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Vorwort
Sehr geehrte Damen und Herren,

das Jahr 2014 steht ganz im Zeichen des Spar-
kassen-Tourismusbarometers. Nach der erfolg-
reichen Premiere im vergangenen Jahr mit 
der Auftaktpräsentation in Hattingen und der 
Veröffentlichung des ersten Berichtes hat das 
Analyseinstrument für die Tourismusbranche 
in Westfalen-Lippe bis heute mächtig Fahrt 
aufgenommen. Das Echo regionaler und über-
regionaler Akteure belegt: Die Branche hat auf 
die Daten des Tourismusbarometers gewartet.

Mit Hilfe des Tourismusbarometers haben 
Kommunen, Sparkassen und Unternehmen 
in den ersten Monaten seit seiner Einführung 
im Schulterschluss in vielen Veranstaltungen 
regionalisierte Daten und Besonderheiten auf-
gearbeitet und die starke Rolle des Tourismus in 
Westfalen-Lippe hervorgehoben. Mit der Auslo-
bung des Sparkassen-Tourismuspreises lenken 
die Sparkassen in Westfalen-Lippe in diesem 
Jahr nun weitere Aufmerksamkeit auf das 
Thema. Begleitet werden sie von der Landes-
regierung: Minister Garrelt Duin hat die Schirm-
herrschaft für den Sparkassen-Tourismuspreis 
Westfalen-Lippe übernommen. Die Verleihung 
findet am 12. Dezember 2014 in Gelsenkirchen 
statt.

Die Tourismuswirtschaft wird oft unterschätzt 
und ist doch ein wichtiger Wirtschaftsfaktor. Die 
folgenden Zahlen belegen das eindrucksvoll: 
Im Jahr 2013 verzeichnete Westfalen-Lippe 24 
Millionen Übernachtungen. Elf Millionen Gäste 
besuchten mehr als 100 Freizeiteinrichtungen. 
Die Sparkassen in Nordrhein-Westfalen ver-
gaben im Jahr 2013 Kredite in Höhe von 2,15 
Milliarden Euro an das Gastgewerbe. Aus vielen 
Regionen ist der Tourismus inzwischen nicht 
mehr wegzudenken. Das Barometer ist ein be-
deutsames Instrument der Tourismusplanung 
und ermöglicht eine knallharte, ehrliche Analy-
se der Wettbewerbsfähigkeit in den Teilregionen 
Westfalen-Lippes.

Als regional verankerte Kreditinstitute leisten 
die Sparkassen mit dem Tourismusbarometer 
ihren Beitrag zur Stärkung der Branche und un-
termauern ihre Rolle als zuverlässiger Partner 
des Mittelstandes. Seit jeher sind die Sparkas-
sen eng mit der Region verbunden und liefern 
seit dem Jahr 2013 mit dem Tourismusbarome-
ter wichtige Impulse für Wirtschaft, Verwaltung 
und touristische Organisationen.  

Am 26. Juni 2014 wurden im Heinz Nixdorf- 
MuseumsForum Paderborn die Kernergebnisse 
des Sparkassen-Tourismusbarometers West-
falen-Lippe vorgestellt und in der zeitgleich 
veröffentlichten Management Summary zusam-
mengefasst. Der hier vorliegende ausführliche 
Jahresbericht spiegelt das aktuelle Stimmungs-
bild der Tourismusbranche wider. Er spricht 
Empfehlungen aus, deckt aber auch Missstände 
auf. Darüber hinaus liefert der Bericht exklusive 
wichtige Daten und Fakten zum Wettbewerbs-
vergleich, zur Freizeitwirtschaft und zum Gast-
gewerbe. In diesem Jahr wurde zusätzlich das 
Branchenthema „Wettbewerbsfähigkeit kleiner 
und mittlerer touristischer Unternehmen in 
Westfalen-Lippe“ untersucht. 

Wir wünschen Ihnen viel Spaß bei der Lektüre!

Thomas Kubendorff 

Thomas Kubendorff 

Landrat Kreis Steinfurt, Vorsitzender des Beirats –  

Sparkassen-Tourismusbarometer Westfalen-Lippe

Jürgen Wannhoff

Jürgen Wannhoff

Vizepräsident SVWL, Stv. Vorsitzender des Beirats –  

Sparkassen-Tourismusbarometer Westfalen-Lippe
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I  Einführung

Der Sparkassenverband Westfalen-Lippe veröf-
fentlicht das Sparkassen-Tourismusbarometer 
nun im zweiten Jahr. Wissenschaftlich betreut 
und durchgeführt wird es von der dwif-Consul-
ting GmbH. 

Ziel
Ziel des Sparkassen-Tourismusbarometers1 
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 für die Marktfor-
schung genutzt. 

Das Sparkassen-Tourismusbarometer macht 
den Nutzer aufmerksam auf Erfolge und Miss-
erfolge sowie auf wichtige strukturelle Ver-
änderungen der Tourismusentwicklung. Als 
Frühwarnsystem dient es dazu, rechtzeitig auf 
mögliche problematische Entwicklungen hinzu-
weisen und Handlungsbedarfe zu identifizie-
ren. Das kontinuierliche Monitoring ermöglicht 
zeitliche, regionale und sektorale Vergleiche. 
Letztlich soll das Sparkassen-Tourismusbaro-
meter Entscheidungsfindungen für die Infra-
strukturentwicklung ebenso wie für das Marke-
ting erleichtern.

Das Sparkassen-Tourismusbarometer 2014 be-
fasst sich mit der Wettbewerbsfähigkeit  kleiner 
und mittlerer Tourismusunternehmen in West-
falen-Lippe.

Das Sparkassen-Tourismusbarometer …
 	  ermöglicht durch den Einsatz eines jährlich 
gleichbleibenden Datensets strukturelle, 
(über-)regionale Vergleiche und Einschätzun-
gen zur Angebots- und Nachfrageentwicklung 
des Tourismus. 
 	  schließt Informationslücken der amtlichen 
 Tourismusstatistik.
 	  bietet als einziges Marktforschungsinstrument 
Informationen zum Markterfolg unterschied-
licher touristischer Freizeiteinrichtungen, der 
sogenannten touristischen Wetterstationen. 
 	  analysiert, natürlich anonymisiert, die aktuel-
le wirtschaftliche Situation gastgewerblicher 
Kreditnehmer der Sparkassen.
 	  gibt einen Überblick über das aktuelle Quali-
tätsniveau der Betriebe in Westfalen-Lippe.
 	  stellt jährlich wechselnd aktuelle Branchenthe-
men in den Mittelpunkt, die der Beirat2 festlegt. 

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

2 Verzeichnis der Beiratsmitglieder, siehe S. 2
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Abb. 1: Module des Tourismusbarometers

Quelle: dwif 2014
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Abb. 2: Rückblick auf das Tourismusjahr 2013 und Prognosen für 2014

Quelle: dwif 2014, Daten Statistisches Bundesamt, UNWTO 2014, FUR 2014a, FUR 2014b, HDV 2014, lastminute.de 2014, DIW 2014,  

Stiftung für Zukunftsfragen 2013

1 Rahmenbedingungen und Stimmung

Tourismusjahr 2013: Deutlicher Aufschwung 
weltweit
Nachdem sich der Tourismus in den vergan-
genen Jahren weltweit verhalten entwickelte 
und die Zuwachsraten bei den internationalen 
Ankünften seit 2010 stetig zurückgingen, brach-
te das Jahr 2013 einen nicht vorhergesehenen 
Boom: Mit einem Wachstum von 5,0 Prozent 
wurden die Prognosen der Welttourismusor-
ganisation (UNWTO – United Nations World 
Tourism Organization) von 3,0 bis 4,0 Prozent 
übertroffen – die Zahl der internationalen An-
künfte stieg insgesamt um 52 Millionen auf 1,1 
Milliarden.

Welttourismus dreht auf – Deutschland 
holt Luft nach den hohen Zuwächsen in 
den Vorjahren.

Die zweite große Überraschung: Der europäi-
sche Markt, mit dem niemand gerechnet hatte 
(Prognosen zwischen 2 und 3 Prozent), zählte 
2013 zu den dynamischsten. Der Zuwachs über-
traf mit 5,4 Prozent (+28,9 Millionen auf 562,8 
Millionen internationale Ankünfte) die weltwei-
ten Steigerungsraten – in erster Linie aufgrund 
der osteuropäischen und krisengebeutelten 
südeuropäischen Länder, in denen der Inco-
ming-Tourismus wider Erwarten florierte (rund 
+6 Prozent beziehungsweise +7 Prozent). Die 
nord- und westeuropäischen Staaten blieben 
mit Zuwächsen um 4 Prozent leicht dahinter 
zurück.  Abb. 2

Zusammenfassung 

 	 Der Welttourismus hat 2013 für Überraschungen gesorgt und mit einem Wachstum von 5,0 Prozent alle 
Prognosen übertroffen. Auch die Dynamik in den europäischen Ländern zieht wieder an. Allerdings legte  
die deutsche Tourismuswirtschaft nach überaus erfolgreichen Vorjahren im Jahr 2013 eine Verschnauf- 
pause ein. 

 	 Für das Tourismusjahr 2014 stehen die Zeichen auch im Land der Reiseweltmeister wieder auf Wachstum. 
Die aufstrebende Wirtschaft in Deutschland und Europa scheint sich positiv auf die Reiselust auszuwirken. 
Die Stimmung der Touristiker in Westfalen-Lippe ist verhalten, wenngleich mit optimistischer Tendenz.
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Deutschland mit unterdurchschnittlicher 
Dynamik
Der deutsche Incoming-Markt entwickelte sich 
mit 3,7 Prozent klar unter dem weltweiten und 
europäischen Durchschnitt und zählt derzeit 
71,9 Millionen Übernachtungen. Dies ist eine 
neue Situation, da Deutschland in den vergan-
genen Jahren stets eine treibende Kraft im 
Europatourismus war. Zählt man den Inlands-
markt hinzu, sieht die Bilanz noch ernüchtern-
der aus: +1,6 Prozent bei den Ankünften (auf 
155,2 Millionen) sowie +1,1 Prozent bei den 
Übernachtungen (auf 411,9 Millionen). Umso 
erfreulicher, dass für das kommende Jahr alle 
Zeichen auf Wachstum stehen!

Prognosen für 2014: Optimismus auf breiter 
Front
Wohin man auch blickt: Alle Prognosen für das 
(Tourismus-)Jahr 2014 weisen auf einen deutli-
chen Aufwärtstrend hin. Die Wirtschaft floriert 
und macht den Deutschen weiter Lust auf  das 
Reisen. Laut Umfragen wollen sie 2014 noch 
häufiger verreisen und planen dafür deutlich 
höhere Urlaubsbudgets ein. Doch nicht nur sie, 
auch die Gäste aus dem Ausland werden aller 
Voraussicht nach zu dem Erfolg beitragen. Die 
UNWTO rechnet für 2014 mit einem erneuten 
Wachstum des internationalen Tourismusauf-
kommens von mindestens 4,0 Prozent. Davon 

soll auch Europa profitieren (Zuwachs der inter-
nationalen Ankünfte zwischen 3,0 und 4,0 Pro-
zent). Wie viel davon auf Deutschland entfallen 
wird, ist noch offen. Allerdings stimmen die Pro-
gnosen für die Einnahmen aus dem sogenann-
ten Incoming-Geschäft (Besuch ausländischer 
Gäste in Deutschland) optimistisch.  Abb. 2 

Tourismusklimaindex Westfalen-Lippe: 
Verhaltene Stimmung, aber mit positiver 
Tendenz 
111 Punkte – so lautet die nüchterne Einschät-
zung der Touristiker aus Westfalen-Lippe im 
Rahmen des Tourismusklimaindex der Sparkas-
sen. Der Wert liegt nur wenig über der Schall-
mauer von 100 Punkten, die eine grundsätzlich 
positive von einer negativen Gesamtstimmung 
trennt, und damit deutlich unter den Werten in 
anderen Bundesländern. Gegenüber der Befra-
gung im Februar 2013 ist der westfälisch-lip-
pische Tourismusklimaindex um mehr als 25 
Punkte zurückgegangen. Vor allem die Unzu-
friedenheit mit der Wintersaison 2013/2014 
schlägt hier zu Buche, denn die Erwartungen 
an das Frühjahr und den Sommer sind optimis-
tisch. Im Hinblick auf den Übernachtungs- und 
Tagestourismus rechnen die Touristiker be-
sonders beim Ausflugsverkehr mit steigenden 
Zahlen.  Abb. 3

dwif-Stimmungsumfrage: Der Tourismusklimaindex 

Seit 2013 sind die Vertreter der Orte und Regionen in Westfalen-Lippe dreimal jährlich dazu aufgerufen, ihre 
Zufriedenheit mit der touristischen Entwicklung in den vergangenen Monaten und ihre Erwartungen an die 
folgenden Monate mitzuteilen. Der Tourismusklimaindex verbindet den Blick in die Vergangenheit mit einem 
Ausblick in die Zukunft und wird im Jahresbericht wie in den Infobriefen veröffentlicht. Er unterstützt bei der 
Nachlese der Tourismusentwicklung, erlaubt aber vor allem einen Blick voraus. Das Tourismusbarometer gibt 
den Akteuren in den Orten, Regionen und Ländern aktuelle Vergleichsmöglichkeiten und liefert Hinweise auf 
kurzfristige Handlungsbedarfe. Die Befragungs- und Berechnungsmethode des Tourismusklimaindex ist an den 
Ifo-Geschäftsklima index angelehnt. Der mögliche Indexwert reicht von 0 (alle Befragten bewerten das Ergebnis 
der vergangenen vier Monate als schlecht und erwarten Rückgänge in den kommenden vier Monaten) bis 200 
(alle Befragten bewerten das Ergebnis der vergangenen vier Monate als gut und erwarten Steigerungen in den 
kommenden vier Monaten).
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Tourismusklimaindex Westfalen-Lippe nach Regionen 
Durchschnittswert Übernachtungen und Tagesreisen (Februar 2014) 

132,7 

92,2 

63,5 

120,9 

141,2 Teutoburger Wald 

Siegerland-Wittgenstein 

Sauerland 
Ruhrgebiet 

Münsterland 

Arbeitsschwerpunkte 2014 (Top 5) 

Erwartungen für den Gesamtetat und die  
Personalausstattung 2014 

1. Innenmarketing  
2. Außenmarketing  
3. Strukturentwicklung in der eigenen 

Organisation  
4. Erhöhung der Eigeneinnahmen  
5. Qualität bestehender Infrastruktur  

besser  
10,6% 

schlechter  
8,5% 

Personal Etat 

besser  
6,4% 

schlechter  
14,9% 

0 

20 

40 

60 

80 

100 

120 

140 

160 

180 

200 

Feb Juni Okt Feb 

2013 2014 

Westfalen-Lippe 

111,1 

Der Tourismusklimaindex nach Regionen:
 	Münsterland: erneuter Top-Wert im West-
falen-Lippe-Vergleich, radtouristische Ange-
botserweiterungen, gutes Outdoor-Wetter im 
bisherigen Saisonverlauf, Ausbau der Marke-
tingaktivitäten, sehr positive Einschätzung des 
Tagestourismus, gute Auslastungsentwicklung 
erwartet.
 	  Teutoburger Wald: deutlicher Stimmungsauf-
schwung, stabile Entwicklung im Übernach-
tungstourismus, erfreulicher Schub im Tages-
tourismus erwartet, früherer Saisonstart 2014 
als 2013.
 	  Ruhrgebiet: verhaltener Optimismus bei den 
Übernachtungen (keine große Dynamik im 

Geschäftsreisesegment), Erwartungen an den 
Tagestourismus 2014 besonders hoch (Bele-
bung durch Events).
 	  Sauerland: Unzufriedenheit mit der Wintersai-
son dominiert (fehlender Schnee in Verbindung 
mit dem Trend zu kurzfristigen Buchungen), 
Aussichten im Übernachtungs- und Tagestou-
rismus positiv.
 	  Siegerland-Wittgenstein: Stimmungstief 
im Vergleich zu früheren Befragungen; die 
schlechte Wintersaison 2013/2014 wirkt nach 
(besonders im Tagestourismus), die Aussichten 
für 2014 sind stabil, Potenziale im Wandertou-
rismus.

Abb. 3: Tourismusklimaindex Westfalen-Lippe

Quelle: dwif 2014

Bei den Arbeitsfeldern der lokalen und regiona-
len Tourismusorganisationen in Westfalen-Lip-
pe bewegt sich etwas: Wichtigste Aufgabe für 
2014 ist mit Abstand das Innenmarketing, 
gefolgt vom Außenmarketing. Auch die Struk-
turentwicklung der eigenen Organisation ge-
hört ebenso wie die Erhöhung der Eigeneinnah-
men 2014 zu den Schwerpunkten. Und mit der 
Qualitätssicherung der bestehenden Infrastruk-
tur ist die Top 5 komplett. Wie im Tourismusba-
rometer 2013 empfohlen, positionieren sich die 
Befragten zunehmend als Tourismusmanage-
mentorganisationen mit starker Außenwirkung 
bei gleichzeitig professionelleren Strukturen, 

Netzwerkaufgaben und Qualitätssignalen nach 
innen.

Die Personalerwartungen sind vergleichsweise 
stabil, während der Trend bei den Budgets wei-
ter nach unten zeigt. Insbesondere die ohnehin 
finanziell schwächer ausgestatteten lokalen 
Tourismusorganisationen werden von dieser 
Entwicklung angesichts der Aufgabenvielfalt 
weiter unter Druck gesetzt. Die gemeinsame 
Bündelung tourismusrelevanter Aufgaben und 
die Optimierung der Tourismusstrukturen sind 
für die Touristiker in Westfalen-Lippe daher 
zentrale Herausforderungen.
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2 Touristische Nachfrage

2.1 Gäste und Übernachtungen

Dynamik lässt weiter nach 
Die touristische Nachfrage in Westfalen-Lippe 
verlor parallel zum gesamtdeutschen Trend 
an Dynamik. Zwar reichte es für ein leichtes 
Plus, dieses fiel mit 0,9 Prozent aber geringer 
aus als in den Vorjahren. 2013 verzeichnete 
Westfalen-Lippe 24,1 Millionen Übernachtun-
gen. Zudem blieben die Zuwächse auch 2013 
hinter den bundes- und landesweiten Entwick-
lungsraten zurück (Deutschland: +1,1 Prozent; 
Nordrhein-Westfalen: +1,6 Prozent). Das Land 
Nordrhein-Westfalen zählt – in erster Linie 
aufgrund der Erfolge im Rheinland und im 
Ruhrgebiet – erneut zu den Wachstumstreibern 

im Deutschland-Tourismus. Der Marktanteil 
Westfalen-Lippes an der landesweiten Touris-
musnachfrage ging indes weiterhin spürbar 
zurück: Vereinte das Verbandsgebiet 2009 noch 
knapp 52,6 Prozent der Übernachtungen in 
Nordrhein-Westfalen auf sich, waren es 2013 
nur noch 50,0 Prozent.  Abb. 4

Der Tourismus in Westfalen-Lippe 
wächst erneut langsamer als in den 
Nachbarregionen.

Zusammenfassung 

 	 Parallel zu dem bundesweiten Trend flacht die Wachstumskurve der Übernachtungszahlen auch in West-
falen-Lippe seit einigen Jahren ab. Darüber hinaus lagen die Zuwächse auch 2013 unter dem Deutschland-
niveau und deutlich unter denen des benachbarten Rheinlandes. 

 	 Potenziale liegen vor allem im Incoming-Tourismus: Eine stärkere Diversifizierung bei den Auslandsmärkten 
und eine stärkere Internationalisierung auf betrieblicher Ebene (siehe auch Kapitel IV) können hier zum 
Erfolg führen. 

 	 Darüber hinaus darf der Tagestourismus nicht vernachlässigt werden. Im Ruhrgebiet spielt er eine prägen-
de, in den Feriendestinationen immerhin eine wichtige Rolle. Neben einem aktiven Marketing für den Tages-
tourismus besteht Handlungsbedarf vor allem im Hinblick auf die Erhöhung der Umsätze, die insbesondere 
im westfälisch-lippischen Gastgewerbe weit unterdurchschnittlich sind.

Hinweis zur Statistikumstellung 

 	 Weiterhin keine Langfristvergleiche möglich: Aufgrund der neuen Abschneidegrenze bei der Definition ge-
werblicher Beherbergungsbetriebe (ab 2012: Meldepflicht für Betriebe ab zehn Schlafgelegenheiten; vorher: 
ab neun Schlafgelegenheiten) sind auch im Tourismusbarometer-Jahresbericht 2013 nur Kurzfristvergleiche 
sinnvoll. Langfristig lassen sich jedoch Tendenzaussagen abbilden. Hintergrund der Änderung war die euro-
paweite Harmonisierung der statistischen Erfassungsmethoden.

 	 Sauerland mit Willingen: Bei der Ausweisung von Daten der amtlichen Statistik ist für das Sauerland auch 
der hessische Ort Willingen enthalten. Wo dies aus Datenschutzgründen nicht möglich ist, wird gesondert 
darauf hingewiesen.
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Auch auf regionaler Ebene war die Nachfrage-
entwicklung 2013 verhalten.

 	  Einzige Ausnahme war Siegerland-Wittgen-
stein, das nach jahrelangen Rückgängen ein 
Plus von 4,2 Prozent verzeichnet. Neue Ange-
bote entlang des Rothaarsteigs (zum Beispiel 
die Eröffnung eines großen Hotelbetriebes in 
Bad Laasphe) sowie eine Konsolidierung bei 
den Vorsorge- und Rehakliniken spielten eine 
entscheidende Rolle. Das kleinste Reisegebiet 
Westfalen-Lippes hat inzwischen ein Über-
nachtungsvolumen von 824.313 sowie einen 
Marktanteil an der gesamten Nachfrage im 
Verbandsgebiet von 3,4 Prozent. 
 	  Das Ruhrgebiet zählte erneut zu den erfolg-
reichsten Reisegebieten in Westfalen-Lippe, 
konnte jedoch nicht an die Vorjahre (Wachs-
tumsraten von jährlich rund 4 Prozent) an-

knüpfen. 2013 betrug das Plus 2,0 Prozent 
(entspricht rund 120.000 Übernachtungen). 
Allerdings durchbrach die Region erstmals die 
Schallmauer von 6 Millionen Übernachtungen. 
Neben dem boomenden Shoppingtourismus 
punktete das Ruhrgebiet vor allem mit Events, 
wenngleich sich in diesem Segment eine 
Marktsättigung ankündigt. 
 	  Im Münsterland, das sich in den Jahren zuvor 
ebenfalls stets sehr dynamisch entwickelt 
hatte, verbuchten die Betriebe nur einen leich-
ten Zuwachs (+0,7 Prozent auf 3,5 Millionen 
Übernachtungen). Rückgänge im Geschäfts-
tourismus verhagelten einzelnen Münsterlän-
der Teilregionen die Bilanz. Zudem führte die 
angespannte wirtschaftliche Situation in den 
Niederlanden zu Rückgängen im Incoming- 
Tourismus.

Quelle: dwif 2014, Daten Statistisches Bundesamt, Landesbetrieb Information und Technik Nordrhein-Westfalen und Hessisches Statistisches Landesamt

Münsterland-Reitroute – Infrastruktur und Service für Pferdefreunde

In zehn Abschnitte unterteilt, verbindet die Münsterland-Reitroute auf 1.000 Kilometern die Kreise Borken, Coes-
feld, Recklinghausen, Steinfurt und Warendorf sowie die Stadt Münster miteinander. Jeder Abschnitt wird auf 
www.muensterland-tourismus.de mit Kurzbeschreibung, Karte, GPS-Daten, Schwierigkeitsgrad sowie Hinweisen 
zu Raststationen, Reiterhöfen und Servicestationen vorgestellt.3 

Abb. 4: Übernachtungsentwicklung in Betrieben ab zehn Schlafgelegenheiten 2013 gegenüber 2012

3 www.muensterland-tourismus.de
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Westfalen-Lippe ist beliebte Tagungs- und Eventdestination

Jährlich werden die besten Veranstaltungsorte Deutschlands mit dem Location Award ausgezeichnet. Hier 
konnte Westfalen-Lippe im vergangenen Jahr punkten: Platz 1 für den Signal Iduna Park in Dortmund in der 
Kategorie bis 500 Personen und Platz 3 in der Kategorie Location für Großveranstaltung über 1.000 Personen für 
den Betrieb Hotel & Freizeitpark Münsterland in Ledgen zeigen, dass die Region nicht nur im Bereich Aktiv- und 
Erholungstourismus beliebt ist, sondern auch zu den attraktiven Tagungs- und Eventdestinationen in Deutsch-
land gehört.4

 	  Weiterhin stagnierende Übernachtungszahlen 
meldete der Teutoburger Wald. Mit gut 6,5 
Millionen Übernachtungen ist er zwar weiterhin 
die nachfragestärkste Region Nordrhein-West-
falens; der Marktanteil an der gesamten west-
fälisch-lippischen Tourismusnachfrage sinkt 
aber kontinuierlich (2013: 27,1 Prozent). Das 
Sparkassen-Tourismusbarometer empfiehlt hier 
dringend neue Impulse zur Marktbelebung.
 	  Im Sauerland ging die Nachfrage leicht zurück. 
Ohne den hessischen Ort Willingen, der zum 
Sauerland gezählt wird und sich 2013 gut 
entwickelte (+2,0 Prozent), wären die Verlus-
te höher ausgefallen (-0,4 Prozent). Trotz der 
schwierigen, azyklischen Witterungsbedingun-
gen (winterliche Verhältnisse im Frühjahr und 
umgekehrt), die sowohl dem Wintertourismus 
als auch der Frühjahrssaison zu schaffen mach-
ten, blieb das hohe Nachfragevolumen (6,1 
Millionen ohne, 7,2 Millionen mit Willingen) 
stabil. Der wachsende Inlandstourismus (+1,3 
Prozent) glich die Verluste im Incoming-Markt 
(-5,3 Prozent; weniger Gäste aus den Nieder-
landen) aus.  Abb. 4

Goldene Nachsaison macht holprigen 
 Saisonstart wett
Ursache für die geringe Dynamik war unter 
anderem das lang anhaltende Winterwetter, das 
kühle Osterwetter und die ausgiebige Regen-
periode bis in den Frühsommer hinein. Diese 
Rahmenbedingungen machten vor allem den 
Outdoor-Regionen zu schaffen. Offensichtlich 
gelang es nicht, die vielen Aktivtouristen mit 
den vorhandenen Alternativangeboten von 
einer Reise zu überzeugen. Bis einschließlich 
August gab es in fast jedem Monat flächende-
ckende Nachfragerückgänge (Ausnahmen: 
Januar und Juli). Allerdings konnte der goldene 
Herbst die Verluste größtenteils ausgleichen. 
Vor allem die Nachsaison 2013 (Oktober und 
November mit Zuwächsen von jeweils rund 8 
Prozent) verlief für den Tourismus in Westfa-
len-Lippe überaus erfolgreich.

4 www.location-award.de
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Dynamik im Incoming-Tourismus lässt nach
Wie in den Vorjahren war der bundesweite 
Übernachtungszuwachs auch 2013 zu einem 
Großteil auf die Nachfrage aus dem Ausland zu-
rückzuführen. Allerdings ließ die Dynamik im 
Incoming-Tourismus etwas nach. Sie ist längst 
nicht mehr so hoch wie in den Jahren nach 
der Wirtschafts- und Finanzkrise 2009. Stieg 
die Zahl der Übernachtungen ausländischer 
Gäste in Deutschland zwischen 2010 und 2012 
durchschnittlich um knapp 8 Prozent pro Jahr, 
legte sie 2013 „nur" um 4,5 Prozent zu. Eine 
ähnliche Tendenz war auch in Westfalen-Lippe 
zu beobachten: Die Nachfrage aus dem Ausland 
entwickelte sich mit +1,6 Prozent besser als der 
Inlandsmarkt (+0,7 Prozent). Insgesamt stieg 
die Zahl der Incoming-Übernachtungen auf 3,5 
Millionen. Ihr Anteil am Gesamtmarkt stieg auf 
15,7 Prozent.  Abb. 5

Auf regionaler Ebene verlief die Entwicklung im 
Incoming-Tourismus jedoch sehr unterschied-
lich.

 	  Im Siegerland-Wittgenstein sind die Über-
nachtungen ausländischer Gäste ein klarer 
Wachstumsmotor: Sowohl kurz- als auch lang-
fristig gesehen liegt die Region ganz vorn im 
Verbands gebiet. 2013 zog die Eröffnung eines 
niederländisch geführten Hotels zahlreiche 
Gäste aus dem Nachbarland an. Im Gegensatz 
dazu reisen immer weniger Inländer in das 
kleinste der westfälisch-lippischen Reisege-
biete, was sicherlich auch im Zusammenhang 
mit den Entwicklungen bei den Vorsorge- und 
Rehakliniken zu sehen ist (2013 aber erstmals 
wieder „nur“ Stagnation statt Rückgang). Die 
Bedeutung des Incoming-Marktes hat somit in 
den vergangenen Jahren stark zugenommen: 
2009 kamen knapp 8 Prozent aller Übernach-
tungen aus dem Ausland; 2013 waren es be-
reits 13,6 Prozent. 

 	  Im Ruhrgebiet und im Teutoburger Wald lagen 
die Zuwächse entgegen dem Trend deutlich 
über denen der Vorjahre. Im langfristigen Mittel 
legte die Incoming-Nachfrage in der städtisch 
geprägten Region an der Ruhr jährlich um rund 
5 Prozent, im ländlichen Teutoburger Wald um 
knapp 4 Prozent zu. 2013 punkteten beide so-
gar mit Zuwächsen zwischen 6 und 8 Prozent. 
Der Anteil der ausländischen Nachfrage konnte 
also auch hier entsprechend ausgebaut wer-
den: Im Teutoburger Wald lag er 2013 bei 8,8 
Prozent (+1,1 Prozentpunkte seit 2009), im 
Ruhrgebiet bei 17,1 Prozent (+0,9 Prozent-
punkte seit 2009). 
 	  Das Münster- und das Sauerland hingegen 
schlossen das vergangene Jahr mit negati-
ver Bilanz ab. Grund waren in erster Linie die 
ausbleibenden Gäste aus Holland (siehe auch 
Einzelauswertung der Quellmärkte). Bleibt zu 
hoffen, dass beide Reisegebiete in der kom-
menden Saison wieder an die Wachstums-
erfolge zwischen 2009 und 2012 anschließen 
können – vor allem angesichts der hohen Be-
deutung des Incoming-Tourismus (Sauerland: 
Anteil von knapp 20 Prozent an der Gesamt-
nachfrage; Münsterland: knapp 10 Prozent).  
 Abb. 5

Im Rheinland geht mehr als jede vierte 
Übernachtung auf das Konto ausländi-
scher Gäste – in Westfalen-Lippe rund 
jede siebte.

Mit der steigenden Nachfrage nahm auch der 
Anteil der Übernachtungen ausländischer 
Gäste am Gesamtübernachtungsaufkommen in 
Westfalen-Lippe stetig zu, 2013 um 0,2 Prozent-
punkte auf 14,5 Prozent. Allerdings ist er sowohl 
bundesweit (+0,6 Prozentpunkte) als auch im 
benachbarten Rheinland (+0,5 Prozentpunkte) 
deutlich stärker gestiegen und liegt nun bei 17,5 
Prozent respektive 27,0 Prozent.  Abb. 5
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Herkunftsstruktur der Gäste aus dem 
 Ausland
Am Ranking der nachfragestärksten Herkunfts-
märkte in Westfalen-Lippe hat sich in den 
vergangenen Jahren nur wenig geändert. Nach 
wie vor sind europäische Staaten die tragenden 
Säulen des Incoming-Tourismus: Knapp 85 
Prozent der Übernachtungen aus dem Aus-
land gehen auf europäische Reisende zurück, 
deutschlandweit sind es rund 75 Prozent. Doch 
nicht nur Gäste aus den direkten Nachbarlän-
dern reisen nach Westfalen-Lippe; in die Top 10 
schaffen es auch Großbritannien und Russland 
sowie als Überseemarkt die Vereinigten Staaten, 
wenn auch mit einer im Vergleich zum Bundes-
durchschnitt geringen Bedeutung. 

Die Top-Herkunftsmärkte im Detail:
 	  Unangefochten auf Platz 1 sind die Nieder-
länder: Mit 1,4 Millionen Übernachtungen 
macht ihr Anteil an allen ausländischen Über-
nachtungen seit Jahren mehr als 40 Prozent 

aus. Allerdings kamen 2013 erstmals weniger 
niederländische Gäste nach Westfalen-Lippe 
(-2,3 Prozent; entspricht rund 32.000). Da vor 
allem die angespannte wirtschaftliche Lage die 
Reiselust der Nachbarn schmälerte, kann von 
einem vorübergehenden Nachfragedämpfer 
ausgegangen werden. Im gesamten Sparkas-
senverbandsgebiet sind die Holländer aber 
nach wie vor der Top-Quellmarkt, insbesondere 
im Sauerland (Anteil an allen ausländischen 
Übernachtungen: 73,8 Prozent), wobei aller-
dings gerade hier die höchsten Rückgänge 
verkraftet werden mussten (-9,2 Prozent; zum 
Vergleich: Ruhrgebiet -2,9 Prozent; Münster-
land -1,9 Prozent). Der Teutoburger Wald und 
Siegerland-Wittgenstein hingegen konnten 
aufgrund zielgerichteter Investitionen trotz 
 Krise bei den niederländischen Gästen punk-
ten; in Siegerland-Wittgenstein (zum Beispiel 
Designhotel AM Fang, Bad Laasphe) hat sich 
die Zahl der Übernachtungen aus Holland sogar 
verdreifacht!

Abb. 5: Entwicklung der Übernachtungen von Gästen aus dem Ausland in Betrieben ab zehn Schlafgelegenheiten 2013 ggü. 2012

Quelle: dwif 2014, Daten Statistisches Bundesamt, Landesbetrieb Information und Technik Nordrhein-Westfalen und Hessisches Statistisches Landesamt
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 	  Platz 2 nimmt seit Jahren Belgien ein, wenn 
auch mit sinkender Bedeutung. 2008 gingen 
noch 6,4 Prozent aller Incoming-Übernach-
tungen auf das Konto belgischer Gäste (knapp 
180.000); 2013 waren es nur noch 5,7 Prozent 
(rund 190.000). Zudem hat sich die Aufent-
haltsdauer von 2,6 auf 2,4 Tage verkürzt. Auf-
fällig ist die hohe Konzentration der Reiseziele 
von Belgiern innerhalb Westfalen-Lippes: Fast 
zwei Drittel aller belgischen Übernachtungen 
werden im Sauerland getätigt. Hier stellen sie 
mit nahezu 10 Prozent einen doppelt so hohen 
Anteil an der Auslandsnachfrage wie im gesam-
ten Verbandsgebiet.
 	  Der ebenfalls wichtige Quellmarkt Großbritan-
nien ist nach den dramatischen Nachfrage-
rückgängen im Jahre 2009 (Wirtschafts- und 
Finanzkrise) wieder auf dem Vormarsch. Mitt-
lerweile werden rund 170.000 Übernachtungen 
von Gästen aus dem Vereinigten Königreich ge-
tätigt; 2009 waren es zwischenzeitlich weniger 
als 145.000. Vor allem die Themen Industrie-
kultur, Sport und Geschäftsreisen scheinen bei 
den Briten hoch im Kurs zu stehen: Zugpferd 
in Westfalen-Lippe ist das Ruhrgebiet mit der 
höchsten Dynamik sowie der größten Bedeu-
tung britischer Touristen (knapp 9 Prozent an 
allen ausländischen Übernachtungen). Doch 
auch im Teutoburger Wald und im Münsterland 
konnten nach jahrelangen Rückgängen wieder 
mehr Gäste aus Großbritannien begrüßt wer-
den.
 	  Erstaunlich ist die große Beliebtheit Westfalen- 
Lippes bei polnischen Gästen. Mit 126.600 
Übernachtungen und einem Anteil von knapp 4 
Prozent an der gesamten Incoming-Nachfrage 
ist deren Bedeutung höher als bundes- oder 
landesweit (jeweils rund 3 Prozent). Im Teuto-
burger Wald, im Münsterland und im Ruhr-
gebiet stellen Reisende aus Polen sogar zwi-

schen 6 und 9 Prozent der Übernachtungen aus 
dem Ausland. Allerdings ist dieser Quellmarkt 
aufgrund von Verwandten- und Bekannten-
besuchen sowie des Zuzugs von Saisonarbeits-
kräften sehr volatil. Das zeigte sich auch 2013 
in einer – nach zwei Überfliegerjahren – leicht 
rückläufigen Entwicklung (-4.367 Übernachtun-
gen beziehungsweise -3,3 Prozent gegenüber 
dem Vorjahr, vor allem im Teutoburger Wald 
und im Ruhrgebiet).
 	  Die Alpenländer Schweiz und Österreich zählen 
zu den Aufsteigern im Ranking der Top-Aus-
landsmärkte. Zusammen stellen sie 5,6 Prozent 
der Incoming-Nachfrage (185.000 Übernach-
tungen; jeweils 2,9 Prozent respektive 2,8 
Prozent) – 2012 waren es noch rund 155.000 
Übernachtungen beziehungsweise 5,3 Prozent. 
Während die Übernachtungen der eidgenössi-
schen Gäste seit Langem kontinuierlich steigen 
(2013: +6,4 Prozent), scheint sich nun auch der 
österreichische Markt nach zwei verlustreichen 
Jahren wieder erholt zu haben: 2013 stieg die 
Übernachtungszahl um fast 10 Prozent und 
übertraf damit weit die Bestmarke von 2010. 
Vorreiter sind das Ruhrgebiet und das Münster-
land, denn hier ist die Bedeutung der Über-
nachtungen aus dem Alpenraum besonders 
hoch – mit steigender Tendenz. 
 	  Im Gegensatz dazu musste Westfalen-Lippe 
bei der Nachfrage aus Frankreich (Platz 6; 
Anteil von 2,8 Prozent an allen ausländischen 
Übernachtungen) und Italien (Platz 10; Anteil 
von 2,1 Prozent) fast flächendeckend Verluste 
hinnehmen. Insgesamt ging die Nachfrage 
aus dem französischen Markt um 2,6 Prozent 
(-2.451) auf rund 91.000 Übernachtungen 
zurück; aus Italien kamen 554 Übernachtungen 
weniger (-0,8 Prozent; insgesamt rund 70.000 
Übernachtungen). 

Gezielte Ansprache von niederländischen Gästen im Sauerland

Anfang 2014 präsentierte sich die Ferienwelt Winterberg in ihrem ausländischen Top-Quellmarkt Niederlande auf 
der Utrechter Messe „Vakantiebeurs“, um gezielt Gäste auf sich aufmerksam zu machen. Hinzu kamen die Presse-
arbeit in Kooperation mit einem niederländischen Journalisten sowie die Fertigstellung der niederländischen 
Social-Media-Auftritte.5 

5 www.winterberg-totallokal.de
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Abb. 6: Herkunftsstruktur der ausländischen Gäste in Betrieben ab zehn Schlafgelegenheiten 2013

Quelle: dwif 2014, Daten Statistisches Bundesamt, Landesbetrieb Information und Technik Nordrhein-Westfalen (Hinweis: Werte ohne Willingen)

 	  Die USA schaffte es erneut als einziger Quell-
markt in Übersee in die Top 10. Allerdings 
rutschte der Markt mittelfristig von Platz 5 auf 
Platz 8 ab. Nach den hohen Nachfragerückgän-
gen im Zuge der Weltwirtschaftskrise haben 
sich die Übernachtungszahlen aber wieder 
 stabilisiert: 2013 erhöhte sich das Nachfrage-
volumen erneut um 4,1 Prozent auf rund 
86.000 Übernachtungen (2009: 67.000). 
 	  Russland gilt als aufstrebende Reisenation. 
Darauf sollte sich auch der Tourismus in West-
falen-Lippe einstellen. Nahezu jährlich kämpft 
sich das Land einen weiteren Platz im Ranking 
der volumenstärksten Auslandsmärkte empor 

(2013: Platz 9). Die Zuwachsraten liegen in der 
Regel im zweistelligen Bereich; seit 2006 stieg 
die Zahl der Übernachtungen um rund 30.000. 
2013 legte der Markt erneut um fast 14 Prozent 
auf nunmehr knapp 75.000 Übernachtungen 
zu. Der Anteil der russischen an allen Inco-
ming-Übernachtungen ist damit bereits bei 2,3 
Prozent angekommen (2012: 2,0 Prozent; 2006: 
1,7 Prozent). Die höchste Dynamik zeigt das 
Ruhrgebiet als beliebte russische Shopping-
destination, wo die Bedeutung dieses Her-
kunftslandes mittlerweile am höchsten ist (3,8 
Prozent).  Abb. 6



22

Sparkassen-Tourismusbarometer Westfalen-Lippe | Jahresbericht 2014

2.2 Tagesgäste

Neben dem Übernachtungsvolumen in Beher-
bergungsbetrieben sind die Tagesreisen6 eine 
tragende Säule der Tourismuswirtschaft. Als 
Tagesgäste werden alle Touristen erfasst, die 
eine Reise ohne Übernachtung direkt von ihrem 
Wohnort aus unternehmen – sowohl Tagesaus-
flüge aus privatem Anlass7 als auch Tages-
geschäftsreisen.8 

 	  Im Durchschnitt legen Tagesreisende Distanzen 
von knapp 75 Kilometern einfacher Wegstrecke 
zurück (private Ausflüge: 66 Kilometer). 
 	  Tagesreisen werden von nahezu der gesamten 
Bevölkerung unternommen: Nur rund 16 Pro-
zent der Deutschen haben zwischen Mai 2012 
und April 2013 keinen Tagesausflug und keine 

Tagesgeschäftsreise unternommen. Im Durch-
schnitt werden pro Kopf der deutschsprachigen 
Bevölkerung (ab 14 Jahren) durchschnittlich 
rund 38, überwiegend private Tagesreisen 
durchgeführt. 
 	  Hauptmotiv für Tagesausflüge (ohne geschäft-
liche Reisen) ist der Besuch von Verwandten, 
Bekannten und Freunden, dem knapp ein 
Drittel aller privat motivierten Tagesreisen 
zuzuordnen sind. Es folgen Shoppingausflüge, 
aktivtouristische Ausflüge, der Besuch von 
 Sehenswürdigkeiten oder Freizeiteinrichtun-
gen, Spazierfahrten ohne besonderen Anlass 
sowie Veranstaltungsbesuche (Anteilswerte 
zwischen 10 und 14 Prozent). 

6 Die Ausführungen im folgenden Kapitel beziehen sich auf Daten zum Tagestourismus in Deutschland zwischen Mai 2012 und April 2013,   

 die in der aktuellen dwif-Studie „Tagesreisen der Deutschen“, Schriftenreihe Nr.55/2013, München 2013, veröffentlicht sind.

7   Als Tagesausflug wird jedes Verlassen des Wohnumfeldes bezeichnet, mit dem keine Übernachtung verbunden ist und das nicht als Fahrt von  

 oder zur Schule, zum Arbeitsplatz, zur Berufsausübung vorgenommen wird, nicht als Einkaufsfahrt zur Deckung des täglichen Bedarfs dient   

 (zum Beispiel Lebensmittel) und nicht einer gewissen Routine oder Regelmäßigkeit unterliegt (zum Beispiel Vereinsaktivitäten im Nachbarort,   

 tägliche Krankenhausbesuche, Arztbesuche, Behördengänge, Gottesdienstbesuche).

8   Als Tagesgeschäftsreise gelten alle Ortsveränderungen zur Wahrnehmung geschäftlicher Aufgaben, die über die Gemeindegrenze, in der sich  

 der ständige Arbeitsplatz des Betroffenen befindet, hinausführen. Hierunter fallen jedoch weder Fahrten zum ständigen oder wechselnden  

 Arbeitsplatz (zum Beispiel Montage) noch Fahrten innerhalb der Arbeitsplatzgemeinde (zum Beispiel sogenannte Dienstgänge).
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Tagesreisen in Mio. Tagesreisen je ÜN
Ausgaben pro Tag und  

Person in €

Baden- Württemberg 376,0 7,9 26,1

Bayern 451,0 5,4 29,0

Berlin 105,7 4,2 32,0

Brandenburg 92,2 8,0 24,2

Bremen 37,6 19,8 33,1

Hamburg 86,2 8,1 38,3

Hessen 226,9 7,6 28,3

Mecklenburg-Vorpommern 66,2 2,4 25,0

Niedersachsen 253,6 6,3 27,1

Nordrhein-Westfalen 574,1 12,6 28,4

Rheinland-Pfalz 165,9 7,9 26,4

Saarland 27,7 8,1 27,9

Sachsen 149,4 8,1 26,7

Sachsen-Anhalt 58,8 7,9 23,8

Schleswig-Holstein 108,8 4,4 24,1

Thüringen 64,7 6,7 23,1

Westfalen-Lippe 276,8 12,0 27,4

Deutschland 2844,8 7,0 27,7

Tab. 1: Tagestourismus im Bundesländervergleich

Quelle: dwif 2014, Daten dwif 2013a
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Bedeutung des Tagestourismus weit über-
durchschnittlich
Insgesamt 2,8 Milliarden Tagesreisen entspre-
chen einem Verhältnis von 7 Tagesreisen je 
(im selben Zeitraum getätigter) Übernachtung. 
Absoluter Spitzenreiter im Länderranking ist 
Nordrhein-Westfalen, das mit seiner hohen 
Bevölkerungsdichte rund ein Fünftel des ge-
samten Tagesreiseaufkommens auf sich vereint. 
Knapp die Hälfte (48 Prozent) davon entfällt auf 
den westfälisch-lippischen Teil des Landes.  
 Tab. 1

Das Ruhrgebiet ist deutschlandweiter 
Spitzenreiter in puncto Tagestourismus.

Die Bedeutung des Tagestourismus – gemessen 
am Übernachtungsvolumen – ist in Westfalen- 
Lippe höher als im Bundesdurchschnitt. Höhere 
Werte finden sich nur im Rheinland und in Bre-
men. Allerdings lassen sich deutliche regionale 
Unterschiede feststellen.

 	  Das Ruhrgebiet liegt weit vorn und führt das 
bundesweite Regionenranking beim absoluten 
Tagesreiseaufkommen sowie der relativen Be-
deutung an. Mit fast 125 Millionen Tagesreisen 
empfing die Region mehr Gäste als Berlin (rund 
105 Millionen) oder München und sein Umland 
(rund 102 Millionen). Auf eine Übernachtung 

entfallen im Ruhrgebiet mehr als 21 Tagesrei-
sen – das entspricht der dreifachen Höhe des 
Deutschlandwertes.
 	  Eine überdurchschnittliche Bedeutung hat der 
Tagestourismus auch im Münsterland und im 
Teutoburger Wald, die im Vergleich zu vielen 
anderen Mittelgebirgsregionen gut abschnei-
den. Mittelgebirge zählen zu den klassischen 
Zielen von Übernachtungsgästen: In den bay-
erischen Mittelgebirgen entfallen statistisch 
beispielsweise weniger als drei Tagesreisen auf 
eine Übernachtung. Im Münsterland sind es 
knapp 13, im Teutoburger Wald rund 10. Eine 
ähnlich starke Dominanz des Tagestourismus 
zeigt sich nur in anderen Gebirgsdestinationen 
mit städtischem Einzugsgebiet, vor allem in 
der Schwäbischen Alb (15,7) und der Eifel (mit 
Region Aachen: 15,1).
 	  Sauerland und Siegerland-Wittgenstein rei-
hen sich bei dem Tagesreiseaufkommen in die 
Riege ländlich geprägter Destinationen ein. Mit 
rund 6 Tagesreisen pro Übernachtung liegen 
die beiden Reisegebiete etwa gleichauf mit 
der Lüneburger Heide und dem Harz. In diesen 
übernachtungsstarken Regionen ist allerdings 
auch der Urlauberlokalverkehr – Ausflüge der 
Übernachtungsgäste vom Urlaubsort aus – ein 
weiteres wichtiges Segment, speziell für den 
Einzelhandel und die Freizeitwirtschaft.  
 Tab. 1, Abb. 7

Hinweis zu den Tagesreisen je Übernachtung in den Reisegebieten

Die genannte Relation „Tagesreisen je Übernachtung“ ist nur für die definierten Reisegebiete insgesamt gültig 
und darf keinesfalls auf Teilregionen in diesen Reisegebieten übertragen werden. Die Zahl der Tagesreisen kann 
bei noch kleinräumigerer Betrachtung zumeist nur mit sehr umfangreichen Analysen quantifiziert werden. Hinzu 
kommen müssen zahlreiche Plausibilitätskontrollen, mit denen entsprechende Analysen abgesichert werden. 
Die Zahl der Tagesreisen, die in eine Gemeinde/Region führen, ist so stark von deren spezifischer Attraktivität, 
individueller Infrastrukturausstattung und überregionaler Bekanntheit abhängig, dass die Übertragung von 
übergeordneten Kennziffern zu falschen Ergebnissen führt.



25

Sparkassen-Rot  
und ergänzendes  
Farbspektrum 
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Hohe Ausgaben der Tagesgäste
Im Rahmen eines Ausflugs, aber auch einer 
geschäftlichen Tagesreise fallen erhebliche Aus-
gaben an. Auf rund 75 Prozent aller Tagesreisen 
in Deutschland erwerben die Reisenden Waren 
oder Dienstleistungen vor Ort. Die durchschnitt-
lichen Ausgaben pro Tagesreise liegen bei 27,70 
Euro im Inland. Der größte Anteil entfällt auf 
Einkäufe (sonstige Waren ohne Lebensmittel; 
40 Prozent) und die gastronomische Verpfle-
gung (30 Prozent). Nicht verwunderlich ist, dass 
die Ausgaben mit der Siedlungsstruktur und 
damit der Kaufkraft sowie weiteren sozio-öko-
nomischen Faktoren zusammenhängen: In 
ländlichen Räumen geben Tagesgäste im Durch-
schnitt 19 Euro aus, während in Klein- und 
Mittelstädten pro Kopf und Tagesreise 24 Euro, 
in Großstädten fast 35 Euro auflaufen.

Der Tagestourismus in Westfalen-Lippe fällt 
durch eher geringe Ausgaben auf – sowohl im 
Vergleich zum Bundesdurchschnitt als auch 
gegenüber dem rheinländischen Teil Nord-
rhein-Westfalens –, wenngleich mit einem enor-
men regionalen Gefälle: Das Ruhrgebiet und 
der Teutoburger Wald schaffen es zwar nicht an 
die bundesweite Spitze (Hamburg mit Ausga-

ben von fast 40 Euro pro Person und Tag), aber 
immerhin ins obere Drittel im Reisegebiets-
vergleich. Münsterland, Sauerland und Sieger-
land-Wittgenstein müssen sich mit weit unter-
durchschnittlichen Umsätzen und einem Platz 
im unteren Drittel zufriedengeben.  Abb. 7

Die Gastronomie in Westfalen-Lippe 
profitiert insgesamt noch zu wenig vom 
Tagestourismus.

Zudem fällt auf, dass die Ausgabenstruktur 
in Westfalen-Lippe vom Bundesdurchschnitt 
abweicht: Das hohe Potenzial von Gastronomie-
besuchen im Rahmen eines Tagesausflugs wird 
in keiner Region des Verbandsgebietes hin-
reichend genutzt. Die Ausgaben sind mit 6,50 
Euro bis 7,90 Euro weit unterdurchschnittlich 
(Deutschland insgesamt: 8,30 Euro). Zudem gibt 
es im Sauerland und Siegerland-Wittgenstein 
sowohl bei den Shoppingumsätzen als auch bei 
den Ausgaben für Freizeit- und Kulturangebote 
noch Luft nach oben, während die anderen 
Regionen in diesen Bereichen vergleichsweise 
hohe Einnahmen verbuchen. 

Abb. 7: Tagestourismus in Westfalen-Lippe – relative Bedeutung und Ausgaben

Quelle: dwif 2014, Daten dwif 2013a
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3 Touristisches Angebot

Zusammenfassung 

 	 Der Kapazitätsausbau im Beherbergungsgewerbe ist deutschlandweit ins Stocken geraten. So auch in West-
falen-Lippe: Auch wenn punktuell noch immer Großinvestitionen vorangetrieben werden, kam 2013 nur im 
Sauerland eine nennenswerte Zahl neuer Schlafgelegenheiten hinzu. Zudem scheiden seit einigen Jahren 
flächendeckend immer mehr, vornehmlich kleine Betriebe aus dem Markt aus.

 	 Allerdings können sich die verbleibenden Betriebe dadurch über eine kontinuierlich steigende Kapazitäts-
auslastung freuen. Sowohl bei der Höhe des Auslastungsniveaus als auch bei der Entwicklungsgeschwindig-
keit bleibt Westfalen-Lippe jedoch hinter dem benachbarten Rheinland zurück.

3.1 Kapazitäten im Beherbergungsgewerbe

Parallel zur Nachfrageentwicklung legt auch die 
Erweiterung der Beherbergungskapazitäten in 
Deutschland eine Verschnaufpause ein. Kamen 
in den vergangenen zehn Jahren durchschnitt-
lich rund 1 Prozent zusätzliche Schlafgelegen-
heiten pro Jahr auf den Markt, waren es 2013 
nur 0,1 Prozent. Auch in Westfalen-Lippe hielt 
die hohe Investitionsfreudigkeit des Vorjahres 
nicht an; allerdings reichte es für ein leichtes 
Plus von 0,3 Prozent. Die Zahl der Schlafgele-
genheiten in Westfalen-Lippe stieg um rund 500 
auf 200.074, während die Zahl der Betriebe stag-
nierte. Das Rheinland, wo in den Jahren zuvor 
Kapazitäten aufgestockt worden waren, verlor 
2013 rund 20 Beherbergungsbetriebe und mehr 
als 500 Schlafgelegenheiten.  Abb. 8

Investitionen im Sauerland – Betriebsschlie-
ßungen in den anderen Regionen 
Die einzelnen Reisegebiete zeigen die regiona-
len Besonderheiten:

 	  Mit einem Zuwachs von fast 30 Beherber-
gungsbetrieben und rund 900 Schlafgelegen-
heiten schnitt das Sauerland deutlich besser 
ab als die anderen Reisegebiete, in denen 
Betriebsschließungen im vergangenen Jahr 
flächendeckend an der Tagesordnung waren. 
In einzelnen Sauerland-Gemeinden haben sich 
die Kapazitäten sogar nahezu verdoppelt, zum 
Beispiel in Marsberg und Attendorn (siehe auch 
Kasten), wo Bauprojekte fertiggestellt wurden. 
Aber auch Herner, Plettenberg, Warstein und 
Olsberg meldeten einen starken Zuwachs bei 
Betrieben und Schlafgelegenheiten.

In der Regel gehen die Angebotszu-
wächse in Westfalen-Lippe auf Kapa-
zitätserweiterungen der bestehenden 
Betriebe zurück – kleine Unterkünfte 
scheiden vermehrt aus dem Markt aus.

 	  Im Münsterland sank zwar die Zahl der Betrie-
be um rund 1 Prozent, die Kapazitäten wurden 
2013 jedoch leicht ausgebaut (+0,5 Prozent 
beziehungsweise +166 Schlafgelegenheiten). 
Das Münsterland ist die einzige Region in 
Westfalen-Lippe, die in den vergangenen zehn 
Jahren von einer Marktbereinigung verschont 
geblieben ist. Besonders erfolgreich entwickel-
ten sich die Stadt Münster sowie die Gemein-
den Sassendorf, Beckum und Westerkappeln.
 	  Im Ruhrgebiet ging sowohl die Zahl der Betrie-
be (-14) als auch der Schlafgelegenheit (-166) 
erstmals seit 2007 leicht zurück. Zuvor war in 
den Städten an Rhein und Ruhr jedoch unauf-
haltsam in das touristische Angebot investiert 
worden; und auch für 2014 deuten die Planun-
gen auf einen weiteren Kapazitätsausbau hin. 
Während insbesondere die zuvor dynamischen 
kreisfreien Städte von den Rückgängen betrof-
fen waren, stockten viele kleinere Gemeinden 
in den Kreisen Unna und Recklinghausen ihre 
Kapazitäten auch 2013 weiter auf.
 	  Das Auf und Ab bei der Kapazitätsentwicklung 
im Teutoburger Wald setzte sich fort. 2013 kam 
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Reisegebiete (in %) Bundesländer (in %) 
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es fast flächendeckend zu Rückgängen, in be-
sonders hohem Maße aber in den Landkreisen 
Lippe und Paderborn. Die Städte im Teutobur-
ger Wald hingegen vermitteln ein uneinheit-
liches Bild: Während Bielefeld und Gütersloh 
weiterhin auf Expansion setzen, waren in ande-
ren großen Orten (allen voran Detmold und Bad 
Oeynhausen) Konsolidierungsmaßnahmen an 
der Tagesordnung. 

 	  Siegerland-Wittgenstein steckt seit Jahren in 
einer Marktbereinigung, getrieben durch das 
Klinik- und Campingsegment. 2013 fiel diese 
mit einem Rückgang von 1,8 Prozent etwas 
geringer aus als in den Vorjahren. Eine deutli-
che Aufstockung der angebotenen Schlafgele-
genheiten verbuchte erneut die Lahnstadt Bad 
Laasphe (neues Hotel; siehe auch Kasten).  
 Abb. 8

Abb. 8: Entwicklung der angebotenen Schlafgelegenheiten in Betrieben ab zehn Schlafgelegenheiten 2013 gegenüber 2012  

(jeweils im Juli)

Quelle: dwif 2014, Daten Statistisches Bundesamt, Landesbetrieb Information und Technik Nordrhein-Westfalen und Hessisches Statistisches Landesamt
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3.2 Auslastung

Seit 2009 liegen auf Landesebene vergleich-
bare Daten zur Kapazitätsauslastung (inklu-
sive Campingplätze) vor. In diesem Zeitraum 
punktete der Deutschland-Tourismus stets mit 
einer Verbesserung dieser für den Betriebser-
folg wichtigen Kennzahl. 2013 stieg das Aus-

lastungsniveau deutschlandweit erneut an 
(+0,4 Prozentpunkte gegenüber dem Vorjahr) 
und liegt bei knapp 35 Prozent. Auch Nord-
rhein-Westfalen war durchgängig an den Steige-
rungsraten beteiligt und weist mit 35,4 Prozent 
eine erfreulich hohe Kapazitätsauslastung auf.

Neue Beherbergungsbetriebe in Westfalen-Lippe

 	 Im Sauerland eröffnete im April 2013 das Hanse Hotel Attendorn. Direkt neben der Attendorner Attahöhle 
gelegen, bietet das 4-Sterne-Hotel neben 99 Zimmern auch umfangreiche Wellness-, Tagungs- und Frei-
zeitangebote. Neu oder wiedereröffnet wurden zudem einige Unterkünfte wie das Schlosshotel Sophia in 
Bad Wünnenberg und das Hotel Ramsbecker Hof in Bestwig. Zudem sind verschiedene Ferienanlagen in 
Planung (in Andreasberg und Marsberg), die die Kapazitäten um ein Vielfaches erweitern könnten. 

 	 Im Teutoburger Wald liegt der Fokus auf den Städten: In Paderborn eröffnete die Kette B&B Hotels ihr 61. 
Haus in Deutschland. Es liegt direkt am Paderborner Hauptbahnhof und verfügt über 85 Zimmer. Unter dem 
Titel „Design + Licht“ entsteht in Detmold derzeit ein 3-Sterne-City-Hotel mit 118 Zimmern. Zudem ist für 
2014 der Baubeginn eines 4-Sterne-Business-Hotels am Bielefelder Neumarkt mit insgesamt 120 Zimmern 
geplant.

 	 Im Ruhrgebiet sollen 2014/15 zahlreiche neue Unterkünfte ihre Pforten öffnen. Das Hotel im RUHRTURM 
in Essen machte bereits im vergangenen Jahr den Anfang. Nun sollen weitere Hotels in Dortmund (zum 
Beispiel Ramada-Hotel: 4 Sterne, 194 Zimmer), Duisburg (zum Beispiel H2 Hotel Duisburg: 3 Sterne, 160 
Zimmer; InterCityHotel Duisburg: 3 Sterne, 160 Zimmer) und Essen (Innside Essen: 4 bis 5 Sterne, 107 Zim-
mer; Moxy Essen: 3 Sterne, 296 Zimmer; und andere) entstehen.

 	 Siegerland-Wittgenstein: Bad Laasphe an der Lahn ist mit dem Designhotel AM Fang seit 2013 um ein 
4-Sterne-Hotel reicher. Die 90 Hotelzimmer sind mit Designmöbeln ausgestattet; zudem verfügt das Haus 
über einen Wellness- und Fitnessbereich sowie ein Hallenschwimmbad. Am Rand des Rothaargebirges gele-
gen, will es vor allem Wandertouristen ansprechen.9 

9 www.hansehotel-attendorn.de, www.ortszeitungen.de (Artikel „Schloss-Hotel Sophia in Bleiwäsche feierlich eröffnet“ im Rundblick Bad  

 Wünnenberg vom 1.2.2013), www.ramsbeckerhof.de, www.hotelbb.de, www.hotelier.de (Artikel „Design + Licht – Neues Drei-Sterne City-Hotel  

 für Detmold“ vom 24.4.2014), www.westfalen-blatt.de (Artikel „Bau von 4-Sterne-Hotel am Neumarkt könnte noch 2014 beginnen“ vom  

 26.2.2014), cph-hotels.com/de/Hotel/Essen/City-Partner-Webers-das-Hotel-im-RUHRTURM, www.h-hotels.com, www.h2-hotels.de,  

 de.intercityhotel.com/Unsere-Neueroeffnungen, www.hotelier.de (Artikel „Innside Essen eröffnet 2015 im historischen Osram-Haus“  

 vom 23.11.2012), www.derwesten.de (Artikel „Ikea plant ein Moxy-Hotel in der Essener Innenstadt“ vom 3.4.2014), www.designhotelamfang.de
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Spitzenreiter mit Zuwächsen – Schluss-
lichter mit Verlusten
Auf Ebene der Reisegebiete in Westfalen-Lippe 
liegen nur Auslastungswerte ohne Camping 
vor, weshalb diese Zahlen nicht mit den lan-
des- beziehungsweise bundesweiten Daten 
vergleichbar sind. Rechnet man die Camping-
plätze heraus, so ergab sich für das Land Nord-
rhein-Westfalen 2013 ein Auslastungswert von 
40,5 Prozent. Die Belegungsrate in den westfä-
lisch-lippischen Regionen lag mit 39,9 Prozent 
geringfügig darunter; auch die Zuwächse fielen, 
sowohl kurz- als auch mittelfristig, geringer aus 
als im landesweiten Durchschnitt.

 	  Der Teutoburger Wald (42,6 Prozent) und Sie-
gerland-Wittgenstein (46,8 Prozent) erzielten 
die Bestmarken, die 2013 abermals ausgebaut 
werden konnten. Wesentlicher Treiber dieser 
Entwicklung sind die gut belegten Kliniken, die 
einen Großteil der Nachfrage auf sich vereinen.

 	  Erstaunlich gering fällt die Kapazitätsaus-
lastung im städtischen Ruhrgebiet aus (39,9 
Prozent). Vergleicht man diese Werte mit den 
Nachbarregionen um Köln und Düsseldorf, 
bleibt die „Ruhrmetropole“ beim Auslastungs-
niveau um rund 6 Prozentpunkte zurück. Zu-
dem war die Dynamik bei weitem nicht so hoch 
wie in den beiden Wettbewerbsdestinationen. 
 	  Schlusslichter in Westfalen-Lippe sind die 
ländlich geprägten Urlaubsregionen im Müns-
terland (36,3 Prozent) und im Sauerland (38,6 
Prozent). Zudem ging das Auslastungsniveau in 
beiden Reisegebieten 2013 leicht zurück.  
 Abb. 9 und Anhang 4

Westfalen-Lippe hat Nachholbedarf bei 
Auslastungsniveau und -dynamik.

Abb. 9: Kapazitätsauslastung in Betrieben ab zehn Schlafgelegenheiten 2013 gegenüber 2012

Quelle: dwif 2014, Daten Statistisches Bundesamt und Landesbetrieb Information und Technik Nordrhein-Westfalen (Hinweis: Werte ohne Willingen)
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4 Betriebstypen im Vergleich

Zusammenfassung 

 	 Überraschungen gab es 2013 kaum: Die positive Entwicklung bei den Hotels und Hotels garnis setzte sich 
fort, wenn auch mit unterdurchschnittlicher Dynamik. Außerdem punkteten der Camping- und Gesundheits-
tourismus sowie die Jugendherbergen und Hütten in Westfalen-Lippe.

 	 Angespannt bleibt die Situation für die Gasthöfe und Pensionen. Allerdings geht es nicht nur den Betrieben 
in Westfalen-Lippe so: In Deutschland haben die oft sehr kleinen Familienbetriebe mit Imageproblemen und 
schlechten Auslastungswerten zu kämpfen. 

 	 Unerwartet traf 2013 den Ferienwohnungsmarkt ein Nachfrageeinbruch. Nach den zuverlässigen Über-
nachtungszuwächsen der Vorjahre zeigt sich nun, dass auch dieses Segment längst kein Selbstläufer mehr 
ist. Gerade angesichts der realisierten und noch geplanten Kapazitätserweiterungen ist Vorsicht geboten. 
Zudem steigen die Gästeerwartungen, weshalb frische Ideen und moderne Konzepte gefragt sind. 

 	 In den Haushalten in Westfalen-Lippe finden jährlich rund 34,3 Millionen Übernachtungen durch Verwandte, 
Bekannte und Freunde statt. Rund ein Viertel der Haushalte in Westfalen-Lippe kann sich vorstellen, den 
Besuch künftig in Beherbergungsbetrieben unterzubringen: ein enormes Nachfragepotenzial für die Unter-
künfte in Westfalen-Lippe.

Hotellerieauslastung mit Luft nach oben
Das regional sehr unterschiedliche Auslas-
tungsniveau basiert zu einem Großteil auf der 
jeweiligen Beherbergungsstruktur. Die Destina-
tionen mit einer starken Hotellerie (ganzjährige 
Belegung) und Rehakliniken/Sanatorien sind 
in der Regel besser aufgestellt als Gebiete mit 
zahlreichen, häufig nur saisonal frequentier-
ten Ferienunterkünften. Die Kapazitäten in 
der deutschen Hotellerie sind mit 40,6 Prozent 
besonders gut ausgelastet. Zudem verlief die 
Entwicklung bei den Hotels in den vergangenen 
Jahren stets positiver als bei vielen anderen 
Unterkünften: In Deutschland stieg das Aus-
lastungsniveau in der Hotellerie seit 2009 um 

fast 5 Prozentpunkte. Und auch 2013 legten die 
Betriebe nochmals zu: +0,7 Prozentpunkte. 

In Nordrhein-Westfalen wie auch im Spar-
kassenverbandsgebiet Westfalen-Lippe liegt 
das Auslastungsniveau nicht nur unter dem 
Bundesdurchschnitt, sondern auch unter der 
Gesamtbelegungsrate (für alle Beherbergungs-
betriebe ohne Camping). Die Kapazitäten in 
den Hotelleriebetrieben sind landesweit zu 38,0 
Prozent ausgelastet, in Westfalen-Lippe zu 35,1 
Prozent. Zudem stiegen beide Werte in den letz-
ten Jahren nur unterdurchschnittlich.  
 Anhang 5
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4.1 Betriebstypen der amtlichen Statistik

Zu den Übernachtungszuwächsen haben bei 
weitem nicht alle Beherbergungssegmente 
beigetragen, denn der Blick auf die einzelnen 
Betriebstypen in Westfalen-Lippe zeigt eine sehr 
unterschiedliche Bilanz. Allerdings bestätigten 
sich die Trends der letzten Jahre und damit 
auch die Erfolge beziehungsweise Misserfolge. 
Während sich die Erfolgsgeschichte für die 
Hotels (garnis), die Campingplätze und Kliniken 
fortsetzte, brach die Nachfrage im Ferienwoh-
nungsmarkt ein. Die problematische Situation 
der Pensionen und Gasthöfe verschärfte sich 
weiter.  Abb. 10

Weiterhin geringe Dynamik: Hotels
Hotels sind das mit Abstand volumenstärkste 
Angebotssegment in Westfalen-Lippe. Mit ei-
nem Volumen von insgesamt 8,6 Millionen wird 
mehr als jede dritte Übernachtung in einem Ho-
tel getätigt, im Ruhrgebiet sogar fast jede zweite. 
Seit 2009 konnten die Betriebe ihre Marktpositi-
on deutlich ausbauen – die Zahl der Übernach-
tungen stieg seitdem um rund 10 Prozent. Aller-
dings lässt die Dynamik seit einiger Zeit nach. 
2013 reichte es nur noch für ein leichtes Plus, 
das mit 0,1 Prozent deutlich hinter dem bundes- 
(+2,0 Prozent) und landesweiten Durchschnitt 
(+0,9 Prozent) zurückblieb. In den einzelnen Re-
gionen verlief die Entwicklung unterschiedlich: 
Positive Ergebnisse meldeten Siegerland-Witt-
genstein, das Ruhrgebiet und der Teutoburger 
Wald; im Münster- und im Sauerland hingegen 
ging die Hotelnachfrage zurück.

In puncto Wettbewerbsfähigkeit liegen die Ho-
tels in Westfalen-Lippe hinter der Konkurrenz 
aus dem Rheinland. Dort sind die Betriebe we-
sentlich besser ausgelastet (Nordrhein-Westfa-
len: 38,0 Prozent; Westfalen-Lippe: 35,9 Prozent) 
und verfügen über weitaus mehr Betten (67,2 
gegenüber 54,6 Betten pro Betrieb). Allerdings 
hat sich sowohl bei der Belegungsrate als auch 
bei der Betriebsgröße in den vergangenen fünf 
Jahren viel getan: In allen westfälisch-lippi-
schen Regionen hat sich die Wettbewerbsfähig-
keit der Hotelbetriebe erfreulich verbessert. 

Hotels und Hotels garnis stehen in 
Westfalen-Lippe auf der Sonnenseite, 
wachsen aber seit Jahren nur unter-
durchschnittlich.

Auf dem Vormarsch: Hotels garnis
Die Hotels garnis in Westfalen-Lippe zähl-
ten zu den Gewinnern des Jahres 2013 und 
knüpften an die Wachstumsraten der Vorjahre 
an. Zwar blieben die Zuwächse hinter dem 
bundesweiten Durchschnitt zurück, dennoch 
entwickelte sich die Nachfrage im gesamten 
Verbandsgebiet positiv und sogar besser als im 
benachbarten Rheinland (Nordrhein-Westfalen 
gesamt: +1,6 Prozent). Besonders rasant stieg 
die Übernachtungszahl in den Hotels garnis in 
Siegerland-Wittgenstein (+11,7 Prozent), wäh-
rend sie im Ruhrgebiet nach den erfolgreichen 
Vorjahren eine Pause einlegten (+0,5 Prozent). 
Mit einem Marktanteil von knapp 10 Prozent 
(2,3 Millionen Übernachtungen) spielen Hotels 
garnis mittlerweile eine wichtige Rolle für den 
Tourismus in Westfalen-Lippe – mit beträchtli-
chem Wachstumspotenzial, denn deutschland-
weit liegt der Marktanteil mit 13,4 Prozent um 
einiges darüber.

Unterdessen ging die Zahl der angebotenen 
Betten gegenüber dem Vorjahr um 1,6 Prozent 
zurück, nachdem sie zwischen 2010 und 2012 
jährlich um rund 5 Prozent aufgestockt worden 
war. Dem Auslastungsniveau hat diese Pause 
gut getan: Es stieg um 0,9 Prozentpunkte auf 
37,9 Prozent – und liegt dennoch weit unter 
dem Landeswert für Nordrhein-Westfalen (41,6 
Prozent). Insofern scheint jetzt nur noch eine 
gezielte Ausweitung der Kapazitäten sinnvoll, 
die nicht zulasten der vorhandenen Betten geht. 
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Sparkassen-Rot  
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Problemfälle: Gasthöfe und Pensionen
Sie sind die einzigen Betriebstypen in Westfa-
len-Lippe, die in den vergangenen Jahren fast 
kontinuierlich Nachfrageverluste hinnehmen 
mussten. 2013 fielen diese sogar höher aus als 
im Rest der Republik. Besonders dramatisch 
traf es die Gasthöfe im Ruhrgebiet sowie die 
Pensionen im Münsterland und im Sauerland, 
die bereits das zweite Jahr in Folge hohe Über-
nachtungsrückgänge meldeten. Die Betriebe 
– insbesondere die Gasthöfe – reagieren auf die 

sinkende Nachfrage mit Konsolidierung. An 
ihrer schwierigen Situation mit einer äußerst 
kleinteiligen Struktur, geringer Kapazitätsaus-
lastung, teilweise erheblichen Investitions-
bedarfen und niedriger Reichweite bei der Gäs-
teansprache hat sich dadurch allerdings kaum 
etwas geändert. Einzige positive Botschaft: Der 
Einfluss beider Segmente auf die gesamte Nach-
frage ist sehr gering (zusammen 1,3 Millionen 
Übernachtungen; das entspricht einem Markt-
anteil von 5,6 Prozent).

Abb. 10: Ausgewählte Kennzahlen nach Betriebstypen in Westfalen-Lippe (Betriebe ab zehn Schlafgelegenheiten)

Quelle: dwif 2014; Daten Statistisches Bundesamt und Landesbetrieb Information und Technik Nordrhein-Westfalen (Hinweis: Werte ohne Willingen)

Hinweis: Daten für Gruppenunterkünfte und Campingplätze ohne Siegerland-Wittgenstein

Aufgrund von datenschutzrechtlichen Bestimmungen weist die amtliche Statistik Daten für die Betriebstypen 
Jugendherbergen/Hütten, die Erholungs-, Ferien- und Schulungsheime sowie die Campingplätze in Sieger-
land-Wittgenstein nicht oder nur unvollständig aus. Daher sind bei den folgenden Ausführungen zu den Grup-
penunterkünften sowie den Campingplätzen nur die Reisegebiete Münsterland, Teutoburger Wald, Sauerland 
und Ruhrgebiet berücksichtigt. 
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Große regionale Unterschiede bei den 
 Gruppenunterkünften
Nicht sonderlich dynamisch, aber stetig ging 
es für die Gruppenunterkünfte bergauf. 2013 
reichte es immerhin für ein leichtes Plus von 0,9 
Prozent. Vor allem die Jugendherbergen und 
Hütten entwickelten sich positiv (+2,8 Prozent), 
während die Übernachtungszahlen in den Er-
holungs-, Ferien- und Schulungsheimen stag-
nierten (-0,1 Prozent). Allerdings machen gerade 
Letztere einen Großteil der gesamten Nachfrage 
bei den Gruppenunterkünften aus: Sie stellen 
rund drei Viertel der 3,7 Millionen Übernach-
tungen. Seit Jahren besonders erfolgreich ent-
wickelt sich dieser Betriebstyp im Münsterland, 
im Teutoburger Wald und im Ruhrgebiet – wenn 
auch mit unterschiedlicher Angebotsstruktur: 
Im Münsterland (sowie teilweise im Ruhrge-
biet) sind die Betriebe hinsichtlich Größe und 
Belegung sehr professionell aufgestellt, im 
Teutoburger Wald sind diese Kennzahlen weit 
unterdurchschnittlich. Das Sauerland kämpft 
seit 2010 mit hohen Nachfrageverlusten sowohl 
bei den Jugendherbergen und Hütten als auch 
bei den Heimen. Das kann jedoch auch mit der 
Schließung einzelner Unterkünfte zusammen-
hängen, denn das Sauerland ist das einzige 
Reisegebiet in Westfalen-Lippe, in dem die Zahl 
der Betriebe und Betten in Gruppenherbergen 
kontinuierlich gesunken ist (2007: 130 Betriebe; 
2013: 118). Im gesamten Verbandsgebiet hinge-
gen stieg die Zahl der Gruppenunterkünfte im 
selben Zeitraum leicht an: um sieben Betriebe 
auf 358.

Empfindliche Verluste bei Ferienwohnun-
gen, -häusern und -zentren
Nachdem die Ferienwohnungen, -häuser und 
-zentren im vergangenen Jahr noch als Gewin-
ner aus dem Betriebstypenvergleich hervor-
gingen, scheint ihr Siegeszug vorerst gestoppt. 
Vor allem im Teutoburger Wald (-12,0 Prozent; 
127.010 Übernachtungen), in Siegerland-Witt-

genstein (-7,3; 5.852), aber auch im Münsterland 
(-4,3; 107.922) ging die Übernachtungsnachfra-
ge zurück. Marktführer Sauerland, wo acht von 
zehn der Übernachtungen in Ferienwohnungen 
und -zentren in Westfalen-Lippe stattfinden 
(Sauerland: 1,4 Millionen Übernachtungen; 
Westfalen-Lippe: 1,6 Millionen), geriet ebenfalls 
ins Straucheln. Es blieb aber bei einem leichten 
Minus von 0,1 Prozent. Anders im Ruhrgebiet: 
Noch sind Ferienwohnungen und -häuser hier 
ein Nischensegment. Es wächst allerdings 
unaufhaltsam: Seit 2009 hat sich die Nachfrage 
mehr als verdoppelt; 2013 ist sie um knapp 15 
Prozent auf 31.416 Übernachtungen gestiegen. 
Und auch das benachbarte Rheinland entwi-
ckelte sich überaus dynamisch (+37,4 Prozent 
auf knapp 400.000).

Ferienwohnungsmarkt: Gefahr von 
Überkapazitäten durch ungesteuerte 
Angebotserweiterung

Die Betriebe in Westfalen-Lippe sind struktu-
rell gut aufgestellt. Die Betriebsgröße liegt mit 
54,7 Betten pro Betrieb weit über den Durch-
schnittswerten für Deutschland (38,3) und 
Nordrhein-Westfalen (47,7). Besonders große 
Einheiten weist das Sauerland auf: Ferien-
zentren, -wohnungen und -häuser haben dort 
durchschnittlich rund 80 Betten. Zudem sind 
die Kapazitäten im sauerländischen Ferienwoh-
nungssegment mit fast 39 Prozent besser belegt 
als sonst im Verbandsgebiet – jedoch aufgrund 
der starken Angebotserweiterung der letzten 
Jahre (allein 2013 kamen mehr als 20 Betriebe 
und rund 700 Betten hinzu) mit abnehmender 
Tendenz. Das Sparkassen-Tourismusbarometer 
rät: Wichtig für die künftige Entwicklung ist 
eine stärkere Unabhängigkeit von einzelnen 
Quellmärkten oder Zielgruppen. Entsprechend 
gilt es, das Angebot weiter zu differenzieren.
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2013: Guter Sommer für die Campingplätze
Während die Campingnachfrage deutschland-
weit in den letzten fünf Jahren stagnierte, lief 
es für die Plätze in Westfalen-Lippe richtig 
gut. Und auch 2013 hat das gute Wetter in der 
Hauptsaison (Juli/August) sein Übriges getan 
(+3,6 Prozent auf 772.38412). Nur die Anbieter 
im Ruhrgebiet konnten nicht davon profitieren: 
Hier ging die Zahl der Übernachtungen auf 
Campingplätzen um mehr als 6 Prozent zurück. 
Allerdings stellt der Campingtourismus in 
Rhein und Ruhr auch nur einen Bruchteil der 
gesamten Nachfrage (87.000 Übernachtungen, 
Marktanteil an allen Campingübernachtungen 
in Westfalen-Lippe13: 11,2 Prozent)

Angebotsseitig hingegen wurde kaum inves-
tiert. Zwar kamen seit 2009 fast 20 neue Cam-
pingplätze in Westfalen-Lippe auf den Markt, 
allerdings mit nur rund 2.000 Schlafgelegen-
heit (entspricht 500 Stellplätzen). Die ohnehin 
geringe Betriebsgröße ist somit noch weiter 
zurückgegangen und liegt mittlerweile um fast 
100 Schlafgelegenheiten unter dem Bundes-
durchschnitt (rund 313 Schlafgelegenheiten pro 
Platz). 

Anzeichen für Trendwende im Klinikmarkt
Seit Jahren wird in Deutschland die Forderung 
nach Marktanpassungen bei den Vorsorge- und 
Rehakliniken laut. Infolge der weitreichenden 
Gesundheitsreformen sind die Kliniken gefragt, 
sich den neuen Erfordernissen auf dem gesund-
heitstouristischen Markt zu stellen. Der selbst
zahlende Gesundheitstourist rückt verstärkt 
in den Fokus, der klassische Kurgast hingegen 

immer mehr in den Hintergrund. Hatten die 
Klinikeinrichtungen früher oft eine Art Mono-
polstellung, müssen sie heute auch mit privaten 
Leistungsträgern (zum Beispiel Gesundheits-
hotels) konkurrieren, die deutlich marktfähi-
gere Angebote kreieren und flexibler am Markt 
agieren.

In Westfalen-Lippe scheint die Neuorientierung 
auf einem guten Weg zu sein, zumindest weist 
die steigende Nachfrage darauf hin. Konnten 
deutschlandweit seit Mitte der 2000er Jahre 
kaum zusätzliche Übernachtungen generiert 
werden, sind die Kliniken im Verbandsgebiet 
weiter auf Wachstumskurs (2013: +3,0 Prozent 
auf 4,7 Millionen Übernachtungen). Auch die 
ohnehin hohe Aufenthaltsdauer hat sich erneut 
verlängert. So blieben die Vorsorge- und Reha-
gäste 2013 durchschnittlich 24,5 Tage vor Ort – 
das sind 2,5 Tage mehr als im bundesweiten 
Durchschnitt, was sicherlich auch mit der Kon-
zentration auf bestimmte Krankheitsbilder zu-
sammenhängt. Die hohe Dynamik ist besonders 
erfreulich angesichts der großen Bedeutung 
dieses Betriebstyps für den Tourismus in West-
falen-Lippe: Mehr als jede fünfte. Übernachtung 
findet in einer Klinik statt. Allerdings zeigen 
sich auch gewaltige regionale Unterschiede. So 
kämpft der Teutoburger Wald – die mit 2,7 Mil-
lionen Klinikübernachtungen volumenstärkste 
Gesundheitsdestination – in diesem Segment 
mit Rückgängen (2013: -0,7 Prozent), während 
die ebenfalls bedeutsamen Reisegebiete Sauer-
land und Ruhrgebiet hohe Zuwächse meldeten 
(+8,5 Prozent beziehungsweise 15,9 Prozent).

Trends im Ferienwohnungsmarkt

Eine Umfrage unter den Nutzern des Onlineportals BestFewo10 bringt es ans Licht: Der überwiegende Anteil der 
Befragten gab an, eher zu zweit (ohne Kinder) zu verreisen und Ferienwohnungen gegenüber Ferienhäusern zu 
bevorzugen. Die Schlüsselbegriffe für ein erfolgreiches Angebot lauten Individualität und Authentizität. Hin-
sichtlich einer kreativen Gestaltung der Unterkünfte zeigt eine aktuelle Studie11 die Messlatte auf: Ob regionale 
Baukultur oder ausgefallenes Design – die Zeiten alter Schrankwände, künstlicher Pflanzen und Platzdeckchen 
sind endgültig vorbei. Zudem erwarten die Gäste Service und Gastfreundschaft, in zunehmendem Maße auch 
gegenüber ihren vierbeinigen Begleitern, denn inzwischen verreist mehr als ein Drittel aller Urlauber in diesem 
Segment mit Haustier.

10 www.bestfewo.de

11   Die Studie beleuchtet die Auswirkungen des Ferienwohnungs- und -häusermarktes auf die Regionalentwicklung in Mecklenburg-Vorpommern  

 (Ministerium für Wirtschaft, Bau und Tourismus Mecklenburg-Vorpommern 2013).

12   ohne Siegerland-Wittgenstein

13   ohne Siegerland-Wittgenstein
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4.2 Grauer Beherbergungsmarkt: Verwandten- und Bekanntenbesucher (VFR)

Häufig werden den Übernachtungen bei Ver-
wandten, Bekannten und Freunden (VFR = Vi-
sits to Friends and Relatives) im Tourismus eine 
untergeordnete Bedeutung beigemessen. 34,3 
Millionen Übernachtungen in diesem Segment 
allein in Westfalen-Lippe beweisen jedoch das 
Gegenteil. Demnach stellt auch der sogenannte 
Sofatourismus eine nicht zu unterschätzende 
touristische Nachfrage dar. Die Besucher gehen 
essen, machen Ausflüge und nutzen die Gele-
genheit zum Shoppen. Auch Kultur- und Sport-
veranstaltungen akquirieren einen Teil ihrer 
Gäste aus diesem Tourismussegment.

Methodik zur Quantifizierung der Verwand-
ten- und Bekanntenbesucher in Westfalen- 
Lippe
Mangels zuverlässiger Datenquellen können 
vielerorts keine Angaben zum Besucherverkehr 
bei den Einheimischen gemacht werden. Bishe-
rige Studien zeigen außerdem große Schwan-
kungen zwischen unterschiedlichen Städten 
und Regionen und verbieten eine Übertragung 
von Erfahrungswerten ohne spezifische Primär-
erhebungen.

Erste Erkenntnisse für Westfalen-Lippe liegen 
dank des GfK/IMT DestinationMonitors Deutsch-
land vor. Hierbei wird versucht, das Reiseverhal-
ten der Deutschen in seiner Bedeutung für die 
einzelnen Destinationen transparenter zu ma-
chen. Berücksichtigt werden Daten zum inlän-
dischen Übernachtungs- und Tagestourismus 
ab 50 Kilometern unter Berücksichtigung von 
Privat- und Geschäftsreisen. Folglich handelt es 
sich um eine deutschlandweite Erhebung, bei 
der mit Hilfe von Sonderauswertungen regiona-
lisierte Ergebnisse abgeleitet werden.

Die vorliegenden Zahlen zum Sofatourismus 
hingegen basieren auf einer eigens durchge-
führten repräsentativ angelegten Haushalts-
befragung in Westfalen-Lippe. Hierzu wurden 
1.100 Haushalte in der Region Westfalen-Lippe 
nach dem Zufallsprinzip ausgewählt und tele-
fonisch befragt. Entsprechend konnte dieses 
Marktsegment genauer erfasst werden, was 
auch das größere Marktvolumen (im Vergleich 
zum GfK/IMT DestinationMonitor Deutschland) 
erklärt. Entsprechend können nun verlässliche 
Zahlen über die privat bei der Bevölkerung in 
Westfalen-Lippe nächtigenden Freunde, Be-
kannten und Verwandten vorgelegt werden.

Kennziffern und Übernachtungsvolumen
Folgende Rahmendaten für den Sofatourismus 
in Westfalen-Lippe sind Ergebnis der repräsen-
tativen Haushaltsbefragung. Aus der Multipli-
kation dieser vier Kennziffern mit der Anzahl 

der Privathaushalte in Westfalen-Lippe ergeben 
sich bei insgesamt knapp 4.425.800 Haushalten 
rund 34,3 Millionen Übernachtungen pro Jahr 
durch Verwandte und Bekannte in West falen-
Lippe.  Tab. 2

Abgefragt wurden alle relevanten Rahmendaten, die für die Quantifizierung des jährlichen Übernachtungsvolu-
mens in den Privathaushalten notwendig sind.

 	 Besuchsintensität: Anzahl der Haushalte, die mindestens einmal pro Jahr Übernachtungsbesuch bekommen

 	 Besuchshäufigkeit: durchschnittliche Häufigkeit von Besuchen pro Jahr

 	 Reisegruppengröße: Anzahl der Personen, die im Durchschnitt zur Besuchsgruppe gehören

 	 Aufenthaltsdauer: Anzahl der Tage, die die Besucher durchschnittlich bleiben
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Siegerland-Wittgenstein 

2,7 

1,6 

1,2 

0,7 

Teutoburger Wald 

Siegerland-Wittgenstein 

Sauerland 

Münsterland 

Ruhrgebiet 

0,9 

4,3 

16,0 

5,6 

7,5 

Teutoburger Wald 

Sauerland 

Münsterland 

Ruhrgebiet 

1,1 

  ).oiM ni( tmasegsni RFV nemulovsgnuthcanrebÜ Anzahl der unentgeltlichen Übernachtungen je Übernachtung 
in gewerblichen Betrieben 

Westfalen-Lippe 
34,3 

Westfalen-Lippe 
1,5 

Dividiert man den Wert von 34,3 Millionen 
Übernachtungen durch die Anzahl der Privat-
haushalte in Westfalen-Lippe, ergibt sich für 
das Sparkassenverbandsgebiet ein Wert von 7,8 
Übernachtungen pro Haushalt und Jahr. Dieser 
Wert bedeutet rein rechnerisch, dass jeder 
Privathaushalt beispielsweise einmal im Jahr 
ein befreundetes Ehepaar mit zwei Kindern für 
zwei Übernachtungen empfängt oder dass die 
nicht zum Haushalt gehörenden Großeltern 
vier Nächte pro Jahr zu Besuch sind (= jeweils 8 
Übernachtungen).

Jährlich 34,3 Millionen zusätzliche 
Übernachtungen durch Sofatourismus 
in Westfalen-Lippe 

In den einzelnen Regionen weicht die Zahl der 
Übernachtungen pro Haushalt und Jahr vonei-
nander ab. Die meisten Übernachtungen durch 
den Besuch von Verwandten und Bekannten 
registrieren die Haushalte im Sauerland (8,2), 
die wenigsten jene in Siegerland-Wittgenstein 
(6,9). Beim absoluten Übernachtungsvolumen 
spielt natürlich die Anzahl der Haushalte in der 
jeweiligen Region eine entscheidende Rolle. 
Daher finden die mit Abstand meisten Über-
nachtungen in Privathaushalten im Ruhrgebiet 
statt.  Abb. 11 

Tab. 2: Kennziffern zur Berechnung des Übernachtungsvolumens durch Verwandte und Bekannte in den Privathaushalten in 

 Westfalen-Lippe

Quelle: dwif 2014 (gerundete Werte)

Abb. 11: Übernachtungsvolumen durch Verwandten- und Bekanntenbesuche

Quelle: dwif 2014 (gerundete Werte)

Westfalen- 
Lippe

Münsterland Ruhrgebiet Sauerland
Siegerland- 

Wittgenstein
Teutoburger 

Wald

Besuchsintensität 40,3% 40,3% 41,6% 39,0% 39,0% 41,1%

Besuchshäufigkeit 3,5 mal 4,0 mal 3,2 mal 3,5 mal 3,4 mal 3,4 mal

Reisegruppengröße 2,2 Pers. 2,0 Pers. 2,3 Pers. 2,3 Pers. 2,0 Pers. 2,1 Pers.

Aufenthaltsdauer 2,5 ÜN 2,4 ÜN 2,5 ÜN 2,6 ÜN 2,6 ÜN 2,7 ÜN

Zahl der Übernachtungen 
pro Haushalt und Jahr

7,8 7,7 7,7 8,2 6,9 7,9
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Finanzgruppe 
Ostdeutscher Sparkassenverband 

 tfnukuZ

Regionen Westfalen-Lippe 

21,8% 78,2% 

ja nein 

26,5% 73,5% 

ja, uneingeschränkt 

ja, unter bestimmten  
Umständen 

weil * 

wir unsere Gäste bei uns haben wollen 

zu teuer 

ja nein 

Teutoburger Wald 

Siegerland-Wittgenstein 

Sauerland 

Münsterland 

Ruhrgebiet 

16,8% 
25,3% 

22,3% 
23,5% 

18,1% 
21,7% 

28,6% 
30,9% 

22,9% 
32,4% 

ja, in der Vergangenheit bereits geschehen  

ja, in Zukunft vorstellbar 

* Top-5; Mehrfachantworten 

genug Platz vorhanden 

keine geeigneter Betrieb 

keine interessanten Angebote 

 tiehnegnagreV

Setzt man das Übernachtungsvolumen durch 
Verwandten- und Bekanntenbesuche in Rela-
tion zu den Daten aus der amtlichen Statistik, 
zeigt sich, dass die häusliche Beherbergung das 
Volumen der Übernachtungen in gewerblichen 
Betrieben (2013 rund 22,9 Millionen inklusi-
ve Camping) um rund die Hälfte übersteigt. 
Pro Übernachtung in gewerblichen Betrieben 
werden 1,5 unentgeltliche Übernachtungen 
bei Verwandten und Bekannten getätigt. An 
dieser Stelle lohnt ein vergleichender Blick auf 
die einzelnen Regionen: Im Ruhrgebiet und im 
Münsterland entfallen auf eine gewerbliche 
Übernachtung rund 2,7 beziehungsweise 1,6 
Übernachtungen in Privathaushalten, im Sauer-
land sind es nur 0,7.

Bei diesen Dimensionen – für Westfalen-Lippe 
stehen immerhin 34,3 Millionen Übernachtun-
gen zur Disposition, die rein theoretisch dem 

Gastgewerbe in der Region zufließen könnten – 
ist es interessant zu wissen, ob man aus den 
zahlreichen Sofatouristen zumindest teilweise 
„echte Hotelgäste“ machen kann. Aus diesem 
Grund wurde in den Interviews auch gefragt, ob 
die Teilnehmer ihre Gäste in der Vergangenheit 
bereits in einem Beherbergungsbetrieb unterge-
bracht haben und ob dies für sie in Zukunft eine 
Option darstellt.

Die Angaben der Befragungsteilnehmer lassen 
auf neue Nachfragepotenziale hoffen: In West-
falen-Lippe hat rund ein Fünftel (21,8 Prozent) 
der Befragten seine Gäste schon mal in einem 
Beherbergungsbetrieb untergebracht. In Sie-
gerland-Wittgenstein (28,6 Prozent) wurden 
die Verwandten/Bekannten bereits überdurch-
schnittlich oft in einem Hotel oder einer Pensi-
on einquartiert, im Münsterland (16,8 Prozent) 
hingegen vergleichsweise selten.  Abb. 12

Abb. 12: Bereitschaft der Befragten, Gäste alternativ in einem Beherbergungsbetrieb unterzubringen

Quelle: dwif 2014
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Besonders spannend ist die Frage, ob es für die 
Gastgeber denkbar ist, Verwandte und Bekannte 
in Zukunft in einem Beherbergungsbetrieb un-
terzubringen. Mehr als ein Viertel aller Befrag-
ten kann sich das vorstellen (26,5 Prozent). Rund 
ein Drittel davon (34,5 Prozent) würde dies sogar 
uneingeschränkt tun. Für die restlichen 65,5 
Prozent wäre eine externe Unterkunft in erster 
Linie dann eine Option, wenn in der eigenen 
Wohnung zu wenig Platz für die Gäste wäre.

Jede vierte VFR-Übernachtung ist eine 
potenzielle Übernachtung in einem 
Beherbergungsbetrieb.

Diese Angaben bestätigen das Potenzial durch 
Verwandten- und Bekanntenbesuche für die Ho-
tellerie in Westfalen-Lippe. Modellhaft gerech-
net ergibt sich aus der Multiplikation der rund 
34,3 Millionen Übernachtungen mit dem Anteil 
der Haushalte, die sich vorstellen können, ihre 
Gäste in einem Beherbergungsbetrieb unterzu-
bringen, ein theoretisches Zusatzvolumen von 
rund 9,1 Millionen Übernachtungen gegen Ent-
gelt. Allerdings werden diese Übernachtungen 
nicht automatisch dem Beherbergungsgewerbe 
zufließen. Nur wenn entsprechende Aktivitäten 
und Aktionen initiiert werden, die die Einwoh-
ner in Westfalen-Lippe von der Leistungsfähig-
keit und den attraktiven Preisen der Betriebe 
überzeugen, lässt sich dieses Potenzial zumin-
dest teilweise ausschöpfen.

Etwa 74 Prozent der Haushalte im gesamten 
Untersuchungsgebiet wollen ihre Gäste auch in 
Zukunft nicht in einem Beherbergungsbetrieb 
unterbringen. Im Sauerland und Ruhrgebiet  
ist der Anteil mit rund 78 Prozent respektive 
77 Prozent überdurchschnittlich hoch, in 
Siegerland-Wittgenstein (69,1 Prozent) und im 
Teutoburger Wald (67,6 Prozent) vergleichswei-
se gering. Jene Haushalte, die eine Hotelunter-

bringung der Verwandten und Bekannten 
auch künftig ablehnen, verfügen meist über 
ausreichend Platz und haben ihre Gäste einfach 
gerne bei sich. An fehlenden Unterkünften oder 
mangelnden Angeboten liegt es laut Befragung 
nur selten.  Abb. 12 

Vorschläge zur Bearbeitung des Marktseg-
ments der Verwandten- und Bekannten-
besucher
Der sogenannte Sofatourismus stellt in seiner 
Dimension bereits jetzt ein nicht zu unterschät-
zendes Tourismussegment dar. Dennoch sollte 
es das Ziel sein, aus den vielen Verwandten- und 
Bekanntenbesuchern „echte Hotelgäste“ zu ma-
chen und zusätzliches Nachfragepotenzial für 
die Beherbergungsbetriebe in Westfalen-Lippe 
zu generieren. Die Bereitschaft, Verwandte und 
Bekannte in Beherbergungsbetrieben unterzu-
bringen, besteht. Trotzdem wird diese „Umver-
teilung“ der Gäste nicht automatisch erfolgen, 
sondern nur wenn die Touristiker/Betriebe 
einige Hausaufgaben erfüllt haben. 

Es ist elementar, nicht nur die künftigen Gäste, 
sondern auch die bisherigen Gastgeber von 
der Leistungsfähigkeit, der Qualität und dem 
Preis-Leistungsverhältnis der Beherbergungs-
betriebe in Westfalen-Lippe zu überzeugen. 
Damit dies gelingt, können Aktionen wie Be-
triebsführungen für die örtliche Bevölkerung 
durchgeführt oder spezielle Angebote für die 
Einheimischen (zum Beispiel Probewohnen, 
Verwandtentarife) entwickelt werden. Im Tou-
rismusmarketing ist es allerdings grundsätzlich 
wichtig, sich auch direkt an die eigene Bevöl-
kerung zu richten, um diese ständig über das 
touristische Angebot vor Ort zu informieren. 
Die Einwohner sind Botschafter für die Attrak-
tivität ihrer Heimat, und jeder Gast, egal ob bei 
Verwandten und Bekannten oder in gewerbli-
chen Betrieben, ist durch seine Aktivitäten ein 
Multiplikator für die Region.  Abb. 13
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Abb. 13: Ausgewählte Marketingbeispiele im Tourismussegment Verwandten-/Bekanntenbesucher

Quelle: Tourismus & Stadtmarketing Biberach, Kiel Marketing GmbH, Bad Nauheim Stadtmarketing & Tourismus GmbH, Destination Southern High-

lands, Essen Marketing GmbH, Fraser Coast Regional Council
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5 Destinationstypen im Vergleich

Zusammenfassung 

 	 Der Wachstumstrend im (deutschen) Städtetourismus ist ungebrochen, und auch die Küstenregionen zie-
hen wieder an. Alle anderen Destinationstypen – Mittelgebirge, Seen- und Weinregionen – bekamen 2013 
die Auswirkungen der Flutkatastrophe zu spüren. 

 	 Mittelgebirge: Ein wenig erfreuliches Jahr erlebten die touristischen Unternehmen in den Mittelgebirgen. 
Die Vertreter aus Westfalen-Lippe führen das Ranking 2013 an beziehungsweise positionieren sich auf den 
vorderen Plätzen. Auch die Aufenthaltsdauer liegt über dem Durchschnitt. Parallel zu der verhaltenen Nach-
frageentwicklung stagnierten auch die Angebotskapazitäten.

 	 Der Tourismusboom in den Städten hält an. In Westfalen-Lippe spielt der Städtetourismus eine wichtige 
Rolle, nicht nur im Ruhrgebiet. Seine Dynamik bleibt jedoch hinter dem Bundeswert zurück. Deutliches 
Ausbaupotenzial zeigt der Incoming-Tourismus. Die Großstädte marschieren mit ihrer Angebotsvielfalt und 
stetigen Investitionen vorneweg; Klein- und Mittelstädte punkten mit einem klaren Profil.

Segmente des „Grauen Beherbergungs-
marktes“
Nachdem im vergangenen Jahr das Übernach-
tungsvolumen in den Privatquartieren < zehn 
Schlafgelegenheiten quantifiziert wurde, wird 
2014 die Untersuchung zur Bestimmung des 
Gesamtvolumens des „Grauen Beherbergungs-

marktes“ in Westfalen-Lippe mit den Ergebnis-
sen zur Bedeutung der Übernachtungen von 
Verwandten- und Bekanntenbesuchern fortge-
setzt. Die folgende Tabelle zeigt im Überblick die 
bisher bestimmten Marktsegmente des „Grauen 
Beherbergungsmarktes“.  Tab. 3

Tab. 3: Bedeutung des „Grauen Beherbergungsmarktes“ für Westfalen-Lippe – Übernachtungen in Tausend

Münster-
land

Ruhr-
gebiet

Sauerland
Siegerland- 

Wittgenstein
Teutoburger 

 Wald
Westfalen- 

Lippe

Privatquartiere 560 650 760 140 500 2.610

VFR 5.600 16.000 4.300 900 7.500 34.300

Dauercamping und Wohnmobil- 
tourismus

noch nicht erhoben

Freizeitwohnsitze noch nicht erhoben

„Grauer Markt“ gesamt (bislang) 6.160 16.650 5.060 1.040 8.000 36.910

Übernachtungen in gewerblichen 
Betrieben 2013

3.540 6.037 6.156 824 6.516 22.890

Relation „Grauer Markt“ gewerblich 
(bislang)

1,7 2,8 0,8 1,3 1,2 1,6

Summe 9.700 22.687 11.215 1.864 14.516 59.800

Quelle: dwif 2013-2014, amtliche Statistik (gerundete Werte)
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+1,8% 

Deutschland 

Westfalen-Lippe 

+3,6% 

Seenregionen 

Deutschland -1,0% 

Küstenregionen 

Deutschland 

Westfalen-Lippe* 

+0,7% 

Weinregionen 

Deutschland -0,1% 

Insgesamt 

+0,9% 

Deutschland 

Westfalen-Lippe 

+1,1% 

Mittelgebirgsregionen 

+0,4% 

Deutschland 

Westfalen-Lippe* 

-1,0% 

Westfalen-Lippe* Westfalen-Lippe* 

Städte

* In Westfalen-Lippe sind keine Destinationen den Küsten-, Seen- und Weinregionen zuzuordnen. Die Seen im Sauerland können  
aufgrund ihrer räumlichen Konzentration und Lage in einem Mittelgebirge nicht als einzelner Destinationstyp ausgewiesen werden.  
Mittelgebirgsregion Sauerland inkl. Willingen 

Städte weiterhin Wachstumstreiber, Mittel-
gebirge und Seenregionen verlieren An-
schluss
Die Städte führen das Dynamikranking der 
Destinationstypen in Deutschland weiter un-
angefochten an. Auch die deutschen Küsten, 
insbesondere die Reisegebiete an der Ostsee, 
entwickelten sich 2013 wieder dynamischer 
– und das trotz des langen Winters. Viele Mit-
telgebirge und Weinregionen litten 2013 vor 

allem unter den Auswirkungen der Flutkatas-
trophe im Frühsommer. Nach einem deutlichen 
Wachstum in den Vorjahren blieben auch die 
Seengebiete hinter der bundesweiten Dynamik 
zurück. Hier setzt sich jedoch der Wachstums-
trend der künstlichen Seenregionen in ehema-
ligen Tagebaugebieten fort. Sie punkten häufig 
mit moderner Infrastruktur und abenteuer-
orientierten Angeboten.  Abb. 14

Touristisch erschlossene Seen in Westfalen-Lippe:  
investieren, um Reiseanlässe zu schaffen.

Quelle: dwif 2014, Daten Statistisches Bundesamt, Statistische Landesämter und eigene Berechnungen 

Abb. 14: Vergleich der Destinationstypen: Übernachtungsentwicklung in Betrieben ab zehn Schlafgelegenheiten 2013 gegenüber 

2012
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5.1 Mittelgebirgsregionen

In den vergangenen Jahren waren viele deut-
sche Mittelgebirgsregionen auf einem guten 
Weg. Insbesondere die Hochwasserereignisse 
im Frühsommer 2013 bremsten die positive 
Nachfrageentwicklung jedoch. Folge dieser 
Ereignisse und der medialen Berichterstattung 
waren stornierte Buchungen und fernbleiben-
de Gäste: Die deutschen Mittelgebirgsregionen 
verloren 0,4 Prozent ihres Anteils an den Über-
nachtungen in Deutschland. Mit einem Markt-
anteil von insgesamt 21,1 Prozent lagen sie 2013 
aber nach wie vor auf Platz 2 im Destinations-
vergleich.

Wachstumspause bei den Mittelgebirgen 
2013 – Westfalen-Lippe trotzt dem Trend
Bei den deutschen Mittelgebirgen ergab sich 
2013 ein geteiltes Bild: Während übertretende 
Wasserpegel an Elbe, Donau und vielen ande-
ren Flüssen den ostdeutschen Mittelgebirgen 
und dem Bayerischen Wald teils deutliche 
Übernachtungsrückgänge bescherten, freuten 
sich etliche westlich gelegene Regionen über 
die größere Nachfrage. Das in Westfalen-Lippe 
gelegene Siegerland-Wittgenstein gehörte 2013 
ebenso zu den Regionen mit einer positiven Ent-
wicklung wie die südlicher gelegenen Regionen 
Eifel und Spessart-Odenwald.

 	  Entgegen dem Trend der letzten Jahre verbuch-
te Siegerland-Wittgenstein 2013 mit einem 
Plus von 4,2 Prozent das größte Wachstum 
unter den betrachteten Mittelgebirgsregionen.
 	  Der Teutoburger Wald zählte wie bereits im 
Vorjahr ebenfalls zu den Regionen mit leichtem 
Wachstum. Das Sauerland (inklusive Willingen) 
stagnierte hingegen.
 	  Abgesehen von den gebeutelten Hochwas-
serregionen ist der Verlierer im Destinations-
vergleich der rheinland-pfälzische Hunsrück. 
Nachfrageeinbrüche, insbesondere in den 
Frühjahrsmonaten, sind kurz- und langfristig 
verantwortlich für ein permanentes Bergab. 
Die vielerorts veraltete Infrastruktur sowie die 
bislang unklare Zielgruppen- und Themenori-
entierung gehören zu den größten Herausfor-
derungen. Dagegen entwickelt sich der Primus 
unter den Mittelgebirgen – der Schwarzwald – 
auch in schwächeren Jahren solide.  Abb. 15

Hochwasser verursacht Kluft zwischen 
Mittelgebirgsregionen.
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Sparkassen-Rot  
und ergänzendes  
Farbspektrum 

Sekundärfarben 

HKS 13 
R 255 
G 0 
B 0 

Dunkelgrau 
R 102 
G 102 
B 102 

Schwarz 
R 0 
G 0 
B 0 

Weiß 
R 255 
G 255 
B 255 

Hellgrau 
R 217 
G 217 
B 217 

HKS 29 
R 128 
G 0 
B 128 

HKS 4 
R 255 
G 204 
B 0 

HKS 6 
R 255 
G 153 
B 0 

HKS 43 
R 51 
G 102 
B 255 

HKS 47 
R 0 
G 204 
B 255 

HKS 54 
R 51 
G 153 
B 102 

HKS 69 
R 153 
G 204 
B 0 

Helles Gelb 
R 255 
G 255 
B 140 

Erzgebirge 

Sächsische Schweiz 

Bayerischer Wald 

Weserbergland- 
Südniedersachsen 

Schwarzwald 

Bayerische 
Mittelgebirge 

Hunsrück 

Übernachtungen 
Übernachtungen Ausländer 

Ankünfte 
Schlafgelegenheiten 

86.689 
12.292 
28.556 

831 

-1,0% 
+2,2% 
+0,3% 
-0,1% 

Mittelgebirgsregionen  
gesamt 

3.020 
123 

1.025 
28 

-4,6% 
-3,9% 
-3,4% 
0,0% 

1.382 
48 

380 
11 

-11,4% 
-21,8% 
-13,0% 
-10,5% 

7.063 
431 

1.723 
73 

-3,4% 
-7,4% 
-1,4% 
-3,0% 

2.843 
236 

1.036 
33 

-0,7% 
+2,9% 
-0,1% 
-1,8% 

20.418 
4.814 
7.400 

171 

-0,3% 
+5,6% 
+0,9% 
+0,3% 

697 
283 
280 

13 

-5,4% 
-9,6% 
-6,6% 
-0,3% 

Veränderung 
ggü. 2012 

2013 
(in Tsd.) 

Spessart-Odenwald 

5.941 
985 

2.578 
59 

+1,0% 
+3,9% 
+0,6% 
+0,2% 

Eifel gesamt 
5.719 
1.626 
1.999 

68 

+2,6% 
+2,8% 
+2,9% 
+2,9% 

Westerwald/Lahn 
1.641 

146 
590 

20 

-0,9% 
-2,4% 
+2,1% 
-1,6% 

Teutoburger Wald 
Sauerland 

(inkl. Willingen) 

7.159 
1.418 
2.245 

63 

-0,1% 
-5,4% 
+1,2% 
+2,1% 

Siegerland- 
Wittgenstein 

824 
111 
233 

5 

+4,2% 
+40,9% 

+5,5% 
-5,5% 

Rhön  
gesamt 

4.840 
173 

1.375 
35 

-0,9% 
-3,7% 
+0,3% 
+1,3% 

Thüringer Wald 

4.157 
160 

1.366 
62 

-2,9% 
-4,3% 
-0,3% 
+0,3% 

Vogtland gesamt 
1.677 

64 
484 

16 

-3,7% 
-1,9% 
-3,4% 
-0,9% 

* Waldecker Land 
3.197 

303 
778 

27 

-2,0% 
+3,1% 
+1,4% 
+0,9% 

* 

Rahmen:  
 Wachstumsregion 
 Konsolidierer 
 Schrumpfungsregion  

Zusammensetzung Bayerische Mittelgebirge: Frankenwald, Fichtelgebirge, Oberpfälzer Wald 
Zusammensetzung Spessart-Odenwald: Odenwald-Bergstraße-Neckartal, Spessart-Kinzigtal-Vogelsberg, Spessart-Mainland  

Harz gesamt 
6.341 

509 
2.023 

61 

-1,6% 
-0,7% 
-0,5% 
-1,0% 

6.516 
571 

1.910 
52 

+0,5% 
+7,9% 
+2,0% 
-0,3% 

3.250 
291 

1.130 
35 

+0,2% 
+11,2% 
+0,2% 
+1,8% 

Ausländische Nachfrage: Westfälisch-lippi-
sche Regionen zählen zu den dynamischsten 
Regionen
In vielen westdeutschen Mittelgebirgen ist 
die Nachfrage ausländischer Gäste bereits ein 
Wachstumsmotor. 

 	  Einen großen Sprung schaffte die Region 
Siegerland-Wittgenstein: Gegenüber 2012 hat 
sich die Nachfrage der ausländischen Gäste fast 
verdoppelt. Besonders hoch im Kurs steht die 
waldreiche Region bei den niederländischen 

Urlaubern. Einzelbetriebliche Investitionen 
und Unternehmer mit guten Netzwerken in die 
Quellmärkte trugen zu dieser Entwicklung bei.
 	  Auch im Teutoburger Wald entwickelten sich 
die Ausländerübernachtungen im vergangenen 
Jahr positiv. Ein Plus von knapp 8 Prozent lässt 
ihn auf Platz 2 bei der Dynamik der ausländi-
schen Übernachtungen vorrücken. Auch im 
Mittelfristvergleich erzielt er gute Wachstums-
raten.

Abb. 15: Mittelgebirgsregionen in Deutschland – Vergleich ausgewählter Kennzahlen (Betriebe ab zehn Schlafgelegenheiten)

Quelle: dwif 2014, Daten Statistisches Bundesamt, Statistische Landesämter und eigene Berechnungen

Neues Wanderkompetenzzentrum am Hermannsdenkmal

In den kommenden Jahren soll das Projekt „Teutoburger Wald – Kompetenzzentrum Wandern im Land des 
Hermann“ mit Fördermitteln gestartet werden. Ziel ist es, die vorhandenen Wanderangebote zu optimieren und 
innovative Produkte zu entwickeln. Über den Bau des Wanderkompetenzzentrums hinaus ist geplant, die Wald-
bühne am Hermannsdenkmal zu überdachen, ein Wanderkreuz aufzustellen und die sternförmigen Wandermög-
lichkeiten im Kreis Lippe zu verbessern.14 

14 www.destinet.de
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 	  Mit dem Sauerland (inklusive Willingen) musste 
2013 die übernachtungsstärkste Mittelgebirgs-
region in Westfalen-Lippe Einbußen beim 
Incoming-Tourismus hinnehmen. Die Rückgän-
ge aus den Niederlanden waren hier entschei-
dend.
 	  Deutlich ablesbar ist der Incoming-Trend auch 
im Harz: Hier hält allein der niedersächsische 
Westharz einen Marktanteil an den Übernach-
tungen ausländischer Gäste von 73,6 Prozent 
am Harz insgesamt. Seit 2012 stieg die Nach-
frage in dem niedersächsischen Teilgebiet 
um 8,4 Prozent, seit 2008 sogar um rund ein 
Drittel. Der Harz ist für viele Gäste aus Skandi-
navien und den Niederlanden eine Alternative 
zu den westfälisch-lippischen Mittelgebirgen.
 	  Spitzenreiter bleibt der Schwarzwald. Mit über 
4,8 Millionen Übernachtungen hält die süd-
westlichste Region einen Marktanteil von 39,1 
Prozent im Mittelgebirgsvergleich – Tendenz 
steigend. Die grenznahe Lage, das internatio-
nale Image und Top-Attraktionen wie der Euro-
papark Rust sind wesentliche Erfolgsfaktoren.

Aufenthaltsdauer sinkt nicht in allen Mittel-
gebirgsregionen
Die Aufenthaltsdauer in den deutschen Mittel-
gebirgen liegt mit 3,0 Tagen über dem bundes-
deutschen Durchschnitt. Und entgegen dem 
deutschlandweiten Trend zeigt sich auch nicht 
in allen Mittelgebirgsdestinationen eine sinken-
de Tendenz.

 	  Die westfälisch-lippischen Mittelgebirgsregio-
nen positionieren sich mit 3,2 bis 3,7 Tagen im 
oberen Mittelfeld aller betrachteten Regionen – 
der hohe Anteil der Kliniken spielt hier hinein. 
Im Teutoburger Wald und im Siegerland-Witt-
genstein sind rückläufige Aufenthaltsdauern zu 
beobachten.
 	  Leichte Steigerungsraten verzeichneten der 
Hunsrück und die Sächsische Schweiz. Den 
sinkenden Übernachtungszahlen im Jahre 
2013 zufolge blieben also vor allem spontane 
Kurzurlauber fern. 
 	  Im Bayerischen Wald und im Waldecker Land 
verweilten die Gäste mit mehr als 4 Tagen am 
längsten, im Spessart-Odenwald mit 2,3 Tagen 
am kürzesten.

Neue Angebote für die Mittelgebirge

Gerade für Mittelgebirgsdestinationen gilt es, gezielt neue Gästegruppen anzusprechen. Das Sauerland hat die-
ses Thema im vergangenen Jahr aktiv vorangetrieben. Hier einige Beispiele …

 	 Höhlentauchen im Schieferbergwerk: Im sauerländischen Bestwig gibt es ein neues, spektakuläres Angebot 
für Aktiv- und Extremsportler. Das ehemalige Bergwerk Nuttlar ist seit vergangenem Jahr für Höhlentaucher 
geöffnet. Tauchgänge bis zu 30 Metern Tiefe sind möglich. Unter Tage finden die Taucher alles so vor, wie 
es von den Bergleuten im Jahr 1985 verlassen wurde: Bergbauutensilien und sogar Jacken im ehemaligen 
Pausenraum sind vorhanden.15 

 	 Trend Snowkiten: Die Ferienwelt Winterberg ergänzt ihr Angebot im Wintertourismus seit Ende 2013 um 
Kurse im Snowkiten.16 

 	 Neues Klettergebiet: In Warstein wurde im Herbst 2013 ein neues Klettergebiet mit 80 Routen und bis zu 50 
Kletterkilometern eröffnet. Angesprochen sind vor allem erfahrene Sportkletterer.17 

15 www.bergwerktauchen.de

16  www.winterberg.de

17  www.kletterarena.info
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Leicht rückläufige Dynamik beim Angebot
Die deutschen Mittelgebirge konsolidierten wei-
terhin ihr Angebot. Außer in der Eifel, im Sau-
erland und in der Region Weserbergland-Süd-
niedersachsen gab es keinen nennenswerten 
Kapazitätsausbau.

 	  Im Teutoburger Wald wurden ebenso wie in 
Siegerland-Wittgenstein nicht wettbewerbs-
fähige Beherbergungskapazitäten abgebaut. 
In beiden Regionen lag die Nachfrage im Plus, 
während die Zahl der Schlafgelegenheiten 
zurückging.
 	  Das Weserbergland gehört derzeit zu den 
expansionsfreudigsten Mittelgebirgsregionen. 
Im Fünfjahresvergleich liegt die Steigerungs-
rate fast im zweistelligen Bereich. Langfristig 
könnten Überkapazitäten drohen, denn sowohl 
2012 als auch im mittelfristigen Vergleich ist 
der Angebotsausbau höher als das Nachfrage-
wachstum.
 	  Aufgrund des Hochwassers mussten in den 
betroffenen Gebieten, allen voran in der Säch-

sischen Schweiz, besonders viele Betriebe 
kurzfristig schließen. Bis 2012 war das Angebot 
allerdings auch um 8,3 Prozent gestiegen, was 
die grundsätzlich gute Wettbewerbsfähigkeit 
der Destination belegt, die immer wieder mit 
neuen Finanzierungsansätzen und innovativen 
Onlinekampagnen auf sich aufmerksam macht.
 	  Die größten Betriebe standen 2013 im Huns-
rück. In den vergangenen fünf Jahren eröffne-
ten hier Beherbergungsunternehmen mit einer 
deutlich höheren Kapazität (Ferienzentren), 
sodass sich die durchschnittliche Betriebs-
größe seit 2008 fast verdoppelt hat. Auch im 
Weserbergland und im Harz stehen größere 
 Beherbergungsbetriebe als im Durchschnitt der 
Mittelgebirge (60,8 Schlafgelegenheiten). Im 
Vergleich zum Vorjahr ist die Betriebsgröße in 
allen Regionen gestiegen – außer im Hunsrück, 
im Siegerland-Wittgenstein und im Sauerland. 
Siegerland-Wittgenstein weist im Vergleich 
aller Mittelgebirge die geringste Betriebsgröße 
mit knapp 45 Betten pro Betrieb auf.
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18 Städte ≥ 25.000 Einwohner und ≥ 100.000 Übernachtungen

Städtetourismus von großer Bedeutung
Im Jahr 2013 zählten die 25 Städte 10,8 Milli-
onen Übernachtungen, was einem Anteil von 
46,7 Prozent an allen Übernachtungen in West-
falen-Lippe entspricht. Rechnet man die Städte 
heraus, die stark vom Gesundheits-, Erholungs- 
und Aktivtourismus geprägt sind, verbleiben 7,9 
Millionen Übernachtungen und ein Marktanteil 
von 34,3 Prozent. Die Städte in Westfalen-Lippe 
entwickelten sich in den letzten Jahren dyna-
misch. Seit 2009 stiegen die Übernachtungen 

insgesamt um 15,2 Prozent, während das Plus 
in den sonstigen Gemeinden deutlich geringer 
ausfiel. An die Dynamik der 240 deutschen 
Tourismusstädte18 (2009–2013: +25,0 Prozent) 
reichten die Städte in Westfalen-Lippe aller-
dings nicht heran. Vor allem die attraktiven 
Me tropolen boomten. Dennoch: Im Jahr 2013 
legten die Städte in Westfalen-Lippe genau wie 
im Vorjahr um 1,8 Prozent zu und übertrafen 
damit den Gesamtwert von Westfalen-Lippe. 

Abb. 16: Städte in Westfalen-Lippe im Vergleich

Quelle: dwif 2014, Daten Landesbetrieb Information und Technik Nordrhein-Westfalen sowie Statistische Landesämter

5.2 Städte

25 Städte im Blick
Der Städtetourismus gehört seit vielen Jahren 
zu den Wachstumssegmenten. Deshalb wid-
met sich dieses Kapitel explizit den Städten in 
Westfalen-Lippe. In die Auswahl gingen all jene 
Städte ein, die 2013 mindestens 25.000 Einwoh-
ner und 100.000 gewerbliche Übernachtungen 
hatten. Damit ergibt sich ein breites Spektrum 
von Wettbewerbern: von Großstädten wie Essen 

und Paderborn bis zu mittelgroßen und kleine-
ren Städten wie Arnsberg und Haltern am See. 
Aber auch sechs Vertreter mit einer starken Be-
tonung als Heilbad/Kurort beziehungsweise im 
Gesundheits-, Erholungs- und Aktivtourismus 
erfüllen die Kriterien. Um dieser Verschieden-
artigkeit annähernd gerecht zu werden, wurden 
für die folgende Analyse drei Gruppen gebildet. 
 Abb. 16
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19   Dazu zählen zwölf Städte mit ≥ 100.000 Einwohner und ≥ 100.000 Übernachtungen.

Geringer Anteil ausländischer Gäste in den 
Städten von Westfalen-Lippe
Der Wachstumsmotor des deutschen Städte-
tourismus sind die Ausländerübernachtungen 
(2009–2013: +39,6 Prozent). Auch in Westfa-
len-Lippe entwickelten sie sich dynamischer 
als die Inländerübernachtungen und nah-
men im gleichen Zeitraum um 30,6 Prozent 
zu. Allerdings hat der Ausländertourismus 
in den Städten von Westfalen-Lippe eine im 
deutschlandweiten Städtevergleich unter-
durchschnittliche Bedeutung: Nur 13,8 Prozent 
aller Übernachtungen werden von Ausländern 
getätigt (Deutschland: 28,0 Prozent). Die Anteile 
an Ausländerübernachtungen variieren in den 
betrachteten Städten erheblich: Sie liegen zwi-
schen 1,9 Prozent in Bad Oeynhausen und 28,0 
Prozent in Gütersloh.

Ausbaupotenzial bei Ausländerüber-
nachtungen vorhanden

Großstädte auf Wachstumskurs19 
Die elf Großstädte vereinten 2013 6,6 Millionen 
Übernachtungen und damit knapp 61 Prozent 
aller Übernachtungen in den betrachteten Städ-
ten. Neun von ihnen konnten im Jahr 2013 ihre 
Übernachtungszahlen steigern. Seit 2009 wuch-
sen die Übernachtungszahlen in den Groß-
städten in Westfalen-Lippe um 27,8 Prozent. Bis 
auf Mühlheim an der Ruhr (-0,6 Prozent) hatten 
alle Vertreter mit zweistelligen Wachstumsraten 
Anteil daran.

 	  Essen, Münster und Dortmund sind die 
Top-Städte in Westfalen-Lippe mit jeweils über 
einer Million Übernachtungen. Alle drei sind 
durch hohe Wachstumsraten seit 2009 gekenn-
zeichnet (Dortmund +37,3 Prozent, Essen +29,8 
Prozent, Münster +19,2 Prozent). Insbesondere 
in Dortmund und Essen wurde das Bettenan-
gebot seit 2009 stark ausgebaut (Zunahme 
zwischen 20 und 30 Prozent). Die Auslastung 
hielt dem Kapazitätsausbau stand und verbes-
serte sich sogar.
 	  Im Mittelfeld liegen Oberhausen, Bielefeld 
und Bochum. Sie erreichten 2013 Übernach-

tungszahlen zwischen 400.000 und 700.000. 
Oberhausen ist von den westfälisch-lippischen 
Städten mit Abstand der größte Gewinner. Hier 
nahmen die Übernachtungen seit 2009 um 
75,2 Prozent zu. Angebot schafft hier offenbar 
Nachfrage: Die Anzahl von Betrieben und Betten  
nahm jeweils um rund ein Drittel seit 2009 zu.
 	  Hamm, Mühlheim an der Ruhr, Hagen, Gelsen-
kirchen und Paderborn erreichen zwischen 
100.000 und 300.000 Übernachtungen.
 	  Die positivsten Entwicklungen verbuchten Gel-
senkirchen (+10,3 Prozent), Bochum und Hamm 
(jeweils 9,6 Prozent). In allen drei Städten 
stiegen auch die Bettenkapazitäten um 5 bis 10 
Prozent.
 	  Die Ausländeranteile liegen bei den Groß-
städten zwischen 9,7 Prozent (Hagen) und 22,7 
Prozent (Dortmund). Entgegen dem deutsch-
landweiten Trend mussten mit Dortmund, 
Hamm und Mühlheim an der Ruhr drei Städte 
dieser Kategorie im Jahr 2013 Rückgänge bei 
den Ausländerübernachtungen hinnehmen.
 	  Die Aufenthaltsdauern liegen zwischen 1,5 
Tagen (Dortmund) und 2,3 Tagen (Gelsenkir-
chen) und sind seit Jahren nahezu unverändert. 
Lediglich Oberhausen konnte aufgrund neuer 
und erweiterter Angebote seine Aufenthalts-
dauer seit 2009 um 0,7 Tage steigern.
 	  Seit 2009 bauten alle Großstädte die Betten-
kapazitäten aus.
 	  Die Bettenauslastung in den Städten ist sehr 
unterschiedlich und liegt zwischen schwachen 
27,8 Prozent in Mühlheim an der Ruhr und sehr 
guten Werten von 49,6 Prozent in Oberhausen 
und 48,3 Prozent in Hagen. In allen Städten 
hat sich die Bettenauslastung seit 2009 positiv 
entwickelt. Neben Oberhausen (+8,5 Prozent-
punkte) hat Bochum hier den größten Sprung 
nach vorn gemacht (2009: 37,9 Prozent, 2013: 
43,8 Prozent).
 	  Die Großstädte der Region sind auf einem 
guten Weg. Es ist wichtig, weiterhin an der An-
gebotsvielfalt zu arbeiten, um die Bekanntheit 
und das Image der Städte zu verbessern und 
eine breitere Zielgruppenbasis zu erreichen – 
zumal vor allem neue Angebote in den Städten 
des Ruhrgebietes den Wettbewerb verschärfen. 
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Mittelgroße und kleinere Städte mit geringer 
Tourismusdynamik21 
Vom Geschäfts- bis zum Erholungstourismus 
am Wasser: Die mittelgroßen und kleineren 
Städte bedienen sehr unterschiedliche Tou-
rismussegmente. Die Übernachtungen in 
den neun Städten wuchsen seit 2009 um 11,7 
Prozent. Allerdings ist dieses Wachstum nur 
auf die positiven Entwicklungen in Hattingen, 
Gütersloh, Haltern am See und Siegen zurück-
zuführen. Die anderen Städte mussten Verluste 
hinnehmen.

 	  In den neun Städten wurden 2013 zwischen 
100.000 und 200.000 Übernachtungen erzielt. 
Die Übernachtungsentwicklung war mit +1,5 
Prozent wenig dynamisch. Haltern am See er-
zielte mit +17,4 Prozent das größte Wachstum. 
Detmold, Lennestadt und Meschede hatten 
Einbußen zu verbuchen. 
 	  Die Ausländeranteile liegen zwischen 5,2 
Prozent in Hattingen und 28,0 Prozent in 
Gütersloh. Wenig erfreulich: In fünf Städten 
dieser Kategorie sanken im Jahr 2013 die Über-
nachtungen ausländischer Gäste zum Teil im 
zweistelligen Bereich. Insbesondere Detmold 
verzeichnete in den letzten Jahren starke Rück-
gänge im Incoming-Tourismus (2009–2013: 
-31,9 Prozent). In Gütersloh hingegen haben 
sie sich fast verdoppelt; und auch Hattingen 
und Lennestadt freuten sich über eine starke 
Zunahme (60 Prozent respektive 70 Prozent). 

 	  In Hattingen, Gütersloh und Siegen liegt der 
Anstieg der Bettenzahl seit 2009 im zweistelli-
gen Bereich. Spitzenreiter ist Hattingen mit ei-
ner Zunahme von etwas mehr als 60 Prozent. In 
Meschede, Lennestadt und Detmold hingegen 
wurden Kapazitäten abgebaut. Im vergangenen 
Jahr steigerte Haltern am See sein Bettenange-
bot deutlich (+23,2 Prozent). Erfreulich: Auch 
die Auslastung hielt Schritt und verbesserte 
sich erneut.
 	  Hattingen weist mit einer Bettenauslastung 
von 50,0 Prozent einen Top-Wert auf und 
kommt nah an die Werte der Metropolen heran. 
In den sauerländischen Städten Lennestadt 
(28,7 Prozent) und Meschede (30,1 Prozent) ist 
die Auslastung allerdings problematisch. Die 
bereits begonnene Bereinigung des Beherber-
gungsangebots führt hoffentlich zu besseren 
Auslastungswerten der verbleibenden Betrie-
be.
 	  Hattingen entwickelte sich auch bei der Aufent-
haltsdauer seit 2009 positiv: Die Steigerung um 
2,1 Tage auf 4,0 Tage stellt einen Top-Wert dar. 
Auch Detmold, Haltern am See und Gütersloh 
verbuchten steigende Werte. 
 	  Gewinner und Verlierer treten in diesem Städ-
tetyp immer deutlicher hervor. Insofern bleibt 
eine klare Themen- und Zielgruppenausrich-
tung für die mittelgroßen Städte ein relevanter 
Erfolgsfaktor. Authentische Themen und erfolg-
versprechende Nischen gilt es zu nutzen. 

20 www.dfb-fussballmuseum.de

21   Dazu zählen neun Städte mit ≥ 25.000 - < 100.000 Einwohner und ≥ 100.000 Übernachtungen.

Deutsches Fußballmuseum in Dortmund

Im Jahr 2015 wird in Dortmund das Deutsche Fußballmuseum eröffnet. Auf 7.700 Quadratmetern ist geplant, die 
deutsche Fußballgeschichte erlebnisorientiert in einer multimedialen Dauerausstellung zu präsentieren. Neben 
dem Ausstellungsbereich wird ein separater Eventbereich für Veranstaltungen wie Empfänge, Preisverleihungen 
und Pressekonferenzen bereitstehen.20
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Städte mit starker Betonung des Gesund-
heits-, Erholungs- und Aktivtourismus
Innerhalb des Städtetourismus haben die fünf 
Städte mit Heilbad-/Kurortstatus sowie ausge-
prägtem Gesundheits-, Erholungs- und Aktiv-
tourismus eine gewisse Sonderrolle22. Dazu 
zählen die beiden Heilbäder Bad Oeynhausen 
und Bad Salzuflen sowie Lippstadt mit seinem 
Ortsteil Bad Waldliesborn (Thermalsoleheil-
bad), Schmallenberg mit seinem Ortsteil Bad 
Fredeburg (Kneippheilbad) und der Kneipp-
kurort Brilon. In den Orten befinden sich auch 
entsprechende Rehabilitationseinrichtungen/
Sanatorien. Das Übernachtungsvolumen in die-
sen Städten ist seit 2009 leicht rückläufig (-2,4 
Prozent) und liegt bei insgesamt knapp 3 Milli-
onen. Diese Städtekategorie entwickelte sich in 
den letzten Jahren nicht zufriedenstellend.

 	  Schmallenberg, Bad Salzuflen und Bad Oeyn-
hausen erreichten 2013 Übernachtungszahlen 
zwischen 690.000 und 960.000 Übernachtun-
gen. In Brilon und Lippstadt wurden 150.000 
bis 290.000 Übernachtungen erreicht. Nur 
Schmallenberg konnte ein Mehr an Übernach-
tungen (+5,7 Prozent) erreichen.
 	  Der Incoming-Tourismus spielt in den klassi-
schen Kurorten Bad Oeynhausen und Bad Salz-

uflen keine Rolle. In den drei anderen Städten 
liegt der Anteil der Ausländerübernachtungen 
bei knapp über 10 Prozent. Das Volumen ging 
2013 in allen fünf Städten zurück. Der Vergleich 
zum Jahr 2009 zeigt deutliche Unterschiede in 
den Städten: Während Lippstadt sich über eine 
Verdopplung der Ausländerübernachtungen 
freuen kann, brachen sie in Brilon um die Hälfte 
ein.
 	  Die Aufenthaltsdauern sind höher als in den 
klassischen Städtereisedestinationen. In Bad 
Oeynhausen liegt sie bei 8,7 Tagen, in Bad Salz- 
uflen bei 6,0 Tagen. Allerdings zeigt sich auch 
hier ein rückläufiger Trend. In den anderen 
drei Städten lag sie 2013 zwischen 4,2 und 4,7 
Tagen.
 	  Die Bettenauslastung bewegt sich bei diesem 
Städtetyp deutlich über dem Durchschnitt. 
Werte von über 50 Prozent weisen neben 
den klassischen Städtereisemotiven stark auf 
Gesundheits- und Erholungsmotive bei der 
Reiseentscheidung hin. 
 	  Seit 2009 bauten Brilon und Schmallenberg 
ihre Bettenkapazitäten leicht aus. In Lippstadt 
hingegen ging das Bettenangebot um 17,0 
Prozent zurück.

22 Unter den 25 Städten gibt es weitere Orte mit einer Anerkennung als Kur- oder Erholungsort oder Angeboten im Gesundheits-, Erholungs-  

 und Aktivtourismus. Allerdings sind diese Merkmale – soweit erkennbar – weniger stark ausgeprägt als bei den fünf genannten Städten.

23  www.regionale.suedwestfalen.com

Ausbau des Gesundheitstourismus in Brilon: Landschaftstherapeutischer Park und Gesundheitshaus

Das im Rahmen der Regionale 2013 in Südwestfalen gestartete Projekt „Stadt-Wald-Leben“ soll das gesund-
heits touristische Angebot in Brilon ergänzen. Der Kurpark wird als landschaftstherapeutischer Park mit Erlebnis-, 
Aussichts- und Ruhestationen neu gestaltet und aufgewertet. Ein Gesundheitshaus mit Informationsmöglichkei-
ten über Wanderwege, Landschaft und Geschichte, einem interaktiven Landschaftsmodell sowie Angeboten zur 
Gesundheitserziehung ergänzt das Spektrum.23 
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Touristische Verkehrsträger:   
Ausflugsschiffe/Fähren, Bergbahnen, 
Private Eisenbahnen 

Museen: 
Museen/Ausstellungen,  
Freilichtmuseen/Besucherbergwerke u. Ä. 

Freizeit: Erlebnisbäder/Thermen, Freizeit-/ 
Erlebniseinrichtungen, Spielscheunen, 
Strandbesuche, Zoos/Tierparks 

Führungen: 
Besucherführungen (Industrie-/sonstige  
Anlagen), Stadtführungen 

Bühnen: 
Freilichtbühnen, Musicals, Theater 

Natur: 
Landschaftsattraktionen, 
Naturinfozentren 

Sehenswürdigkeiten: 
Burgen/Schlösser, Denkmäler/ 
historische Bauwerke u. Ä., Kirchen 

Konjunktur/Einkommen 

Konkurrenzsituation 
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 teibegsguzniE mi

  gnutlatsegstobegnA
und Marketing 

Allgemeine Trends im 
Freizeit-/Konsumverhalten 

Mobilität im Ausflugsverkehr 

Wetter 

r   3102 rhaJ
803 Freizeiteinrichtungen 
mit 89,5 Mio. Besuchern 

III  Freizeitwirtschaft und Gastgewerbe  
 in Westfalen-Lippe

1 Touristische Wetterstationen

Über 2,4 Milliarden Tagesausflüge werden jähr-
lich in Deutschland unternommen.24 Freizeit- 
und Kultureinrichtungen zählen zu den belieb-
testen Anziehungspunkten für einen Ausflug 
vom Wohn- oder Urlaubsort aus. Für den Touris-
mus in den Destinationen spielen diese Ange-
bote eine große Rolle. Doch wie sieht die Nach-
fragesituation in der Freizeitwirtschaft aus? Wie 
entwickeln sich die Besucherzahlen in unter-
schiedlichen Segmenten, Besuchergrößenklas-
sen und Destinationstypen? Zu Wettbewerbs-
situation und Markterfolg der Freizeitwirtschaft 
liefert die amtliche Statistik keinerlei Daten. 

Diese Lücke schließt das Tourismusbarometer. 
Bereits seit vielen Jahren existiert ein Netzwerk 
aus einer Vielzahl von Freizeit- und Kulturein-
richtungen in verschiedenen Bundesländern 
und Regionen. Diese sogenannten touristischen 
Wetterstationen melden dankenswerterweise 
freiwillig und regelmäßig ihre Besucherzahlen, 
die wiederum als Grundlage zur Berechnung 
eines Nachfrageindikators dienen und zur Beur-
teilung des aktuellen „Klimas“ der Freizeitwirt-
schaft beitragen. Das Monitoringin strument ist 
in diesem Umfang deutschlandweit einmalig.

Abb. 17: Einflussfaktoren, Standorte und Kategorien der touristischen Wetterstationen

Quelle: dwif 2014, Daten Wetterstationen

24 dwif 2013a
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Aktuell beteiligen sich insgesamt 803 Wettersta-
tionen in allen Barometer-Bundesländern25 und 
Hamburg26. Das gesamte Besuchervolumen der 
Einrichtungen betrug 2013 rund 89,5 Millionen 
und teilte sich auf 20 verschiedene Angebots-
typen auf. Allein in Westfalen-Lippe waren 105 
Wetterstationen aus 13 Kategorien dabei.27 
Zusammen begrüßten sie 2013 rund 11 Millio-
nen Besucher. Damit lag der Durchschnitt bei 
rund 105.000 Besuchern je Einrichtung. Die 
regionale Verteilung, die breite Streuung und 
die gezielte Erfassung besucherstarker Einrich-
tungen vermitteln ein realistisches Bild der 
Wettbewerbsentwicklung der Freizeitwirtschaft 
in Westfalen-Lippe – vor allem aufgrund der 
Vergleichsmöglichkeiten mit anderen Bundes-
ländern.  Abb. 17

Kurzfristige Entwicklung und langfristige 
Markttrends: das Besuchermonitoring

 	  Die Entwicklung der Besucherzahlen weist auf 
die jeweilige Wettbewerbsstellung der erfass-
ten Betriebe in den unterschiedlichen Segmen-
ten hin.28 Daraus lassen sich Begründungszu-
sammenhänge und erste Handlungsansätze 
ableiten.
 	  Der Markterfolg der erfassten Infrastrukturein-
richtungen hängt von diversen internen wie 
externen Faktoren ab, die sich zum Teil überla-
gern beziehungsweise gegenseitig bedingen. 
 	  In der kurzfristigen Betrachtung von 2012 bis 
201329 zeigen sich betriebsindividuelle und/
oder vorübergehende äußere Einflüsse (zum 
Beispiel Großereignisse wie Gartenschauen 
und Ausstellungen oder außergewöhnliche 
Wetterlagen/Naturkatastrophen), die für sich 

genommen noch keinen langfristigen Trend 
darstellen (müssen). Diese Auswertung basiert 
auf einer höheren Anzahl an Betrieben als 
der Vergleich zwischen 2008 und 2013, da in 
diesem Zeitraum neue Einrichtungen in das 
Wetterstationsnetzwerk aufgenommen wurden.
 	  Anhand langfristiger Betrachtungen werden 
tiefgreifende Entwicklungen sichtbar, die die 
Marktkonstellation nachhaltig beeinflussen. 
Die drei Fragen: Wie behauptet sich der Groß-
teil der touristischen Infrastruktur am Markt? 
Wo zeichnen sich günstige Perspektiven ab? 
Wo droht die Gefahr von Überkapazitäten oder 
Nachfrageengpässen?

Das Netzwerk der Wetterstationen 
wächst: 2013 machten über 800 
 Einrichtungen mit!

In aller Kürze: die Methodik
Einrichtungen, die sich an dem Wetterstations-
netzwerk beteiligen, müssen …

 	  besucherstark sein und eine überörtliche Aus-
strahlungskraft besitzen.
 	  betriebsbezogene Besucherzahlen exakt (zum 
Beispiel mittels Tickets), regelmäßig und zeit-
nah erheben.

Die Abfrage der Monatsdaten erfolgt dreimal 
jährlich. Die geforderte Anonymität der betrieb-
lichen Einzeldaten ist dank der ausschließli-
chen Ausweisung von Gruppenwerten gewähr-
leistet.

25   Neben Westfalen-Lippe sind dies die fünf ostdeutschen Bundesländer sowie Niedersachsen (inklusive Bremerhaven), Schleswig-Holstein,  

 das Saarland und Rheinland-Pfalz (als Folgeprojekt des dortigen Tourismusbarometers durch das dwif). In Kooperation mit dem Sparkassen- 

 verband Westfalen-Lippe gibt es zudem regionale Vertiefungen im Ruhrgebiet und im Sauerland.

26   Im Auftrag der Hamburg Tourismus GmbH (HHT) führt das dwif ein Besuchermonitoring der Freizeitwirtschaft in Hamburg durch.  

 Deren Entwicklung fließt mit freundlicher Genehmigung der HHT in den Datensatz des Tourismusbarometers ein.

27   Die Kategorien sind nicht in allen Bundesländern identisch. In Westfalen-Lippe gibt es derzeit 13 Angebotstypen. Nur diese werden in dem  

 vorliegenden Bericht kommentiert. Einschränkungen: Ausflugsschiffe/Fähren, Denkmäler/historische Bauwerke, Freilichtmuseen/Besucher-  

 bergwerke, Kirchen und Private Eisenbahnen können derzeit aus Datenschutzgründen nicht separat ausgewiesen werden.

28  Bei den Ergebnissen handelt es sich um eine möglichst aussagekräftige und breit angelegte Stichprobe und nicht um eine Vollerhebung aller  

 existierenden Einrichtungen.

29   Dreimal jährlich erhalten alle Wetterstationen einen Zwischenbericht mit der ausführlichen Analyse der kurzfristigen Entwicklung der Wetter- 

 stationen. Die Veröffentlichung erfolgt zudem auf www.s-tourismusbarometer-wl.eu und www.dwif.de.
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1.1 Aktuelle Besucherentwicklung

Zusammenfassung 

 	 Die Besucherzahlen der westfälisch-lippischen Freizeitwirtschaft zeigten 2013 keine signifikanten Verände-
rungen im Vergleich zum Vorjahr. 

 	 Die allgemein schwierigen Rahmenbedingungen beeinträchtigten die Besucherentwicklung. Viele Einrich-
tungen litten unter der ungünstigen Witterung zu Jahresbeginn. So erhielt das Jahresergebnis vor allem im 
Zeitraum Januar bis April einen starken Dämpfer.

 	 Einzelnen Anbietern gelangen dennoch überdurchschnittlich hohe Besucherzuwächse. Sie setzten Akzente 
durch Sonderausstellungen, innovative Vermarktungsansätze und Investitionen. 

2013: Ausgeglichene Bilanz dank aktiver 
Unternehmer/innen
Die Besucherzahlen der westfälisch-lippischen 
Freizeitwirtschaft bewegten sich 2013 knapp 
über dem Vorjahresniveau (+0,1 Prozent). Damit 
blieb die Nachfrage im zweiten Jahr in Folge 
stabil; keines der anderen Barometer-Bundes-
länder Schleswig-Holstein, Niedersachsen, 
Mecklenburg-Vorpommern, Sachsen-Anhalt, 
Brandenburg, Sachsen und das Saarland 
ent wickelte sich besser. Ein noch positiveres 
Ergebnis verhinderten die hohen Einbußen 
zum Jahresstart, die in erster Linie auf die 
Witterungsbedingungen zurückzuführen sind. 
Vor allem Outdoor-Angebote waren davon 
betroffen. Einschätzung des Sparkassen-Touris-
musbarometers: Die stabile Situation ist als 
Erfolg zu verbuchen, denn die Rahmenbedin-

gungen für die Freizeitwirtschaft waren 2013 
ungünstig. Mehrere Faktoren erschwerten eine 
positive Besucherentwicklung: u. a . winterliche 
Witterung bis in den April hinein, Hochwasser 
in einigen Quellmärkten, Hitzewellen im Som-
mer, schwache Konjunktur in den Niederlanden 
mit Auswirkungen auf die Nachfrage in den 
Grenzregionen.

Allerdings konnten Sonderausstellungen, 
Marketinganpassungen und Investitionen 
etwas dagegensetzen und so ein Abrutschen 
in die Minuszone verhindern. Die Ergebnisse 
unterstreichen: Besucherzuwächse sind auch in 
schwierigen Zeiten möglich. Doch ohne heraus-
ragende Besonderheiten stellt dies eine große 
Herausforderung dar.



55

0 

200 

400 

600 

800 

1.000 

1.200 

1.400 

1.600 

Jan Feb Mrz Apr Mai Jun Jul Aug Sep Okt Nov Dez 

2012 2013 

-11,7% -6,4% 
0,9% 

-11,4% 

3,4% -2,1% 

3,1% 

4,8% 

-9,1% 

2,9% 

10,1% 10,7% 

Wichtige Einflussfaktoren  
Besucherentwicklung 2013 
 

Wetter:  
- Winterliche Witterung bis in den 

April hinein 
- Juli/August: Hitzewellen 
- Spätsommer/Herbst: geringe 

Wirkung des Altweibersom-
mers 

- Dezember: ungewöhnlich mild 

Allgemein: 
- Ende März: Beginn Osterferien 

(Vorjahr Anfang April) 
- Juni: Hochwasserkatastrophe 

in einigen Quellmärkten 
- schwache Konjunktur in den 

Niederlanden  
- positive Impulse durch 

Sonderausstellungen, 
Marketinganpassungen und 
Investitionen einzelner 
Anbieter 

Saisonale Veränderung (Besucherzahlen in Tausend, Veränderungsraten 2013 gegenüber 2012) 

Saisonverlauf 2013: Frühjahr spielte 
 Schlüsselrolle

 	  Die hohen Veränderungsraten im Januar und 
Februar sowie im November und Dezember gin-
gen hauptsächlich auf das Konto der Museen/
Ausstellungen und deren veränderten Laufzei-
ten bei Ausstellungen. Unter dem Strich fielen 
die Einbußen zu Jahresauftakt aber geringer 
aus als die Zuwächse am Jahresausklang. 
 	  Eine Schlüsselrolle für das Jahresergebnis 
spielte das Frühjahr. Die Osterferien, die gerne 
für Tagesausflüge genutzt werden, begannen 
2013 bereits Ende März, also vergleichswei-
se früh (Vorjahr April). Da das Wetter nicht 
mitspielte, gelang im März nur ein minimaler 
Nachfrageanstieg um 0,9 Prozent. Die hohen 
Einbußen der Zoos/Tierparks führten in diesem 
Monat zu einer deutlichen Schwächung der 
Bilanz. Daher konnte kein Polster aufgebaut 
werden, um die Verluste im April (-11,4 Pro-
zent) auszugleichen.  
 

 	  Ein weiterer starker Einbruch der Besucher-
zahlen folgte im September (-9,1 Prozent). Mit 
Ausnahme der Stadtführungen verzeichneten 
viele Kategorien in dieser Zeit – überwiegend 
zweistellige – Nachfragerückgänge. Abb. 18

Schwierige allgemeine Rahmenbedin-
gungen für die Freizeitwirtschaft 2013

Viele Kategorien ohne größere Veränderung
Mit den Stadtführungen und den Landschafts-
attraktionen gab es bei den Angebotstypen nur 
jeweils einen Ausreißer in positiver wie nega-
tiver Richtung. Alle anderen Segmente zeigten 
keine großen Abweichungen im Vergleich zum 
Vorjahr. 

 	  Zu dem Teilnehmerplus bei den Stadtführun-
gen (+20,9 Prozent) leistete die Mehrheit der 
Anbieter ihren Beitrag. Marketinganpassungen 
und eine gezieltere Gästeansprache lösten 
positive Impulse aus. 

Abb. 18: Saisonale Veränderung der Nachfrage in den westfälisch-lippischen Wetterstationen

Quelle: dwif 2014, Daten Wetterstationen
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 	  Das Ergebnis der Museen/Ausstellungen (+3,5 
Prozent) ist nicht uneingeschränkt positiv zu 
bewerten. Fast zwei Drittel der Häuser mel-
deten rückläufige Besucherzahlen. Die Bilanz 
rutschte trotzdem in die Pluszone, weil einzel-
ne (darunter auch besucherstarke) Anbieter 
Jubiläen feierten oder mit publikumswirksa-
men Ausstellungen viele Gäste anzogen. Echte 
Besuchermagneten waren zum Beispiel die 
Ausstellungen „Big Air Package“ im Gasometer 
Oberhausen oder „Sehnsuchtsjahre – Wohn- 
und Alltagskultur der Fünfziger Jahre“ im 
SauerlandMuseum des Hochsauerlandkreises.
 	  Für die Zoos/Tierparks (+1,6 Prozent) erwies 
sich der Saisonauftakt als problematisch. Erfah-
rungen aus anderen Bundesländern zeigen, wie 
entscheidend die Lage der Osterferien und die 
Witterungsbedingungen in dieser Zeit für die 
Besucherbilanz sind. Während der Rückstand 
2013 vielerorts nicht mehr aufgeholt werden 
konnte, reichten die Zuwächse in Westfalen- 
Lippe noch für eine positive Bilanz.
 	  Gewinner und Verlierer hielten sich bei den 
Erlebnisbädern/Thermen (+0,6 Prozent) die 
Waage. Einige Anbieter verbuchten aufgrund 
von Investitionen, Anpassungen in der Ziel-
gruppenansprache sowie Verbesserungen der 
Angebots- und Servicequalität solide Zuwäch-
se. Dadurch rettete sich dieser Einrichtungstyp 
noch knapp in die Pluszone. 
 	  Während die Besuchereinbußen bei den klas-
sischen Theaterbühnen -5,0 Prozent betrugen, 
erzielten die beteiligten Freilichtbühnen 2013 
einen Besucherzuwachs um 6,7 Prozent. Neben 

den günstigen Witterungsbedingungen in 
der Hauptspielzeit lag dies auch an populären 
Stücken mit prominenter Besetzung. Unter dem 
Strich belief sich der Besucherrückgang bei 
Theatern auf -1,3 Prozent. 
 	  Bei den Freizeit-/Erlebniseinrichtungen gingen 
vor allem im Frühsommer viele Gäste verloren. 
Insgesamt gab es einen deutlichen Überhang 
an Verlierern. Die Zuwächse einiger besucher-
starker Einrichtungen verhinderten ein wei-
teres Abrutschen in den Minusbereich. Hier 
sorgten Angebotserweiterungen, Veranstaltun-
gen und Preisaktionen für eine hohe Aufmerk-
samkeit bei den Gästen. 
 	  Durchwachsen war die Situation der Burgen/
Schlösser. So gab es gleichermaßen Besucher-
zuwächse und -rückgänge. Zum Teil beeinträch-
tigten Sanierungsmaßnahmen die Entwick-
lung. Dies gab den Ausschlag für das negative 
Vorzeichen 2013. Schon 2014 kann sich die 
Situation entspannen – eine Belebung der 
Besucherzahlen ist aufgrund abgeschlossener 
Renovierungen und Angebotserweiterungen zu 
erwarten. 
 	  Schlusslicht waren am Ende des Jahres die 
Landschaftsattraktionen. Kaum ein Anbieter 
blieb von den Rückgängen verschont. Die 
ungünstigen Witterungsbedingungen machten 
Angeboten dieser Art besonders zu schaffen. 
Partiell wirkte sich auch die im September 
ausgesprochene Reisewarnung für Warstein 
(Auftreten von Legionellen) negativ auf die 
Besucherbilanz aus.  Abb. 19
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Abb. 19: Kurzfristiger Trend der Wetterstationen nach Typen in Westfalen-Lippe

Quelle: dwif 2014, Daten Wetterstationen

Positive Impulse durch Sonderausstel-
lungen und Investitionen retteten die 
Bilanz 2013.

Besucherverluste führen unweigerlich zu gerin-
geren Einnahmen. Diese fehlen wiederum bei 
der generellen Weiterentwicklung der jeweili-
gen Angebote. Hier sind die Einrichtungen in 
besonderem Maße gefordert, kreative Lösungen 
zu entwickeln. Dies können Aktionstage, Rabatt-
aktionen oder Marketingkooperationen mit 
anderen Betrieben sein. 
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1.2 Westfälisch-lippische Wetterstationen im Wettbewerbsvergleich

Zusammenfassung 

 	 Langfristige Entwicklung: Seit 2010 gab es nur wenig Dynamik bei der Besucherentwicklung der west-
fälisch-lippischen Freizeitwirtschaft. Der Rückstand der letzten Jahre erklärt sich vor allem mit einem 
anspruchsvollen Basisjahr 2008 (bedingt durch Sondereffekt).

 	 Kategorien: Die Marktposition der meisten Angebotskategorien ist relativ stabil. Tendenziell setzten sich 
eher kulturelle Angebote wie Museen/Ausstellungen, Theater und Stadtführung positiv ab.

 	 Bundesländer: Fast alle Bundesländer verzeichneten 2013 Nachfragerückgänge. Westfalen-Lippe behaupte-
te sich mit stabilen Besucherzahlen besser als der Durchschnitt.

Langfristige Entwicklung 2008 bis 2013 nach 
Typen in Westfalen-Lippe
Das Basisjahr 2008 war für die westfälisch- 
lippische Freizeitwirtschaft außerordentlich 
nachfragestark. Dies lag an der Inbetriebnah-
me einer großen Freizeit-/Erlebniseinrichtung, 
die im ersten Jahr ihres Bestehens viele Gäste 
anlockte. Der nachlassende Neugiereffekt – 
typisch für die Freizeitwirtschaft – konnte durch 
eine herausragende Sonderausstellung 200930 
(Kategorie Museen/Ausstellungen) größtenteils 
kompensiert werden. Erst 2010 war wieder ein 
„Normaljahr“ ohne größere Sondereffekte und 
demzufolge mit einem starken Abschwung der 
Besucherzahlen (93,3 Index-Punkte). In den Fol-
gejahren stabilisierten sich die Besucherzahlen 
weitestgehend auf diesem Niveau. 2013 betrug 
der Abstand zum Basisjahr 8,2 Indexpunkte. 
Ohne Berücksichtigung des beschriebenen Son-

dereffektes hätte sich der Indexwert 2013 bei 
98,4 eingependelt, denn viele Angebotstypen 
wiesen eine stabile Marktposition auf. 

 	  Theater, Museen/Ausstellungen sowie Stadtfüh-
rungen übertrafen das Basisjahr trotz Schwan-
kungen in den letzten Jahren nahezu ununter-
brochen (Ausnahme: Stadtführungen 2010) 
und entwickelten sich besser als der Durch-
schnitt aller erfassten Bundesländer/Regionen. 
Ohnehin zählen die Stadtführungen zu den 
erfolgreichen Angebotstypen. Positive Akzente 
setzten beispielsweise neue flexiblere Ange-
bote oder wie in Westfalen-Lippe eine noch 
gezieltere Gästeansprache in der Vermarktung. 
Damit kamen die Anbieter dem zunehmenden 
Wunsch nach Individualisierung nach. Die Er-
gebnisse unterstreichen, wie wichtig es ist, die 
Produkte noch stärker auf die Bedürfnisse der 
Gäste zuzuschneiden. 

Perspektive wechseln: Stadtführungen in luftiger Höhe

Ein neuer Trend aus europäischen Großstädten: Neuerdings haben einige Anbieter Rooftop-Stadtführungen im 
Programm. In luftiger Höhe kann der Gast einen beeindruckenden Blick genießen und erfährt gleichzeitig Inter-
essantes über die Stadt und ihre Bauwerke. Auch für kleinere Städte liegt hierin Potenzial. Sind die Gebäude dort 
auch nicht ganz so hoch – spannend ist ein Perspektivwechsel allemal, ob vom Kirchturm, von einer Anhöhe oder 
durch die Burgzinnen.

30 „IMPERIUM KONFLIKT MYTHOS. 2000 Jahre Varusschlacht“ an drei Standorten (in Westfalen-Lippe: Detmold und Haltern am See;  

 in Niedersachsen: Kalkriese)
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 	  Auf dem kulturellen Sektor taten sich Burgen/
Schlösser in Westfalen-Lippe insgesamt etwas 
schwerer. In anderen erfassten Bundesländern /
Regionen profitierten einzelne Häuser zuletzt 
von dem Erfolg herausragender Sonderaus-
stellungen. Aber auch Veranstaltungen tragen 
mehr und mehr zu einer positiven Bilanz bei.
 	  Nach zwei Jahren starken Wachstums machte 
die Entwicklung der Landschaftsattraktionen 
2013 eine Verschnaufpause. Trotzdem über-
trafen sie noch immer das Basisjahr und lagen 
deutlich über dem Wert aller erfassten Bundes-
länder/Regionen. 
 	  Weitestgehend unverändert zeigte sich der 
Besuchertrend der Erlebnisbäder/Thermen in 

Westfalen-Lippe. Einige Lichtblicke gab es aber 
doch, weil die Anbieter fortlaufend an ihrer 
Angebots- und Servicequalität arbeiteten und 
mit neuen Investitionen auf sich aufmerksam 
machten. In anderen Bundesländern/Regionen 
tat sich in den letzten Jahren ebenfalls nur 
wenig bei den Besucherzahlen – allerdings auf 
einem deutlich niedrigeren Niveau als in West-
falen-Lippe. Möglicherweise sind dies erste 
Anzeichen für einen gewissen Sättigungsgrad 
in diesem Segment. Qualitätssicherung und 
Ausbau der vorhandenen Infrastruktur sollte in 
den nächsten Jahren Vorrang haben. 

 	  Bis einschließlich 2011 war die Marktsituation 
der Zoos/Tierparks vergleichsweise stabil. 2012 
rutschten die Besucherzahlen erstmals deutlich 
ab. Auch 2013 zeigte sich kein Erholungstrend. 
Im Gegenteil: Die Besucherzahlen fielen auf 
den niedrigsten Stand der letzten Jahre. Ähn-
lich erging es den Zoos/Tierparks in anderen 
Bundesländern/Regionen. Allerdings hatten 
es einige Regionen aufgrund der Hochwasser-
katastrophe auch mit erschwerten Bedingun-
gen zu tun. Außerdem machte sich bei einigen 
Anbietern der nachlassende Neugiereffekt 
nach Großinvestitionen in den letzten Jahren 

bemerkbar. Relativ kurzfristige Investitions-
zyklen sind typisch für die Freizeitwirtschaft. 
In Westfalen-Lippe wirkten Marketingaktionen 
dem allgemeinen Negativtrend entgegen.
 	  Das geringe Niveau der Freizeit-/Erlebnisein-
richtungen 2013 ist allein auf den erwähnten 
Sondereffekt 2008 und das entsprechend star-
ke Basisjahr zurückzuführen. Diesen Aspekt au-
ßen vor gelassen, hätte das Besucherniveau bei 
101,1 Indexpunkten gelegen und damit keine 
größere Abweichungen zu anderen erfassten 
Bundesländern/Regionen aufgewiesen.  
 Abb. 20, Anhang 8

Digitalisierung, Kooperationen und Cross-Marketing: Auch mal andere Wege gehen!

Der Trend zur Digitalisierung der Angebote hält auch in der Freizeitwirtschaft Einzug. Das AquaMagis in Plet-
tenberg hat darauf reagiert und führte 2013 seinen Online-Shop ein. Hier erhält der Gast einen Überblick über 
derzeitige (Sonder-)Angebote. Noch vor seinem Besuch im Bad sucht er sich in Ruhe das passende Angebot aus 
und kann dabei sogar sparen, indem er einen festen Besuchstermin auswählt oder ein limitiertes Preis-Hit-Ticket 
bucht.31 Um auslastungsschwache Zeiten zu beleben, wählten die Verantwortlichen zudem einen ungewöhnli-
chen Weg der Gästeansprache. So wurden Rabattgutscheine32 für den Eintritt in die Wasserwelten über einen 
regionalen Frischmarktanbieter vertrieben. Künftig gibt es in Zusammenarbeit mit einem Partner aus der Beher-
bergung auch Übernachtungsmöglichkeiten im Angebotsportfolio. 

31 www.aquamagis-shop.de und www.aquamagis.de

32   im Rahmen einer einmaligen Aktion Ende 2012
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Erlebnisbäder/Thermen 
2013: 100,1 | 95,5 

Landschaftsattraktionen 
2013: 100,1 | 89,8 

Zoos/Tierparks 
2013: 91,5 | 99,9 

Freizeit-/Erlebniseinrichtungen 
2013: 72,4 | 102,5 

Museen/Ausstellungen 
2013: 104,7 | 92,5 

Stadtführungen 
2013: 103,9 | 100,7 

Burgen/Schlösser 
2013: 95,7 | 98,9 
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Sondereffekt: 2008 war für Freizeit-/ 
Erlebniseinrichtungen aufgrund der 
Inbetriebnahme einer Einrichtung ein 
außerordentlich starkes Basisjahr.  
 
Ergebnisse 2013 ohne Sondereffekt 
(Indexwerte): 
Freizeit-/Erlebniseinrichtungen:     101,1 
Gesamtmarkt:               98,4 

2008 bis 2013 im Überblick 

Indexwerte 

bestes Jahr 2008: 100,0 

schwächstes Jahr 2012: 91,0 

Gesamtmarkt 2013: 91,8 

Erläuterung Indexwerte der Kategorien 2013: Westfalen-Lippe | alle erfassten Bundesländer 

Entwicklung der Besucherzahlen 2008 bis 2013  (Index 2008 = 100) 

Trends in der Freizeitwirtschaft in den 
nächsten drei bis fünf Jahren
Die westfälisch-lippische Freizeitwirtschaft 
blickt nach vorn und stellt sich auf neue Her-
ausforderungen ein. Die Anforderungen an die 
Betriebe steigen: Auf der einen Seite verändern 
sich die Erwartungen der Gäste. Auf der ande-
ren Seite stehen die Einrichtungen mehr und 
mehr unter Druck, für Innovationen die ent-
sprechenden finanziellen Mittel aufzubringen 
und das Know-how zu erweitern. Die Akteure 
selbst betrachten den Umgang mit dem demo-

grafischen Wandel als größte Herausforderung 
der kommenden Jahre; seien es barrierefreie 
Angebote, Veränderungen bei Interessen und 
Reiseverhalten von Best-Agern oder weniger 
Schulklassen. Die zunehmende Bedeutung von 
Events und Erlebnisorientierung der Angebote 
wird nach Meinung der Wetterstationen künftig 
stärker nachgefragt. Zudem erwartet der Gast 
ein immer flexibleres Produkt, das auf seine 
individuellen Bedürfnisse zugeschnitten ist.  
 Abb. 21

Abb. 20: Besucherzahlen nach Angebotsgruppen

Abb. 21: Trends in der Freizeitwirtschaft in den nächsten drei bis fünf Jahren – Ranking der acht wichtigsten Themen nach Häufigkeit 

der Nennungen 

Quelle: dwif 2014, Daten Wetterstationen

Quelle: dwif 2014, Befragung der niedersächsischen Wetterstationen im Februar 2014

 5. Digitalisierung 

 4. (Service-) Qualität/Preis-Leistung  
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 2. Erlebnisorientierung/Eventisierung  6. Wettbewerb/Konkurrenz 

 3. Flexibilisierung/Individualisierung 

 8. Ganzheitliche Angebote / Vernetzung  

 7. Angebote für Familien/Kinder 
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Kurzfristige Entwicklung: Fast alle Bundes-
länder in der Minuszone
Die Freizeitwirtschaft 2013 geriet beinah 
überall ins Straucheln. Über sämtliche erfass-
ten Bundesländer betrachtet beliefen sich 
die Nachfrageeinbußen auf -2,7 Prozent. Wie 
auch in Westfalen-Lippe, so war die Verlustrate 

insgesamt im April am höchsten (-17,7 Prozent). 
Während die Besucherbilanz in allen anderen 
Bundesländern/Regionen aber in die Minuszo-
ne rutschte, schrieben die westfälisch-lippi-
schen Einrichtungen gerade noch schwarze 
Zahlen.

Inszenierte Erlebnisse kommen bei den 
Gästen an.

Stark bergab ging es für Sachsen-Anhalt (-12,2 
Prozent). Hier schlugen die Auswirkungen der 

Der Gast als Teil des Geschehens: Freizeitwirtschaft schafft Angebote mit Erlebnisfaktor

Anfang 2014 nahm das Deutsche Bergbau-Museum in Bochum den ersten deutschen Seilfahrt-Simulator in 
Betrieb. Die Besucher erleben dabei die Illusion einer Förderkorbfahrt bis in 1.200 Meter Tiefe. Große Flachbild-
schirme vermitteln das Gefühl, der Fels flöge vorbei, während versteckte Düsen Wind in die Kabine pusten. Die 
Fahrt endet in einer Wetterschleuse, in der die Besucher kurzzeitig die hohen Temperaturen unter Tage spüren, 
bevor es dann in das klimatisierte Anschauungsbergwerk geht.33

33 www.bergbaumuseum.de

Flutkatastrophe 2013 zu Buche. Sachsen kom-
pensierte diesen Effekt aber weitestgehend 
dank herausragender Sonderausstellungen 
(zum Beispiel „Du bist die Kunst“ auf Schloss 
Augustusburg und das Jubiläum „200 Jahre 
Völkerschlacht und 100 Jahre Völkerschlacht-
denkmal“) sowie Investitionen im Freizeitbe-
reich.  Tab. 4 

Tab. 4: Entwicklung der Besucherzahlen in den Wetterstationen 2013 gegenüber 2012

Quelle: dwif 2014, Daten Wetterstationen

Bundesland/Region
Veränderungsrate

Besucherzahlen (in %)

Verhältnis

Gewinner Verlierer

Westfalen-Lippe  +0,1

Saarland  -0,6

Sachsen  -2,1

Thüringen  -2,2

Schleswig-Holstein  -2,6

Durchschnitt aller erfassten Bundesländer  -2,7

Niedersachsen  -3,1

Brandenburg  -3,9

Ostdeutschland gesamt  -4,8

Mecklenburg-Vorpommern  -5,9

Sachsen-Anhalt  -12,2
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Spitzenreiter 
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Entwicklung der Besucherzahlen 2008 bis 2013  (Index 2008 = 100) Jahr 2013 im Überblick aller  
erfassten Bundesländer 

Langfristtrend: Messlatte lag für Westfalen- 
Lippe zu hoch
Die Bundesländer und Regionen zeigten in den 
letzten Jahren ähnliche Schwankungen. Mit 
Ausnahme des Saarlandes35 rutschten alle an-
deren Länder mehr oder weniger knapp unter 
das Basisjahr. Im Durchschnitt der über 800 

erfassten Einrichtungen lagen die Besucherzah-
len 2013 mit 97,0 Indexpunkten auf dem zweit-
niedrigsten Stand der vergangenen Jahre und 
nur wenig über dem Rekordtief von 2010, einem 
Jahr mit ähnlich schwierigen Rahmenbedin-
gungen.36  Abb. 22

 	  Trotz einer abkühlenden Nachfrage zählt 
Niedersachsen zu einem der erfolgreichsten 
Bundesländer. Die Vorjahre (vor allem 2011) 
waren aufgrund von (Groß-)Investitionen und 

Sonderausstellungen sehr nachfragestark. Die 
Freizeitwirtschaft verfehlte 2013 erstmals das 
Niveau des Ausgangsjahres, erweist sich trotz 
der schwierigen externen Faktoren aber als 

34 www.schloesserland-sachsen.de

35 Die hohe Dynamik im Saarland erklärt sich aus einem schwachen Ausgangsniveau. Aufgrund von Umbaumaßnahmen war die Attraktivität  

 einzelner besucherstarker Anbieter erheblich eingeschränkt. Dies führte 2008 zu hohen Besucherverlusten. In den Folgejahren kam es zu einer  

 Normalisierung der Besucherzahlen. Ohne die Berücksichtigung dieses Effektes hätte sich der Indexwert 2013 auf einem ähnlichen Niveau  

 eingependelt wie in allen anderen erfassten Bundesländern.

36   Dies waren unter anderem: ungünstige Lage der Ferien-/Feiertage, Schnee- und Eisglätte zu Jahresbeginn, Hitzewellen im Sommer, früher  

 Wintereinbruch.

Abb. 22: Besucherentwicklung der Wetterstationen in allen erfassten Bundesländern/Regionen

Quelle: dwif 2014, Daten Wetterstationen

Erlebnisse inszenieren: Kunst, die begeistert!

Einen sensationellen Erfolg feierte 2013 die Sonderausstellung „Du bist die Kunst“ auf Schloss Augustusburg 
in Sachsen. Faszinierende 3D-Illusionen ermöglichten es den Besuchern, selbst zur „Kunst“ zu werden und sich 
als Teil des Werkes zu präsentieren. Diese kreative Einbindung ließ die begeisterten Besucher zu Tausenden ins 
Schloss strömen, viele kamen gleich mehrfach. Der Erfolg führte zu einer Verlängerung und Neuauflage in diesem 
Jahr. Darüber hinaus wird die Ausstellung auf der Albrechtsburg Meißen gezeigt.34 Die aktive Einbindung des 
Besuchers und die Erlebnisinszenierung sind die entscheidenden Erfolgsfaktoren dieses Ausstellungskonzepts.
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Einfluss von Betriebsgröße und Destina
tionstyp
Das umfangreiche Netzwerk der Freizeit-
wirtschaft in mittlerweile elf Bundesländern 
ermöglicht eine Betrachtung der Besucherent-
wicklung unter verschiedenen Blickwinkeln. 
Dank der Einteilung der Wetterstationen nach 
Betriebsgröße37 und Destinationstyp lassen 
sich Besonderheiten der Besucherentwicklun-
gen bei kleinen, mittleren und großen Häusern 
oder auch an verschiedenen Standorten (Städte, 
Seen, Mittelgebirge etc.) ableiten.

Nur die Kleinen punkten!
Alle Größenklassen ab 20.000 Besuchern jähr-
lich wiesen in den letzten Jahren ähnliche 

Entwicklungsverläufe auf, allerdings auf 
unterschiedlichen Niveaus. Signifikante Un-
terschiede zeigten die kleineren Einrichtungen 
(bis 20.000 Besucher jährlich). Sie entwickelten 
sich dynamischer und übertrafen als einzige 
Betriebsgrößenklasse durchweg das Niveau 
des Ausgangsjahres. Trendbestimmend wa-
ren Einrichtungen mit Sonderausstellungen, 
Angebotserweiterungen oder neuen Konzepten. 
Grundsätzlich gab es aber in jeder Besucher-
größenklasse zumindest einzelne Anbieter mit 
steigender Nachfrage. Dies gelang vor allem, 
wenn dem Gast neue Attraktionen und/oder Be-
sonderheiten geboten wurden oder geschicktes 
Marketing viel Aufmerksamkeit erzeugte.

1.3 Bedeutung Betriebsgröße, Destinationstyp und Preisstellung für die    
 Besucherentwicklung

Zusammenfassung 

 	 Betriebsgröße: Kleinere Häuser hoben sich in den letzten Jahren positiv vom Durchschnitt ab. Verallgemei-
nerungen lassen sich aber nicht ableiten, da Einrichtungen jeder Größenklasse erfolgreich sein konnten.

 	 Destinationstypen: Städte und vor allem Weinregionen entwickelten sich in den letzten Jahren besser als 
andere Destinationstypen. Hierzu trugen Investitionen und besondere temporäre Angebote bei. Statische 
Konzepte hingegen geraten unabhängig vom Standort mehr und mehr ins Hintertreffen.

 	 Preisstellung: Trotz steigender Preissensibilität der Gäste spielt für die Anziehungskraft in der Freizeitwirt-
schaft die Attraktivität der Einrichtung eine größere Rolle als der Preis: Werden Besuchsanlässe geschaffen, 
sind die Kunden auch bereit, mehr Geld auszugeben. Das Erlebnis steht im Vordergrund.

37 Eine Differenzierung in Bezug auf das Nachfragevolumen erfolgt durch die Einteilung der Wetterstationen aller erfassten Bundesländer in fünf  

 Größenklassen. Basis für die Zuordnung zu der jeweiligen Gruppe ist das Jahr 2008.

sehr robust. Ungeachtet des Sondereffektes 
im Ausgangsjahr 2008 hätte das Ergebnis für 
Westfalen-Lippe nur knapp dahinter gelegen. 
Tatsächlich reichte das Ergebnis aber nur für 
einen Platz im unteren Mittelfeld. Die west-
fälisch-lippischen Betriebe sind im Hinblick auf 
Investitionen und Neuerungen aktiv.
 	  Nach zwei außerordentlich dynamischen Jah-
ren mit hohen Steigerungsraten (aufgrund von 
Sonderausstellungen wie „Naumburger Meis-
ter“) fiel Sachsen-Anhalt (Indexpunkte 2013: 

91,7) wieder zurück. Noch im Vorjahr hatte das 
Land knapp vor Niedersachsen gelegen.
 	  Mecklenburg-Vorpommern bildete das Schluss-
licht im langfristigen Länderranking. Einzig 
2009 (BUGA Schwerin) gelang ein Sprung nach 
oben, der in der Folgezeit aber nicht annähernd 
gehalten werden konnte. Fast alle Kategorien 
kämpften in den letzten Jahren mit kontinuier-
lichen Nachfrageverlusten. Gleiches gilt für den 
schleichenden Rückgang in Schleswig-Holstein.
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Weinregionen ziehen an den Städten vorbei!
So unterschiedlich die einzelnen Destinations-
typen auch sein mögen, auf allgemeine Ein-
flüsse (zum Beispiel Wetter, Konjunktur, Lage 
der Ferien) reagieren alle ähnlich. Grund-
sätzlich hoben sich Weinregionen und Städte 
vom Durchschnitt ab. Bis 2011 bewegten sich 
Weinregionen und Städte noch nahezu auf 
Augenhöhe. Erst 2012 trennten sich ihre Wege: 
Während die Weinregionen ihre Marktposition 
dank herausragender Sonderausstellungen (vor 
allem im Bereich Burgen/Schlösser) ausbauten, 
schwächelten die Städte. Trotzdem: Tendenziell 
sind die Freizeiteinrichtungen in den Städten 
in puncto Investitionsbereitschaft aktiver als 
in anderen Destinationstypen. Daher lag ihre 
Entwicklung in den letzten Jahren auch über 
dem Durchschnitt. Es zeigt sich jedoch, dass die 
nachfragerelevante Wirkungsdauer von Inves-
titionen immer kürzer wird. Die Freizeitwirt-
schaft steht zunehmend unter Investitions- und 
Innovationsdruck. Bestehende Anbieter müs-
sen auf den wachsenden Wettbewerb reagieren. 
 Abb. 23, Anhang 10

Sei es die Betriebsgröße, der Einrichtungstyp 
oder der Standort – derzeit lassen sich keine 
eindeutigen Wettbewerbsvorteile für bestimm-
te Konstellationen ableiten. Das kleine, urige 
Heimatmuseum, das durch die Herzlichkeit 
seiner ehrenamtlichen Mitarbeiter besticht, 
kann ebenso Markterfolge feiern wie das hoch-
professionelle Science-Center mit perfekt insze-
nierten Erlebnissen und modernster Technik. 
Das Alleinstellungsmerkmal muss aus dem 
Marketing jeder Einrichtung klar hervorgehen. 
Der Gast sucht das Besondere, das ihn für ein 
paar Stunden in eine andere Welt abtauchen 
lässt. Dies kann das Versetzen in eine andere 
Zeitepoche sein, aber auch die Faszination von 
Wissenschaft, Kunst oder Kultur. Wichtig ist, 
jene Themen und Nischen zu besetzen, die sich 
von anderen Mitbewerbern abheben und die 
passenden Geschichten zu erzählen.

Abb. 23: Besucherentwicklung nach Besuchergrößenklassen und Destinationstypen in allen erfassten Bundesländern/Regionen

Quelle: dwif 2014, Daten Wetterstationen
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Innovationen, besondere Aktionen, konti-
nuierliche Angebotsanpassungen, zielgrup-
penspezifische Gästeansprache ... – die Liste ist 
lang, wenn es um die Schlüsselfaktoren für ein 
erfolgreiches Agieren am Markt geht. Für echte 
Highlights werden auch weitere Anfahrtswege 
in Kauf genommen. Selbst negative Einflüsse 
wie schlechte Witterungsbedingungen, ungüns-
tige Ferienzeiten und eine schwache Konjunk-
tur lassen sich mit herausragenden Angeboten 
aushebeln.

Der Konkurrenzdruck steigt!  
Die Abstände der Investitionszyklen 
verkürzen sich weiter.

Preisstellung in der Freizeitwirtschaft
Die Freizeitwirtschaft geht bei den Gästen in 
den kommenden Jahren von einer steigenden 
Sensibilität gegenüber dem Preis-Leistungs-
verhältnis aus. Grund genug, das Thema Preise 
in den Fokus zu rücken und ab 2014 regel-
mäßig und vergleichbar zu erheben. Ziel ist es, 
die unterschiedlichen Preisstrukturen in den 
einzelnen Kategorien zu ermitteln sowie Zu-
sammenhänge zwischen Preisentwicklung und 
Besucherentwicklung zu prüfen.38 

Eintrittspreise steigen 
Die Preisstellung wurde im Rahmen des Touris-
musbarometers erstmals 2009 erfasst. Seitdem 
sind die Durchschnittspreise bei allen Betriebs-
typen gestiegen. Insgesamt fielen die Preise 
2014 um 25,0 Prozent höher aus (2009: 5,20 
Euro, 2014: 6,50 Euro). 

 	  Die größten Preissteigerungen setzten die 
Zoos/Tierparks, aber auch die Freizeit- und Er-
lebniseinrichtungen durch, die sich aus Nach-
fragesicht in den letzten Jahren vergleichswei-
se stabil am Markt platzierten. Vermutlich steht 
dies in engem Zusammenhang mit (Groß-)
Investitionen der vergangenen Jahre.
 	  Zu den günstigsten Angeboten zählen die 
Naturinfozentren. Eine Vielzahl der Einrichtun-
gen erhebt keinen Eintritt, wodurch der Spiel-
raum für Weiterentwicklungen/Investitionen 
eingeschränkt ist. Häufig sind diese nur über 
Spenden und Zuschüsse der öffentlichen Hand 
möglich.
 	  Je näher der Median sowie 1. und 3. Quar-
tilswert39 beieinander liegen, desto weniger 
differenziert ist die Preisstruktur. Die Preise 
innerhalb der Gruppen Denkmäler/historische 
Bauwerke, Bergbahnen, Burgen/Schlösser, Kir-
chen und Stadtführungen zeigen keine starke 
Varianz. Bei Betrieben im Freizeitbereich und 
bei touristischen Verkehrsträgern hingegen 
driften diese deutlich auseinander. Hier werden 
teilweise Preise erhoben, die sich stark von der 
Masse abheben. Der Spitzenwert (über 40 Euro) 
wird von einem Schifffahrtsunternehmen für 
einen Tagesausflug erhoben, gefolgt von einer 
Freizeit-/Erlebniseinrichtung (36 Euro).  
 Abb. 24

38 Preisdifferenzierungen als Marketinginstrument sind in der Freizeitwirtschaft weit verbreitet. Zugrunde gelegt wurde der aktuell günstigste  

 Einzelpreis für einen Erwachsenen ohne jede Ermäßigung. Betriebe, deren Preisstruktur aufgrund verschiedener Angebotsmöglichkeiten stark  

 variiert, blieben bei der Preisanalyse außen vor. Dies war häufig bei Theatern mit verschiedenen Vorstellungen und Kategorien, aber auch bei  

 touristischen Verkehrsträgern mit einem breiten Streckennetz der Fall. Ansonsten wurde bei den Verkehrsträgern der Preis für ein Tagesticket/ 

 Rundfahrt ermittelt. Bei den Erlebnisbädern/Thermen ging der Tagespreis ohne Sauna in die Analyse ein; waren keine Tageskarten im Angebot,  

 wurde die Gebühr für einen vierstündigen Aufenthalt veranschlagt. Der Preis für eine kombinierte Berg- und Talfahrt war die Basis bei den Berg- 

 bahnen.

39 1. Quartil: 25 Prozent der Preise sind niedriger als der angegebene Wert; 2. Quartil (= Median): 50 Prozent der Preise sind geringer, 50 Prozent  

 sind höher; 3. Quartil: 75 Prozent der Preise sind höher. 
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Abb. 24: Preisstruktur und Besucherentwicklung nach Kategorien in allen erfassten Bundesländern/Regionen

Quelle: dwif 2014, Daten Wetterstationen

Die aktuelle Preisstellung der westfälisch-lip-
pischen Einrichtungen weicht nur geringfügig 
von den anderen erfassten Bundesländern/ 
Regionen ab. Tendenziell sind die Eintrittsgel-
der – vor allem im oberen Preissegment – 
etwas niedriger als andernorts. Zwar war die 
Besucherentwicklung in Westfalen-Lippe ein 
wenig besser; die Unterschiede sind jedoch 
nicht signifikant genug, um Rückschlüsse auf 
entsprechende Zusammenhänge ziehen zu 
können. Stellenweise ist sicher Potenzial für 
Preissteigerungen vorhanden. Etwaige Anhe-
bungen sollten aber grundsätzlich einer kriti-
schen Prüfung unterzogen werden. Sie sind nur 
dann gegenüber den Besuchern durchzusetzen, 
wenn die Angebote wettbewerbsfähig und nicht 
von einem Investitionsstau betroffen sind oder 
wenn Innovationen mit klarer Attraktivitätsstei-
gerung eingeführt wurden. Andernfalls besteht 
die Gefahr, die Preisakzeptanz bei den Gästen 
überzustrapazieren. 

Trotz steigender Preissensibilität beruht die 
Anziehungskraft eines Angebotes nicht allein 
auf dem Preis. Zwischen 2008 und 2013 entwi-

ckelten sich Betriebe der oberen Preisklassen 
insgesamt besser als das Niedrigpreissegment. 
Besonders deutlich zeigte sich dies bei Ein-
richtungen im Freizeitbereich. Höhere Preise 
standen einer positiven Besucherentwicklung 
bei Denkmälern/historischen Bauwerken sowie 
Burgen/Schlössern ebenfalls nicht entgegen. 
Die Anziehungskraft resultierte aus der Tat-
sache, dass mehrere Einrichtungen herausra-
gende Highlights boten. Ausschlaggebend war 
also die hohe Attraktivität der angebotenen 
Leistungen. Ist diese aus Besuchersicht vorhan-
den, lassen sich auch entsprechende Preise 
durchsetzen.

Monitoring der Preisstellung und der 
Preisentwicklung in Westfalen-Lippe 
gibt Orientierung.

Besucherentwicklung 2008 bis 2013 nach 
Preisklassen
Auch wenn alle Preisklassen 2013 geringere 
Besucherzahlen als im Vorjahr aufwiesen, lang-
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fristig betrachtet gehen das kostenfreie und das 
höherpreisige Segment als Gewinner hervor. 
Letztere übertrafen durchweg das Basisjahr 
2008. Einrichtungen mittlerer Preisgruppen 
waren zwar geringeren Schwankungen unter-
worfen, rutschten aber unter das Niveau des 
Ausgangsjahres. Am ungünstigsten entwickelte 
sich in den vergangenen Jahren die Marktposi-

tion der kostenpflichtigen Wetterstationen bis 
4 Euro. Insgesamt bestätigt sich: Hohe Ein-
trittspreise wirkten sich nicht generell nach-
teilig auf die Besucherzahlen aus. Ob das auch 
für kontinuierliche Preissteigerungen bei mehr 
oder weniger gleichen Angeboten gilt, wird das 
Monitoring des Tourismusbarometers in den 
kommenden Jahren zeigen.  Abb. 25

Bewegt sich der Preis auf einem niedrigen 
Niveau, schränkt dies die Möglichkeiten für In-
vestitionen ein. Für Standardangebote wird der 
Markt aber immer schwieriger. Selbst bei Ein-
richtungen mit einem niedrigen Eintrittspreis 
stehen die Leistungen zunehmend auf dem 
Prüfstand, zumal der Gast in Zeiten der Digitali-
sierung einfacher als je zuvor die Angebote der 
Mitbewerber vergleichen kann. Für das Beson-
dere ist er bereit, auch mehr Geld auszugeben. 

Den Ausschlag für eine positive Entwicklung 
in den oberen Preisklassen gaben jene Einrich-
tungen, die ihren Gästen etwas Neues boten. Die 
Devise lautet: Mit Preisaktionen, geschicktem 
Marketing und Sonderaktionen auf sich auf-
merksam machen! Je außergewöhnlicher das 
Angebot, desto stärker rückt das Preisargument 
in den Hintergrund. Dem Gast ist es wichtig, 
nicht alltägliche Dinge erleben zu können.

Abb. 25: Besucherentwicklung und Anteile nach Preisklassen

Quelle: dwif 2014, Daten Wetterstationen
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Wirtschaftswachstum und 
Arbeitslosenquote  

Weiterhin gute gesamtwirtschaftliche Kon-
junktur- und Marktentwicklung in Deutsch-
land
Die Nachfrage nach touristischen Leistungen 
steht in engem Zusammenhang mit der kon-
junkturellen Entwicklung. Gute Rahmenbedin-
gungen sind die Grundlage für sichere Arbeits-
plätze und entsprechendes Einkommen. Ganz 
nach dem Motto „Geht es der Wirtschaft gut, 
geht es auch dem Gastgewerbe gut“ spiegeln 
das Wirtschaftswachstum und die Arbeitslo-
senquote die aktuelle Lage wider. Deutschland 

ging nach deutlichen Einbrüchen im Krisen-
jahr 2009 gestärkt daraus hervor und hat sich 
seither zum Wirtschaftsmotor in Europa entwi-
ckelt. Obwohl das Wirtschaftswachstum nach 
den starken Jahren 2010 und 2011 zuletzt auf 
0,4 Prozent sank, lagen die Werte über jenen der 
Eurozone (-0,5 Prozent). Die Analysten erwar-
ten für 2014 einen Anstieg auf mehr als 1,5 
Prozent.40 Zudem bleibt die Arbeitslosenquote 
in Europa – außer in einigen südeuropäischen 
Staaten – auf einem geringen Niveau.  
 Abb. 26

40 Prognose laut Bundesbank und Ifo-Institut

2 Wirtschaftliche Situation des Gastgewerbes

2.1 Konjunktur- und Marktbewertung

Zusammenfassung 

 	 Gute konjunkturelle Rahmenbedingungen bringen dem Gastgewerbe mehr Chancen als Risiken. Ein über-
durchschnittliches Wirtschaftswachstum samt erfreulichen Prognosen für 2014 sowie eine niedrige Arbeits-
losenquote wirken sich positiv auf die touristische Nachfrage aus.

 	 Steigende nominale Umsätze spiegeln die gute Marktlage in Deutschland wider. Die Preissteigerungen 
vieler Betriebe liegen jedoch unterhalb des Inflationsniveaus. In Nordrhein-Westfalen sanken sowohl die 
nominalen als auch die preisbereinigten Umsätze. Eine differenzierte Preispolitik in Form von Yield-Manage-
ment sowie die Nutzung verschiedener Vertriebswege erhöht die Chance, notwendige Preissteigerungen 
am Markt durchzusetzen.

 	 Die Stimmung in der Wirtschaft ist gut. Experten sehen ein steigendes Wirtschaftswachstum und mehr 
Ausgaben beim privaten Konsum sowie gute Werte für den Arbeitsmarkt 2014. Auch im nordrhein-west-
fälischen Gastgewerbe gehen acht von zehn Betrieben von einer stabilen bis positiven Geschäftslage im 
laufenden Jahr aus.

Abb. 26: Wirtschaftswachstum und Arbeitslosigkeit im europäischen Vergleich 2004 bis 2012

Quelle: dwif 2014, Daten Statistisches Amt der Europäischen Union
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Die Umsatzzahlen des gesamtdeutschen Gast-
gewerbes zeigen eine ähnliche Entwicklung: Im 
Krisenjahr 2009 sank der Umsatz sowohl nomi-
nal (-4,1 Prozent) als auch real (-6,1 Prozent) 
unter das Vorjahresniveau. In den Jahren 2012 
und 2013 nahmen die nominalen Umsätze zwar 

zwischen 1,2 und 2,2 Prozent zu, die Betriebe 
scheinen die notwendigen Preisanpassungen 
aber noch nicht durchgeführt zu haben, denn 
inflationsbereinigt (real Umsatz) gab es 2013 
einen Rückgang (-1,1 Prozent). 

Langfristige Umsatzentwicklung in Nord-
rhein-Westfalen: Rückgänge, aber zuletzt 
positive Tendenz
Die positive konjunkturelle Entwicklung schlug 
sich zwischen 2008 und 2013 in einer nomina-
len Umsatzsteigerung des deutschen Gastge-
werbes von 5,4 Prozent nieder. Allerdings zeigt 
sich der gleiche Trend wie im vergangenen Jahr: 
Inflationsbereinigt fielen die Umsätze um 5,3 
Prozent. Ursächlich hierfür ist entweder eine 
geringere Nachfrage oder eine Preisanpassung 
unter dem Inflationsniveau. Im Beherbergungs-
gewerbe stieg die Auslastung im Beobachtungs-

zeitraum tendenziell an, weshalb davon aus-
zugehen ist, dass die Preise nicht stark genug 
angehoben wurden. Valide Daten zur Nachfrage 
in der Gastronomie liegen nicht vor. Hier ist zu 
vermuten, dass notwendige Preisanpassungen 
nicht überall erfolgten. Differenziert nach Bun-
desländern sowie Beherbergung und Gastrono-
mie gab es einige Besonderheiten:42  
 Abb. 27, Anhang 12

 	  Nordrhein-Westfalen war geprägt von deut-
lichen Umsatzeinbußen im Krisenjahr 2009. 
Danach erholte sich das Gastgewerbe und 
schaffte in den letzten drei Jahren nominale 

Welche Themen beschäftigen die Branche?

 	 Preisparität: Der Onlinevertrieb befindet sich im Umbruch. Das Bundeskartellamt hat im Dezember 2013 
die Best-Preis-Klausel von HRS für rechtswidrig erklärt. Diese forderte von den Beherbergungsbetrieben, 
dass sie bei HRS immer die günstigste Rate einstellen. Buchungen außerhalb der Plattform durften nicht 
günstiger sein. Hoteliers haben nun mehr Autonomie bezüglich der Preispolitik. So können sie beispielswei-
se offensiv mit Best-Preis-Garantien auf ihrer Homepage werben und je nach Vertriebsweg unterschiedliche 
Preisstrategien fahren.

 	 Mindestlohn: Die Bundesregierung hat den von Union und SPD vereinbarten flächendeckenden Mindestlohn 
in Höhe von 8,50 Euro pro Stunde auf den Weg gebracht. Branchenverbände sind dagegen und fordern, die 
Tarifautonomie zu respektieren. Die Auswirkungen auf eine Branche, die vielfach auf Teilzeit- und Aushilfs-
kräfte angewiesen ist, können noch nicht beziffert werden. Bisher vorgesehen sind Ausnahmen für Prakti-
kanten und Jugendliche in Ausbildung.

 	 GEMA-Gebühren: Die Tarifreform zum 1. Januar 2013 hätte je nach Betriebstyp zu Gebührenerhöhungen 
von 50 Prozent bis 300 Prozent geführt. Seither hat sich die Lage entspannt. Die Bundesvereinigung der 
Musikveranstalter und die GEMA einigten sich auf am 1. Januar 2014 in Kraft getretene Tarife, die moderate 
und auf mehrere Jahre verteilte Erhöhungen vorsehen.41 

 	 Umwelt und Nachhaltigkeit: Dieses Thema rückt zunehmend in den Blickpunkt, auch bei kleineren und mitt-
leren Betrieben. Die bereits seit dem Vorjahr laufende „Energiekampagne für Hotels und Gaststätten“ wird 
fortgesetzt und um die Zertifizierung „DEHOGA-Umweltcheck“ erweitert. Sie ermöglicht den Betrieben den 
Einstieg in das betriebliche Umweltmanagement.

41 Ein Tarifrechner für Betriebe steht auf der Homepage des DEHOGA Bundesverbandes zur Verfügung (www.dehoga-bundesverband.de)

42   Detailwerte zur Umsatzentwicklung nach Beherbergung und Gastronomie können Anhang 12 entnommen werden. Die amtliche Statistik weist  

 im Bereich der Umsatz- und Beschäftigtenentwicklung ausschließlich Zahlen für den Bund und die Länder aus. Eine weitere räumliche Differen- 

 zierung – zum Beispiel für Westfalen-Lippe – ist nicht möglich.
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Abb. 27: Umsatzentwicklung im Gastgewerbe 

Quelle: dwif 2014, Daten Statistisches Bundesamt 

Umsatzsteigerungen. Diese reichten jedoch 
nicht aus, um die vorherigen Verluste wettzu-
machen.
 	  In Niedersachsen stiegen die nominalen Um-
sätze – außer im Krisenjahr 2009 – jährlich an. 
Die inflationsbereinigten Umsätze lagen jedoch 
unter dem Niveau von 2008, insbesondere im 
Beherbergungsgewerbe (-10,2 Prozent) und in 
abgeschwächter Form in der Gastronomie (-8,3 
Prozent).
 	  In Hessen legten die Umsätze nach dem Krisen-
jahr deutlich zu und erreichten nominal eine 
Steigerung um 6,5 Prozent. Dazu beigetragen 
hat vor allem das Beherbergungsgewerbe (+8,1 
Prozent). In Summe konnte aber auch in Hessen 
die Inflationsrate nicht vollständig an die Gäste 
weitergereicht werden.

Alles in allem erfolgten in Hessen und Nieder-
sachsen in allen Segmenten des Gastgewerbes 
nominale Umsatzsteigerungen. Die nord-
rhein-westfälischen Anbieter liegen im Ver-
gleich dazu etwas zurück und müssten in den 
kommenden Jahren spürbare Preisanpassun-
gen am Markt durchsetzen, was aufgrund der 
hohen Wettbewerbsintensität jedoch häufig 
unmöglich ist. Auf der anderen Seite führen die 

teils deutlichen realen Umsatzverluste zu hand-
festen Problemen in den Betrieben:

 	  Geringere Umsätze schlagen sich direkt auf das 
Betriebsergebnis nieder und senken die Innen-
finanzierungskraft der Betriebe.
 	  Es erfolgt kein ausreichender Ausgleich für 
steigende Betriebskosten. Aufgrund der Infla-
tion nehmen insbesondere Aufwendungen für 
Energie und Waren zu. 
 	  Letztlich wirken sich reale Umsatzverluste auf 
die Qualität der Betriebe aus. Häufig fehlt es an 
den notwendigen Mitteln für die Modernisie-
rung der Betriebe.

Aktuelle Preis- und Auslastungsentwicklung 
2014 mit positiven Signalen
Für eine Bewertung der Preisstellung im Beher-
bergungsgewerbe greift das Tourismusbaro-
meter auf Daten des Marktforschungsunter-
nehmens STR-Global zurück. Schwerpunkt für 
die gesammelten Daten bildet die städtische 
Kettenhotellerie. Da diese in der Regel als 
Erste auf Marktentwicklungen reagieren, sind 
die Daten als Frühindikatoren, nicht aber als 
repräsentative Werte für die Gesamtbranche 
zu werten. Neben dem Auslastungsgrad der 
Zimmer werden auch der durchschnittliche 
Übernachtungspreis (Average Daily Rate) und 
der Nettoumsatz pro verfügbarem Zimmer 
 (Revenue Per Available Room) abgebildet. 

Nordrhein-Westfalen: Höhere 
 Auslastung bei konstanten Preisen

Im Bundesgebiet blieben die Preise im Jahr 
2013 im Vergleich zum Vorjahr konstant, bei 
leicht steigender Zimmerauslastung. In den ers-
ten Monaten des Jahres 2014 (Januar bis Febru-
ar YTD) 43 stieg der nominale Preis mit +1,4 Pro-
zent parallel zur Inflation (Januar 1,3 Prozent; 
Februar 1,4 Prozent). Auch die deutschlandwei-
te Auslastung legte um 1,2 Prozentpunkte zu. In 
Nordrhein-Westfalen verbesserte sich die Zim-
merauslastung von 2012 auf 2013 bei gleich-
bleibenden Preisen. In den Monaten Januar bis 
Februar 2014 (YTD) zeigt sich ebenfalls eine gute 
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43 YTD = Year-to-date: durchschnittliche Werte, bezogen auf die beiden Monate Januar bis Februar 2014 im Vergleich zum Vorjahreszeitraum  

 (Januar bis Februar 2013)

44   Für Hessen liegen dem dwif keine Daten von STR-Global vor.

Saisonale Schwankungen sind im Beherber-
gungsgewerbe an der Tagesordnung und 
erfordern eine zunehmend differenzierte 
Preispolitik. Die Zeiten, in denen ein bis zwei 
Standardpreise für die unterschiedlichen Sai-
sonzeiten festgelegt wurden, sollten aufgrund 
der heutigen technischen Möglichkeiten der 
Vergangenheit angehören. Mit Hotel-Software 
und -Programmen lassen sich Preise vergange-
ner Buchungen für die Zukunft anpassen. Dabei 
birgt das Internet dank zahlreicher Vertriebs-
möglichkeiten sowie hoher Preistransparenz 
Chancen wie Risiken für die Betriebe. Grund-
sätzlich gilt: Je höher die saisonalen Schwan-
kungen ausfallen, desto besser lassen sich 
Preisoptimierungen durch Yield-Management 
erzielen. Die Grundlogik besteht darin, die Prei-
se bei hoher Nachfrage deutlich anzuheben und 
bei entsprechend geringer Nachfrage zu sen-
ken. Ziel ist eine bessere Auslastung. Die Zahlen 
von STR-Global für 2013/14 zeigen folgende 
Unterschiede:  Abb. 28

 	  Nordrhein-Westfalen hebt sich tendenziell mit 
höheren Raten- und Auslastungsschwankun-
gen ab. Die Preise fallen von April bis August 
auf unter 90 Euro und steigen in den Herbst-
monaten bis auf fast 110 Euro an. Diese Ent-
wicklung zeigt, dass der Geschäftstourismus in 
all seinen Facetten eine wichtige Rolle spielt, 
da er vorwiegend in den Herbst- und Frühjahrs-
monaten und weniger im Sommer stattfindet.
 	  Niedersachsen weist in den Monaten März und 
April sowie September und Oktober im bundes-
weiten Vergleich überdurchschnittlich hohe 
Preise auf. Dem stehen vergleichsweise geringe 
Preise in den Sommermonaten gegenüber. Die 
Spanne reicht von 68 Euro im Juli und August 
bis 109 Euro im April. 

Tab. 5: Zimmerpreis und -auslastung im Jahr 2013 und Januar bis Februar (YTD) 201444 – Pfeile = Veränderung gegenüber gleichem 

Vorjahrszeitraum 

Quelle: dwif 2014, Daten STR-Global 2014

Entwicklung: Die nominalen Preise stiegen um 
8,0 Prozent, und die Auslastung verbesserte sich 
um 1,6 Prozentpunkte. Das bedeutet: Zumindest 
die städtisch geprägte Kettenhotellerie setzte 
zuletzt ausreichend hohe Preissteigerungen 
ohne größere Auslastungsverluste durch.  
 Tab. 5

Die Kennzahl „Umsatz pro verfügbares Zim-
mer“ kombiniert die Preis- und Auslastungs-
entwicklung miteinander. Nordrhein-Westfalen 
legte 2013 leicht, im aktuellen Jahr deutlich zu. 
Zum Vergleich: In Niedersachsen blieb der Um-
satz pro verfügbarem Zimmer von Januar bis 
Februar 2014 nur konstant. 

Netto- 
Zimmerpreis  
(in €) 2013

Jan.–Feb.  
2014 
(in €)

Zimmeraus- 
lastung 2013 

(in %)

Jan.–Feb. 
 2014 
(in%)

Umsatz pro  
verfügbares 

 Zimmer 2013 
(in €)

Jan.–Feb. 
2014 

(in %)

Deutschland 94,90  95,60  67,1  57,8  63,70  55,30 

Nordrhein-Westfalen 97,10  103,70  64,0  61,3  62,10  63,60 

Niedersachsen 87,30  87,50  59,9  51,7  52,30  45,20 
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Nordrhein-Westfalen Niedersachsen Deutschland 

Stabile Marktdynamik, aber weiterhin leich-
te Marktbereinigungstendenzen
Von 2004 bis 2013 meldeten jährlich rund 
3.100 Betriebe in Deutschland Insolvenz an. 
Im Durchschnitt bewegt sich der Anteil gast-
gewerblicher Insolvenzen an allen Insolvenz-
verfahren bundesweit und über den gesamten 
Beobachtungszeitraum hinweg zwischen 1,8 
Prozent und 2,9 Prozent. Erfreulich: Nach einer 
Phase starker Marktbereinigungstendenzen 
2008/2009 erholte sich die Branche. In Deutsch-
land sank die Insolvenzquote 2013 auf das 
geringste Niveau seit zehn Jahren. Im Vergleich 
zum mehrjährigen Mittel sank die Zahl der In-
solvenzen bundesweit auf 2.500 Fälle. Anfällig 
bleibt die Gastronomie, denn rund 90 Prozent 
der Insolvenzverfahren werden in diesem Seg-
ment eingeleitet. In den einzelnen Bundeslän-
dern fand von 2012 auf 2013 folgende Entwick-
lung statt: 

 	  In Nordrhein-Westfalen (von 1.474 auf 1.197) 
und Niedersachsen (von 227 auf 181) fielen die 
Insolvenzzahlen um rund 20 Prozent. Hessen 
befindet sich seit Jahren auf einem geringen 
Niveau und konnte das Rekordtief des Vorjah-
res halten (von 104 auf 111).
 	  In allen drei Bundesländern sanken die Insol-
venzfälle im Beherbergungs- und im Gastrono-
miegewerbe. 

Trotz rückläufiger Insolvenzen sind weiterhin 
Marktbereinigungstendenzen festzustellen. Da-
für spricht eine sinkende Marktdynamik, denn 
die Gewerbeanmeldungen und -abmeldungen 
im Gastgewerbe gaben von 2004 auf 2013 in 
Deutschland um rund 21 Prozent beziehungs-

weise 12 Prozent nach. Rückgänge bei den Ge-
werbeanmeldungen verzeichnete Niedersach-
sen (-20,1 Prozent). Dem stehen stabile Werte in 
Nordrhein-Westfalen und sogar ein Plus von 15 
Prozent in Hessen gegenüber. Die drei Bundes-
länder weisen im Vergleich zu Deutschland eine 
weitgehend solide Marktdynamik auf. 

Nordrhein-Westfalen: Jede elfte 
 Gewerbeabmeldung stammt aus dem 
Gastgewerbe.

Über alle Branchen betrachtet fanden in den 
letzten zehn Jahren in Deutschland mehr 
Anmeldungen als Abmeldungen statt. Ein 
ähnliches Bild zeigt sich in den drei Bundes-
ländern: mit der höchsten Dynamik in Nord-
rhein-Westfalen und der geringsten in Hessen. 
Der Anteil der gastgewerblichen Gewerbean-
meldungen liegt bundesweit bei 7,4 Prozent 
und in Nordrhein-Westfalen bei 7,5 Prozent. Bei 
den Betriebs aufgaben fallen die Anteilswerte in 
Deutschland (8,9 Prozent) und Nordrhein-West-
falen (9,0 Prozent) höher aus. Auffällig ist – und 
das bestätigt die Marktbereinigung der ver-
gangenen Jahre –, dass sowohl in Deutschland 
insgesamt als auch in den drei betrachteten 
Bundesländern mehr Marktaustritte als -einrit-
te stattfanden. Nordrhein-Westfalen bilanzierte 
5.500 Marktaustritte mehr als Markteintritte. 
In Niedersachsen (-1.543 Betriebe) und Hessen 
(-561 Betriebe) war der Rückgang moderater.  
 Abb. 29

Abb. 28: Entwicklung des Netto-Zimmerpreises im Jahresverlauf 

Quelle: dwif 2014, Daten STR-Global 2014 
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Kumulierte Gewerbeanmeldungen und -abmeldungen im 
Gastgewerbe (Pfeil = Entwicklung 2013 gegenüber 2012) 

 alle Branchen 
Gewerbean-
meldungen 

von  
2004 bis 2013 

Gewerbeab-
meldungen 

von  
2004 bis 2013 

Deutschland  8,48 Mio.  7,10 Mio.  

Nordrhein-Westfalen 1,78 Mio.   1,54 Mio.  

Hessen  0,77 Mio.  0,66 Mio.  

Niedersachsen 0,72 Mio.   0,60 Mio.  

Veränderung 
Gewerbeanmel
dung im 
Durchschnitt 
2004 bis 2012 

Gastgewerbe 
Gewerbean-
meldungen 

von  
2004 bis 2013 

Gewerbeab-
meldungen 

von  
2004 bis 2013 

Deutschland  625.971  633.867  

Nordrhein-Westfalen 133.672   139.212  

Hessen 47.756  48.317  

Niedersachsen 53.735   55.278  

Gastgewerbe als Arbeitsmarktmotor – 
 Zuwächse meist bei Teilzeitstellen
Bundesweit beschäftigt die gastgewerbliche 
Branche 1,5 Millionen Menschen.45 Seit 2004 
wurden hier 278.000 (+23 Prozent) neue Stellen 
geschaffen. Zum Vergleich: Deutschlandweit 
stieg die Anzahl der Beschäftigten über alle 
Branchen betrachtet um 8,9 Prozent. Somit 
nahm die Relevanz des Gastgewerbes als Ar-
beitgeber zu: Der Anteil der Beschäftigten im 
Gastgewerbe an allen Beschäftigten stieg im 
Beobachtungszeitraum von 3,9 Prozent auf 4,4 
Prozent. Nordrhein-Westfalen trug mit einem 
Beschäftigungswachstum von rund 19 Pro-
zent (+46.814 Beschäftigte) maßgeblich zu der 
erfreulichen Entwicklung bei. In Niedersachsen 
und Hessen stellte die Branche zwischen 21.000 
und 23.000 neue Mitarbeiter ein.

Neben den Zahlen der Arbeitsagentur stehen 
auch Arbeitsmarktdaten des Statistischen Bun-
desamtes zu der Entwicklung nach Vollzeit- und 
Teilzeitbeschäftigten zur Verfügung.46 Demnach 
trugen insbesondere Teilzeitstellen zum Wachs-
tum bei, was aufgrund der Branchenstruktur 
und der saisonalen Nachfrage nicht grundsätz-
lich negativ zu beurteilen ist. Auf Länderebene 
zeigen sich deutliche Unterschiede:  Abb. 30

 	  Die bereits erwähnten hohen Umsatzrück-
gänge im Krisenjahr 2009 schlugen sich in 
Nordrhein-Westfalen auf die Beschäftigungs-
entwicklung nieder. Insgesamt zeigt sich dort 
eine vergleichsweise geringe Dynamik nach 
oben. Zugenommen hat die Anzahl der Teilzeit-
beschäftigten in der Gastronomie. 
 	  Im Beobachtungszeitraum von 2008 bis 2013 
gab es in Niedersachsen mehr Teilzeitstellen 
und weniger Vollzeitarbeitsplätze, vor allem im 
Beherbergungsgewerbe.
 	  In Hessen legten die Teilzeitstellen speziell im 
Beherbergungs-, aber auch im Gastronomiege-
werbe zu.

Abb. 29: Gewerbeanmeldungen/-abmeldungen in allen 

 Branchen und im Gastgewerbe 

Quelle: dwif 2014, Daten Statistisches Bundesamt 

45 Sozialversicherungspflichtig und Geringfügig entlohnte Beschäftigte; in der Regel dürfte die Anzahl aufgrund weiterer Ein-Euro-Jobs etc. noch  

 deutlich höher ausfallen.

46   Aufgrund von Umstellungen bei der Erhebungsmethodik liegen nur Zeitreihen von 2008 bis 2013 vor.



74

Sparkassen-Tourismusbarometer Westfalen-Lippe | Jahresbericht 2014

Sparkassen-Rot  
und ergänzendes  
Farbspektrum 

Sekundärfarben 

HKS 13 
R 255 
G 0 
B 0 

Dunkelgrau 
R 102 
G 102 
B 102 

Schwarz 
R 0 
G 0 
B 0 

Weiß 
R 255 
G 255 
B 255 

Hellgrau 
R 217 
G 217 
B 217 

HKS 29 
R 128 
G 0 
B 128 

HKS 4 
R 255 
G 204 
B 0 

HKS 6 
R 255 
G 153 
B 0 

HKS 43 
R 51 
G 102 
B 255 

HKS 47 
R 0 
G 204 
B 255 

HKS 54 
R 51 
G 153 
B 102 

HKS 69 
R 153 
G 204 
B 0 

Helles Gelb 
R 255 
G 255 
B 140 

Anteil unbesetzter Ausbildungsstellen im Gastgewerbe  
nach Bundesländern (in Prozent) 

Anteil unbesetzter Ausbildungsstellen an allen gemeldeten 
Ausbildungsstellen (in Prozent) 

Anteil unbesetzte 
Ausbildungsstellen 

Nordrhein-Westfalen 

2004 2013 

6,1 12,4 

Hessen 
6,8 10,1 

Niedersachsen 
5,2 12,6 

0 

10 

20 

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 

Gastgewerbe Deutschland Gastgewerbe Nordrhein-Westfalen 
alle Branchen Deutschland alle Branchen Nordrhein-Westfalen 

Sparkassen-Rot  
und ergänzendes  
Farbspektrum 

Sekundärfarben 

HKS 13 
R 255 
G 0 
B 0 

Dunkelgrau 
R 102 
G 102 
B 102 

Schwarz 
R 0 
G 0 
B 0 

Weiß 
R 255 
G 255 
B 255 

Hellgrau 
R 217 
G 217 
B 217 

HKS 29 
R 128 
G 0 
B 128 

HKS 4 
R 255 
G 204 
B 0 

HKS 6 
R 255 
G 153 
B 0 

HKS 43 
R 51 
G 102 
B 255 

HKS 47 
R 0 
G 204 
B 255 

HKS 54 
R 51 
G 153 
B 102 

HKS 69 
R 153 
G 204 
B 0 

Helles Gelb 
R 255 
G 255 
B 140 
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Gastgewerbe 
2013  
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2013  

(2008 = 100) 

Gastronomie 
2013  

(2008 = 100) 
Nordrhein-Westfalen  97,7 92,0 99,3 

Vollzeit 92,7 85,5 96,2 

Teilzeit 100,8 98,8 101,0 

Hessen 106,6 106,5 106,8 

Vollzeit 92,3 96,5 97,9 

Teilzeit 114,3 120,3 112,5 
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Nachwuchssicherung als wesentliche 
Herausforderung für die Zukunft

Die Nachwuchssicherung ist ein wichtiges 
Handlungsfeld zur Verbesserung der Wett-
bewerbsfähigkeit im Gastgewerbe. Seit 2004 
nimmt der Anteil der unbesetzten Ausbildungs-
stellen in Deutschland jährlich um durch-
schnittlich 1,1 Prozentpunkte zu. Im Vergleich 

Abb. 31: Unbesetzte Ausbildungsstellen im Gastgewerbe47

Quelle: dwif 2014, Daten Bundesagentur für Arbeit 2014

47 Daten alle Branchen ab 2007 vergleichbar Verfügbar.

zu allen Branchen steht das Gastgewerbe deut-
lich schlechter da. Ein Lichtblick ist die zuletzt 
erfreuliche Entwicklung von 2012 auf 2013. Der 
Anteil nicht besetzter Ausbildungsstellen redu-
zierte sich in Deutschland erstmals seit zehn 
Jahren um 1,0 Prozentpunkte. Auf Länderebene 
verschärft sich die Situation jedoch in allen 
betrachteten drei Bundesländern. Die Wett-
bewerbsintensität um junge Fachkräfte ist in 
Nordrhein-Westfalen und Niedersachsen etwas 
höher als in Hessen. Jede neunte Ausbildungs-
stelle blieb zuletzt unbesetzt.  Abb. 31

Abb. 30: Beschäftigungsentwicklung im Gastgewerbe

Quelle: dwif 2014, Daten Statistisches Bundesamt
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„Unsere Geschäftslage entwickelt sich in der kommenden Saison voraussichtlich  
gleichbleibend oder günstiger.“ (Anteil befragter Unternehmen in %) 
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Abb. 32: Zukunftserwartungen des Gastgewerbes

Quelle: DIHK-Saisonumfrage Herbst 2004 bis 2013

Positive Stimmung am Markt prognostiziert
Deutschland wird für 2014 eine deutliche 
Steigerung des Wirtschaftswachstums voraus-
gesagt. Die Arbeitslosenquote ist gering, und 
der private Konsum soll real um 1,5 Prozent 
steigen.48 Die guten konjunkturellen Rahmen-
bedingungen wirken sich positiv auf die Stim-
mung im Gastgewerbe aus. Der Großteil der 
Betriebe geht im kommenden Jahr von einer 
günstigeren oder zumindest gleichbleibenden 
Geschäftslage aus. Der Langfristvergleich zeigt, 
dass die Werte im Beherbergungs- und im Gas-

tronomiesegment im Herbst 2013 über den Aus-
gangswerten von 2004 lagen und im Vergleich 
zu den Krisenjahren deutlich angestiegen 
sind. Nordrhein-Westfalen reiht sich zwischen 
Niedersachsen und Hessen ein. Dort gehen acht 
von zehn Betrieben von einer gleichbleibenden 
bis günstigeren Geschäftslage in der Saison 
2014 aus. Alles in allem sollten sich die günstige 
Stimmung sowie die gute Marktentwicklung 
auch positiv auf die betriebswirtschaftliche 
Situation im Gastgewerbe auswirken (siehe 
Kapitel III, 2.2).

48 GfK Konsum-Prognose (12.02.2014)
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Die guten konjunkturellen Rahmenbedingun-
gen in den letzten zehn Jahren bewirkten eine 
deutlich verbesserte Stimmung. Inwiefern sich 
das auch auf im betriebswirtschaftlichen Ergeb-
nis niederschlug, wird nachfolgend beleuchtet.

Geschäftserfolg gastgewerblicher Betriebe 
in Westfalen-Lippe
Die Rahmenbedingungen sind laut Konjunk-
tur- und Marktbewertung (siehe Kapitel III, 2.1) 
positiv und sollten sich auch betriebswirtschaft-
lich niederschlagen. Neben den bereits darge-
stellten guten Prognosen zum Betriebserfolg 
stiegen auch alle weiteren Stimmungswerte der 
DIHK-Saisonumfrage im Langfristvergleich. 

 	  Jeder zehnte Betrieb in Deutschland und in 
Nordrhein-Westfalen geht von einem Beschäf-
tigungszuwachs im Jahr 2014 aus. Der Wert für 
Nordrhein-Westfalen stieg etwas weniger als in 
Deutschland.
 	  Die Betriebe scheinen die in den letzten 
Jahren versäumten Inflationsanpassungen im 
kommenden Jahr nachholen zu wollen. Etwa 
jeder dritte Betrieb in Deutschland und Nord-
rhein-Westfalen plant 2014 eine Preiserhö-
hung. Zum Vergleich: Während der Wirtschafts- 
und Finanzkrise war dies nur bei jedem zehnten 
Betrieb der Fall. Die Wettbewerber in Nieder-
sachsen (rund 27 Prozent) und in Hessen (etwa 
23 Prozent) sind nicht ganz so optimistisch wie 
in Nordrhein-Westfalen. 
 	  Die Investitionsbereitschaft des deutschen 
Gastgewerbes befindet sich weiterhin auf 
einem überdurchschnittlich hohen Niveau. 
Ausgehend von 2004 sanken die Werte wäh-
rend der Wirtschaftskrise auf durchschnittlich 
rund 13 Prozent. Neben der anschließend 

gestärkten Wirtschaft in Deutschland trug auch 
die Senkung der Mehrwertsteuer im Beherber-
gungsgewerbe zu mehr Investitionsvorhaben 
bei. Nordrhein-Westfalen weist während des 
gesamten Beobachtungszeitraums eine ver-
gleichsweise geringe Investitionsbereitschaft 
aus, die auch zuletzt verhalten blieb. Hier sind 
Maßnahmen im Hinblick auf eine stärkere Sen-
sibilisierung und Aktivierung der Unternehmer/
innen angebracht.  Abb. 33

2.2 Betriebswirtschaftliche Situation gastgewerblicher Betriebe in Westfalen-Lippe

Zusammenfassung 

 	 Die gute Marktlage wirkt sich auf die Stimmung der Branche aus: Deutlich mehr Betriebe in Deutschland 
und Nordrhein-Westfalen gehen in der kommenden Saison von steigender Beschäftigung und höheren 
 Preisen aus. Nur die Investitionserwartungen fallen in Nordrhein-Westfalen etwas verhaltener aus.

 	 Seit 2004 verbesserte sich die betriebswirtschaftliche Lage der Marktteilnehmer. Steigende Gewinnmargen 
in Nordrhein-Westfalen und eine ähnliche Entwicklung in Westfalen-Lippe sind ein Beleg dafür. Die Innen-
finanzierungskraft legte im Beherbergungsgewerbe zu, nahm jedoch in der Gastronomie aufgrund geringe-
rer Abschreibungen etwas ab.

 	 Die gute Gesamtentwicklung führte in Nordrhein-Westfalen und Westfalen-Lippe langfristig in allen 
Segmenten zu einer verbesserten Schuldentilgungsfähigkeit. Daraus folgt: Betriebe können die Schulden 
schneller abbezahlen und erreichen eine höhere Verzinsung ihres eingesetzten Kapitals.

Abb. 33: Einschätzung der gastgewerblichen Betriebe zur künf-

tigen Entwicklung im Betrieb

Quelle: dwif 2014, Daten DIHK-Saisonumfrage 2004 bis 2013 
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Einführung und methodische Erläuterung

Ab einer bestimmten Kredithöhe müssen die gastgewerblichen Unternehmen ihre Jahresabschlüsse zu Prüf-
zwecken bei der finanzierenden Sparkasse einreichen. Die Jahresabschlüsse werden nach einem vorgegebenen 
Muster aufbereitet, in die EDV eingegeben und zentral bearbeitet (sogenannte elektronische Bilanzanalyse oder 
kurz EBIL-Analyse). Die erfassten Daten der Jahresabschlüsse wurden für die Zwecke des Tourismusbarometers 
speziell bearbeitet und regionalisiert beziehungsweise typisiert und anonymisiert. Nachfolgende Ausführun-
gen gliedern sich in zwei Unterkapitel und bieten länderspezifische Analysen sowie den Vergleich wesentlicher 
betriebswirtschaftlicher Kennzahlen.

 	 Im ersten Teil erfolgt eine jährlich wechselnde themenbezogene Analyse auf Ebene der Bundesländer. Aus 
den zur Verfügung stehenden EBIL-Daten werden sinnvolle, auf das Thema abgestimmte Kennzahlen ziel-
gerichtet aufbereitet. In diesem Jahr liegt der Fokus auf dem Betriebserfolg.

 	 Der zweite Teil ermöglicht in erster Linie eine gute Vergleichbarkeit der betriebswirtschaftlichen Kennzah-
len. Folglich werden die Erfolgs- und Liquiditätskennzahlen nach Betriebstypen dargestellt. Im jährlichen 
Turnus wechseln sich die maßgeblichen Betriebstypen des Beherbergungs- und Gastronomiegewerbes ab. 
Der aktuelle Bericht geht auf die Entwicklung von Restaurants mit herkömmlicher Bedienung, Restaurants 
mit Selbstbedienung, Cafés und Eissalons ein. Im kommenden Jahr stehen die Betriebstypen des Beherber-
gungsgewerbes (Hotels, Hotels garnis, Gasthöfe und Pensionen) im Mittelpunkt. 

Stichprobe 
In die Zeitreihenanalyse flossen die Bilanzdaten von jährlich rund 8.500 gastgewerblichen Betrieben ein. Sie 
basiert auf den Jahresabschlüssen der Jahre 2004 bis 2012. Für das Jahr 2012, auf das sich die aktuellsten 
Kennzahlen beziehen, ist der Datensatz noch nicht vollständig, da laufend weitere Jahresabschlüsse eingehen. 
Der Erfassungsgrad liegt derzeit bei rund 70 Prozent (knapp 6.000 ausgewertete Bilanzen), sodass fundierte Aus-
sagen zur aktuellen Situation möglich sind.

Hinweis 
Das Sparkassen-Tourismusbarometer Westfalen-Lippe erschien erstmals 2013. Aus diesem Grund liegen für 
Westfalen-Lippe aktuell nur Bilanzdaten aus den Jahren 2011 und 2012 vor. Aussagen zur langfristigen Entwick-
lung werden daher auf Basis der Entwicklung in Nordrhein-Westfalen getroffen. 

Bezugsgrößen 
Als Bezugsgröße gilt der Median. Zu dessen Ermittlung werden alle Kennzahlen der Größe nach geordnet. Der 
Median ist jener Wert, der genau in der Mitte liegt. Der Einfluss von Ausreißern wird dadurch minimiert. Bei der 
Beurteilung der aktuellen Lage werden auch die Quartilswerte zur Einschätzung der Entwicklung gut bezie-
hungsweise schlecht aufgestellter Betriebe herangezogen.49 Diese sogenannten Orientierungswerte ermögli-
chen es, die Position des eigenen Betriebes im Wettbewerb noch besser einschätzen zu können.

49 Die Quartilswerte grenzen jeweils nach oben und unten die besten respektive schlechtesten 25 Prozent der Werte ab. Beispiel: Das 3. Quartil  

 der Umsatzrendite von Restaurants mit herkömmlicher Bedienung liegt bei 16,7 Prozent. Das bedeutet, dass ein Viertel der Betriebe mindes- 

 tens diesen oder einen besseren Wert aufweist. 
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Umsatzrendite und Cash-Flow-Rate im Gastgewerbe  
(in Prozent) 

Umsatzrendite 2012 

Cash-Flow-Rate 2012 

Entwicklung 2004 - 2012 

positiv 

stabil** 

negativ 

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

Umsatzrendite 2004 2012 
Deutschland  9,5 8,5 

Beherbergung 8,6 7,9 

Gastronomie 10,3 9,2 

Nordrhein-Westfalen 8,4 8,9 
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Gastronomie 9,3 9,7 

Cash-Flow-Rate 2004 2012 
Deutschland  14,6 13,8 
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Beherbergung 14,8 14,7 

Gastronomie 13,9 13,4 
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Steigende Gewinnmargen und Innenfinan-
zierungskraft im nordrhein-westfälischen 
Gastgewerbe
Anhaltspunkte für den betriebswirtschaftlichen 
Erfolg der gastgewerblichen Betriebe lassen 
sich am besten anhand der beiden folgenden 
EBIL-Kennzahlen ableiten: 

 	  Die Umsatzrendite misst das Betriebsergebnis 
an der Gesamtleistung (Umsatz). Sie wird als 
Nachweis für die Ertragskraft eines Unterneh-
mens oder als Gewinnmarge bezeichnet.
 	  Die Cash-Flow-Rate wird in Prozent der Ge-
samtleistung (Umsatz) dargestellt. Der Cash-
Flow vor Steuern versteht sich als Summe aus 
Gewinn und Abschreibungen und drückt die 
Innenfinanzierungskraft eines Betriebes aus.

Beherbergungsgewerbe profitiert von 
reduziertem Mehrwertsteuersatz.

Die betriebswirtschaftliche Lage im deutschen 
Gastgewerbe hat sich seit 2004 verbessert. Die 
Gewinnmarge stieg bundesweit um 1,8 Prozent-
punkte. Dazu trug insbesondere das Beherber-

gungsgewerbe bei, das unter anderem von dem 
2010 eingeführten reduzierten Mehrwertsteu-
ersatz für Erlöse aus Übernachtungen profi-
tierte. Dank der guten gesamtwirtschaftlichen 
Rahmenbedingungen legte die Gastronomie in 
Deutschland ebenfalls um 1,0 Prozentpunkte 
zu: 

 	  In Nordrhein-Westfalen stiegen die Gewinnmar-
gen sowohl im Beherbergungsgewerbe (+0,9 
Prozentpunkte) als auch in der Gastronomie 
(+0,4 Prozentpunkte). Zuletzt lagen die Werte 
für Westfalen-Lippe und Nordrhein-Westfalen 
weitgehend auf gleichem Niveau.
 	  Niedersachsen verzeichnete mit einem Plus 
von 2,4 Prozentpunkten einen überdurch-
schnittlichen Anstieg der Umsatzrendite. Das 
Beherbergungsgewerbe (+4,1 Prozentpunkte) 
trug maßgeblich dazu bei. Die gastronomi-
schen Betriebe (+0,8 Prozentpunkte) hingegen 
lagen nur leicht über dem Ausgangsniveau von 
2004.
 	  Hessen (+0,5 Prozentpunkte) konnte ebenfalls 
zulegen, reiht sich mit 8,0 Prozent Umsatzren-
dite jedoch hinter Nordrhein-Westfalen und 
Niedersachsen ein.  Abb. 34

Abb. 34: Entwicklung der Umsatzrendite und Cash-Flow-Rate im Gastgewerbe 2004 bis 2012

Quelle: dwif 2014, Daten DSV 2014 (Sonderauswertung EBIL-Daten)
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Die Entwicklung der Innenfinanzierungskraft 
der Betriebe ist positiv, weicht jedoch von den 
Ergebnissen der Umsatzrendite ab. Die Cash-
Flow-Rate stieg bundesweit um 0,8 Prozent und 
damit weniger als die Gewinnmarge. Ursächlich 
für die Entwicklung war vor allem eine sinken-
de Abschreibungsquote, die 2004 noch bei 5,5 
Prozent und zuletzt bei 4,7 Prozent lag. Die in 
der Vergangenheit getätigten Investitionen sind 
demnach weitgehend abgeschrieben, und die 
zuletzt investierten Mittel lagen unter dem Ni-
veau der Vorjahre. Unterschiede gibt es sowohl 
nach Segmenten als auch Bundesländern:

 	  Das Beherbergungsgewerbe ist der Motor der 
positiven Entwicklung. Während dort die Innen-
finanzierungskraft bundesweit zunahm, sanken 
die Werte der Gastronomiebetriebe in Deutsch-
land moderat.
 	  In Nordrhein-Westfalen blieb die Innenfinanzie-
rungskraft aufgrund erfreulicher Gewinnsteige-
rungen sowie nur leichter Rückgänge bei den 
Abschreibungen weitgehend konstant. In West-
falen-Lippe fällt die aktuelle Cash-Flow-Rate 
etwas höher aus als In Nordrhein-Westfalen.
 	  Niedersachsen verzeichnete geringe Rückgän-
ge bei den Abschreibungen und gute Gewinn-
steigerungen, was zu einer steigenden Innen-
finanzierungskraft führte.
 	  Hessen zeichnet sich ebenfalls durch steigen-
de Umsatzrenditen aus. Jedoch sanken die 
Abschreibungen überproportional, weshalb die 
Innenfinanzierungskraft etwas zurückging.

Weitere Rückschlüsse auf den Betriebserfolg 
lassen die beiden folgenden EBIL-Kennzahlen 
zu:

 	  Der dynamische Verschuldungsgrad stellt 
eine Kennzahl zur Beurteilung der Schulden-
tilgungsfähigkeit dar. Er wird in Jahren ausge-
drückt und gibt an, wie lange es dauern würde, 
bis die Verbindlichkeiten durch den Cash-Flow 
abbezahlt wären.
 	  Die Gesamtkapitalverzinsung zeigt, wie gut 
das gesamte im Unternehmen gebundene 
Kapitel (Anlage- und Umlaufvermögen) ange-

legt ist. Sie beantwortet also die Frage: „Wie 
rentabel arbeitet das gesamte im Unternehmen 
eingesetzte Kapitel?“ Je höher die Gesamtka-
pitalverzinsung ist, desto effizienter wird das 
Kapital eingesetzt.

Schuldentilgungsfähigkeit im nord-
rhein-westfälischen Gastgewerbe 
 gestiegen

Beide Kennzahlen zeigen langfristig in allen 
Bereichen und Bundesländern eine positive 
Entwicklung. Der nur moderate Anstieg der 
Innenfinanzierungskraft in Deutschland beruht 
also tatsächlich auf weniger Investitionen. Inso-
fern dürften die Betriebe auch weniger oder 
geringere Kredite aufgenommen haben. Das 
führte wiederum zu einer deutlichen Verbesse-
rung der Schuldentilgungsfähigkeit dank stei-
gender Gewinne bei geringerer Verschuldung. 
Dieser Effekt ist in Nordrhein-Westfalen etwas 
geringer als bundesweit: Der dynamische Ver-
schuldungsgrad hat sich um rund 15 Prozent 
reduziert, woraus folgt, dass die Betriebe ihre 
Schulden deutlich schneller als noch 2004 be-
zahlen können. Die aktuelle Höhe und Entwick-
lung der Kennzahlen in Westfalen-Lippe weicht 
nur geringfügig von Nordrhein-Westfalen ab, 
weshalb auch dort von einer ähnlich positiven 
Zunahme der Schuldentilgungsfähigkeit auszu-
gehen ist.50 Mit Blick auf die mittelfristige Wett-
bewerbsfähigkeit sollte dieser Handlungsspiel-
raum für neue Investitionen genutzt werden. 
Auf Länderebene verbesserten sich die Werte 
aller drei Bundesländer, wobei Niedersachsen 
und Hessen mit einer Reduzierung von über 30 
Prozent überproportional gut abschnitten.  
 Abb. 35 

50 Für Westfalen-Lippe liegen keine langfristigen Vergleichszahlen vor. Das Sparkassen-Tourismusbarometer wurde dort erst 2013 zum ersten Mal  

 veröffentlicht, weshalb die Sonderauswertungen der Kennzahlen ab dem Jahr 2011 starteten.
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Sparkassen-Rot  
und ergänzendes  
Farbspektrum 
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Dynamischer Verschuldungsgrad im Gastgewerbe (in Jahren) 

2004 2012 
Deutschland  6,9 4,7 

Beherbergung 9,7 6,1 
Gastronomie 4,3 3,2 

Nordrhein-Westfalen 5,2 4,5 
Beherbergung 7,3 6,2 
Gastronomie 4,0 3,2 

Gesamtkapitalverzinsung im Gastgewerbe (in Prozent) 

2004 2012 
Deutschland  13,5 16,5 

Beherbergung  8,5 11,0 
Gastronomie 18,1 22,5 

Nordrhein-Westfalen  17,6 18,2 
Beherbergung 10,3 10,6 
Gastronomie 24,3 21,6 
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Die verbesserte Situation durch höhere Ge-
winnmargen und eine steigende Schulden-
tilgungsfähigkeit wirkte sich positiv auf die 
Gesamtkapitalverzinsung aus. Auch hier 
stiegen die Werte sowohl bundesweit wie auch 
in Nordrhein-Westfalen im Vergleich zu 2004 
an. Am effizientesten wird das Kapital in Nord-
rhein-Westfalen eingesetzt (Gesamtkapitalver-
zinsung 2012 in Höhe von 18,2 Prozent). Auch 
Westfalen-Lippe erreichte zuletzt mit 17,3 Pro-

zent im Vergleich zu Deutschland (16,5 Prozent) 
eine überdurchschnittlich hohe Verzinsung des 
eingesetzten Kapitals. Alles in allem hat sich die 
Lage des Gastgewerbes langfristig verbessert 
und damit auch die Wettbewerbsfähigkeit der 
Branche. Trotzdem: Um den positiven Trend 
fortzusetzen und dauerhaft wettbewerbsfähig 
zu sein, müssen sich die Betriebe einer Reihe 
von Herausforderungen stellen (siehe Kapitel 
IV).

51 Aktuellere Daten liegen nicht vor, da die Betriebe ihre Jahresabschlüsse zum Teil deutlich zeitverzögert erstellen und bei den Sparkassen  

 einreichen.

Abb. 35: Dynamischer Verschuldungsgrad und Gesamtkapitalverzinsung im Gastgewerbe

Quelle: dwif 2014, Daten DSV 2014 (Sonderauswertung EBIL-Daten)

2.3 Situation und Entwicklung nach Betriebstypen auf Bundesebene

Eine betriebstypenbezogene Ausführung bietet 
den Vorteil, dass sich einzelne Betriebe direkt 
mit den Kennzahlen anderer messen können. 
Zudem ermöglicht die langfristige Betrach-
tung von 2004 bis 2012 eine gute Potenzialein-
schätzung nach Betriebstypen.51 Eine globale 
Auswertung der Kennzahlen für das Gastge-
werbe nach Bundesländern hingegen liefert 
Tendenzaus sagen. 

Für die folgenden Ausführungen werden jähr-
lich wechselnd verschiedene Betriebstypen aus 
dem Beherbergungs- und Gastronomiegewerbe 
dargestellt. Dieser Berichtsband betrachtet die 
Entwicklung des Gastronomiegewerbes: Restau-
rants mit herkömmlicher Bedienung, Restau-
rants mit Selbstbedienung, Cafés und Eissalons. 
Infolge zu geringer Fallzahlen auf Länderebene 
erfolgt eine Analyse der Deutschlandwerte. 
Diese haben aufgrund der großen Fallzahl eine 
hohe Aussagekraft.
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Kennzahlen zum Betriebserfolg 
Liquiditätskennzahlen 

Betriebstyp 

Entwicklung 2004–2012 

positiv 

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

Ampel signalisiert die Entwicklung aus betriebswirtschaftlicher Sicht. 

stabil* negativ 

Die wesentlichen Kennzahlen und deren 
Entwicklung werden in Form eines Kennzah-
lenbarometers für die einzelnen Betriebstypen 
präsentiert.  Abb. 36 

52   Eine steigende Abschreibungsquote erhöht den Cash-Flow, weshalb eine Zunahme der Abschreibungen als positiv gewertet wird und eine  

 Abnahme als negativ.

Hinweis

Definitionen und Zeitreihenvergleiche – auch für das Beherbergungsgewerbe – der im Bericht aufgeführten 
Kennzahlen sind im Anhang zusammengestellt.  Anhang 14 und Anhang 15

Abb. 36: Erläuterung Kennzahlenbarometer für Schlüsselkennziffern52 

Quelle: dwif 2014, Daten DSV 2014 (Sonderauswertung EBIL-Daten)
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Der Betriebserfolg der Restaurants mit her-
kömmlicher Bedienung weist trotz eines zuletzt 
leichten Rückgangs langfristig (2004 bis 2012) 
eine positive Tendenz (+1,5 Prozentpunkte) auf. 
Die Gewinnmargen stiegen auf breiter Front, 
denn sowohl die Betriebe mit den geringsten  
(1. Quartil) als auch jene mit den höchsten 
Umsatzrenditen (3. Quartil) steigerten das Be-
triebsergebnis um 1,3 Prozentpunkte respektive 
1,6 Prozentpunkte. Positiv wirkten sich die hö-
heren durchschnittlichen Umsätze pro Betrieb 
bei gleichbleibenden Personalaufwendungen 
und einer optimierten Wirtschaftlichkeit des 
Wareneinsatzes aus. Die Abschreibungs- und 
Zinsaufwandsquote sanken in den letzten acht 
Jahren jährlich um durchschnittlich 0,1 Pro-
zentpunkte, was auf eine sinkende Investitions-
dynamik schließen lässt. 

Die steigenden Gewinnmargen reichten nicht 
aus, um die geringeren Abschreibungen ab-
zufedern, was wiederum zu einer weitgehend 

gleichbleibenden Innenfinanzierungskraft (+0,4 
Prozentpunkte) der Betriebe führte. Erfreulich: 
Gerade die Betriebe mit bislang sehr geringem 
Cash-Flow legten stark zu. Der dynamische 
Verschuldungsgrad – eine der wesentlichen 
Kennzahlen zur Beurteilung der Schuldentil-
gungsfähigkeit – reduzierte sich langfristig um 
1,3 Jahre und lag zuletzt mit 3,1 Jahren auf dem 
besten Niveau seit 2004. Auch hier konnten sich 
insbesondere die Betriebe mit der geringsten 
Schuldentilgungsfähigkeit (3. Quartil) verbes-
sern (-3,2 Jahre). 

Die positive Entwicklung bei den Erfolgs- und 
Liquiditätskennzahlen übertrug sich in abge-
schwächter Form auf die Investitionstätigkeit 
der Betriebe. Die Investitionsquote stieg um 0,6 
Prozentpunkte, erreichte jedoch nicht das sub-
stanzerhaltende Niveau der Abschreibungen; 
ein leicht zunehmender Investitionsstau ist die 
Folge.

53 Alle Angaben entstammen der amtlichen Beherbergungsstatistik mit den Jahreswerten für 2004 und 2012.

54   Anteil des steuerbaren Umsatzes, gemessen am gesamten steuerbaren Umsatz im Gastgewerbe

55   Anteil des steuerbaren Umsatzes, gemessen am gesamten steuerbaren Umsatz im Wirtschaftszweig Gastronomie

56  Anteil der Bilanzen des Betriebstyps „Restaurant mit herkömmlicher Bedienung“, gemessen an allen vorliegenden „gastgewerblichen“  

 Bilanzen der Sparkassen

57   Vorläufige Zahl: Direkter Vergleich mit dem Vorjahr ist deshalb nicht möglich.

Restaurants mit herkömmlicher Bedienung 

Zusammenfassung 

 	 Restaurants mit herkömmlicher Bedienung sind durch einen fortlaufenden Konzentrationsprozess geprägt. 
Weniger Betriebe erwirtschaften höhere durchschnittliche Umsätze. Jeder vierte Betrieb am Markt und jeder 
dritte Kreditnehmer der Sparkasse gehört diesem Betriebstyp an, wenngleich mit sinkenden Marktanteilen.

 	 Begünstigt durch positive konjunkturelle Rahmenbedingungen und den fortschreitenden Konzentrations-
prozess stiegen die Gewinnmargen der bestehenden Betriebe. Insbesondere Restaurants mit bisher 
schlechter Geschäftsentwicklung steigerten sowohl die Umsatzrendite als auch die Innenfinanzierungskraft.

 	 Zwischen 2004 und 2012 stieg die Investitionsquote zwar an, jedoch nicht in der erforderlichen Höhe der 
Abschreibungen. Weitere Maßnahmen zur Modernisierung und Substanzerhaltung sind notwendig.
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Quelle: dwif 2014, Umsatzsteuerstatistik, Daten DSV 2014 

Fakten53 2004 2011 2012

Betriebe 88.314 74.162 72.719

Ø-Umsatz pro Betrieb 175.954 Euro 243.169 Euro 254.435 Euro

Marktanteil am Gastgewerbe54 29,4 % 27,3 % 26,9 %

Marktanteil innerhalb der  
Gastronomie55 42,8 % 41,6 % 41,2 %

Kreditnehmerquote bei den 
Sparkassen56 36,7 % 35,6 % 32,3 %57
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Restaurants mit Selbstbedienung (SB)

Zusammenfassung 

 	 Restaurants mit Selbstbedienung weisen die höchste Marktdynamik unter den Gastronomietypen auf. Lang-
fristig stiegen die Anzahl der Betriebe, der durchschnittliche Umsatz pro Betrieb und die Marktanteile. 

 	 Das größte Wachstumssegment im Gastronomiesektor nahm auch innerhalb der Sparkassenwelt an Bedeu-
tung zu. Der Anteil der Restaurants mit Selbstbedienung an allen gastgewerblichen Kreditnehmern erhöhte 
sich, kurz- und langfristig betrachtet, deutlich.

 	 Die wachsenden Marktanteile und die zunehmende Zahl an Betrieben verschärfen den Wettbewerb. Aus be-
triebswirtschaftlicher Sicht lassen sich erste Warnsignale aus stagnierenden Gewinnmargen und sinkender 
Innenfinanzierungskraft ableiten.

Die Wachstumsdynamik am Markt darf nicht 
über die relativ moderate Entwicklung der 
Erfolgs- und Liquiditätskennzahlen hinwegtäu-
schen. Insbesondere die zuletzt (2011 bis 2012) 
rückläufige Entwicklung der Umsatzrendite 
(-1,5 Prozentpunkte) sowie steigende Personal-
aufwendungen (+1,0 Prozentpunkte) trugen 
dazu bei. Zwischen 2004 und 2012 ging die 
Personalaufwandsquote um 1,4 Prozentpunkte 
nach oben. Alle weiteren wesentlichen Kosten-
positionen blieben konstant. Daraus resultierte 
ein leichter Rückgang der Umsatzrendite (-0,4 
Prozentpunkte), womit wiederum ein geringerer 
unternehmerischer Handlungsspielraum für 
die Geschäftsführer und Betreiber von Restau-
rants mit Selbstbedienung einhergeht.

Aufgrund etwas geringerer Abschreibungen 
sank die Liquidität im Beobachtungszeitraum. 

Im Median lag die Cash-Flow-Rate 2012 bei 7,2 
Prozent und damit 0,8 Prozentpunkte unterhalb 
des Ausgangsniveaus von 2004. Die rückläufige 
Innenfinanzierungskraft führte langfristig zu 
einer konstanten Schuldentilgungsfähigkeit, 
aber auch zu einer deutlich geringeren Anla-
gendeckung (-8,4 Prozentpunkte). Somit sank 
die finanzielle Stabilität der Betriebe insgesamt. 

Die verschlechterte betriebswirtschaftliche Situ-
ation schlug sich (noch) nicht im Investitions-
verhalten der Betriebe nieder: Mit 0,9 Prozent 
war es 2012 der höchste Wert im gesamten 
Beobachtungszeitraum. Möglicherweise tragen 
die getätigten Investitionen im kommenden 
Jahr zu Steigerungen der Erfolgskennzahlen 
bei. Auf jeden Fall sind positive Effekte auf die 
Abschreibungsquote und die Cash-Flow-Rate zu 
erwarten.

Quelle: dwif 2014, Umsatzsteuerstatistik, Daten DSV 2014 

58 Alle Angaben entstammen der amtlichen Beherbergungsstatistik mit den Jahreswerten für 2004 und 2012.

59   Anteil des steuerbaren Umsatzes, gemessen am gesamten steuerbaren Umsatz im Gastgewerbe

60   Anteil des steuerbaren Umsatzes, gemessen am gesamten steuerbaren Umsatz im Wirtschaftszweig Gastronomie

61  Anteil der Bilanzen des Betriebstyps „Restaurants mit Selbstbedienung“ ,gemessen an allen vorliegenden „gastgewerblichen“ Bilanzen  

 der Sparkassen

62   Vorläufige Zahl: Direkter Vergleich mit dem Vorjahr ist deshalb nicht möglich.
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Fakten58 2004 2011 2012

Betriebe 2.141 2.556 2.521

Ø-Umsatz pro Betrieb 1.294.239 Euro 1.532.872 Euro 1.732.773 Euro

Marktanteil am Gastgewerbe59 5,2 % 5,9 % 6,3 %

Marktanteil innerhalb der  
Gastronomie60 7,6 % 9,0 % 9,7 %

Kreditnehmerquote bei den 
Sparkassen61 4,7 % 4,8 % 5,9 %62
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Die Ergebnisse der Cafés bewegten sich langfris-
tig in eine erfreuliche Richtung. Besonders die 
gut geführten Betriebe (3. Quartil) legten zu. De-
ren Gewinnmarge stieg um 2,5 Prozentpunkte. 
Zum Vergleich: Die Cafés mit bisher geringeren 
Werten (1. Quartil) verbesserten sich lediglich 
um 1,4 Prozentpunkte. Eine konstante Personal-
aufwandsquote sowie sinkende Aufwendungen 
für Waren und Zins trugen zu der positiven 
Entwicklung bei. Klar unterhalb des Ausgangs-
niveaus von 2004 liegt die Abschreibungsquote. 
Zwar stieg sie im Vergleich zum Vorjahr leicht 
an, sank aber langfristig betrachtet um 1,3 Pro-
zentpunkte. Die Investitionsdynamik ist dem-
nach nur moderat.

Die Liquidität erhöhte sich, aufgrund sinkender 
Abschreibungen nicht in dem Maße wie der 
Betriebserfolg. Im Median erreichten die Cafés 
eine befriedigende Cash-Flow-Rate von 13,4 
Prozent. In Relation zu dem durchschnittlichen 

Umsatz pro Betrieb stehen jährlich rund 27.000 
Euro für Investitionen, Tilgungszahlungen so-
wie bei inhabergeführten Betrieben als Betrei-
berlohn zur Verfügung. Nur jeder vierte Betrieb 
erreicht eine auskömmliche Cash-Flow-Rate von 
über 20 Prozent. Abgesehen davon mündet die 
insgesamt positive Entwicklung in eine deutli-
che verbesserte Schuldentilgungsfähigkeit: Der 
dynamische Verschuldungsgrad sank um 1,7 
Jahre.

Die günstigere betriebswirtschaftliche Aus-
gangssituation nutzten die Cafés bisher nicht 
für investive Maßnahmen. Während die Ab-
schreibungsquote von 2004 bis 2012 um 1,3 
Prozentpunkte sank, blieb die Investitionsquote 
weitgehend konstant (+0,2 Prozentpunkte). Um 
die Wettbewerbsfähigkeit zu erhalten, muss die 
Investitionstätigkeit in den kommenden Jahren 
zunehmen.

63 Alle Angaben entstammen der amtlichen Beherbergungsstatistik mit den Jahreswerten für 2004 und 2012.

64   Anteil des steuerbaren Umsatzes, gemessen am gesamten steuerbaren Umsatz im Gastgewerbe

65   Anteil des steuerbaren Umsatzes, gemessen am gesamten steuerbaren Umsatz im Wirtschaftszweig Gastronomie

66  Anteil der Bilanzen des Betriebstyps „Cafés“, gemessen an allen vorliegenden „gastgewerblichen“ Bilanzen der Sparkassen

67   Vorläufige Zahl: Direkter Vergleich mit dem Vorjahr ist deshalb nicht möglich.

Cafés

Zusammenfassung 

 	 Die Cafés zeigen kurzfristig nur eine geringe Bewegung am Markt, legten aber langfristig zu. Seit 2004 stie-
gen die Zahl der Betriebe, das durchschnittliche Umsatzniveau und die Marktanteile.

 	 Der Anteil der Kreditnehmer dieses Betriebstyps bei den Sparkassen ging kurz- wie langfristig betrachtet 
zurück.

 	 Alles in allem ist eine solide Entwicklung zu beobachten. Gewinnmargen und Innenfinanzierungskraft nah-
men zu, was eine verbesserte Schuldentilgungsfähigkeit zur Folge hat. Die Investitionsquote bewegt sich im 
langfristigen Durchschnitt, könnte jedoch höher ausfallen.

Quelle: dwif 2014, Umsatzsteuerstatistik, Daten DSV 2014

Fakten63 2004 2011 2012

Betriebe 9.714 10.835 11.043

Ø-Umsatz pro Betrieb 173.968 Euro 201.124 Euro 202.511 Euro

Marktanteil am Gastgewerbe64 3,2 % 3,3 % 3,3 %

Marktanteil innerhalb der  
Gastronomie65 4,7 % 5,0 % 5,0 %

Kreditnehmerquote bei den 
Sparkassen66 4,7 % 4,9 % 4,4 %67
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Die Marktbereinigungsmechanismen führten 
dazu, dass betriebswirtschaftlich weniger er-
folgreiche Betriebe aus dem Markt ausschieden. 
Dieser Prozess wirkt sich positiv auf die verblie-
benen Betriebe aus. Ungeachtet höherer Perso-
nalkosten (+2,1 Prozentpunkte) und Warenkos-
ten (+0,8 Prozentpunkte) stieg die Gewinnmarge 
seit 2004 um 3,3 Prozentpunkte. Ursächlich 
hierfür dürften höhere Umsätze sowie eine 
stärkere Nachfrage nach Take-away-Produkten 
(mit geringerer Versteuerung) sein. Zudem san-
ken die Zinsquote (-0,6 Prozentpunkte) und die 
Abschreibungsquote (-1,4 Prozentpunkte), was 
sich ebenfalls vorteilhaft auf die Umsatzrendite 
auswirkte.

Die guten Betriebsergebnisse machten sich 
auch bei der Innenfinanzierungskraft bemerk-
bar: Die Cash-Flow-Rate stieg in den letzten acht 

Jahren um 1,4 Prozentpunkte. Vor allem die 
Betriebe mit einem bislang geringen Cash-Flow 
(1. Quartil) verzeichneten überdurchschnittlich 
hohe Wachstumsraten (+3,7 Prozentpunkte). 
Der dynamische Verschuldungsgrad lag eben-
falls um 0,5 Jahre unter dem Niveau von 2004 
und kann mit 2,4 Jahren als gering beziehungs-
weise aus Sicht der Kreditinstitute als wenig 
risikobehaftet bezeichnet werden.

Die Investitionsquote stieg langfristig um 0,6 
Prozentpunkte und erreichte 2012 den höchs-
ten Wert des Beobachtungszeitraumes. Die 
Bandbreite der Investitionsquote ist jedoch 
sehr groß: Während die besten 25 Prozent der 
Betriebe mit rund 4,4 Prozent eine gute Investi-
tionsquote aufwiesen, investierte ein weiteres 
Viertel der Betriebe nur in sehr geringem Maße 
(0,3 Prozent).

68  Alle Angaben entstammen der amtlichen Beherbergungsstatistik mit den Jahreswerten für 2004 und 2012.

69   Anteil des steuerbaren Umsatzes, gemessen am gesamten steuerbaren Umsatz im Gastgewerbe

70   Anteil des steuerbaren Umsatzes, gemessen am gesamten steuerbaren Umsatz im Wirtschaftszweig Gastronomie

71  Anteil der Bilanzen des Betriebstyps „Eissalons“, gemessen an allen vorliegenden „gastgewerblichen“ Bilanzen der Sparkassen

72   Vorläufige Zahl: Direkter Vergleich mit dem Vorjahr ist deshalb nicht möglich.

Eissalons

Zusammenfassung 

 	 Der Betriebstyp zeigt deutliche Marktbereinigungstendenzen. Seit 2004 sank die Zahl der Eissalons um 
rund 1.100 Betriebe. Trotz höherer durchschnittlicher Umsätze pro Betrieb nahm der Marktanteil ab. Auch 
bei den Sparkassen ist der Anteil der Kreditnehmer dieses Segments rückläufig.

 	 Der Marktbereinigungsprozess wirkt sich positiv auf die bestehenden Betriebe aus. Die langfristig gestiege-
ne Umsatzrendite führte zu einer verbesserten Innenfinanzierungskraft.

 	 Die Investitionsquote lag 2012 auf dem höchsten Niveau seit 2004 und wird insbesondere von den Top-25-
Prozent der Betriebe positiv beeinflusst. Jeder vierte Betrieb investiert jedoch nach wie vor zu wenig.

Quelle: dwif 2014, Umsatzsteuerstatistik, Daten DSV 2014 

Fakten68 2004 2011 2012

Betriebe 6.878 5.927 5.771

Ø-Umsatz pro Betrieb 151.089 Euro 185.743 Euro 188.313 Euro

Marktanteil am Gastgewerbe69 2,0 % 1,7 % 1,6 %

Marktanteil innerhalb der  
Gastronomie70 2,9 % 2,5 % 2,4 %

Kreditnehmerquote bei den 
Sparkassen71 3,2 % 2,4 % 2,3 %72

Umsatzrendite 

16,1% 

Personalaufwandsquote 

23,3% 

Rohertragsquote 

75,0% 

Zinsaufwandsquote 

2,2% 

Abschreibungsquote 

5,7% 

Cash-Flow-Rate 

20,7% 

Dynamischer 
Verschuldungs-
grad 

2,4 Jahre 

Anlagen- 
deckungsgrad 

44,7% 

Eissalons 
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Gästebewertungen gewinnen an Bedeutung
Mit der wachsenden Bedeutung des Mediums 
Internet hat sich der Prozess der Reiseentschei-
dung grundlegend verändert. Mittlerweile 
informieren sich sechs von zehn Deutschen 
im World Wide Web über ihr Reiseziel. Etwa 
37 Prozent haben diesen Kanal schon für die 
konkrete Buchung einer Reise genutzt – dieser 
Anteil hat sich in den vergangenen zehn Jahren 
verdreifacht.73 Zudem haben sich Bewertungen 
anderer Internetnutzer zu einem relevanten 
Entscheidungskriterium entwickelt und in ihrer 
Bedeutung laut Umfrage des Buchungsportals 
HRS bereits die klassischen Hotelsterne über-
holt. Aus Nutzersicht sind solche Bewertungen 
durchaus positiv: Die schiere Masse an leicht 
zugänglichen Meinungsäußerungen vermit-
telt dem potenziellen Gast einen durchaus 
umfassenden Eindruck über die Qualität eines 
Betriebes. Allein 2013 wurden in Deutschland 
2,5 Millionen Hotelbewertungen abgegeben – 
ein Jahr zuvor waren es noch 1,8 Millionen. Pro 
Objekt entspricht das einem Volumen von 115 
Gästefeedbacks (2012: 84).  Abb. 37

Die Klassifizierung eines Betriebes allein ist 
also nicht mehr ausreichend, um im Wettbe-
werb zu bestehen. Aber sind die klassischen 
Zertifizierungssysteme deshalb überflüssig?

Zertifizierungen stehen für Transparenz
Grundsätzlich ist es wenig sinnvoll, beide 
Instrumente gegeneinander auszuspielen, da 
die jeweiligen Aufgaben und Wirkungen ganz 
verschieden sind.

 	Klassifizierungs- und Zertifizierungssystemen 
liegen einheitliche Kriterien zugrunde. Für den 
Gast bedeuten sie in erster Linie Transparenz 
und unterstützen ihn bei der Vorauswahl, weil 
sie die Zahl der möglichen Beherbergungsbe-
triebe auf eine überschaubare Anzahl redu-
zieren. Auf betrieblicher Ebene sorgen sie 
für bestimmte Qualitätsstandards und legen 
gewissermaßen das Fundament für die Erfül-
lung von Gästeerwartungen, was wiederum die 
Voraussetzung für ein positives Gästefeedback 
ist.
 	  Internetbewertungen eignen sich aufgrund der 
Masse als objektive Entscheidungsleitlinie. Alle 

73 FUR-Reiseanalyse, zitiert in VIR 2014

3  Qualität der Betriebe

Zusammenfassung 

 	 Die neuen Medien revolutionieren die Tourismusbranche. Die Gäste legen zum Teil mehr Wert auf die Bewer-
tungen anderer Internetnutzer als auf Hotelsterne oder andere Gütesiegel. Das macht diese jedoch keines-
wegs überflüssig. Vielmehr bilden die Klassifizierungs- und Zertifizierungssysteme das Fundament für eine 
positive Onlinereputation.

 	 Die Entwicklung von Service und Qualität ist in Westfalen-Lippe auf dem richtigen Weg, wie unter ande-
rem die positive Entwicklung der ServiceQ-Betriebe belegt. Es bleibt keine Zeit, sich auf den guten Werten 
auszuruhen. Die nur durchschnittlichen Gästefeedbacks im Internet zeigen, dass noch deutlicher Nachhol-
bedarf besteht. 

 	 Umso wichtiger ist eine stärkere Einbindung der vorhandenen Qualitätsinstrumente. Die Teilnahmebereit-
schaft westfälisch-lippischer Akteure an Qualitätsmanagementsystemen, die nachweislich zur Steigerung 
der Kundenzufriedenheit beitragen, muss weiter erhöht werden. 

 	 Insbesondere in einzelnen Regionen in Westfalen-Lippe (Teutoburger Wald, Siegerland-Wittgenstein, Ruhr-
gebiet) gibt es noch viel Luft nach oben. Auch die Marktabdeckung bei den gängigen Zertifizierungen und 
Klassifizierungen reicht im Wettbewerbsvergleich nicht aus, um ein transparentes Angebot für die Gäste zu 
schaffen.
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Entscheidende Kriterien für die Auswahl eines Hotels – neben Preis und Lage 

Fotos vom Hotel  
bzw. vom Zimmer 

Internet- 
bewertungen 

Hotelsterne 

Restaurant 
vorhanden 

Empfehlungen 
von Bekannten 

Zimmergröße 

Tiefgarage/ 
Parkplatz 

W-Lan auf 
dem Zimmer 

Spa-Bereich/ 
Fitnessraum 

78% 

67% 

59% 

45% 

43% 

41% 

39% 

37% 

25% 

Hotelbewertungen in Deutschland* 

  negnutrewebletoH
 tmasegsni 3102

2,5 Mio. 

  negnutrewebletoH
 tkejbO orp 3102

115 

+42% ggü. 2012 

+37% ggü. 2012 

  nella na lietnA
Bewertungen 2013 

57% 
7% 

7% 
4% 
3% 

22% 

Booking.com 
Tripadvisor 
Holidaycheck 

Expedia 
Hotel.com 
andere 

Bedeutung von Hotelbewertungen im Internet 

großen Bewertungsportale versuchen daher, 
Nutzermeinungen mithilfe spezifischer Beno-
tungssysteme zusammenzufassen. Für den 
Betrieb ist das insofern relevant, als Unterkünf-
te mit a) besonders vielen und b) besonders 
guten Bewertungen bei einer Suchanfrage 
zuvorderst aufgelistet werden. Dennoch gilt 
aus Sicht des Gastes: Onlinefeedbacks sind 
persönliche Empfehlungen einzelner Gäste, 
daher mit der klassischen Mundpropaganda 
vergleichbar und in hohem Maße subjektiv. Vor 
der Buchungsentscheidung sondiert der poten-
zielle Gast also sehr wohl, wer eine Bewertung 
abgegeben hat, und versucht einzuschätzen, 
ob diese für ihn und seine individuellen Bedürf-
nisse relevant ist.

Abb. 37: Bedeutung von Hotelbewertungen im Internet

Quelle: dwif 2014, Daten HRS in Kooperation mit eResult 2011 (linke Seite) und TrustYou 2013 (rechte Seite) dwif 2014, Daten HRS in Kooperation mit 

eResult 2011 (linke Seite) und TrustYou 2013 (rechte Seite)

Hotelbewertungen und Klassifizie-
rungssysteme ergänzen sich.

Die beiden Instrumente kannibalisieren sich 
entgegen den Befürchtungen vieler keines-
wegs. Vielmehr befruchten sie sich: Während 
Klassifizierung und Qualitätsmanagement die 
Voraussetzungen für eine gute Onlinereputa-
tion schaffen, ermuntern Gästefeedbacks den 
Betrieb immer wieder dazu, sein Produkt und 
seine Servicequalität zu optimieren. Wichtig ist 
vor allem, die Vorteile und Chancen beider Sys-
teme zu erkennen und für den eigenen Betrieb 
zu nutzen. 
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In der Hotellerie besteht bei den Klassifizie-
rungen in Westfalen-Lippe noch Aufholbedarf. 
Beim Anteil der klassifizierten Betriebe liegt die 
Region unter dem deutschen Durchschnitt.

 	  Dennoch: Mit dem Sauerland und dem Ruhr-
gebiet finden sich bei der Hotelsterneklas-

sifizierung des DEHOGA gleich zwei westfä-
lisch-lippische Regionen unter den deutschen 
Spitzenregionen. 
 	  Bei der Klassifizierung der Gasthöfe und Pensi-
onen ist Westfalen-Lippe deutschlandweit gut 
dabei: 8,4 Prozent aller Betriebe sind klassi-

Abb. 38: Klassifizierungssysteme – Top-10-Reisegebiete nach Anzahl der klassifizierten Betriebe

Quelle: dwif 2014, Daten Deutscher Hotel- und Gaststättenverband, Deutscher Tourismusverband e. V. (Stand: Februar 2014)

3.1 Klassifizierungssysteme

Zur Klassifizierung von Beherbergungs-
betrieben gibt es in Deutschland verschiedene 
Systeme, die insbesondere auf die unterschied-
lichen Anforderungen einzelner Betriebstypen 
ausgerichtet sind. Ihnen ist ein fünfstufiges 
Sterne-System gemein, das es dem Nachfrager 
ermöglicht, die Ausstattung und das Niveau 
der Unterkünfte besser einzuschätzen und zu 
vergleichen: Je mehr Sterne, desto höher die 
Anforderungen. Der Bewertung liegt ein Katalog 
mit verschiedenen Kriterien zur Ausstattung 
eines Betriebes zugrunde. Die Klassifizierung 
ist kostenpflichtig, erfolgt aber auf freiwilliger 
Basis.

Im Rahmen des Tourismusbarometers werden 
folgende Klassifizierungssysteme unter die 
Lupe genommen:

 	  Klassifizierung von Hotels und Hotels garnis: 
Die Hotelklassifizierung wird seit 1996 vom 
Deutschen Hotel- und Gaststättenverband (DE-
HOGA) durchgeführt. Seit 2010 nimmt Deutsch-

land zudem an dem europaweit einheitlichen 
Hotelklassifizierungssystem „Hotelstars Union“ 
teil, unter dem sich mittlerweile 15 Länder ver-
einen.74 
 	  Deutsche Klassifizierung für Gästehäuser, Gast-
höfe und Pensionen: Die sogenannte G-Klassifi-
zierung wurde 2005 vom DEHOGA als Träger in 
Kooperation mit dem Deutschen Tourismusver-
band e. V. (DTV) entwickelt. Adressdaten für die 
Auszeichnung sind Beherbergungsbetriebe mit 
mehr als neun Gästebetten und nicht mehr als 
zwanzig Gästezimmern, die weder Hotelcharak-
ter aufweisen noch den Begriff „Hotel“ in ihrem 
Namen führen.75 
 	  Klassifizierung von Ferienwohnungen/-häusern 
und Privatzimmern: Das System wurde 1994 
vom DTV entwickelt und ist in diesem Segment 
deutschlandweit führend. Die Kriterien werden 
in regelmäßigen Abständen (alle drei Jahre, zu-
letzt 2013) weiterentwickelt und an die Erwar-
tungen der Gäste angepasst.76 
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1. Berlin: 278  
2. Südlicher Schwarzwald (BW): 273  
3. Allgäu (BY): 268  
4. Nördlicher Schwarzwald (BW): 230  
5. Region Stuttgart (BW): 223 
6. Nördl. Baden-Württemberg (BW): 215  
7. Sauerland (NW): 200  
8. Main und Taunus (HE): 166   
9. Ruhrgebiet (NW): 158  
10. Schwäbische Alb (BW): 154   

1.   Südlicher Schwarzwald (BW): 44   
2.   Allgäu (BY): 41   
3. Bayerischer Wald (BY): 37   
4. Mittlerer Schwarzwald (BW): 36    
5. Zugspitzregion (BY): 32   
6. Berchtesgadener Land (BY): 30    
7. Schwäbische Alb (BW):  29   
8. Sauerland (NW): 28   
9. Thüringer Wald (TH): 25    
10. Rheintal (RP): 23    

1. Allgäu (BY): 5.758   
2. Nordsee (SH): 3.959   
3. Ostsee (SH): 3.420   
4. Südlicher Schwarzwald (BW): 2.645    
5. Vorpommern (MV): 2.313   
6. Nordseeküste (NI): 2.259   
7. Bayerischer Wald (BY): 2.039   
8. Zugspitzregion (BY): 1.952   
9. Chiemgau (BY): 1.807   
10. Mittlerer Schwarzwald (MV): 1.556   

Veränderung des Rangplatzes ggü. dem Vorjahr 

DEHOGA-Klassifizierung  
für Hotels und Hotels garnis 

G-Klassifizierung  
für Gästehäuser,  
Gasthöfe und Pensionen 

DTV-Klassifizierung  
für Ferienwohnungen, 
Ferienhäuser und   
Privatzimmer  

  

  

  
  

  

74 www.hotelsterne.de, www.hotelstars.eu

75 www.g-klassifizierung.de

76   www.sterneferien.de
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Bundesländer (Anteilswerte in %) Reisegebiete (Anteil klassifizierter Betriebe  
an allen Hotels und Hotels garnis in %) 

Anteil klassifizierter  
Betriebe an allen  
Hotels und Hotels garnis    

Anteil 4- und 5-Sterne- 
Hotels an allen  
klassifizierten Betrieben 

 < 30 
  30 bis < 35 
  35 bis < 40 
  40 bis < 45 
  45 

Westfalen-Lippe 
 38,7 
 30,6 

66,3 
55,7 

52,3 
50,3 
50,0 

45,3 
45,0 
44,5 

42,0 
41,6 
41,6 

37,2 
35,3 
35,1 

33,7 
26,5 

35,4 
30,0 

44,2 
27,7 
26,6 

30,4 
30,7 

19,1 
42,9 

37,9 
30,3 

33,7 
52,7 

35,8 
32,4 
35,5 

Bremen 
Thüringen 

Berlin 
Baden-Württemberg 

Saarland 
Sachsen-Anhalt 
Niedersachsen 

Rheinland-Pfalz 
Hamburg 

Sachsen 
Bayern 

Nordrhein-Westfalen 
Mecklenburg-Vorpommern 

Brandenburg 
Hessen 

Schleswig-Holstein 

40,4

37,1

62,1

33,3

20,3

Münsterland 
Teutoburger Wald 

Sauerland 

Ruhrgebiet 

Siegerland- 
Wittgenstein 

DEHOGAHotelklassifizierung
Die Zahl der Sterne-Hotels in 
Deutschland stieg in den vergan-
genen Jahren kontinuierlich, 2013 
erneut um 4,3 Prozent. Westfa-
len-Lippe legte noch einen Gang zu 

(+7,1 Prozent). Diese positive Entwicklung ist 
hauptsächlich auf den Teutoburger Wald (+25,8 
Prozent) und das Münsterland (+12,6 Prozent) 
zurückzuführen, zwei Regionen, in denen die 

Abb. 39: DEHOGA-Klassifizierung im Bundesländer- und Regionsvergleich

Quelle: dwif 2014, Daten Deutscher Hotel- und Gaststättenverband (Stand: Februar 2014) und Statistische Landesämter

fiziert. Das Sauerland mit 28 Betrieben zählt 
erneut zu den Top-10-Regionen. 
 	  Bei den zertifizierten Ferienwohnungen plat-
ziert sich das Verbandsgebiet nicht unter den 
deutschen Top-Regionen. Das Sauerland liegt 
auf Platz 25 (knapp 700 Objekte), der Teutobur-
ger Wald und das Münsterland folgen auf den 
Plätzen 43 (313 Objekte) und 45 (289 Objekte). 
 Abb. 38

Teilnehmerzahlen 2012 deutlich gesunken 
waren. Der Teutoburger Wald übertrifft die Zahl 
der Klassifizierungen aus dem Jahr 2012, das 
Münsterland liegt weiter darunter. Die ande-
ren Regionen legten im vergangenen Jahr nur 
leicht zu. Deutschlandweit nahm die Marktab-
deckungsquote um 2,1 Prozentpunkte zu (2013: 
41,7 Prozent), in Westfalen-Lippe um 1,8 Pro-
zentpunkte. Die Region platziert sich im unte-
ren Mittelfeld und hat noch Luft nach oben. Die 
Zunahme der klassifizierten Betriebe geht fast 
ausschließlich auf das 3-Sterne-Segment zurück 
– ein positives Zeichen dafür, dass auch Betrie-
be der mittleren Preisklasse weiter auf Qualität 
setzen und diese kommunizieren.  Abb. 39

Sorgenkind Teutoburger Wald: Nur 
jeder fünfte Betrieb ist klassifiziert, aber 
mit Tendenz nach oben.
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1,1

2,2

10,7

8,3

9,8

Bundesländer (Anteilswerte in %) Reisegebiete (Anteil klassifizierter Betriebe  
an allen Pensionen und Gasthöfen in %) 

Anteil klassifizierter  
Betriebe an allen  
Pensionen und Gasthöfen 
Anteil 4- und 5-Sterne- 
Betriebe an allen klassifizierten  
Pensionen und Gasthöfen 

Interpretationshilfe: 
Auf Regionsebene Fallzahlen  
von zwölf und weniger Betrieben 

Westfalen-Lippe 
8,4 

0 

 > 0 
  2,5 
  5,0 

  10,0 

< 2,5 
< 5,0 
< 7,5  bis 

 bis 
 bis 

  7,5 < 10,0  bis 

11,4 
9,6 

8,8 
7,8 
7,7 
7,7 

6,9 
6,3 
6,3 

5,7 
4,4 

2,3 
2,2 

1,0 
0 

20,0 
2,0 

5,2 
8,3 

0,0 
1,9 

6,5 
3,6 

11,8 
7,7 

12,8 
16,7 

0,0 

0 

Saarland 
Thüringen 

Rheinland-Pfalz 
Sachsen-Anhalt 

Nordrhein-Westfalen 
Baden-Württemberg 

Bayern 
Brandenburg 

Sachsen 
Niedersachsen 

Hessen 
Mecklenburg-Vorpommern 

Schleswig-Holstein 
Berlin 

Bremen 
Hamburg 

Münsterland 

Teutoburger Wald 

Sauerland 

Ruhrgebiet 

Siegerland- 
Wittgenstein 

Die Anteile der klassifizierten Hotels unterschei-
den sich sehr stark: Dem Sauerland mit über 60 
Prozent klassifizierter Betriebe steht der Teuto-
burger Wald gegenüber, in dem gerade einmal 
jeder fünfte Betrieb klassifiziert ist. Um mehr 
Transparenz für die Gäste zu schaffen, ist hier 
nach wie vor eine Qualitätsoffensive der Betrie-
be dringend notwendig.

Bei den klassifizierten Hotels im 4- bis 5-Sterne- 
Segment platziert sich Westfalen-Lippe mit 
einem Anteil von 30,6 Prozent im Mittelfeld. Das 
Ruhrgebiet mit seinen vielen Städten, in denen 
man traditionell viele Hotels im Luxussegment 
findet, ist mit 38,6 Prozent der regionale Spit-
zenreiter. Im Sauerland hingegen gehört nur ein 
Viertel aller klassifizierten Hotels zum 4- und 
5-Sterne-Segment. Wie in anderen Mittelge-
birgsregionen auch spielen hier die Klassifizie-
rungen im 3-Sterne-Segment eine große Rolle. 
Entscheidend ist, dass das Sterneniveau den 
Vorstellungen der Gäste entspricht und gleich-
zeitig ein paar „Leuchttürme“ als Qualitäts-
signal vorhanden sind.  Anhang 16

Abb. 40: G-Klassifizierung im Bundesländer- und Regionsvergleich

Quelle: dwif 2014, Daten Deutscher Hotel- und Gaststättenverband (Stand: Februar 2014) und Statistische Landesämter

GKlassifizierung
Im Vergleich zu der etablierten und 
bei Nachfragern wie Anbietern 
bekannten Hotelklassifizierung lässt 
die geringe Marktdurchdringung des 
Klassifizierungssystems für Gasthöfe 

und Pensionen noch deutlichen Nachholbedarf 
erkennen. Zwar stieg die Akzeptanz auch hier in 
den vergangenen Jahren stetig, dennoch sind 
in Deutschland nur 6,7 Prozent der Unterkünfte 
dieser Betriebstypen klassifiziert, in Westfalen- 
Lippe 8,4 Prozent. Die Zertifizierung neuer Be-
triebe gerät allerdings zunehmend ins Stocken: 
2011 wurden noch rund 160 Gasthöfe und 
Pensionen mit Sternen ausgezeichnet, in den 
vergangenen zwei Jahren waren es insgesamt 
nur 16. Vor allem im Bereich der 1- und 2-Ster-
ne-Unterkünfte verlängerten viele Anbieter ihre 
Zertifikate nicht, während sich für die 3- bis 
4-Sterne-Kategorie neue Teilnehmer meldeten. 
Tab. 6
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Bundesländer  (Anteil 4- und 5-Sterne-Betriebe  
an allen klassifizierten Betrieben in %) 

Reisegebiete (Anteil 4- und 5-Sterne-Betriebe  
an allen klassifizierten Betrieben in %) 

Westfalen-Lippe 
40,5% 

 < 40 
  40 bis < 45 
  45 bis < 50 
  50 bis < 55 
  55 

66,7 
58,7 
58,2 
57,9 

48,4 
48,0 

46,7 
46,4 
45,3 
44,1 
43,3 

41,7 
39,3 
38,3 

34,3 
34,2 

Hamburg 
Berlin 

Mecklenburg-Vorpommern 
Sachsen 

Rheinland-Pfalz 
Bayern 

Brandenburg 
Schleswig-Holstein 

Baden-Württemberg 
Sachsen-Anhalt 

Nordrhein-Westfalen 
Niedersachsen 

Saarland 
Hessen 
Bremen 

Thüringen 

44,6

34,5

44,5

60,5

27,8

Münsterland 

Teutoburger Wald 

Sauerland 

Ruhrgebiet 

Siegerland- 
Wittgenstein 

83,3 Prozent der G-klassifizierten Betrie-
be Nordrhein-Westfalens liegen in West-
falen-Lippe.

In Westfalen-Lippe sind insgesamt 55 Betriebe 
klassifiziert – sieben mehr als im Vorjahr. Doch 
während die G-Klassifizierung im Sauerland, im 
Teutoburger Wald und in Siegerland-Wittgen-
stein durchaus bekannt zu sein scheint, hat sie 
für die Gasthöfe und Pensionen im Münsterland 
und im Ruhrgebiet nahezu keine Bedeutung. 
 Abb. 40, Anhang 17

DTVKlassifizierung
Im Jahr 2014 feiert die 
DTV-Klassifizierung ein 
Jubiläum: 1994 wurden die 
ersten Ferienunterkünfte 
klassifiziert. Heute – 20 Jah-

re später – gibt es knapp 60.200 ausgezeichnete 
Ferienwohnungen/-häuser und Privatzimmer 
in Deutschland, wenngleich der Höhepunkt der 
Klassifizierungswelle offenbar überschritten ist. 
Denn seit 2011 ist die Zahl der teilnehmenden 
Objekte kontinuierlich gesunken – insgesamt 
um fast 10 Prozent respektive 6.300 Objekte. 

Abb. 41: DTV-Klassifizierung im Bundesländer- und Regionsvergleich

Quelle: dwif 2014, Daten Deutscher Tourismusverband e. V. (Stand: März 2014) 

Die amtliche Statistik erfasst nicht den gesamten Ferienwohnungs- und Privatvermietermarkt (nur gewerbliche Betriebe ab zehn Schlafgelegenheiten). 

Der Anteil der klassifizierten Betriebe an allen Betrieben kann daher nicht ausgewiesen werden.

Besonders auffällig: Während alle anderen 
Sternekategorien Teilnehmer verloren, scheint 
die Nachfrage nach einer Luxuszertifizierung 
ungebrochen. Der Zuwachs unter den 5-Sterne- 
Objekten belief sich in den vergangenen drei 
Jahren auf rund 9 Prozent beziehungsweise 300 
Auszeichnungen pro Jahr. Der Anteil der 4- und 
5-Sterne-Ferienwohnungen erhöhte sich auf 47 
Prozent, davon rund 15 Prozent in der höchsten 
Kategorie. Objekte mit einem oder zwei Sternen 
finden sich kaum noch. Ob diese aus dem Markt 
ausgeschieden sind, ihre Klassifizierung nicht 
verlängert haben oder im Zuge von Qualitäts-
verbesserungen in die nächsthöhere Kategorie 
aufstiegen, lässt sich nicht mit Sicherheit sagen, 
da diese Kapazitäten kaum in der amtlichen 
Statistik erfasst werden (erst ab 10 Betten pro 
Betrieb). Der Erfolg des DTV-Systems wird künf-
tig stark davon abhängen, wieder zahlreiche 
Betriebe zur Zertifizierung zu motivieren und 
den Anbieternutzen (zum Beispiel Marketing, 
Vertrieb, Schulungen) auch in den niedrigen 
Segmenten zu vermitteln. 

Größte Herausforderung für den DTV: 
Neue Teilnehmer akzeptieren nur die 
„5-Sterne-Marke“.
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Mit knapp 1.500 DTV-klassifizierten Betrieben 
gibt es in Westfalen-Lippe mehr klassifizierte 
Ferienwohnungen als beispielsweise in den 
ebenfalls von Mittelgebirgen geprägten Flä-
chenbundesländern Hessen, Sachsen und 
Thüringen. Fast die Hälfte von ihnen liegt im 
Sauerland. Die absolute Zahl der klassifizierten 
Ferienwohnungen in Westfalen-Lippe ist jedoch 
seit mehreren Jahren rückläufig (seit 2011 -9,1 
Prozent).  Tab. 6

 	  Die rückläufigen Teilnehmerzahlen im vergan-
genen Jahr liegen an Austritten im Sauerland 
(-30 Betriebe), in Siegerland-Wittgenstein 
(-10 Betriebe) und im Ruhrgebiet (-34 Betrie-
be). Letzteres verlor in den vergangenen drei 
Jahren fast ein Fünftel seiner DTV-klassifizier-
ten Ferienwohnungen. Der Teutoburger Wald 

konnte seinen Abwärtstrend stoppen und eine 
Zunahme von 6,5 Prozent an klassifizierten 
Ferienwohnungen vermelden. 
 	  Wider den deutschlandweiten Trend sind in 
Westfalen-Lippe auch Objekte im Luxusseg-
ment ausgestiegen. Insgesamt sechs Ferien-
wohnungen weniger als noch im Vorjahr 
tragen fünf Sterne. Besonders betroffen ist das 
Ruhrgebiet. Aber auch die Zahl der Objekte im 
4-Sterne-Bereich ging zurück, so dass West-
falen-Lippe beim Anteil der 4- und 5-Sterne- 
Unterkünfte deutschlandweit nur im unteren 
Mittelfeld liegt. Im mittleren Preissegment (drei 
Sterne) blieb die Teilnehmerzahl stabil, ein 
gutes Signal in Richtung Transparenz.  
 Abb. 41, Anhang 18

3.2 Themenlabel

Auch Label respektive Gütesiegel orientieren 
sich an bestimmten (Mindest-)Kriterien zur 
Ausstattung eines Betriebes, differenzieren 
dabei jedoch nicht nach einem Sterne-Prinzip. 
Aufgrund der Themen- oder Zielgruppenorien-
tierung variieren die Anforderungen von Label 
zu Label erheblich. Mittlerweile gibt es eine 
Vielzahl an Siegeln für die unterschiedlichsten 
Themen. Die bekanntesten und im Deutsch-
land-Tourismus fest etablierten Siegel:

 	  ADFC-Bett+Bike: Vor knapp 20 Jahren wurde 
das Bett+Bike-Zertifikat für fahrradfreundliche 
Betriebe durch den Allgemeinen Deutschen 
Fahrrad-Club e. V. (ADFC) eingeführt. Ob der 
Gast auf seiner Radtour eine Unterkunft für 
eine Nacht sucht oder an seinem Urlaubsort 
Fahrradausflüge in die Umgebung unterneh-
men will, ob ein komfortables Hotel oder eine 
gemütliche Pension gewünscht ist – die zerti-
fizierten Betriebe erfüllen alle Anforderungen 
und bieten diverse Zusatznutzen wie Fahrrad-
keller, Informations material, Trockenräume 
und Werkzeug an. Außer dem vergibt der ADFC 
ein Gütesiegel für Rad wege, hier wiederum in 
verschiedenen Sterne-Kategorien (Qualitäts-
radrouten).77  

 	  Qualitätsgastgeber Wanderbares Deutschland: 
Das Qualitätssiegel ermöglicht es Wandertou-
risten, zielgruppenspezifische Unterkünfte und 
Gastronomiebetriebe zu erkennen. Das Label 
wird seit 2005 vom Deutschen Wanderverband 
e. V. nach bundesweit einheitlichen Qualitäts-
standards vergeben. So erhält der Wandergast 
eine Orientierungs- und Entscheidungshilfe für 
seine Reiseziel- und Unterkunftswahl. Der Wan-
derverband zeichnet aber nicht nur Gastgeber, 
sondern auch Qualitätswanderwege aus.78 
 	  ADAC-Campingplatz-Profil: Der Camping 
Caravaning Führer des ADAC gibt Campingtou-
risten wertvolle Hinweise und einen umfassen-
den Überblick über die Campingplätze in der 
gewünschten Zieldestination. Die zahlreichen 
Auswahlkriterien helfen dem Kunden dabei, 
den optimalen Platz zu finden. Campingplätze 
können sich nach dem ADAC-Campingplatz- 
Profil in den Bereichen Sanitär, Standplätze, 
Versorgung, Freizeiteinrichtungen und Anima-
tion prüfen und mit jeweils bis zu fünf Sternen 
bewerten lassen.79 

Westfalen-Lippe ist gut positioniert – 
jetzt nicht nachlassen!

77 www.bettundbike.de

78   www.wanderbares-deutschland.de

79   www.campingfuehrer.adac.de
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Sparkassen-Rot  
und ergänzendes  
Farbspektrum 
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G 0 
B 0 

Dunkelgrau 
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R 0 
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B 0 
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G 255 
B 255 
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R 217 
G 217 
B 217 

HKS 29 
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G 0 
B 128 

HKS 4 
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B 0 

HKS 6 
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G 153 
B 0 

HKS 43 
R 51 
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B 255 

HKS 47 
R 0 
G 204 
B 255 

HKS 54 
R 51 
G 153 
B 102 

HKS 69 
R 153 
G 204 
B 0 

Helles Gelb 
R 255 
G 255 
B 140 

1. Ostsee (SH): 69 
2. Lüneburger Heide (NI): 39 
3. Südlicher Schwarzwald (BW): 35 
4. Nördl. Baden-Württemberg (BW): 27  

Nordsee (SH): 27 
Nordseeküste (NI): 27 

7. Mecklenburgische Schweiz und 
Seenplatte (MV): 26 

8. Bodensee (BW): 25 
Mosel-Saar (RP): 25 
Übr. Schleswig-Holstein (SH): 25 

1. Waldecker Land (HE): 96   
2. Eifel (RP): 94   
3. Mosel-Saar (RP): 77   
4. Südlicher Schwarzwald (BW): 71   
5. Sauerland (NW): 63  

Rheintal (RP): 63   
7. Mittlerer Schwarzwald (BW): 59   
8. Schwäbische Alb (BW): 57   
9. Bayerischer Wald (BY): 51   
10. Allgäu (BY): 50 
 

Bett+Bike  
(ADFC-Zertifizierung für  
radfahrerfreundliche Betrieb) 

Qualitätsgastgeber  
Wanderbares Deutschland  
(Zertifizierung des Deutschen  
Wanderverbandes für wander- 
freundliche Betriebe) 

ADAC-Campingplätze 
(nach dem ADAC- 
Campingplatzprofil 
zertifizierte Betriebe) 

Veränderung des Rangplatzes ggü. dem Vorjahr 

1. Nördl. Baden-Württemberg (BW): 209 
2. Lüneburger Heide (NI): 188 
3. Mosel-Saar (RP): 166 
4. Übriges Schleswig-Holstein (SH): 154 
5. Grafschaft Bentheim-Emsland- 

Osnabrücker Land (NI): 139 
6. Münsterland (NW): 138 
7. Schwäbische Alb (BW): 123 
8. Allgäu (BY): 121 
9. Südlicher Schwarzwald (BW): 119 
10. Teutoburger Wald (NW): 106 

In den Top-10-Rankings sind die Reisegebiete 
von Westfalen-Lippe gut platziert. 

 	  Die Top-10-Liste der radfahrerfreundlichen Be-
triebe veränderte sich im Vergleich zum Vorjahr 
kaum. Das Münsterland liegt mit 138 klassi-
fizierten Betrieben auf einem guten sechsten 
Platz. Der Teutoburger Wald folgt auf Platz 10 
mit 106 Betrieben. 
 	  Bei den Qualitätsgastgebern Wanderbares 
Deutschland punktet das Sauerland mit 63 
Betrieben und Platz 5. Die anderen Regionen 
liegen zum Teil deutlich zurück.
 	  Bei den ADAC-zertifizierten Campingplätzen 
belegen die westfälisch-lippischen Regionen 

keine Spitzenplätze, allerdings befinden sich 
mit dem Teutoburger Wald, dem Münsterland 
und dem Sauerland drei Regionen im vorderen 
Mittelfeld unter den Top 30.  Abb. 42

Ein Vergleich der absoluten Teilnehmerzahlen 
lässt natürlich nur bedingt Rückschlüsse auf die 
tatsächliche Marktabdeckung zu. Denn anders 
als bei den DEHOGA-Klassifizierungssystemen 
können auch Privatvermieter Themenlabel tra-
gen. Diese sind in der amtlichen Statistik nicht 
erfasst, weshalb lediglich absolute Betriebszah-
len dargestellt werden können.

Bett+Bike
Der positive Trend bei 
der Auszeichnung 
radfahrerfreundlicher 

Unterkünfte setzte sich 2013 fort: Im Laufe des 
Jahres wurden deutschlandweit rund 100 neue 
Betriebe ausgezeichnet. Verglichen mit den ra-
santen Zuwächsen der Vorjahre (zwischen 2002 
und 2013 kamen jährlich rund 250 neue Betrie-
be hinzu), wird eine allmähliche Marktsättigung 
offenbar. Der Markt scheint zunehmend sor-
tiert, die Anbieter haben sich klar positioniert. 
Neuzugänge gehen derzeit fast zur Hälfte auf 
das Konto der ostdeutschen Bundesländer (+49 
Betriebe gegenüber dem Vorjahr; Westdeutsch-
land: +56). 

Marktsättigung oder weiteres Potenzial? 
Nur noch wenige neue Bett+Bike-Zertifi-
zierungen

Damit hat sich an den Kräfteverhältnissen in 
Deutschland nicht viel verändert. Weiterhin 
stehen Bayern, Niedersachsen, Baden-Württem-
berg, Nordrhein-Westfalen und Rheinland-Pfalz 
an der Spitze des Länderrankings. Zusammen 
vereinen sie bereits knapp zwei Drittel der bun-
desweiten Bett+Bike-Betriebe. Westfalen-Lippe 
stellt 442 klassifizierte Betriebe und damit 7,9 

Abb. 42: Themenlabel – Top-10-Reisegebiete nach Anzahl der zertifizierten Betriebe

Quelle: dwif 2014, Daten ADFC Sachsen, Deutscher Wanderverband e. V., ADAC Verlag GmbH
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Radfahrerfreundliche Regionen mit Zertifikat

Seit 2013 zeichnet der ADFC auch Regionen aus, die sich in besonderem Maße auf die Zielgruppe der Radfahrer 
eingestellt haben. Dazu hat der Verband das Zertifikat ADFC-RadReiseRegion ins Leben gerufen, das in erster 
Linie auf die Bedürfnisse von Regio-Radlern, die Tagestouren unternehmen, eingehen soll. Insofern werden 
andere Qualitätsmaßstäbe angesetzt, als dies bislang für Qualitätsradrouten der Fall war: Ein gut erschlossenes 
Wegenetz (mindestens zehn Routen), abwechslungsreiche Routen- und Themenangebote, eine einheitliche 
Beschilderung sowie Mietangebote für Fahrräder rücken in den Fokus. Zudem muss sich in der zuständigen 
Tourismusorganisation ein Mitarbeiter zum Qualitätsbeauftragten ausbilden lassen. Zwei Modellregionen hat der 
ADFC bereits zertifiziert: das Lahn-Dill-Bergland in Hessen und die Prignitz in Brandenburg.81 

80 ADFC 2014

81   www.adfc.de/radreiseregion

Prozent aller Bett+Bike-Betriebe in Deutschland. 
Die Bett+Bike-Zertifizierungen sind bis Anfang 
2014 erneut gestiegen: Knapp 12 Prozent mehr 
Betriebe als noch im Vorjahr präsentieren sich 
ihren Gästen als radfahrerfreundliche Unter-
künfte. Der Ruhrtalradweg, der zu den zehn 
beliebtesten und meistbefahrenen deutschen 
Radfernwegen80 gehört, kann hoffentlich weite-
re positive Signale aussenden.  
Tab. 6, Anhang 19

 	  Etwas über zwei Drittel aller Bett+Bike-Betriebe 
in Nordrhein-Westfalen liegen in Westfalen- 
 Lippe. Dies belegt einmal mehr die Bedeutung 
des Radtourismus.

 	  Marktführer sind das Münsterland (138 Betrie-
be), der Teutoburger Wald (106 Betriebe) und 
das Sauerland (101 Betriebe). 
 	  Insbesondere das Sauerland verzeichnete in 
den letzten drei Jahren eine sehr erfreuliche 
Entwicklung. Die Zahl der Bett+Bike-zertifizier-
ten Betriebe hat sich seit 2011 fast verdoppelt. 
Dies ist sicher auch ein positives Zeichen für 
die Vermarktung der Bike-Arena Sauerland. 
Das Ruhrgebiet punktete im gleichen Zeitraum 
ebenfalls mit einer Zunahme von über 30 Pro-
zent.
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Wanderbares Deutschland
In den vergangenen Jahren ging 
die Zahl der wanderfreundlichen 
Gastgeber in Deutschland stetig 
zurück – allein zwischen 2011 und 
2013 um 64. Nun zeigt sich jedoch 

eine erfreuliche Trendwende. Anfang 2014 wa-
ren fast 1.450 Qualitätsgastgeber Wanderbares 
Deutschland zertifiziert, 211 mehr als im Vor-
jahr. In Westfalen-Lippe erhöhte sich die Zahl 
der Betriebe im Vorjahr um acht auf 98. 

 	  Das Sauerland liegt mit 63 Betrieben deutsch-
landweit auf Platz 5, wenngleich die Zahl der 
teilnehmenden Betriebe in den letzten drei 
Jahren kontinuierlich um insgesamt ein Viertel 

zurückgegangen ist. Alle anderen Reisegebiete 
in Westfalen-Lippe gewannen in den letzten 
Jahren Teilnehmer hinzu. 
 	  Mit dem Teutoburger Wald und Siegerland- 
Wittgenstein verfügt Westfalen-Lippe über zwei 
weitere Mittelgebirgsregionen, in denen Wan-
dern zu den Hauptreisemotiven zählt. Die Zahl 
der hier teilnehmenden Betriebe ist mit zwölf 
beziehungsweise 19 weiterhin sehr gering. Ob 
die Verdopplung der zertifizierten Unterkünfte 
im Teutoburger Wald im Vergleich zum Vorjahr 
auf eine Trendwende in Richtung Themenorien-
tierung und Qualitätsbewusstsein im Bereich 
Wandern hindeutet, wird sich in den kommen-
den Jahren zeigen.

Neue Zertifizierungen durch den Deutschen Wanderverband – Qualitätsregionen und kurze Touren

Ähnlich wie der ADFC im Radtourismus plant auch der Deutsche Wanderverband, seine Zertifizierungsaktivitäten 
auszuweiten. Ab 2014 sollen neben den bisherigen Qualitätsauszeichnungen für Gastgeber und Fernwanderwe-
ge auch kurze Touren und wanderfreundliche Regionen ausgezeichnet werden. Für die Zertifizierung von Quali-
tätsregionen wurde bereits ein umfangreicher Kriterienkatalog entwickelt, der sich vor allem auf die Aspekte 
Infrastruktur und Besucherlenkung, Gastgeber, Service, Touristinformation sowie Organisation bezieht. Bislang 
wurden die Kriterien in sechs Modellregionen erprobt, darunter mit dem Sauerland auch eine in Westfalen-Lippe 
(weitere Modellregionen: Frankenwald, Dübener Heide, Spessart, Westerwald und Zweitälerland). Die Zertifi-
zierung kurzer Wandertouren hingegen steht noch am Anfang. Es geht um Halbtagesrouten zu verschiedenen 
Themen wie Kultur, Familie, Kulinarik und Barrierefreiheit. Derzeit führt der Wanderverband Testbegehungen in 
verschiedenen Modellregionen durch und prüft mögliche Kriterien (geplante Markteinführung: Mitte 2014).82 

Wandern am Rothaarsteig auf neuen Spuren

Am Rothaarsteig werden weiter aktiv neue Angebote für die Wandertouristen geschaffen. Sechs neue „Rothaar-
steigspuren“, konzipiert als 10 bis 16 Kilometer lange Rundwanderwege rechts und links des Rothaarsteigs, wur-
den 2013 eröffnet und bieten auch Wiederholungsbesuchern neue Einblicke und Erlebnisse. Drei davon liegen in 
Siegerland-Wittgenstein. Alle sind als Premiumweg gemäß Deutschem Wandersiegel zertifiziert.83 

82 www.wanderbares-deutschland.de

83  www.rothaarsteig.de

Im Sauerland gehen die Gastgeber Wanderbares Deutschland zurück. 
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Glamping – ein Trend bekommt neuen Schwung

Bereits seit einigen Jahren sorgt ein Begriff in der Campingwelt für Furore: Glamping steht für „Glamour-Cam-
ping“ oder „Camping mit Luxuseffekt“. Auf der Internationalen Tourismusbörse (ITB) 2014 wurden erstmals 
konkrete Zahlen zur Nachfrage auf dem Glampingmarkt kommuniziert. Der Marktführer Vacanceselect (Spezialist 
für Glamping-Reisen, aber auch Hersteller von Glamping-Unterkünften) stellte in den vergangenen Jahren einen 
deutlichen Nachfragezuwachs im Glamping-Segment fest: Wurden 2011 rund 20.000 Übernachtungen über 
Vacanceselect gebucht, geht der Veranstalter für das Jahr 2014 bereits von knapp 80.000 Übernachtungen aus. 
Führende Zukunftsforscher sehen im Luxuscamping sogar einen der wichtigsten Trends der kommenden Jahre. 
Allerdings fließt der Großteil der Nachfrage in das europäische Ausland, da der deutsche Campingmarkt die 
Zeichen der Zeit noch nicht ausreichend erkannt hat. Derzeit führt Vacanceselect erst zwei deutsche Plätze mit 
Glampingangeboten in seiner Datenbank – einen in der Mecklenburgischen Seenplatte und einen im Weserberg-
land; europaweit sind es mehr als 100.84 

ADAC-Campingplätze
Es geht weiter aufwärts, wenn 
auch in kleinen Schritten: An-
fang 2014 listete der ADAC Cam-
ping Caravaning Führer 1.145 
Campingplätze in Deutschland 

auf – das entspricht einem Zuwachs von bun-
desweit 13 Betrieben. Mittlerweile sind knapp 
41 Prozent der deutschen Campingplätze vom 
ADAC zertifiziert. In Westfalen-Lippe liegt die 
Marktabdeckung bei 26,9 Prozent. Dies ist – ähn-
lich wie in Nordrhein-Westfalen insgesamt – 
deutschlandweit ein unterdurchschnittlicher 
Wert.

Die Zahl der zertifizierten Campingplätze in 
Westfalen-Lippe sank im letzten Jahr um einen 
Platz im Ruhrgebiet. Der Teutoburger Wald 
rangiert unter den deutschen Reisegebieten 
mit 16 klassifizierten Plätzen unter den Top 20 
(Platz 18), das Münsterland und das Sauerland 
liegen mit jeweils 13 Plätzen unter den Top 30. 
Die Marktabdeckung variiert stark: Im Münster-
land sind über 40 Prozent der Campingplätze 
im ADAC-Campingführer gelistet, im Ruhrgebiet 
hingegen nur 8,1 Prozent. Siegerland-Wittgen-
stein verfügt über keinen ADAC-zertifizierten 
Campingplatz, wobei aber auch insgesamt nur 
vier Plätze in der Statistik erfasst sind.  
Tab. 6, Anhang 19

84 www.vacanceselect.de und Walter/Comino 2014 
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Tab. 6: Marktanteile der Bundesländer an allen in Deutschland zertifizierten Objekten im Vergleich

Quelle: dwif 2014, Daten Statistisches Bundesamt, Deutscher Hotel- und Gaststättenverband, Deutscher Tourismusverband e. V., ADFC Sachsen, 

 Deutscher Wanderverband e. V., ADAC Verlag GmbH (Stand: Februar 2014)

Marktanteil 
bei Über-

nachtungen

DEHOGA- 
Klassifizie- 
rung (%)

G-Klassifi-
zierung 

(%)

DTV- 
Klassifizie- 
rung (%)

Bett+Bike- 
Betriebe

(%)

„Wanderba- 
res Deutsch-

land" (%)

ADAC- 
Camping-
plätze (%)

Baden-Württemberg 11,6 16,2  17,7  13,2  13,2  16.9  12,7 

Bayern 20,4 21,7  31,7  31,6  15.9  16.7  18.5 

Berlin 6,5 3,2  0,1  0,1  0.6  0.0  0.4 

Brandenburg 2,8 2,2  3,2  12,0  8.4  2.1  5.2 

Bremen 0,5 0,7  0,0  0,1  0.3  0.0  0.1 

Hamburg 2,8 1,4  0,0  0,0  0.2  0.0  0.2 

Hessen 7,4 6,3  4,4  2,3  6.7  12.0  6.2 

Mecklenburg-Vorpommern 6,8 3,6  1,4  8,7  4.7  0.1  7.6 

Niedersachsen 9,7 9,8  7,4  12,3  13.9  1.9  14.1 

Nordrhein-Westfalen 11,2 13,3  7,5  3,5  11.6  10.0  6.1 

Rheinland-Pfalz 5,1 8,3  10,9  7,3  9.6  26.4  8.7 

Saarland 0,6 0,9  0,6  0,6  1.5  4.2  1.0 

Sachsen 4,4 3,8  5,8  1,9  3.1  2.6  3.0 

Sachsen-Anhalt 1,7 2,6  2,7  0,6  2.8  1.4  2.2 

Schleswig-Holstein 6,0 3,0  0,7  14,8  5.1  0.0  11.6 

Thüringen 2,3 2,9  5,8  1,1  2.5  5.7  2.4 

Westfalen-Lippe * 5,6 6,6  5,4  2,4  7,9  6,8  3,9 

Deutschland 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

   Veränderung gegenüber dem Vorjahr

* Westfalen-Lippe ohne Willingen



98

Sparkassen-Tourismusbarometer Westfalen-Lippe | Jahresbericht 2014

3.3 Qualitätssiegel

Neben den beschriebenen Klassifizierungs- und 
Labelsystemen, die in erster Linie die Ausstat-
tung eines Betriebes bewerten, liegt der Fokus 
bei den Qualitätssiegeln auf der Servicequalität 
der touristischen Dienstleistung. Während bei 
der i-Marke ausschließlich Touristinformatio-
nen unter die Lupe genommen werden, können 
an der Initiative „ServiceQualität Deutschland“ 
tourismusrelevante Leistungsträger aller Bran-
chen und sogar Tourismusorte teilnehmen.

 	  i-Marke: Die Zertifizierung von Touristinfor-
mationen durch den Deutschen Tourismus-
verband e. V. (DTV) blickt auf eine mittlerweile 
50-jährige Geschichte zurück. Die erste „Aner-
kannte Touristinformationsstelle“ (ATIS) wurde 
im Jahre 1961 vergeben. Zum Jahr 2006 hat 
der DTV das Konzept der ATIS-Anerkennung 
grundlegend überarbeitet und die i-Marke 
eingeführt. Mit ihren Mindestkriterien setzt sie 
Maßstäbe in der Sicherung von Qualität und 
Service der Touristinformationen in Deutsch-
land. Die i-Marke verspricht dem Gast einen 
hohen Wiedererkennungswert in zahlreichen 
Städten und Gemeinden. Der DTV vergibt die 
Lizenz für jeweils drei Jahre. Die Bewertungs-
kriterien werden regelmäßig überarbeitet und 
den aktuellen Erfordernissen angepasst.85 
 	  ServiceQ: Die Initiative „ServiceQualität 
Deutschland“ wurde 2001 mit dem Ziel gestar-
tet, die Servicequalität touristischer Dienstleis-
ter in Deutschland nachhaltig und kontinuier-

lich zu verbessern. Hierbei handelt es sich um 
ein dreistufiges Schulungs- und Zertifizierungs-
programm, in dem die Mitarbeiter von Dienst-
leistungsunternehmen dazu befähigt werden, 
die erlernten Instrumente im Unternehmen um-
zusetzen und es so zur Zertifizierung zu führen. 
Während in Stufe I eine erste Sensibilisierung 
der Betriebe für das Thema Qualität im Vor-
dergrund steht, legen die weiteren Stufen den 
Grundstein für eine umfassende Qualitätsent-
wicklung: In Stufe II wird auf Basis von Mystery 
Checks sowie Kunden- und Mitarbeiterbefra-
gungen ein Stärken-Schwächen-Profil für den 
Betrieb erarbeitet; ein Unternehmensaudit und 
die Einführung eines Qualitätsmanagement-
systems (nach DIN EN ISO 9001:2008) folgen 
in Stufe III. Seit 2010 gibt es darüber hinaus 
die Möglichkeit für Tourismusorte, sich als 
„Q-Stadt“ oder „Q-Gemeinde“ zertifizieren zu 
lassen. Dazu müssen die Orte – je nach Einwoh-
nerzahl – eine bestimmte Anzahl von Q-Betrie-
ben vorweisen, darunter mindestens einen 
zertifizierten städtischen Betrieb (Touristinfor-
mation, Stadtverwaltung etc.).86 

Der Anteil Westfalen-Lippes am gesamtdeut-
schen Markt liegt bei der i-Marken-Zertifi-
zierung (5,6 Prozent) genau auf, bei dem Ser-
viceQ-System (5,3 Prozent) leicht unter dem 
Marktanteil am Übernachtungsvolumen (5,6 
Prozent).

85 www.deutschertourismusverband.de

86   www.q-deutschland.de
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Veränderung des Rangplatzes ggü. dem Vorjahr 

i-Marke  
(DTV-Zertifizierung für Touristinformationen, 
Stand: Februar 2014) 

ServiceQ 
(Betriebe, die an der Initiative ServiceQualität 
Deutschland teilnehmen, Stand: Februar 2014) 

Abb. 43: Qualitätssiegel – Top-10-Reisegebiete nach Anzahl der zertifizierten Betriebe

Quelle: dwif 2014, Daten Deutscher Tourismusverband Service GmbH, Kooperationsgemeinschaft ServiceQualität Deutschland

DTVZertifizierung für Tourist informationen
Die Zahl der i-Marken-Auszeich-
nungen steigt kontinuierlich. 
Allein 2013 kamen knapp 50 
Touristinfor mationen hinzu, 
davon vier in Westfalen-Lippe (je 

zwei im Ruhrgebiet und im Teutoburger Wald). 

Der Teutoburger Wald belegt mit zehn zertifi-
zierten Touristinformationen Platz 18 unter den 
deutschen Regionen, das Sauerland (8) und das 
Münsterland (6) liegen unter den Top 30. West-
falen-Lippe verfügt über keine Top-Platzierung 
und sollte die Transparenz für die Gäste daher 
künftig weiter erhöhen.  Abb. 43, Anhang 19

Touristinformationen bleiben eine wichtige Anlaufstelle

Der deutsche Tourismusverband präsentierte Anfang des Jahres erstaunliche Zahlen: Auch im digitalen Zeitalter 
wollen Gäste die Auskunft vor Ort. Fast die Hälfte der Deutschen informiert sich während eines Urlaubes in der 
örtlichen Touristinformation. Am häufigsten nachgefragt werden kostenlose Informationen zu Ort, Region und 
Sehenswürdigkeiten. Auch der Verkauf von Kartenmaterial und Tickets gehört zu dem Angebotsspektrum, das 
von den Gästen erwartet wird.87 
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Qualitätssiegel im Bundesländervergleich 

Dezember 2006 Februar 2014 Insgesamt Stufe I Stufe II Stufe III 

12 66 Baden-Württemberg 534 493 31 10 

1 10 Bayern 469 446 22 1 

0 2 Berlin 38 34 3 1 

17 73 Brandenburg 333 297 27 9 

0 2 Bremen 37 37 0 0 

0 0 Hamburg 39 39 0 0 

1 24 Hessen 237 233 3 1 

4 28 Mecklenburg-Vorpommern 80 77 3 0 

15 130 Niedersachsen 379 348 27 4 

9 46 Nordrhein-Westfalen 375 365 9 1 

23 71 Rheinland-Pfalz 624 598 24 2 

2 8 Saarland 112 104 8 0 

7 38 Sachsen 279 258 21 0 

1 23 Sachsen-Anhalt 172 137 34 1 

4 39 Schleswig-Holstein 180 171 7 2 

7 25 Thüringen 178 151 26 1 

k.A. 33 Westfalen-Lippe 216 213 2 1 

103 585 Deutschland 4.066 3.788 245 33 
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Abb. 44: Qualitätssiegel im Bundesländervergleich

Quelle: dwif 2014, Daten Deutscher Tourismusverband Service GmbH, Kooperationsgemeinschaft ServiceQualität Deutschland
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ServiceQualität Deutschland
Überraschende Signale sendete 
2013 die ServiceQ-Zertifizierung: 
Konnten in den Jahren zuvor 
Hunderte neuer Betriebe für das 
Qualitätsmanagementsystem ge-
wonnen werden, ging die Teilneh-

merzahl im vergangenen Jahr erstmals leicht 
zurück (Deutschland: -37). Indes entschließen 
sich aber immer mehr Orte zur Zertifizierung 
als „Q-Gemeinschaft“. Allein seit April 2013 
kamen sieben neue hinzu – mit Ibbenbüren und 
Winterberg liegen zwei „Q-Gemeinschaften“ in 
Westfalen-Lippe. 
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Positive Auswirkungen durch ServiceQ in den Betrieben erkennbar

2013 hat der ServiceQualität Deutschland e. V. (SQD) eine Befragung unter rund 1.500 Teilnehmern an der Initia-
tive durchgeführt. Im Fokus standen die Zufriedenheit der Betriebe sowie die konkreten Ergebnisse, die sich aus 
der Teilnahme ergeben haben. Vor allem ein Ziel wurde von einem Großteil der Q-Betriebe erreicht: Die Kunden-
zufriedenheit ist bei fast drei Viertel der Teilnehmer gestiegen. Damit geht auch eine bessere Bindung der Gäste 
an den Betrieb einher; das bestätigten 42 Prozent der befragten Teilnehmer. Zudem wirkt sich die Q-Zertifizie-
rung positiv auf die internen Betriebsabläufe (62 Prozent) und die Mitarbeiterzufriedenheit (37 Prozent) aus. Op-
timistisch stimmt die hohe Weiterempfehlungsbereitschaft: Nahezu alle Q-Teilnehmer würden anderen Betrieben 
empfehlen, sich an der Initiative zu beteiligen.88 Insbesondere mit Blick auf die Wettbewerbsfähigkeit sollten sich 
viel mehr Betriebe für eine Zertifizierung entscheiden.

216 Betriebe sind in Westfalen-Lippe mit dem 
ServiceQ ausgezeichnet (davon 213 Betriebe mit 
Stufe I). Die Zahl erhöhte sich gegenüber dem 
Vorjahr um 42 Betriebe – eine positive Ent-
wicklung im Vergleich zu dem gegenläufigen 
Deutschlandtrend. Bereits in den letzten drei 
Jahren stiegen die Teilnehmerzahlen rasant an: 
Der Zuwachs von rund 220 Prozent seit 2011 ist 
ein Spitzenwert. 

 	  Den größten Anteil daran hatte das Münster-
land, das mit 83 zertifizierten Betrieben eine 
Spitzenposition (Platz 6) bei den Regionen 
belegt.
 	  Das Sauerland (48 Betriebe) und der Teutobur-
ger Wald (43 Betriebe) liegen im Mittelfeld. In 
beiden Regionen hat sich die Zahl der Teilneh-
mer in den letzten drei Jahren verdoppelt. Im 
Ruhrgebiet sind 31 Betriebe zertifiziert. Hier 
erfolgte seit 2011 eine Verdreifachung der Teil-
nehmerzahl.

 	  In Siegerland-Wittgenstein nehmen elf Betrie-
be am ServiceQ teil. Allerdings beachtenswert, 
dass die Region absolut betrachtet über deut-
lich weniger Betriebe verfügt als die Wettbe-
werber.  Abb. 43

Überdurchschnittliche Wachstums-
raten beim ServiceQ in Westfalen-Lippe

In Westfalen-Lippe steckt die Zertifizierung 
noch in der Anfangsphase. Bislang gibt es nur 
zwei Betriebe der Stufe II und einen Betrieb 
der Stufe III. Deutschlandweit liegt der Anteil 
der Betriebe, die es über die Basiszertifizierung 
hinaus geschafft haben, bei knapp 7 Prozent, in 
Westfalen-Lippe bei 1 Prozent.  Abb. 44, An-
hang 20

Zwei QualitätsStädte in Westfalen-Lippe

In Westfalen-Lippe liegen mit Winterberg (Sauerland) und Ibbenbüren (Münsterland) die zwei einzigen Qualitäts-
Städte Nordrhein-Westfalens. In Ibbenbüren nehmen 26 Dienstleistungsunternehmen an der Qualitätsoffensive 
teil (Stand: April 2014). Die Auszeichnung erfolgte Ende 2012. Mit Winterberg wurde Ende des vergangenen 
Jahres eine weitere Stadt in Westfalen-Lippe zur QualitätsStadt. Hier beteiligen sich 15 Betriebe.89 

88  ServiceQualität Deutschland e. V. 2013, siehe dazu auch SQD 2013: Q-News 4/2013 

89 www.qualitaetsstadt-ibbenbueren.de, www.servicequalitaet-deutschland.de
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3.4 Onlinereputation der Hotelbetriebe 

Das Tourismusbarometer bildet jedes Jahr ex-
klusiv den sogenannten TrustYou-Score ab. Die 
angebotsorientierten Klassifizierungs-, Zertifi-
zierungs- und Qualitätsmanagementsysteme 
werden damit um die Ebene der an Bedeutung 
gewinnenden Onlinereputation ergänzt. Die 
Metasuchmaschine TrustYou ist auf Internetbe-
urteilungen spezialisiert und wertet alle Nutzer-
stimmen auf den einschlägigen Portalen, Blogs, 
Foren und Communities aus. Mithilfe statisti-
scher Verfahren ergibt sich auf Basis der erfass-
ten Meinungen und Kommentare aus rund 30 
Onlineplattformen der „TrustYou- Score“, darge-
stellt auf einer Skala von 0 (negativste Ausprä-
gung) bis 100 Punkten (positivste Ausprägung). 
Er ist somit ebenfalls eine Art Gütesiegel, mit 
dem der User auf einen Blick erfassen kann, wie 
gut oder schlecht ein Hotel insgesamt bewertet 
wurde.90 

Unterdurchschnittliche Gästezufriedenheit 
bedeutet Aufholbedarf
Die Gästezufriedenheit in Westfalen-Lippe 
bleibt unterdurchschnittlich: Der TrustYou- 
Score  liegt mit durchschnittlich 79,3 Punkten 
unter dem bundesweiten Wert (79,8), aber 
immer noch deutlich über dem Rheinland. 
Die Zufriedenheit hat sich im letzten Jahr um 
einen Prozentpunkt verbessert, lediglich im 
Teutoburger Wald stagnierte sie. Keine Region 
platziert sich auf einem deutschlandweiten 
Spitzenrang. Sauerland/Siegerland-Wittgen-
stein und das Münsterland liegen in den Top 30. 
Trotz einer leichten Verbesserung im Vergleich 
zum Vorjahr zählt das Ruhrgebiet weiter zu 
den schwächsten Regionen: Der Wert von 76,4 
bedeutet Platz 92 von 100 Regionen und somit 
starken Aufholbedarf. Allerdings ist das für 
Städtedestinationen ganz typisch. Der deutsche 
Spitzenreiter zum Beispiel kommt aus dem 
äußersten Süden der Republik: Das Allgäu hat 
rund 7 Prozentpunkte Abstand zu Westfalen- 
Lippe (TrustYou-Score: 86,4). 

90 Das statistische Verfahren wurde von TrustYou in Zusammenarbeit mit dem Statistischen Beratungslabor (Stablab) der Ludwig- 

 Maximilians-Universität München entwickelt. Quelle: www.trustyou.com
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Abb. 45: Onlinereputation von Hotelbetrieben nach TrustYou-Score

Quelle: dwif 2014, Daten TrustYou
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IV  WETTBEWERBSFÄHIGKEIT KLEINER UND  
 MITTLERER TOURISMUSUNTERNEHMEN

1 Wettbewerbsfähigkeit der KMU: ein hochaktuelles Thema

Die Wettbewerbsfähigkeit kleiner und mittlerer 
Tourismusunternehmen (KMU) trägt maßgeb-
lich zur Entwicklung der gesamten Branche bei. 
Vor diesem Hintergrund ist der Sicherung ihrer 
Wettbewerbsfähigkeit hohe Bedeutung beizu-
messen. Sie entscheidet über den langfristigen 
Fortbestand des einzelnen Betriebes ebenso wie 
über den Erfolg der jeweiligen Destinationen. 
Das Tourismusbarometer 2014 identifiziert die 
Einflussfaktoren der Wettbewerbsfähigkeit, 
fragt nach ihrer Messbarkeit und untersucht, 
wie die Tourismusbetriebe in Westfalen-Lippe 
aufgestellt sind.

Zahlreiche Expertengespräche mit Branchen-
kennern sowie mehrere Onlinebefragungen der 
Akteure im Gastgewerbe, in Freizeiteinrichtun-
gen sowie unter Orten und Regionen lieferten 
dafür wichtige Grundlagen. Unser ausdrückli-
cher Dank gilt daher allen Gesprächspartnern, 
den Befragungsteilnehmern und den DEHOGA- 
Verbänden für ihre Unterstützung. 

Gewinn, Wachstum, marktgerechtes An-
gebot und Innovationen sind wichtigste 
Aspekte der Wettbewerbsfähigkeit.

Definitionen: Wettbewerbsfähigkeit und 
KMU
Obwohl im allgemeinen Sprachgebrauch fest 
verankert, ist der Begriff Wettbewerbsfähigkeit 
nicht eindeutig definiert. Die vorliegenden the-
oretischen Ansätze und Diskussionen betonen 
verschiedene maßgebliche Aspekte:91 Wettbe-
werbsfähigkeit bedeutet für ein Unternehmen, 
Gewinn zu erzielen, zu wachsen, seine Position 
zu verteidigen und zu stärken. Dieser Ansatz 
impliziert ein marktgerechtes Angebot sowie 
die erfolgreiche Umsetzung von Innovationen. 
Letztlich geht es darum, auf dem Markt konkur-
renzfähig zu sein, zu bleiben – und damit die 
Zukunft des Unternehmens zu sichern.

Der durchschnittliche gastgewerbliche 
Betrieb in Westfalen-Lippe ist ein 
Kleinst unternehmen.

Zur Definition der kleinen und mittleren Un-
ternehmen zieht das dwif die Einteilung der 
Europäischen Union heran. Danach handelt es 
sich um KMU, 

 	  wenn weniger als 250 Mitarbeiter beschäftigt 
sind und
 	  der Umsatz 50 Millionen Euro oder
 	  die Bilanzsumme 43 Millionen Euro nicht über-
schreitet.92  Tab. 7

91 www.bayreuth.ihk.de, 2013/wirtschaftslexikon24.com, 2013/IHK Schwerin 2012/Gersmeyer 2004/Duden, 2013

92   Europäische Kommission: www.ec.europa.eu (Stand: 7. April 2014)

Tab. 7: KMU-Definition der EU

Quelle: Europäische Kommission (http://ec.europa.eu)

Unternehmenskatergorie Mitarbeiter Umsatz (in Mio. €) Bilanzsumme (in Mio. €)

Mittleres Unternehmen < 250 ≤ 50  ≤ 43

Kleinunternehmen < 50  ≤ 10 ≤ 10

Kleinstunternehmen < 10 ≤ 2 ≤ 2

oder
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Externe und interne Einflussfaktoren  Betriebliche Steuerungsbereiche 

Die Wettbewerbsintensität für Touris-
musbetriebe in Westfalen-Lippe steigt.

Auch die Europäische Union hat die Bedeutung 
der Wettbewerbsfähigkeit kleiner und mittlerer 
Unternehmen erkannt und sie als eine der drei 
wichtigsten Investitionsprioritäten für die neue 
EU-Förderperiode gesetzt, die in diesem Jahr be-
gonnen hat (siehe dazu das Sparkassen-Touris-
musbarometer Westfalen-Lippe 2013). Für den 
Tourismus in Westfalen-Lippe ist die Wettbe-
werbsfähigkeit ein aktuelles Thema: Die Mehr-
heit der befragten gastgewerblichen Betriebe 
und Freizeiteinrichtungen hat in den vergange-
nen Jahren eine Steigerung der Wettbewerbs- 
intensität wahrgenommen und erwartet eine 
weitere Zunahme.

Konzentration auf Bereiche, in denen 
die Akteure die Wettbewerbsfähigkeit 
aktiv steuern können

Abb. 46: Externe und interne Einflussfaktoren sowie betriebliche Steuerungsbereiche 

Quelle: dwif 2014, Bild fotolia

Externe und interne Einflussfaktoren
Die Sicherung ihrer Wettbewerbsfähigkeit 
stärkt die Tourismusbranche insgesamt. Wo 
kann die Branche ansetzen, um sich für die 
Herausforderungen der kommenden Jahre zu 
wappnen? Bei näherer Betrachtung der Mög-
lichkeiten wird schnell deutlich, dass es etliche 
Faktoren gibt, die touristische KMU nicht selbst 
steuern können. Externe Einflüsse wie das 
Wetter, politische Rahmenbedingungen, das 
Reiseverhalten der potenziellen Gäste sowie 
übergreifende gesellschaftliche Trends bewe-
gen sich außerhalb der individuellen Gestal-
tungsmöglichkeiten. Das Tourismusbarometer 
konzentriert sich daher auf jene Bereiche, in 
denen die Akteure ihre Wettbewerbsfähigkeit 
aktiv steuern können – und müssen.  Abb. 46
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Interne Einflussfaktoren auf dem Prüfstand
Die touristischen KMU haben an vielen Stellen 
die Möglichkeit, positiv auf ihre Wettbewerbs-
fähigkeit einzuwirken. In einem ersten Unter-
suchungsschritt identifizierte das dwif über 
Literatur- und Onlinerecherchen eine Reihe 
möglicher Einflussfaktoren. Anschließend 
beurteilten die Betriebe und Tourismusorga-
nisationen im Rahmen der Onlinebefragung 
die (subjektive) Bedeutung dieser Faktoren für 
die Wettbewerbsfähigkeit der KMU. Anhand 
von Gesprächen und Diskussionen mit Exper-
ten wurden diese Ergebnisse bewertet und 
eingeordnet. So ergaben sich schließlich zwölf 
Faktoren, die sich maßgeblich auf die Wettbe-
werbsfähigkeit touristischer KMU in Westfalen- 
Lippe auswirken. Sie lassen sich zu den drei 
Steuerungsbereichen Unternehmer93, Strategie 
und betriebswirtschaftliche Kompetenz zusam-
menfassen. Dabei sind die Abgrenzungen nicht 
immer eindeutig, weil zwischen den einzelnen 
Bereichen und Faktoren gewisse Wechselwir-

kungen bestehen. Wo sinnvoll und möglich, 
verweist der Bericht daher auf entsprechende 
Zusammenhänge. Eine Sonderstellung hat die 
Qualität des Angebotes inne: Als Querschnitts-
faktor von besonders hoher Bedeutung wird sie 
keinem der drei Bereiche zugeordnet; vielmehr 
steht sie im Zentrum der Bemühungen um die 
Sicherung und Stärkung der Wettbewerbsfähig-
keit touristischer Betriebe.  Abb. 46

Relevanz. Messbarkeit.  
Aktuelle Situation

Die Untersuchung der einzelnen Einflussfakto-
ren erfolgte anhand von drei übergeordneten 
Fragestellungen. Ein kompakter Überblick 
erfolgt jeweils zu Beginn eines Kapitels. Diese 
„Schnelldiagnose“ bewertet jede der drei Frage-
stellungen mithilfe eines fünfstufigen Systems. 
 Tab. 8

Tab. 8: Bewertungssystem für Wettbewerbsfaktoren

Quelle: dwif 2014

93 Aus Gründen der besseren Lesbarkeit wurde die männliche Form gewählt. Die weibliche Form ist der männlichen Form selbstverständlich  

 gleichgestellt.

Bewertung Relevanz Messbarkeit Aktuelle Situation

Sehr hoch Sehr gute Messbarkeit Sehr hohe Wettbewerbsfähigkeit

Hoch Gute Messbarkeit Hohe Wettbewerbsfähigkeit

Mittel Befriedigende Messbarkeit Mittlere Wettbewerbsfähigkeit

Gering Geringe Messbarkeit Geringe Wettbewerbsfähigkeit

Keine Keine Messbarkeit Keine Wettbewerbsfähigkeit
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Prüfung der Relevanz
Die generelle Relevanz der genannten Einfluss-
faktoren wurde in Recherchen und Expertenge-
sprächen bestätigt. Die Leitfrage lautet: Welche 
Relevanz hat der betrachtete Faktor für die 
Wettbewerbsfähigkeit der Betriebe?

Beurteilung der Messbarkeit
Bevor die Wettbewerbsfähigkeit touristischer 
Betriebe beurteilt werden kann, ist die Frage 
nach der Messbarkeit des jeweiligen Faktors zu 
klären. Zum Teil liegen Daten vor, die im Ideal-
fall valide sind, den Sachverhalt genau abbilden 
und regelmäßig erhoben werden (können). So-
fern möglich, zieht das Tourismusbarometer die 
relevanten Daten und Kennzahlen zur Messung 
des Wettbewerbsfaktors heran. Gleichwohl wäre 
es zu kurz gedacht, nur jene Faktoren einzube-
ziehen, die leicht messbar sind. Vor allem Fak-
toren, bei denen die menschliche Komponente 
eine große Rolle spielt, müssen auf folgende 
Frage hin angeschaut werden: Welche Möglich-
keiten und Grenzen bestehen hinsichtlich der 
Messbarkeit?

Bewertung der aktuellen Situation
Ein besonderes Augenmerk gilt der Positionsbe-
stimmung der aktuellen Wettbewerbsfähigkeit 
der Tourismusbetriebe in Westfalen-Lippe im 
Hinblick auf die einzelnen Einflussfaktoren. 
Daraus ergeben sich Chancen und Herausforde-
rungen. Die Bewertung erfolgt auf Basis diver-
ser Informationsquellen: 

a) Auswertung des umfangreichen Sekundär-
materials94, 
b) Befragungen der Betriebe sowie der Vertreter 
der Orte und Regionen sowie 
c) Experteneinschätzungen. Die Leitfrage lautet: 
Wie ist die derzeitige Situation der Tourismus-
betriebe in Westfalen-Lippe hinsichtlich der 
einzelnen Faktor zu bewerten? 

Jeder der betrachteten Einflussfaktoren recht-
fertigt im Grunde ein eigenes Branchenthema. 
Ausgaben des Tourismusbarometers in anderen 
Bundesländern haben sich auch tatsächlich 
bereits intensiv mit einigen von ihnen beschäf-
tigt. In der vorliegenden Untersuchung geht 
es daher vor allem darum, diese Aspekte unter 
dem Gesichtspunkt der Wettbewerbsfähigkeit 
touristischer Betriebe zu beleuchten, um einen 
entsprechenden Orientierungsrahmen aufzu-
ziehen. Für eine vertiefende Beschäftigung mit 
einzelnen Faktoren wird an jedem Kapitelende 
auf weiterführende Informationsquellen hinge-
wiesen. 

Dieses Tourismusbarometer gibt somit Aus-
kunft über die aktuelle Wettbewerbsfähigkeit 
der touristischen KMU in Westfalen-Lippe sowie 
nützliche Entwicklungsempfehlungen. Ziel ist 
es, ein tragfähiges Fundament für die Sicherung 
und Stärkung der touristischen Betriebe und 
der Tourismusbranche in Westfalen-Lippe zu 
schaffen.

94 Nach Möglichkeit geht die Bewertung dabei auf die Situation in Westfalen-Lippe ein. Sofern Daten nur auf Landesebene verfügbar sind, wird  

 dieser Wert herangezogen.
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Der „Steuerungsbereich Unternehmer“ fasst 
jene Einflussfaktoren zusammen, die eng mit 
den Personen in den Betrieben verbunden sind: 
Der Unternehmer und sein Team füllen den 
Betrieb mit Leben. Im Tourismus haben die Mit-
arbeiter häufig engen Kundenkontakt, weshalb 
sie auch die Servicequalität beeinflussen (siehe 
Kapitel IV, 5). Für die Betriebe wird es allerdings 
immer schwieriger, gute Fachkräfte zu finden. 

Darüber hinaus kommt es auf die Kompetenz 
der Führungskräfte wie des Unternehmers an: 
Mit ihrem Managementstil und ihren Entschei-
dungen prägen sie das Unternehmen. Kurzum: 
Es sind die Menschen in den Betrieben, ihre 
Ideen und ihre Offenheit für Neues, die den 
Faktor Kreativität und Innovationsfähigkeit 
ausmachen. 

Fachkräftemangel wird an Bedeutung zu-
nehmen
In einer Dienstleistungsbranche wie dem 
Tourismus kommt den Mitarbeitern und ihrer 
Kompetenz besonders hohe Bedeutung zu. Für 
Westfalen-Lippe können auch aus dem Touris-
musbarometer Ostdeutschland, das sich bereits 
im Jahre 2012 dem touristischen Arbeitsmarkt 
widmete,95 wichtige Handlungsfelder abgelei-
tet werden. Der Fachkräftemangel bleibt ein 
kritisches Thema für die Branche. Im Deutsch-

land-Vergleich kann sich Nordrhein-Westfalen 
zwar ganz gut behaupten; dennoch verzeichne-
te auch das hiesige Gastgewerbe im Jahre 2013 
mehr als 4.000 unbesetzte Stellen. Bei der Nach-
wuchssicherung steht die Branche ebenfalls 
vor großen Herausforderungen. Aktuelle Daten 
zeigen, dass der Mangel an Auszubildenden im 
Gastgewerbe abermals gestiegen ist. In Deutsch-
land blieben im Jahre 2013 rund 15 Prozent 
aller Ausbildungsplätze frei, in Westfalen-Lippe 
fast 14 Prozent.  Abb. 47

2 Steuerungsbereich Unternehmer

2.1 Einflussfaktor Fachkräfte

Relevanz    

Kompetente, engagierte Mitarbeiter sind in einer personalintensiven Branche wie dem Gastge-
werbe eine wichtige Voraussetzung für den wirtschaftlichen Erfolg. Sie sind es, die mit ihrem 

Auftreten gegenüber Gästen die Servicequalität maßgeblich prägen. Fehlt es in einem Betrieb an geeignetem 
Personal, wirkt sich das stark auf seine Wettbewerbsfähigkeit aus. Es ist davon auszugehen, dass die Bedeutung 
dieses Einflussfaktors weiter zunehmen wird. 

Messbarkeit    

Wie stark das Gastgewerbe in Westfalen-Lippe vom Fachkräftemangel berührt wird, lässt sich gut 
messen. Die Daten der Bundesagentur für Arbeit geben Auskunft über unbesetzte Arbeits- und 

Ausbildungsstellen. Für die Freizeitwirtschaft hingegen liegen keine entsprechenden Daten vor, weshalb die 
Messbarkeit hier begrenzt ist.

Aktuelle Situation    

Der absehbare Fachkräftemangel wird der Branche künftig Probleme bereiten. Zudem bleiben vor 
allem im Gastgewerbe viele Ausbildungsplätze unbesetzt (Arbeitsbedingungen, Anforderungen 

der Betriebe, Niveau der Bewerber). Noch steht Westfalen-Lippe im Deutschland-Vergleich allerdings recht gut 
da. Trotzdem muss die Branche mit vereinten Kräften gegensteuern.

95 Ostdeutscher Sparkassenverband (OSV) 2012
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Im Branchenvergleich hat das Gastgewerbe die 
größten Schwierigkeiten, Ausbildungsstellen 
zu besetzen. Besonders signifikant ist dies bei 
dem Berufsbild der Restaurantfachleute. Hier 
blieben in Deutschland zuletzt fast 30 Prozent 
aller Ausbildungsplätze frei. Problematisch sind 
auch die überdurchschnittlich hohen Abbruch-
quoten. So schließt beispielsweise nahezu jeder 
zweite angehende Koch seine Ausbildung nicht 
ab.96

Steigender Azubimangel im Gast-
gewerbe

Um diesen Herausforderungen zu begegnen, 
muss die Branche mit vereinten Kräften gegen-
steuern. Offensichtlich sind die Auswirkungen 
des Fachkräfte- und Azubimangels aber noch 
nicht flächendeckend im Bewusstsein und All-
tag der Entscheidungsträger angekommen: Fast 
die Hälfte der befragten gastgewerblichen 
Betriebe und sogar mehr als drei Viertel der 
Freizeiteinrichtungen in Westfalen-Lippe 
schätzen ihre Wettbewerbsfähigkeit in Bezug 
auf Fach- und Führungskräfte/Personal als 

hoch oder sogar sehr hoch ein. Nicht einmal 10 
Prozent (Gastgewerbe) beziehungsweise knapp 
5 Prozent (Freizeiteinrichtungen) bewerten sie 
als niedrig. Etwas skeptischer sind die Touris-
musorganisationen der Orte und Regionen in 
Westfalen-Lippe, von denen weniger als ein 
Drittel ihrem jeweiligen Betrieb eine (sehr)  
hohe Wettbewerbsfähigkeit in diesem Bereich 
bescheinigt. 

Auswirkungen des Fachkräfte- und 
 Azubimangels sind bei den Betrieben 
offensichtlich noch nicht flächen-
deckend angekommen. 

Rund 40 Prozent der befragten Betriebe in West-
falen-Lippe geben an, zur Erhöhung ihrer Wett-
bewerbsfähigkeit auf die Qualifizierung ihres 
Personals gesetzt zu haben. Etwa ein Viertel der 
Unternehmen im Gastgewerbe und mehr als ein 
Sechstel der Freizeiteinrichtungen stellte neues 
Personal ein. Einzelne Betriebe arbeiten bereits 
daran, den Folgen des Fachkräfte- und Azubi-
mangels entgegenzuwirken.  Abb. 48

Abb. 47: Entwicklung unbesetzter (Ausbildungs-)Stellen im Gastgewerbe 

Quelle: dwif 2014, Daten Bundesagentur für Arbeit 2013

96   DGB 2013
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Quelle: dwif 2014, Daten Bundesagentur für Arbeit 2013 
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Hoher Einfluss auf die Wettbewerbsfähigkeit
Aus Sicht der Sparkassen gehören qualifizierte 
Mitarbeiter zu den wichtigsten Erfolgsfaktoren 
im Gastgewerbe; für die Betriebe selbst stehen 
sie sogar an erster Stelle.97 Ebenso kompetente 
wie motivierte Mitarbeiter sind in einer per-
sonalintensiven Branche wie dem Tourismus 
bestimmend für die Servicequalität und so-
mit eine maßgebliche Voraussetzung für den 
wirtschaftlichen Erfolg (siehe Kapitel IV, 5). Mit 
ihren Fachkenntnissen und ihrem Auftreten 

haben die eingesetzten Mitarbeiter häufig eine 
entscheidende Bedeutung für den Eindruck des 
Gastes. Dass sich das Personal erheblich auf 
die Wettbewerbsfähigkeit des Unternehmens 
auswirkt, bestätigen auch die befragten Betrie-
be in Westfalen-Lippe: Mehr als drei Viertel der 
Teilnehmer bewerten den Einfluss als hoch oder 
sehr hoch. Über die Hälfte (Gastgewerbe) bezie-
hungsweise mehr als ein Drittel (Freizeitein-
richtungen) geht zudem von einer steigenden 
Bedeutung aus. 

Abb. 48: Maßnahmen gegen den Fachkräfte- und Azubimangel 

Quelle: www.parkhotel-gt.de

97 Deutscher Sparkassen- und Giroverband 2011
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Quelle: www.parkhotel-gt.de 

Personalmanagement im Parkhotel Gütersloh 

Das Parkhotel Gütersloh bietet ein hervorragendes Konzept zur Rekrutierung, Ausbildung und Bindung von 
Mitarbeitern. Mit Blick auf den branchenweiten Fachkräftemangel wird auf die Ausbildung neuer Mitarbeiter 
besonders Wert gelegt. 

Ausbildung: Das als einer der innovativsten Ausbildungsbetriebe 2011 ausgezeichnete Hotel setzt auf ein Gleichgewicht von fachlicher 
und sozialer Bildung. Dazu gehören unter anderem die Verpflichtung aller Auszubildenden zu sozialer Arbeit in einem Seniorenzentrum, 
Sozialkompetenz- und Weinseminare, Fahrsicherheitstrainings sowie gemeinsame Ausflüge. Zusätzlich bekommen die besten 
Auszubildenden die Möglichkeit, für zwei Wochen in einem anderen Hotel zu arbeiten, um neue Eindrücke und gegebenenfalls 
Auslandserfahrung zu sammeln. 

Rekrutierung: Der Phase vor dem Ausbildungsbeginn kommt ein sehr hoher Stellenwert zu. Dabei wird darauf geachtet, aussagekräftige 
Informationen im Internet bereitzustellen. Zusätzlich haben Interessenten die Möglichkeit, das Hotel bereits während eines kurzen 
Vorpraktikums kennenzulernen. 

Bindung: Durch ein kontinuierliches Angebot an Weiterbildungen und Zusatzqualifikationen können ein hoher Standard sowie eine enge 
Bindung der Mitarbeiter an das Unternehmen erzielt werden. Weiterhin wird vom Beginn der Ausbildung an eine langfristige Planung in 
Absprache mit den Auszubildenden angestrebt, um eine hohe Zufriedenheit zu gewährleisten. 

Zum Weiterlesen

Studien, Fachliteratur, Checklisten, Websites 
(Auswahl)

Herausgeber/URL

Die Zukunft des Gastgewerbes – Beschäftigungsperspektiven im  
deutschen Gastgewerbe, 2013

Hans-Böckler-Stiftung

Sparkassen-Tourismusbarometer 2012, Branchenthema: Touristischer 
Arbeitsmarkt (inklusive ausführlicher Liste mit Fachliteratur)

Ostdeutscher Sparkassenverband 

Arbeitsmarkt- und Fachkräfteanalyse Tourismus. Fachkräfte für den 
Tourismus – Fit für die Zukunft

www.tourismus-fachkraefte.de/
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Der Unternehmer als Multitalent
Das Thema Fachkräftemangel ist noch nicht 
bei allen Betrieben angekommen. Ein anderer 
Bereich aber wird noch häufiger unterschätzt: 
die gastgewerblichen Unternehmer selbst. Die 
Chefs müssen heutzutage Multitalente sein 
und insbesondere in Kleinstunternehmen 
mehrere Funktionen gleichzeitig erfüllen. 
Betriebswirtschaftliches Know-how ist für 
beide Branchensegmente – Beherbergung wie 
Gastronomie – ein Schlüsselfaktor und wird 

deshalb gesondert betrachtet (siehe Kapitel IV, 
4). Unter den weiteren von Experten und Betrie-
ben genannten Schlüsselkompetenzen finden 
sich Hard- und Softskills gleichermaßen. Hier 
wird die Messproblematik deutlich: Zwischen-
menschliche Faktoren, also soziale Kompetenz 
oder Managementfähigkeiten sind in der Regel 
deutlich schwieriger zu erfassen als Formal-
qualifikationen und betriebswirtschaftliches 
Verständnis.  Tab. 9

2.2 Einflussfaktor Führungskräfte- und Unternehmerkompetenz

Tab. 9: Anforderungen an gastgewerbliche Betreiber

Quelle: dwif 2011, Experten- und Betriebsbefragung

Relevanz    

Chefs im Gastgewerbe sind heutzutage Manager kleiner Unternehmen. Führungskräfte und 
Unternehmer in touristischen Betrieben müssen heute vor allem strategische Aufgaben überneh-

men. Daher hängt der langfristige Erfolg entscheidend von der Kompetenz der Unternehmensspitze ab. Dies gilt 
für Kleinstbetriebe ebenso wie für große Häuser.

Messbarkeit    

Während die formalen Qualifikationen des Unternehmers schnell und einfach zu beurteilen sind, 
hängt seine Kompetenz auch von Persönlichkeitsmerkmalen und Erfahrungen ab, die sich weni-

ger leicht einschätzen lassen. Zur Messung könnten psychologische Testverfahren oder anonyme Mitarbeiter-
befragungen angewandt werden; diese sind jedoch in der Regel sehr kostenintensiv.

Aktuelle Situation    

Führungskräfte und Unternehmer in touristischen Betrieben müssen heute vor allem strategi-
sche Aufgaben übernehmen. Während einige Marktteilnehmer in Westfalen-Lippe dies erkannt 

haben und konsequent realisieren, herrscht bei einer Vielzahl von Betrieben allenfalls geringe Bereitschaft für 
Veränderungen. Insgesamt muss die Branche mehr Eigeninitiative zeigen und die vorhandenen Angebote stärker 
wahrnehmen. Die Anbieter ihrerseits müssen sich noch konsequenter an den Kriterien Einfachheit der Vermitt-
lung, Kosteneffizienz und hohe Verfügbarkeit ausrichten.

Rang Beherbergung Gastronomie

1 Betriebswirtschaftliches Know-how Branchenerfahrung

2 Managementfähigkeiten Betriebswirtschaftliches Know-how

3 Soziale Kompetenz Soziale Kompetenz

4 Fachspezifische Ausbildung Fachspezifische Ausbildung

5 Branchenerfahrung Netzwerk/Kontakte in der Branche

6 Netzwerk/Kontakte in der Branche Managementfähigkeiten
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Nachholbedarf sehen die befragten Experten in 
den Bereichen betriebswirtschaftliches Know-
how und Managementfähigkeiten. So habe sich 
das ursprüngliche gastgewerbliche Erfolgs-
modell gewandelt: War es früher beispielsweise 
der berufserfahrene Koch, der seinen eigenen 
Betrieb eröffnete, diesen führte und gleichzeitig 
in der Küche stand, so ist dieser Weg heute – 

nicht zuletzt aufgrund des gestiegenen bürokra-
tischen Aufwands und gewachsenen Konkur-
renzdrucks – kaum noch möglich. Gastgewerb-
liche Betreiber sind mittlerweile Manager. Als 
solche müssen sie den Betrieb steuern und eine 
Reihe strategischer Aufgaben wahrnehmen.  
 Tab. 10

Die Kerntätigkeit des Unternehmers 
muss das Management sein.

Betriebsorganisation
Zu den wichtigsten Komponenten der Betriebs-
organisation zählen die Aufbau- und die Ablauf-
organisation. Während die Aufbauorganisation 
festlegt, welche Mitarbeiter im Unternehmen 
für welche Aufgaben zuständig sind, widmet 
sich die Ablauforganisation den betrieblichen 
Prozessen.98 

Insbesondere in kleineren gastgewerblichen 
Betrieben müssen Mitarbeiter nicht selten Auf-
gaben mehrerer Bereiche ausführen, da die für 
Großunternehmen charakteristische Struktur 
mit ausdifferenzierten Personalfunktionen häu-
fig fehlt.99 Dennoch sollten Aufgaben- und Ver-
antwortungsbereiche zumindest grob umrissen 

98 Lais Systeme 2011

99  Seiler et al. 2013

Tab. 10: Übersicht strategischer und operativer Aufgaben im Gastgewerbe

Quelle: dwif 2014, verändert nach Lais Systeme 2011

und gegenüber den Mitarbeitern kommuniziert 
werden. Sonst drohen Aufgaben unzureichend 
erledigt zu werden – mit der Folge, dass der 
Unternehmer selbst zu stark in das operative 
Geschäft eingebunden wird. Eine klare Organi-
sationsstruktur hingegen bietet den Mitarbei-
tern Sicherheit und reduziert das Fehlerrisiko.

Strategische Planung
Die wichtigste Aufgabe der strategischen Pla-
nung ist die Festlegung der Geschäftsfelder und 
des Produkt- beziehungsweise Dienstleistungs-
portfolios. Während die Geschäftsfelder des 
Gastgewerbes mit Logis respektive Gastronomie 
klar definiert sind, ergeben sich bei Produkten 
und Dienstleistungen zahlreiche Optimierungs-
möglichkeiten. Dazu zählen das Angebot an 
Speisen und Getränken, der Servicegrad sowie 
mögliche Zusatzangebote. Wichtig ist eine 
umfassende Sichtweise des Produktes: Letzt-
lich kauft der Kunde nicht nur Beherbergung 
oder Verpflegung, sondern ein Paket, das auch 

Strategische Aufgaben (Auswahl) Operative Aufgaben (Auswahl)

Betriebsorganisation Check-In/Check-Out

Strategische Planung Zimmerreinigung

Personalführung und -entwicklung Herrichten des Gastraums

Erfolgskontrolle Servieren
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100  Bernkopf 1983

101 Markgraf 2013

102  Seiler et al. 2013

soziale Komponenten wie Erholung, Kontakte, 
Bildung und Erlebnisse enthält.100 Der Unter-
nehmer muss also in der Lage sein, sowohl 
innerbetriebliche Ressourcen einzubeziehen 
als auch Kontakte mit externen Anbietern zu 
pflegen und (neue) Geschäftsbeziehungen ein-
zugehen.

Personalführung und -entwicklung
Angesichts des aktuellen Fachkräftemangels 
ist Führungskompetenz aus zweierlei Gründen 
bedeutsam: Zum einen muss das Personal mög-
lichst effizient eingesetzt werden, zum anderen 
trägt gute Personalführung zur Zufriedenheit 
der Mitarbeiter bei und reduziert die Fluktuati-
on. Nach Einschätzung von Experten aber wird 
der Bereich der Mitarbeiterführung von den 
Unternehmern noch nicht ausreichend berück-
sichtigt, weshalb im Gastgewerbe häufig tradier-
te Führungsmuster vorherrschen. In Zukunft 
sind Werte wie Respekt, Wertschätzung, klare 
Kommunikation, Begeisterung für gemeinsame 
Ziele und eine motivierende Arbeitsatmosphäre 
allerdings unerlässlich für den Führungs-
erfolg.101 Das ist im Gastgewerbe umso mehr der 
Fall, als es einen überdurchschnittlich hohen 
Anteil junger Beschäftigter aufweist.102 

Erfolgskontrolle
Die beste Planung verläuft im Sande, wenn sie 
nicht umgesetzt wird. Manager haben daher 
die Aufgabe, die Umsetzung ihrer Zielvorgaben 
regelmäßig zu kontrollieren. Mit Erfolgskontrol-
len lassen sich nicht nur Mängel bei der Um-
setzung, die von Mitarbeitern zu verantworten 
sind, frühzeitig aufdecken, auch die Realisier-
barkeit der Ziele selbst lässt sich auf diese Weise 
überprüfen. Insofern ist die Erfolgskontrolle 
nicht zuletzt eine Selbstkontrolle des Unterneh-
mers. 

Diskrepanz zwischen leistungsstarken 
und leistungsschwachen Betrieben 
 verschärft sich.

Strategische Kompetenz durch Weiterbil-
dung stärken
Mag es für kleine gastgewerbliche Unterneh-
men – personell wie finanziell – auch noch so 
schwierig sein, auf den Chef zu verzichten: Um 
den strategischen Aufgaben gewachsen zu sein, 
sollten sich Unternehmer immer mal wieder 
die Zeit für Weiterbildungen nehmen. Bislang 
nimmt die Branche entsprechende Angebote 
zu wenig wahr. Die befragten Betriebe sind sich 
der Bedeutung des Einflussfaktors Führungs-
kräfte- und Unternehmerkompetenz durchaus 
bewusst: Knapp 80 Prozent der befragten touris-
tischen Betriebe gehen von einer hohen bis sehr 
hohen Bedeutung dieses Einflussfaktors aus. 
Probleme sieht die überwiegende Mehrzahl 
der Befragten aber nicht: Rund 70 Prozent der 
Betriebe schätzen ihre Wettbewerbsfähigkeit 
in diesem Bereich als hoch oder sehr hoch ein. 
Das beurteilen die befragten Experten anders: 
Sie konstatieren eine zunehmende Diskrepanz 
zwischen der dynamischen Gruppe von Un-
ternehmern mit strategischem Weitblick und 
hoher Weiterbildungsbereitschaft einerseits 
und der auf Bewahrung bedachten Gruppe, die 
strategische Entscheidungen und persönliche 
Weiterentwicklung scheut, andererseits. Die 
Ergebnisse der Onlinebefragung zeigen, dass 
nur rund 10 Prozent der befragten Betriebe in 
Westfalen-Lippe die Qualifikation der Betriebs-
leitung als Mittel zur Erhöhung ihrer Wettbe-
werbsfähigkeit nutzen. Angesichts der Exper-
tenurteile ist dieser Wert zu niedrig.
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Anforderungen an eine moderne Weiterbildung 

Kurze Seminare  
– gerne inhouse 

Neue 
Lernformen 

Maßgeschneiderte 
Angebote 

Lebenslanges 
Lernen 

Quelle:  dwif 2014, Daten DSV 2014 (Sonderauswertung EBIL-Daten) 

Die Kompetenz gastgewerblicher Unternehmer 
zu verbessern ist eine Schlüsselaufgabe, der 
sich Branchenvertreter, Fortbildungsanbieter 
und die Betriebe gemeinsam stellen müssen. 
Zunächst ist der grundsätzliche Bedarf an be-
triebswirtschaftlichem Know-how und Manage-
mentfähigkeiten zu decken. Seitens der Anbie-
ter sind drei Kriterien zu beachten: eingängige 
Vermittlung, Kosteneffizienz und hohe Verfüg-
barkeit auch im ländlichen Raum. Darüber 
hinaus sollten die Angebote sowohl im Hinblick 
auf neue Themen als auch hinsichtlich innova-
tiver Lehrmethoden und Konzepte dynamisch 
angepasst werden.  Abb. 49

Die Unternehmer ihrerseits müssen den lang-
fristigen Nutzen von Weiterbildung erkennen, 
Eigeninitiative zeigen und die vorhandenen 
Angebote wahrnehmen. Dabei sollten sie ihren 
Fortbildungsbedarf gegenüber den Anbietern 
klar kommunizieren, sodass maßgeschneiderte 
Angebote entwickelt werden können. Innovati-
ve Lösungen wie die Koppelung einer Kreditzu-
sage an die Teilnahme an Fortbildungen kön-
nen zusätzlich motivieren. 

Abb. 49: Weiterbildungsanforderungen im Gastgewerbe

Quelle: dwif 2014, Bilder www.pixelio.de 

Zum Weiterlesen

Studien, Fachliteratur, Checklisten, Websites 
(Auswahl)

Herausgeber/URL

Betriebswirtschaftliches Fortbildungszentrum (mit Standort in Bochum) www.fuu-bfz.de

Hotellerie und Gastronomie – effizient, sicher und wirtschaftlich:  
Branchenleitfaden für gute Arbeitsgestaltung, 2008

www.dehoga-bundesverband.de
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Akteure prägen diesen Einflussfaktor
Die Fach- und Führungskräfte in touristischen 
KMU stehen in direktem Zusammenhang mit 
dem Einflussfaktor Kreativität und Innovati-
onsfähigkeit. Wie es in diesem Punkt um die 
Betriebe bestellt ist, hängt daher stark von den 
handelnden Personen ab: Sind sie Neuerun-
gen gegenüber aufgeschlossen? Sind sie über 
Trends informiert? Haben sie gute Ideen?

Wichtig ist die Anpassung an Trends 
und Entwicklungen im Markt.

Eher gute Ideen als spektakuläre Weltneu-
heiten
Innovation ist einer der Schlüsselbegriffe in der 
neuen EU-Förderperiode. Die Strategie Europa 
2020 betont die Bedeutung von „intelligentem 
Wachstum“. Vor diesem Hintergrund widmete 
sich das Tourismusbarometer Ostdeutschland 
2013 der Frage, welche Chancen und Möglich-
keiten sich für den Tourismus unter dieser 

Überschrift bieten. Zu den wichtigsten Erkennt-
nissen gehörte, dass „radikale Innovationen“ 
mit grundlegenden Veränderungen eher selten 
vorkommen. Vielmehr sind es anwendungsbe-
zogene Neuerungen und „pfiffige Ideen“, die im 
Tourismus den Innovationsbegriff prägen.103 
Kreativität und Innovationsfähigkeit touristi-
scher KMU zur Sicherung ihrer Wettbewerbs-
fähigkeit heißt daher insbesondere: Anpas-
sung an Trends und Entwicklungen im Markt. 
Beispielsweise erfordert der demografische 
Wandel, die Bedürfnisse potenzieller Gäste mit 
eingeschränkter Mobilität zu berücksichtigen. 
Wie diese Anforderung kreativ umgesetzt wer-
den und zudem mit einem besonderen Erlebnis 
verknüpft werden kann, zeigt die Burg Altena 
mit ihrem neuen Erlebnisaufzug. Insofern bie-
ten gute Ideen den Unternehmen oft auch die 
Möglichkeit, sich positiv von den Mitbewerbern 
abzugrenzen. Dies gilt vor allem für die kleinen 
und mittelständischen Unternehmen im Touris-
mus, die im Gegensatz zu konzerngesteuerten 
Betrieben in der Lage sind, neue Ideen schnell 
und flexibel umzusetzen.  Abb. 50

2.3 Einflussfaktor Kreativität und Innovationsfähigkeit

103 OSV 2013

Relevanz    

Kreativität und Innovationsfähigkeit stärken die Wettbewerbsfähigkeit touristischer KMU. Bereits 
mit einfachen, aber guten Ideen können die Akteure ihren Betrieb aus der Masse der Wettbe-

werber herausheben. Wichtig ist, auf Entwicklungen und Trends zu reagieren, um den Anschluss an verändertes 
Verbraucherverhalten nicht zu verlieren. 

Messbarkeit    

Direkt messen lassen sich Kreativität und Innovationsfähigkeit touristischer KMU nicht. Anhalts-
punkte geben die Einschätzungen der Akteure selbst sowie die Beteiligung an Innovationsförder- 

initiativen. Am jeweiligen Ergebnis aber lässt sich die Kreativität messen, zum Beispiel an der Anzahl entwickel-
ter Ideen als Resultat einer Innovationsförderungsinitiative. 

Aktuelle Situation    

Die Wettbewerbsfähigkeit der touristischen Unternehmen in Westfalen-Lippe im Bereich Kreati-
vität und Innovationen ist erheblich ausbaufähig. Dafür ist zunächst eine stärkere Sensibilisie-

rung der Betriebe erforderlich. Gerade in Klein- und Kleinstunternehmen fehlen aber häufig die erforderlichen 
Ressourcen für die Entwicklung und Umsetzung kreativer Ideen. 
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Erreichbarkeit und Erlebnis : der Erlebnisaufzug zur Burg Altena in Südwestfalen 

- Seit April 2014 verbindet ein Erlebnisaufzug die Altstadt von Altena mit der 80 Meter höher gelegenen 
Burg und bietet damit eine leichtere und erlebnisorientierte Alternative zum Fußweg. 

- Dabei handelt es sich nicht um einen herkömmlichen Aufzug, vielmehr wird der Besucher auf eine 
Zeitreise in den Burgberg geschickt. Dort warten Ritter, Zwerge und mittelalterliches Gesindel, sie 
erzählen Sagen und begleiten die Gäste durch verschiedene Tore auf ihrem Weg zur Burg. Special-
Effects runden das Zeitreise-Erlebnis ab. 

- Nach einer 30-Sekunden-Fahrt empfängt der Burgherr Graf Dietrich mit der Fledermaus Burghard die 
Gäste auf dem Burghof. Die Fledermaus selbst dient als Botschafter für den Erlebnisaufzug und 
erzählt aus ihrem „Lebensraum“, dem Burgstollen. 

- Finanziert wurde der Erlebnisaufzug hauptsächlich mit Fördermitteln der Europäischen Union und des 
Landes Nordrhein-Westfalen.  

-  tiekmaskremfuA elanoitanretni etgnalre dnu sretlalettimhcoH sed singueZ nie tsi anetlA gruB eiD
durch die Einrichtung der weltweit ersten ständigen Jugendherberge im Jahr 1914. Heute erwarten 
den Besucher Mittelalter-Inszenierungen, thematische Führungen und abwechslungsreiche 
Sonderausstellungen. 

Quelle: www.erlebnisaufzug.de 

Bildquelle: www.facebook.com/erlebnisaufzug 

Deutlicher Unterschied zwischen Eigen- und 
Fremdeinschätzung 
Direkt messbar sind die Leistungen der Touris-
musunternehmer im Bereich Kreativität und 
Innovationsfähigkeit nicht. Als Anhaltspunkte 
dienen die eigenen Angaben der Betriebe sowie 
entsprechende Beurteilungen durch die befrag-
ten Tourismusorganisationen. Die befragten 
Unternehmer selbst sehen ihre Stellung sehr 
positiv: Mehr als zwei Drittel der Freizeiteinrich-
tungen und fast drei Viertel der gastgewerbli-
chen Betriebe beurteilen ihre Wettbewerbsfä-
higkeit bei Kreativität und Innovationsfähigkeit 
als gut oder sogar sehr gut. Mehr als die Hälfte 
der Befragungsteilnehmer stimmt (voll) der 
Aussage zu, dass Kreativität und neue Ideen 
aktiv gefördert werden und regelmäßig zum Un-
ternehmenserfolg beitragen. Deutlich kritischer 
zeigen sich die Tourismusorganisationen: Nur 
rund 15 Prozent bestätigen, dass die touristi-
schen Unternehmen in ihrem Zuständigkeits-
gebiet hinsichtlich Kreativität und Innovations-
fähigkeit (sehr) gut aufgestellt sind. Doch gerade 
in Klein- und Kleinstunternehmen fehlten 
häufig die Ressourcen für die Entwicklung und 
Umsetzung kreativer Ideen. 

Kreativität und Innovationsfähigkeit 
der touristischen Betriebe in Westfa-
len-Lippe ausbaufähig

Kreativität und Innovationsfähigkeit lassen 
sich am Ergebnis messen
In dem einzelnen Betrieb erkennt ein auf-
merksamer Beobachter, ob und wie der Unter-
nehmer Trends aufgreift und Ideen einbringt. 
Auch die Ergebnisse spezifischer Initiativen 
liefern messbare Hinweise darauf, wie es um 
die Kreativität und Innovationsfähigkeit in 
der Branche bestellt ist. So schreibt der Deut-
sche Tourismusverband e. V. jedes Jahr den 
Deutschen Tourismuspreis aus, um innovative 
Ideen für den Deutschland-Tourismus aus-
zuzeichnen. Die Teilnahme beschränkt sich 
nicht auf touristische Betriebe, sondern steht 
Betrieben aller Branchen offen. Im Jahre 2012 
gingen insgesamt 76 Bewerbungen aus allen 
Bundesländern ein, darunter drei aus Nord-
rhein-Westfalen. Vergleichsweise viele Teilneh-
mer stammten aus Baden-Württemberg und 

Abb. 50: Innovatives Projekt der Burg Altena

Quelle: www.erlebnisaufzug.de, www.facebook.com/erlebnisaufzug
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„Präventionswerkstatt.NRW“ – Initiative zur Förderung von Innovationen im Gesundheitstourismus 

- Um sich zu einer qualitativ und innovativ herausragenden Gesundheitsmarke im Deutschland-
tourismus zu entwickeln, initiierte der Tourismus NRW e. V. gemeinsam mit Projektpartnern die 
„Präventionswerkstatt.NRW“. Unternehmen aus der Tourismus- und Gesundheitsbranche waren 
aufgerufen, sich mit ihren Angeboten und Produkten am Innovationswettbewerb „Gesund in NRW“ zu 
beteiligen: Über 120 Leistungsträger reichten ihre Wettbewerbsbeiträge ein. 

- Im Rahmen parallel laufender Think-Tank-Veranstaltungen entwickelten die Projektinitiatoren 
gemeinsam mit 50 besonders erfolgversprechenden Produktanbietern professionelle, innovative und 
buchbare Angebote im Gesundheitstourismus. Aus 18 Finalisten wurden im Mai 2014 die Top 8 der 
besten Leistungsträger prämiert. Die drei Hauptkriterien: Innovationsgrad, Zielgruppenorientierung 
und Vertriebsfähigkeit.   

- Zu den Gewinnern dieses Innovationswettbewerbes gehören das Staatsbad Bad Salzuflen mit dem 
Präventionsangebot „Energie atmen – Stärke gewinnen durch Atemtraining“ sowie das tiergestützte 
Training „Entspannung lernen vom Lama“ von Beate Pracht / Prachtlamas. 

- Das Projekt „Präventionswerkstatt.NRW“ läuft bis November 2014 und wird finanziell von der 
Europäischen Union und dem Land Nordrhein-Westfalen gefördert. Ein weiteres Ergebnis des 
Projektes wird ein Leitfaden mit wichtigen Impulsen für innovative gesundheitstouristische Produkte 
und deren Vermarktung sein.     

Quelle: www.sauerland-tourismus.com 
http://gesund.nrw-tourismus.de/  
http://www.touristiker-nrw.de/gesundheitskongress-in-nordrhein-westfalen-ausgezeichnete-angebote-und-neues-internetportal/ 

104 Deutscher Tourismusverband e. V.: Report Innovation 2012 und 2013, www.deutschertourismusverband.de, Information Deutscher  

 Tourismusverband e. V.

105 Weitere Informationen unter www.s-tourismusbarometer-wl.eu

Abb. 51: Innovationswettbewerb im Gesundheitstourismus

Quelle: www.touristiker-nrw.de, www.sauerland-tourismus.com, gesund.nrw-tourismus.de

www.s-tourismusbarometer-wl.eu

Bayern (13 beziehungsweise 15 Bewerbungen). 
Für das Jahr 2013 verzeichnete der Verband 
63 Bewerbungen, davon immerhin sechs aus 
Nordrhein-Westfalen.104 Verwendet man diese 
Zahlen als Anhaltspunkt, dann ist die hiesige 
Tourismusbranche nicht sonderlich innovativ. 
Im Bundesland selbst besteht eine entsprechen-
de Initiative beispielsweise mit einem gesund-
heitstouristischen Innovationswettbewerb, für 
den 102 Teilnehmer aus der Tourismus- und Ge-
sundheitsbranche insgesamt 125 Projektideen 
einreichten. Darunter befanden sich 86 Projekt- 
ideen von 71 Teilnehmern aus Westfalen-Lippe. 
Diese Zahlen für eine segmentspezifische Akti-
on zeigen bereits, dass es im (Gesundheits-) Tou-
rismus Vorreiter gibt, die mit Kreativität und 
Innovationsfähigkeit überzeugen. Angesichts 
von 44.915 Betrieben alleine im Gastgewerbe 
Nordrhein-Westfalens beziehungsweise 19.704 
in Westfalen-Lippe wird jedoch deutlich, wie 
viel mehr Potenzial für Innovation und derart 
wünschenswerte Förderinitiativen besteht. So 
lobt der Sparkassenverband Westfalen-Lippe 
2014 erstmals den „Sparkassen-Tourismuspreis 
Westfalen-Lippe“ aus, der in den Kategorien „In-
novation“ und „Regionale Identität“ vergeben 

wird. Der Preis – unter der Schirmherrschaft des 
nordrhein-westfälischen Wirtschaftsministers 
Garrelt Duin – zeichnet zukunftsweisende Pro-
jekte und Initiativen mit Modellcharakter aus, 
um als Ideengeber einen Beitrag zur Weiterent-
wicklung des Tourismus in Westfalen-Lippe zu 
leisten und Betriebe und Tourismusorganisatio-
nen zu mehr Kreativität zu motivieren.105  
 Abb. 51
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Der Zaunkönig

Der Sparkassen-Tourismuspreis Westfalen-Lippe – der „Zaunkönig“ – wird für Ideen-reichtum und mitunter unkonventionelle Denkansätze in den Kategorien Innovation und regionale Identität verliehen.

Hintergrund ist eine 
Fabel des griechischen 
Dichters Äsop. Darin 
beschlossen die Vögel, 
denjenigen von ihnen 
zum König zu machen, der am höchsten fl iegen könne. Dies vermochte der Adler, 

aber als er sich wieder senken musste, erhob sich der kleine Zaunkönig, der sich in seinem Gefi eder versteckt hatte, fl og noch höher und rief: „König bin ich!“

Die Fabel zeigt, 
dass eine pfi ffi ge 
Idee sich 
auszahlen kann.

Hintergrund ist eine 
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Die Fabel zeigt, 
dass eine pfi ffi ge 

auszahlen kann.

Die Preisträger werden für ihr Projekt gewürdigt und erhalten – neben einem Preisgeld von 1.000 Euro je Kategorie – einen eigens produzierten Imagefi lm, der das Projekt und die Beteiligten vorstellt, sowie die Skulptur des „Zaunkönigs“. 

Wie erfolgt die Bekanntgabe der Wett bewerbssieger? 
Am 12. Dezember 2014 verleihen die Sparkassen in Westfalen-Lippe zum  ersten Mal den Sparkassen-Tourismus-preis Westfalen-Lippe. Die Verleihung fi ndet im „stadt.bau.raum“ in Gelsen-kirchen statt.

Jetzt bewerben! 

Sparkassen-Tourismuspreis Westfalen-Lippe 2014

Sparkassenverband Westfalen-LippeRegina-Protmann-Straße 148159 Münster
Telefon: 0251 2104-119

tourismuspreis@svwl.euwww.s-tourismusbarometer-wl.eu
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Kreativität und Innovation stärken die Wett-
bewerbsfähigkeit
Dank der Investitionsprioritäten in der neuen 
EU-Förderperiode wird dem Thema Innovation 
im Tourismus inzwischen mehr Aufmerksam-
keit geschenkt. Sich damit verstärkt zu beschäf-
tigen ist aber auch unabhängig von Förderkrite-
rien sinnvoll und notwendig – insbesondere um 
die Wettbewerbsfähigkeit touristischer KMU zu 
sichern und zu stärken. Dass sich Kreativität 
und Innovationsfähigkeit auf ihre Wettbewerbs-
fähigkeit auswirken, bestätigen auch die befrag-
ten Tourismusbetriebe in Westfalen-Lippe. Mehr 
als 85 Prozent aus dem Gastgewerbe und rund 
65 Prozent der Freizeiteinrichtungen attestieren 
diesem Faktor einen (sehr) hohen Einfluss auf 
ihre Wettbewerbsfähigkeit. Zudem geht eine 
klare Mehrheit davon aus, dass diese Bedeutung 
in Zukunft noch wachsen wird. 

Offen für Neues sein, relevante Entwick-
lungen aufnehmen!

Darüber hinaus bekräftigen die Tourismusorga-
nisationen in Westfalen-Lippe und weitere Ex-
perten die hohe Relevanz der Kreativität. Immer 
nur das Gleiche anzubieten reiche nicht aus. 
Vielmehr komme es darauf an, offen für Neues 
zu sein und relevante Entwicklungen aufzu-
nehmen. Das bedeutet nicht, dass jeder Trend 
mitgemacht werden muss. Um wettbewerbsfä-
hig zu bleiben, ist jedoch ein Mindestmaß an 
Innovationsgeist erforderlich. Wer nicht auf 
aktuelle Entwicklungen und Trends reagiert, 
verliert schnell den Anschluss an ein veränder-
tes Verbraucherverhalten und verfehlt womög-
lich schon bald die Bedürfnisse seiner Kunden. 
Ein Beispiel ist das Thema Speisekarte in der 
Gastronomie: Die Betriebe müssen mit regio-
nalen Produkten und speziellen Angeboten für 
Vegetarier oder Gäste mit Nahrungsmittelun-
verträglichkeiten auf der Höhe der Zeit bleiben.

Zum Weiterlesen

Studien, Fachliteratur, Checklisten, Websites 
(Auswahl)

Herausgeber/URL

Innovationen im Tourismus. Wettbewerbsvorteile durch neue Ideen und 
Angebote, 2006

Pikkemaat, Birgit et al.

Sparkassen-Tourismusbarometer 2013, Branchenthema: Innovationen 
im Tourismus in Niedersachsen (darin auch zahlreiche weitere Litera-
turhinweise)

Sparkassenverband Niedersachsen

Sparkassen-Tourismusbarometer 2013, Branchenthema: Zukunft der 
Tourismusförderung in Ostdeutschland 

Ostdeutscher Sparkassenverband
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Der Unternehmer, seine Fach- und Führungs-
kräfte und deren Kreativität wirken sich erheb-
lich auf die Wettbewerbsfähigkeit touristischer 
KMU aus. Es gilt aber auch zu fragen, ob der 
Unternehmer seine Ausrichtung und die damit 
verbundenen Ziele klar formuliert. Richtet er 
seinen Betrieb und seine Entscheidungen an ei-
nem durchdachten Konzept aus? Besitzt das An-
gebot ein klares Profil, und spricht es definierte 
Zielgruppen an? Sollen respektive können auch 

internationale Gäste angesprochen werden? 
Darüber hinaus muss der Unternehmer eine 
klare Entscheidung zu seinem Engagement 
in Sachen Nachhaltigkeit treffen. Von heraus-
ragender Bedeutung aber ist und bleibt, wie 
er sich in Marketing und Vertrieb aufstellt. All 
diese Einflussfaktoren sind unter dem betriebli-
chen „Steuerungsbereich Strategie“ zusammen-
gefasst.

Konzept als Leitfaden in jeder Unterneh-
mensphase
Ein durchdachtes Konzept liefert in jeder Unter-
nehmensphase die notwendige strategische Ori-
entierung. Vor allem im Zuge der Neugründung 
eines Unternehmens ist es wichtig, die Leitli-
nien und angestrebten Ziele zu erarbeiten und 
festzuhalten. Dazu gehören neben einer klaren 

Definition der Geschäftsidee und des eigenen 
Angebotes auch die Identifikation von Wettbe-
werbern, Zielgruppen und Märkten. Das Gast-
gewerbe in Nordrhein-Westfalen verzeichnete 
im Jahr 2013 8.550 Neugründungen.106 Nicht 
bekannt ist jedoch, wie viele dieser Unterneh-
men sich dabei auf ein ausgearbeitetes Konzept 
stützten. 

3 Steuerungsbereich Strategie

3.1 Einflussfaktor Unternehmenskonzept

Relevanz    

Ein ausgefeiltes, marktgerechtes Konzept bietet in jeder Unternehmensphase die strategische 
Orientierung und bildet die Grundlage für einen wettbewerbsfähigen Betrieb. Insbesondere die 

kleinen und mittelständischen Unternehmen müssen ein Profil entwickeln, um nicht in der Masse der Konkur-
renzangebote unterzugehen. Das bedeutet keineswegs, dass die Unternehmer komplett auf spontane Bauchent-
scheidungen verzichten sollten. Vielmehr können diese, gewissermaßen als Kür, die Pflicht sinnvoll ergänzen.

Messbarkeit    

Der Unternehmer selbst kann zwar die Frage beantworten, ob für seinen Betrieb ein schriftliches 
Konzept vorliegt. Für die objektive Bewertung der Inhalte aber ist es besser, auf die Einschätzung 

externer Experten zu setzen. Diese können aus ihrer Perspektive beurteilen, inwiefern mit dem Konzept gängige 
Ansprüche erfüllt werden und ob die Inhalte tragfähig sind. 

Aktuelle Situation    

Die touristischen Unternehmer in Westfalen-Lippe halten sich in puncto Strategie für gut auf-
gestellt. Aus externer Perspektive sind die Einschätzungen jedoch deutlich kritischer. Das gilt 

insbesondere für die Gastronomie. Lückenhafte Konzepte gehören zu den Hauptgründen für die Ablehnung von 
Kreditanfragen aus der Tourismuswirtschaft. Einschätzung des Sparkassen-Tourismusbarometers: Es ist daher 
erforderlich, zunächst das Bewusstsein für die Anforderungen an ein Unternehmenskonzept zu schärfen.

106   Landesbetrieb Information und Technik Nordrhein-Westfalen
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107   Knödler 2007

108 DSGV 2011

109   www.existenzgruender.de

Eine Strategie muss gelebt und weiter-
entwickelt werden. 

Gute Dienste leistet ein Konzept bei …
 	  Erweiterungen: Mehr als die Hälfte der befrag-
ten gastgewerblichen Betriebe und Freizeit-
einrichtungen in Westfalen-Lippe gibt an, zur 
Erhöhung der Wettbewerbsfähigkeit in den 
letzten drei Jahren renoviert, saniert oder er-
weitert zu haben.
 	  Neupositionierungen: Rund ein Fünftel der Be-
fragungsteilnehmer hat sich in den letzten drei 
Jahren strategisch neu ausgerichtet. 
 	  die Betriebsnachfolge und -übergabe: Etwa ein 
Drittel aller gastgewerblichen Betriebe sucht(e) 
im Zeitraum 2007 bis 2015 einen Nachfolger.107 

Somit reicht es nicht aus, eine Strategie zu Be-
ginn der Unternehmung festzulegen. Sie muss 
gelebt und weiterentwickelt werden, um sich 
den Umständen und Veränderungen im Unter-
nehmen wie im Marktumfeld anzupassen. Hier 
zeigt sich ein unmittelbarer Bezug zu dem Ein-
flussfaktor Kreativität und Innovationsfähigkeit 
(siehe Kapitel IV, 2.3).

Gerade in der Gastronomie arbeiten 
viele Betriebe ohne Strategie.

Betriebe überschätzen sich bei ihrer Unter-
nehmensstrategie
Die touristischen Unternehmer in Westfalen- 
Lippe halten sich in puncto Strategie für gut 
aufgestellt: Fast drei Viertel der Betriebe im 
Gastgewerbe und knapp 70 Prozent der Freizeit-
einrichtungen schätzen ihre Wettbewerbsfähig-
keit in diesem Bereich als hoch oder sogar sehr 
hoch ein. Die externe Bewertung widerspricht 
dieser positiven Eigenwahrnehmung allerdings 

immens: Nur rund jede fünfte befragte Touris-
musorganisation äußert sich ebenso positiv 
über die Betriebe in ihrem Zuständigkeitsge-
biet. Nach Einschätzung von Branchenkennern 
arbeiten in Westfalen-Lippe insbesondere viele 
Gastronomen ohne konkrete Strategie, während 
die Hotellerie im Vergleich dazu tendenziell 
besser aufgestellt ist. Im Gastgewerbe besteht 
nach Expertenaussagen eine große Bandbreite 
zwischen beliebig austauschbaren Konzepten 
auf der einen und sehr kreativen, individuellen 
Konzepten auf der anderen Seite. Es überwie-
gen jedoch die unausgereiften Geschäftsideen. 
Kritisch ist auch die Bewertung aus Sicht der 
Geldinstitute: Wie eine Sparkassen-Befragung 
zeigt, gehören lückenhafte Konzepte zu den 
Hauptgründen für die Ablehnung von Kredit-
anfragen aus der Tourismuswirtschaft.108 Bei 
den Leistungsträgern muss daher zunächst 
das Bewusstsein für die Anforderungen an ein 
Unternehmenskonzept geschärft werden. 

Lückenhafte Konzepte gehören zu den 
Hauptgründen für die Ablehnung von 
Kreditanfragen.

Dass die touristischen KMU hier so schlecht 
abschneiden, ist auch darauf zurückzuführen, 
dass sie angesichts ihrer Strukturen (siehe Kapi-
tel IV, 4.4) oft nur geringe Ressourcen für stra-
tegische Fragen aufwenden können. Die dafür 
notwendige umfangreiche Marktforschung so-
wie das Spezialwissen können einzelne Betriebe 
einfach nicht leisten. Diese Lücke lässt sich 
jedoch über Kooperationen und Dienstleistun-
gen der Tourismusorganisationen schließen. 
Hilfestellung geben auch andere Institutionen: 
Ausgefeilte Checklisten und Vorlagen für Exis-
tenzgründer bietet beispielsweise das Existenz-
gründerportal des Bundesministeriums für 
Wirtschaft und Energie.109 
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Landgasthof Rüppel: ADFC-zertifizierter Bett+Bike Sport-Betrieb 

- Bett + Bike Sport-Betriebe gibt es bisher nur in der Pilotregion Sauerland. Zertifizierte Betriebe 
müssen folgende Qualitätskriterien erfüllen:  

 
Sicherheit: Fahrräder sind diebstahlsicher unterzubringen. 

Service:  Der Gast erhält lokale Wetterinformationen und kann Radtouren-Karten ausleihen 
 oder käuflich erwerben. 

Pflege:  Dem Radsportler stehen ein separater Trockenraum für feuchte Sportbekleidung, eine 
 Waschmaschine oder ein Wäscheservice sowie ein Platz zur Reinigung seines Rades 
 zur Verfügung. 

Technik:  Es gibt einen Raum, in dem der Gast Reparaturarbeiten durchführen kann und 
 Basiswerkzeug, Ersatzschläuche und Flickzeug für Sporträder vorfindet.  

 
- Zu den ausgezeichneten Gastgebern gehört der Landgasthof Rüppel in Bestwig im 

Hochsauerland: Das 3-Sterne-Hotel bietet für radsportbegeisterte Gäste zusätzlich 
GPS-Geräte, geführte Touren mit ortskundigen Bikern, spezielle Pauschalangebote 
und den Verleih von E-Bikes an.  

- Bereits im Vorfeld können sich Rennradfahrer und Mountainbiker über mehrere 
interaktive Karten auf der Hotel-Website über mögliche Touren und deren 
Anspruchsniveau informieren. Gerade Gästen, die vor Ort aktiv sein möchten, 
erleichtern solche Informationsangebote die Planung und machen Lust auf 
Entdeckungen.  

Profil statt Austauschbarkeit
Vor allem die kleinen und mittelständischen 
Unternehmen im Tourismus müssen ein 
dezidiertes Profil entwickeln, um sich von den 
Konkurrenzbetrieben abzuheben. Wenn das 
Angebot beliebig ist, ist es auch austauschbar 
(siehe Kapitel IV, 2.3). Erfolgreiche Unterneh-
mer kennen ihre Zielgruppen und schaffen 
entsprechend maßgeschneiderte Angebote. 
Liegt ein Betrieb beispielsweise in der Nähe der 
ADFC-Qualitätsroute Ruhrtalradweg, ist er gut 
beraten, sich auf die speziellen Anforderungen 

von Radtouristen einzurichten. Dazu können 
Services und Ausstattungsmerkmale wie über-
dachte, verschließbare Abstellmöglichkeiten für 
Fahrräder und Gepäck oder passende gastrono-
mische Angebote gehören. Beherberger, die 
sich entsprechend aufstellen, können sich als 
Bett+Bike-Betrieb zertifizieren lassen und damit 
auch im Marketing (siehe Kapitel IV, 3.1) deut-
lich machen, dass sie sich um radelnde Gäste 
bemühen und deren Bedürfnisse erfüllen.  
 Abb. 52

Insgesamt stehen die Betriebe bei der Spezia-
lisierung auf den Radtourismus als wichtiges 
Marktsegment für Westfalen-Lippe gut da. 442 
Unterkünfte sind mit dem Bett+Bike-Zertifikat 
ausgestattet (siehe Kapitel III, 3.2) Experten 
verweisen jedoch darauf, dass zahlreiche touris-
tische KMU in Westfalen-Lippe noch nicht auf 
eine bestimmte Zielgruppe oder ein definiertes 
Marktsegment spezialisiert sind. Zu viele Be-
triebe wollen „alles für alle“ anbieten und fallen 
damit in der Masse der Konkurrenzbetriebe 
kaum auf. 

Zu viele Betriebe wollen „alles für alle“ 
anbieten.

Abb. 52: Ausrichtung auf Radtouristen im Sauerland

Quelle: www.edelsteinhotel-sauerland.de
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110 DSGV 2011

Konzept als Grundlage für einen wettbe-
werbsfähigen Betrieb
Ein ausgefeiltes, marktgerechtes Konzept ist das 
Fundament für einen wettbewerbsfähigen Be-
trieb. Zwar gibt es immer wieder Unternehmer, 
die auch ohne eine schriftlich festgehaltene 
Strategie erfolgreich sind. Trotzdem bestätigen 
sowohl die Betriebe selbst als auch Sparkassen 
und Touristiker: Das Konzept ist ein wichtiger 
Faktor für die Wettbewerbsfähigkeit touris-
tischer KMU. Eine Erhebung im Rahmen des 
Tourismusbarometers Deutschland 2011 zeigt, 
dass mehr als 90 Prozent der befragten Sparkas-
sen und Unternehmen die klare Positionierung 
eines Betriebes als (sehr) wichtig erachten.110 
Diese hohe Relevanz bekräftigt auch die aktuel-
le Befragung:

 	  Rund vier Fünftel der befragten touristischen 
Unternehmen und mehr als 90 Prozent der 
Tourismusorganisationen in Westfalen-Lippe 
schätzen den Einfluss der Unternehmensstrate-
gie auf die Wettbewerbsfähigkeit der Betriebe 
als hoch oder sogar sehr hoch ein.
 	  Mehr als die Hälfte der Betriebe geht davon 
aus, dass diese Bedeutung in Zukunft noch 
steigen wird. 

Strategie muss auch zum Betrieb pas-
sen und Akzeptanz im Markt finden. 

Zur Sicherung und Stärkung der Wettbewerbs-
fähigkeit touristischer KMU reicht das bloße 
Vorliegen einer Strategie jedoch nicht aus. Ihre 
inhaltliche Ausrichtung muss auch zum Be-
trieb passen und vom Markt akzeptiert werden. 
Sinnvoll ist beispielsweise, sich auch an den 
Zielgruppen der zuständigen Tourismusorga-
nisationen zu orientieren, um von deren Mar-
ketingaktivitäten profitieren zu können. Nach 
Expertenaussagen sind auch falsche Konzepte 
regelmäßig die Ursache für Betriebspleiten. Der 
Unternehmer muss sich deshalb mit seiner Idee 
und dem Markt intensiv auseinandersetzen, um 
ein qualifiziertes Konzept zu entwickeln. Zur 
Stärkung ihrer Wettbewerbsfähigkeit sind die 
touristischen KMU, insbesondere die Gastro-
nomiebetriebe, in Westfalen-Lippe gut beraten, 
weiter an ihrem unverwechselbaren Profil zu 
feilen und ausgewählten Zielgruppen passende 
Angebote zu unterbreiten. Spontane Bauchent-
scheidungen können aber natürlich auch hier-
bei die „Kür“ sein.

Zum Weiterlesen

Studien, Fachliteratur, Checklisten, Websites 
(Auswahl)

Herausgeber/URL

Existenzgründungsportal des Bundesministeriums für Wirtschaft und 
Energie mit zahlreichen Hinweisen und praktischen Checklisten für 
Neugründer, Unternehmensnachfolge und andere Themen

www.existenzgruender.de

Sparkassen-Tourismusbarometer Deutschland 2008, Branchenthema: 
Unternehmensnachfolge im Gastgewerbe

Deutscher Sparkassen- und Giroverband (DSGV)

Zertifizierung, Kriterien und weitere Hinweise für radfreundliche 
Betriebe

www.bettundbike.de
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Auslandsnachfrage als Wachstumsmotor
Die Aspekte strategische Ausrichtung und 
Zielgruppenansprache sind auch im Zusam-
menhang mit der Frage, ob das Angebot des 
Unternehmers internationale Gäste ansprechen 
soll, bedeutsam. Wenn sich ein Betrieb dafür 
entscheidet, aktiv internationale Gäste anzu-
sprechen, muss das Produkt adäquat gestaltet 
sein. In den letzten Jahren bildete die Nachfrage 
aus dem Ausland häufig den Wachstumsmotor 
für die Tourismusbranche. 

Die Niederlande sind mit Abstand der 
wichtigste internationale Quellmarkt 
für Westfalen-Lippe.

Als Indikator für den Internationalisierungs-
grad auf Länder- oder Regionsebene dient zum 
Beispiel der Anteil ausländischer Gäste. Dieser 
betrug bei den Übernachtungen in Westfalen- 
Lippe im Jahre 2013 14,5 Prozent. 41,7 Prozent 

aller Ausländerübernachtungen stellen die 
Niederländer, was die Bedeutung dieses Quell-
marktes eindrucksvoll unterstreicht. Aller-
dings reicht die Bandbreite von 13,5 Prozent 
im Ruhrgebiet bis 73,8 Prozent im Sauerland. 
Dazwischen liegen der Teutoburger Wald (28,8 
Prozent), das Münsterland (34,6 Prozent) sowie 
Siegerland-Wittgenstein (39,1 Prozent). Zwar 
mit deutlichem Abstand, aber dennoch zu den 
wichtigsten Quellmärkten gehörend, folgen 
Belgien und Großbritannien sowie Polen, 
Österreich und die Schweiz (siehe auch Kapitel 
II.2).111 Im Vergleich dazu waren auf Bundes-
landebene rund 20 Prozent der 46,1 Millionen 
Übernachtungen in Nordrhein-Westfalen im 
Jahre 2013 ausländischen Gästen zuzurechnen. 
Den mit Abstand wichtigsten internationalen 
Quellmarkt bilden auch hier die Niederlande, 
aus denen nahezu jede vierte Ausländerüber-
nachtung des Jahres 2013 stammte. Darüber 
hinaus gehören zu den Primärmärkten für das 
touristische Marketing Belgien, Großbritannien, 
die USA und die Schweiz.112 

3.2 Einflussfaktor Internationalisierung 

Relevanz    

Generell steht die Internationalisierung in direktem Zusammenhang mit der Wettbewerbsfähig-
keit eines Unternehmens. Bei den touristischen KMU in Westfalen-Lippe gilt es jedoch zu diffe-

renzieren: Nicht jeder Betrieb muss sich notwendigerweise auf internationale Gäste einstellen, um wettbewerbs-
fähig zu sein. Allerdings ist in vielen Gebieten Westfalen-Lippes ein hohes Aufkommen niederländischer Gäste 
festzustellen, weshalb eine entsprechende Ausrichtung zur Wettbewerbsfähigkeit der Betriebe beitragen kann. 

Messbarkeit    

Über den Anteil ausländischer Gäste in den Destinationen und Beherbergungsbetrieben lässt 
sich die Internationalisierung der Tourismusbranche gut messen. Zur generellen Eignung be-

stimmter Regionen für internationale Touristen können weitere Indikatoren wie die Verkehrsanbindung und die 
touristische Attraktivität Auskunft geben.

Aktuelle Situation    

Einige Betriebe richten ihr Angebot ausdrücklich an internationale Touristen. Insgesamt aber ist 
die Internationalität der touristischen Betriebe in Westfalen-Lippe noch ausbaubar. Der Anteil der 

Übernachtungen ausländischer Gäste lag im Jahre 2013 bei rund 15 Prozent und bietet damit weiteres Potenzial. 
An dem hohen Aufkommen der Niederländer zeigt sich schließlich, dass Westfalen-Lippe auch für internationale 
Touristen aus nahen Märkten attraktiv ist. 

111 Landesbetrieb für Information und Technik Nordrhein-Westfalen

112   Tourismus NRW: Jahresergebnis 2013 (Chartbericht auf Basis der vorläufigen Ergebnisse des Statistischen Bundesamtes Deutschland und von  

 IT.NRW), www.touristiker-nrw.de
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Sparkassen-Rot  
und ergänzendes  
Farbspektrum 

Sekundärfarben 

HKS 13 
R 255 
G 0 
B 0 

Dunkelgrau 
R 102 
G 102 
B 102 

Schwarz 
R 0 
G 0 
B 0 

Weiß 
R 255 
G 255 
B 255 

Hellgrau 
R 217 
G 217 
B 217 

HKS 29 
R 128 
G 0 
B 128 

HKS 4 
R 255 
G 204 
B 0 

HKS 6 
R 255 
G 153 
B 0 

HKS 43 
R 51 
G 102 
B 255 

HKS 47 
R 0 
G 204 
B 255 

HKS 54 
R 51 
G 153 
B 102 

HKS 69 
R 153 
G 204 
B 0 

Helles Gelb 
R 255 
G 255 
B 140 

Auch das Hotel „Der Brabander“ in Winterberg hat sich auf 
holländische Gäste spezialisiert. 1986 wurde der Betrieb mit 
mittlerweile 310 Betten vom heutigen Inhaber, einem 
Niederländer, übernommen. Da in der Vergangenheit wenige 
deutsche Gäste kamen, wird das Haus mittlerweile nur noch in 
den Niederlanden beworben.  

Hotel „Der Brabander“ in Winterberg – speziell für niederländische 
Gäste 

Quelle: www.brabander.de, www.spiegel.de 

Wie spreche ich niederländische Gäste an? 

Wie man sich auf Niederländer als Zielgruppe einstellt und wie 
man sie richtig anspricht, können Gastgeber im Münster- 
land im Rahmen eines Seminars der Münsterland-Tourismus- 
Akademie  lernen. In „Niederlande-Marketing: So ticken unse- 
re niederländischen Nachbarn“ werden folgende Themen 
behandelt: 

Zielgruppenanalyse: Wer verbringt seinen Urlaub in Deutsch- 
land und was charakterisiert ihn? Welche Art von Urlaub 
verbringt er hier? 

Zielgruppengerechte Broschüren und Produkte: die richtige 
Text- und Bildsprache für Niederländer, touristisches Marke- 
ting in den Niederlanden, Tipps aus erster Hand 

Social Media & Co.: Worauf legt der internetaffine Nieder- 
länder Wert? Tipps und Tricks zu den Themen Websites, SEO 
und Onlineverhalten der Nachbarn 

Das Sauerland ist bei niederländischen 
Gästen beliebt. Viele Unterkunftsbetriebe 
haben sich darauf bereits eingestellt, heißen 
„Hof van Holland“ oder „Der Holländer“, 
bieten niederländische Websites an und 
werden häufig von Niederländern geführt.  

Das gesamte Personal spricht Holländisch, sogar Bingo- 
Abende werden in der Sprache durchgeführt.  

Neben einem auf die Zielgruppe 
zugeschnittenen Angebot auf der 
Website werden den Gästen hollän- 
dische Musik, holländisches Fernse- 
hen sowie holländisches Essen im 
„Pfannkuchenhaus“ geboten.  

Quelle: www.vhs-warendorf.de 

Auf internationale Gäste einstellen
 	  Zu den Voraussetzungen für die Internatio-
nalisierung des Touristenaufkommens einer 
Region gehören eine besondere, über die 
Landesgrenzen hinweg bekannte touristische 
Attraktivität inklusive herausragender Sehens-
würdigkeiten sowie eine gute internationale 
Anbindung über Flughäfen oder Fernbahn-
höfe. Auf Ebene der touristischen Betriebe sind 
entsprechende Sprachkenntnisse und fremd-
sprachige Gästeinformationen (online/offline) 
sowie die generelle Offenheit für ausländische 
Gäste und deren spezifische Bedürfnisse nötig. 
Tourismusbetriebe, die von dem Aufkommen 
internationaler Gäste profitieren möchten, 
müssen sich auch auf diese Zielgruppe ausrich-
ten. Leistungsträger in den Regionen mit ei-
nem besonders hohen Anteil niederländischer 
Touristen können dieses Potenzial nutzen, in-
dem sie beispielsweise ihre Webseite, Printpro-
dukte und Speisekarte auch auf Niederländisch 
anbieten. Mitarbeiter, die die Sprache zumin-
dest in Grundzügen beherrschen, können mit 
den Gästen kommunizieren und ihnen damit 
zeigen, dass sie willkommen sind. Hier müssen 
die KMU selbst aktiv werden  und ihre Kompe-

tenzen ausbauen. Was bei einem benachbarten 
Staat wie den Niederlanden noch vergleichs-
weise einfach ist, wird im Falle fernerer Quell-
märkte wie Japan natürlich aufwendiger.  
 Abb. 53

Die Betriebe müssen sich aktiv auf 
internationale Gäste und ihre spezifi-
schen Bedürfnisse einstellen.

Internationalität ausbaubar, aber Differen-
zierung notwendig
Offensichtlich ist die Internationalität der 
Betriebe in Westfalen-Lippe noch ausbaufähig. 
Nicht einmal ein Viertel der befragten touristi-
schen Unternehmen bewertet seine diesbezüg-
liche Wettbewerbsfähigkeit als (sehr) hoch. Nur 
rund ein Drittel sieht keine Hürden bei der An-
sprache internationaler Gäste. Noch verhaltener 
zeigen sich die zuständigen Tourismusorganisa-
tionen, die ihre Betriebe hier eher im Mittelfeld 
sehen und ihnen nur zu rund 17 Prozent eine 
(sehr) hohe Wettbewerbsfähigkeit in Sachen 
Internationalität bescheinigen. 

Abb. 53: Ansprache niederländischer Gäste

Quelle: www.brabander.de, www.spiegel.de, www.vhs-warendorf.de
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Die Europäische Kommission betont den Effekt 
einer internationalen Ausrichtung auf die 
Wettbewerbsfähigkeit eines Betriebes: „Studi-
en belegen eine direkte Verbindung zwischen 
Internationalisierung und Wettbewerbsfähig-
keit der Unternehmen.“113 Für die touristischen 
Betriebe in Westfalen-Lippe jedoch ist diesbe-
züglich zu differenzieren: Nicht jeder Betrieb 
muss sich notwendigerweise auf internationale 
Gäste einstellen, um wettbewerbsfähig zu sein. 
Die Bedeutung für die Wettbewerbsfähigkeit 
des einzelnen Unternehmens ergibt sich unter 
anderem aus der Lage des Betriebes: Liegt er in 
einer Großstadt mit internationaler Anbindung, 
großen Messen und Kongressen, herausragen-
den touristischen Attraktionen und generell 
einem hohen Aufkommen ausländischer Tou-
risten? Befindet sich der Betrieb zwar außerhalb 

eines solchen Ballungsraumes, aber beispiels-
weise im Grenzgebiet zu den Niederlanden oder 
in einer Region mit einem besonders hohen 
Volumen niederländischer Gäste? In diesen Fäl-
len wird die Internationalität des Betriebes von 
hoher Relevanz für seine Wettbewerbsfähigkeit 
sein. Anders sieht es dagegen beispielsweise für 
eine kleine Pension oder einen kleinen Gastro-
nomiebetrieb aus, der in einem Gebiet mit nur 
wenigen internationalen Gästen liegt. Von 
den befragten touristischen Unternehmen in 
Westfalen-Lippe kann dann auch nur rund ein 
Viertel einen (sehr) hohen Einfluss der Interna-
tionalität auf die eigene Wettbewerbsfähigkeit 
erkennen. Die Selbsteinschätzungen der Be-
triebe bestätigen darüber hinaus die geringere 
Bedeutung einer internationalen Ausrichtung 
für ländliche Regionen. 

113 Europäische Kommission: www.ec.europa.eu (Stand: 7. April 2014)

Zum Weiterlesen

Studien, Fachliteratur, Checklisten, Websites 
(Auswahl)

Herausgeber/URL

DZT-Marktinformationen zu internationalen 
Quellmärkten

www.germany.travel

Incoming-Tourismus Deutschland. Zahlen, Daten, Fakten, 2013 Deutsche Zentrale für Tourismus e. V.
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3.3 Einflussfaktor Nachhaltigkeit

Vielfältige Handlungsfelder auch für Unter-
nehmen
Eine weitere Entscheidung von strategischer 
Tragweite ist die Orientierung am Prinzip 
der Nachhaltigkeit. Deutschland hat diese 
Entscheidung auf höchster Ebene getroffen: 
Nachdem die Bundesregierung bereits 2002 die 
sogenannte nationale Nachhaltigkeitsstrategie 
verabschiedet hatte, folgte 2010 ein Programm 
mit Maßnahmen zur Erreichung der Nachhal-
tigkeitsziele. Die Reaktionen der Wirtschaft: Ga-
ben 2003 erst knapp 40 Prozent der deutschen 
börsennotierten Unternehmen an, dem Thema 
Nachhaltigkeit eine hohe Bedeutung für die 
künftige Entwicklung des eigenen Unterneh-
mens beizumessen, waren es 2011 bereits mehr 
als zwei Drittel. Ebenso stieg im Zeitvergleich 
die Zahl jener Unternehmen, die einen Nachhal-
tigkeitsbericht veröffentlichen: Waren es 2003 
erst 21,0 Prozent, so stieg die Zahl bis 2011 auf 
knapp 50 Prozent.114 

Insbesondere in ehemaligen Industrieregionen 
wie dem Ruhrgebiet ist Nachhaltigkeitsorientie-
rung auch eine Konsequenz des Strukturwan-

dels, geht dieser doch mit tiefgreifenden Verän-
derungen in ökologischer, ökonomischer und 
sozialer Hinsicht einher. Touristische Betriebe 
zählen zu den Profiteuren des Wandels: Vor-
mals industriell genutzte Gebiete werden nun 
für den Tourismus nutzbar.  Abb. 54

Ökologische Dimension
Im Gegensatz zur Industrie, die Rohstoffe zu 
Endprodukten verarbeitet und damit natürliche 
Ressourcen „verbraucht“, erfolgt der Eingriff 
des Tourismus in die Umwelt und Naturräume 
größtenteils durch die Touristen selber bezie-
hungsweise durch den Bau und Betrieb touristi-
scher Infrastruktur. Naturnahe Gebiete werden 
oftmals erst durch den Tourismus zivilisatori-
schen Einflüssen ausgesetzt. Von touristischen 
Betrieben gehen vor allem aufgrund von Emis-
sionen, Ressourcenverbrauch und der Verrin-
gerung der Biodiversität ökologische Gefahren 
aus.115 

114 Deutsches Aktieninstitut e. V. / Sustainable Business Institute (SBI) e. V. 2011

115  Öko-Institut e. V. 2001

Relevanz    

Das Thema hat für die Unternehmen in Westfalen-Lippe bereits jetzt hohe Bedeutung. Die poli-
tischen Weichenstellungen, von denen insbesondere touristische Betriebe stark abhängig sind, 

sprechen dafür, dass der Einfluss weiter zunehmen wird. Sie müssen alle drei Dimensionen der Nachhaltigkeit 
(Ökologie, Ökonomie und Soziales) kennen und bedienen, denn eine Orientierung am Prinzip der Nachhaltigkeit 
wird künftig eine Grundvoraussetzung für das Fortbestehen touristischer Betriebe sein.

Messbarkeit    

Der betriebswirtschaftliche Nutzen von Nachhaltigkeitsinvestitionen lässt sich einfach und 
schnell durch Kostenvergleichsrechnungen oder Break-Even-Analysen ermitteln. Nachhaltig-

keitssiegel, die beispielsweise auf der Messung von CO2-Emissionen beruhen, ermöglichen eine Einschätzung 
des ökologischen Fußabdrucks der Betriebe. Eine ähnliche Entwicklung in sozialer Hinsicht zeigen Ansätze wie 
Employer Branding.

Aktuelle Situation    

Die Betriebe in Westfalen-Lippe sehen sich beim Thema Nachhaltigkeit gut positioniert. Auf Ebe-
ne der Orte und Regionen gibt es jedoch Zweifel am Nachhaltigkeitsbemühen der Unternehmer. 

Insbesondere die Chance, das Thema als Instrument zur Positionierung zu nutzen und somit das große Marktpo-
tenzial auszuschöpfen, wird von den Betrieben noch nicht ausreichend wahrgenommen.
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Sparkassen-Rot  
und ergänzendes  
Farbspektrum 

Sekundärfarben 

HKS 13 
R 255 
G 0 
B 0 

Dunkelgrau 
R 102 
G 102 
B 102 

Schwarz 
R 0 
G 0 
B 0 

Weiß 
R 255 
G 255 
B 255 

Hellgrau 
R 217 
G 217 
B 217 

HKS 29 
R 128 
G 0 
B 128 

HKS 4 
R 255 
G 204 
B 0 

HKS 6 
R 255 
G 153 
B 0 

HKS 43 
R 51 
G 102 
B 255 

HKS 47 
R 0 
G 204 
B 255 

HKS 54 
R 51 
G 153 
B 102 

HKS 69 
R 153 
G 204 
B 0 

Helles Gelb 
R 255 
G 255 
B 140 
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Quelle: dwif 2013, verändert nach UNEP/UNWTO 

Ökonomische Dimension
Unternehmen wollen Gewinne erwirtschaften. 
Diesem Grundprinzip folgen auch nachhaltige 
Betriebe. Unterschiede können sich aus dem 
Zeithorizont ergeben, denn nachhaltige Unter-
nehmen sind in der Regel bestrebt, über lange 
Zeiträume hinweg möglichst gleichmäßige 
Überschüsse zu generieren. Diese sollten zudem 
nicht nur an die Investoren oder Inhaber flie-
ßen, sondern auch für den langfristigen Werter-
halt des Betriebes eingesetzt werden. Die dafür 
notwendige Investitionsbereitschaft fällt jedoch 
insgesamt zu gering aus (siehe Kapitel IV, 4.1). 
Über Steuern und Mitarbeiterentlohnung 
können Betriebe darüber hinaus einen finanzi-
ellen Beitrag zur nachhaltigen Entwicklung der 
lokalen Gemeinschaft leisten.

Soziale Dimension
In der Wahrnehmung touristischer Betriebe 
wie auch der Kunden nimmt die ökologische 
Komponente der Nachhaltigkeit in der Regel 
den größten Raum ein. Doch sollte die soziale 
Dimension nicht unterschätzt werden. Über 
ihr Angebot erhalten und erhöhen touristische 
Betriebe die Lebensqualität in den Zielgebieten, 
tragen – vor allem in ländlichen Gebieten – zur 
Einkommens- und Beschäftigungssicherung 
bei. Zum Beispiel erleichtert das Gastgewerbe 

Abb. 54: Zieldimensionen für einen nachhaltigen Tourismus

Quelle: dwif 2013, verändert nach UNEP/UNWTO 

auch Geringqualifizierten den Berufseinstieg. 
Die aktuelle Debatte um den Mangel an Fach- 
und Führungskräften (siehe Kapitel IV, 2.1) trägt 
dazu bei, die soziale Funktion noch stärker auf 
der betrieblichen Agenda zu verankern. Erste 
Resultate sind die Einführung von Instrumen-
ten wie Codes of Conduct und Employer Brands. 
Auch andere Themen der aktuellen Branchen-
debatte beinhalten Aspekte der sozialen Nach-
haltigkeit.  Tab. 11

Tab. 11: Verbindung zwischen sozialer Nachhaltigkeitsdimension und aktueller Branchendebatte

Quelle: dwif 2010, nach DSGV 2010

Soziale Dimension Aktuelle Debatte

Beschäftigungsqualität Nachwuchsmangel, Mindestlohn

Soziale Gleichberechtigung Barrierefreiheit, Integration älterer Arbeitnehmer

Berücksichtigung der Kundenwünsche Nichtraucherschutz

Einbeziehung Einheimischer in Planungen Akzeptanz der Tourismusbranche am Ort

Erhalt/Förderung der Lebensqualität in Zielgebieten Unternehmensnachfolge

Erhalt des kulturellen Reichtums Tourismusabgabe
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Quelle: fallbeispieldatenbank.energiekampagne-gastgewerbe.de

Dass das Thema Nachhaltigkeit nicht nur nati-
onal, sondern auch international an Bedeutung 
gewinnt, zeigt die Wachstumsstrategie „Europa 
2020“ der Europäischen Union, die sich auf 
intelligentes, nachhaltiges und integratives 
Wachstum konzentriert. Nachhaltiges Wachs-
tum meint unter anderem den Aufbau einer 
wettbewerbsfähigen, emissionsarmen Wirt-
schaft sowie den Einsatz neuer, umweltfreundli-
cher Technologien.116  Abb. 55

Abb. 55: Prioritäten der Strategie „Europa 2020“

Quelle: dwif 2013, dargestellt nach Europäische Kommission 2010, 

ec.europa.eu 

Touristische Betriebe haben die Nachhaltig-
keit allerdings nicht nur aufgrund von gesell-
schaftlichem Verantwortungsbewusstsein oder 
politischem Druck, sondern ebenso aufgrund 
betriebswirtschaftlicher Effizienzgesichtspunk-
te für sich entdeckt. Neben dem obersten Ziel –  
Umweltschutz und Schaffung eines positiven 
Images – verbessert eine nachhaltige Unter-
nehmensführung auch das Betriebsergebnis. 
Gerade mittel- bis langfristig kann sie zur Kos-
tensenkung und damit zur Erhöhung der Wett-
bewerbsfähigkeit beitragen. In den Bereichen 

Zurückhaltende Nutzung für Werbung und 
Marketing
Während die touristischen Betriebe den Nutzen 
von Nachhaltigkeitsinvestitionen im Hinblick 
auf Kostensenkung bereits erkannt haben, 
besteht hinsichtlich Werbung und Marketing 
noch viel Potenzial. Zu diesem Ergebnis kommt 
eine Befragung des dwif: Imageverbesserung 
wird nur bei jedem dritten, die Nutzbarkeit für 
Werbung und Marketing sogar nur bei jedem 
 

vierten Betrieb als wichtiges oder sehr wichtiges 
Motiv genannt.117 

„Die Bemühungen im Bereich Nach-
haltigkeit müssen dem Gast gegenüber 
aktiv aufgezeigt werden. Kommunizie-
ren Sie, was Sie tun!“ 
(Jenny Rushmore, Leiterin des Bereichs Nachhaltiges 

 Reisen der Touristikwebsite Tripadvisor)

Beispiel: Investitionsfinanzierung über Einsparungen    

Eine veraltete Heizungsanlage wurde für das Porta Berghotel in Porta Westfalica zu 
einem existenziellen Problem: Dem Betrieb drohte die Stilllegung, da die Anlage 
nicht mehr den Vorschriften entsprach. Eine neue Anlage konnte sich das Hotel 
aber kaum leisten. Bei der Finanzierung entschied sich der Inhaber daher für ein 
sogenanntes Contracting-Modell: Dabei trägt das ausführende Unternehmen 
zunächst die Investitionskosten für eine energiesparende Maßnahme. Der Besitzer 

bezahlt den Dienstleister anschließend mithilfe der eingesparten Energiekosten. Auf diese Weise minimiert der 
Betrieb das finanzielle Risiko. Für das Porta Berghotel hat sich die Aktion gelohnt: Durch die Modernisierungs-
maßnahme verringerten sich die Energiekosten um rund 20 Prozent. Und auch das Klima profitiert von der Inves-
tition: Die erzielten Einsparungen belaufen sich auf 48,2 Tonnen CO2 pro Jahr.

116 OSV 2013
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Energie, Verpackung, Beschaffung, Abfall und 
Abwasser liegen in dieser Hinsicht die größten 
Potenziale.
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Quelle: www.landhotel-struck.de, www.expedia.de 

Unternehmensporträt Landhotel Struck    

Ein Beispiel für die gelungene Integration ökologischer und sozialer Ziele in 
das unternehmerische Handeln bietet das Landhotel Struck im Sauerland. Es 
schmückt sich mit dem Titel „Erstes klimaneutrales Hotel in Nordrhein-Westfa-
len“. Grund dafür ist die Reduzierung des CO2-Ausstoßes durch klimafreundli-
che Investitionen in mehrere Blockheizkraftwerke bei gleichzeitig verbesserter 
Isolierung sowie das Senken von Wasserverbrauch und Müllaufkommen. 
Trotzdem emittiert das Hotel natürlich weiterhin CO2. Um den CO2-Haushalt 

rechnerisch auszugleichen, ließ Unternehmer Stefan Struck in Panama über 900 Bäume anpflanzen. Diese neh-
men genau so viel CO2 auf, wie das Hotel produziert. In der Außenkommunikation nutzt das Unternehmen den 
Claim „klimaneutrales“ Hotel und informiert regelmäßig über das Aufforstungsprojekt. Seit 2013 ist das Landho-
tel außerdem Unterzeichner der „Charta der Vielfalt“, einer Initiative, bei der sich die unterzeichnenden Unter-
nehmen zur Anerkennung und Förderung der vielfältigen Potenziale ihrer Mitarbeiter verpflichten – unabhängig 
von Geschlecht, Nationalität, ethnischer Herkunft, Religion und Weltanschauung, Behinderung, Alter, sexueller 
Orientierung und Identität.

117 DSGV 2010

Ausblick: Nachhaltigkeit wird Pflicht
Für die Unternehmen gilt, dass sie alle drei 
Dimensionen der Nachhaltigkeit kennen und 
bedienen müssen. Eine Orientierung am Prin-
zip der Nachhaltigkeit wird durch die poli-
tischen Weichenstellungen in Zukunft eine 
Grundvoraussetzung für das Fortbestehen tou-

ristischer Betriebe sein. Um sich dennoch vom 
Wettbewerb abzuheben, müssen die Betriebe 
die dynamische Entwicklung im ökologischen, 
ökonomischen und sozialen Bereich genau 
verfolgen und bedarfsgerechte Instrumente für 
ihre Positionierung entwickeln.

Dass für nachhaltige Urlaubsangebote ein ho-
hes Marktpotenzial besteht, zeigt eine Untersu-
chung des dwif, die rund 33 Millionen Deutsche 
mit Interesse an nachhaltigem Urlaub identi-
fizierte. Tatsächlich birgt das Thema Nachhal-
tigkeit große ökonomische Chancen, denn die 
Gäste sind durchaus bereit, für nachhaltigen 
Urlaub mehr Geld auszugeben.

Einschätzung 2014: Betriebe sehen sich   
gut aufgestellt, Orte und Regionen haben 
Zweifel
Die 2014 befragten Unternehmen geben an, 
dem Thema Nachhaltigkeit einen hohen Stel-
lenwert einzuräumen: Fast 60 Prozent (Gastge-
werbe und Freizeiteinrichtungen) beurteilen 
den Einfluss des Faktors auf ihre Wettbewerbs-
fähigkeit mit hoch beziehungsweise sehr hoch, 
insbesondere für ländliche Betriebe hat Nach-

haltigkeit große Relevanz. In Bezug auf ihre 
eigene Wettbewerbsfähigkeit sind die touristi-
schen Betriebe selbstbewusst: Fast zwei Drittel 
schätzen ihre Wettbewerbsfähigkeit in diesem 
Bereich als hoch bis sehr hoch ein. Die Vertreter 
der Orte und Regionen sind erheblich weniger 
optimistisch: Nur knapp 11 Prozent der Befrag-
ten attestieren den Betrieben in ihrem Zustän-
digkeitsbereich eine hohe bis sehr hohe Nach-
haltigkeitsorientierung. Das könnte auch an der 
angesprochenen mangelnden Kommunikation 
des Themenbereiches Nachhaltigkeit liegen: Die 
Betriebe beurteilen vermutlich vor allem ihre 
eigenen Anstrengungen, zum Beispiel umwelt-
relevante Investitionen. Diese werden von den 
Orten und Regionen jedoch nicht unbedingt 
wahrgenommen. 
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Marketing und Vertrieb bringen die Gäste
Die strategische Ausrichtung von Marketing 
und Vertrieb wirkt sich entscheidend auf die 
Wettbewerbsfähigkeit touristischer KMU aus. 
Marketing- und Vertriebsaktivitäten – dazu 
gehören die Präsentation, die Ansprache neuer 
und die Pflege bestehender Kunden sowie der 
Verkauf der Produkte und Dienstleistungen – 
machen auf das touristische Angebot aufmerk-
sam und bringen den Destinationen und Betrie-
ben die zahlenden Gäste. 

Wie steht es im Bereich Marketing und Vertrieb 
um die touristischen KMU in Westfalen-Lippe? 
Hinweise darauf liefern die Einschätzungen der 
Akteure selbst. Mehr als die Hälfte der befragten 
gastgewerblichen Betriebe und Freizeiteinrich-
tungen schätzt ihre Wettbewerbsfähigkeit als 
hoch (rund 45 Prozent) oder sogar sehr hoch 
(rund 10 Prozent) ein. Die Tourismusorganisati-
onen sind hier deutlich zurückhaltender: Nicht 
einmal ein Fünftel kann sich dieser Meinung 
anschließen; die große Mehrheit bewertet die 

3.4 Einflussfaktor Marketing und Vertrieb

Relevanz    

Marketing und Vertrieb bringen die zahlenden Gäste und wirken sich zweifellos stark auf die 
Wettbewerbsfähigkeit touristischer KMU aus. Tourismusorganisationen und Freizeiteinrichtun-

gen in Westfalen-Lippe ist diese besondere Bedeutung bewusst, während das Gastgewerbe die Bedeutung noch 
als geringer einstuft. Von besonderer Relevanz wird künftig das Engagement der Betriebe im Bereich Digitalisie-
rung sein. 

Messbarkeit    

Die Wettbewerbsfähigkeit und die Aktivitäten in Marketing und Vertrieb lassen sich über Befra-
gungen der Akteure erheben. Selbsteinschätzungen der Unternehmer sind jedoch auch mit der 

Bewertung externer Experten abzugleichen. Ein aktueller Betriebsvergleich könnte weitere Informationen zu den 
Marketing- und Vertriebsaktivitäten im Gastgewerbe liefern, liegt für Westfalen-Lippe jedoch nicht vor.

Aktuelle Situation    

Die touristischen KMU in Westfalen-Lippe können Marketing und Vertrieb noch stark ausbauen. 
Dies gilt insbesondere für den Megatrend Digitalisierung. Verglichen mit anderen Wirtschafts-

zweigen steht das Gastgewerbe in dieser Hinsicht an letzter Stelle, aber auch innerhalb der Branche gibt es 
Unterschiede. So fällt auf, dass die Gastronomie der Hotellerie in vielen Fällen hinterherhinkt.

Zum Weiterlesen

Studien, Fachliteratur, Checklisten, Websites 
(Auswahl)

Herausgeber/URL

Sparkassen-Tourismusbarometer Deutschland 2010 Deutscher Sparkassen- und Giroverband

Sparkassen-Tourismusbarometer Ostdeutschland 2013, Branchen-
thema: Zukunft der Tourismusförderung 
in Ostdeutschland

Ostdeutscher Sparkassenverband

Sparkassen-Tourismusbarometer Schleswig-Holstein 2014, Bran-
chenthema: Nachhaltigkeit im Schleswig-Holstein-Tourismus

Sparkassen- und Giroverband für Schleswig-Holstein

Übersicht über Förderprogramme, Produktfinder Kreditanstalt für Wiederaufbau (www.kfw.de)
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Sparkassen-Rot  
und ergänzendes  
Farbspektrum 

Sekundärfarben 

HKS 13 
R 255 
G 0 
B 0 

Dunkelgrau 
R 102 
G 102 
B 102 

Schwarz 
R 0 
G 0 
B 0 

Weiß 
R 255 
G 255 
B 255 

Hellgrau 
R 217 
G 217 
B 217 

HKS 29 
R 128 
G 0 
B 128 

HKS 4 
R 255 
G 204 
B 0 

HKS 6 
R 255 
G 153 
B 0 

HKS 43 
R 51 
G 102 
B 255 

HKS 47 
R 0 
G 204 
B 255 

HKS 54 
R 51 
G 153 
B 102 

HKS 69 
R 153 
G 204 
B 0 

Helles Gelb 
R 255 
G 255 
B 140 

Inspiration 

Buchung Reise- 
erlebnis 

Reflexion Information 

Dienste 
am Ort E-Commerce 

Onlinemarketing 

Digitalisierung 
im Tourismus 

Quelle:  dwif 2014  

Betriebe als eher mittelmäßig. Häufig sind 
insbesondere die großen Hotels gut aufgestellt, 
vor allem, wenn sie zu einer Kette gehören, 
wo Marketing und Vertrieb zentral gesteuert 
werden. Etliche kleine Betriebe, gerade in der 
Gastronomie, haben in dieser Hinsicht großen 
Nachholbedarf. 

Die Gastronomie hinkt der Hotellerie in 
vielen Bereichen hinterher.

Ein aktueller Betriebsvergleich für das Gast-
gewerbe in Nordrhein-Westfalen liegt nicht 
vor.118 Kürzlich veröffentlichte Gutachten für 
andere Bundesländer zeigen jedoch, dass die 
Gastronomie der Hotellerie in vielen Bereichen 
hinterherhinkt: Dies gilt beispielsweise für den 
geringen Umsatzanteil, den die Betriebe für 
Marketing und Vertrieb aufwenden, und für die 
Erstellung von Marketing- und Verkaufsplänen. 
Auch die vielfältigen Instrumente zur Kunden-
akquise und -bindung nutzen die Gastronomen 
teilweise erheblich seltener als die Hoteliers.119 

Megatrend Digitalisierung
Neben den herkömmlichen Instrumenten ge-
winnen die digitalen weiter an Bedeutung und 
werden künftig maßgeblich über den Erfolg in 
Marketing und Vertrieb entscheiden. Bei der 
Vielfalt möglicher Aspekte konzentriert sich das 
Tourismusbarometer daher auf den Megatrend 
Digitalisierung. Es würde allerdings zu kurz 
greifen, die Digitalisierung auf das Onlinemar-
keting zu reduzieren. Vielmehr wirkt sie sich 
auf die gesamte touristische Servicekette aus. 
Neben dem Onlinemarketing, also der gesam-
ten Außenkommunikation per Internet durch 
beziehungsweise über ein Unternehmen und 
seine Produkte, gehören dazu die Bereiche 
E-Commerce (Internetshopping, digitaler Bu-
chungsprozess) und Dienste am Ort (Betreuung 
und Lenkung der Gäste am Urlaubsort mittels 
digitaler Instrumente).120  Abb. 56

Ein ansprechender, zeitgemäßer Internetauf-
tritt ist die Visitenkarte touristischer Betriebe 
und ein wichtiger Bestandteil des Onlinemar-
ketings. Sowohl inländische als auch auslän-
dische Touristen in Deutschland informieren 
sich vor allem auf den Internetseiten der Tou-
rismusorganisationen und der Beherbergungs-
betriebe über ihren Urlaub.121 Darüber hinaus 
gehören zur Onlinekommunikation auch die 
sozialen Netzwerke, deren Bedeutung nach wie 
vor zunimmt. Einer aktuellen Untersuchung 
zufolge sind etwa 78 Prozent der Internetnutzer 
in Deutschland bei mindestens einem sozialen 
Netzwerk angemeldet und rund 67 Prozent dort 
auch aktiv. Ganz vorne: Facebook (64 Prozent 
angemeldet, 56 Prozent aktiv). Alle anderen 
Netzwerke folgen mit großem Abstand und 
liegen bei der aktiven Nutzung sogar nur im 
einstelligen Prozentbereich.122 

Internetseiten der Beherbergungs-
betriebe sind eine wichtige 
Informations quelle für die Urlauber.

Zu der Digitalisierung gehört darüber hinaus 
der Onlinevertrieb über eigene und fremde 
Kanäle, also beispielsweise die Buchbarkeit 

Abb. 56: Digitalisierung ist mehr als Onlinemarketing

Quelle: dwif 2014 

118 Mit dem Arbeitshandbuch für die Hotellerie und Gastronomie liegt für Nordrhein-Westfalen eine Publikation aus dem Jahre 2011 vor.  

 Es ist jedoch davon auszugehen, dass insbesondere Ergebnisse zum Onlinemarketing der gastgewerblichen Betriebe sich seit der Erstellung  

 deutlich verändert haben, weshalb hier hilfsweise auf aktuellste Erkenntnisse aus anderen Bundesländern zurückgegriffen wird. 

119   BBE Handelsberatung 2013

120   dwif 2014

121 Qualitätsmonitor Deutschland-Tourismus

122 BITKOM 2013
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Gastgewerbe hat Aufholbedarf bei der Digi-
talisierung
Im Branchenvergleich bildet das Gastgewerbe 
in Sachen Digitalisierung das Schlusslicht. Pro-
fessionelle Dienstleister126 sowie Unternehmen 
aus den Bereichen Banken, Versicherungen 
und Immobilien zählen zu den Spitzenreitern, 
während das Gastgewerbe deutlich unter-
durchschnittlich auf dem letzten Platz der zehn 
untersuchten Wirtschaftszweige liegt.127 Doch 
auch innerhalb der Branche gibt es Unterschie-
de: So fällt auf, dass die Gastronomie der Hotel-
lerie vielfach hinterherhinkt. Dies betrifft die 
Existenz einer eigenen Website ebenso wie die 
Kommunikation über soziale Netzwerke und 
die Verkaufsorientierung. Hotelzimmer wer-

den schon häufig über Reservierungssysteme 
vertrieben, weniger jedoch Restauranttische.128 
Die aktuelle Bedeutung für die Gastronomie 
mag noch relativ gering sein. Allerdings ver-
mittelt beispielsweise das spezialisierte Portal 
Bookatable nach eigenen Angaben jeden Monat 
mehr als zwei Millionen Gäste.129 Insbesondere 
die kürzlich veröffentlichten Wachstumsraten 
unterstreichen die Dynamik dieses Kanals, dem 
sich die Gastronomie kaum verschließen kann.

Auch in Sachen Digitalisierung hinkt 
die Gastronomie hinterher. 

von Hotelzimmern über eine Funktion auf 
der eigenen Website oder über Online-Reser-
vierungssysteme. Das Einkaufen im Internet 
ist weit verbreitet: 92 Prozent der Nutzer tun 
dies, 40 Prozent sogar regelmäßig. Dies betrifft 
in erster Linie Bücher (64 Prozent), Kleidung, 
Schuhe und Accessoires (60 Prozent), aber auch 
Eintrittskarten für Veranstaltungen (51 Prozent) 
sowie Übernachtungen (46 Prozent). Seltener 
werden Bahnfahrkarten (30 Prozent), Flüge (27 
Prozent) und Pauschalreisen (13 Prozent) online 
gekauft.123 

Auch am Urlaubsort können die touristischen 
Anbieter ihren Gästen digitale Dienste anbieten. 
27 Prozent der Urlaubsgäste124 informieren sich 
vor Ort über das mobile Internet, womit sich ihr 
Anteil im Vergleich zum Vorjahr (15 Prozent) 
fast verdoppelt hat.125 Die Anpassung der Inhal-
te von Internetseiten je nach Standort fällt in 
diese Kategorie, aber auch elektronische Gäs-
tekarten, Augmented Reality und Geocaching. 
Hotels bieten inzwischen digitale Gästemappen 
an, die nicht nur Informationen, sondern auch 
eine Buchungsfunktion bereithalten.  Abb. 57
 

Abb. 57: Digitale Gästemappe mit Buchungsfunktion 

Quelle: www.suitepad.de

123     BITKOM 2013

124   deutschsprachige Urlaubs- und Kurzurlaubsreisende zwischen 14 und 70 Jahren, die das mobile Internet nutzen

125   Reiseanalyse 2013 und 2014

126   Zum Beispiel Unterhaltung/Medien, Beratung, Marketing und Kommunikation

127  Antrieb Mittelstand 2013

128   BBE Handelsberatung 2013

129   Diese Zahl muss jedoch auch vor dem Hintergrund von 9.000 buchbaren Restaurants in 23 Ländern gesehen werden. www.bookatable.de
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Quelle: www.suitepad.de 

SuitePad: die digitale Gästemappe  

Die in Westfalen-Lippe mehrfach vertretene Hotelkette Welcome Hotels nutzt in ihrem Betrieb in 
Frankfurt/Main mit dem SuitePad ebenso wie das Hotel Wieland in Düsseldorf und das Friends Hotel 
Mittelrhein in Bendorf eine neue Form der Gästeinformation.  

Das SuitePad als Vorreiter für eine Digitalisierung von Informationsmaterialien in Unterkunftsbetrieben 
könnte künftig die herkömmliche Gästemappe ablösen. Je nachdem ob Stadthotel, Ferienhotel, 
Hotelkette oder Tagungshotel können unterschiedliche Informationen zum Haus selbst, zur Umgebung 
oder zu Zusatzangeboten tagesaktuell auf dem Tablet integriert werden. 

So können sich Gäste beispielsweise zu den Themen Gastronomie, Sehenswürdigkeiten, Kulturangebot und Shopping informieren. 
Ebenso bietet SuitePad die Möglichkeit, Zeitungen, Spiele, TV-Funktion, Gästefeedback und vieles mehr – je nach Wunsch der Hoteliers – 
zu integrieren. Kurzfristig freigewordene Termine im Spa-Bereich oder Plätze im Restaurant können ebenso unkompliziert kommuniziert 
werden. Auch die Einrichtung eines Internetzugangs und die Buchung von Zusatzservices des Hauses ist über SuitePad möglich.  
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Hoher Einfluss auf die Wettbewerbsfähigkeit 
der Betriebe
Zweifellos wirken sich Marketing und Vertrieb 
stark auf die Wettbewerbsfähigkeit touristischer 
KMU aus. Das bestätigen auch die Tourismus-
organisationen und Freizeiteinrichtungen in 
Westfalen-Lippe, von denen fast 90 Prozent 
einen (sehr) hohen Einfluss erkennen. Im 
Gastgewerbe trifft dies allerdings nur auf rund 
zwei Drittel der Befragungsteilnehmer zu. Viele 
gastgewerbliche Betriebe sind offensichtlich 
noch nicht völlig überzeugt von der Relevanz 
der Aspekte Marketing und Vertrieb für ihr 
Unternehmen. Zudem geben rund 40 Prozent 
der befragten Freizeiteinrichtungen, aber nur 
rund 25 Prozent der gastgewerblichen Betriebe 
an, zur Erhöhung ihrer Wettbewerbsfähigkeit in 
den letzten drei Jahren das Marketing verstärkt 
zu haben. Deutlich seltener setzten die Betriebe 
auf den Ausbau des Vertriebes (rund ein Fünftel 
der Betriebe im Gastgewerbe und nur rund 10 
Prozent der Freizeiteinrichtungen).

Viele gastgewerbliche Betriebe sind 
nicht völlig überzeugt davon, dass Mar-
keting und Vertrieb ihre Wettbewerbs-
fähigkeit stark beeinflussen. 

Branchenkenner verweisen darauf, dass in der 
Digitalisierung gerade für kleine und mittel-
ständische Unternehmen eine große Chance 
liegt. Diesen fällt es in der Regel schon wegen 
ihrer begrenzten finanziellen Mittel deutlich 
schwerer, im Markt auf sich aufmerksam zu 
machen. Wer hier kompetent und engagiert ist, 
kann sich mit dem Internet theoretisch eine 
vergleichsweise kostengünstige Variante zu 
den herkömmlichen Marketing- und Vertriebs-
kanälen erschließen. In der Praxis ist es jedoch 
vor allem die kleinteilige Struktur der touristi-
schen Betriebe, die den Unternehmern im Wege 
steht: Zu gering sind meist die personellen und 
finanziellen Ressourcen, um sich mit dem The-
ma Digitalisierung in der gebotenen Ausführ-
lichkeit beschäftigen zu können. In der Regel 
dominieren das Tagesgeschäft und alltägliche 
Probleme. Zudem fehlt oft das Wissen über die 
Möglichkeiten und deren Umsetzung. Um hier 
den Überblick zu bekommen und angesichts 
der dynamischen Entwicklung auch zu behal-
ten, sind Zeit und Know-how nötig. 

Zum Weiterlesen

Studien, Fachliteratur, Checklisten, Websites 
(Auswahl)

Herausgeber/URL

Facebook, Twitter und Co. in Hotellerie und Gastronomie, 2013 Thomas Hinterholzer

Hotelbewertungen richtig nutzen, 2013 Alexander Fritsch/Holger Sigmund

Online-Marketing-Handbuch, 2014 Hotelverband Deutschland (IHA)

Sparkassen-Tourismusbarometer 2014, Branchenthema: Megatrend 
Digitalisierung – Auswirkungen auf den Tourismus in Niedersachsen

Sparkassenverband Niedersachsen
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Betriebswirtschaftliche Kompetenz hat sich zu 
einer der wichtigsten Anforderungen an gast-
gewerbliche Unternehmer entwickelt (siehe 
Kapitel IV, 2.2). Die Gründe dafür liegen in einer 
zunehmenden Professionalisierung und der 
hohen Wettbewerbsintensität der Branche. 
Auch wenn die Betriebe durch entsprechende 
Positionierung und Vermarktung versuchen, 
den Konkurrenzdruck zu verringern, müssen 
sich die meisten doch zumindest wirtschaftlich 
gegen Wettbewerber durchsetzen. Schlüssel 
zur Behauptung der eigenen wirtschaftlichen 
Wettbewerbsposition sind betriebliche Planung, 
Steuerung und Kontrolle – also ein effektives 
Controlling. Die finanzierenden Kreditinstitute 

sehen jedoch gerade hier die Kernschwächen 
der Unternehmer und mahnen entsprechende 
Kompetenzverbesserungen an. 

Die drei großen Controlling-Bereiche umfassen 
die Finanzierung der Betriebe sowie das Kosten- 
und Preismanagement. Die Ausgestaltung der 
Steuerungsmaßnahmen und -instrumente 
ist auch abhängig von der Betriebsstruktur. 
Erfolgreiche Steuerungsmaßnahmen wirken 
sich positiv auf den ökonomischen Erfolg der 
Unternehmen aus. Eine detaillierte Betrach-
tung betrieblicher Erfolgskennzahlen erfolgt in 
Kapitel III, 2.2.

Unbefriedigende Finanzierungssituation 
touristischer Betriebe in Westfalen-Lippe
Die unbefriedigende Finanzierungssituati-
on touristischer Betriebe bestätigen auch die 
Ergebnisse der Onlinebefragung: Während sich 

über alle Faktoren hinweg nur knapp 8 Prozent 
der Betriebe des Gastgewerbes beziehungsweise 
der Freizeitwirtschaft als weniger wettbewerbs-
fähig einordnen, sind es bei dem Wettbewerbs-
faktor Finanzierung rund 25 Prozent.

4 Steuerungsbereich betriebswirtschaftliche Kompetenz 

4.1 Einflussfaktor Finanzierung

Relevanz    

Vor dem Hintergrund eines drohenden Investitionsstaus im Gastgewerbe ist die Frage der Finan-
zierung für die Betriebe besonders drängend. Ihre Handlungs- und damit Wettbewerbsfähigkeit 

hängt entscheidend von der ausreichenden Verfügbarkeit finanzieller Mittel ab.

Messbarkeit    

Betriebswirtschaftliche Kennzahlen (Eigenkapital-, Zinsaufwands-, Abschreibungs-, Investitions-
quote, Cash-Flow) und die Befragung der Unternehmer erlauben eine Einschätzung der Finanzie-

rungsmöglichkeiten und des Finanzierungsbedarfs der touristischen Betriebe. Keine Auskunft geben die Daten 
über mögliche Kommunikationsdefizite mit den Kreditgebern.

Aktuelle Situation    

Die Finanzierungssituation vieler Betriebe ist mangelhaft. Dies betrifft ihre Innenfinanzierungs-
kraft ebenso wie die Möglichkeit, neue Kredite aufzunehmen. Daraus resultiert ein Investitions-

stau, der die Wettbewerbsfähigkeit akut bedroht. Hilfreich sind die zahlreichen Förderinstrumente, die von den 
Betrieben aber nicht ausreichend in Anspruch genommen werden. Die Betriebe müssen darüber hinaus vor allem 
fundierte Businesspläne erarbeiten und ihre Kommunikation mit der Hausbank verbessern, wenn sie trotz gerin-
ger Eigenkapitalquoten neue Kredite erhalten wollen.
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Eigenkapitalquote: Top-25-% der Betriebe  
im Gastgewerbe 2012 

22 28 

78 72 

Westfalen-Lippe Deutschland 

Eigenkapital (in %) Fremdkapital (in %) 

Abschreibungs-, Investitions- und Zinsaufwandsquote 
im Gastgewerbe Westfalen-Lippe 2012 

Abschreibungsquote 2012 

Investitionsquote 2012 

Gastgewerbe: 4,8 

Gastronomie: 
3,5 

Beherbergung: 
6,2 

Gastgewerbe: 1,9 

Gastronomie: 
1,3 

Beherbergung: 
2,6 

Zinsaufwandsquote 2012 

Gastgewerbe: 2,5 

Gastronomie: 
1,4 

Beherbergung: 
3,6 

Abb. 58: Investition und Finanzierung im Gastgewerbe (in Prozent)130 

Tab. 12: Durchschnittliche Cash-Flows im Gastgewerbe (Euro)131 

Quelle: dwif 2014, Daten DSV 2014 (Sonderauswertung EBIL-Daten)

Quelle: dwif 2014, Daten DSV 2014 (Sonderauswertung EBIL-Daten), Statistisches Bundesamt, Landesbetrieb Information und Technik Nordrhein- 

Westfalen (Umsatzsteuerstatistik)

Innenfinanzierungskraft: Deutliche Unter-
schiede zwischen Beherbergung und Gastro-
nomie
Wie schon im Vorjahr liegt der Werteverfall 
(Abschreibungsquote) im Gastgewerbe über 
der Investitionsquote. Deshalb ist von einem 
zunehmenden Investitionsstau auszugehen. 
Um diesen aus eigener Kraft zu beheben, fehlt 
es vor allem der Gastronomie an finanziellen 

Reserven, Stichwort Cash-Flow. Der Cash-Flow 
vor Steuern versteht sich als Summe aus Ge-
winn und Abschreibungen und drückt die 
Innenfinanzierungskraft eines Betriebes aus. 
Dieser Betrag dient jedoch sowohl für Investiti-
onen und Privatentnahmen wie auch häufig als 
Inhabergehalt. Entsprechend reduziert sich das 
Investitionsbudget.  Abb. 58, Tab. 12

130 Datenquelle: DSV 2014 (Sonderauswertung EBIL-Daten); für die Beschreibung der Datengrundlage und eine Definition siehe Kapitel III, 2.2.  

 Als Bezugsgrößen für die Kennzahlenanalyse gelten der Median sowie die Quartilswerte. Zu deren Ermittlung werden alle Kennzahlen der  

 Größe nach geordnet. Der Median ist der Wert, der genau in der Mitte liegt. Die Quartilswerte grenzen jeweils nach oben und unten die besten  

 beziehungsweise schlechtesten 25 Prozent der Werte ab. Beispiel: Das 3. Quartil der Eigenkapitalquote im Gastgewerbe liegt bei 22,0 Prozent.  

 Das bedeutet, dass ein Viertel der Betriebe mindestens diesen oder einen höheren Wert aufweisen. Weitere Kennzahlen des Gastgewerbes sind  

 im Anhang zusammengestellt.  Anhang 21 und  Anhang 22.

131  Wird die Cash-Flow-Rate mit den Umsätzen der Umsatzsteuerstatistik verknüpft, erhält man zumindest Tendenzaussagen über die zur  

 Verfügung stehenden Mittel der Betriebe.

Land Cash-Flow Beherbergung Cash-Flow Gastronomie

Westfalen-Lippe 63.000 32.000

Nordrhein-Westfalen 95.000 32.000

Deutschland 76.000 33.000
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Anhaltende Eigenkapitalschwäche
Ein Grund für die schwierige Finanzierungssitu-
ation der Betriebe sind neben der mangelnden 
Innenfinanzierungskraft die häufig sehr gerin-
gen Eigenkapitalquoten. Hier wirkt sich auch 
der seit Jahren anhaltende Investitionsstau aus: 
Übersteigt der Werteverzehr (Abschreibungen) 
die Investitionstätigkeit, verringert sich auch 
das Betriebsvermögen, und die Eigenkapital-
quote sinkt. Es entsteht eine Negativspirale, 
denn geringe Eigenkapitalquoten erschweren 
den Zugang zu Krediten für Investitionen, 
 welche wiederum zur Sicherung der Angebots-
qualität notwendig sind.

Warum ist Eigenkapital wichtig?
Kann der Betrieb seinen Zahlungsverpflichtun-
gen nicht mehr nachkommen (Insolvenz), wird 
das Betriebsvermögen veräußert, um die For-
derungen der Gläubiger bedienen zu können. 
Das Eigenkapital dient dabei als Risikopuffer: Je 
größer der Eigenkapitalanteil, desto sicherer ist 
sich die Bank, bei einer etwaigen Insolvenz trotz 
möglicher bilanzieller Überbewertungen sowie 
möglicher Jahre, in denen der Betrieb Verluste 
einfährt, das zur Verfügung gestellte Kapital 
zurückzubekommen. Daher gilt: Je höher die Ei-
genkapitalquote, desto größer die Chance, einen 
Kredit zu erhalten. Aufgrund des hohen Betrei-
berrisikos sind die Anforderungen der Banken 
im Gastgewerbe allerdings höher als in anderen 
Branchen. So werden für Hotelfinanzierun-
gen Eigenkapitalquoten von bis zu 40 Prozent 
verlangt.132 In Westfalen-Lippe liegen selbst 
die besten gastgewerblichen Betriebe teilweise 
deutlich unterhalb dieser Grenze.  
 Abb. 58, Tab. 12

Eigenkapitalforderungen der Banken 
im Gastgewerbe höher als in anderen 
Branchen

Auch „weiche“ Faktoren beeinflussen die 
Kreditentscheidung
Fehlendes Eigenkapital sowie mangelnde 
Kapitaldienstfähigkeit (Zins und Tilgung) sind 
allerdings nur zwei Gründe für die zurückhal-
tende Kreditvergabe der Banken. Auch Faktoren 
wie lückenhafte Konzepte und ungenügendes 
Branchen-Know-how bedingen oft die Kredit-
ablehnung.133 Die Steuerungsbereiche Unter-
nehmer, Strategie und betriebswirtschaftliche 
Kompetenz wirken also auch in Finanzierungs-
fragen zusammen.

Zwar findet die überwiegende Mehrzahl der 
befragten Betriebe in Westfalen-Lippe, dass 
Finanzierungsberater zu sehr auf Betriebs- 
und Branchenkennzahlen und zu wenig auf 
individuelle Faktoren schauen, jedoch um-
fassen beispielsweise die Rating-Kriterien der 
Sparkassen für größere Finanzierungen auch 
qualitative Faktoren wie die Produkt- oder 
Dienstleistungsqualität.134 Ein Problem des 
Gastgewerbes ist seine Kleinteiligkeit: Die 
benötigten Finanzierungssummen sind häufig 
sehr gering. 2012 betrug in Westfalen-Lippe die 
Investitionsquote des Medians der Kreditneh-
mer der Sparkasse 1,9 Prozent. Verknüpft man 
diese mit dem Durchschnittsumsatz der Betrie-
be (2012: 250.000 Euro), ergibt sich ein Investi-
tionsvolumen von 4.750 Euro, das in der Regel 
nur für kleine Ersatzinvestitionen eingesetzt 
wird. Bei den ausgereichten Krediten handelt 
es sich daher mehrheitlich um Kleinstkredite. 
Diese rechtfertigen nicht immer den hohen 
Aufwand eines qualitativen Ratings. Insofern ist 
die Versorgung gastgewerblicher Betriebe mit 
Fremdkapital vielfach schwierig. Besonders die 
sehr kleinteilige Gastronomie (siehe Kapitel IV, 
4.4) dürfte hier Schwierigkeiten haben.

Nutzung von Fördermöglichkeiten
Zur Finanzierung von Investitionen können 
touristische Betriebe diverse Fördermöglichkei-
ten in Anspruch nehmen. Mehr als die Hälfte 

132 Behre 2014

133  DSGV 2011, Expertenbefragung Sparkassen

134  Niestrath 2006
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G 204 
B 255 

HKS 54 
R 51 
G 153 
B 102 

HKS 69 
R 153 
G 204 
B 0 

Helles Gelb 
R 255 
G 255 
B 140 

KfW-Unternehmerkredit 

- Der KfW-Unternehmerkredit 047 f inanziert 
Investitionen und Betriebsmittel von KMU, die 
mindestens drei Jahre am Markt sind. Die 
Beantragung erfolgt über die Hausbank.  

- Neben attraktiven Zinskonditionen bietet die KfW 
auch die Übernahme von 50 Prozent des 
Kreditausfallrisikos. Für die Banken ist dies häufig 
ein ausschlaggebendes Kriterium zur Finanzierung 
des Vorhabens.  

Mikrodarlehen der NRW.Bank 

- Um Kleinstunternehmen in den ersten fünf Geschäftsjahren 
zu unterstützen, finanziert das Mikrodarlehen Investitionen 
und Betriebsmittel von 5.000 bis 25.000 Euro. Sicherheiten 
müssen zur Gewährung des Mikrodarlehens nicht gestellt 
werden.  

- Zusätzlich zum Darlehen erhält das Unternehmen eine 
Beratung im STARTERCENTER NRW sowie eine 
Begleitberatung durch ehrenamtliche Senior Coaches oder 
freie Berater.   

Abb. 59: Beispiele für Förderinstrumente zur Finanzierung touristischer Betriebe

Quelle: www.kfw.de, www.nrwbank.de

der Betriebe schätzt den Einfluss von Förder-
mitteln auf die Wettbewerbsfähigkeit als hoch 
beziehungsweise sehr hoch ein. Gleichzeitig 
sieht sich nur rund ein Viertel der Betriebe bei 
der Akquise von Fördermitteln gut aufgestellt. 
Ein möglicher Grund könnte das Informations-
defizit sein: Nur rund 30 Prozent der Betriebe 

bescheinigen sich einen umfassenden Über-
blick über die Fördermöglichkeiten für das 
eigene Unternehmen. Die Betriebe sollten daher 
die Beratungsangebote ihrer Hausbank stärker 
als bisher in Anspruch nehmen, um die ange-
botenen Instrumente zielgerichtet nutzen zu 
können.  Abb. 59 

Unternehmerporträt    

Silvia Köster und Andreas Benkendorf erfüllten sich mit der Eröffnung des Hotels „Alte Schule“ in Bad Berleburg 
einen Lebenstraum und leisteten mit der Modernisierung und Umwandlung des leer stehenden Schul- und 
Jugendherbergsgebäudes am Goetheplatz obendrein einen Beitrag zur Aufwertung des Stadtbildes. Entge-
gen der Erfahrung vieler Unternehmensgründer, dass der Markterfolg häufig schwieriger zu realisieren ist als 
gedacht, sagt Silvia Köster: „Alles ist fast genauso, wie wir es uns immer vorgestellt haben.“ Ein Grund für den 
Erfolg: genaue Planung und die zielgerichtete Inanspruchnahme der verfügbaren Hilfen. Vom STARTERCENTER 
der IHK Siegen erhielt das Gründerpaar wertvolle Tipps und Ratschläge zur Finanzierung und Realisierung des 
Projektes. Mit diesem Know-how konnten die Unternehmer ihren Businessplan optimieren, der schließlich ihre 
Hausbank überzeugte. Das Vertrauen zahlte sich aus: Der Erfolg der „Alten Schule“ war so groß, dass der Betrieb 
expandierte und mit dem „Alten Museum“ sowie dem „Fliegenden Klassenzimmer“ zwei weitere Hotels in unmit-
telbarer Nachbarschaft eröffnete. Durch die unterschiedliche Positionierung der Häuser in Verbindung mit dem 
Hotelrestaurant können Einheimische und Preisbewusste ebenso angesprochen werden wie Geschäftsreisende 
und Luxussuchende. Auch heute stehen Köster und Benkendorf in regelmäßigem Austausch mit der IHK und der 
Bank. „Gerade die Hilfestellung der Banken und der Existenzgründungsberatung des STARTERCENTERS NRW 
sollte jeder clevere Jungunternehmer unbedingt nutzen“, raten die erfolgreichen Hoteliers.
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Sparkassen-Rot  
und ergänzendes  
Farbspektrum 

Sekundärfarben 

HKS 13 
R 255 
G 0 
B 0 

Dunkelgrau 
R 102 
G 102 
B 102 

Schwarz 
R 0 
G 0 
B 0 

Weiß 
R 255 
G 255 
B 255 

Hellgrau 
R 217 
G 217 
B 217 

HKS 29 
R 128 
G 0 
B 128 

HKS 4 
R 255 
G 204 
B 0 

HKS 6 
R 255 
G 153 
B 0 

HKS 43 
R 51 
G 102 
B 255 

HKS 47 
R 0 
G 204 
B 255 

HKS 54 
R 51 
G 153 
B 102 

HKS 69 
R 153 
G 204 
B 0 

Helles Gelb 
R 255 
G 255 
B 140 

Quelle: dwif 2014, nach Für-Gründer.de, 2014 

Finanzierungsalternative: Wie funktioniert Crowdfunding? 

Vergütungsschema 
 
ab 1  ab 20  
 
ab 100  ab 1.000   

 

Vorschlag 

Provision 

Endprodukt, 
Gegenleistung, 

Dankeschön 

Crowdfunding-Plattform 

Projekt 

 
58%  2.335  35 
erreicht  gesponsert  Tage noch 

Anfrage 

Crowdfunding-Pionier USA 
Crowdfunding-Plattform Kickstarter 
verzeichnete seit Start mehr als 
55.000 erfolgreiche Projekte mit 
einem Volumen von 822 Millionen 
US-$ 
1.021 Projekte mit 0,1-1,0 Millionen 
US-$ 
55 Projekte mit > 1 Million US-$ 

 

Eigenkapitalaufbau: Auch innovative Lösun-
gen berücksichtigen
Grundsätzlich bestehen zwei Möglichkeiten, 
Eigenkapital aufzubauen: Zum einen können 
Gewinne einbehalten werden (Gewinnthesau-
rierung), zum anderen können Kapitaleinlagen 
durch Gesellschafter oder Anteilseigner erfol-
gen. Eine häufig genutzte Möglichkeit ist die Be-
teiligungsfinanzierung über den Kapitalmarkt. 
Traditionelle Beteiligungsformen wie Aktien 

sind aber in der Regel nur für Hotelketten at-
traktiv. Mit dem Megatrend Social Media haben 
sich unter den Schlagworten Crowdfunding und 
Crowdinvesting mittlerweile unbürokratische 
Finanzierungslösungen entwickelt, die auf der 
weltweiten Vernetzung der Internetbenutzer 
und den Möglichkeiten des schnellen Kapital- 
transfers beruhen. Sie sind zwar noch eine 
Randerscheinung, können aber für ausgewählte 
Projekte interessant sein.  Abb. 60

Exkurs: Crowdfunding    

Beim sogenannten Crowdfunding (Crowd, engl.: Menschenmenge – funding, engl.: Finanzierung) steuern viele In-
ternet-User kleine Geldbeiträge zur Finanzierung von Projekten bei. Die Vermittlung zwischen Kapitalgebern und 
dem Initiator des Projektes erfolgt über eine Internetplattform, auf der die Spender den Fortschritt der Kapital-
aufnahme verfolgen können. Die Gegenleistung wird von dem Projektinitiator festgelegt und ist häufig immate-
riell oder auf Sachleistungen beschränkt. Im Beherbergungsbereich könnten etwa kostenfreie Übernachtungen 
oder Buchungsrabatte für Kapitalgeber angeboten werden. Ferner entrichtet der Initiator eine Provision an die 
Internetplattform. Der deutsche Crowdfunding-Markt ist mit einem eingesammelten Kapital von 5,36 Millionen 
Euro noch relativ klein, entwickelt sich jedoch sehr dynamisch und hat sein Volumen gegenüber 2011 mehr als 
verzehnfacht. Der durchschnittlich für ein Projekt eingesammelte Betrag lag 2013 bei 5.808 Euro.135 

Abb. 60: Schema des Finanzierungsprozesses beim Crowdfunding

Quelle: dwif 2014, nach Für-Gründer.de 2014

135 Für-Gründer.de 2014
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Sparkassen-Rot  
und ergänzendes  
Farbspektrum 

Sekundärfarben 

HKS 13 
R 255 
G 0 
B 0 

Dunkelgrau 
R 102 
G 102 
B 102 

Schwarz 
R 0 
G 0 
B 0 

Weiß 
R 255 
G 255 
B 255 

Hellgrau 
R 217 
G 217 
B 217 

HKS 29 
R 128 
G 0 
B 128 

HKS 4 
R 255 
G 204 
B 0 

HKS 6 
R 255 
G 153 
B 0 

HKS 43 
R 51 
G 102 
B 255 

HKS 47 
R 0 
G 204 
B 255 

HKS 54 
R 51 
G 153 
B 102 

HKS 69 
R 153 
G 204 
B 0 

Helles Gelb 
R 255 
G 255 
B 140 

Unterlagen für das Bankgespräch 

Businessplan inkl. Zusammenfassung 
Angebotsbeschreibung 
Marketing- und Vertriebskonzept 
Kapitalbedarfsplan 
Liquiditätsplan 
Sicherheitenplan 
Vermögensübersicht 

Finanzierungsplan 
Rentabilitätsvorschau 
Lebenslauf mit Qualifikationsnachweis  
Beschreibung Gründerperson/-team 
Zeugnisse 

Quelle:  dwif 2014, verändert nach www.existenzgruender.de, Bilder: S. Hofschlaeger, R. Sturm, K. 
Gastmann / pixelio.de  

Zusammenarbeit mit den Kreditberatern: 
Aktivere Kommunikation notwendig
Damit die Entscheidung letztlich positiv aus-
fällt, müssen die Betriebe bei der Zusammen-
arbeit mit den Kreditberatern aktiver sein. Der 
Hintergrund: Zwischen Betrieb und Kreditbe-
rater besteht ein Informationsungleichgewicht. 
Der Kreditberater kann nicht jedes Detail der 
Betriebsführung kennen. Daher ist er auf Infor-
mationen angewiesen. Muss er sich diese selbst 
beschaffen, bedeutet das nicht nur höheren 
Aufwand, sondern verstärkt auch bei der Bank 
das Gefühl, dass der Betrieb nicht Herr im eige-
nen Zahlenhaus ist. Experten empfehlen daher, 
insbesondere bei Neuprojekten eine Machbar-
keitsstudie oder einen Businessplan durch 
externe Berater anfertigen zu lassen. Gefordert 
ist die Eigeninitiative des Unternehmers: Geht 
er mit professionell aufbereitetem Material auf 
das Kreditinstitut zu, kann er auch auf „weiche“ 
Faktoren hinweisen, die dem Berater bei einer 
Standardprüfung entgehen würden.  Abb. 61

Zum Weiterlesen

Abb. 61: Übersicht über benötigte Unterlagen zur Vorbereitung 

eines Bankgesprächs

Quelle: dwif 2014, verändert nach www.existenzgruender.de,  

Bilder: S. Hofschlaeger, R. Sturm, K. Gastmann/pixelio.de 

136 verfügbar unter: www.kmfa.ac.at/poll/basel/Handel/VORARLBERG/pdf/Bilanzkennzahlen_Praktiker.pdf

Studien, Fachliteratur, Checklisten, Websites 
(Auswahl)

Herausgeber/URL

Bilanzkennzahlen Praxishandbuch (kostenfrei)136, 2012 KMU Forschung Austria

eTraining, Checklisten, Muster-Businesspläne www.existengruender.de

Gastgeber fördern – Fördermöglichkeiten für das Hotel- und  
Gaststättengewerbe in NRW

NRW.Bank

Sparkassen-Tourismusbarometer Deutschland 2011 Deutscher Sparkassen- und Giroverband
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Sparkassen-Rot  
und ergänzendes  
Farbspektrum 

Sekundärfarben 

HKS 13 
R 255 
G 0 
B 0 

Dunkelgrau 
R 102 
G 102 
B 102 

Schwarz 
R 0 
G 0 
B 0 

Weiß 
R 255 
G 255 
B 255 

Hellgrau 
R 217 
G 217 
B 217 

HKS 29 
R 128 
G 0 
B 128 

HKS 4 
R 255 
G 204 
B 0 

HKS 6 
R 255 
G 153 
B 0 

HKS 43 
R 51 
G 102 
B 255 

HKS 47 
R 0 
G 204 
B 255 

HKS 54 
R 51 
G 153 
B 102 

HKS 69 
R 153 
G 204 
B 0 

Helles Gelb 
R 255 
G 255 
B 140 

Entwicklung der Personalaufwandsquote im 
Vorjahresvergleich (in %) 

Entwicklung der Warenaufwandsquote im 
Vorjahresvergleich (in %) 

28,1 

27,3 

29,1 28,9 

26 

27 

28 

29 

30 

Westfalen-Lippe Deutschland 

2011 2012 

25,4 

23,8 24,0 

23,0 

21 

22 

23 

24 

25 

26 

Westfalen-Lippe Deutschland 

2011 2012 

Quelle:  dwif 2014, Daten DSV 2014 (Sonderauswertung EBIL-Daten) 

Zu einer stabilen finanziellen Basis der Betrie-
be tragen schlanke Kostenstrukturen bei. Die 
Betriebe haben das erkannt: Rund 37 Prozent 
der befragten Betriebe versuchten in den letzten 
drei Jahren, ihre Wettbewerbsfähigkeit durch 
weniger Aufwendungen zu erhöhen. Die bei-

den größten Kostenblöcke des Gastgewerbes 
sind der Personal- und der Warenaufwand. 
Naturgemäß ist im Beherbergungsgewerbe der 
Personalaufwand deutlich größer als der Wa-
renaufwand. In der Gastronomie liegen beide 
Positionen nahezu gleichauf.  Abb. 62

Abb. 62: Entwicklung maßgeblicher Kostenpositionen des Gastgewerbes

Quelle: dwif 2014, Daten DSV 2014 (Sonderauswertung EBIL-Daten)

4.2 Einflussfaktor Kostensteuerung

Relevanz    

Das Personal ist für die Betriebe auch unter Kostengesichtspunkten aufgrund der steigenden 
Personalaufwandsquoten wichtiger geworden: Es ist noch nicht absehbar, ob die Einführung des 

Mindestlohns zu weiteren Kostensteigerungen führen wird. Mittelfristig steigende Personalkosten, die Preis  - 
entwicklung für Nahrungsmittel und Energie sowie die hohe Preissensibilität bei gastgewerblichen Dienst-
leistungen machen genaue Kalkulationen zukünftig noch entscheidender.

Messbarkeit    

Die Entwicklung der wichtigsten Kostenpositionen ist anhand der entsprechenden Jahres-
abschlüsse gut nachzuvollziehen. Auf betrieblicher Ebene bieten Soll-Ist-Vergleiche die Möglich-

keit eines kostengünstigen Controllings.

Aktuelle Situation    

Die Personalaufwandsquote ist gestiegen und liegt weiterhin über dem Bundesdurchschnitt. Die 
Warenaufwandsquote hingegen ist deutlich gesunken, notiert aber ebenfalls über dem Bundes-

schnitt. 
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Sparkassen-Rot  
und ergänzendes  
Farbspektrum 

Sekundärfarben 

HKS 13 
R 255 
G 0 
B 0 

Dunkelgrau 
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Schwarz 
R 0 
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Weiß 
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Hellgrau 
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HKS 29 
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HKS 4 
R 255 
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HKS 6 
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R 255 
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Erzeugerpreise in Deutschland (Index 2004 = 100) 

100 

110 

120 

130 

140 

150 

2004 2007 2010 2013 

Nahrungsmittel und Getränke 
Strom, Gas, Fernwärme, Wasser  

Quelle:  dwif 2014, Daten DSV 2014 (Sonderauswertung EBIL-Daten) 

137 DEHOGA Nordrhein-Westfalen 2012

138 Kiefer 2013

Anstiegt der Personalkostenquote – bereits 
vor Einführung des Mindestlohns
Das Personal hat neben dem allgegenwärtigen 
Thema der Nachwuchs- und Fachkräftesiche-
rung auch unter Kostengesichtspunkten an 
Relevanz für die Betriebe gewonnen: Im Vor-
jahresvergleich erhöhte sich die Personalauf-
wandsquote in Westfalen-Lippe. Der Anstieg 
fiel allerdings weniger stark aus als im Bundes-
durchschnitt. Auch vor dem Hintergrund, dass 
nach dem Koalitionsvertrag zwischen CDU, CSU 
und SPD ab dem 1. Januar 2015 bundesweit ein 
flächendeckender gesetzlicher Mindestlohn von 
8,50 Euro brutto pro Stunde eingeführt wird, 
spielen die Personalkosten eine bedeutende 
Rolle. Es stellt sich allerdings die Frage, ob die-
ser in Westfalen-Lippe tatsächlich zu einem An-
stieg der Personalkosten führt, liegt doch das in 
dem für allgemeinverbindlich erklärten Entgelt-
tarifvertrag für das Gaststätten- und Hotelge-
werbe vereinbarte Bruttoentgelt der niedrigsten 
Tarifstufe schon jetzt bei 8,50 Euro.137 Bei einem 
Blick auf andere Bundesländer könnte der Min-
destlohn sogar zu einer relativen Verbesserung 
der Wettbewerbsfähigkeit der westfälisch-lippi-
schen Betriebe führen.

Herausforderung: Effizienter Personal-
einsatz bei optimalem Service

Zudem sollte die Motivationswirkung höhe-
rer Löhne, beispielsweise im Hinblick auf die 
Servicequalität, nicht unterschätzt werden. Für 
die Betriebe muss es darum gehen, das Personal 
mittels genauer Planung der innerbetrieblichen 
Abläufe möglichst effizient einzusetzen und 
trotzdem optimalen Service zu gewährleisten, 
um die Preisbereitschaft der Gäste zu erhöhen.

Warenaufwandsquote trotz steigender Ein-
kaufspreise gesunken
Im Gegensatz zu der Personalaufwandsquote 
ist die Warenaufwandsquote im Gastgewerbe in 

Der Anteil der Energiekosten ist sowohl im Be-
herbergungsgewerbe als auch in der Gastrono-
mie nicht zu unterschätzen: Der durchschnitt-
liche Energiekostenanteil des Gastgewerbes 
lag 2013 bei etwa 6 Prozent.138 Hier gibt es eine 
Reihe von Maßnahmen für Kostensenkungen, 
beispielsweise durch Nachhaltigkeitsinvestitio-
nen (siehe Kapitel IV, 3.5).

Abb. 63: Langfristige Preisentwicklung wichtiger Verbrauchs-

güter

Quelle: dwif 2014, Daten Statistisches Bundesamt 

Westfalen-Lippe gegenüber dem Vorjahr deut-
lich gesunken. Damit trotzen die Betriebe den in 
den letzten Jahren gestiegenen Einkaufspreisen 
für Nahrungsmittel und Getränke. Allerdings 
darf sich dies nicht auf die Qualität der Pro-
dukte auswirken. Da mittelfristig von weiteren 
Preissteigerungen auszugehen ist, sind eine 
wirtschaftliche Einkaufspraxis und genaue Kal-
kulationen (Mengen- und Preisgestaltung) auch 
in Zukunft extrem wichtig. Als weitere Kosten-
position sollten die Betriebe die Energiekosten 
im Auge behalten. Immerhin stiegen die Preise 
für Energie und Wasser in den vergangenen 
Jahren deutlich an.  Abb. 63
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Einfaches Controlling-Instrument: der Soll-Ist-Vergleich

Beim Soll-Ist-Vergleich werden Planwerte (zum Beispiel Vorjahreswerte oder Orientierungswerte aus Betriebsver-
gleichen) mit den tatsächlich realisierten Ergebnissen verglichen. Ziel ist es, Abweichungen so früh wie mög-
lich zu erkennen und erste Erklärungen zu liefern. Es empfiehlt sich, auf der obersten Ebene zunächst nur die 
Hauptertragsarten beziehungsweise die Hauptaufwandsarten zu erfassen. Dadurch wird der Erhebungsaufwand 
so gering wie möglich gehalten. Stellt der Unternehmer in einem bestimmten Bereich eine nicht direkt erklärbare 
Abweichung fest, kann er weitere Differenzierungen vornehmen, bis er den Grund für die Abweichung hinrei-
chend genau ermittelt hat. Wichtig bei der Erstellung eines Soll-Ist-Vergleiches ist es, ihn an die Bedürfnisse des 
Betriebes anzupassen und die betriebliche Realität so genau wie möglich abzubilden. Der Erhebungsaufwand 
ist mit dem praktischen, möglichst unmittelbaren Nutzen abzuwägen. Da der Soll-Ist-Vergleich Entscheidungen 
erleichtern soll, kann er als aktionsorientiert charakterisiert werden. In diesem Zusammenhang muss die kurz-
fristige Beeinflussbarkeit der dargestellten Sachverhalte gewährleistet sein.  Tab. 13

Tab. 13: Einfacher Soll-Ist-Vergleich für Beherbergungs- beziehungsweise Gastronomiebetriebe

Quelle: dwif 2014, verändert nach dwif e. V. 2012

Position Ist Soll
Abweichung 

(Ist – Soll)
Begründung

Erträge

(Beherbergungserträge)

Erträge im Gastronomiebereich

dav. Speisen

dav. Getränke

dav. sonstige Waren (Handelsware)

Erträge aus Vermietung und Verpachtung

Sonstige betriebliche Erträge

Aufwendungen

Warenaufwand

dav. Lebensmittel

dav. Getränke

dav. sonstige Waren (Handelsware)

Personalaufwand

dav. Löhne und Gehälter

dav. Sozialaufwendungen

dav. sonstige Personalaufwendungen

Betriebs- und Verwaltungsaufwand

dav. Energieaufwand

dav. Steuern, Gebühren, Beiträge, Versicherungen

dav. sonstiger Betriebs- und Verwaltungsaufwand

Betriebsergebnis I
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Die Preisstellung ist nach Einschätzung von 
knapp 60 Prozent der touristischen Betriebe für 
die Wettbewerbsfähigkeit von hoher bis sehr 
hoher Bedeutung. Für die Zukunft gehen fast 
alle befragten touristischen Betriebe von einem 
gleichbleibenden beziehungsweise steigenden 

Einfluss der eigenen Preisstellung aus. Gleich-
wohl schätzen 70 Prozent der Betriebe ihre 
Preisstellung als wettbewerbsfähig ein. Für die 
Zukunft erwartet knapp ein Drittel der gastge-
werblichen Unternehmer in Nordrhein-Westfa-
len steigende Preise (siehe Kapitel III, 2.1).

4.3 Einflussfaktor Preissteuerung

Relevanz    

Da die Gäste dank der zahlreichen Vergleichsmöglichkeiten nicht nur qualitäts-, sondern auch 
preisbewusster geworden sind, ist das Preismarketing auch künftig von hoher Relevanz. Die 

Unternehmen müssen die Signale des Marktes richtig deuten, gleichzeitig aber auch marktgerechte Preis-
erhöhungen selbstbewusst durchsetzen.

Messbarkeit    

Während die Preisinformationen der Hotellerie (Netto-Zimmerpreis, Umsatz pro verfügbares 
Zimmer), zum Beispiel über Buchungsportale, schnell erfasst werden können, existieren für die 

Gastronomie deutlich weniger Informationsquellen. Anhaltspunkte liefern neben Befragungen die Verbraucher-
preisindizes der Statistischen Ämter.

Aktuelle Situation    

Die Signale zur Zahlungsbereitschaft der Gäste fallen nicht durchgängig positiv aus. Die Betriebe 
selbst schätzen ihre Preise als wettbewerbsfähig ein. Für die Zukunft sind die gastgewerbli-

chen Unternehmer nach Befragungen der Industrie- und Handelskammern optimistisch, was die Durchsetzung 
höherer Preise anbelangt. Ob daraus auch höhere Einnahmen für die Unternehmer resultieren, ist mit Blick auf 
die gestiegenen Lebenshaltungskosten sowie Aufwendungen für Lebensmittel und Getränke beziehungsweise 
Energie eher fraglich.

Zum Weiterlesen

Studien, Fachliteratur, Checklisten, Websites 
(Auswahl)

Herausgeber/URL

Betriebsvergleich Hotellerie & Gastronomie Deutschland 2013 BBG Consulting

Einführung in das Controlling, 2008 Jürgen Weber/Utz Schäffer

„Energiesparblätter“, Wirtschaftlichkeitsrechner Energie,  
Fallbeispieldatenbank

www.energiekampagne-gastgewerbe.de

Gastgewerbe NRW – Arbeitshandbuch für die Hotellerie und  
Gastronomie, 2011

DEHOGA Nordrhein-Westfalen e. V.
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Der Blick auf die Preisentwicklung trübt den 
Optimismus jedoch: Zwar sind Beherbergungs- 
und Gaststättendienstleistungen in den letzten 
Jahren teurer geworden, doch in gleichem Maße 
stiegen auch die Lebenshaltungskosten. Zudem 
konnten die Preiserhöhungen die gestiegenen 
Kosten – vor allem für Lebensmittel und Geträn-
ke beziehungsweise Energie – vermutlich kaum 
kompensieren. Darüber hinaus sind die Signale 

hinsichtlich der Zahlungsbereitschaft der Gäste 
nicht durchweg positiv: Die Ausgaben der Über-
nachtungsgäste für Verpflegung zeigen keinen 
positiven Trend. Um die avisierten höheren 
Preise durchsetzen zu können, müssen die Be-
triebe vor allem die Signale des Marktes richtig 
einschätzen und zwischen preissensiblen und 
preisunempfindlichen Bereichen unterschei-
den können.  Abb. 64

Zum Weiterlesen

Studien, Fachliteratur, Checklisten, Websites 
(Auswahl)

Herausgeber/URL

Ausgaben der Übernachtungsgäste in Deutschland, 2010 dwif e. V.

Hotelmarkt Deutschland 2014 Hotelverband Deutschland (IHA)

Tagesreisen der Deutschen, 2013 dwif e. V.

trivago Hotelpreis Index www.trivago.de/hotelpreise

Sparkassen-Rot  
und ergänzendes  
Farbspektrum 

Sekundärfarben 
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Dunkelgrau 
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Quelle:  dwif 2014, Daten DSV 2014 (Sonderauswertung EBIL-Daten) 

Abb. 64: Entwicklung von Preisen und Zahlungsbereitschaft

Quelle: dwif 2014, Daten Landesbetrieb Information und Technik Nordrhein-Westfalen
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Die Betriebsstruktur umfasst die Rahmenbe-
dingungen, mit denen die gastgewerblichen 
Betriebe an den Markt herantreten, sowie ihre 
Erlöse. Neben dem Umsatz zählen dazu die 
durchschnittliche Zahl der Beschäftigten und 
die durchschnittliche Bettenzahl. Die Betriebe 
in Westfalen-Lippe betrachten sich selbst in 
dieser Hinsicht als wettbewerbsfähig: Rund 40 
Prozent der gastgewerblichen Betriebe attestie-
ren sich in Bezug auf die Betriebsstruktur eine 
hohe oder sehr hohe Wettbewerbsfähigkeit. Nur 
knapp 6 Prozent der Unternehmen schätzen 
sich hier als wenig oder gar nicht wettbewerbs-
fähig ein. Der Einfluss der Betriebsstruktur 
erklärt sich über Skaleneffekte: So können sich 
größere Unternehmen durch arbeitsteilige 
beziehungsweise mechanisierte Prozesse in der 
Regel Kostenvorteile verschaffen.

Gastgewerbe in Westfalen-Lippe vergleichs-
weise umsatzschwach
Das Gastgewerbe in Westfalen-Lippe ist deutlich 
ertragsschwächer als die Konkurrenz in Nord-
rhein-Westfalen und Deutschland insgesamt. 
Dies gilt sowohl für das Beherbergungsgewerbe 
als auch für die Gastronomie. Insbesondere 
vielen Gastronomiebetrieben fehlt damit die 
„kritische Masse“ zur Erwirtschaftung eines 
auskömmlichen Unternehmereinkommens 
(siehe 4.1). Besondere Bedeutung gewinnt dieser 
Umstand, weil die Gastronomie im Gastgewer-
be in Westfalen-Lippe 87 Prozent der Betriebe 
ausmacht (bundesweit 80 Prozent). Die Umsätze 
bestimmen zudem den finanziellen Spielraum 
der Betriebe. Die Ertragsschwäche wirkt sich ne-
gativ auf die verfügbaren Mittel aus, insbeson-
dere für Querschnittsbereiche wie Marketing 
und Vertrieb oder nennenswerte Investitionen, 
die zur Angebotsverbesserung beitragen könn-
ten. Dies ist ein Grund für die akute Nachfolge-
problematik. Da vor allem das gastronomische 
Angebot in ländlichen Räumen häufig von 
Kleinstbetrieben gewährleistet wird, drohen 
hier zudem Versorgungsengpässe.  Tab. 14

4.4 Einflussfaktor Betriebsstruktur

Relevanz    

Die Betriebsstruktur hat Auswirkungen auf viele Bereiche, vor allem über die ökonomische Leis-
tungsfähigkeit. Es gilt: Je kleiner der Betrieb, desto höher das Risiko eines wirtschaftlich beding-

ten Marktaustritts.

Messbarkeit    

Die Datengrundlage (Umsätze, Mitarbeiterzahl, Bettenzahl) der Statistischen Ämter ermöglicht 
einen Überblick über die gastgewerblichen Betriebsstrukturen.

Aktuelle Situation    

Im Gastgewerbe in Westfalen-Lippe zeigt sich eine Zweiteilung: Das Beherbergungsgewerbe ver-
fügt über konkurrenzfähige Umsätze und Betriebsgrößen, während die zahlenmäßig bedeutsame 

Gastronomie zumindest beim Umsatz klar abfällt.
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139 Die Umsatzsteuerstatistik wird vom Statistischen Bundesamt mit einjähriger Verzögerung ausgewiesen. 

140 Angabe ohne Campingplätze

Quelle: dwif 2014, Daten Statistisches Bundesamt

Tab. 15: Durchschnittliche Bettenzahl der Beherbergungsbetriebe

Anzahl Betten pro Betrieb140 

Westfalen-Lippe 54,4

Nordrhein-Westfalen 60,4

Deutschland 54,0

Zum Weiterlesen

Studien, Fachliteratur, Checklisten, Websites 
(Auswahl)

Herausgeber/URL

BranchenReports Hotellerie/Gastronomie, 2013 Deutscher Sparkassen- und Giroverband (DSGV)

Die Zukunft des Gastgewerbes – Beschäftigungsperspektiven im  
deutschen Gastgewerbe, 2013

Hans-Böckler-Stiftung

Sparkassen-Tourismusbarometer Westfalen-Lippe, Jahresberichte 
(Betrachtung der Betriebsstruktur)

Sparkassenverband Westfalen-Lippe

Durchschnittlich acht Mitarbeiter pro 
 Betrieb im NRW-Gastgewerbe
338.000 Menschen waren 2012 im nordrhein- 
westfälischen Gastgewerbe beschäftigt. Die 
Bedeutung des Gastgewerbes für den Arbeits-
markt war damit in Nordrhein-Westfalen etwas 
geringer als im Bundesdurchschnitt. In einem 
durchschnittlichen nordrhein-westfälischen 
 Betrieb sind 8 Mitarbeiter beschäftigt, etwa so 
viel wie im Bundesvergleich. 

Beherbergung: konkurrenzfähige Betriebs-
größen
Die Bettenzahl zeigt, dass das Beherbergungs-
gewerbe in Westfalen-Lippe durchaus kon-
kurrenzfähige Betriebsgrößen erreicht, die in 
etwa auf Bundesniveau liegen. Der Vergleich 
mit den Betriebsgrößen Nordrhein-Westfalens 
verdeutlicht die stärkere kleinräumig-ländliche 
Prägung des östlichen Landesteils: Insgesamt 
stehen in einem durchschnittlichen nordrhein- 
westfälischen Beherbergungsbetrieb sechs 
Betten mehr als in seinem Pendant in Westfa-
len-Lippe.  Tab. 15

Quelle: dwif 2014, Daten Statistisches Bundesamt (Umsatzsteuerstatistik)

Tab. 14: Durchschnittsumsatz 2012 pro Betrieb im Gastgewerbe im Vergleich139

Gastgewerbe 
insgesamt

in % vom 
Bundes- 

durchschnitt

Beherbegungs- 
gewerbe

in % vom 
Bundes- 

durchschnitt
Gastronomie 

in % vom 
Bundes-  

durchschnitt

Westfalen-Lippe 250.000 81,4 430.000 82,2 224.000 89,2

Nordrhein-Westfalen 284.000 92,5 644.000 123,1 238.000 94,8

Deutschland 307.000 100,0 523.000 100,0 251.000 100,0
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Qualität als Grundvoraussetzung für die 
Wettbewerbsfähigkeit 
Alle Anstrengungen in den oben betrachteten 
betrieblichen Steuerungsbereichen können 
kaum längerfristig wirken, wenn die Quali-
tät des Angebotes nicht stimmt. Die Qualität 
in Service und Ausstattung bildet somit das 
Fundament für die Sicherung und Stärkung der 
Wettbewerbsfähigkeit touristischer Betriebe 
und weist darüber hinaus starke Wechselwir-
kungen mit den anderen Einflussfaktoren auf. 
So hängt beispielsweise die Servicequalität eng 
mit der Führung und dem Auftreten der Mitar-
beiter zusammen. In diesem Sinne ist die Qua-
lität ein Querschnittsthema, das nicht einem 
einzelnen der drei Steuerungsbereiche zuge-
ordnet werden kann. Vor diesem Hintergrund 
und angesichts seiner besonderen Bedeutung 
für die Wettbewerbsfähigkeit wird der Einfluss-
faktor Qualität in einem separaten Abschnitt 
analysiert. 

Gästeerwartungen erfüllen und im 
 besten Fall übertreffen!

Aus der hohen Bedeutung von Qualität ist 
jedoch ausdrücklich nicht abzuleiten, dass nur 
Betriebe aus dem Luxussegment wettbewerbs-
fähig sein können. Entscheidend ist vielmehr, 
dem jeweiligen Niveau entsprechend die Erwar-
tungen des Gastes zu erfüllen und im besten 
Fall zu übertreffen. 

Das Tourismusbarometer widmet sich in jeder 
Ausgabe ausführlich dem Thema Qualität im 
Tourismus in Westfalen-Lippe (siehe Kapitel 
III, 3), weshalb an dieser Stelle nur ein kurzer 
Überblick unter besonderer Berücksichtigung 
der Wettbewerbsfähigkeit zu erfolgen braucht. 
Um die Qualität touristischer KMU zu messen, 
gibt es diverse Möglichkeiten. Über die Verbrei-
tung von Zertifizierungs- und Klassifizierungs-
systemen lässt sich der Anteil jener Betriebe 
identifizieren, die ein Mindestmaß an Qualität 
in bestimmten Bereichen bieten.

 	  Bei dem Anteil der mit Sternen klassifizierten 
Hotels liegt Westfalen-Lippe noch unter dem 
deutschen Durchschnitt. Mit dem Sauerland 
und dem Ruhrgebiet befinden sich allerdings 
auch zwei Regionen unter den zehn besten in 
Deutschland. Insbesondere im Teutoburger 
Wald, wo nur rund 20 Prozent der Betriebe klas-
sifiziert sind, besteht für den Gast hinsichtlich 

5 Schlüsselfaktor Qualität 

Relevanz    

Qualität ist die Schlüsselfunktion für die Wettbewerbsfähigkeit touristischer KMU. Anstrengun-
gen in den Bereichen Unternehmer, Strategie und BWL-Kompetenz werden sich nicht bemerkbar 

machen, wenn die Qualität des Angebotes nicht stimmt.

Messbarkeit    

Die Qualität touristischer Betriebe in Westfalen-Lippe lässt sich gut messen. Aus der Verbreitung 
von Zertifizierungs- und Klassifizierungssystemen lassen sich Aussagen zur Qualität des touristi-

schen Angebotes auf der Grundlage definierter Kriterienkataloge treffen. Schwieriger ist die Messbarkeit bei der 
von den Gästen wahrgenommen Qualität. Eine Messung ist über den TrustYou-Score (für Bewertungsplattformen 
im Internet) oder über Gästebefragungen am Ort möglich.

Aktuelle Situation    

Obwohl es natürlich touristische Anbieter gibt, die herausragende Qualität bieten, schneiden die 
Betriebe in Westfalen-Lippe insbesondere bei den subjektiven Gästewahrnehmungen und aus 

Sicht der zuständigen Tourismusorganisationen nur (unter-)durchschnittlich ab. Die Betriebe selbst hingegen 
schätzen sich deutlich positiver ein.
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Deutschland Westfalen-Lippe

Unterkunft insgesamt 1,93 1,92

Ausstattung in der Unterkunft 1,97 1,95

Service in der Unterkunft 1,92 1,82

Gastronomie insgesamt 1,92 1,97

Vielfalt des gastronomischen Angebots 1,93 2,02

Service in der Gastronomie 1,95 1,90

der Angebotsqualität aber wenig Transparenz. 
Diese Lücke füllen mittlerweile Bewertungspor-
tale im Internet.
 	  Mit 366 Betrieben liegt mehr als die Hälfte der 
589 in Westfalen-Lippe klassifizierten Hotels 
in der 3-Sterne-Kategorie. Weitere 176 Häuser 
befinden sich im 4-Sterne-Bereich.141 Im Markt 
wird damit signalisiert, dass der Großteil der 
Unterkünfte „gehobenen“ beziehungsweise 
„hohen Ansprüchen“142 genügt. Dies ist jedoch 
auch vor dem Hintergrund zu sehen, dass das 
Angebot den Zielgruppen und dem Bedarf 
gerecht werden muss. Möglicherweise verzich-
ten Betriebe mit einem niedrigen Standard von 
vornherein auf eine Klassifizierung.
 	  Die thematischen Gütesiegel Bett+Bike und 
Qualitätsgastgeber Wanderbares Deutschland 
versprechen Qualität im Hinblick auf klar defi-
nierte Themen und Zielgruppen. Bei der Anzahl 
der zertifizierten Betriebe befinden sich im 
Deutschlandvergleich das Münsterland und der 
Teutoburger Wald (Bett+Bike) beziehungsweise 
das Sauerland (Qualitätsgastgeber Wanderba-
res Deutschland) unter den Spitzenregionen.
 	  Neben der Ausstattung ist auch der Service re-
levant, und hier ist Westfalen-Lippe vergleichs-
weise gut aufgestellt. So befinden sich 216 von 
insgesamt 375 mit dem ServiceQ ausgezeich-
neten Betrieben in Nordrhein-Westfalen. Im 

Vergleich deutscher Regionen liegt das Müns-
terland mit 83 zertifizierten Betrieben auf Platz 6. 

Qualität spiegelt sich auch in der Gäste-
wahrnehmung wider
Die Erfüllung von Zertifizierungs- und Klas-
sifizierungskriterien bedeutet jedoch nicht 
zwangsläufig einen guten Betrieb. Immer 
wichtiger werden die subjektiven Einschät-
zungen der Gäste. Messbar werden diese zum 
Beispiel über Online-Bewertungsportale oder 
zusammenführende Instrumente wie den 
TrustYou-Score. Die Hotelbetriebe in Westfa-
len-Lippe liegen hier unter dem deutschen 
Durchschnitt (siehe auch Kapitel III, 3). Über 
die Qualität der gastgewerblichen Betriebe 
aus Sicht der Übernachtungsgäste gibt zudem 
der Qualitätsmonitor Deutschland-Tourismus 
Auskunft. Wie eine Sonderauswertung der aktu-
ellen Befragungsdaten zeigt, liegt die Zufrieden-
heit in Westfalen-Lippe sehr nah am deutsch-
landweiten Durchschnitt. Dabei lässt sich ein 
geringfügiger Unterschied zwischen Beherber-
gung und Gastronomie feststellen: Während die 
Bewertungen der Unterkunft, und hier insbe-
sondere beim Service, etwas besser ausfallen, 
schneiden die gastronomischen Betriebe leicht 
unterdurchschnittlich ab.  Tab. 16

Quelle: Qualitätsmonitor Deutschland-Tourismus, Datenzeitraum: Juli 2013 bis April 2014

Tab. 16: Gästezufriedenheit mit Unterkunft und Gastronomie (Urlauber und Geschäftsreisende)

141  siehe Anhang 16 (DEHOGA-Klassifizierung nach Reisegebieten und Bundesländern)

142   www.hotelsterne.de
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Abb. 65: Ausgezeichnete Qualität in Bad Lippspringe

Quelle: www.vital-hotel.de, www.holidaycheck.de

Hoher Einfluss der Qualität auf die 
 Wettbewerbsfähigkeit
Dass sich die Qualität stark auf die Wettbe-
werbsfähigkeit touristischer KMU auswirkt, ist 
den Akteuren in Westfalen-Lippe bekannt. Neun 
von zehn befragten Betrieben aus Gastgewerbe 
und Freizeitwirtschaft erkennen einen (sehr) 
hohen Einfluss, unter den Tourismusorganisa-

tionen sind es fast 100 Prozent. Dennoch gab 
nur rund die Hälfte der Betriebe an, zur Erhö-
hung ihrer Wettbewerbsfähigkeit in den letzten 
drei Jahren auf Qualitätsverbesserung gesetzt 
zu haben. Für das Jahr 2014 planen die Befra-
gungsteilnehmer aus dem Gastgewerbe insbe-
sondere Renovierungen.

Gäste bewerten die Qualität der gast-
gewerblichen Betriebe nur unterdurch-
schnittlich.

Kritisch im Hinblick auf die Qualität der Betrie-
be in ihrem Zuständigkeitsgebiet sind auch die 
Tourismusorganisationen in Westfalen-Lippe. 
Nicht einmal ein Drittel bescheinigt ihnen in 
diesem Bereich eine hohe oder sehr hohe Wett-

bewerbsfähigkeit. Ganz anders sehen das die 
Betriebe selbst: Hier liegen die entsprechenden 
Werte zwischen rund 85 Prozent (Gastgewerbe) 
und 90 Prozent (Freizeiteinrichtungen). Offen-
sichtlich besteht hier eine starke Diskrepanz 
zwischen Eigen- und Fremdwahrnehmung. 
Dass es trotz dieser eher negativen externen 
Bewertungen in Westfalen-Lippe auch viele Be-
triebe gibt, die herausragende Qualität bieten, 
zeigen ausgezeichnete Gastgeber wie das Vital 
Hotel in Bad Lippspringe.  Abb. 65

Sparkassen-Rot  
und ergänzendes  
Farbspektrum 

Sekundärfarben 

HKS 13 
R 255 
G 0 
B 0 

Dunkelgrau 
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G 102 
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Schwarz 
R 0 
G 0 
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Weiß 
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G 255 
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Hellgrau 
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B 217 

HKS 29 
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B 128 
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G 204 
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HKS 43 
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B 255 
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R 0 
G 204 
B 255 

HKS 54 
R 51 
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HKS 69 
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G 204 
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Helles Gelb 
R 255 
G 255 
B 140 

HolidayCheck Award 2014 für das Vital Hotel in Bad Lippspringe 

Anhand von 980.000 Hotelbewertungen werden von der Hotelbewertungsplattform HolidayCheck jährlich die 
beliebtesten Hotels weltweit ermittelt und mit dem HolidayCheck Award ausgezeichnet. 

Mit dem Vital Hotel in Bad Lippspringe liegt ein Gewinner des Jahres 2014 auch in Westfalen-Lippe. Das Vital 
Hotel gehört zu den Siegern in der Kategorie „Badeurlaub“. Bereits im Vorjahr zählte es zu den Siegern in der 
Kategorie „TopHotel“. 

Die Award-Hotels werden anhand einer Formel ermittelt, die die Anzahl der Bewertungen, die 
Weiterempfehlungsrate und die in den einzelnen Bewertungskategorien vergebenen Sonnen einbezieht. 

Zum Weiterlesen

Studien, Fachliteratur, Checklisten, Websites 
(Auswahl)

Herausgeber/URL

„Danke, lieber Gast!“ – Praxisorientierte Broschüre des Österreichi-
schen Wirtschaftsministeriums, 2012

www.bmwfw.gv.at

Deutsche Hotelklassifizierung www.hotelsterne.de

Online-Reputations-Management www.trustyou.com

Qualitätsmonitor Deutschland-Tourismus www.qualitaetsmonitor-deutschland-tourismus.de

Service Ratgeber – Schritte zur perfekten Gästezufriedenheit, 2006 ERV und dwif-Consulting GmbH

ServiceQualität Deutschland www.q-deutschland.de

Zahlreiche Informationen und Links zu Qualitätsinitiativen im  
Deutschland-Tourismus

www.deutschertourismusverband.de/qualitaet
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Die einzelnen Einflussfaktoren lassen sich in 
drei betriebliche Steuerungsbereiche zusam-
menfassen, die durch den Schlüsselfaktor 
Qualität komplettiert werden. In der Praxis 
sind diese allerdings nicht immer eindeutig 
voneinander abzugrenzen, zumal zahlreiche 
Abhängigkeiten bestehen. Daraus leitet sich die 
Notwendigkeit ab, jedem Faktor separat Auf-
merksamkeit zu schenken. Die Wettbewerbs-
fähigkeit touristischer KMU wird jedoch über 
ganzheitliche Ansätze gesichert und erhöht. 
Hier setzte die vorliegende Untersuchung an.

Die internen Einflussfaktoren können 
und müssen die Betriebe aktiv steuern.

Messbarkeit der Einflussfaktoren unter-
schiedlich ausgeprägt
Nicht alle Faktoren lassen sich gleichermaßen 
einfach und valide messen. Was insbesondere 
bei quantitativ erfassbaren Faktoren wie Kos-
ten und Preisen mit vergleichsweise geringem 
Aufwand machbar ist, stellt bei Wettbewerbs-
faktoren wie Unternehmerkompetenz, Strategie 
sowie Kreativität und Innovationsfähigkeit eine 
Herausforderung dar. Hier spielen qualitative 
Experteneinschätzungen eine größere Rolle. 
Eine mathematisch exakte Messung der Wettbe-
werbsfähigkeit touristischer Betriebe wäre der 
Vielfältigkeit der Wettbewerbsfaktoren und ih-
rem komplexen Zusammenspiel ohnehin nicht 
angemessen. Ziel muss vielmehr eine möglichst 
objektive Bewertung unter Beachtung der ge-
nannten Spezifika des Themas sein.

Heterogenität des Gastgewerbes in West-
falen-Lippe beachten
Die Prüfung der identifizierten Einflussfaktoren 
bestätigt ihre Auswirkung auf die Wettbewerbs-
fähigkeit touristischer Betriebe. Charakteris-
tisch für Westfalen-Lippe ist die Heterogenität 
des Gastgewerbes: Entlang den Segmenten 
Beherbergung und Gastronomie sowie zum 

Teil Stadt und Land unterscheiden sich die 
Betriebe deutlich. Grob vereinfacht gilt: Das 
Beherbergungsgewerbe ist in vielen Bereichen 
wettbewerbsfähiger als die Gastronomie. Städ-
tische Betriebe haben es in manchen Bereichen 
tendenziell leichter als Betriebe auf dem Land. 
Besonders augenfällig wird dies am Beispiel der 
Internationalität, deren Relevanz eng mit der 
individuellen Lage und Situation der jeweiligen 
KMU zusammenhängt. Diese Unterschiede sind 
bei der Entwicklung von Lösungsvorschlägen 
zu berücksichtigen.

Ganzheitliche Lösungsansätze zur Stärkung 
der Wettbewerbsfähigkeit
Die einzelnen Einflussfaktoren lassen sich in 
drei betriebliche Steuerungsbereiche zusam-
menfassen, die durch den Schlüsselfaktor 
Qualität komplettiert werden. In der Praxis 
sind diese allerdings nicht immer eindeutig 
voneinander abzugrenzen, zumal zahlreiche 
Abhängigkeiten bestehen. Daraus leitet sich die 
Notwendigkeit ab, jedem Faktor separat Auf-
merksamkeit zu schenken. Die Wettbewerbs-
fähigkeit touristischer KMU wird jedoch über 
ganzheitliche Ansätze gesichert und erhöht.

KMU müssen in allen untersuchten 
Steuerungsbereichen am Ball bleiben.

Es wird deutlich, dass sich die KMU in Westfa-
len-Lippe und ihre Unterstützer wie Fachver-
bände und Marketingorganisationen in keinem 
der untersuchten Bereiche ausruhen dürfen. 
Um ihre Wettbewerbsfähigkeit zu sichern und 
auszubauen, muss die Steuerungsintensität 
aller genannten Faktoren verstärkt werden. Der 
Bedarf im Hinblick auf die Erhöhung der Wett-
bewerbsfähigkeit touristischer KMU lässt sich 
nach Prioritätsstufen staffeln: 

 	  Prioritätsstufe 1: höchster Bedarf 
 	  Prioritätsstufe 2: sehr hoher Bedarf
 	  Prioritätsstufe 3: hoher Bedarf  Abb. 66

6 Fazit und Handlungsempfehlungen
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Abb. 66: Ranking der Einflussfaktoren anhand der Bestandsaufnahme

Quelle: dwif 2014

Den Unternehmer stärker in den   
Mittelpunkt rücken
Dem Steuerungsbereich Unternehmer muss 
deutlich mehr Aufmerksamkeit geschenkt wer-
den. In den Bereichen betriebswirtschaftliche 
Kompetenz und Managementfähigkeiten be-
stehen Defizite. Dieser Zustand ist auch einem 
Kulturwandel im Gastgewerbe geschuldet: Bot 
die Branche in der Vergangenheit insbesondere 
engagierten Praktikern gute Erfolgsaussichten, 
werden theoretische Qualifikationen, aktuelles 
Fachwissen und strategische Weitsicht immer 
wichtiger. Beispiele zeigen, dass die vorhande-

nen Fortbildungsangebote bereits an diesem 
Punkt ansetzen. Die Bereitschaft vieler Unter-
nehmer, diesen mit Weiterbildungen entgegen-
zuwirken, ist jedoch gering. Sie müssen mehr 
Eigeninitiative zeigen und die vorhandenen 
Möglichkeiten auch aktiv nutzen. Fachverbän-
de und Marketingorganisationen können sie 
dabei unterstützen. Wie Befragungsergebnisse 
aus Westfalen-Lippe zeigen, mangelt es vielen 
Betrieben bereits an dem Bewusstsein für die 
Herausforderungen und den Handlungsbedarf 
zur Stärkung der Wettbewerbsfähigkeit. Es gilt 
also, zunächst für die Bedeutung der einzelnen 

Einflussfaktor Prioritätsstufe Relevanz Aktuelle Situation Steuerungsbereich

Finanzierung 1
betriebswirtschaftliche 
Kompetenz

Führungskräfte- und  
Unternehmerkompetenz

1 Unternehmer

Marketing und Vertrieb 1 Strategie

Kostensteuerung 2
betriebswirtschaftliche 
Kompetenz

Unternehmenskonzept 2 Strategie

Kreativität und 
Innovations fähigkeit

2 Unternehmer

Schlüsselfaktor Qualität 2

Fachkräfte 2 Unternehmer

Preissteuerung 2
betriebswirtschaftliche 
Kompetenz

Nachhaltigkeit 3 Strategie

Betriebsstruktur 3
betriebswirtschaftliche 
Kompetenz

Internationalisierung 3 Strategie
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Steuerungsbereiche zu sensibilisieren und da-
bei gleichzeitig Lust auf Erfolg zu machen, um 
damit die Motivation der Tourismusunterneh-
mer in Westfalen-Lippe zu stärken.

Steuerungsbereich Strategie zielgerichtet 
ausbauen
Eine strategische Vorgehensweise bildet eine 
wichtige Grundlage für die Wettbewerbsfähig-
keit touristischer KMU. Sie leistet gute Dienste 
bei der Entwicklung eines besonderen Profils, 
bei der Definition von Zielgruppen und Märkten 
sowie bei der Bereitstellung maßgeschneider-
ter Angebote und Produkte. Die Unternehmer 
müssen allerdings stärker für die Notwendig-
keit und Anforderungen derartiger Konzepte 
sensibilisiert werden. In Marketing und Vertrieb 
ist zunächst weitere Überzeugungsarbeit zu 
leisten, da erstaunlich viele gastgewerbliche Be-
triebe noch nicht ausreichend davon überzeugt 
sind, wie wichtig ihr Engagement in diesem 
Bereich für die eigene Wettbewerbsfähigkeit 
ist. Es gilt zudem, die Chancen des Megatrends 
Digitalisierung professionell zu nutzen. Für die 
Herausforderungen im Bereich Strategie benöti-
gen viele touristische KMU jedoch professionel-
le Unterstützung und Begleitung. Besonderes 
Augenmerk muss den Gastronomiebetrieben 
gelten.

Maßgebliche Herausforderungen im 
 Steuerungsbereich betriebswirtschaftliche 
Kompetenz
Die maßgeblichen Herausforderungen in 
Westfalen-Lippe betreffen die hohen Kosten, 
die schwierige Finanzierungssituation und die 
strukturellen Nachteile der Gastronomie. Diese 
Probleme lassen sich nur lösen, wenn die Be-
triebe ihr Kostenmanagement optimieren und 
Bereiche identifizieren, in denen Kostensenkun-
gen ohne Qualitätsverlust möglich sind. Ebenso 
gilt es, in der Preissteuerung zwischen preissen-
siblen und preisunempfindlichen Bereichen zu 
unterscheiden und das Potenzial für Preiserhö-
hungen realistisch einzuschätzen. Die entste-
henden Spielräume müssen für den Eigenkapi-
talaufbau genutzt werden. In Verbindung mit 
einer besseren Kommunikation der Betriebe 
mit ihrer Hausbank kann dies die Kreditvergabe 

erleichtern und den Betrieben frisches Kapital 
zuführen. Das ist auch dringend notwendig, 
um den wachsenden Investitionsstau abzuwen-
den sowie die Angebotsqualität und damit die 
Wettbewerbsfähigkeit der Betriebe zu sichern. 
Vor allem die Gastronomiebetriebe müssen ihre 
Wettbewerbsfähigkeit außerdem durch gesun-
des Wachstum erhöhen. Andernfalls drohen 
weitere Marktaustritte. Dieser Prozess kann 
jedoch auch bereinigend wirken, indem sich der 
Markt auf weniger, dafür aber stärkere Schul-
tern verteilt.

Schlüsselfaktor Qualität
Die Qualität des Angebotes ist die Basis für alle 
weiteren Anstrengungen zur Sicherung und Er-
höhung der Wettbewerbsfähigkeit touristischer 
KMU in Westfalen-Lippe. Hier besteht erhebli-
ches Verbesserungspotenzial. Neben offiziellen 
Klassifizierungen und Zertifizierungen ist die 
subjektive Gästewahrnehmung der angebote-
nen Qualität zu beachten. Zunächst kommt es 
darauf an, die Betriebe für Qualitätsanforderun-
gen beziehungsweise -defizite zu sensibilisie-
ren. Im Folgenden gilt es, die Unternehmer zu 
aktivieren, damit sie mit zielgerichteten Maß-
nahmen ihre Qualität verbessern können. 

Ganzheitlicher Ansatz zur umfassenden 
Sicherung und Stärkung der Wettbe-
werbsfähigkeit 

Maßnahmen zur Stärkung der KMU-Wettbe-
werbsfähigkeit
Ziel der Untersuchung war es, das Augenmerk 
auf jene Bereiche zu lenken, in denen der Unter-
nehmer zur Stärkung der Wettbewerbsfähigkeit 
seines Betriebes aktiv werden muss. So liefern 
die einzelnen Kapitel Hilfe zur Selbsthilfe mit 
Analysen, Empfehlungen und Hinweisen auf 
weiterführende Informationen. Um dauerhaft 
wettbewerbsfähig zu bleiben, bedarf es eines 
ganzheitlichen Ansatzes, der auch die überge-
ordneten Akteure mit einbezieht. Dieser um-
fasst drei Handlungsfelder, die ineinandergrei-
fen müssen.  Abb. 67
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Abb. 67: Ganzheitlicher Ansatz zur Stärkung der Wettbewerbsfähigkeit

Quelle: dwif 2014

Maßgeblich: Engagement des Unternehmers
Initiativen zur Erhöhung der Wettbewerbsfä-
higkeit touristischer KMU bleiben ohne das 
Engagement des Unternehmers weitgehend 
wirkungslos. Er muss den Handlungsbedarf für 
seinen eigenen Betrieb erkennen und bereit 
sein, die jeweiligen Einflussfaktoren aktiv zu 
steuern.  Abb. 67

Eine strategiebasierte, professionelle Steue-
rung ist und bleibt Aufgabe des Unternehmers. 
Durch ökonomische und soziale Verände-
rungsprozesse haben sich die Anforderungen 
an erfolgreiche Unternehmer im Gastgewerbe 
deutlich erhöht. Sie müssen zu Veränderungen 
bereit sein und im operativen Alltag Platz schaf-
fen für die Wahrnehmung langfristig wichtiger 
strategischer Planungen. Dazu gehört auch 
die Entwicklung eines schlüssigen Unterneh-
menskonzeptes. Letztlich muss darin sichtbar 
werden, wie die innerbetrieblichen Bereiche 

ineinandergreifen. Den Herausforderungen der 
Zukunft wie steigende Kosten, Fachkräfteman-
gel und Digitalisierung lässt sich nur durch die 
Professionalisierung der betriebswirtschaftli-
chen Kernfunktionen Controlling, Personalma-
nagement und Marketing begegnen. Kreativität 
und Innovationsfähigkeit ergänzen diese ratio-
nalen Funktionen. Erkennen die Unternehmer 
bei der Formulierung der Strategie und der Er-
stellung des Businessplans Weiterbildungsbe-
darfe, müssen sie stärker als bisher Eigeninitia-
tive zeigen. DEHOGA-Verbände, Kreditinstitute, 
Industrie- und Handelskammern, Tourismus-
organisationen und viele andere kennen die 
Herausforderungen ihrer Betriebe und halten 
entsprechende Unterstützungsangebote bereit. 
Wie eine beispielhafte Aufstellung aktueller 
Veranstaltungen zeigt, gibt es in Westfalen-Lip-
pe für jeden identifizierten Steuerungsbereich 
Weiterbildungsmöglichkeiten.  
 Tab. 17
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Für das verstärkte Engagement der Unternehmer ist jedoch flankierende Unterstützung erforderlich. Diese lässt sich in drei Bereiche oder Säulen 

untergliedern.

Quelle: dwif 2014, Websites der Anbieter

Tab. 17: Übersicht aktueller Unterstützungsangebote für touristische KMU in Westfalen-Lippe (Auswahl)

Bezeichnung Ansatz Veranstalter/Anbieter Steuerungsbereich

Senior Coaching NRW Seniorexperten beraten 
 junge Unternehmen

STARTERCENTER NRW Unternehmer

3. IHK-Azubi-Speed-Dating Kontakte zu potenziellen  
Auszubildenden

IHK Nord Westfalen Unternehmer

Souverän Mitarbeiter-  
gespräche führen

Vom Bewerbungs- bis zum  
Entlassungsgespräch

DEHOGA Akademie Unternehmer

Kompaktwissen  
Mitarbeitermanagement

Mitarbeiterführung DEHOGA Akademie Unternehmer

Die besten Mitarbeiter  
finden – und halten

Akquise und Bindung von 
Mitarbeitern

DEHOGA Akademie Unternehmer

Grundlagenseminar  
Führungskompetenz

Einführungsseminare für Nach-
wuchs-Führungskräfte

Südwestfälische Industrie-  
und Handelskammer zu Hagen

Unternehmer

Kompaktwissen  
Unternehmensführung

Strategische und systematische 
Führung im Gastgewerbe

DEHOGA Akademie Unternehmer/Strategie

Niederlande-Knigge XL Umgang mit niederländischen 
Geschäftspartnern

Deutsch-Niederländische  
Handelskammer

Strategie

Von der Idee zum Konzept Praxisnahe Tipps für die Unter-
nehmensgründung

IHK Nord Westfalen Strategie

Nachfolgeworkshop Strategien für eine gelungene 
Unternehmensnachfolge

IHK Nord Westfalen Strategie

Marketing für kleine  
Unternehmen

Verbesserung der Vermarktung 
von Produkten und Dienst- 
leistungen

STARTERCENTER NRW Strategie

Nachfolge: Sprechtag mit  
Experten

Unternehmensübergabe/ 
-übernahme

IHK Nord Westfalen Strategie

Mit Sprache begeistern:  
Kunden-Mailings und mehr

Gelungene Formulierungen in 
Mailings, Flyern und Einladungs-
schreiben

DEHOGA Akademie Strategie

DEHOGA Gründungs- 
Orientierungstag

Zentrale Bausteine  
erfolgreicher Konzepte

DEHOGA Akademie Strategie

Gastro-Online-Marketing: Ihre  
Website auf dem Prüfstand

Nutzung von Website und Social 
Media

DEHOGA Akademie Strategie

Kompaktwissen Marketing  
Trends & Instrumente

Schärfung des Profils und erfolg-
reiche Vermarktung

DEHOGA Akademie Strategie

Kompaktwissen Marketing  
Internet & Co. 

Marketinginstrument Internet DEHOGA Akademie Strategie

Einkaufscontrolling Möglichkeiten und Einführung  
eines Einkaufs-Controlling- 
systems

Südwestfälische Industrie- und 
Handelskammer zu Hagen

Betriebswirtschaftliche
Kompetenz

IHK-Experten-Sprechtag  
Finanzierung

Zukunftsfähige Finanzierungs-
struktur

IHK Nord Westfalen Betriebswirtschaftliche
Kompetenz

ServiceQualität Deutschland I/ 
Coach

Verbesserung der  
Servicequalität

DEHOGA Akademie Qualität

Ausbildung zum Qualitäts- 
Trainer Stufe II – der Initiative 
„ServiceQualität Deutschland"

Verbesserung der  
Servicequalität

Aktiv-Akademie Dein  
Nordrhein-Westfalen

Qualität
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Auf die Unternehmer zugehen: „großeIDEENreise“ 2013 in Sachsen 

Konzept und Ziele 
 
- Stärkung der Wettbewerbsfähigkeit von KMU in der Tourismus- 

wirtschaft im ländlichen Raum durch die (Weiter-) Entwicklung 
anspruchsvoller und qualitativ hochwertiger Tourismusangebo- 
te 

 
- Die Veranstaltungsreihe zum Thema „Innovationen im 

Tourismus“ wurde in sechs ausgewählten Regionen in Sachsen 
durchgeführt. 

- Ziel der Workshops war es, Touristiker in Sachsen 
zusammenzubringen, Impulse für das Thema zu geben sowie 
den Begriff „Innovationen im Tourismus“ greifbarer zu machen. 

- Durch die Vorstellung von Praxisbeispielen aus der Region sowie 
im Rahmen eines sogenannten World-Cafés entwickelten die 
Teilnehmer innovative Ideen. 

Ergebnisse und Blick in die Zukunft 
 
- Im Rahmen der Veranstaltungsreihe wurden 120 Teilnehmer 

erreicht und über 360 Ideen entwickelt. 

- Durch die großeIDEENreise sollten vorwiegend Unternehmen im 
ländlichen Raum motiviert werden, Ideen zu erarbeiten. 

- Die Veranstaltungen der großenIDEENreise wurden sehr gut 
angenommen, die Touristiker in Sachsen sind äußerst engagiert 
und offen für Innovationen im Tourismus. 

- Den Tourismusverbänden stehen in der Datenbank „cleverer 
IDEENpool“ sämtliche Ideen, die während der Workshops 
erarbeitet wurden, zur Verfügung. 

großeIDEENreise in Sachsen 

Säule 1: Sensibilisierung und Motivation
Im Gastgewerbe wurde vor dem Hintergrund 
akut auftretender, spezifischer Probleme ein 
breites Angebot an Hilfsinstrumenten (zum 
Beispiel Weiterbildungsangebote, Leitfäden 
und Informationsplattformen für Bereiche wie 
Finanzierung, Fachkräftemangel oder die Nach-
folgeproblematik) für die Betriebe entwickelt. 
Erste Anlaufstellen sind in der Regel der Dehoga 
und die Industrie- und Handelskammern. Oft 
sind es die ohnehin professionell geführten 
Betriebe, die diese Möglichkeiten zur Stärkung 
ihrer Wettbewerbsfähigkeit kennen, schätzen 
und wahrnehmen. Ziel muss es daher sein, 
näher an die Masse der Betriebe heranzukom-
men. Im Mittelpunkt stehen jene Unternehmen, 
die im Kern solide arbeiten, aber in einzelnen 
Bereichen Schwierigkeiten haben. Es gilt, eine 
Positivspirale in Gang zu setzen, bei der die Be-
triebe durch steigenden Qualitätsdruck der ak-
tiven Betriebe motiviert werden, dem positiven 
Beispiel zu folgen. Besonderen Bedarf haben die 
Gastronomiebetriebe und das Gastgewerbe im 
ländlichen Raum. 

Problembewusstsein schaffen, auf 
die Unternehmer zugehen, Erfolgs-
geschichten zeigen!

Insofern gilt es, auf Seiten der Unternehmer 
zunächst ein Problembewusstsein zu schaffen. 
Im Idealfall besuchen spezialisierte Berater die 
Betriebe am Ort und zeigen Schwachstellen 
und Verbesserungsmöglichkeiten auf. Gute 
Erfahrungen mit einem derartigen Ansatz gibt 
es im Saarland. Hier besuchten zwei DEHO-
GA-Fachberater insgesamt 100 touristische 
Betriebe, berieten sie praxisnah im operativen 
Tagesgeschäft, entwickelten Lösungen für 
individuelle Probleme und vermittelten weiter-
führende Kontakte.143 In Nordrhein-Westfalen 
gibt es mit dem Projekt Senior Coaching NRW 
bereits einen vielversprechenden Ansatz für 
praxisorientierte und preisgünstige Betriebsbe-
ratungen kleiner und mittlerer Unternehmen.144 
Hier wäre die Möglichkeit zu prüfen, ein gastge-
werbespezifisches Netzwerk aufzubauen und 
den Beratungsansatz auf alle Betriebsphasen 
auszudehnen.

Neben dieser Beratung sollte der Zugang zu Un-
terstützungsangeboten so einfach wie möglich 
gestaltet werden. Um möglichst viele Unter-
nehmer zu erreichen, müssen die Unterstützer 
auf Unternehmen zugehen. Statt eine zentrale 
Veranstaltung zu organisieren, kann es sich als 
zielführender erweisen, Angebote vor Ort zu un-
terbreiten. Positive Erfahrungen hat beispiels-
weise der Landestourismusverband Sachsen 
e. V., indem er mit der „großenIDEENreise“ das 
Konzept einer Roadshow an verschiedenen 
Orten umsetzte.  Abb. 68

Abb. 68: Sensibilisierung und Motivation durch dezentrale Veranstaltungen

Quelle: Landestourismusverband Sachsen e. V. 

143  www.saarland.de

144  www.startercenter.nrw.de
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Neben den genannten Ansätzen zur Aktivie-
rung der Unternehmer trägt die anschauliche 
Aufbereitung erfolgreicher Praxisbeispiele 
zur Motivation bei. Den Betrieben muss der 
Mehrwert verdeutlicht werden. Dies lässt sich 
illustrieren anhand von Porträts möglichst ver-
gleichbarer Betriebe (also KMU aus der gleichen 
Branche und Region), die vor ähnlichen Heraus-
forderungen standen. Welche Unterstützungs-
angebote haben sie zur Bewältigung der Pro- 
bleme genutzt? Welche Effekte sind eingetre-
ten? Inwiefern hat sich ihre Wettbewerbsfähig-
keit nachhaltig erhöht? Persönliche Präsen-
tationen von Erfolgsgeschichten durch einen 
geeigneten Unternehmer im Rahmen entspre-
chender Fachveranstaltungen machen die 
Darstellung anschaulich und lebendig.

Auch finanzielle Anreize wie die Kopplung 
der Teilnahme an den vereinfachten Zugang 
zu Kredit- und Fördermitteln können positive 
Auswirkungen haben. Ein gelungenes Beispiel 
für das zielgerichtete Zusammenwirken von Be-
ratung und Finanzierung ist der Mikrokredit der 
NRW.Bank (siehe Kapitel IV, 4.1): Voraussetzung 
für seine Gewährung ist eine Initialrespektive 
Begleitberatung des Unternehmers.

Säule 2: Branchenspezifische 
 Kommunikation
Die Experten selbst müssen für die spezifischen 
Bedürfnisse kleiner und kleinster Betriebe in 
der Tourismusbranche sensibilisiert werden. 
Insbesondere die Sparkassen mit ihrem breiten 
Filialnetz in der Fläche können über ihre Bera-
ter die Kompetenz des Gastgewerbes erhöhen 
(zum Beispiel über faktenbasierte Analysen aus 
dem Sparkassen-Tourismusbarometer, Kommu-
nikation und Empfehlung von Weiterbildungs-
bereichen für Unternehmer, Vermittlung von 
zusätzlichem Fachwissen an die Firmenkun-
denberater). Stabile Beziehungen tragen nicht 
nur zum Geschäftserfolg bei, sondern sichern 
auch Beschäftigung und Lebensqualität in den 
Regionen.

Als Faustformel für eine erfolgreiche 
Beratung gilt: Einfach, günstig, flexibel, 
nah!

Abb. 69: Branchenspezifische Kommunikation

Quelle: www.ihk-nordwestfalen.de, www.energiekampagne-gastgewerbe.de
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www.sauerland-tourismus.de, www.network-kmu.de 

Sauerland-GastgeberWerkstatt: 
Schaffung einer Koordinierungsplattform 

Motivieren Informieren Unterstützen 

Steigerung der Wettbewerbsfähigkeit 

Erfüllung 
wandelnder 

Kunden- 
ansprüche 

Neu- 
orientierung 
am Markt 

Ausbau der 
Fähigkeiten 

zur Angebots- 
gestaltung 

Steigerung 
des Vertriebs 

Aufbau eines qualifizierten Berater- und Expertenpools 
Aufschließer- und Motivationsveranstaltungen, Workshops 
Umsetzungshilfe zur Betriebsattraktivierung 
Qualifikations- und Weiterbildungsangebote 
Knüpfen von Kooperationen und Auswahl von Best-Practice-Bsp. 
Webbasiertes Testlabor für neue Reiseangebote 
Implementierung einer dauerhaften fachlichen Begleitung 

Landesinitiative Sachsen-Anhalt NETWORK-KMU: 
Bündelung aller Beratungs- und Hilfsleistungen 

NETWORK-KMU 

NETWORKing 

Beratung 
und Begleitung 

Sensibilisierung 
und Information 

RegioCoaching 

Ansatz: Bündelung von Wissen, Beratungsleistungen und 
Hilfestellungen der Netzwerkpartner (Kammern, Banken, 
Verbände, Fortbildungsanbieter, WiFöGs), damit Unternehmen 
über eine Anlaufstelle eine Vielzahl von Angeboten wahrnehmen 
können. 

Eine kostengünstige Kommunikationsform 
sind zielgruppen- und themenspezifische 
Publikationen, um die Kernbotschaften in die 
Fläche zu tragen und die Unternehmer direkt zu 
erreichen. Auch das Tourismusbarometer leistet 
dazu einen Beitrag mittels faktenbasierter Ana-
lysen zur Entwicklung der Tourismuswirtschaft 
in Westfalen-Lippe. Die Kombination aus stra-
tegischer Weitsicht und hohem Anwendungs-
bezug ermöglicht es Betrieben wie Beratern, 
das Tourismusbarometer als Instrument des 
Wettbewerbsmonitorings zu nutzen und fördert 
das gegenseitige Verständnis. Ein weiteres ge-
lungenes Beispiel für eine branchenspezifische 
Publikation, die gezielt am Bedarf des Gastge-
werbes ansetzt, ist der Leitfaden „Gastgeber för-
dern – Fördermöglichkeiten für das Hotel- und 
Gaststättengewerbe in NRW“. Noch stärker ak-
tionsorientiert sind die Energie-Sparblätter der 
Energiekampagne Gastgewerbe des  DEHOGA 
Bundesverbandes. Das Konzept auf die betriebs-
wirtschaftlichen Kernfunktionen Controlling, 
Personalmanagement und Marketing zu über-
tragen könnte ein erfolgversprechender Ansatz 
sein.  Abb. 69

Säule 3: Angebot von Plattformen und 
 Netzwerken
Damit die vorhandenen Unterstützungsangebo-
te für touristische Betriebe in Westfalen-Lippe 
besser genutzt werden können, ist eine stärkere 
Vernetzung der Akteure empfehlenswert. Zu 
diesem Zweck gilt es, entsprechende Plattfor-
men und Netzwerke zu schaffen. Ziel muss sein, 

die Einzelangebote dank übergeordneter Orga-
nisationsstrukturen zu einem schlagkräftigen 
Bündnis zusammenzufassen. 

Stärkere Vernetzung der Akteure: 
 Information und Bündelung der 
 Unterstützungsangebote

Anzusetzen ist bei der Information über exis-
tierende und geplante Initiativen. Dies betrifft 
sowohl die gegenseitige Information der Un-
terstützer als auch die Adressaten und kann 
auf Landesebene erfolgen. Zur Vermeidung 
von Doppelstrukturen bietet es sich an, diese 
Funktion einem bereits bestehenden Gremium 
zu übertragen, in dem bereits alle wichtigen 
Tourismusakteure aus Westfalen-Lippe bezie-
hungsweise Nordrhein-Westfalen vertreten 
sind. Die Netzwerke können aktuelle und künf-
tig relevante Themen durch Instrumente wie 
Roadshows sowie on- und offline verfügbare 
Informationen vermitteln. Betrieben bietet sich 
die Möglichkeit, die Relevanz der Themen für 
die eigene Wettbewerbsfähigkeit einzuschätzen. 
Darüber hinaus unterstützen diverse Veranstal-
tungen im Rahmen des Tourismusbarometers 
bei der Verbreitung der Kernbotschaften. Das 
diesjährige Branchenthema liefert explizit auf 
die Bedürfnisse der Betriebe zugeschnittene 
Informationen, die es für jeden einzelnen Unter-
nehmer zu nutzen gilt.

Abb. 70: Koordinierung und Bündelung der Unterstützungsangebote

Quelle: dwif 2014, www.sauerland-tourismus.de, www.network-kmu.de
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Um die Wirkungskraft der Angebote zu optimie-
ren, ist eine Bündelung sinnvoll. Schließlich 
können diese Netzwerke auch mit mehr Betreu-
ung auf regionaler Ebene zur Stärkung der 

Wettbewerbsfähigkeit beitragen. Erfolgreiche 
Beispiele verdeutlichen das Potenzial derartiger 
Ansätze.  Abb. 70, Abb. 71

Viele herausfordernde Aufgaben wie Marke-
ting und Vertrieb sowie die Weiterbildung des 
Personals können von kleinen, ertragsschwa-
chen Unternehmen kaum allein bewältigt 
werden. Geeignete Netzwerke können auch hier 
kostengünstige Möglichkeiten bieten. Zum Teil 
können die Unternehmer auf die bestehenden 
Verbands- und Netzwerkstrukturen zurückgrei-
fen. Unterstützer des Gastgewerbes müssen die 
sehr guten Betriebe aktiv einbeziehen und ihre 
Vorbildfunktion nutzen. Ansätze wie Paten-
systeme stellen die Verfügbarkeit in der Fläche 
sicher und bieten unbürokratische Lösungen 
für praktische Probleme. Ziel muss es sein, die 
Steuerungskompetenz der Unternehmer selbst 
zu verbessern. 

Checkliste zur Prüfung der Wett-
bewerbsfähigkeit als Orientierung für 
die Selbsteinschätzung der KMU

Eine grobe Orientierungshilfe bietet die Check-
liste zur Prüfung der Wettbewerbsfähigkeit. 
Touristische KMU, die einen Großteil der Fragen 
eindeutig mit „Ja“ beantworten können, sind 
in Bezug auf die internen Steuerungsbereiche 
der Wettbewerbsfähigkeit gut aufgestellt. Hier 
gilt es, den Optimierungsbedarf zu erkennen, 
die Wettbewerbsfähigkeit zu erhalten und diese 
aktiv auszubauen. Eine Häufung negativer 
Antworten hingegen verweist auf dringenden 
Handlungsbedarf. Die Checkliste ist ein erster 
Ansatz zur Bewertung der eigenen Wettbe-
werbsfähigkeit, der sich in Zukunft noch erwei-
tern und verfeinern lässt.  Tab. 18

Abb. 71: Unterstützung für mittelständische Unternehmen

Quelle: dwif 2014, www.fh-mittelstand.de/netzwerkowl, www.startercenter.nrw.de

Sparkassen-Rot  
und ergänzendes  
Farbspektrum 

Sekundärfarben 

HKS 13 
R 255 
G 0 
B 0 

Dunkelgrau 
R 102 
G 102 
B 102 

Schwarz 
R 0 
G 0 
B 0 

Weiß 
R 255 
G 255 
B 255 

Hellgrau 
R 217 
G 217 
B 217 

HKS 29 
R 128 
G 0 
B 128 

HKS 4 
R 255 
G 204 
B 0 

HKS 6 
R 255 
G 153 
B 0 

HKS 43 
R 51 
G 102 
B 255 

HKS 47 
R 0 
G 204 
B 255 

HKS 54 
R 51 
G 153 
B 102 

HKS 69 
R 153 
G 204 
B 0 

Helles Gelb 
R 255 
G 255 
B 140 

www.fh-mittelstand.de/netzwerkowl, www.startercenter.nrw.de  

Offensive Mittelstand – Netzwerk Ostwestfalen-Lippe: 
Hilfe zum Erfolg für mittelständische Unternehmen 

Zusammenarbeit 
besser nutzen 

Synergien zwischen  
Partnern erzeugen 

Qualitätsorientierung und 
Leistungsfähigkeit erhöhen 

Handlungsbedingungen 
guter Mittelständler fördern 

Hilfe zu präventiven und 
innovativen Prozessen 

Fachkräfte gewinnen  
und sichern 

Imageförderung als 
Motor für Innovationen 

STARTERCENTER NRW:  
Hilfe in allen Phasen des Gründungsprozesses 

Intensivberatung 

Gründung 

Fahrplan festlegen 
STARTERPAKET mit Materialien 

Prüfung Geschäftsidee 
Infos zu Finanzierung/Fördermitteln 

Bewertung Businessplan 
Beratung zum Finanzierungskonzept 

Hilfe bei Formalitäten und 
Bereitstellung eines Formularservers 

Erstinformation 

Erstberatung 

Unterstützung bei 
Gründungsformalitäten 
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Quelle: dwif 2014

Tab. 18: Checkliste zur Prüfung der Wettbewerbsfähigkeit

Ja Nein

Steuerungsbereich Unternehmer

Fachkräfte

Können Sie alle Arbeitsstellen im Unternehmen mit qualifizierten und engagierten Mitarbeitern besetzen, die gerne 
und längerfristig bei Ihnen tätig sind?

Bieten Sie Ihren Auszubildenden umfassende Motivationsanreize, kompetente und kontinuierliche Unterstützung 
sowie attraktive Perspektiven im Unternehmen nach erfolgreichem Abschluss?

Führungskräfte- und Unternehmerkompetenz 

Verwenden Sie mindestens zehn Stunden in der Woche für Tätigkeiten wie Betriebsorganisation, Strategische  
Planung, Personalführung und -entwicklung sowie Erfolgskontrolle?

Nehmen Sie mindestens einmal jährlich an einer Weiterbildungsveranstaltung teil?

Kreativität und Innovationsfähigkeit

Fördern Sie aktiv die Kreativität und Innovationskraft Ihrer Mitarbeiter? Tauschen Sie sich regelmäßig mit ihnen über 
Optimierungspotenziale und neue Ideen aus?

Informieren Sie sich aktiv über Trends? Passen Sie Ihr Angebot regelmäßig aktuellen Entwicklungen an?

Steuerungsbereich Strategie 

Unternehmenskonzept

Verfügt Ihr Unternehmen über ein schriftliches Unternehmenskonzept, das auch von externen Experten als  
vollständig und tragfähig anerkannt wird?

Kennen Sie Ihre Zielgruppen, Märkte und deren Bedürfnisse? Richten Sie Ihre Angebote danach aus?

Internationalisierung

Ist Ihnen die Bedeutung internationaler Gäste für Ihre Region bekannt?

Wenn Ihre Region zu den relevanten Destinationen für internationale Gäste gehört: Richten Sie Angebot, Marketing 
und Vertrieb auf die Bedürfnisse dieser Gäste aus?

Nachhaltigkeit

Kennen Sie die drei Dimensionen der Nachhaltigkeit und setzen Sie Ansätze davon in Ihrem Betrieb um?

Erwähnen Sie das Thema Nachhaltigkeit in Ihrem Marketingmaterial?

Marketing und Vertrieb

Verfügt Ihr Unternehmen über einen strategischen Verkaufs- und Marketingplan, der aktiv umgesetzt und  
regelmäßig aktualisiert wird?

Kennen Sie die Möglichkeiten im Bereich Digitalisierung und setzen Sie diese gezielt ein?

Steuerungsbereich betriebswirtschaftliche Kompetenz

Finanzierung

Kennen Sie Eigenkapitalquote und Cash-Flow-Rate Ihres Betriebes?

Verfügen Sie über eine Aufbereitung der Unterlagen für ein Bankgespräch?

Kostensteuerung

Kennen Sie die Höhe Ihrer Personalaufwands-, Warenaufwands- und Energiekostenquote?

Kennen Sie den Abstand zwischen der niedrigsten Lohngruppe Ihres Betriebes und dem Mindestlohn?

Preissteuerung

Kennen Sie das ungefähre Preisniveau der Betriebe Ihres Betriebstyps in Ihrem Ort?

Kennen Sie die Deckungsbeiträge der einzelnen Leistungen Ihres Betriebes?

Betriebsstruktur

Wissen Sie, wie viel Prozent des regionalen Durchschnittsumsatzes Ihr Betrieb erreicht?

Kennen Sie das Verhältnis Ihrer Bettenzahl/der Zahl Ihrer Sitzplätze im Vergleich zu Ihren Wettbewerbern?

Schlüsselfaktor Qualität

Sorgen Sie für eine kontinuierliche Verbesserung der Qualität in Ausstattung und Service?

Fordern Sie aktiv die Rückmeldungen Ihrer Gäste (online/offline) ein? Gehen Sie konstruktiv mit diesem Feedback um? 
Sorgen Sie bei Negativbewertungen für umgehende Abhilfe?
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Anhang 1: Übernachtungen in Beherbergungsbetrieben ≥ 10 Betten und auf Campingplätzen 2013

Quelle: dwif 2014, Daten Statistisches Bundesamt und Statistische Landesämter

Beherbergungsbetriebe 
≥ 10 Betten

Campingplätze
Beherbergungsbetriebe 

≥ 10 Betten und Campingplätze

Anzahl
(Mio.)

Rang
Veränderung 
ggü. Vorjahr  

(%)

Anzahl
(Tsd.)

Rang
Veränderung 
ggü. Vorjahr 

 (%)

Anzahl
(Mio.)

Rang
Veränderung 
ggü. Vorjahr 

 (%)

Baden-Württemberg 44,5 3 0,5 3.270 4 -4,5 47,8 2 0,2

Bayern 79,7 1 0,3 4.475 1 -3,9 84,2 1 0,1

Berlin 26,8 6 8,2 108 15 4,5 26,9 7 8,2

Brandenburg 10,6 12 0,3 959 9 1,4 11,5 12 0,3

Bremen 2,0 16 7,6 58 16 5,2 2,1 16 7,6

Hamburg 11,5 11 9,0 119 14 18,5 11,6 11 9,1

Hessen 29,3 5 1,3 1.022 8 -2,6 30,3 5 1,2

Mecklenburg-Vorpommern 24,2 7 0,6 3.967 2 2,1 28,2 6 0,8

Niedersachsen 36,1 4 -0,5 3.822 3 1,6 39,9 4 -0,3

Nordrhein-Westfalen 44,6 2 1,4 1.532 7 6,6 46,1 3 1,6

Rheinland-Pfalz 18,8 9 -0,8 2.208 6 2,0 21,0 9 -0,5

Saarland 2,4 15 13,4 123 13 -0,9 2,6 15 12,6

Sachsen 17,8 10 -0,1 511 10 -8,3 18,3 10 -0,4

Sachsen-Anhalt 6,9 14 -2,7 272 12 -10,0 7,1 14 -3,0

Schleswig-Holstein 21,7 8 1,0 3.061 5 3,4 24,8 8 1,3

Thüringen 9,0 13 -1,9 491 11 2,5 9,5 13 -1,6

Deutschland 385,8 1,2 26.000 0,0 411,9 1,1
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Anhang 2: Kapazitäten und deren Auslastung 2012 und 2013 (einschließlich Campingplätze)

Quelle: dwif 2014, Daten Statistisches Bundesamt und Statistische Landesämter

Geöffnete
Betriebe

Angebotene
Schlafgelegenheiten

(Tsd.)

Auslastung 
angebotene Schlaf-

gelegenheiten

Auslastung 
angebotene Betten  

der Hotellerie

2013
Verände-
rung ggü. 

Vorjahr (%) 
2013

Verände-
rung ggü. 

Vorjahr (%) 
2012 2013 2012 2013

Baden-Württemberg 6.871 -0,5 396,6 0,2 36,1 36,2 39,9 40,2

Bayern 12.469 -2,0 698,8 -0,7 34,4 34,9 39,9 40,6

Berlin 799 0,6 136,0 4,8 53,2 55,0 55,1 57,2

Brandenburg 1.659 0,2 126,3 1,2 29,8 29,7 35,9 35,1

Bremen 118 2,6 13,4 4,6 41,1 42,4 42,9 43,8

Hamburg 335 2,8 53,8 0,5 55,3 58,8 . .

Hessen 3.534 -0,4 250,0 0,3 35,3 35,8 . .

Mecklenburg-Vorpommern 3.017 -0,8 290,2 0,0 30,9 30,7 41,8 42,3

Niedersachsen 5.548 -4,4 387,5 -0,3 30,9 31,2 36,1 36,6

Nordrhein-Westfalen 5.322 -0,4 365,9 -0,1 35,0 35,4 37,5 38,0

Rheinland-Pfalz 3.666 -0,5 238,7 -0,6 26,6 27,1 30,8 30,9

Saarland 279 0,7 23,3 10,6 31,6 32,9 31,8 31,9

Sachsen 2.134 -2,2 148,2 -0,3 36,8 37,0 39,7 40,3

Sachsen-Anhalt 1.093 -2,0 72,1 -2,1 29,9 29,5 33,7 33,1

Schleswig-Holstein 4.224 -1,1 256,9 0,2 32,2 32,7 41,9 43,1

Thüringen 1.360 0,2 106,6 1,2 34,8 34,3 36,6 35,9

Deutschland 52.428 -1,3 3.564,4 0,1 34,4 34,8 39,9 40,6

Rot = Berechnungen des dwif über die Bettentage (maximal möglich Belegungstage)



166

Sparkassen-Tourismusbarometer Westfalen-Lippe | Jahresbericht 2014

Anhang 3: Nachfrage in Beherbergungsbetrieben ≥ 10 Betten und auf Campingplätzen nach Reisegebieten 2013

Quelle: Landesbetrieb Information und Technik Nordrhein-Westfalen

Ankünfte
Übernach- 

tungen

Aufent- 
haltsdauer

(Tage)

ÜN Verän-
derung ggü. 
Vorjahr (%)

Übernach- 
tungen Aus-

länder

Veränderung 
ggü. Vorjahr 

(%)

Ausländer-
anteil
(%)

Nordrhein-Westfalen 20.372.139 46.141.384 2,3 1,6 9.512.166 3,3 20,6

Westfalen-Lippe 9.000.773 24.076.225 2,7 0,9 3.480.285 1,6 14,5

Münsterland 1.541.661 3.540.012 2,3 0,7 349.311 -0,2 9,9

Ruhrgebiet 3.071.391 6.036.527 2,0 2,0 1.030.312 6,4 17,1

Sauerland 2.244.526 7.159.392 3,2 -0,1 1.417.752 -5,3 19,8

Siegerland-Wittgenstein 233.215 824.313 3,5 4,2 111.800 40,9 13,6

Teutoburger Wald 1.909.980 6.515.981 3,4 0,5 571.110 7,9 8,8

Anhang 4: Kapazitäten und deren Auslastung 2012 und 2013 (einschließlich Campingplätze)

Geöffnete
Betriebe

Angebotene
Schlafgelegenheiten

Betriebsgröße  
(Schlafgelegenheiten 

pro Betrieb)

Auslastung Betten bzw. 
Schlafgelegenheiten 

(%)*

2013
Verände-
rung ggü. 

Vorjahr (%) 
2013

Verände-
rung ggü. 

Vorjahr (%) 
2013

Verände-
rung ggü. 

Vorjahr (%) 
2012 2013

Nordrhein-Westfalen 5.331 -0,4 365.711 -0,1 68,8 0,32 40,0 40,5

Westfalen-Lippe 3.188 -0,1 200.074 0,3 62,8 0,3 k. A. k. A.

Münsterland 559 -1,1 33.234 0,5 59,4 1,6 36,5 36,3

Ruhrgebiet 601 -2,3 45.563 -0,2 77,7 2,1 39,1 39,9

Sauerland 1.069 3,3 63.092 1,4 59,0 0,6 39,3 38,6

Siegerland-Wittgenstein 122 -2,4 5.480 -1,8 44,9 -1,1 45,8 46,8

Teutoburger Wald 839 -0,7 51.705 -0,7 61,6 0,0 42,2 42,6

Quelle: Landesbetrieb Information und Technik Nordrhein-Westfalen

* Auslastungswerte ohne Campingplätze
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Anhang  5: Kapazitäten der Hotellerie und Sonstigen Beherbergungsbetriebe nach Reisegebieten 2012 und 2013

Hotellerie

(Hotels, Hotel garnis, Pensionen, Gasthöfe)

Geöffnete
Betriebe

Angebotene
Betten

Betriebsgröße  
(Betten pro Betrieb)

Auslastung der Betten 
(%)

2013
Verände-
rung ggü. 

Vorjahr (%) 
2013

Verände-
rung ggü. 

Vorjahr (%) 
2013

Verände-
rung ggü. 

Vorjahr (%) 
2012 2013

Nordrhein-Westfalen 3.976 -1,8 213.000 -0,4 53,7 1,4 37,5 38,0

Westfalen-Lippe 2.274 -1,3 100.150 0,0 44,0 1,4 k. A. k. A.

Münsterland 422 -1,2 17.042 0,3 40,4 1,5 33,5 33,1

Ruhrgebiet 470 -2,9 31.380 -1,0 66,8 2,0 37,3 37,9

Sauerland 680 -0,4 25.004 1,9 44,0 1,4 35,2 34,1

Siegerland-Wittgenstein 93 -3,1 2.735 4,8 29,4 8,2 33,6 36,2

Teutoburger Wald 609 -1,0 243.989 -1,2 39,4 -0,3 33,1 33,7

Quelle: dwif 2014, Landesbetrieb Information und Technik Nordrhein-Westfalen

noch Anhang 5: 

Sonstige Beherbergungsbetriebe 
(einschließlich Campingplätze)

Geöffnete
Betriebe

Angebotene
Schlafgelegenheiten

Betriebsgröße  
(Schlafgelegenheiten pro Betrieb)

2013
Veränderung 
ggü. Vorjahr 

(%) 
2013

Veränderung 
ggü. Vorjahr 

(%) 
2013

Veränderung ggü. 
Vorjahr  

(%) 

Nordrhein-Westfalen 1.355 3,8 152.911 0,6 112,8 -3,1

Westfalen-Lippe 917 3,6 99.856 0,3 108,9 -3,2

Münsterland 137 -0,7 16.192 0,7 118,2 1,5

Ruhrgebiet 129 0,0 15.183 1,4 117,7 1,4

Sauerland 389 8,4 38.020 0,9 97,7 -6,9

Siegerland-Wittgenstein 29 0,0 2.745 -7,5 94,7 -7,5

Teutoburger Wald 233 1,3 27.716 -0,2 119,0 -1,4

Quelle: dwif 2014, Landesbetrieb Information und Technik Nordrhein-Westfalen
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Anhang 6: Nachfrage in Beherbergungsbetrieben ≥ 10 Schlafgelegenheiten in Städten in Westfalen-Lippe (WL) 2013

Stadt mit Rang bei Übernach- 
tungen im gesamtdeutschen 
Städtevergleich (n = 240 Städte)

Ankünfte
Übernach- 

tungen

Aufent- 
haltsdauer

(Tage)

ÜN Verän- 
derung 2013/

2012 (%)

Übernach- 
tungen  

Ausländer

Verände- 
rung 2013/ 
2012 (%)

Ausländer-
anteil
(%)

Arnsberg 152 59.061 172.811 2,9 1,3 18.294 -7,6 10,6

Bad Oeynhausen 26 109.258 954.732 8,7 -3,7 18.341 -3,9 1,9

Bad Salzuflen 35 128.598 767.865 6,0 -2,9 33.322 -1,7 4,3

Bielefeld 50 304.713 566.167 1,9 5,5 103.225 5,0 18,2

Bochum 45 372.958 635.523 1,7 9,6 105.554 3,9 16,6

Brilon 169 44.423 150.288 3,4 -1,4 17.287 -7,2 11,5

Detmold 234 52.208 102.378 2,0 -6,4 9.692 -17,2 9,5

Dortmund 23 663.950 1.028.940 1,5 3,0 233.281 -2,1 22,7

Essen 16 668.551 1.386.466 2,1 0,7 291.334 13,2 21,0

Gelsenkirchen 95 124.648 287.166 2,3 10,3 43.853 17,4 15,3

Gütersloh 174 66.635 147.074 2,2 9,6 41.183 5,2 28,0

Hagen 104 96.964 266.266 2,7 -1,4 25.482 18,6 9,6

Haltern am See 168 68.406 150.306 2,2 17,4 4.151 -10,8 2,8

Hamm 179 85.142 143.126 1,7 9,6 22.315 -1,8 15,6

Hattingen 131 50.170 199.359 4,0 0,5 10.366 -12,3 5,2

Lennestadt 186 58.490 136.490 2,3 -10,5 15.822 4,4 11,6

Lippstadt 96 59.589 286.013 4,8 -1,7 29.103 -0,8 10,2

Meschede 161 67.599 157.854 2,3 -4,0 38.299 -0,3 24,3

Mülheim an der Ruhr 170 81.489 149.007 1,8 -4,4 29.270 -1,0 19,6

Münster 18 637.614 1.365.785 2,1 1,1 131.866 3,3 9,7

Oberhausen 64 204.316 455.543 2,2 2,0 82.858 24,2 18,2

Paderborn 100 153.439 273.767 1,8 10,6 48.136 4,6 17,6

Schmallenberg 41 161.548 689.717 4,3 5,7 91.415 -1,8 13,3

Siegen 204 75.050 123.104 1,6 4,8 27.597 3,4 22,4

Sundern (Sauerland) 154 76.103 170.252 2,2 3,4 15.418 6,8 9,1

Städteauswahl WL gesamt

Anteil an WL gesamt

4.470.922

51,7 %

10.765.743

46,7 %

2,4 1,8 1.487.464

45,3 %

4,5 13,8

Quelle: dwif 2014, Landesbetrieb Information und Technik Nordrhein-Westfalen
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Anhang 7: Kapazitäten und Auslastung 2012 und 2013 in Städten in Westfalen-Lippe

Quelle: dwif 2014, Landesbetrieb Information und Technik Nordrhein-Westfalen

Geöffnete Betriebe
Angebotene

Schlafgelegenheiten
Betriebsgröße (Schlafgele-

genheiten pro Betrieb)

Auslastung 
Betten bzw. 

Schlafgelegenheiten 
(%)

2012 2013 2012 1013 2012 2013 2012 2013

Arnsberg 24 24 1.312 1.296 55 54 36,6 36,7

Bad Oeynhausen 32 28 3.816 3.710 119 133 70,3 69,5

Bad Salzuflen 56 56 3.738 3.763 67 67 55,3 54,6

Bielefeld 58 59 3.906 3.919 67 66 39,2 39,4

Bochum 40 42 3.816 3.999 95 95 41,7 43,8

Brilon 29 30 1.224 1.333 42 44 31,9 30,8

Detmold 24 24 812 801 34 33 35,7 34,2

Dortmund 66 66 6.741 6.847 102 104 40,0 41,4

Essen 98 97 8.928 9.046 91 93 42,3 42,6

Gelsenkirchen 20 20 1.847 1.959 92 98 38,0 40,2

Gütersloh 23 24 1.189 1.195 52 50 31,6 33,8

Hagen 25 25 1.518 1.474 61 59 49,1 48,3

Haltern am See 19 20 719 886 38 44 40,2 41,9

Hamm 22 24 1.040 1.135 47 47 34,5 35,0

Hattingen 18 18 1.041 1.010 58 56 51,1 50,0

Lennestadt 36 37 1.333 1.364 37 37 31,3 28,7

Lippstadt 24 22 1.299 1.200 54 55 61,9 61,2

Meschede 28 28 1.162 1.094 42 39 32,3 30,1

Mülheim an der Ruhr 31 30 1.444 1.451 47 48 27,9 27,8

Münster 81 82 7.962 8.128 98 99 45,5 45,4

Oberhausen 25 26 2.472 2.555 99 98 48,9 49,6

Paderborn 32 31 1.965 1.963 61 63 35,1 37,4

Schmallenberg 107 112 4.147 4.501 39 40 41,1 43,4

Siegen 19 19 832 864 44 45 37,5 40,0

Sundern (Sauerland) 36 36 1.357 1.384 38 38 31,7 33,5

Städteauswahl WL gesamt

Anteil an WL gesamt

973

32,2 %

980

32,4 %

65.620

34,3 %

66.877

34,8 %

67 68
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Anhang 8: Besucherentwicklung westfälisch-lippischen Wetterstationen 2008 bis 2013 (Index 2008 = 100)

Quelle: dwif 2014, Daten Wetterstationen

Kategorie 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Theater 100,0 102,5 115,9 105,2 107,0 105,6

Museen/Ausstellungen 100,0 132,2 105,8 110,6 101,2 104,7

Stadtführungen 100,0 104,7 93,7 101,3 101,7 103,9

Landschaftsattraktionen 100,0 103,6 88,3 103,3 112,0 100,1

Erlebnisbäder/Thermen 100,0 103,5 99,5 89,0 100,1 100,1

Burgen/Schlösser 100,0 96,8 93,5 100,9 98,6 95,7

Denkmäler/historische Bauwerke* 100,0 108,7 107,0 98,6 91,8 95,2

Private Eisenbahnen* 100,0 98,9 91,7 103,0 104,1 92,1

Zoos/Tierparks 100,0 101,5 99,7 98,4 90,1 91,5

Kirchen* 100,0 99,2 89,9 115,3 101,1 90,9

Ausflugsschiffe/Fähren* 100,0 99,6 92,2 101,0 96,8 87,2

Freilichtmuseen/Besucherbergwerke* 100,0 91,2 91,7 91,4 86,7 84,6

Freizeit-/Erlebniseinrichtungen 100,0 73,0 67,9 73,0 70,5 72,4

Gesamtergebnis 100,0 98,5 93,3 92,3 91,0 91,8

* Werte für alle erfassten Bundesländer

Anhang 9: Besucherentwicklung Freizeitwirtschaft: Besuchergrößenklassen 2008 bis 2013 (Index 2008 = 100)

Quelle: dwif 2014, Daten Wetterstationen

Besuchergrößenklasse 2008 2009 2010 2011 2012 2013

bis < 20 Tsd. 100,0 108,9 105,4 104,6 108,2 107,0

20 Tsd. bis < 50 Tsd. 100,0 103,3 98,2 101,2 102,0 99,4

50 Tsd. bis < 100 Tsd. 100,0 101,5 94,5 100,8 99,6 93,3

100 Tsd. bis < 200 Tsd. 100,0 101,1 98,1 101,8 99,5 98,0

≥ 200 Tsd. 100,0 99,7 96,0 102,2 99,4 96,6

Anhang 10: Besucherentwicklung Freizeitwirtschaft: Destinationstypen 2008 bis 2013 (Index 2008 = 100)

Quelle: dwif 2014, Daten Wetterstationen

Destinationstyp 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Küsten 100,0 96,8 93,3 97,2 95,8 94,9

Mittelgebirge 100,0 92,4 88,5 93,2 94,1 92,5

Seen 100,0 101,1 100,8 100,6 97,0 93,8

Städte 100,0 102,6 99,0 105,5 102,1 99,2

Weinregionen 100,0 103,0 99,6 105,4 106,0 104,8

Weitere Regionen 100,0 102,8 94,9 99,7 98,2 93,4
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Anhang 11: Gewerbeaktivität im Gastgewerbe 2004 und 2013

Quelle: dwif 2014, Daten Statistische Landesämter

Gewerbeanmeldungen Gewerbeabmeldungen

2004 2013 Veränderung in % 2004 2013 Veränderung in %

Nordrhein-Westfalen 14.263 12.148 -14.8 14.057 12.954 -6,7

Hessen 5.277 4.601 -12,8 5.062 4.577 -9,6

Niedersachsen 6.134 4.898 -20,1 5.806 5.158 -11,2

Deutschland 70.232 55.362 -21,2 65.978 57.881 -12,3

Anhang 12: Reale Umsatzentwicklung im Gastgewerbe (Veränderung gegenüber Vorjahr in Prozent)

Quelle: dwif 2014, Daten Statistisches Landesämter

2009 2010 2011 2012 2013

Nordrhein-Westfalen

Gastgewerbe -10,0 -3,3 1,8 -1,1 -1,3

Beherbergung -11,3 -1,8 1,2 -1,4 -1,7

Gastronomie -9,5 -3,7 2,0 -1,0 -1,2

Hessen

Gastgewerbe -6,4 0,8 2,3 -0,8 0,0

Beherbergung -9,0 3,6 3,2 -1,1 -1,5

Gastronomie -4,9 -0,8 1,7 -0,6 0,8

Niedersachsen

Gastgewerbe -5,1 -1,2 0,6 -1,3 -1,8

Beherbergung -7,8 0,2 1,7 -1,0 -3,3

Gastronomie -3,6 -2,1 -0,1 -1,5 -1,0

Deutschland

Gastgewerbe -6,1 -0,7 2,4 0,2 -1,1

Beherbergung -7,6 1,1 2,4 1,4 -1,2

Gastronomie -5,2 -1,6 2,4 -0,5 -1,0
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Anhang 13: Entwicklung der Beschäftigten im Gastgewerbe 2013 gegenüber dem Vorjahr und 2008

Quelle: dwif 2014, Daten Statistisches Landesämter

Veränderung gegenüber Vorjahr in %
Veränderung gegenüber 2008 

(Index 2008 = 100)

Gesamt Vollzeit Teilzeit Gesamt Vollzeit Teilzeit

Nordrhein-Westfalen

Gastgewerbe 0,3 -0,3 0,7 97,7 92,7 100,8

Beherbergung -1,8 -2,4 -1,2 92,0 85,5 98,8

Gastronomie 0,9 0,6 1,0 99,3 96,2 101,0

Hessen

Gastgewerbe 0,5 -1,1 1,7 106,6 97,3 114,3

Beherbergung 0,8 0,7 0,8 106,5 96,5 120,3

Gastronomie 0,4 -2,1 1,9 106,8 97,9 112,5

Niedersachsen

Gastgewerbe -0,4 -3,0 1,2 100,6 92,3 105,3

Beherbergung -2,5 -5,3 1,4 91,5 81,9 103,6

Gastronomie 0,4 -1,4 1,1 104,4 99,7 106,5

Deutschland

Gastgewerbe 0,6 -0,7 1,5 104,2 96,5 109,9

Beherbergung 0,1 -1,2 1,8 101,3 93,9 112,3

Gastronomie 0,8 -0,3 1,4 105,6 98,6 109,4
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 	 Die Umsatzrentabilität oder -rendite bezeichnet das erzielte 
Betriebsergebnis ausgedrückt in Prozent der Gesamtleistung 
(Nettoumsatz). Sie wird als Nachweis für die Ertragskraft eines 
Unternehmens gesehen.

 	 Der Personalaufwand wird immer in Prozent der Gesamtleistung 
(Nettoumsatz) dargestellt.

 	 Der Rohertrag ist definiert als Gesamtleistung (Nettoumsatz) 
abzüglich Warenaufwand. Die Rohertragsquote drückt den obigen 
Wert in Prozent der Gesamtleistung (Nettoumsatz) aus. Er dient 
somit als Nachweis für die Wirtschaftlichkeit des Wareneinsatzes.

 	 Der Zinsaufwand wird immer in Prozent der Gesamtleistung 
 (Nettoumsatz) dargestellt.

 	 Die Abschreibungsquote wird immer in Prozent der Gesamt-
leistung (Nettoumsatz) dargestellt.

 	 Die Investitionsquote misst die Brutto-Sachinvestitionen des 
Geschäftsjahres an der Gesamtleistung (Nettoumsatz). Erfasst wer-
den die Zugänge des Sachanlagevermögens und der immateriellen 
Anlagewerte. Sie wird als Nachweis für 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 Stabilität des Unternehmens (fristenkongruente 
Finanzierung des längerfristig gebundenen Vermögens).

 	 Der Cash-Flow vor Steuern versteht sich als Summe aus Gewinn, 
Abschreibungen auf Anlagevermögen und Veränderungen bei 
Rückstellungen und Wertberichtigungen. Diese Kennzahl drückt 
die Innenfinanzierungskraft eines Betriebes aus.

 	 Der dynamische Verschuldungsgrad stellt eine Kennzahl zur 
Beurteilung der Innenfinanzierungskraft dar. Er wird in Jahren 
ausgedrückt und gibt somit an, wie lange es dauern würde, bis die 
Verbindlichkeiten durch den Cash-Flow abbezahlt worden wären.

 	 Als Richtwert wird ein Eigenkapitalanteil von 40 Prozent angenom-
men, weil dies im Zuge von Finanzierungen eine gebräuchliche 
Forderung darstellt. Gerade im Gastgewerbe ist zu beobachten, 
dass die Verbindlichkeiten der Betriebe häufig höher sind als das 
Anlage- und Umlaufvermögen zusammen.

Anhang 14: Definitionen der EBIL-Kennziffern

Quelle: dwif 2014

Umsatzrendite =        x 100
Betriebsergebnis

Gesamtleistung (Nettoumsatz)

Personalaufwandsquote =         x 100
Personalaufwand

Gesamtleistung (Nettoumsatz)

Rohertragsquote =        x 100
Rohertrag

Gesamtleistung (Nettoumsatz)

Zinsaufwandsquote =        x 100
Zinsaufwand

Gesamtleistung (Nettoumsatz)

Abschreibungsquote =        x 100
Abschreibungen

Gesamtleistung (Nettoumsatz)

Investitionsquote =        x 100
Brutto-Anlageinvestitionen

Gesamtleistung (Nettoumsatz)

Mietaufwandsquote =        x 100
Miet-und Leasingaufwand

Gesamtleistung (Nettoumsatz)

Cash-Flow-Rate =        x 100
Cash-Flow (vor Steuern)

Gesamtleistung (Nettoumsatz)

Anlagendeckung =         x 100

Wirtschaftl. Eigenkapital 
+

Langfr. Fremdkapital

Anlagevermögen + Unterbilanz

Dynamischer Verschuldungsgrad =        x 100
Fremdkapital

Cash-Flow (vor Steuern)

Eigenkapitalquote =        x 100
Wirtschaftl. Eigenkapitalunterbilanz

Bilanzsumme
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2004 2010 2011 2012
2012 

1. Quartil
2012 

3. Quartil
Veränderung

2004/12
Veränderung

2011/12

Cash-Flow-Rate

Beherbergung 12,9 15,2 15,2 14,5 7,0 23,8 1,6 -0,7

Hotels 10,8 13,4 13,0 12,7 5,9 21,0 1,9 -0,3

Hotels garnis 15,6 21,3 20,1 20,4 10,4 30,7 4,8 0,3

Gasthöfe 14,7 16,7 17,7 16,4 10,3 22,7 1,7 -1,3

Pensionen 20,5 28,4 26,1 25,4 16,4 34,2 4,9 -0,7

Gastronomie 13,1 12,8 14,1 13,0 6,8 20,5 -0,1 -1,1

Restaurant m. herk. Bedienung 13,4 13,6 14,9 13,8 7,8 20,8 0,4 -1,1

Restaurant m. SB 8,0 8,2 8,4 7,2 3,6 10,8 -0,8 -1,2

Cafés 12,7 12,5 13,5 13,4 6,5 20,8 0,7 -0,1

Eissalons 19,3 16,2 21,9 20,7 14,8 29,0 1,4 -1,2

Umsatzrentabilität

Beherbergung 5,1 8,5 8,6 7,9 1,6 15,7 2,8 -0,7

Hotels 3,8 7,4 6,8 6,2 0,8 13,1 2,4 -0,6

Hotels garnis 6,3 13,3 12,3 11,8 3,9 21,7 5,5 -0,5

Gasthöfe 7,8 10,3 11,4 10,2 4,5 17,2 2,4 -1,2

Pensionen 6,7 14,5 15,9 14,6 5,4 23,5 7,9 -1,3

Gastronomie 8,2 8,7 10,3 9,2 3,4 16,2 1,0 -1,1

Restaurants m. herk. Bedienung 8,6 9,5 11,0 10,1 4,2 16,7 1,5 -0,9

Restaurant m. SB 5,1 5,3 6,0 4,7 1,5 7,9 -0,4 -1,3

Cafés 6,6 7,8 9,4 9,0 2,0 16,1 2,4 -0,4

Eissalons 12,8 11,1 15,6 16,1 7,7 22,8 3,3 0,5

Rohertragsquote

Beherbergung 80,5 83,2 82,8 83,4 77,4 89,9 2,9 0,6

Hotels 81,7 83,3 83,0 83,4 78,7 88,4 1,7 0,4

Hotels garnis 92,7 92,6 92,2 92,2 88,1 94,5 -0,5 0,0

Gasthöfe 70,8 72,5 71,8 72,1 67,0 78,1 1,3 0,3

Pensionen 87,3 88,0 88,5 88,5 82,1 93,5 1,2 0,0

Gastronomie 69,8 70,7 69,8 70,0 66,5 74,0 0,2 0,2

Restaurants m. herk. Bedienung 68,9 69,8 69,0 69,5 65,9 73,6 0,6 0,5

Restaurant m. SB 70,1 71,2 70,3 69,7 68,7 71,3 -0,4 -0,6

Cafés 72,3 72,9 71,8 73,1 67,2 76,1 0,8 1,3

Eissalons 75,8 68,9 75,6 75,0 71,7 78,9 -0,8 -0,6

Personalaufwandsquote

Beherbergung 27,0 27,4 27,4 28,7 20,7 35,3 1,7 1,3

Hotels 30,0 29,6 29,6 31,0 23,7 36,6 1,0 1,4

Hotels garnis 22,4 21,7 22,7 22,6 16,1 30,1 0,2 -0,1

Gasthöfe 24,5 26,2 25,4 26,8 19,6 33,6 2,3 1,4

Pensionen 15,1 16,9 16,1 17,0 9,3 24,4 1,9 0,9

Gastronomie 26,0 28,2 27,2 29,2 22,5 34,5 3,2 2,0

Restaurants m. herk. Bedienung 25,6 28,0 26,9 29,0 22,0 34,9 3,4 2,1

Restaurant m. SB 28,2 29,1 28,6 29,6 26,7 32,9 1,4 1,0

Cafés 30,0 31,0 28,6 30,4 3,4 37,5 0,4 1,8

Eissalons 21,2 22,5 21,8 23,3 17,5 29,1 2,1 1,5

Abschreibungsquote

Beherbergung 7,1 6,0 5,8 6,0 2,8 9,8 -1,1 0,2

Hotels 6,7 5,7 5,6 5,9 2,7 9,5 -0,8 0,3

Hotels garnis 8,5 7,0 6,4 6,6 3,0 12,0 -1,9 0,2

Gasthöfe 6,6 5,5 5,2 5,2 2,8 8,4 -1,4 0,0

Pensionen 12,8 10,2 9,7 9,8 5,6 15,6 -3,0 0,1

Gastronomie 4,1 3,6 3,2 3,2 1,7 5,6 -0,9 0,0

Restaurants m. herk. Bedienung 4,1 3,6 3,2 3,2 1,7 5,6 -0,9 0,0

Restaurant m. SB 2,7 2,4 2,5 2,3 1,3 3,7 -0,4 -0,2

Cafés 5,1 4,0 3,7 3,8 2,2 6,0 -1,3 0,1

Eissalons 7,1 3,8 4,8 5,7 3,5 8,2 -1,4 0,9

Anhang 15: Kennziffern nach Betriebstypen im Zeitvergleich

Quelle: dwif 2014, Daten DSV 2014 (Sonderauswertung EBIL-Daten) 
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2004 2010 2011 2012
2012 

1. Quartil
2012 

3. Quartil
Veränderung

2004/12
Veränderung

2011/12

Zinsaufwandsquote

Beherbergung 5,8 3,9 3,4 3,3 0,8 7,0 -2,5 -0,1

Hotels 5,5 3,6 3,3 3,2 0,7 6,7 -2,3 -0,1

Hotels garnis 7,4 4,8 3,5 3,4 0,5 10,0 -4,0 -0,1

Gasthöfe 5,3 3,9 3,4 3,3 1,4 5,4 -2,0 -0,1

Pensionen 11,4 7,7 6,8 6,6 3,1 10,7 -4,8 -0,2

Gastronomie 2,2 1,5 1,3 1,2 0,4 3,2 -1,0 -0,1

Restaurant m. herk. Bedienung 2,3 1,7 1,4 1,4 0,4 3,5 -0,9 0,0

Restaurant m. SB 0,9 0,8 0,7 0,6 0,2 1,1 -0,3 -0,1

Cafés 2,6 1,7 1,4 1,6 0,6 3,2 -1,0 0,2

Eissalons 2,8 2,0 1,9 2,2 1,0 3,7 -0,6 0,3

Investitionsquote

Beherbergung 1,4 2,2 2,3 2,4 0,8 6,8 1,0 0,1

Hotels 1,4 2,1 2,3 2,3 0,8 6,4 0,9 0,0

Hotels garnis 1,4 2,3 2,7 2,6 0,9 8,2 1,2 -0,1

Gasthöfe 1,2 1,9 1,6 2,3 0,7 6,2 1,1 0,7

Pensionen 2,9 3,4 3,4 3,2 1,0 9,0 0,3 -0,2

Gastronomie 0,8 1,3 1,2 1,3 0,4 4,2 0,5 0,1

Restaurants m. herk. Bedienung 0,8 1,3 1,2 1,4 0,4 4,3 0,6 0,2

Restaurant m. SB 0,6 0,9 0,7 0,9 0,3 2,2 0,3 0,2

Cafés 1,1 1,6 1,5 1,3 0,3 4,6 0,2 -0,2

Eissalons 1,0 1,3 1,3 1,6 0,4 7,9 0,6 0,3

Anlagendeckung

Beherbergung 74,1 73,5 71,8 71,8 41,6 94,5 -2,3 0,0

Hotels 73,1 72,2 71,0 71,3 40,6 94,5 -1,8 0,3

Hotels garnis 83,7 84,4 78,2 78,2 41,5 102,0 -5,5 0,0

Gasthöfe 71,3 70,2 68,0 66,8 41,1 87,5 -4,5 -1,2

Pensionen 83,4 75,8 77,9 77,3 61,0 93,3 -6,1 -0,6

Gastronomie 48,8 49,6 47,6 51,0 3,2 85,6 2,2 3,4

Restaurants m. herk. Bedienung 48,4 52,3 49,9 54,0 5,6 85,7 5,6 4,1

Restaurant m. SB 43,5 32,0 38,6 35,1 0,0 86,4 -8,4 -3,5

Cafés 52,0 45,4 45,1 49,1 3,2 84,2 -2,9 4,0

Eissalons 49,4 54,2 43,6 44,7 0,0 81,5 -4,7 1,1

Dynamischer Verschuldungsgrad

Beherbergung 9,7 6,3 5,9 6,1 2,8 13,2 -3,6 0,2

Hotels 10,8 6,6 6,6 6,7 3,1 14,9 -4,1 0,1

Hotels garnis 9,1 5,6 5,0 4,9 1,9 11,2 -4,2 -0,1

Gasthöfe 7,8 5,6 4,7 5,2 2,4 9,4 -2,6 0,5

Pensionen 10,8 6,4 5,8 6,0 3,2 10,9 -4,8 0,2

Gastronomie 4,3 3,5 2,9 3,2 1,5 7,4 -1,1 0,3

Restaurants m. herk. Bedienung 4,4 3,6 2,9 3,1 1,4 7,6 -1,3 0,2

Restaurant m. SB 3,7 3,4 3,2 3,6 2,1 6,7 -0,1 0,4

Cafés 4,9 3,6 3,1 3,2 1,3 8,7 -1,7 0,1

Eissalons 2,9 3,4 2,1 2,4 1,1 4,9 -0,5 0,3

Eigenkapitalquote

Beherbergung 0,0 2,9 3,6 5,7 0,0 31,3 5,7 2,1

Hotels 0,0 3,4 3,8 5,7 0,0 30,4 5,7 1,9

Hotels garnis 0,0 8,1 8,9 10,4 0,0 37,2 10,4 1,5

Gasthöfe 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 29,9 0,0 0,0

Pensionen 0,0 5,6 3,5 3,8 0,0 33,3 3,8 0,3

Gastronomie 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 24,1 0,0 0,0

Restaurants m. herk. Bedienung 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 24,1 0,0 0,0

Restaurant m. SB 0,0 0,0 1,3 0,0 0,0 20,0 0,0 -1,3

Cafés 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 29,4 0,0 0,0

Eissalons 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 24,4 0,0 0,0

Fortsetzung zu Anhang 15: 

Quelle: dwif 2014, Daten DSV 2014 (Sonderauswertung EBIL-Daten) 
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Anhang 16: DEHOGA-Klassifizierung nach Reisegebieten und Bundesländern (Anzahl der Betriebe)

Quelle: dwif 2014, Daten Deutscher Hotel- und Gaststättenverband (Stand: Februar 2014)

1 Stern 2 Sterne 3 Sterne 4 Sterne 5 Sterne Insgesamt

Nordrhein-Westfalen 18 93 657 379 12 1.159

Westfalen-Lippe 5 38 366 176 4 589

Anteil Westfalen-Lippe an 
 Deutschland (in %)

6,9 6,0 7,0 6,7 3,1 6,8

Münsterland 0 8 90 36 0 134

Ruhrgebiet 3 14 80 59 2 158

Sauerland 0 8 141 50 1 200

Siegerland-Wittgenstein 0 1 12 5 1 19

Teutoburger Wald 2 7 43 26 0 78

Anhang 17:  G-Klassifizierung nach Reisegebieten und Bundesländern (Anzahl der Betriebe)

Quelle: dwif 2014, Daten Deutscher Hotel- und Gaststättenverband (Stand: Februar 2014)

1 Stern 2 Sterne 3 Sterne 4 Sterne 5 Sterne Insgesamt

Nordrhein-Westfalen 3 12 51 0 0 66

Westfalen-Lippe 2 11 42 0 0 55

Anteil Westfalen-Lippe an 
 Deutschland (in %)

28,6 7,9 6,1 0,0 0,0 6,3

Münsterland 0 0 1 0 0 1

Ruhrgebiet 0 1 0 0 0 1

Sauerland 0 3 25 0 0 28

Siegerland-Wittgenstein 0 0 3 0 0 3

Teutoburger Wald 2 7 13 0 0 22

Anhang 18:  DTV-Klassifizierung nach Reisegebieten und Bundesländern (Anzahl der Betriebe)

Quelle: dwif 2014, Daten Deutscher Tourismusverband e. V. (Stand: März 2014)

1 Stern 2 Sterne 3 Sterne 4 Sterne 5 Sterne Insgesamt

Nordrhein-Westfalen 11 128 1.047 788 119 2.093

Westfalen-Lippe 9 90 778 516 81 1.474

Anteil Westfalen-Lippe an 
 Deutschland (in %)

9,4 3,2 2,7 2,1 1,9 2,4

Münsterland 3 11 146 109 20 289

Ruhrgebiet 1 21 71 45 4 142

Sauerland 0 18 363 262 44 687

Siegerland-Wittgenstein 0 2 15 21 5 43

Teutoburger Wald 5 38 183 79 8 313
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Anhang 19: Themenorientierte Qualitätssiegel nach Reisegebieten und Bundesländern

Quelle: dwif 2014; Daten ADFC Sachsen, Deutscher Wanderverband e. V., Bundesarbeitsgemeinschaft für Urlaub auf dem Bauernhof und Landtourismus 

in Deutschland e. V., ADAC Verlag GmbH, Deutscher Tourismusverband Service GmbH, 2014; Zuordnung zu Bundesländern und Reisegebieten

„Bett+Bike“-
Betriebe

Qualitätsgastgeber 
„Wanderbares 
Deutschland“

ADAC-
Campingplätze

„i-Marke“-Tourist-
informationen

Nordrhein-Westfalen 649 145 70 46

Westfalen-Lippe 442 98 45 33

Anteil Westfalen-Lippe an 
 Deutschland (in %)

7,9 6,8 3,9 5,6

Münsterland 138 4 13 6

Ruhrgebiet 79 0 3 9

Sauerland 101 63 13 8

Siegerland-Wittgenstein 18 19 0 0

Teutoburger Wald 106 12 16 10

Anhang 20: ServiceQualität nach Reisegebieten und Bundesländern

Quelle: dwif 2014, Daten Kooperationsgemeinschaft ServiceQualität Deutschland (Stand: Februar 2014)

Stufe I Stufe II Stufe III Insgesamt

Nordrhein-Westfalen 365 9 1 375

Westfalen-Lippe 213 2 1 216

Anteil Westfalen-Lippe an 
 Deutschland (in %)

5,6 0,8 3,0 5,3

Münsterland 82 0 1 83

Ruhrgebiet 31 0 0 31

Sauerland 47 1 0 48

Siegerland-Wittgenstein 11 0 0 11

Teutoburger Wald 42 1 0 43
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2011
2011 

1. Quartil
2011 

3. Quartil
2012

2012 
1. Quartil

2012 
3. Quartil

Veränderung 
2011/12

Abschreibungsquote

Westfalen-Lippe 6,0 3,5 9,8 6,2 3,5 10,0 0,2

Deutschland 5,8 2,8 9,9 6,0 2,8 9,8 0,2

Investitionsquote

Westfalen-Lippe 1,9 0,5 5,8 2,6 0,7 9,4 0,7

Deutschland 2,3 0,7 6,5 2,4 0,8 6,8 0,1

Zinsaufwandsquote

Westfalen-Lippe 3,9 1,4 7,1 3,6 1,1 7,0 -0,3

Deutschland 3,4 0,8 7,3 3,3 0,8 7,0 -0,1

Eigenkapitalquote

Westfalen-Lippe 0,0 0,0 24,1 0,0 0,0 24,8 0,0

Deutschland 3,6 0,0 30,4 5,7 0,0 31,3 2,1

Personalaufwandsquote

Westfalen-Lippe 27,6 20,2 34,6 29,1 21,6 36,3 1,5

Deutschland 27,4 19,2 34,1 28,7 20,7 35,3 1,3

Warenaufwandsquote

Westfalen-Lippe 19,4 25,1 13,6 18,1 23,9 12,8 -1,3

Deutschland 17,2 23,8 9,9 16,6 22,6 10,1 -0,6

Anhang 21: Kennziffern des Beherbergungsgewerbes im Vorjahresvergleich

Quelle: dwif 2014, Daten DSV 2014 (Sonderauswertung EBIL-Daten)
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2011
2011 

1. Quartil
2011 

3. Quartil
2012

2012 
1. Quartil

2012 
3. Quartil

Veränderung 
2011/12

Abschreibungsquote

Westfalen-Lippe 3,2 1,7 4,9 3,5 2,0 5,5 0,3

Deutschland 3,2 1,7 5,5 3,2 1,7 5,6 0,0

Investitionsquote

Westfalen-Lippe 1,2 0,3 3,2 1,3 0,5 4,1 0,1

Deutschland 1,2 0,3 3,7 1,3 0,4 4,2 0,1

Zinsaufwandsquote

Westfalen-Lippe 1,4 0,5 3,2 1,4 0,5 3,4 0,0

Deutschland 1,3 0,5 3,2 1,2 0,4 3,2 -0,1

Eigenkapitalquote

Westfalen-Lippe 0,0 0,0 15,0 0,0 0,0 19,3 0,0

Deutschland 0,0 0,0 21,7 0,0 0,0 24,1 0,0

Personalaufwandsquote

Westfalen-Lippe 28,5 21,3 34 29,1 23,3 35,8 0,6

Deutschland 27,2 20,5 32,9 29,2 22,5 34,5 2,0

Warenaufwandsquote

Westfalen-Lippe 30,1 34,2 26 29,5 32,3 25,5 -0,6

Deutschland 30,2 34,2 26,4 30,0 33,5 26,0 -0,2

Anhang 22: Kennziffern der Gastronomie im Vorjahresvergleich

Quelle: dwif 2014, Daten DSV 2014 (Sonderauswertung EBIL-Daten)
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