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Thomas Kubendo

Vorwort

Sehr geehrte Damen und Herren,

in diesem Jahr erscheint die dritte Ausgabe

des Sparkassen-Tourismusbarometers fiir
Westfalen-Lippe. Wir haben den Eindruck, dass
die Ergebnisse aus dem Barometer mittlerwei-
le ungeduldig erwartet werden: Wie hat sich
der Tourismus in Westfalen-Lippe entwickelt?
Welche Trends sind zu verzeichnen? Wo gibt

es Nachholbedarf? Dies ist nur eine kleine
Auswahl an Fragen, auf die das Tourismusbaro-
meter Antworten liefert. Die positiven Riickmel-
dungen, die wir sowohl aus der Tourismuswirt-
schaft als auch von den Kommunen und den
Sparkassen in Westfalen-Lippe erhalten haben,
belegen: das Tourismusbarometer hat sich

als wertvolles Instrument der Unternehmens-
Analyse und Zukunftsplanung etabliert.

Sparkassen-Tourismuspreis erstmals
vergeben

Im vergangenen Jahr hat der Sparkassenver-
band erstmals den Sparkassen-Tourismuspreis
fiir Westfalen-Lippe vergeben. Hoteliers, Gastro-
nomen, Kulturschaffende und Institutionen der
Tourismusfoérderung haben tiber 100 Bewer-
bungen eingereicht. Bei Sichtung der Unterla-
gen ist deutlich geworden, wie breit gefachert
das touristische Angebot ist und mit wieviel En-
gagement und Herzblut die Beteiligten an ihren
Projekten arbeiten. Folgende Projekte wurden
mit der Trophde ,,Zaunkénig“ ausgezeichnet:

In der Kategorie ,Regionale Identitat“ heif3t der
Sieger Kloster Bentlage (Rheine). Im Bereich
LInnovation“ setzte sich ein Gemeinschaftspro-
jekt der Kreise Minden-Liibbecke, Herford

und der Stadt Bielefeld zur e-Mobilitadt durch.
Den Sonderpreis erhielt das Familienhotel
Ebbinghof aus Schmallenberg. Informationen
zu den Preistragern und Impressionen von der
Preisverleihung in Gelsenkirchen finden Sie auf
den Seiten 182 und 183.

Die grofse Resonanz auf den Wettbewerb und
die hohe Qualitdt der Bewerbungen bestarkt
uns darin, den Sparkassen-Tourismuspreis fiir
Westfalen-Lippe auch 2016 auszuschreiben.
Die Bewerbungsphase wird im Frithjahr 2016

beginnen - wir freuen uns schon jetzt auf viele
unterschiedliche Einreichungen.

Sparkassen Partner des Mittelstandes

Die Sparkassen in Westfalen-Lippe sind als
zuverldssiger Partner des Mittelstandes eng
mit der Region verbunden. Sie leisten mit dem
Tourismusbarometer einen wichtigen Beitrag
zur Starkung der Branche, deren Bedeutung
als Wirtschaftsfaktor fiir die Region immer
grolRer wird. In den vergangenen zehn Jahren
stieg die Zahl der Ubernachtungen in den fiinf
westfdlisch-lippischen Reisegebieten um knapp
17 Prozent auf tiber 23 Millionen Ubernachtun-
gen an. In einem insgesamt wachsenden Markt
miissen die Reisegebiete ihren Platz immer
wieder aufs Neue behaupten. Das Tourismus-
barometer liefert wichtige Informationen, die
dabei helfen und unterstiitzen.

Am 25. Juni 2015 wurden in der Stadthalle
Soest die ersten Ergebnisse des Sparkassen-
Tourismusbarometers Westfalen-Lippe vor-
gestellt und in der zeitgleich verdffentlichten
Management-Summary zusammengefasst. Der
hiervorliegende ausfiithrliche Jahresbericht
spiegelt das aktuelle Stimmungsbild in der
Tourismusbranche wider. Er weist auf Hand-
lungsfelder hin und spricht Empfehlungen aus.
Dartiber hinaus widmet er sich dem Sonder-
thema ,Investitionen im Tourismus und ihre
Wirkung*.

Wirwiinschen Thnen viel Spal3 bei der Lektiire!
Miinster, im September 2015
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'I:homas Kubendorff
Landrat Kreis Steinfurt, Vorsitzender des Beirats —
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|  Einflihrung

Der Sparkassenverband Westfalen-Lippe ver-
offentlicht das Sparkassen-Tourismusbarome-
ter nunmehr im dritten Jahr. Wissenschaftlich
betreut und durchgefiihrt wird es von der
dwif-Consulting GmbH.

Ziel

Ziel des Sparkassen-Tourismusbarometers!

ist die kontinuierliche problemorientierte
Beobachtung der Tourismusentwicklung in
Westfalen-Lippe und seinen Regionen. Das
Sparkassen-Tourismusbarometer wird auch in
Ostdeutschland, Niedersachsen, Schleswig-Hol-
stein und im Saarland fiir die Marktforschung
genutzt.

Das Barometer macht den Nutzer aufmerksam
auf Erfolge und Misserfolge sowie auf wichtige
strukturelle Veranderungen der Tourismusent-
wicklung. Als Frithwarnsystem dient es dazu,
rechtzeitig auf mogliche problematische Ent-
wicklungen hinzuweisen und Handlungsbe-
darfe zu identifizieren. Das kontinuierliche
Monitoring ermdglicht zeitliche, regionale und
sektorale Vergleiche. Letztlich unterstiitzt das
Sparkassen-Tourismusbarometer bei Entschei-
dungen in der Infrastrukturentwicklung ebenso
wie im Marketing.

Das Sparkassen-Tourismusbarometer ...

- ermdglicht durch den Einsatz eines jahrlich
gleichbleibenden Datensets strukturelle,
(Uber-)regionale Vergleiche und Einschatzun-
gen zur Angebots- und Nachfrageentwicklung
des Tourismus.

- schliet Informationsliicken der amtlichen Tou-
rismusstatistik.

- bietet als einziges Marktforschungsinstrument
Informationen zum Markterfolg unterschied-
licher touristischer Freizeiteinrichtungen, der
sogenannten touristischen Wetterstationen.

- analysiert, natiirlich anonymisiert, die aktuel-
le wirtschaftliche Situation gastgewerblicher
Kreditnehmer der Sparkassen.

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

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

Das Sparkassen-Tourismusbarometer 2015 be-
fasst sich mit dem Thema Investitionen im Tou-
rismus und ihre Wirkungen in Westfalen-Lippe.

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

2 Verzeichnis der Beiratsmitglieder, siehe S. 2



Abb. 1: Module des Tourismusbarometers

I Sparkassen-Tourismusbarometer Westfalen-Lippe I

Tourismus im Wirtschaftliche Aktuelles
Wettbewerbsvergleich Lage der Betriebe Branchenthema 2015

Touristische
Wetterstationen Investitionen im

Tourismus und ihre
. Wirtschaftliche Situation Wirkung in Westfalen-Lippe
Betriebstypen
des Gastgewerbes

Lander und Regionen

Destinationstypen Qualitdt der Betriebe

Expertenmeinungen (Stimmungsbarometer)
DIHK-Saisonumfrage regional

Fokus Benchmarking Fokus Betriebswirtschaft Fokus Nutzerwiinsche

Quelle: dwif 2015
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I Der Tourismus in Westfalen-Lippe im
Wettbewerbsvergleich

1 Rahmenbedingungen und Stimmung

Zusammenfassung

Die Rahmenbedingungen kdnnten kaum besser sein: Auch 2014 fiel die Bilanz des internationalen Touris-

mus Uberaus positiv aus — Tendenz anhaltend.

Deutschland partizipiert am weltweiten Tourismusboom und genieBt im globalen Wettbewerb einen ex-
zellenten Ruf. Allerdings offenbart sich Handlungsbedarf bei den Themen Image und touristische Infra-

struktur.

Lokale und regionale Tourismusorganisationen legen vielerorts die Grundlage fiir die Erh6hung von Marke-
tingeffekten und den Ausbau der touristischen Infrastruktur. In Westfalen-Lippe stehen das Innenmarketing
und eine Optimierung der eigenen Strukturen ganz oben auf der Agenda.

Gleichzeitig ist das Aufgabenspektrum bei sich verringernden personellen und finanziellen Kapazitdten
unvermindert grof und stellt die Organisationen vor zunehmende Herausforderungen.

Tourismusjahr 2014: Deutlicher Aufschwung
weltweit

Erfolgsmeldungen, so weit das Auge reicht:

Das Tourismusjahr 2014 tbertraf alle Erwar-
tungen. Trotz der verhaltenen Prognosen der
Welttourismusorganisation (UNWTO) stieg die
Zahl der internationalen Ankiinfte weltweit um
knapp 5 Prozent, in Europa um etwa 4 Prozent.
Besonders positiv: Der Incoming-Tourismus in
Deutschland entwickelte sich tiberdurchschnitt-
lich gut, wéhrend die meisten anderen west-
europdischen Nachbarldnder mit einer stagnie-
renden internationalen Nachfrage zu kdampfen
hatten. 32.999.298 Menschen aus dem Ausland
kamen fiir einen Ubernachtungsaufenthalt
nach Deutschland (+4,6 Prozent)?.

Abb. 2: Entwicklung im internationalen Tourismus

UNWTO: Positiver Ausblick fiir den
globalen Incoming-Tourismus bis 2030

Auch im Jahr 2015 deutet alles auf Wachstum
hin: Die UNWTO halt global und europaweit
einen Anstieg der internationalen Ankiinfte um
3 Prozent bis 4 Prozent fiir méglich®. Bis 2030
konnte der Incoming-Tourismus weltweit jedes
Jahrum 3,3 Prozent zulegen. Dann wiirden

1,8 Milliarden Menschen jéhrlich grenziiber-
schreitend verreisen (2014: 1,1 Milliarden?®). Fiir
Deutschland sind laut einer Hochrechnung der
Deutschen Zentrale fiir Tourismus mehrals 121
Millionen Ausldnderiibernachtungen im Jahr
2030 realistisch®. » Abb. 2

Internationale Ankiinfte weltweit (in Tsd.)

oo

1.138.000

949.000

674.000

809.000

2005 2010

2000 2014 2030

1.800.000 Nation Brands Index 2014 (Image von Nationen)
o

Platz 1: Deutschland (2013: Platz 2)

Platz 2: USA (2013: Platz 1)

Platz 3: GroRbritannien  (2013: Platz 3)

Platz 4: Frankreich (2013: Platz 4)

Platz 5: Kanada (2013: Platz 5)

eCEHO®

Quelle: dwif 2015, Daten UNWTO 2014 und GfK 2014

3 UNWTO 2015 5
4 ebd. 6

UNWTO 2014
DZT 2015a



Positive Vorzeichen fiir die Destination
Deutschland

Das Reiseland Deutschland profitiert von
seinem hervorragenden internationalen Ruf.
So hat sich die Bundesrepublik in den vergan-
genen finf Jahren von Platz 3 (2009) auf Platz

1 (2014) im Nation Brands Index” emporgear-
beitet. Deutschland tiberzeugt vor allem durch
seine wirtschaftliche Kraft und seinen kulturel-
len Status. Neben dem nationalen Erbe werden
auch zeitgenossische Kulturgiiter wie Film,
Musik, Literatur, Kunst und Sport (der Gewinn
der FuBRball-Weltmeisterschaft 2014) gezahlt.
Die anhaltend gute wirtschaftliche Entwicklung
sowie die hohe 6konomische Stabilitat im Ver-
gleich zu vielen anderen Landern schaffen auch
fir die Tourismusbranche giinstige Rahmen-
bedingungen.

Allerdings besteht gerade beim touristischen
Image noch Handlungsbedarf. Der bundes-
deutsche Tourismus partizipiert zwar in hohem
Malie an der deutschen Wettbewerbsfahigkeit
im Hinblick auf Wirtschaft und Kultur, ein Blick
auf die Attraktivitdt als Reiseziel offenbart aller-
dings Schwachstellen.

- Der Nation Brands Index bewertet explizit die
Dimension ,Tourismus*, sprich die natirlichen
und kulturellen Attraktionen, die Reiseanlasse
darstellen. Aufféllig dabei: Im Gegensatz zu den
Top-Attraktivitatsfaktoren Kultur (Platz 1 im
weltweiten Landervergleich) und Investitions-
potenzial (Platz 2), aber auch zu den weiteren
bewerteten Kategorien Politik/Regierung,
Export und Bevélkerung (jeweils Platz 3) schafft
es die Bundesrepublik in puncto Reiseanldsse
nur auf den 7. Rang.

- Einen weiteren Hinweis gibt der Travel & Tou-
rism Competitive Index®: Zwar landet Deutsch-
land auf Platz 2 im weltweiten Vergleich von
140 Reisedestinationen, doch die groRten
Stdrken liegen wiederum in den externen Rah-
menbedingungen (zum Beispiel Gesundheit
und Hygiene, kulturelle Ressourcen, Verkehr,
Sicherheit); erst auf Platz 7 folgt die touris-
tische Infrastruktur.

Auf den positiven Schlagzeilen des vergange-
nen Jahres kann sich das Reiseland Deutsch-
land also nicht ausruhen. Ein konsequenter

Ausbau und die qualitative Weiterentwicklung
der touristischen Infrastruktur sind zwingend
erforderlich, will die Bundesrepublik auch im
internationalen Tourismus eine Top-Platzie-
rung erreichen. Ein Aufstieg in die Spitzenliga
scheint zum Greifen nah, ist allerdings ohne
kontinuierliche Impulse kaum erreichbar -
und die guten Imagewerte auch ohne WM-Titel-
gewinn zu halten ungleich schwerer.

Tourismusorganisationen in Westfalen-
Lippe: Innenmarketing und eigene
Strukturen im Blick

Fir die Erh6hung von Marketingeffekten und
den Ausbau der touristischen Infrastruktur
bendtigen die Orte und Regionen wettbewerbs-
fahige Tourismusorganisationen. Das Sparkas-
sen-Tourismusbarometer fiihrt dreimal jahrlich
die dwif-Stimmungsumfrage durch, die sich
ab diesem Jahr noch starker auf die Heraus-
forderungen und Themen fiir die Arbeit in

den Organisationen konzentriert: 82 Orte und
Regionen in Westfalen-Lippe wurden zu ihren
Arbeitsschwerpunkten, Herausforderungen
und Erwartungen rund um den Tourismus in
ihrem Zustandigkeitsgebiet befragt.

Um die Entwicklungen aulRen voranzutreiben,
muss es auch innen passen. Befragt nach ihren
Arbeitsschwerpunkten 2015 rangierte bei den
Tourismusorganisationen in den Orten und
Regionen in Westfalen-Lippe das Innenmarke-
ting auf Platz 1, jeder zweite Befragte sieht es als
Arbeitsschwerpunkt. Das Miteinander und der
Interessenausgleich zwischen den touristischen
Akteuren am Ort, das Einschwéren auf gemein-
same Ziele und die Schaffung eines nachhalti-
gen Tourismusbewusstseins werden zuneh-
mend wichtiger. Die Akteure in Westfalen-Lippe
haben sich diese Handlungsfelder bereits deut-
lich starker auf die Agenda geschrieben als in
vielen Wettbewerbsregionen. Verweist dies
bereits auf einen schleichenden Wandel von der
Marketing- zur Managementorganisation? Diese
Schlussfolgerung liegt gerade in Westfalen-Lip-
pe nahe. Zudem sind die Organisationen hier
ohnehin starker mit der Regionalentwicklung
verflochten und leisten somit ihren Beitrag zu
einer Verbesserung der Freizeit- und generell
der Lebensqualitdt. Gleichzeitig erfiillen die

7 Anholt GfK Roper Nation Brands Index, zitiert in GFK 2014 und DZT 2015b; mehr dazu unter www.gfk.com

8 World Economic Forum 2013, zitiert in DZT 2015b
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lokalen und regionalen Tourismusorganisa-
tionen in Westfalen-Lippe ein vergleichsweise
breites Aufgabenspektrum und sind ebenfalls

in klassischen Handlungsfeldern wie der Pro-
duktentwicklung oder dem AuRenmarketing
aktiv. » Abb. 3

Abb. 3: Lokale und regionale Tourismusorganisationen im Blickpunkt

Arbeitsschwerpunkte 2015 (Top 5 in % der Befragten,
Pfeile: Entwicklungstrend der letzten Jahre)

46 1
Attraktivitat Innenmarketing Organisations-
Infrastruktur strukturen
Produkt- AuRen-
entwicklung marketing

Erwartungen 2015 (in % der Befragten) fur ...

den Gesamtetat die Personalausstattung

besser besser

8,2 18,4
schlechter schlechter
20,4 18,4

Herausforderungen fiir die Zukunft (in % der Befragten)

Quelle: dwif 2015

Der Blick in die Zukunft: Strukturen,
Qualitat und der Blick nach innen als
grofSte Herausforderungen

Die Orte und Regionen stehen in der Tourismus-
entwicklung nach eigener Einschatzung vor
einer Reihe von Herausforderungen, zu denen
auch die dargestellte Innenorientierung zahlt.
Die drei weiteren sind:

- Im Bereich Organisation und Finanzierung
(Branchenthema im Sparkassen-Tourismus-
barometer Westfalen-Lippe 2013) geht es
nach Aussagen der Befragten um die kiinftigen
Strukturen und die Finanzierung der Aufgaben.
Im Zuge der Diskussionen um Tourismusabga-
ben und Co. sowie der rechtlichen Fragestel-
lungen (Stichworte Beihilfe- und Vergaberecht)
erhélt dieses Themenfeld eine neue Dimension.

- Die Qualitat der Infrastruktur steht ebenfalls
auf der Seite der Arbeitsschwerpunkte und
der Herausforderungen fiir die Zukunft. Aller-
dings ist dieser Bereich nur durch gemeinsame
MaRnahmen von Tourismusorganisationen,
Verbdnden und Leistungstrdagern dauerhaft zu
verbessern.

- Fachkréfte/Personal ist in den Betrieben und
Organisationen ein Dauerbrenner, wenngleich
noch nicht so stark im Mittelpunkt der Diskus-
sionen wie etwa in Ostdeutschland oder
Niedersachsen. In Westfalen-Lippe werden in
diesem Zusammenhang insbesondere die Qua-
lifikation der Beschéaftigten, die Bezahlung und
die Nachfolgeproblematik genannt.

Das breite Aufgabenspektrum der westfdlisch-
lippischen Tourismusorganisationen und die
Herausforderungen in Hinblick auf eine verbes-
serte Wettbewerbsposition der Destinationen
sind nur mit solider Personal- und Budgetaus-
stattung realisierbar, zumal sich die Situation
aller Voraussicht nach 2015 noch einmal ver-
scharft: Jede fiinfte Tourismusorganisation er-
wartet ein sinkendes Budget oder eine diinnere
Personaldecke und bereits heute beurteilt jeder
dritte Befragte die Budget- und Personalsitua-
tion als nicht mehr ausreichend fiir die gefor-
derten Aufgaben in der geforderten Qualitat.
Setzt sich dieser Trend fort, wird mittelfristig
eine Gegenentwicklung bei den zur Verfiigung
stehenden Budgets oder eine Nachjustierung
der Aufgaben notwendig sein.



2 Touristische Nachfrage

Zusammenfassung

- Der Tourismus in Westfalen-Lippe koppelt sich zunehmend vom Gesamtmarkt ab. 2014 blieb die Dynamik
erneut weit unterdurchschnittlich. So konnte das benachbarte Rheinland erstmals ein héheres Ubernach-
tungsvolumen generieren als Westfalen-Lippe. Innerhalb der Region gibt es ebenfalls Gewinner und Ver-
lierer: Am erfolgreichsten sind seit Jahren die stadtisch geprégten Reisegebiete, wiahrend die Ubernach-

tungszahlen in den klassischen Ferienregionen tendenziell stagnieren.

Der Incoming-Tourismus, der 2014 nahezu stillstand, hatte groBen Anteil an der geringen Dynamik. Vor
allem die ausbleibenden Gaste aus den zwei Top-Quellmarkten Niederlande und Belgien trafen die Region.
Auch aufstrebende Markte wie China und die Arabischen Golfstaaten konnten die Bilanz nicht retten. Doch
in Zeiten eines endlichen Inlandsmarktes sind gerade im Incoming-Geschéft die hochsten Zuwachse zu

erwarten.

2.1  Ubernachtungen

Tourismus in Westfalen-Lippe im Zeitraffer: In
den vergangenen zehn Jahren sind beachtliche
Erfolge zu verzeichnen. Die Ubernachtungszah-
len stiegen seit 2004 fast kontinuierlich an: Jahr
fir Jahrlegten die fiinf westfalisch-lippischen
Reisegebiete durchschnittlich um 1,5 Prozent
zu, insgesamt um knapp 17 Prozent.

Beim Ubernachtungsaufkommen iber-
holt das Rheinland Westfalen-Lippe
aufgrund der Stadte.

Wéahrenddessen entwickelte sich der Tourismus
in Deutschland und im Rheinland - getrieben
vom Stddtetourismus - allerdings deutlich dy-
namischer. Die Bilanz fiel gegeniiber 2004 bun-
des- wie landesweit fast doppelt so hoch aus.
Der Anteil Westfalen-Lippes an der gesamten
touristischen Nachfrage in Nordrhein-Westfa-
len sank damit um mehr als 4 Prozentpunkte —
von 53,2 Prozent (2004) auf 48,7 Prozent (2014).
2014 entfielen 23,35 Millionen der insgesamt
47,92 Millionen Ubernachtungen in Nordrhein-
Westfalen auf Westfalen-Lippe. Lag das Krafte-
verhaltnis bis zum Vorjahr noch etwa gleichauf,
so hat das Rheinland seinen 6stlichen Nach-
barn in puncto Ubernachtungsvolumen erst-
mals tiberholt. » Abb. 4

2014: Erneut unterdurchschnittliche Dynamik
Insbesondere in den vergangenen fiinf Jahren
hat sich die Entwicklung in Westfalen-Lippe
zunehmend vom Gesamtmarkt abgekoppelt.
Verlief die Wachstumskurve bis 2009 noch
weitgehend parallel zur Landes- und Bundes-
dynamik, sind die Steigerungsraten seitdem
unterdurchschnittlich - ein Trend, der sich
2014 verfestigt hat: Mit einem leichten Plus von
254.050 Ubernachtungen (+1,1 Prozent) fiir die
westfdlisch-lippischen Regionen fiel das Ergeb-
nis nicht einmal halb so hoch aus wie bundes-
und landesweit (+3,0 Prozent beziehungsweise
+3,9 Prozent). » Anhang 1

Am erfolgreichsten waren erneut die stéadtisch
gepragten Reisegebiete, wihrend die Ubernach-
tungszahlen in den klassischen Ferienregionen
tendenziell stagnieren.

- Das Ruhrgebiet zdhlt landesweit zu den dyna-
mischsten Regionen. Durch die konsequente
Profilierung als Kulturtourismusregion, mit
der Betonung des industriellen Erbes als
Alleinstellungsmerkmal, hat sich der Touris-
mus als wichtiger Wirtschaftszweig etabliert
—und ,,dem Pott“ einen festen Platz auf der
Tourismuslandkarte in Nordrhein-Westfalen
zugesichert. Innerhalb von nur zehn Jahren ist
die Tourismusnachfrage um knapp 50 Prozent
beziehungsweise von etwa 2 Millionen auf
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6,2 Millionen Ubernachtungen gewachsen.
Ahnliche Erfolge haben nur die Reisegebiete
um Ko&ln und Diisseldorf. Allerdings lasst die
Dynamik nach den starken Impulsen durch
die Européische Kulturhauptstadt RUHR.2010
allmahlich nach. So war der Pott 2014 zwar
die erfolgsreichste Region in Westfalen-Lippe,

strukturierter Destinationen im Rheinland
Schritt halten. Hier boomten die altbekannten
Wettbewerber (Stadteregionen um Kéln und
Diisseldorf); aber auch das Reisegebiet Eifel
und Region Aachen tberrascht seit zwei Jahren
mit hohen, 2014 sogar mit zweistelligen Uber-
nachtungszuwachsen.

konnte aber nicht mit der Entwicklung dhnlich

Metropole Ruhr ist ,,Europdische Kulturtourismusregion des Jahres 2014*

Am 30. Oktober 2014 wurden erstmals die europaweit ausgeschriebenen Cultural Brand Awards verliehen.
Insgesamt 99 Bewerber aus 15 Landern gingen in das Rennen um die in sieben Kategorien vergebene Auszeich-
nung. In der Kategorie ,,Europdische Kulturtourismusregion“ wahlte die Fachjury, bestehend aus 31 Vertretern
aus Politik, Kultur, Wirtschaft und Medien, die Ruhr Tourismus GmbH zum Gewinner. Begriindet wurde der Preis
mit dem umfassenden Ansatz, aus 53 einzelnen Stadten und tiber 1.500 Partnern gemeinschaftlich ein urbanes
Tourismusziel zu schaffen. Die Auszeichnung ist somit eine Bestatigung fiir den eingeschlagenen Weg, Projekte
und Marken auf kooperativer Basis zu schaffen?®.

- Im Miinsterland fiel die Zehnjahresbilanz mit
einem Plus von knapp 35 Prozent (entspricht
rund 900.000 Ubernachtungen) ebenfalls
tiberaus positiv aus. Die Ubernachtungszah-
len sind kontinuierlich gestiegen. Dies gelang
sonst keiner Region in Nordrhein-Westfalen.
Allerdings haben die Zuwéchse in den vergan-
genen zwei Jahren nachgelassen (2012-2014:
+1,2 Prozent), unter anderem aufgrund einer
schwacheren Entwicklung bei den Vorsorge-
und Rehakliniken (2012-2014: -15,8 Prozent),
nachdem diese ihr Angebot zwischen 2009 und
2012 sukzessive ausbauten.

» Abb. 4, Anhang 3

9 www.ruhr-tourismus.de



Abb. 4: Ubernachtungsentwicklung in Beherbergungsbetrieben ab zehn Schlafgelegenheiten
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- Das Sauerland und der Teutoburger Wald
liegen, bezogen auf das absolute Volumen, lan-
desweit noch immer in der Spitzengruppe. Sie
mussten aber wegen der schwacheren Dynamik
(Zuwédchse gegeniiber 2004 unter 10,0 Prozent)
etliche Marktanteile abgeben. Vereinten sie vor
zehn Jahren noch 32,5 Prozent des landeswei-
ten Ubernachtungsvolumens auf sich, waren es
2014 nur noch 26,7 Prozent. Beide Regionen
sind jetzt intensiv dabei, sich nach aul3en neu
aufzustellen und die Angebotsqualitdt zu ver-
bessern.

- In der Region Siegerland-Wittgenstein, dem
mit 813.000 Ubernachtungen kleinsten Reise-
gebiet Westfalen-Lippes, liegt die Langfrist-

bilanz leicht im Minus. Seit 2004 verlor die
Region rund 8 Prozent oder 75.000 Ubernach-
tungen und war damit zusammen mit dem be-
nachbarten Bergischen Land (-2,5 Prozent) die
landesweite Ausnahme. Eine Trendwende ist
jedoch in Sicht. Denn wahrend sich die Riick-
gdnge bis zum Jahr 2010 durch die gesamte
Beherbergungslandschaft zogen, befinden sich

die meisten Betriebstypen seitdem im Aufwind.

Nur der Markt der Vorsorge- und Rehakliniken
zieht den Durchschnittswert nach unten. Sonst
wdre der Zuwachs in den Vorjahren sehr viel
positiver ausgefallen —und auch 2014 lage die
Bilanz zumindest leicht im Plus (+0,4 Prozent).
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2.2 Aufenthaltsdauer

Seit Anfang der 1990er Jahre hat sich die So auch in Siegerland-Wittgenstein, wo der
Reisedauer im Deutschland-Tourismus stark Bedeutungsverlust der Vorsorge- und Reha-
verringert. Dauerte eine Reise 1993 noch kliniken sich bemerkbar macht. Durch diese
durchschnittlich eine halbe Woche, blieben die Verschiebung in der Angebotsstruktur blieben
Gaste gut 20 Jahre spater fast einen ganzen Tag die Gaste 0,8 Tage weniger als zehn Jahre
weniger. Nachdem die Aufenthaltsdauer in den zuvor. Siegerland-Wittgenstein ist damit aber
ersten zehn Jahren sehr rapide zuriickgegan- immer noch Spitzenreiter, weil die Verweildau-
gen war, verlangsamte sich die Entwicklung seit ern auch im Teutoburger Wald (-0,4 Tage) und
2004 und ging in den letzten zehn Jahren nur im Sauerland (-0,3 Tage) leicht zurtickgingen.
noch um 0,3 Tage zurtick. Inzwischen liegen die drei Reisegebiete jedoch
fast gleichauf und mit Werten zwischen 3,3 und
In Westfalen-Lippe macht sich das veranderte 3,4 Tagen nach wie vor weit Giber dem Landes-
Reiseverhalten der Gaste ebenfalls bemerkbar: niveau.
Die durchschnittliche Lange eines Aufenthalts - Das Ruhrgebiet und das Minsterland hingegen
nahm ebenfalls um 0,3 Tage ab. Im Rheinland sind seit jeher Kurzreiseziele. Die durchschnitt-
ist die Aufenthaltsdauer mit zwei Tagen zwar liche Verweildauer liegt hier — nahezu unveréan-
deutlich kiirzer, blieb in den vergangenen zehn dert — bei etwa 2 Tagen. Im Miinsterland ist sie
Jahren jedoch stabil. gegeniiber 2004 sogar leicht gestiegen (+0,1
- Am spiirbarsten ist der Riickgang dort, wo Tage; 2014: 2,3 Tage). » Abb. 5

traditionell langere Aufenthalte stattfinden.

Abb. 5: Aufenthaltsdauer in Beherbergungsbetrieben ab zehn Schlafgelegenheiten
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Saisonale Unterschiede in Westfalen-Lippe
starker ausgeprdgt als im Rheinland
Saisonal schwankt die Lange der Vor-Ort-Auf-
enthalte erheblich. In den westfalisch-lippi-
schen Reisegebieten betrdgt die Differenz
zwischen dem Monat mit derlangsten und dem
Monat mit der kiirzesten Verweildauer einen
halben Tag. Damit ist die Saisonalitat in puncto
Reisedauer zwar weniger stark ausgepragt als in
Deutschland insgesamt, daftir aber deutlicher
als im Landesdurchschnitt.

Riickgdange bei der Aufenthaltsdauer bei
deutlicher Verringerung der saisonalen
Unterschiede

Auffillig ist die ungew6hnlich lange Reisedauer
in der Nebensaison. Wahrend in anderen Ur-
laubsregionen zwischen November und Februar
die geringste Verweildauer gemessen wird, liegt
sie in Westfalen-Lippe auch im Winter noch
immer tiber dem deutschlandweiten Durch-
schnittswert.
- Vom Teutoburger Wald iiber das Sauerland bis
nach Siegerland-Wittgenstein sinkt die Lédnge

der Aufenthalte das gesamte Jahr hindurch
nicht unter die Marke von 2,5 Tagen. Vor allem
der Gesundheits- (Kliniken: Teutoburger Wald
und Siegerland-Wittgenstein) und der Winter-
tourismus (Ski, Winterwandern etc.: Sauerland)
sind fiir die ungewdhnlich langen Reisen im
Winterhalbjahr verantwortlich. Zudem hat sich
die Saisonalitdt bei der Aufenthaltsdauerin
allen drei Regionen deutlich verringert.
Obwohl die Gaste ganzjdhrig kiirzertreten als
vor zehn Jahren, ist der Unterschied zwischen
minimaler und maximaler Verweildauer um
mebhr als einen halben Tag gegeniiber 2004
zuriickgegangen. Im Sauerland betrug die
Differenz 2014 noch 1,2 Tage, im Teutoburger
Wald und in Siegerland-Wittgenstein 0,6 Tage
beziehungsweise 0,7 Tage.

Im Miinsterland und im Ruhrgebiet hingegen
gab es kaum Verdanderungen bei der — ohnehin
gering ausgeprdagten — Saisonkurve. Hier liegen
nach wie vor etwa 0,5 Tage (Miinsterland) bis
0,2 Tage (Ruhrgebiet) zwischen héchstem

und niedrigstem Wert. Auch hier spielt die
Nebensaison eine wichtige Rolle, denn ausge-
rechnet der Januar zéhlt in beiden Regionen zu
den Monaten mit der langsten Verweildauer —
Tendenz zunehmend. » Abb. 5
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2.3 Herkunftsstruktur

Der Inlandsmarkt spielt fiir den Tourismus

in Westfalen-Lippe eine immense Rolle. Fast

85 Prozent aller Ubernachtungen werden von
deutschen Gasten generiert — daran hat sich

in den vergangenen zehn Jahren nicht viel
gedandert (2004: rund 82 Prozent). Das bedeutet
im Umkehrschluss, dass der Anteil der Inco-
ming-Nachfrage leicht gestiegen ist und zwar
um 2,5 Prozentpunkte (2004: 11,7 Prozent; 2014:
14,2 Prozent). Sowohl in Deutschland (17,8
Prozent) als auch in Nordrhein-Westfalen (20,9
Prozent) liegt die touristische Exportquote zum
einen deutlich tiber dem Durchschnittswert fiir
Westfalen-Lippe. Zum anderen hat die Bedeu-
tung des Incoming-Geschaftes bundes- und lan-
desweit viel starker zugenommen (Deutschland:
+4,4 Prozentpunkte seit 2004; Nordrhein-West-
falen: +3,1). Problematisch wird dies vor allem
in Zeiten endlicher Inlandsmarkte. Um Impul-
se fiir neues Wachstum zu setzen, miissen
verstarkt (erfolgversprechende) auslandische
Quellmarkte aktiv bearbeitet und gleichzeitig
die Anteile in den Inlandsmarkten gehalten
werden.

Stillstand im Incoming-Tourismus in
Westfalen-Lippe

Die Ubernachtungszuwichse im westfilisch-
lippischen Incoming-Geschaft blieben im
Zehnjahresvergleich wie beschrieben stets
hinter der deutschlandweiten Dynamik zurtick
und hielten mit der Entwicklung im Land auch
nur bis zum Jahr 2012 mit. Seitdem hat sich die
Schere deutlich ge6ffnet. Nach der schwachen
Dynamik 2013 (+1,6 Prozent) reichte es 2014 nur
noch dulderst knapp fiir ein positives Ergebnis
(+0,3 Prozent). Insofern entwickelte sich der
touristische Binnenmarkt mit +1,2 Prozent seit
Langem wieder erfolgreicher als das Export-
geschaft. » Abb. 6

Dem Sauerland gehen die niederlan-
dischen Géaste aus —und das gesamte
Auslandsgeschaft leidet.

Die Reisegebiete in Westfalen-Lippe im Uberblick:

- Das Sauerland bildet mit einem Zehn-Jahres-
Plus von rund 25 Prozent derzeit das Dynamik-
Schlusslicht im touristischen Auslandsgeschéft
Westfalen-Lippes. Vor allem in den vergange-
nen zwei Jahren verlor die Region in hohem
MaRe ausliandische Ubernachtungen: seit 2012
insgesamt etwa 10 Prozent oder fast 152.000
Ubernachtungen. Da sich der Inlandsmarkt im
gleichen Zeitraum positiv entwickelte, sank
die Exportquote wieder leicht vom bisherigen
Spitzenwert (2012: 21,2 Prozent) auf rund 19
Prozent. Damit liegt sie aber noch immer vor
allen anderen westfélisch-lippischen Reise-
gebieten. Besonders dramatisch ist das in
Anbetracht der Tatsache, dass das Sauerland
bislang die meisten auslandischen Ubernach-
tungen (knapp 1,2 Millionen) in Westfalen-
Lippe generierte. Vor allem die fiir den Sauer-
land-Tourismus so wichtigen Holldnder, die drei
Viertel der Incoming-Nachfrage ausmachen,
blieben zunehmend aus. Die Riickgénge sind
nahezu flaichendeckend festzustellen, am gra-
vierendsten aber in den Top-Destinationen fur
auslandische Ubernachtungen: In Winterberg
und Medebach (Center Parc Hochsauerland),
die zusammen mebhr als die Hélfte der sauer-
landischen Exportnachfrage auf sich vereinen,
gingen die Ubernachtungszahlen 2013 und
2014 um insgesamt fast 47.000 (-6,3 Prozent)
zuriick. Und auch in Willingen (Platz 3 beim
sauerldandischen Incoming-Volumen) kam es
2014 nach einem recht erfolgreichen Vorjahres-
ergebnis zu erheblichen (zweistelligen) Verlus-
ten. Insgesamt scheinen eher neue Angebote
im Segment der Ferienzentren, zum Beispiel
im Saarland (Center Parc Bostalsee) oderin
Rheinland-Pfalz, denn eine verringerte Attrak-
tivitdt des Sauerlandes der Grund fiir diese
Entwicklung zu sein. Sie verschéarfen derzeit die
Konkurrenzsituation. Es bleibt abzuwarten, ob
sich die Nachfragesituation nach einer ersten
Neugierphase wieder normalisiert, oder ob sich
tatsachlich eine stabile Zielgruppe auf immer
mehr Angebote aufteilt, was fiur eine zuneh-
mende Marktdifferenzierung sprache.



Internationale Biihne in Winterberg: Die FIBT Weltmeisterschaft im Bob & Skeleton 2015

Genau 20 Jahre nach der letzten Weltmeisterschaft und nach zwei Jahren intensiver Vorbereitung nahmen 300
Sportler aus 28 Nationen an der Bob- und Skeleton-WM in Winterberg teil. Zu der zweiwdchigen Veranstaltung
im Februar und Marz kamen mehr als 25.000 Gaste. Bereits in der Sommersaison 2014 bereicherte die WM das
touristische Angebot, indem Fiihrungen hinter den Kulissen angeboten wurden. Dass die erhoffte Marke von
40.000 Besuchern nicht erreicht werden konnte, wurde unter anderem mit der gré68eren Medienprasenz be-
griindet, die einen persdnlichen Aufenthalt iiberfliissig mache, und mit dem immer gréBer werdenden Angebot
an Wintersportevents. Nun fragt sich, ob die Weltmeisterschaft auch langfristig positive Effekte fiir den Winter-

berg-Tourismus bringen kann: Immerhin konnte sich die Region bis zu 2,66 Millionen deutschen Zuschauern
gleichzeitig prasentieren. Weltweit wird die Zuschauerzahl Gber den gesamten Zeitraum sogar auf etwa 200

Millionen geschatzt'®.

- Erfreulich aufwarts ging es hingegen im Miins-

terland. Hier hatte das Incoming-Geschaft im
Jahr zuvor eine Verschnaufpause eingelegt
(-0,2 Prozent). Aber mit einem —in einigen
Teilregionen sogar zweistelligen — Wachstum
hat das Miinsterland 2014 die hohe Dynamik
der Vorjahre noch tibertreffen kénnen und
verzeichnete 29.000 zusitzliche Ubernachtun-
gen. Der Anteil der Incoming-Nachfrage jedoch
bleibt mit rund 10 Prozent vergleichsweise
gering, sodass die starken Zuwachse auf dem
Auslandsmarkt die Verluste im Binnenmarkt
insgesamt nur knapp ausgleichen konnten.

- Das Ruhrgebiet ist der zweitgréRte Incoming-

10

Markt Westfalen-Lippes und liegt mit knapp

1,1 Millionen auslandischen Ubernachtungen
mittlerweile nur noch knapp hinter dem erst-
platzierten Sauerland. 2014 kamen 40.000
Ubernachtungen ausliandischer Gaste hinzu.
Seit 2004 hat sich das touristische Export-
volumen im Ruhrgebiet sogar um mehr als

60 Prozent erhéht; doch die Exportquote stieg
aufgrund der ebenfalls erfolgreichen Inlands-
nachfrage nur leicht (+1,6 Prozentpunkte) auf
17,3 Prozent — und liegt damit noch weit unter-
halb der Stadteregionen im Rheinland (K&In
und Region: 31,8 Prozent; Diisseldorf und Kreis
Mettmann: 38,6 Prozent). Fiir eine stadtisch ge-
pragte Destination ungewéhnlich hoch ist der
Anteil von Nahmarkten im Ruhrgebiet. Gerade
die europdischen Nachbarldander spielen eine
vergleichsweise grofRe Rolle. Um die in den
vergangenen Jahren abnehmende Dynamik so-
wie die hohe Abhangigkeit von hochkaratigen

www.winterberg-totallokal.de

GroRereignissen (zum Beispiel RUHR.2010)
abzufedern, sollten kiinftig auch Fernmarkte
verstarkt ins Visier genommen werden. Themen
wie Shopping und Kultur haben hier sicherlich
noch Luft nach oben.

Der kleinste Incoming-Markt Westfalen-Lippes,
das Siegerland-Wittgenstein mit nur rund
115.000 ausldndischen Ubernachtungen,

ist zugleich der Uberflieger schlechthin. Seit
2004 schaffte die Region eine Verdopplung

der Exportnachfrage — und weil das Binnen-
geschaft gleichzeitig schwadchelte, stieg der
Incoming-Anteil sogar deutlich starker als im
Bundesdurchschnitt (+7,6 Prozentpunkte auf
14,0 Prozent). Das Erfolgsrezept: Anders als im
benachbarten Sauerland ist die Herkunftsstruk-
tur in Siegerland-Wittgenstein relativ stark
differenziert. Sowohl Nah- (Aktivtourismus) als
auch Fernmaérkte (vor allem Gesundheits- und
Medizintourismus) sind in der Region vertre-
ten. Eindeutige Volumenschwerpunkte sind
der Kurort Bad Laasphe und die Stadt Siegen.
Mit der Er6ffnung eines grolRen, niederléndisch
gefiihrten Sport- und Wellnesshotels legte

Bad Laasphe 2013 um rund 180 Prozent zu
und machte Siegen damit den Spitzenplatz in
der Region streitig. Insgesamt stieg die Zahl
der auslandischen Ubernachtungen in Sieger-
land-Wittgenstein um rund 40 Prozent. Weitere
Rekordzuwédchse blieben 2014 zwar aus, das
hohe Niveau aber wurde gehalten.

Fir den Teutoburger Wald geht es in Sachen
Auslandstourismus langsam, aber stetig berg-
auf. Seit 2004 haben hier Jahr fur Jahr mehr
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auslandische Gaste libernachtet, sodass insge-
samt knapp 40 Prozent oder mehr als 160.000
Ubernachtungen hinzukamen. Dennoch blieb
die Bedeutung fiir den gesamten Tourismus-
markt zwischen Minden und Paderborn be-
grenzt: Mit rund 580.000 Incoming-Ubernach-
tungen wird im Teutoburger Wald nicht einmal
halb so viel Volumen generiert wie im benach-
barten Sauerland, weshalb die Exportquote mit
8,8 Prozent auch die geringste in ganz Nord-
rhein-Westfalen ist. Zudem konzentriert sich
der Incoming-Tourismus stark auf wenige Ziele
in der Region. Er findet in erster Linie in den

statt und ist damit zumindest teilweise auch
vom Geschéftstourismus beeinflusst. Aber
auch einige Kur- und Tourismusorte iiben eine
hohe Anziehungskraft auf auslandische Gaste
aus, beispielsweise Bad Oeynhausen, das mit
rund 115.000 Ubernachtungen mehr Volumen
generiert als Bielefeld und insbesondere dank
der Profilierung im internationalen Medizin-
tourismus floriert. Dennoch reichte es fiir den
Teutoburger Wald insgesamt aufgrund derin
der Flache sehr unterschiedlichen Entwicklung
auch 2014 nur fiir ein leichtes Plus von knapp
2 Prozent. » Abb. 6

Stddten (zum Beispiel Paderborn und Bielefeld)

Abb. 6: Entwicklung der ausldndischen Ubernachtungen in Beherbergungsbetrieben ab zehn Schlafgelegenheiten

Reisegebiete im Vergleich — Entwicklung 2014 ggii. 2013

Westfalen-Lippe im Vergleich — Entwicklung 2014 ggii. 2013
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Top-Auslandsmarkte: Altbekannte treffen
auf exotische Newcomer

Der Westfalen-Lippe-Tourismus ist in hohem
Mal3e von einigen wenigen ausldandischen
Quellméarkten abhangig: Die Top-5-Herkunfts-
lander machen fast 60 Prozent der gesamten
Incoming-Nachfrage aus. Umso wichtiger, dass
diese Volumenbringer 2014 leicht zulegen

konnten. Allerdings ist in den vergangenen
Jahren Bewegung in die Quellmarktlandkarte
gekommen. So wird Osteuropa in Westfalen-
Lippe immer prasenter, wenngleich sehr genau
zu priifen ist, ob diese Auslandsmarkte touris-
tisch beeinflussbar sind. Die (teils saisonalen)
Schwerpunkte und Aufenthaltsdauern in eini-
gen Reisegebieten deuten darauf hin, dass auch



berufliche Aufenthalte jenseits vom Geschafts-
tourismus eine Rolle spielen konnten (zum
Beispiel Monteure oder Saisonkrafte). Weiterhin
machen Newcomer wie die BRICS-Staaten!! und
der arabische Raum mit teils hochdynamischen
Wachstumsraten zwischen 100 Prozent und 400
Prozent allein in den letzten fiinf Jahren auf

si

ch aufmerksam.

Klassische Volumenmarkte verlieren an

B

edeutung —die Arabischen Golfstaaten

und China legen zu.

Ausgewdhlte Herkunftslander im Detail:
- Uberaus behibig entwickelt sich ausgerechnet

das Top-Herkunftsland: 4 von 10 Incoming-
Ubernachtungen in Westfalen-Lippe —fast 1,4
Millionen — kommen aus den Niederlanden.
Nach einem durchaus soliden Wachstum
infolge umfangreicher Investitionen in die
Beherbergungs- und Freizeitinfrastruktur sowie
Marketingkampagnen auf dem hollandischen
Markt ist die ErschlieBung seit zwei Jahren

ins Stocken geraten. 2013 war es vor allem die

Wirtschaftskrise, die zunehmend weniger Gaste
aus dem Nachbarland nach Westfalen-Lippe
reisen lie (-2,3 Prozent). Aber auch 2014
konnte von Aufschwung keine Rede sein: Denn
wdhrend sich deutschland- und landesweit der
hollandische Quellmarkt wieder erholte (+1,5
Prozent), prasentierte gerade das Schwerge-
wicht Sauerland mit knapp 875.000 nieder-
landischen Ubernachtungen (fast zwei Drittel
des Gesamtvolumens in Westfalen-Lippe) ein
erneutes Minus (-3,3 Prozent). Vor allem fiir das
von Niederldndern stark frequentierte Segment
der Ferienzentren ist die Luft diinner geworden.
Zu viele neue Anlagen in anderen Regionen
punkten mit dem Neugiereffekt und ziehen
Nachfrage aus den traditionellen Reisezielen
ab. Alle anderen Regionen Westfalen-Lippes
hingegen verbuchten Zuwdchse. So lasst sich
die geringe Dynamik zum Teil mit der geringe-
ren Aufenthaltsdauer der holldandischen Géste
erklaren: Da die Zahl der Gasteankunfte sich in
den vergangenen Jahren stets positiver entwi-
ckelt hat als das Ubernachtungsvolumen —auch
im Sauerland kamen 2014 wieder mehr Gaste —,
ist die Dauer ihrer Reise spiirbar zuriickgegan-
gen (2004: 3,1 Tage; 2014: 2,7 Tage).

Das Ruhrgebiet setzt weiter auf den niederlandischen Markt

Neben der Internationalen Tourismus Bdérse (ITB) Berlin, der Camping Motor Touristik in Stuttgart und der Messe
Reise + Camping Essen prasentierte sich die Ruhr Tourismus GmbH zusammen mit ihren lokalen Partnern auch
2015 wieder dem niederlandischen Markt auf der Vakantiebeurs, der landesweit groRBten Reisemesse, die jedes
Jahrim zentralniederlandischen Utrecht stattfindet. Mit 104.000 Ankiinften kommen so viele Niederldnder in
das Ruhrgebiet wie aus den drei folgenden Top-Quellmarkten zusammen. Die Bemiihungen um diesen wichtigen
Markt machen sich bezahlt: Wahrend im iibrigen Verbandsgebiet die Anzahl niederlandischer Ubernachtungen
2014 gegeniiber 2013 stagnierte oder riickldufig war, konnte das Ruhrgebiet ein Plus von 30.000 Ubernachtun-

gen verzeichnen?2.

- Deutliche Parallelen zum niederldndischen

11
12

Markt weisen die belgischen Nachbarn auf. Hier
war die Nachfrage 2013 noch starker eingebro-
chen (-5,4 Prozent), und ein echter Aufwarts-
trend blieb 2014 ebenfalls aus (+0,7 Prozent).
Die geringe Dynamik der Ubernachtungen

aus Belgien ist vor allem auf die erneuten
Verluste im Sauerland zurtckzufiihren (2014:

Brasilien, Russland, Indien, China, Studafrika

www.ruhr-tourismus.de

-6,5 Prozent), wo sich die meisten belgischen
Gaste aufhalten: Mit einem Volumen von rund
113.000 Ubernachtungen sind hier fast 60
Prozent der gesamten westfdlisch-lippischen
Nachfrage aus dem Quellmarkt (insgesamt
etwa 190.000 Ubernachtungen) konzentriert.
Die Hintergriinde fiir diese Entwicklung decken
sich mit dem niederlandischen Markt.
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- Frankreich entwickelt sich erfreulich solide. Nur

2013 war die Nachfrage kurzfristig zuriickge-
gangen; doch schon 2014 konnten die Verluste
wieder wettgemacht werden. Zwar spielen fran-
zosische Gaste im Miinsterland, Sauerland und
Siegerland-Wittgenstein eine besondere Rolle
(jeweils unter den Top 5), die gréRten Volumi-
na werden aber im Ruhrgebiet (etwa 45.000
Ubernachtungen; Marktanteilanteil in Westfa-
len-Lippe: 47,7 Prozent) und im Teutoburger
Wald (etwa 20.000; Marktanteil: 21,2 Prozent)
generiert.

GroRBbritannien hatte zu Beginn des vergan-
genen Jahrzehnts deutlich Federn lassen
missen. So ging der Anteil am gesamten
Incoming-Markt von rund 7 Prozent (2004) auf
etwa 5 Prozent (2009) zuriick. Seitdem hat sich
die Nachfrage aus dem englischen Raum aber
wieder stabilisiert. Die Ubernachtungszahlen
kletterten in den vergangenen fiinf Jahren
kontinuierlich um etwa ein Fiinftel nach oben,
der Marktanteil blieb stabil bei 5,2 Prozent.
Mehr als die Halfte der rund 172.500 briti-
schen Gaste reiste in das Ruhrgebiet, wo in den
vergangenen Jahren auch die héchste Dynamik
zu verzeichnen war (+37,7 Prozent seit 2009).
In erster Linie ist das auf die Reisemotive der
Briten zurlickzuftuihren: Sie haben eine ver-

gleichsweise hohe Affinitat zu Stadte- und
Eventreisen. Zudem profitiert das Ruhrgebiet
von den hohen Potenzialen des promotablen
Geschéftstourismus, denn GroBbritannien ist
europaweit der groRte Quellmarkt fur Kon-
gress-, Tagungs- und Messereisen. Auffdllig

ist aber die flichendeckende Prasenz, denn
Gaste aus dem Vereinigten Kénigreich finden
sich in ganz Westfalen-Lippe unter den Top-3-
Herkunftslandern, sicherlich begiinstigt durch
die jahrzehntelange Militdrprasenz und die
gewachsenen Verbindungen.

Atempause fiir die Nachfrage aus dem Alpen-
raum. Insgesamt vereinen die Schweiz und
Osterreich 5,5 Prozent der westfilisch-
lippischen Exportnachfrage (rund 181.000
Ubernachtungen) auf sich und liegen auf den
Pldtzen 6 und 7 im Quellmarktranking. Waren
die Ubernachtungszahlen bis zum Vorjahr stets
gestiegen, verzeichneten die Markte 2014 erst-
mals wieder Riickgénge (Schweiz: -0,9 Prozent;
Osterreich: -3,1 Prozent). Deutschlandweit
hingegen hielt der Aufwértstrend aus den
Alpenlandern unvermindert an. Auffallig: Im
Miinsterland und im Ruhrgebiet, wo die Bedeu-
tung der Schweizer und 6sterreichischen Gaste
besonders hoch ist, sind die Ubernachtungs-
zahlen stark eingebrochen. » Abb. 7
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Abb. 7: Herkunftsstruktur im Incoming-Tourismus (Beherbergungsbetriebe ab zehn Schlafgelegenheiten)

Westfalen-Lippe — Ubernachtungen aus den Reisegebiete — Marktanteile der Ubernachtungen aus den
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Quelle: dwif 2015, Daten Statistisches Bundesamt und Landesbetrieb Information und Technik Nordrhein-Westfalen (* Werte ohne Willingen)



- Hohen Schwankungen unterliegen die Wachs-

tumsraten aus den (siid-) osteuropdischen
Landern. Damit fallen die Zuwachse aus Polen
und Co. in Westfalen-Lippe bei Weitem nicht so
hoch aus wie in vielen anderen Destinationen.
Das liegt auch daran, dass ein beachtlicher Teil
dieser Nachfrage auf Gastarbeiter und Saison-
krafte zurlickgeht. So fallen diese Quellmarkte
in einigen Regionen durch sehrlange Aufent-
halte auf. Zum Beispiel im Minsterland: Hier
verweilen Gaste aus Polen, Rumdnien, Slowe-
nien, Ungarn und der Slowakischen Republik
durchschnittlich zwischen 4 Tagen und 8 Tagen.
Im Teutoburger Wald ist mit Rumédnien sogar
neben Polen ein zweites osteuropdisches Land
unter den Top-Quellmérkten vertreten. Mit Blick
auf Marketing- und Vertriebsaktivitdten ist bei
den auslandischen Quellmarkten kiinftig noch
starker auf die Reisemotive zu achten.

- Allerdings sind es vor allem die Fernmarkte,

13

die an Bedeutung gewinnen. Denn wdhrend
Europa seit Jahren Anteile am gesamten In-
coming-Markt abgeben muss, entwickelt sich
insbesondere die Nachfrage aus Asien tiberaus
dynamisch. So haben sich beispielsweise die
Ubernachtungszahlen aus den Arabischen

Luxuskreuzer legen im Revier an

Golfstaaten seit 2009 mehr als verfuinffacht
(von rund 8.900 auf 46.000), der Marktanteil
stieg von 0,3 Prozent auf 1,4 Prozent. 2014

gab es nun nochmals fast tberall in Westfalen-
Lippe einen deutlichen Schub nach vorn (+170
Prozent). Am starksten aber fiel der Zuwachs im
Teutoburger Wald aus. Mittlerweile verweilen
die arabischen Gaste hier durchschnittlich 33
Tage (2009: 2,4 Tage). Daran lassen sich die
Erfolge bei der ErschlieBung des Medizintou-
rismus ablesen: Die exklusiven, international
ausgerichteten medizin- und gesundheitstou-
ristischen Angebote — unter anderem in Bad
Oeynhausen —werden inzwischen vor allem im
arabischen Raum sehr geschétzt. Aber auch
China - volumenmiRig mit fast 60.000 Uber-
nachtungen noch vor den Arabischen Golfstaa-
ten —legte seit 2009 mit konstant zweistelligen
Wachstumsraten kraftig zu (insgesamt +110,9
Prozent). Fiihrend war hier das Ruhrgebiet, das
rund 60 Prozent der chinesischen Nachfrage
beherbergt (+163,6 Prozent seit 2009). Vor al-
lem der Geschéftstourismus, aber auch das Tax-
Free-Shopping (eine bei chinesischen Gasten
Uberaus beliebte Freizeitaktivitat) diirfte hier
eine entscheidende Rolle spielen. » Abb. 7

Der Anbieter von Flusskreuzfahrten ,Scenic Cruises“ nimmt Duisburg ab 2015 in sein Programm auf. Mit den
luxuridsen Schiffen reisen die Gaste von der Schweiz bis nach Amsterdam und umgekehrt. Insgesamt 17 Mal
machen die 5-Sterne-Schiffe vom 11. April bis 28. Oktober dabei auch in Duisburg-Ruhrort fest. Die Reisen sind
komplett englischsprachig und richten sich damit in erster Linie an Touristen, die aus Australien, Kanada, den
USA und Grof3britannien kommen. Im Rahmen des hochwertigen All-Inclusive-Angebots werden nach der An-
kunft gefuihrte Ausfliige zum Duisburger Innenhafen organisiert®:.

www.duisburg-marketing.de
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3 Touristisches Angebot

Zusammenfassung

Im Zuge der nachlassenden Nachfragedynamik geriet auch der Kapazitatsausbau im westfélisch-lippischen
Beherbergungsgewerbe ins Stocken. 2014 ging die Zahl der Schlafgelegenheiten leicht zuriick, vor allem
aufgrund der anhaltenden Marktbereinigung im Teutoburger Wald. Aber auch in anderen Reisegebieten
stagnierten die Kapazitdaten weitgehend. Im Gegensatz dazu hielt die rege Investitionstatigkeit im Rhein-

land an.

Doch nicht nur die Schaffung neuer Kapazitaten setzt Wachstumsimpulse. Auch eine gezielte Marktbereini-

gung kann die Wettbewerbsfahigkeit von Destinationen starken, wenn durch das Ausscheiden von kleinen,
wenig professionellen Grenzanbietern positive Auswirkungen auf Preisniveau, Auslastung und Gastezu-
friedenheit erzielt werden. MalRgebliche Voraussetzung dafiir sind jedoch konsequente Investitionen in die
bestehende Hardware (Modernisierung) und in die Servicequalitét.

Insgesamt hat sich das Auslastungsniveau im Westfalen-Lippe-Tourismus dank der Angebotsriickgdnge
sprunghaft verbessert und liegt jetzt wieder tiber dem Deutschlandwert. Doch Vorsicht: Vielerorts fallt auf,
dass die hohe Belegungsrate auf die Dominanz der —in der Regel gut ausgelasteten — Vorsorge- und Reha-
kliniken zuriickzufuihren ist, wahrend andere Beherbergungssegmente schwachere Kennzahlen zeigen.

3.1 Kapazitdten im Beherbergungsgewerbe

Trotz der boomenden Tourismusnachfrage ist
der Kapazitatsausbau in Deutschland in den
vergangenen fiinf Jahren fast zum Erliegen
gekommen. 2014 ging die Zahl der Schlafgele-
genheiten nun erstmals leicht zuriick. Anders
in Nordrhein-Westfalen: Hier wird weiterhin
ungebremst aufgestockt. Sogar die Zahl der
Unterkiinfte hat sich 2014 erh6ht, wahrend in
vielen Regionen seit mehreren Jahren immer
mehr Beherbergungsbetriebe aus dem Markt
ausscheiden und somit bei stabilen oder wach-

senden Kapazitdten die Betriebsgrofie ansteigt.

Riicklaufige Zahl bei Betrieben und
Kapazitaten in Westfalen-Lippe

Allerdings ist die landesweite Dynamik fast
ausschlieRlich auf die rheinlandischen Regio-
nen zuriickzufiihren. So ist die Schere zwischen
Rheinland (Wachstum) und Westfalen-Lippe
(Stagnation) in den vergangenen Jahren immer
weiter auseinandergegangen. Jetzt folgte sogar
ein Kapazitdtsriickgang: 2014 verlor Westfalen-
Lippe 34 Beherbergungsbetriebe (-1,1 Prozent)
und 1.100 Schlafgelegenheiten (-0,6 Prozent).

» Abb. 8, Anhang 2



Abb. 8: Entwicklung der Schlafgelegenheiten in Beherbergungsbetrieben ab zehn Schlafgelegenheiten
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Quelle: dwif 2015, Daten Statistisches Bundesamt, Landesbetrieb Information und Technik Nordrhein-Westfalen und Hessisches Statistisches Landes-
amt

Angebotsriickgang vor allem im Teutoburger besondere in den fiir die Region so wichtigen

Wald Betriebstypen Kliniken und Campingpldtze -
Wédhrend die Angebotsdynamik in den meisten konnte 2014 zumindest gestoppt werden.
Reisegebieten Westfalen-Lippes mehr oder -> Das Sauerland, das Miinsterland und das

weniger stillstand, gab es im Teutoburger Wald
einen deutlichen Ausschlag nach unten.
- In den vergangenen fiinf Jahren (2009 bis

Ruhrgebiet 2014 haben ihr Angebotsvolumen
seit 2009 — mit wenigen Ausnahmen - deutlich
aufgestockt, das Miinsterland und das Sauer-

2013) schieden in der norddstlichsten Region
Westfalen-Lippes rund 50 Betriebe aus dem
Markt aus, die Zahl der Schlafgelegenheiten
reduzierte sich um 1.851. Nach diesen bereits
verlustreichen Jahren hatte es aber leider auch
das Jahr 2014 wieder in sich (-22 Betriebe;
-1.142 Schlafgelegenheiten). Aufféllig dabei:
Die Marktbereinigung zog sich durch nahezu
alle Beherbergungssegmente — von der Hotel-
lerie iber das Ferienwohnungssegment bis zu
den Kliniken.

- Der seit Langem anhaltende Kapazitdtsabbau

in der Region Siegerland-Wittgenstein —ins-

land um je rund 1.700 Schlafgelegenheiten,
das Ruhrgebiet sogar um fast 8.000. Einen
entscheidenden Unterschied gibt es aber: Im
Sauerland und im Miinsterland ging die Kapa-
zitdtserweiterung vor allem zulasten kleinerer
Unterkiinfte; neue Anbieter entstanden in der
Regel nicht, vielmehr hat sich die Zahl der
Betriebe parallel stark reduziert. Im Ruhrgebiet
hingegen herrschte rege Investitionstatigkeit:
Die neu entstandenen Kapazitdten sind hier
Uberwiegend auf zusédtzliche Unterkiinfte zu-
rickzufiihren. ™ Abb. 8, Anhang 4
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Qualitdts- vs. Expansionsstrategie

Eine Reduzierung von Angebotskapazitaten darf nicht nur einseitig betrachtet werden. Vielmehr kann eine

Marktbereinigung durchaus positive Effekte haben.

- Einerseits gilt: Ohne kontinuierlichen Angebotsausbau keine frischen Impulse fiir Nachfragezuwachse.
Neue Beherbergungsbetriebe setzen Akzente, steigern die Qualitdt, verhelfen zu Aufmerksamkeit und
schaffen die Grundlage fiir eine fortwahrend hohe Ubernachtungsdynamik. Diese Strategie fahren seit Jah-
ren die boomenden grofRen Stadtedestinationen wie Berlin und Hamburg, aber auch das Ruhrgebiet.

- Andererseits birgt das Ausscheiden von Beherbergungsbetrieben Chancen; denn haufig sind es die Grenz-
anbieter —in der Regel kleine, wenig professionelle Betriebe — die aufgeben. Verteilt sich die Nachfrage
danach auf die verbleibenden Unterkiinfte, steigen deren Auslastung und Wettbewerbsfahigkeit. Zudem ist
zu beobachten, dass das Qualitatsniveau und die Gastezufriedenheit ansteigen. Zu beobachten sind diese
Effekte beispielsweise im Sauerland und Siegerland-Wittgenstein, die mit guten und stetig besser werden-
den Bewertungen auf Onlineportalen tiberzeugen (siehe Kap. lll, 3), sowie im Teutoburger Wald, wo sich die
Kapazitatsriickgdange bei steigender Nachfrage positiv auf die Auslastungssituation auswirken.

Gezielte Marktbereinigung birgt Chancen: steigende Auslastung und héhere

Gastezufriedenheit.

3.2 Auslastung

Die Belegung der angebotenen Schlafgelegen-
heiten ist ein wichtiges Indiz fiir die Situation
des Beherbergungsgewerbes. Bei leicht steigen-
den Ubernachtungszahlen und stagnierendem
Angebot kénnen sich die aktiven Betriebe in der
Regel tiber eine héhere Auslastung ihrer Kapa-
zitdten freuen. Entsprechend ist das Auslas-
tungsniveau in Westfalen-Lippe seit dem Jahr
2004 fast permanent gestiegen.

Allerdings entwickelt sich die Belegungsrate in
Westfalen-Lippe seit 2009 deutlich schwiacher
als im Rest der Republik. Die Folge: Das bundes-
weite Auslastungsniveau ,,iiberholte“ 2012 den
durchschnittlichen Wert von Westfalen-Lippe.
Aufgrund der Kapazitatsriickgange im Jahr
2014 kam es trotzdem zu einem regelrechten
Aufschwung: Die Kapazitdtsbelegung der
westfalisch-lippischen Beherbergungsbetriebe
stieg um 1,8 Prozentpunkte und tibertraf damit
erstmals nicht nur den bundes-, sondern auch
den landesweiten Durchschnitt, ein wichtiges

Indiz fiir eine verbesserte betriebswirtschaft-
liche Lage. ™ Abb.9

Die betriebliche Situation verbessert
sich weiter, das Auslastungsniveau
klettert auf ein Rekordhoch.

Diese Tendenz ldsst sich auch an den regionalen

Entwicklungen ablesen.

- Im Teutoburger Wald, wo die Zahl der Schlafge-
legenheiten besonders stark zuriickgegangen
ist, kletterte die ohnehin sehr hohe Belegungs-
rate 2014 weiter nach oben. Die Region konnte
damit an die lGberaus positive Entwicklung
in den Vorjahren ankniipfen: Seit 2004 hat
sich die Auslastungssituation der Betriebe
sukzessive verbessert, das Plus von 5 Prozent-
punkten entspricht dem hdchsten Zuwachs in
Westfalen-Lippe. Die Giberdurchschnittliche
Auslastung ist allerdings in erster Linie auf die



Dominanz der gut belegten Kliniken zuriickzu-
fuhren. Denn die Belegungszahlen in den an-
deren Beherbergungssegmenten liegen unter
dem Landesdurchschnitt.

- Ebenfalls sehr positiv wirkte sich die Nachfrage-
entwicklung auf die Auslastung der Unterkiinfte
im Miinsterland und im Ruhrgebiet aus. Trotz
der Investitionen in die Beherbergungskapazi-
taten stieg die Belegungsrate im vergangenen
Jahrzehnt um mehr als 4 Prozentpunkte. Aller-
dings liegt das Niveau in beiden Regionen noch
immer leicht unter dem Landesdurchschnitt.
Das Miinsterland zahlt sogar (gemeinsam mit
der Region Niederrhein) zu den Schlusslichtern
in Nordrhein-Westfalen.

- Kaum bergauf ging es fiir das Sauerland und
Siegerland-Wittgenstein; die langfristigen
Zuwdchse blieben unter 1 Prozentpunkt. 2014
ging die Auslastung bei beiden sogar leicht
zurlick. Das Belegungsniveau im Sauerland
bleibt vergleichsweise gering, was vor allem auf

die geringe Bedeutung des Kliniksegmentes
und eine unterdurchschnittliche Hotellerieaus-
lastung zuriickfiihren ist. Der Ferienwohnungs-
markt wiederum (insbesondere aufgrund der
groBen Anlagen im Hochsauerland) ist Giberaus
wettbewerbsfahig aufgestellt. Im Siegerland
halten die Vorsorge- und Rehakliniken die
Fahne oben. Hier hat die Marktbereinigung zu
nachhaltigen Auslastungszuwachsen gefiihrt,
sodass die Region ihren Spitzenplatz - in ganz
Nordrhein-Westfalen verbucht nur die Region
um Koéln héhere Werte — behaupten konnte.
Ahnliche Erfolge sind nur fiir die Siegerlander
Hotels erkennbar: Dank kraftiger Belegungs-
zugewinne kénnen auch sie es mittlerweile

mit dem landesweiten Wert aufnehmen. Alle
anderen Betriebstypen sind allerdings nicht
nur unterdurchschnittlich ausgelastet, sondern
haben sich in den vergangenen Jahren auch
kaum verbessert. » Abb. 9

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

Westfalen-Lippe im Vergleich — Auslastung 2014
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Neue App fiir Radler und Reiter im Miinsterland

- Mithilfe einer neuen Smartphone-App kdnnen sowohl Radfahrer als auch Reittouristen ab sofort sicher
durch das Miinsterland navigieren. Mit dem ,Tourenplaner Miinsterland“ konnen beliebte Routen erkundet,
Tipps fur den ndchsten Ausflug gesammelt und persénliche Routen erstellt werden. Alles nattirlich ganz in-
dividuell, denn bei samtlichen Vorschlagen werden stets verschiedene Themenschwerpunkte und persén-
liche Interessen, die tiber einen persénlichen Account gespeichert werden, beriicksichtigt!4.

4 Betriebstypen im Vergleich

4.1 Betriebstypen der amtlichen Statistik

Zusammenfassung
Im Jahr 2014 zog fast die gesamte Beherbergungslandschaft in Westfalen-Lippe eine positive Bilanz, wenn-
gleich erneut mehrheitlich von geringer Dynamik gepragt.

Wachstumsgaranten waren einmal mehr die Hotels und Hotels garnis, der Campingtourismus und das
Ferienwohnungssegment. Erfolge im Klinikmarkt hingegen blieben diesmal aus.

Angespannt bleibt die Situation fur die Pensionen und Gasthdfe sowie in den Gruppenunterkiinften. Neue
Impulse sind gefragt: Vor allem die in die Jahre gekommenen und wenig professionellen Unterkunfte lau-
fen Gefahr, den Anschluss zu verpassen.

Eine erfreuliche Meldung vorab: Fast alle Beher-
bergungssegmente in Westfalen-Lippe schlos- leicht riicklaufig — einzige Ausnahme: Sieger-
sen das Jahr 2014 mit einem besseren Ergebnis land-Wittgenstein.
ab als im Vorjahr. Allerdings fielen die Zuwach- - Die Zahl der Ubernachtungen ist seit 2009 um
se —verglichen mit der bundesweiten Dynamik knapp 15 Prozent gestiegen (Hotels: +12,1 Pro-
—in den meisten Fillen unterdurchschnittlich zent = +944.331); Hotels garnis: +24,4 Prozent
aus. » Abb. 10 = +453.564). Allerdings fielen die Zuwachse
in anderen Bundesldndern sehr viel héher aus

Hotels und Hotels garnis: Wachstumstreiber (Deutschland insgesamt: 24,2 Prozent). Ein
mit Luft nach oben Trend, der sich 2014 bestétigte.
Hotels (garnis) gehoéren zu den erfolgreichsten - Parallel dazu sind die Betriebe in diesem Seg-
Unterkunftstypen in Westfalen-Lippe, obwohl ment deutlich groRer geworden. Denn wahrend
ihre Dynamik und Bedeutung nach wie vor die Zahl der Unterkiinfte im Fiinfjahresvergleich
stark ausbaufdahig ist. um mehr als 50 zuriickging (Hotels: -65; Hotels
- Der Marktanteil an allen Ubernachtungen ist garnis: +13), hat das Kapazitatsvolumen um

zwar leicht gestiegen (+1,7 Prozentpunkte seit fast 4.000 Betten zugenommen (beide Seg-

Bedeutung der Hotels und Hotels garnis sogar

2009). Doch noch immer werden nur rund 45
Prozent oder 11,1 Millionen der westfdlisch-
lippischen Ubernachtungen in einem Hotel
(garni) getatigt; bundesweit sind es knapp 55

Prozent (+4,1 Prozentpunkte seit 2009). In fast

allen Reisegebieten Westfalen-Lippes ist die

14 www.touristiker-nrw.de, www.tourenplaner-muensterland.de

mente: um etwa 2.000). Trotzdem liegt die Be-
triebsgréfRe mit durchschnittlich 55 Betten pro
Hotel (garni) noch unter Bundesniveau (70,4
Betten). Lediglich im Ruhrgebiet Gibersteigt die
durchschnittliche Bettenzahl die des deutsch-
landweiten Wertes.



Weiter auf dem Vormarsch: Hotels,
Campingpladtze und Ferienwohnungen
in Westfalen-Lippe

Campingtourismus: Dynamik iibertrifft

Bundesdurchschnitt erneut

Die Campingsaison 2014 bescherte den Platzen

zwischen Teutoburger Wald und Ruhrgebiet

Rekordzuwdchse — und tibertraf sogar die Bilanz

der erfolgreichen Vorjahre. Nach leichten Ver-

lusten im Jahr 2010 ist die Zahl der Camping-
tbernachtungen in Westfalen-Lippe!® wieder
stetig gestiegen, insgesamt um fast 25 Prozent.

Deutschlandweit legte der Campingtourismus

nurum rund 11 Prozent zu. Die Aufenthaltsdau-

erist-entgegen dem bundesweiten Trend - sta-
bil geblieben, hinkt aber dennoch dem Deutsch-
landwert weiterhin hinterher (Westfalen-Lippe:

3,1 Tage; Deutschland: 3,4 Tage). Und auch der

Anteil der Campingpldtze an der gesamten tou-

ristischen Nachfrage in Westfalen-Lippe bleibt

mit weniger als 4 Prozent gering.

- Am dynamischsten entwickelte sich der ,,New-
comer“ Ruhrgebiet. Hier sorgte neues Ange-
bot fiir zusétzliche Nachfrage: Seit 2009
entstanden 16 neue Campingplétze (vor allem
2010/11), und die Zahl der Ubernachtungen
verdoppelte sich nahezu auf knapp 95.000
Ubernachtungen. Zwar kamen im vergangenen
Jahr kaum neue Kapazititen hinzu, die Uber-
nachtungen kletterten aber nochmals um fast
10 Prozent nach oben und konnten die leichten
Riickgange des Vorjahres wieder ausgleichen.

- Positiv fiel auch die Bilanz des Teutoburger
Waldes aus, der mit 271.000 Ubernachtungen
die groRte Campingnachfrage Westfalen-Lippes
auf sich vereint: War es der Region im Lang-
fristvergleich noch schwergefallen, zusatzliche
Ubernachtungen in diesem Segment zu gene-
rieren (+8,1 Prozent seit 2009), drehte er 2014
richtig auf und legte fast ein Fiinftel an Uber-
nachtungsvolumen zu. Bei leicht riicklaufigen
Stellplatzzahlen hat sich dies positiv auf die
Belegung ausgewirkt.

- Das Sauerland und das Miinsterland —in den
vergangenen fuinf Jahren mit einem Plus von

etwa 23 Prozent im Dynamikvergleich und auch
absolut mit jeweils rund 210.000 Ubernach-
tungen fast gleichauf — schlossen die Saison
2014 unterschiedlich ab: Im Sauerland wurde
weiter in den Ausbau der Campinginfrastruktur
investiert (2014: ein neuer Platz mit rund 100
Stellplatzen; seit 2009 +11 Platze), sodass die
bereits hohen Zuwachsraten der letzten Jahre
leicht Ubertroffen wurden (+8,9 Prozent). Das
Miinsterland konnte nicht an die hohe Dyna-
mik der Vorjahre ankniipfen und verlor erst-
mals wieder leicht an Nachfragevolumen (-3,5
Prozent). Grund dafiir waren unter anderem die
sommerlichen Unwetter mit heftigen Regenfal-
len und Uberschwemmungen.

Ferienwohnungsmarkt: Leichter
Aufschwung

Auch die Ferienwohnungen, -hduser und
-zentren in Westfalen-Lippe entwickeln sich
seit Jahren besser als ihre Wettbewerber in
anderen Regionen Deutschlands. Zwischen
2009 und 2013 expandierte dieses Segment: Das
Angebotsvolumen wurde um 23 Betriebe und
knapp 1.700 Betten aufgestockt, womit auch die
durchschnittliche BetriebsgréfRe leicht zulegte:
von 50,1 Betten auf 52,2 Betten. Der Ferienwoh-
nungsmarkt in Westfalen-Lippe ist also ver-
gleichsweise wettbewerbsfahig (Deutschland:
38,1 Betten pro Betrieb), was sich auch in einer
uberdurchschnittlichen Auslastungsquote
widerspiegelt (36,0 Prozent gegentiber 32,1 Pro-
zent in Deutschland). Die Ubernachtungszahlen
sind im gleichen Zeitraum stark gestiegen, um
rund 18 Prozent seit 2009 auf 1.671.776. Sie
ubertreffen langfristig die deutschlandweite
Dynamik (+5,2 Prozent), bleiben aber hinter
den Ferienwohnungen und -hdusern im Rhein-
land zuriick (NRW: +37,8 Prozent auf 2.189.588
Ubernachtungen). Unterdurchschnittlich fiel
auch die Bilanz 2014 aus: Nach der kurzen Ver-
schnaufpause im Vorjahr (-1,8 Prozent) punkte-
te der Ferienwohnungsmarkt zwar mit leichten
Zuwdchsen. Bundes- und landesweit fielen
diese aber deutlich héher aus. Der Marktanteil
ist—trotz Bedeutungszugewinn — weiterhin ver-
gleichsweise gering und liegt rund 2,5 Prozent-
punkte unter dem Bundeswert. » Abb. 10

15 Aus datenschutzrechtlichen Griinden ist Siegerland-Wittgenstein nicht enthalten.
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Abb. 10: Ausgewdhlte Kennzahlen nach Betriebstypen (Betriebe ab zehn Schlafgelegenheiten)

Marktanteil an allen Ubernach-
tungen 2014 in Westfalen-Lippe (in
%) und Entwicklungstendenz des
Marktanteils ggu. 2009 (Pfeile)
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Treibende Kraft in der Region war das Sauer- stehen bereits in den Startléchern. So verwun-
land. Hier er6ffneten in den vergangenen dert es nicht, dass mehrals 8 von 10 Ubernach-
finf Jahren mehr als 20 neue Unterkiinfte im tungen in diesem Segment auf das Sauerland
Ferienwohnungssegment (+1.965 Betten). Seit entfallen. In den anderen Regionen blieben die
Jahren setzt das Sauerland erfolgreich auf die Kapazitdten tendenziell stabil, im Teutoburger

Ansiedlung von Ferienanlagen, die mitmehrals =~ Wald gingen sie sogar zuriick (-9 Betriebe; -614
70 Betten pro Betrieb und einer Auslastung von Betten). Und so war er auch das einzige westfa-
durchschnittlich fast 40 Prozent iiber eine hohe lisch-lippische Reisegebiet, in dem die Ferien-
Wettbewerbsfdahigkeit verfiigen (gepragt durch wohnungsiibernachtungen im Langfristver-
die groRen Ferienzentren). Weitere Ferienparks gleich gesunken sind (-17,8 Prozent seit 2009).



Sauerland baut Ferienwohnungssegment weiter aus

Nachdem im Sauerland in den vergangenen Jahren zahlreiche neue Kapazitaten im Ferienwohnungssegment
entstanden sind, ist kein Ende der Investitionswelle in Sicht. Bereits mehrere Projekte stehen in den Startléchern,
darunter die Sauerland-Lodge: Am Rande von Petersborn-Gudenhagen ist auf einer circa 65.000 Quadratmeter
groRBen Flache der Neubau eines Ferienresorts geplant. Vorgesehen sind 21 rustikale kleine Hutten und drei
Appartement-Quartiere mit Bauernhof-Charakter (Gesamtkapazitdten: rund 200 Personen) sowie eine Reithalle.
Das Resort soll im hoherwertigen Segment angesiedelt werden und unter dem Motto Aktiv- und Erlebnisurlaub
eine Erholungsqualitdt der besonderen Art bieten. Authentizitdt und regionaler Bezug sollen durch die Architek-
tur (Sauerlander Fachwerkstil) und ausgewdhlte Baumaterialien gewahrleistet sein. Die Investoren peilen mit
dem Projekt eine Auslastung von mindestens 70 Prozent an?é.

Kliniken: Eine - hoffentlich nur kurze -
Wachstumspause

Fiir die Vorsorge- und Rehakliniken ging es
nach den weitreichenden Gesundheitsreformen
in den letzten Jahrzehnten zundchst deutlich
bergab. Seit 2012 hatte sich der Klinikmarkt in
Westfalen-Lippe aber erholt und 2012 und 2013
um jeweils rund 3 Prozent zugelegt. Im vergan-
genen Jahrblieben weitere Zuwéachse jedoch
aus, weil sich die Nachfrage im Miinsterland
(nach einem Angebotsausbau in den Vorjahren)
und Siegerland-Wittgenstein negativ entwickel-
te. Auch im volumenmafig groften Markt, dem
Teutoburger Wald mit rund 2,6 Millionen Klinik-
ibernachtungen (entspricht rund 55 Prozent
der gesamten Nachfrage in Westfalen-Lippe),
war die Dynamik nur mafig. Allerdings hat

sich das Kliniksegment hierimmerhin —auch
aufgrund der erfolgreichen Positionierung auf
dem internationalen Medizintourismusmarkt
—nach hohen Verlusten bis 2011 wieder stabili-
siert. Lediglich im Sauerland und im Ruhrgebiet
entwickeln sich die Kliniken nachhaltig positiv.
Das diirfte auch damit zusammenhdngen, dass
hier seit 2009 neue Einrichtungen (je 4 Kliniken)
an den Markt gekommen sind.

Pensionen, Gasthéfe und Gruppen-
unterkiinfte: Neue Impulse dringend
gesucht!

16 www.derwesten.de, Artikel vom 14.03.2015

Pensionen und Gasthéfe: Noch keine
Trendwende in Sicht

Seit Jahren entwickeln sich die kleinen, auslas-
tungsschwachen und zumeist wenig wettbe-
werbsfahigen Pensionen und Gasthéfe in West-
falen-Lippe abgekoppelt vom Gesamtmarkt. So
ging das Nachfragevolumen seit 2009 um 2,6
Prozent zuriick, vor allem bei den Pensionen
(-6,8 Prozent). Zudem hat die Marktbereinigung
beide Segmente fest im Griff: 100 Anbieter sind
in den vergangenen fiinf Jahren vom Markt ver-
schwunden (-13,6 Prozent) und damit mehr als
1.600 Betten (-11,2 Prozent). Am hdrtesten traf
es das Sauerland, Siegerland-Wittgenstein und
den Teutoburger Wald. Allerdings fiel die Bilanz
2014 langst nicht mehr so verheerend aus wie
noch im Vorjahr. Der Marktanteil der Pensionen
und Gasthofe, also auch ihre Bedeutung fiir
den Westfalen-Lippe-Tourismus, ist trotzdem
nochmals gesunken. Durch die Kapazitatsriick-
gange haben sich aber immerhin vielerorts die
betrieblichen Kennzahlen der bestehenden
Anbieter leicht verbessert: Sowohl die Betriebs-
grofien als auch die Belegungsraten nehmen
seit Jahren zu.
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Gruppenunterkiinfte: Erstmals ins Minus um 10,7 Prozent zu. Vor allem im stddtischen
gerutscht Ruhrgebiet boomt das Segment seit Langem
Seit Jahren hélt die geringe Dynamik an. Zwar und konnte auch 2014 mit einem erneuten
verzeichneten die Gruppenunterkiinfte in Ubernachtungsplus aufwarten. Im Sauerland
Westfalen-Lippe bis zum Vorjahr stets leichte hingegen werden seit Jahren Riickgdnge
Zuwdchse, doch reichten diese gerade aus, gemeldet und Einrichtungen geschlossen.
um den —ungew6hnlich hohen — Marktanteil zu - Die Erholungs-, Ferien- und Schulungsheime
halten. Nun ist die Zahl der Ubernachtungen in weisen eine geringere Dynamik auf (Langzeit-
Gruppenunterkiinften erstmals zuriickgegangen. bilanz: +6,5 Prozent seit 2009). Zudem halten
- Die volumenmaRig bedeutenderen Jugend- die Nachfrageriickgdnge nun schon das zweite
herbergen und Hiitten schnitten immer am Jahrin Folge an.

besten ab. So legten sie im Langzeitschnitt

Winterberger Jugendherberge will neue Besucher anlocken

Um die riickldufigen Gaste- und Ubernachtungszahlen in der Jugendherberge Winterberg-Neuastenberg zu
stoppen, wird 2015 kraftig investiert: Fiir rund 4 Millionen Euro soll das Hauptgebdaude komplett modernisiert
werden. Unterdessen bleibt das ehemalige Sportinternat aber weiterhin fiir Gaste gedffnet. Die Wiederer6ffnung
des Haupthauses ist fiir Februar 2016 anvisiert!’.

17 www.djh-wl.de, www.derwesten.de (,,Die Jugendherberge in Neuastenberg wird modernisiert*, Artikel vom 4. M&rz 2015)



4.2 Grauer Beherbergungsmarkt — Reisemobiltourismus auRBerhalb von
Campingplatzen

Zusammenfassung

Die Erfassung von Reisemobilstellplatzen in Westfalen-Lippe ergab einen Bestand von 395 Stellplatzanla-
gen/-flaichen (ohne Campingplatze) mit 4.825 Stellpldtzen fir Reisemobile. Die Verteilung der Stellplatz-
anlagen tiber Westfalen-Lippe zeigt klare Angebotsschwerpunkte im Miinsterland, im Sauerland und im
Teutoburger Wald.

Bei knapp 52 Prozent aller Anlagen ist jeder Stellplatz an mehr als 50 Tagen mit einem Reisemobil besetzt.
Je nach Anlagentyp fallen die Auslastungsquoten sehr unterschiedlich aus.

Auf Basis der mithilfe von Primarerhebungen gewonnenen Daten wurde eine Berechnung des Ubernach-
tungsvolumens auf allen erfassten Stellplatzanlagen durchgefiihrt. Im Ergebnis wurden rund 660.000
Ubernachtungen festgestellt, die von Reisemobilisten auRerhalb von Campingplétzen jahrlich in Westfalen-
Lippe getatigt werden.

Rechnerisch ergibt dies einen Bruttoumsatz in Hohe von 28,9 Millionen Euro, wovon jeweils knapp 37 Pro-
zent auf Einzelhandel und Gastronomie und 26 Prozent auf andere Dienstleistungsunternehmen entfallen.

4.2.1

Daten zum Reisemobiltourismus auf3erhalb
von Campingplatzen

Das Sparkassen-Tourismusbarometer quanti-
fiziert touristische Segmente, die von der amt-
lichen Statistik gar nicht oder nur teilweise
erfasst werden. Dazu gehort unter anderem der
Reise-/Wohnmobiltourismus als Teilsegment
des Campingtourismus. Da diesem Teilsegment
aufgrund des grofien Stellplatzangebotes in
Westfalen-Lippe eine nicht unerhebliche Bedeu-
tung beigemessen wird, soll dieses Thema hier
vertieft werden.

Bestands- und Nachfrageerhebungen
sind mit methodischen Schwierigkeiten
verbunden.

Das tatsdchliche Volumen des Reisemobiltou-
rismus und dessen wirtschaftliche Bedeutung
sind aus verschiedenen Griinden nur mit erheb-
lichem Aufwand zu erfassen:

- Die genaue Zahl der Ubernachtungen von
Reisemobilisten zu registrieren erweist sich als
schwierig, da die unabhangige Wahl des Uber-
nachtungsstandorts eines der Hauptmotive fiir
die Nutzer von Reisemobilen ist. So erlaubt der

Inhaltliche Abgrenzung und Vorgehensweise

Gesetzgeber ausdriicklich das Abstellen von
Reisemobilen fiir eine Nacht auRerhalb speziell
ausgewiesener Flachen (zum Beispiel Camping-
platze). Somit gibt es kaum belastbare Anhalts-
punkte zur Quantifizierung der von Reisemobi-
listen getdtigten Ubernachtungen.

- Campingplatzunternehmer differenzieren die
Ubernachtungen auf ihren Standplétzen in der
Regel nicht nach dem Typ der Campingausriis-
tung (Zelt, Wohnwagen, Wohnmobil). Auch die
amtliche Beherbergungsstatistik differenziert
bei Campingiibernachtungen nicht weiter. Auch
die Befragung von Campingplatzunternehmen,
die das dwif im Zuge der Grundlagenunter-
suchung ,Der Campingmarkt in Deutschland
2009/2010“im Jahr 2010 durchfiihrte, unter-
streicht, dass die wenigsten Unternehmen in
der Lage sind, diese Zusatzinformation bereit-
zustellen.

- Aufgrund der ,Infrastrukturunabhangigkeit*
von Urlaubern mit Reisemobilen ist es sehr ein-
fach, Reisemobilstellpldtze anzubieten. Daher
gibt es eine Vielzahl von Unternehmen wie Be-
herbergungsbetriebe, Bauernhofe, Freizeit-/Er-
lebnisbdder, Sport- und Freizeiteinrichtungen,
die Reisemobilisten willkommen heifen und
diesen entsprechende Flachen zur Verfligung
stellen.
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Das Sparkassen-Tourismusbarometer konzen-
trierte seine Aktivitdaten auf die Erhebung von
Daten zum Reisemobiltourismus auf3erhalb je-
ner Campingplétze, die sowohl von Dauer- und
Touristikcampern mit Zelt oder Wohnwagen
als auch von Reisemobilisten genutzt werden.
Vielmehr wurden gewerbliche Einrichtungen
einbezogen, die sich fast ausschlieRlich auf die
Zielgruppe mit Wohnmobil spezialisiert haben
(zum Beispiel Wohnmobilparks), sowie Einrich-
tungen, die Reisemobilisten spezielle Stellplédtze
anbieten.

Ziel war es, quantitative Daten zum Ubernach-
tungsvolumen zu gewinnen. Angebotsqualitadt
und Marketingaspekte hingegen waren nicht
Inhalt der Untersuchung.

Reisemobiltourismus in Westfalen-Lippe:
In drei Schritten zum Erkenntnisgewinn
Schritt 1: Bestandserhebung

Im Méarz 2015 wurde eine umfangreiche Be-

standsaufnahme von Reisemobilstellpldatzen in

Westfalen-Lippe durchgefiihrt. Hierzu wurden

einschldagige Datenquellen aus dem Print- und

Onlinebereich ausgewertet:

- ,,ADAC-Stellplatzfiihrer 2015 -
Deutschland/Europa“

- spezielle Internetsuchmaschinen und
-verzeichnisse fiir Reisemobilisten:
www.bordatlas.de, www.promobil.de,
www.stellplatzfiihrer.de

- Ubernachtungsverzeichnisse aller regionalen
und lokalen Tourismusorganisationen sowie
Angaben der Kommunen in Westfalen-Lippe

Zudem wurde eine Bestandserhebung durch
eine einzelortliche Internetrecherche in der ge-

samten Region Westfalen-Lippe durchgefiihrt.
Weil davon auszugehen ist, dass einnahme-
orientierte Betreiber von Reisemobilstellplatzen
ein hohes Interesse an ihrer Auffindbarkeit
haben und somit in tiberregionalen zielgruppen-
spezifischen Informationsquellen vertreten
sein sollten, wird das Ergebnis der Erhebung
grundsadtzlich als aussagekraftig eingeschatzt.
Ein Anspruch aufVollstandigkeit wird jedoch
nicht erhoben. Da Reisemobile relativunabhédn-
gig von Infrastruktureinrichtungen sind und
eigentlich nur einen Parkplatz benétigen, sind
zahlreiche weitere Anbieter zu vermuten.

Aspekte der Bestandsaufnahme durch das Spar-
kassen-Tourismusbarometer: Name der Einrich-
tung, Ort- und Region, Kontaktdaten, Zahl der
Wohnmobilstellplitze, saisonale Offnungszei-
ten, Einrichtungstyp beziehungsweise Zugeho-
rigkeit zu anderen Einrichtungen (zum Beispiel
Parkplatz, Beherbergungsbetrieb, Bauernhof),
Gebtiihren sowie Gebiithrentyp (pauschal oder
Preiskombination fiir Leistungspaket)

Schritt 2: Befragung der Betreiber

Im April 2015 wurde eine Onlinebefragung der
erfassten Einrichtungen durchgefiihrt. Hierzu
wurde ein entsprechender Link an die Kontakt-
personen oder Unternehmen verschickt. Waren
keine Kontaktdaten des Betreibers vorhanden,
wurden die recherchierten Touristinformatio-
nen und Gemeindeverwaltungen um Unterstiit-
zung oder Weiterleitung des Links gebeten.

Schritt 3: Dateneingabe und Auswertung
Die Angaben wurden auf Stimmigkeit gepriift,
bei Bedarf erganzt und schlief3lich quantitativ
ausgewertet.



4.2.2 Ergebnisse der Bestandserhebung in Westfalen-Lippe

Die Erfassung von Reisemobilstellpldtzen in
Westfalen-Lippe ergab einen Bestand von 395
Stellplatzanlagen/-flachen in der gesamten
Region. Diese halten den vorliegenden Angaben
zufolge insgesamt 4.825 Stellpldtze fiir Reise-
mobile vor.

Die durchschnittliche Stellplatzanzahl liegt bei
rund 12 Stellpldtzen je Einrichtung. Die Struk-
turist sehr kleinteilig. 48 Prozent der recher-
chierten Einrichtungen verfiigen tiber maximal
5 Stellpldtze und weitere 25 Prozent tiber bis zu
10 Stellpldtze. 17 Prozent erreichen zwischen 11
und 25 Stellpldtzen, 10 Prozent weisen tiber 25
Stellpldtze auf.

Zur Charakterisierung des Bestandes wurden

folgende Anlagetypen definiert:

- Eigenstandige Wohnmobilstellanlagen: Fla-
chen, die ausschlieBlich von Wohnmobilen
genutzt werden diirfen. Diese meist abgetrenn-
ten Einrichtungen verfiigen haufig tiber eine
zielgruppenspezifische Infrastruktur (Strom-
anschluss, Entsorgungsmaoglichkeit, Wasser-

versorgung). Die Nutzung ist meist kosten-
pflichtig. Durchschnittliche Stellplatzanzahlin
dieser Kategorie: 25 Stellplatze pro Anlage

- Parkpldtze: Hierbei handelt es sich um offent-
lich zugangliche Parkflachen, auf denen entwe-
der spezielle Flachen fiir Reisemobile ausge-
wiesen sind, oder die auf der gesamten Flache
genutzt werden kdnnen. Diese Stellplatzange-
bote sind Giberwiegend ohne weitere Infrastruk-
tur ausgestattet und nur teilweise kostenpflich-
tig. Durchschnittlich 7 Stellplatze pro Anlage.

- Beherbergungseinrichtungen/Restaurants:
Diese Kategorie verfiligt tiber Stellplatze, die
in den Stellplatzverzeichnissen Beherber-
gungs- oder Gastronomiebetrieben zugeordnet
wurden. Eigentumsverhdltnisse und Betreiber-
strukturen sind daraus jedoch nicht klar ables-
bar. Durchschnittlich 8 Stellpldtze pro Anlage.

- Bauernhofe: Angesichts der besonderen An-
bieterstruktur in Westfalen-Lippe wurde eine
eigene Kategorie fiir Stellplatze gebildet, die
auf Bauernhéfen oder in ihrem unmittelbaren
Umfeld angeboten werden. Durchschnittlich 13
Stellpldtze pro Anlage. » Tab. 1

Tab. 1: Anzahl der Anlagen und Stellpldtze auRerhalb von Campingplédtzen

Eigenstan-

Beherber-

Anzahl der dige Wohn- unasein- Anzahl der
Reisegebiet Stellplatz- ge Parkpldtze gung Bauernhofe Stellplatze
mobilstell- richtungen/ :
anlagen . insgesamt
anlagen Gastronomie
Miinsterland 131 19 73 38 1 1.361
Ruhrgebiet 54 14 32 8 0 750
Sauerland 97 29 38 29 1 1.075
Siegerland-Wittgenstein 22 4 9 8 1 100
Teutoburger Wald 91 37 40 14 0 1.539
Westfalen-Lippe 395 103 192 97 3 4.825

Quelle: dwif 2015

Die Verteilung der Stellplatzanlagen tiber
Westfalen-Lippe zeigt klare Angebotsschwer-
punkte im Miinsterland, im Sauerland und im
Teutoburger Wald. Dabei verfiigt das Miinster-

land tiber die meisten Anbieter; im Teutoburger
Wald aber findet sich aufgrund der spezifischen
Grollenstruktur die Mehrheit der Stellplatze.

» Abb. 11
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Abb. 11: Verteilung der Reisemobilstellpldtze auf die Reisegebiete — ohne Campingplatze fiir Touristik- und Dauercamping mit

Zelt oder Wohnwagen

Anzahl der Stellplatzanlagen

(Anteile an Westfalen-Lippe in %)

Stellplatzanlagen Westfalen-Lippe: 395

Anzahl der Stellplatze

(Anteile an Westfalen-Lippe in %)

9

Stellplatze Westfalen-Lippe: 4.825

Durchschnittliche
Stellplatzanzahl je Anlage

B Minsterland 10
M sauerland 11
Teutoburger Wald 17
Ruhrgebiet 14

Siegerland-Wittgenstein 5

Westfalen-Lippe 12

Quelle: dwif 2015

4.2.3 Ergebnisse der Befragung von Stellplatzbetreibern in Westfalen-Lippe

Bei der Onlinebefragung ging es um den Ein-
richtungs- und Betreibertyp, die GréRe, die Off-
nungszeiten, die Nutzungsgebiihren, die Aus-
stattung, quantitative Daten zu Belegungstagen,
die Auslastung der Stellpldtze, die Zahl der
Ubernachtungen im Jahr 2014 und die durch-
schnittliche Personenanzahl pro Reisemobil.

Riicklaufquote und Struktur der Stichprobe
Uber die Befragung konnten Angaben zu insge-
samt 132 Anlagen erhoben werden. Das ent-
spricht einer aussagekraftigen Riicklaufquote
von 33 Prozent. Der Abgleich mit der eigenen
Bestandserhebung zeigt, dass die Stichprobe
in ihrer strukturellen Zusammensetzung
groRe Ubereinstimmung aufweist — sowohl im
Hinblick auf die Anteilsverteilung zwischen
Reisegebieten und Einrichtungsarten als auch
hinsichtlich der GroRenstruktur.

Deutlich wurde, dass insbesondere die Samm-
lung quantitativer Nachfragedaten mit er-
heblichen Schwierigkeiten verbunden ist.

Von den 132 Anlagen konnten aber immer-

hin 75 Anlagenbetreiber Auskunft geben zu

Belegungstagen und getétigten Ubernachtun-

gen. Andere Anlagenbetreiber teilten mit, dass

keine Statistik gefiihrt werde oder dass, wie bei
offentlichen Parkpldtzen, die Entgelterhebung
tber Parkscheinautomaten erfolge, weshalb

Wohnmobile nicht von Personenkraftwagen zu

unterscheiden seien.

Im Folgenden werden ausgewdhlte Daten vor-

gestellt, die die Zusammensetzung der Befra-

gungsstichprobe charakterisieren. Die Daten
beziehen sich ausschlieRlich auf die Stichprobe
und stellen keine Hochrechnung dar.

- Betreiberstruktur: Knapp 46 Prozent und
somit fast die Halfte der erfassten Anlagen wer-
den von einer Kommune gefiihrt. 18 Prozent
werden von Unternehmen betrieben.

- StellplatzgroBen: 70 Prozent der erfassten
Anlagen haben nicht mehr als 10 Stellplatze fiir
Wohnmobile (46 Prozent maximal 5 Stellplat-
ze). Nur 11 Prozent bieten liber 25 Stellpldtze
an.



- Entgeltpflicht: Fir 48 Prozent der erfassten
Anlagen ist eine Stellplatzgebiihr zu entrichten.
Mehr als die Hélfte der Anlagen ist kostenfrei
nutzbar.

- Saisonale Offnungszeiten: 91 Prozent der
befragten Anlagen sind ganzjdhrig gedffnet.

- Infrastruktur: 87 Prozent bieten den Nutzern
eine eigene Infrastruktur an. Hierzu gehoéren
Stromversorgung (81 Prozent der Anlagen),
Wasseranschluss (63 Prozent) und Entsor-
gungsmoglichkeiten (71 Prozent).

Stellplatzbelegung

Fiir das gewichtete Berechnungsverfahren zur
Ermittlung des Ubernachtungsaufkommens ist
die Frage der Stellplatzbelegung relevant. Bei
knapp 30 Prozent aller Anlagen ist jeder Stell-
platz an maximal 25 Tagen mit einem Reise-
mobil besetzt. Bei fast 18 Prozent erreicht die
Belegung 26 Tage bis 50 Tage; 52 Prozent sind an
mehr als 50 Tagen besetzt. Je nach Typ variiert
die Belegung sehr stark.

- Parkpldtze — durchschnittliche Belegung je
Stellplatz: 91 Tage

- Bauernhdofe: 87 Tage je Stellplatz

- Eigenstandige Wohnmobilstellanlagen: 74 Tage
je Stellplatz

- Beherbergungs- oder Gastronomieeinrichtun-
gen: 9 Tage je Stellplatz

Personen je Reisemobil

Bei der Angabe oder Einschdtzung, wie viele
Personen durchschnittlich mit dem Reisemobil
unterwegs sind, herrscht grof3e Einigkeit: 96
Prozent der Befragten gehen von zwei Personen
je Fahrzeug aus. Der Durchschnittswert tiber
die gesamte Stichprobe hinweg liegt ebenso bei
zwei Personen. Diese Angabe ist aber grundsatz-
lich als Schédtzung der Betreiber einzustufen.

So ermittelte die dwif-Studie ,,Wirtschaftsfaktor
Campingtourismus in Deutschland“ im Auftrag
des Deutschen Tourismusverbandes aus dem
Jahr 2004 eine durchschnittliche Reisemobil-
besetzung von 2,4 Personen.

4.2.4 Ubernachtungsaufkommen und Umsatzeffekte

Berechnung des Ubernachtungsauf-

kommens

Um das Ubernachtungsaufkommen, das von

Reisemobiltouristen in Westfalen-Lippe aul3er-

halb von Campingplatzen erzeugt wird, bemes-

sen zu kénnen, wurde folgende Berechnung
vorgenommen:

- Fiirjeden Anlagentyp wurde auf Basis der
Stichprobe die durchschnittliche Zahl der Bele-
gungstage je Stellplatz berechnet. Von einem
regionalen Berechnungsansatz wurde Abstand
genommen, da die vorliegenden Fallzahlen je
Reisegebiet teilweise nicht ausreichten.

- Fiir jeden Belegungstag wurden zwei Uber-
nachtungen (pro belegten Stellplatz) angenom-
men, da die Reisemobile durchschnittlich mit
zwei Personen (geschatzter Wert) besetzt sind.

- Mit diesen Kennziffern wurde fiir jede Anlage
und fiir jeden Stellplatz aus der Bestandserhe-
bung die Anzahl der Ubernachtungen im Jahr
2014 berechnet.

- Aus den Ubernachtungszahlen jeder der ins-
gesamt 395 Anlagen wurde eine Summe fir
die Reisegebiete und fiir die gesamte Region
berechnet. » Abb. 12, Abb. 13

39



40

Sparkassen-Tourismusbarometer Westfalen-Lippe | Jahresbericht 2015

Als Berechnungsergebnis wurde ein Gesamt-
volumen von rund 660.000 Ubernachtungen
durch Reisemobilisten auRerhalb von Camping-
pldtzen in Westfalen-Lippe ermittelt! Etwa 33
Prozent entfallen auf den Teutoburger Wald
und knapp 26 Prozent auf das Miinsterland.

» Abb. 12

Abb. 12: Ubernachtungen und Bruttoumsatz durch den
Reisemobiltourismus auBerhalb von Campingpldtzen nach

Reisegebieten

Ubernachtungen und Bruttoumsatz durch den Reisemobiltourismus

()

Mdinsterland 775 Mio. Euro 218.000
9,6 Mio. Euro
Teutoburger
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Westfalen-Lippe
Ubernachtungen O I

0
Bruttoumsatz AR R\ IR =16} 9.000 Siegerland-

(WATTNENEY Wittgenstein

Quelle: dwif 2015

Hinweis

Dieses Aufkommen bezieht sich ausdriicklich
aufdie 395 Anlagen, die im Rahmen der Be-
standserhebung erfasst wurden. Im Hinblick
aufdie Anzahl ist die Erhebung recht umfang-
reich, enthilt aber nicht die Ubernachtungen
von Reisemobilisten auf Campingplétzen, die
auch von Touristik- und Dauercampern mit Zelt
oder Wohnwagen genutzt werden. Das Ergebnis
ist demzufolge als unterer Anndherungswert
einzustufen.

Rund 660.000 Ubernachtungen
von Reisemobilisten aulRerhalb von
Campingpldtzen

Dennoch stellt das ermittelte Ubernachtungs-
volumen von Reisemobilisten angesichts von
insgesamt iiber 23 Millionen Ubernachtungen
pro Jahrin Westfalen-Lippe in gewerblichen Be-
herbergungsbetrieben und auf Campingplatzen
(ohne Dauercamping) eine zuséatzliche Gréfe
dar.

Das ermittelte Ubernachtungsaufkommen kann nicht vollstindig zu dem von der amtlichen Statistik ausgewie-
senen Volumen addiert werden. Zur Kontrolle wurden die Stellplatzbetreiber in der Befragung um die Auskunft
gebeten, ob die genannten Ubernachtungszahlen dem Statistischen Landesamt iibermittelt und damit in der
Landesstatistik abgebildet werden. Zumindest 19 Prozent der 113 datenliefernden Betreiber bejahten diese
Frage. Folglich gibt es bei der ermittelten Gesamtzahl von rund 660.000 Ubernachtungen Schnittmengen mit der
amtlichen Statistik. Diese konnen aber nicht genauer herausgearbeitet werden, weil ein Abgleich der Anlagen
aus der Bestandserhebung mit den Betrieben, die dem Statistischen Landesamt Daten zuliefern, aus Daten-

schutzgriinden nicht maglich ist.



Abb. 13: Rechenweg zur Ermittlung des Ubernachtungs- und Umsatzvolumens

Berechnung des Ubernachtungsvolumens

Bestandserhebung

Stellpldtze
je Anlage

@ Belegungstage
je Stellplatz
je Anlagetyp

Ubernachtungen aller

@ Personenzahl
je Reisemobil =
(2,0 Personen)

Ubernachtungen
je Anlage

Anlagen der @ Ausgaben pro Tag und Person
=> Bestandserhebung in X in Westfalen-Lippe = Bruttoumsatz
Westfalen-Lippe
insgesamt 658.000 43,90 Euro 28,9 Mio. Euro

Quelle: dwif 2015

Berechnung des Umsatzvolumens

Zur Ermittlung des Bruttoumsatzes, der auf
dieses Tourismussegment entfallt, wurde auf
umfangreiche Erkenntnisse des dwif aus diver-
sen Studien zum Campingtourismus zurick-
gegriffen. Auf diese Weise konnte ein durch-
schnittlicher Wert fiir die taglichen Ausgaben
eines Reisemobilisten auferhalb von Camping-
platzen ermittelt werden. Dieser Wert wurde fiir
das Jahr 2014 um die Inflationsrate bereinigt
und wird jetzt mit 43,90 Euro pro Person und
Tag angenommen.

Legt man diesen Wert zugrunde, ergibt sich
bei rechnerischen 658.000 Ubernachtungen
ein jahrlicher Bruttoumsatz von 28,9 Millionen
Euro durch die Reisemobilisten auf3erhalb

von Campingpldtzen in Westfalen-Lippe. Eine
regionale Zuordnung des Umsatzes ist rechne-
risch natiirlich moglich, jedoch mit Vorsicht zu
bewerten. Die Erfahrungen aus den vom dwif
seit vielen Jahren durchgefithrten Ausgaben-
strukturuntersuchungen (Ubernachtungs- und
Tagesgdste) zeigen, dass die Ausgabenhdohe je
nach Region sehr stark variiert.

Bruttoumsatz von 28,9 Millionen Euro
durch Reisemobilisten aulserhalb von
Campingpldtzen

Mit der Zuordnung des Bruttoumsatzes auf
verschiedene Branchen lassen sich die unter-
schiedlichen Profiteure im Detail darstellen.
Entsprechend ist davon auszugehen, dass je-
weils 10,6 Millionen Euro Bruttoumsatz auf die
Gastronomie und den Einzelhandel in Westfa-
len-Lippe (36,8 Prozent) entfallen und weitere
7,7 Millionen Euro (26,4 Prozent) auf andere
Dienstleistungsunternehmen (Freizeit, Kultur,
Sport, Transport).

Die Daten bestdtigen die wirtschaftliche Bedeu-
tung dieses Tourismussegments. Deshalb soll-
ten verschiedene Regionen die Marktforschung
auf diesem Gebiet vertiefen und das Marketing
fir diese Zielgruppe verstarken.
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5 Destinationstypen

Zusammenfassung

- Die Talsohle der deutschen Mittelgebirge scheint endgiltig durchschritten. Nach einerlangeren Schrum-
pfungsphase befinden sie sich nun in der Konsolidierung, allerdings in sehr unterschiedlichen Stufen.
Die Mittelgebirge in Westfalen-Lippe positionieren sich durch moderne Angebote, die Ansprache neuer

Zielgruppen und ein jiingeres Image neu.

Der Stadtetourismus wachst kontinuierlich weiter, getrieben von den groBen Metropolen. Auch die west-
falisch-lippischen Stadte profitieren davon, konnen mit dem Wachstumstempo derzeit jedoch nicht mit-
halten. Besonders die Nachfrage aus dem Ausland lasst noch viel Luft nach oben.

. . . . . Abb. 14: Destinationstypen und ihre Ubernachtungsent-
Die Destinationstypen in Westfalen-Lippe ent- P g

wickeln sich — entgegen dem bundesweiten
Trend - vergleichsweise einheitlich. Gleichzeitig

wicklung in Betrieben ab zehn Schlafgelegenheiten 2014
gegeniiber 2013®

liegt die Nachfragedynamik bei allen Typen

bestehen, die keinem der klassischen Destina-

tionstypen — hinzu kommen noch Kiisten- und Mittelgebirge

Weinregionen - zuzuordnen sind. Sie kénnen M ‘I’)Veszfaﬁn"jppe +°:6:j°
. . . . eutschlan +1,1
in der Regel weniger tiber landschaftliche oder 0
kulturelle Schwerpunkte auf sich aufmerksam Seen
machen und miissen einen erhdéhten Aufwan %

achen und miissen einen erhéhten Aufwand é Deutschiand £2.5%

in puncto Angebots- und Produktentwicklung
sowie Vermarktung betreiben.

Quelle: dwif 2015, Daten Statistisches Bundesamt, Statistische Landes-
dmter und eigene Berechnungen

Neuer Aussichtsturm am Méhnesee

Am 5. Mai 2015 wurde der Mohnesee-Turm offiziell er6ffnet. Der 42 Meter hohe Aussichtsturm ermdéglicht einen
360-Grad-Ausblick tber den Arnsberger Wald und den M6hnesee. Er ist Teil des vom Land und der Europdischen
Union geforderten ,,WaldMeer“-Projektes und eines der Highlights entlang der Sauerland-Waldroute. Das
kuppelférmige Dach erinnert an einen Leuchtturm und soll damit dem ,WaldMeer* gerecht werden?®.

18 In Westfalen-Lippe sind keine Destinationen den Kiisten-, Seen- und Weinregionen zuzuordnen. Die Seen im Sauerland kdnnen aufgrund ihrer
rdaumlichen Konzentration und Lage in einem Mittelgebirge nicht als einzelner Destinationstyp ausgewiesen werden. Bei den Mittelgebirgs-
regionen floss das Sauerland inklusive Willingen ein.

19 www.moehnesee.de, www.sauerland-waldroute.de, www.westfalium.de (,M6hnesee: Leuchtturm im westfdlischen Wald-Meer*,
Artikel vom 6. Mai 2015)



5.1 Mittelgebirge

Die deutschen Mittelgebirge generieren rund
ein Fiinftel aller Ubernachtungen in Deutsch-
land. Obwohl die Ubernachtungen in den
Mittelgebirgen 2014 insgesamt um 1,1 Prozent
gestiegen sind, nahm ihr Marktanteil an allen
Ubernachtungen in Deutschland weiter ab und
liegt derzeit bei 20,7 Prozent.

Uneinheitliche Entwicklung in den Mittel-

gebirgen in Westfalen-Lippe

Im letzten Jahr entwickelten sich die Mittelge-

birgsregionen in Deutschland recht uneinheit-

lich: Sieben von 18 Regionen mussten Uber-
nachtungsriickgange verkraften.

- In Westfalen-Lippe gingen die Ubernachtungen
im Siegerland-Wittgenstein um 1,4 Prozent
zurlick. Das Sauerland (mit Willingen) und der
Teutoburger Wald verbuchten leichte Zuwachse
(0,2 Prozent beziehungsweise 1,2 Prozent). Der
Teutoburger Wald lag damit 0,1 Prozentpunkte
Uber der Wachstumsrate aller Mittelgebirge.

- Gewinner 2014 bei den Mittelgebirgen war
neben der Eifel (+6,6 Prozent) insbesondere
die Sachsische Schweiz (+9,0 Prozent), die nach
den hochwasserbedingten Einbriichen 2013
wieder punktete.

- Im Funfjahresvergleich schneiden die westfa-
lisch-lippischen Mittelgebirge mittelmaRig ab:
Der Teutoburger Wald mit +1,2 Prozent und das
Sauerland (inklusive Willingen) mit 5,2 Pro-
zent legten leicht zu. Vorreiter sind Spessart-
Odenwald (+13,0 Prozent), die Eifel (+10,7
Prozent) und der Schwarzwald (+8,2 Prozent).
Siegerland-Wittgenstein (-13,2 Prozent) bildet
zusammen mit dem Hunsriick (-14,0 Prozent)
das Schlusslicht unter den Mittelgebirgen. In
beiden Regionen erfolgte auch eine dhnlich
starke Marktbereinigung beim Bettenangebot.
» Abb. 15

Abb. 15: Mittelgebirgsvergleich (Auswahl): Touristische Kennziffern 2014 gegeniiber 2013

Mittelgebirgsregionen Sauerland Weserbergland-
A‘ in Deutschland gesamt (inkl. Willingen)  Teutoburger Wald  Siidniedersachsen Harz gesamt
7.171 +0,2% 6.596 +1,2% 3.289 +1,2% 6.421 +1,2%
2014 (in Tsd.) 2014 ggi. 2013 1.346 -5,0% 582 +1,9% 297 +2,0% 504 -1,0%
i1 2243  -0,1% 1.955 +2,4% 1.142 +1,0% 2.071 +2,4%
7.690 ht +1,1% ’ ! ’ !
87.69 Ubernachtungen > 63 +0,1% 51 +22% 33 -35% 60  -0,6%
12.561 Ubernachtungen +2,2% 3 [
auslandischer Gaste Siegerland- . .
- % Wittgenstein Sachsische Schweiz
29.268 Ankiinfte *1,0% 813 -1,4% Vogtland gesamt | 1.507  +9,0%
825 Schlafgelegenheiten -1,0% 114 +2,1% 1.718 +2.4% 53 +11,0%
238 +2,3% 70 +9.9% 424 +11,8%
Westerwald/Lahn 5 +0,3% 629 +4,0% | A 12 +11,9%
1.593 -2,9% 16 +0,6% R
137 -61% Erzgebirge
Eifel gesamt 578  -2,0% 2.998 -0,7%
116 -5,5%
6.099 +6,6% 19 -6,4% 1002 2.3%
1.790 +10,1% 37 s
2.117  +5,9% Hunsriick el
70 +3,1% 671 -3,8% Bayerische
267 -5,6% ‘ Mittelgebirge
256 -8,6% 2778 -2,4%
12 -4,4% - 251 +6,2%
*Waldecker Land Spessart: Odenv‘\)/ald 1021 +0,3(yz
3.187 -0,3% Schwarzwald ?(1);; :é’goﬁ: 33 -13%
270 -10,7% 20.599 +0,9% 2.652 '7,80/ ThUringer Wald A
779  +0,2% 4.947 +2,8°/z : 58 _2’50/:: 4326 +41% | | Bayerischer Wald
27 -22% 7.619  +3,0% : 170 +6,3% 6.897  -24%
169 -1,3% 1380 +1,0% 423 -2,1%
62 -03% 1.730 +0,4%
Zusammensetzung Bayerische Mittelgebirge: Frankenwald, Fichtelgebirge, Oberpfdlzer Wald : 71 -3,0%

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

Quelle: dwif 2014, Daten Statistisches Bundesamt und Statistische Landesamter sowie eigene Berechnungen
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Mittelgebirge in Westfalen-Lippe im
Mittelfeld

Incoming-Tourismus in den Mittelgebirgen
in Westfalen-Lippe auf Wachstumspfad

Die Auslanderiibernachtungen tragen auch in
den Mittelgebirgen kontinuierlich zum Wachs-
tum bei. Uber alle Mittelgebirge hinweg betrach-
tet, sind die Auslanderiibernachtungen seit
2009 um rund ein Fiinftel gestiegen.

115. Deutscher Wandertag 2015 im Teutoburger Wald

- Vorreiter ist Siegerland-Wittgenstein, wo die
Auslanderiibernachtungen in den letzten fiinf
Jahren um 53,7 Prozent zugenommen haben.
Auch der Teutoburger Wald vermeldet ein er-
freuliches Ergebnis von +16,7 Prozent.

- Achtung: Im letzten Jahr mussten mit dem
Sauerland (inklusive Willingen), dem Harz,
dem Waldecker Land, dem Hunsriick, Wester-
wald-Lahn, dem Bayerischen Wald und dem
Erzgebirge sieben Regionen EinbuRRen bei der
Nachfrage aus dem Ausland hinnehmen. Ande-
re Regionen wie die Eifel hingegen stehen bei
ausldndischen Gasten weiter hoch im Kurs.

1905, 1981, 2015: Schon zum dritten Mal findet der traditionsreiche Deutsche Wandertag im Eggegebirge statt,
das zusammen mit dem Teutoburger Wald den gréBten Naturpark Nordrhein-Westfalens bildet. Wanderhaupt-
stadt war im Juni diesen Jahres Paderborn. Unter dem Motto ,Wandern an Quellen“ fanden zahlreiche gefiihrte
Themenwanderungen, Familienwandertage, Filhrungen und Vortrage sowie kulturelle Veranstaltungen statt.
Neben den beiden Qualitaitswanderwegen Eggeweg und Viadukt-Wanderweg riickten die vielen kulturellen und
natiirlichen Hé6hepunkte der Region in den Mittelpunkt der Aufmerksamkeit?°.

Aufenthaltsdauern verkiirzen sich fast
iiberall
Die Aufenthaltsdauer in den deutschen Mittel-
gebirgen lag 2014 unverdndert bei 3,0 Tagen
und damit nach wie vor tiber dem deutschen
Durchschnitt. Im Waldecker Land (4,1 Tage) und
im Bayerischen Wald (4,0 Tage) verweilen die
Gaste am langsten. In der Region Spessart-Oden-
wald ist die Aufenthaltsdauer mit 2,3 Tagen
sehr gering und liegt nur knapp tiber jener der
Stadtedestinationen in Deutschland (2,1 Tage).
- Die Mittelgebirge in Westfalen-Lippe liegen mit
Aufenthaltsdauern von 3,2 Tagen im Sauerland
(mit Willingen) und 3,4 Tagen im Teutoburger
Wald und Siegerland-Wittgenstein im Mittel-
feld. Wahrend im Sauerland die Aufenthalts-
dauerin den letzten Jahren nahezu gleich
blieb, ging sie in Siegerland-Wittgenstein
deutlich zuriick (0,8 Tage seit 2009).
- In den meisten Mittelgebirgen zeigt sich
die langfristige Tendenz der Verkiirzung der
Aufenthalte. Aber es gibt auch Ausnahmen: So
konnte der Hunsriick die Verweildauer der Gas-

20 www.dwt-2015.de

tein den letzten Jahren wieder etwas steigern —
ein positives Zeichen vor dem Hintergrund

der hohen Ubernachtungsverluste. Positiv zu
erwdhnen ist auch die Sachsische Schweiz, die
ihre Aufenthaltsdauer mit entsprechenden An-
geboten seit Jahren auf einem verhdltnismaRig
hohen Niveau von 3,6 Tagen halten kann.

Marktbereinigung in den Mittelgebirgen

setzt sich fort

Auf der Angebotsseite hielt die Tendenz zur

Marktbereinigung in den meisten deutschen

Mittelgebirgen auch 2014 an. Nur fiinf Regionen

konnten ihr Bettenangebot ausbauen.

- Dazu zdhlten das Sauerland (mit Willingen) und
Siegerland-Wittgenstein.

- Die Sachsische Schweiz glich die durch das
Hochwasser im Vorjahr bedingten Betriebs-
schlielungen gréRtenteils wieder aus,
erreichte aber noch nicht ganz das Niveau der
Vorjahre.

- Im Funfjahresvergleich baute die Eifel ihre
Kapazitdten am starksten aus (+8,5 Prozent).



Die gréBten Riickgdnge gab es in der Region
Westerwald-Lahn (-17,5 Prozent). Auch der
Teutoburger Wald (-4,0 Prozent) und noch sehr
viel starker Siegerland-Wittgenstein (-16,5
Prozent) bauten Kapazitdten ab.

- Bei den durchschnittlichen BetriebsgréfRen
herrscht in den Mittelgebirgen eine groRe
Spanne: Wdhrend in Siegerland-Wittgenstein,
im Bayerischen Wald und in den Bayerischen

5.2 Stadte

Derinternationale wie nationale Stadtetouris-
mus wachst und wachst. Branchenfiihrerin Eu-
ropa sind London und Paris, gefolgt von Berlin.
Mit Miinchen, Hamburg und Frankfurt am Main
positionieren sich drei weitere deutsche Metro-
polen in Europas Top 20. Die Spanne der Uber-
nachtungsvolumina dieser Top-Destinationen
reichte 2014 von 57,5 Millionen (London, Rang
1) bis 6,8 Millionen (Briissel, Rang 20). Aber auch
mittlere und Kleinstadte kénnen von dem Trend
zu geballter Angebotsvielfalt und multioptiona-
len Gastewiinschen profitieren. Fiir das Spar-
kassen-Tourismusbarometer wurden 26 Stadte
in Westfalen-Lippe mit besonderer touristischer
Bedeutung identifiziert. Zusammen generierten
sie 2014 10,4 Millionen Ubernachtungen, was
einem leicht rickldufigen Marktanteil von

44,6 Prozent am Tourismus in Westfalen-Lippe
entspricht?!. Rechnet man die Stadte heraus, die
stark vom Gesundheits-, Erholungs- und Aktiv-
tourismus gepragt sind, verbleiben 8,2 Millio-
nen Ubernachtungen und ein Marktanteil von
35,3 Prozent. Die ausfiihrlichen nachfrage- und
angebotsseitigen Daten der Stadte finden sich
in Anhang 6 und Anhang 7.

21 Stadte mit 225.000 Einwohner und 2100.000 Ubernachtungen

Mittelgebirgen die Betriebe eher klein sind
(weniger als 50 Betten je Betrieb), verfiigt der
Thiiringer Wald tiber deutlich gréRere Betriebe
(durchschnittlich 95 Betten je Betrieb).

- Der Teutoburger Wald (62 Betten) und das
Sauerland (mit Willingen, 59 Betten) liegen im
Mittelfeld. In beiden Regionen nahm die Be-
triebsgrofe in den letzten Jahren geringfiigig zu.

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

Ausgewdhlte touristische Kennziffern

Ubernachtungsentwicklung 2009 bis 2014 (Index: 2009 = 100)
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100
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Ubernachtungen Stidte 2013 (Anteile in %)

Deutschland
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Westfalen-Lippe

Quelle: dwif 2015, Daten Statistisches Bundesamt und Statistische
Landesdmter
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Der Entwicklungspfad der Stadte in Westfalen-
Lippe weist — dhnlich dem bundesweiten Trend
—stetig nach oben. In Sachen Dynamik kénnen
die westfdlisch-lippischen Vertreter mit den
anderen 217 Stadten im Bundesgebiet aller-
dings nur bedingt mithalten. 2014 legten sie bei
den Ubernachtungen um 1,5 Prozent zu, wih-
rend die Ubernachtungen in allen Stidten um
5,0 Prozent zunahmen. Nachdenklich stimmt
auch die Abkoppelung der Incoming-Entwick-
lung seit 2012. Bislang gelingt es nur wenigen
Stadten in Westfalen-Lippe, mitzuwachsen und
die erforderliche internationale Bekanntheit
und Anziehungskraft aufzubauen. Auch 2014
wuchsen die Ausldanderiibernachtungen in den
westfdlisch-lippischen Stadten (+3,4 Prozent)
deutlich langsamer als in allen deutschen Stad-
ten (+6,6 Prozent). Auch der Auslanderanteil an
den Ubernachtungen ist unterdurchschnittlich.
» Abb. 16

Stddtetypen erleichtern differenzierte
Analyse

Um den verschiedenen Stadten anndhernd
gerecht zu werden, wurden die 26 Vertreter in
Westfalen-Lippe einem der folgenden Stadte-
typen zugeordnet. Klare Unterschiede zwischen
den einzelnen Typen verschwimmen allerdings
zunehmend und machen individuellen Hinter-
griinden Platz. » Abb. 17

Grol3stadte?

In den elf GroRstiadten wurden 2014 6,6 Mil-

lionen Ubernachtungen getitigt, was einem

Marktanteil an allen Stadten von 63,7 Prozent

entspricht. Im Vergleich zum Vorjahr stieg ihre

Bedeutung weiter an.

- In puncto Ubernachtungsvolumen sind Essen,
Miinster und Dortmund mit Ubernachtungszah-
len von jeweils mehr als 1 Million am starksten.
Die zwei Erstgenannten liegen deutschlandweit
auf Platz 17 und 18. Doch wahrend Dortmund
und Essen ihren Wachstumskurs fortsetzten,
musste Miinster 2014 erstmals seit Jahren
einen leichten Riickgang verkraften.

Abb. 17: Ubernachtungen und Schlafgelegenheiten in
Westfalen-Lippe nach Stadtetypen
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- Die dynamischste Entwicklung in den letzten
finf Jahren zeigte Oberhausen (+77,1 Prozent),
gefolgt von Dortmund (+43,0 Prozent) und
Essen (+32,0 Prozent). Bis auf Miihlheim an der
Ruhr (+3,2 Prozent) wuchsen auch alle anderen
GroRstadte im zweistelligen Bereich.

Zwei westfalisch-lippische Grof3stadte
unter den Top 20 in Deutschland

22 Dazu zghlen elf Stddte mit > 100.000 Einwohner und > 100.000 Ubernachtungen.



- Die Aufenthaltsdauern sind wie in allen GroR3-

stadten sehr gering; sie liegen zwischen 1,6
Tagen in Hamm und Dortmund und - fiir GroR-
stadte vergleichsweise langen — 2,6 Tagen in
Gelsenkirchen.

- Die Auslanderiibernachtungen haben in den

letzten fiinf Jahren in allen elf GroRstadten
zugenommen. Oberhausen (+70,7 Prozent),
Dortmund (+64,2 Prozent) und Essen (+55,0
Prozent) sind hierbei die Spitzenreiter. Am
Ende der Skala liegen Paderborn (+0,1 Prozent)
und Hagen (+4,7 Prozent), die in den Auslands-
madrkten kaum Akzente setzen konnten.

- Die Ausléanderanteile variieren stark und bewe-

23

gen sich in den GroRstddten zwischen niedri-
gen 8,7 Prozent in Hagen und 23,2 Prozent

in Dortmund. Vier Stadte haben im Vergleich
zu 2009 geringere Auslanderanteile: Hagen,
Hamm, Oberhausen und Paderborn. Dabei
hatte Paderborn mit 19,7 Prozent im Jahr 2009
noch den zweithdchsten Auslanderanteil bei

Europdisches Kulturerbe-Siegel fiir Miinster

den westfdlisch-lippischen GroRstadten, liegt
nun aber nach einem aktuellen Riickgang um
4,6 Prozentpunkte nur noch auf Platz 8. Die
groBten Zuwachse mit jeweils +3,0 Prozent-
punkten verzeichneten Dortmund und Essen.
Parallel zu der Ubernachtungsentwicklung
konnten in allen GroBstadten die Bettenkapa-
zitdten seit 2009 ausgebaut werden. Oberhau-
sen, Essen und Dortmund waren auch hier die
Spitzenreiter. In Hamm und Bielefeld wuchs das
Bettenangebot am langsamsten.

Bei der Bettenauslastung zeigt sich ein sehr
heterogenes Bild: Niedrigen 28,0 Prozent in
Mihlheim an der Ruhr stehen Top-Werte von
50,9 Prozent in Oberhausen gegeniiber. Hier
konnte die Auslastung trotz stark wachsender
Kapazitdten in den letzten Jahren um knapp 10
Prozent gesteigert werden — ein beachtlicher
Erfolg, zu dem nicht zuletzt die kontinuierliche
Weiterentwicklung und Vermarktung des
CentrO Oberhausen beigetragen hat.

Am 15. April 2015 verlieh die Europaische Kommission den Rathdusern von Miinster und Osnabriick als , Statten
des Westfalischen Friedens* das Europdische Kulturerbe-Siegel. An beiden Orten wurde 1648 der DreiRRigjdhrige
Krieg mit dem sogenannten Westfalischen Frieden beendet. Das Siegel zeichnet Stddte aus, die die europdische
Einigung sowie die Ideale und die Geschichte der EU in besonderer Weise symbolisieren. Die ausgezeichneten
Statten werden sorgfaltig ausgewahlt, und es sind besondere Bedingungen zu erfiillen, die regelm&Rig kontrol-
liert werden. Miinster und Osnabriick sind neben dem Hambacher Schloss die beiden ersten deutschen Denk-
maler, denen das Europdische Kulturerbe-Siegel zuteil wurde?3.

www.muenster.de, ec.europa.eu, Pressemitteilung vom 18.5.2015
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MittelgrofRe und kleinere Stadte mit geringer

Tourismusdynamik?*

Vom Geschafts- bis zum Erholungstourismus

am Wasser: Die mittelgrof3en und kleineren

Stddte bedienen sehr unterschiedliche Touris-

mussegmente. 2014 standen sie fiir insgesamt

1,6 Millionen Ubernachtungen, was einem An-

teil von15,4 Prozent an allen Stadten entspricht.

Der Marktanteil ist somit leicht riicklaufig.

- Im Gegensatz zu den Grof3stddten ergibt sich
kein einheitliches Bild. Wahrend die Ubernach-
tungen in Hattingen mit einem Plus von 157,2
Prozent aufgrund stark steigender Kapazitaten
seit 2009 férmlich explodiert sind und auch
Gltersloh (+46,8 Prozent) und Haltern am See
(+26,0 Prozent) sehr gut abschnitten, mussten
Meschede (-17,8 Prozent) und Arnsberg (-9,2
Prozent) deutliche Verluste hinnehmen.

- 2014 waren Lennestadt (+22,2 Prozent) und
Petershagen (+17,3 Prozent) die Wachstums-
gewinner. Gutersloh und Meschede verloren als
einzige Stidte dieser Kategorie Ubernachtun-
gen.

- Bei der Entwicklung der Auslanderibernach-
tungen in den letzten fiinf Jahren stehen eben-
falls Lennestadt, Petershagen und Hattingen
auf dem Podium, wenngleich auf geringem
absoluten Niveau. Dagegen biiRte Arnsberg
mehr als 20 Prozent seiner Auslandsnachfrage
ein.

- Die Auslanderanteile liegen zwischen gut 20
Prozent in Lennestadt, Giitersloh, Siegen und
Meschede und extrem niedrigen 2,6 Prozent
in Haltern am See. Mit Blick auf ihre Angebots-
struktur und ihre Lage ist Haltern am See ins-
besondere bei inldndischen Gdsten beliebt.

Teilweise steigende Aufenthaltsdauern
in den Stadten

- Auch die Aufenthaltsdauern spiegeln die
unterschiedliche Struktur dieser Stadte wider:
Petershagen mit einer Verweildauer von 4,9
Tagen steht fiir Radfahren, Wandern und Natur,
wohingegen die Gaste in der Universitatsstadt
Siegen im Durchschnitt nur 1,8 Tage verweilen.
Erfreulich: Entgegen dem Trend sinkender Auf-
enthaltsdauern verweilten die Gaste in Haltern
am See 2014 2,0 Tage langer als noch 2009,
eine Entwicklung weg vom klassischen Stdadte-
tourismus. Und auch fiinf weitere Stédte dieses
Typs konnten ihre Gaste zumindest minimal
langer bewirten.

- Von den elf Stadten bauten sieben ihre Betten-
kapazitaten in den letzten fuinf Jahren aus, be-
sonders stark Hattingen, Giitersloh und Haltern
am See. In Hoxter, Detmold, Lennestadt und
Meschede fanden Marktbereinigungen statt.

- Auch bei der Bettenauslastung ist Hattingen
Vorreiter: 51,3 Prozent und ein Plus von 19,2
Prozentpunkten sind ein sehr gutes Ergebnis
fuir die Betriebe. Mit Siegen, Haltern am See
und Petershagen liegen noch drei weitere Stad-
te iber 40 Prozent. Das Schlusslicht bildet Hox-
ter mit 28,5 Prozent. In Petershagen, Meschede
und Arnsberg ist die Bettenauslastung seit
2009 zuriickgegangen. Gerade in Meschede ist
dies kein gutes Signal, denn offenbar hatten
die Marktbereinigungen keine positiven Effekte
auf die verbliebenen Betriebe.

Stdadte mit starker Betonung des Gesund-
heits-, Erholungs- und Aktivtourismus
Innerhalb des Stadtetourismus haben die vier
Stadte mit Heilbad-/Kurortstatus sowie ausge-
pragtem Gesundheits-, Erholungs- und Aktiv-
tourismus eine gewisse Sonderrolle?®. Dazu
zdhlen die beiden Heilbdader Bad Oeynhausen
und Bad Salzuflen sowie Lippstadt mit seinem
Ortsteil Bad Waldliesborn (Thermalsoleheil-
bad) und der Kneippkurort Brilon. In den Orten

24 Dazu zéhlen elf Stadte mit > 25.000 - < 100.000 Einwohner und > 100.000 Ubernachtungen.

25 Unter den 26 Stadten 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 ausgepragt als bei den vier genannten Stadten



befinden sich auch entsprechende Rehabilita-
tionseinrichtungen/Sanatorien. 2,2 Millionen
Ubernachtungen fanden 2014 in den vier

Stddten statt. Das entspricht einem Anteil von

20,9 Prozent an allen Stadten, im Vergleich zum

Vorjahr nahm der Marktanteil leicht ab. 2014

sind die Ubernachtungen nur um 0,9 Prozent

gestiegen.

= In den letzten fiinf Jahren sind die Ubernach-
tungen in diesem Stadtetyp mit -3,6 Prozent
im Vergleich zu 2009, im Gegensatz zu den
Grof3stdadten und den mittleren und kleineren
Stddten, riicklaufig. Brilon verlor Nachfrage
(-10,0 Prozent) trotz leicht steigender Betten-
kapazitaten. Allerdings lassen die vielfaltigen
Aktivitaten der Kommune und der privaten
Betreiber kiinftig eine Trendwende erwarten
(siehe Kap. IV, 2.5.1). Auch das Heilbad Bad
Salzuflen (-6,1 Prozent) registrierte Verluste.
Nur in Lippstadt nahmen die Ubernachtungen
mit +2,2 Prozent leicht zu und das trotz stark
rickldufiger Kapazitdten (-17,8 Prozent), was

die Situation der Betriebe am Ort verbesserte.

- Diesen Stddtetyp kennzeichnet zudem eine
lange Aufenthaltsdauer. Mit 8,5 Tagen sticht

Bad Oeynhausen auch dank des Segmentes der

Vorsorge- und Rehakliniken dennoch heraus.

Brilon hingegen erreicht nur 3,3 Tage. Lipp-
stadt konnte in dieser Kategorie als einzige
Stadt die Aufenthaltsdauer beibehalten;in
allen anderen Stadten war sie riicklaufig.
Lippstadt mit einer Verdopplung der Auslan-
dertubernachtungen seit 2009 und Bad Oeyn-
hausen mit einem Plus von 50,2 Prozent stehen
Bad Salzuflen mit einem leichten Plus und
Brilon mit -43,9 Prozent gegeniiber.

Die Ausldnderanteile sind bei diesem Stadtetyp
erwartungsgemal gering. Die héchsten Werte
erreichen Brilon (12,5 Prozent) und Lippstadt
(10,2 Prozent). Wahrend der Anteil der Inco-
ming-Ubernachtungen in Brilon seit 2009
ricklaufig ist (-7,5 Prozentpunkte), legten die
anderen drei Stddte zu, allen voran Lippstadt
(+5,2 Prozentpunkte).

Die fiir Kurorte typischen hohen Auslastungs-
werte werden auch in Bad Salzuflen (53,4
Prozent), Lippstadt (61,9 Prozent) und Bad
Oeynhausen (72,2 Prozent) erreicht. Brilon
kommt mit einer anderen Angebotsstruktur auf
29,3 Prozent: Hier ist die Bettenauslastung in
den letzten funf Jahren um 6,4 Prozentpunkte
gesunken. In Lippstadt hingegen nahm sie um
9,3 Prozentpunkte zu.
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[1
in Westfalen-Lippe
1 Touristische Wetterstationen

Freizeit- und Kultureinrichtungen zahlen zu
den beliebtesten Zielen fiir einen Ausflug vom
Wohn- oder Urlaubsort. Fiir den Tourismus in
den Destinationen spielen diese Angebote
deshalb eine wichtige Rolle. Doch wie ist es um
die Freizeitwirtschaft bestellt? Zu Wettbewerbs-
situation und Markterfolg liefert die amtliche
Statistik keinerlei Daten. Diese Liicke schliel3t
das Sparkassen-Tourismusbarometer Westfa-
len-Lippe. Seit mehreren Jahren existiert ein

Freizeitwirtschaft und Gastgewerbe

Netzwerk aus einer Vielzahl von Freizeit- und
Kultureinrichtungen: Die sogenannten touris-
tischen Wetterstationen melden freiwillig ihre
monatlichen Besucherzahlen. Diese Daten die-
nen als Grundlage zur Berechnung eines Nach-
frageindikators und tragen zur Beurteilung des
aktuellen ,Klimas“ der Freizeitwirtschaft bei.
Deutschlandweit ist das Monitoring-Instrument
in diesem Umfang einmalig.

Abb. 18: Einflussfaktoren, Standorte und Kategorien der Wetterstationen des Sparkassen-Tourismusbarometers
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Quelle: dwif 2015, Daten Wetterstationen

Derzeit beteiligen sich 808 Betriebe aus insge-
samt elf Bundeslandern am Besuchermoni-
toring?®. Das gesamte Besuchervolumen der
Einrichtungen betrug 2014 rund 91 Millionen
und verteilte sich auf 20 unterschiedliche
Angebotstypen. In Westfalen-Lippe nehmen
106 Wetterstationen aus zwolf Kategorien teil.
2014 begrufiten sie zusammen 11,1 Millionen
Besucher. Damit lag der Durchschnitt bei rund

105.000 Besuchern je Einrichtung. Die regionale
Verteilung, die breite Streuung und die gezielte
Erfassung besucherstarker Einrichtungen ver-
mitteln ein realistisches Bild der Wettbewerbs-
entwicklung in der westfdlisch-lippischen
Freizeitwirtschaft — nicht zuletzt dank der
Vergleichsmoglichkeiten mit anderen Bundes-
landern. » Abb. 18

26 Im Rahmen des Tourismusbarometers: Westfalen-Lippe sowie Niedersachsen, die fiinf ostdeutschen Bundeslander, das Saarland und

Schleswig-Holstein. In Rheinland-Pfalz und in Hamburg existieren separate Initiativen zum Besuchermonitoring in der Freizeitwirtschaft.



Kurzfristige Entwicklung und langfristige

Markttrends: Besuchermonitoring in der

Freizeitwirtschaft

- Die Entwicklung der Besucherzahlen gibt Hin-
weise auf die Wettbewerbsstellung der erfass-

ten Betriebe in unterschiedlichen Segmenten?’.

Daraus lassen sich Begriindungszusammen-
hdnge und erste Handlungsansatze ableiten.

= In der kurzfristigen Betrachtung von 2013
bis 2014 zeigen sich betriebsindividuelle
und/oder voriibergehende duRere Einfliisse
(zum Beispiel GrolRereignisse wie Gartenschau-
en, Ausstellungen und auRergewéhnliche
Wetterlagen/Naturkatastrophen).

- Strukturelle Verdanderungen der Marktkonstel-
lation werden anhand langfristiger Betrach-
tungen aufgedeckt. Hier zeigt sich, wie sich
der GroRteil der touristischen Infrastruktur am
Markt behauptet und wo sich glinstige Pers-
pektiven, aber auch kritische Entwicklungen
abzeichnen.

Besuchermonitoring 2014: tiber 106
Einrichtungen aus zwo6lf Kategorien in
Westfalen-Lippe

In aller Kiirze: Die Methodik

Um sich am Wetterstationsnetzwerk zu beteili-

gen, miissen die Einrichtungen

- besucherstark sein und eine tiberértliche Aus-
strahlungskraft besitzen.

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

Dank der ausschlieRlichen Ausweisung von
Gruppenwerten ist die geforderte Anonymitat
derbetrieblichen Einzeldaten gewdhrleistet. Die
Einrichtungen selbst nutzen die Analysen vor
allem fir interne Benchmarks und Gremien-
sitzungen sowie strategische Planungen.

Nutzensteigerung fiir teilnehmende Einrichtungen durch die Umstellung der Besuchererfassung

Seit diesem Jahr kdnnen teilnehmende Einrichtungen ihre Besucherzahlen direkt auf einer Onlineplattform
(WEBMARK-System) eingeben - alle datenschutzrechtlichen Bestimmungen werden selbstverstandlich garan-
tiert und Daten der Wettbewerber wie bislang ausschlie8lich anonymisiert dargestelit. Fiir die Teilnehmer ist es
exklusiv moglich, sich mit wenigen Klicks tagesaktuelle Wettbewerbsdaten anzeigen zu lassen und diese fiir stra-
tegische Planungen oder interne Sitzungen zu nutzen. Unterstiitzen Sie das Netzwerk der Freizeit- und Kultur-
einrichtungen, indem Sie teilnehmen oder Einrichtungen auf das Angebot hinweisen!

27 Bei den Ergebnissen handelt es sich um eine moglichst aussagekréftige, breit angelegte Stichprobe und nicht um eine Vollerhebung aller

existierenden Einrichtungen.
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1.1 Aktuelle Besucherentwicklung

Zusammenfassung

Nachdem im Vorjahr die Besucherzahlen stabil geblieben waren, erzielte die westfalisch-lippische Freizeit-
wirtschaft 2014 immerhin ein leichtes Besucherplus.

Gunstige Witterungsbedingungen im Friihjahr befliigelten die Besucherbilanz. Viele Kategorien bauten in

dieser Zeit ein wichtiges Polster auf. Auch ein guter Verlauf im Herbst trug zum positiven Endergebnis bei.

Investitionen und Angebotserweiterungen, Auszeichnungen sowie Sonderausstellungen einzelner Einrich-
tungen setzten positive Akzente.

Zwei Drittel aller Angebotstypen in Westfalen-Lippe fanden sich auf der Gewinnerseite wieder. Extrem hohe
Zuwadchse erzielten die Burgen/Schlosser.

Freizeitwirtschaft 2014: Leichter Zuwachs Gewinnern 2014 zdhlen die Burgen/Schlésser
bei den Besucherzahlen und die Landschaftsattraktionen. Neben gtinsti-
Die westfdlisch-lippische Freizeitwirtschaft gen Witterungsbedingungen ist das Ergebnis
blickt auf ein solides Jahr 2014 mit leichten Be- auch eine Folge von verschiedenen Sondereffek-
sucherzuwiachsen zurick. Die Besucherzahlen ten mit hoher tiberregionaler Anziehungskraft.
lagen 1,7 Prozent iiber dem Vorjahresniveau. Trotz des geringen Wachstums bewegen sich die
Absolut gesehen stieg die Besucherzahlvon 10,9  Besucherzahlen des Jahres 2014 auf dem zweit-
Millionen auf 11,1 Millionen. Zu den grof3en héchsten Niveau der letzten sechs Jahre.

Abb. 19: Saisonale Verdnderung der Nachfrage in den Wetterstationen Westfalen-Lippes - Besucherzahlen in Millionen, Verdn-

derungsraten 2014 gegeniiber 2013

Wichtige Einflussfaktoren
Besucherentwicklung 2014

Wetter:

- Frihjahr: deutlich bessere
Witterungsbedingungen als
im Vorjahr, insbesondere
wahrend der Osterferien im
April

- Juli: durchwachsen
(Hitzewellen, viele
Regentage, z. T. Unwetter),

- klassischer Altweibersommer

Allgemein:

- JunilJuli: FuBball-WM in
Brasilien mit Auswirkungen
auf das Freizeitverhalten
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Quelle: dwif 2015, Daten Wetterstationen



Investitionen und andere Sondereffekte
befliigelten die Besucherbilanz 2014.

Saisonverlauf 2014: Sensationeller Jahres-

auftakt

- Anders als im Vorjahr fielen die Osterferien
2014 vollstandig in den April. Begiinstigt durch
die guten Witterungsbedingungen lagen die
Besucherzahlen fast ein Fiinftel Gber dem
Ergebnis von 2013. Insofern spielte der April
einmal mehr eine Schliisselrolle beim Jahres-
ergebnis. Die meisten Kategorien bauten in
dieser Zeit ein wichtiges Polster fiir die kom-
menden Monate auf.

- Auf einen starken Auftakt folgten durchwach-
sene Sommermonate. In dieser Zeit glichen
die Witterungsbedingungen einer Berg- und
Talfahrt. Dazu gehorten Hitzetage, extreme
Unwetter und groRe Regenmengen (teilwei-
se sogar Uberschwemmungen) bei zeitweise
nahezu tropischen Wetterverhdltnissen sowie
eine entsprechende Berichterstattung. Vor
allem spontane Tagesgdste lie3en sich — trotz
der teilweise nur lokalen Folgen —von einem
Ausflug abhalten.

- Offenbar konnte auch der vergleichsweise
friihe Beginn der Sommerferien in Nordrhein-
Westfalen Anfang Juli (2013: Ende Juli) keine
positiven Impulse setzen. Angesichts der
FuRball-WM in Brasilien diirften sich viele Frei-
zeitaktivitaten auf das gemeinsame Ful3ball-
erlebnis konzentriert haben. » Abb. 19

Trotz des nur leichten Wachstums:
Besucherzahlen 2014 auf dem zweit-
hdchsten Niveau der letzten Jahre

Mehrheit der Angebotskategorien auf der

Gewinnerseite

Die mit deutlichem Abstand hochste Steige-

rungsrate unter allen Angebotskategorien

erzielten 2014 die Burgen/Schlésser (+47,9

Prozent). Entscheidend fiir die hohe Dynamik

waren Investitionen in das Angebot. AulRerdem

sorgte die Ernennung von Schloss Corvey zum

UNESCO-Weltkulturerbe fiir viel Aufmerksam-

keit. Insgesamt vermeldeten fast alle Burgen/

Schlésser steigende Besucherzahlen gegeniiber

2013. Auch die Landschaftsattraktionen (+12,9

Prozent) entwickelten sich tiberdurchschnitt-

lich dynamisch. Sie profitierten offenbarvon

den glinstigen Witterungsbedingungen - ins-
besondere im Frithjahr und Herbst. Zusadtzlich
wirkten sich Beteiligungen an Card-Systemen
einzelner Anbieter positiv auf die Bilanz aus.

- Bei den Freizeit-/Erlebniseinrichtungen (+7,3
Prozent) waren es ebenfalls Sonderaspekte, die
fiir eine Belebung der Besucherzahlen sorgten.
Hierbei handelte es sich um neue Attraktionen,
Kooperationen und Veranstaltungen. Bei den
Denkmalern/historischen Bauwerken (+6,7
Prozent) ging es generell bergauf, ohne dass
spezifische Sonderaspekte hierfiir verantwort-
lich waren.

- Die Zuwachsrate bei Zoos/Tierparks bezifferte
sich zwar ,,nur“ auf +3,5 Prozent. Damit lagen
sie aber noch immer deutlich Gber dem westfa-
lisch-lippischen Gesamttrend. Anders bei den
Erlebnisbdadern/Thermen (+0,8 Prozent), deren
Besucherzahlen nahezu unverandert blieben.
Unterschiede ergaben sich vor allem in der
Ausrichtung der Bader. Reine Freibader kampf-
ten aufgrund der ungiinstigen Witterungsbe-
dingungen in den Sommermonaten eher mit
BesuchereinbuBen. Entsprechend befanden
sich unter den Gewinnern gréf3tenteils Betriebe
mit Schwerpunkt auf dem Indoor-Bereich.

» Abb. 20
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Abb. 20: Kurzfristiger Trend 2014 gegeniiber 2013 der Wetterstationen nach Typen in Westfalen-Lippe — Verdanderung der

Besucherzahlen in Prozent
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- Stadtfiihrungen (-5,1 Prozent), Theater/Musi-
cals (-6,5 Prozent) sowie Museen/Ausstel-
lungen (-9,6 Prozent) schlossen das Jahr mit
negativem Vorzeichen ab. Die empfindlichen
EinbuRen bei den Museen hangen auch mit
herausragenden Sonderausstellungen gréRerer
Einrichtungen im Vorjahr zusammen, wodurch
ein besonders hohes Ausgangsniveau zu liber-
winden war. Lichtblicke gab es trotzdem: Auch
2014 boten viele Hauser ihren Gasten besonde-
re Ausstellungen und Aktionen. Fiir ein grol3es
Besucherinteresse sorgten beispielsweise
»Andy Warhol. Pop Artist“ in der Ludwiggalerie
Schloss Oberhausen und ,,Uber Unterwelten*

in der Zeche Zollern. Fiir das Schiffshebewerk
Henrichenburg brachte die schwimmende Aus-
stellung anldsslich des Jubildums ,, 100 Jahre
Rhein-Herne-Kanal“ viel Aufmerksamkeit.
Generell war die Entwicklung in allen drei Kate-
gorien mit BesuchereinbufRen nicht durchweg
negativ. Einrichtungen mit Besucherzuwdchsen
gab es durchaus. Die Verluste einiger besucher-
starker Einrichtungen stellten sich jedoch als
groRRe Belastung heraus — nicht nur fur die
Besucherbilanz in der jeweiligen Kategorie,
sondern auch fiir das westfdlisch-lippische
Gesamtergebnis.



1.2 Westfdlisch-lippische Wetterstationen im Wettbewerbsvergleich

Zusammenfassung

Langfristige Entwicklung: Tendenziell ging es fiir die Freizeitwirtschaft in Westfalen-Lippe seit 2010 in
kleinen, aber stetigen Schritten bergauf. Dennoch lagen die Besucherzahlen 2014 unter dem Niveau des
Ausgangsjahres 2009, das extrem nachfragestark gewesen war.

Kategorien: Fur Betriebe aus dem Freizeit-/Naturbereich geht es seit einigen Jahren wieder bergauf.

Der kulturelle Sektor hingegen entwickelte sich differenzierter. Generell ziehen besondere Angebote das
Interesse auf sich. Betriebe, die auf ihr Standardangebot setzen, geraten zunehmend unter Druck — gleich
welcher Angebotskategorie.

Bundesldnder: Die Besucherbilanzen aller Bundeslander fielen 2014 positiv aus, allerdings mit erheblichen
Unterschieden. Westfalen-Lippes Besucheranstieg war vergleichsweise niedrig. Uberdurchschnittlich hohe
Zuwdchse erzielten dagegen Sachsen-Anhalt, Saarland und Thiringen.

Langfristige Entwicklung 2009 bis 2014 nach
Angebotsgruppen in Westfalen-Lippe
Wadhrend die Besucherentwicklung der Katego-
rien im Freizeit-/Naturbereich seit 2012 nach
oben wies, traf dies auf den kulturellen Sektor
nicht uneingeschrankt zu. Eine Sonderrolle
nahmen Burgen/Schlésser ein, die sich 2014
von allen anderen positivabhoben. » Abb. 21
- Nachdem die Entwicklung von Burgen/Schlés-
sern bis 2013 zunéachst keine Auffalligkeiten
im Vergleich zu anderen Kategorien aufwies,
gelang 2014 ein groRBer Sprung nach vorn.
Ohne Sondereffekte wére dies allerdings nicht
gelungen. Dieser Trend ist generell in der
Freizeitwirtschaft zu beobachten. Ein hoher
Bekanntheitsgrad und ein gutes Basisangebot
allein reichen immer seltener aus, um die Be-
sucherzahlen zu halten oder sogar zu steigern.
Das haben auch die Burgen/Schlésser — nicht
nur in Westfalen-Lippe — erkannt. Allgemein hat
sich die Schlagzahl wahrer Publikumsmagnete
in dieser Kategorie erhéht, was immer wieder
positive Besucherschiibe mit sich brachte. So
war 2014 zum Beispiel die Resonanz auf ,,Zau-
berhafte Welten in LEGO Steinen — Erlebnis-
ausstellung zwischen Marchen und Fantasy*“
auf der Familienburg Scharfenstein (Sachsen)
Uberwdltigend. Die klare Zielgruppenorientie-
rung vor mdarchenhafter Kulisse traf den Nerv
der Zuschauer.
- Trotz der aktuellen Riickgdnge ist die Markt-
position der Theater/Musicals in Westfalen-

>

Lippe nach wie vor als stark zu bezeichnen. In
anderen erfassten Bundeslandern/Regionen
lag der Indexwert 2014 deutlich unter dem
Niveau des Basisjahres.

Nach zwei stabilen Vorjahren verloren die
westfdlisch-lippischen Stadtfihrungen 2014
etwas den Anschluss (Indexpunkte 2014: 89,3).
Andernorts war die Situation allerdings nicht
besser. Generell ist erkennbar, dass sich gréle-
re Stadte zunehmend schwerer tun — und das
trotz des anhaltenden Trends zum Stddtetouris-
mus. Aber dort ist auch der Konkurrenzdruck in
den letzten Jahren besonders deutlich gestie-
gen. Neue (private) Anbieter drangen auf den
Markt und verschérfen die Wettbewerbssitua-
tion. Fur Anbieter in Westfalen-Lippe gilt daher
ebenfalls, die Mitbewerber genau im Blick zu
haben und zielgruppenorientierte Angebote zu
entwickeln, die sich von anderen abheben.

Die etwas schwachere Entwicklung der Museen/
Ausstellungen im Vergleich zu den Hausern au-
Rerhalb Westfalen-Lippes hdangt hauptsachlich
mit dem Uberaus starken Basisjahr zusammen.
Aufgrund herausragender Sonderausstellun-
gen war 2009 fiir die Museen/Ausstellungen
kein typisches Jahr. Ungeachtet des starken
Ausgangsjahres, verlief die Besucherentwick-
lung seit 2010 aber tendenziell riickldufig. Ein
dhnlicher Trend zeigte sich auch in anderen
erfassten Bundesldndern/Regionen.
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Abb. 21: Entwicklung der Besucherzahlen 2009 bis 2014 nach Angebotsgruppen - Index 2009 =100
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- Trotz der Zuwdchse reichte es fiir Erlebnis-
bader/Thermen sowie Zoos/Tierparks 2014
noch nicht fiir das Niveau des Basisjahres
20009. Fir die allgemeine Dynamik im Bereich
der Freizeit-/Erlebniseinrichtungen sind hdufig
groRere Anbieter verantwortlich, die mit neuen
Attraktionen aufwarten konnten. Gleiches galt
fur Westfalen-Lippe. Wiederum ist die Bedeu-
tung von Investitionen und Angebotserweite-
rungen im Hinblick auf neue Besuchsanldsse
signifikant. Angesichts des hohen Wettbe-
werbsdrucks miissen vor allem kleine Einrich-
tungen dieser Kategorien aktiver werden.

- Bei den Zoos/Tierparks klaffte die Entwick-

lung deutlich auseinander. AuRerhalb West-
falen-Lippes sorgten GroRinvestitionen (zum
Beispiel in neue Themenareale) fiir Impulse
bei der Besucherentwicklung. Die Situation fiir
die westfélisch-lippischen Zoos und Tierparks
ist allerdings trotz des Riickgangs nicht allzu
negativ zu bewerten. Auch hier war das Basis-
jahr anspruchsvoll, sodass 2014 sogar das
zweitbeste Ergebnis der letzten sechs Jahre
aufweist. » Anhang 8



Langfristtrend: Westfalen-Lippes Freizeit-
wirtschaft funktioniert anders

Die Besucherentwicklung in Westfalen-Lippe
verliefin den letzten Jahren anders als in den
anderen erfassten Bundeslandern/Regionen.
Wadhrend die Freizeitwirtschaft in Deutschland
2010 und 2013 unter schwierigen Rahmen-
bedingungen? litt, zeigten sich die Betriebe
in Westfalen-Lippe hiervon vergleichsweise
unbeeindruckt. Das deutet auf eine allgemein
hohe Widerstandskraft hin und hangt vor
allem mit stetigen Investitionen, besonderen
MarketingmafBnahmen, Sonderausstellungen

Abb. 22: Besucherentwicklung der Wetterstationen 2009 bis 2014 in allen erfassten Bundesldndern/Regionen -

und einem grofden regionalen Nachfragemarkt
zusammen. Damit wurden auch in schwierigen
Zeiten Akzente gesetzt. Obwohl dhnliche Besu-
cherspitzen wie beim Gesamtmarkt 2011 und
2014 ausblieben, so zeichnete sich die Entwick-
lung in Westfalen-Lippe seit 2010 doch durch
kontinuierliche leichte Steigerungen aus. Dass
sich die Besucherzahlen 2014 dennoch nur bei
95,9 Indexpunkten einpendelten, hangt nicht
zuletzt mit dem anspruchsvollen Basisjahr
2009 zusammen. Insofern relativiert sich der
Abstand 2014 im Vergleich zum Gesamtmarkt
(99,3 Indexpunkte 2014). » Abb. 22
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28 Dies waren Uberwiegend extreme Witterungsbedingungen sowie ungiinstig liegende Ferien- und Feiertage.
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Auch in anderen erfassten Bundeslandern/
Regionen gab es Besonderheiten im Vergleich
zu Westfalen-Lippe:

- Den groRten Sprung machte Sachsen-Anhalt

und zog 2014 an vielen Wettbewerbern vor-
bei. Nur Sachsen schob sich mit starken 107,9
Indexpunkten noch davor. Zu den wichtigsten
Einflussfaktoren zahlten Sonderausstellun-
gen und Investitionen. GroRe Ausstellungen
und Jubilden (zum Beispiel die kommenden
Themenjahre wahrend der Lutherdekade)
werden auch kiinftig Akzente setzen.

- Das Basisjahr 2009 erweist sich auch fir

29

Niedersachsen, wenngleich nicht ganz so
ausgeprdgt wie in Westfalen-Lippe, als aul3er-
ordentlich anspruchsvoll. Auch hier reichten
die Besucherzahlen 2014 nicht an dieses
Niveau heran.

- Eine Sonderrolle nahm Mecklenburg-Vorpom-
mern ein. Seine Freizeitwirtschaft verzeichnete
in den letzten Jahren nahezu kontinuierlich
Nachfrageverluste und reihte sich 2014 noch
deutlich hinter Westfalen-Lippe ein. Verant-
wortlich dafiirist das besonders hohe Aus-
gangsniveau (2009: BUGA Schwerin). Anders
als bei den westfdlisch-lippischen Betrieben
waren die Besucherzahlen jedoch auchim
Trend riicklaufig.

Highlights mit tiberregionaler Strahl-

kraft haben starken Einfluss auf den

Gesamttrend.

Mit Kooperationen die Reichweite erh6hen: Sauerland Hohlen

Als Einzelkdmpfer hat man es meistens nicht leicht. Das gilt auch fir die Freizeitwirtschaft. Mit dem Ziel, sich un-
abhangig von administrativen Grenzen zu vernetzen und tber den Aufbau nachhaltiger touristischer Strukturen
einheitlich zu vermarkten, haben sich die sauerldndischen Hohlen zu einer Kooperation zusammengeschlossen.
Zu dem Verbund ,Sauerland Hohlen“ gehdren die Balver Hohle und die Reckenhdhle in Balve, die Heinrichshéhle
in Hemer, die Dechenhdéhle in Iserlohn und die Bilsteinh6hle in Warstein. Die Vernetzung erhdht die Schlagkraft
jedes Einzelnen deutlich. So haben gemeinsame Aktionen eine viel groRBere Reichweite. Auch héhleninteressier-
te Gaste profitieren davon. Sie konnen fortan alle wichtigen Informationen auf einen Blick abrufen und erhalten
furihre Tourenplanung Anregungen, wie sich die verschiedenen Sehenswiirdigkeiten bestmdéglich verknipfen

lassen?’.

www.sauerland-hoehlen.de



1.3

Bedeutung der verschiedenen EinflussgréRen fiir die Besucherentwicklung

Zusammenfassung

BetriebsgroRe: Kleinere Hauser entwickelten sich in den letzten Jahren tendenziell dynamischer. Der
Markterfolg ist jedoch weniger von der BetriebsgréRe abhédngig als von der individuellen Attraktivitat.

Destinationstypen: Die Besucherentwicklung in Mittelgebirgen und Weinregionen war in den letzten Jah-
ren Uberdurchschnittlich gut. Investitionen und Sonderausstellungen spielten eine wichtige Rolle. Betriebe
in Stadten haben es aufgrund des wachsenden Konkurrenzdrucks zunehmend schwerer.

Preisstellung: Attraktivitat schlagt Preis! Die Qualitat der Leistung und der Erlebnischarakter sind wichtige-
re Entscheidungskriterien fur den Besuch einer Einrichtung als der Eintrittspreis.

Einfluss von Betriebsgrof3e und Destina-
tionstyp

Das umfangreiche Netzwerk der Freizeitwirt-
schaft in mittlerweile elf Bundeslandern
ermoglicht es, die Besucherentwicklung aus
verschiedenen Blickwinkeln zu betrachten. Da
die Wetterstationen nach BetriebsgréR3e3® und
Destinationstyp unterteilt sind, lassen sich
Besonderheiten der Besucherentwicklungen bei
kleinen, mittleren und groRen Hausern sowie
anverschiedenen Standorten (zum Beispiel
Stdadte, Mittelgebirge) erkennen.

Kleinere Einrichtungen weiterhin vorn

Die Besucherentwicklung aller GréR3enklassen
ab 50.000 Besuchern wies in den letzten Jahren
Parallelen auf: Das Niveau des Basisjahres 2009
wurde durchweg verfehlt (Ausnahme: 2012).
Besser entwickelten sich tiberraschenderweise

die kleineren Einrichtungen aus den Gruppen
mit jahrlich unter 20 Tausend sowie 20 Tau-
send bis unter 50 Tausend Besuchern. Beide
Grollenklassen erzielten in den letzten Jahren
fast kontinuierlich Steigerungen. Selbst in
schwdcheren Jahren waren die Besucherzahlen
immer noch hoher als im Ausgangsjahr 2009.
Trotzdem kann bei diesen beiden Klassen nicht
unbedingt von einer deutlich besseren Allge-
meinsituation die Rede sein. Das gute Ergebnis
basierte insbesondere auf einigen wenigen ak-
tiven Einrichtungen mit besonderen Aktionen,
Marketingmalinahmen, Kooperationen und
Investitionen. Ahnliches war in anderen Besu-
chergréfRenklassen zu beobachten; hier fielen
die positiven Effekte einzelner Einrichtungen
allerdings weniger stark ins Gewicht. Dieser
Trend bestdtigte sich auch in Westfalen-Lippe.
» Abb. 23

30 Eine Differenzierung beim Nachfragevolumen erfolgt mittels Einteilung der Wetterstationen aller erfassten Bundesldnder in funf Groenklassen.

Basis fiir die Zuordnung zu der jeweiligen Gruppe ist das Jahr 2009.
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Abb. 23: Besucherentwicklung nach BesuchergréBenklassen und Destinationstypen 2014 gegeniiber 2009 - alle erfassten

Bundesldnder/Regionen, Index 2009 = 100
Langfristige Besucherentwicklung J Langfristige Besucherentwicklung Besucherentwicklung
nach Destinationstypen nach BesuchergroBenklassen 2014 ggii. 2013 (in %)
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Je grofder die Konkurrenzsituation, desto wichtiger die Alleinstellungsmerkmale

Innovative Ansprache von Schulklassen: Schiiler/innen wohnen und arbeiten im Museum!

Im Freilichtmuseum Detmold des Landschaftsverbandes Westfalen-Lippe (LWL) kénnen Schiiler ab Sommer 2015
in einem historischen Wohnhaus tibernachten und den Alltag friiherer Generationen erleben. Fiir das Projekt
»Schiler wohnen und arbeiten im Museum* wird ein spatklassizistisches Wohnhaus aus dem Sauerland im
Museum neu aufgebaut. Wahrend ihres Aufenthalts gewinnen die Schiiler/innen mittels museumsp&adago-
gischer Aktivitdtsangebote Einblick in historische Arbeitsfelder, aber auch in die Museumsarbeit. Angesichts des
demografischen Wandels und des damit verbundenen Nachfragertickgangs bei Schulklassen wird die Ansprache
dieser Zielgruppe zu einer wachsenden Herausforderung. Auch hier heiRt die Devise: Mit besonderen Angeboten
punkten und Mehrwerte schaffen3!.

31 www.lwl.org/LWL/Kultur/LWL-Freilichtmuseum-Detmold



der Indexwert flir Stadte 2014 deutlich unter
dem Durchschnitt dieses Destinationstyps,
auch aufgrund des starken Basisjahres.

Mittelgebirge ziehen an allen anderen
vorbei!
Wie bei den Betriebsgrofenklassen, so gab es
auch bei den Destinationstypen Ahnlichkeiten
in den Entwicklungsverldufen. Nachdem die
Weinregionen in den letzten Jahren oftmals das
Rennen gemacht hatten, zogen die Mittelgebir-
ge 2014 erstmals vorbei. Auch die Mittelgebirge
in Westfalen-Lippe leisteten hierzu einen wich-
tigen Beitrag. » Abb. 23, Anhang 9, Anhang 10
- Die gute Entwicklung der Mittelgebirge hangt
unter anderem mit dem dynamischen Verlauf
der Bergbahnen zusammen (Indexpunkte 2014:
111,4), die hier typischerweise stark vertreten
sind. In westfdlisch-lippischen Mittelgebirge
punkteten gleich mehrere Einzelbetriebe aus
unterschiedlichen Kategorien, sodass sich der
Indexwert sogar liber dem Durchschnitt der
Mittelgebirge einpendelte (Indexpunkte 2014:
105,5).
- Obwohl Weinregionen 2014 einen Platzim
Ranking verloren, gehdren sie zu den starke-

Preisstellung in der Freizeitwirtschaft

Da die Géaste beim Preis-Leistungsverhdltnis
sensibler werden, untersucht das Sparkassen-
Tourismusbarometer seit 201432 regelmaRig
und vergleichbar die Preisstellung in der Frei-
zeitwirtschaft. Ziel ist es, die unterschiedlichen
Preisstrukturen in den einzelnen Kategorien
zu ermitteln und Zusammenhange zwischen
Preisdimension und Besucherentwicklung zu
prifen3,

Der Eintrittspreis steigt von Jahr zu Jahr!
Seit 2009 haben alle Kategorien Preissteige-
rungen durchgesetzt. 2015 (7,00 Euro) lagen die
Durchschnittspreise um ein Drittel héher als
2009 (5,20 Euro). Selbst im Vergleich zum Vor-
jahrsind leichte Veranderungen erkennbar.

- Gegeniiber 2014 stiegen die Durchschnitts-

ren Destinationstypen. In den letzten Jahren
sorgten herausragende Sonderausstellungen
und Angebotserweiterungen —vor allem im
Bereich der Burgen/Schldsser —immer wieder
fur positive Impulse bei der Besucherbilanz.

- Die Marktposition von Stadten ist nach wie

32

33

34

vor solide, doch kamen sie 2014 nicht Gber
ein durchschnittliches Ergebnis hinaus und
das obwohl die Freizeitwirtschaft in Stadten
eine hohe Investitionsbereitschaft an den

Tag legt. Das hdangt auch mit dem steigenden
Wettbewerbsdruck angesichts neuer Anbieter
zusammen. Der Gast kann aus einer breiten
Palette an attraktiven Angeboten auf engstem
Raum wdhlen. Ohne Alleinstellungsmerkmal
und eindeutige Zielgruppenansprache wird es
schwieriger, aus der Masse hervorzustechen. In
Westfalen-Lippe (Indexpunkte 2014: 92,5) lag

preise 2015 um 0,20 Euro. Das entsprach einer
Teuerungsrate von 2,9 Prozent. Der Median3*
fiel 2015 um 0,50 Euro hoher aus als 2014. In
Westfalen-Lippe kletterte der Durchschnitt-
preis um 0,40 Euro (+5,4 Prozent) nach oben.
Der Median blieb hier unverandert, da sich die
meisten Steigerungen in hoheren Preisklassen
abspielten.

Die groRten prozentualen Preissteigerungen
setzten 2015 Naturinfozentren (+14,3 Prozent)
und Denkmaler/historische Bauwerke (+9,8
Prozent) durch. Vermutlich fiihrten Investitio-
nen stellenweise zu entsprechenden Preis-
anpassungen. Ist der h6here Preis mit einer
echten Attraktivitatssteigerung verbunden, so
wird dieser erfahrungsgemaR von den Gasten
akzeptiert. Trotzdem zdhlen beide Kategorien
nach wie vor zu den kostengiinstigsten.

In Einzelfdllen kam es zu Veranderungen des Teilnehmerkreises, weshalb die Preisstrukturen aus dem Jahr 2014 aktualisiert wurden.

Daher weichen die aktuellen Ergebnisse teilweise von den Ergebnissen im Jahresbericht 2014 ab.

Preisdifferenzierungen als Instrument fiir Marketing und Zielgruppenorientierung sind in der Freizeitwirtschaft weit verbreitet. Zu Grunde

gelegt wurde der aktuell glinstigste Einzelpreis fuir einen Erwachsenen ohne jede ErmdRigung. Betriebe, deren Preisstruktur angesichts

verschiedener Angebotsmdoglichkeiten stark variiert, blieben bei der Preisanalyse auRen vor. Dies war vereinzelt bei Theatern mit diversen

Vorstellungen und Kategorien, aber auch bei touristischen Verkehrstragern mit einem breiten Streckennetz der Fall. Ansonsten wurde bei den

Verkehrstrdagern der Preis fiir ein Tagesticket/eine Rundfahrt ermittelt. Bei Erlebnisbddern/Thermen floss der Tagespreis ohne Sauna in die

Analyse ein oder, falls keine Tageskarten angeboten wurden, die Gebiihr fiir einen vierstiindigen Aufenthalt. Der Preis fiir eine kombinierte

Berg- und Talfahrt war die Basis bei den Bergbahnen.

Median: 50 Prozent der Preise sind geringer, 50 Prozent sind héher.
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- Auch bei den Theatern/Musicals zog der
durchschnittliche Eintrittspreis (+7,2 Prozent)
spirbar an. Allerdings hangt der Preis unter
anderem von Anziehungskraft, Besetzung und
Biihnenbild der einzelnen Stiicke ab, weshalb
es von Spielzeit zu Spielzeit zu groReren
Schwankungen kommen kann.

- Absolut betrachtet bewegten sich die Preis-
anpassungen fast aller Kategorien in relativ
engem Rahmen. Die Preise bei Kirchen, Land-
schaftsattraktionen sowie Privaten Eisenbah-
nen blieben stabil, ansonsten bewegten sich
die Anderungen zwischen 0,10 Euro (Stadtfiih-
rungen) und 1,10 Euro (Theater/Musicals).

» Abb. 24

Ob und wie sich die Preissteigerungen auf die
Besucherzahlen auswirken, wird das Spar-
kassen-Tourismusbarometer erst im Rahmen
ktinftiger mittelfristiger Vergleiche belastbar
nachweisen kénnen.

Abb. 24: Preisstruktur und -entwicklung 2015 nach Kategorien in allen erfassten Bundesléndern/Regionen

Preisstruktur/-entwicklung 2015 @ Eintrittspreis

in Euro

Verdnderung ggii. 2014 Median

in Euro in % in Euro

Naturinfozentren 2,4 0,3 14,3 0,0
Denkmdler / historische Bauwerke 4,5 0,4 9,8 3,5
Theater/MusicaIs 16,3 1,1 7.2 15,0
= 5% Bergbahnen 7,5 0,4 5,6 6,5
Besucherfiihrungen 5,8 0,3 5,5 4,0
Freilichtmuseen/Besucherbergwerke 5,8 0,3 5,5 5,0
Erlebnisbdder/Thermen 11,4 0,5 4,6 10,5
Zoos/Tierparks 9,2 0,4 45 Rl Entwicklung des
. ’ ’ ’ ! durchschnittlichen
Burgen/Schlgsser 5,1 0,2 41 CHUM Fintrittspreises in Euro
Preisanstieg Museen/Ausstellungen 5,3 0,2 3,9 5,0
Freizeit-/Erlebniseinrichtungen 15,0 0,5 3,4 11,0
’Gesamtergebnis 7,0 0,2 2,9 6,0
Ausflugsschiffe/Fahren 13,7 0,3 2,2 9,5
Stadtfiihrungen 53 0,1 1,9 5,0
el Landschaftsattraktionen 4,5 = = 4,5
KiTChe" . 5.0 : : >.0 2000 2014 2015
Private Eisenbahnen 9,6 - - 7,0

Quelle: dwif 2015, Daten Wetterstationen



Besucherentwicklung 2009 bis 2014 nach
Preisklassen

Der Aufwartstrend 2014 machte sich in allen
Preisklassen bemerkbar. Das kostenfreie Seg-
ment belegt bereits seit Jahren die Spitzenposi-
tion im Gesamtranking und tibertraf stets das
Basisjahr. Allerdings profitierten sie noch im-
mer vom starken Aufschwung 2011. Die meisten

anderen Preissegmente waren in den letzten
Jahren dhnlichen Schwankungen unterworfen.
Etwas besser entwickelten sich Einrichtungen
hoéherer Preisgruppen - vor allem im Bereich
von liber 10 Euro. Kostenpflichtige Attraktionen
bis zu 2 Euro holten 2014 wieder auf; fiir eine
Verbesserung der Marktposition reichte es den-
noch nicht. » Abb. 25

Abb. 25: Besucherentwicklung nach Preisklassen 2009 bis 2014, Besuchervolumen und Anteile 2014 - alle erfassten Bundes-

léandern/Regionen, Index 2009 = 100, Basisjahr der Preiseinteilung = 2015
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Quelle: dwif 2015, Daten Wetterstationen

Trotz wachsender Preissensibilitdt bei den
Gasten sind hohere Preise kein genereller Wett-
bewerbsnachteil. Viel entscheidenderist die
Qualitdt der angebotenen Leistungen bei einem
angemessenen Eintrittspreis. Generell machten
jene Einrichtungen das Rennen, die aufgrund
von Kooperationen, besonderen Marketingma R-
nahmen und Angebotserweiterungen/Investi-
tionen neue Besuchsanldsse schufen. Letztere

ziehen nicht selten tiberdurchschnittliche
Preissteigerungen nach sich. Aber wenn ins-
gesamt mehr geboten wird, ist der Gast auch
bereit, einen héheren Eintrittspreis zu zahlen.
Anders kénnte es bei rein inflationsbedingten
Anpassungen aussehen. Inwiefern hier eine
groRere Preissensibilitat der Gaste existiert,
wird das Sparkassen-Tourismusbarometer
Westfalen-Lippe in den nachsten Jahren zeigen.
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Westfalen-Lippes Museumslandschaft im Wandel!

Verandertes Konsumverhalten, hohere Gasteanspriiche, steigender Wettbewerbsdruck ...

Die Freizeitwirtschaft ist fortlaufend mit neuen Herausforderungen konfrontiert. In Westfalen-Lippe wurden und
werden an verschiedenen Stellen umfangreiche Investitionen durchgefiihrt, um das Angebot an aktuelle Markt-
erfordernisse anzupassen. Diese modernisierten beziehungsweise neuen Angebote werden fiir neue Impulse,
aber auch fiir eine verscharfte Konkurrenzsituation in der Freizeitwirtschaft sorgen.

- Bis Ende 2016 wird am Standort des Hamaland-Museums in Vreden das Kulturhistorische Zentrum West-

miinsterland entstehen.

- Von grol3er Dimension ist auch der Neubau des Sauerland-Museums in Arnsberg. Die MaBnahmen sollen

bis Herbst 2017 andauern.

- In Bad Sassendorf eréffnete im Februar 2015 das Erlebnismuseum ,Westfdlische Salzwelten®. Auf tiber 900
Quadratmetern Ausstellungsflache begeben sich die Besucher auf eine Reise in die Tiefen der Erde, durch
unterirdische Gewdlbe voller Kristalle bis in die Geschichte der Salzgewinnung aus Sole am Hellweg.

- In Hamm wurden fiir 5,1 Millionen Euro die Technik des Gustav-Liibcke-Museums auf den neuesten Stand
gebracht und die Ausstellungen iiberarbeitet. Wiedererdffnung war im Marz 2015.

Externe Einflussfaktoren auf die Besucher-
entwicklung

Neben vielen betrieblichen Faktoren (zum
Beispiel Angebotsgestaltung, Marketing) ist die
Besucherentwicklung einer Einrichtung von
zahlreichen EinflussgréRen abhangig, die ein
einzelner Betrieb selbst nicht steuern kann.
Doch wie grof3 ist die Bedeutung externer Ein-
flussgroRen im Hinblick auf die Besucherent-
wicklung tatsdchlich? Gibt es bei den Angebots-
typen unterschiedliche Gesetzmaligkeiten im
Hinblick auf die Wirkung externer Einfliisse?
Das Sparkassen-Tourismusbarometer hat erste
Faktoren identifiziert. Beispielhaft seien an
dieser Stelle die Lage der Ferien- und Feiertage,
Groldereignisse (zum Beispiel Gartenschauen),
die Grof3wetterlage und Naturkatastrophen
genannt. Daneben existieren Einflussfaktoren,
deren Ermittlung gerade auf regionaler Ebene
sinnvoll erscheint, beispielsweise Temperatur,
Niederschlag, Sonnenscheindauer, Tourismus-
und Bevoélkerungsaufkommen in der Region,
Einkommen, PKW-Dichte und Arbeitslosen-
quote.

Nach der ersten Analyse auf Basis multivari-

ater statistischer Verfahren (Regressionsana-
lyse) gibt es jedoch keinen Einflussfaktor, der
fur die Freizeitwirtschaft insgesamt giiltig ist

und sich grundsatzlich fiir eine Bewertung
oder gar Prognose von Besucherzahlen aller
Einrichtungskategorien eignet. Die Wirkungs-
zusammenhdnge sind schlicht zu vielfdltig,
um Verallgemeinerungen ableiten zu kénnen.
Fir einzelne Angebotstypen konnten jedoch
(leichte) Abhdngigkeiten von externen Ein-
flussfaktoren identifiziert werden. Diese ersten
Ableitungen liefern wichtige Informationen
fir weitergehende Analysen. So profitieren
erwartungsgemal’ Angebote wie Zoos und
Freizeitparks von warmen, sonnenreichen
Monaten. Thre Entwicklung hangt zudem be-
sonders stark von der Einwohnerstruktur ab.
Insbesondere junge Familien und eine positive
Entwicklung auf dem regionalen Arbeitsmarkt
sind forderlich. Bei Rund- und Ausflugsfahrten
ist tendenziell eine starkere Abhdngigkeit von
Ubernachtungstouristen als von Einheimischen
erkennbar. Gleiches gilt fiir die meisten musea-
len Einrichtungen.

Die Analyse lieferte erste Ansatze fiir die Wir-
kung externer Einflussfaktoren in der Freizeit-
wirtschaft, die im Rahmen des Sparkassen-Tou-
rismusbarometers kiinftig genauer bewertet
werden sollen. Denn erst eine tiefergehende
Analyse wird mogliche Zusammenhdnge ein-
deutiger und gesicherter ausmachen konnen.



2 Wirtschaftliche Situation des Gastgewerbes

2.1 Konjunktur- und Marktbewertung

Zusammenfassung

Die gute gesamtwirtschaftliche Entwicklung wirkt sich positiv auf die Umsatze des deutschen Gastgewer-
bes aus. Nordrhein-Westfalen profitiert tberproportional vom bundesweiten Aufschwung: Das Beherber-
gungsgewerbe erhdhte seine Umsatze, die Zuwdchse in der Gastronomie fielen noch deutlicher aus.

Trotz der positiven Entwicklung zeigt die Analyse von Preisen und Auslastung im Jahresverlauf, dass viele

Betriebe erst ansatzweise ein systematisches Yield-Management betreiben. Zwischen Zimmerpreisen und
Auslastung herrscht noch kein ausreichender Gleichlauf.

Fur den Arbeitsmarkt in Nordrhein-Westfalen gewinnt das Gastgewerbe an Bedeutung. Umso erfreulicher,
dass sich die Quote unbesetzter Ausbildungsstellen in Nordrhein-Westfalen gegeniiber dem Vorjahr verrin-
gerte. Dies konnte auch ein Grund fiir die gegeniiber dem Vorjahr verbesserten Zukunftserwartungen der

Branche sein.

Konjunktur- und Marktentwicklung: Findet
nach Deutschland auch Europa den Weg aus
der Krise?

Die deutsche Wirtschaft zeigte sich 2014 robust
und legte um 1,6 Prozent zu. Auch im Euroraum
scheint der Konjunkturmotor wieder anzusprin-
gen: Die Okonomen verzeichneten insgesamt
ein leichtes Wachstum (+0,9 Prozent). Dennoch
leiden einige europdische Volkswirtschaften
nach wie vor unter der anhaltenden Schulden-
krise.

Die positive Entwicklung schlug sich auch

auf dem Arbeitsmarkt nieder: 2014 lag die
Arbeitslosenquote in Deutschland nur noch

bei 6,7 Prozent. Im Euroraum ging die Zahl

der Erwerbslosen ebenfalls zurtick; die Quote
sank auf 11,6 Prozent. Diese guten Nachrich-
ten haben allerdings eine Kehrseite, denn der
Fachkraftemangel entwickelt sich allmadhlich zu
einem brancheniibergreifenden Problem: Rund
40 Prozent der deutschen Unternehmen geben
mittlerweile an, Schwierigkeiten bei der Beset-
zung von Stellen zu haben®. » Abb. 26

Abb. 26: Wirtschaftswachstum und Arbeitslosigkeit im europdischen Vergleich 2004 bis 2014

Wirtschaftswachstum in Deutschland und der Eurozone
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Quelle: dwif 2014, Daten Statistisches Amt der Europdischen Union

35 ManpowerGroup (2015): ,The Talent Shortage Continues* (Studie)
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Tourismusbranche profitiert von niedrigen
Leitzinsen

Die weltweit niedrigen Leitzinsen machen
Kredite attraktiv. Glinstige Finanzierungskondi-
tionen bei steigender Nachfrage erh6hen die In-
vestitionsneigung in der Branche und steigern

600 Travel & Leisure zeigen, dass die gesamte
touristische Wertschépfungskette einen Auf-
schwung erlebt. Der Index umfasst zum Beispiel
Fluggesellschaften, Hotelketten, Reiseveranstal-
ter und Anbieter der Freizeitwirtschaft.

» Abb. 27

das Wachstum. Indizes wie der STOXX Europe

Abb. 27: Leitzinsen und Tourismus-Leitindex Europe 600 Travel & Leisure
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Quelle: www.leitzinsen.info/www.stoxx.com

Welche Themen beschiftigen die Branche?

- Allergen-Kennzeichnung: Die seit dem 13. Dezember 2014 in allen Mitgliedsstaaten der EU geltende
»Lebensmittel-Informationsverordnung* regelt die Aufklarungspflicht tiber allergene Zutaten (darunter
Eier, Milch, Schalenfriichte und Senf) in Speisen und Getranken. Alle gastgewerblichen Betriebe, die Spei-
sen oder Getranke ausgeben, miissen ihre Gaste miindlich (durch geschulte Mitarbeiter) oder schriftlich
(zum Beispiel durch spezielle Speisekarten) tiber die Inhaltsstoffe unterrichten.

- Auswirkungen der Mehrwertsteuersenkung: Seit der Umsatzsteuersatz fiir Beherbergungsleistungen zum
1. Januar 2010 von 19 Prozent auf 7 Prozent gesenkt wurde, wird tiber die Wirksamkeit der MaRnahme
diskutiert. Eine breit angelegte Kampagne des DEHOGA (,Investitionskarte®) soll die positiven Auswirkun-
gen darstellen. Auch in der Gastronomie werden Stimmen nach einer Mehrwertsteuersenkung laut. Kritiker
sehen darin jedoch nach wie vor ein ,Steuergeschenk®, das weder fiir die Schaffung neuer Arbeitsplatze
noch zur Beseitigung des Investitionsstaus eingesetzt wurde. Die Auswirkungen der Besteuerung auf die
Nachfrage sorgt derzeit auch in Osterreich fiir Diskussionen: Dort plant die Regierung sogar eine Erhéhung
des Satzes von 10 Prozent auf 13 Prozent.



- Online-Communities: Plattformen wie Airbnb und Wimdu, mit deren Hilfe Privatpersonen ihre Unterkiinfte
unbiirokratisch zur Vermietung anbieten konnen, erfreuen sich wachsender Beliebtheit. Dadurch ist aller-
dings eine zunehmende Konkurrenz fiir gewerbliche Beherbergungsbetriebe entstanden. Zudem wurde die
Diskussion Uber die steuerliche Gleichbehandlung beziehungsweise tiber Verdrangungseffekte, vor allem
in GroBstadten, neu entfacht. So trat in Berlin im Mai 2014 die sogenannte Zweckentfremdungsverbotsver-
ordnung in Kraft, wonach eine Nutzung der eigenen Wohnung als Ferienunterkunft nur noch mit amtlicher
Genehmigung gestattet ist.

- Dokumentationspflicht: Mit dem seit 1.Januar 2015 geltenden Mindestlohn von 8,50 Euro pro Stunde
gehen neue Dokumentations- und Meldepflichten fir die Arbeitgeber einher. Nach der ,,Mindestlohndoku-
mentationspflichten-Verordnung* (MiLoDokV ) sind Beginn, Ende und Dauer der taglichen Arbeitszeit von
Arbeitnehmer/innen wahrend einer Woche aufzuzeichnen und diese Aufzeichnungen mindestens zwei
Jahre aufzubewahren. Als problematisch empfinden die Betriebe sowohl den biirokratischen Mehraufwand
als auch die gesetzliche Hochstarbeitszeit von zehn Stunden pro Tag. Insbesondere in der Gastronomie,
beispielsweise bei Familienfeiern, seien die Arbeitszeiten nicht genau planbar, so die Argumentation.

. . . Abb. 28: Umsatzentwicklung im Gastgewerbe
Umsatzentwicklung in Nordrhein- J ?

Westfalen: Gastgewerbe legt zu
2013 konnten die Betriebe ihre realen Umsiétze (in Prozent)
nicht verbessern. Die gleichzeitige tendenziell
positive Nachfrageentwicklung in der Branche
lieR darauf schlief3en, dass notwendige Preisan-
passungen moglicherweise nicht durchgefiihrt 3
wurden. Die Veranderung der realen Umsitze
im Jahr 2014 zeigt, dass sich die Situation der
Betriebe in Deutschland insgesamt gegentiber

Reale Umsatzentwicklung nach Teilbranchen 2014 im Vergleich zum Vorjahr

3,7

___reales BIP-Wachstum
Deutschland: +1,6%

dem Vorjahr verbessert hat: Die Umsatze stabili- 15
sierten sich oder stiegen sogarleicht an. 1
. - . 0.5
Das nordrhein-westfdalische Gastgewerbe? stei-
gerte seine Umsadtze deutlich; auch inflationsbe- 0 X -
.. . . Nordrhein- Niedersachsen Hessen Deutschland
reinigt war ein Zuwachs zu verzeichnen. Verant- Westfalen
wortlich dafiirwar vor allem die Gastronomie. - .
Beherbergung (real) ® Gastronomie (real)

Das Beherbergungsgewerbe hingegen konnte
seine Umsdtze nur leicht erh6hen. Wettbewer- Quelle: dwif 2015, Daten Statistisches Bundesamt
ber wie Niedersachsen oder Hessen profitierten

ebenfalls vom bundesweiten Aufschwung.

Besonders die Gastronomie in Niedersachsen

erholte sich nach jahrelangen UmsatzeinbufRen

deutlich. » Abb. 28, Anhang 11

36 Die amtliche Statistik weist Umsatzzahlen ausschlieBlich auf der Ebene der Bundeslander aus.
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Aktuelle Preis- und Auslastungsentwicklung
mit positiven Signalen

Im Bundesgebiet stiegen die Preise im Jahr
2014 im Vergleich zum Vorjahr an, bei gleichzei-
tig steigender Zimmerauslastung. Auch in den

ersten Monaten des Jahres 2015 verbesserten
sich Preise und Auslastung gegentiiber dem
Vorjahreszeitraum. Nachfrage und Preisent-
wicklung standen damit in einem gesunden
Verhailtnis.

Tab. 2: Zimmerpreis und -auslastung im Jahr 2014 und von Januar bis Februar (YTD) 2015 - Pfeile = Veranderung gegeniiber

gleichem Vorjahreszeitraum

Netto- Jan.-Feb. Zimmeraus- Jan.-Feb. vl::;a':a:;; Jan.-Feb.
Zimmerpreis 2015 lastung 2014 2015 Zimmger 2014 2015
(in €) 2014 (in €) (in %) (in %) - (in %)
(in€)
Deutschland 96,45 " 98,52 " 68,87 58,6 " 66,31 " 57,741
Nordrhein-Westfalen 98,70 " 99,91 ¥ 65,8 " 62,0" 64,90 " 61,91
Niedersachsen 91,10" 90,51 " 58,8 52,07 53,57 " 47,10

Quelle: dwif 2015, Daten STR-Global 2015

Die Kettenhotellerie in Nordrhein-Westfalen
steigerte 2014 sowohl Preise als auch Auslas-
tung. In den ersten Monaten des Jahres 2015 ga-
ben die Preise jedoch bei gleichzeitig steigender
Auslastung nach, liegen allerdings nach wie vor
auf einem im bundesvergleich guten Niveau.

» Tab. 2

Zimmerpreise in Nordrhein-West-
falen auf gutem Niveau - Prinzip des
Yield-Managements auch bei kleinen
und mittleren Betrieben aufgreifen.

Die Kennzahl ,,Umsatz pro verfiigharem Zimmer*
kombiniert die Preis- und Auslastungsentwick-
lung. Erfreulicherweise erhéhte sich dieser
Indikator 2014 sowohl in Nordrhein-Westfalen
als auch bundesweit. Die Strategie der Betriebe
kann damit insgesamt als erfolgreich bezeich-
net werden. Die Entwicklung von Preisen und
Auslastung im Jahresverlauf verdeutlicht
zudem, dass die Betriebe in Nordrhein-West-
falen im Vergleich zu ihren Wettbewerbern

im tbrigen Bundesgebiet ein systematisches
Yield-Management deutlich starker betreiben.
Die Kurven der Zimmerpreise und der Auslas-
tung verlaufen parallel. Vor allem im Sommer
und Herbst gibt es jedoch noch Potenzial fiir
auslastungsorientierte Preisanpassungen.

» Abb. 29



Abb. 29: Entwicklung des Netto-Zimmerpreises im Jahresverlauf 2014 bis Februar 2015

Netto-Zimmerpreise und Auslastung nach Monaten
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Beim Yield-Management werden die Preise der

Nachfrage entsprechend dynamisch angepasst:

Bei hoher Nachfrage gehen die Preise nach
oben, bei geringer Nachfrage sinken sie. Mit
Hotel-Software lassen sich Raten mit Blick auf

Tab. 3: Einflussfaktoren fiir das Yield-Management (Auswahl)

vergangene Buchungen verandern. Grundvor-
aussetzung fiir ein erfolgreiches Yield-Manage-
ment ist eine genaue Kenntnis des jeweiligen
Marktpotenzials sowie der Faktoren, die Ein-
fluss auf die Nachfrage haben kénnen. » Tab. 3

Marktpotenzial

Nachfragepotenzial

UnternehmensschlieBungen und -neugriindungen

Ferien, Briicken- und Feiertage

Neue Verkehrsanbindungen

Messen, Konzerte, Kongresse, sonstige Veranstaltungen

Veranderung der Zimmerkapazitaten am Ort

Gruppenreisen

Wirtschaftliche und touristische Entwicklung

Wetterlage

Quelle: DEHOGA Bundesverband: Das Revenue Management Buch 3.0. Berlin, 2014
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Deutlich weniger Insolvenzen:

Markt stabilisiert sich

Meldeten 2004 noch rund 3.400 gastgewerbli-
che Betriebe Insolvenz an, waren es zehn Jahre
spater nur noch rund 2.300 (-32,4 Prozent). Der
Anteil der Insolvenzen im Gastgewerbe an allen
Insolvenzverfahren bundesweit verringerte sich
im Beobachtungszeitraum von 2,9 Prozent auf
1,7 Prozent. Auch gegeniiber dem Vorjahr sank
die Zahl der Insolvenzen bundesweit deutlich
(-16,1 Prozent). Nach den starken Marktbereini-
gungen der Vorjahre scheint der Markt sich also
weitgehend stabilisiert zu haben.

Nordrhein-Westfalen liegt ganz im Bundes-
trend: Die Zahl der Insolvenzen ging seit 2004
von 1.400 aufrund 1.000 zuriick (-28,6 Prozent).
Die Quote gastgewerblicher Insolvenzen sank
von 5,2 Prozent auf 3,1 Prozent. Gegeniiber

dem Vorjahr war ebenfalls ein deutlicher Riick-
gang zu verzeichnen (-14,5 Prozent). Auch die
Gewerbeaktivitdt deutet auf ein Ende der Markt-
bereinigung hin: In Nordrhein-Westfalen sanken
die Gewerbeanmeldungen zwar auf 12.048 (-0,8
Prozent), verringerten sich aber weniger stark
als die Gewerbeabmeldungen, die auf 12.566
(-3,0 Prozent) zuriickgingen: Die Liicke zwischen
Gewerbeanmeldungen und -abmeldungen

verkleinerte sich. Praktisch parallele Entwick-
lungen sind im Ubrigen bei Wettbewerbern wie
Niedersachsen oder Hessen zu beobachten.

» Anhang 12

Bedeutung des Gastgewerbes fiir den nord-
rhein-westfalischen Arbeitsmarkt wachst
Insgesamt beschaftigt das Gastgewerbe in Nord-
rhein-Westfalen 297.000 Menschen, bundesweit
sind es rund 1,6 Millionen?’. Seit 2004 hat die
Branche in Nordrhein-Westfalen 56.000 (+23,1
Prozent) neue Stellen, in Deutschland 343.000
(+27,3 Prozent), geschaffen.

Betrachtet man die volkswirtschaftlich beson-
ders relevanten sozialversicherungspflichtigen
Beschiftigungsverhaltnisse, wird die unter-
schiedliche Bedeutung des Gastgewerbes in den
Bundeslandern deutlich: In Nordrhein-Westfa-
len hat das Gastgewerbe fiir den Arbeitsmarkt
noch eine relativ geringe Relevanz. Der Anteil
liegt mit 2,4 Prozent unter dem Bundesdurch-
schnitt von 3,1 Prozent. In Hessen und Nieder-
sachsen hingegen ist das Gastgewerbe mit 3,2
Prozent beziehungsweise 2,9 Prozent der sozial-
versicherungspflichtig Beschaftigten starker
vertreten. ™ Abb. 30

Abb. 30: Sozialversicherungspflichtige Beschaftigung im Gastgewerbe

Anteil des Gastgewerbes an allen sozialversicherungspflichtig

Entwicklung der sozialversicherungspflichtig Beschdftigten

Beschiftigten (in %)

im Gastgewerbe in Deutschland (Index: 2004=100)

130 L fessen)

Deutschland
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Quelle: dwif 2015, Daten Bundesagentur fiir Arbeit

37 Sozialversicherungspflichtig und geringfiigig Beschéftigte. Da hier die Bedeutung des Gastgewerbes fiir den ,reguldren” Arbeitsmarkt im
Vordergrund steht, wird auf den Einbezug ,ausschlieRlich marginal Beschéftigter” (,Ein-Euro-Jobs*) sowie Selbststandiger und mithelfender

Familienangehdriger verzichtet.



Azubi-Mangel: Situation bleibt angespannt
Unbesetzte Ausbildungsstellen gibt es mittler-
weile in weiten Teilen der deutschen Wirtschaft.
Zu diesem Ergebnis kommt auch der Berufsbil-
dungsbericht 2015 des Bundesministeriums fiir
Bildung und Forschung. Als Reaktion darauf hat
die Bundesregierung die ,,Allianz fiir Aus- und
Weiterbildung 2015 bis 2018“ mit den Landern,
der Wirtschaft, den Gewerkschaften und der
Bundesagentur fur Arbeit ins Leben gerufen.

»~Wir miissen die gesellschaftliche
Wertschatzung der dualen Ausbildung
wieder erh6hen.” Johanna Wanka, Bundes-

ministerin fir Bildung und Forschung

Abb. 31: Unbesetzte Ausbildungsstellen im Gastgewerbe

Das Gastgewerbe steht hinsichtlich Entlohnung,
Arbeitszeiten und Aufstiegsmoglichkeiten

im Wettbewerb mit anderen Branchen. Da es
den Beherbergungs- und Gastronomiebetrie-
ben bislang nicht gelungen ist, ihre Position
nachhaltig zu verbessern, hat sich der Nach-
wuchsmangel zu einem chronischen Problem
entwickelt. Erfreulich: Entgegen dem Bundes-
trend verringerte sich die Quote unbesetzter
Ausbildungsstellen gegeniiber dem Vorjahr In
Nordrhein-Westfalen deutlich und lag mit 10,6
Prozent klar unter dem Wert von 17,0 Prozent
in Deutschland. Eine kurzfristige grundsatz-
liche Trendumkehr ist jedoch auch fiir Nord-
rhein-Westfalen nicht zu erwarten. » Abb. 31

Anteil unbesetzter Ausbildungsstellen an allen gemeldeten Anteil unbesetzter Ausbildungsstellen im Gastgewerbe nach
Ausbildungsstellen (in Prozent) Bundeslandern

18

12

Y

Gastgewerbe
Nordrhein-Westfalen

Gastgewerbe Deutschland

[R—
alle Branchen Deutschland
— alle Branchen
Nordrhein-Westfalen
0
2004 2014

2014  Entwicklung
(%) ggii. 2013
(%-Punkte)

Nordrhein-Westfalen **** 10,6 -1,8
L
Niedersachsen TH"H"H"H' 16,3 +3,7
L
Hessen "" 14,2 +4,1
Deutschland 17,0 +1,9

Quelle: dwif 2015, Daten Bundesagentur fur Arbeit
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Gute Stimmung im Gastgewerbe, aber
Risikofaktoren durch akute Hemmnisse
Die filhrenden Wirtschaftsforschungsinstitute
prognostizieren der deutschen Wirtschaft fir
die Jahre 2015 und 2016 ein Wachstum zwi-
schen 1 Prozent und 2 Prozent?®. Derzeit ist die
Arbeitslosenquote gering; und die niedrigen
Zinsen regen Investitionen wie privaten Kon-
sum an. So liegt auch die Stimmung des deut-
schen Gastgewerbes stabil auf einem hohen
Niveau. Die Betriebe in Nordrhein-Westfalen

sehen sogar noch etwas optimistisch in die
Zukunft: Nach zwei verhaltenen Vorjahren
ubertrifft der Anteil der Betriebe, die von einer
stabilen bis verbesserten Geschéaftsentwicklung
ausgehen, sogar den Bundesdurchschnitt. Dies
ist umso erfreulicher, als sich die Betriebe mit
einer Reihe von akuten Hemmnissen fiir ihre
Entwicklung, darunter der Fachkraftemangel,
die steigenden Arbeitskosten und die zuneh-
mende Biirokratisierung, auseinandersetzen
miissen (siehe Kapitel IV, 3.4). » Abb. 32

Abb. 32: Zukunftserwartungen des Gastgewerbes - Anteil befragter Unternehmen, die von einer stabilen bis verbesserten

Entwicklung ausgehen

»Unsere Geschéftslage entwickelt sich in der kommenden Saison voraussichtlich gleichbleibend oder gunstiger.*
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38 www.tagesschau.de



2.2 Betriebswirtschaftliche Situation gastgewerblicher Kreditnehmer der
Sparkassen

Zusammenfassung

- Die Kostenbelastung der Betriebe im Gastgewerbe Westfalen-Lippes ist insgesamt konstant geblieben.
Gleichzeitig zeichnet sich sowohl in Westfalen-Lippe als auch bundesweit eine Verschiebung zwischen den
wichtigsten Kostenpositionen des Gastgewerbes, dem Personal- und dem Warenaufwand, ab. Wahrend die
Betriebe immer mehr Geld in ihr Personal investieren, sinken die Kosten fiir den Wareneinkauf kontinuier-
lich.

Betrachtet man die Kostenstrukturen in ihrer Gesamtheit, so wird deutlich, dass die gastgewerblichen
Betriebe immer seltener reine Versorgungsbetriebe sind, da der Service an Bedeutung gewinnt. Von dieser
Entwicklung sollten sie betriebswirtschaftlich starker profitieren. Dazu gehért auch eine moderate Preis-
anpassung, um die Umsatz-Kosten-Relation langfristig zu verbessern.

Kostenbelastung gastgewerblicher Betriebe rungsstruktur beziehungsweise von dem bishe-
in Westfalen-Lippe rigen Investitionsverhalten des Betriebes.

Die zwei grofsen Kostenblécke des Gastgewer- - Mietaufwandsquote: Diese Position tritt vorwie-
bes sind die Personalkosten und der Waren- gend bei Pachtbetrieben auf.

aufwand, der wiederum in der Gastronomie - Betriebs- und Verwaltungsaufwand: Darunter
verstandlicherweise hoher ausfallt als im wurden in der vorliegenden Untersuchung alle
Beherbergungsgewerbe. Weitere Kostenblécke: anderen betriebsbedingten Aufwendungen

- Zinsaufwands- und Abschreibungsquote: Diese zusammengefasst.

Kennzahlen sind abhéngig von der Finanzie-

Einfiihrung und methodische Erlduterung

Ab einer bestimmten Kredithohe miissen gastgewerbliche Unternehmen ihre Jahresabschliisse zu Priifzwecken
bei der finanzierenden Sparkasse einreichen. Die Jahresabschliisse werden nach einem vorgegebenen Muster
aufbereitet, in die EDV eingegeben und zentral bearbeitet (sogenannte EBIL-Analyse)*°. Die erfassten Daten

der Jahresabschliisse wurden fur die Zwecke des Tourismusbarometers speziell aufbereitet und regionalisiert
beziehungsweise typisiert. Nachfolgende Ausfiihrungen untergliedern sich in zwei Unterkapitel, bieten sowohl
landerspezifische Analysen als auch den Vergleich betriebswirtschaftlicher Kennzahlen:

- Im ersten Teil erfolgt eine jahrlich wechselnde themenbezogene Analyse auf Ebene der Bundesldnder.
Aus den zur Verfiigung stehenden EBIL-Daten werden thematisch abgestimmte Kennzahlen aufbereitet.
In diesem Jahr steht die Gesamtkostenquote im Mittelpunkt beziehungsweise werden ausgewahlte Teil-
kostenquoten betrachtet.

- Der zweite Teil ermdglicht insbesondere eine gute Vergleichbarkeit der betriebswirtschaftlichen Kennzah-
len. Insofern werden die Erfolgs- und Liquiditdtskennzahlen nach Betriebstypen dargestellt. Im jahrlichen
Turnus wechseln sich die wichtigsten Betriebstypen des Beherbergungsgewerbes und der Gastronomie
ab. Der aktuelle Bericht geht auf die Entwicklung von Hotels, Hotels garnis, Gasthéfen und Pensionen ein.
Im kommenden Jahr stehen die Betriebstypen der Gastronomie (Restaurants mit Bedienung, Restaurants
mit Selbstbedienung, Cafés und Eissalons) im Mittelpunkt. Median ist jener Wert, der genau in der Mitte
liegt. Der Einfluss von AusreiRern wird dadurch minimiert. Bei der Beurteilung der aktuellen Lage werden
auch die Quartilswerte zur Einschatzung der Entwicklung von gut beziehungsweise schlecht aufgestellten
Betrieben herangezogen. Diese sogenannten Orientierungswerte ermdglichen eine noch bessere Einschat-
zung des eigenen Betriebes im Wettbewerb.

39 Deutsche Sparkassen Verlag GmbH in Stuttgart (DSV-Gruppe); elektronische Bilanzanalyse
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Stichprobe

In die folgende Zeitreihenanalyse flossen die Bilanzdaten von jahrlich rund 8.500 gastgewerblichen Betrieben
ein. Sie basiert auf den Jahresabschliissen der Jahre 2004 bis 2013. Fuir das Jahr 2013, auf das sich die aktuellen
Kennzahlen beziehen, ist der Datensatz noch nicht vollsténdig, da laufend weitere Jahresabschliisse eingehen.
Der Erfassungsgrad liegt derzeit bei tiber 60 Prozent (rund 5.000 ausgewertete Bilanzen), weshalb fundierte
Aussagen zur derzeitigen Situation durchaus méglich sind.

BezugsgroRen

Als BezugsgroRe gilt der Median. Zu dessen Ermittlung werden alle Kennzahlen der GréRe nach geordnet. Der
Median ist jener Wert, der genau in der Mitte liegt. Der Einfluss von AusreiRern wird dadurch minimiert. Bei der
Beurteilung der aktuellen Lage werden auch die Quartilswerte zur Einschatzung der Entwicklung von gut bezie-
hungsweise schlecht aufgestellten Betrieben herangezogen®. Diese sogenannten Orientierungswerte ermég-
lichen eine noch bessere Einschdtzung des eigenen Betriebes im Wettbewerb.

Gesamtkostenbelastung im Gastgewerbe in
Westfalen-Lippe stabil

Die Kostenbelastung der gastgewerblichen
Betriebe in Westfalen-Lippe ist konstant ge-
blieben: Im Beherbergungsgewerbe lag sie im
Jahr 2013 bei 91,7 Prozent; in der Gastronomie
mussten die Betriebe 89,6 Prozent des Umsatzes
zur Deckung ihrer Kosten aufwenden (dhnlich
dem Vorgehen beim Cost-Income-Ratio). In den
Vergleichslandern verlief die Entwicklung ahn-
lich (Niedersachsen) beziehungsweise nahm die
Gesamtkostenquote zu (Hessen).

Fiir eine bessere Einordung der einzelnen
Kostenblocke werden die durchschnittlichen
Kostenstrukturen Westfalen-Lippes, Nieder-
sachsens, Hessens sowie Deutschlands mitein-
ander verglichen:

- In Westfalen-Lippe — wie auch bundesweit -
zeichnet sich eine Verschiebung zwischen den
wichtigsten Kostenpositionen des Gastgewer-
bes (Personal- und Warenaufwand) ab. Wéh-
rend ein immer groRerer Anteil des Umsatzes
der Betriebe auf ihr Personal entfdllt, sinken
die Anteile flir den Wareneinkauf kontinuier-

lich. Nach Einfiihrung des Mindestlohns ist von
einer Fortsetzung dieser Entwicklung auszu-
gehen. Unterstitzt wird der Trend von dem
anhaltenden Personalmangel im Gastgewerbe,
der das Lohnniveau ebenfalls nach oben treibt.

- Der Zinsaufwand hingegen verringerte sich
deutlich. So haben vermutlich die Betriebe
ihre teuren Altkredite mittlerweile groRtenteils
abgeldst. Und auch bei neuen Finanzierungen
bleiben die Kosten dank der Niedrigzinsphase
gering.

- Die Abschreibungen sowie der Betriebs- und
Verwaltungsaufwand blieben in Westfalen-Lip-
pe konstant. Um den Substanzerhalt der Betrie-
be zu gewdhrleisten, sollten sich die kiinftigen
Investitionen an der Hohe der Abschreibungen
orientieren. Beim Betriebsaufwand ist vor allem
auf die steigenden Energiekosten zu achten.

Verschiebung in den Kostenstrukturen:
Personalaufwand steigt, Warenaufwand
sinkt

40 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 Bedienung liegt bei 16,7 Prozent. Das bedeutet, dass ein Viertel der Betriebe mindestens diesen oder

einen besseren Wert aufweist.



Betrachtet man die Kostenstrukturen in ihrer
Gesamtheit, so zeigt sich, dass die gastgewerb-
lichen Betriebe immer seltener reine Versor-
gungsbetriebe sind, da der Service stetig an
Bedeutung gewinnt. Das ist grundsatzlich als
gutes Zeichen zu werten. Jetzt gilt es, von dieser
Entwicklung betriebswirtschaftlich zu profitie-
ren: Stimmt die Servicequalitdt, sind die Gaste
in der Regel bereit, h6here Preise zu zahlen.
Insofern ist eine moderate Preisanpassung rea-
listisch, um die Umsatz-Kosten-Relation lang-
fristig zu verbessern. » Abb. 33

Abb. 33: Kostenstrukturen im Gastgewerbe

Langfristige Entwicklung der Kostenstrukturen (in % vom Umsatz)

100

27,8
| 45 EE—
2011 2013 2011 2013 2011 2013 2011 2013
Westfalen-Lippe Niedersachsen Hessen Deutschland
®personal ®Ware Zinsen Miete ®Abschreibungen Betriebs- und Verwaltungsaufwand

Quelle: dwif 2015, Daten DSV 2015 (Sonderauswertung EBIL-Daten)
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2.3

Eine betriebstypenbezogene Auswertung bietet
den Vorteil besserer Vergleichsmoglichkeiten,
da sich einzelne Betriebe direkt mit den Kenn-
zahlen anderer messen kénnen. Zudem lasst die
langfristige Betrachtung von 2004 bis 2013 eine
gute Potenzialeinschdtzung nach Betriebstypen
zu*!, Eine Auswertung der Kennzahlen fiir das
Gastgewerbe nach Bundeslandern hingegen
liefert nur Tendenzaussagen.

Jahrlich wechselnd werden verschiedene Be-
triebstypen aus dem Beherbergungs- und Gas-

Hinweis

Situation und Entwicklung nach Betriebstypen auf Bundesebene

tronomiegewerbe dargestellt. In diesem Jahr ist
die Entwicklung des Beherbergungsgewerbes
an der Reihe: Hotels, Hotels garnis, Gasthofe
und Pensionen. Aufgrund zu geringer Fallzah-
len auf Landerebene erfolgt eine Analyse der
Deutschlandwerte. Dank der grof3en Fallzahl
besitzen sie eine starke Aussagekraft. Sie dienen
als Orientierung fiir Touristiker, erméglichen es
den Unternehmer/innen, Handlungsfelder fiir
die Praxis zu identifizieren, und geben wertvolle
Hinweise fiir Kreditinstitute und potenzielle
Investoren.

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

gestellt — auch fiir die Gastronomie. » Anhang 15-17

Die mafRgeblichen Kennzahlen und deren
Entwicklung werden in Form eines Kennzahlen-
barometers fiir die einzelnen Betriebstypen
dargestellt. » Abb. 34

Abb. 34: Erlauterung Kennzahlenbarometer fiir Schliisselkennziffern*
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in % positiv.  stabil*  negativ

*stabile Entwicklung: bis +/- 0,4
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Quelle: dwif 2015, Daten DSV 2015 (Sonderauswertung EBIL-Daten)
41 Aktuellere Daten liegen nicht vor, da die Betriebe ihre Jahresabschliisse zum Teil deutlich zeitverzégert erstellen und bei den Sparkassen
einreichen.
42 Eine steigende Abschreibungsquote erhéht den Cash-Flow, weshalb mehr Abschreibungen als positiv bewertet werden und weniger

Abschreibungen als negativ.



Hotels

Zusammenfassung

Die Zahl der Betriebe war gegeniiber dem Vorjahr leicht riicklaufig. Die Nachfrage entwickelte sich sehr
positiv. Die Hotels werden gréRer und leistungsfahiger; der Betriebstyp selbst wird 6konomisch relevanter.

Insgesamt hat sich die Ertragskraft erh6ht. Die Verbesserungen beim Rohertrag konnten die gestiegenen

Personalkosten kompensieren.

Die Investitionen der Betriebe reichten jedoch nicht aus, den Werteverzehr (Abschreibungen) zu kompen-
sieren. Die Anlagendeckung hat sich demzufolge verschlechtert.

Die gesteigerte Innenfinanzierungskraft sollten die Betriebe kiinftig fiir den Eigenkapitalaufbau nutzen.

Fakten*? 2004 2012 2013
Betriebe 13.078 13.384 13.307
Betten 949.381 1.078.634 1.086.346

R Cash-Flow-Rate Umsatzrendite
BetriebsgroRe 73 Betten 81 Betten 82 Betten 12.7%
Ankiinfte 60.953.685  81.817.779  83.161.146 s
. grad Personalaufwandsquote
Ubernachtungen 126.295.023 164.174.161  167.405.773 6,6 Jahre
Bettenauslastung 41,1% 42,2% 42,9% Ana

gen-

@ Umsatz pro Betrieb 893.041 1.293.735 1356723 714%
Marktanteil am Gastgewerbe** 18,7% 21,5% 21,7% Zinsaufuandsduore
Marktanteil innerhalb des o o o Abschreibungsquote
Beherbergungsgewerbes*s 59.6% 61.7% 62.3% 5:5%
Kreditnehmerquote bei den 27.8% 32,4% 35,5%¢

Sparkassen?*®

Quelle: dwif 2015, Umsatzsteuerstatistik, Daten DSV 2015

Dank der positiven Nachfrageentwicklung
verbesserte sich der durchschnittliche Umsatz
pro Betrieb deutlich (+4,9 Prozent). Die Hotels
werden also immer leistungsfahiger, weshalb
dieser Betriebstyp fiir das Beherbergungsgewer-
be insgesamt an Bedeutung gewinnt.

Die Gewinnmarge der Hotels entwickelte sich
langfristig (2004 bis 2013) positiv (+2,4 Prozent-
punkte) und deutet auf Produktivitdtssteigerun-
gen hin. Mittlerweile erwirtschaften auch die
schwéchsten 25 Prozent der Betriebe (geringe)
Uberschiisse (0,5 Prozent). Der Personalauf-
wand nahm weiter zu; im Median wendet ein
Hotel knapp ein Drittel seines Umsatzes fiir
seine Mitarbeiter/innen auf. Die steigende
Rohertragsquote hingegen deutet auf einen
optimierten Wareneinsatz hin. Selbst bei den
schwachsten 25 Prozent der Betriebe (1. Quar-

til) machen die Warenkosten nur noch rund 20
Prozent ihres Umsatzes aus.

Der Zinsaufwand ist nach wie vor riicklaufig.
Viele Betriebe diirften ihre teuren Altkredite
abgelost haben. Dafiir spricht auch der erheb-
lich bessere dynamische Verschuldungsgrad
(-4,2 Jahre). Das Investitionsverhalten aber zeigt
Verbesserungsbedarf: Die Abschreibungsquote
nimmt stetig ab (-1,2 Prozentpunkte) und tiber-
steigt die Investitionsquote deutlich. Das gilt
auch fiir die besten 25 Prozent der Betriebe (3.
Quartil), deren Werteverzehr (9,3 Prozent) klar
iiber dem Vermogensaufbau (5,4 Prozent) liegt.
Die Anlagendeckung hat sich trotz h6herer
Gewinnmargen und gestiegener Cash-Flow-
Rate (+1,9 Prozentpunkte) nicht verbessert (-1,7
Prozentpunkte) — ein weiterer Hinweis darauf,
dass die Betriebe woméglich zu wenig in ihre
Substanz investiert haben.

43 Alle Angaben entstammen der amtlichen Beherbergungsstatistik mit den Jahreswerten fiir 2004, 2012 und 2013.

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

45 Anteil des steuerbaren Umsatzes, gemessen am gesamten steuerbaren Umsatz im Wirtschaftszweig Beherbergung

46 Anteil der Bilanzen des Betriebstyps ,Hotel, gemessen an allen , gastgewerblichen* Bilanzen der Sparkassen

47 Vorldufige Zahl, ein direkter Vergleich mit dem Vorjahr ist nicht maéglich.
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Hotels garnis

Zusammenfassung

Das Marktsegment der Hotels garnis ist trotz der positiven Nachfrageentwicklung von starker Marktkonzen-
tration gepragt. Die verbliebenen Betriebe werden immer groRBer und leistungsfahiger: Gegentiber 2004
hat sich der Durchschnittsumsatz pro Betrieb mehr als verdoppelt.

Die wirtschaftliche Situation der Hotels garnis entwickelte sich demnach positiv. Die gestiegene Umsatz-

rendite deutet auf eine verbesserte Produktivitdt hin. Vor allem die schwacheren Betriebe konnten zulegen.

Die Kostenbelastung durch Personal- und Warenaufwand entwickelte sich langfristig moderat. Die
Personalaufwandsquote blieb stabil; die Rohertragsquote verschlechterte sich nur geringfiigig.

Die Innenfinanzierungskraft erhohte sich trotz gesunkener Abschreibungen. Demzufolge verringerte sich
die Verschuldung. Die Investitionen nahmen zwar zu, lagen aber unterhalb der Abschreibungen.

Fakten*® 2004 2012 2013
Betriebe 8.687 7.681 7.581
Betten 306.191 345.679 353.262
Cash-Flow-Rate Umsatzrendite
BetriebsgroRe 35 Betten 45 Betten 47 Betten 21.7%
Ankiinfte 16.279.995  24.748.133  25.768.820 .
Ubernachtungen 37.727.292 53.223.008 55.278.191 5,2 Jahre
Bettenauslastung 35,1% 43,1% 44,1% Anlagen-
@ Umsatz pro Betrieb 262.700 516.909 526.810 758%
Marktanteil am Gastgewerbe* 1,8% 2,8% 2,7%
Marktanteil innerhalb des 5.7% 7.9% 7.7% o
Beherbergungsgewerbes®®
Kreditnehmerquote bei den 4.9% 7.2% 7.8%32

Sparkassen®!

Quelle: dwif 2015, Umsatzsteuerstatistik, Daten DSV 2015

Das Marktsegment der Hotels garnis ist von ei-
ner starken Marktkonzentration gepragt. Auch
2013 ging die Zahl der Betriebe weiter zurtick.
Gleichzeitig stieg die Zahl der Betten pro Betrieb
deutlich, und auch die Nachfrage entwickelte
sich positiv. Tatsachlich werden die verbliebe-
nen Betriebe immer leistungsfahiger: Gegen-
uber 2004 hat sich der Durchschnittsumsatz pro
Betrieb mehr als verdoppelt.

Die Gewinnmargen der Hotels garnis entwickel-
ten sich langfristig sehr gut. Erfreulicherweise
legten vor allem die schwachsten 25 Prozent der
Betriebe spiirbar zu (+6,9 Prozent). Die Personal-
aufwandsquote bleibt aufgrund der kleinteili-
gen Betriebsstrukturen niedrig. Die Rohertrags-
quote hat sich zwar verbessert, doch macht der

Warenaufwand bei diesem Betriebstyp natur-
gemadl’ nur einen sehr geringen Anteil aus. Die
Abschreibungsquote ging auf 6,8 Prozent des
Umsatzes zuriick. Zwar stieg die Investitions-
quote um 0,7 Prozentpunkte auf 2,1 Prozent,
doch entspricht sie immer noch nicht dem
Werteverzehr. Die zu geringen Investitionen

aus Eigenmitteln dirften auch ein Grund fiir
die stark gesunkene Anlagendeckung sein (-7,9
Prozent). Die Verschuldung der Betriebe hat sich
erheblich verringert: Die besten 25 Prozent der
Hotels garnis miissten nur noch das 1,8-Fache
ihres Cash-Flows aufwenden, um ihre Verbind-
lichkeiten zu tilgen. Ihre verbesserte Liquiditat —
die Cash-Flow-Rate stieg um +6,1 Prozentpunkte
—sollten die Betriebe auch hier fiir den Eigen-
kapitalaufbau nutzen.

48 Alle Angaben entstammen der amtlichen Beherbergungsstatistik mit den Jahreswerten fiir 2004, 2012 und 2013.

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

50 Anteil des steuerbaren Umsatzes, gemessen am gesamten steuerbaren Umsatz im Wirtschaftszweig Beherbergung

51 Anteil der Bilanzen des Betriebstyps ,Hotel garni“, gemessen an allen ,gastgewerblichen* Bilanzen der Sparkassen
52 Vorlaufige Zahl, ein direkter Vergleich mit dem Vorjahr ist daher nicht méglich.



Gasthofe

Zusammenfassung

- Der Betriebstyp Gasthife hat zunehmend Schwierigkeiten, an dem touristischen Markt zu partizipieren
(zum Beispiel Marktaustritte, Nachfrageriickgdnge).

Die Nachfrage nach diesem Betriebstyp entwickelte sich gegentiber dem Vorjahr negativ, weshalb die
verbliebenen Betriebe kaum leistungsfahiger geworden sind. Entsprechend ist auch der Marktanteil der
Gasthofe stark rucklaufig.

Die Anlagendeckung verschlechterte sich weiter. Die finanzielle Stabilitat durfte bei der schwachsten
Gruppe der Betriebe gefdhrdet sein, was auf eine Fortsetzung der Marktbereinigung schlieRen ldsst.

Fakten®: 2004 2012 2013
Betriebe 9.901 8.158 7.864
Betten 225.684 197.251 191.512

Cash-Flow-Rate Umsatzrendite

BetriebsgroRe 23 Betten 24 Betten 24 Betten Y
Ankiinfte 7.955.354 8.620.259 8.494.903 Dynamischer
Ubernachtungen 18.058.951 18.544.003 18.115.828 49 Jahre
Bettenauslastung 23,0% 26,6% 26,9%
Anlagen-
@ Umsatz pro Betrieb 179.488 € 238.585 € 249.771 € g;:;:md
Marktanteil am Gastgewerbe® 6,2% 5,6% 5,5%
Marktanteil innerhalb des 19.8% 16,0% 15.7% i
Beherbergungsgewerbes>’ 49%
Kreditnehmerquote bei den 11,4% 8.2% 72957

Sparkassen®®

Quelle: dwif 2015, Umsatzsteuerstatistik, Daten DSV 2015

Der Betriebstyp Gasthofe hat zunehmend
Schwierigkeiten, an dem touristischen Markt zu
partizipieren. Die Zahl der Betriebe verringerte
sich gegeniiber dem Vorjahr um 294 (-3,6 Pro-
zent). Seit 2004 sind sogar tiber 20 Prozent der
Betriebe aus dem Markt ausgeschieden. Auch
die Nachfrage nach diesem Betriebstyp entwi-
ckelte sich gegeniiber dem Vorjahr negativ. Die
verbliebenen Betriebe konnten ihre Umsdtze
zwar steigern; doch da viele Gasthofe ausge-
schieden sind, ist der Marktanteil am Gastge-
werbe beziehungsweise am Beherbergungs-
gewerbe ricklaufig.

Die Gewinnmarge der Kreditnehmer erhéhte
sich, und auch die verhaltnismalig ertrags-
schwachen Betriebe (1. Quartil) verzeichneten
Zuwdchse (+4,2 Prozentpunkte). Grund dafiir

diirfte vor allem das Ausscheiden besonders
leistungsschwacher Betriebe sein. Die verblie-
benen Gasthofe weisen eine verbesserte Roh-
ertragsquote und sinkende Zinsaufwendungen
auf. Der Personalaufwand hingegen nahm im
Median deutlich zu (+3,6 Prozentpunkte).

Die Abschreibungen sanken, konnen aber nicht
von den Investitionen, die im Median nur leicht
(+0,4 Prozentpunkte) anstiegen, kompensiert
werden. Insofern verschlechterte sich die nied-
rige Anlagendeckung weiter. Vor allem die Sta-
bilitdat der schwachsten 25 Prozent der Betriebe,
die einen Deckungsgrad von hochstens 31,1
Prozent aufweisen, diirfte gefihrdet sein. Um
die Anlagendeckung zu erhéhen, sollten diese
Betriebe zumindest einen Teil ihrer Uberschiis-
se einbehalten.

53 Alle Angaben entstammen der amtlichen Beherbergungsstatistik mit den Jahreswerten fiir 2004, 2012 und 2013.

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

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

56 Anteil der Bilanzen des Betriebstyps ,Gasthofe” gemessen an allen ,,gastgewerblichen* Bilanzen der Sparkassen
57 Vorlaufige Zahl, ein direkter Vergleich mit dem Vorjahr ist daher nicht méglich.
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Pensionen

Zusammenfassung

Die Umsatze der Pensionen haben sich kaum verbessert; und die 6konomische Bedeutung fiir das Beher-
bergungsgewerbe insgesamt nahm ab. Dennoch stabilisiert sich der Betriebstyp der Pensionen allméahlich.

Langfristig hat sich die Umsatzrendite der Pensionen deutlich erh6ht; selbst die schwachsten Betriebe
erwirtschaften mittlerweile auskémmliche Uberschiisse.

Eine verbesserte Rohertragsquote kompensierte den gestiegenen Personalaufwand.

Die sehr erfreuliche Innenfinanzierungskraft wird noch nicht in ausreichendem Mafe fiir Investitionen
genutzt; der Werteverzehr ist weiterhin deutlich groRer als der Vermodgensaufbau.

Fakten® 2004 2012 2013
Betriebe 5.244 5.355 5.251
Betten 128.804 129.191 127.110

Cash-Flow-Rate Umsatzrendite

BetriebsgroRe 25 Betten 24 Betten 24 Betten o1
Ankiinfte 3.750.760 4.789.798 4.797.499 \[;ynamischer
Ubernachtungen 12.965.909  14.149.553  14.021.642 e
Bettenauslastung 29,6% 31,6% 32,0%
Anlagen-
@ Umsatz pro Betrieb 124.067€  156.127 € 160.253 € dechungsarad
Marktanteil am Gastgewerbe®® 1,5% 1,2% 1,2%
Marktanteil innerhalb des 47% 3.6% 3.4%
Beherbergungsgewerbes®® 9.1%
Kreditnehmerquote bei den 3.6% 2.8% 2.5% @

Sparkassen®

Quelle: dwif 2015, Umsatzsteuerstatistik, Daten DSV 2015

Im Markt der Pensionen zeichnet sich eine Sta-
bilisierung ab. Ankiinfte und Ubernachtungen
liegen zwar auf einem héheren Niveau als 2004,
allerdings stagnierten die Zahlen in den ver-
gangenen Jahren. Die Umsédtze der Pensionen
verbesserten sich leicht (+2,6 Prozent), verhar-
ren aber insgesamt auf einem niedrigen Niveau.
Den Betrieben gelingt es nur bedingt, von dem
Wachstum des Gesamtmarktes zu profitieren.
Relativ betrachtet nahm die 6konomische Be-
deutung der Pensionen fiir das Beherbergungs-
gewerbe deshalb ab.

Die Umsatzrendite der Pensionen hat sich lang-
fristig deutlich erhoht; selbst das schwachste
Viertel der Betriebe (1. Quartil) erwirtschaftet
mittlerweile auskémmliche Uberschiisse (7,1
Prozent). Die Personalaufwandsquote stieg zwar
um beachtliche 3,1 Prozentpunkte, doch der

Effekt wird zumindest teilweise durch die ver-
besserte Rohertragsquote (+2,3 Prozentpunkte)
kompensiert.

Weil die Abschreibungsquote (9,1 Prozent) die
Investitionsquote (2,6 Prozent) erheblich tiber-
steigt, ist mit einem zunehmenden Investitions-
stau zu rechnen. Das sinkende Eigenkapital
fithrte im Median zu einer geringeren Anlagen-
deckung (-2,5 Prozentpunkte). Hingegen weisen
die erheblich verbesserte Cash-Flow-Rate (+5,6
Prozentpunkte) und der stark gesunkene dyna-
mische Verschuldungsgrad (-6,0 Jahre) auf eine
hohere Innenfinanzierungskraft der Betriebe
hin. Aufgrund der Eigentiimerstruktur dirfte
ein betrachtlicher Teil des Cash-Flows jedoch
bei vielen Betrieben als Inhabergehalt dienen.
Die Fdahigkeit der Betriebe zum Eigenkapital-
aufbau ist somit grundsatzlich begrenzt.

58 Alle Angaben entstammen der amtlichen Beherbergungsstatistik mit den Jahreswerten fiir 2004, 2012 und 2013.

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

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

61 Anteil der Bilanzen des Betriebstyps ,Pensionen“, gemessen an allen ,,gastgewerblichen” Bilanzen der Sparkassen

62 Vorldufige Zahl, ein direkter Vergleich mit dem Vorjahr ist daher nicht méglich.



3 Qualitat der Betriebe

Zusammenfassung

- Die Qualitatsmessung im Tourismus wird komplexer. Neben objektiven Klassifizierungs- und Zertifizie-
rungsansatzen kommt subjektiven Gastebewertungen wachsende Bedeutung zu. Aktuelle Studien belegen
nun, dass sich beide Kriterien sehr gut ergdnzen und miteinander verbinden lassen, um das tatsachliche

Qualitatsniveau eines Betriebes abzubilden.

Bei der Gastezufriedenheit muss Westfalen-Lippe noch aufholen. Auch wenn einzelne Regionen sich erfreu-
lich entwickeln, hinkt die Region noch dem bundesdeutschen Durchschnitt hinterher.

Erfreulich: Bei den Themenlabels Bett+Bike und Wanderbares Deutschland platziert sich die Region auch
deutschlandweit sehr gut. Das Sauerland ist hierbei ganz vorne.

Klassifizierungen steigern die Kunden-
zufriedenheit

Das Sparkassen-Tourismusbarometer nimmt
regelmaldig verschiedene touristische Quali-
tatslabel unter die Lupe. Inwieweit sich diese
Klassifizierungs- und Zertifizierungssysteme
auf die Zufriedenheit der Gaste auswirken, blieb
bislang aber ungeklart. Nun hat eine Studie des
Landestourismusverbandes Sachsen e. V. (LTV
Sachsen)® das Zusammenspiel von Qualitats-
siegeln und Gastebewertungen auf Onlinepor-
talen untersucht und ist zu einem eindeutigen
Ergebnis gekommen: Je starker sich Betriebe
im Rahmen von Qualitdtsinitiativen engagie-
ren, desto besser fdllt das Urteil der Gaste aus —
gemessen am sogenannten TrustScore.

Studie des LTV Sachsen belegt:
Teilnahme an Qualitadtsinitiativen
fihrt zu besserer Onlinereputation.

Im Detail:

- DEHOGA-Klassifizierte Hotels werden von ihren
Gdsten in der Regel besser bewertet als Be-
triebe ohne Sterne. Und: Je mehr Sterne, desto
positiver die Onlinereputation.

- ServiceQ-Teilnehmer schneiden auf Bewer-
tungsportalen am besten ab. Der TrustScore
der Q-Betriebe liegt durchschnittlich vier Punk-
te Giber den Hausern ohne ServiceQ. » Abb. 35

63 dwif und TrustYou 2014 im Auftrag von LTV Sachsen (Hrsg.)

Abb. 35: Zusammenhang zwischen Qualitdtssiegeln und
Gastebewertungen

Qualitdtsbetriebe und TrustScore

Auf einer Skala von 0 bis 100 Punkten erreichten ...

Q

-
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e
3-Sterne-
Betriebe Betriebe

ohne Qualitats- -
siegel

A
82

TrustScore-Wertung 2014

84 85
Punkte Punkte

Quelle: dwif 2015 nach LTV Sachsen 2014

Integration von Onlinebewertungen in
Klassifizierungssysteme

Die Zahlen belegen eindrucksvoll den hohen
Einfluss von (objektiven) Klassifizierungssyste-
men auf die subjektivwahrgenommene Quali-
tat. Dennoch zeigt die Marktforschung, dass

die Bewertungen anderer Gdste (egal, ob via
Mund-zu-Mund-Propaganda oder in Onlinepor-
talen) eine mindestens ebenso grof3e Bedeutung
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fur die Wahl eines Hotels haben wie die offiziel-
len Sternekategorien.

Vor diesem Hintergrund dufRern mittlerweile
immer mehr Géste, aber auch etliche Hoteliers
den Wunsch, die klassische Hotelklassifizierung
um aggregierte Onlinebewertungen wie den
TrustScore zu erweitern. Nach ersten Pilotpro-
jekten in Norwegen und der Schweiz sowie

in einzelnen anderen Regionen hat sich nun
auch die Welttourismusorganisation (UNWTO)
diesem Thema angenommen. In einer aktu-
ellen Studie® zeigt sie die Notwendigkeit und
die Moglichkeiten einer stairkeren Anndherung
beider Systeme und schldagt einen integrierten

3.1 Gdstezufriedenheit

Aufschluss iiber die Zufriedenheit der Gaste
gibt unter anderem die Onlinereputation. Sie
stellt die aggregierte Benotung eines Betriebes
im Internet dar und entspricht der Summe aller
Einzelbewertungen, die auf den verschiedenen
Plattformen zu einem Hotel abgegeben werden.

TRUSTYOU*"

the standard for reputation

Ansatz vor, wonach Gastebewertungen die
ausstattungsbasierten Hotelklassifizierungen
um eine subjektive, serviceorientierte Qualitats-
dimension erweitern sollen. Die Idee dahinter
ist,im Rahmen des Klassifizierungsprozesses
auch zu evaluieren, wie sich das einzelne Hotel
im Vergleich zu dhnlich klassifizierten Hausern
einordnen ldsst: Betriebe, die eine tiberdurch-
schnittliche Kundenzufriedenheit aufweisen,
kénnten dabei im Sternesystem um eine (be-
ziehungsweise eine halbe) Kategorie héher
eingestuft werden. Entsprechend wiirde eine
unterdurchschnittliche Bewertung zu einer He-
rabstufung fithren. Nun soll das vorgeschlagene
Modell in weiteren Regionen getestet werden.

Dajedes einzelne Gastefeedback eine persén-
liche Empfehlung und in hohem Mal3e subjek-
tivist, lohnt es sich, Nutzermeinungen mit-
hilfe objektiver Benotungssysteme wie dem
TrustScore zusammenzufassen.

TrustScore: Die Metasuchmaschine TrustYou wertet
alle Beurteilungen von Nutzern aus, die sich auf den
relevanten Portalen austauschen. Mithilfe statis-

tischer Verfahren ergibt sich auf Basis der erfassten

Meinungen und Kommentare der TrustScore als Zusammenfassung aller Bewertungen und bildet damit die
Onlinereputation von Hotelbetrieben auf einer Skala von 0 Punkten (negativste Auspragung) bis 100 Punkten
(positivste Auspragung) ab. Der TrustScore stellt also eine Art Glitesiegel dar: Auf einen Blick wird klar, wie gut

oder schlecht ein Betrieb insgesamt bewertet wurde.

Noch unter dem deutschen Durchschnitt - Westfalen-Lippe muss sich weiter

steigern.

64 UNWTO 2014



Auch 2014 nahm die Gastezufriedenheit in
Westfalen-Lippe im Vergleich zu den Vorjahren
zu. Dennoch liegt sie noch immer 1,0 Prozent-
punkte unter dem bundesdeutschen Durch-
schnitt.

- Die Regionen stehen bei der Online-
reputation ganz unterschiedlich da: Sauer-
land/Siegerland-Wittgenstein ist im Bereich
Gastezufriedenheit filhrend. Ein Wert von 81,4
Punkten bedeutet ein Plus von 0,9 Punkten
in den letzten zwei Jahren und Platz 24 im
deutschlandweiten Destinationsranking®.

- Das Miinsterland verbesserte sich in den letz-
ten Jahren kontinuierlich und liegt unter den
deutschen Regionen im ersten Drittel.

- Achtung im Teutoburger Wald: Die ohnehin

rickldufig. Im Destinationsranking bedeutet
das ein Abrutschen um fast 20 Platze. Hier sind
dringend Ursachenforschung und MaRnahmen
gefragt, um diese Entwicklung zu stoppen.

- Das Ruhrgebiet verbesserte zwar in den letzten
zwei Jahren seine Punktzahl leicht um 0,2
Punkte, liegt aber mit 76,3 Punkten noch immer
unter den zehn Schlusslichtern in Deutschland.
Zwar schneiden stadtisch geprdgte Regionen
bei der Onlinereputation in der Regel schlech-
ter ab, doch muss weiterhin — auch mit Quali-
tatsoffensiven — daran gearbeitet werden, die
Gastezufriedenheit moglichst flaichendeckend
zu steigern und auf diese Weise positive Signa-
le fiir potenzielle Besucher zu senden.

» Abb. 36

niedrige Gastezufriedenheit ist seit zwei Jahren

Abb. 36: Onlinereputation von Beherbergungsbetrieben nach TrustScore

Bundeslander
(@ TrustScore, Punktzahlen von 0 bis 100)

Reisegebiete (@ TrustScore 2014, Punktzahlen von 0 bis 100,

Pfeile: Entwicklungstendenzen ggii. 2012)

80,3 Deutschland

79,3 Westfalen-Lippe
79./

80

78 78,0 Nordrhein-Westfalen
77
2012 2013 2014

Miinsterland
80,9 ~
Teutoburger Wald

78,6

Ruhrgebiet
76,3 >

Sauerland und
Siegerland-Wittgenstein

m=81 814 1

280 bis <81
W<380

Quelle: dwif 2015, Daten TrustYou

65 Insgesamt werden 100 Regionen betrachtet.
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Keine Frage, Westfalen-Lippe kann noch bes-
ser werden: Auch wenn einige Regionen ihre
Position verbessert haben, so ist die Konkurrenz
in puncto Qualitatsentwicklung hellwach. Die
Spitzenreiter aus Bayern bauten ihre Top-Plat-
zierungen aus. Allgdu, Berchtesgadener Land,

Chiemgau, Zugspitzregion, Alpenregion Tegern-
see Schliersee, Bayerischer Wald, Oberpfalzer
Wald und Romantisches Franken — zahlreiche
Regionen aus dem Freistaat weisen inzwischen
TrustScore-Werte von tiber 84 Punkten auf.

Professioneller Umgang mit Gastebewertungen - fiinf Tipps

Die Tourismusbranche wird in zunehmendem MaRe vom Gastefeedback auf den Online-Bewertungsplattformen
beeinflusst. Kundenbewertungen im Internet sind nicht nur eine (reichweitenstarken) Visitenkarte, sondern
auch kostenlose Marktforschung fur die Betriebe; immerhin hilft das Kundenfeedback, individuelle Starken und
Schwachen zu erkennen und so die Servicequalitdt zu optimieren. Ein professioneller Umgang mit Gastebewer-

tungen ist fuir eine gute Onlinereputation unerlasslich.

Es gilt,

- attraktive Profile auf Bewertungsportalen anzulegen und kontinuierlich zu pflegen.

eigene Bewertungen systematisch zu Giberwachen und auszuwerten.

>
- auf Bewertungen professionell zu reagieren.

- Kunden aktiv zur Bewertungsabgabe aufzufordern.
>

Gastebewertungen fiir das eigene Marketing zu nutzen.

Klassischerweise unterteilt das Sparkassen-
Tourismusbarometer die drei Bereiche Klassi-
fizierungssysteme, Themenlabel und Quali-
tatssiegel. Zwei von ihnen werden in den
Jahresberichten jeweils detailliert und jahrlich

wechselnd analysiert und bewertet. Im Anhang
ist zudem — soweit verfiigbar — die regionale
Verteilung samtlicher Klassifizierungen, Labels
und Zertifizierungen aufgelistet.



3.2 Klassifizierungssysteme

Zur Klassifizierung von Beherbergungsbetrieben
gibt es in Deutschland verschiedene Systeme,
die insbesondere auf die unterschiedlichen
Anforderungen einzelner Betriebstypen
ausgerichtet sind. Ihnen ist ein fiinfstufiges
Sternesystem gemein, das es dem Nachfra-
genden ermoglicht, die Ausstattung und das
Niveau der Unterkiinfte einzuschdtzen und zu
vergleichen: Je mehr Sterne, desto hoher die
Anforderungen. Der Bewertung liegt ein Katalog
mit diversen Kriterien zur Ausstattung eines Be-
triebes zugrunde. Die Klassifizierung ist kosten-
pflichtig, erfolgt aber auf freiwilliger Basis.

Hotelklassifizierung:
Diese Klassifizierung von Hotels und

F Hotels garnis wird seit 1996 vom

"+ Deutschen Hotel- und Gaststdtten-
A (‘f(’r verband (DEHOGA) durchgefiihrt.
“Wemniiesnss Seit 2010 nimmt Deutschland zudem
an dem europaweit einheitlichen Hotelklassifi-
zierungssystem ,Hotelstars Union“ teil, unter
dem sich mittlerweile 15 Lander vereinen. 2015
wurde der Kriterienkatalog fiir die Vergabe von
Hotelsternen tiberarbeitet, neu bewertet und
landertibergreifend harmonisiert. So finden
beispielsweise die Konnektivitadt der Betriebe
(wie WLAN, Onlinebuchbarkeit, Ladegerate fir
elektronische Geréte), aber auch weitere Extras,
zum Beispiel Akku-Ladestationen fiir E-Bikes,
sowie die Servicequalitat starkere Berticksich-
tigung?®e.

Hotelbetriebe in Westfalen-Lippe setzen
weiter auf Qualitat.

Der Hohenflug der Hotelklassifizierung halt

an: Seit 2011 sind deutschlandweit rund 850
Sternehduser hinzugekommen, davon allein im
vergangenen Jahr fast 200. In Westfalen-Lippe
stieg die Zahl der klassifizierten Hotels um 5,4
Prozent auf 621.

66 www.hotelsterne.de, www.hotelstars.eu

- Der mittelfristige Vergleich mit 2011 stimmt
positiv: Das Sauerland — mit 204 klassifizierten
Betrieben auf Platz 7 bei den deutschen Desti-
nationen — halt das Niveau der Vorjahre. Die
anderen Regionen in Westfalen-Lippe verbu-
chen zweistellige Wachstumsraten.

- Der Teutoburger Wald macht 2015 einen gro-
Ren Sprung nach vorn: 14 Hauser mehr bedeu-
ten eine Zunahme von 17,9 Prozent. Damit
knipft die Region an die guten Ergebnisse des
Vorjahres an. Auch das Ruhrgebiet und das
Miinsterland gewinnen klassifizierte Hauser
hinzu.

- Stagnation hingegen in Siegerland-Wittgen-
stein: Nach einer kontinuierlichen Zunahme
an sterneklassifizierten Hotelbetrieben in den
letzten zwei Jahren geht die Zahl 2015 wieder
um ein Haus zuriick.

- Der Anteil der klassifizierten Hotels an allen
Hotels liegt in Westfalen-Lippe bei 41,2 Prozent
und damit leicht unter dem bundesweiten Wert
(43,1 Prozent). Positiv sticht das Sauerland he-
raus: Hier sind bereits knapp zwei Drittel aller
Hotelbetriebe zertifiziert. Im Teutoburger Wald
ist es lediglich knapp ein Viertel. Hier besteht
also noch Steigerungspotenzial.

- Erfreulich ist die Entwicklung auch im Luxus-
segment (4-/5-Sterne): 2011 kamen 19 neue
Betriebe hinzu (+11,2 Prozent). Der Marktanteil
dieser Hauser liegt damit bei 30,3 Prozent
(Deutschland: 31,6 Prozent). Da sich die
3-Sterne-Kategorie etwas dynamischer ent-
wickelte, nahm der Marktanteil in den letzten
Jahren jedoch leicht ab. Gerade in der Wander-
destination Sauerland ist er mit 25,5 Prozent
vergleichsweise niedrig. Hier vermarkten sich
viele Betriebe liber Themenlabel im Bereich
Wandern und Radfahren. » Abb. 37, Anhang 18
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Abb. 37: Entwicklungen und Stand der DEHOGA- und DTV-Klassifizierung

Entwicklung der klassifizierten Betriebe in Westfalen-Lippe
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G-Klassifizierung:
Das Klassifizierungssystem fiir
f Géastehduser, Gasthofe und Pen-
L) .:r sionen wurde 2005 vom DEHOGA

omee |+ alsTragerin Kooperation mit dem
sassnzmme  Deutschen Tourismusverband e. V.
(DTV) entwickelt. Adressaten fiir die Auszeich-
nung sind Beherbergungsbetriebe mit weniger
als zehn Géastebetten und nicht mehr als zwan-
zig Gastezimmern, die weder Hotelcharakter
aufweisen noch den Begriff ,Hotel“ in ihrem
Namen fihren®’.

Im Gegensatz zu den Hotels und Hotels garnis
kommt die Klassifizierung von Gasthéfen und
Pensionen nurlangsam voran; 2015 ging die
Zahl der Sternebetriebe in diesem Segment so-
gar zuriick (Deutschland: -29 Betriebe). In West-
falen-Lippe ist die Teilnahmebereitschaft 2015
erstmals rickldaufig. So tragen zwei Betriebe
weniger als im Vorjahr die Zertifizierung, was
bedeutet, dass derzeit 53 Betriebe G-klassifiziert
sind. Vorreiter sind das Sauerland (25 Betriebe)
und der Teutoburger Wald (23 Betriebe). Beide
platzieren sich damit unter den Top-10-Regio-

67 www.g-klassifizierung.de

68 www.sterneferien.de

nen in Deutschland. Mit 8,3 Prozent (Deutsch-
land: 6,7 Prozent) ist die Marktabdeckung nach
wie vor sehr gering, wenngleich etwas besser als
im Bundesgebiet insgesamt. » Anhang 19

Eine positive Nachricht kommt aus der , Luxus-
G-Klasse“: Die saarlandische Weihermiihle wur-
de kirzlich als erstes Gastehaus in Deutschland
mit fiinf Sternen ausgezeichnet.

Klassifizierung von Ferienwohnungen/
-hdusern und Privatzimmern:
Das System wurde 1994 vom
DTV entwickelt und ist in
diesem Segment deutsch-
o landweit fithrend. Die
Kriterien werden in regel-
madRigen Abstdnden (alle drei Jahre, zuletzt
2013) weiterentwickelt und an die Anspriiche
der Gaste angepasst®®.

Wadhrend die deutsche Hotellerie immer star-

ker auf zertifizierte Qualitat setzt, senden die
Vermieter von Ferienwohnungen, Ferienhdu-
sern und Privatzimmern auf den ersten Blick



weniger qualitatsbewusste Signale: Seit 2011
sinkt die Zahl der klassifizierten Unterkiinfte in
diesem Segment. Im vergangenen Jahr meldete
der DTV bundesweit einen erneuten Riickgang
um 1.771 Sterneobjekte — obwohl Betriebszah-
len und Bettenkapazitaten zumindest im amt-
lich erfassten Ferienwohnungssegment (Betrie-

be ab zehn Betten) nahezu stabil geblieben sind.

Inwiefern diese Entwicklung mit dem Markt-
ausstieg vieler kleinerer Anbieter zusammen-
héngt, oder ob tatsdachlich weniger Vermieter
auf die transparenten DTV-Sterne setzen, kann
aufgrund fehlender Daten nicht abschliel3end
beantwortet werden.

Westfalen-Lippe gewinnt 2015 endlich
wieder klassifizierte Ferienunterkiinfte
hinzu.

- Auch in Westfalen-Lippe ist die Zahl der klassi-
fizierten Ferienwohnungen/-hduser seit 2011
ricklaufig: Ein Riickgang um 107 Betriebe auf
nunmehr 1.514 Betriebe (-6,6 Prozent) setzt
falsche Signale. Betroffen davon waren haupt-
sdchlich der Teutoburger Wald (-75 Betriebe)
und das Ruhrgebiet (-44 Betriebe). Miinster-
land und Sauerland gewannen in diesem Zeit-
raum leicht hinzu.

- Positivist die Entwicklung 2015: Nach zwei
Jahren mit Riickgangen tragen nun wieder 40
Unterkiinfte mehr als im Vorjahr das Siegel des
DTV. Bis auf das Ruhrgebiet hatten alle Regio-
nen Westfalen-Lippes Anteil an dieser Entwick-
lung.

- Der Anteil der klassifizierten Unterkiinfte im
4-/5-Sterne-Bereich (40,6 Prozent) ist bei der
DTV-Klassifizierung im Vergleich zu Deutsch-
land insgesamt (47,4 Prozent) unterdurch-
schnittlich. Siegerland-Wittgenstein platziert
sich hier mit 56,6 Prozent gut, der Teutoburger
Wald hinkt mit 27,8 Prozent deutlich hinterher.
Erfreulich stimmt aber die Entwicklung der
5-Sterne-Unterkiinfte. Denn seit 2011 kamen
26 neue Hauser hinzu (+39,4 Prozent).

» Abb. 37, Anhang 20

Auch wenn der Trend zur Darstellung von Gaste-
bewertungen als Qualitatszeichen geht: In
jedem Fall ist eine Kombination aus klassischen
Sterneklassifizierungen und Gastezufrieden-
heit zielfiihrend, denn die Portale wirken eher
nach auf’en, wahrend Klassifizierungen sich
auch nach innen bemerkbar machen, indem sie
Angebots- und Serviceverbesserungen zur Folge
haben.
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3.3 Themenlabel

Neben den Klassifizierungssystemen gibt es
eine Vielzahl an Giitesiegeln, die Standards fiir
unterschiedliche Themenfelder festlegen. Sie
orientieren sich an bestimmten (Mindest-)Krite-
rien zur Ausstattung eines Betriebes, differen-
zieren jedoch nicht nach einem Sterneprinzip.

Bett+Bike:

;' bett+bike

Vor rund zwanzig
Jahren wurde das
Bett+Bike-Zertifikat fiir
fahrradfreundliche Betriebe vom Allgemeinen
Deutschen Fahrrad-Club e.V. (ADFC) eingefiihrt.
Die zertifizierten Betriebe erfiillen alle Anforde-
rungen, die Radtouristen an eine Unterkunft
stellen — von Fahrradkeller, Reparaturmaéglich-
keiten und Trockenrdaumen tiber spezielles
Informations- und Kartenmaterial bis zu ge-
sunder Verpflegung. Mittlerweile gibt es auch
die ersten Bett+Bike-Sport-Unterkiinfte, die sich
gezielt auf Mountainbiker einstellen. AuRerdem
vergibt der ADFC ein Giitesiegel fiir Qualitats-
radwege und Radreiseregionen®.

adfc

Es hatte sich bereits in den Vorjahren angekiin-
digt: Nachdem die Wachstumskurve bei den
Bett+Bike-Gastgebern immer flacher geworden

Neue ADFC-Qualitdatsradroute in Westfalen-Lippe

war, ging ihre Zahl in Deutschland 2015 erst-
mals leicht zuriick (-29 Betriebe =-0,5 Prozent).
Westfalen-Lippe trotzt dieser Entwicklung und
gewann 2015 noch einmal 41 radfreundliche
Unterkiinfte hinzu (+9,3 Prozent), sodass sich
nunmehr 483 Bett+Bike-Betriebe in der Region
befinden. Das entspricht einem Anteil von 69,9
Prozent am gesamten Bundesland.

Westfalen-Lippe trotzt dem Trend:
Weiterer Ausbau der radfreundlichen
Unterkiinfte.

Gleich zwei Regionen aus Westfalen-Lippe zah-
len zu den Top 10 in Deutschland bei der Zahl
der Bett+Bike-Betriebe. Das Miinsterland liegt
mit 139 Betrieben aufPlatz 5 und das Sauerland
mit 119 Betrieben auf Platz 9. Der Teutoburger
Wald (110 Betriebe) folgt bereits auf Platz 11.
Der Zuwachs 2015 geht zum gré3ten Teil auf
das Sauerland und das Ruhrgebiet zuriick, wo
jeweils 18 neue Unterkiinfte hinzukamen. Im
Ruhrgebiet bedeutet das ein Plus von 22,8 Pro-
zent, im Sauerland von 17,8 Prozent.

» Abb. 38, Anhang 21

Der ADFC sorgt mit seinen Qualitdtsradrouten fiir Transparenz im Radtourismus. Je nach erreichter Punktzahl
werden fiir die Radrouten bis zu fiinf Sterne vergeben. In der Region Westfalen-Lippe gibt es mit der Grenz-
gdngerroute Teuto-Ems jetzt eine neue 4-Sterne-Route. Die Grenzgangerroute verlauft abwechselnd zwischen
Nordrhein-Westfalen und Niedersachsen entlang den Grenzen von Minsterland, Osnabriicker Land und Ostwest-
falen-Lippe und fihrt unter anderem an Industriedenkmalern, Schléssern und Burgen vorbei’.

69 www.bettundbike.de, ww.adfc.de

70 www.adfc.de



Auch wenn Westfalen-Lippe davon bislang noch
nicht betroffen ist, so wird eines jedoch sehr
deutlich: Die Qualitdtszertifizierung im Radtou-
rismus scheint aktuell an ihre Wachstumsgren-
zen zu stolien. Sowohl bei der Infrastruktur als
auch bei den radfreundlichen Gastgebern sind
erste Marktsadttigungstendenzen erkennbar. Der
ADFC versucht, entgegenzusteuern und immer
wieder neue Impulse zu setzen. Deshalb wur-

den in den vergangenen Jahren verschiedene
neue Label wie Bett+Bike Sport und die Rad-
ReiseRegionen entwickelt. Auch Destinationen
und Betriebe, die sich gezielt im Radtourismus
profilieren wollen, sollten kiinftig — neben der
klassischen Bett+Bike-Zertifzierung - verstarkt
aufTrend- und Nischenthemen setzen und die
generelle Entwicklung ihrer Region im Blick
behalten.

Pilotprojekte des ADFC in Westfalen-Lippe

Der RuhrtalRadweg und die Bike Arena Sauerland sind Vorzeigeprojekte im Radtourismus. Entlang des Ruhrtal-
Radwegs sind alle Beherbergungsbetriebe Bett+Bike-zertifiziert; dieses Ziel konnte innerhalb von zwei Jahren
umgesetzt werden. In der Bike Arena Sauerland sind auch viele Mountainbiker und Rennradfahrer mit teurem
Equipment unterwegs. Dieses muss natiirlich gerade nachts gut gesichert werden, was haufig nicht der Fall ist.
Hierfiir wurde das Label Bett+Bike Sport entwickelt, das zusatzlich zu den bekannten Kriterien auf die besonde-
ren Bedurfnisse der sportlichen Radfahrer eingeht. Das Sauerland hat dieses Label 2013 als erste Region in
Deutschland eingefihrt™.

Abb. 38: Entwicklungen und Stand bei den Themenlabeln fiir Rad- und Wandertourismus

Bett+Bike-Betriebe 2015
(Pfeile: Entwicklungstendenzen ggii. 2014)

Qualitatsgastgeber Wanderbares Deutschland 2015
(Pfeile: Entwicklungstendenzen ggii. 2014)
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71 www.ruhr-tourismus.de
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Qualitatsgastgeber Wanderbares band e.V. nach bundesweit einheitlichen
Deutschland: Qualitatsstandards vergeben. Damit erhdlt der
Das Siegel ermoglicht es Wander- Wandergast eine Orientierungs- und Entschei-
wf touristen, zielgruppen-spezifische dungshilfe fiir seine Reiseziel- und Unterkunfts-
Unterkiinfte und Gastronomie- wahl. Der Wanderverband zeichnet aber nicht
wanderbares;  D€triebe zu erkennen. Es wird seit nur Gastgeber, sondern auch Qualitdtswander-
Lsciland” 2005 vom Deutschen Wanderver- wege und Qualitdtswanderregionen aus’.

Sauerland ist erste Qualitdtsregion Wanderbares Deutschland

Die Sauerland-Wanderdérfer mit ihren mehr als 280 Ortsteilen sind 2014 als erste und bisher einzige Region
Deutschlands mit dem Zertifikat ,,Qualitatsregion Wanderbares Deutschland“ ausgezeichnet worden. Fiir die
Zertifizierung als Qualitatsregion missen Kriterien in den Bereichen Wege und Besucherlenkung, Gastgeber,
Service, Touristinformation und Organisation erfiillt werden.

Eine Qualitatsregion Wanderbares Deutschland ist eine Region, die

>

>
>
5
>

>

sich in der Wanderwegeinfrastruktur, der Beherbergung und dem Service dem Wandern verschrieben hat.
mindestens fuinf Tage abwechslungsreichen Wanderurlaub erméglicht.

vom Gast als abgeschlossene Region wahrgenommen wird und sich als solche vermarktet.

eine nachhaltige Pflege des wandertouristischen Angebotes sicherstelit.

mit allen Partnern im Bereich Wandern strukturiert zusammenarbeitet (GroBschutzgebiete, Wandervereine,
Tourismusverantwortliche, Naturschutz etc.).

organisatorisch als Einheit auftritt.

Eine Wanderregion kann auch ein klar abgegrenztes, in sich selbststdandiges Teilgebiet einer groRen touristi-
schen Oberregion sein. Vor der Zertifizierung muss dies jedoch mit der Oberregion abgestimmt worden sein.

Im Gegensatz zum Radlabel Bett+Bike legt Qualitatslabel, vom Spitzenwert aus dem Jahr
die wandertouristische Qualitdtsentwick- 2011 (85 Betriebe) ist die Wanderdestination
lung weiter zu. An die glanzende Bilanz 2014 allerdings noch ein Stiick entfernt.
(Deutschland +17,1 Prozent; Westfalen-Lippe - Der Teutoburger Wald machte dank 8 neuer
+8,9 Prozent) kann der Wanderverband 2015 wanderfreundlicher Betriebe im Jahr 2015
problemlos ankniipfen: Weitere 135 Betriebe einen Sprung nach vorn und liegt nun auf Platz
kamen als wanderfreundliche Qualitatsgast- 25 im deutschlandweiten Ranking. Als Mittel-
geber bundesweit hinzu (+9,3 Prozent), davon gebirgsregion ist hier allerdings noch Luft nach
18 in Westfalen-Lippe (+18,4 Prozent). oben.

- Bis auf das Ruhrgebiet gibt es in allen Teil- - Auch im Miinsterland nahm die Zahl der Gast-
regionen von Westfalen-Lippe Gastgeber geber Wanderbares Deutschland 2015 zu. In
Wanderbares Deutschland, die meisten im Siegerland-Wittgenstein stagnierte sie.
Sauerland (68 Betriebe). Die Region liegt » Abb. 38, Anhang 21

deutschlandweit auf Platz 6. Erfreulich: Nach
mehreren Jahren des Riickgangs setzen die
Betriebe im Sauerland wieder verstarkt auf das

72
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www.wanderbares-deutschland.de

www.wanderverband.de



Weitere Themenlabel im Westfalen-Lippe-
Tourismus
Uber die bekanntesten Giitesiegel fiir den Rad-
und Wandertourismus hinaus gibt es eine
Vielzahl weiterer Themenlabel fiir diverse
Tourismussegmente. Allerdings ist die Verbrei-
tung dieser Siegel in der Regel so gering, dass
detaillierte regionale Analysen nicht moglich
sind. Die Siegel zu kennen und fiir seine eigene
strategische Entwicklung zu nutzen, um gegebe-
nenfalls Nischen zu besetzen und individuelle
Defizite auszugleichen, sollte jedoch fiir jeden
Betrieb zu den Basisaufgaben gehéren. Einige
mogliche Siegel und Zertifizierungsinstrumen-
te in fiir den Westfalen-Lippe-Tourismus relevan-
ten Segmenten sind im Folgenden aufgelistet:
- Wellness- und Gesundheitstourismus:
Hier haben sich insbesondere das Deutsche
Wellness Zertifikat des Deutschen Wellness-
verbandes sowie die Label Wellness-Stars,
Wellnesshotels Deutschland und EuropeSpa
durchgesetzt. Und auch fiir die Zertifizierung
von Medical-Wellness-Angeboten gibt es
bereits zahlreiche Ansdtze, zum Beispiel das
Siegel des Deutschen Medical Wellness Verban-
des sowie die Label Medical Wellness Stars und
EuropeSpa Med.

- Natur und Nachhaltigkeit: In diesem zuneh-
mend wichtiger werdenden Segment gibt es
etliche Initiativen. International respektive eu-
ropaweit agierende Kooperationen wie Green
Key und Klimahotels sind in Deutschland noch
kaum verbreitet. Bekannter sind die Siegel
Viabono, Biohotels und EcoCamping. Der DE-
HOGA bietet gastgewerblichen Betrieben einen
Umweltcheck an; und das Label Tourcert CSR
hat sein Portfolio auf Hotelbetriebe erweitert.
Fir Gastronomiebetriebe sind dariiber hinaus
die klassischen Bio- und Fairtrade-Siegel rele-
vant, Letztere mittlerweile sogar fiir Kommunen
(Fairtrade-Towns). Fiir Betriebe, die in Grof3-
schutzgebieten liegen, sind Partnerprogramme
der Nationalen Naturlandschaften attraktiv.

- Familienurlaub: Hier haben verschiedene
Bundesléander und Regionen Qualitdtsoffen-
siven gestartet. In Westfalen-Lippe ist das
Sauerland mit den baby- und kindgerechten
Ferienhofen des Schmallenberger Kinderlands
Vorreiter. Auch das Qualitdtslabel ,,Urlaub auf
dem Bauernhof* als bundesweite Auszeich-
nung der Erlebnisqualitdt von Ferienwohnun-
gen/-hdusern und Privatzimmern im landlichen
Raum bietet fiir Familien eine gute Orientierung.

Fiir Segmente wie Barrierefreiheit existieren
ebenfalls entsprechende Qualitdtssiegel.
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INVESTITIONEN IM TOURISMUS UND IHRE

vV

WIRKUNG IN WESTFALEN-LIPPE

1 Einfihrung

Wie ist es um die Zukunft der Investitionen im
Tourismus von Westfalen-Lippe bestellt? Wie
kann eine wettbewerbsfiahige Angebotsstruktur
auf kommunaler und betrieblicher Ebene kiinf-
tig gesichert und finanziert werden? Um diese
Fragen geht es im diesjahrigen Branchenthema.
Im Zuge der Ausgestaltung der neuen EU-Férder-
periode 2014 bis 2020 wird die Zukunft der
Finanzierung von touristischen Infrastruktur-
malnahmen bundesweit intensiv diskutiert.
Die Sorge um die Reduzierung von Férdermit-
teln fiir den Tourismus ist grof3 und fiithrt allen
Tourismusakteuren deren immense Bedeutung
fir die Realisierung von Infrastrukturmafnah-
men vor Augen.

Wie steht es um die Zukunft der Inves-
titionen im Tourismus von Westfalen-
Lippe?

Maldgeblich fiir die Zukunft sind die Wechsel-
wirkungen von Investitionen der 6ffentlichen
Hand und der Privatwirtschaft. Denn wer die
Frage nach der Zukunft der Tourismusforde-
rung stellt, muss zundchst den Nachweis er-
bringen, dass eine Férderung touristischer
Infrastrukturmafinahmen tiberhaupt positive
Effekte nach sich zieht und damit sinnvoll ist.
Das Branchenthema 2015 richtet den Blick auf
die Investitionen der 6ffentlichen Hand ebenso
wie der Privatwirtschaft — es geht um die Ge-
meinden und Stadte auf der einen Seite und um
Betriebe im Gastgewerbe und Freizeiteinrich-
tungen auf der anderen: Wie und wo investieren
sie? Welche Herausforderungen und Hindernis-
se gibt es? Wie finanzieren sie ihre Vorhaben?
Wie sollte eine gemeinsame Strategie fiir die
Zukunft aussehen?

Das Thema wird — neben dem Sparkassen-Tou-
rismusbarometer Westfalen-Lippe — auch von
den Tourismusbarometern der Sparkassenver-
bande in Niedersachsen und Ostdeutschland
untersucht.

Es geht um Investitionen der 6ffent-
lichen Hand und der Privatwirtschaft.

Fir den Erkenntnisgewinn zu diesen Fragestel-
lungen wurde ein umfangreiches Malinahmen-
biindel umgesetzt:

- Standardisierte Onlinebefragungen von Ge-
meinden und Stadten sowie von gastgewerb-
lichen Betrieben und Freizeiteinrichtungen
lieferten quantitative Angaben zu Investitions-
zielen und -summen, aber auch Angaben zu
den erzielten Effekten, den kiinftigen Bedarfen
und zu Investitionshemmnissen.

- Gesprdache mit Vertretern der Sparkassen ver-
tieften Finanzierungsfragen auf kommunaler
und betrieblicher Ebene.

- Gesprdche mit Vertretern des Wirtschaftsminis-
teriums erbrachten Daten zu der EU-Forder-
periode 2007 bis 2013 und einen Ausblick auf
die geplante Tourismusforderung der Lédnderin
den kommenden Jahren.

- Die Analyse von Fallbeispielen fiir ausgewahlte
Orte geht den Effekten 6ffentlicher Infrastruk-
turmaBnahmen nach, den Wechselwirkungen
mit Investitionen der Unternehmen und den
Erfolgsfaktoren fiir eine kooperative Weiter-
entwicklung des Ortes.

- Fallbeispiele von Betrieben sind den Motiven
von Investitionen auf der Spur, durchleuchten
deren Finanzierungsstruktur und analysieren
die erzielten Effekte.

Allen, die sich an den Erhebungen und Gespra-
chen beteiligt haben, gilt unser ausdriicklicher
Dank.

In den folgenden Ausfithrungen wird der Be-
griff der , Investition“ sehr hdaufig verwendet.
Im allgemeinen Sprachgebrauch kann eine
Investition vielen Zwecken dienen, so kénnen
Unternehmen sogar tiber die Finanzierung von
Weiterbildungsmalfinahmen in das Personal
»investieren“. In diesem Branchenthema wird
der Begriff jedoch ausschlieRlich fiir Investitio-
nen in die bauliche Infrastruktur verwendet.

- Bei Kommunen geht es um Investitionen in
Wege, Promenaden, Stege, Kurparkanlagen,
Gebaude etc. und um deren Finanzierungs-
maoglichkeiten.

- Bei Betrieben geht es um Investitionen in Sach-
anlagen wie Gebdude, Zimmer, Kiichen und
Wellnessbereiche.



2 Touristische Investitionen und Finanzierung in Gemeinden und Stadten

Zusammenfassung

Stadte und Gemeinden in Westfalen-Lippe haben in der Vergangenheit eine Vielzahl an Investitionen in die
Infrastruktur getatigt. Dabei spielten Férdermittel eine wichtige Rolle.

Allein Fordermittel nach GRW-Richtlinie (Gemeinschaftsaufgabe ,Verbesserung der regionalen Wirtschafts-
struktur) 16sten in Westfalen-Lippe zwischen 2007 und 2013 beachtliche Gesamtinvestitionen von rund
85,5 Millionen Euro aus. Der Anteil der Férdermittel betrug rund 82 Prozent.

Inhaltlich unterstiitzten die Férdergelder hauptsachlich Neubauten und Neuerdffnungen sowie bauliche
Investitionen, Erweiterungen und Umgestaltungen bestehender Infrastruktur. Thematisch richteten sich
die meisten geforderten MaBnahmen auf den Aktivtourismus, insbesondere auf das Radfahren.

Von der positiven Wirkung ihrer InfrastrukturmafRnahmen sind die befragten Kommunen tuberzeugt. Sie
verweisen dazu auf die gestiegene Attraktivitit, neue Gastegruppen, mehr Ubernachtungs- und Tagesgiste
oder eine héhere Gastezufriedenheit.

Bei der Finanzierung ihrer InfrastrukturmaBnahmen macht die 6ffentliche Hand keine Experimente. Sie
finanziert weitgehend tiber Fordermittel, kofinanziert mit vorhandenen Eigenmitteln, Krediten oder Ein-

nahmen aus Kurtaxe und Fremdenverkehrsabgabe.

Die Fallbeispiele Brilon und Hamm veranschaulichen die Wechselwirkungen der Investitionen von 6ffent-

licher Hand und Privatwirtschaft.

2.1 Investitionen der Gemeinden und Stadte in die Tourismusinfrastruktur

Um einen Einblick in die Investitionstatigkeit
der Kommunen zu gewinnen, erfolgte zwischen
Dezember 2014 und Januar 2015 eine standar-
disierte Onlinebefragung der Gemeinden und
Stddte in Westfalen-Lippe, Niedersachsen und
Ostdeutschland. Angeschrieben wurden alle
Gemeinden, die jeweils zusammen rund 70 Pro-
zent des Ubernachtungsaufkommens ausma-
chen. Ziel der Befragung war auch die Erhebung
tatsachlicher Zahlen zu den getédtigten Investi-
tionen. Dabei stellte sich heraus, dass vielen
Kommunen die Datenbeschaffung schwerfiel,
was die Bereitschaft zur Unterstiitzung ein-
schrankte. Von den 77 in Westfalen-Lippe an-
geschriebenen Gemeinden und Stadten haben
sich dennoch 21 Kommunen an der Umfrage
beteiligt (Riicklaufquote: 27,3 Prozent). In allen
einbezogenen Bundesldandern beteiligten sich
zusammen 96 Stadte/Gemeinden.

Stadte und Gemeinden investieren
hohe Millionenbetrage in die
Tourismusinfrastruktur.

Die Ergebnisse der Befragung machen deutlich:
Die Gemeinden und Stadte in Westfalen-Lippe
investieren erhebliche Summen in die Touris-
musinfrastruktur. 16 der 21 antwortenden
Kommunen haben Angaben zu Investitions-
volumina der Férderperiode 2007 bis 2013 fiir
die Bereitstellung von Tourismus- und Freizeit-
infrastruktur gemacht. Insgesamt beliefen sich
die Ausgaben auf 63,4 Millionen Euro. Sie lagen
damit deutlich unter denen in anderen Bundes-
landern. Férdermittel von Bund, Land und/oder
der Europdischen Union aus den unterschied-
lichsten Férderquellen wurden stets intensiv
eingebunden (17,8 Millionen Euro; Anteil: 28,1
Prozent). Auffallig ist, dass in Westfalen-Lippe,
beispielsweise im Vergleich zu den ostdeut-
schen Bundesldandern, mehr Projekte ohne jeg-
liche Férdermittelbeteiligung realisiert werden.
Der Schwerpunkt der wichtigsten Investitions-
malinahmen lagin den vergangenen Jahren
auf der Wegeinfrastruktur. Erst mit deutlichem
Abstand wurden Investitionen in Garten und
Parkanlagen, Bader, Gesundheits- und Kurinfra-
struktur genannt. » Abb. 39
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Abb. 39: Detailangaben zu den Infrastrukturprojekten der befragten Gemeinden und Stadte in Westfalen-Lippe — Auswertung

der Stichprobe

,»Bitte nennen Sie uns die drei wichtigsten abgeschlossenen

Investitionsvorhaben lhrer Gemeinde im Bereich Tourismus-
und Freizeitinfrastruktur (2007 bis 2013).“

- Benannte Infrastrukturprojekte insgesamt: 46

Davon
- mit Angabe des Investitionsvolumens: 39 Projekte (84,8%)
(Investitionsvolumen: 66,0 Mio. €)

- mit Angaben zur Finanzierung: 37 Projekte (80,4%)
(Uberwiegend mit kommunalen Eigenmitteln);
davon:
- unter Beteiligung von Férdermitteln: 22 Projekte (59,5%)
- mit Kreditaufnahme: nur 2 Projekte (4,3%)

Projektzuordnung
(Projekte absolut):
17 5

(Rad-)Wege, .

-ﬁv-
AP
4

Wasserbezogene
Infrastruktur

4

Kur/Gesundheits-
Infrastruktur

Projektzuordnung
(Projekte absolut):

,Bitte nennen Sie uns die drei wichtigsten geplanten
Investitionsvorhaben Ihrer Gemeinde im Bereich Tourismus-
und Freizeitinfrastruktur (2014 bis 2020).“

- Benannte Infrastrukturprojekte insgesamt: 29

Davon
- mit Angabe des Investitionsvolumens: 25 Projekte (86,2%)
(Investitionsvolumen: 47,4 Mio. €)

- mit Angaben zur Finanzierung: 21 Projekte (72,4%)
(uberwiegend mit kommunalen Eigenmitteln);
davon:
- unter Beteiligung von Fordermitteln: 15 Projekte (71,4%)
- mit Kreditaufnahme: nur 1 Projekt (4,8%)

9
(Rad-)Wege,
Beschilderung

AT ARG

Moblierung,
Rastplatze

Kur/Gesundheits-
Infrastruktur

Quelle: dwif 2015, Onlinebefragung der Gemeinden und Stéddte in Westfalen-Lippe; n =21

Auch in Zukunft wollen sich die Gemeinden
und Stdadte um ihre touristische Infrastruktur
bemiihen. Zum Zeitpunkt der Befragung ver-
wiesen die Vertreter von 17 Stadten/Gemeinden
in Westfalen-Lippe fiir die neue Forderperiode
bereits auf Planungen mit einem Investitions-

volumen von 61,4 Millionen Euro. Nach Aussage
der Kommunen sollen davon 38,6 Millionen
Euro Uiber Fordermittel bestritten werden
(Anteil am Gesamtinvestitionsvolumen: 62,8
Prozent). » Abb. 39



2.2 Fordermittel fur die 6ffentliche Hand

Konzentration auf Férderung nach
GRW-Richtlinie von 2007 bis 2013

Die Befragungsergebnisse zu den Investitionen
der Kommunen machen deutlich, dass Gemein-
den und Stddte bei der Finanzierung ihrer
Infrastrukturmafinahmen in hohem Malde auf
Fordermittel zurtickgreifen und auch in Zu-
kunft damit rechnen, ja sogar darauf angewie-
sen sind.

Das Sparkassen-Tourismusbarometer ermittelte
daher das Gesamtvolumen der zwischen 2007
und 20137 in Westfalen-Lippe fiir die Finanzie-
rung touristischer Infrastrukturen der 6ffent-
lichen Hand gewdhrten Fordermittel. Dabei ist
festzuhalten, dass sich touristische Infrastruk-
tur prinzipiell auch aus Férderprogrammen der
Europdischen Union, des Bundes und der Lan-
der finanzieren ldsst, die nicht (ausdriicklich)
auf den Tourismus zielen. Ein Beispiel dafiir ist
die Forderung derlandlichen Entwicklung, in
deren Rahmen auch touristische Vorhaben im
weiteren Sinn regelméafig unterstiitzt werden.
Ebenso kénnen Férderprogramme aus den
Bereichen Stadtebau, Kultur oder Umweltschutz
fur den Tourismus relevant sein. Um hier eine
eindeutige Abgrenzung und Vergleichbarkeit
zu gewdhrleisten, konzentriert sich die vor-
liegende Analyse aufjene Fordermittel fiir
touristische Infrastruktur in Westfalen-Lippe,
die vom Ministerium fiir Wirtschaft, Energie,
Industrie, Mittelstand und Handwerk des
Landes Nordrhein-Westfalen (MWEIMH) nach
der GRW-Richtlinie” gewdhrt wurden. Dass die
entsprechende Analyse fiir Ostdeutschland im
Rahmen des Sparkassen-Tourismusbarome-
ters 20157 auf einer vergleichbaren Definition
beruht, ermoéglicht eine bessere Einordnung der
Ergebnisse fiir Westfalen-Lippe.

Rund 82 Prozent der Investitionen in
touristische Infrastruktur wurden mit
Férdergeldern finanziert.

Touristische Infrastrukturférderung loste
beachtliche Gesamtinvestitionen aus
Insgesamt 16ste die skizzierte touristische Infra-
strukturférderung in Westfalen-Lippe eine In-
vestitionssumme von rund 85,8 Millionen Euro
aus. Davon sind 70,4 Millionen Euro und damit
rund 82 Prozent auf Fordermittel zurtickzufih-
ren. Dieser hohe Anteil verdeutlicht erneut, wie
wichtig die Fordergelder fiir die Investitionen in
touristische Infrastruktur sind.

Interessant ist an dieser Stelle ein Vergleich mit
den entsprechenden Werten fiir Ostdeutsch-
land: Die getdtigten Gesamtinvestitionen lagen
dort zwischen rund 98 und 202 Millionen Euro
pro Bundesland, wahrend die Férdermittel-
anteile sich zwischen gut 64 und 81 Prozent
bewegten. Fast drei Viertel der Investitionen in
touristische Infrastruktur wurden mit Férder-
geldern finanziert. Der durchschnittliche
Fordersatz in Westfalen-Lippe liegt damit sogar
héher als in den Vergleichslandern.

Um die eingesetzten Férdersummen besser ein-
ordnen zu konnen, lassen sie sich in Beziehung
zu den statistisch erfassten Ubernachtungen
(inklusive Camping) setzen: Es zeigt sich, dass
in Westfalen-Lippe zwischen 2007 und 2013
pro Ubernachtung rechnerisch rund 0,46 Euro
an Fordergeldern fiir touristische Infrastruktur
aufgewendet wurden (Ostdeutschland: 0,85
Euro).

74 Dieser Zeitraum entspricht der vorangegangenen EU-Férderperiode 2007-2013, wobei der Abschluss zahlreicher MaBnahmen erst ein bis zwei

Jahre spater erfolgt.

75 GRW: (Bund-Lander-)Gemeinschaftsaufgabe ,Verbesserung der regionalen Wirtschaftsstruktur*

76 0SV 2015
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Pro Ubernachtung flossen in Westfalen-
Lippe rund 50 Cent in die Forderung
touristischer Infrastruktur.

Thematischer Schwerpunkt Aktivtourismus
Sofern eine inhaltliche Zuordnung der geforder-
ten Infrastrukturprojekte moglich war, lasst
sich erkennen: Die Férdermittel unterstiitzten
hauptsachlich Neubauten und Neueréffnungen
sowie bauliche Investitionen, Erweiterungen
und Umgestaltungen bestehender Infrastruk-
tur. Demnach besteht in den Destinationen

2.3 Effekte der Investitionen

Eine streng wissenschaftliche Herangehens-
weise ldsst es kaum zu, ein gestiegenes Gaste-
aufkommen in einem Ort eindeutig auf die
Infrastrukturmafnahmen der 6ffentlichen
Hand zurtickzufiihren. Ein Gast wird bei einer
Befragung selten auf ein bestimmtes Infrastruk-
turelement als Reiseanlass verweisen. Fiir ihn
zahlt das Gesamtpaket. Dazu aber gehort neben
Service, Unterkunft und anderen privatwirt-
schaftlichen Anbietern auch eine attraktive
Infrastruktur im 6ffentlichen Raum. Und wenn
eine vermehrte Gastenachfrage in einem zeit-
lichen Kontext mit gré63eren Malsnahmen zur
Attraktivierung oder Modernisierung eines Or-
tes steht, dann deutet dies durchaus auf einen
Zusammenhang hin.

Westfalen-Lippes offensichtlich grundsatzlicher
Bedarf an der Schaffung und Attraktivierung
touristischer Infrastruktur, wovon nur ein sehr
geringer Anteil aus den kommunalen Haus-
halten finanziert werden kann. Zudem wurde
relativ hdaufig die Vermarktung infrastrukturel-
ler Angebote bezuschusst. Thematisch richteten
sich die meisten geforderten Malinahmen auf
den Aktivtourismus. Dies betrifft insbesondere
den Radtourismus, aber es finden sich auch
Falle aus anderen Bereichen wie Wandern, Rei-
ten und Wintersport. Aber auch Férderfalle im
Zusammenhang mit (kulturellen) Sehenswiir-
digkeiten sind recht haufig vertreten.

Die Zahl moéglicher Indikatoren zur
Erfolgsmessung ist grol3.

Theoretisch gibt es viele direkte und indirekte
Indikatoren, mit denen der Erfolg oder Miss-
erfolg einer MaRnahme belegt werden kénnte.
Nicht alle sind messbar, andere mit hohem
Aufwand und Kosten verbunden. Fiir manche
Indikatoren wie das Ubernachtungsvolumen
und die Starkung der Nebensaison/Verringe-
rung der Saisonalitdt gibt es Zahlen, die tiber
die amtliche Statistik kostenlos verfiigbar sind.
Fir andere Effekte wie Imagewerte und Gaste-
zufriedenheit sind die Messverfahren aufwen-
diger und kostenintensiver.



Abb. 40: Effekte der von der 6ffentlichen Hand getétigten Investitionen in die Freizeit- und Tourismusinfrastruktur der

Stadt/Gemeinde — Werte in Balken = absolute Zahl der Fille

Attraktivitat/Image/Wettbewerbsfahigkeit
des Ortes gestiegen

Neue Gastegruppen kommen in den Ort
Steigerung des Tagesgdsteaufkommens
Steigerung der Ubernachtungszahlen

Gestiegene Gdstezufriedenheit

Zusatzliche Nachfrage auBerhalb der Hauptsaison
Mehr Arbeitsplatze im Tourismus

Verbessertes Investitionsklima bei der Privatwirtschaft

Gestiegenes Interesse von Investoren an der
Neuansiedlung von Unternehmen

Steigerung der kommunalen Einnahmen

Steigende Immobilienpreise

Zunahme/Stabilisierung der Bevolkerungszahl

® tatsdchlich messbar = gefuihlt der Fall

Effekt nicht eingetreten

25% 50% 75% 100%

| |
nicht zu beurteilen

Quelle: dwif 2015, Onlinebefragung der Gemeinden und Stéddte in Westfalen-Lippe; n = 21

Alle Akteure, die die Effekte von Infrastruktur-
malfinahmen nachvollziehen wollen, sind gut
beraten, den Blick nicht nur auf die Nachfrage-
entwicklung zu richten. Von Kapazitdtsanpas-
sungen tiber die Entwicklung von Ertrdgen aus
dem Tourismus oder Steuereinnahmen bis hin
zur Bevolkerungsentwicklung ...: Das wahre
Ausmal} der erzielten Effekte geht nicht aus
einer einzigen Zahl hervor, sondern erschlief3t

sich erst aus einem ganzen Indikatorenbtiindel.

Die Kommunen sind vom Erfolg ihrer
Investitionen iiberzeugt.

Die Messbarkeit vieler Effekte ist jedoch ein-
geschrankt: Die befragten Kommunen verwei-
sen auf eine gestiegene Attraktivitdt, auf neue
Gastegruppen, mehr Ubernachtungs- und
Tagesgaste oder eine héhere Gastezufrieden-
heit. In vielen Fallen handelt es sich dabei vor
allem um ein , Gefiihl“, denn die Kommunen
sind ganz unterschiedlich mit belastbaren
Daten ausgestattet. Die Befragungsergebnisse
in Westfalen-Lippe entsprechen an dieser Stelle
denen in den anderen beteiligten Bundeslan-
dern. » Abb. 40

101



102

Sparkassen-Tourismusbarometer Westfalen-Lippe | Jahresbericht 2015

2.4 Finanzierung der Investitionen
Woher kommt das Geld fiir die Investitionen?
Die 6ffentliche Hand macht in Westfalen-Lippe
bei der Mittelbeschaffung fiir InfrastrukturmalR3-
nahmen keine Experimente, sondern finanziert
weitgehend tiber Férdermittel, kofinanziert

mit vorhandenen Eigenmitteln, Krediten oder
Einnahmen aus Kurtaxe und Fremdenverkehrs-
abgabe. Hier unterscheiden sich die westfalisch-
lippischen Kommunen kaum von denen
anderer Bundesldnder. Fur die finanzielle
Unterstiitzung beim Kaufvon Banken, Schil-

Abb. 41: Bedeutung von Finanzierungsmoglichkeiten

dern oder Kunstwerken im 6ffentlichen Raum
werden haufig Sponsoren wie Unternehmen,
Biirgervereinigungen, Stiftungen und Kredit-
institute in Anspruch genommen. Alternative
Finanzierungsméglichkeiten kommen nurin
Ausnahmefdllen zum Einsatz: Die Erfahrungen
mit OPP-Modellen” sind daher sehr begrenzt;
Crowdfunding, kommunale Anleihen und
Schuldscheine spielen so gut wie keine Rolle.

» Abb. 41

»Welche Bedeutung haben folgende Finanzierungsmdéglichkeiten
fur Investitionen in der Freizeit- und Tourismusinfrastruktur?“

(,sehr groR“ und ,groR*; absolute Zahl der Betriebe)

Zuwendungen/ Kommunale K Ikredit
Férdermittel Eigenmittel TR GEEE
0O o . :
Kurtaxe/Fremden- Kommunale .
verkehrsabgabe ~ OPP-Modelle Anleihen Schuldscheine

»,Haben Sie bei Investitionen in die Tourismus- und Freizeit-
infrastruktur schon folgende Finanzierungsmodelle in Anspruch
genommen?“ (Werte in Balken = absolute Zahl der Betriebe)

0% 25% 50% 75%

100%

Sponsoring/
Spenden

OPP-Modelle

Kommunale
Anleihen

Crowdfunding

Keine Angabe

Kenne ich nicht/ noch nie gehért

= Ja =Nein

Quelle: dwif 2015, Onlinebefragung der Gemeinden und Stddte in Westfalen-Lippe; n = 21 (Mehrfachnennungen méglich)

Fordergelder, Eigenmittel, Kredite -
Kommunen finanzieren ihre
Tourismusinfrastruktur klassisch.

Gesprache mit Vertretern der Sparkassen besta-
tigen diese Erkenntnisse. Stadte und Gemein-
den, die im Zusammenhang mit touristischen
Investitionen alternative Finanzierungswege
jenseits von Kommunalkrediten und Férder-
mitteln eingeschlagen haben, sind ihnen kaum
bekannt. Zum einen seien die Kommunen sehr
erfahren mit der ErschlieRung von Férdermaog-

77 Offentlich-private Partnerschaft (OPP)

lichkeiten. Zum anderen sei es aufgrund des
minimalen Ausfallrisikos grundsatzlich relativ
einfach, einen Kommunalkredit zu erhalten.
Derzeit sind die Kreditkonditionen zudem so
glinstig, dass die Notwendigkeit, sich nach
anderen Finanzierungsmoglichkeiten umse-
hen zu miissen, kaum besteht. OPP-Modelle
sind Ausnahmefille, die insgesamt als sehr
aufwendig und von den Kommunen als riskant
eingeschdtzt werden. Und fiir Kommunen, die
unter Zwangsverwaltung stehen oder von der
Kommunalaufsicht streng kontrolliert werden,
sind alternative Finanzierungsmaoglichkeiten
sowieso keine Option, da sie nicht genehmigt
wirden.



2.5 Wechselwirkungen von 6ffentlichen und privatwirtschaftlichen
Investitionen - Fallbeispiele auf kommunaler Ebene

Umfang, Effekte, Wechselwirkungen und Er-
folgsfaktoren von Infrastrukturinvestitionen
der 6ffentlichen Hand in der Praxis lassen sich
am besten anhand von Beispielen veranschau-
lichen. Sie verdeutlichen mégliche Strategien,
decken Muster auf und geben damit wichtige
Hinweise fiir eine zukunftsfahige kommunale
Tourismusentwicklung. Deshalb wurden in
Abstimmung mit dem Vorstand des Sparkassen-
Tourismusbarometers Brilon und Hamm als
Fallbeispiele ausgewdhlt. » Abb. 42

Abb. 42: Vorgehensweise bei den Fallbeispielen

Beide Orte wurden von Mitarbeitern des dwif
personlich besucht, und es wurden zahlreiche
Gesprdche (telefonisch oder personlich) gefiihrt,
um die verschiedenen Blickwinkel einzufan-
gen’®. Deren Zusammenfithrung machen die
Wechselwirkungen von Investitionen der 6ffent-
lichen Hand und der Privatwirtschaft greifbar.
Dariiber hinaus stellten die Kommunen um-
fangreiches Datenmaterial zur Verfiigung. Je
nach Ort fiel das darstellbare Kennzahlenbiin-
del unterschiedlich aus. Zudem variieren die
betrachteten Zeitabstande.

Auswertung von Daten/Statistiken, Gesprache
mit Vertretern der Stadtverwaltung/-planung,
mit lokalen Unternehmern und Touristikern

Effekte

Wechsel-
wirkungen

Erfolgsfaktoren

Quelle: dwif 2015; Bilder: BWT — Brilon Wirtschaft und Tourismus (Bild 1 und 2); Stadt Hamm - Thorsten Hiibner/Timm Lohmann (Bild 3);

Dietmar Schiitz/pixelio.de (Bild 4)

78 Alle hier dargestellten Texte tiber die Orte und Betriebe wurden von den entsprechenden Gesprachspartnern vor Versffentlichung

aufihre Richtigkeit hin geprift.
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2.5.1 Fallbeispiel Brilon

Die im Hochsauerlandkreis gelegene Stadt
Brilon setzt sich aus 16 Ortsteilen zusammen,
die auf einer Flache von knapp 230 Quadrat-
kilometern verteilt sind. Insgesamt leben hier
etwa 25.600 Einwohner, 14.500 davon in der
Kernstadt Brilon. Die Stadt zahlt zu den grof3-
ten kommunalen Waldbesitzern Deutschlands
(7.750 Hektar Stadtwald). Brilon ist ein wachsen-
der Industriestandort mit einer sehr niedrigen
Arbeitslosenquote (3,5 Prozent). Fast die Halfte
derinsgesamt 11.000 sozialversicherungs-
pflichtig Beschaftigen ist fiir das produzierende
Gewerbe tatig. Zu den gréfRten Arbeitgebern
zdahlen die Egger Holzwerkstoffe Brilon GmbH &
Co. KG (1.000 Mitarbeiter), die Hoppecke Batte-
rien GmbH & Co. KG und die ABB AG, die iiber-
wiegend auf der Briloner Hochfldache angesie-
delt sind.

Brilon: Kneippkurort und Ausgangs-
punkt des Rothaarsteigs

Das touristische Geschehen hingegen konzen-
triert sich auf die Kernstadt von Brilon und auf
das stidlich davon gelegene, relativ unbertihrte
Bergland. Hier verlaufen auch der Briloner
Kammweg, die Sauerland-Waldroute und der
bundesweit bekannte Rothaarsteig, der auf
dem Marktplatz in der historischen Altstadt von
Brilon seinen offiziellen Start- respektive End-
punkt hat und 160 Kilometer bis ins hessische
Dillenburg fiihrt. Die touristische Entwicklung
setzte nach dem Zweiten Weltkrieg ein. 1974
erfolgte die staatliche Anerkennung als Luft-
kurort, und seit dem Jahr 2000 ist Brilon Kneipp-
kurort. Der Ubernachtungstourismus erreichte
2014 ein Volumen von 46.000 Ankiinften und
151.000 Ubernachtungen™. Nach Schitzungen
der Brilon Wirtschaft und Tourismus GmbH
(BWT) kommen etwa 80.000 weitere Ubernach-
tungen im nicht gewerblichen Bereich (zum
Beispiel Verwandten-/Bekanntenbesuche, Be-
triebe <10 Betten) hinzu. Aufgrund der grof3en
Bedeutung als Industriestandort ist auch der
Geschiftsreiseanteil mit geschdtzten 25 Prozent
der Ubernachtungen eine relevante Gréfie.

79 laut amtlicher Statistik in den Betrieben mit mindestens zehn Betten

Investitionen der 6ffentlichen Hand

Die Investitionsstrategie der Brilon Wirtschaft

und Tourismus GmbH, einer hundertprozen-

tigen Tochtergesellschaft der Stadt, verfolgt
zwei Schwerpunkte:

- Profilierung als naturorientierte Aktivregion
und Ausbau der landschaftsgebundenen
Infrastruktur (Wandern, Mountainbiking,
Skilanglauf)

- Profilierung als Gesundheitsregion (Pravention)
durch die Entwicklung des Kneippkurortes auf
Grundlage des Masterplans ,,Gesundheitstou-
rismus Brilon“. Hier sollen vor allem Synergien
zwischen dem Tourismus und der Gesundheits-
wirtschaft im Gesundheitspark Brilon gekniipft
werden.

Profilierung als Aktiv- und Gesund-
heitsregion

Die Finanzierung der touristischen Infrastruk-
tur stellt fir Brilon kein leichtes Unterfangen
dar. Dennoch wurden seit 2007 ohne Beteili-
gung von Férdermitteln etwa 250.000 Euro fiir
die Wanderinfrastruktur aufgebracht (unter
anderem Markierung- und Beschilderungsmalf3-
nahmen, Zertifizierung des Briloner Kamm-
wegs als ,,Qualitdtsweg Wanderbares Deutsch-
land®).

Die ,,Regionale 2013“16ste eine kleine Investi-
tionsoffensive aus. Das Strukturférderpro-
gramm des Landes Nordrhein-Westfalen unter-
stiitzte wegweisende Projekte zur Weiterent-
wicklung Stidwestfalens als Naturerholungs-
region, unter anderem durch finanzielle Zu-
schiisse. Dadurch konnten zwischen 2013 und
2015 verschiedene Infrastrukturmalinahmen
uber die Brilon Wirtschaft und Tourismus
GmbH umgesetzt werden, die ohne diese For-
derung nicht méglich gewesen waren. Ein
Mafinahmenschwerpunkt war der Landschafts-
therapeutische Weg, der auch den Umbau des
Kurparks beinhaltete. Die MaBnahme war

mit Kosten in Héhe von 1,2 Millionen Euro
verbunden. Mit weiteren 280.000 Euro wur-



den der Themenweg Geologischer Sprung
(einschlief3lich Aussichtsplattform) und der
Waldfeenpark realisiert. 180.000 Euro dienten
der ErschlieBung des TrailGround Brilon, eines
weitldufigen Mountainbike-Areals mit Wegen

unterschiedlicher Schwierigkeitsgrade. Und in
Zusammenarbeit mit dem SoVD Sozialverband
Deutschland Nordrhein-Westfalen e. V. wurden
Raumlichkeiten fiir das Gesundheitshaus im
Haus am Kurpark realisiert. » Abb. 43-44

Abb. 43: Brilon - Ansichten ausgewdhlter WegeinfrastrukturmaBnahmen

|

Themenweg ,Geologischer Sprung* Wanderwegebeschilderung »Mikado“ am Waldfeenpark
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Quelle: Brilon Wirtschaft und Tourismus GmbH

»Regionale 2013“16st Investitions-
offensive bei der Stadt aus.

Die Brilon Wirtschaft und Tourismus GmbH, die
mit Ausnahme des Kurparks® auch fiirden Un-
terhalt der Infrastruktur (Loipen, Wanderwege,
Mountainbike-Strecke) zustdandig ist, beziffert
das gesamte Investitionsvolumen fiir die touris-
tische Infrastruktur zwischen 2007 und 2015
auf 2,2 Millionen Euro. Mehr als die Hdlfte der
Kosten wurden iber Férdermittel bestritten
(1,14 Millionen Euro; 52,3 Prozent) und die
erforderlichen Eigenmittel iberwiegend durch
Kredite erbracht. Die Einnahmen aus dem Kur-
beitrag in Hohe von etwa 70.000 Euro reichen
allenfalls zum Unterhalt der bestehenden Infra-
struktur, jedoch nicht fiir Neubaumafinahmen.
Eine Fremdenverkehrsabgabe wird nicht

80 Hierfir ist die Stadtverwaltung zustandig.

erhoben. Auch OPP-Modelle zur Finanzierung
von Infrastrukturmalinahmen waren in Brilon
bislang kein Thema. » Anhang 22

Das Gesamtbild der Infrastrukturmafnahmen
ware nicht vollstandig ohne die Erwahnung der
erheblichen Investitionen in den Rothaarsteig
(durch den Rothaarsteigverein), die Sauerland-
Waldroute (durch den Naturpark Arnsberger
Wald), in die Winterwanderwege der Winter-
sportarena Sauerland, in den Méhnetalradweg
und die BeschilderungsmafRnahmen, die von
den Landkreisen verantwortet werden. Diese
kénnen von den Verantwortlichen in Brilon
allerdings nicht in Euro beziffert werden, da
hierfiir andere Institutionen zustandig waren.
Dennoch profitiert der Ort von diesen MalRnah-
men erheblich, weshalb das tatsachlich relevan-
te Investitionsvolumen deutlich héher ist, als es
an dieser Stelle in Zahlen belegt ist.
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Abb. 44: Brilon — Ansichten ausgewdhlter InfrastrukturmaRnahmen

Landschaftstherapeutischer Weg Haus der Gesundheit Aussichtsplattform Bilsteiner Hohe

Quelle: Brilon Wirtschaft und Tourismus GmbH

Allein in Brilon Investitionen in Héhe
von 2,2 Millionen Euro zwischen 2007
und 2015

Investitionen der Privatwirtschaft

Das Investitionsklima bei den Betrieben der
Tourismuswirtschaft der Gemeinde ist schwie-
rig zu bewerten. Einzelne Unternehmen haben
in den letzten Jahren erheblich investiert. Als
Beispiele werden die Hiebammen Hiitte, der
Camping- und Ferienpark Brilon® und das
SoVD-Erholungsheim Haus am Kurpark ge-
nannt. Zudem seien zahlreiche Ferienwohnun-
gen von Privatpersonen hinzugekommen; ein
Bogenschiel3parcours®? ist entstanden, der auch
von Gasten genutzt werden kann, und der Golf-
club Brilon® hat einen — auch fiir Gaste ohne
Platzreife zugdanglichen - 6-Loch-Kurzplatz
installiert. Die BWT beobachtet dariiber hinaus
den Kauf zahlreicher leer stehender Hauser und
Wohnungen durch niederldandische Investoren,

81 www.campingbrilon.de
82 www.bogenschuetzen.net

83 www.golfclub-brilon.de

die vermutlich ebenfalls touristisch genutzt
werden sollen.

Mehrere Projekte befinden sich zudem in der
Diskussion, unter anderem ein Stadthotel

(etwa 140 Betten plus Boardinghaus) und ein
Ferienresort mit Hotel im Ortsteil Gudenhagen-
Petersborn. Bereits in der Umsetzung befindet
sich ein Hotel auf dem Waldbahnhof-Areal in
Brilon-Wald mit angeschlossenen Unterkiinften
in ausrangierten Eisenbahnliegewagen.

Einzelne investieren. Viele warten ab.

Die tibrige Hotellerie im Ort zeigt sich trotz der
zahlreichen Investitionen, die in den letzten
Jahren durch die 6ffentliche Hand realisiert
wurden, eher abwartend. Hier ist ein Investi-
tionsstau festzustellen, der durch die haufig
ungesicherte Betriebsnachfolge verstarkt wird.
Deshalb haben bereits viele kleine Betriebe in
den letzten Jahren ihre Geschifte eingestellt.



Haus am Kurpark3*

Erholungsheim des SoVD Sozialverband Deutschland
Nordrhein-Westfalen e.V.; 118 Zimmer, 182 Betten,
vier Tagungsraume, Schwimmbad/Sauna, Kegelbahn,
Restaurant, zwei Cafés; 28 Mitarbeiter

Seit nunmehr 40 Jahren existiert das Haus am Kur-
parkin Brilon. Als Erholungsheim des SoVD spricht es
vorzugsweise Urlaubsgdste mit niedrigem Einkom-
men an. Von anderen Gdsten kann es aus steuerlichen
Griinden nur in begrenztem Umfang genutzt werden.
Das Haus liegt unmittelbar am neu gestalteten Kur-
park und ist damit nur ,einen Steinwurf“ von Rothaar-
steig, Briloner Kammweg und Geologischer Sprung entfernt. Fiir (Rad-)Wanderer ist die Lage ideal.

Der Betriebsleiter des Hauses, Robert Bayer, bestatigt, dass die Investitionen in den Kurpark und in die Wander-
wegeinfrastruktur von Brilon seinem Haus sehr zugutekommen und ihm erhebliche Standortvorteile verschaffen.
Durch die Neugestaltung des Kurparks habe die Attraktivitat der Anlage gewonnen. Davon profitieren naturlich
einerseits die eigenen Gaste. Andererseits nutzen die Besucher des Kurparks gerne die hauseigene Gastronomie
auf der Kurparkterrasse. Fir zusatzliche Besucherfrequenz sorgen die beiden Besucherrdaume, die in Zusammen-
hang mit der Mallnahme ,,Haus der Gesundheit* als Teil des landschaftstherapeutischen Weges im Haus am
Kurpark installiert wurden. Robert Bayer stellt auch eine Zunahme von Ubernachtungsgésten fest, die von hier
aus die umliegenden Wanderwege nutzen. Die MaBnahmen der Stadt bringen ihm ganz offensichtlich zusatz-
liche Gaste und erschlieRen neue Zielgruppen.

Er selbst investiert jahrlich Betrdge im mittleren fuinfstelligen Bereich in den eigenen Betrieb. Zuletzt wurde die
Tagungstechnik erneuert. Weitere Investitionen und Veranderungen am Unternehmenskonzept sind geplant. An
der regelmaRigen Weiterentwicklung des eigenen Betriebes wie der Stadt Brilon hat er grol3es Interesse. Jede
MaBnahme, die zusatzliche Gaste bringt, nttzten ihm und der Stadt, sagt er.

Hiebammen Hiitte®
Wander- und Eventgaststdtte im Ganzjahresbetrieb
(Donnerstag bis Sonntag); 14 Mitarbeiter

Vor etwa 15 Jahren eréffnete Jirgen Liike die un-
mittelbar am Rothaarsteig gelegene ,,Hiebammen
Hutte“. Luke ist ein gutes Beispiel fiir einen Unter-
nehmer, der eine von der 6ffentlichen Hand realisierte
InfrastrukturmaRnahme zum Anlass nimmt, dort ein
eigenes Unternehmen zu griinden: Fiir ihn war die
bevorstehende Er6ffnung des Rothaarsteiges der
Ausléser, eine in unmittelbarer Nahe gelegene Hiitte
aus elterlichem Besitz zu einem Gastronomiebetrieb fiir Wanderer und Aktivurlauber umzubauen. Zuvor war er
als Gastronom in der Kernstadt von Brilon tatig gewesen.

84 www.haus-am-kurpark-sauerland.de; Bild: Haus am Kurpark

85 www.hiebammen-huette.info; Bild: Hiebammen Hiitte
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Die Anfangsinvestition lag bei etwa 30.000 Euro. Im Laufe der Jahre kamen zahlreiche weitere Investitionen hin-
zu, um der steigenden Nachfrage gerecht zu werden und die Attraktivitat der Hiitte zu erh6hen. Auf die Installa-
tion einer Klaranlage folgte der Bau einer Toilettenanlage (Kosten: rund 80.000 Euro) und schlieRlich die Einrich-
tung einer leistungsfahigeren Kiiche (rund 100.000 Euro). So investierte Like seit der Er6ffnung etwa 270.000
Euro in seinen Betrieb. Fordermittel nutzte er fiir die Finanzierung nicht.

Seine Entscheidung, den Betrieb an den Rothaarsteig zu verlagern, hat er nicht bereut. Der Tourismus habe sich
hier duBerst positiv entwickelt. Er kann von kontinuierlich steigenden Gastezahlen berichten, weshalb er sein
Personal deutlich ausweiten musste. Mittlerweile bietet er auch abendliche Events an und schafft auf diese Weise
seinerseits Anlasse fiir Ubernachtungen in Brilon.

Die Zusammenarbeit mit der Stadt lobt Liike ausdriicklich. Sein Vorhaben wurde von den Stadtverantwortlichen
stets unterstiitzt. Die Investitionen der Stadt in die Wanderwege haben ihren Beitrag dazu geleistet, dass der
Wandertourismus in der Region so erfolgreich ist. Die Gesamtentwicklung sei fiir Brilon seiner Einschatzung
nach sehr positiv und habe die Wahrnehmung des Tourismus als Standort- und Wirtschaftsfaktor bei Biirgern
und Politikern verbessert. Weitere Investitionen in das Tourismusangebot befiirwortet er. Es selbst stellt Ange-
botsdefizite in der Briloner Hotellerie fest, die iberwunden werden sollten. Insofern seien die derzeit diskutier-
ten neuen Hotelprojekte ein wichtiger Schritt.

Jurgen Like ist mit der Situation seines Betriebes derzeit zufrieden. Weitere GroRinvestitionen seien daher erst
einmal nicht geplant. Allenfalls ein kleiner Dorfladen sei zur Angebotserweiterung auf dem Geldande der Hiebam-
men Hiitte eine Option.

Geplante Hotelprojekte

Der Briloner Architekt Eckhard Lohmann (Lohmann von Rosenberg Architekten Brilon/Dresden/Kéln) ist der
Vorsitzende des Wirtschafts-Clubs Hochsauerland e.V. und selbst Investor fiir touristische Projekte in Brilon.
Zusammen mit weiteren Partnern treibt er Gber jeweils eigene Gesellschaften zwei Projekte voran, die zur
Eroffnung neuer Unterkunftsbetriebe fiihren sollen:

»,Waldbahnhof Sauerland Brilon Willingen*“8¢:

- Bei dem an der Strecke von Brilon nach Willingen gelegenen Waldbahnhof in Brilon-Wald handelt es sich
um ein leer stehendes Baudenkmal (Baujahr 1914), dessen Zustand sich zunehmend verschlechterte. Nun
soll das Gebdude als ,,Erlebnishotel“ wiederbelebt und der Bahnhof auf diese Weise erhalten werden.

Das Projekt wird Uber die Waldbahnhof Sauerland Brilon-Willingen GmbH & Co. KG, einer Gesellschaft mit
60 Kommanditisten, vorangetrieben. Im Bahnhofsgebdude soll ein Hotel mit insgesamt 50 Betten ge-
schaffen werden. Im Dachgeschoss sind Gruppenunterkiinfte vorgesehen. Als besonderes Highlight sollen
auf dem Bahnhofsareal zuséatzliche Schlafunterkiinfte in bereits erworbenen ausrangierten Schlaf- und
Liegewaggons aus den 1980er Jahren entstehen. Die Gesamtbettenzahl wird sich auf etwa 210 belaufen.
Zielgruppe sind preisbewusste Natur- und Aktivurlauber, Eisenbahnnostalgiker sowie Reisegruppen. Das
gesamte Investitionsvolumen wird mit rund 3 Millionen Euro beziffert. Zu Beginn ist ein Anfangsinvestment
von 1 Million Euro vorgesehen. Folgende Investitionen sollen schrittweise umgesetzt werden. Das Projekt
wird mit Férdermitteln von der Bundes- und Landesdenkmalpflege und einem einmaligen Zuschuss der
Stadt in Hohe von 245.000 Euro unterstitzt. Der Baubeginn ist noch fiir dieses Jahr geplant.

86 www.waldbahnhof.de



»Feriendorf und Hotel in Brilon Gudenhagen-Petersborn*:

- Im Gegensatz zum Waldbahnhof strebt das Projekt in Brilon Gudenhagen-Petersborn eine vollig andere
Ausrichtung an. Zielgruppe sind gut situierte Aktiv- und Erlebnisurlauber mit einem besonderen Interes-
se an den Themen Reiten und Jagen. Diese sollen ihre freien Tage in einem Ferienresort im Gutshofstil
verleben kénnen. Es wird aus 21 Hutten, erbaut im Sauerlander Fachwerkstil, Hofgebduden mit insgesamt
17 Ferienappartements, einem Restaurant, zwei Hotelshops und einer Reithalle mit Pferdeboxen fiir Hotel-
und Gastpferde bestehen. Das gesamte Investitionsvolumen fiir die Anlage liegt bei 5 Millionen bis 7
Millionen Euro. Fiir das Projekt, das von der Villa am Park Brilon GmbH & Co. KG verfolgt wird, mussen noch
die erforderlichen rechtlichen Grundlagen geschaffen werden. Der Bau- und Planungsausschuss von Brilon
hat sich jedoch in seiner Sitzung im April 2015 fiir das Projekt und die Einleitung der ersten planungsrecht-
lichen Schritte ausgesprochen (landesplanerische Anfrage und Anderung des Flachennutzungsplanes). Im
Idealfall kann der Bau der Anlage im Jahr 2016 beginnen.

Den Mut fir die geplanten Investitionen schopft Eckhard Lohmann aus seiner regionalen Verbundenheit und
der positiven Entwicklung des Tourismus in Brilon und im gesamten Sauerland. Zwar sei das lokale Aufkommen
derzeit noch nicht mit anderen Tourismushochburgen des Sauerlandes zu vergleichen, doch sehe er die Ent-
wicklungsaussichten sehr optimistisch. Die von der BWT realisierten Investitionen geben ihm die erforderliche
Sicherheit, dass seine eigenen Investitionen gut angelegt sind. Die Investitionen der Stadt in die Infrastruktur
seien sehr wichtig, um den Anschluss an die anderen Orte des Sauerlandes zu halten, sagt er.

Ausdriicklich lobt Lohmann die aktive Steuerung durch die Stadt. Sie verfolge eine klare Strategie bei der
Flachennutzungsplanung und steuere diese konsequent iiber die Stadt- und Bauleitplanung. Damit meint er
insbesondere die Freihaltung des Briloner Stidens von flaichenintensiver Nutzung durch produzierende Betriebe.
Fur seine Investitionen sei dies eine entscheidende Voraussetzung.

Riickblickend stellt er fest, dass der Tourismus in Brilon lange Zeit weder von der Bevdlkerung noch von der
Politik als Wirtschaftsbranche ernst genommen wurde. Erst der Rothaarsteig verdnderte die Wahrnehmung. Viele
Betriebe konnten sich dadurch gut entwickeln. Und die Projekte der ,,Regionale 2013* sorgten fiir zusatzliche
Aufmerksamkeit und starkten die Grundlagen fiir den Gesundheitstourismus.

Lohmann ist davon liberzeugt, dass der Tourismus in Brilon nicht nur fiir die Gewerbetreibenden wichtig ist.
Denn da Tourismus fiir hohe Freizeitqualitdt sorge, sei er auch fiir die eigene Bevdlkerung von grof3em Nutzen.
Zudem stdrke er die Gastronomie und den Handel in der Innenstadt und belebe so die FuBgangerzone im histo-
rischen Ortskern. Zwar nehme er in Brilon Signale einer Aufbruchsstimmung bei den touristischen Betrieben
wahr, so Eckhard Lohmann, doch sei das Gastgewerbe kiinftig noch starker gefordert, seinerseits zu investieren.

Die Sicht des Vertreters des Einzelhandels

Stefan Scharfenbaum, Einzelhdndler in Brilon und 1. Vorsitzender des PRIMA BRILON Gewerbevereins Brilon e.V.,
ist nicht der Meinung, dass der lokale Einzelhandel schon vom Tourismus profitiert. Seine wirtschaftliche Bedeu-
tung sei in Brilon noch sehr gering, sagt der Unternehmer, der als ,,Hobby“ selbst zwei Ferienwohnungen vermie-
tet. Er findet, dass dieser Sektor von der Politik noch sehr vernachldssigt wird, und mahnt ein Umdenken an. Nur
durch verstdrkten Einsatz fur diese Branche und eine bessere Kommunikation kénnen die Botschaften bei den
Unternehmen ankommen und die Investitionsbereitschaft wecken. Scharfenbaum selbst sieht im Tourismus mit
dem Zugpferd Rothaarsteig noch erhebliches Ausbaupotenzial.
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Effekte der Investitionen

Auch wenn viele der beschriebenen Investi-

tionen der 6ffentlichen Hand erst vor Kurzem

realisiert wurden und ihre Wirkung mehr-
heitlich in den kommenden Jahren entfalten
kénnen, kann Rudiger Strenger, der Geschafts-
fithrer der Brilon Wirtschaft und Tourismus

GmbH, bereits heute von verschiedenen posi-

tiven Effekten berichten:

- Die geschaffene Infrastruktur habe die Frei-
zeitqualitdt fur die einheimische Bevolkerung
erheblich gesteigert und starke so die Lebens-
qualitdt insgesamt. Dies sei auch ein Grund
dafur, dass die Bevolkerung in der Kernstadt
von Brilon wieder zunehme, wahrend sie in vie-
len anderen Ortsteilen demografisch bedingt
zurlickgehe.

- Auch die Gdste nutzen intensiv die neuen Frei-
zeitangebote: Die Wanderparkpldtze sind gut
belegt; und der TrailGround wurde schon vor
seiner offiziellen Er6ffnung am 18. April gerne
frequentiert. Ebenfalls erfreulich: Es kommen
mehr Kurzurlauber nach Brilon.

Abb. 45: Brilon — Kennzahlen zur Erfolgsmessung

Erste positive Auswirkungen der
Investitionen sind erkennbar.

- Das Interesse einheimischer und auswartiger
Investoren, die in Brilon Freizeit- und Touris-
musprojekte realisieren wollen, steigt. Das
lokale Investitionsklima, so Strenger, habe sich
generell etwas verbessert. Gleichwohl erweise
sich die Hotellerie in der Breite — trotz sehr gro-
Rem Investitionsstau — noch als zurilickhaltend.
Hoch hingegen sei bereits die Investitions-
dynamik bei den privaten Ferienwohnungen.

- Zwischen Unternehmen der Gesundheits- und
der Tourismuswirtschaft entstehen Synergien.
So habe ein besonderes Angebot des Camping
& Ferienparks Brilon landesweit Modellcharak-
ter. Dialysepatienten kénnen zusammen mit
der Unterkunft auf dem Campingplatz einen
Dialyseplatz im stadtischen Krankenhaus
Maria-Hilf im Gesundheitspark Brilon reser-
vieren, um trotz der gesundheitlichen Ein-
schrankungen angenehme Ferien im Sauerland
verbringen zu kénnen.

Ankiinfte (Betriebe insg. = 9/10 Betten; einschl. Camping)

Ubernachtungen (Betriebe insg. > 9/10 Betten; einschl.
Camping)

Saisonalitat (Ubernachtungen; Anteil Winterhalbjahr Jan.—
April/Nov.-Dez. in %; Veranderung in %-Punkten)

Geoffnete Betriebe (insg. 2 9/10 Betten; einschl. Camping)

Schlafgelegenheiten (angeboten im Juli; Betriebe insg. ohne
Camping = 9/10 Betten)

Auslastung Schlafgelegenheiten (Betriebe insg. = 9/10 Betten;
in %; Veranderung in %-Punkten)

Einwohner Brilon (Gesamtgemeinde; auf Basis Fortschreibung |
Volkszdhlung 1987 bzw. Zensus 2011)

-19,4%

-0,2

-36,2%

-0,8%

| +14,6%

I steigend 2014 ggii. 2004 39.980  45.798
schwankend; im 5414 0gii. 2004 187.150  150.805
Trend sinkend ggu. . .

I stabil 2014 ggii. 2000  38,5% 38,3%

langfristig sinkend; .
seit 2006 stabil 2014 99 1990 47 30

+10,2% I schwankend 2014 ggu. 2004 1.294 1.426

107 | sinkend 2014 ggii. 2004  39,7%  29,0%
bis 1998 steigend; .

e dendi 2013 ggii. 1990 25303 25.499

| +Xx,X% I griine Schrift = Wertung als positiver Effekt | +X,X% I schwarz = neutrale Wertung | -x,x% I rot = Wertung als negativer Effekt

Quelle: dwif 2015, Daten Landesbetrieb Information und Technik Nordrhein-Westfalen (IT.NRW)



Abb. 46: Erfolgsfaktoren in Brilon

Effekte konnen noch nicht gemessen
werden.

Die statistischen Kennziffern fiir die Stadt Brilon
eignen sich noch nicht, um die positiven Effekte
der getatigten Infrastrukturinvestitionen mit
Zahlen zu hinterlegen. Sie zeigen, dass Brilon
vergleichbaren Marktentwicklungen unterwor-
fen ist wie viele andere Stadte im landlichen
Raum auch. Einerseits sind die Ubernachtun-
gen zuriickgegangen, was im Falle von Brilon
jedoch stark von der Schlie3ung eines grofRen
Klinikbetriebes in Brilon-Wald ausgeht. Gleich-
zeitig stiegen die Ankiinfte durch den Trend

zu Kurzreisen und vermutlich auch durch den
intensiven Geschaftsreiseverkehr. Die riicklau-
fige Zahl gewerblicher Ubernachtungsbetriebe
legt die Vermutung nahe, dass in den letzten
Jahren viele nicht mehr marktfahige Betriebe
geschlossen wurden. Gleichzeitig blieb die Zahl
der Schlafgelegenheiten stabil, was rechnerisch
eine Verschlechterung der Bettenauslastung zur
Folge hatte. Hier bleibt also zu hoffen, dass die
Effekte der Investitionen und das verbesserte
Investitionsklima sich frither oder spater auch
in der Nachfragestatistik niederschlagen.

» Abb. 45

Investive Vorleistungen der Kommune,
Fordermittel und eine klare Strategie
sind die Erfolgsfaktoren von Brilon.

Erfolgsfaktoren

Die beschriebene Entwicklung in Brilon fulf3t

nach Einschatzung des dwif auf mehreren

Erfolgsfaktoren. » Abb. 46

- Vorangehen der Stadt: Die BWT als Instru-
ment der Stadt sieht es als ihre Aufgabe an,
Investitionen in die Infrastruktur zu entfalten,
um einerseits im Wettbewerb mit den groRen
Tourismusorten der Umgebung bestehen zu
kdnnen und andererseits das Investitionsklima
bei den Gewerbetreibenden zu fordern.

Vorangehen der Stadt

Férdermittel

Klare langfristige Strategie

Aktive Steuerung Uber Planungsinstrumente

Uberzeugungsarbeit gegeniiber Lokalpolitik

Handlungsfdhigkeit durch Brilon
Wirtschaft und Tourismus GmbH

Nutzenstiftung fur die Bevélkerung

LILILLAILIALLL

Quelle: dwif 2015

- Fordermittel: Die Investitionen kann die Stadt
meist nicht alleine realisieren. Férdermittel des
»Regionale“-Programms waren fiir die Umset-
zung der meisten MaBnahmen der letzten Jah-
re in Brilon eine notwendige Voraussetzung.

- Klare langfristige Strategie: Auf Basis des
Masterplans Gesundheitstourismus wird bis
heute das eindeutige Ziel verfolgt, Brilon als
Zentrum fur den naturnahen Gesundheits-
tourismus weiterzuentwickeln und verstarkt
jiingere Gdstegruppen anzusprechen. Alle um-
gesetzten Infrastrukturprojekte folgen dieser
Strategie und starken das Profil des Ortes.

- Aktive Steuerung iiber Planungsinstrumente:
Die Stadt ist Investoren gegeniiber positiv ein-
gestellt und unterstiitzt diese im Rahmen ihrer
Méglichkeiten. Die Flachennutzung steuert sie
sehr strategisch.

- Uberzeugungsarbeit gegeniiber der Lokal-
politik: Fur die Stadtverordneten ist es keine
Selbstverstandlichkeit, dass die Kommune
in den Tourismus investiert. SchlieBlich ist
Tourismus nur einer von mehreren wirtschaft-
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lichen Standbeinen der Stadt; und im Stadtrat
ist touristische Fachkompetenz kaum vertreten.
Zudem sei es leichter, die Kommunalaufsicht
zu Uberzeugen als die Lokalpolitik, zumal sich
die positiven Effekte und Mehrwerte nur schwer
nachweisen lassen. Dennoch ist es durch kon-
tinuierliche Uberzeugungsarbeit gelungen, die
Bereitschaft fiir eine Investitionsoffensive im
Rahmen des ,Regionale“-Programms zu erzeu-
gen.

- Schnelle Handlungsfahigkeit dank BWT: Durch
die Griindung der Briloner Wirtschaft und Tou-
rismus GmbH, die nicht nur fiir die touristische
Vermarktung zustandig ist, sondern auch fir
Infrastrukturentwicklung und Wirtschaftsforde-
rung, kénnen Investitionen schneller und unab-
héangiger von der Politik umgesetzt werden.

- Nutzenstiftung fur die Bevolkerung: Die Inves-
titionen in den Tourismus zielen nicht nur auf
die Starkung der Tourismuswirtschaft, son-
dern werden immer auch mit den positiven
Begleiterscheinungen fiir die einheimische
Bevolkerung begriindet (Stichworte: hohere
Lebensqualitat, Starkung der weichen Stand-
ortfaktoren zur Bindung von Fachkréften fiir die
gesamte lokale Wirtschaft).

Die Lokalpolitik muss vom Nutzen der
Investition in die freiwillige Leistung
Tourismus liberzeugt werden.

Fazit und Ausblick

Brilon ist ein Beispiel fiir einen Ort, der dank der
beschriebenen Investitionen an der Schwelle zu
einer neuen touristischen Entwicklungsstufe

steht. Auffallig ist, dass die 6ffentliche Hand die
Fihrungsrolle ibernimmt und in Vorleistung
geht, wahrend sich das lokale Gastgewerbe
(noch) als sehr zuriickhaltend erweist. Eine
Uberwindung des Investitionsstaus im Beher-
bergungsbereich ist jedoch fiir den langfristigen
Erfolg eine wichtige Voraussetzung. Eine von
beiden Seiten gemeinsam vorangetriebene
Investitionsoffensive im Sinne eines
Investitionspaktes wiirde der Gesamt-
entwicklung mehr Dynamik verleihen.

Erste positive Effekte sind bereits zu beobach-
ten. Es bleibt zu wiinschen, dass sich diese
Entwicklung kiinftig fortsetzt. Die Erwartungen
aller, ob nun Tourismusakteure, politische
Mandatstrager oder Bevolkerung, sind jeden-
falls hoch. Denn wenn die Bereitschaft der
Stadtverantwortlichen zu touristischen Inves-
titionen aufrechterhalten werden soll, miissen
die Malinahmen nun greifen.

Stadt und Wirtschaft miissen stetig
weiterinvestieren.

Die BWT erkennt die Notwendigkeit, auch in
Zukunft weitere Investitionen zu tatigen, doch
sind Grof3investitionen ohne Férdermittel von
der Kommune beziehungsweise der BWT nicht
zu stemmen. Derzeit hat die Bestandspflege Vor-
rang. Zukunftsplanungen werden dennoch im
Rahmen des Férderprojektes ,,Netzwerk Zukunft
—Kurorte neu profiliert“ vorangetrieben. Offen
aberist noch die Frage der Finanzierung.



2.5.2 Fallbeispiel Hamm

Die 176.000 Einwohner zdhlende Stadt Hamm
liegt am 6stlichen Rand des Ruhrgebietes.
Lange Zeit driickten der Steinkohlebergbau
und die Stahlindustrie der Stadt ihren Stempel
auf. Seit den 1970er Jahren befand sich der
Bergbau in Hamm jedoch im Niedergang, was
mit einer steigenden Arbeitslosigkeit verbun-
den war und die Stadt in eine wirtschaftliche,
soziale wie auch stadtebauliche Krise fiihrte.
Ein Strukturwandel war erforderlich. Fiir die
stadtebauliche Entwicklung stellen die Sanie-
rung und die Wiedereingliederung der zahl-
reichen belasteten Zechenareale und Abraum-
halden die gréRten Herausforderungen dar.
Wadhrend die letzte Zeche , Bergwerk Ost“ Ende
2010 den Betrieb einstellte, wurden im Laufe
des Strukturwandels neue Unternehmen aus
anderen Wirtschaftsbranchen in der kreisfreien
Stadt angesiedelt. Die Chemie-, die Energie- und
die Kraftfahrzeugzulieferindustrie gewannen
an Bedeutung. Gleichzeitig entwickelte sich

die Stadt aufgrund ihrer giinstigen Lage an
vielen wichtigen Verkehrsknotenpunkten zu
Lande, zu Wasser und in der Luft zu einem
grof3en Logistikzentrum. Unterstrichen wurde
dies durch die Ansiedlung der privaten SRH
Hochschule fiir Logistik und Wirtschaft Hamm
GmbH. Mit der Hochschule Hamm-Lippstadt
hat sich 2009 noch eine weitere Hochschule in
Hamm angesiedelt. Zudem ist die westfdlische
Stadt Sitz des grof3ten deutschen Oberlandes-
gerichts sowie Standort verschiedener Kliniken,
die fiir die Bevolkerung der Stadt und umliegen-
den Region wichtige Arbeitgeber sind.

Hamm - eine Grof3stadt im Wandel

Der Tourismus als Wirtschaftsfaktor spielt in
Hamm bislang nur eine untergeordnete Rolle.
Gleichwohl blickt die Stadt auf eine langere
Tourismustradition zuriick als viele andere
Orte. Nachdem im Jahr 1876 bei Probebohrun-
gen auf der Suche nach Bodenschétzen zufdllig
eine Solequelle entdeckt worden war, setzte eine
Entwicklung zum Kurort ein. Zwischen 1882
und 1960 fithrte Hamm in der Stadtbezeich-
nung sogar den Titel ,Bad“. Aufgrund derregen
Bergbautatigkeit verschlechterte sich jedoch
die Solequalitat, bis die Solequelle schliel3lich
versiegte. Die Stadt verlor den Status eines staat-
lich anerkannten Kurorts. Der Name Bad Hamm
tiberlebte aber als Bezeichnung des Stadtteils,
in dem der Kurpark liegt. Nach dem Ende der
Kurortdara dominierte der Geschéftsreisetouris-
mus in Hamm. Die erste Landesgartenschau
Nordrhein-Westfalens sorgte 1984 fiir einen
Hohepunkt und touristischen Entwicklungs-
schub in der jiingeren Stadtgeschichte. Und
dank der jiingsten Investitionen in die Frei-
zeitqualitat des Ortes gewinnt der private
Tages- und Ubernachtungstourismus noch-
mals an Bedeutung. Im Jahr 2014 wurden im
Stadtgebiet von Hamm in 24 gewerblichen
Beherbergungsbetrieben 91.000 Anktinfte und
147.000 Ubernachtungen gezihlt. Das Referat
fur Stadtmarketing und Tourismus schatzt den
Anteil des privaten Ubernachtungstourismus
am gesamten Aufkommen auf etwa 25 Prozent.

Investitionen der 6ffentlichen Hand

Das Ausmald derin den letzten Jahren realisier-
ten Investitionen fiir freizeit- und tourismus-
relevante Projekte der 6ffentlichen Hand ist
enorm. Allein die Investitionen der Stadt Hamm
seit 2005 liegen bei einem Gesamtvolumen von
mindestens 43,9 Millionen Euro. » Anhang 23
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Abb. 47: Hamm — Ansichten ausgewadhlter InfrastrukturmaBnahmen

Gustav Liibcke Museum Gradierwerk Bad Hamm

Touristinformation , Insel” (Willy-Brandt-Platz)

Quelle: Stadt Hamm/Thorsten Hiibner, Timm Lohmann

- Schloss Oberwerries: Das in der Lippeaue ge-
legene Wasserschloss befindet sich seit 1942
in stadtischem Besitz. Es wird von der Stadt
fir Seminare und Veranstaltungen vermietet,
und auch Radwanderer konnen in dem zertifi-
zierten Bett+Bike-Betrieb unterkommen. Im
Kaminzimmer gibt es zudem die Méglichkeit,
sich standesamtlich trauen zu lassen. Zwischen
2007 und 2013 wurde gut 1 Million Euro in das
Schlossareal investiert. Auf dem Geldnde befin-
det sich auch eine Bildungs- und Begegnungs-
statte des Westfalischen Turnerbundes (WTB).

Offentliche Hand investiert viel Geld in
tourismusrelevante Infrastrukturmals-
nahmen.

Auch das Spektrum der freizeit- und tourismus-
relevanten Investitionen der vergangenen
zehn Jahre ist beeindruckend. ™ Abb. 47-48,
Anhang 23

- Ausbau der Radwegeinfrastruktur: Nahezu 15
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Millionen Euro hat die Stadt in den Ausbau der
Radwegeinfrastruktur investiert. Zwar diente
der Grol3teil der Investitionen der innerstad-
tischen ErschlieRung und der Verbindung der
Stadtteile, aber auch der Bau von Radwegen auf
dem Damm des Datteln-Hamm-Kanals als Teil
der 400 Kilometer langen Romer-Lippe-Route
zwischen Detmold und Xanten und die von dort
abzweigende Wegefiihrung in die Stadt istin
diesen Investitionen enthalten.

Lippeaue: Mit finanzieller Unterstiitzung
durch die Naturschutz-Férderprogramme LIFE
und LIFE+ werden SchutzmalRnahmen fiir die
Naturlandschaft der Lippeaue ergriffen sowie
Wege und Aussichtstiirme fir eine gesteuerte
Erlebbarkeit des Areals fiir Gaste geschaffen.
Seit 2007 wurden hierfiir mehr als 1,5 Millionen
Euro aufgewendet. Zu dem Projekt gehérte
auch die Anschaffung einer handbetriebenen
Fahre (Lippefdhre ,Lupia®“) zum Transport von
Besuchern und (Rad-)Touristen zwischen den
Lippeauen und Schloss Oberwerries.



Abb. 48: Hamm — Ansichten ausgewadhlter InfrastrukturmaBnahmen

Lippepark (Luftbild) Radwegeinfrastruktur LIFE+-Projekt ,Lippeaue*

Quelle: Hans Blossey (Bilder 1 und 3); Stadt Hamm/Thorsten Hiibner, Timm Lohmann (Bild 2)

- Rahmenplan Bad Hamm: Im Bereich des Kur-
parks wurden verschiedene MaBnahmen
umgesetzt, die den Freizeitwert und die An-
ziehungskraft des Stadtteils Bad Hamm er-
heblich steigerten. Heraus sticht vor allem
das Gradierwerk, das 2008 fiir 1,5 Millionen
Euro von der stadtischen Tochtergesellschaft
Stadtwerke Hamm GmbH zur Aufwertung des
Areals im Kurpark angesiedelt wurde. Das ge-
samte MaBnahmenpaket des Rahmenplans Bad
Hamm/Rietzgarten erreicht ein Investitions-
volumen von iber 2,1 Millionen Euro.

- Gustav-Libcke-Museum: Das nahe dem Haupt-
bahnhof gelegene Museum wurde fiir mehr als
5,1 Millionen Euro zwischen 2013 und 2015
saniert und an die veranderten Kundenbediirf-
nisse angepasst (starkere Erlebnisorientierung,
Sonderausstellungen).

Grof3es Themenspektrum bei den
umgesetzten Mallnahmen

- Lippepark: Der Lippepark gehort zu den bedeu-
tendsten StadtentwicklungsmaBnahmen in
Hamm. Seit 2011 wird ein im Stadtteil Ostfeld
gelegenes grol¥flachiges Areal einer stillgeleg-
ten Kokerei einschlief3lich mehrerer Abraum-
halden aufwendig saniert und als Freizeit- und
Naherholungsgebiet entwickelt. Die verschie-

denen Aktiv-, Erlebnis- und Begegnungszonen
des Lippeparks (unter anderem ein Aktiv-Fun-
park) werden konsequent in die touristische
Vermarktung, zum Beispiel fiir Tagesausfliigler,
einbezogen.

Rechnerisch konnten rund 68 Prozent der
investierten 42,9 Millionen Euro mithilfe von
verschiedenen Forderprogrammen (LIFE, LIFE+,
Sonderprogramm RUN, Stadtebauférderung,
OPEL) finanziert werden. Tatséchlich aber
wurden nicht alle Ma3inahmen mit finanziellen
Zuschiissen versehen. Doch der Anteil der gefor-
derten Malinahmen lag jeweils bei mindestens
80 Prozent. Bei der Finanzierung der Eigenan-
teile geht die Stadt relativ klassische Wege (aus
vorhandenen Haushaltsmitteln oder durch
Kreditaufnahme). Zwar ist der kommunale
Verschuldungsgrad der Stadt Hamm vergleichs-
weise niedrig, dennoch spielten Férdermittel
bei der Finanzierung der Infrastruktur eine
bedeutsame Rolle. Erwdhnenswert ist in diesem
Zusammenhang auch das Engagement des
Buirgervereins zur Stadtbildpflege, der 35.000
Euro zur Finanzierung und Aufstellung von
Skulpturen im Kurpark beisteuerte.

Ralf Hohoff, Leiter des Referats Stadtmarketing
und Tourismus der Stadt Hamm, begriindet

die hohen Investitionen mit dem Bestreben
der Stadtverantwortlichen, dem Tourismus in
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Hamm mehr Gewicht zu verleihen.

Die Investitionsbereitschaft der 6ffentlichen
Hand wird von der Uberzeugung geleitet, dass
Privatinvestitionen nur durch 6ffentliche Vor-
leistungen angeregt werden kénnen.

Die Stadt investiert —
private Investitionen folgen.

Das Bild der tourismusrelevanten Investitionen
ist trotz der beeindruckenden Volumina nicht

vollstdandig, da bereits vor 2005 wichtige In-
vestitionen in die touristische Infrastruktur

erfolgten: So wurde 2003 das Kurhaus um
einen multifunktionalen Theatersaal erwei-
tert (Investitionsvolumen etwa 10 Millionen
Euro) und die Maximare Erlebnistherme fiir
rund 30 Millionen Euro errichtet. Zwischen
2003 und 2005 wurden zudem im Rahmen des
Masterplans ,Hamm ans Wasser* an mehreren
Stellen im Stadtgebiet Anlegemoglichkeiten fiir
Sportboote geschaffen (City Kai, Bad Hamm,
Maximilianpark), um Hamm fiir Bootstouristen
und Wassersportler entlang des Datteln-Hamm-
Kanals attraktiver zu machen.

Grolde Bedeutung fiir die heutige Attraktivitat

und Anziehungskraft des Stadtzentrums
haben auch die Mafinahmen des Programms

Stadtumbau West. Schon vor 2005 wurden
64,2 Millionen Euro in ein Maflinahmenbiin-
del investiert, zu dem auch die Gestaltung des

Willy-Brandt-Platzes vor dem Bahnhofsgebdaude

(einschlief3lich der Touristinformation , Insel“
Verkehr & Touristik), der Bau des Kulturbahn-
hofs und die Errichtung einer Radstation am
Bahnhof gehorten. Seit 2005 investierte die
Stadt weitere 43,0 Millionen Euro, unter ande-
rem fiir den Erwerb von Immobilien zum Riick-
bau von Kaufhdusern, die das Stadtbild storen,
zum Neubau des Heinrich-von-Kleist-Forums
und zur Gestaltung der Fuligangerzone in der
Bahnhofstralse. An all diesen MaRnahmen wa-
ren Férdermittel in erheblichem Umfang betei-
ligt. Das Stadtumbau-West-Programm hat dem
Stadtzentrum eine véllig neue stadtebauliche
Qualitat verschafft, die heute auch den Gasten
und den Beherbergungsbetrieben (Erlebnis-
qualitdt des Umfeldes) zugutekommt.

Weitere Mallnahmen im zweistelligen
Millionenbereich sind geplant.

Und die Investitionen werden weitergehen. Das
Referat Stadtmarketing und Tourismus kann
bereits von geplanten MaRnahmen mit einem
Investitionsvolumen von 11,2 Millionen Euro
bis 2017 berichten. Hierzu gehoéren der Ausbau
des Radwegenetzes, Investitionen in das Schloss
Oberwerries, die Attraktivierung der Ringan-
lagen (einschlieRlich Besucherinformationen)
und die Erweiterung der Wohnmobilstellplatze.
7,9 Millionen Euro (70,8 Prozent) sollen iiber
Fordermittel finanziert werden. » Anhang 24
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Maximilianpark®’

Der Park bietet viele gartnerisch und architektonisch
ansprechende Merkmale, ein Kinderspielland mit
diversen Spielarealen, Nordrhein-Westfalens groBtes
Schmetterlingshaus, Tagungs- und Veranstaltungs-
raumlichkeiten, mehrere gastronomische Einrichtun-
gen. 30 Festangestellte (Teilzeit/Vollzeit); weitere An-
gestellte in der extern bewirtschafteten Gastronomie

Der Maximilianpark ist insbesondere auf Kinder und
Familien ausgerichtet. Parallel dazu werden ganz-
jahrig Veranstaltungen, Konzerte und Markte ange-
boten. Betreiber ist die Maximilianpark Hamm GmbH,
deren Gesellschafter die Stadt Hamm (58 Prozent) und
der Regionalverband Ruhr (RVR; 42 Prozent) sind. Das
Jahresbudget des Parks liegt bei 3 Millionen Euro.
Die Gesellschafter steuern etwa die Halfte davon

als jahrlichen Betriebskostenzuschuss bei. Ungefahr 400.000 zahlende G&ste aus einem Umkreis von etwa 50
Kilometern besuchen jahrlich das Gelande.

Beim Maximilianpark handelt es sich um die erfolgreiche kommerzielle Nachnutzung eines Gartenschaugelan-
des. 1984 wurde am Standort der ehemaligen Gelande der Zeche Maximilian die erste Landesgartenschau Nord-
rhein-Westfalens ausgerichtet. Zentrales Bauwerk und weithin sichtbare Landmarke ist der aus Glas und Stahl
errichtete Glaselefant des Kiinstlers Horst Rellecke. Die Kosten fiir die Sanierung und Gestaltung der Anlage
beliefen sich auf rund 15 Millionen Euro. Danach wurde sie als eintrittspflichtiger Freizeitpark weitergenutzt.

Auch nach der Landesgartenschau wurde regelmédRig in die Erlebnis- und Freizeitqualitdt der Anlage investiert.
Das Investitionsvolumen seit 2006 wird von J6rg Rogalla, Geschaftsfiihrer der Maximilianpark Hamm GmbH, mit
2,8 Millionen Euro beziffert:

- Wasserspielplatz ,Tal der Tausend Wasser“ (2006; Kosten: 350.000 Euro)
- Spielplatz ,Alte Mine“ (2009; Kosten: 350.000 Euro)
- Umbau Wasserfontdnenfeld (2014; Kosten: 330.000 Euro)

Zwischen 2009 und 2011 wurden MaRBnahmen mit erheblicher finanzieller Unterstiitzung durch das Konjunktur-
paket Il umgesetzt. Fiirinsgesamt 1,7 Millionen Euro konnten somit unter anderem der Glaselefant saniert, neuer
Sozialraum geschaffen und der Staudengarten von Piet Oudolf angelegt werden. Die Finanzierung der meisten
MaRBnahmen erfolgte aber tiber aufgenommene Kredite. Der erforderliche Kapitaldienst wird tiber den laufenden
Geschéftsbetrieb geleistet. Fiir Jorg Rogalla sind die regelméaRigen Investitionen Voraussetzung fir die hohen
und stabilen Besucherzahlen des Maximilianparks — und deshalb auch kiinftig notwendig.

Rogalla ist liberzeugt: Der Maximilianpark und die Maximare Erlebnistherme stellen den ,emotionalen Start-
schuss*“ fir die weitere touristische ErschlieBung der Stadt Hamm dar. Der Erfolg der Landesgartenschau, die
gelungene Nachnutzung als Freizeitpark und die damit verbundenen 6konomischen Effekte sowie die gestiege-
ne Lebensqualitdt machten die Entwicklungspotenziale des Tourismus deutlich und férderten die Bereitschaft
fur weitere Investitionen in die touristische Infrastruktur. Die Aufwertung des Stadtzentrums im Rahmen des
Forderprogramms Stadtumbau West leistete ebenfalls einen wichtigen Schub fiir ein gutes Investitionsklima. Die
positiven Wechselwirkungen zwischen 6ffentlichen und privaten Investitionen sind fiir Rogalla unbestreitbar.

www.maximilianpark.de; Bild: Maximilianpark Hamm GmbH
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Maximare Erlebnistherme Bad Hamm?#

Angebote: Aqua- und Solewelt (Erlebnisbecken,
Rutschen, Wellenbad, AuBensolebecken, 50-Meter-
Sportbecken), Sauna- und Wellnesswelt, Gastronomie;
150 Arbeitspldtze (80 Vollzeit/ 70 Teilzeit)

2003 wurde die Maximare Erlebnistherme mit einem
Investitionsvolumen von etwa 30 Millionen Euro im
Auftrag einer hundertprozentigen Tochtergesell-
schaft der Stadt Hamm, der Stadtwerke Hamm GmbH,
errichtet, Gleichzeitig schloss man mehrere Bader in
der Stadt. Die Betreibergesellschaft ist die Maximare
Erlebnistherme Bad Hamm GmbH?®, wobei die eigent-
liche Betriebsfiihrung in der Hand der Prova Unternehmensberatung GmbH liegt.

Jahrlich wird die Anlage von etwa einer halben Million Besucher frequentiert. Der bisherige Besucherrekord wur-
de mit 500.288 Besuchern im Jahr 2014 erreicht. Dieter Vatheuer, geschaftsfuhrender Gesellschafter der Prova
Unternehmensberatung GmbH, erklart, dass die Erlebnistherme zu 40 Prozent von Besuchern aus Hamm genutzt
wird. Das Einzugsgebiet reiche jedoch bis nach Miinster und Dortmund.

Seit der Er6ffnung wurden immer wieder Investitionen getdtigt, um den Gasten neue Besuchsanreize zu geben
und die Wettbewerbsfdhigkeit des Betriebs aufrechtzuerhalten. Dazu gehéren der Umbau und die Erweiterung
des Wellnessbereichs (2007), der Ausbau der ,Kinderferienspal3-Anlage“ (2008), der Bau einer Multimedia-Sauna
(2009) und die Installation eines neuen Beleuchtungskonzepts (2011).

In den letzten zehn Jahren wurden auf diese Weise etwa 3 Millionen Euro fiir Innovationen in die Erlebnistherme
investiert. Parallel dazu werden jahrlich etwa 300.000 Euro fiir die laufende bauliche Instandhaltung des Be-
triebs aufgewendet. Weitere Investitionen sind bereits eingeplant. Neben einem neuen Aktivbecken fiir Schul-
und Vereinsschwimmen sowie Fitness-und Rehakurse wird es spannende Neuerungen geben, die die Wettbe-
werbsfdhigkeit erhalten und das Einzugsgebiet vergréRern sollen.

Eine solche ist auch das ,,Gesundheitscenter”. Auf der dritten Etage des Maximare stehen gréRere Flachen zur
Verfligung, die nicht fir den Thermenbetrieb erforderlich sind und bislang an die Reha Bad Hamm GmbH ver-
mietet waren. Da diese nun einen eigenen Neubau in unmittelbarer Nachbarschaft bezieht, konnen die freien
Raumlichkeiten einer neuen Nutzung zugefiihrt werden. Im April 2015 wurde mit einem Investitionsvolumen von
rund 800.000 Euro ein ,,Gesundheitscenter zum Thema Wohlfiihl- und Gesunderhaltung fiir alle Altersklassen®
mit verschiedenen Mietern aus der Gesundheitswirtschaft ero6ffnet. Das Gesundheitscenter zeigt exemplarisch
das Synergiepotenzial zwischen der Erlebnistherme und anderen Gesundheitsanbietern in Hamm.

Vatheuer ist davon Uberzeugt, dass die Erlebnistherme ein Imagetrager fiir die Stadt ist und deren Markenaufbau
entscheidend geprégt hat. Die Erlebnistherme hat sich als wichtiges Freizeitangebot zur Steigerung der Lebens-
qualitdt der einheimischen Bevdlkerung etabliert. Zudem besitzt sie groRe Bedeutung fiir den Tages-, teilweise
auch fiir den Ubernachtungstourismus. Die touristische Entwicklung, die die Stadt Hamm in den letzten Jahren
genommen hat, findet Vatheuer bemerkenswert. Daher unterstiitzt er die Investitionen der 6ffentlichen Hand
ausdriicklich.

88 www.maximare.com; Bild: Maximare Erlebnistherme Bad Hamm GmbH

89 Maximare Erlebnistherme Bad Hamm GmbH ist eine hundertprozentige Tochtergesellschaft der Fernwarmeversorgung Hamm GmbH,
die wiederum eine Tochtergesellschaft der Stadtwerke Hamm GmbH ist.
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Investitionen der Privatwirtschaft

Die Investitionen der 6ffentlichen Hand zur

Steigerung der touristischen Attraktivitat der

Stadt starkten auch die Investitionsbereitschaft

zahlreicher Unternehmen. Hier nur einige Bei-

spiele:

- 2007 wurde die Multifunktionsarena Maxipark-
Arena (heute Westpress-Arena) neben dem Ein-
kaufszentrum ,Maxicenter” im Stadtteil Werries
errichtet.

- Neben dem Tierpark hat ein Unternehmer
einen kommerziellen Kletterpark® errichtet.
Bewusst wahlte dieser den Standort, um mit
dem Tierpark zu kooperieren und von dessen
Anziehungskraft und Besucherfrequenz zu
profitieren. Im Tierpark selbst wurden ver-
schiedene Mallnahmen zur Attraktivitatsstei-
gerung, vielfach auch wenig sichtbar , hinter
den Kulissen®, umgesetzt. Eine der wichtigsten
Investitionen in den kommenden Jahren wird
das Mandrillhaus sein (Kosten: 250.000 Euro).

- Neue gastronomische Betriebe haben sich in
Hamm angesiedelt, bestehende in den eigenen
Betrieb investiert. Das , Alte Fahrhaus“?! am
Kurpark ist ein gutes Beispiel fiir einen Betrieb,
der erheblich von der Verschénerung des Um-
felds profitiert und selbst rund 1 Million Euro
investierte. 2013 eroffnete der Westfalische
Turnerbund einen gastronomischen Betrieb auf
Schloss Oberwerries, der auch von den Radtou-
risten entlang der Rémer-Lippe-Route lebt.

- Im Herbst 2014 nahm das Veganalina, Hamms
erstes veganes Hotel mit Restaurant und Café,
den Betrieb auf.

90 www.kletterpark-hamm.de

91 www.altesfaehrhaus-hamm.de

- Das Mercure-Hotel hat samtliche Zimmer mit
einem Kostenaufwand in Millionenh6he reno-
viert. Auch das Gut Kump und das Gut Stern-
holz sind Beispiele fiir Beherbergungsbetriebe,
die in die eigenen Angebotsqualitat investiert
haben und weiter investieren werden.

- Unmittelbar am Bahnhof er6ffnete 2014 ein
Low-Budget-Hotel der Hotelkette B&B Hotels
GmbH mit 92 Zimmern. Das Hotel will mit dem
gegeniiberliegenden Heinrich-von-Kleist-
Forum im Hinblick auf die Nutzung der Veran-
staltungsraume kooperieren.

Viele touristische Betriebe investieren
in Hamm.

Fir das generell gute Investitionsklima in

Hamm sprechen auch Beispiele eine klare Spra-

che, die auf den ersten Blick keinen direkten Be-

zug zum Tourismus haben, sich aber positiv auf
das Stadtbild aus- und somit indirekt wirken:

- Entwicklung des Museumsquartiers als ge-
hobenes Wohnviertel im Umfeld des Gustav-
Liibcke Museums

- intensive Wohnbautatigkeit im Umfeld von
Maximilianpark und Lippepark samt damit
verbundenem Preisanstieg bei Immobilien

- Neubau Reha Bad Hamm GmbH im Mai 2014
(Investitionsvolumen: rund 14 Millionen Euro)

- Planungen einer privaten Investorengruppe fur
ein Kultur- und Kreativzentrum auf dem Areal
des ehemaligen Bergwerks Ost
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Gut Kump | Gastronomie und Hotel®?

35 Zimmer; Restaurant, finf Tagungs- und Veranstal-
tungsraume; 21 Festangestellte (inklusive Azubis);
30 bis 40 Aushilfen und Saisonkrafte

Das Hotel und Restaurant Gut Kump wurde 2009
eroffnet und befindet sich etwa zehn Kilometer siid-
lich des Hammer Stadtzentrums auf einem Landgut,
das sich seit Jahrhunderten im Besitz der Familie
Wilms-Schulze Kump befindet. Das 4-Sterne-Hotel
wird parallel zum landwirtschaftlichen Betrieb
gefuihrt. Hauptzielgruppe sind Geschéftsreisende,
Tagungsgaste und Organisatoren von Veranstaltungen/Festen (Hochzeiten, Familienfeiern, GroBveranstaltungen
wie Landpartie).

Vor der Er6ffnung, aber auch in den letzten Jahren investierte die Familie viel, um die fiir den Beherbergungs-
betrieb vorgesehenen Raumlichkeiten entsprechend nutzbar zu machen. Trotz der hohen Auftaktkosten halt die
Investitionsbereitschaft an. So gestaltet sich die Entwicklung des Unternehmens derart positiv, dass bereits eine
VergroRerung um einen weiteren Tagungsraum geplant ist.

Die Entscheidung zur Er6ffnung des Hotels féllte die Familie zwar unabhangig von den Investitionen in Hamm.
Die touristische Entwicklung der Stadt beurteilt Hendrik Wilms-Schulze Kump, Inhaber und Geschéftsfiihrer des
Hotels, aber sehr positiv. Riickblickend habe sich vieles zum Positiven verdndert. Dennoch habe der Tourismus
noch erhebliches Wachstumspotenzial. Die Investitionen der 6ffentlichen Hand niitzen ihm insofern, als er sich
selbst noch mehr Individualtouristen in seinem Haus wiinscht. Jede Aktivitdt und Investition, die diese Zielgrup-
pe zu einer Reise nach Hamm bewegt, kdnne er daher nur unterstutzen.

Mercure Hotel Hamm (Langdor Hotel GmbH)?3
142 Zimmer, 12 Konferenzraume, Restaurant, Sauna
und Wellness-Center; etwa 50 Mitarbeiter

Der 1983 urspriinglich als Maritim-Hotel er6ffnete
Beherbergungsbetrieb wird seit 2010 von der Eigen-
tiimerin, der Langdor Hotel GmbH, als Mercure

Hotel betrieben. Nach dem Erwerb durch die neue
Eigentiimerin wurden umfangreiche Investitionen in
Millionenhé6he realisiert, alle Zimmer und groRe Teile
der 6ffentlichen Bereiche aufwendig entkernt und
renoviert. Jungst eroffnete auch der groRe Sauna- und
Fitnessbereich. Die Aktivitaten der Kommune hatten
keinen Einfluss auf diese Entscheidung. Das liegt vor allem daran, dass der Geschéftsreise- sowie der Tagungs-
und Seminartourismus im Mercure Hotel das Kernsegment bilden.

Der private Ubernachtungstourismus gewinnt jedoch an Bedeutung. Laut Hoteldirektor Lars Kessler werde
Hamm zunehmend von nationalen und internationalen Reiseanbietern als Stopover-Punkt oder Ubernachtungs-
ort fiir Reisen in das Ruhrgebiet und das Miinsterland genutzt. Zudem werde das Haus an den Wochenenden
vermehrt von hollandischen Individualreisenden besucht. Radtouristen auf der Romer-Lippe-Route tragen eben-
falls zur Bedeutungssteigerung des privat motivierten Tourismus bei.

92 www.gut-kump.de; Bild: Gut Kump

93 www.mercure.com/de/hotel-2941-mercure-hotel-hamm/index.shtml; Bild: Langdor Hotel GmbH



Auch wenn die Investitionen der 6ffentlichen Hand keinen Einfluss auf die eigene unternehmerische Investitions-
tatigkeit haben, bewertet Kessler die Aktivitaten der Stadt sehr positiv. Der Innenstadtbereich habe dadurch
erheblich an Attraktivitat gewonnen. Dank des Museumsviertels und der Neugestaltung des Bahnhofvorplatzes
sei das unmittelbare Umfeld des eigenen Hotels erheblich aufgewertet worden. Dennoch ist es fiir ihn nur sehr
schwer messbar, ob die Belebung des Wochenendgeschafts mit den Investitionen der 6ffentlichen Hand zu-
sammenhdngt. Seine gestiegenen Umsatzzahlen fiihrt er eher auf die eigenen Investitionen, den Service, das

Preis-Leistungsverhdltnis und das Marketing zuriick.

Auch in Zukunft soll investiert werden. Auf dem Programm stehen das Restaurant, die Tagungsraume, die Fahr-
stiihle und die Lobby. Zudem miissten die bereits renovierten Bereiche instand gehalten werden, erklart Kessler.
Bei den alteingesessenen Hotels von Hamm kann Kessler nur geringe Investitionsaktivitaten feststellen. Die
Er6ffnung eines neuen Low-Budget-Hotels ist ihm natirlich nicht verborgen geblieben. Seiner Einschatzung
nach sei es damit aber zu einem starken Wettbewerb in diesem Preissegment mit negativen Auswirkungen fiir

die lokale Hotellerie gekommen.

Effekte der Investitionen

Angesichts der zuvor beschriebenen Entwick-

lungen diirfte deutlich geworden sein, dass

sich die Investitionen der Stadt Hamm in den

Tourismus bezahlt gemacht haben. Die positi-

ven Effekte sind vielfaltig:

- Die neuen Freizeitangebote und Infrastruktu-
ren haben die Attraktivitdt der Stadt und die
touristische Wettbewerbsfahigkeit entschei-
dend gesteigert.

- Sie eroffnen zudem die Moéglichkeit, im Mar-
keting neue Zielgruppen aus dem privaten
Ubernachtungstourismus anzusprechen. Seit
der Er6ffnung der Romer-Lippe-Route wird die

Stadt vermehrt von Radwanderern frequentiert.

Und von den neuen Sportboot-Anlegemdglich-
keiten entlang des Datteln-Hamm-Kanals
erhoffen sich die Akteure eine Belebung des
Bootstourismus.

Eslassen sich bereits viele positive
Effekte feststellen.

- Die einheimische Bevélkerung — ob nun am
Lippepark oderim Umfeld des Maximilianparks
— profitiert einerseits von den ausgeweiteten
Freizeitmdglichkeiten, anderseits von der
hoheren Lebensqualitdt in den Quartieren.
Das Verkaufsargument ,Wohnen am Lippepark
Hamm?* fiihrt zu einem steigenden Immobilien-

wert. Generell beobachtet das Stadtplanungs-
amt eine zunehmende Wohnbebauung im
Umfeld des Lippeparks.

Die positive Entwicklung des Tourismus ist
mittlerweile tiberall in der Stadt spurbar. Das
hat auch zu einem Identitdtswandel bei der
Bevdlkerung gefiihrt. Die Stadt wird nun zuneh-
mend als Freizeitort und nicht nur als Arbeits-
ort wahrgenommen.

Die neue Eingangssituation am Bahnhof ist
eine deutlich attraktivere Visitenkarte der Stadt
fir ankommende Gaste. Mit der Neugestaltung
der FuBgangerzone hat sich die FuBgénger-
frequenz erheblich gesteigert, was fiir die
Gewerbetreibenden wirtschaftlich wichtig ist
und moglichem Leerstand entgegenwirkt.

Das Investitionsklima hat sich verbessert. Im-
mer mehr Unternehmen aus dem Freizeit- und
Tourismusbereich investieren in den Standort
Hamm. Ina Zinkernagel, fachverantwortliche
Dozentin fiir Tourismus und Eventmanage-
ment an der Fachhochschule der Wirtschaft in
Bergisch Gladbach, begleitet die Stadt und die
touristischen Leistungsanbieter seit mehreren
Jahren als Beraterin und Moderatorin bei der
strategischen Zusammenarbeit. Sie bestatigt,
dass die stadtischen Investitionen bei den
Akteuren auf sehr positive Resonanz stoRen.
Von der Antriebswirkung der Kommune ist sie
Uberzeugt. Nun wiirden die privaten Investi-
tionen folgen.
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Abb. 49: Hamm - Kennzahlen zur Erfolgsmessung

| +2610% | urdenzsteioend: | 5014 ggu. 2004 67.208 84726
| #2179 | jrfenzsteigend:  2014ggi. 2004 112600  137.044
Tl | > | s s rom e s
Betriebe (insg. = 9/10 Betten; gedffnet im Juli) | -4,0% I stabil 2014 ggii. 2004 25 24

éce',:]ria:gzlierf’s’fr:;tfl'(‘)(lg:g::;’te”imJ““; | +2229% | steigend 2014 ggii. 2004 963 1.177
| +33% |  schwankend 2013 ggu 2004 474089 489701

| +x,X% I griine Schrift = Wertung als positiver Effekt | +x,x% I schwarz = neutrale Wertung | -X,X% I rot = Wertung als negativer Effekt

Quelle: dwif 2015, Daten verschiedene Quellen und Landesbetrieb Information und Technik Nordrhein-Westfalen (ITNRW)

In Zahlen nachweisbar sind folgende Entwick-

lungen: » Abb. 49

- Das Aufkommen im Ubernachtungstourismus
ist groBer als friiher. Das belegen die Daten
der amtlichen Statistik. Die genaue Struktur
- ob nun Geschéftsreisetourismus oder pri-
vater Ubernachtungstourismus —ist jedoch
nicht ersichtlich. Die im Vergleich zu vielen
anderen Orten bereits hohe Bedeutung des
Winterhalbjahres 1dsst den Schluss zu, dass der
Geschaftsreise- und MICE-Tourismus in Hamm
ein wichtiges Thema ist. Es kann jedoch auch
davon ausgegangen werden, dass Reisen aus
privatem Anlass zugenommen haben.

Die Nachfrage zieht spiirbar an.

- Die reine Zahl der Ubernachtungsanbieterim
gewerblichen Bereich ist statistisch betrachtet
stabil geblieben, aber die Betriebe haben ihre
Kapazitdten erweitert. Das hat dazu gefiihrt,
dass sich die Auslastung leicht verbessert hat,
wenngleich hier noch viel ,Luft nach oben* ist.

- Das Schloss Oberwerries weist einen markan-
ten Anstieg der Ubernachtungen in den Jahren
2013 und 2014 aus, was auch auf den Radtou-
rismus entlang der Rémer-Lippe-Route zuriick-
zufuihren ist.

- Der Tagestourismus nach Hamm hat erheblich
an Bedeutung gewonnen. Hierauf deuten ver-
schiedene Entwicklungen hin: Die zunehmende
Zahl der Teilnehmer an Stadtfiihrungen, die
leicht wachsenden beziehungsweise stabilen
Besucherzahlen im Maximilianpark und im
Maximare, die stdrkere Frequentierung des
Kurparks, der durch das Gradierwerk attraktiver
geworden ist. Auch die erhéhte Radfahrerfre-
quenz auf der Romer-Lippe-Route, die steigen-
de Nutzung der Lippe-Fdhre ,Lupia“in der
Lippeaue und die wachsende Beliebtheit des
Weihnachtsmarktes sind deutliche Hinweise fiir
den touristischen Aufschwung in Hamm.

Erfolgsfaktoren

Die touristische Entwicklung in Hamm gleicht

einer idealtypischen Erfolgsstory. Welches sind

die Erfolgsfaktoren in Hamm? » Abb. 50

- Bereitschaft zu Investitionen in den Tourismus:
Die Lokalpolitik zeigt eine hohe Bereitschaft,
in den Tourismus zu investieren — und verfolgt
dies mit dem klaren Ziel, das Arbeitsplatz-
angebot in Hamm auszuweiten und den
Tourismus als Wirtschaftsfaktor auszubauen.

- Kommunikation und Sensibilisierung: Bei
Investitionen in die Freizeitinfrastruktur wird
gegeniiber der Bevélkerung und der Politik
immer auch mit dem Nutzen nach innen argu-



mentiert: Die Lebensqualitat nimmt zu; Zuzug
statt Abwanderung. Auf diese Weise steigern
die Akteure die Akzeptanz tourismusbezogener
MaRnahmen gegeniiber der 6ffentlichen Hand.

Abb. 50: Erfolgsfaktoren in Hamm

Investitionsbereitschaft der 6ffentlichen Hand

Kommunikation und Sensibilisierung

Hoher Einsatz von Fordermitteln

Neue Zielgruppen im Blick

Konsequentes Marketing

Quelle: dwif 2015

Erfolg dank Investitionsbereitschaft,
intensiver Kommunikation und des
starken Einsatzes von Fordermitteln

- Intensiver Einsatz von Férdermitteln: Die Uber-
sicht der Infrastrukturinvestitionen hat gezeigt,
dass die MaBnahmen mit umfangreichen Mit-
teln der EU, des Bundes und des Landes unter-
stlitzt wurden. Ohne diese Zuschiisse wdre die
heute erreichte Attraktivitat und Angebots-
vielfalt nicht denkbar gewesen.

- Neue Zielgruppen im Blick: Viele Infrastruktur-
mafinahmen wurden bewusst mit dem Ziel
geplant und entfaltet, neue Gastegruppen fur
Hamm zu gewinnen (zum Beispiel Rad- und
Wassertouristen), um den Tourismus auf eine
breitere strukturelle Basis zu stellen.

- Konsequente Einbeziehung in das touristische
Marketing: Neue Freizeitangebote werden
stets hinsichtlich ihrer touristischen Potenziale
analysiert und konsequent in das touristische
Marketing einbezogen. Nicht nur Einheimische
sollen sie nutzen, sondern auch die Gaste der
Stadt.

Fazit und Ausblick

Die Bemiithungen seitens der Stadt, dem Tages-,
aber auch dem Ubernachtungstourismus in
Hamm durch Investitionen mehr Bedeutung
zu verschaffen, sind beeindruckend. Ein erheb-
licher Teil der getdtigten Investitionen richtet
sich zwar in erster Linie auf die Lebensqualitat
der einheimischen Bevélkerung. Dennoch wird
jede MaRnahme hinsichtlich ihrer touristischen
Potenziale analysiert und entsprechend ver-
wertet. In der Konsequenz fiihrt dies zu einer
unbestreitbaren Steigerung der Nachfrage, und
es bleibt das ,sichere“ Gefiihl, dass dies erst der
Anfang einer erfolgreichen Entwicklung ist.

Stadt 16st Investitionszyklus aus.

In Hamm ist die 6ffentliche Hand mitihren
Investitionen vorangeschritten, und es hat sich
bereits herausgestellt, dass davon eine motivie-
rende Signalwirkung fiir die Unternehmen
ausgeht. Diese investieren nun ihrerseits. Eine
Wechselwirkung, die sich vermutlich noch
intensivieren wird. Besonders positivist, dass
die Investitionsbereitschaft der Stadt nach wie
vor ungebrochen ist, obwohl schon hohe Sum-
men geflossen sind. Somit diirfte die Dynamik
aufrechtzuerhalten sein und zu einer weiteren
Steigerung der Tages- und Ubernachtungsgast-
zahlen fiihren.

Ungebrochene Investitionsbereitschaft

Die beiden dargestellten Fallbeispiele weisen
trotz ihres jeweils individuellen Charakters
zahlreiche Ubereinstimmungen im Hinblick
auf die Erfolgsfaktoren auf. Die tibergreifenden
Schlussfolgerungen aus den Onlinebefragungen,
Expertengesprachen und den Fallbeispielen
werden in den Kapiteln ,Wechselwirkungen
zwischen den Investitionen von Kommunen
und Betrieben* (siehe Kap. IV, 4.1) und ,,Hand-
lungsempfehlungen* (siehe Kap. IV, 4.3) zusam-
mengefiihrt und bewertet.
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3 Investitionen und Finanzierung auf betrieblicher Ebene

Zusammenfassung

Wirtschaftliche Risiken triiben die Investitionsfreude der Unternehmen trotz guter Geschéftslage. Fach-
kraftemangel und steigende Personalkosten wirken sich negativ aus. Im Gastgewerbe sehen die Betriebe

Risiken in den behérdlichen Auflagen.

Die gewerbliche Tourismusférderung nach GRW-Richtlinie 16ste in dem Zeitraum 2007 bis 2013 Gesamt-
investitionen von rund 29,1 Millionen Euro aus (Anteil Fordergelder: rund 12 Prozent). Dabei betrafen die
meisten MaBnahmen den Ausbau des bestehenden Beherbergungsangebotes.

Fast 80 Prozent der befragten Betriebe in Westfalen-Lippe tatigten in den letzten fiinf Jahren eine oder

mehrere gréf3ere Investitionen. Die Freizeiteinrichtungen investierten seltener, aber mit h6heren Volumina
als das Gastgewerbe. Rund 70 Prozent der Investitionen flossen in den Substanzerhalt. Neue Ideen und
Kapazitatserweiterungen gab es kaum, und wenn, dann eher bei der Freizeitwirtschaft.

Mehr als jeder zweite befragte Betrieb konnte notwendige Investitionen nicht umsetzen, weil das Eigen-
kapital fehlte. AuBerdem hat das Gastgewerbe nach wie vor mit dem Image der Branche zu kdmpfen; und
die Freizeiteinrichtungen bendtigen laut eigenen Angaben mehr Férdermittel und Unterstiitzung von den

Kommunen.

Alternative Finanzierungsmaglichkeiten werden kaum genutzt. Die klassische Finanzierung (Eigen-, Fremd-
kapital und Fordermittel) pragt die betriebliche Tourismuslandschaft in Westfalen-Lippe. Gastgewerbliche
Betriebe sind eher auf Fremdkapital, Freizeiteinrichtungen auf Fordermittel angewiesen.

Hinweis zu Primarerhebungen: Zwischen
Dezember 2014 und Februar 2015 erfolgte eine
Onlinebefragung von Unternehmen aus Gast-
gewerbe und Freizeitwirtschaft in Westfalen-
Lippe, Niedersachsen und den ostdeutschen
Bundeslandern. Das Gastgewerbe (Beherber-
gung und Gastronomie) wurde dank der Unter-
stitzung der DEHOGA-Verbande Westfalen und

3.1

Die touristischen Betriebe in Westfalen-Lippe
stehen wie auch bundesweit in einem relativ
hohen Verdrangungswettbewerb. So drangen
im Gastgewerbe beispielsweise die marken-und
kettengebundenen Betriebe auch auf kleinere
Standorte vor; und in der Freizeitwirtschaft
wachst die Angebotsvielfalt, was fiir die Betrie-
be bedeutet, dass die Wettbewerbsintensitat zu-
nimmt und die Wachstumsrate sinkt. Entspre-
chend stark ist der Druck auf die touristischen
Betriebe parallel zu den sich dndernden Anfor-
derungen an die Investitionen. Gastgewerbliche
und Freizeitbetriebe miissen Investitionen

94 Expertengesprache mit Hotelbetreibern im Februar 2015

Lippe direkt kontaktiert. Die Betriebe der Freizeit-
wirtschaft wurden tiber das im Rahmen des
Sparkassen-Tourismusbarometers bestehende
Netz touristischer Wetterstationen angeschrie-
ben. Die Riicklaufquote in Westfalen-Lippe war
erfreulich: Insgesamt beteiligten sich 98 Betrie-
be. Davon entfallen auf das Gastgewerbe 57 und
auf die Freizeitwirtschaft 41 Betriebe.

Rahmenbedingungen fiir Investitionen auf betrieblicher Ebene

mehr denn je mit klaren Konzepten und Strate-
gien unterlegen. Im Mittelpunkt stehen nicht
mehr so sehr BetriebsgroRenoptimierungen
alsvielmehr innovative und/oder qualitdtsstei-
gernde Mafinahmen. Zudem beschleunigen die
Erwartungen der Gaste und das Wettbewerbs-
umfeld die Investitionszyklen. Im Gastgewerbe
sehen diese je nach Bereich folgendermalsen
aus: Die Zimmer sollten nach sieben bis acht
Jahren erneuert werden; fir die Kiiche ist nach
zehn Jahren eine Renovierung erforderlich; und
Bdder sind nach 15 Jahren zu modernisieren®.
In der Freizeitwirtschaft sind die Intervalle noch



deutlich kiirzer: Freizeitparks und Zoos miissen
alle zwei bis drei Jahre, Museen, Erlebnisbader
und (Natur-) Infozentren alle vier bis sechs
Jahre mit neuen Attraktionen aufwarten, um
wettbewerbsfahig zu bleiben®.

Sinkende Investitionsbereitschaft trotz
guter Geschaftslage

Auf einzelbetrieblicher Ebene hdangt der Hand-
lungsspielraum fir Investitionen eng mit den
Einschatzungen der Betreiber/innen respektive
Geschiftsfithrer/innen und mit der betriebs-
wirtschaftlichen Entwicklung der Betriebe
zusammen. Hier zeigt der Zeitreihenvergleich
ein Paradoxon®: Seit 2009 beurteilen die Un-
ternehmen die Geschaftslage deutlich besser -
dennoch sinkt ihre Investitionsbereitschaft. Die
Diskrepanz zwischen Betriebsergebnissen und
abflauender Investitionsneigung ist in Nord-
rhein-Westfalen zwar geringer als im bundes-
weiten Durchschnitt, aber ebenfalls charakteris-
tisch. » Abb. 51

Abb. 51: Entwicklung von Geschéftslage und Investitionsbereitschaft im Gastgewerbe 2003 bis 2014

Entwicklung der erwarteten Geschaftslage und der

Investitionsbereitschaft im Gastgewerbe (in Prozent)
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— Geschéftslage Deutschland

=== Geschéftslage Nordrhein-Westfalen
Investitionsbereitschaft Deutschland

=== Investitionsbereitschaft Nordrhein-Westfalen

Investitionsbereitschaft und erwartete Geschaftslage im
Gastgewerbe und nach Teilbranchen (in Prozent)

2003 2008 2009 2010 2011 2014

Geschdftslage

Deutschland 24 32 19 23 34 46

Beherbergung 26 38 21 26 37 51

Gastronomie 18 25 17 21 30 40

Nordrhein-

Westfalen 15 26 20 23 36 35

Beherbergung 16 34 21 27 43 41

Gastronomie 12 20 19 20 31 30

Investitions-
bereitschaft

Deutschland 14 20 15 29 28 20
Beherbergung 16 21 16 36 32 22

Gastronomie 12 19 14 21 23 17

Nordrhein- 14 20 19 18 24 18

2003 2008 2009 2010 2011 2014

Beherbergung 14 23 17 24 31 21
Gastronomie 14 18 20 15 19 15

Quelle: DIHK-Saisonumfrage Herbst 2003 bis 2014

95 Sparkassen-Tourismusbarometer Deutschland 2009: Investitionen und Innovationen in der deutschen Freizeitwirtschaft

96 DIHK-Saisonumfrage zu Geschéftslage und geplanten Investitionen 2003 bis 2014
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Warum schépfen die Betriebe ihren grofseren
Handlungsspielraum fiir investive Malinahmen
offenbar nicht voll aus? Zum einen zeigen die
Primdrerhebungen, dass zahlreiche Betriebe in
den vergangenen Jahren bereits Investitionen
getdtigt haben (siehe Kap. IV.3.3); zum anderen
sehen sich die Betriebe augenscheinlich mit
investitionshemmenden Problemen konfron-
tiert: So sieht das Gastgewerbe wirtschaftliche
Risiken primdr in behérdlichen Auflagen (68
Prozent), steigenden Arbeitskosten (41 Prozent)
und zunehmendem Fachkrédftemangel (37
Prozent). Der —im Vergleich zu den anderen
befragten Bundeslandern — hohe Wert bei den
behordlichen Auflagen diirfte von der aktuellen
Diskussion zur Allergenkennzeichnung beein-
flusst sein. Zudem wirken sich der demogra-

fische Wandel und die Einfithrung des Mindest-
lohns auf die Kosten der Betriebe und damit auf
die Investitionsbereitschaft aus.

Der Aspekt ,,Energiekosten“ (37 Prozent) liegt
bei den Risikofaktoren ebenfalls weit vorne.
Dass die Energiepreise derzeit tendenziell
sinken, sorgt nur voriibergehend fiir eine
gewisse Entlastung. Die Freizeiteinrichtungen
weisen grundsatzlich etwas geringere Werte
bei den einzelnen Risikofaktoren auf, sehen die
Personalkosten aber auch als wirtschaftliche
Herausforderung an. Dennoch steht der Faktor
,Finanzierung notwendiger Investitionen* bei
den Freizeiteinrichtungen — insbesondere bei
Museen und kleineren Einrichtungen — ganz
oben. » Abb. 52

Abb. 52: Bewertung der Risiken fiir die kiinftige wirtschaftliche Entwicklung der Betriebe — Anteil der Betriebe in Prozent/

Mehrfachnennungen méglich

,Wie bewerten Sie die Risiken fiir die wirtschaftliche Entwicklung lhres

Gastgewerbe

Wirtschaftliche Risiken

Betriebes?“ (Anteil der Betriebe mit ,sehr hoch®)

Freizeiteinrichtungen

68% behérdliche Auflagen 10%
Arbeitskosten 15%
Fachkraftemangel 2%
Energiepreise 12%
Finanzierung notw. Investitionen 30%
Preispolitik 10%
hohe Kreditbelastung 5%
BesuchergroRenklassen
S IR T Museen  DOET <30.000 15006 100000
69 68 67 77 behardliche Auflagen 5 18 1 25 12
38 43 44 33 Arbeitskosten 11 24 0 20 25
38 37 35 46 Fachkraftemangel 5 0 1 0 6
24 48 52 31 Energiepreise 10 12 7 20 12
28 21 25 23 Finanzierung notw. 45 19 36 30 25
10 35 30 23 Preispolitik 5 18 0 20 12
14 11 15 1 hohe Kreditbelastung 5 6 1 20 0

Quelle: dwif 2015, eigene Erhebungen, n =98

Fazit: Die unterschiedlichen wirtschaftlichen
Risiken belasten die Investitionsbereitschaft der
Unternehmen. Trotz guter Geschaftslage stellen

sie offenbar lieber einen Teil der Uberschiisse
zurick.



3.2 Fordermittel (gewerblich) fiir Betriebe

Konzentration auf Férderung nach
GRW-Richtlinie von 2007 bis 2013
Touristische Betriebe haben prinzipiell ver-
schiedene Méglichkeiten, Férdermittel in
Anspruch zu nehmen. Neben den Programmen,
die sich ausdriicklich auf den Tourismus bezie-
hen, stehen den Unternehmen auch branchen-
ubergreifende Unterstiitzungsmoglichkeiten
zur Verfiigung. Aus Grinden der Vergleich-
barkeit konzentriert sich die betriebsbezogene
Analyse daher-analog zur Untersuchung der
Fordermittel fiir die 6ffentliche Hand — auf die
Férderung nach der GRW-Richtlinie im Zeit-
raum 2007 bis 2013. Diese erfolgte im Rahmen
des Regionalen Wirtschaftsférderungspro-
gramms (RWP) und wurde von der NRW.BANK
umgesetzt. Wie bei der Analyse der Infrastruk-
turféorderung erlaubt die definitorische Abgren-
zung einen Vergleich mit den ostdeutschen
Bundesldandern und ermdéglicht damit eine
bessere Einordnung der Ergebnisse.

Gewerbliche Tourismusférderung loste
Gesamtinvestitionen von fast 30 Millio-
nen Euro aus.

Nach dieser Definition wurden insgesamt in 19
Fallen Férdermittel fiir Beherbergungsbetriebe
in Westfalen-Lippe gewdhrt, die Gesamtinvesti-

3.3 Investitionsverhalten der Betriebe

Neben den wirtschaftlichen Rahmenbedingun-
gen (siehe Kap. IV.3.1) wirken sich insbesondere
die Einschatzung der Betreiber zur Geschafts-
lage sowie die Kundennachfrage auf das
Investitionsverhalten der Betriebe aus. Das
Wettbewerbsumfeld hingegen scheint nur in-
direkt eine Rolle zu spielen: Nur etwa 5 Prozent
der Freizeiteinrichtungen und rund 4 Prozent
der gastgewerblichen Betriebe geben an, ,dass

tionen in Hohe von 29,1 Millionen Euro aus-
losten. Der Anteil der Férdergelderlag mit 3,6
Millionen Euro bei rund 12 Prozent. Die entspre-
chenden Vergleichswerte in den ostdeutschen
Bundeslandern waren mit rund 26 Prozent bis
knapp 38 Prozent deutlich héher.

Der Anteil der Fordergelder an den
betrieblichen Gesamtinvestitionen:
rund 12 Prozent

Bezogen auf das statistisch erfasste Ubernach-
tungsaufkommen (inklusive Camping) ergibt
sich ein rechnerischer Wert von rund 0,02 Euro
Fordergeldern je Ubernachtung. Im Verhiltnis
zu den durchschnittlich ge6ffneten Beherber-
gungsbetrieben pro Jahr wurden rein rechne-
risch an jeden Betrieb Fordergelder in Héhe von
knapp 1.200 Euro ausgezahlt.

Die geférderten Beherbergungsbetriebe in West-
falen-Lippe investierten in mehr als 60 Prozent
der Falle in die Erweiterung ihres bestehenden
Angebotes, wahrend die tibrigen Betriebe bei
Neubauten und Neueréffnungen unterstiitzt
wurden. Demnach tiberwiegen hier etwas die
Investitionen in den Ausbau des bestehenden
Beherbergungsangebotes.

sie erst investieren, wenn die Wettbewerber es
tun“ - ein dhnlicher Wert tibrigens wie in den
anderen befragten Bundeslandern®’.

Freizeiteinrichtungen investieren sel-
tener, aber dafiir mit h6heren Volumina.

97 dwif 2014/2015, Onlinebefragung gastgewerblicher Betriebe und aller Wetterstationen in Westfalen-Lippe
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Hinweis
Bezeichnungen und ihre Definition:

- Gastgewerbe: Beherbergung und Gastronomie

- Freizeiteinrichtungen/Freizeitbetriebe: alle befragten Freizeitbetriebe folgender Betriebstypen:
Burgen/Schidsser, Museen/Ausstellungen, Naturinfozentren, Erlebnisbdder/Thermen, Freizeit/Erlebnis,
Ausflugsschiffe/Fahren, Landschaftsattraktionen, Zoos/Tierparks, Theater/Musicals

- Teilgruppe Museen umfasst die Betriebstypen Museen/Ausstellungen, Naturinformationszentren,
Burgen/Schlgsser.

- Teilgruppe Freizeit/Erlebnis umfasst die Betriebstypen Erlebnisbdader/Thermen, Freizeit/Erlebnis,
Zoos/Tierparks, Theater/Musicals.

- Sonstige: Nicht direkt zuordenbare und vergleichbare Einrichtungen (Mischeinrichtungen) wurden bei den
Teilgruppen nicht berticksichtigt und werden aufgrund der geringen Fallzahl nicht gesondert ausgewiesen.

In den letzten finf Jahren fithrten laut Primar-
erhebung rund 80 Prozent der gastgewerbli-
chen und etwa 75 Prozent der Freizeitbetriebe
eine oder mehrere gréfRere Infrastrukturinves-
titionen durch. Im Durchschnitt tatigte jeder
dieser Betriebe fast eine Investition pro Jahr®.
Insgesamt flossen rund 30 Millionen Euro in
die Infrastruktur der befragten Betriebe. Daraus
folgt ein durchschnittliches Investitionsvolu-
men von etwa 395.000 Euro pro investierenden
Betrieb, wobei es deutliche Unterschiede nach
Teilbranchen gibt®. » Abb. 53
- Im Gastgewerbe fallt das durchschnittliche
Investitionsvolumen pro investierenden Be-
trieb mit 0,15 Millionen Euro deutlich geringer
aus als bei den Freizeiteinrichtungen und im

Gastgewerbe der anderen Bundeslander. Die
Bandbreite des Kapitalbedarfs pro Investition
liegt zwischen 8.000 Euro und 175.000 Euro.
Im Beherbergungssektor investierte jeder
Betrieb mehr als doppelt so viel wie die Gastro-
nomiebetriebe, wobei der Kapitalbedarf mit der
BetriebsgroRe steigt.

- Das durchschnittliche Investitionsvolumen pro
investierender Freizeiteinrichtung in Westfalen-
Lippe reiht sich im Mittelfeld der befragten
Bundeslénder ein und fallt mit 0,76 Millionen
Euro klar héher aus als im Gastgewerbe: Die
Bandbreite der Betrdge je Investition liegt zwi-
schen 37.000 Euro und 1 Million Euro. Inner-
halb der Einrichtungstypen bestehen deutliche
Unterschiede beim Kapitalbedarf.

Abb. 53: Investitionen der befragten Betriebe nach Teilbranche, Betriebstyp und BetriebsgroRBenklasse

Investitionsvolumen gesamt und durchschnittliche Investitionen pro investierenden Betrieb in den letzten fiinf Jahren

(pro investierenden Betrieb = kumulierte Investitionen einer oder mehrerer Investitionen pro Betrieb)

0 Investition pro
investierenden

it

Investitions-
volumen gesamt*

0 Investition pro
investierenden

Investitions-
volumen gesamt*

Betrieb Betrieb
Freizeiteinrichtungen 22,65 Mio. € 0,76 Mio. €
Beherbergung 5,05Mio. € 0,20 Mio. € Museen 7,60 Mio. € 0,51 Mio. €
Gastronomie 1,86 Mio. € 0,09 Mio. € Freizeitbereich 11,63 Mio. € 0,97 Mio. €
<0,5 Mio. Euro Umsatz 2,60 Mio. € 0,11 Mio. € <30.000 Besucher 7,92 Mio. € 0,72 Mio. €
ab 0,5 Mio. Euro Umsatz 4,31 Mio. € 0,30 Mio. € 30.000-100.000 Besucher 0,64 Mio. € 0,09 Mio. €
>100.000 Besucher 14,09 Mio. € 1,17 Mio. €

Hinweis: Sonstige Einrichtungen wegen zu geringer Fallzahl nicht ausgewiesen

*kumuliertes Investitionsvolumen der befragten Betriebe

Quelle: dwif 2015, eigene Erhebungen, n =98
98 4,1 Investitionen pro Betrieb in den letzten fuinf Jahren im Gastgewerbe und bei den Freizeiteinrichtungen

99 Insgesamt wurden 98 Betriebe befragt. Zum Investitionsvolumen liegen 314 auswertbare Félle vor.



Betriebe setzten vor allem auf stabile Modernisierung von Inneneinrichtung und

Angebotsqualitat Technik standen Investitionen in die Immobilie
Ein grof3er Teil der Investitionen floss in den sowie Ersatzbeschaffungen im Mittelpunkt. Nur
Substanzerhalt, das heif3t in die Beseitigung jeder zehnte Betrieb erweiterte sein Angebot
und Vermeidung von Instandhaltungsstaus. mit Blick auf die Infrastruktur.
Das entspricht den Ergebnissen aller befragten - Bei den Freizeiteinrichtungen wurde etwas sel-
Bundesldander. Innovative Ideen und Kapazi- tener in den Substanzerhalt (rund 70 Prozent)
tatserweiterungen sind deutlich seltener. investiert. Anders ausgedruckt: Investitionen
- Im Gastgewerbe dienten rund 73 Prozent der zielten haufiger auf die Erweiterung des Ange-
Investitionen dem Substanzerhalt. Neben der botes. » Abb. 54

Abb. 54: Anteil der Investitionen nach Investitionsart und Teilbranche - Top-5-Nennungen

r"ﬂ Gastgewerbe

Freizeiteinrichtungen

AR

20%

Qe Qeerrrrere——
Qurrrrrrrresss  Qerrrrrre——
Qe Qerrrr—
Qe ey Qerrrrrr——
15 % et ses s e [ 5 neiion e Hasporic s ictuns

1. Haustechnik / Kiichentechnik 1. Technische Ausstattung

19% © 5 Modernisierung der Inneneinrichtung 20% 5 \erterhalt der Immobilie

17% 17%

3. Ersatzbeschaffung fiir die Einrichtung 3. Modernisierung der Inneneinrichtung

16% 17%

4. Werterhalt der Immobilie (z. B. Gebdude, Dach) 4. Erweiterung des Angebots

11% - 13% AR X o
5. Erweiterung des Angebots (neue Infrastruktur) 5. Investition in den Hauptbereich der Einrichtung

Quelle: dwif 2015, eigene Erhebungen, n =98

Investitionen steigern die Wettbewerbs- Differenziert nach Teilbranche und Gréf3enklas-
fahigkeit der Betriebe und die Kunden- sen sind allerdings Unterschiede erkennbar:
zufriedenheit - Das Gastgewerbe profitiert von Nachfrage- und
Die Ergebnisse der Onlinebefragung bei den Preissteigerungen, die das Betriebsergebnis
westfdlisch-lippischen Betrieben zeigen eindeu- positiv beeinflussen. Im Beherbergungsgewer-
tig: Investitionen lohnen sich! Denn sowohl die be zeigen die Investitionen mehr Wirkung bei
Wettbewerbsfahigkeit nimmt zu als auch die den Preisen; die Gastronomie spuirt Nachfrage-
Qualitat der Betriebe, was sich wiederum positiv steigerungen deutlicher.

auf die Kundenzufriedenheit auswirkt. - Die Freizeitwirtschaft zielt mit ihren Investitio-

nen vor allem auf neue Zielgruppen ab. Sie

Freizeiteinrichtuneen benéticen recel- stabilisiert oder steigert dadurch die Nachfrage
g g g und die Preise. Bessere Betriebsergebnisse

malfSige Investitionen zur Stabilisierung sind allerdings sehr viel seltener festzustellen
der Nachfrage. als im Gastgewerbe. » Tab. 4
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Tab. 4: Einschétzung zu den Effekten durch die getdtigten Investitionen - in Prozent/Mehrfachnennungen méglich

Investition wirkte sich positiv auf ... aus. (,Trifft voll zu“)

et drch e v e Sy oy, Vel S e derns
fahigkeit frage Nachfrage kosten
Gastgewerbe 73 47 43 41 32 27 20 7
Beherbergung 74 47 47 37 39 21 6 11
Gastronomie 71 46 36 46 20 36 42 0
<0,5 Mio. € Umsatz 67 35 33 24 33 7 19 0
ab 0,5 Mio. € Umsatz 82 50 58 58 20 50 27 18
Freizeiteinrichtungen 74 38 26 19 30 15 4 8
Museen 71 31 14 21 29 7 0 0
Freizeit/Erlebnis 80 40 40 10 30 20 10 20
<30.000 Besucher 80 44 0 20 40 0 0 0
30.000 bis 100.000 Besucher 50 33 33 17 17 0 0 0
>100.000 Besucher 82 36 46 18 27 36 9 18

Quelle: dwif 2015, eigene Erhebungen, n =98

Positive Tendenz bei geplanten
Investitionen!®

Die gastgewerblichen Betriebe in Westfalen-
Lippe planen auch fiir die kommenden Jahre
weitere Infrastrukturinvestitionen: Sowohl

das Gesamtinvestitionsvolumen (rund 11
Millionen Euro) als auch das durchschnittliche
Investitionsvolumen pro investierenden Betrieb
(0,40 Millionen Euro) fallen héher aus als in der
Vergangenheit. Die Investitionsart entspricht
weitgehend den bisherigen MaRnahmen: Gut 70

Prozent der Betriebe planen Investitionen in das
Gebdude und die Modernisierung der Innenein-
richtung. Mehr als 64 Prozent setzen kiinftig auf
neue Kiichen-/Haustechnik und Ersatzbeschaf-
fungen. Immerhin steigt der Anteil der geplan-
ten Kapazitatserweiterungen, ausgehend von
den bisher getatigten Investitionen, von etwa

11 Prozent auf rund 15 Prozent. Zu berticksich-
tigen bleibt, dass aufgrund unterschiedlicher
Herausforderungen vermutlich nicht alle vorge-
sehenen Malinahmen realisiert werden!®!.

100 Ergebnisse der Onlineerhebungen: Die geplante Investitionstatigkeit wurde nur fiir das Gastgewerbe abgefragt. Fiir Freizeiteinrichtungen

liegen keine Informationen vor.

101  dwif 2014/2015, Onlineerhebungen im westfélisch-lippischen Gastgewerbe — Mehrfachnennungen méglich



3.4 Herausforderungen bei betrieblichen Investitionen

Die Ergebnisse der Primarerhebungen zeigen
in Westfalen-Lippe und den anderen befragten
Bundesldandern sowohl bei den getatigten als
auch bei den geplanten Investitionen, dass der
Substanzerhalt das Hauptmotivist. Die Beseiti-
gung bestehender Instandhaltungsstaus ist
zwar die Grundvoraussetzung fiir den nach-
haltigen Erfolg eines Betriebes; angesichts des
bereits angesprochenen Verdrangungswettbe-
werbes, in dem sich die Betriebe befinden, sind
jedoch tibergeordnete Strategien, kombiniert
mit grofBeren investiven Spriingen, notwendig.
Warum wagen die Betriebe in Westfalen-Lippe
trotz der sichtlich positiven Effekte nicht hau-
figer umfangreiche und innovative Investitio-
nen?

Zwei Drittel der Freizeiteinrichtungen
in Westfalen-Lippe kdnnen notwendige
Investitionen nicht umsetzen.

Zum einen haben bereits viele Betriebe Investi-
tionen getatigt (siehe Kapitel IV, 3.3). Zum ande-
ren —und das ist die grofdere Herausforderung
fiir die Tourismusbranche - fehlt vielen Betrie-
ben das erforderliche (Eigen-)Kapital. Rund 64
Prozent (Gastgewerbe) beziehungsweise gut 73
Prozent (Freizeiteinrichtungen) der befragten
Betriebe bestatigten, dass sie ,,gerne mehrinves-
tieren wiirden, ihnen aber die Mittel fehlen*“192.
Mehr als die Hélfte der gastgewerblichen Be-
triebe und fast zwei Drittel der Freizeiteinrich-
tungen konnten wichtige Investitionsprojekte
deshalb nicht umsetzen.

- Im Gastgewerbe sind Beherbergungsbetriebe
etwas stdrker betroffen als die Gastronomie
und kleine Betriebe haufiger als groRe.

- Bei den Freizeiteinrichtungen stehen insbeson-
dere Einrichtungen aus dem Bereich Freizeit/
Erlebnis vor Herausforderungen. Betroffen sind
aber vor allem die gr63eren Betriebe.

Investitionen scheitern haufig an der

mangelhaften Eigenkapitalquote

Den Betrieben zufolge gibt es unterschiedliche

Griinde, warum die notwendigen Investitionen

nichtrealisiert werden kénnen.

- Nicht neu, aber nochmals bestatigt, sind die zu
geringe Eigenkapitalausstattung und ein ver-
gleichsweise schlechtes Rating des Gastgewer-
bes in der Kreditwirtschaft. Zudem scheitern
Projektideen nach Aussage vieler Gastronomen
immer wieder an fehlenden Férdermitteln.
Allerdings spielen hier auch Faktoren wie eine
zu geringe Kapitaldienstfahigkeit und eine
ungeniigende Ertragslage hinein; denn Forder-
mittel konnen immer nur eine von mehreren
Sdulen der Finanzierung sein.

- Bei den Freizeiteinrichtungen ist die Eigen-
kapitaldecke hdufig zu diinn. Das Image der
Teilbranche ist nicht das Problem, jedoch ist
der Wunsch nach mehr Férdermitteln auch
in diesem Segment hoch. Insbesondere die
musealen Einrichtungen (40 Prozent) sind auf
Fordermittel angewiesen. Zudem klagen rund
16 Prozent der Einrichtungen tiber mangelnde
Unterstiitzung seitens der Kommune. Wie beim
Gastgewerbe, so auch bei den Freizeiteinrich-
tungen: Die Herausforderungen werden kleiner,
wenn der Betrieb gréer ist. » Tab. 5

102  verfugbar unter: www.kmfa.ac.at/poll/basel/Handel/VORARLBERG/ pdf/Bilanzkennzahlen_Praktiker.pdf
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Tab. 5: Griinde, warum notwendige Investitionen nicht umgesetzt werden konnten - in Prozent/ Mehrfachnennungen méglich

»Es bestanden Probleme aufgrund ...“ (,,Trifft voll zu")

. ... fehlender
fehlen- unge- zugerin- " geringer ... des ... (hoher) Unter-
P e Kapital-  ...zuhoher schlechten bestehender .
den Eigen- niigender  ger Forder- . N P stiitzung
R . dienst- Risiken Rufs der Uberschul- X
kapitals Ertragslage mittel ps L seitens der
fahigkeit Branche dung
Kommune
Gastgewerbe 67 38 36 36 32 26 25 25
Beherbergung 67 33 27 42 42 25 8 15
Gastronomie 67 42 45 30 20 27 42 36
< 0,5 Mio. € Umsatz 71 43 38 33 33 23 29 31
ab 0,5 Mio. € Umsatz 57 29 17 43 14 29 0 14
Freizeiteinrichtungen 48 6 35 12 0 0 11 16
Museen 67 13 40 29 0 0 25 11
Freizeit/Erlebnis 30 0 25 0 0 0 0 11
<30.000 Besucher 67 0 33 20 0 0 40 0
30.000 bis 100.000 Besucher 67 0 50 0 0 0 0 25
>100.000 Besucher 22 13 25 13 0 0 0 22

Quelle: dwif 2015, eigene Erhebungen, n =98

Das Gastgewerbe scheitert haufig schon
an der Finanzierung vergleichsweise
kleiner Investitionen.

Hoher Kapitalbedarf bei den Freizeit-
einrichtungen

Der Investitionsbedarfist unterschiedlich hoch.
Das Gastgewerbe scheitert bereits an der Finan-
zierung kleinerer Investitionen. So bené-

tigen rund 57 Prozent der Betriebe weniger als
100.000 Euro, um nach eigener Einschdatzung
eine ,gute Wettbewerbsfahigkeit“ zu erreichen.
In der Gastronomie ist die Lage angespannter
als im Beherbergungsgewerbe. Die Freizeit-
betriebe haben einen sehrviel héheren Investi-
tionsbedarf. Vier von zehn Betrieben benétigen
Summen in einer Gré3enordnung von tiber 0,5
Millionen Euro. Weitere rund 31 Prozent geben
einen Investitionsbedarf zwischen 0,1 Millionen
Euro und 0,5 Millionen Euro an. » Abb. 55



Abb. 55: Investitionsbedarfe und Realisierungsgrad

»,Gab oder gibt es wichtige Investitionen, die Sie

nicht verwirklichen konnten“?
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Quelle: dwif 2015, eigene Erhebungen, n =98

Aufgrund des insgesamt relativ niedrigen
Kapitalbedarfs im Gastgewerbe spielt die
Betriebsgrof3e eine marginale Rolle. In puncto
notwendiges Investitionsvolumen hingegen
besteht vor allem ein Unterschied zwischen
Beherbergung und Gastronomie. Bei den
Freizeiteinrichtungen wiederum gibt es auch
Abweichungen je nach BetriebsgréfRe: Rund 70
Prozent der kleineren Einrichtung (bis 30.000
Besucher) ben6tigen maximal 0,25 Millionen
Euro. Bei den grof3en Einrichtungen (>100.000
Besucher) sind es lediglich um die 7 Prozent,
die so wenig benétigen, um wettbewerbsfahig
zu bleiben. Dem stehen aber auch gut 60 Pro-
zent mit einem Investitionsbedarfvon mehr als
1 Million Euro gegeniiber.

In der Finanzierung touristischer Vor-

haben ist ein Perspektivwechsel gefragt.

Aus den genannten Grinden konnten viele
notwendige Investitionen bislang nicht rea-
lisiert werden. Angesichts der hohen Wettbe-
werbsintensitdt, mit der sich viele Betriebe
konfrontiert sehen, sind Investitionen jedoch
dringender denn je. Andernfalls sinkt ihre
Wettbewerbsfahigkeit und damit auch die der
Destinationen und Kommunen. Deshalb ist bei
der Finanzierung touristischer Vorhaben ein
Perspektivwechsel gefragt: Zum einen sollten
die rahmengebenden touristischen Akteure
(Politik, Branchenverbdande, Handelskammern)
sowie andere Geschdftspartner (Kreditinstitu-
te, Forderbanken) auf die unterschiedlichen
Anforderungen von Gastgewerbe und Freizeit-
wirtschaft eingehen, zum anderen sollten

die Betriebe neue Ideen entwickeln und neue
Finanzierungsstrategien austesten.
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3.5

Im Wirtschaftsablauf eines Unternehmens er-
fordern spezifische Anldsse einen (erhéhten)
Kapitalbedarf. Tagliche Wareneinkdufe und
periodisch stattfindende Bedarfsfdlle wie
Steuerzahlungen, Zins- und Tilgungsleistungen,
Lohn-und Gehaltszahlungen sowie kleinere
InstandhaltungsmafRnahmen werden in der
Regel aus dem laufenden Betrieb finanziert!'®,
Dartiber hinaus gibt es jedoch Finanzierungs-
anldsse, die aus unterschiedlichen Kapitalquel-
len gedeckt werden miissen. Vereinfacht ausge-
driickt handelt es sich dabei um Griindungs-,
Erweiterungs-, Rationalisierungs- und/oder
Ersatzinvestitionen, die auch im Rahmen

der Primdrerhebungen in Westfalen-Lippe
abgefragt wurden. Fiir diese kann daher eine
Darstellung der Finanzierungsstruktur nach
Teilbranche, Betriebsgréfie und Investitions-
volumen erfolgen (siehe Kapitel IV.3.4).

Finanzierung von betrieblichen Investitionen

Bisher dominieren die klassischen
Finanzierungsformen

Bei den getatigten grof3eren Investitionen der
letzten fiinf Jahre wurde vor allem auf den klas-
sischen Finanzierungsmix aus Eigen-, Fremd-
kapital und Férdermitteln zuriickgegriffen.
Hinsichtlich der Finanzierungsstruktur beste-
hen jedoch teilbranchenspezifische Unterschie-
de. Das Gastgewerbe finanziert vorwiegend
tber Eigen- und Fremdkapital und nur gering-
figig iber Férdermittel. Die Freizeitwirtschaft
ist weniger vom Fremdkapital, dafiir starker
von Férdermitteln abhdngig. Die Ergebnisse
aus Westfalen-Lippe entsprechen weitgehend
denen der anderen Bundesldnder. Weitere Un-
terschiede sind nach Betriebstyp und Gréfien-
klasse auszumachen. » Abb. 56

Abb. 56: Finanzierungsstruktur bei den durchgefiihrten Investitionen der Betriebe

»Welche Finanzierungsstruktur lag bzw. liegt den getétigten groRBeren Investitionen zugrunde?“ (in Prozent)

Gastgewerbe
Beherbergung 34 63 |
Gastronomie ) 49
Umsatz < 0,5 Mio.€ 52 47
Umsatz ab 0,5 Mio. € 21 69 0

Freizeiteinrichtungen 46 0
Museen |23 7L 56
Freizeitbereich 47 46 4
Besucher <30.000 32 48
Besucher 30.000-100.000
Besucher >100.000 44 20

Finanzierungsstruktur nach Investitionsh6he bei der Hauptinvestition = grof3te getatigte Investition (in Prozent)

44 53 kleine Investitionen < 50.000 Euro [ 45 o5 118
19 79 groRe Investitionen > 300.000 Euro 27 67
® Eigenkapital ™ Fremdkapital ™ Fordermittel Sonstiges

Quelle: dwif 2015, eigene Erhebungen, n =98

- Gastronomiebetriebe setzen mehr Eigenkapital
ein als Beherbergungsbetriebe. Zudem fillt der
Fordermittelanteil geringer aus. Mit zunehmen-
der BetriebsgrofRRe steigt aufgrund gréRerer

103  Soller 2008

Investitionsvolumina auch der Fremdkapital-
bedarfim Gastgewerbe.

- Bei den Freizeiteinrichtungen benétigen Mu-
seen deutlich mehr Férdermittel und sonstiges



Kapital (zum Beispiel Sponsoring, Spenden).
Die Teilgruppe Freizeit/Erlebnis wiederum
greift hdaufiger auf Darlehen (Fremdkapital)
zuriick. MittelgroBe und grof3e Freizeiteinrich-
tungen setzen mehr Eigen- und Fremdkapital
ein. Grol3e Einrichtungen realisieren etwa 34
Prozent ihrer Investitionen iber Fordermittel.

Ohne Férdermittel sind grofse
Investitionen nur schwer realisierbar.

Interessante Erkenntnisse liefert auch die Aus-
wertung aller getdtigten Hauptinvestitionen
nach Investitionshéhe. Bei den kleineren Inves-
titionen bringen sowohl die gastgewerblichen
Betriebe als auch die Freizeiteinrichtungen
rund 45 Prozent des Kapitalbedarfs tiber Eigen-
kapital auf. Bei umfangreichen Investitionen
setzt das Gastgewerbe starker auf Fremdkapital,
wdhrend die Freizeiteinrichtungen grofe Teile
der Finanzierung durch Férdermittel (etwa 67
Prozent) decken (miissen).

Hemmfaktoren bei der Finanzierung
Notwendige Investitionen kénnen aus mehre-
ren Griinden scheitern. Aus den Ergebnissen
der Erhebungen und den Expertengesprache
kristallisieren sich fiinf elementare Hemm-
faktoren heraus. ™ Abb. 57

- Finanzierungsablehnungen sind hdufig im
fehlenden Eigenkapital begriindet. Drei Vier-
tel der Betriebe aus dem Gastgewerbe liegen
unterhalb einer optimalen Eigenkapitalquote
von rund 30 Prozent. Auch Sparkassenvertreter
nennen ein zu geringes Eigenkapital als Haupt-
grund fir Kreditablehnungen?4,

- Ein weiterer Hemmfaktor ist bei den Betrie-
ben selbst auszumachen. Sie agieren eher
vorsichtig und risikoscheu. Rund 72 Prozent
der Unternehmen im westfalisch-lippischen
Gastgewerbe sowie etwa 49 Prozent in der
Freizeitwirtschaft sagen, dass sie lieber nicht

104  Sparkassen-Tourismusbarometer Deutschland, Jahresbericht 2011

Abb. 57: Hemmfaktoren auf dem Weg zur Finanzierung

Hemmfaktoren bei der Umsetzung/Finanzierung
von Investitionen
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4 5
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7 7

Image (Gast-
gewerbe)

Quelle: dwif 2015

investieren, bevor sie sich ,liberheben“!.
Grundsatzlich ist das zwar eine verninftige
Einstellung, jedoch besteht bei vielen dlteren
Betrieben dringender Bedarf an mutigen neuen
Konzepten, die nur durch gréRere Investitionen
realisierbar sind.

- Neben fehlendem Eigenkapital fiihren oft nicht
ausgereifte und mangelhafte Konzepte zur
Ablehnung von Kreditanfragen. Das Investi-
tionsverhalten der vergangenen, aber auch der
kommenden Jahre (siehe Kapitel 1V, 3.3) zeigt,
dass die Betriebe vorwiegend in die Beseiti-
gung/Vermeidung von Instandhaltungsstaus
investieren (wollen). Neue Konzepte sind rar.
Betriebe mit innovativen, gut durchdachten
Ideen hingegen heben sich von dem Wettbe-
werbsumfeld ab und kénnen bei Kreditantrd-
gen punkten.

- Fiir das Gastgewerbe kommt eine erschwer-
te Finanzierung aufgrund des fragwiirdigen
Branchenimages hinzu. Rund 61 Prozent der
Beherbergungs- und Gastronomiebetriebe
bereitete der Ruf der Branche bei der Finan-

105 dwif2014/2015, Primdrerhebung bei westfalisch-lippischen Betrieben im Gastgewerbe und bei Freizeiteinrichtungen

106 Expertengesprdche mit Beratern der Sparkasse 2015 sowie Primdrerhebungen bei Sparkassenvertretern im Rahmen des Sparkassen-

Tourismusbarometers Deutschland, Jahresbericht 2011
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zierung notwendiger Investitionen Probleme.
In der Freizeitwirtschaft sind es nurrund 11
Prozent!?”. Umso wichtiger ist ein guter Busi-
nessplan mit klarem Konzept.

- Hemmfaktor Nummer 5 betrifft die allgemeinen
Rahmenbedingungen bei der Finanzierung.
Durch die Basel-Kriterien (Eigenkapitalverein-
barungen) verschérften sich in den letzten
Jahren die Kreditvergaberichtlinien, wovon ins-
besondere Betriebe mit geringem Eigenkapital
und Branchen mit schlechterem Rating be-
troffen sind. Schwierigere Voraussetzungen in
der neuen Forderperiode hingegen stellen vor
allem die Freizeitwirtschaft vor neue Heraus-
forderungen (siehe Kap. IV 3.2).

Ein moglicher Ausweg zur Minimierung/Be-
seitigung der Hemmfaktoren ist eine breite(re)
Streuung der Kapitalquellen mittels alterna-
tiver Finanzierungsformen.

Alternative Finanzierungsformen liegen

brach

Neben den klassischen Finanzierungsinstru-

menten (Eigen-, Fremdkapital und Férdermittel)

gibt es fiir touristische Akteure auch alternative

Wege ...

- Kapital von Familienangehdrigen: Familienmit-
glieder und/oder Freunde stellen Kapital zu
ihren Bedingungen fiir den Betrieb zur Verfii-

gung.

- Brauereidarlehen: Das wird haufig von Gastro-
nomiebetrieben in Anspruch genommen. Meist
glinstige Zinsen fir das Darlehen, dafiir aber
eine ,Verkaufsbindung“ bei der Getrankemarke
sowie Mindestabnahmemengen.

- Unternehmensanleihen: Verzinsliche Wert-
papiere (Schuldverschreibungen, Anleihen,
Pfandbriefe), die in der Regel zur langfristigen
Fremdfinanzierung dienen.

- Genussrechte: Als schuldrechtlich begriinde-
tes Finanzierungsmittel ist es mit mitglied-
schaftstypischen Vermégensrechten (ohne
Mitspracherecht) ausgestattet. Genussrechte
sind eine Mischform aus Aktie und Schuldver-
schreibung.

- Crowdfunding: Hieriiber besteht die Méglich-
keit, auf entsprechenden Plattformen im Inter-
net Geld von Privatleuten zu sammeln. Meist
handelt es sich hierbei um die Finanzierung
eines bestimmten Projektes durch eine groRRe
Anzahl von Investoren.

- Kapital von Business Angels: GroRere und
etablierte Betreiber bestehender Betriebe der
Branche unterstiitzen junge Unternehmer.

- Mitarbeiter- und/oder Gastebeteiligung: Beide
Zielgruppen kdnnen liber Unternehmensanlei-
hen oder Genussrechte als Geldgeber gewon-
nen werden. Der Vorteil: Diese Beteiligungen
wirken gleichzeitig positiv auf die Mitarbei-
ter-/Kundenbindung. » Abb. 58

Abb. 58: Mégliche alternative Finanzierungsformen auf betrieblicher Ebene

Finanzierungsmix priifen

Alternative Finanzierungsformen...

Klassische Finanzierung

>

Darlehg,,

- .
<

...als Ergénzung zur klassischen
- Finanzierung

Mdogliche alternative

Finanzierungsformen (u. a.)

Mitarbeiterbeteiligung
Gastebeteiligung
Unternehmensanleihen
Genussrechte

Kapital von Familienangeharigen
Brauereidarlehen

...als AnstoR/Basis zur klassischen
Finanzierung Finanzierung

Crowdfunding

Kapital von Business Angels

Quelle: dwif 2015

107  Anteil der Betriebe mit ,,Stimme voll zu“ und ,Stimme teilweise zu“



Sowohl gastgewerbliche Betriebe als auch
Freizeiteinrichtungen nutzen alternative
Finanzierungsquellen bislang sehrverhalten.
Manche Betriebe greifen neben den klassi-
schen Finanzierungsformen noch auf Leasing
(rund 45 Prozent) und Beteiligungskapital von
Familienangehorigen/Freunden (rund 31 Pro-
zent) zurtick. Doch alle anderen Finanzierungs-
formen sind vielen Akteuren nicht einmal
bekannt und werden entsprechend selten in
Anspruch genommen. So planen zum Beispiel
nur etwa 3 Prozent der befragten Unternehmen,
das in den Printmedien zurzeit stark diskutierte
Instrument ,,Crowdfunding“!'°® zu nutzen. Gerin-
ge Werte erreichen auch Schuldscheindarlehen
und Unternehmensanleihen, die bei der ,,wahr-
scheinlichen Nutzung" jeweils unterhalb von 5
Prozent liegen.

Crowdfunding ist in aller Munde

Alternative Finanzierungsformen als

Basis oder Ergianzung zur klassischen
Finanzierung

Eine vollstandige Finanzierung durch alternati-
ve Finanzierungsinstrumente diirfte auch wei-
terhin nurin sehr wenigen Fédllen méglich und
zielfithrend sein. Ganz allgemein gilt fiir alle
Finanzierungsvarianten: Wer ein gutes fach-
liches Know-how und ein gut ausgearbeitetes
Konzept mitbringt, sollte sowohl bei klassischen
als auch bei alternativen Finanzierungsvarian-
ten ausreichend Kapital erhalten!®. Die Empfeh-
lungen fiir die touristischen Betriebe in West-
falen-Lippe gehen weder in die eine noch in die
andere Richtung. Vielmehr wird die klassische
Finanzierung auch kiinftig als Basisfinanzierung
fiir die meisten Betriebe Bestand haben. Dartiiber
hinaus sollten die Betriebe aber verstarkt unter-
schiedliche Moglichkeiten ausloten, um die fiir
sie geeignete Finanzierungsmischung finden.

» Abb. 58

Der Begriff ssammt aus dem Englischen und bedeutet iibersetzt ,Schwarmfinanzierung®. Mit dieser Form der
Finanzierung konnen Unternehmen Projekte, Produkte und Geschéftsideen durch viele kleine und/oder grof3e
Geldgeber mit Eigenkapital versorgen. Unterschieden wird zwischen Donation Based Crowdfunding (Spenden),
Sponsor Based Crowdfunding (Sponsoring), Crowdinvesting (Unternehmensbeteiligung und/oder Zahlung von
Zinsen). Die Basis fiir erfolgreiches Crowdfunding ist ein gutes Storytelling. Dabei gilt es, die emotionalen Aspek-
te der Betriebe zu betonen. Crowdinvesting beispielsweise ist grundsatzlich eher als zusatzlicher Baustein in der
(Hotel-)Finanzierung zu nutzen!'®. So machte im Vorjahr zum Beispiel das Weissenhaus Grand Village Resort &
Spa durch eine umfangreiche Crowdfunding-Kampagne von sich reden. ™ Abb. 59

In Deutschland werden die Hiirden fiir Crowdfunding heraufgesetzt. Der Bundestag hat ein Gesetzespaket zum
Kleinanlegerschutz bereits beschlossen. Informationspflichten, Hochstinvestitionssummen fiir Kleinanleger und
maogliche Einschrankungen fiir die Vermarktung und den Vertrieb komplexer Produkte sind dort unter anderem
festgeschrieben!!!. Das Sparkassen-Finanzportal und TABLE OF VISIONS entwickeln derzeit eine interne Crowd-
funding-Plattform mit der Bezeichnung Ideenfabrik!*?. Weitere bekannte Anbieter sind unter anderem:

companisto.com, bergfuerst.de und start-next.com.

108 Beispiel: AHGZ Nummer 10; Mdrz 2015 — Hoteliers buhlen um die Crowd

109 Expertengesprache mit Sparkassenvertretern und ausgewédhlten Betreibern touristischer Betriebe (Februar/Marz 2015)

110 Beispiel: AHGZ Nummer 10; Marz 2015 — Hoteliers buhlen um die Crowd

111  Deutscher Bundestag, Beschlussempfehlung und Bericht des Finanzausschusses vom 22. April 2015

112  www.tableofvisions.com/sparkassen-finanzportal/ (letzter Zugriff: 31. Marz 2015)
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Alternative Finanzierungsinstrumente bieten
sich vor allem an als Anstof3, aber auch als Er-
ganzung der klassischen Finanzierung. Dem Be-
treiber der Munich Distillers GmbH (Destillerie
und Bar) gelang es beispielsweise, durch Crowd-
funding ausreichend Mittel fiir die Produktion
eines Prototyps seines Miinchener Wodkas zu
generieren, mit dem er dann weitere branchen-
interne Investoren (Business Angels) und die

Abb. 59: Beispiele fiir alternative Finanzierungsmaéglichkeiten

Bank als Finanziers gewinnen konnte. Und weil
die KoIn-Diisseldorfer Deutsche Rheinschiffahrt
AG aufgrund derlaufenden Verbindlichkeiten
keine weiteren gréReren Darlehen fiir notwen-
dige Investitionen aufnehmen konnte, wurden
Genussrechte als Erganzung zur bisherigen
Finanzierung vergeben und auf diese Weise
ausreichend Kapital generiert. » Abb. 59

o Munich Distillers GmbH - Destillerie und Bar:
: > Finanzierung durch Crowdfunding und Business

municH pisTiLeRs  Angels
- Die Munich Distillers war einer der ersten gast-

gewerblichen Betriebe, die Crowdfunding nutzten.

Der Betreiber konnte iber viele Kleininvestoren rund 54.000 Euro sam-
meln und so seinen Prototypen eines Miinchener Wodkas entwickeln.
Dieser Uiberzeugte zundchst weitere Gastronomen (Business Angels) als
Investoren. Durch Crowdfunding und Business Angels gewann der
Betreiber als Branchenquereinsteiger dann auch das Kreditinstitut zur
Finanzierung tiber klassische Darlehen. Laut Graf von Keyserlingk (Be-
treiber) besteht ein sehr hoher Informationsaufwand beim Crowdfun-
ding. www.munichdistillers.de

Koéln-Diisseldorfer Deutsche Rheinschiffahrt AG:
= Genussrechte als Finanzierungsalternative
KD Ausgangspunkt der Uberlegungen war, dass ein

bisher regelmaRig gewdhrtes Darlehen abgelehnt
willkemmen an Bord. Wurde. Auf der Suche nach méglichen Alternativen

stieB das Unternehmen auf die Finanzierungsvari-
ante Genussrechte. Die Genussscheine wurden in einer Hohe von 500
bis 3.000 Euro pro Stiick vergeben. Diese wurden von Mitarbeitern,
Gasten sowie weiteren Investoren gekauft. Insgesamt konnten 1,5
Millionen Euro generiert werden. Fur die Finanzierung wurde eine
Anwaltskanzlei zur Kldrung der rechtlichen Fragen herangezogen.
www.k-d.com

Weissenhaus Grand Village Resort & SPA

.j am Meer: Crowd-Investment

WEISSENHAUS Das WEISSENHAUS Grand Village Resort & Spa
am am Meer ist ein privat gefiihrtes 5-Sterne-
Plus-Luxusresort mit 60 Zimmern und Suiten

in Schleswig-Holstein. Jan Henric Buettner, Initiator und Haupt-

investor des Hotels wollte es jedem ermdglichen, sich an einem

Projekt dieser Gr6Renordnung zu beteiligen. Das Vorhaben ist

gelungen: Uber Companisto hat das Unternehmen in den Jahren

2012 und 2013 mehr als 4 Millionen Euro von 941 Personen

durch Crowdfunding gesammelt.

www.weissenhaus.net

Kinderhotel Rudolfshof in Kaprun (AUT):
{ Finanzierung durch Gastebeteiligung
m Das Kinderhotel Rudolfhof in Kaprun Oster-

bt
= ;;’5 reich versucht durch ein nachrangiges Dar-

lehen in Form Géste- und Mitarbeiterbeteili-
gungen rund 800.000 Euro Kapital zu sam-
meln. Mit diesen Mitteln werden Familienzimmer, eine neue
Hotelhalle und ein neuer Fahrstuhl umgesetzt. Der Betrieb
hat eine eigene Beteiligungsbroschiire herausgegeben. Alle
Investoren erhalten eine feste Verzinsung von 4 Prozent in
Form von Verrechnungsschecks.

www.rudolfshof.com

NG
o

Quelle: dwif 2015 - eigene Recherchen; DIHK-Tourismustag 2015, Homepage der Betriebe



3.6

Die Effekte betrieblicher Investitionen werden
anhand von Praxisbeispielen veranschaulicht.
In Abstimmung mit dem Beirat des Sparkassen-
Tourismusbarometers wurden dabei unter-
schiedliche Betriebstypen aus Beherbergungs-
gewerbe und Gastronomie ausgewdhlt.

- Fallbeispiel Beherbergung: Das Ringhotel Teu-
toburger Wald in Tecklenburg veranschaulicht
eine erfolgreiche Betriebsiibergabe bei gleich-
zeitiger Umsetzung von gréf3eren Investitions-
vorhaben.

- Fallbeispiel Beherbergung: Die Hotels ,Alte
Schule® und ,Fliegendes Klassenzimmer*in
Bad Berleburg zeigen exemplarisch, welche po-
sitiven betriebs- und regionalwirtschaftlichen

3.6.1

Ausgangslage

Von den Urgrof3eltern im Jahr 1902 erbaut und
von den nachfolgenden Generationen der Fami-
lie Kerssen weiterentwickelt: Das Ringhotel Teu-
toburger Wald ist ein historisch gewachsener
Familienbetrieb. Bereits vor der Ubernahme
durch den derzeitigen Betreiber fanden groRRere
Investitionen und Weichenstellungen fiir das
Hotel statt: in den 1970er Jahren in Form eines
umfangreichen Umbaus und der Etablierung
eines Schwimmbades, in den 1980er Jahren
durch Kapazitatserweiterungen. Mitte der
1990er folgten weitere Zimmerneubauten, ein
umfassender Kiichenumbau sowie der Bau ei-
nes Seminar- und Tagungsbereichs. Die Leitung
der Hotel Teutoburger Wald GmbH tibernahmen
die Briider Olaf und Rainer Kerssen 2006. Zwei

Investitionen lohnen sich! Fallbeispiele auf betrieblicher Ebene

Effekte modernes Unternehmertum im Gast-
gewerbe erzielen kann.

- Fallbeispiel Gastronomie: Die ,Gastronomie am
Hermannsdenkmal“ in Detmold ist ein Beispiel
flr direktes Zusammenwirken von Betrieb und
Kommune.

Bei allen Fallbeispielen handelt es sich um
klassische mittelstindische Unternehmen, die
sich gut als Vergleichsbeispiele fiir eine Vielzahl
westfdlisch-lippischer Hotel- und Freizeitbetrie-
be eignen. Mit den Geschaftsfithrern/Betrei-
bern wurden ausfiihrliche Expertengesprache
gefiihrt.

Fallbeispiel Ringhotel Teutoburger Wald in Tecklenburg

Abb. 60: AuBenansicht Ringhotel Teutoburger Wald

Quelle: holiday-check.de; Hotel Teutoburger Wald GmbH

Jahre spater folgte die rechtliche Betriebstiber-
nahme der Immobiliengesellschaft. Im Rahmen
der Nachfolgeregelung wurden auch wichtige
strategische Investitionsentscheidungen zum
(Aus-)Bau eines gut ausgestatteten Wellness-
bereichs getroffen. » Abb. 60, Tab. 6
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Tab. 6: Ringhotel Teutoburger Wald

Betriebstyp

Vollhotel

Er6ffnungsjahr

1902 (von UrgroReltern erbaut)

Ubernahme des Hotels 2006

Klassifizierung

4-Sterne-Superior

Zimmeranzahl 45

Zimmerauslastung 80%

Zahl der Mitarbeiter

50 (ca. 30 Vollzeitaquivalente)

Gesellschaftsform GmbH

Quelle: Hotel Teutoburger Wald GmbH

Investitionen

Wahrend und nach der Betriebsiibernahme
investierte die Familie Kerssen mehrals 3,5
Millionen Euro in unterschiedliche Bereiche.
Bereits 2005/2006 erfolgte der Bau eines fast
900 Quadratmeter grofRen Freizeit- und Well-
nessbereichs. Zwei Jahre spater wurden die
Hauptbereiche (Eingang, Rezeption, Flur)
umfassend renoviert und 2012 die Zimmer-
und Gastronomiekapazitdaten aufgrund einer
positiven Nachfrageentwicklung aufgestockt.
Um Energiekosten zu sparen, erfolgten aul3er-
dem Investitionen in die Haustechnik. Zur
Deckung des Kapitalbedarfs wurde tiberwie-
gend auf Fremdkapital in Form von Darlehen
zuriickgegriffen. Diese Art der Finanzierung

(geringer Eigenkapitalanteil) funktionierte
dank derlangjdhrigen erfolgreichen Arbeit des
Hotels und des bestandigen Kontaktes zwischen
Hotelleitung und Kreditinstituten. Von der

Idee bis zur Finanzierung wird in der Regel ein
relativ kurzer Zeithorizont von drei Monaten bis
sechs Monaten benétigt. Die Prozesse (Planung,
Kommunikation, Priifung) rund um die Erfiil-
lung behordlicher Auflagen aber wirken laut
Olaf Kerssen zum Teil hemmend oder verzo-
gernd auf die Investitionstatigkeiten. Auflagen
seien zwar notwendig, dennoch seien an man-
chen Stellen eine dienstleistungsorientierte
und pragmatische Vorgehensweise seitens der
Behorden wiinschenswert.

» Tab.7

Tab. 7: (Gr6Rere) Modernisierungs- und Erweiterungsinvestitionen seit 2005

Jahr(e) der Durchfithrung

2005/2006 sowie 2007 und 2012

Investitionsart

Modernisierungs- und Erweiterungsinvestitionen

Investitionshéhe

Ca. 3,5 Mio. €

Finanzierungsstruktur

groBtenteils Fremdkapital (Darlehen)

Quelle: dwif 2015, Expertengesprédch



»,Durch das Wellnessangebot sprechen wir neue Zielgruppen an und kénnen die
Zimmer wahrend der Winterwochen deutlich besser belegen.”
Olaf Kerssen, Geschaftsfiihrer Ringhotel Teutoburger Wald

Investitionswirkungen

Die Effekte der Investitionen lassen sich quan-
titativund qualitativ darstellen. Ein messbarer
Indikator ist unter anderem die Zimmerauslas-
tung. Diese stieg zwischen 2005/2006 und heute
um rund 15 Prozentpunkte. Ursdchlich hierfiir
sind bessere Auslastungsquoten in den Winter-
monaten dank des neuen Wellnessbereichs.
Laut Olaf Kerssen muss jedoch beriicksichtigt
werden, dass den steigenden Ertrdgen auch
hohere Kosten (zum Beispiel Energiekosten

fir den Wellnessbereich) gegeniiberstehen. In
Summe fdllt das Betriebsergebnis deshalb zwar
leicht héher aus, wird jedoch von den gestiege-
nen Instandhaltungskosten absorbiert. Somit
dienen die Investitionen weniger der Gewinn-
optimierung als der Wettbewerbsfahigkeit und
Sicherung eines nachhaltigen Betriebes.

» Abb. 61

Neben den Zahlen, Daten und Fakten gibt es
Olaf Kerssen zufolge eine Reihe weiterer positi-
ver Effekte: Die Zufriedenheit der Stammgaste
hat deutlich zugenommen. Der Wellnessbereich
ermoglicht nicht nur die Ansprache neuer Ziel-
gruppen, sondern fithrt auch zu einer gleichma-

Abb. 61: Bilder vom Ringhotel Teutoburger Wald

Quelle: holiday-check.de; Hotel Teutoburger Wald GmbH

Rigeren Auslastung im Jahresverlauf, wodurch
die Unternehmenssteuerung leichter fallt. Die
steigende Attraktivitat lasst gemaRigte Preis-
anpassungen zu. Die von den Betreibern beab-
sichtigte Steigerung der Wettbewerbsfahigkeit
in Form eines Top-Preis-Leistungsverhdltnisses
in der Region wurde somit in den letzten zehn
Jahren kontinuierlich ausgebaut, was auch die
Auszeichnungen zum TOP Hotel 2012, 2013 und
2014 von Holiday-Check widerspiegeln.
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3.6.2 Fallbeispiel Hotels , Alte Schule” und , Fliegendes Klassenzimmer*

(Bad Berleburg)

Ausgangslage

2008 gaben das Griinderpaar Andreas Benken-
dorfund Silvia Koéster aus Bad Berleburg ihre
Tatigkeiten als Marketing-Verantwortlicher
beziehungsweise als Hotelfachfrau auf, um sich
einen Lebenstraum zu erfiillen: die Er6ffnung
des eigenen Hotels. Auf der Suche nach einem
passenden Objekt fiir dieses Vorhaben stieRen
die Unternehmer im Winter 2007 auf das alte
Schul-und Jugendherbergsgebdaude am Bad
Berleburger Goetheplatz, das bereits seit vier
Jahren leer stand und von der Stadt zum Kauf
angeboten wurde. Im Frithjahr 2008 legten
Andreas Benkendorf und Silvia Koster der Stadt
ein detailliertes Modernisierungs- und Um-
wandlungskonzept inklusive Finanzierungs-
planung vor und erhielten wenig spater den
Zuschlag. Knapp 1 Million Euro musste auf-
gebracht werden, um die trotz einer Kernsa-
nierung in den 1990er Jahren aufgetretenen
Bauschdden zu beheben und das Gebdude fiir
die Nutzung als Hotel umzugestalten. Die Mittel
stammten aus einem Kredit der Hausbank, der
durch die Biirgschaftsbank Nordrhein-West-
falen abgesichert wurde. Weitere 30.000 Euro
steuerte das Startercenter NRW bei, 200.000
Euro mussten die Griinder an Eigenkapital auf-

Tab. 8: Hotel ,,Alte Schule”

bringen. Im August 2008 feierte die ,,Alte Schule*
nach viereinhalb Monaten Bauzeit Er6ffnung.
Im Empfangsbereich und im Restaurant des
Themenhotels bieten historische Requisiten
wie alte Zeugnisse, Schreibfedern und Schul-
tafeln ein authentisches Ambiente. Die Zimmer
sind individuell eingerichtet und wurden in
Zusammenarbeit mit einer Innenarchitektin
gestaltet. Der gehobene Anspruch der Raume
wird nicht nur durch das hochwertige Interieur
deutlich, sondern auch durch die Klassifizie-
rung (3 Sterne-Superior).

Die Strategie, sich mittels hoher Qualitat und
einzigartigen Stils vom Wettbewerb abzuheben,
geht auf. Neben qualitatsbewussten Individual-
gdsten schatzen auch Geschaftsreisende das
aullergew6hnliche Flair. Eine Konsequenz der
hohen Nachfrage waren erste Kapazitdatseng-
passe. Da gerade die Inhaberin des gegeniiber
der ,Alten Schule“ gelegenen Hotels ,,Zum
Starenkasten“ nach einem Nachfolger suchte,
entschlossen sich Benkendorf und Késter 2010,
den ,Starenkasten“ umfassend umzugestalten
und unter dem Namen , Fliegendes Klassen-
zimmer* auch thematisch der, Alten Schule*
anzugliedern. » Tab. 8, Tab. 9, Abb. 62

Betriebstyp Hotel

Eroffnungsjahr 2008

Zimmeranzahl

38 (Erhohung auf 40 geplant)

Zahl der Mitarbeiter (Personen)

23 (Jahresdurchschnitt)

Gesellschaftsform

Einzelunternehmen

Quelle: Expertengesprache dwif 2015

Tab. 9: Investitionsprojekt Hotel ,,Fliegendes Klassenzimmer*

Jahr der Durchfiihrung 2010

Investitionsart

Erweiterungsinvestition

Investitionshéhe 450.000 €

Finanzierungsstruktur

50 % Eigenkapital, 50 % Kredit

Quelle: Expertengesprache dwif 2015



Abb. 62: Fliegendes Klassenzimmer vor und nach der Umgestaltung

Quelle: www.ciao.com/www.hotel-fliegendes-klassenzimmer.de

Investitionen

Der Vorgdngerbetrieb ,,Starenkasten“ war in den
1970er Jahren als klassisches Kurhotel errichtet
worden. Nach den Gesundheitsreformen der
1990er Jahre, in deren Folge die Zahl der Kur-
aufenthalte und auch die Aufenthaltsdauer
deutlich zurickgingen, gerieten viele Hotels

in Schwierigkeiten. Auch beim ,Starenkasten*
hatte sich ein erheblicher Investitionsstau ge-
bildet. Daher waren neben dem Kaufpreis von
rund 100.000 Euro Investitionen in Hohe von
uber 300.000 Euro erforderlich, um das Hotel
baulich zu modernisieren und die thematische
Gestaltung der Zimmer vornehmen zu kénnen.
Die Halfte der Mittel brachten die Unternehmer
selbst auf, die andere Halfte wurde iiber einen
Kredit finanziert. Hinzu kamen zahlreiche
Eigenleistungen im Baubereich. Heute bietet
das ,Fliegende Klassenzimmer* 19 Zimmer. Ein
Teil davon sind Themenzimmer, die nach Schul-
fachern wie ,,Chemie*, ,Geschichte®, ,Physik*
und ,,Sport“ benannt wurden. Das Preisniveau
wurde bewusst unterhalb der, Alten Schule* an-
gesiedelt, um neue Zielgruppen wie Radfahrer
und Wanderer anzusprechen.

Investitionswirkungen

Die Investitionseffekte des Hotels ,Fliegendes
Klassenzimmer*lassen sich grob in quantita-
tive und qualitative Aspekte sowie betriebs-

interne und betriebsexterne Wirkungen unter-
teilen. Zu den quantitativ erfassbaren zahlt
neben dem Umsatz auch die bessere Auslas-
tung der betrieblichen Kapazitaten. So kann
das Personal jetzt beispielsweise zwischen den
beiden Standorten je nach Bedarf aufgeteilt
werden, sodass sowohl ein konstant hoher
Servicestandard als auch eine hohe Produkti-
vitdt gewdhrleistet ist. » Abb. 63

Abb. 63: Investitionswirkungen ,,Fliegendes Klassenzimmer*
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Quelle: Expertengesprach dwif 2015
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Die attraktiven neuen Beherbergungsmoglich-
keiten erh6hten die Verweildauer der Touristen
in Bad Berleburg. Die zusdtzliche Nachfrage war
auch mitverantwortlich fiir die Entstehung wei-
terer Angebote im Umfeld, zum Beispiel zwei
Cafés und ein Friseursalon. Dariiber hinaus
stieg dank der attraktiveren Umgebung und der
besseren Versorgungsmoglichkeiten die Nach-
frage nach hochwertigen Wohnimmobilien,
weshalb im Umfeld der Hotels diverse Sanie-
rungsmalfinahmen durchgefiithrt wurden. Letzt-
lich waren die , Alte Schule“ und das ,Fliegende
Klassenzimmer* also Ausloser einer umfassen-
den Quartierentwicklung. Der gestiegene touris-
tische Wert des Viertels ist auch daran abzule-
sen, dass die ortliche Touristinformation an den
Goetheplatz verlegt wurde. Und wer organisiert
deren Betrieb mit? Die , Alte Schule®.

Unternehmergeist ist fiir kleine Orte
essenziell

Insbesondere privat gefiihrte Betriebe miissen
eine klare Strategie verfolgen, um im Wettbe-
werb um Gaste punkten zu konnen. Themen-
hotels konnen dabei helfen, die notwendige
Aufmerksamkeit bei den Kundengruppen

zu erzeugen. Ohne stringente Positionierung

droht das Phdanomen ,Gefangen in der Mitte*:
Die Betriebe sind austauschbar und einem
Kostenwettbewerb mit der Kettenhotellerie
nicht gewachsen. Gleichzeitig bietet sich in
kleinen Orten dank kurzer Wege die Moglich-
keit der unbiirokratischen Kontaktpflege, zum
Beispiel mit der 6rtlichen Verwaltung, den
Wirtschaftskammern und den Kreditinstituten.
Diese Moglichkeiten nutzten die Unternehmer
Andreas Benkendorf und Silvia Késter optimal.
Insofern zeigt das Beispiel Hotel , Alte Schule®
auf, wie modernes Unternehmertum im Gastge-
werbe aussehen kann. Optimale Vernetzung im
nahen Umfeld, Aufgeschlossenheit gegeniiber
Innovationen und die Bereitschaft, Unterstiit-
zung anzunehmen, sind wichtige Faktoren fiir
die Erhéhung der betrieblichen Wettbewerbs-
fahigkeit. Da in kleinen Orten mit nur wenigen
Betrieben die touristische Entwicklung direkt
von den Entscheidungen einzelner Unterneh-
mer abhdngig ist, sollten sowohl die Kommune
als auch die Kreditinstitute den regelmaf3igen
Austausch suchen, die Unternehmer fiir die
gestiegenen Anforderungen des touristischen
Marktes sensibilisieren und zur Weiterentwick-
lung ihres Betriebes motivieren.

3.6.3 Fallbeispiel ,,Gastronomie am Hermannsdenkmal“ (Detmold)

Ausgangslage

Das Hermannsdenkmal im Teutoburger Wald
ist ein wichtiger touristischer Anziehungs-
punkt, derjdhrlich von rund 100.000 Touristen
besucht wird. Fiir deren leibliches Wohl ist seit
den 1970er Jahren ein Gastronomiebetrieb im
Eingangsbereich des Denkmalgeldndes zustan-
dig. Die grof3ziigigen Raumlichkeiten sind auch
fir Busgruppen geeignet. Eigentiimer des Ge-
bdudes ist mit dem Landesverband Lippe eine
offentliche Korperschaft. Unter dem fritheren
Betreiber bot die Gastronomie ein befriedigen-
des Imbiss-Angebot fiir Ausfliigler, hatte jedoch
im A-la-carte-Geschéft fiir Einheimische sowie
im Tagungs- und Veranstaltungsbereich mit
Image- und Qualitatsproblemen zu kampfen.

» Abb. 64

Abb. 64: Gastronomie am Hermannsdenkmal

Quelle: www.hermannsdenkmal-detmold.de



»Fur Firmengruppen, die in meinen Park zum Klettern kamen, bot die bisherige

Gastronomie zu wenig. Das wollte ich mit meinem Konzept andern.“

Guido Rdcken, Inhaber Gastronomie am Hermannsdenkmal

Der jetzige Inhaber, Guido R6cken, war schon
vor der Ubernahme des Betriebs touristisch
aktivam Hermannsdenkmal: Zusammen mit
einem Partner betrieb er einen Kletterpark.

Tab. 10: Gastronomie am Hermannsdenkmal

Rocken erkannte das hohe Nachfragepotenzial
und sagte zu, als sich im Jahr 2011 die Moglich-
keit ergab, den Betrieb zu ibernehmen.

» Tab. 10, Tab. 11

Betriebstyp

Speisewirtschaft mit Veranstaltungsbereich

Eroffnungsjahr 2011

Sitzplatze

Bistro: 45 innen, 80 aufen; Restaurant: 120 innen;
Biergarten: 140 auRen; Saal: 200 Sitzplatze

Zahl der Mitarbeiter (Personen)

8 (Jahresmittel)

Gesellschaftsform GbR

Quelle: Expertengesprach dwif 2015

Tab. 11: Investitionsprojekt , Interieur

Jahr der Durchfiihrung 2011

Investitionsart

Modernisierungsinvestition

Investitionshohe 200.000 €

Finanzierungsstruktur

100 % Fremdkapital (abgesichert durch Riickkaufgarantie des Landesverbandes)

Quelle: Expertengesprache dwif 2015

Projektverlauf und Investitionswirkungen
Entscheidender Erfolgsfaktor war Rockens
Konzept: Der Unternehmer hatte nicht nur eine
Ubersicht tiber die Zielgruppen und die strate-
gische Ausrichtung seines Betriebes erstellt,
sondern auch Berechnungen zu Rentabilitat,
Liquiditdt und den beabsichtigten Investitionen
durchgefiihrt. Seinen Businessplan prasentierte

er dem einstigen Eigentiimer des Gastronomie-
betriebes, dem Landesverband Lippe. Dieser
gewdhrte daraufhin eine Riickkaufgarantie

fiir das zu finanzierende Interieur. Mit die-

ser Sicherheit in der Tasche gelang es Guido
Rocken, das lokale Kreditinstitut zu tiberzeu-
gen, sodass die Finanzierung auch ohne Eigen-
kapital auf die Beine gestellt werden konnte.
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Die Investition in eine modernere Einrichtung
in Verbindung mit dem neuen Konzept fithrte
zu einer Verschiebung im Gastemix von Touris-
ten zu Tagungs- und einheimischen Gasten.
Durch geringere Saisonalitdt ist Réckens Betrieb
nun weniger abhédngig von daufReren Einfliissen
wie dem Wetter. Die breitere Gastebasis zahlte
sich auch monetdr aus. Mittlerweile liegt der
Umsatz rund 80 Prozent iiber dem Wert des Vor-
gangerbetriebes. Moglich wurde dieser Erfolg
auch, weil Rocken auf Beratungsangebote zu-
rickgriff. Eine Unternehmensberatung unter-
stiitzte den Quereinsteiger bei betriebswirt-
schaftlichen Fragen, und die IHK vermittelte das
notwendige branchenspezifische Know-how.

» Abb. 65

Abb. 65: Monetére Investitionswirkung

Umsatzentwicklung Gastronomie am
Hermannsdenkmal (Index 2010 = 100)
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Quelle: dwif 2015, Daten Guido Rdcken

Wechselspiel zwischen Kommune und
Betreiber

Zwischen der Kommune, dem Landesverband
Lippe, und dem Betreiber besteht ein direk-

tes Abhangigkeitsverhdltnis. Die Kommune
mochte sicherstellen, dass die Besucher des
Hermannsdenkmals versorgt werden. Insofern
lag die Erhohung der Kreditwiirdigkeit durch
die Riickkaufgarantie im eigenen Interesse. Der
Betrieb wiederum ist darauf angewiesen, dass
das Denkmal weiterhin viele Besucher anlockt.
Der Betriebserfolg hangt somit unmittelbar
vom erfolgreichen Marketing der Stadt ab. Eine

Garantie dafiir, dass das Hermannsdenkmal
auch in Zukunft ein Besuchermagnet ist, gibt
es trotzdem nicht. Insofern diirfte die Entschei-
dung des Betreibers, die Abhdangigkeit von den
Touristen als Nachfragergruppe zu verringern,
richtig gewesen sein. ™ Abb. 66

Abb. 66: Wechselbeziehung zwischen Kommune und Betrieb

Kommunale und betriebliche Aufgaben

Aufgaben der Kommune
- Pflege der Denkmals und der umgebenden
Infrastruktur
- Ubergeordnetes touristisches Marketing

- Investitionen in die bauliche Infrastruktur
des Gastronomiebetriebes

Aufgaben des Betriebes

- Pflege der betrieblichen Anlagen
- betriebsspezfisches Marketing
- Investitionen in das Interieur

Quelle: dwif 2015

In der Regel stellt die Kommune die Begleit-
infrastruktur, wahrend Betriebe in Privat-
eigentum sind. Fiir Orte, an denen sich jedoch
kein Privatinvestor findet, aber gleichzeitig
eine Versorgung mit Beherbergungsangeboten
und/oder Gastronomie essenziell ist, konnte
kommunales Eigentum eine Alternative sein.
Die Kommune kann damit die Steuerungshoheit
uber die touristische Entwicklung starken.

Option bei fehlendem Privatinvestor:
Kommune als Eigentiimer gastgewerb-
licher Betriebe

Die drei Fallbeispiele verdeutlichen, dass
grofiere Investitionen fiir touristische Betriebe
Herausforderungen bedeuten, die sie nurin
Zusammenarbeit mit den Partnern der 6ffent-
lichen Hand und der Kreditwirtschaft stemmen
kénnen. Umso wichtiger ist eine verldssliche
und koordinierte Entwicklungsplanung auf
kommunaler Ebene unter Einbeziehung aller
Akteure.



4 Zukunft der Investitionen und Finanzierung im Tourismus

Zusammenfassung

Langfristig verfolgte Investitionen einer Kommune kénnen das Investitionsklima entscheidend positiv be-
einflussen. Offentliches und privates Engagement gehen méglichst Hand in Hand, sodass ein Kreislauf von
Investition und Re-Investition ausgeldst wird, der den Ort dauerhaft wettbewerbsfdhig halt. Férdermittel,
das zeigen die Befragungen und Fallbeispiele, werden auch in Zukunft eine wichtige Rolle spielen.

In der neuen EU-Forderperiode 2014 bis 2020 gibt es viele Chancen fiir die Unterstiitzung touristischer
Vorhaben. Auch kiinftig ist die Férderung touristischer Infrastruktur tber EU-Mittel moglich, wobei die
MaBnahmen einen direkten Beitrag zur Steigerung der Wettbewerbsfdhigkeit regionaler KMU leisten
mussen. Die Auswahl der forderfahigen Projekte erfolgt tiber den Wettbewerb ,,Erlebnis.NRW*.

Uber die GRW-Férderung werden voraussichtlich die Unterstiitzung von touristischer Basisinfrastruktur
sowie die gewerbliche Tourismusforderung maéglich sein. Dies betrifft jedoch nur bestimmte struktur-
schwache Gebiete in Westfalen-Lippe.

Fiir einen von 6ffentlicher Hand und Privatwirtschaft partnerschaftlich vorangetriebenen Investitionszyklus

sind sieben Erfolgsfaktoren zu beachten. Hierzu gehdren unter anderem langfristige (inter-)kommunale
Entwicklungs- und Investitionsstrategien, eine aktive kommunale Umsetzungssteuerung und die Einbezie-
hung der Betriebe.

Durch den Verdrangungswettbewerb, in dem sich derzeit viele westfélische Betriebe befinden, sind
Investitionen in Qualitat und Innovation mehr denn je gefragt und miissen in eine mittel- bis langfristige
Strategie eingebettet sein. Dabei sollte sowohl auf einzelbetrieblicher als auch auf tibergeordneter Ebene
das betriebstypenspezifische Investitionsverhalten beriicksichtigt werden. Die Betreiber selbst miissen
vollstandige und gut durchdachte Businesspldane samt Dokumentation ihrer fachlichen Eignung in den
Hénden halten, bevor sie sich auf den Weg zur Finanzierung von Investitionen begeben.

Branchenverbande, Politik und weitere tibergeordnete Akteure sollten investitionsférdernde Rahmenbedin-
gungen fir die Tourismusbranche in Deutschland und Westfalen-Lippe schaffen. In diesem Zusammenhang
mussten nicht zuletzt die identifizierten wirtschaftlichen Risiken abgeschwacht, die aufgezeigten Hemm-
faktoren fir Investitionen reduziert und alternative Finanzierungsformen aufgezeigt werden.

4.1 Wechselwirkungen zwischen den Investitionen von Kommunen und
Betrieben

Muss die Kommune in Vorleistung gehen, damit = Die Kommunen sind davon tiberzeugt, dass
die lokalen Betriebe ihrerseits Geld in die Hand sie die Initiative ergreifen miissen. 19 von 21

nehmen und selbst investieren? Oder miissen befragten Stadten und Gemeinden in Westfa-
die Betriebe den entscheidenden Impuls setzen,  len-Lippe (rechnerisch etwa 91 Prozent) und
damit die Kommunen dazu veranlasst werden, rund 96 Prozent aller im Jahr 2015 befragten
die notigen Rahmenbedingungen zu schaffen? Stadte und Gemeinden in Westfalen-Lippe,

Niedersachsen und Ostdeutschland haben be-
statigt, dass Investitionen der 6ffentlichen Hand
die Grundvoraussetzung sind, um Investitionen
Wer muss in Vorleistung gehen? der Privatwirtschaft anzuregen. Die Betriebe

selbst, so das Ergebnis der Befragung, sehen das

Kommune oder Privatwirtschaft?
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jedoch anders: Die grofse Mehrheit wartet nicht
erst auf die Kommune, um Investitionen im
eigenen Betrieb umzusetzen.

Die kommunalen Fallbeispiele Brilon und
Hamm bestdtigen allerdings, dass die
Fiithrungsrolle einer Kommune durchaus
entscheidende Akzente zur Verbesserung des
Investitionsklimas setzen kann.

Ideal ist ein permanenter Kreislauf von
Investition und Re-Investition.

Idealerweise —und dies sollte das Ziel in jedem
Ort sein — gehen 6ffentliche und private Investi-
tionen Hand in Hand, fithren auf diese Weise
gemeinsam zu einer Attraktivitatssteigerung
des Ortes und zu einer stabilen oder gar steigen-
den touristischen Nachfrage. Es entsteht also
ein Kreislauf von Investition und Re-Investition,
der den Ort dauerhaft wettbewerbsfdhig halt.

» Abb. 67

Abb. 67: Dauerhafter Kreislauf von éffentlichen und privaten
Investitionen sowie Erfolgsfaktoren

Investitionen
Kommune

Verbesserung der
Basisqualitat

Investitionen
Betriebe

Zuwdchse: Image,
Nachfrage, Umsatz ...

Optimal: Kommunale und private Investitionen

gehen Hand in Hand!

Quelle: dwif 2015

Fordermittel, das zeigen die Befragungen und
Fallbeispiele, haben dabei schon in der Vergan-
genheit eine entscheidende Rolle gespielt und
werden dies auch in Zukunft tun.

Solange der Tourismus fiir Kommunen eine frei-
willige Aufgabe ist und die Kommunen unter
Konsolidierungszwang stehen, so lange werden
sie fuir eine angemessene Tourismusinfrastruk-
tur auch keine grof3en finanziellen Risiken
eingehen. Sicher wird es immer Kritiker geben,
die den Sinn einer Férderung in Frage stellen.
Und natiirlich funktionieren nicht alle Mal3-
nahmen immer so wie urspriinglich geplant.
Moglicherweise wiirde bei hheren Eigenantei-
len oder gar einer Riickzahlungsverpflichtung
eine Malinahme vor Beantragung in all ihren zu
erwartenden Wirkungen kritischer hinterfragt.
Doch ohne Férdermittel als Investitionsanreiz
wirde die Tourismuslandschaft in Deutschland
heute sehrviel eintoniger aussehen. Die meis-
ten Investitionen, die mit Fordermitteln unter-
stiitzt wurden, waren ohne sie niemals realisiert
worden. Das ist eine eindeutige Erkenntnis des
diesjdhrigen Branchenthemas.

Auch in den kommenden Jahren bauen die
Kommunen auf Férdermittel. Doch sind Bund
und Lander in Zukunft iberhaupt in der Lage,
die Tourismusentwicklung noch mit Férder-
geldern zu unterstiitzen?



4.2 Die Forderpolitik von morgen

Viele Moéglichkeiten fiir touristische
Vorhaben

Schon 2013 untersuchte das Sparkassen-Touris-
musbarometer Westfalen-Lippe die Zukunft
der Tourismusférderung und die daraus resul-
tierenden Chancen und Herausforderungen
fir den Tourismus. Was damals teilweise noch
recht vage war, hat sich inzwischen konkreti-
siert. Feststeht, dass es auch in der neuen
Forderperiode (2014 bis 2020) zahlreiche
Moéglichkeiten fiir die Unterstiitzung touris-
tischer Vorhaben geben wird. Die Europdische
Kommission betont die strategische Bedeutung
des Tourismus fiir die EU und hat einen Leit-
faden herausgegeben, der zeigt, wie die Touris-
musbranche von EU-Férdergeldern profitieren
kann!®,

Die touristisch relevanten EU-Forder-
programme sind in verschiedenen
Bereichen zu finden.

Allerdings verteilen sich die Programme tiber
mehrere Bereiche. An erster Stelle stehen die
Struktur- und Investitionsfonds!!*: Der Europa-
ische Fonds fir Regionale Entwicklung (EFRE)
konzentriert sich auf elf thematische Ziele und
Investitionsprioritdten, von denen einige auch
fir den Tourismus relevant sein kénnen, darun-
ter Forschung und Innovation, die Wettbewerbs-
fahigkeit kleiner und mittlerer Unternehmen
(KMU)!*5 sowie Umweltschutz und Ressourcen-
effizienz. Unter den méglichen férderfahigen
Mafnahmen finden sich beispielsweise tou-
rismusbezogene Forschung, Technologieen-
twicklung und Innovation, die Entwicklung
tourismusbezogener Informations- und Kom-
munikationstechnik sowie die Schaffung von
Infrastruktur fiir kulturellen und nachhaltigen
Tourismus. Aus dem Fonds wird dariiber hinaus
die Europdische Territoriale Zusammenarbeit
finanziert (grenziiberschreitende, transnationa-
le und interregionale Kooperation). » Abb. 68

Abb. 68: Bereiche und Férderprogramme mit touristischer Relevanz auf EU-Ebene
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Quelle: dwif 2015, nach European Commission, Directorate-General for Enterprise and Industry 2014

113  Dieser Leitfaden (in englischer Sprache) steht auf der Website der Europdischen Kommission, Generaldirektion Unternehmen und Industrie,

zum kostenfreien Download bereit (www.ec.europa.eu/enterprise/sectors/tourism/index_en.htm).

114  Dazu zahlt auch der Kohdsionsfonds, der jedoch nur fiir jene Mitgliedsstaaten zur Verfiigung steht, deren Pro-Kopf-BIP unter 90 Prozent des

EU-Durchschnitts liegt.

115 siehe auch Jahresbericht 2014
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Mit dem Europdischen Sozialfonds (ESF) unter-
stiitzt die EU Beschaftigung und Mobilitat,
berufliche Fahigkeiten sowie benachteiligte
Arbeitnehmer. Die Tourismusbranche kann bei-
spielsweise von Férdermitteln fiir Ausbildungs-
und QualifizierungsmalRnahmen profitieren. In
landlichen Regionen ist eine Férderung touris-
tischer MaBRnahmen auch tiber den Europadi-
schen Landwirtschaftsfonds fiir die Entwick-
lung des Landlichen Raumes (ELER) mdéglich,
darunter etwa Freizeitinfrastruktur sowie
Studien und Investitionen im Zusammenhang
mit dem Kultur- oder Naturerbe. Ausdriick-

lich auf die Wettbewerbsfahigkeit kleiner und
mittelstaindischer Betriebe, obgleich nicht nur
aus dem Tourismus, zielt das Programm COSME.
Viele weitere F6rdermoglichkeiten finden sich
in den Bereichen Forschung und Innovation,
Kultur und Bildung sowie Beschaftigung?t®.

Abb. 69: Prioritdtsachsen des OP EFRE.NRW 2014-2020

Touristische Infrastrukturférderung in
Westfalen-Lippe weiter méglich

Kunftige Forderung touristischer
Infrastruktur mit EFRE-Mitteln
Wie die Gelder aus dem EFRE (und dem ESF)
in den einzelnen Bundesldndern eingesetzt
werden, beschreiben die jeweiligen Operatio-
nellen Programme (OP). Die EU-Kommission
hat das OP EFRE.NRW 2014-2020 im Oktober
2014 offiziell genehmigt. Unter der Uberschrift
»2Wachstum und Beschaftigung“ konzentriert
sich das Programm aufvier Prioritatsachsen
und zugeordnete spezifische Ziele:
- Stdrkung von Forschung, technologischer
Entwicklung und Innovation

Prioritatsachse 1 Prioritdtsachse 2

Starkung von Forschung,
technologischer Entwicklung
und Innovation

Steigerung der
Wettbewerbsfahigkeit von
KMU

Erh6hung des
umsetzungsorientierten
Ful-Potenzials

Steigerung von innovativen
und wachstumsstarken
Unternehmensgriindungen

Verbesserung der
Innovationsfahigkeit von
Unternehmen

Steigerung der
Wertschépfung von KMU
durch Kompetenzentwicklung
und Finanzierungshilfen

Steigerung der
Wettbewerbsfahigkeit von
KMU in Gewerbegebieten
durch den Anschluss an
hochleistungsfahige
Breitbandnetze

Spezifische Ziele

Steigerung der
Wettbewerbsfahigkeit von
KMU durch den Ausbau
innovativer touristischer
Infrastrukturen und
Dienstleistungen

Prioritdtsachse 3

Forderung der Bestrebungen
zur Verringerung der CO,-
Emissionen

Senkung des Treibhausgas-
AusstoBes durch die Nutzung
erneuerbarer Energien

Senkung des Treibhausgas-
AusstoBes von Unternehmen

Senkung des Treibhausgas-
AusstoRes in Stadten und
Regionen

Effiziente Nutzung von KWKin
Verbindung mit Warme- und
Kéaltenetzen

Prioritdatsachse 4

Nachhaltige Stadt- und
Quartiersentwicklung /
Prévention

Verbesserung der Integration
benachteiligter
gesellschaftlicher Gruppen
in Arbeit, Bildung und
Gemeinschaft

Okologische Revitalisierung
von Stadten und Stadt-
Umlandgebieten

Entwicklung und Aufbereitung
von Brach- und
Konversionsflachen zu
stadtentwicklungspolitischen
bzw. 6kologischen Zwecken

Querschnittsziele Gleichstellung von Mdnnern und Frauen, Chancengleichheit, Nichtdiskriminierung und Nachhaltigkeit
I U S " ————

Quelle: dwif 2015 nach Fact Sheet OP EFRE.NRW (www.efre.nrw.de)

116  European Commission, Directorate-General for Enterprise and Industry 2014



- Starkung der Wettbewerbsfahigkeit von KMU

- Forderung der Bestrebungen zur Verringerung
der CO%-Emissionen

- Nachhaltige Stadt- und Quartiersentwicklung/
Pravention.

Als Querschnittsziele definiert das Programm
dartber hinaus die Gleichstellung von Mannern
und Frauen, Chancengleichheit, Nichtdiskrimi-
nierung und Nachhaltigkeit. » Abb. 69

Grundvoraussetzung: Direkter Beitrag
zur Steigerung der Wettbewerbsfahig-
keit regionaler KMU

Der Tourismus findet sich in der Prioritats-
achse ,Wettbewerbsfahigkeit von KMU“ mit
dem spezifischen Ziel ,,Steigerung der Wett-
bewerbsfahigkeit von KMU durch den Ausbau
innovativer touristischer Infrastrukturen und
Dienstleistungen®. Damit ist der Tourismus
kein eigenstandiges Ziel mehr; und die Forde-
rung unterliegt bestimmten Einschrankungen.
Grundsadtzlich miissen forderfahige MaRnah-
men jetzt direkt zur Erh6hung der Wettbewerbs-
fahigkeit regionaler KMU beitragen. Von den
Antragstellern wird erwartet, dass sie diese
angestrebten positiven Effekte plausibel dar-
stellen und moglichst quantifizieren kénnen.

Innovation und Ausrichtung an
vorliegenden Strategien

Ausdriicklich weist das Operationelle Pro-
gramm darauf hin, dass die Tourismusbranche
von den KMU gepragt ist und deren Wettbe-
werbsfahigkeit stark von der Attraktivitat der
touristischen Angebote und Dienstleistungen
abhdngt. Um diesen neue Markte und Absatz-

chancen zu erodffnen, richtet sich die Férderung
darauf, innovative Angebote fiir ausgewahlte
Zielgruppen zu schaffen. In diesem Sinne ste-
hen derinnovative Ausbau und die nachhaltige
Modernisierung der touristischen Infrastruktur
sowie innovative Tourismusdienstleistungen
auf der Grundlage des Masterplans Tourismus
NRW im Mittelpunkt. Das Programm spricht von
folgenden Malinahmen:

- Innovative Dienstleistungen

- Netzwerke

- Integrierte InfrastrukturmaBBnahmen

- Studien und Entwicklungsprojekte/-konzepte

Insgesamt stehen fiir das OP EFRE in Nordrhein-
Westfalen 2,4 Milliarden Euro zur Verfiigung.
Davon stammen 1,2 Milliarden Euro aus dem
EU-Programm fiir Wachstum und Beschafti-
gung, die Kofinanzierung erfolgt tiber Landes-
mittel. Auf die fiir den Tourismus relevante
Prioritatsachse 2 entfallen 349 Millionen Euro.
Touristische Infrastruktur wird bis zu einem
maximalen Gesamtvolumen von 5 Millionen
Euro je Projekt geférdert.

Verteilung der Fordermittel tiber
den Wettbewerb , Erlebnis. NRW —
Tourismuswirtschaft starken*

Die Verteilung der Fordermittel erfolgt wie

in den Vorjahren tiber einen Wettbewerb: Im
Anschluss an mehrere regionale Informations-
veranstaltungen startete im April 2015 der erste
Projektaufruf , Erlebnis. NRW - Tourismuswirt-
schaft starken®, fiir den insgesamt 30 Millionen
Euro EFRE-Mittel und maximal 18 Millionen
Euro Landesmittel bereitstehen. Bis zum 15. Juli
2015 kénnen Projekttrager ihre Skizzen einrei-
chen. Ein weiterer Projektaufrufin derlaufen-
den Forderperiode ist moglich, steht aber noch
nicht fest!'”. » Abb. 70

117 OPEFRE.NRW 2014-2020, Fact Sheet OP EFRE.NRW, www.efre.nrw.de, Expertengesprach MWEIMH
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Abb. 70: Auswahlkriterien und deren Gewichtung im Rahmen des Wettbewerbes ,,Erlebnis.NRW*

Gewichtung
90%
Nachweisbarer Beitrag zur Starkung der Wettbewerbsfahigkeit regionaler KMU
Beitrag zu den Zielen des ,,Masterplans Tourismus Nordrhein-Westfalen“
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Barrierefreiheit 10%
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Qualitit 10%
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Querschnittsziele 10%

Beitrag zum regionalen Tourismuskonzept

Nachhaltige Entwicklung; 6kologische, ok ische und soziale Aspekte

Gleichstellung von Frauen und Mannern und Beitrag zur Nichtdiskr

Quelle: dwif 2015, nach Landesregierung NRW

Kunftige Forderung touristischer Infra-
struktur mit GRW-Mitteln

Wie bisher stehen fiir die Férderung touristi-
scher Infrastruktur auch Mittel aus der Bund-
Lander-Gemeinschaftsaufgabe ,Verbesserung
der regionalen Wirtschaftsstruktur“ (GRW)

zur Verfiigung, die sich jedoch auf bestimmte
strukturschwache Férdergebiete beschrankt!!®.

Zudem gilt fiir die kiinftige GRW-Férderung: For-
derfahige Infrastruktur darf weder einnahme-
schaffend noch mit anderen wirtschaftlichen
Tatigkeiten verbunden sein. Das ist beispiels-
weise bei 6ffentlichen Rad- und Wanderwegen,
Toiletten, unentgeltlichen Park- oder Rastplat-
zen und Kurparks der Fall. Bei einnahmeschaf-
fender Infrastruktur kann eine Férderfahigkeit

152

Die forderfahigen MaSnahmen miissen zu einer
entscheidenden Qualitdtsverbesserung fithren.
Reine Sanierungsmalfinahmen sind daher aus-
geschlossen, Modernisierungen jedoch méglich.

GRW-Forderung: Sanierung ausge-
schlossen, Modernisierung moglich

allerdings vorliegen, wenn diese ausschlieRlich
regionale Bedeutung besitzt (zum Beispiel
Schlechtwetterfreizeitangebote wie Lehrkii-
chen, Spielscheunen und Baumhaduser, ent-
geltliche Wasserwanderrastplatze und kleine
ortliche Museen) oder die ,Merkmale fur das
Vorliegen einer multifunktionalen Einrichtung
gemdlf Artikel 55 AGVO*“ erfiillt. Zu den beispiel-
haft genannten MaSnahmen gehoéren Bader-
einrichtungen, Kurhduser, Sole- und Heilwas-

118 In Westfalen-Lippe betrifft dies Bochum, Bottrop, Dortmund, Hagen, Herne und Gelsenkirchen (C-Férdergebiete) beziehungsweise Bielefeld,

Essen, Hamm, Miihlheim an der Ruhr, Oberhausen sowie die Kreise Herford, Hoxter und Lippe (D-Férdergebiete). In den Kreisen Reckling-

hausen und Unna finden sich sowohl C- als auch D-Férdergebiete. www.mweimh.nrw.de



sereinrichtungen, Thermalbdder, iberwiegend
touristisch genutzte Hallen- und Erlebnis-/Frei-
zeit- und Kombibdder sowie sonstige Basisin-
frastruktureinrichtungen inklusive kultureller
Einrichtungen mit touristischem Bezug!'°. Der
Begriff ,multifunktional“ scheint aber noch
nicht eindeutig definiert. Aus Sicht der EU

trifft er zu, wenn die Infrastrukturen ,,mehr als
einem Freizeitzweck dienen. (...) Multifunktio-
nale Freizeitanlagen umfassen Freizeiteinrich-
tungen mit multifunktionalem Charakter, die
insbesondere Kultur- und Freizeitdienstleistun-
gen anbieten; ausgenommen sind Freizeitparks
und Hotels.“ Multifunktionale Freizeitanlagen
missen ,mehreren Nutzern (...) offenstehen.“!2°
Inwiefern beispielsweise Hallenbdder und an-
dere oben genannte Einrichtungen tatsachlich
verschiedenen Zwecken dienen, ist strittig. Diese
Grundsatze sind im Koordinierungsrahmen

fir die GRW-Forderung festgelegt; die entspre-
chende Richtlinie fiir Nordrhein-Westfalen wird
derzeit erarbeitet. Voraussichtlich wird hier

die Férderung touristischer Basisinfrastruktur
ermoglicht, wahrend Marketingmalinahmen
auf diesem Wege nicht férderfahig sein werden.
Zudem konkurriert der Tourismus in diesem Be-
reich mit Projekten aus allen anderen Branchen.

119 Deutscher Bundestag 2014
120  Europédische Kommission 2014
121  www.deutschland-nederland.eu

122 www.nrwbank.de

Dartiber hinaus kann fiir Teilgebiete von West-
falen-Lippe auch die EFRE-Férderung grenz-
tuberschreitender Vorhaben tiber das INTERREG
V A-Programm Deutschland-Nederland 2014-
2020 relevant sein.!?!

Zukunft der gewerblichen Tourismus-
forderung in Westfalen-Lippe
Einzelbetriebliche Tourismusforderung in
Form von Zuschiissen wird ebenfalls tiber die
GRW-Foérderung moglich sein. Hier greifen
jedoch die oben beschriebenen Einschran-
kungen im Sinne der Fordergebiete und des
Ausschlusses von Sanierungsmalinahmen. In
den festgelegten strukturschwachen Regionen
unterstiitzt das Regionale Wirtschaftsférde-
rungsprogramm (RWP) aus GRW- und EFRE-Mit-
teln ,Investitionsvorhaben der gewerblichen
Wirtschaft einschlieRlich des Tourismusgewer-
bes sowie nicht-investive Ma3inahmen“. Dabei
liegt das Hauptaugenmerk auf der Schaffung
und Sicherung von Arbeitspldatzen. Die Mindest-
investitionssumme betrdgt 150.000 Euro.!??
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4.3 Handlungsempfehlungen

4.3.1
der Tourismusorte

Um einen von 6ffentlicher Hand und Privat-
wirtschaft partnerschaftlich vorangetriebenen
Investitionszyklus zu starten und in Gang zu
halten, haben sich aus den Gesprachen, Online-
befragungen und den Fallbeispielanalysen zu
Kommunen in Westfalen-Lippe wie auch in den
anderen Bundesldandern spezifische Erfolgsfak-
toren herauskristallisiert. » Abb. 71

Kommunale Ebene - Erfolgsfaktoren fiir eine investive Weiterentwicklung

Sieben Erfolgsfaktoren fiir einen
partnerschaftlich vorangetriebenen
Investitionszyklus

Abb. 71: Sieben Erfolgsfaktoren fiir einen partnerschaftlich vorangetriebenen Investitionszyklus

Messung des
Investitionserfolgs

Langfristige (inter-)kommunale
Entwicklungs- und Investitionsstrategien

Aktive kommunale
Umsetzungssteuerung

Erfolgsfaktoren fiir

einen
partnerschaftlichen
Investitionszyklus

Ausschopfung aller
Finanzierungsmaoglichkeiten

Einplanung der Folgekosten

Aktives Einbeziehen von Betrieben
und entsprechender Kooperationen

Verbindliche Entwicklungs- und
Investitionspartnerschaften
zwischen Kommune und Betrieben

Quelle: dwif 2015

Erfolgsfaktor 1: Langfristige (inter-)
kommunale Entwicklungs- und
Investitionsstrategien

Gemeinden und Stadte in Westfalen-Lippe
sollten sich bei der Infrastrukturentwicklung
auf eine langfristige Entwicklungs- und Investi-
tionsplanung stiitzen (erweiterte Tourismus-
strategie). Diese muss sich an den strategischen
Zielgruppen und ihren Bediirfnissen orientie-
ren und sollte Aussagen zu den notwendigen
kommunalen ebenso wie zu den privatwirt-
schaftlich erforderlichen Vorhaben beinhalten.
Dazu miissen Partnerschaften mit benachbar-
ten Regionen und Landkreisen gesucht und
ubergeordnete Strategien zumindest bertick-
sichtigt werden. Langfristig zu entwickeln und
zu investieren, heif3t aber auch, dynamisch und

flexibel auf sich andernde Rahmenbedingun-
gen zu reagieren. Wie die Erfahrungen vieler
Kommunen zeigen, ist ein langer Atem notwen-
dig, um die strategischen Ziele zu erreichen.
Eine breite politische Unterstiitzung auf kom-
munaler Ebene ist eine Grundvoraussetzung
dafir.

Erfolgsfaktor 2: Aktive kommunale
Umsetzungssteuerung

Gemeinden, die ihre Entwicklungsprozesse
aktiv steuern, haben hohe Erfolgsaussichten.
Nur Kommunen, die wissen, welche Entwick-
lungen und Gestaltungsmal3stdbe sie in einem
Ort haben wollen und welche nicht, kénnen ein
scharfes Profil herausarbeiten. Haufig miissen
hierfiir auch unangenehme Entscheidungen



getroffen werden, die unter Umstdanden Kritik
aus der Wirtschaft provozieren kénnen. Dies
auszuhalten ist eine grof3e Herausforderung. Es
gilt, eine langfristig angelegte, mit Personal und
Finanzmitteln untersetzte Prozesssteuerung zu
installieren — sowohl fiir die Entwicklungs- als
auch fiir die Umsetzungsphase innerhalb der
Gemeinde. Denn zu haufig reichen Strategien
oder Konzepte nur bis zum MalRnahmenplan.
Dabei ist der Umsetzungsbeginn der eigentli-
che Startschuss. Das muss also von Anfang an
mitgedacht und mitfinanziert werden. Zudem
hangt der Erfolg auch immer von Einzelperso-
nen ab, die sich fiir die Tourismusentwicklung
im Ort engagieren. Unternehmen erkennen
sehr schnell, wenn der Tourismus in einem Ort
~Chefsache"ist, und wissen dies zu schdtzen.

Kommunen brauchen eine langfristige
Strategie und miissen den Prozess aktiv
steuern!

Erfolgsfaktor 3: Aktives Einbeziehen von Be-
trieben und entsprechende Kooperationen
Wenn Kommunen die Betriebe, ihre Visionen
und Innovationskraft einbeziehen und sie an
der Tourismusentwicklung beteiligen, wird das
gemeinschaftliche Agieren gestarkt, Synergien
entstehen. Stadt- oder Gemeinderate verfiigen
haufig nicht tiber das erforderliche Fachwissen
und sind damit tiberfordert, die Marktbediirf-
nisse und Erfolgsaussichten tourismusrelevan-
ter Projektplanungen richtig zu bewerten.
Experten einzubeziehen ist daher fiir politische
Entscheidungstrager enorm wichtig. Stadte und
Gemeinden, die einen intensiven Austausch mit
der ansdssigen Tourismusbranche pflegen und
diese in Infrastrukturplanungen einbinden,
kénnen mit einer breiten Unterstiitzung durch
die Gewerbetreibenden rechnen - nicht nur bei
der Entscheidung selbst, sondern auch wahrend
der mitunter langwierigen und anstrengenden
Umsetzungsphase. Der unbelastete Blick von
aulRen kann zudem neue Impulse liefern.
Immer mehr Kommunen laden in mehr oder
weniger regelmaRigen Abstanden Kiinstler,
(Quer-)Denker und Visiondre ein und interessie-

ren sich fir deren Wahrnehmung des Ortes. Ein
gutes Mittel gegen ,Betriebsblindheit*.

Erfolgsfaktor 4: Verbindliche Entwicklungs-
und Investitionspartnerschaften von Kom-
mune und Betrieben

Noch ist es eher die Ausnahme als die Regel,
aber es wdre sinnvoll, wenn Kommunen und
Unternehmen in Westfalen-Lippe verbindliche,
auf Freiwilligkeit beruhende (Investitions-)Part-
nerschaften suchten und eingingen. Frei nach
dem Motto: ,Wenn ihr die Seepromenade baut,
dann werden wir in unsere Hauser und Auf3en-
gastronomie investieren.” Es geht um Vereinba-
rungen, die der Offentlichkeit demonstrieren,
dass Kommune und Unternehmer den Schulter-
schluss suchen. Beide erkennen an, dass ein Ort
nur dann vorankommt, wenn alle Seiten, jeweils
in ihrem Zustdandigkeitsbereich, in die Verbesse-
rung der Angebotsqualitdt investieren. Dem
Fordermittelgeber wird die positive Entschei-
dung sicherlich erleichtert, wenn er weil3, dass
die 6ffentlichen Mittel durch die Investitionen
aus der Privatwirtschaft vervielfacht werden.
Damit eine solche Strategie gelingen kann, ist

es Aufgabe der Kommune, ein entsprechen-

des ,,Tourismusklima*“ zu schaffen: Es gilt, die
Bevolkerung ebenso wie die Betriebe und die
Beschiftigten auf dem Weg mitzunehmen und
fiir die Sache zu begeistern.

Einbeziehung der Betriebe und
freiwillige Investitionspartnerschaften!

Erfolgsfaktor 5: Einplanung der Folgekosten
Angesichts der Unterstiitzungsmoglichkeit von
Infrastrukturmafinahmen durch Férdergelder
ist die Verwirklichung von Neubaumalinahmen
weniger das Problem als deren langfristiger
Erhalt. Dieser wiederum ist meist nicht mehr
forderfahig. Die Integration von Erhaltungs-
beziehungsweise Re-Investitionskosten in Finan-
zierungskonzepte ist deshalb unerldsslich. In
der Praxis aber werden in vielen Machbarkeits-
prifungen fiir Infrastrukturprojekte ,nur* die
Investitionskosten zur Realisierung einbezogen
und Folgekosten vernachldssigt. Werden sie
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hingegen berticksichtigt, kann das im Einzelfall
die ,Verkleinerung“ oder den Verzicht auf eine
(zu grolf3e) Investition bedeuten — zum Wohle der
Kommunalfinanzen sowie langfristig zufriede-
ner Gdste.

Erfolgsfaktor 6: Ausschopfung aller
Finanzierungsmaoglichkeiten

Um die fir Infrastrukturmafnahmen erfor-
derlichen Eigenmittel aufbringen zu kénnen,
sollten die Gemeinden und Stddte in Westfa-
len-Lippe alle sich bietenden Finanzierungs-
moglichkeiten ausschopfen. Kurbeitrdage, Tou-
rismus- oder Fremdenverkehrsabgaben fiir die
ansdssigen Unternehmen gehoren ausdriick-
lich dazu, da diese nicht zur Sanierung der kom-
munalen Haushalte verwendet werden diirfen,
sondern zweckgebunden reinvestiert werden
miissen'?3, Voraussetzung hierfiir ist eine
entsprechende landesweite Gesetzgebung (im
Rahmen des Kommunalabgabengesetzes KAG).
Die addquaten Bemessungsgrundlagen fiir eine
Fremdenverkehrsabgabe zu definieren und
eine Abgabe auch tatsdchlich einzufiihren, ist
fraglos eine grofRe Aufgabe. Beispiele und Erfah-
rungen gibt es jedoch'?, Daher sollte sich eine
Kommune nicht davon abhalten lassen, diesen
Finanzierungsweg zu beschreiten. Allerdings ist
die Beteiligung aller betroffenen Institutionen
und Akteursgruppen fiir eine hohe Akzeptanz
der Fremdenverkehrsabgabe unerldsslich. Die
Diskussion dartiber sollte deshalb von Beginn
an gemeinsam mit den wichtigen Multiplikato-
ren gefiihrt werden.

Folgekosten nicht vernachlassigen
und alle Finanzierungsmaoglichkeiten
ausschopfen!

Solange die Kreditbedingungen so giinstig sind
wie derzeit, moégen alternative Finanzierungs-
formen wie OPP-Modelle, Biirgerkredite und
Crowdfunding uninteressant sein. Langfristig
ist aber damit zu rechnen, dass Alternativen zu
klassischen Finanzierungswegen an Bedeutung
gewinnen. Daher sollten die Informationen

und der Austausch tiber Chancen und Risiken
alternativer Modelle auf kommunaler Ebene
vorangetrieben werden.

Erfolgsfaktor 7: Messung des Investitions-
erfolgs

Kommunen, die kostenintensive Infrastruktur-
investitionen verwirklichen, sollten auch deren
Wirkung beobachten. Politiker, Unternehmer
und Lobbyisten sind jedoch schlecht beraten,
den Erfolg ausschlieRlich an der Steigerung der
Ubernachtungszahlen festzumachen. Denn das
Spektrum der méglichen positiven Effekte ist
sehr breit. Folglich sollte die Wirkungsmessung
aufeine entsprechend breite Basis gestellt wer-
den. Die eigentliche Herausforderung ist es, die
geeigneten Kennzahlen zu identifizieren und
regelmadldig abzufragen oder zu erheben.

» Tab. 12

123 Fragen der Finanzierung wurden ausfiihrlich im Leitfaden Tourismusfinanzierung vertieft

(www.s-tourismusbarometer-wl.eu/tourismuswirtschaft/downloads.html).

124  Die Praxishilfe des Gemeinde- und Stadtebundes Rheinland-Pfalz kann zur Orientierung genutzt werden

(www.tourismusnetzwerk.info/ueber-uns/service/download-center/tourismus-und-heilbaederverband/).



Tab. 12: Mégliche direkte oder indirekte Effekte fiir die Wirkungsmessung

Kennzahl Eignung Anmerkung

Ankunfte sehr gut Anderungen von Datengrundlagen beachten; Veranderung
der Erhebungsverfahren der Statistischen Landesamter;

Ubernachtungen sehr gut Unterscheidung der Branchen mitunter sinnvoll.

. s Durch Schlechtwetterangebote (z.B. Therme) sollte die Nachfra-

Saisonalitdt der Nachfrage - . X - R .

R . sehr gut ge in der Nebensaison bzw. im Winterhalbjahr zunehmen. Dies

(Verhdltnis Winter- zu Sommerhalbjahr) . R X o
lasst sich an der Saisonalitdt ablesen.

Zahl der Betriebe sehr gut Eine steigende Anzahl von Betrieben und/oder Schlafgelegen-
heiten kann auf positives Investitionsklima hindeuten, abneh-
mende Zahlen wiederum auf Marktbereinigungseffekte. Bei der
Bewertung ist allerdings auch die Entwicklung der Auslastun

Zahl der Schlafgelegenheiten sehr gut 9 9 g 9
zu beachten.

Selbst bei stabilen Ubernachtungszahlen kann sich die Aus-
lastung verbessern, wenn eine fiir den Ort ,,gesunde“ Markt-

Auslastung sehr gut bereinigung stattfindet. Umgekehrt kann die Auslastung trotz
gestiegener Nachfrage sinken, weil ein Uberangebot an Betten
besteht.

Haufig nur als gefiihlter Effekt durch Gesprache mit Gasten
u . . wahrgenommen, via Gdstebefragungen und Bewertungsportale

Gastezufriedenheit sehr gut jedoch auch objektiv messbar, insbesondere wenn dabei Bewer-
tungen der Infrastruktur erhoben werden.

Kurabgaben sehr gut e . . .

Wichtig: Auf Verdnderung von Kurbeitragshéhen oder Abgaben

Fremdenverkehrsabgabe sehr gut hinweisen.

Sondereffekte (Ausstellungen) oder betriebsindividuelle Off-

Besucherzahlen <ehrqut nungszeiten beachten. Diese kdnnen die Besucherentwicklung

Freizeiteinrichtungen 9 stark beeinflussen, weshalb langfristige Entwicklungen schwer
abzulesen sind.

Sinnvoll, wenn in Zusammenhang mit einem Leuchtturmbetrieb

Vertrieb von Packages/Kombitickets bedingt (z.B. Therme) Kombiangebote mit Beherbergungsbetrieben
geschaffen wurden.

. Parkpldtze sollten hauptséachlich von Tagesausfliiglern und nicht

Parkplatzbelegung bedingt von Arbeitspendlern genutzt werden.

Gewerbesteuer bedingt

Zweitwohnungssteuer bedingt Nur sinnvoll, wenn Tourismus der wichtigste oder ein wichtiger
lokaler Wirtschaftsfaktor ist; Gastgewerbe/Tourismusbranche

Lohn- und Einkommensteuer bedingt meist nicht getrennt ausweisbar.

Arbeitslosenquote bedingt
Nur sinnvoll, wenn Tourismus der wichtigste oder ein wichtiger

. - . lokaler Wirtschaftsfaktor ist; Wandel vom Auspendler- zum

Ein- und Auspenderstatistik bedingt Einpendlerort macht deutlich, dass das Arbeitsangebot deutlich

gestiegen ist.
Wachstum kann mit gestiegener Lebensqualitat und mehr
. . Einkommensmaglichkeiten in Verbindung gebracht werden. In

Bevolkerungszahl bedingt strukturschwachen Rdumen kann schon eine Stabilisierung der
Bevoélkerungszahl ein Erfolg sein.

Preissteigerungen kdnnen mit héherer Lebensqualitat in Ver-

Entwicklung Immobilienpreise bedingt bindung gebracht werden; kann von der Bevdlkerung aber als

unerwiinschter Effekt wahrgenommen werden.

Quelle: dwif 2015
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4.3.2 Betriebliche Ebene — Handlungsfelder fiir die touristischen Akteure

Investitionen waren, sind und bleiben ein
Schliisselfaktor fiir die touristische Entwick-
lung in Westfalen-Lippe. Neben kommunalen
beziehungsweise 6ffentlichen Investitionen
bilden zahlreiche klein- und mittelstandisch
gepragte Betriebe das Riickgrat der westfa-
lisch-lippischen Tourismuslandschaft. Bleiben
dort notwendige Investitionen!? aus, sinkt die
Gesamtattraktivitdt des Angebotes. In dem
Verdrangungswettbewerb, in dem sich viele
Betriebe derzeit befinden, steigt die Wettbe-
werbsintensitdt. Investitionen in Qualitat und
Innovationen sind daher notwendiger denn je.
Diese diirfen nicht punktuell erfolgen, sondern
miissen in eine mittel- bis langfristige Strategie
eingebettet sein. Das bedeutet, dass die Betriebe
primadr eine langfristige strategische Planung
samt klarem Zukunftskonzept als Basis fiirihre
Investitionen benotigen.

Betriebe brauchen eine langfristige
strategische Planung als Basis fiir
Investitionen.

Dabei muss sowohl auf einzelbetrieblicher als
auch auf tibergeordneter Ebene das identifizier-
te unterschiedliche Investitionsverhalten der
westfdlisch-lippischen Unternehmen bertick-

Abb. 72: Gruppen touristischer Betriebe

sichtigt werden. Das Gastgewerbe benétigt im
Vergleich zur Freizeitwirtschaft relativ kleine In-
vestitionsvolumina und ist tendenziell starker
auf Fremdkapital angewiesen. Die Freizeitwirt-
schaft investiert seltener, dafiir aber deutlich
grofdere Betrdge. Fiir sie ist die Unterstiitzung
durch Férdermittel wichtig.

Drei Gruppen touristischer Betriebe mit
unterschiedlichem Unterstiitzungsbedarf
Die Analysen zeigen zudem, dass der finanzielle
Spielraum hdufig begrenzt ist. So lassen sich
drei Gruppen touristischer Unternehmen iden-
tifizieren: » Abb. 72

- Betriebe, die investieren wollen und es auch
kdénnen (die Unternehmer): Diese Gruppe setzt
sich aus erfolgreich Etablierten mit gutem
Cash-Flow sowie unternehmerisch agierenden
Betreibern zusammen.

- Betriebe, die investieren méchten, denen
aber die Mittel fehlen (die Engagierten): Diese
Gruppe umfasst viele kleine und mittelstdn-
disch gepragte Unternehmen mit zu geringem
Cash-Flow, leichtem Instandhaltungsstau und
engagierten Betreibern.

- Betriebe, die nicht investieren méchten und
denen die Mittel fehlen (die Verwalter): Diese
Gruppe besteht aus (hdufig historisch gewach-
senen) Hausern mit Instandhaltungsstau und
verwaltenden Betreibern.

Gruppen touristischer Betriebe

01 »die Unternehmer*

02 »die Engagierten”

- etablierter oder neuer Betrieb

- guter Cash-Flow

- geringer/kein Instandhaltungsstau

- unternehmerisch agierender Betreiber

Unterstlitzung durch ...

- investitionsfreundliche
Rahmenbedingungen

- etablierter oder neuer Betrieb - investitionsfreundliche
geringer Cash-Flow
leichter Instandhaltungsstau - Hilfe auf fachlich/
- engagierter Betreiber

Rahmenbedingungen und

betrieblicher Ebene

- historisch gewachsener Betrieb - Informationen und Coaching
- geringer/negativer Cash-Flow

bei der Nachfolgeregelung

03 ndie Verwalter® - leichter/hoher Instandhaltungsstau - Hilfe bei der Betriebsaufgabe

- verwaltender Betreiber

Quelle: dwif 2015

125  Auf betrieblicher Ebene wird zwischen ,weichen® Investitionen (Personal, Weiterbildung, Marketing etc.) und Infrastrukturinvestitionen

(Gebdude, Maschinen, Gerate etc.) unterschieden. Das Branchenthema bezieht sich ausschlieBlich auf Infrastrukturmanahmen.



Fiir diese Gruppen gilt es, unter Berticksichti-
gung der unterschiedlichen Kapitalbedarfe, in
Zukunft entsprechende Rahmenbedingungen
fur Investitionen zu schaffen: ,Die Unterneh-
mer*“ handeln proaktivund kénnen Investit-
ionen leichter umsetzen. Sie brauchen weniger
Unterstiitzung auf der fachlich-betrieblichen
Ebene, sondern mehr Handlungsspielraum
durch investitionsfreundliche Rahmenbedin-
gungen. Die Gruppe ,der Engagierten* diirfte
den Primdrerhebungen entsprechend den grof3-
ten Anteil in Westfalen-Lippe ausmachen. Sie
miissen gleichermalfRen auf fachlicher/betrieb-
licher Ebene, aber auch durch investitionsfor-
dernde Rahmenbedingungen gestarkt werden.
,Die Verwalter” tun sich schwer mit den sich
andernden Anspriichen auf der Nachfrageseite
und verharren in gewachsenen Strukturen.

Sie werden durch die hohe Wettbewerbsinten-
sitdat aus dem Markt gedrangt. Diese Gruppe
benétigt nicht in erster Linie Unterstiitzung bei
der Finanzierung notwendiger Investitionen;
vielmehr miissen sie fiir relevante Nachfrage-
bediirfnisse und Trends sensibilisiert und
entsprechend beraten werden - gegebenenfalls
sogar mit Blick auf Nachfolgeregelung/Betriebs-
aufgabe.

Finfentscheidende Maldinahmen fir
Betriebe bei der Finanzierung von
Investitionen

Handlungsfelder auf betrieblicher Ebene
Auf die Wettbewerbsfahigkeit der touristischen
Unternehmen wirken zahlreiche Einflussfak-
toren, was sich wiederum im Betriebsergebnis
und damit in Handlungsspielraumen fiir Inves-
titionen niederschldgt. Aus betrieblicher Sicht
gilt es, die erwdhnten Hemmfaktoren (siehe
Kap. IV 3.5) zu minimieren und finf Erfolgs-
faktoren zu berticksichtigen. » Abb. 73

Abb. 73: Erfolgsfaktoren bei der Finanzierung auf betrieb-
licher Ebene - in Prozent/Mehrfachnennungen maglich

Erfolgsfaktoren bei der Finanzierung
(Anteil der befragten Betriebe mit
der Aussage ,,Sehr wichtig®)

Qualifikation des
Betreibers/Managers

Konzept/Businessplan

Gesprache mit der Bank

fortlaufendes
Controlling

strukturierter
Investitionsplan

Weitere Nennungen:
41%

41%
22%

Eigenkapital

externe Hilfestellungen
Fordermittel

9% Rechtsform

Quelle: dwif 2015, eigene Erhebungen, n =98

Finf MaRnahmen, die bei der Finanzierung von
Investitionen von entscheidender Bedeutung
sind:

1. Bei touristischen Betrieben hdngt der Erfolg
deutlich stdrker von der Qualifikation der Be-
treiber/Manager ab als in anderen Branchen.
Betreiber/Manager miissen sich fortlaufend
weiterbilden, neue Ideen sammeln und ihre
Managementfahigkeiten ausbauen.

2. Betriebe miissen einen vollstandigen Busi-
nessplan mit langfristiger Strategie, klarem
Konzept und plausiblen Wirtschaftlichkeits-
berechnungen als Basis fiir alle Finanzierungen
(klassische und alternative Finanzierungs-
formen) erstellen.
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3. Das Kreditinstitut ist moglichst friih in die
Projektplanungsphase einzubeziehen. Danach
sollten kontinuierlich Abstimmungen erfolgen.
Auf Kritikpunkte miissen die Betriebe eingehen
und geforderte Nachbesserungen im Business-
plan vornehmen.

4. Gewissenhaftes permanentes Controlling
schafft Vertrauen bei den Investoren/Geld-
gebern und ermdglicht eine bessere konti-

nuierliche und perspektivische Unternehmens-
steuerung. Wichtig sind nicht viele, sondern
relevante Kennzahlen.

5. Nachvollziehbare und transparente Investitions-

plane Uiberzeugen potenzielle Geldgeber.
Diese miissen alle Chancen/Risiken der Inves-
tition bericksichtigen und entsprechend dem
Prinzip ,,kaufmannischer Vorsicht* erstellt
werden.

Abb. 74: Checkliste auf dem Weg zur Finanzierung auf betrieblicher Ebene

Unterlagen fiir das Bankgesprach

Falls Ablehnung nach 1. Kreditantrag Nachbessern der Unterlagen
a LY

v Businessplan inkl.Z:Jsammenfassung
v Angebotsbeschreibung

v Marketing- und Vertriebskonzept

v’ Kapitalbedarfsplan

v’ Liquiditatsplan

v Sicherheitenplan

v Vermogensubersicht

v’ Finanzierungsplan
v’ Rentabilitdtsvorschau
v Lebenslauf mit Qualifikationsnachweis

v’ Beschreibung Griinderperson/-team
v/ Zeugnisse [

’

v Dokumentation und Unterlagen verbessern

v' Auf Kritikpunkte eingehen

v’ Konzept Uiberarbeiten/optimieren

v' Ggf. Projekt/Investitionskosten verkleinern

v Umfang der angebotenen Sicherheiten erhohen

v’ Eine Birgschaft beibringen

v’ Einen Partner zur Verbreiterung des
Eigenkapitalanteils gewinnen

v Anstelle der Kredit- eine Leasingfinanzierung
prufen

v’ Alternative Finanzierungsformen in Betracht
ziehen

Quelle: dwif 2015, verdndert nach www.existenzgruender.de und OHT; Bilder: S. Hofschlaeger, R. Sturm, K. Gastmann/ pixelio.de

Auf dem Weg zur erfolgreichen Finanzierung
miissen die Betriebe in Westfalen-Lippe auf
jeden Fall die nétigen Basisvoraussetzungen er-
fillen. Zudem sind die Unternehmen aufgefor-
dert, mehr Mut zu innovativen Konzepten und
mehr Aufgeschlossenheit gegentiiber alternati-
ven Finanzierungsmoéglichkeiten mitzubringen.
» Abb. 74

Handlungsfelder auf iiberbetrieblicher
Ebene

Auftberbetrieblicher Ebene miissen insbeson-
dere die identifizierten wirtschaftlichen Risiko-
und Hemmfaktoren bei der Finanzierung
beriicksichtigt werden sowie mogliche Finanzie-
rungsalternativen bei den Programmen und Ak-
tivitdten von Branchenverbdnden und Politik.
Ansatzpunkte:

- Bei den Unternehmen wirken sich insbesonde-
re der Fachkraftemangel und hohe Personal-
kosten sowie behdrdliche Auflagen auf die
Investitionsbereitschaft aus. Die Branche muss
hierzu mit ihren Branchenverbdanden Lésungs-
maoglichkeiten entwickeln, die die Zukunft der
Unternehmen sichern. Flankierend dazu muss
seitens der Politiker darauf hingewirkt werden,
dass die Investitionstatigkeit der Branche
durch entsprechende Rahmenbedingungen fiir
die Betriebe gesteigert und nicht durch be-
hordliche Auflagen geschmalert wird.

- Ein Handlungsfeld ist die weitere Professiona-
lisierung der Branche. Hier sind vor allem die
Branchenverbdnde und die zahlreich am Markt
vertretenen Betriebsberater gefragt. Sie bieten
sowohl strategische als auch operative Pro-
gramme fiir alle Betriebszyklen (Griindung,



laufender Betrieb, Sanierung). Die aktuelle
Herausforderung besteht nicht so sehr auf der
Angebots- als vielmehr auf der Nachfrageseite.
Zahlreiche Betriebe sind liber die unterschied-
lichen Beratungsangebote nicht informiert
oder erachten sie nicht als notwendig. Die
DEHOGA-Verbédnde, Industrie- und Handels-
kammern sowie Betriebsberater generell kdn-
nen hier fir mehr Transparenz und Akzeptanz
sorgen.

Haufig mangelt es an mittel- bis langfristigen
strategischen Planungen. Die Betriebe beno-
tigen Unterstlitzung durch Bereitstellen von
Informationen und Instrumenten, um die stra-
tegischen Planungen umsetzen zu kénnen. Die
Palette an bestehenden Angeboten ist breit:
DEHOGA-Verbdnde, Industrie- und Handels-
kammern, Tourismusorganisationen und viele
andere kennen die Herausforderung ihrer
Betriebe und halten entsprechende Unterstiit-
zungsangebote bereit. Fiir die Zukunft kommt
es deshalb insbesondere auf die Vernetzung
und Kommunikation der Institutionen und ihrer

Angebote an. Die Kreditwirtschaft sollte mittel-
bis langfristige Planungen als Kriterium bei der
Kreditvergabe einfordern und adaquate Finan-
zierungsmodelle mit mehreren Investitionen
Gber die Jahre verteilt anbieten.

In Zukunft sind vermehrt innovative Investi-
tionen zum Erhalt der Wettbewerbsfahigkeit
erforderlich. Dieses Thema betrifft alle Gber-
betrieblich agierenden Akteure. Politik und
Kreditwirtschaft konnen durch entsprechende
Kriterien bei der Férdermittel- und Kreditver-
gabe Anreize schaffen. Die Branchenverbdnde
und Betriebsberater sollten diese Aktivitaten
durch Wissensvermittlung bei den Betreibern
touristischer Unternehmen férdern und unter-
stutzen.

Die DEHOGA-Verbdnde sollten gemeinsam mit
den Industrie- und Handelskammern und der
Kreditwirtschaft eine Diskussion zum Thema
~Innovative Wege der Kombination verschie-
dener Finanzierungsquellen“ anstoRen und
das Bewusstsein in der Tourismusbranche fir
maogliche Alternativen schéarfen.
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Tab. 13: Handlungsfelder und strategische Aufgaben auf iiberbetrieblicher Ebene

Akteure auf

tiberbetrieblicher Ebene Prioritat Handlungsfelder Strategische Aufgabe
sehr hoch Behordliche Auflagen ums.etzbare Rahmen-
bedingungen schaffen
hoch Fordermittel an Bediirfnisse der Teilbranchen
anpassen
Politik hoch Innovative Investitionen Anreize setzen und Wissensvermittlung
hoch Fachkraftemangel ents.prechende Rahmen-
bedingungen schaffen
mittel Personalkosten ents:prechende Rahmen-
bedingungen schaffen
. Image der Branche verbessern,
sehr hoch Fachkraftemangel Lobbyarbeit
sehr hoch Behordliche Auflagen Lobbyarbeit
sehr hoch Personalkosten Lobbyarbelt und Wissensvermittlung
an Betriebe
Branchenverbénde sehr hoch Qualifizierung Betreiber Wissensvermittlung und Beratung
hoch Strategische Planung Wissensvermittlung und Beratung
hoch Fordermittel Lobbyarbeit und Wissensvermittlung
hoch Innovative Investitionen Wissensvermittlung und Lobbyarbeit
mittel Alternative Finanzierungsmaglichkeiten Wissensvermittlung und Lobbyarbeit
sehr hoch Strategische Planung AWEIZE bei Kljedltvergabe/
Wissensvermittlung
sehr hoch Fordermittel WlssensvermlttlHng/
Transparenz erhéhen
Kreditwirtschaft
hoch Alternative Finanzierungsmaglichkeiten W1ssensverm1ttlu.ng/
Instrumente bereitstellen
mittel Innovative Investitionen Ar?relze bei Kredltvergabe/
Wissensvermittlung
sehr hoch Qualifizierung Betreiber Wissensvermittlung
sehr hoch Strategische Planung Hilfestellung/Instrumente bereitstellen
Betriebsberater hoch Personalkosten Wissensvermittlung
mittel Innovative Investitionen Hilfestellung/Instrumente bereitstellen
mittel Alternative Finanzierungsmaglichkeiten Wissensvermittlung

Quelle: dwif 2015
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- Dariiber hinaus bestehen entsprechend den
Erhebungen haufig Wissensliicken in puncto
Finanzierungsmdglichkeiten, insbesondere
bei alternativen Finanzierungsmodellen. Hier
bendétigen die Betriebe in Westfalen-Lippe
Unterstiitzung durch einen transparenten
Finanzierungswegweiser sowie Informationen
zu rechtlichen Rahmenbedingungen. Vorrangig
kdnnen diese Leistungen von den Branchen-
verbdnden und Betriebsberatern angeboten
werden. Zudem sollte die Kreditwirtschaft offen
sein fir breitere Finanzierungsmodelle.

- Die Experten und Betriebe kritisieren haufig in-
transparente und komplizierte Prozesse bei der
Fordermittelvergabe!?®. Die Landesfoérderban-
ken, teilweise auch die Kreditinstitute, sollten
im Sinne von Lotsensystemen gemeinsam an
leichteren Zugdngen zu Fordermitteln arbei-
ten. Neben den Kreditinstituten miissen auch
Branchenverbande und Betriebsberater das
Wissen an die Betriebe herantragen. Zuletzt

sollten die im Rahmen der Analysen gewonne-
nen Erkenntnisse von der Politik ebenso wie
von den Kreditinstituten genutzt werden, um
die bestehenden Férderprogramme und die
Kreditpolitik nach Méglichkeiten zu durch-
forsten, um sie den spezifischen Bedirfnissen
der beiden Teilbranchen anzupassen. » Tab. 13

Zusammenfassend ist die Eigenkapitalausstat-
tung der Betriebe weiterhin das entscheidende
Kriterium bei Investitions- beziehungsweise
Finanzierungsvorhaben. Da diese indirekt von
den aufgefithrten Handlungsfeldern beein-
flusst wird, istin den kommenden Jahren ein
Biindel an MaRnahmen der unterschiedlichen
Akteure zur Steigerung des Betriebserfolges
notwendig. Das wird sich unmittelbar auf die
Eigenkapitalbasis und damit positivauch auf
die Investitionstatigkeit der Tourismusbranche
auswirken.

126  den dwif-Onlineerhebungen bei den Betrieben und den Expertengesprachen zufolge
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V. ANHANG

Anhang 1: Ubernachtungen in Beherbergungsbetrieben = 10 Betten und auf Campingplitzen 2014

Beherbergungsbetriebe Beherbergungsbetriebe

=10 Betten Campingplatze =10 Betten und Campingplatze
O v v T N vt

i (%) i (%) i (%)
Baden-Wiirttemberg 45,7 3 2,7 3.446 5 5,4 49,1 2 2,9
Bayern 80,5 1 1,0 4.728 1 5,6 85,2 1 1,3
Berlin 28,6 6 6,5 114 14 5,4 28,7 7 6,5
Brandenburg 10,9 12 3,5 1.003 9 4,6 11,9 12 3,6
Bremen 2,2 16 10,7 72 16 22,7 2,3 16 11,0
Hamburg 11,9 11 3,5 127 13 7.4 12,0 11 3,5
Hessen 30,1 5 2,8 1.055 8 3,2 31,2 5 2,8
Mecklenburg-Vorpommern 24,5 7 1.4 4.186 2 5,5 28,7 6 2,0
Niedersachsen 36,4 4 1,0 3.980 3 4,1 40,4 4 1,3
Nordrhein-Westfalen 46,3 2 3,8 1.630 7 6,4 47,9 3 3,9
Rheinland-Pfalz 18,8 9 0,0 2.369 6 7.3 21,1 9 0,8
Saarland 2,8 15 13,8 111 15 -9,6 2,9 15 12,7
Sachsen 18,3 10 2,9 611 11 19,6 18,9 10 34
Sachsen-Anhalt 7.1 14 3,8 317 12 16,3 7.4 14 4,2
Schleswig-Holstein 22,8 8 5,1 3.503 4 14,4 26,3 8 6,2
Thiringen 9,2 13 1,7 623 10 27,0 9,8 13 3,0
Deutschland 396,2 2,7 27.876 7,2 424,1 3,0

Quelle: dwif 2015, Daten Statistisches Bundesamt und Statistische Landesamter
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Anhang 2: Kapazitdten und deren Auslastung 2013 und 2014 (einschlieBlich Campingpldtze)

Geoffnete Angebotene Auslastung Auslastung
Betriebe Schlafgelegenheiten angebotene Schlaf- angebotene Betten
(Tsd.) gelegenheiten der Hotellerie

2013 2014 2013 2014 2013 2014 2013 2014

Baden-Wiirttemberg 6.871 6.792 396,6 395,8 36,2 37,4 40,2 41,4
Bayern 12.469 12.197 698,8 696,6 34,9 35,8 40,6 41,6
Berlin 799 809 136,0 140,2 55,0 57,0 57,2 59,0
Brandenburg 1.659 1.634 126,3 125,1 29,7 31,0 35,1 36,4
Bremen 118 121 13,4 14,1 42,4 44,3 43,8 45,2
Hamburg 335 343 53,8 55,8 58,8 59,0 - 60,1
Hessen 3.534 3.508 250,0 251,7 35,8 36,5 39,5 40,5
Mecklenburg-Vorpommern 3.017 2.870 289,4 278,4 30,7 32,9 42,3 44,3
Niedersachsen 5.548 5.409 387,5 383,7 31,2 32,2 36,6 37.3
Nordrhein-Westfalen 5.322 5.340 365,9 372,9 35,4 36,1 38,0 39,1
Rheinland-Pfalz 3.666 3.591 238,7 233,5 27,1 28,0 30,8 32,0
Saarland 279 263 23,3 24,0 32,9 35,1 31,9 33,5
Sachsen 2.129 2.159 148,3 147,5 37,0 38,2 40,3 41,2
Sachsen-Anhalt 1.093 1.096 72,1 71,9 29,5 30,8 33,1 343
Schleswig-Holstein 4.224 4.256 256,9 258,5 32,7 34,7 43,1 45,8
Thiiringen 1.360 1.338 106,6 106,4 34,3 35,2 35,9 36,6
Deutschland 52.423 51.726 3.563,6 3.556,3 34,8 36,1 40,6 39,7

Quelle: dwif 2015, Daten Statistisches Bundesamt, Statistische Landesamter
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Anhang 3: Nachfrage in Beherbergungsbetrieben = 10 Betten und auf Campingplatzen nach Reisegebieten 2014

- Aufent- ON Verin- Ubernach- Veridnderung Auslénder-
" Ubernach- o . . .
Ankiinfte tungen haltsdauer derung ggii. tungen Aus- ggi. Vorjahr anteil
9 (Tage) Vorjahr (%) lénder (%) (%)
Nordrhein-Westfalen 21.234.311 47.924.391 2,3 3,9 10.036.206 5,5 20,9
Westfalen-Lippe 8.800.915 24.330.275 2,7 1,1 3.490.561 0,3 14,3
Minsterland 1.562.383 3.557.555 2,3 0,5 378.075 8,2 10,6
Ruhrgebiet 3.150.864 6.192.114 2,0 2,6 1.070.373 3,9 17,3
Sauerland 2.243.174 7.170.945 3,2 0,2 1.346.171 -5,0 18,8
Siegerland-Wittgenstein 238.484 813.046 3.4 -1,4 114.127 2,1 14,0
Teutoburger Wald 1.955.385 6.596.615 3,4 1,2 581.815 1,9 8,8

Quelle: Landesbetrieb Information und Technik Nordrhein-Westfalen

Anhang 4: Kapazitdten und deren Auslastung 2013 und 2014 (einschlieBlich Campingplatze)

" BetriebsgroBe Auslastung Betten bzw.

Gedffnete Angebotene 5 .

Betriebe Schlafgelegenheiten (Schlafgelegenheiten Schlafgelegenheiten
geleg pro Betrieb) (%)*
Verdnde- Verdnde- Verdnde-
2014 rung ggii. 2014 rung ggii. 2014 rung ggii. 2013 2014
Vorjahr (%) Vorjahr (%) Vorjahr (%)

Nordrhein-Westfalen 5.340 0,3 372.939 1,9 69,8 1,6 40,5 41,3
Westfalen-Lippe 3.155 -1,0 198.975 -0,5 63,1 0,5 39,9 41,7
Munsterland 556 -0,5 33.139 -0,3 59,6 0,3 36,3 36,5
Ruhrgebiet 597 -0,3 46.650 0,2 78,1 0,5 39,9 40,7
Sauerland 1.064 -0,5 63.126 0,1 59,3 0,5 38,6** 38,5**
Siegerland-Wittgenstein 121 -0,8 5.497 0,3 45,4 1,1 46,8 46,3
Teutoburger Wald 817 -2,6 50.563 -2,2 61,9 0,4 42,6 43,9

* Auslastungswerte ohne Campingplatze
** Wert ohne Willingen

Quelle: dwif 2015, Daten Landesbetrieb Information und Technik Nordrhein-Westfalen
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Anhang 5: Kapazitdten der Hotellerie und Sonstigen Beherbergungsbetriebe nach Reisegebieten 2013 und 2014

Hotellerie

(Hotels, Hotel garnis, Pensionen, Gasthofe)

Geoffnete Angebotene BetriebsgroBRe Auslastung der Betten
Betriebe Betten (Betten pro Betrieb) (%)
Verdnde- Verande- Verande-
2014 rung ggi. 2014 rung ggii. 2014 rung ggii. 2013 2014
Vorjahr (%) Vorjahr (%) Vorjahr (%)
Nordrhein-Westfalen 3.964 -0,1 217.934 2,3 55,0 2,4 38,0 39,1
Westfalen-Lippe* 2.144 -1,4 95.760 -0,1 44,7 1,4 k. A. k. A.
Miinsterland 419 -0,7 17.165 0,7 41,0 1,4 33,1 k. A
Ruhrgebiet 469 -0,2 31.694 1,0 67,6 1,2 37,9 39,0
Sauerland* 572 -1,5 20.459 -1,0 35,8 0,5 34,1 k. A.
Siegerland-Wittgenstein 92 -1,1 2.752 0,6 29,9 1,7 36,2 35,9
Teutoburger Wald 592 -2,8 23.690 -1,2 40,0 1,6 33,7 34,1
Quelle: dwif 2015, Landesbetrieb Information und Technik Nordrhein-Westfalen
Sonstige Beherbergungsbetriebe
(einschlieBlich Campingplatze)
Geoffnete Angebotene BetriebsgroRe
Betriebe Schlafgelegenheiten (Schlafgelegenheiten pro Betrieb)

Nordrhein-Westfalen 1.376 1,5 155.005 1,4 112,6 -0,2
Westfalen-Lippe* 840 -0,4 95.212 -1,1 113,3 -0,7
Minsterland 137 0,0 15.974 -1,3 116,6 -1,3
Ruhrgebiet 128 -0,8 14.956 -1,5 116,8 -0,7
Sauerland* 321 0,9 34.664 0,7 108,0 -0,2
Siegerland-Wittgenstein 29 0,0 2.745 0,0 94,7 0,0
Teutoburger Wald 225 -2,2 26.873 -3,0 119,4 -0,9

* Werte ohne Willingen

Quelle: dwif 2015, Landesbetrieb Information und Technik Nordrhein-Westfalen
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Anhang 6: Nachfrage in Beherbergungsbetrieben = 10 Schlafgelegenheiten in Stadten in Westfalen-Lippe (WL) 2014

Stadt mit Rang bei Ubernach- Ubernach- Aufent- ON Verin- Ubernach- Veridnde- Ausldnder-
tu?gen im ge.samtd_eutsche"n Ankiinfte tungen haltsdauer  derung 2014/ tun"gen rung 2014/ anteil
Stadtevergleich (n = 241 Stadte) (Tage) 2013 (%) Auslinder 2013 (%) (%)
Arnsberg 152 62.609 173.274 2,8 0,3 15.712 -14,1 9,1
Bad Oeynhausen 27 115.105 980.474 8,5 2,7 35.819 95,3 3,7
Bad Salzuflen 36 141.241 760.034 5,4 -1,0 37.355 12,1 4,9
Bielefeld 52 303.167 562.089 1,9 -0,7 101.503 -1,7 18,1
Bochum 48 365.265 624.786 1,7 -1,7 106.911 1,3 17,1
Brilon 174 45.798 150.805 33 0,3 18.777 8,6 12,5
Detmold 235 54.554 105.455 1,9 3,0 13.432 38,6 12,7
Dortmund 23 684.109 1.071.627 1,6 4,1 249.123 6,8 23,2
Essen 17 680.839 1.409.205 2,1 1,6 280.019 -3,9 19,9
Gelsenkirchen 93 118.834 308.034 2,6 7.3 40.527 -7,6 13,2
Gutersloh 190 65.007 137.420 2,1 -6,6 28.419 -31,0 20,7
Hagen 105 98.301 266.750 2,7 0,2 23.302 -8,6 8,7
Haltern am See 167 70.864 155.022 2,2 3,1 4.079 -1,7 2,6
Hamm 193 84.726 137.044 1,6 -4,2 23.346 4,6 17,0
Hattingen 132 51.394 199.894 3,9 0,3 15.387 48,4 7.7
Hoxter 241 50.983 101.811 2,0 7,8 14.786 11,2 14,5
Lennestadt 159 65.608 166.430 2,5 22,2 43.686 176,1 26,2
Lippstadt 99 61.457 287.017 4,7 0,4 29.316 0,7 10,2
Meschede 176 63.935 149.753 2,3 -5,1 33.768 -11,8 22,5
Mulheim an der Ruhr 169 85.172 154.688 1,8 3,8 31.766 8,5 20,5
Minster 18 635.502 1.363.608 2,1 -0,2 136.014 3,1 10,0
Oberhausen 65 213.775 460.556 2,2 1,1 84.825 2,4 18,4
Paderborn 100 159.679 283.713 1,8 3,6 43.074 -10,5 15,2
Petershagen 217 24.023 116.543 4,9 17,3 7.401 105,1 6,4
Siegen 204 70.984 125.281 1,8 1,8 28.655 3,8 22,9
Sundern (Sauerland) 151 74.780 174.667 2,3 2,6 14.675 -4,8 8,4
Stidteauswahl WL gesamt 4.447.711 10.425.980 2,3 1,5 1.461.677 3,4 14,0
Anteil an WL gesamt 50,5 % 44,6 % 44,0 %

Quelle: dwif 2015, Landesbetrieb Information und Technik Nordrhein-Westfalen
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Anhang 7: Kapazitdten und Auslastung 2013 und 2014 in Stadten in Westfalen-Lippe

Auslastung
(%)

2013 2014 2013 2014 2013 2014 2013 2014
Arnsberg 24 25 1.296 1.332 54,0 53,3 36,7 36,5
Bad Oeynhausen 28 29 3.710 3.733 132,5 128,7 69,5 72,2
Bad Salzuflen 56 57 3.763 3.921 67,2 68,8 54,6 53,4
Bielefeld 59 60 3.919 3.913 66,4 65,2 39,4 39,9
Bochum 42 42 3.999 4.001 95,2 95,3 43,8 43,1
Brilon 30 30 1.333 1.269 44,4 42,3 30,8 29,3
Detmold 24 24 801 802 33,4 33,4 34,2 35,4
Dortmund 66 66 6.847 6.816 103,7 103,3 41,4 42,9
Essen 97 94 9.046 9.020 93,3 96,0 42,6 42,3
Gelsenkirchen 20 21 1.959 2.028 98,0 96,6 40,2 41,6
Gitersloh 24 24 1.195 1.192 49,8 49,7 33,8 31,7
Hagen 25 25 1.474 1.512 59,0 60,5 48,3 49,1
Haltern am See 20 20 886 998 44,3 49,9 41,9 40,6
Hamm 24 22 1.135 1.097 47,3 49,9 35,0 33,3
Hattingen 18 18 1.010 1.108 56,1 61,6 50,0 51,3
Hoxter 19 21 717 682 37,7 32,5 26,6 28,5
Lennestadt 37 36 1.364 1.373 36,9 38,1 28,7 34,2
Lippstadt 22 22 1.200 1.189 54,5 54,0 61,2 61,9
Meschede 28 27 1.094 1.091 39,1 40,4 30,1 30,5
Mdalheim an der Ruhr 30 30 1.451 1.434 48,4 47,8 27,8 28,0
Minster 82 78 8.128 8.003 99,1 102,6 45,4 45,6
Oberhausen 26 25 2.555 2.497 98,3 99,9 49,6 50,9
Paderborn 31 32 1.963 2.074 63,3 64,8 37,4 36,4
Petershagen 14 14 624 644 44,6 46,0 37,9 44,2
Siegen 19 19 864 842 45,5 44,3 40,0 41,1
Sundern (Sauerland) 36 36 1.384 1.490 38,4 41,4 33,5 33,2
Stdadteauswahl WL gesamt 901 897 63.717 64.061 70,7 71,4
Anteil an WL gesamt 29,9 % 30,1 % 33,2% 33,5%

Quelle: dwif 2015, Landesbetrieb Information und Technik Nordrhein-Westfalen
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Anhang 8: Besucherentwicklung westfalisch-lippischer Wetterstationen 2009 bis 2014 (Index 2009 = 100)

Kategorie 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Burgen/Schlésser 100,0 96,6 104,3 101,8 98,9 146,3
Denkmaler/historische Bauwerke* 100,0 87,3 98,1 94,6 103,4 110,4
Landschaftsattraktionen 100,0 85,3 99,7 108,1 97,3 107,3
Freizeit-/Erlebniseinrichtungen 100,0 93,3 100,3 97,5 100,0 105,1
Kirchen* 100,0 94,3 117,5 102,9 92,6 103,1
Theater/Musicals 100,0 112,8 109,1 111,0 109,1 102,0
Freilichtmuseen/Besucherbergwerke* 100,0 101,2 100,6 95,5 94,9 99,7
Erlebnisbader/Thermen 100,0 95,2 87,5 95,8 96,0 96,8
Zoos/Tierparks 100,0 85,8 92,7 89,3 93,4 96,6
Stadtfiihrungen 100,0 89,5 96,7 97,1 99,2 89,3
Museen/Ausstellungen 100,0 85,8 89,6 81,9 84,9 75,4
Gesamtergebnis 100,0 92,6 93,7 94,1 95,3 95,9

* Werte fir alle erfassten Bundeslander

Quelle: dwif 2015, Daten Wetterstationen

Anhang 9: Besucherentwicklung Freizeitwirtschaft: BesuchergréBenklassen 2009 bis 2014 (Index 2009 = 100)

BesuchergroBenklasse 2009 2010 2011 2012 2013 2014
bis <20 Tsd. 100 108,8 106,5 109,4 109,6 111,7
20 Tsd. bis <50 Tsd. 100 99,8 103,6 104,8 102,3 105,3
50 Tsd. bis <100 Tsd. 100 95,3 100,1 99,5 92,4 97,0
100 Tsd. bis <200 Tsd. 100 93,4 99,0 97,0 95,1 98,6
=200 Tsd. 100 95,5 101,8 99,0 96,4 98,7

Quelle: dwif 2015, Daten Wetterstationen

Anhang 10: Besucherentwicklung Freizeitwirtschaft: Destinationstypen 2009 bis 2014 (Index 2009 = 100)

Destinationstyp 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Kiisten 100 96,0 99,6 95,4 96,5 97,9
Mittelgebirge 100 95,2 99,9 100,5 98,8 102,7
Seen 100 98,0 97,8 98,4 95,2 97,6
Stadte 100 96,2 103,3 100,3 97,4 99,2
Weinregionen 100 96,6 101,9 102,8 98,7 101,0
Weitere Regionen 100 92,3 96,9 95,5 90,8 97,2

Quelle: dwif 2015, Daten Wetterstationen
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Anhang 11: Reale Umsatzentwicklung im Gastgewerbe (Verdanderung gegeniiber Vorjahr in Prozent)

2010 2011 2012 2013 2014

Nordrhein-Westfalen

Gastgewerbe -3,3 1,8 -1,1 -1,3 1,3

Beherbergung -1,8 1,2 -1,4 -1,7 0,5

Gastronomie -3,7 2,0 -1,0 -1,2 1,7
Niedersachsen

Gastgewerbe -1,2 0,6 -1,3 -1,8 2,9

Beherbergung 0,2 1,7 -1,0 -3,3 1,5

Gastronomie -2,1 -0,1 -1,5 -1,0 3,7
Hessen

Gastgewerbe 0,8 2,3 -0,8 0,0 0,9

Beherbergung 3,6 3,2 -1,1 -1,5 0,6

Gastronomie -0,8 1,7 -0,6 0,8 1,1
Deutschland

Gastgewerbe -0,7 2,4 0,2 -1,1 1,0

Beherbergung 1,1 2,4 1,4 -1,2 0,9

Gastronomie -1,6 2,4 -0,5 -1,0 1,1
Quelle: dwif 2015, Daten Statistische Landesamter
Anhang 12: Gewerbeaktivitdt im Gastgewerbe 2004 und 2014

Gewerbeanmeldungen Gewerbeabmeldungen
2004 2014 2004 2014
Nordrhein-Westfalen 14.263 12.048 13.887 12.566
Niedersachsen 6.134 4.862 5.806 5.092
Hessen 5.277 4.380 5.062 4.469
Deutschland 70.232 54.858 65.978 55.964
Quelle: dwif 2015, Daten Statistische Landesamter
Anhang 13: Entwicklung der Beschéftigten im Gastgewerbe 2014 gegeniiber dem Vorjahr und 2004
2004 2014
Beschiftigte Beschiftigte Anteil Gast- Beschiftigte Beschiftigte Anteil Gast-
Gastgewerbe alle Branchen gewerbe (%) Gastgewerbe alle Branchen gewerbe (%)

Nordrhein-Westfalen 129.083 5.736.058 2,3 153.690 6.284.700 2,4
Hessen 64.116 2.376.123 2,7 78.378 2.722.274 2,9
Niedersachsen 58.868 2.150.806 2,7 74.374 2.359.956 3,2
Deutschland 751.825 26.547.978 2,8 939.222 30.174.505 3,1

Quelle: dwif 2015, Daten Statistische Landesamter
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Anhang 14: Definitionen der EBIL-Kennziffern

Betriebsergebnis
Umsatzrendite = x 100

Gesamtleistung (Nettoumsatz)

Personalaufwand
Personalaufwandsquote = x 100
Gesamtleistung (Nettoumsatz)

Rohertrag
Rohertragsquote = x 100
Gesamtleistung (Nettoumsatz)

Zinsaufwand
Zinsaufwandsquote = x 100
Gesamtleistung (Nettoumsatz)

Abschreibungen
Abschreibungsquote = x 100
Gesamtleistung (Nettoumsatz)

Brutto-Anlageinvestitionen
Investitionsquote = x 100

Gesamtleistung (Nettoumsatz)

Miet-und Leasingaufwand
Mietaufwandsquote = x 100
Gesamtleistung (Nettoumsatz)

Wirtschaftl. Eigenkapital
+

Langfr. Fremdkapital
Anlagendeckung = x 100

Anlagevermdgen + Unterbilanz

Cash-Flow (vor Steuern)
Cash-Flow-Rate = x 100
Gesamtleistung (Nettoumsatz)

Fremdkapital
Dynamischer Verschuldungsgrad = x 100
Cash-Flow (vor Steuern)

Wirtschaftl. Eigenkapitalunterbilanz
Eigenkapitalquote = x 100
Bilanzsumme

Quelle: dwif 2015

Die Umsatzrentabilitdt oder -rendite bezeichnet das erzielte
Betriebsergebnis ausgedriickt in Prozent der Gesamtleistung
(Nettoumsatz). Sie wird als Nachweis fir die Ertragskraft eines
Unternehmens gesehen.

Der Personalaufwand wird immer in Prozent der Gesamtleistung
(Nettoumsatz) dargestelit.

Der Rohertrag ist definiert als Gesamtleistung (Nettoumsatz)
abziiglich Warenaufwand. Die Rohertragsquote driickt den obigen
Wert in Prozent der Gesamtleistung (Nettoumsatz) aus. Er dient
somit als Nachweis fiir 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
Geschéftsjahres an der Gesamtleistung (Nettoumsatz). Erfasst wer-
den die Zugange des Sachanlagevermégens und der immateriellen
Anlagewerte. Sie wird als Nachweis fiir die Investitionsneigung
eines Unternehmens gesehen.

Der Miet-und Leasingaufwand wird immer in Prozent der Gesamt-
leistung (Nettoumsatz) dargestellt.

Der Anlagendeckungsgrad ist eine Kennzahl zur Beurteilung
der finanziellen Stabilitat des Unternehmens (fristenkongruente
Finanzierung des langerfristig gebundenen Vermégens).

Der Cash-Flow vor Steuern versteht sich als Summe aus Gewinn,
Abschreibungen auf Anlagevermégen und Veranderungen bei
Riickstellungen und Wertberichtigungen. Diese Kennzahl driickt
die Innenfinanzierungskraft eines Betriebes aus.

Der dynamische Verschuldungsgrad stellt eine Kennzahl zur
Beurteilung der Innenfinanzierungskraft dar. Er wird in Jahren
ausgedriickt und gibt somit an, wie lange es dauern wiirde, bis die
Verbindlichkeiten durch den Cash-Flow abbezahlt worden waren.

Als Richtwert wird ein Eigenkapitalanteil von 40 Prozent angenom-
men, weil dies im Zuge von Finanzierungen eine gebrauchliche
Forderung darstellt. Gerade im Gastgewerbe ist zu beobachten,
dass die Verbindlichkeiten der Betriebe haufig héher sind als das
Anlage- und Umlaufvermdégen zusammen.



Anhang 15: Kennziffern nach Betriebstypen im Zeitvergleich

2004 2011 2012 2013 2013 ) 2013 ) Veranderung Veranderung
1. Quartil . Quartil 2004/13 2012/13

Cash-Flow-Rate
Beherbergung 12,9 15,1 15,1 14,6 7,0 23,6 1,7 -0,5
Hotels 10,8 13,0 12,9 12,7 5,4 21,2 1,9 -0,2
Hotels garnis 15,6 20,1 20,7 21,7 11,1 31,0 6,1 1,0
Gasthofe 14,7 17,7 17,1 16,0 10,2 23,1 1,3 -1,1
Pensionen 20,5 26,1 26,7 26,1 16,0 36,9 5,6 -0,6
Gastronomie 13,1 14,1 13,7 13,0 6,4 20,9 -0,1 -0,7
Restaurant mit herk. Bedienung 13,4 14,9 14,4 13,9 7,4 21,0 0,5 -0,5
Restaurant mit SB 8,0 8,4 7.3 7.5 39 11,1 -0,5 0,2
Cafés 12,7 13,5 14,1 12,9 57 19,8 0,2 -1,2
Eissalons 19,3 21,9 21,7 23,8 12,3 29,7 4,5 2,1
Umsatzrentabilitat
Beherbergung 5,1 8,6 8,3 8,0 1,5 16,0 2,9 -0,3
Hotels 3,8 6,8 6,5 6,2 0,5 13,5 2,4 -0,3
Hotels garnis 6,3 12,3 12,1 12,5 4,5 22,4 6,2 0,4
Gasthéfe 7.8 11,4 10,6 10,1 5,0 16,5 23 -0,5
Pensionen 6,7 15,9 16,4 15,5 7,1 28,0 8,8 -0,9
Gastronomie 8,2 10,3 10,0 9,4 3,2 16,7 1,2 -0,6
Restaurant mit herk. Bedienung 8,6 11,0 10,6 10,4 3,9 17,2 1,8 -0,2
Restaurant mit SB 5,1 6,0 4,8 5,2 1,3 8,4 0,1 0,4
Cafés 6,6 9,4 9,7 9,3 2,4 14,2 2,7 -0,4
Eissalons 12,8 15,6 16,3 17,9 7.2 24,2 51 1,6
Rohertragsquote
Beherbergung 80,5 82,8 83,2 83,8 78,0 90,8 3,3 0,6
Hotels 81,7 83,0 83,4 83,7 79,2 89,2 2,0 0,3
Hotels garnis 92,7 92,2 92,4 92,0 88,0 94,5 -0,7 -0,4
Gasthofe 70,8 71,8 72,2 72,7 67,7 77,9 1,9 0,5
Pensionen 87,3 88,5 88,1 89,6 81,6 94,3 2,3 1,5
Gastronomie 69,8 69,8 69,8 70,4 66,7 74,4 0,6 0,6
Restaurant mit herk. Bedienung 68,9 69,0 69,2 69,8 66,1 74,2 0,9 0,6
Restaurant mit SB 70,1 70,3 69,7 70,4 69,1 71,6 0,3 0,7
Cafés 72,3 71,8 72,4 71,9 67,2 76,1 -0,4 -0,5
Eissalons 75,8 75,6 75,2 75,1 70,9 77,9 -0,7 -0,1
Personalaufwandsquote
Beherbergung 27,0 27,4 27,9 29,4 21,7 36,1 2,4 1,5
Hotels 30,0 29,6 30,6 314 24,5 37,7 1,4 0,8
Hotels garnis 22,4 22,7 22,4 22,7 16,1 30,3 0,3 0,3
Gasthofe 24,5 25,4 26,3 28,1 19,9 34,5 3,6 1,8
Pensionen 15,1 16,1 15,7 18,2 9,9 25,2 3,1 2,5
Gastronomie 26,0 27,2 28,3 29,7 22,8 35,6 3,7 1,4
Restaurant mit herk. Bedienung 25,6 26,9 28,1 29,9 22,4 35,7 4,3 1,8
Restaurant mit SB 28,2 28,6 29,4 29,7 26,3 33,6 1,5 0,3
Cafés 30,0 28,6 30,1 31,3 233 39,1 1,3 1,2
Eissalons 21,2 21,8 22,9 24,0 17,7 28,9 2,8 1,1
Abschreibungsquote
Beherbergung 7.1 5,8 6,0 5,7 2,7 9,6 -1,4 -0,3
Hotels 6,7 5,6 5,9 5,5 2,5 9,3 -1,2 -0,4
Hotels garnis 8,5 6,4 6,6 6,8 3,1 11,0 -1,7 0,2
Gasthofe 6,6 52 5,1 4,9 2,7 7.7 -1,7 -0,2
Pensionen 12,8 9,7 10,2 9,1 4,8 12,7 -3,7 -1,1
Gastronomie 4,1 3,2 3,2 3,1 1,7 5,4 -1,0 -0,1
Restaurant mit herk. Bedienung 4,1 3,2 3,2 3,2 1,6 5,4 -0,9 0,0
Restaurant mit SB 2,7 2,5 2,4 2,2 1,2 3,8 -0,5 -0,2
Cafés 51 3,7 3,6 3.4 1,9 5,7 -1,7 -0,2
Eissalons 7,1 4,8 5,8 6,0 3,1 7,6 -1,1 0,2

Quelle: dwif 2015, Daten DSV 2015 (Sonderauswertung EBIL-Daten)
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Fortsetzung zu Anhang 15:

2004 2011 2012 2013 2013 ) 2013 ) Veranderung Verdanderung
1. Quartil 3. Quartil 2004/13 2012/13

Zinsaufwandsquote
Beherbergung 5,8 3,4 3,2 3,0 0,6 6,5 -2,8 -0,2
Hotels 5,5 33 3,1 2,7 0,5 6,2 -2,8 -0,4
Hotels garnis 7.4 3,5 34 3,5 0,6 9,2 -3,9 0,1
Gasthofe 53 34 31 2,9 1,2 5,4 -2,4 -0,2
Pensionen 11,4 6,8 6,5 5,6 2,1 8,7 -5,8 -0,9
Gastronomie 2,2 1,3 1,2 1,1 0,3 2,8 -1,1 -0,1
Restaurant mit herk. Bedienung 2,3 1.4 1,3 1,2 0,4 31 -1,1 -0,1
Restaurant mit SB 0,9 0,7 0,6 0,5 0,1 1,0 -0,4 -0,1
Cafés 2,6 1,4 1,3 13 0,5 3,0 -1,3 0,0
Eissalons 2,8 1,9 2,1 2,2 1,0 3,7 -0,6 0,1
Investitionsquote
Beherbergung 1,4 2,3 2,3 1,9 0,6 5,5 0,5 -0,4
Hotels 1,4 2,3 2,2 2,0 0,6 5,4 0,6 -0,2
Hotels garnis 1,4 2,7 2,6 2,1 0,7 57 0,7 -0,5
Gasthofe 1,2 1,6 2,1 1,6 0,5 4,6 0,4 -0,5
Pensionen 29 3,4 2,8 2,6 1,1 6,8 -0,3 -0,2
Gastronomie 0,8 1,2 1,2 1,2 0,3 3,6 0,4 0,0
Restaurant mit herk. Bedienung 0,8 1,2 1,3 1,3 0,3 3,9 0,5 0,0
Restaurant mit SB 0,6 0,7 0,8 0,8 0,3 2,0 0,2 0,0
Cafés 1,1 1,5 1,2 1,2 0,4 3,5 0,1 0,0
Eissalons 1,0 1.3 1,5 1,5 0,3 4,7 0,5 0,0
Anlagendeckung
Beherbergung 74,1 71,8 72,1 71,8 41,9 95,8 -2,3 -0,3
Hotels 73,1 71,0 71,9 71,4 41,7 97,3 -1,7 -0,5
Hotels garnis 83,7 78,2 78,1 75,8 45,6 98,8 -7.9 -2,3
Gasthofe 71,3 68,0 66,2 63,8 31,1 88,1 7.5 -2,4
Pensionen 83,4 77,9 78,7 80,9 61,2 94,7 -2,5 2,2
Gastronomie 48,8 47,6 48,7 51,0 4,2 85,5 2,2 2,3
Restaurant mit herk. Bedienung 48,4 49,9 50,3 54,4 7,4 86,6 6,0 4,1
Restaurant mit SB 43,5 38,6 32,4 35,6 0,0 84,6 -7,9 3,2
Cafés 52,0 45,1 50,0 42,5 39 78,0 -9,5 7,5
Eissalons 49,4 43,6 47,7 33,9 3,2 78,9 -15,5 -13,8
Dynamischer Verschuldungsgrad
Beherbergung 9,7 59 6,0 6,0 2,7 13,3 -3,7 0,0
Hotels 10,8 6,6 6,7 6,6 2,9 15,6 -4,2 -0,1
Hotels garnis 9,1 5,0 53 5,2 1,8 11,4 -3,9 -0,1
Gasthofe 7.8 4,7 4,9 4,9 2,6 9,4 -2,9 0,0
Pensionen 10,8 5,8 5,5 4,8 2,2 9,1 -6,0 -0,7
Gastronomie 4,3 2,9 2,9 3,0 1,4 7.3 -1,3 0,1
Restaurant mit herk. Bedienung 4,4 2,9 2,9 3,0 1,3 7.5 -1,4 0,1
Restaurant mit SB 3,7 3.2 3,5 3.3 1,9 6,6 -0,4 -0,2
Cafés 4,9 3,1 2,7 3,0 1,4 8,0 -1,9 0,3
Eissalons 2,9 2,1 2,2 2,1 1,1 51 -0,8 -0,1
Eigenkapitalquote
Beherbergung 0,0 3,6 53 6,3 0,0 34,1 6,3 1,0
Hotels 0,0 3.8 5,7 6,8 0,0 333 6,8 11
Hotels garnis 0,0 8,9 9,5 10,4 0,0 41,3 10,4 0,9
Gasthofe 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 25,9 0,0 0,0
Pensionen 0,0 3,5 7,1 13,7 0,0 39,1 13,7 6,6
Gastronomie 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 25,3 0,0 0,0
Restaurant mit herk. Bedienung 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 25,5 0,0 0,0
Restaurant mit SB 0,0 1,3 0,0 0,0 0,0 24,3 0,0 0,0
Cafés 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 26,9 0,0 0,0
Eissalons 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 19,9 0,0 0,0

Quelle: dwif 2015, Daten DSV 2015 (Sonderauswertung EBIL-Daten)



Anhang 16: Kennziffern des Beherbergungsgewerbes nach Bundesldandern im Zeitvergleich

2011 l.fl(Llalrtil B.ETaT'til 2012 l.f)(illazrtil .gtzllazrtil 2013 l.éziftil
Abschreibungsquote
Westfalen-Lippe 6,0 3,5 9,8 59 3,5 10,0 6,2 3,0
Niedersachsen 5,9 2,9 9,4 6,1 3,2 9,3 5,9 33
Hessen 4,8 2,3 8,9 4,9 2,1 8,6 4,3 1,9
Deutschland 5,8 2,8 9,9 6,0 2,8 9,9 5,7 2,7
Investitionsquote
Westfalen-Lippe 1,9 0,3 3,2 2,3 0,4 4,3 1,8 0.6
Niedersachsen 2,5 0,3 4,1 2,7 0,3 4,0 2,3 0,7
Hessen 2,1 0,7 4,5 2,1 0,7 6,3 1,8 0,6
Deutschland 1,2 0,3 3,7 1,2 0,3 4,1 1,2 0,3
Mietaufwandsquote
Westfalen-Lippe 1,8 0,3 8,7 2,3 0,3 9,7 2,0 0,2
Niedersachsen 2,5 0,1 11,7 2,4 0,2 10,9 3,5 0,5
Hessen 3,5 0,5 16,1 5,2 0,5 17,7 5,5 0.3
Deutschland 2,6 0,4 13,3 2,6 0,3 13,4 2,9 0,4
Zinsaufwandsquote
Westfalen-Lippe 3,9 1,4 7,1 3,4 1,0 6,5 3,3 1,0
Niedersachsen 3,1 0,9 7,5 3,3 1,0 6,8 3,0 0,8
Hessen 2,9 0,7 5,9 2,5 0,6 5,2 1,8 0,4
Deutschland 34 0,8 7.3 3,2 0,8 7.0 3,0 0,6
Eigenkapitalquote
Westfalen-Lippe 0,0 0,0 24,1 0,0 0,0 24,8 0.4 0,0
Niedersachsen 0,8 0,0 29,5 1,2 0,0 32,5 4,9 0,0
Hessen 1,2 0,0 33,0 1,4 0,0 31,7 0,0 0,0
Deutschland 3,6 0,0 30,4 5,3 0,0 31,5 6,3 0,0
Personalaufwandsquote
Westfalen-Lippe 27,6 20,2 34,6 29,6 22,0 35,9 30,8 22,8
Niedersachsen 27,8 20,3 34,0 29,2 22,1 35,9 30,2 24,2
Hessen 24,5 16,6 32,4 25,5 17,8 333 26,8 19,3
Deutschland 27,4 19,2 34,1 27,9 19,7 351 29,4 21,7
Warenaufwandsquote
Westfalen-Lippe 19,4 25,1 13,6 19,0 24,4 13,0 17,5 23,5
Niedersachsen 17,6 23,5 10,9 16,5 22,7 10,9 15,8 22,0
Hessen 17,3 23,3 9,6 17,3 22,7 8,1 16,9 22,2
Deutschland 17,2 23,8 9,9 16,8 23,1 9,8 16,2 22,0

Quelle: dwif 2015, Daten DSV 2015 (Sonderauswertung EBIL-Daten)
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Anhang 17: Kennziffern der Gastronomie nach Bundesldndern im Zeitvergleich

2011 l.f)(:.llalrtil 3.2(:11tti1 2012 l.f)?.llazrtil 3.3(:11.'-lzrtil 2013 l.é?xﬁtil
Abschreibungsquote
Westfalen-Lippe 3,2 1,7 4,9 3,2 1,9 53 3,3 2,0
Niedersachsen 3,5 1,9 5,8 3,8 1,9 6,1 3.4 1,7
Hessen 33 1,9 5,4 3,0 1,8 5,5 2,7 1,5
Deutschland 3,9 1,7 5,5 3,2 1,7 5,5 3,1 1,7
Investitionsquote
Westfalen-Lippe 1,2 0,3 3,2 1,1 0,4 4,3 1,3 0,4
Niedersachsen 1,4 0,3 4,1 1,1 0,3 4,0 1,0 0,2
Hessen 1,3 0,4 4,1 1,5 0,4 4,6 1,5 0,4
Deutschland 1,2 0,3 3,7 1,2 0,3 4,1 1,2 0,3
Mietaufwandsquote
Westfalen-Lippe 7.2 1,1 11,3 6,7 1,2 10,9 5,8 0,7
Niedersachsen 7.9 2,6 13,2 7.4 2,1 13,4 7.1 1,8
Hessen 7.9 2,9 12,8 7,0 2,8 11,8 7.2 3,5
Deutschland 7.5 2,1 12,6 7.3 2,0 12,1 7.2 2,1
Zinsaufwandsquote
Westfalen-Lippe 1.4 0,5 3,2 1,3 0,5 3,0 1,2 0,5
Niedersachsen 1,4 0,5 3.3 1,6 0,4 3,6 1,3 0,4
Hessen 1,2 0,4 3,2 1,1 0,4 2,8 0,8 0,2
Deutschland 1,3 0,5 3,2 1,2 0,4 3,1 1,1 0.3
Eigenkapitalquote
Westfalen-Lippe 0,0 0,0 15,0 0,0 0,0 18,9 0,0 0,0
Niedersachsen 0,0 0,0 22,0 0,0 0,0 24,2 0,0 0,0
Hessen 0,0 0,0 22,8 0,0 0,0 24 2,6 0,0
Deutschland 0,0 0,0 21,7 0,0 0,0 23,5 0,0 0,0
Personalaufwandsquote
Westfalen-Lippe 28,5 21,3 34 28,8 21,8 354 30,6 24,1
Niedersachsen 27,9 21,7 331 29,3 22,8 351 30,4 23,9
Hessen 26,0 17,7 31,3 26,0 19,6 32,2 28,4 21
Deutschland 27,2 20,5 32,9 28,3 21,4 34,1 29,7 22,8
Warenaufwandsquote
Westfalen-Lippe 30,1 34,2 26,0 29,7 33,2 26,1 29,8 32,7
Niedersachsen 29,4 33,1 25,4 28,8 32,3 25,3 28,1 30,7
Hessen 30,1 34,9 26,0 30,6 34,6 26,8 29,5 32,7
Deutschland 30,2 34,2 26,4 30,2 34,0 26,2 29,6 33,3

Quelle: dwif 2015, Daten DSV 2015 (Sonderauswertung EBIL-Daten)
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Anhang 18: DEHOGA-KIlassifizierung nach Reisegebieten und Bundesldndern (Anzahl der Betriebe)

1 Stern 2 Sterne 3 Sterne 4 Sterne 5 Sterne Insgesamt
Nordrhein-Westfalen 18 94 684 392 11 1.199
Westfalen-Lippe 5 39 389 184 4 621
Anteil Westfalen-Lippe an
Deutschland (in %) 6.0 64 7.2 6.8 31 70
Miinsterland 0 7 92 42 0 141
Ruhrgebiet 3 14 90 57 2 166
Sauerland 0 9 143 51 1 204
Siegerland-Wittgenstein 0 1 11 5 1 18
Teutoburger Wald 2 8 53 29 0 92
Quelle: dwif 2015, Daten Deutscher Hotel- und Gaststattenverband (Stand: Februar 2015)
Anhang 19: G-Klassifizierung nach Reisegebieten und Bundesldndern (Anzahl der Betriebe)

1 Stern 2 Sterne 3 Sterne 4 Sterne 5 Sterne Insgesamt
Nordrhein-Westfalen 3 9 53 0 0 64
Westfalen-Lippe 2 8 43 0 0 53
Anteil Westfalen-Lippe an
Deutschland (in %) 25,0 5.8 6.5 0.0 0.0 6.2
Minsterland 0 0 1 0 0 1
Ruhrgebiet 0 1 0 0 0 1
Sauerland 0 1 24 0 0 25
Siegerland-Wittgenstein 0 0 3 0 0 3
Teutoburger Wald 2 6 15 0 0 23
Quelle: dwif 2015, Daten Deutscher Hotel- und Gaststattenverband (Stand: Februar 2015)
Anhang 20: DTV-Klassifizierung nach Reisegebieten und Bundeslandern (Anzahl der Betriebe)

1 Stern 2 Sterne 3 Sterne 4 Sterne 5 Sterne Insgesamt
Nordrhein-Westfalen 5 126 1.087 782 130 2.130
Westfalen-Lippe 5 90 804 523 92 1.514
Anteil Westfalen-Lippe an
Deutschland (in %) 6.0 35 2.9 2.2 21 26
Minsterland 4 10 153 110 26 299
Ruhrgebiet 1 15 69 42 4 131
Sauerland 0 22 375 266 48 711
Siegerland-Wittgenstein 0 3 20 25 5 53
Teutoburger Wald 0 40 187 80 9 320

Quelle: dwif 2015, Daten Deutscher Tourismusverband e.V. (Stand: Marz 2015)
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Anhang 21: Themenorientierte Qualitatssiegel nach Reisegebieten und Bundesldandern

,Bett+Bike"- Qualitatsgastgeber ADAC- Ji-Marke"-Tourist-
Betriebe ,,Wanderbare“s Campingplitze informationen
Deutschland
Nordrhein-Westfalen 694 171 73 48
Westfalen-Lippe 483 116 45 33
Miinsterland 139 9 13 5
Ruhrgebiet 97 0 3 9
Sauerland 119 68 13 8
Siegerland-Wittgenstein 18 19 0 0
Teutoburger Wald 110 20 16 11

Quelle: dwif 2015; Daten ADFC Sachsen, Deutscher Wanderverband e.V., ADAC Verlag GmbH, Deutscher Tourismusverband Service GmbH, 2015;

Zuordnung zu Bundesldndern und Reisegebieten

Anhang 22: Ubersicht der getitigten Investitionen der 6ffentlichen Hand in Brilon (gerundet)

MaBnahme Zeit Investitionsvolumen Davon Fordermittel Fordermittelanteil
Wanderinfrastruktur ab 2007 250.000 Euro 5.000 Euro 2%
(einschl. Briloner Kammweg)

DSV NordicAktivzentrum 2007 bis 2008 25.000 Euro

Landschaftstherapeutischer Weg inkl. 2013 bis 2015 1,2 Mio. Euro 720.000 Euro 60%
Umbau Kurpark Brilon

TrailGround Brilon 2013 bis 2015 180.000 Euro 144.000 Euro 80%
Themenweg , Geologischer Sprung® mit 2013 bis 2015 150.000 Euro 120.000 Euro 80%
ErschlieBung Aussichtsplattform

Waldfeenpfad 2013 bis 2015 130.000 Euro 91.000 Euro 70%
»Gesundheitshaus® im SoVD 2013 bis 2014 250.000 Euro 62.500 Euro 25%

Quelle: Brilon Wirtschaft und Tourismus GmbH



Anhang 23: Ubersicht der getitigten Investitionen der 6ffentlichen Hand in Hamm (gerundet)

MaBnahme Zeit Investitionsvolumen Davon Fordermittel Fordermittelanteil
Schloss Oberwerries
(u.a. Kldranlange, Trinkwasserleitung,
Brandschutzsanierung, Ingenieurleis- 2007 bis 2013 1,0 Mio. Euro
tungen Torbogenhaus, gutachterliche
Tatigkeiten)
LIFE- und LIFE+-Projekt Lippeaue
(allgemeine MaRnahmen: u. a. Wege,
Aussichtshiigel, Stillgewdsser, zwei 2007 bis 2010 und . . o
Aussichtstiirme, Lippe-Fahre LUPIA 2011 bis 2013 1,5 Mio. Euro 1,4 Mio. Euro 90%
[Sicherheitstechnik, Grunderwerb,
Wegebau])
Ringanlagen . . R o
(Stid- und Nordring, Ostring) 2005 bis 2011 1,5 Mio. Euro 1,1 Mio. Euro 80%
Entwicklung Rietzgartenviertel
- Gradierwerk 2008 1,5 Mio. Euro 1,2 Mio. Euro 80%
-  Sportpark Ost 250.000 Euro 200.000 Euro 80%
- 4 Kanaldecks an der Adenauer- 2010 bis 2012 100.000 Euro

allee
- Qualifizierung groRer Exer 250.000 Euro
- Reh-Skulpturen im Kurpark 2014 35.000 Euro
Laufstrecken 2013 bis 2015 1,0 Mio. Euro 800.000 Euro 80%
Radwegenetz laufend 14,6 Mio. Euro 11,0 Mio. Euro 80%
Lippepark 2011 bis 2015 11,0 Mio. Euro 8,8 Mio. Euro 80%
Briickenneubau zur Verbindung der 2014 bis 2015 6,0 Mio. Euro 4,8 Mio. Euro 80%
Halden des Lippeparks
BarfuBpfad (Kissinger Héhe) 2012 150.000 Euro 120.000 Euro 80%
Modernisierung Gustav-Libcke- 2013 bis 2015 5,1 Mio. Euro 300.000 Euro 6%
Museum
Quelle: Stadt Hamm/Biiro des Oberbiirgermeisters/Referat Stadtmarketing und Touristik
Anhang 24: Ubersicht der geplanten Investitionen der 6ffentlichen Hand in Hamm (gerundet)
MaBnahme Zeit Investitionsvolumen Davon Fordermittel Fordermittelanteil
Schloss Oberwerries
(Sanierung der Kiichenabluft, 2014 bis 2017 760.000 Euro 5.000 Euro 2%
Sanierungsarbeiten, Torbogenhaus:
Sanierung/Umbau)
Ringanlagen 2014 bis 2017 150.000 Euro 120.000 Euro 80%
Radwegenetz 2014 bis 2017 10,2 Mio. Euro 7,8 Mio. Euro 80%
Erweiterung Wohnmobilstellpldtze
auf neuem Platz mit Ver- und Entsor- 2015 bis 2016 60.000 Euro

gung (Rietzgarten/Bad Hamm)

Quelle: Stadt Hamm/Biiro des Oberbiirgermeisters/Referat Stadtmarketing und Touristik
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meister Stadt Ahaus), Udo Bonk (stv. .
Biirgermeister Stadt Rheine), Axel Linke GEW]nner
(Geschéftsfiihrer Kloster Bentlage
gGmbH, Rheine)

(v. 1i.): Thomas Kubendorff
(Vizeprasident des Land-
kreistags NRW), Dr. Heike
Do11-Konig (Geschaftsfiih-
rerin Tourismus NRW e. V.)

Gute Ideen
im Tourismus?

Garrelt Duin, NRW-Wirtschaftsminister und Schirmherr des Wett- \
bewerbs, betont die Bedeutung des Tourismus fiir die Region. N
Bewerben Sie sich fiir den
Sparkassen-Tourismuspreis

SPARKASSEN

Westfalen-Lippe 2016. TOURISMUSPREIS
WESTFALEN-LIPPE

Kategorien: ,Innovation*
und ,Regionale Identitat*

Ndhere Informationen und
Bewerbungsunterlagen ab Mai 2016 unter:
www.s-tourismusbarometer-wl.eu
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Regionale
Identitat

Kloster Bentlage gewinnt den Sparkassen-Touris-
muspreis Westfalen-Lippe

Das Projekt ,,Wir bewegen Kunst: Kunst mit Herkunft —
Kunst mit Zukunft, ins Leben gerufen vom Kloster
Bentlage in Rheine im Munsterland, hat den Tou-
rismuspreis der Sparkassen in Westfalen-Lippe in

der Kategorie ,,Regionale Identitat“ gewonnen. Die
Jury iiberzeugte insbesondere die Kombination aus
geschichtlichem Erleben, zeitgendssischer Kunst
und zielgruppenorientierten Kulturangeboten. Das
Kloster Bentlage hat damit einen Ort geschaffen, der
die kulturellen Besonderheiten der Region aufgreift.
Ubernachtungsmaglichkeiten, regionale Verpflegung und organisierte Kulturreisen runden das vielfiltige Ange-
bot der kulturellen Begegnungsstatte ab.

Innovationspreis der Sparkassen geht in den Teuto-
burger Wald: ,,Schau an! Wir sind mobil“

Gewinner des Preises in der Kategorie ,Innovation“ ist
das Mobilitatsprojekt ,Schau an! Wir sind mobil“ der
Kreise Minden-Lubbecke und Herford sowie der Stadt
Bielefeld. Den Besuchern stehen hier verschiedene
neuartige Mobilitatsformen wie der Segway zur Verfi-
gung, aber auch mit umweltfreundlichen Elektromo-
toren ausgestattete Rikschas, TukTuks und Tandems,
Busse, Golf-Karts sowie eine Touristenbahn. Die Gaste
sollen so animiert werden, die Sehenswiirdigkeiten
der Region ohne Auto zu entdecken und sich umwelt-
bewusst in der Natur zu bewegen. Der umfassende
Ansatz setzt sich in der Barrierefreiheit der Fahrzeuge fort. Sogar ein barrierefreies Segway ist vorhanden und
bietet gehbehinderten und querschnittsgeldhmten Gasten ein einmaliges Fahrgefiihl. Dank dieses Projekts istin
der Region ein Netzwerk von Landkreisen und Kommunen sowie privaten Anbietern entstanden, das die Region
nachhaltig starken kann.

Sonderpreis ﬁ_ ' Familie pur: Familotel Ebbinghof gewinnt Sonder-
e e preis

s r o Das Schmallenberger Familotel Ebbinghof hat fiir sein
Projekt ,Innovative Kinderbetreuung“ den Sonder-
preis des Sparkassen-Tourismuspreises erhalten. Das
Familotel im Sauerland legt seinen Schwerpunkt auf
die Kinderbetreuung ab dem Sduglingsalter. Es ist das
erste , Kinder-, Baby- und New-Life-Hotel“ in Nord-
rhein-Westfalen und eines der fihrenden deutschen
Familienhotels fuir Schwangere, Babys und Kinder. Zu
den Angeboten fiir die Kinder zéhlen eine tber 2.000
Quadratmeter grofRe Outdoor-Spielflache, ein Strei-
chelzoo, eine Kletterlandschaft sowie ein Hallenbad. Examinierte Kindergdrtner/-innen betreuen auf elterlichen
Wunsch die Sprosslinge. Und den Eltern steht ein umfangreiches Erwachsenenprogramm zur Verfiigung: von
Qigong- und Nordic-Walking-Kursen uber gefuihrte Radtouren bis zu Theaterworkshops.

183



184

Sparkassen-Tourismusbarometer Westfalen-Lippe | Jahresbericht 2015

Quellenverzeichnis

Literatur

DEHOGA Bundesverband: Das Revenue Management Buch 3.0. Berlin
2014.

Deutsche Zentrale fiir Tourismus (DZT): Neue Prognose der DZT:
iber 121 Millionen Auslénderiibernachtungen im Jahr 2030 maéglich.
Pressemitteilung vom 4.3.2015, Frankfurt/M. 2015a.

Deutsche Zentrale fiir Tourismus (DZT): Incoming-Tourismus in
Deutschland - Zahlen, Daten, Fakten 2014. Vorldufige Ergebnisse zur
ITB 2015, Frankfurt/M. 2015b.

Deutscher Bundestag: Koordinierungsrahmen der Gemeinschaftsauf-
gabe ,Verbesserung der regionalen Wirtschaftsstruktur” ab 1. Juli
2014. Drucksache 18/2200. Berlin 2014.

Deutscher Heilbdderverband e.V. (DHV): Bilanz: Tourismusjahr 2014
aus Sicht der Heilbdder und Kurorte. Pressemitteilung vom 4.3.2015,
Berlin 2015.

Deutscher Sparkassen- und Giroverband (DSGV) (Hrsg.):
Sparkassen-Tourismusbarometer Deutschland, Jahresbericht 2011.

Berlin 2011.

Europédische Kommission: Verordnung (EU) Nr. 651/2014 der
Kommission vom 17. Juni 2014 zur Feststellung der Vereinbarkeit
bestimmter Gruppen von Beihilfen mit dem Binnenmarkt in Anwen-
dung der Artikel 107 und 108 des Vertrags iiber die Arbeitsweise der

Europdischen Union. Briissel 2014.

Europédisches Tourismus Institut an der Universitat Trier (ETI):
Masterplan Gesundheitstourismus Brilon - ,,Symbiose von Tourismus
und Gesundheit“. Trier 2005.

European Commission, Directorate-General for Enterprise and

Industry: Guide on EU Funding for the Tourism Sector. Briissel 2014.

Fidlschuster, Martina/Fidlschuster, Klaus (Hrsg.): Grundlagen des

Hotelinvestments. Berlin 2011.

Gesellschaft fiir Konsumforschung (GfK): Deutschland schubst die
USA als beste Nation vom Thron. Pressemitteilung zum Anholt-GfK
Roper Nation Brands Index vom 12.11.2014, Niirnberg 2014.

ift Freizeit- und Tourismusberatung GmbH (Hrsg.): Tourismuskonzept
Brilon 2012. K61n 2012.

Inspektour GmbH (Hrsg.): Wirtschaftsfaktor Tourismus Seenland
Oder-Spree. Hamburg 2013

Landesregierung Nordrhein-Westfalen: Erlebnis.NRW - Tourismus-

wirtschaft starken. Diisseldorf 2015

Landestourismusverband Sachsen e.V. (LTV Sachsen, Hrsg.): Spiegel

der Kundenzufriedenheit, Projektbearbeitung dwif-Consulting GmbH

in Kooperation mit TrustYou. Miinchen, 2014.

ManpowerGroup: The Talent Shortage Continues. How the ever

changing role of HR can bridge the gap. Milwaukee, 2015.

Maximare Erlebnistherme Bad Hamm GmbH (Hrsg.): 10 Jahre Maxi-

mare Erlebnistherme Bad Hamm. 2014.

Ministerium fiir Justiz und Gleichstellung des Landes Sachsen-Anhalt
(Hrsg.): Ministerialblatt fiir das Land Sachsen-Anhalt. Magdeburg
2014

o. V.: Operationelles Programm NRW 2014-2020 fiir den Europdischen
Fonds fiir Regionale Entwicklung ,,Investitionen in Wachstum und
Beschiftigung“ (OP EFRE NRW).

Soller, Jorg: Finanzierungsleitfaden Mittelstandshotellerie. Berlin
2008.

Stadt Hamm (Hrsg.): Hamm ans Wasser — Masterplan - Zwischen-
bericht 2007 /08. Hamm 2010.

Stadt Hamm (Hrsg.): Hamm ans Wasser - Stadtebauliche Rahmen-
planung Rietzgartenviertel - Sportpark Bad Hamm - Kurpark
Bad Hamm. Hamm 2010.

Stadt Hamm (Hrsg.): Im Westen was Neues - Entwicklungskonzept

fiir den Hammer Westen. Hamm 2009.

Stadt Hamm (Hrsg.): Lippepark Hamm - Zwischenbericht. Hamm
2012.

Stadt Hamm (Hrsg.): Stadt Hamm — Rahmenplanung Innenstadt -
Zwischenbericht Oktober 2014. Hamm 2014

Statistische Amter des Bundes und der Linder (Hrsg.): Integrierte
Schulden der Gemeinden und Gemeindeverbéande. Anteilige Modell-

rechnung fiir den interkommunalen Vergleich. Wiesbaden 2014.

World Tourism Organization (UNWTO): Online Guest Reviews and

Hotel Classification Systems - An Integrated Approach. Madrid, 2014.

World Tourism Organization (UNWTO): UNWTO Tourism Highlights,
2014 Edition, Madrid 2014.

World Tourism Organization (UNWTO): UNWTO World Tourism Baro-
meter, Volume 13, Madrid 2015.



Expertengesprache:

Forderung
Walter Jakobs (Referatsleiter Tourismus, Ministerium fir Wirtschaft, Energie, Industrie,
Mittelstand und Handwerk des Landes Nordrhein-Westfalen) (19.3.2015)

Brilon

Robert Bayer (Betriebsleiter Haus am Kurpark) (13.4.2015)

Christof Bartsch (Buirgermeister Stadt Brilon) (14.4.2015)

Eckhard Lohmann (LOHMANN von ROSENBERG Architekten) (14.4.2015)

Jurgen Liike (Hiebammen Hiitte) (14.4.2015)

Stefan Scharfenbaum (Vorsitzender Prima BRILON) (14.4.2015)

Riidiger Strenger (Geschéftsfiihrer Brilon Wirtschaft und Tourismus GmbH) (14.4.2015)

Hamm

Ralf Hohoff (Referatsleiter) und Dorthe Strubli (Stadt Hamm/Buro des Oberbiirgermeisters/Referat Stadtmarketing und Touristik) (9.4.2015)
Carsten Gniot (Abteilungsleiter Verkehrsplanung Stadt Hamm) und Katja Meusel (Stadtplanungsamt Stadt Hamm) (9.4.2015)

Lars Kessler (Direktor Mercure Hotel Hamm) (17.4.2015; per E-Mail) (9.4.2015)

Jorg Rogalla (Geschéftsfihrer Maximilianpark Hamm GmbH) (9.4.2015)

Dieter Vatheuer (Geschéftsfiihrender Gesellschafter Prova Unternehmensberatung GmbH) (9.4.2015)

Hendrik Wilms-Schulze Kump (Gut Kump Hotel und Gastronomie) (9.4.2015)

Ina Zinkernagel (Fachhochschule der Wirtschaft [FHDW] Bergisch Gladbach/Tourismus — Vertrieb Marketing Lehre) (23.4.2015)

Fallbeispiele Betriebe

Andreas Benkendorf (Inhaber Hotel ,Alte Schule*) (29.4.2015)

Olaf Kerssen (Geschéftsfiihrer Ringhotel Teutoburger Wald) (21.4.2015)
Guido Récken (Inhaber Gastronomie am Hermannsdenkmal) (30.4.2015)

185



186

Sparkassen-Tourismusbarometer Westfalen-Lippe | Jahresbericht 2015

Internet

ec.europa.eu
kletterpark-hamm.de
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www.gut-kump.de
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www.lwl.org
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www.wanderverband.de
www.westfalium.de
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Abkiirzungen

EFRE: Européischer Fonds fiir Regionale Entwicklung

ELER: Europdischer Landwirtschaftsfonds fuir die Entwicklung des Landlichen Raumes
ESF: Europdischer Sozialfonds

EU: Europdische Union

GRW: Bund-Ldnder-Gemeinschaftsaufgabe ,Verbesserung der regionalen Wirtschaftsstruktur*
KMU: Kleine und mittelsténdische Unternehmen

OP: Operationelles Programm

OPP: Offentlich-private Partnerschaft

RWP: Regionales Wirtschaftsférderungsprogramm

Daten

Dariiber hinaus wurden Daten des Statistischen Bundesamtes und aller Statistischen Landesamter, Sonderauswertungen des Deutschen Sparkassen-

verlages sowie die Tagespresse und einschldgige Fachzeitschriften zur Informationsgewinnung genutzt. Kartengrundlage: GfK GeoMarketing
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