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Vorwort: Informieren, Austauschen, Profitieren

Kommunikation ist ein wichtiger Schliissel, um das Touris-
musbewusstsein im Saarland zu steigern. Das offenbart uns
das hier vorliegende Tourismusbarometer. Jahr fur Jahr
analysieren wir gemeinsam die touristische Entwicklung im
Saarland, suchen Entwicklungspotenziale und stellen MaR-
nahmen zur Starkung des Tourismus vor. Doch das alles
kann nur funktionieren, wenn es von den Menschen, die
hier leben, als wichtig erachtet und mitgetragen wird: Poli-
tikern, touristischen Akteuren, der Wirtschaft und der Be-
Cornelia Hoffmann-Bethscheider volkerung. Doch damit etwas mitgetragen wird, muss zu-
Prdsidentin Sparkassenverband Saar nachst die Sensibilidt fiir das Thema vorhanden sein.

Deshalb haben wir in diesem Jahr untersucht, wie groR das Tourismusbewusstsein im Saarland ei-
gentlich ist und dafiir die oben genannten Gruppen befragt. Das Ergebnis ist erwartungsgemaR hete-
rogen und hat unterm Strich doch eine einheitliche Botschaft: Wir miissen viel mehr informieren und
uns miteinander austauschen. So bekommen beispielsweise Politiker zu wenige Informationen aus
der Tourismusbranche, die touristischen Betriebe wiederum zu wenig Informationen tber die strate-
gische Ausrichtung der Tourismuspolitik. Auch wird unterschatzt, wie stark gerade die Servicequalitat
das Image der Tourismusregion beeinflusst. Unterschdtzt wird auch der wirtschaftliche Wert des Tou-
rismus’ fiir das Saarland — und zwar von der Bevolkerung. Sie werden noch weitere Beispiele in die-
sem Bericht finden. Doch eines ist allen befragten Akteuren gemein: Sie wissen um den hohen Frei-
zeitwert in unserer Region.

Wir haben also einiges zu tun, um das Tourismusbewusstsein zu steigern. Doch da ein wichtiger
Schlissel dazu Kommunikation hei3t, kénnen wir sehr positiv gestimmt sein. Denn die kurzen Wege
im Saarland erlauben uns einen unbiirokratischen, schnellen Austausch. Mit der Unterstiitzung des
Tourismusbarometers leistet die Sparkassen-Finanzgruppe hierzu einen wichtigen Beitrag. Es gehort
zu unserer Philosophie, auBerhalb unseres Kerngeschafts Verantwortung zu tibernehmen, zu unter-
stiitzen und uns in die Gestaltung unserer Region aktiv einzubringen. Deshalb stellen wir nicht nur
fir die umfangreiche wissenschaftliche Ausarbeitung des Tourismusbarometers finanzielle Mittel zur
Verfligung, sondern unterstiitzen zahlreiche weitere Projekte. Allein im Saarland férdern wir jedes
Jahr Kultur, Soziales, Sport und Wissenschaft mit rund 6 Millionen Euro. Auch das trédgt dazu bei, dass
Lebensqualitdt und Freizeitwert steigen und somit das Land fiir uns Saarlander und fiir Touristen
attraktiver wird.

Die hier dargelegte touristische Entwicklung zeigt, dass wir bereits auf einem guten Weg sind. Lassen
Sie uns diesen Weg gemeinsam weiter beschreiten und alle dabei mitnehmen!

In diesem Sinne wiinsche ich Ihnen eine angenehme Lektdre.

lhre
Cornelia Hoffmann-Bethscheider

X L a e

Saarbriicken, November 2017
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Vorwort: Tourismusbewusstsein starken — eine zentrale Zukunftsaufgabe

Der Tourismus im Saarland hat Grund zur Zuversicht: Im vorlie-
genden Bericht, der die Tourismusentwicklung im Jahr 2016
untersucht, konnten wir die Erfolgsgeschichte der wachsenden
Ubernachtungszahlen fortschreiben: Nach den positiven Ent-
wicklungen in den vergangenen Jahren, die vor allem durch den
CenterParc Bostalsee hervorgerufen wurden, konnten wir im
letzten Jahr erstmals mehr als eine Million Gaste bei uns ver-
zeichnen. Auch die Rekordmarke von 3 Millionen Ubernachtun-
gen haben wir 2016 geknackt! Dieser Positivtrend scheint sich
fortzusetzen: Der Blick auf das erste Halbjahr 2017 bescheinigt

Anke Rehlinger . .
Ministerin fiir Wirtschaft. Arbeit allen funf Landkreisen und dem Regionalverband Saarbriicken

Zugewinne. Saarlandweit bedeutet dies bei den Gasteankiinften
ein Plus von 5,8 Prozent und bei den Ubernachtungen ein Plus
von 3,2 Prozent im Vergleich zum Vorjahr.

Energie und Verkehr im Saarland

In der Tourismuskonzeption Saarland 2025 haben wir uns jedoch darauf verstandigt, nicht mehr nur
auf reines Wachstum zu setzen. Ebenso haben wir die Nachhaltigkeit als zentrales Grundprinzip der
Tourismusentwicklung im Saarland definiert, sowohl im Hinblick auf die 6konomische, als auch auf
die 6kologische und soziale Nachhaltigkeit — wir wollen mehr Klasse statt Masse.

Dabei haben wir als eine unserer wichtigsten Zukunftsaufgaben die Steigerung des Tourismusbe-
wusstseins sowohl auf der politischen Ebene, bei den Leistungstrdgern, als auch bei der saarlandi-
schen Bevolkerung definiert.

Es ist gute Tradition, dass das Sparkassen-Tourismusbarometer neue Themen aufspiirt und bewertet.
So lag es nahe, das Thema ,Tourismusbewusstsein“ — eines der wichtigsten Handlungsfelder aus der
Tourismuskonzeption Saarland 2025 - in den Fokus zu riicken und erste Handlungsempfehlungen
zur Bewaltigung dieser sicher nicht leichten Aufgabe zu entwickeln. Bei einer zugrunde gelegten
Befragung wird dem Saarland zwar eine hohe Zufriedenheit beziiglich des Freizeitangebotes be-
scheinigt, die Eignung als Tourismusregion fiir Giberregionale Gaste wird aber noch zuriickhaltend
bewertet. Verséhnlich stimmt wiederum, dass bei allen Befragten die erfolgreiche Entwicklung des
Tourismus in den vergangenen Jahren anerkannt und gewiirdigt wird.

Das aktuelle Barometer dient der Tourismuswirtschaft, den Touristikern und der politischen Ebene
einmal mehr als eine solide, wissenschaftlich untermauerte Grundlage, um die kommenden Heraus-

forderungen professionell anzupacken. Ohne die finanzielle Unterstlitzung des Sparkassenverbandes
Saar ware dies nicht méglich — herzlichen Dank dafur!

. Mﬂn(xuw

Saarbriicken, November 2017
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MANAGEMENT SUMMARY

Konjunkturbericht zum Saarland-Tourismus

Das Tourismusjahr 2016 verlief alles andere als normal: Die Zahl der Ankiinfte in Deutschland und
weltweit erreichte neue Rekordwerte, der Incoming-Tourismus nach Deutschland schwachelte erst-
mals seit langem, die Stadte konnten nicht an die Dynamik der Vorjahre ankniipfen, wenngleich diese
Wachstumsdelle 2017 bereits wieder Gberwunden scheint. Die deutsche Wirtschaft steigerte ihr
Wachstum, doch Brexit, politische Unruhen und Terror {iberschatteten das Reisejahr 2016. Ein weite-
rer Beweis dafiir, dass auch im Durchschnitt AuRergewdhnliches stecken kann und statistische Daten
nicht das Ergebnis, sondern der Startpunkt der Analyse sind.

Stabile Nachfrage und wachsende Zufriedenheit im Saarland-Tourismus

Der Tourismus im Saarland verzeichnete 2016 mit 3,02 Millionen so viele Gastelibernachtungen wie
noch nie. Echten Nachfrageimpulsen ging in den vergangenen Jahren im Saarland jedoch immer ein
strategischer Angebotsausbau voraus. Dies zeigte sich besonders in den zweistelligen Wachstumsra-
ten 2013 und 2014, aber auch in den jliingsten Entwicklungen. Bei den Auslandsmadrkten bleibt das
Saarland in den Nachbarlandern beziehungsweise Nahmarkten beliebt. Strategische Potenziale lie-
gen auch weiterhin hier sowie in den Inlandsmarkten. Auffdllig ist die starke Konzentration der tou-
ristischen Nachfrage im Saarland: Allein Saarbriicken und Nohfelden vereinen liber 40 Prozent der
Ubernachtungen auf sich. Strategische Investitionen sowie die Segmente des Aktivtourismus kénnen
eine stdrkere Verteilung unterstiitzen und damit noch mehr Kommunen sowie Saarlanderinnen und
Saarlédnder von den positiven Effekten des Tourismus profitieren lassen.
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Ein weiterer wichtiger Indikator auf der Nachfrageseite ist die Entwicklung der Freizeitwirtschaft. Sie
lasst zusammen mit dem naturrdumlichen Potenzial auch Riickschliisse auf die Attraktivitdt einer
Region in puncto Freizeit- und Erholungswert zu. Die Besucherzahlen in den Kultur- und Freizeitein-
richtungen im Saarland entwickeln sich stabil, kurzfristig etwas unter dem Bundesniveau, mittelfris-
tig dariiber. Hoch im Kurs stehen derzeit Stadt- und thematische Fiihrungen, der Besuch von Naturer-
lebniszentren sowie Museen und Ausstellungen. Dagegen brauchen die Erlebnissegmente Rémer/
Kelten und Erlebniszentren generell neue Impulse. Hier gingen die Besucherzahlen weiter zuriick.
Dabei spielt der Trend der Erlebnisorientierung bei den Gasten diesen Einrichtungen eigentlich in die
Hande. Eine Steigerung der Qualitdt und Investitionen in digitale Angebote sowie die Erlebbarkeit
sind die gr6f3ten Herausforderungen der saarldndischen Anbieter.

Positiv ist die Entwicklung der Gastezufriedenheit zu bewerten: Laut TrustScore lag sie 2016 erstmals
bei Gber 80 Indexpunkten (maximal 100). Der Lohn der Arbeit der letzten Jahre ist ein Aufstieg von
Rang 14 in das Mittelfeld des Bundesldnderrankings, allerdings noch 2,0 Indexpunkte unter dem
Bundesdurchschnitt. Online-Bewertungen zur Zufriedenheit und die Teilnahme an Qualitatsinitiati-
ven stehen in enger Wechselwirkung miteinander. Daher kommt den Labels nach wie vor eine wichti-
ge Aufgabe zu. Allerdings muss den teilnehmenden Betrieben und Organisationen klar sein, warum
sie teilnehmen: Welche Initiative zeigt Marketing-Wirkung nach auRen? Womit optimiere ich meine
internen Betriebsabldufe und die Qualitdt? Hier zeigt die Entwicklung im Saarland in sehr unter-
schiedliche Richtungen.
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Betriebswirtschaftliche Situation im Gastgewerbe ausbaufédhig

Die Angebotsseite zeigt im Trend weiterhin eine Marktbereinigung im Beherbergungsgewerbe bei
stagnierenden bis riickldufigen Betriebszahlen aber steigenden Bettenkapazititen. Somit ist auch
das Auslastungsniveau im Saarland insgesamt und in fast allen Teilregionen stetig angestiegen.
Gleichzeitig liegen die Nettozimmerpreise derzeit mit 62 Euro weit unter dem Bundeswert und der
durchschnittliche Erlos je verfligbares Zimmer in Hohe von 45 Euro (2016) kann als Profitabilitats-
kennzahl ebenfalls nicht zufriedenstellen. Insgesamt stagnieren die Umsédtze im ohnehin sehr klein-
strukturierten saarlandischen Gastgewerbe. Diese Ausgangslage spiegelt sich auch in der betriebs-
wirtschaftlichen Situation des saarlandischen Gastgewerbes wider, das sich in den letzten zehn Jah-
ren zwar leicht verbesserte, wenngleich nicht so stark wie bundesweit. So konnte die Kostenbelas-
tung im Saarland trotz des Mindestlohns weitgehend stabil gehalten und die Eigenkapitalquote -
allerdings nur in der Gastronomie — leicht verbessert werden. Auf der anderen Seite geraten die Ge-
winnmargen unter Druck. Um auf den Bundestrend einzuschwenken, sind sowohl weitere Nachfrage-
steigerungen im Ubernachtungs- und Tagestourismus, als auch moderate Preisanpassungen — ange-
sichts des Konkurrenzdrucks jedoch nicht einfach — notwendig. Und viele saarldndische Betriebe
arbeiten bereits an der Qualitdt und Attraktivitdt, denn trotz der ambivalenten Rahmenbedingungen
sind die Investitionsbereitschaft und die Investitionstatigkeit tberdurchschnittlich stark ausgepragt.
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Tourismusbewusstsein im Saarland

Die Erh6hung des Tourismusbewusstseins ist eine wesentliche Stellschraube fiir die kiinftige Tou-
rismusentwicklung im Saarland und als zentrale Aufgabe in der Tourismuskonzeption Saarland 2015
verankert. Das diesjdhrige Branchenthema vertieft den Wissensstand dazu und fiihrt im Rahmen
zahlreicher Befragungen eine ,,Nullmessung* zum Tourismusbewusstsein im Saarland durch.

Bedeutung des Tourismus als Wirtschafts- und Standortfaktor oft unterschatzt

Um ein hohes Tourismusbewusstsein zu erreichen, braucht es eine positive Stimmung aller am Tou-
rismusgeschehen Beteiligten — von den touristischen Akteuren iiber die politischen Entscheidungs-
trager bis zur gesamten Wirtschaft und Gesellschaft. Die Querschnittsbranche Tourismus ist dabei
ein Uberaus komplexes System aus vielen verschiedenen Stakeholdern mit unterschiedlichsten An-
spriichen, Wissensstdanden und Beriihrungspunkten mit dem Tourismus. Das macht die Sensibilisie-
rung fiir den Tourismus zu einer wichtigen und zugleich héchst anspruchsvollen Aufgabe.
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Auf allen Ebenen ist jedoch die ibergeordnete Zielsetzung dieselbe: mehr Wertschatzung, Akzeptanz
und Anerkennung fir die Bedeutung der Tourismusbranche als Faktor der Wirtschafts- und Regional-
entwicklung im Saarland. Denn diese Rolle wird dem Tourismus noch nicht von allen Akteuren bei-
gemessen. Vielmehr wird gerade die 6konomische Bedeutung sehr differenziert wahrgenommen
und insbesondere von den ,tourismusferneren“ Akteuren, allen voran der Kommunalpolitik, der
nicht-touristischen Wirtschaft und der Bevélkerung, zum Teil stark unterschatzt.

Hohe Zufriedenheit mit Freizeitangeboten im Saarland

Allerdings nehmen die meisten Akteure die positiven Effekte des Tourismus fiir eine hohere Freizeit-
und Lebensqualitdt durchaus wahr. Das Freizeitangebot im Saarland erhalt fast durchweg Bestnoten,
wenngleich in erster Linie fur die Naherholungsnutzung durch die Saarlander selbst. Entsprechend
hoch ist die Nutzungsintensitdat durch die Bevélkerung: Fast 8 von 10 Einheimischen nutzen regel-
malRig die Freizeitangebote im Saarland, ein GroR3teil davon monatlich oder gar wéchentlich.

Im Gegensatz zu der sehr guten Einschdtzung des Freizeitwertes im Saarland wird die Attraktivitat als
Tourismusregion fiir Giberregionale Gaste noch zuriickhaltend bewertet. In den Képfen der meisten
Akteure ist das Saarland demnach noch immer eher eine Freizeit- als eine Tourismusregion. Positiv
stimmt jedoch, dass die erfolgreiche Entwicklung der vergangenen Jahre von allen Zielgruppen aner-
kannt und gewiirdigt wird.
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Bewusstsein fiir touristische Themen beginnt mit guter Information

Eine der wichtigsten Aufgaben liegt auf der Hand: Die Bedeutung des Tourismus fiir mehr Wertschop-
fung und der Beitrag der Branche zum Strukturwandel im Saarland miissen deutlich stdrker in den
Kopfen aller Leistungs- und Entscheidungstrdager verankert werden. Hier kommt es auf eine proaktive
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Informationspolitik an, denn der Kenntnisstand zu touristischen Themen ist auf allen Ebenen noch zu
gering.

Davon sind die saarlandischen Tourismusorganisationen allerdings noch weit entfernt. Trotz Kritik an
ihren Partnern ist die Sensibilisierung von Stakeholdern fiir den Tourismus fiir die wenigsten Touris-
tiker ein strategisches Aufgabengebiet. Vor allem MaRnahmen zur Erhéhung des Bewusstseins auf
betrieblicher und politischer Ebene sucht man in den saarlandischen Tourismusorganisationen oft
noch vergeblich.

Handlungsbedarf in Sachen Tourismusbewusstsein auf allen Ebenen

Die Intensitat des Tourismusbewusstseins fdllt zwischen den Akteursgruppen sehr unterschiedlich
aus: Wahrend der Landes- und Kreispolitik relativ gute Noten ausgestellt werden, ist das touristische
Engagement vor allem auf der lokalen politischen Ebene stark ausbaufahig. Dariiber hinaus gibt es
Handlungsbedarf auf allen Ebenen — wenngleich mit individuellem Fokus. In den touristischen Be-
trieben steht vor allem der Servicegedanke im Fokus, wahrend bei den tourismusferneren Zielgrup-
pen wie der Bevolkerung oder der indirekt vom Tourismus profitierenden Branchen (zum Beispiel
Einzelhandel, Handwerk) zundchst eine grundlegende Aufkldarungs- und Sensibilisierungsarbeit zu
leisten ist.

Nicht zu unterschatzen ist die Rolle der Medien. Gerade auf lokaler Ebene sind sie wichtige Multipli-
katoren, die eine enorme Reichweite im Saarland erzielen. Der Tourismus ist hier schon als Top-
Thema angekommen: Fast tdglich wird tiber die Branche im Saarland berichtet. In der Regel ist die
Berichterstattung positiv und der Forderung des Bewusstseins fiir die Branche sehr férderlich. Vor
allem bei der Kommunikation nach innen gibt es allerdings noch Potenzial fur die gezielte Platzie-
rung von Fachthemen, zumal sich viele der Stakeholder tiber die Presse zum Tourismus informieren.

Empfehlungen zur Stirkung des Tourismusbewusstseins im Saarland

Vielfach sind mangelndes Tourismusbewusstsein und eine fehlende Sensibilitat fur die Bedirfnisse
der Branche auf einen geringen (bzw. stark unterschiedlichen) Wissensstand der beteiligten Akteure
zuriickzufiihren. Eine wichtige Aufgabe besteht daher darin, den regelmaRigen Dialog und die aktive
Kommunikation mit allen relevanten Anspruchsgruppen im Saarland auf- und auszubauen. Dabei
erweist sich die persénliche Kommunikation als zwar aufwédndiges, jedoch sinnvolles Instrument. Die
Bandbreite moglicher Formate ist groB, wie eine Vielzahl an Beispielen aus dem Saarland oder ande-
ren Regionen zeigen. Generell gilt es, Themen auszuwdhlen, die bei den jeweiligen Anspruchsgrup-
pen auf besonderes Interesse stoBen und damit Resonanz auslésen kdnnen. Insofern sollten Bediirf-
nisse, Themenwiinsche und Wissensliicken regelmdRig und aktiv erfragt werden.

Bei der Steuerung und Koordination der Entwicklung von bedarfsgerechten Kampagnen fiir einzelne
Akteursgruppen sollte das Land das Heft in die Hand nehmen, um die Erh6hung des Tourismusbe-
wusstseins im Sinne der Tourismuskonzeption Saarland 2025 voranzutreiben. Aus den vorliegenden

Befragungsergebnissen lassen sich bereits die Schwerpunktthemen fiir die jeweiligen Zielgruppen

ableiten:

— Fir die politischen Entscheidungstrdger gilt es, den Beitrag des Tourismus zum Strukturwandel
anzuerkennen, eine Qualifizierungsoffensive zu lancieren sowie Botschafter und Multiplikatoren
aus den Reihen der Politik zu gewinnen.

- Bei den Leistungstragern stehen die Unterstiitzung der Tourismusorganisationen zur Umsetzung
eigener MalRnahmen, die Vernetzung touristischer Unternehmen sowie die Sensibilisierung von
Unternehmen weiterer Branchen im Fokus.

— Fur ein starkeres Tourismusbewusstsein der Bevolkerung sollten kiinftig gezielte Anreize fir die
Nutzung von touristischen Angeboten geschaffen und die regionale Identitat gestarkt werden. Hin-
zu kommen eine gezielte Offentlichkeitsarbeit sowie mehr Méglichkeiten der Partizipation am Tou-
rismusgeschehen.
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| EINFUHRUNG

Das Sparkassen-Tourismusbarometer Saarland existiert seit 2004. Trager sind der Sparkassenver-
band Saar (SVSaar)! und das Land Saarland, vertreten durch das Ministerium fiir Wirtschaft, Arbeit,
Energie und Verkehr?. Wissenschaftlich betreut und durchgefiihrt wird das Tourismusbarometer von
der dwif-Consulting GmbH.

Ziele

Ziel des Tourismusbarometers? ist die kontinuierliche, problemorientierte Beobachtung der Touris-
musentwicklung im Saarland und in seinen Kreisen. Das Tourismusbarometer wird auch in Ost-
deutschland, Niedersachsen, Schleswig-Holstein und in Westfalen-Lippe durchgefiihrt.

Es macht den Nutzer auf Erfolge und Misserfolge sowie auf wichtige strukturelle Veranderungen der
Tourismusentwicklung aufmerksam. Als Frilhwarnsystem dient es dazu, rechtzeitig auf problemati-
sche Entwicklungen hinzuweisen und Handlungsbedarf zu identifizieren. Das kontinuierliche Monito-
ring ermdglicht zeitliche, regionale und sektorale Vergleiche. Letztlich soll das Tourismusbarometer
Entscheidungsfindungen fir die Infrastrukturentwicklung ebenso wie fiir das Marketing erleichtern.

Das Tourismusbarometer ...

— ermdglicht durch den Einsatz eines umfassenden Datensets strukturelle, (iiber-)regionale Verglei-
che und Einschatzungen zur Angebots- und Nachfrageentwicklung des Tourismus im Saarland.

- schlieBt wesentliche Informationsliicken der amtlichen Tourismusstatistik.

- bietet als einziges Marktforschungsinstrument Informationen zum Markterfolg unterschiedlichster
touristischer Freizeiteinrichtungen, den sogenannten touristischen Wetterstationen.

— analysiert die aktuelle wirtschaftliche Situation gastgewerblicher Kreditnehmer der Sparkassen.

— gibt einen Uberblick tiber das aktuelle Qualitdtsniveau der Betriebe im Saarland.

— fokussiert jahrlich wechselnde aktuelle Branchenthemen, die der Beirat4 des Tourismusbarometers
festlegt.

Das Tourismusbarometer 2017 befasst sich mit dem Tourismusbewusstsein im Saarland.

Abb.1: Module des Tourismusbarometers

Module des Sparkassen-Tourismusbarometers

Tourismus im Wirtschaftliche Aktuelles
Wettbewerbsvergleich Lage der Betriebe Branchenthema 2017

Touristische

Lander und Regionen Wetterstationen

Tourismusbewusstsein

im Saarland
Betriebstypen Wirtschaftliche Situation
yp des Gastgewerbes
Destinationstypen Qualitat der Betriebe
Expertenmeinungen (Stimmungsbarometer)
DIHK-Saisonumfrage regional
Fokus Benchmarking Fokus Betriebswirtschaft Fokus Nutzerwiinsche

Quelle:  dwif 2017

www.svsaar.de

www.wirtschaft.saarland.de

www.svsaar.de und www.sparkassen-tourismusbarometer.de
siehe Verzeichnis der Beiratsmitglieder

N

10


http://www.sparkassen-tourismusbarometer/

dwif

Sparkassen-Tourismusbarometer Saarland — Jahresbericht 2017

I SAARLAND-TOURISMUS IM WETTBEWERBSVERGLEICH
1 Rahmenbedingungen

Globale und gesellschaftliche Unsicherheiten bremsen die weltweite Reiselust kaum. 2016 wurde
laut der World Tourism Organization (UNWTO) zum siebten Mal in Folge ein neuer weltweiter Touris-
tenrekord erreicht. Ein stetiger Anstieg, wie er seit 50 Jahren nicht verzeichnet wurde. Und die Erwar-
tungen bleiben positiv. Anders sieht es bei den Reisestromen mit Blick auf die einzelnen Quellmarkte
aus. Sie haben sich verschoben: So profitierten in Asien vor allem Siidkorea, Vietnam und Japan. Afri-
ka legte trotz des Riickgangs in Nordafrika insgesamt weiter zu.> Auch die Deutschen bleiben reise-
freudig. Der von der GfK erhobene Tourismusindex lag zum Jahresende im positiven Bereich und
steht fiir die steigende Bereitschaft der Deutschen, in den nachsten Monaten eine Reise zu unter-
nehmen.t >> Abb. 2

Die Karten im Europatourismus werden neu gemischt.

Der Reisende von heute agiert in gréBtenteils gesattigten Markten und sieht sich einer Vielzahl von
teils austauschbaren Angeboten gegeniiber. Wie schnell der Strandurlaub in der Tirkei durch die
Costa Brava oder die Reise nach Nordafrika durch eine Balkantour ersetzt werden kann, zeigte das
vergangene Jahr. Neben der Tirkei, dem Nahen Osten und Nordafrika verbuchten auch Frankreich
und Belgien sinkende Ubernachtungszahlen. NutznieRer des Sicherheitsbediirfnisses der Reisenden
war 2016 innerhalb Europas vor allem Spanien. Im Europaranking haben die Iberer damit erstmals
Deutschland vom Thron gestoRen.

Abb. 2: Entwicklungen im internationalen und saarldndischen Tourismus auf einen Blick

Ubernachtungen 2016 in Mio. Entwicklung
2016 ggii. 2015

Aktuelle Themen
und Trends

Digitalisierung Organisation & Spanien 4537 +7.7%
Marke  Finanzierung

Nachhaltigkeit EU-Recht Deutschland 447,2 +2,5%

Qualitat

Wachstum " Frankreich 398,0 -3,8%
Fachkrafte

Emotionen Terrorangst Italien 396,8 +1,0%

Zufriedenheit der saarlandischen Touristiker GroRbritannien 2956 -3.3%
mit dem Tourismusjahr 2016 ’ ’

Welt Internationale Ankiinfte Europa

[l sehrzufrieden
+3,9% 2016 ggii. 2015 +2,1%

M zufrieden
weniger zufrieden Arbeitsschwerpunkte Saarland 2017

unzufrieden

Attraktivitats-
erhéhung [
Infrastruktur cBLZ8 Innenmarketing
Erwartungen 2017 (in % der Befragten im Saarland) fir
den Gesamtetat die Personalausstattung
Y
besser besser Entwicklung neuer 26% = .
8,7 8,7 ~_ Infrastruktur 595 Produktentwicklung
% .
)
schlechter schlechter . —
21,7 21,7 StrukturentWI.ckIL{ng
Organisation

Quelle:  dwif 2017, Daten dwif, UNWTO, EUROSTAT

s UNWTO, 2016
6 BTW Tourismusindex, 2016
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Eine Marke zu sein schafft Begehrlichkeit und Wettbewerbsvorteile in unsicheren Zeiten

Auch fiir das Reiseland Deutschland verlief 2016 erfolgreich. Oder doch nicht? Die Wirtschaft legte
zwar deutlich zu, aber das Reisejahr war liberschattet von Terror und politischen Unruhen, nicht nur
weltweit, sondern auch vor der eigenen Haustiir. Fir den Tourismus in Deutschland war 2016 den-
noch ein weiteres Rekordjahr, wenngleich sich der Incoming-Tourismus angesichts der schwierigen
Rahmenbedingungen schwdcher entwickelte als in den Vorjahren; und die Stadtedestinationen wa-
ren seit Jahren erstmals nicht der Wachstumstreiber in Deutschland. Gleichzeitig verbesserte sich die
betriebswirtschaftliche Lage der Branche. Insofern war 2016 ein Jahr gegensatzlicher Entwicklungen.
Jahrelang gelernte und giiltige Trends haben sich nur in Teilen bestatigt und kommen kurzfristig auf
den Priifstand: Tempordre Sondereffekte oder neue langfristige Marktentwicklungen? Das werden die
ndchsten Jahre zeigen. Fakt ist: Die Ambivalenz in der Entwicklung nimmt zu, und es besteht weniger
Gewissheit liber kiinftige Entwicklungen. Das Reiseziel Deutschland aber hat ein gutes Image und ist
eine starke Marke. Das hilft, Vertrauen aufzubauen und gleichzeitig Begehrlichkeiten fiir das Reise-
ziel zu wecken.

Aktuelle Trends und Einflussfaktoren im Saarland-Tourismus

Das exklusive Stimmungsbarometer im Rahmen des Tourismusbarometers basiert auf einer dreimal
jahrlich stattfindenden Befragung unter knapp 40 Tourismusorganisationen in den Orten und Regio-
nen des Saarlands. Es gibt einen Einblick in die Erwartungen und Herausforderungen, die die Touris-
musbranche bewegen. Wie im Vorjahr sehen die saarlandischen Touristiker auch fiir 2017 die Events
als wichtigsten Einflussfaktor fiir die touristische Entwicklung. Neben dem Einfluss allgemeiner
Trends erwarten die befragten Experten auch neue Impulse aus einem verdnderten Reiseverhalten
und dem Trend zum Inlandstourismus, verstdarkt durch die unsichere weltpolitische Lage. Héhere
Erwartungen als bisher werden in die Effekte von Angebotserweiterungen und neuen touristischen
Produkten gesetzt.

Die Zukunft der Tourismusorganisationen

Die Erwartungen an eine professionelle Tourismusarbeit nehmen stetig zu. Doch nicht immer sind
Personal- und Budgetausstattung der Organisationen den vielfdltigen Anforderungen gewachsen. So
beurteilt rund ein Viertel der befragten Experten die Budgetsituation als nicht ausreichend, mehr als
jeder Dritte duRert sich unzufrieden mit der Personalausstattung. 2017 rechnen die Akteure mit einer
weiteren Verscharfung der Situation. Fiir die Zukunft gilt: Samtliche Aktivitdten und Handlungsfelder
sind auf den Priifstand zu stellen. In einigen Fallen wird es notwendig sein, klassische Aufgaben zu-
gunsten neuer Anforderungen aufzugeben. Gleichzeitig nimmt die Bedeutung von Kooperationen zu
und es wird eine Aufgabenverschiebung tiber die Ebenen hinweg zur Folge haben. Das erfordert al-
lerdings ein Umdenken in der Wahrnehmung der eigenen Rolle als Organisation.

Dabei haben die Tourismusorganisationen mit zunehmenden Herausforderungen zu kdampfen. Das
aktuelle EU-Beihilfe- und Vergaberecht sowie ein sich rasant dnderndes Marktumfeld in einer zu-
nehmend digitalisierten Welt sind nur zwei Aspekte. Mehr Sicherheit in der mittelfristigen Finanzpla-
nung, eine klare und tatsachlich gelebte Aufgabenteilung, das zunehmende Hineinwachsen in Desti-
nationsmanagementaufgaben und die Bildung strategischer Netzwerke werden immer wichtiger. Die
ersten Reaktionen sind bereits erkennbar. So gewinnt die Strukturentwicklung der eigenen Organisa-
tion seit Jahren auch im Saarland an Bedeutung. Auch das Innenmarketing bleibt ein wesentliches
Aufgabenfeld fiir die Orte und Regionen im Saarland. >> Abb. 2

2 Touristische Nachfrage

Mit einem Ubernachtungsplus von 1,4 Prozent iibertraf das Saarland im vergangenen Jahr erneut das
in der Tourismuskonzeption gesetzte jahrliche Wachstumsziel von 1,2 Prozent. Die in der Konzeption
von 2015 festgelegte Zielmarke von 3,3 Millionen Ubernachtungen im Jahr 2025 riickt damit niher.
2016 wurde ein wichtiger Meilenstein erreicht: Uber 3 Millionen Ubernachtungen fanden in Saarlands
Beherbergungsbetrieben ab 10 Schlafgelegenheiten statt (3.020.012). Die kurzfristige Wachstumsra-
te lag dabei unter dem Bundesdurchschnitt (Deutschland: +2,5 Prozent). Mittelfristig belegt das
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kleinste Fldchenbundesland mit einem Plus von 29,6 Prozent seit 2011 einen sehr guten 3. Platz im
deutschlandweiten Dynamikranking und folgt damit hinter den beiden Stadtstaaten Berlin und Ham-
burg (Deutschland: +13,5 Prozent). Es zeigt sich jedoch auch, dass echten Nachfrageimpulsen in den
vergangenen Jahren im Saarland immer ein strategischer Angebotsausbau vorausging. >> Anhang 1

Auffdllig im vergangenen Jahr waren erneut die regionalen Entwicklungsunterschiede im Saarland. In
den letzten Jahren lieBen einzelne Investitionen die Ubernachtungszahlen in der jeweiligen Region
immer wieder in die Hohe schnellen. Leuchtturmangebote wie der Center Park bescherte dem Kreis
St. Wendel zwei Jahre in Folge eine Ubernachtungsentwicklung im hohen zweistelligen Bereich. Die-
ses neue hohe Volumen kann seither gehalten werden. 2016 profitierten weitere saarlandische Regi-
onen, so beispielsweise der Kreis Saarlouis, von den Investitionen in die Hotellerie. Und der Land-
kreis Neunkirchen hat sich inzwischen zur zweitdynamischsten Region im mittelfristigen Vergleich
entwickelt. >> Abb. 3, Anhang 5

— Nach zwei erfolgreichen Jahren schwéchelte die Dynamik im Kreis Merzig-Wadern leicht. 2016
Ubernachteten ,,nur” 3.709 mehr Gaste (+0,6 Prozent) in dem Kreis. Um auf dem Erfolgskurs der
letzten zwei Jahre zu bleiben, gilt es weiterhin an einer konsequenten Positionierung zur Premi-
umwanderregion, an der Entwicklung von attraktiven Angeboten und an der Steigerung der Be-
kanntheit zu arbeiten. Die Nachfrage nach landlichen Regionen muss mit passgenauen, auf die je-
weilige Zielgruppe zugeschnittenen Angeboten geweckt werden. Im Wettbewerb mit dhnlichen
Destinationen in Deutschland und international gilt es, vor allem die Besonderheiten des ,Saar-
schleifenlandes” in den Fokus zu riicken. Die Aktivitdten in der Region Merzig-Wadern gehen be-
reits in die richtige Richtung, denn es wird kréftig in Freizeit- und wegebegleitende Infrastruktur
investiert, wie das Beispiel einer Erlebniswelt in Mettlach zeigt.

Projekt Mettlach 2.0 trdagt zur Attraktivierung der Gemeinde bei

Seit 2016 findet auf einer Geldandegrof3e von 60.000 Quadratmetern die gréRte Verdnderung der
Mettlacher Ortsmitte seit Jahren statt: Im Zuge des Projektes Mettlach 2.0 soll das Werksgelande des
bekannten Herstellers fiir Keramikwaren Villeroy & Boch umgestaltet und fiir Mettlacher wie Touris-
ten geodffnet werden. Neben der Neugestaltung eines Bilirogebdaudes, des Restaurants Abteigarten
und Zuwegungen fiir FuRganger entsteht eine Markenerlebniswelt mit Keramikmuseum, Infozent-
rum, Outlet-Store etc. Die Investitionssumme von Villeroy & Boch belduft sich fiir den gesamten Pro-
jektzeitraum (2015 bis 2020) auf rund 20 Millionen Euro. Dariiber hinaus wird Mettlach 2.0 mit Lan-
des- und Bundesmitteln in Hohe von 4 Millionen Euro gefordert.”

— Die Investitionen in die Hotellerie vom Landkreis Neunkirchen zahlen sich aus. Im Funfjahresver-
gleich fanden 2016 iiber 70 Prozent mehr Ubernachtungen in der Hotellerie statt. Vielen Betrieben
fehlt jedoch noch immer ein eindeutiges Profil. Hier gilt es, weiter an der Erfolgsformel Zielgrup-
penorientierung und Individualitdt zu arbeiten. Dennoch: Mit fast 6.500 zusétzlichen Ubernachtun-
gen holt das volumenschwéchste Teilgebiet des Saarlands weiter auf. Die Zahl der Ankiinfte stieg
seit 2011 sogar um 57 Prozent. Es gilt, Ubernachtungsanreize zu schaffen und die Aufenthaltsdau-
er zu verlangern.

— Anders als in den vergangenen Jahren waren die Stadte 2016 nicht mehr die Treiber der Touris-
musentwicklung, weder im Saarland noch in Deutschland insgesamt. Dennoch sollte der Regional-
verband Saarbriicken weiter an der Ausgestaltung des klassischen Stadtetourismus arbeiten, zumal
er sich 2017 wiedererstarkt zeigt. Eine Spezialisierung auf typisch saarldndische Produkte und Ku-
linarik zum Beispiel ist bisher kaum zu erkennen. Die Region zeigt sich seit nunmehr vier Jahren
mit kontinuierlichem Wachstum. Wie fiir stddtisch geprdgte Regionen typisch, ist auch im Regio-
nalverband Saarbriicken der Ubernachtungsanteil der Hotellerie enorm (89,8 Prozent). Aktuelle Ho-
telprojekte werden kinftig fiir neue Impulse sorgen. Eine klare Themen- und Zielgruppenausrich-
tung diirfte auch hier der Schliissel zum Erfolg sein.

7 www.villeroyboch-group.com
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— Sowohl relativ als auch absolut gesehen war Saarlouis im vergangenen Jahr der Gewinner im saar-
landischen Ubernachtungstourismus. Mit iiber 20.000 zusitzlichen Ubernachtungen fand die Halfte
der landesweiten Zuwdchse gegeniiber 2015 im Kreis Saarlouis statt. Die Mischung aus Regionali-
tat und Weltoffenheit, gepaart mit einem franzésischen Flair scheint wie gemacht fiir Saarlouis.
Diesen Weg gilt es fortzusetzen und an die tGber 15 Prozent Zuwachs innerhalb von zwei Jahren an-

zuknipfen.

— Die Nachfrage im Saarpfalz-Kreis legte im vergangenen Jahr leicht zu. Langfristig verzeichnet der
stidéstliche Kreis jedoch als einzige Region riickldufige Zahlen, und das sowohl bei den Ubernach-
tungen als auch bei den Ankiinften. Gleichzeitig wird das Beherbergungsangebot sogar leicht aus-
gebaut. Vor allem an der Profilscharfe und der Themenausrichtung der Betriebe sollte zusammen
mit einem generellen Anstieg des Qualitdtsniveaus gearbeitet werden. Nur so lassen sich neue
Zielgruppen erschlieBen. Das Potenzial fiir Leuchtturmprojekte mit klarer Zielgruppen- und Erleb-
nisorientierung bietet insbesondere der Naturtourismus mit der Biosphére. Gute Voraussetzungen
bestehen auch in der Kombination mit dem Kulturtourismus. Hier sollte der Saarpfalz-Kreis bei-
spielsweise in tragfihige Angebote im zukunftsweisenden Bereich naturnahes Ubernachten inves-

tieren.

— 2016 war das erste Jahr seit 2009, in dem der Kreis St. Wendel mit dem Center Park in Nohfelden
keine Ubernachtungszuwichse generieren konnte. Nach dem Aufstieg der Gegend um den Bos-
talsee seit der Eréffnung im Jahr 2013, sind nun mehr MaBnahmen gefragt, um zusatzliche Ange-
bote in der Fliche zu etablieren. Mit 906.447 Ubernachtungen nimmt der Kreis St. Wendel die Vor-
reiterrolle im Saarlandtourismus ein. Die Fokussierung auf die Zielgruppe Familien und die Schaf-
fung zusatzlicher Angebote bieten weiteres Potenzial. Die regionale Vielfalt und Qualitdt des Ange-
bots sollten im Mittelpunkt der Aktivitdten stehen.

Abb. 3: Touristische Nachfrage im Saarland

Ubernachtungsentwicklung in gewerblichen Beherbergungs-

betrieben 2016 ggu. 2015 (ab zehn Schlafgelegenheiten, in %)

e

Gewerbliche
Ubernachtungen
2016/2015

(%)

Marktanteil
SLanD
2011: 0,6%
2016:0,7%

7

)

St. Wendel

Merzig-Wadern

Neunkirchen
2,7

8,4
Saarlouis

21

Regionalverband

Saarbriicken Saarpfalz-Kreis

Quelle:

5 der 6 Landkreise im Plus

Volumenmarkt
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Ubernachtungsentwicklung in gewerblichen Beherbergungsbetrieben 2016 ggii. 2011
(ab zehn Schlafgelegenheiten)
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Saarland: +68,2
Saarland LK St. Wendel 167,0
(ohne Nohfelden):  +7,9 LK Neunkirchen
Deutschland: +26,7 .
LK Saarlouis 14,6
RV Saarbriicken 8,7
+13,5

Top-5 Quellmarkte Saarland LK Merzig-Wadern
Niederlande +200,7 s

Frankreich +100,7 7

3'E;Deutschland
Saarpfalz-Kreis -5,1

Belgien +97,4 _, Pfeile: 2016
Luxemburg +20,1 7 tEnthlelurLgS- 2011 3,0 Mio.
Schweiz ~ +197,8 LT(nsfl\ze%dl? 2,3 Mio,
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Statistisch erfasste vs. reale Marktbedingungen

Neben den klassischen Beherbergungsbetrieben ist das Sharing-Segment (zum Beispiel Airbnb) in
aller Munde. Dieses sicherte sich in den letzten Jahren zunehmend Marktanteile. Hinzu kommen die
Segmente des Grauen Marktes von den Betrieben <10 Betten liber Verwandten-Bekanntenbesucher
bis zu Bootstouristen, die die amtliche Tourismusstatistik zunehmend unter Druck setzen, weil sie
diese Segmente nur unzureichend darstellen kann. Zudem gibt es Signale, dass die Statistischen
Amter bei der Erfassung der meldepflichtigen Beherbergungsbetriebe (Marktzu- und -abginge) im-
mer hdufiger nicht mehr mit der realen Marktentwicklung mithalten konnen und es so zu Unschérfen
in den Daten kommen kann. Statistikamter, Politik und Touristiker sind gemeinsam gefragt, Lésun-
gen und womaglich neue Kooperationsansdtze zu finden.

Incoming-Tourismus stagniert —- Rahmenbedingungen setzen der Dynamik zu

2016 war die Bandbreite in der Entwicklung des saarldandischen Incoming-Tourismus recht grof3. Zwi-
schen -11,1 Prozent (Saarpfalz-Kreis) und +17,4 Prozent (Kreis Neunkirchen) bewegten sich die Ver-
dnderungen im Vorjahresvergleich. An dieser Stelle sei angemerkt, dass die absoluten Ubernach-
tungszahlen aus dem Ausland vor allem in diesen beiden Regionen vergleichsweise gering sind. Der
Marktanteil an ausldndischen Ubernachtungen ist mit 15,5 Prozent im gesamten Saarland zwar nicht
zu vernachldssigen, im Vergleich mit anderen westdeutschen Bundesldandern allerdings unterdurch-
schnittlich. In einem Jahr, in dem der Incoming-Tourismus bundesweit durch die internationalen
Rahmenbedingungen geschwdacht wurde, stellten die Auslandsmadrkte auch im Saarland nicht mehr
die Wachstumsmotoren dar (+1,2 Prozent gegeniiber 2015). >> Anhang 3

Wachstumsdynamik im saarléndischen Incoming-Tourismus gebremst

Bei Betrachtung der saarlandischen Quellmarkte fallen einige Besonderheiten auf:

— Die Zahl der Ubernachtungen aus Frankreich nahm 2016 mit Abstand am stérksten zu. Damit haben
sich die Ubernachtungen aus dem Nachbarland seit 2011 mehr als verdoppelt. An der Spitze der
wichtigsten Herkunftsmarkte stehen nach wie vor die Niederlande, wenn auch mit deutlichen Ein-
bufRen im Vorjahresvergleich (-7,2 Prozent).

— Auch innerhalb der Reihenfolge der Top-5-Quellmdrkte gab es 2016 Veranderungen. Da die
Schweiz bei der Ubernachtungsnachfrage schwichelte, zog das seit Jahren bestiandig starke Her-
kunftsland Luxemburg vorbei und sicherte sich Platz 4 im Quellmarktranking.

— Vermutlich bedingt durch den Brexit ging die Nachfrage aus dem Quellmarkt GroBbritannien nach
einem starken Vorjahr wieder zuriick. Auch die Ubernachtungszahlen aus den USA, dem stirksten
Uberseemarkt, sind mittelfristig riickldufig. Hingegen erholt sich die Nachfrage aus China weiter
und lag 2016 wieder knapp lUber dem Stand von 2007. Allerdings ist bei diesen Markten auf die
vergleichsweise geringen absoluten Volumina hinzuweisen.

3 Touristisches Angebot

Auch 2016 wurde im Saarland wieder im Beherbergungsgewerbe investiert. Im Fiinfjahresvergleich

liegt das westliche Bundesland mit einem Plus von 11,6 Prozent bei den angebotenen Schlafgele-

genheiten sogar an der Spitze der Flachenbundeslander und weit iber dem bundesweiten Durch-

schnitt. Bei Betrachtung der einzelnen Regionen ist eine gewisse Heterogenitdt in der Entwicklung

auffallig: >> Anhang 2, Anhang 5

— Im Beherbergungssegment in Merzig-Wadern bewegt sich wenig, denn das Bettenangebot liegt
seit Jahren bei einem Niveau von rund 5.500 Schlafgelegenheiten. Interessant in dieser Region ist
die weiter steigende BetriebsgrofRe, die mit durchschnittlich 91,1 Betten pro Betrieb bereits er-
staunlich hoch ist. Die Erklarung hierfiir liegt in der angebotsseitig starken Ausprdagung der Vor-
sorge- und Rehakliniken sowie des Campingmarktes in Merzig-Wadern. Gleichzeitig ist hier auf
mogliche statistische Effekte bei der Erfassung der Betriebe hinzuweisen.

— Das Bettenangebot im Kreis Neunkirchen wurde ausgebaut. Seit 2011 kamen 178 Schlafgelegen-
heiten bei gleichbleibender Betriebszahl hinzu. Zeitgem&dRe Beherbergungstypen wie Themen- und
Familienhotels sowie moderne Campingvarianten sollten in Zukunft eine echte Alternative bei der
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Erganzung des Angebots sein. Eine Auslastung von 52,9 Prozent weist darauf hin, dass die Nach-
frage zum Teil schon jetzt vorhanden wére, wenngleich hier auch die auslastungsstarken Vorsorge-
und Rehakliniken hineinspielen.

— Im Regionalverband Saarbriicken ging das Angebot in den letzten Jahren kontinuierlich zuriick.
Dadurch stieg die Auslastung deutlich an (+3,1 Prozentpunkte gegeniiber 2011). Um die Nachfrage
weiter nach oben zu schrauben, gilt es, weiterhin in individuelle und profilscharfende Beherber-
gungsinfrastruktur zu investieren. >> Abb. 4

Abb. 4: Touristisches Angebot im Saarland
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Quelle:  dwif 2017, Daten Statistisches Bundesamt und Statistisches Amt Saarland

— Im Kreis Saarlouis schwankt das Angebot von Jahr zu Jahr und pendelte sich zuletzt bei 2.800 bis
3.000 Schlafgelegenheiten ein. Mittelfristig sind jedoch Marktbereinigungseffekte spirbar. Weitere
themenspezifische Betriebe und Infrastrukturprojekte, die das besondere Lebensgefiihl der Grenz-
region widerspiegeln, konnen auch auf der Angebotsseite Impulse setzen.

- Insgesamt weisen viele Betriebe im Saarpfalz-Kreis zu wenig individuellen Charme auf. Wenn hier
weiter auf Kapazitdtserweiterung gesetzt werden soll, muss die strategische Ausrichtung stimmen.
Kreative Ideen sind gefragt: Angebote im Bereich naturnahes Ubernachten oder moderne Cam-
pingvarianten wie ,,Glamping*“ (Luxurioses Campen) erfreuen sich deutschlandweit groBer Beliebt-
heit und bieten auch fiir den Saarpfalz-Kreis Potenzial.

— Im Kreis St. Wendel stieg die BetriebsgroRe erneut an. Die absoluten Angebotskapazitdten schei-
nen jedoch vorerst einen neuen Hochstwert erreicht zu haben, der natiirlich sehr stark durch die
Entwicklungen am Bostalsee beeinflusst wird. Diese Konzentration und die damit einhergehende
Attraktivitat der Region strahlen noch nicht ausreichend aus. Dies sollte jedoch ein zentrales Ziel in
der strategischen Entwicklung sein.

Neue Beherbergungsprojekte im Saarland

Am 1. Juli 2017 hat ein weiterer groRBer Beherbergungsbetrieb am Bostalsee seine Tiiren gedffnet:
Die zukiinftigen Gaste der Seezeitlodge Hotel & Spa erwarten 98 moderne Zimmer und Suiten, eine
Bibliothek, Tagungsraume und das Seezeit Spa. Das markante Gebdude fallt durch sein in die Natur
eingebettetes AuReres auf. Auch in der Landeshauptstadt Saarbriicken entstehen in den néchsten
Jahren neue Hotelkapazitdten, insbesondere fiir Geschdftsreisende und Tagungsgdste.?

4 Betriebstypen im Vergleich

Parallel zu der bundesweiten Entwicklung liegt auch im Saarland der Betriebstyp Hotel garnis im
Trend. Das beweisen die hohe Dynamik bei den Ubernachtungen, der Marktanteil und die Auslastung.
Letztere liegt mit 40,5 Prozent mittlerweile deutlich (iber dem Durchschnitt der gesamten Hotellerie
sowie aller Beherbergungstypen tiber 10 Schlafgelegenheiten im Saarland. Mit Abstand die héchste

www.seezeitlodge-bostalsee.de, www.ahgz.de
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Entwicklungsdynamik aber hat weiterhin der Bereich Ferienunterkiinfte zu bieten.° Deren Ubernach-
tungsvolumen wuchs seit 2011 um 214,0 Prozent, wodurch der Marktanteil an allen Ubernachtungen
auf 25,6 Prozent stieg. Die Sorgenkinder auf Bundesebene sind die gleichen wie im Saarland: Anders
als bundesweit trifft der Nachfrageeinbruch aber nicht nur die Gasthofe, sondern auch die Pensionen.
Doch immerhin sorgt das stark reduzierte Angebot fiir annehmliche Auslastungszahlen der beiden
Betriebstypen. Etwas Positives hat die Entwicklung also: Infolge der geringen Nachfrage setzen
Marktverdrangungsmechanismen ein, wodurch primér die wettbewerbsfdahigen Pensionen und Gast-
hofe im Angebot bestehen bleiben. Dadurch verbessert sich auch die betriebswirtschaftliche Situati-
on der verbleibenden Betriebe. Gerade entlang der touristischen Wegeinfrastruktur (Radfahren,
Wandern) kénnen sie an entlegeneren Standorten jedoch Losungsansatze fiir Versorgungsengpdsse
darstellen. >> Anhang 6

Strukturelle Trends bei den Betriebstypen verstetigen sich.

Deutschlandweit floriert die Campingnachfrage. Mit neuen Angeboten wie ,,Glamping“ und ,Natur-
camping” gewinnt diese Urlaubsform weiter an Beliebtheit bei den Reisenden. Im Saarland stagniert
die Nachfrage derzeit jedoch noch. Das kurzfristige Hoch aus dem Vorjahr konnte 2016 nicht gehal-
ten werden. Hier heiBt es: Nachristen, attraktive Campingangebote schaffen und eine Profilierung in
puncto Naturtourismus forcieren. Im Kreis Merzig-Wadern beispielsweise befindet sich fast die Halfte
der angebotenen Betten auf Campingplitzen, doch weniger als ein Zehntel der Ubernachtungen fin-
den tatsdchlich dort statt. >> Abb. 5

Abb.5: Betriebstypenim Wettbewerbsvergleich
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K Ferienunterkiinfte und &hnliche Beherbergungsstdtten: Erholungs-/Ferienheime, Jugendherbergen/Hiitten, Ferienwoh-
nungen/-hduser, Ferienzentren
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5 Destinationstypen im Vergleich

Stadte und Wasser ziehen immer! Mit diesem Grundsatz hatte jedes Ranking der Destinationstypen
in den vergangenen Jahren uberschrieben sein kdnnen. Grundsatzlich gilt dies zwar weiterhin, doch
waren 2016 erstmals nicht die Stadte die Gewinner, sondern die Kiisten, gefolgt von den Seen. Ein
Faktor war sicherlich das Thema Sicherheit, dass in den deutschen Metropolen angekommen ist, in
Zeiten, in denen sogar Stadte wie London und Paris lernen missen, mit Einbulen umzugehen. Hinter
den Stddten und den wassergeprdgten Destinationen reihen sich die landlichen Regionen im mittel-
fristigen Ranking ein. Weinregionen und Mittelgebirge zeigen zwar ebenfalls einen positiven Trend,
mussen aber weiter an ihrem Image und einer moderneren Zielgruppenausrichtung arbeiten. Quer-
denken und mit innovativen Ideen auf sich aufmerksam machen, lautet daher die Devise. So koope-
rieren beispielsweise Skigebiete im Erzgebirge mit Skigebieten im Hochschwarzwald: Der Hoch-
schwarzwald schenkt seinen Saisonkarteninhabern eine Woche Pistenvergniigen im Erzgebirge und
umgekehrt.

Abb. 6: Destinationstypen im Wettbewerbsvergleich
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Auch die Stadte des Saarlandes kdmpfen kurzfristig mit einer schwachelnden Dynamik. Strukturell
unterscheiden die saarlandischen Stadte sich jedoch sehr voneinander, was eine allgemeine Aussage
schwierig macht. In den drei wichtigsten touristischen Stdadten des Saarlandes wirken zusétzliche
Krafte, die sich ungew6hnlich stark auf die Entwicklung auswirken. Einzelne regionale Investitionen
erzielen teilweise enorme Effekte; und eine klare Zielgruppenorientierung beispielsweise in Richtung
internationale Gdste kann einen hohen relativen Zuwachs nach sich ziehen. Hieran zeigt sich einmal
mehr, dass das kleinste Flachenland in vielen Bereichen Chancen zur Profilierung hat und sich auch
im Stadtetourismus durch kreative Ideen weiterhin gut im Wettbewerb platzieren kann. >> Abb. 6
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Il FREIZEITWIRTSCHAFT UND GASTGEWERBE IM SAARLAND

1 Besuchermonitoring Freizeitwirtschaft Saarland

Der Besuch einer neuen Kunstausstellung, ein Tag mit der Familie im Freizeitpark oder eine Fahrt mit
der Sommerrodelbahn ... Freizeit- und Kultureinrichtungen spielen fiir den Tourismus in den Desti-
nationen eine elementare Rolle, denn sie sind attraktive Ziele fiir Ausflige vom Wohn- oder Urlaubs-
ort. In Form eines Besuchermonitorings beobachtet das Tourismusbarometer seit vielen Jahren die
Wettbewerbssituation der Freizeitwirtschaft. Deutschlandweit beteiligen sich 870 Einrichtungen aus
elf Bundeslandern'® an diesem Netzwerk. 2016 betrug das Besuchervolumen aller Einrichtungen
knapp 89 Millionen und verteilte sich auf 20 Angebotstypen. Im Saarland sind 34 Betriebe aus 9 Ka-
tegorien dabei. Zusammen begriiRten sie 2016 rund 28 Millionen Besucher. Damit lag der Durch-
schnitt bei etwa 99.000 Besuchern je Einrichtung.

Doch wie ist es um die saarldandische Freizeitwirtschaft bestellt? Welche Kategorien gehéren zu den
Gewinnern? Was waren die wichtigsten Einflussfaktoren? Und welche Schliisseltrends zeichnen sich
in den nachsten Jahren ab? Antworten auf diese Fragen liefert das Tourismusbarometer mit seinen
zentralen Kennzahlen und einem breiten Wettbewerbsvergleich.

1.1 Eckpunkte der saarlandischen Besucherentwicklung 2016

Eine schwarze Null - das war die Bilanz der saarldndischen Freizeitwirtschaft 2016. Die Besucherzah-
len bewegten sich um 0,1 Prozent iber dem Vorjahresniveau. Insgesamt gestaltete sich das Jahr
zweigeteilt: Die erste Jahreshdlfte war vergleichsweise holprig. In dieser Zeit lagen die Besucherzah-
len um 5,5 Prozent niedriger als 2015. Und anders als in allen anderen erfassten Bundesldn-
dern/Regionen sorgte auch das Ostergeschéft im Saarland nicht fiir positive Impulse. Im Gegenteil:
Der Mérz schloss sogar mit einem negativen Vorzeichen ab (-7,9 Prozent). Die hdchsten Verluste im
Jahresverlauf aber waren im April (-11,8 Prozent) zu verkraften. Die Verluste im verregneten Juni
(-7,4 Prozent) dampften die Entwicklung ebenfalls erheblich. Doch dann setzte die Trendwende ein.
Es folgte ein liberaus starker Juli (+16,8 Prozent); und auch in den Folgemonaten erholte sich die
Besucherbilanz zusehends. Ungeachtet der stagnierenden Gesamtzahlen erzielten fast zwei Drittel
aller Einrichtungen Besucherzuwéchse. Einzelne Kategorien kdmpften jedoch mit iberdurchschnitt-
lich hohen Verlusten und schwéchten das saarlandische Gesamtergebnis. >> Abb. 7

Saarlands Freizeitwirtschaft 2016: Stagnation auf vergleichsweise hohem Niveau

Trotz der niedrigen Messlatte aus dem Vorjahr verzeichnete der Bereich Erlebniszentren/Info-
tainment (-14,2 Prozent) Giberdurchschnittlich hohe NachfrageeinbuRen. Allerdings waren dafiir vor
allem Sondereffekte verantwortlich. So fanden 2016 gréRere SanierungsmalRnahmen statt, die zu
einer starken Beeintrachtigung der Besucherentwicklung fiihrten. Auch die Stadt- und thematischen
Fiihrungen (-3,6 Prozent) fanden sich auf der Verliererseite wieder. lhre Verluste fielen mit -3,6 Pro-
zent aber noch moderat aus. Zwar verkauften die meisten Anbieter — zum Teil sogar deutlich — mehr
Tickets als noch im Vorjahr, doch unter den Verlierern befanden sich auch gréRere Anbieter. Und
deren Verluste erwiesen sich schliel3lich als richtungsweisend fiir das Gesamtergebnis. Knapp in die
Minuszone rutschte die Bilanz der Einrichtungen zum Thema Rémer und Kelten (-0,3 Prozent). Hier
waren es insbesondere die kleineren Hauser, die Besucherverluste einstrichen. GroRere Anbieter
hingegen behaupteten sich besser. Dennoch reichte es unter dem Strich nur fur eine ausgeglichene
Bilanz.

10 Im Rahmen des Sparkassen-Tourismusbarometers: Saarland, Ostdeutschland, Niedersachsen, Schleswig-Holstein sowie

Westfalen-Lippe. In Hamburg und Rheinland-Pfalz existieren separate Initiativen zum Besuchermonitoring in der Frei-
zeitwirtschaft.
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Abb.7: Freizeitwirtschaft im Saarland im Uberblick
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Zu den grolRen Gewinnern 2016 zdhlten die Museen/Ausstellungen (+15,9 Prozent). Erfreulich: Fast
alle Hauser leisteten ihren Beitrag zu diesem positiven Gesamtergebnis. Riickgange blieben die ab-
solute Ausnahme und fielen zudem vergleichsweise gering aus. Erlebnisbader/Thermen (+2,5 Pro-
zent), Naturinfozentren (+2,1 Prozent) und Spielbanken (+1,3 Prozent) zogen ebenfalls eine, wenn
auch gemaRigt positive Besucherbilanz.

1.2 Besucherentwicklung 2011 bis 2016 nach Angebotsgruppen im Saarland

In den letzten Jahren gab es bei der Besucherentwicklung der saarldndischen Freizeitwirtschaft nur
noch wenig Bewegung. 2016 lagen die Besucherzahlen 1,4 Prozent iiber dem Niveau des Ausgangs-
jahres. Trotz der geringen Zuwachsraten entwickelten sich die Besucherzahlen im Saarland damit
aber immer noch besser als in allen anderen erfassten Bundeslandern/Regionen (2016 gegeniiber
2011: -1,5 Prozent). Das etwas bessere Ergebnis im Saarland erkldrt sich auch aus der schwdcheren
Vorgabe im Ausgangsjahr der langfristigen Betrachtung, denn 2011 waren die Besucherzahlen der
Freizeitwirtschaft im Saarland auf einem vergleichsweise niedrigen Stand.'* Und trotzdem ging lang-
fristig betrachtet nur knapp die Hélfte der Kategorien als Gewinner hervor. Dabei wird eines ganz
deutlich: Zu den relevanten Einflussfaktoren in den einzelnen Kategorien zdhlen vor allem individuel-
le Aspekte (zum Beispiel Investitionen und Sonderausstellungen) oder allgemeine Rahmenbedin-
gungen wie die Witterung. >> Anhang 7, Anhang 8, Anhang 9, Anhang 10, Anhang 11

Langfristtrend im Saarland: Nur noch wenig Bewegung

Grundsatzlich erwiesen sich die Entwicklungstrends der einzelnen Angebotskategorien seit 2011 als

sehr differenziert. 2016 liegen zwischen Gewinnern und Verlierern mehr als 40 Prozentpunkte.

- Stadt-/thematische Fiihrungen gehoren zu den erfolgreichsten Angebotskategorien im Saarland.
AuRer 2014 fuhrten sie durchweg das Ranking an. Trotz der aktuellen Verluste lagen die Teilneh-
merzahlen 2016 immer noch um 15,3 Prozent iiber dem Niveau des Basisjahres. Damit hob diese
Angebotskategorie sich auch von Vertretern ihrer Kategorie in den anderen erfassten Bundeslan-
dern/Regionen ab.

— An das Rekordjahr 2014 reichten die Besucherzahlen der Naturerlebniszentren in den Folgejahren
zwar nicht mehr heran, dennoch wurde 2016 das zweitbeste Ergebnis seit 2011 erreicht. Auch die
Naturerlebniszentren zéhlen zu den Entwicklungsmotoren im Saarland. Auf den ersten Blick scheint
die Entwicklung in den anderen erfassten Bundesldndern/Regionen seit ein paar Jahren etwas zu
schwécheln. Doch Vorsicht: Das Basisjahr 2011 erwies sich Uiberwiegend als extrem nachfragestark,
nicht zuletzt dank damaliger GroRinvestitionen.

— Bis 2014 verlief die Entwicklungskurve der Museen/Ausstellungen vergleichsweise holprig. Klassi-
scherweise hdngt dies vor allem mit der unterschiedlichen Anziehungskraft von Sonderausstellun-
gen zusammen. In den beiden Folgejahren ging es wieder bergauf. 2016 betrug der Abstand zum
Basisjahr schliefRlich 6,7 Prozent. In den anderen erfassten Bundesldandern gehéren Museen/Aus-
stellungen eher zu den Sorgenkindern, da sie sich in den letzten Jahren tendenziell auf Talfahrt be-
fanden. Das Reformationsjubildaum 2017 wird aber sicherlich vielerorts signifikante Impulse auf die
Besucherbilanz des musealen Sektors haben.

— Fir die Erlebnisbader/Thermen und die Spielbanken ging es in den letzten Jahren langsam, aber
fast immer stetig bergab. Erst 2016 zeigten sich leichte Erholungstendenzen. Das Besucherniveau
des Ausgangsjahres wurde aber noch nicht wieder erreicht (2016 gegeniiber 2011 bei Erlebnisba-
der/Thermen: -4,0 Prozent, bei Spielbanken: -6,9 Prozent). Inshesondere bei den Badern zeigten
sich keine gréReren Abweichungen im Vergleich zu den anderen erfassten Bundesldandern/
Regionen.

11 Ausnahme: Einrichtungen aus dem Bereich Erlebniszentren/Infotainment
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- Von dem starken Nachfrageeinbruch 2013 haben sich die Einrichtungen zum Thema Rémer und
Kelten noch nicht erholt. Vielmehr setzte sich der Abwartstrend, wenn auch in abgeschwachter
Form fort. 2016 bewegte sich das Nachfrageniveau sogar auf dem niedrigsten Stand der letzten
sechs Jahre (2016 gegeniiber 2011: -21,0 Prozent).

— Die Situation der Einrichtungen aus dem Bereich Erlebniszentren/Infotainment sieht auf den ersten
Blick sogar noch dramatischer aus: 2016 betrug der Abstand zum Basisjahr 2011 fast 30 Prozent.
Aber Achtung: 2011 war fur diese Kategorie aufgrund herausragender Sonderausstellungen ein
Ausnahmejahr. Angesichts dieser anspruchsvollen Messlatte sowie der aktuellen SanierungsmaR3-
nahmen einzelner Hauser relativiert sich das Ergebnis 2016 erheblich. Generell sind hier die starks-
ten Schwankungen unter allen Angebotskategorien zu verzeichnen. Diese Entwicklung ist aller-
dings nicht negativ zu bewerten, zeugt sie doch von vielerlei Engagement in den einzelnen Jahren.
>> Abb. 7

Sonderausstellungen und Investitionen oftmals trendbestimmend

Mittelfristige Besucherentwicklung nach Bundesldndern: Das Saarland mischt oben mit!

Die Entwicklungskurven der Besucherzahlen in den verschiedenen Bundesldandern/Regionen wiesen
in den letzten Jahren oft deutliche Gemeinsamkeiten auf. Offenbar unterliegt die Freizeitwirtschaft
Uberall dhnlichen Einflussfaktoren. Das nachfragestérkste Jahr war 2011, danach ging es zwei Jahre
lang mehr oder weniger rapide bergab. Seitdem aber erholte sich die Freizeitwirtschaft wieder,
wenngleich das Besucherniveau des Jahres 2011 mehrheitlich verfehlt wurde — in den meisten Lan-
dern auch 2016 (Freizeitwirtschaft gesamt Indexpunkte 2016: 98,5).

Freizeitwirtschaft im Saarland zeigt sich stabil.

Im Saarland waren solche Parallelen jedoch weniger ausgepragt. Nach den Tiefpunkten 2012 und
2013 (Indexpunkte jeweils 96,5) rutschte das Ergebnis — anders als in den meisten anderen Bundes-
landern/Regionen — nicht mehr unter das Basisjahr. Vielmehr zeichnete die Entwicklung seitdem eine
gewisse Bestandigkeit ohne groRere Schwankungen aus. Somit konnte das Saarland 2016 (Index-
punkte 2016: 101,4) einen der vorderen Platze einnehmen. An den Spitzenreiter Westfalen-Lippe mit
seinen starken 107,0 Indexpunkten reichte das Saarland trotzdem nicht heran. Die westfalisch-
lippische Widerstandskraft gegenitiber aligemeinen dufReren Einflissen dirfte unter anderem auf
rege Investitionsaktivitdten, herausragende Sonderausstellungen und innovative MarketingmaR-
nahmen der dortigen Betriebe zuriickzufiihren sein.

Museen feilen an ihrer Preisstruktur!

Die durchschnittlichen Preise in der Freizeitwirtschaft haben in den letzten Jahren angezogen. Stei-
gende Kosten, Investitionen, Angebotserweiterungen oder allgemeine Anpassungen sind nur einige
Griinde fir diese Entwicklung. Um neue Besuchergruppen zu erschliefen und die Gastezahl zu erh 6-
hen, kommen aber auch ganz andere Preismodelle in Betracht. So zahlen zum Beispiel Besucher der
stadtischen Museen in Dortmund ab 2017 einmalig 5 Euro fur den Besuch eines Hauses, danach sind
alle weiteren Besuche in den stadtischen Museen bis zum Jahresende kostenlos. Und bereits seit
Mitte 2015 ist der Eintritt in die standige Sammlung des Museums Folkwang frei. Aufgrund einer
Forderung der Alfried Krupp von Bohlen und Halbach-Stiftung wird dies fiir insgesamt fiinf Jahre
erméglicht. Seit der kostenfreien Offnung sind die Besucherzahlen signifikant gestiegen — insbeson-
dere Kinder und Jugendliche sowie spontane Gaste werden zu einem Besuch animiert. Dartiber hin-
aus sind zweifelsohne positive Effekte auf Image und Bekanntheit damit verbunden.?

12 www.dortmund.de, www.museum-folkwang.de
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Besonderheiten in den anderen erfassten Bundesldndern 2016:

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

— Sachsen und Sachsen-Anhalt hatten es aufgrund des starken Basisjahres mit Sonderausstellungen
und (Grof3-)Investitionen schwer. In Sachsen ragten — ebenso wie in Westfalen-Lippe - die Burgen/
Schlésser positiv hervor, da diese in den letzten Jahren von dem gestiegenen Zuspruch dank gro3-
artiger Sonderausstellungen profitieren konnten. Vor allem in Sachsen-Anhalt wird das Reforma-
tionsjubildaum sicherlich fiir deutliche Impulse bei der Besucherbilanz 2017 sorgen.

1.3 Perspektiven und Trends in der Freizeitwirtschaft

Durchaus zuversichtlich blickt die Freizeitwirtschaft in die Zukunft: Fast 30 Prozent aller Betriebe
gehen von steigenden Besucherzahlen 2017 aus, und weitere rund 50 Prozent erwarten keine gréRe-
ren Nachfrageveranderungen. Besucherriickgdnge prognostizieren nur rund 12 Prozent. Hohe Erwar-
tungen sind mit Investitionen/Angebotserweiterungen, Events, neuen Sonderausstellungen sowie
intensiven Marketingbemiihungen verbunden.

Und die Freizeitwirtschaft stellt sich auf kiinftige Trends und Entwicklungen ein. Bereits vor einigen
Jahren betrachteten die Akteure den demografischen Wandel als die groBte Herausforderung. Nach
wie vor hat dieser Aspekt eine besondere Bedeutung. Doch andere Themen holen auf und haben
inzwischen einen noch hoheren Stellenwert. Neben den steigenden Gdsteanspriichen an Angebots-
und Servicequalitdt handelt es sich dabei vor allem um die Digitalisierung. Dieses Thema hat eine
enorme Tragweite — von der Bereitstellung innovativer Apps, und neuen Chancen in der Angebots-
prasentation iiber neue Kassensysteme und Moglichkeiten zur Besucherlenkung bis hin zu verander-
ten Kommunikationsformen mit den (potenziellen) Besuchern. Auch die Anforderungen an die Erleb-
nisorientierung nehmen weiterhin zu. Und die Verdnderungen im Konsum- und Reiseverhalten der
Bevolkerung bleiben natiirlich ebenfalls nicht ohne Auswirkungen auf die Branche. Dieser Aspekt hat
zudem vielfdltige Dimensionen wie das gednderte Informationsverhalten, die verbreitete Kurzfristig-
keit und der anhaltende Trend zum Inlandstourismus, von dem auch die Freizeitwirtschaft profitiert.

Dariiber hinaus haben sich die Einrichtungen auf den steigenden Wettbewerbs-/Konkurrenzdruck
einzustellen. Vielerorts wird kréftig in neue Freizeitinfrastruktur investiert. Bestehende Einrichtun-
gen geraten unter Zugzwang: Ziehen sie nicht nach, verlieren sie Marktanteile. Gleichzeitig driften die
Anforderungen der Besucher weit auseinander: Auf der einen Seite beobachten die Akteure ein wach-
sendes Interesse an inhaltlich anspruchsvoller Aufbereitung der Angebote. Andere Akteure wiederum
sind zu der Erkenntnis gelangt, dass die Nachfrage nach einer oberflachlicheren Gestaltung der Inhal-
te steigt. Einmal mehr wird deutlich: Kontinuierliche Marktbeobachtung und -analyse der Kunden-
gruppen ist unerldsslich, um passgenaue Angebote fiir die einzelnen Zielgruppen entwickeln zu kon-
nen.
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2 Wirtschaftliche Situation im Gastgewerbe
2.1 Konjunktur- und Marktbewertung

Positive Konjunktur hdlt die Marktstimmung im saarldndischen Gastgewerbe stabil

Die Rahmenbedingungen fiir das Gastgewerbe sind weiterhin gut. Trotz eines turbulenten Jahres
2016 mit der Brexit-Entscheidung und der Prasidentenwahl in den USA, legte die deutsche Wirtschaft
um 1,9 Prozent zu.” Das durchschnittliche Wirtschaftswachstum der letzten fiinf Jahre lag im Euro-
raum bei 0,9 Prozent pro Jahr und in Deutschland bei 1,7 Prozent. Die Arbeitslosenquote in Deutsch-
land erreichte im Januar 2017 mit 3,8 Prozent den zweitniedrigsten Wert in der EU nach Tschechien
(3,4 Prozent) und liegt deutlich unterhalb des EU-Durchschnitts von 8,1 Prozent. Die langfristig posi-
tive Entwicklung schldgt sich sowohl auf den Arbeitsmarkt wie auch auf die Markteinschatzung der
Unternehmen nieder. Das saarldndische Gastgewerbe ist positiv gestimmt und erreichte 2016 wieder
hohe Werte bei der DIHK-Saisonumfrage, wenngleich diese leicht unter dem bundesdeutschen
Durchschnitt liegen. Rund 88 Prozent der Beherbergungs- und Gastronomiebetriebe gaben eine
»stabile bis steigende” Geschéaftslage im Vergleich zum Vorjahr an. >> Abb. 8

Umsétze bleiben konstant

Die anhaltend gute konjunkturelle Entwicklung spiegelt sich in den nominal wie real gestiegenen

Umsédtzen im deutschen Gastgewerbe wider. Ein Blick auf die Werte des Saarlandes verdeutlicht, dass

das ,gefiihlt“ gute Geschaftsklima aber nicht flaichendeckend bei den saarlandischen Beherber-

gungsbetrieben ankam. >> Abb. 8

—Nach einem Anstieg im Vorjahr ist der Umsatz im Saarland 2016 weitgehend stabil geblieben. Infla-
tionsbereinigt bedeutete dies ein Umsatzminus von 1,8 Prozent gegeniiber dem Vorjahr. Im bun-
desweiten Vergleich liegt das Saarland damit im unteren Drittel, wahrend Rheinland-Pfalz als Ver-
gleichsregion ein leichtes reales Umsatzwachstum von 0,7 Prozent verzeichnete.

- Das Beherbergungsgewerbe ist mit einem inflationsbereinigten Plus von 1,9 Prozent deutschland-
weit der Wachstumstreiber im Gastgewerbe. Im Saarland konnten die Beherbergungsbetriebe den
positiven Trend aus dem Vorjahr (+4,1 Prozent) nicht halten und verzeichneten einen realen Um-
satzriickgang von 3,9 Prozent. Die saarlandischen Gastronomiebetriebe setzten den leichten Nega-
tivtrend aus dem Vorjahr fort (-1,2 Prozent) und lagen unter dem Bundesdurchschnitt (+0,2 Pro-
zent). >> Anhang 12

Zimmerpreise im Saarland leicht iiber dem Vorjahresniveau

Die Ferienregionen steigerten 2016 erneut ihre Umsétze, auch infolge des guten Sommerwetters ab
Juli. Auch der Stadtetourismus und der Geschéaftsreiseverkehr erwiesen sich als stark. Deutschland
prdsentiert sich zudem als attraktives Reiseland mit einem im internationalen Vergleich guten Preis-
Leistungs-Verhdltnis.!* Die hheren Umsétze sind unter anderem bedingt durch Zuwdchse bei Prei-
sen und Auslastung. Die durchschnittlichen Nettozimmerpreise stiegen im Saarland um fast
2 Prozent.’® Deutschlandweit legten die Preise mit 3,5 Prozent krdftiger zu. Das Saarland gehért da-
mit weiterhin zu den Bundesldandern mit niedrigem Preisniveau, das durchschnittlich 30 Euro giinsti-
gerist als der Zimmerpreis in Deutschland insgesamt. >> Abb. 8

Die Preissteigerung im Saarland ging mit einer leicht sinkenden Zimmerauslastung (-0,8 Prozent
gegeniiber 2015) einher. Sie liegt jedoch immer noch auf einem hohen Niveau von 71,7 Prozent
(Deutschland 71,0 Prozent). Legt man Preis- und Auslastungswerte zusammen, errechnet sich die fir
die Hotellerie wesentliche Kennzahl RevPar'¢. Diese Profitabilitatskennzahl hat sich aufgrund der
guten Auslastung im saarlandischen Beherbergungsgewerbe verbessert und lag im Jahr 2016 bei 45
Euro Erl6s je verfligbares Zimmer, aber nach wie vor weit unter dem bundesweiten Wert (66 Euro)."’

13 Statistisches Bundesamt 2017

14 DEHOGA Branchen-Bericht Herbst 2016

15 IHA 2017, Daten basierend auf durchschnittlichem Zimmerpreis ohne Friihstiick und Mehrwertsteuer je vermietetem
Zimmerin Euro

Revenue per available room = durchschnittliche Nettozimmerrate pro verfligbares Zimmer (Profitabilitatskennzahl)

7 IHA 2017
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Abb. 8: Kennzahlen zur Konjunktur- und Marktbewertung fiir das saarldndische Gastgewerbe

Wirtschaftswachstum in Deutschland und der Eurozone (in %) Gastgewerbe: Unsere Geschdftslage war ,,gut” und
sbefriedigend” (Anteil Betriebe in %)
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Marktbereinigungstendenz: Zahl der Insolvenzfdlle steigt wieder

Von der erkennbaren Marktbereinigung, die bis kurz nach der weltweiten Wirtschafts- und Finanzkri-
se gedauerte hatte, konnte sich das saarlandische Gastgewerbe weitgehend erholen. Trotzdem ist
2016 erstmals seit 2011 die Zahl der eréffneten Insolvenzverfahren wieder stark gestiegen. Im Ver-
gleich zum Vorjahr (35) wurden 22 Insolvenzen mehr gemeldet. Vor allem die mittelstdandischen Be-
herbergungs- und die gastronomischen Betriebe sind insolvenzgefahrdet. Der Anteil der Verfahren
im Gastgewerbe an den Verfahren aller Branchen betrug immerhin 17 Prozent. >> Abb. 8

Die Gewerbeaktivitdt deutet ebenso auf eine Tendenz zur Marktbereinigung hin. Im Saarland sank die
Zahl der Gewerbeanmeldungen im Gastgewerbe zwischen 2015 und 2016 auf 788 (-3 Prozent). Dies
ist der niedrigste Stand seit Aufzeichnungsbeginn. Damit liegt die Zahl der Anmeldungen erneut
unter der Zahl der Gewerbeabmeldungen (828, -3 Prozent). Der Anteil der Neugriindungen unter den
Anmeldungen blieb konstant (616, +1,3 Prozent). Deutschlandweit ist ebenfalls ein Uberhang der
Gewerbeabmeldungen im Vergleich zu den -anmeldungen im Gastgewerbe zu erkennen.

Steigende Beschiftigtenzahlen und dennoch Besetzungsprobleme in der Branche

Trotz der Marktbereinigungstendenzen und der Insolvenzen stieg die Zahl der Stellen im saarlandi-
schen Gastgewerbe seit 2006 konstant an. In den letzten fuinf Jahren war bei den sozialversiche-
rungspflichtig Beschaftigten ein Plus von 17,6 Prozent, bei den geringfligig entlohnten Beschaftigten
ein Plus von 12,2 Prozent zu beobachten. Das Gastgewerbe ist somit weiterhin ein Jobmotor. Der
Anteil der Beschéftigten im Gastgewerbe an allen Beschaftigten stieg von 2,2 auf 2,5 Prozent. Fast
alle (96 Prozent) saarlandischen Betriebe gaben an, dass sie auch in der kommenden Saison mit einer
zunehmenden oder zumindest gleichbleibenden Zahl an Beschiftigten planen. >> Abb. 8

Im zweiten Jahr nach Einfiihrung des Mindestlohns'® ist der Trend zur Veranderung der Beschifti-
gungsstruktur im saarldndischen Gastgewerbe gestoppt. Zwar wurden insgesamt mehr vollwertige
sozialversicherungspflichtige als geringfligige Jobs geschaffen, aber fast die Halfte (47,4 Prozent)
aller Angestellten im Saarland ist geringfiigig beschéftigt. Damit ist das Saarland weiterhin negativer
Spitzenreiter bei den prekaren Beschaftigungsverhdltnissen. In Deutschland sank der Anteil seit Ein-
fihrung des Mindestlohns Anfang 2015 von 39,5 auf 37,0 Prozent. >> Abb. 8

Fast die Hdlfte der saarldndischen Betriebe méchte aufgrund des Fachkriftemangels
Fliichtlinge einstellen.

Schlechte Bezahlung, viele Uberstunden, mangelnde Perspektiven und ein hoher Anteil geringfiigi-
ger Beschéftigungsverhéltnisse: Das Gastgewerbe leidet nach wie vor unter einem schlechten Image.
Verstdarkt durch den demografischen Wandel resultiert daraus ein empfindlicher Fachkrafte- und
Nachwuchsmangel. Im Saarland geben 44 Prozent, bundesweit 48 Prozent der Betriebe an, offene
Stellen langerfristig nicht besetzen zu kénnen.'® Der Anteil unbesetzter Ausbildungsstellen nimmt
ebenfalls zu. Im Saarland ist jeder vierte Ausbildungsplatz nicht besetzt. Die Beherbergungsbetriebe
sollten darauf mit Imagekampagnen, einer besseren Vereinbarkeit von Familie und Beruf, mehr Ak-
quise von dlteren und ausléandischen Mitarbeitern sowie — die aktuelle Entwicklung aufgreifend — mit
Ausbildungsméglichkeiten fiir Fliichtlinge reagieren. Uber 40 Prozent der saarlindischen und 30
Prozent aller deutschen Betriebe geben an, dass sie als Gegenstrategie zum Fachkrdftemangel gerne
Fliichtlinge einstellen mochten.

18 Seit 01.01.2015 flichendeckend in Deutschland giiltig. Seit 01.01.2017 betrégt der Mindestlohn 8,84 Euro brutto pro
Stunde.

19 DIHK-Saisonumfrage Herbst 2016

20 sSonderfrage bei der DIHK-Saisonumfrage Herbst 2016
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Beispiel: Fair Job Hotels — Garantie fairer Arbeitsbedingungen zur Imagesteigerung

Die Top-Hotellerie Deutschlands hat sich zusammengeschlossen und eine gemeinsame Imagekam-
pagne unter dem Namen ,Fair Job Hotels“ gestartet. Das Netzwerk steht allen Beherbergungsbetrie-
ben offen, welche die grundlegenden Kriterien (faire Arbeitszeiten, Einhaltung von Gesetzen etc.)
erfiillen und umsetzen. Mit dem gemeinsamen Budget erfolgen Marketingkampagnen und Messeauf-
tritte sowie eine Listung auf der eigenen Job-Suchseite. Die dort gelisteten Betriebe diirfen das Logo
des Netzwerks fuir Werbezwecke verwenden. Siehe auch unter: www.fair-job-hotels.de

2.2 Betriebswirtschaftliche Situation gastgewerblicher Kreditnehmer der Sparkassen

Gewinnmargen im Gastgewerbe nehmen wieder ab

Die guten gesamtwirtschaftlichen Rahmenbedingungen und das positive Klima am Markt machten
sich aber nicht flaichendeckend in den saarlandischen Betriebsergebnissen bemerkbar. Die Erfolgs-
kennzahl ,Umsatzrendite” unterlag in den letzten zehn Jahren starken Schwankungen und ist vor
allem in den vergangenen drei Jahren um die Hélfte gesunken. Damit liegt das saarlandische Gast-
gewerbe mit einer aktuellen Gewinnmarge von 5,5 Prozent gemessen am Umsatz weiterhin unterhalb
des bundesweiten Wertes von 9,1 Prozent und ist damit Schlusslicht im bundesweiten Vergleich.
>> Abb. 9

Erlduterungen zu den EBIL-Kennzahlen

Ab einer bestimmten Kredithohe missen die gastgewerblichen Betriebe ihre Jahresabschliisse zu
Priifzwecken bei der finanzierenden Sparkasse einreichen. Diese werden in eine Datenbank eingege-
ben und zentral bearbeitet (Bezeichnung: EBIL-Datenanalyse). Die elektronischen Bilanzdaten wer-
den eigens fiir das Tourismusbarometer aufbereitet sowie anonym, regionalisiert und typisiert aus-
gewiesen. In den folgenden Zeitreihenanalysen sind die Bilanzdaten von jahrlich rund 8.200 Beher-
bergungs- und Gastronomiebetrieben eingeflossen. Aufgrund der zeitverzdogerten Erfassung stam-
men die aktuellsten Daten aus dem Jahr 2015.2' Als Bezugsgréf3e gilt der Median oder auch Zentral-
wert.

Aufgrund zu geringer Fallzahlen auf Lénderebene kénnen im Folgenden nur Tendenzen aufgezeigt
werden. In jedem Fall werden die Deutschlandwerte hinzugezogen, die dank der grofRen Fallzahl
mehr Aussagekraft haben.

Detaillierte Daten zu ausgewdhlten Betriebstypen sind im Anhang 15 dargestellt.

Konkurrenzdruck wirkt sich negativ auf die Gewinnmarge aus.

Die im Jahr 2010 eingefiihrte Mehrwertsteuersenkung fiir Ubernachtungsdienstleistungen von

19 Prozent auf 7 Prozent hatte nur einen kurzen spiirbaren Effekt. Von der geringeren Steuerbelas-

tung profitierte das Beherbergungsgewerbe also nicht nachhaltig. Das zeigt auch eine differenzierte

Betrachtung der Einzelsegmente im Saarland:

— Wahrend die Umsatzrendite in der Gastronomie im Betrachtungszeitraum (2005 bis 2015) um
0,2 Prozentpunkte minimal stieg, sank sie im Beherbergungsgewerbe deutlich um 4,5 Prozent-
punkte.

— Wadhrend der Finanzkrise im Jahr 2009 lag die durchschnittliche Gewinnmarge im saarldndischen
Beherbergungsgewerbe fast bei null. Mit der Mehrwertsteuersenkung schnellte sie auf 8,3 Prozent
hoch (2010) und stieg bis 2013 auf 9,8 Prozent.

— Seit Einfiihrung des Mindestlohns im Jahr 2014 sank die Gewinnmarge wieder um mehr als die
Halfte auf aktuell 4,2 Prozent.

- In der Gastronomie stieg der Durchschnittswert von 6,8 Prozent (2005 bis 2010) auf 10,2 Prozent
(2010 bis 2015), wobei auch hier seit der Einfiihrung des Mindestlohns ein Riickgang zu verzeich-
nen ist.

21 Fiir das Jahr, auf das sich die aktuellen Daten beziehen, ist der Datensatz noch nicht vollsténdig, da laufend weitere
Jahresabschliisse eintreffen. Der Erfassungsgrad liegt aber bei 58 Prozent, so dass fundierte Aussagen méglich sind.

27



Sparkassen-Tourismusbarometer Saarland — Jahresbericht 2017

Obwohl die letzten funf Jahre im Durchschnitt besser liefen, findet im Betrachtungszeitraum (2005
bis 2015) Uber das gesamte Gastgewerbe im Saarland — entgegen dem deutschlandweiten Trend -
eine negative Entwicklung mit sinkenden Gewinnmargen statt. Welche Griinde lassen sich aus den
Kennzahlen ableiten?

Nach dem zundchst gréReren Spielraum infolge des reduzierten Mehrwertsteuersatzes waren im
Saarland zuletzt stagnierende Umsdtze bei annahernd konstanten Gesamtkosten zu beobachten. Vor
allem die Verdanderungen der wesentlichen Kostenblécke glichen sich im Beobachtungszeitraum
weitgehend aus:

— Die Personalkosten stiegen im saarldandischen Gastgewerbe um 3,8 Prozentpunkte auf
33,5 Prozent, in den letzten zwei Jahren vor allem aufgrund der Einfiihrung des Mindestlohns.
Deutschlandweit legte die Personalaufwandsquote starker zu: von 25,9 Prozent auf 31,2 Prozent.

— Gleichzeitig reduzierten sich die Kosten fiir Waren im saarlandischen Gastgewerbe um
4,4 Prozentpunkte (Deutschland -4,0 Prozentpunkte).

Damit ist der Mindestlohn als Personalkostentreiber nicht die Hauptursache fiir die niedrigeren Ge-
winnmargen. Angesichts des tendenziell hohen Konkurrenzdrucks im Saarland lassen sich kaum ho-
here Preise durchsetzen beziehungsweise hohere Umsatze erzielen, was auch die niedrigen Zimmer-
preise belegen.

Abb. 9: Betriebswirtschaftliche Kennzahlen des saarlindischen Gastgewerbes

Umsatzrendite 2005-2015 (in %) Veranderung der Eigenkapitalquote
2015 ggi. 2005 (in Prozentpunkten)

2005 2015 (2)22001005 - (2)220()1 151 -
Saarland 2,2

Saarland 7,6 5,5 6,3 8,8
Rheinland-Pfalz | 0,0
Rheinland-Pfalz 9,0 9,2 9,4 10,8
Deutschland 7.7 9,1 8,0 9,3 Deutschland
Verdanderung Dynamischer Verschuldungsgrad = Investitionsquote 2005-2015 (in %)
2015 ggii. 2005 (in Jahren) ==

0 Riickldufige Werte
spiegeln eine positive
Entwicklung wider.

Saarland

Saarland 1,6 2,3 2,1 2,3
Rheinland-Pfalz Rheinland-Pfalz 1,3 1,9 1,5 1,8
Deutschland 1,2 1,7 1,4 1,7

-2,0 Deutschland

0 Das Saarland hat bundesweit die héchste Investitionsquote.
Quelle:  dwif 2017, Daten DSV 2017 (Sonderauswertung EBIL)

Bessere Bonitcit des Gastgewerbes aufgrund héherer Eigenkapitalquoten

Eigenkapitalquote legt nur in der Gastronomie zu

Die in den letzten zehn Jahren durchschnittlich steigenden Betriebsergebnisse und héheren Ge-
winnmargen zeigen Wirkung. Grundsatzlich ist das Gastgewerbe durch relativ geringe Eigenkapital-
anteile bei Finanzierungsvorhaben gekennzeichnet. So lag der bilanziell ausgewiesene Wert im Me-
dian in den vergangenen Jahren mehr oder weniger bei null. In den letzten fiunf Jahren nahm die
Kapitaldecke der Betriebe in Deutschland allerdings deutlich zu (+5,9 Prozentpunkte). Langfristig
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und von 2005 bis 2015 betrachtet, ist auch im Saarland die Eigenkapitalquote um 2,2 Prozentpunkte
gestiegen. Jedoch verteilt sich der Zuwachs ungleich: Wahrend die Gastronomie um 4,8 Prozent-
punkte zulegt, bleibt der bilanziell ausgewiesene Median in der Beherbergung bei null. So diirfte sich
diese Entwicklung lediglich auf die Bonitdtsbewertung der Gastronomiebetriebe positiv auswirken.
>> Abb. 9, Anhang 16, Anhang 17

Schuldentilgungsfahigkeit leicht gestiegen

Die somit leicht verbesserte finanzielle Situation der Betriebe wirkte sich zudem auf ihre Schuldentil-
gungsfahigkeit aus. Diese ldsst sich anhand der Entwicklung des ,,Dynamischen Verschuldungsgra-
des” messen, der grob umschrieben die Zeitspanne eines Betriebs bis zur frihestmdglichen Schul-
dentilgung — bei Volleinzahlung des jdhrlichen Cash-Flows — ausdriickt. Seit 2005 konnte der Dyna-
mische Verschuldungsgrad im Saarland von 5,8 Jahren auf zuletzt 5,3 Jahre reduziert werden. Bun-
desweit fiel der Wert von 6,2 Jahren auf 4,2 Jahre.

Hohere Kapitaldecke vergréfSert den Handlungsspielraum fiir unternehmerische Ent-
scheidungen.

Insgesamt hat sich die betriebswirtschaftliche Situation des saarldndischen Gastgewerbes in den
letzten zehn Jahren verbessert, wenngleich nicht so stark wie bundesweit. Der Handlungsspielraum
fur Investitionen in die Zukunftsfahigkeit der Betriebe ist groRer geworden. Die Unternehmer kénnen
entscheiden, ob und in welchem Umfang die finanziellen Mittel flieBen sollen, sei es in hohere Mitar-
beitergehdlter, in WeiterbildungsmaRnahmen, in ein verstdrktes Marketing oder in Investitionen in
die Infrastruktur. Auf Basis der vorliegenden EBIL-Kennzahlen lassen sich konkrete Riickschliisse auf
die Auspragung der Investitionstatigkeit ziehen.

Hohe Investitionsbereitschaft und starke Investitionstatigkeit

Auch hier deutet alles auf eine positive Entwicklung in den letzten Jahren hin. Die Investitionsbereit-
schaft?? erreichte zuletzt einen Rekordwert: Rund 69 Prozent der deutschen und rund 64 Prozent der
saarlandischen Betriebe geben an, dass die Investitionen im kommenden Jahr zumindest gleich hoch
ausfallen oder steigen werden.

Auch die tatsdchliche Investitionstatigkeit nahm im Beobachtungszeitraum von 2005 bis 2015 zu.
Insbesondere in den letzten fiinf Jahren wiesen die Betriebe eine héhere Investitionsquote aus. Die-
se misst die Bruttosachinvestitionen des jeweiligen Geschéftsjahres am Gesamtumsatz. Die Investi-
tionen in Sachanlagen wie Ausstattung, Gebdude und Grundstiicke stiegen im Saarland von
1,6 Prozent auf 2,3 Prozent. Zum Vergleich: Bundesweit legte der Wert von 1,2 Prozent auf 1,7 Pro-
zent zu.

Auffallig ist, dass die Investitionsquote im Saarland nach drei eher schwachen Jahren wieder ange-
stiegen ist. Ursdchlich fur die schwachen Jahre dirften bereits getatigte Investitionen im Jahr 2011
sein. In diesem Jahr war die Investitionsquote im Saarland bei den bestehenden Betrieben auf tiber-
durchschnittliche 4,6 Prozent gestiegen, vor allem bedingt durch hohe Investitionen im Beherber-
gungssegment. Mit Blick auf Angebotsqualitdt und -struktur ist es gerade hier richtig und erforder-
lich, weiterhin Investitionen zu tdtigen, um letztendlich auch die Gewinnmargen in der Beherbergung
steigern zu kénnen.

22 Anteil der Betriebe, die auf die Frage ,Unsere Investitionen bleiben gleich/nehmen zu“ mit Ja antworteten. DIHK-

Saisonumfrage Herbst 2005 bis 2016
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3 Qualitdt im Tourismus

Kundenzufriedenheit

Wie zufrieden die Gaste sind, duBern sie in vielfdltiger Art und Weise. Insbesondere wdhrend und
nach dem Urlaub kommunizieren immer mehr Menschen i{iber soziale Netzwerke, was sie begeistert
und was sie enttduscht hat. Facebook-Posts, Bewertungen auf Online-Portalen, das Hochladen von
Fotos auf Instagram sind gangige Kommunikationsinstrumente geworden. Das eigene Erlebnis zu
teilen gehort inzwischen zur Customer Journey dazu. Die offenen Kommentare sind der eine, die
abgegebenen Bewertungen auf den Portalen ein anderer wichtiger Gradmesser fur die Qualitdt des
Beherbergungsgewerbes im Saarland. >> Abb. 10

Kundenzufriedenheit verbessert — Wettbewerbsposition noch ausbauféhig

Das Saarland konnte sich bei der Kundenzufriedenheit, gemessen am TrustScore, das vierte Jahr in
Folge verbessern und erreicht aktuell einen Wert von 80,5 Punkten. Damit liegt das Bundesland im
deutschlandweiten Vergleich allerdings weiterhin auf dem vorletzten Platz der Flaichenbundesldander
und unter dem Bundesdurchschnitt von 82,5 Punkten. Erfreulich: Die Gastezufriedenheit machte im
Saarland einen deutlicheren Sprung nach vorn als in Deutschland insgesamt. Hier heiRt es also: Wei-
ter dranbleiben. Das bedeutet, die Gaste mit attraktiven Angeboten und exzellentem Service zu be-
geistern und so zu positiven Bewertungen zu motivieren.

Klassifizierungssysteme

Zur Klassifizierung von Beherbergungsbetrieben gibt es in Deutschland verschiedene Initiativen fiir
unterschiedliche Betriebstypen. Ihnen gemein ist ein fluinfstufiges Sternesystem, das es Gdsten er-
maoglicht, die Ausstattung und das Niveau der Unterkiinfte einzuschdtzen und zu vergleichen.

Platz 3 beim Anteil DEHOGA-klassifizierter Betriebe

Die Hotelklassifizierung des DEHOGA verliert erneut deutschlandweit an Bedeutung. Das Saarland
hingegen kann wieder einen Sprung nach vorn machen. Hier waren im Januar 2017 82 Hotels und
damit Gber die Hélfte der Hotelbetriebe ab 10 Betten klassifiziert. Im Landkreis St. Wendel erreicht
dieser Anteil sogar drei Viertel. Das bedeutet im Bundesldnderranking Platz 3 beim Anteil der
DEHOGA-klassifizierten Betriebe hinter Bremen und Thiiringen. Und im Vergleich mit allen Destinati-
onen Deutschlands liegt der Landkreis St. Wendel auf einem hervorragenden 5. Platz. Beim Quali-
tdtsniveau hingegen ist noch Luft nach oben. Das 4- und 5-Sterne-Segement stagniert seit einigen
Jahren, nur ein Viertel der klassifizierten Betriebe fdllt in dieses Segment — mit sinkender Tendenz.
>> Anhang 20

Zertifizierte Ferienwohnungen auch im Luxussegment in der Abwdrtsspirale

Seit 2012 sind bei den DTV-klassifizierten Ferienwohnungen/-hdusern und Privatzimmern in
Deutschland riicklaufige Zahlen festzustellen (-16,4 Prozent). Auch das Saarland verliert zertifizierte
Objekte. Anfang 2017 waren es nur noch 269 Unterkiinfte und damit 35 weniger als im Vorjahr. Und
der Detailblick auf das 4- und 5-Sterne-Segment zeigt: Wahrend deutschlandweit sogar Zuwachse in
diesem Bereich zu verzeichnen sind, verliert das Saarland auch hier Betriebe. Neunkirchen ist derzeit
der einzige Kreis, der nicht davon betroffen ist. >> Anhang 22
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Abb. 10: Entwicklung der Qualitatsinitiativen im Deutschland-Tourismus

Entwicklung der klassifizierten Betriebe im Saarland Anteil DEHOGA-zertifizierter Betriebe an
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Quelle:  dwif 2017; Daten Deutscher Hotel- und Gaststattenverband e. V., ADFC Sachsen, Deutscher Wander-
verband e. V., ADAC Verlag GmbH & Co. KG, Deutscher Tourismusverband Service GmbH, ServiceQuali-
tat Deutschland (SQD) e. V. (Stand: Januar 2017)

Qualitatsinitiativen

Neben den Klassifizierungs- und Labelsystemen, die in erster Linie die Ausstattung eines Betriebs

bewerten, liegt der Fokus dieser Initiativen auf der Servicequalitdt touristischer Dienstleistungen.

— An der Initiative ServiceQualitdt Deutschland kdnnen tourismusrelevante Leistungstrager aller
Branchen und Tourismusorte teilnehmen.

— Bei der i-Marke werden ausschliel8lich Touristinformationen unter die Lupe genommen.

Erfreuliche Weiterentwicklung in Sachen Servicequalitdit

Beim ServiceQ geht es entgegen dem deutschlandweiten Trend weiter aufwarts. 112 saarldndische
Betriebe und damit deutlich mehr als im Vorjahr nehmen mittlerweile an der Qualitdtsinitiative teil.
Vorreiter ist der Kreis Merzig-Wadern mit 28 Teilnehmern, knapp gefolgt von dem in diesem Bereich
aufstrebenden Kreis St. Wendel mit 26 Teilnehmern. Der GroRteil der Betriebe ist weiterhin in der
Stufe 1 angesiedelt, deren Fokus auf der Sensibilisierung der Betriebe fiir das Thema Qualitdt liegt.
Mit dieser Entwicklung wird auch ein weiterer Schritt in Richtung Steigerung der Kundenzufrieden-
heit unternommen, denn Betriebe, die sich bewusst um die Qualitat ihrer Dienstleistungen kiimmern,
haben auch zufriedenere Kunden. >> Anhang 24
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Auch bei den zertifizierten Touristinformationen entwickelt sich das Saarland weiter entgegen dem
deutschlandweiten Trend, allerdings in die negative Richtung. Denn anders als deutschlandweit ist
die Zah1 2017 erneut riicklaufig. Nur noch 6 Informationsstellen tragen das rote ,i“, das dem Kunden
ein hohes Qualitdtsniveau in Beratung und Ausstattung verspricht. >> Anhang 23

Qualitét geht alle an.

Insbesondere vor dem Hintergrund, dass viele Klassifizierungen und Zertifizierungen scheinbar an
Bedeutung verlieren, miissen sich Unternehmen, Orte und Destinationen einmal mehr verdeutlichen,
dass Qualitaitsmanagement ein ganzheitlicher Prozess ist, der alle angeht. Nur wer Qualitat bietet,
kann auf zufriedene Kunden hoffen. Untersuchungen im Rahmen der Tourismusbarometer Nieder-
sachsen und Ostdeutschland haben gezeigt, dass Unterkunftsbetriebe, die an Qualitatsinitiativen
teilnehmen, bessere Online-Bewertungen (TrustScore) erreichen.” Und die Gaste buchen tatsdachlich
haufiger Hotels mit hoherem Score.?* Jeder zweite Deutsche ist sogar bereit, fiir einen Unterkunfts-
betrieb mit Top-Gastebewertungen etwas mehr zu zahlen.” Letzteres gilt auch fiir Betriebe, die Gber
eine offizielle Klassifizierung verfiigen. Eine Studie des Deutschen Tourismusverbands (DTV) ergab
dariiber hinaus, dass der Vermietungspreis pro Quadratmeter und Tag mit jedem DTV-
Klassifizierungsstern steigt. Fazit: Qualitdtsanstrengungen zahlen sich aus. Und dafiir gibt es mehr
Indikatoren als nur steigende Gastezahlen. Qualitat kurbelt die Gastezufriedenheit an und gibt mehr
Spielraum bei der Preisgestaltung. Im Sinne eines funktionierenden Eigenmarketings missen die
Qualitatsinitiativen ihre (messbaren) Erfolge deshalb deutlich starker aufbereiten, um damit auch
den Multiplikatoren in den Tourismusorganisationen lberzeugende (Verkaufs-)Argumente an die
Hand zu geben.

23 Ostdeutscher Sparkassenverband (0SV) 2017

24 TrustYou

25 Reprasentative Bevdlkerungsbefragung 2017 im Rahmen der Sparkassen-Tourismusbarometer Niedersachen und Ost-
deutschland
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v TOURISMUSBEWUSSTSEIN IM SAARLAND
1 Einleitung

Im November 2015 wurde die Tourismuskonzeption Saarland 2025 veroffentlicht, die mit Blick auf
das Tourismusbewusstsein folgende Ausgangssituation konstatiert: ,,Der Tourismus im Saarland ist
noch jung — und hat damit eine im Vergleich zu anderen Destinationen geringe Tradition. Das Tou-
rismusbewusstsein der saarlandischen Bevélkerung ist dementsprechend im nationalen Vergleich
noch schwach ausgeprdgt. Ziel bis 2025 muss es sein, ein positives Klima fiir den Tourismus im Saar-
land sowie ein lebendiges Tourismusbewusstsein auf allen Ebenen, von den Biirgern iiber die Be-
schéftigten in der Tourismuswirtschaft bis zu den Verantwortlichen in Politik und Verwaltung, zu
schaffen.” >> Abb. 1

Somit ist die Starkung des Tourismusbewusstseins im Saarland eines der zentralen Handlungsfelder

fur die saarlandische Tourismusentwicklung der ndachsten Jahre. Und laut Tourismuskonzeption soll

dazu an drei Stellschrauben angesetzt werden:

- eine ausgeprdagte Servicementalitdt bei den touristischen Leistungstragern als den wichtigsten
Kontaktpersonen der Gaste schaffen,

- das Image des Saarland-Tourismus bei der Bevélkerung als wichtigen Multiplikator und ,Saarland-
Botschaftern® verbessern,

— das Bewusstsein fiir den Tourismus als wichtigem Wirtschaftsfaktor bei Entscheidungstrdagern in
Politik und Verwaltung scharfen.

Tourismuskonzeption Saarland 2025: Bewusstsein auf allen Ebenen schdrfen!

Das Tourismusbarometer Saarland soll die Grundlagen dafiir legen und die aktuelle Situation vertie-
fend untersuchen. Im Sinne einer ,,Nullmessung“ wurde das Tourismusbewusstsein verschiedener
Akteursgruppen durch mehrere Befragungen erhoben. So kdnnen individuelle und passgenaue MaR-
nahmen fur die jeweiligen Ebenen (Politik, Leistungstrager, Bevolkerung) abgeleitet und deren Erfolg
mithilfe eines regelmafRigen Monitorings gemessen werden.

Tourismusbewusstsein — eine Definition

Was verbirgt sich hinter dem Begriff Tourismusbewusstsein? Bereits 1995 haben sich die Tourismus-
forscher Hansruedi Miller und Martin Boess?® mit dem Thema beschéftigt und den Begriff in ihrem
Standardwerk zum Tourismusbewusstsein wie folgt eingrenzt: Demnach ist Tourismusbewusstsein
die personliche Einstellung der Einzelnen zum Tourismus, die in erster Linie beeinflusst wird durch

— das Wissen um die wirtschaftliche Bedeutung des Tourismus (6konomische Komponente) sowie

- die individuelle Betroffenheit von den positiven bzw. negativen Effekten des Tourismus (zum Bei-

spiel Identitdt, Teilhabe, Akzeptanz sowie die soziale Komponente).

Um ein hohes Tourismusbewusstsein zu erreichen, bedarf es einer positiven Stimmung fiir den Tou-
rismus bei allen am Tourismusgeschehen Beteiligten. Mit rationalen Argumenten allein ist es aller-
dings nicht getan, denn Tourismusbewusstsein ist auch ein sehr emotionales Thema. Das ist bei
Kampagnen zur Verbesserung des Tourismusbewusstseins stets zu beriicksichtigen — zumal gerade
in der Emotionalitat eine grofle Chance liegt: Ein ausgepragtes Tourismusbewusstsein trdagt dazu bei,
dass sich der Einzelne wohl und mit der Region verbunden fiihlt, was wiederum dazu beitrdgt, die
Identitdt und das Selbstverstdandnis als Tourismusdestination zu starken.

Tourismusbewusstsein: elementare Voraussetzung fiir umfassende Qualitdit
Die Wissenschaftler zeigen auch die erheblichen Wechselwirkungen zwischen Tourismusbewusstsein

und Qualitat auf, da eine hohe Sensibilitat fir den Tourismus wesentlichen Einfluss auf die Offenheit
und Willkommenskultur einer Destination (,traditionelle* Gastfreundschaft) sowie nicht zuletzt auf

26 Mdller/Boess 1995
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die Angebots- und Servicequalitdt in den touristischen Unternehmen (,professionelle“ Gastfreund-
schaft) hat.

Wirtschaftsfaktor Tourismus leistet entscheidenden Beitrag zum Strukturwandel

Der Tourismus ist ein Milliardengeschaft fir das Saarland. Das untermauern eindrucksvoll die Be-
rechnungen zum Wirtschaftsfaktor Tourismus aus dem Jahr 2015: 1,4 Milliarden Euro Bruttoumsatz
pro Jahr. Davon kénnen rund 33.000 Menschen ihren Lebensunterhalt bestreiten.?”” Als Jobmotor
bietet der Tourismus Menschen diverser Berufsqualifikationen und in unterschiedlichen Beschafti-
gungsverhaltnissen (von der Saisonkraft bis zur Vollzeitstelle) Einkommensmdoglichkeiten. Zudem
schafft und sichert er ortsgebundene Arbeitspldtze. Dabei ist der Tourismus eine klassische Quer-
schnittsbranche. Ob nun Gastgewerbe, Einzelhandel, Dienstleister oder Zulieferer wie regionale Pro-
duzenten und Handwerksbetriebe — es gibt kaum einen Wirtschaftsbereich, der nicht vom Tourismus
profitiert. >> Abb. 11

Neben den rein 6konomischen Effekten leistet der Tourismus einen wesentlichen Beitrag zum Struk-

turwandel im Saarland.

— Stabilisator und Impulsgeber fiir die Regionalentwicklung: Der Tourismus schafft und sichert
standortgebundene Arbeitsplatze fiir die eigene Bevélkerung, sowohl im Haupt- als auch im Ne-
benerwerb. Damit fordert er die Attraktivitdt und Wirtschaftskraft des 1andlichen Raumes.

- Infrastruktureffekte: Der Tourismus leistet einen Beitrag zur Modernisierung der Infrastruktur im
offentlichen Raum (zum Beispiel Verkehr, Nahversorgung, Ortsbild). Und dort, wo sich viele Touris-
ten aufhalten, gibt es in der Regel mehr Gaststdtten, Einzelhandel und Freizeitangebote.

— Attraktivitidtseffekte: Der Tourismus sorgt fiir eine positive Kommunikation iber Regionen und
Orte. Er steigert die Bekanntheit liber attraktive (Reise-)Ziele — und somit als lebenswerte Arbeits-
und Wohngegend. Dariiber hinaus tréagt der Tourismus zur Pflege von Brauchtum und Traditionen
sowie zur Wertsteigerung von Immobilien bei.

- Standorteffekte: Der Tourismus als weicher Standortfaktor schafft ein attraktives Umfeld und er-
leichtert so die erfolgreiche Suche nach Fach- und Fiihrungskréften fiir alle Branchen. Insofern un-
terstltzt er das wirtschaftliche Umfeld und die Ansiedlung von Unternehmen.

- Lebensqualitdt: Der Tourismus verbessert den Wohn- und den Freizeitwert in der Destination,
wodurch er nicht nur die Erlebnisqualitdt fiir die Gaste steigert, sondern auch Lebensqualitdt der
Saarlander und Saarlanderinnen. >> Abb. 11

Formel fiir hohes Tourismusbewusstsein: Wertschétzung, Akzeptanz, Anerkennung
einer wirtschaftsstarken Branche

Umso wichtiger ist es, die Wirkung und Relevanz des Tourismus fiir das gesamte Saarland in allen
Facetten zu verdeutlichen. Die Rolle als Treiber der Wirtschafts- und Regionalentwicklung in den
Képfen aller am Tourismusgeschehen beteiligten Akteure zu verankern muss oberstes Ziel bei der
Férderung von Tourismusbewusstsein sein. Denn nur ein hohes Bewusstsein fiir die Bedeutung des
Tourismus fuhrt zu mehr Wertschdtzung, Akzeptanz und Anerkennung der Branche. Das betrifft poli-
tische Entscheidungen zugunsten touristischer Belange ebenso wie die alltdgliche Begegnung zwi-
schen Gdsten und Bevdlkerung.

27 Sparkassenverband Saar und Ministerium fur Wirtschaft, Arbeit, Energie und Verkehr des Saarlandes 2015
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Abb. 11: Branchenthema Tourismusbewusstsein im Saarland
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2 Zielgruppen

Ein Bewusstsein fir den Tourismus auf allen Ebenen zu schaffen ist angesichts der komplexen Ak-
teursstruktur keine leichte Aufgabe. Denn in der ,Querschnittsbranche Tourismus* miissen viele
mitgenommen und lberzeugt werden, um dem Gast eine hohe Qualitdt und ein einmaliges Erlebnis
entlang der gesamten Servicekette bieten zu kdnnen.

Prdmisse fiir eine gelungene Sensibilisierung: Wahrnehmung und Einbeziehung aller
relevanten Stakeholder im Tourismus

Zielgruppen sind dabei samtliche Stakeholder oder Anspruchsgruppen, die von positiven und/oder
negativen Auswirkungen der touristischen Entwicklung einer Destination betroffen sind. Laut Freyer
(2009) kdnnen zu einem Destinationsnetzwerk im weiteren Sinne bis zu 32 verschiedene Stakeholder
gerechnet werden.?® Sie reichen von den Gasten selbst lber die touristischen Unternehmen (Unter-
kunftsbetriebe, Attraktionspunkte) bis hin zu indirekt betroffenen Akteuren wie Politikern, Bevolke-
rung und Medienvertretern. All diese Anspruchsgruppen nehmen Einfluss auf die touristische Ent-
wicklung, verfolgen in der Regel aber sehr unterschiedliche Ziele. Zudem entscheiden sie nicht zwin-
gend rational, sondern nach komplexen sozialen und individuellen Mustern. Das macht die Sensibili-
sierung aller wichtigen Stakeholder fiir den Tourismus einerseits zwingend erforderlich, andererseits
zu einer groRen Herausforderung. >> Abb. 12

Abb. 12: Komplexe Akteursstruktur im Tourismus
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Quelle:  dwif 2017

28 sjehe Saretzki 2007
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2.1 Politik

Das Verhdltnis zwischen Politik und Tourismus ist hdufig ambivalent. Auf der einen Seite verwenden
politische Akteure touristische Projekte und Erfolgsmeldungen gern fiir die eigene Offentlichkeitsar-
beit. Auf der anderen Seite fiihlen sich Touristiker in ihrer Rolle und 6konomischen Bedeutung fir die
Region nicht selten unter- und zu wenig wertgeschatzt. Dabei ist es vor allem die Politik, die wichtige
tourismusrelevante Entscheidungen mitbestimmt — und damit Entwicklungen entweder aktiv voran-
treiben oder beeintrachtigen bzw. sogar verhindern kann. Denn viele Entscheidungen, die von der
Politik geféllt werden, haben nicht zuletzt Auswirkungen auf den Tourismus. Ein gesundes Klima zwi-
schen Politik und Tourismus ist daher fiir die Tourismusentwicklung im Saarland von entscheidender
Bedeutung.

Politik als wichtiger Partner fiir eine strategische Tourismusentwicklung

Diese Mechanismen sind auf allen politischen Ebenen — von der Kommunal- tber die Kreis- bis zur
Landespolitik — in ahnlicher Form wahrnehmbar. Daher wurden auch alle Ebenen im Rahmen des Tou-
rismusbarometers befragt: Kommunalpolitiker aus den saarldandischen Stéadten und Gemeinden (Biir-
germeister und Gemeinderdte), die Landrdte aus den fiinf saarlandischen Landkreisen und dem Re-
gionalverband Saarbriicken sowie Abgeordnete des im Friihjahr 2017 neu gewédhlten saarlandischen
Landtags. So wird ein breites Stimmungsbild der politischen Entscheidungstrager zum Tourismus im
Saarland sichtbar.

Tourismus: wichtiges Thema der saarlandischen Politik

Fiir mehr als zwei Drittel der befragten Politiker sind touristische Themen grundsatzlich sehr bedeut-
sam, obgleich nur ein kleiner Teil (insgesamt 12 Prozent) den Tourismus als Schwerpunktthema be-
zeichnet. Aber es gibt zumindest so gut wie keinen politischen Akteur im Saarland, fiir den touristi-
sche Belange Uberhaupt keine Rolle spielen (unter 1 Prozent). Dabei werden groBe Unterschiede
zwischen den Ebenen deutlich: Wahrend alle befragten Landkreispolitiker dem Tourismus im Rahmen
ihrer Arbeit ausdriicklich eine hohe Bedeutung beimessen (fiir 3 von 8 ist Tourismus Schwerpunkt-
thema, fiir die restlichen 5 ein grundsatzlich wichtiges Thema), sind die Kommunalpolitiker (11 Pro-
zent Schwerpunkt, 48 Prozent wichtiges Thema, 40 Prozent Randthema), insbesondere aber die
Landtagsabgeordneten (5 Prozent, 84 Prozent, 11 Prozent) in ihrem Engagement fiir den Tourismus
sichtlich zuriickhaltender. >> Abb. 13, Anhang 25

Die wichtigsten touristischen Themen:

- auf Landesebene die finanzielle Unterstiitzung touristischer Akteure und Férderung touristischer
Investitionen sowie die Vermarktung der Destination Saarland

— auf Kreisebene sowohl das Marketing als auch die Vernetzung innerhalb der Region

— auf kommunaler Ebene der Ausbau und Erhalt der touristischen Infrastruktur

Abb. 13: Tourismus als Thema der saarliandischen Politik

Welche Bedeutung haben touristische Themen Hauptaufgaben der Politik in Bezug auf den Tourismus
in Ihrer politischen Tatigkeit?
« Marketing

Forder- und FinanzierungsmafRnahmen

kein Thema 1%

Schwerpunktthema

Randthema  32%

grundsatzlich

wichtiges Thema Vernetzung/Koordination

Quelle:  dwif 2017, Daten Politikbefragung im Saarland (n = 107)
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Abb. 14: Tourismusbewusstsein auf politischer Ebene im Saarland
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Wirtschaftliche Bedeutung des Tourismus noch nicht ausreichend (an)erkannt

Sechs von zehn saarlandischen Politikern schatzen die Bedeutung des Tourismus fiir das Land insge-
samt als hoch ein: in Anbetracht der doch recht jungen Geschichte des Saarland-Tourismus ein sehr
positives Ergebnis. Vor dem Hintergrund der deutlich besseren Einschdtzung der Touristiker (siehe
Kapitel IV, 2.2.1; rund 70 Prozent groRe Bedeutung) besteht allerdings weiterer Sensibilisierungsbe-
darf.>> Abb. 14

Der lokale Wirtschaftsfaktor Tourismus wird von der Politik oft unterschdtzt.

Im Gegensatz zu der landesweiten Bedeutung des Tourismus sind die politischen Akteure von der
Rolle des Tourismus als Wirtschaftsfaktor vor Ort deutlich seltener Giberzeugt. Fiir ihren Ort schatzen
insbesondere die Kommunalpolitiker die touristische Bedeutung vergleichsweise gering ein: Nur
rund ein Drittel sieht im Tourismus ein wirtschaftliches Standbein des Ortes (groRe Bedeutung); fur
weitere 40 Prozent ist es ein Thema neben anderen (mittlere Bedeutung); und immerhin gut ein Vier-
tel der kommunalen Entscheidungstrdger ist sogar der Ansicht, dass die Tourismusbranche fiir den
Ort nur eine geringe bzw. keinerlei Bedeutung hat. >> Abb. 14

Tourismusbewusstsein vor allem auf kommunaler Ebene ausbaufihig

Der Landes- und Kreispolitik wird im Hinblick auf ihr Tourismusbewusstsein ein erfreulich gutes
Zeugnis ausgestellt. Sowohl andere Politiker als auch touristische Organisationen und Betriebe be-
scheinigen ihnen Noten zwischen 2 (gut) und 3 (befriedigend). Im Ranking aller Akteursgruppen lie-
gen Landtagsabgeordnete und Landrdte damit an der Spitze in Sachen Tourismusbewusstsein. Die
Kommunalpolitiker hingegen erhalten von den Befragten deutlich schlechtere Noten (durchweg zwi-
schen 3 und 4). Und sogar die Birgermeister und Gemeinderdte selbst bewerten sowohl das eigene
Tourismusbewusstsein als auch das anderer saarlandischer Kommunalpolitiker meist kritischer als
ihre Kollegen auf Landes- und Kreisebene. >> Abb. 14

Praxisbeispiel: Information und Sensibilisierung der Politik vor der Landtagswahl

Im Februar 2017 fand in Kiel der Touristische Branchentreff Kieler Forde statt. Er stand im Zeichen
der Tourismuspolitik der zukiinftigen Landesregierung, die im Juni des Jahres vereidigt werden soll-
te. Die im Landtag vertretenen Parteien diskutierten in einer Podiumsveranstaltung liber die Forde-
rungen des Tourismusverbandes (TVSH). Zuvor hatte der TVSH die Politiker in einem Impulsvortag
tiber die Bedeutung des Tourismus fiir das Land und die Strukturen der Tourismusbranche und
-organisation informiert.?

Viele Politiker nur unzureichend iiber Tourismusthemen informiert

Eine Sensibilisierung fiir touristische Themen setzt ausreichende Kommunikation und Information
voraus. Fragt man die saarldndischen Politiker jedoch, wie gut sie sich iber den Tourismus im Land
informiert fuhlen, erhdlt man alarmierende Signale: Nur wenig mehr als die Hélfte der politischen
Entscheidungstrédger sieht sich hinsichtlich der Tourismusentwicklung im Land und vor Ort gut in-
formiert. Und ein Filinftel der Politiker flihlt sich gar schlecht bis sehr schlecht Gber den Saarland-
Tourismus informiert. Noch geringer fallt der Informationsgrad im Zusammenhang mit vorhandenen
Tourismuskonzeptionen (sowohl des Saarlandes als auch der Regionen und Orte) aus. Aufkldrungs-
bedarf besteht vor allem auf kommunaler Ebene, wo ein hoher Anteil der Blirgermeister und Gemein-
deratsmitglieder weder tUber landesweite noch tiber lokale Tourismusthemen auf dem Laufenden ist
und das trotz der Prdsentation etwa der Landestourismuskonzeption in allen Landkreisen und im
Regionalverband Saarbriicken. >> Abb. 14

Bewusstsein fiir touristische Themen beginnt mit guter Information.

22 www.tvsh.de
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Auch fur touristische Trends und generelle Tourismusentwicklungen miissen Politiker starker sensi-
bilisiert werden, um fundierte Entscheidungen hinsichtlich touristischer Themen treffen zu kénnen.
Nur vier von zehn politischen Akteuren konnen hier auf ausreichendes Wissen zuriickgreifen; mehr
als ein Viertel fuhlt sich schlecht auf tourismusrelevante Fragen vorbereitet. >> Abb. 14

Das ist umso erstaunlicher, als die meisten Politiker sich aktiv iber touristische Themen informieren.
Das Gros der befragten politischen Akteure nutzt dazu sogar verschiedene Medien und Plattformen,
allen voran aber natiirlich die Presse, die folglich eine wichtige Rolle als Multiplikator auf samtlichen
politischen Ebenen erfiillt: Etwa 93 Prozent der befragten Politiker erhalten tourismusrelevante In-
formationen Uber die Zeitungslektiire. Andere haufig genutzte Quellen sind Fachveranstaltungen, an
denen rund zwei Drittel teilnehmen, sowie Gesprache mit Tourismusakteuren (60 Prozent). Doch
gerade bei solchen Gesprachen ist ein deutliches Gefdlle zwischen den Ebenen erkennbar. Wahrend
insbesondere die Landrdte von Veranstaltungen und Gesprachen Gebrauch machen, werden diese
Informationsquellen von Landes-, vor allem aber von der Kommunalpolitik sehr viel seltener heran-
gezogen. Fachliteratur, Newsletter oder Internetquellen spielen ebenfalls eine marginale Rolle.

Freizeitangebot im Saarland aus Sicht der Politik ausbaufihig

Immerhin rund 82 Prozent der saarlandischen Politiker sind mit dem Freizeitangebot in ihrem Land
zufrieden, davon aber nur ein geringer Anteil (20 Prozent) sehr. Zwischen den politischen Ebenen
bestehen teils erhebliche Diskrepanzen. So sind die Landes- und Kreispolitiker sehr viel positiver
gestimmt als die Biirgermeister und Gemeinderate. Auf Ortsebene ist knapp ein Viertel der befragten
Politiker sogar eher unzufrieden mit dem Freizeitangebot im Saarland. Zudem wird das Freizeitange-
bot direkt vor Ort — im Vergleich zur landesweiten Beurteilung — sehr viel kritischer eingeschatzt. Und
wieder sind es insbesondere die Kommunalpolitiker, die im Hinblick auf das lokale Freizeitangebot
frustriert sind: Ein Drittel ist weniger zufrieden bis unzufrieden. Das legt den Schluss nahe, dass die
positiv ausstrahlenden Leuchtturmprojekte im Saarland zwar wahrgenommen werden, ihnen aber nur
eine geringe Relevanz fiir den Freizeitwert im eigenen Ort beigemessen wird. Lokal scheinen den
politischen Entscheidungstragern noch immer attraktive Freizeitangebote zu fehlen. >> Abb. 14

Aufkldrung und Sensibilisierung muss vor allem bei der Kommunalpolitik ansetzen.

Mit Zustimmungswerten von 79 Prozent ist der Freizeitwert im Saarland nach Einschdtzung der Poli-
tiker nicht so ausgepragt wie die Lebensqualitdt (89 Prozent) oder die Attraktivitat als Wohnstandort
(86 Prozent). Auch das ist — wie bei den Zufriedenheitswerten - in erster Linie auf die etwas schlech-
tere Einschdatzung der kommunalen Politiker zuriickzufiihren (75 Prozent Zustimmung). Ginge es
nach den Landtagsabgeordneten und Landraten auf Kreisebene, so ldgen die drei Aspekte mittler-
weile — dank erheblicher Verbesserungen in den letzten zehn Jahren - gleichberechtigt auf sehr ho-
hem Niveau. Sie haben den positiven Beitrag des Tourismus zur Standortqualitdt im Saarland 1édngst
erkannt. Hingegen besteht bei den politischen Entscheidungstrdgern in den Stddten und Gemeinden
noch deutlicher Aufklarungsbedarf, wenn es darum geht, ihnen den Wert von Freizeit- und Touris-
musinfrastruktur fur die einheimische Bevélkerung — verbunden mit mehr Wohlstand, Standortattrak-
tivitdt und Lebensqualitdt — vor Augen zu fiihren. Zudem miissen neben der gezielten Férderung von
Leuchtturmangeboten erganzende Freizeitmdéglichkeiten in den Kommunen entwickelt werden, um
eine breite Akzeptanz in der (politischen) Flache zu erreichen. >> Abb. 14

Tourismusimage sticht Wirtschaftsstandort

Auffallig ist, dass die Politik das Saarland sehr positiv als Tourismusregion wahrnimmt, wenngleich
sich die Euphorie — verglichen mit dem Freizeitwert — (noch) in Grenzen halt, denn sehr gute Bewer-
tungen sind tUber alle Ebenen hinweg duBerst rar (weniger als 5 Prozent). Im Umkehrschluss bedeutet
das, dass die politischen Vertreter das Saarland eher als Freizeit- denn als Tourismusregion wahr-
nehmen und die Attraktivitdt des Angebotes fiir Gaste von auBen (Fokus: Urlaub) weniger positiv
einschatzen als fiir die einheimische Bevdlkerung (Fokus: Naherholung und Freizeitgestaltung).
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Allerdings sind erfreulich viele Politiker (mehr als 70 Prozent) der Ansicht, dass das Saarland als Tou-
rismusregion in den vergangenen zehn Jahren einen groRen Sprung nach vorn gemacht hat. Damit
hat der Tourismus fiir das Saarland in den Augen der Politik mittlerweile sogar einen deutlich héhe-
ren Stellenwert als andere Wirtschafts- und Industriebereiche, denn die Bewertung des Saarlandes
als Wirtschaftsstandort fallt mit 46 Prozent — Tendenz sinkend - sehr viel verhaltener aus (zum Ver-
gleich: Eignung als Tourismusregion: 62 Prozent). >> Abb. 14

In den Képfen der Politiker ist das Saarland (noch) eher Freizeit- als Tourismusregion.

Diskussionen {iber ,,zu viel Tourismus* und damit einhergehende Akzeptanzprobleme, wie sie in an-
deren Destinationen bereits Alltag sind, kennt der Saarland-Tourismus héchstens punktuell. Fir drei
Viertel aller politischen Akteure Giberwiegen die positiven Effekte. Nur auf Ortsebene dominiert ver-
einzelt eine negative Sicht auf den Tourismus. In den meisten Teilregionen aber ist mehr Tourismus-
aufkommen durchaus erwiinscht und seitens der Politik auch als klare Zielstellung formuliert. Denn
der Tourismus stdrkt als wichtige (mitunter fast einzige) Einkommensalternative die regionale Wirt-
schaftsstruktur und leistet damit einen wesentlichen Beitrag zum Strukturwandel im Saarland.

Praxisbeispiel aus dem Saarland: Landkreis Neunkirchen - Wanderungen mit dem Landrat

Im Mai 2017 lud der Landrat S6ren Meng zu einer gefiihrten Wanderung liber den Zwélfweiherweg
rund um Heinitz ein. Die Tour bot eine gute Gelegenheit, gemeinsam die Naturraume in der Um-
gebung zu erkunden und sich miteinander auszutauschen.*®

2.2 Leistungstrdager

Unter der Zielgruppe Leistungstrager werden alle Akteure subsummiert, die (direkt oder indirekt) an
der Erbringung der touristischen Dienstleistungen beteiligt sind. In der Regel handelt es sich um
private oder 6ffentliche Unternehmen, die jedoch hinsichtlich ihrer Nédhe zum Tourismus — und somit
auch ihres Tourismusbewusstseins — grofRe Unterschiede aufweisen. So haben neben den direkt tou-
ristisch relevanten Leistungstragern wie Tourismusorganisationen und touristische Unternehmen
auch zahlreiche andere Branchen Beriihrungspunkte mit dem Tourismus - sei es, weil sie durch Vor-
leistungsverflechtungen indirekt von der touristischen Nachfrage profitieren (zum Beispiel Hand-
werksbetriebe, landwirtschaftliche Betriebe) oder weil sie mit dem Gast direkt Kontakt haben (zum
Beispiel Einzelhandel, Taxiunternehmen, OPNV).

Sie alle leisten einen wesentlichen Beitrag zu einer hohen Angebots- und Servicequalitdt und kénnen
den Besuchern des Saarlandes — bei entsprechender Sensibilisierung und Gastfreundschaft - das
Gefuhl geben, willkommen zu sein. Somit sind die Leistungstrdger wichtige Botschafter und Multipli-
katoren, von deren Tourismusbewusstsein auch die Zufriedenheit und Wiederbesuchsbereitschaft
der Gaste abhangt. Daher wird im Folgenden das Tourismusbewusstsein aller drei Teilzielgruppen
untersucht, so dass ein ganzheitliches Bild der Situation im Saarland entsteht.

2.2.1 Tourismusorganisationen

Der Tourismus im Saarland ist nach einem 3-Ebenen-Modell organisiert. Neben der Tourismus Zent-
rale Saarland (TZS), die sich federfiihrend um das AuBenmarketing kiimmert, gibt es Tourismusorga-
nisationen auf Kreis- und Ortsebene. Diese sind vor allem fiir die Produktentwicklung, den Infrastruk-
turausbau und die Gastebetreuung, aber auch fiir die Kommunikation nach innen (und damit nicht
zuletzt fiir die Starkung des Tourismusbewusstseins) zustandig. Per Auftrag sind sie also schon sehr
stark fir touristische Themen sensibilisiert und kénnen dariiber hinaus gut die Situation im Saarland-
Tourismus einschdtzen. Deshalb wurden im Rahmen des Tourismusbarometers auch die Tourismus-
organisationen auf Kreis- und Ortsebene befragt. >> Anhang 26

30 www.saarbruecker-zeitung.de
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Abb. 15: Tourismusbewusstsein der touristischen Organisationen im Saarland
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Tourismusorganisationen vom positiven Nutzen der Branche iiberzeugt

Es verwundert nicht allzu sehr, dass die saarldndischen ,Berufstouristiker dem Tourismus einen

hohen Stellenwert beimessen. Allerdings gibt es dabei erhebliche Unterschiede zwischen den Ebe-

nen:

— Die landkreiseigenen Organisationen sind erheblich skeptischer in Bezug auf die Rolle des Touris-
mus als wirtschaftlichem Standbein fiir das Saarland als die 6rtlichen Touristiker (40 Prozent ge-
geniiber 74 Prozent).

- Und die Tourismusverantwortlichen nehmen ebenfalls einen Unterschied zwischen der Landes- und
der Lokalperspektive wahr. >> Abb. 15

Das ist in erster Linie als Appell zu verstehen, die Bedeutung der Tourismusbranche ernst(er) zu
nehmen und anzuerkennen. Denn das Gros der touristischen Organisationen ist von den positiven
Effekten und Wirkungen des Tourismus Uberzeugt. Allerdings legen sie auch den Finger in die Wun-
de, wenn es darum geht, die Probleme offen anzusprechen.

Frustration bei den Tourismusorganisationen: Fehlendes Bewusstsein fiir die Branche
und geringe Servicementalitdt schwéchen den Saarland-Tourismus.

So zeigen sich die Tourismusverantwortlichen hinsichtlich der touristischen Entwicklung im Saarland
deutlich pessimistischer als alle anderen befragten Akteursgruppen. Nur vier von zehn Organisatio-
nen meinen, das Saarland habe schon heute ein gutes Image als Tourismusregion (zum Vergleich:
Politik 62 Prozent, touristische Unternehmen 53 Prozent). Den Freizeitwert des Saarlandes hingegen
schétzen die Organisationsvertreter hoher ein als andere Stakeholder. Die Diskrepanz zwischen der
Bewertung des Saarlandes als attraktive Naherholungsregion auf der einen und bislang unterdurch-
schnittlich entwickelte Tourismusdestination auf der anderen Seite ist bei Berufstouristikern somit
am stdrksten ausgepragt. >> Abb. 15

Schlechtes Zeugnis fiir das Tourismusbewusstsein im Saarland

Das spiegelt sich vor allem in der Bewertung der touristischen Sensibilitdt bei den verschiedenen
Akteurs- und Zielgruppen wider: Diese fallt fast durchweg lberdurchschnittlich negativ aus. Zwar
kommen die direkten Arbeitgeber etwas besser weg (Kreispolitik, Kommunalpolitik), die Noten fiir
alle anderen Stakeholder, insbesondere fiir die Bevélkerung und die im weiteren Sinne tourismusre-
levanten Branchen lassen jedoch einen hohen Grad an Unzufriedenheit bei den Tourismusverant-
wortlichen erahnen.

Erstaunlich negativ ist auch die Sicht der Touristiker auf die touristischen Betriebe (Gastgewerbe,
Freizeitwirtschaft etc.). Im Durchschnitt reicht es lediglich fiir ein ,befriedigend”. Allen voran die loka-
len Organisationen tadeln die Branche: Kein Ortstouristiker gibt seinen Leistungstragern ein sehr
gutes Zeugnis, ein Zehntel ldsst sie sogar durchfallen (Note 5). Das ist auch daran ablesbar, dass we-
niger als die Hélfte der Befragten die Ansicht vertritt, Gastfreundschaft und Servicedenken im Saar-
land seien bereits stark ausgepragt. >> Abb. 15

In puncto Bewusstsein und Know-how der Organisationsvertreter besteht noch immer
Handlungsbedarf - vor allem auf Ortsebene.

Im Gegensatz dazu wird der Handlungsbedarf beziiglich des eigenen Tourismusbewusstseins von
den Touristikern als gering eingeschatzt. Insbesondere die Landkreisebene fiihlt sich gut iber den
Tourismus informiert und zeigt sich fiir dessen Belange sensibilisiert. Fast alle kreiseigenen Touris-
musorganisationen stellen sich selbst ein sehr gutes Zeugnis aus. Handlungsbedarf besteht in den
einzelnen Orten; hier geben sich mehr als die Halfte der touristischen Ansprechpartner keine Bestno-
ten fur das eigene Tourismusbewusstsein (39 Prozent ,gut”, 17 Prozent ,befriedigend”): Es fehlt vor
allem an Ressourcen und Know-how. Fast ein Viertel aller Ortstouristiker fiihlt sich nicht ausreichend
Uber die aktuelle Tourismusentwicklung im Saarland informiert, rund 40 Prozent wiinschen sich so-
gar deutlich mehr Wissen tiber touristische Trends und Entwicklungen generell. >> Abb. 15
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Praxisbeispiel: Gastival

2015 feierte die Schweiz das Jahr der Gastfreundschaft und initiierte das Event Gastival. Mit Un-
terstiitzung des Bundes und privater Initiativen wurde die 200-jahrige Tourismusgeschichte der
Region Zentralschweiz mit zahlreichen Aktivitaiten und Projekten, zum Beispiel friendly Hosts und
eine breitangelegte Gastival-Mitmachkampagne, gefeiert. Zudem wurden Booklets und ein Leitfa-
den fiir Leistungstrager mit wichtigen Tipps zum Thema Gastfreundschaft fiir Mitarbeiter und Fiih-
rungskrafte herausgegeben.?

SSEN:Bl cAstival

SChaft ist mir wichtig unsere Gaste - unsere Freunde

Eigene Aktivitdten zur Férderung des Tourismusbewusstseins? Fehlanzeige!

Trotz der Kritik an ihren Partnern ist die Tourismus-Sensibilisierung von Stakeholdern fiir die meisten
Tourismusorganisationen (fast zwei Drittel, auf Ortsebene mehr als 70 Prozent) kein strategisches
Aufgabengebiet. Die Halfte der Landkreisorganisationen und nur rund 10 Prozent der lokalen Tou-
rismusbiiros ergreifen gezielt MaRnahmen zur Verbesserung des Tourismusbewusstseins in ihrer
Region/ihrem Ort — die sich zudem uberwiegend an die Bevélkerung und die Medien richten. Leis-
tungstrdager aus dem Tourismus oder gar anderen Branchen adressieren die Tourismusorganisatio-
nen hingegen nur sehr selten. Touristiker sind eher mit anderen Touristikern im Gesprach als mit den
Unternehmen in ihrem Zusténdigkeitsgebiet. Und selbst von den bestehenden Aktivitaten zur Forde-
rung des Qualitdts- und Tourismusbewusstseins der Betriebe auf Landesebene (zum Beispiel Tou-
rismusLotse Saarland) wissen die wenigsten der befragten Organisationen. Hinzu kommt, dass mit
den verantwortlichen Fachverbdanden und Kammern (zum Beispiel DEHOGA, IHK) nur ein sporadi-
scher Austausch stattfindet.

Verzwickt: Touristiker bescheinigen Betrieben und Politikern ein geringes Tourismus-
bewusstsein, ergreifen aber kaum Mafinahmen, um gegenzusteuern.

Ebenfalls ausbaufidhig ist die Kommunikation der Tourismusverantwortlichen mit den politischen
Entscheidungstréagern. Vor allem die Sensibilisierung der Lokalpolitiker, denen im Hinblick auf ihr
touristisches Bewusstsein enormer Nachholbedarf attestiert wird, steht selten auf der Agenda. Zwar
tauschen sich ortliche Touristiker und Gemeinderdte regelméafRig aus, eine institutionalisierte Forde-
rung des Tourismusbewusstseins in den saarlandischen Kommunen sucht man jedoch vergebens.

Praxisbeispiel: Markenbotschafter reprasentieren das Frankische Seenland
Als Ansprechpartner fiir Bevolkerung, Unternehmen und politische Ver-
treter fungieren aktuell zwanzig Markenbotschafter des Frankischen
Seenlands. Die Botschafter, die Giberwiegend aus den Bereichen Tou-
rismusorganisation, Offentlicher Dienst, Stadtvertretung und Gastge-
werbe stammen, kennen die Markenkernwerte des Seenlands und be-
antworten auf der Tourismus-Website zum Beispiel Fragen zur persén-
lichen Bindung an das Frankische Seenland und zu den eigenen Lieb-
lingsorten, verraten aber auch ihre persénlichen Geheimtipps.*

D =

A
A
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www.gaestival.ch; www.gastfreundschaft-zentralschweiz.ch
www.fraenkisches-seenland.de/markenbotschafter/
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2.2.2 Touristische Unternehmen

Zu den direkten touristischen Unternehmen zdhlen sehr unterschiedliche Betriebe und Einrichtungen
— vom Beherbergungssegment iliber die Gastronomiebetriebe bis zum Freizeit- und Kulturbereich.
Eines aber haben die meisten von ihnen gemeinsam: Da die Tourismusbranche im Saarland von
Klein- und Kleinstunternehmen geprdgt ist, sind Wettbewerbsfahigkeit und Professionalitat vielfach
noch ausbaufdhig.** Aufgrund geringer personeller und zeitlicher Kapazitdten sowie der Vielzahl tag-
licher Herausforderungen, mit denen die Betriebe zu kampfen haben, ist es allerdings nicht immer
leicht, sie fiir ibergeordnete Themen wie Tourismusbewusstsein, Gastfreundschaft und Servicequali-
tdt zu sensibilisieren.

Oftmals unterschdtzen die touristischen Betriebe im Saarland, wie stark sie die Willkommenskultur
und die Zufriedenheit der Saarland-Besucher durch ihren unmittelbaren Gastekontakt beeinflussen.
Daher ist es so wichtig, auch in den direkt vom Tourismus profitierenden Betrieben MaRnahmen zur
Stdrkung des Tourismusbewusstseins zu implementieren, und zwar sowohl bei den Unternehmern
als auch bei den Mitarbeiter, die regelmaRig in Kontakt mit den Gasten sind. Es ist von grofRer Bedeu-
tung, dass sie alle sich mit dem Saarland als touristische Destination identifizieren, dass sie gut tiber
die Freizeit- und Tourismusangebote informiert sind und dass sie jederzeit einen hervorragenden
Gasteservice bieten.

An der Befragung zum Tourismusbewusstsein nahmen insgesamt 177 touristische Unternehmen teil.
Erfreulich ist, dass Teilnehmer aus verschiedenen Segmenten den Fragebogen beantwortet haben,
weshalb die Ergebnisse das Stimmungsbild unterschiedlicher Akteure widerspiegeln. >> Abb. 16

Praxisbeispiel: Beherbergungsangebot fiir Einheimische -
ESSEN.HOTEL.HEIMAT

Bislang ,Essen. Zu Gast in deiner Stadt“, nun ,ESSEN.HOTEL.HEIMAT.*:
neuer Name, bewahrter Inhalt. Zahlreiche Essener Hotelbetriebe bieten
der Bevdlkerung Zimmer zu vergiinstigten Preisen an. Mit der Aktion
sollen die Biirgerinnen und Biirger Essens ihre Stadt von einer neuen und
entspannten Seite kennenlernen — und dabei ihr Tourismusbewusstsein
starken.

ESSEN.HOTEL.HEIMAT.

Praxisbeispiel: Wer bei Kieler Studierenden zu Besuch ist, frithstiickt

umsonst studen_@nfUttef

Das Kiel-Marketing hat sich 2015 in Kooperation mit Kieler Hotels eine V°“"-H°te'mmtqd|ie?aziis_|
. . e { < Frahstiic !
besondere Aktion ausgedacht, um Bewohner wie Besucher auf das stadti- o i

P—— "
sche Beherbergungsgewerbe aufmerksam zu machen: ,,Studentenfutter — = = & W

Vom Hotel direkt in die Uni“ kredenzte der Verwandt- und Bekanntschaft s A
von Kieler Studierenden bei Ubernachtung in einem der teilnehmenden %
Hotels ein kostenloses Friihstiick.3®

—

N
d

Tourismusunternehmen fordern (mehr) Wertschatzung fiir die Branche

Aus Sicht der touristischen Leistungstrager spielt der Tourismus fiir das Saarland eine entscheidende
Rolle. Rund 70 Prozent sind der Meinung, die eigene Branche stelle ein wirtschaftliches Standbein
und ein Aushédngeschild fiir ihr Heimatland dar — und erreichen damit den Spitzenwert unter allen
befragten Akteursgruppen. Selbst direkt vor Ort wird die Bedeutung des Tourismus, anders als bei
Politik und Tourismusorganisationen, ahnlich positiv wahrgenommen wie landesweit. >> Abb. 16

33 Sparkassenverband Saar und Ministerium fir Wirtschaft, Arbeit, Energie und Verkehr des Saarlandes 2014: Bran-

chenthema Wettbewerbsfahigkeit der touristischen Betriebe
www.essen.de
www.kiel-sailing-city.de
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Auch zwischen den Teilsegmenten gibt es kaum Unterschiede. So fallen die Bewertungen der Frei-
zeit- und Kultureinrichtungen zwar am besten aus, jedoch dicht gefolgt von Hotelleriebetrieben. Le-
diglich die Ferienwohnungsbetreiber (in der Regel Privatvermieter) und Gastronomen sind etwas
weniger positiv gestimmt.

Gastgewerbe und Freizeitwirtschaft attestieren Kommunalpolitikern und saarlédndi-
scher Bevélkerung ein geringes Tourismusbewusstsein.

Angesichts der vorherrschenden Diskrepanz zwischen den Wahrnehmungen der Branche und ande-
rer Akteure (Politik, Bevdlkerung etc.) verwundert es nicht, dass die saarlandischen Tourismusunter-
nehmen fast allen anderen Stakeholder-Gruppen schlechte Zeugnisse in Sachen Tourismusbewusst-
sein ausstellen. Vor allem bei Kommunalpolitikern und Bevélkerung fehlt vielen Befragten die Sensi-
bilitat fir touristische Themen. Ein klarer Appell fiir mehr Wertschatzung und Anerkennung der 6ko-
nomischen Bedeutung der Branche. >> Abb. 16

Praxisbeispiel: 1 Jahr, 5 Euro — Dortmunder Museen mit neuem Preismodell

Mehrere grofe Dortmunder Museen haben sich fiir eine Eintrittspreisaktion zusammengeschlossen:
Seit dem 1. Januar 2017 dirfen die Gaste fiir 5 Euro ein Kalenderjahr lang beliebig oft die Museen
besuchen. Ziel der Aktion ist die ErschlieBung neuer Besuchergruppen sowie die Erh6hung der Besu-
cherzahlen in den stadtischen Museen. Auch die einheimische Bevélkerung soll von diesem Produkt
profitieren und zunehmend am Museumsangebot teilhaben.3¢

Probleme in der eigenen Branche werden nicht wahrgenommen

Dem eigenen Betrieb hingegen geben die befragten Leistungstrdger Top-Noten in Sachen Touris-
musbewusstsein. Und auch die Benotung fiir andere Unternehmen, egal ob touristisch oder nicht,
fallt erstaunlich moderat aus. Eine dhnliche Tendenz zeigt sich bei der Einschdtzung der Qualitat in
der Branche: 7 von 10 Betrieben sind der Ansicht, Gastfreundschaft und Servicequalitdt im Saarland
seien stark ausgeprdagt. Zum Vergleich: Bei den Tourismusorganisationen hingegen waren nur 46
Prozent davon liberzeugt. Hier wird also eine groRRe Kluft zwischen Fremd- und Eigenwahrnehmung
deutlich.

Gleichzeitig besteht ein erhebliches Informationsdefizit auf Seiten der touristischen Betriebe. Nur 64
Prozent der befragten Unternehmen fiihlen sich gut Giber den Tourismus und seine Bedeutung infor-
miert, bei den Gastronomen sind es sogar nur 44 Prozent. Da bei geht es vor allem um die strategi-
sche Tourismusausrichtung auf Landes-, Regions- und Ortsebene. Aber auch allgemeine touristische
Themen und Entwicklungen, die fiir eine hohe Qualitdtsorientierung von elementarer Bedeutung
sind, kommen zu kurz. >> Abb. 16, Anhang 27

Tourismusbewusstsein liber Austausch und Netzwerkbildung stérken!

Vor dem Hintergrund des duRRerst geringen Vernetzungsgrades der Branche sind die Informationsli-
cken nicht verwunderlich. Die meisten Tourismusbetriebe tauschen sich nur sporadisch mit anderen
Leistungstrdagern in ihrer Region und der ortlichen/regionalen Touristinformation aus. Mit landeswei-
ten Organisationen, allen voran dem DEHOGA, findet in der Regel keinerlei Kommunikation und Ver-
netzung statt. Und auch die vorhandenen Instrumente werden nur unzureichend bis gar nicht in An-
spruch genommen. So kennen und nutzen nur wenige Betriebe Informationsquellen wie den Touris-
musLotsen Saarland, die Tourismusstammtische, Fachzeitschriften oder fachspezifische Newsletter.

36 www.dortmund.de
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Abb. 16: Tourismusbewusstsein der touristischen Unternehmen im Saarland
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Praxisbeispiel aus dem Saarland: Victor‘'s Unternehmensgruppe iibernimmt Verantwortung in
Sport, Kultur und Gesellschaft

Als Sponsor fordert die Victor's Unternehmensgruppe, darunter auch mehrere Betriebe im saarlandi-
schen Gastgewerbe, seit Jahren viele Projekte und Vereine im Saarland. So fungiert sie zum Beispiel
als Hauptsponsor des 1. FC Saarbriicken und unterstiitzt unter anderem saarlandische Musikfestspie-
le sowie Veranstaltungen von Musik & Theater Saar. Im sozialen Bereich finanziert die Unterneh-
mensgruppe die Kinderhilfe Organtransplantation und das Kinderhaus Malstatt.?”

2.2.3 Tourismusrelevante Unternehmen

Neben den direkt zum Tourismus zahlenden Leistungstrdagern sind auch Unternehmen anderer Bran-
cheneng mit der touristischen Entwicklung verbunden. Beispielsweise profitiert der Einzelhandel in
hohem MaRe von dem touristischen Konsum: Hier werden fast 45 Prozent des touristisch induzierten
Umsatzes generiert.’® Hinzu kommen Unternehmen wie Verkehrsdienstleister, die direkt, also durch
unmittelbaren Konsum am Tourismus teilhaben, sowie Firmen und Dienstleister, die durch Vorleis-
tungsverflechtungen und damit indirekt profitieren wie Handwerksbetriebe).

Sie alle tragen mit einer hohen Akzeptanz und gelebter Gastfreundschaft zu einem stimmigen Ge-
samtprodukt Saarland-Tourismus bei. Zudem profitieren sie von den ,weichen* Standortfaktoren, die
das Saarland fir alle attraktiver machen - fiir Besucher und Bevolkerung ebenso wie fiir Betriebe und
ihre Beschéftigte.

Einzelhéndler und Handwerksbetriebe profitieren vom Tourismus, erkennen die Kon-
taktpunkte jedoch zu selten.

Aus diesem Grund wurden auch tourismusrelevante Unternehmen in die Befragungsreihe zum Tou-
rismusbewusstsein im Saarland einbezogen: Einzelhandelsunternehmen wurden iliber den saarlandi-
schen Einzelhandelsverband angeschrieben, Handwerksunternehmen wie Backer und Metzger tber
die Handwerkskammer Saarland.

Praxisbeispiel: Gemeinschaftsgefiihl und Ideenaustausch dank ServiceQ-Zertifizierung

2015 wurde Wemding als ServiceQ-Stadt ausgezeichnet. Dank der regelmédRigen Treffen im Rahmen
der ServiceQ-Zertifizierung hat sich mit den Jahren ein Kreis von Einzelhdndlern gebildet, dem der
Ideenaustausch nach eigener Aussage fiir die personliche wie die geschéftliche Entwicklung weiter-
hilft: 7 der aktuell 13 zertifizierten Betriebe in Wemding sind aus der Einzelhandelsbranche. Zum
Vergleich: Im Saarland ist derzeit (Stand August 2017) nur ein Betrieb aus der Einzelhandelsbranche
mit ServiceQ zertifiziert.*

Geringes Interesse am Tourismus

Bedauerlicherweise war die Teilnahmebereitschaft der angeschriebenen Stakeholder verschwindend
gering. So kdénnen aufgrund der unzureichenden Riicklaufquote (n = 32) keine reprdsentativen Er-
gebnisse, sondern lediglich Tendenzaussagen abgeleitet werden. Auch die Anfrage bei verschiede-
nen Unternehmen fiir ein Expertengesprach war erfolglos. Die meisten Unternehmen reagierten gar
nicht; doch die wenigen Absagen mit Begriindung lassen darauf schlieRen, dass die nicht direkt tou-
ristischen Leistungstrdger die Berihrungspunkte mit dem Tourismus schlichtweg (noch) nicht wahr-
nehmen. Hier ein aussagekraftiges Beispiel: ,Ich glaube, die E-Mail ist nicht fir mich gedacht. Ich
betreibe ein Einzelhandelsgeschéaft und habe mit dem Tourismus nichts zu tun.“#

37
38

www.victors-unternehmensgruppe.de/

Sparkassenverband Saar und Ministerium fir Wirtschaft, Arbeit, Energie und Verkehr des Saarlandes 2015: Bran-
chenthema Wirtschaftsfaktor Tourismus im Saarland

www.g-deutschland.de, wvw.wemding.de

Riickmeldung eines Kontaktes aus dem Einzelhandel zur Befragungseinladung
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Zudem fallen die Bewertungen jener Betriebe, die sich an der Befragung zum Tourismus im Saarland
beteiligt haben, durchweg negativ aus. So wird die Eignung als Freizeit- und Tourismusregion von
vielen als ,weniger gut“ oder ,schlecht eingeschatzt, wéhrend die Lebensqualitdt gute Noten be-
kommt. Der Zusammenhang zwischen Tourismusentwicklung und Lebensqualitdt ist den nicht-
touristischen Unternehmen offenbar nicht prasent.

Sensibilisierung dringend erforderlich

Welchen 6rtlichen und regionalen Nutzen der Tourismus auch fiir den eigenen Betrieb stiften kann,
ist den meisten branchenfremden Leistungstragern nicht bewusst. Das bestdtigen auch die wenigen
Unternehmen, die sich an der Umfrage beteiligt haben: Kaum einer fiihlt sich iber den Tourismus
und seine Bedeutung ausreichend informiert. Das erklart auch, weshalb Einzelhandel, Handwerk und
Co. von den touristischen Akteuren liberwiegend mangelndes Tourismusbewusstsein bescheinigt
wird: In den Rankings aller Anspruchsgruppen landen sie meist auf dem letzten Platz — noch hinter
der Bevolkerung.

Dabei kénnten viele der Unternehmen als Multiplikatoren und Imagetrdager einen wesentlichen Bei-
trag zur Starkung des Saarland-Images leisten — zumal die meisten Betriebe sich sehr mit ihrer Regi-
on identifizieren, wie auch die Befragung bestétigt. Hier muss eine gezielte Sensibilisierung anset-
zen, indem die positiven Effekte des Tourismus fiir die Standortattraktivitdt des Saarlandes und da-
mit fiir jeden einzelnen Betrieb herausgearbeitet werden.

Praxisbeispiel: Tourismus und andere Wirtschaftszweige im Sauerland ergidnzen sich

Mehrere Beispiele zeigen, dass die sauerlandische Tourismus- und Freizeitwirtschaft mit anderen

Wirtschaftszweigen Hand in Hand arbeiten:#

— Das Familienunternehmen Falke mit Sitz in Schmallenberg wirbt mit den Vorziigen des Standorts
im Hinblick auf Wohn- und Freizeitwert.

— Die VELTINS-Brauerei mit Sitz in Meschede trdgt mit der Brauereibesichtigung sowie regionalen
und (berregionalen Sponsoringaktivitditen (zum Beispiel VELTINS-Eisarena Winterberg oder
VELTINS-Arena Gelsenkirchen) zur Bekanntheit des Sauerlandes bei.

— Einen dhnlichen Effekt haben die LKWs des Unternehmens Liedhegener Logistik aus Sundern, de-
ren Fahrzeuge mit groRflachigen Bildern fiir die Sauerland-Seen werben.

23 Bevolkerung

Zu einem tourismus- und gdstefreundlichen Umfeld tragen auch die Einwohner entscheidend bei.
Eine ausgepragte Willkommenskultur ist eine Grundvoraussetzung fiir die Gastezufriedenheit. Mit
Offenheit und ehrlicher Gastfreundschaft kdnnen also alle Saarléanderinnen und Saarlander die touris-
tische Entwicklung positiv begleiten. Deshalb ist es vor allem in einer jungen Tourismusdestination
wie dem Saarland so wichtig, die Bedeutung des Tourismus fir die gesamte Wirtschaft und Regional-
entwicklung zu betonen und in den Képfen der Bevolkerung zu verankern. Dazu braucht es allerdings
— wie beim Strukturwandel selbst — Zeit und langen Atem. Denn ein Imagewechsel von ,Kohle und
Stahl“ zu einem attraktiven Tourismusland will nicht nur nach auRen, sondern auch nach innen immer
und immer wieder kommuniziert sein.

Um die Erfolge kunftig messbar machen zu kénnen, ist ein regelmalRiges Monitoring notwendig. In
Bevolkerungsbefragungen miissen beispielsweise die Zufriedenheit mit dem Tourismus sowie die
Einstellung gegeniiber dem Tourismus eruiert werden, um daraus Mallnahmen fiir eine Verbesserung
des Tourismusbewusstseins ableiten zu kénnen. Das Tourismusbarometer nimmt dazu eine erste
»Nullmessung“ vor, fur die in Zusammenarbeit mit dem Wochenspiegel eine reprasentative Bevolke-
rungsbefragung im Saarland durchgefiihrt wurde. Daraus werden erste Ansatzpunkte fiir weitere
Sensibilisierungsaktivitdten erkennbar. Eine umfassende Analyse des Status Quo sowie der kiinftigen
Entwicklungen ist jedoch weiterhin notwendig.

41 www.sauerland.com, www.veltins.de, www.falke.com
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2.3.1 Tourismusbewusstsein der Bevolkerung

Den Saarldndern wird mangelnde Sensibilitat fur touristische Themen attestiert. Im Rahmen aller
Befragungen - von der Politik (iber die Tourismusorganisationen bis zu den Betrieben —rangieren die
Durchschnittsnoten fiir das Tourismusbewusstsein der saarlandischen Bevélkerung durchweg zwi-
schen 3 und 4, womit es aus Sicht der Branche mehr als unbefriedigend ist. Ein @hnlich geringes Tou-
rismusbewusstsein messen die Befragten nur noch den nicht-touristischen Unternehmen bei. Am
kritischsten wird die Situation von den Leistungstrégern, also der betroffenen Branche selbst einge-
schatzt. Eine Bewertung des eigenen Tourismusbewusstseins durch die Bevélkerung muss erst noch
erfolgen, weshalb hier auf die Fremdwahrnehmung durch Politiker und Touristiker zuriickgegriffen
wird.

Geringes Tourismusbewusstsein trifft auf fehlende Wertschditzung fiir die Branche.

Wirtschaftsfaktor Tourismus von der Bevélkerung noch immer unterschatzt

Anders als die Politiker und Leistungstrager erkennt die breite Bevolkerung kaum den konkreten
wirtschaftlichen Nutzen der Tourismusbranche. Mit gut einem Drittel ist der Anteil, der dem Touris-
mus eine hohe wirtschaftliche Bedeutung und eine profilgebende Rolle zuschreibt, deutlich geringer.
Zudem ist fast ein Viertel der Bevolkerung der Ansicht, Tourismus habe eine geringe bis keine Bedeu-
tung beziehungsweise andere Branchen seien weitaus bedeutender fiir das Saarland. Dies kann
durchaus als wichtige Ursache fiir das mangelnde Bewusstsein gelten und sollte daher als wesentli-
che Stellschraube bei kiinftigen Kommunikations- und SensibilisierungsmaBnahmen eingesetzt wer-
den.>> Abb. 17, Anhang 28

Erfreulicherweise aber formiert sich gerade unter jungen Saarldndern eine breite ,Pro-Tourismus-
Fraktion“. Mehr als die Hélfte der 14- bis 29-Jahrigen misst dem Tourismus eine hohe wirtschaftliche
Bedeutung bei und betrachtet die Branche als wirtschaftliches Standbein fiir das Saarland (zuziiglich
36 Prozent mittlere Bedeutung). Es ist also die Generation, die mit dem Strukturwandel groR gewor-
den ist, die im Tourismus eine echte Alternative zu ,Kohle und Stahl“ sieht und der die Vision ,Saar-
land als Tourismusland“ schon deutlich plausibler erscheint als ihren Eltern und GroReltern.

Praxisbeispiel: Erfolgsprojekt ,,Tourismus macht Schule“ in Bern

Bereits zum fiinften Mal fand der Projekttag ,, Tourismus macht Schule* fiir iber 200 Berner Siebt-
kldssler statt. Die von Bern Tourismus zusammen mit verschiedenen touristischen Partnern organi-
sierte Veranstaltung hat das Ziel, die Bedeutung des Tourismus zu veranschaulichen und auf die
Menge an Berufsfeldern in der Tourismusbranche aufmerksam zu machen. Anhand von vier verschie-
denen Themenblécken — ,Hotellerie/Gastronomie®, , Touristisches Angebot*, ,Information“ und ,Be-
rufsberatung” — kamen die Schiilerinnen und Schiiler dem fiir Stadt und Umland bedeutsamen Wirt-
schaftszweig ndher.*

Sehr hohe Zufriedenheit mit dem Freizeitangebot im Saarland

Die Tourismuskonzeption Saarland 2025 hat nicht zuletzt die Verbesserung der Freizeit- und Le-
bensqualitat der Saarlander zum Ziel und sendet damit die Botschaft ,,Tourismus heil3t Lebensquali-
tat" aus. Konkret messbar gemacht werden soll dieses Ziel an dem Indikator ,Zufriedenheit mit dem
Freizeitangebot im Saarland“. Deshalb hat das Tourismusbarometer 2017 eine erste saarlandweite
»Nullmessung* zu dieser Kennzahl durchgefuhrt.

Mit einer fast 90-prozentigen Zustimmung ist die Zufriedenheit der Bevdlkerung mit dem Freizeitan-
gebot im eigenen Land kaum noch zu toppen. Damit wdre die Zielformulierung der Tourismuskon-
zeption (,Ein Uberwiegender Teil der saarlandischen Bevolkerung ist mit dem Freizeitangebot im
Saarland zufrieden.”) bereits jetzt libererfiillt. Bei genauerer Betrachtung ist das Ergebnis jedoch
differenziert zu bewerten:

42 www.bern.com
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— Sehr zufrieden duRern sich nur 28 Prozent der Saarlander; die restlichen 61 Prozent bewerten das
Freizeitangebot als eher zufriedenstellend.

— Immerhin ein gutes Zehntel der Bevélkerung ist weniger oder nicht zufrieden. Hier sind Geringver-
diener (monatliches Nettoeinkommen unter 1.500 Euro) und junge Saarlander (unter 40 Jahre)
Uberdurchschnittlich haufig vertreten. >> Abb. 17

Tourismus heif3t Lebensqualitcit! Weitere Indikatoren sind fiir die Zielmessung erfor-
derlich.

Ein saarlandweites Monitoring der Zufriedenheit der Bevélkerung mit der Freizeit- und Lebensquali-
tat wird sich also - anders als in der Tourismuskonzeption Saarland 2025 angedacht und festge-
schrieben — nur schwerlich anhand einer einzelnen Kennzahl messen lassen. Zum einen muss die
Zielstellung deutlich ambitionierter ausfallen (zum Beispiel Anteil sehr zufrieden), zum anderen soll-
ten weitere Indikatoren (etwa in Anlehnung an die ausfiihrlichen Befragungsdesigns der anderen
Zielgruppen) in die Betrachtung einbezogen werden. Dazu werden im folgenden Kapitel ausfiihrliche
Empfehlungen abgeleitet.

Abb. 17: Tourismusbewusstsein der saarldndischen Bevdlkerung

Welche wirtschaftliche Bedeutung hat der Tourismus fiir das Saarland? ~ Welche Freizeitangebote im Saarland nutzen Sie selbst?

keine Bedeutung

geringe Bedeutung 14% groRe Bedeutung

v talt
eranstaltungen Rad-/Wanderwege

mittlere Bedeutung

ultur-

Wie hdufig nutzen Sie das Freizeitangebot im Saarland? Freizeit- einrichtungen

einrichtungen 64%
o10%, .
19% 19% i Mehrfachnennungen
.-. .-. .10%‘ seltener maglich
> 1x > 2X > 1x . 5
pro Woche pro Monat pro Jahr | pro Jahr | -gar M Methode der Befragung der Bevélkerung
nicht
12% bevélkerungsreprasentativ

Teilnehmer:
1.010 Saarland-Bewohner

89% U~ U Durchfiihrung:
im Juni 2017 tiber das saarldndische
Anteil Wochenblatt ,,Wochenspiegel“

sehr/eher zufrieden weniger zufrieden/unzufrieden

Wie zufrieden sind Sie mit dem Freizeitangebot im Saarland?

Quelle:  dwif 2017, Daten Bevilkerungsbefragung tGiber den Wochenspiegel (n =1.010)

Tourismus schafft Freizeitwert auch fiir die Bevdlkerung

Dass die Bewertung der zur Verfiigung stehenden Freizeitmdglichkeiten auf umfassender Erfahrung
der Bevdlkerung beruht, zeigt die haufige Nutzung entsprechender tourismusrelevanter Angebote
durch die Saarlander. Fast 8 von 10 Einheimischen nutzen regelmaRig (mindestens einmal pro Jahr)
Freizeitangebote im Saarland, davon ein GroRteil monatlich oder sogar wochentlich. Besonders die
unter 30-Jadhrigen sind in ihrer Freizeit im Saarland aktiv und nehmen die dortigen Angebote in An-
spruch (45 Prozent mindestens einmal pro Woche, 31 Prozent mindestens einmal im Monat). Mit
zunehmendem Alter geht die Nutzungsintensitdt der touristischen Infrastruktur zuriick. So nutzen 36
Prozent der Giber 60-Jahrigen die vorhandenen Freizeitangebote nur sehr selten oder gar nicht.
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Vor allem das vielfdltige Kulturangebot (Veranstaltungen, Museen etc.) findet gro3en Anklang bei der
saarldndischen Bevolkerung, aber auch Freizeiteinrichtungen wie Erlebnisbader und Zoos sowie der
Aktivtourismus (Rad- und Wanderwege). Dass solche Angebote in der Quantitdt und Qualitdat nur
dank des Tourismus zur Verfligung stehen und somit direkt den Einwohnern zugutekommen, ist den
meisten Entscheidungs- und Leistungstragern bewusst. Dennoch muss dieser Zusammenhang auch
der Bevolkerung immer wieder vor Augen gefiihrt werden, um das Tourismusbewusstsein nach und
nach zu verankern. >> Abb. 17

Praxisbeispiel: Oberstaufener Biirger prasentieren ihre Lieb- Dt e G st Toncer
lingsplitze P
Was sind die favorisierten Orte und Platze in Oberstaufen? Diese
Frage gab die Tourismusorganisation an alle interessierten Ein-
heimischen, Gaste und Oberstaufen-Fans weiter. Herausgekom-
men ist eine Reihe von Orten, die in der Videoserie der ,,Oberstau-
fener Lieblingsplatze* auf der Tourismus-Website prasentiert wer-
den.®

2.3.2 Rolle der Medien

Die Bedeutung der saarldndischen Medien bei der Sensibilisierung der Stakeholder fiir touristische
Themen ist nicht zu unterschatzen. Gerade im (kleinen) Saarland spielen regionale Medienhduser
eine enorm grofRe Rolle.

- So erreicht die Saarbriicker Zeitung (SZ)** als Leitmedium fiir das Saarland rund 430.000 Leser, was
knapp der Halfte der Einwohner im Verbreitungsgebiet entspricht (Reichweite 46 Prozent). Der
Uberwiegende Teil — etwa drei Viertel — der SZ-Leser ist allerdings dlter als 50 Jahre. In dieser Al-
tersgruppe erzielt die Saarbriicker Zeitung sogar eine Reichweite von 66 Prozent, wahrend mit ab-
nehmendem Alter auch die Bedeutung als Informationsquelle zuriickgeht (30 bis 49 Jahre: Reich-
weite 31 Prozent; 14 bis 29 Jahre: Reichweite 14 Prozent).*”

— Ein zweites wichtiges Medium ist der Saarlandische Rundfunk (SR), eine Rundfunkanstalt der ARD.
Mit Horfunksendern wie SR 1 Europawelle, SR 2 KulturRadio, SR 3 Saarlandwelle und Antenne Saar
sowie dem SR Fernsehen“® hdlt der Saarldndische Rundfunk einen Anteil von 1,25 Prozent am Ers-
ten Deutschen Fernsehen.” Mit seinen regionalen Sendungen im Vorabendprogramm verzeichnete
das SR Fernsehen im ersten Quartal 2016 einen Marktanteil von 18 Prozent (werktags, 18 bis 20
Uhr). Damit ist der SR Marktfiihrer im Saarland und hat das ZDF am Vorabend auf Platz 2 ver-
dréngt.*

— Hinzu kommen zahlreiche saarland-spezifische Medien wie der Wochenspiegel (Anzeigenblatt) und
die privaten Sender Radio Salii und Radio Saarbriicken.

Lokale Medien sind wichtige Multiplikatoren mit enormer Reichweite im Saarland.

Fiir die beiden wichtigsten Medien (SZ und SR) wurde im Rahmen des Tourismusbarometers eine
Medienanalyse vorgenommen. Ziel war es, die Rolle der Medien bei der Férderung des Tourismusbe-
wusstseins im Saarland zu beschreiben und das Image des Tourismus in der medialen Berichterstat-
tung herauszufiltern. Die gezielte Themenanalyse zum Suchwort ,Tourismus* fur den Zeitraum Mai
2016 bis April 2017 erfolgte in den jeweiligen Onlinearchiven. In die Auswertung flossen nur Artikel
und Beitrédge mit explizitem Bezug zum Tourismus im Saarland ein. >> Abb. 18

43
44

www.oberstaufen.de

Angaben inkl. Pfalzer Merkur (Raum Zweibriicken/Rheinland-Pfalz)

4 Saarbriicker Zeitung 2016

46 GréRtenteils in Kooperation mit dem Siidwestdeutschen Rundfunk (SWR) produziert

47 www.ard.de/homef/intern/fakten/abc-der-ard/Saarlaendischer Rundfunk SR /537542/index.html

(abgerufen am 29.06.2017)
www.sr.de/sr/home/der_sr/lkommunikation/aktuell/pm 20161204 quotenschlager aktueller bericht100.html (abgerufen
am 29.06.2017)
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Umfassende und iiberwiegend positive Berichterstattung iiber den Saarland-Tourismus

Als wichtigstes Ergebnis der Medienanalyse lasst sich festhalten: Die beiden Leitmedien raumen dem
Tourismus im eigenen Land einen sehr grofRen Stellenwert ein. So erschienen in der Saarbriicker Zei-
tung im Untersuchungszeitraum 315 Artikel zum Saarland-Tourismus, das entsprach durchschnittlich
0,9 Artikeln pro Tag. Im Saarldndischen Rundfunk waren es zwar deutlich weniger, aber immerhin 30
(groRtenteils Fernseh-)Beitrage, also fast drei pro Monat. Zusammengenommen — und addiert um die
Berichterstattung in anderen Medien - erreicht die saarldndische Bevélkerung also fast ein Artikel
oder Beitrag pro Tag iiber den Tourismus im eigenen Land. Demnach sind die Medien wichtige Unter-
stlitzer und Multiplikatoren auf dem Weg zu mehr touristischem Bewusstsein.

Abb. 18: Bedeutung des Tourismus in der Berichterstattung der saarlandischen Leitmedien

Ergebnisse fir die Saarbriicker Zeitung Ergebnisse fiir den Saarlandischen Rundfunk

315.ua  SoarbriickerZeitung 30 wae SR®

I |Saarldndischer
Rundfunk

mit explizitem Tourismus- und Saarland-Bezug mit explizitem Tourismus- und Saarland-Bezug
im Zeitraum Mai 2016 bis April 2017 im Zeitraum Mai 2016 bis April 2017

»—Jdavon ,-Jdavon
Eimennerketng fr e oo N 50 Toursmuspojete I

kerung (z.B. Veranstaltungen)

Regionale/lokale Tourismus- _ Landesstrategie
45 5
entwicklungsstrategien (TK SL 2025) _
X X Regionale/lokale Tourismus-
VS L BT - 2l entwicklungsstrategien - s
Tourismus als . -
Tourismus als Wirtschaftsfaktor
Wirtschaftsfaktor - 24 - 2
Fachveranstaltungen/
Politik und Tourismus - 23 . 9 - 2
Fachveranstaltungen/ Binnenmarketing fiir die Bevol-
-informationen - 18 kerung (z.B. Veranstaltungen) - 2
Negatives - 17 Politik und Tourismus . 1
Landesstrategie .
Negatives
(TK 5L 2025) I 14 g H:

Quelle:  dwif 2017, Ergebnisse der Medienanalyse im Mai 2017

Umso erfreulicher ist es, dass die Berichterstattung tiberwiegend positiv ist. Beide Leitmedien stehen
dem Tourismus aufgeschlossen gegeniiber. Neben einer Vielzahl an Veranstaltungshinweisen im
Saarland, die mit 80 Artikeln pro Jahr (entspricht 1,5 pro Woche) den gréRten Anteil der Berichte in
der SZ stellen, wird auch ausfiihrlich iber neue touristische Projekte berichtet. Diese Kategorie um-
fasst sowohl touristische GroBprojekte (zum Beispiel Keltendorf, Primstal-Radweg, GroRveranstal-
tungen) als auch kleinere Investitionen und Angebotsoptimierungen (zum Beispiel Themenwander-
wed, Radbus, Aufwertung von Freizeiteinrichtungen). Die Zahl und Breite des Berichtspektrums zeigt:
Es passiert viel im Saarland-Tourismus, und das kommt Gasten und Einheimischen gleichermalien
zugute. Damit wird der Beitrag des Tourismus zu mehr Lebensqualitdt im Saarland in all seinen Facet-
ten deutlich herausgestelit.

Wichtige Aufkldrungsarbeit fiir mehr Tourismusbewusstsein: Fast téiglich wird in den
Medien positiv tiber den Saarland-Tourismus berichtet.

Medien noch stédrker als Multiplikatoren nach innen nutzen

Dariiber hinaus spielen Fachthemen eine groRRe Rolle. So sind die touristischen Marketingaktivitaten
(vor allem der Tourismuszentrale Saarland), aber auch die regionale und lokale Tourismusarbeit vor
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Ort hdufig Gegenstand der Artikel und Beitrage. Im Sommer/Herbst 2016 wurde auch die Tourismus-
konzeption Saarland 2025 in zahlreichen Medienberichten thematisiert. Gleichwohl fiihlen sich viele
Stakeholder — vor allem aus Politik und Wirtschaft — iber die Inhalte und Ausrichtung der Landestou-
rismusstrategie nach wie vor noch unzureichend informiert (siehe Kapitel 2.1 und 2.2).

Ausbaufahig ist auch die Einbindung der Medien in die Kommunikation mit der touristischen Fach-
welt. Ob Tourismusorganisation, Unternehmer oder politischer Akteur, alle Stakeholder kénnen sehr
gut Uber die Presse mit Fachinformationen versorgt werden. Das zeigen die Auswertungen des In-
formationsverhaltens der Akteursgruppen in den vorangegangenen Kapiteln. Doch obwohl Inhalte zu
Themen wie Qualitatssiegel, neue Leitfaden, Onlineportale fiir Vermieter oder die Anforderungen an
eine lebendige Ortsbildgestaltung regelmaRig an die Presse weitergegeben werden, berichten nur
wenige Beitrdge dariiber. Das betrifft auch die Bedeutung des Tourismus als Wirtschaftsfaktor, ein
Thema, das in der Berichterstattung noch viel zu selten vorkommt. Hier gilt es, kiinftig immer wieder
neue Ansatzpunkte fiir die Pressearbeit zu finden, um die relevanten Tourismus-Thema kontinuier-
lich in den Medien zu platzieren.

Auch die Politik nutzt den Tourismus gern als Thema fiir die eigene Pressearbeit. Insbesondere im
Vorfeld der Landtagswahlen im Marz 2017 tauchten vermehrt Berichte mit Politik- und Tourismusbe-
zug auf. Damit werden politische Akteure oft genug selbst zu Botschaftern des Saarland-Tourismus.
Die entsprechende Berichterstattung in eine positive Richtung zu lenken und die Reichweite touristi-
scher Themen (nicht nur in Wahlkampfzeiten) zu erh6hen, sollte also unbedingt zu den Mallnahmen
zur Forderung des Tourismusbewusstseins gehoren.

Eine Negativberichterstattung iiber den Tourismus gibt es im Saarland kaum. In anderen Tourismus-
regionen hingegen, vor allem in den touristischen Hochburgen der Stadte und Feriengebiete, neh-
men mediale Beitrdge iiber ,zu viel Tourismus* und die dadurch ausgeldsten Probleme (Verkehr,
Mill, Wohnraumverknappung etc.) immer mehr Raum ein. Vergleichbare Akzeptanzdiskussionen
tiber den Saarland-Tourismus sind — wie bereits die Befragungen der Akteursgruppen gezeigt haben
—auch in der Pressearbeit noch nicht angekommen. Nur vereinzelt tauchen negativ konnotierte Arti-
kel in der SZ auf. Sie betreffen in der Regel Streitigkeiten um Tourismusprojekte auf lokaler Ebene
(zum Beispiel ,,Steinbruch bleibt Streitthema®, Artikel in der SZ vom 12.05.2016), Nutzungskonflikte
(zum Beispiel ,Motorsense nervt Teilnehmer der Yogastunde im See-Garten*, 24.08.2016) oder ande-
re Konfliktthemen (zum Beispiel ,,Keine Chance fiir Windrader am Litermont®, 04.07.2016). Im Saar-
landischen Rundfunk gab es im Untersuchungszeitraum nahezu keine negativen Beitrdage (Ausnah-
me: ,Wadern: Streit um Windkraft im Wald“, 05.10.2016). Allerdings kann eine konstruktiv-kritische
Auseinandersetzung der Medien mit der touristischen Entwicklung oder Herausforderungen der
Branche durchaus zielfuhrend sein und zu einer weiteren Sensibilisierung beitragen.

Praxisbeispiel aus dem Saarland: Eigene Tourismus-Marktforschung der Saarbriicker Zeitung

Die Saarbriicker Zeitung ist ein wesentliches Leitmedium fir

das Saarland - und hat sich auch touristischen Themen ver- Natiﬂnalpark als

schrieben. Im Rahmen von ,Blitzumfragen“ erhebt sie selbst Werbung fur Tourismus

regelmalig Einstellungen und Meinungen zum Tourismus im

Saarland, so zum Beispiel zu den GroBschutzgebieten im Land.* Biosphdrenregion sorgt
fiir Pluspunkte

4 www.saarbruecker-zeitung.de
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3 Empfehlungen zur Stidrkung des Tourismusbewusstseins im Saarland

Vielfach sind ein mangelndes Tourismusbewusstsein und eine fehlende Sensibilitat fir die Beddirf-
nisse der Branche auf einen geringen oder stark unterschiedlichen Wissensstand der beteiligten
Akteure zuriickzufiihren. Eine wichtige Aufgabe besteht daher darin, den regelmaRigen Dialog und
die aktive Kommunikation mit allen relevanten Anspruchsgruppen im Saarland auf- und auszubauen.
Dabei erweist sich die persénliche Kommunikation als ein zwar aufwandiges, aber sinnvolles Instru-
ment. Die Bandbreite mdglicher Formate ist groR, wie eine Vielzahl an Beispielen aus dem Saarland
und anderen Regionen zeigt. Generell gilt es daher, Themen auszuwdhlen, die bei den jeweiligen
Anspruchsgruppen auf besonderes Interesse stoRen und somit Resonanz auslésen kénnen. Insofern
sollten Bediirfnisse, Themenwiinsche und Wissensliicken regelmaRig erhoben beziehungsweise aktiv
erfragt werden.

Abb. 19: Empfehlungen zur Stiarkung des Tourismusbewusstseins im Saarland

[ J
) . Landesweite Steuerungsgruppe Tourismusbewusstsein

Ubergeordnete Aufgaben

— Erarbeitung von Kommunikationsbotschaften

— Entwicklung und Umsetzung von zielgruppenspezifischen Kampagnen und MaRnahmen
— Koordinierung der Partner

— Regelmaliges Monitoring

Zielgruppenspezifische Aufgaben

A Zielgruppe: I'E Zielgruppe: N Zielgruppe:
7) Politik Leistungstrager Bevolkerung

- Aufgabe 1: - Aufgabe 1: - Aufgabe 1:

Beitrag des Tourismus zum Unterstiitzung von Tourismus- Vorteile fiir einheimische
Strukturwandel auf politischer organisationen bei der Bevélkerung bieten
Ebene anerkennen Umsetzung eigener — Aufgabe 2:

- Aufgabe 2: MaRnahmen Regionale Identitat stirken
Qualifizierung der politischen - Aufgabe 2: — Aufgabe 3:
Entscheidungstrager auf allen Vernetzung touristischer Offentlichkeitsarbeit fiir den
Ebenen Unternehmen Tourismus

- Aufgabe 3: - Aufgabe 3: - Aufgabe 4:

Gewinnung von Botschaftern Sensibilisierung von Biirgerbeteiligung stirken
und Multiplikatoren aus der Unternehmen anderer
Politik Branchen

Proaktive Medienarbeit | Medien als Multiplikatoren fur alle Zielgruppen nutzen

Quelle:  dwif 2017

Landesweite Steuerung und Koordination erforderlich

Aufgrund der Komplexitat der Akteursstruktur sowie der vielfaltigen Anspriiche und Anfor-

derungen der verschiedenen Stakeholder ist eine gebiindelte und zentral gesteuerte Kom-
munikationsstrategie fiir die Erh6hung des Tourismusbewusstseins erforderlich. Es sind Kampagnen
fiir einzelne Zielgruppen zu entwickeln, ohne dabei jedoch das libergeordnete Ziel und die strategi-
schen Ankerpunkte der Tourismuskonzeption Saarland 2025 aus den Augen zu verlieren. Nur so kann
gewahrleistet werden, dass alle wichtigen Akteure mit den gleichen Botschaften versorgt werden und
in eine gemeinsame, fiir den Saarland-Tourismus sinnvolle Richtung marschieren.

Deshalb ist eine landesweite Koordinierung notwendig, die im Rahmen des Umsetzungsmanage-
ments zu konkretisieren ist. Die Federfiihrung der Koordinierung zur Verbesserung des Tourismus-
bewusstseins liegt demnach bei der Tourismus Zentrale Saarland und dem Ministerium fur Wirt-
schaft, Arbeit, Energie und Verkehr. Insofern sollte hier auch die Steuerungsgruppe angesiedelt wer-
den.
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Steuerungsaufgabe des Landes: Kampagnen fiir einzelne Akteursgruppen bedarfsge-
recht und im Sinne der Tourismuskonzeption Saarland 2025 entwickeln

Die wichtigsten Aufgaben sind:

— Erarbeitung iibergeordneter Kommunikationsbotschaften
Als Grundlage fir alle Einzelaktivitdten muss eine Gesamtstrategie erarbeitet werden, die die zent-
ralen Kommunikationsziele aufzeigt und Kennzahlen enthdlt, an denen die MaRnahmen fiir einzel-
ne Zielgruppen zu messen sind. Neben den lbergeordneten Zielen fiir den Saarland-Tourismus
enthdlt die Kommunikationsstrategie idealerweise auch zielgruppenspezifische Zielsetzungen und
Strategien, aus denen sich im nachsten Schritt konkrete Projekte ableiten lassen.

— Entwicklung und Umsetzung von zielgruppenspezifischen Kampagnen und MaBnahmen
Aufbauend auf der Kommunikationsstrategie sind konkrete Manahmen fiir die definierten Ziel-
gruppen (Politik, Leistungstrdger, Bevélkerung, Medien) zu entwickeln. Sie leiten sich zum einen
aus der strategischen Zielstellung des Saarland-Tourismus, zum anderen aus den im vorliegenden
Branchenthema aufgezeigten Bedarfen und Schwerpunkten mit Blick auf die jeweiligen Akteure ab.
Im Folgenden sind bereits erste Aufgabenfelder und Ideen fiir konkrete Projekte benannt, die es zu
konkretisieren, zu priorisieren und (in der Regel mit Unterstiitzung von Partnern) umzusetzen gilt.

- Koordinierung der Partner
Viele der anstehenden Aufgaben zur Starkung des Tourismusbewusstseins erfordern das Zusam-
menspiel mehrerer Partner. So sind einige Aufgaben nicht ohne die Unterstitzung der Orte und
Landkreise umsetzbar, andere wiederum weisen deutliche Beriihrungspunkte mit landesweiten Or-
ganisationen wie Standortmarketing, Industrie- und Handelskammer, DEHOGA, Einzelhandelsver-
band, Stadte- und Gemeindetag sowie Landkreistag auf. Eine wichtige Aufgabe der Steuerungs-
gruppe besteht somit darin, die verschiedenen Partner von der Relevanz des Themas zu iliberzeu-
gen, Anknupfungspunkte fiir gemeinsame Projekte auszuloten und deren Umsetzung zu koordinie-
ren.

- RegelmédRiges Monitoring
Ziele missen immer wieder iberprift und gemessen werden. Nur mithilfe geeigneter Kennzahlen
ist nachvollziehbar, ob MaBnahmen tatsachlich zum gewiinschten Erfolg fiihren oder ob gegebe-
nenfalls nachjustiert werden muss. Eine regelmdBige Wiederholung der im Rahmen des Bran-
chenthemas erstmals durchgefiihrten ,Nullmessung“ sollte ebenfalls Aufgabe der Steuerungs-
gruppe sein. Hierzu muss auch das Monitoringkonzept den Erfahrungen der aktuellen Befragungen
entsprechend angepasst und zum Teil deutlich erweitert werden (siehe Exkurs).
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Exkurs: Anpassung des Monitoringkonzeptes zur Messung des Tourismusbewusstseins im
Saarland

Die Erfahrungen aus der nun vorliegenden ,Nullmessung* zur Erfassung des Tourismusbewusst-
seins im Saarland haben gezeigt: Eine Zielmessung, die nur auf der in der Tourismuskonzeption
Saarland 2025 benannten Zielformulierung ,,Mehr Lebensqualitdt fiir die Saarlander” beruht, ist nur
bedingt geeignet, um die Situation zu erfassen, geeignete Mallnahmen abzuleiten und Erfolge
sichtbar zu machen.

Vielmehr miissen Kommunikationskonzept wie Monitoring breiter und umfassender aufgestellt

werden:

— Es ist eine grofRere Auswahl an Indikatoren erforderlich, um Einstellungen erfassen und konkrete
Bedarfe ableiten zu kénnen. Die im Rahmen des Branchenthemas durchgefiihrten Befragungen
sollten im Optimalfall auf alle Zielgruppen ausgedehnt werden. Insbesondere fiir die Bevolkerung
liegen aufgrund des kurz gehaltenen Fragebogens noch zu wenige Daten vor.

— Vor allem die anderen Branchen miissen starker in das Monitoring einbezogen werden. Hier gilt
es, gemeinsam mit den Dachverbdnden Ideen zu entwickeln, wie die Teilnahmebereitschaft in
den tourismusferneren Betrieben erh6ht werden kann. Gegebenenfalls ist dies auch erst nach der
Implementierung erster SensibilisierungsmaRBnahmen sinnvoll.

— Um die quantitativen Ergebnisse zu vertiefen, diirften auch zusatzliche qualitative Erhebungen
(zum Beispiel Interviews) zweckmaRig sein. Diese kdnnen bereits Teil der konkreten MaBnahmen
sein, beispielsweise im Rahmen von Dialogveranstaltungen mit Akteuren und/oder Einheimi-
schen zum Tourismus im Saarland.

Fazit: Eine reine Erfolgsmessung anhand der Kennzahl ,,Zufriedenheit mit dem Freizeitangebot vor
Ort“ ist im Saarland wenig zielfuhrend. Zum einen ist die Zufriedenheit bereits heute sehr hoch,
zum anderen spiegelt diese Kennziffer die Situation hinsichtlich des Tourismusbewusstseins nur
unzureichend wider. Als o6ffentlichkeitswirksames Medienziel ist die Formulierung weiterhin hilf-
reich, muss aber im internen Monitoring deutlich erweitert werden, vor allem um zusatzliche Ziel-
gruppen und Aspekte wie Einstellungen, Bewertungen, und Bedarfe.

Fiir die Hohe des Budgets zur Bewdltigung dieser Aufgaben gibt es keine allgemeingiltigen Orientie-
rungswerte, die auf das Saarland zu libertragen wadren. Vielmehr gilt es Schnittmengen mit bereits
vorhandenen Aufgabentrigern (zum Beispiel Offentlichkeitsarbeit der Tourismus Zentrale Saarland,
Standortmarketing) auszuloten, um einzelne Aufgaben delegieren zu kénnen. Zu priifen ist auch,
inwiefern diese Aufgaben vom Umsetzungsmanagement zur Tourismuskonzeption Saarland 2025
tibernommen werden kdnnen.

Zielgruppe Politik
A Welchen o6rtlichen und regionalen Nutzen der Saarland-Tourismus stiften kann, ist vielen

politischen Entscheidungstrdgern (noch) nicht bewusst. Vor allem auf kommunalpolitischer
Ebene, auf der etliche tourismusrelevante Entscheidungen vorbereitet und getroffen werden, ist eine
Sensibilisierung fiir die Tourismusbranche erforderlich.

Die wichtigsten Aufgaben fiir die Zielgruppe Politik:

— Aufgabe 1: Beitrag des Tourismus zum Strukturwandel auf politischer Ebene anerkennen
Dazu ist es erforderlich, die grofRe Bedeutung des Tourismus als Wirtschafts- und Standortfaktor fur
das Saarland, die Region und den eigenen Ort zu unterstreichen. Fiir das Saarland insgesamt liegen
bereits entsprechende Daten vor, die regelmaRig aktualisiert werden sollten. Zudem bietet sich ei-
ne kontinuierliche Kommunikation dieser wichtigen Argumente iiber eine proaktive Offentlich-
keitsarbeit an. Die attraktive Aufbereitung der Ergebnisse (etwa in Form von Broschiiren, kurzen
Videos oder Infografiken) hat sich als hilfreich erwiesen, um auch fachfernere Zielgruppen zu errei-
chen und eine emotionale Bindung an das Thema aufzubauen. Dariiber hinaus ldsst sich das Thema
gut Uber persénliche Ansprache in politischen Gremien (Gemeinderdte, aber auch Kreistage und
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Landtag) transportieren. Das ist allerdings vergleichsweise zeitintensiv, weshalb Kosten und Nut-
zen jeweils abzuwdgen sind.

Neben den landesweiten Berechnungen zur wirtschaftlichen Bedeutung des Tourismus ist es fir
die bessere Argumentation auf Ortsebene empfehlenswert, entsprechende Daten auch fiir einzelne
Kommunen zu erheben. Das Land kann dabei vor allem Anreize schaffen: Uber eine kombinierte
Studie zum Wirtschaftsfaktor Tourismus in den saarldndischen Kommunen lassen sich Synergieef-
fekte erzielen. So kdnnten sich einzelne Orte liber ein AnschlieBermodell zu gilinstigen Konditionen
beteiligen. Damit ergdben sich auBerdem gute Vergleichsmdoglichkeiten zwischen den Kommunen.

Praxisbeispiel: R
Wirtschaftliche Bedeutung des Tourismus richtig in Szene setzen
Es gibt viele Mdglichkeiten, die wirtschaftliche Bedeutung des Tourismus DER TOURISMUS IN

RHEINLAND-PFALZ

Jobemotas, Witschats. und Standk

offentlichkeitswirksam und optisch attraktiv darzustellen und den ver-

schiedenen Akteuren anschaulich zu prdsentieren:

— Das Wirtschaftsministerium Rheinland-Pfalz zum Beispiel prdsentiert
den Tourismus als Jobmotor, Wirtschafts- und Standortfaktor in einer
Broschiire mit ansprechend aufbereitetem Datenmaterial sowie erkla-
renden, aber knappen Textpassagen.*®

— Der Landestourismusverband Sachsen veranschaulicht die Bedeutung
des Tourismus auch fiir andere Wirtschaftszweige in dem Kurzvideo
»Wirtschaftsfaktor Tourismus in Sachsen in 60 Sekunden“, das auf dem
eigenen YouTube-Kanal zu finden ist, und verweist von dort aus auf die
dazugehorige Publikation.>!

- Aufgabe 2: Qualifizierung der politischen Entscheidungstrdager auf allen Ebenen

Viele politische Akteure fiihlen sich nicht hinreichend tber touristische Themen informiert, miissen
aber oft im Rahmen ihrer taglichen Arbeit tUber fir den Tourismus duRerst relevante Angelegenhei-
ten abstimmen. Um diese Entscheidungen in eine forderliche Richtung zu lenken, kommt dem Wis-
senstransfer gen Politik eine enorme Bedeutung zu. Dazu miissen zielgruppengeeignete Qualifizie-
rungsmalinahmen fiir touristische Belange und Bediirfnisse entwickelt werden. Mdgliche Themen
mit Bezug zur politischen Arbeit sind unter anderen die attraktive Ortsbildgestaltung, Mdglichkei-
ten einer gezielten Ansiedlungspolitik, die Notwendigkeit ausreichender finanzieller Mittel fiir das
Tourismusmanagement und die Aufgaben(teilung) auf den touristischen Ebenen. Aber auch die In-
halte der Tourismuskonzeption Saarland 2025 missen weiterhin aktiv in die Politik transportiert
werden, das zeigt die bisherige Durchdringung.

In Anbetracht der Vielzahl an Themen, mit denen sich Politiker beschéaftigen, sind méglichst kurz
gehaltene Informationen zielflihrender als lange und umstdndliche Fachexposés. So kénnen Inhalte
in Form von Flyern oder Checklisten aufbereitet werden, die den Politikern zudem wichtige Argu-
mente an die Hand geben, in diesem Feld tatig zu werden. Die Informationen miissen fir die jewei-
lige Ebene aktuell und relevant sein. Eine wichtige Funktion kommt hier der Presse zu.

Dariiber hinaus missen gerade Lokalpolitiker deutlich starker mit ,;ihren“ Leistungstrdagern vor Ort
ins Gesprach kommen. Im persénlichen Austausch landen Argumente und Bediirfnisse der Branche
deutlich emotionaler und eindringlicher in den Képfen der Entscheidungstrager als iber Papier. Im
klasssischen Vier-Augen-Gesprach ist die Chance sehr viel groRer, Inhalte und Fragestellungen
nachhaltig zu platzieren. Ein wichtiger Bereich ist somit der Aufbau von Netzwerken und Plattfor-
men auf der Ebene von Gemeinden und Kreisen.

— Aufgabe 3: Gewinnung von Botschaftern und Multiplikatoren aus der Politik
Ein wesentliches Argument seitens der Politik, sich fiir den Tourismus zu engagieren, ist nicht zu-
letzt die gute Mdoglichkeit, sich 6ffentlichkeitswirksam zu positionieren. Sei es im Rahmen einer
parlamentarischen Radtour, der Einweihung einer neuen Freizeiteinrichtung oder einer Blumen-
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pflanzaktion zur Verschénerung des Ortsbildes — der Tourismus kann ansprechende Bilder produ-
zieren und Politikerinnen und Politiker in Szene setzen. Diese Anldsse gilt es, kiinftig noch starker
zu nutzen, um Politiker als Botschafter fiir die Branche zu begeistern.

Abgesehen davon sind einzelne saarlandische Politikvertreter (vor allem in den Landkreisen, aber
auch auf Landeseben) bereits sehr tourismusaffin. Uber deren , Testimonials“ sollten andere Kolle-
gen fir die Branche sensibilisiert werden. Denkbar ist dies beispielsweise im Rahmen von Publika-
tionen, bei personlichen Auftritten in politischen Gremien oder durch die aktive Einbindung in tou-
ristische Fachveranstaltungen.

Auch die offentlichkeitswirksame Belobigung besonders tourismusfreundlicher Politiker, zum Bei-
spiel im Sinne einer ,Preisverleihung®, kann vor dem Hintergrund politischer Motive zielfiihrend
sein.

Praxisbeispiel: Auszeichnung der tourismusfreundlichs-

ten Parlamentarier

2016 kirten der Unternehmerverband hotelleriesuisse und
die Parahotellerie Schweiz unter dem Motto ,,Schweizer Ho-
tellerie als Investitionschance® zum achten Mal den touris-
musfreundlichsten Parlamentarier. Den Preis erhielten die
Parlamentarier Christian Wasserfallen und Stefan Engler, die
sich unter anderem fiir administrative Entlastung in der

Tourismusbranche einsetzen.52

Zielgruppe Leistungstrager
E Die Aufgaben der Leistungstrager variieren je nach Professionalitdt und Bezug zum Tou-

rismus. Wdhrend bei den Tourismusorganisationen und touristischen Unternehmen vor

allem die Qualifizierung und Vernetzung im Vordergrund stehen, miissen die anderen Branchen erst
grundsatzlich fur den Tourismus und seine Bedeutung sensibilisiert werden.

Aufgabe 1: Unterstiitzung von Tourismusorganisationen bei der Umsetzung eigener MaRnah-
men

Tourismusorganisationen auf Kreis- und Ortsebene sind wichtige Partner der landesweiten Steue-
rungsgruppe. Sie haben in der Regel einen engen Draht zu den Akteuren vor Ort und wissen daher
oft am besten, wo ,ihre* Stakeholder der Schuh driickt. Zudem sind sie gefragt, wenn es um die
Durchfiihrung von Projekten und MaRnahmen in ihren Zustandigkeitsgebieten geht —insbesondere
wenn intensiver Dialog erforderlich ist. Dies kann in der Flache nur mit Unterstiitzung der Touristi-
ker vor Ort gelingen.

Allerdings wurde deutlich, dass die saarlandischen Organisationen selbst zum Teil erheblichen
Qualifizierungsbedarf aufweisen, beispielsweise mit Blick auf die landesweite Tourismuskonzepti-
on, touristische Spezialthemen und Fachinformationen sowie Tourismusaktivitdten in den Nachbar-
regionen. Auch fehlt es haufig an geeignetem Personal, das eine intensive Kommunikation und
Moderation vor Ort leisten kénnte. Daher diirfte es eine Hauptaufgabe der Steuerungsgruppe sein,
die Partner durch Kommunikation und Weiterbildung dazu zu befdhigen, eigene Sensibilisierungs-
und Partizipationsformate erfolgreich durchfiihren zu kénnen. Auch eine Begleitung bei der eigent-
lichen Durchfiihrung (zum Beispiel Moderation) kann zu Beginn sinnvoll, weil hilfreich sein.

Ein besserer Austausch der Tourismusorganisationen untereinander sollte ebenfalls durch die
Steuerungsgruppe vorangetrieben werden. Denkbar sind sowohl klassische Instrumente (Touris-
mustage, Fachveranstaltungen, Exkursionen) als auch digitale Plattformen fiir einen kontinuierli-
chen Austausch. Bei Letzterem ist zunachst zu priifen, inwiefern das Online-Netzwerk ,Tourismus-
Lotse Saarland geeignet ist.
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Praxisbeispiel aus dem Saarland: Biirgerinfo zum Thema Tourismus in der Gemeinde Nonnwei-
ler

In regelmdRigen Abstdanden 1adt der Biirgermeister aus Nonnweiler seine Biirgerinnen und Biirger
ins Blrgerhaus ein, um sie einerseits Giber aktuelle Themen zu informieren und sich mit ihnen
auszutauschen. Erst kiirzlich ging es wieder um das Thema Tourismus, denn die Branche hat fir
die Nationalparkgemeinde einen hohen 6konomischen Stellenwert. Folglich ist die Information der
Bevolkerung lber die Bedeutung des Tourismus auch fiir den Akzeptanzerhalt sehr wichtig.>?

Aufgabe 2: Vernetzung touristischer Unternehmen

Fiir die Vernetzung der touristischen Leistungstrager steht im Saarland seit 2015 die onlinebasier-
te Plattform ,TourismusLotse Saarland“ zur Verfligung (siehe Kasten). Diese gilt es, starker bekannt
und damit auch jenen Betrieben zugdnglich zu machen, die bislang wenig bis gar kein touristisches
Bewusstsein aufweisen. Insofern sollte die Plattform um Fragen und Themen zum Tourismusbe-
wusstsein erweitert werden (zum Beispiel Identitat, Wertschopfung, Gastfreundschaft).

Daneben bleibt der persdnliche Austausch natiirlich unverzichtbar. So gilt es, Netzwerke zu etab-
lieren und zu stdrken, vor allem auf Ortsebene. Hier konnen kreative Ideen zur gemeinsamen Wei-
terentwicklung des Tourismus und zur Starkung des Tourismusbewusstseins anderer Zielgruppen -
eine Aufgabe, die den Unternehmen laut Befragung sehr wichtig ist — formuliert und zugeschnitten
werden. Beispiele aus anderen Regionen, die auf Betriebsebene stattfinden (zum Beispiel Hotel-
Ubernachtungen und Aktionstage fiir Einheimische, Betriebsbesichtigungen und Exkursionen fiir
Politiker), gibt es zuhauf und sollten im Rahmen von 6rtlichen/regionalen Netzwerken aufgegriffen
und umgesetzt werden.

Praxisbeispiel aus dem Saarland: TourismusLotse als Informationsplattform fiir touristische
Akteure

Der ,TourismusLotse Saarland“ ist ein Kooperationsprojekt der IHK Saarland, des DEHOGAs Saar-
land, des Ministeriums fiir Wirtschaft, Arbeit, Energie und Verkehr (MWAEV) sowie der Tourismus
Zentrale Saarland GmbH (TZS). Auf der Internetseite werden zahlreiche Informationen, News, Leit-
faden und Daten fiir touristische Akteure zur Verfligung gestellt. Der Online-Lotsen-Check unter-
stiitzt das Gastgewerbe dabei, die Qualitdt seines Angebots zu erhéhen und wettbewerbsfahig zu
bleiben. Ahnliche Systeme auf Lénderebene gibt es in Rheinland-Pfalz und Thiiringen.>*

— Aufgabe 3: Sensibilisierung von Unternehmen anderer Branchen

Die Mallnahmen zur Erh6hung des Tourismusbewusstseins von Profiteuren, Vorleistungsbranchen
und anderen nicht-touristischen Branchen zielen vorrangig auf eine grundsatzliche Sensibilisie-
rung fiir den Tourismus und dessen Bedeutung. Diese bauen auf wenig Vorwissen und einem (lei-
der) relativ geringen Interesse der Unternehmen auf. Daher zdhlen vor allem gute, leicht verstandli-
che Argumente, im Optimalfall mit hoher Relevanz fiir den jeweiligen Betrieb und seine 6konomi-
schen Interessen: hohere Umsétze, neue Zielgruppen und Absatzmarkte, verbesserte Wettbewerbs-
fahigkeit, bessere Standortbedingungen fiir Fachkrafte etc. Kommunikationsinhalte miissen daher
(gemeinsame) 6konomische Interessen sowie den Nutzen fiir diese Partner méglichst konkret und
belastbar nachvollziehbar prasentiert werden. Vor allem die Bedeutung des Tourismus als soge-
nannter weicher Standortfaktor sollte dabei im Fokus stehen. Zudem muss die nicht-touristische
Wirtschaft in der Regel liber andere Branchenplattformen wie Industrie- und Handelskammern,
Standortmarketing oder Dachverbdnde angesprochen werden.

Im Rahmen dieser Aufgabe spielen insbesondere drei Aspekte eine Rolle:

Erstens muss es darum gehen, die Unternehmen und Dienstleister, die unmittelbaren Gastekontakt
haben (zum Beispiel Einzelhdndler, Verkehrsdienstleister) fiir eine hohere Gastfreundschaft zu sen-
sibilisieren und zu qualifizieren. Das wird jedoch nur mit entsprechendem Interesse an der Branche
und dem richtigen Rollenverstandnis klappen. Insofern ist die Unterstiitzung anderer Branchen-
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verbdnde (zum Beispiel Einzelhandel) notig. Erst darauf aufbauend kénnen Qualifizierungsmaf3-
nahmen greifen. Zu priifen ist, inwieweit bestehende Instrumente (zum Beispiel ,, TourismusLotse*)
auch fur andere Branchen geeignet sind.

Zweitens miissen Netzwerke aus touristischen Unternehmen und Vorleistungsbranchen gestdrkt
werden. Das betrifft Partner wie Produzenten regionaler Produkte, die Kultur- und Kreativwirtschaft
sowie Handwerksbetriebe.

Drittens kdnnen saarlandische (Industrie-)Unternehmen einen groRen Beitrag fiir mehr Tourismus-
bewusstsein leisten. Ziel sollte es sein, Unternehmer aus dem Saarland als Multiplikatoren und Un-
terstiitzer fiir den Saarland-Tourismus zu gewinnen. Uber die Botschafterfunktion hinaus kommen
sie als Sponsoringpartner fiir Projekte und Kampagnen infrage. Dabei sollten zundchst vor allem
die groReren (und damit finanzkraftigeren) Betriebe®> im Fokus stehen. Als Anreiz, aber auch um
ihnen den Saarland-Tourismus ndherzubringen, konnen diesen Betrieben Sonderkonditionen fiir
die Nutzung touristischer Angebote (zum Beispiel fiir Betriebsausfliige, Tagungen und Kongresse,
Ubernachtungen von Geschiftspartnern) angeboten werden.

Praxisbeispiel: Stadtbotschafter mit ,,Du bist Basel.“

Mit dem Online-Training ,,Du bist Basel.“ werden Einwohner und Angestellte der Stadt Basel seit
Juli 2015 zu Botschaftern der Stadt. Die verschiedenen Ausbildungsmodule stellt Basel Tourismus
tber die Internetseite www.dubistbasel.com bereit und bietet damit die Mdglichkeit, diplomierter
»Basel-Kenner*, ,Basel-Experte“ oder ,,Basel-Insider zu werden. Die verantwortliche Tourismus-
organisation tragt auf diese Weise dem Umstand Rechnung, dass die Begegnung mit Einheimi-
schen ein elementarer Bestandteil des touristischen Erlebnisses ist und sorgt mit dem e-Learning-
Tool dafiir, dass die Menschen in Basel auf den Umgang mit Gasten aus aller Welt vorbereitet sind.
Das Tool richtet sich ausdriicklich nicht nur an Tourismuskrafte, sondern auch an Taxifahrer, Mit-
arbeiter in Geschaften, engagierte Einwohner, Schiiler und Studierende etc. ¢

Das Empfangsk

z.B. Hotels, Restaurant:

Unsere mobile Tru

zB. Taxifahrer, Mitarbeiter im.

Der Fels in der Brandu

zB. Polizisten, Mitarbeiter in Geschéft

Praxisbeispiel: Broschiire ,,Handel und Tourismus*

Diese Broschiire der Industrie- und Handelskammern Baden-Wiirttemberg
zeigt, wie Tourismus die Innenstddte wiederbeleben kann. Zudem liefert
sie Erfolgsfaktoren und praxisnahe Tipps fiir die Kooperation von Touris-
musunternehmen, Stadtmarketing und Einzelhandel.>’

a Zielgruppe Bevélkerung
Die Saarlanderinnen und Saarldnder profitieren vom Tourismus im eigenen Bundesland,

indem sie selbst haufig und intensiv die regionalen Freizeitangebote nutzen. Dabei sind
sich aber nur wenige bewusst, dass die vorhandene Dichte und Vielfalt ohne den Tourismus kaum
aufrechtzuerhalten wére. Gleichzeitig sind die Einheimischen haufige Kontaktpunkte zum Gast sowie
potenzielle Investoren und/oder Unterstiitzer des Tourismus. Daher ist es wichtig, eine positive
Stimmung gegeniiber dem Tourismus in der Bevélkerung zu verankern. Das gilt umso mehr fiir die
junge Tourismus-Destination Saarland, die nicht auf eine lange Tourismustradition zurtickblicken
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kann. Dennoch ist die Kommunikation der Tourismusbranche mit der Bevolkerung bislang wenig
institutionalisiert, obwohl vielfdltige Méglichkeiten fiir die Sensibilisierung und Partizipation vorhan-
den sind.

— Aufgabe 1: Vorteile fiir die einheimische Bevolkerung bieten
Eine relativ einfach und kurzfristig umzusetzende MaRnahme, um die Stimmung gegeniiber dem
Tourismus zu verbessern, ist die Schaffung von (in erster Linie finanziellen) Anreizen fiir die Nut-
zung touristischer Angebote. Zum einen wird damit bewirkt, dass die Saarlanderinnen und Saarlan-
der ihr Land und die Vielfalt des Angebots besser kennen- und schdtzen lernen. Zum anderen kann
die Tourismusakzeptanz Gber den erlebten Vorteil gestarkt werden.
Besonders gut eignen sich niederschwellige Angebote wie Tage der offenen Tir in Tourist-
Informationen und Freizeiteinrichtungen, kostenlose einwohnerspezifische Veranstaltungen sowie
»Zu-Gast-im-eigenen-Land“-Aktionen, bei denen Einheimische in saarldndischen Hotels kosten-
glinstig libernachten kénnen. Alle genannten MaBnahmen bieten sich fiir auslastungsschwache
Zeiten (zum Beispiel in der Nebensaison) an, so dass sie auch zu einer Saisonverldngerung beitra-
gen kénnen.
Dariiber hinaus sollte in diesem Rahmen gepriift werden, inwiefern eine Erweiterung der Saarland-
Card auf Einheimische realisierbar ist. Eine solche ,Biirgerkarte“ kénnte von Saarlanderinnen und
Saarlandern entweder fiir einen bestimmten Zeitraum kauflich erworben werden, als Jahreskarte im
Abo erhdltlich sein oder als Incentive von ortsansdssigen Firmen an Mitarbeiter ausgegeben wer-
den.

Allgdu-Walser-Fan-Card: Einheimische profitieren

Seit 2003 erhalten alle Kemptener Biirgerinnen und Biirger mit Erstwohn-
sitz im Umkreis von 80 Kilometern die Mdglichkeit, fiir 8 Euro die Allgau-
Walser-Fan-Card zu kaufen. Mit dieser haben sie viele Vorteile bei lber
100 Freizeitpartnern im Oberallgau und im Kleinwalsertal. Einige touristi-
sche Gemeinden des Allgdus wie Oberstaufen und Oberstdorf haben spe-
zielle Burgerkarten entwickelt, in die die Allgau-Walser-Fan-Card integriert
wurde.’®

— Aufgabe 2: Regionale Identitdt starken
Tourismus braucht Identitdt. Die wachsende Nachfrage nach authentischen, regionalspezifischen
Urlaubserlebnissen erfordert eine starke und gelebte Heimatverbundenheit der Bevdlkerung. In ei-
ner Region, die sich im Strukturwandel befindet, ist es keine leichte Aufgabe, eine regionale Identi-
tat herauszuarbeiten und modern zu interpretieren. Dieser Herausforderung muss sich der Saar-
land-Tourismus allerdings stellen, denn ohne Verwurzelung und Stolz auf die eigene Identitat ist
ein authentisches Gastgebertum kaum zu erreichen.
Insofern hat die Starkung der regionalen Identitdt groRen Einfluss auf das Tourismusbewusstsein.
Hier ist als Zielgruppe vor allem der Nachwuchs ins Visier zu nehmen. Denn jliingere Saarldanderin-
nen und Saarldnder haben die Zeit von ,Kohle und Stahl“ hinter sich gelassen und nehmen ihre
Heimat bereits deutlich stdrker als Tourismusregion wahr als ihre (GroR-)Eltern.
Uber attraktive zielgruppengerechte Kampagnen und Projekte sollten die Besonderheiten des
Saarlandes herausgestellt beziehungsweise gemeinsam entwickelt werden. Dazu eignen sich bei-
spielsweise Schulprojekte und Ideenwettbewerbe fiir Jugendliche. Auch sollten Freizeitmdglichkei-
ten pointierter beworben werden. Fir Zielgruppenansprache und -dialog kommen in erster Linie
digitale Medien und soziale Netzwerke infrage.
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Praxisbeispiel: Ideenwettbewerbe in der Metropolregion Rhein-

Neckar (MRN) .
In der MRN werden seit 2011 jdhrlich wechselnde Kampagnen un- I Stadt, Land, Heimat
ter dem Motto ,Stadt, Land, Heimat“ organisiert. Ziel der Ideen- Die Metropolregion Rhein-Neckar

wettbewerbe, die sich an Jugendliche richten, ist die Starkung der

regionalen ldentitat. Bei dem App-Wettbewerb ,Spielend durch die Region! Zeigt uns Eure Heimat
als App“ beispielsweise wurden Jugendliche dazu aufgerufen, Touren und Fihrungen fiir ihre Ge-
meinde oder Region zu entwickeln und sich auf diese Weise mit ihrer Heimat und neuen Medien
auseinanderzusetzen.>®

— Aufgabe 3: Offentlichkeitsarbeit fiir den Tourismus

Die Tourismus Zentrale Saarland ist bei der Entwicklung neuer Kommunikationsformate, die sich an
die eigene Bevélkerung richten, bereits sehr aktiv und erfinderisch. Diese liberaus gelungenen
Kampagnen wie ,Tach Saarland“ und Videowettbewerbe sollten daher verstetigt und ausgebaut
werden. Dariiber hinaus bietet es sich an, die Einwohner selbst verstérkt in die Offentlichkeitsarbeit
einzubinden, beispielsweise als Botschafter der eigenen Region. So kdnnten ihre Lieblingsorte im
Land Giber wechselnde Testimonials vorgestellt und damit sowohl Gadste von aulRen als auch andere
Saarlanderinnen und Saarlander angesprochen werden.

Marketingkampagne Wohlfiihlhauptstadt Liibeck

»Eine hohe Wohn- und Lebensqualitat, die 6ffentlichkeitswirksam
in Szene gesetzt wird, ist Aufhdnger der emotionalen und mitrei-
Renden Stadtmarketingkampagne.“ So beschreibt die Liibeck und
Travemiinde Marketing GmbH die Grundidee ihrer Kampagne
sLubeck. Die Wohlfiihlhauptstadt“. Auf offentlichen Platzen der
Stadt werden Wohnungseinrichtungen von Liibecker Bewohnern
nachgebaut und somit als Wohnzimmer im offentlichen Raum
prasentiert.

Ziel dieser MarketingmalRnahme mit eigener Website, die Informationen zur Stadt als Wohn- und
Lebensort bietet, ist die Bewerbung einer Stadt mit hoher Wohn-, Arbeits- und Lebensqualitat, um
neue Biirger, Fachkréfte, Studenten und Auszubildende anzulocken.®°

— Aufgabe 4: Biirgerbeteiligung stdrken

Uber die Sensibilisierung in Form reiner KommunikationsmaRnahmen (siehe Aufgabe 3) hinaus gilt
es, mit Dialogveranstaltungen, aktivierenden MaRnahmen und Teilhabeprozessen den produktiven
Austausch zwischen Touristikern und Einwohnern zu treten. So kénnen Biirgersprechstunden, Dis-
kussionsforen oder Gesprdchsrunden dazu genutzt werden, sowohl die Akteure zu informieren als
auch deren Feedback zu Planungen und Vorhaben zu bekommen. Kritikpunkte der Biirger konnen
hier ebenfalls gesammelt werden. Um mdglichst viele Saarlanderinnen und Saarlander zu errei-
chen, ist es sinnvoll, solche Diskussionsformate ,zu den Einheimischen“ zu bringen, also dorthin,
wo sie sich in ihrer Freizeit gern aufhalten: in den Park, ans Saarufer, auf das Dorffest etc.
Biirgerbeteiligung kann aber noch weiter gehen. Im Rahmen von Aktionstagen kénnen Touristiker
sihre* Einwohner zu aktiver Unterstiitzung aufrufen, klassischerweise bei gemeinsamen Putz- oder
Blumenpflanzaktionen. Doch auch Wettbewerbe (zum Beispiel Designwettbewerbe, Ideenwettbe-
werbe) oder die Ubernahme fester Patenschaften fiir bestimmte kleinere Aufgaben wie Schilderrei-
nigung, Blumen gieRen, Griinflache pflegen und Bereitschaftsdienst , Touristinformation fiir Notfal-
le“ konnen die Bindung der Bevolkerung an die ,,gemeinsame Aufgabe Tourismus“ beférdern.
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Praxisbeispiel: Aktive Biirgerbeteiligung in Hildesheim

Ziel der Kampagne ,Hildesheim ins Plus“ war die Starkung des ,Wir-Gefiihls“ in der Stadt — allerdings
vor dem speziellen Hintergrund der duBerst angespannten Haushaltslage. Mithilfe eines aktiven
Ideen- und Beschwerdemanagements wurden MaBnahmen entwickelt und von ehrenamtlichen Biir-
gern umgesetzt. So werden zum Beispiel Patenschaften fiir Baume, Griinflachen und Spielplatze
libernommen, gemeinsamer Stadtputz zum Event erhoben oder Blumenschmuck gepflegt.c!

Praxisbeispiel: HIER IN BERLIN Kiez-Tour

Mit der Kiez-Tour sucht visitBerlin den direkten Austausch mit
den Birgern der Stadt. Der mobile Stand wird auf Wochen-
markten, belebten Platzen und bei verschiedenen Veranstal-
tungen in den Bezirken aufgebaut. Er ladt dazu ein, Anregun-
gen, Kritik, Wiinsche und Verbesserungsvorschlage zum Ber-
lin-Tourismus zu duRern. Zudem konnten sich die Bewohner
der Bezirke (2016 beispielsweise in Neukdollin, Tempelhof,
Schéneberg, Mitte, Prenzlauer Berg und Pankow) tber den
Berlin-Tourismus informieren und ihre Meinung anonym per
»Brief* hinterlassen. Die Mitarbeiter dieses Kiez-Mobils fiihr-
ten 2016 mehr als 540 Gesprache und stieen mit der Dialog-
suche von visitBerlin auf weitgehend positive Resonanz. Hau-
fige Kritikpunkte zum Berlin-Tourismus waren die Entwicklung bei Ferienwohnungen, der mangelnde
Wohnraum und der Eindruck, dass Larm und Miillaufkommen in der Stadt zunehmen. 2017 wird die
Kiez-Tour unter anderem an Standorten in Neukdlln, im Wedding und in Charlottenburg fortgesetzt.s?

Proaktive Medienarbeit als Querschnittsaufgabe
é Die Medien im Saarland haben eine wichtige Multiplikatorfunktion, und zwar ber alle Ziel-

gruppen hinweg. Die Reichweite — vor allem der Lokalredaktionen — ist enorm. Meist sind
die Medien die wichtigste Informationsquelle, wenn es um touristische Themen geht. Die grundséatz-
lich positive Stimmung und das gute Kooperationsklima zwischen Tourismus und Medien miissen
erhalten und bestenfalls ausgebaut werden.
Neben klassischen Instrumenten der Pressearbeit (Pressemitteilungen, Pressekonferenzen) sind
neue Formate zu entwickeln, um maglichst haufig und personlich mit Medienvertretern ins Gesprach
zu kommen. Dafiir bieten sich beispielsweise an:
— Dialogveranstaltungen, zum Beispiel Round Table, Kamingesprdche
— Exkursionen/Pressefahrten, zum Beispiel zu neuen Attraktionen oder besonderen Betrieben
- Informationsveranstaltungen fiir Pressevertreter, zum Beispiel zum Start neuer Kampagnen oder

zu neuen Konzepten (unter anderem zur Tourismuskonzeption Saarland 2025)

Praxisbeispiel: ,,Ohne Block und Bleistift"

Unter diesem Motto treffen sich einmal im Jahr Journalisten und Unternehmer zum traditionellen
Presseabend der Industrie- und Handelskammer Flensburg. Das ungeschriebene Gesetz der Veran-
staltung: Es darf tGiber alles geredet, aber tiber nichts geschrieben werden. Medienschaffende, Unter-
nehmer und Mitarbeiter der IHK sollen also ins Gesprach kommen, ohne dass irgendetwas davon am
nachsten Tag in der Zeitung erscheint oder in ein Mikrofon gesprochen wird. Das ermdglicht stets
einen ungezwungenen Austausch in entspannter Atmosphare.¢?
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Anhang
Anhang 1: Ubernachtungen in Beherbergungsbetrieben = 10 Betten und auf Campingplitzen
2016
Beherbergungsbetriebe Campingplatze Beherbergungsbetriebe
=10 Betten = 10 Betten und Campingplatze
Anzahl Rang Verande- Anzahl Rang Verande- Anzahl Rang Verande-
(Mio.) rung ggui. (Tsd.) rung ggui. (Mio.) rung ggu.
Vorjahr Vorjahr Vorjahr
(%) (%) (%)
Baden-Wirttemberg 48,3 2 2,6 3.769 4 2,0 52,0 2 2,5
Bayern 85,6 1 3,0 5.209 1 33 90,8 1 3,1
Berlin 30,9 6 2,7 119 15 12,4 31,1 6 2,7
Brandenburg 11,8 12 3,1 1.127 8 1,0 12,9 12 2,9
Bremen 2,3 16 1,4 78 16 -3,9 2,4 16 1,2
Hamburg 13,2 11 5,5 138 13 3.8 13,3 11 5.5
Hessen 31,5 5 1,4 1.126 9 -0,1 32,6 5 1,3
Mecklenburg-Vorpommern 25,3 7 2,0 4.950 2 7.1 30,3 7 2,8
Niedersachsen 38,4 4 2,9 4.391 3 9,2 42,8 4 3,5
Nordrhein-Westfalen 47,9 3 2,0 1.662 7 -0,7 49,6 3 1,9
Rheinland-Pfalz 19,4 9 0,8 2.464 6 -0,8 21,9 9 0,6
Saarland 2,9 15 1,5 133 14 -2,5 3,0 15 1,3
Sachsen 18,1 10 0,2 622 10 -2,2 18,8 10 0,1
Sachsen-Anhalt 7,4 14 2,2 378 12 7,6 7,8 14 2,4
Schleswig-Holstein 24,5 8 3,7 3.740 5 6,8 28,2 8 4,1
Thiringen 9,2 13 -0,9 558 11 11,9 9,7 13 -0,2
Deutschland 416,7 2,4 30.462 4,2 447,2 2,5

Quelle:  dwif 2017, Daten Statistisches Bundesamt

Anhang 2: Kapazitdten und deren Auslastung 2015 und 2016 (einschlieBlich Campingpldtze)

Geoffnete Angebotene Auslastung Auslastung
Betriebe Schlafgelegenheiten angebotene Schlafge-  angebotene Betten der
(Tsd.) legenheiten Hotellerie

2015 2016 2015 2016 2015 2016 2015 2016

Baden-Wiirttemberg 6.701 6.644 394,4 396,1 38,6 39,2 43,0 43,6
Bayern 12.191 12.107 703,2 697,6 36,9 38,0 42,7 43,5
Berlin 814 789 140,7 143,7 59,3 59,7 61,2 61,4
Brandenburg 1.655 1.650 125,5 125,3 32,5 33,0 37,9 39,3
Bremen 119 115 14,9 14,7 44,4 44,6 44,5 46,2
Hamburg 352 362 59,0 60,7 59,3 60,2 60,7 31,5
Hessen 3.494 3.421 251,8 253,1 37,5 37,9 41,2 41,5
Mecklenburg-Vorpommern 2.851 2.782 278,5 276,3 34,2 35,8 45,2 46,8
Niedersachsen 5.421 5.570 389,5 391,0 32,5 33,3 37,9 38,9
Nordrhein-Westfalen 5.279 5.136 376,0 368,6 36,8 37,9 40,1 41,1
Rheinland-Pfalz 3.537 3.496 231,2 232,6 28,8 29,8 32,8 33,6
Saarland 252 263 23,8 24,2 37,7 38,2 35,2 35,9
Sachsen 2.122 2.069 148,8 145,0 38,1 38,6 41,2 41,8
Sachsen-Anhalt 1.134 1.088 73,9 73,7 31,0 31,7 34,7 35,9
Schleswig-Holstein 4.069 3.952 258,0 256,6 35,8 37,0 47,2 49,1
Thiringen 1.330 1.329 107,0 108,5 34,7 34,1 36,5 36,7
Deutschland 51.321 50.824 3.576,2 3.567,8 37,0 37,9 43,0 43,9

Quelle:  dwif 2017, Daten Statistisches Bundesamt
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Anhang 3: Top-3-Herkunftsmarkte je Kreis 2016 und 2011 (inkl. Camping)

Ubernachtungen _ Anteilan allen Aufenthalts-
UN aus dem Ausland (%) dauer (Tage)
2011 2016 Veranderung 2011 2016 Verdanderung 2011 2016
2016 ggi. 2016 ggii. 2011
2011 (%) (%-Punkte)
Regionalverband
Saarbriicken
Frankreich 19.467 23.750 22,0 18,1 18,6 0,7 1,5 1,5
Vereinigtes Konigreich 14.069 11.852 -15,8 13,1 9,3 -3,8 1,8 1,3
Schweiz 5.720 7.539 31,8 5,3 5,9 0,6 1,8 1,6
Ausland insgesamt 107.568 127.504 18,5 2,1 1,9
Merzig-Wadern
Luxemburg 20.490 20.467 -0,1 31,1 33,4 2,3 4,9 4,6
Belgien 10.696 10.420 -2,6 16,2 17,0 0,8 2,4 2,5
Niederlande 14.150 9.347 -33,9 21,5 15,3 -6,2 2,9 2.3
Ausland insgesamt 65.880 61.200 -7,1 3,0 2,8
Neunkirchen
Frankreich 492 2.308 369,1 9,3 16,2 6,9 1,5 1,2
Niederlande 518 1.517 192,9 9,7 10,6 0,9 1,5 1,5
Osterreich 401 940 134,4 7,5 6,6 -0,9 2,1 1,9
Ausland insgesamt 5.314 14.288 168,9 1,9 1,8
Saarlouis
Frankreich 8.346 8.086 -3,1 24,7 17,1 -7.3 7.3 5,1
Luxemburg 3.287 7.422 125,8 9,7 15,7 6,0 11,3 9,9
Niederlande 2.526 5.727 126,7 7,5 12,1 4,6 2,3 2,6
Ausland insgesamt 33.809 47.249 39,8 2,9 3,4
Saarpfalz-Kreis
Frankreich 5.448 4.274 -21,5 14,9 19,6 4,7 3,1 3,3
Polen 3.471 3.185 -8,2 9,5 14,6 5,1 4,6 3,9
Italien 1.000 2.003 100,3 2,7 9,2 6,5 1,9 3,2
Ausland insgesamt 36.557 21.844 -40,2 2,9 2,5
St. Wendel
Niederlande 5.090 68.256 1.241,0 17,3 34,7 17,4 3,4 5,3
Frankreich 3.102 40.520 1.206,3 10,5 20,6 10,1 1,9 3,8
Belgien 7.007 33.909 383,9 23,8 17,3 -6,5 3,4 4,1
Ausland insgesamt 29.490 196.458 566,2 3,1 4,4
Saarland
Niederlande 31.242 93.951 200,7 11,2 20,1 8,9 2,5 3,7
Frankreich 41.846 83.993 100,7 15,0 17,9 2,9 2,1 2,5
Belgien 27.436 54.163 97,4 9,8 11,6 1,8 2,3 2,9
Ausland insgesamt 278.618 468.543 68,2 2,5 2,8

Quelle:  dwif 2017, Daten Statistisches Amt Saarland
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Anhang 4: Nachfrage in Beherbergungsbetrieben = 10 Betten nach Kreisen 2016 (inkl. Camping)

Ankiinfte  Ubernach-  Aufent- UNVer-  Ubernach- Verinde- Auslin-
tungen halts- anderung tungen rung 2016 der-
dauer 2016 ggi. Auslinder ggu. 2015 anteil
(Tage) 2015 (%) (%) (%)
Regionalverband Saarbriicken 358.788 617.119 1,7 0,5 127.504 -5,3 20,7
Merzig-Wadern 176.073 600.968 3,4 0,6 61.200 4,7 10,2
Neunkirchen 61.520 244.933 4,0 2,7 14.288 17,4 5,8
Saarlouis 96.961 265.516 2,7 8,4 47.249 4,8 17,8
Saarpfalz-Kreis 106.266 385.029 3,6 2,1 21.844 -11,1 5,7
St. Wendel 221.831 906.447 4,1 -0,3 196.458 4,2 21,7
Saarland 1.021.439 3.020.012 3,0 1,3 468.543 il 15,5
Quelle:  dwif 2017, Daten Statistisches Amt Saarland
Anhang 5: Kapazitdten und deren Auslastung nach Kreisen 2015 und 2016 (inkl. Camping)
Geoffnete Angebotene BetriebsgroRe Auslastung
Betriebe Schlafgelegen- (Schlafgelegen- Betten bzw.
heiten heiten pro Betrieb) Schlafgelegen-
heiten (%)
2015 2016 2015 2016 2015 2016 2015 2016
Regionalverband Saarbriicken 60 58 4.293 4.147 71,6 71,5 40,5 41,3
Merzig-Wadern 56 61 5.402 5.557 96,5 91,1 32,6 33,7
Neunkirchen 22 22 1.287 1.288 58,5 58,5 51,5 52,9
Saarlouis 39 46 2.732 2.875 70,1 62,5 27,9 28,1
Saarpfalz-Kreis 37 42 3.079 3.426 83,2 81,6 37,0 34,8
St. Wendel 38 34 7.027 6.885 1849 202,5 41,4 42,9
Saarland 252 263 23.820 24.178 94,5 91,9 37,7 38,2

Quelle:  dwif 2017, Daten Statistisches Amt Saarland

Anhang 6: Kapazitdten der Hotellerie und Sonstigen Beherbergungsbetriebe nach Kreisen 2015

und 2016
Hotellerie (Hotels, Hotels garnis, Pensionen, Gasthofe)
Geoffnete Angebotene BetriebsgroRe Auslastung der
Betriebe Betten (Betten pro Betten (%)
Betrieb)
2015 2016 2015 2016 2015 2016 2015 2016
Regionalverband Saarbriicken 53 51 3.638 3.490 68,6 68,4 42,2 43,0
Merzig-Wadern 33 35 1.475 1.560 44,7 44,6 39,3 40,2
Neunkirchen 16 16 607 608 37,9 38,0 37,8 41,5
Saarlouis 32 38 1.568 1.658 49,0 43,6 27,7 28,6
Saarpfalz-Kreis 23 26 1.150 1.332 50,0 51,2 27,7 27,0
St. Wendel 24 21 1.113 1.065 46,4 50,7 24,8 25,7
Saarland 181 187 9.551 9.713 52,8 51,9 35,2 35,9

Quelle:  dwif 2017, Daten Statistisches Amt Saarland
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Fortsetzung Anhang 6:
Sonstige
Beherbergungsbetriebe
(einschlieBlich Campingplitze)

Geoffnete Angebotene
Betriebe Schlafgelegenheiten
2015 2016 2015 2016
Regionalverband Saarbriicken 7 7 655 657
Merzig-Wadern 23 26 3.927 3.997
Neunkirchen 6 6 680 680
Saarlouis 7 8 1.164 1.217
Saarpfalz-Kreis 14 16 1.929 2.094
St. Wendel 14 13 5.914 5.820
Saarland 71 76 14.269 14.465

Quelle:  dwif 2017, Daten Statistisches Amt Saarland

Anhang 7: Besucherentwicklung Freizeitwirtschaft 2011 bis 2016 (Index 2011 = 100)

Kategorie 2011 2012 2013 2014 2015 2016
. Saarland 100 105,2 114,4 108,0 119,6 115,3
Stadt-/thematische Fiihrungen
gesamt 100 98,9 96,6 96,5 95,5 99,0
. Saarland 100 98,3 99,9 121,6 106,1 108,3
Naturerlebniszentren
gesamt 100 95,0 86,4 94,2 91,5 93,6
o Saarland k. A. (Datenschutz)
Freizeitparks/-zentren
gesamt 100 101,0 101,1 105,6 108,7 107,8
Saarland 100 89,4 103,3 93,2 103,0 106,7
Museen/Ausstellungen
gesamt 100 97,1 93,1 91,1 89,3 93,2
Saarland k. A. (Datenschutz)
Burgen/Schlosser
gesamt 100 101,6 98,4 107,1 103,1 104,7
. Saarland 100 99,3 97,5 97,1 94,1 96,0
Erlebnisbdder/Thermen
gesamt 100 101,3 100,3 100,9 101,1 100,9
. Saarland 100 97,0 93,5 94,0 91,9 93,1
Spielbanken : 3
gesamt k. A. (Kategorie nur im Saarland)
Saarland 100 97,3 86,5 81,5 80,8 79,0
Romer/Kelten
gesamt 100 96,1 85,2 91,6 90,5 93,4
Saarland 100 69,9 71,6 89,6 83,8 71,9
Erlebniszentren/Infotainment
gesamt 100 93,7 89,9 90,4 92,5 95,0
Freizeitwirtschaft Saarland 100 96,5 96,5 101,9 102,0 101,4
gesamt 100 98,6 94,9 97,9 97,3 98,5

Quelle:  dwif 2017, Daten Besuchermonitoring Freizeitwirtschaft

Anhang 8: Besucherentwicklung nach BesuchergréBenklassen 2011 bis 2016 (Index 2011 = 100)

BesuchergroBenklasse 2011 2012 2013 2014 2015 2016
bis < 20 Tsd. 100 105,4 103,7 104,3 102,6 103,0
20 Tsd. bis <50 Tsd. 100 101,9 96,6 99,2 103,2 100,9
50 Tsd. bis <100 Tsd. 100 98,0 93,0 99,4 97,2 97,6
100 Tsd. bis <200 Tsd. 100 100,7 98,8 103,0 102,7 102,7
=200 Tsd. 100 97,3 93,4 95,5 94,7 96,8

Quelle:  dwif 2017, Daten Besuchermonitoring Freizeitwirtschaft

68



Sparkassen-Tourismusbarometer Saarland — Jahresbericht 2017

Anhang 9: Besucherentwicklung nach Destinationstypen 2011 bis 2016 (Index 2011 = 100)

Destinationstyp 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Kisten 100 98,8 97,2 99,1 100,8 103,4
Mittelgebirge 100 100,1 98,0 102,4 101,1 101,8
Seengebiet 100 100,9 98,0 100,6 104,7 105,1
Stadte 100 98,0 93,6 95,4 94,0 95,5
Weinregionen 100 100,5 96,0 98,9 92,0 97,8
Weitere Regionen 100 97,7 94,0 101,1 103,2 101,6
Quelle:  dwif 2017, Daten Besuchermonitoring Freizeitwirtschaft

Anhang 10: Besucherentwicklung nach Preisklassen 2011 bis 2016 (Index 2011 =100)

Preisklasse 2011 2012 2013 2014 2015 2016
kostenfrei 100 98,6 97,3 100,3 97,0 94,5
> 0 bis 2 Euro 100 99,8 86,5 98,8 98,3 96,3
> 2 bis 4 Euro 100 100,3 99,9 104,6 110,9 103,6
> 4 bis 7 Euro 100 99,5 94,7 98,2 97,5 97,0
> 7 bis 10 Euro 100 95,9 92,6 97,6 95,6 100,0
> 10 bis 15 Euro 100 100,1 99,1 100,5 101,1 100,9
> 15 Euro 100 97,1 91,3 92,2 90,9 92,9
Quelle:  dwif 2017, Daten Besuchermonitoring Freizeitwirtschaft

Anhang 11: Preisstruktur 2014 bis 2017 in allen erfassten Bundesldndern/Regionen

Kategorie @ Eintritts- @ Eintritts- @ Eintritts- @ Eintritts-
preis 2014 preis 2015 preis 2016 preis 2017

Freizeit-/Erlebniseinrichtungen 15,66 16,54 16,83 17,07
Theater/Musicals 15,37 15,83 15,89 15,68
Ausflugsschiffe/Fahren 13,05 13,49 13,72 14,19
Erlebnisbdder/Thermen 10,89 11,37 11,65 11,77
Private Eisenbahnen 10,22 10,28 10,48 10,81
Zoosl/Tierparks 8,96 9,37 9,82 10,29
Bergbahnen 7,11 7,48 7,73 7,93
Freilichtmuseen/Besucherbergwerke 5,52 5,74 5,95 6,05
Besucherfuihrungen (Industrie-/sonstige Anlagen) 5,06 5,38 5,99 5,99
Burgen/Schlosser 5,01 5,26 5,59 5,70
Stadtfuihrungen 5,24 5,43 5,60 5,69
Museen/Ausstellungen 5,16 5,34 5,59 5,69
Landschaftsattraktionen 4,56 4,60 4,75 4,89
Kirchen 4,45 4,46 4,58 4,71
Denkmaler/historische Bauwerke 3,52 3,94 4,12 4,18
Naturinfozentren 2,00 2,27 2,38 2,38
Insgesamt 6,81 7,10 7,35 7,48
Quelle:  dwif 2017, Daten Besuchermonitoring Freizeitwirtschaft

Anhang 12: Entwicklung der sozialversicherungspflichtig Beschdftigten 2016 gegeniiber 2011

2016
Anteil Gast- alle Anteil Gast-
Gastgewerbe Gastgewerbe
Branchen gewerbe (%) Branchen gewerbe (%)
Saarland 8.084 363.065 2,2 9.478 378.477 2,5
Rheinland-Pfalz 39.118 1.260.787 3,1 44.804 1.361.894 3,3
Deutschland 868.218 28.641.222 3,0 1.026.371 31.373.691 3,3
Quelle:  dwif 2017, Daten Bundesagentur fiir Arbeit
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Anhang 13: Reale Umsatzentwicklung im Gastgewerbe (Verdnderung gegeniiber Vorjahr in Pro-

zent)

2011 2012 2013 2014 2015 2016
Saarland
Gastgewerbe 1,9 -1,8 0,5 4,8 -0,5 -1,8
Beherbergung -1,8 -2,0 -1,1 11,4 4,1 -3,9
Gastronomie 3,0 -1,8 1,0 2,8 -2,3 -1,2
Rheinland-Pfalz
Gastgewerbe 5,8 -4,0 -7,0 0,8 -0,9 0,7
Beherbergung 4,8 -1,1 -3,1 1,3 -0,7 2,3
Gastronomie 6,6 -6,0 -9,4 0,3 -1,1 -0,4
Deutschland
Gastgewerbe 2,4 0,2 -1,1 1,0 1,6 0,8
Beherbergung 2,4 1,4 -1,2 0,9 2,1 1,9
Gastronomie 2,4 -0,5 -1,0 1,1 1,3 0,2

Quelle:  dwif 2017, Daten Statistische Landesamter

Anhang 14: Definitionen der EBIL-Kennzahlen

— Die Umsatzrentabilitdt oder -rendite bezeichnet das erzielte Betriebsergebnis ausgedriickt
in Prozent der Gesamtleistung (Nettoumsatz). Sie wird als Nachweis fiir die Ertragskraft
eines Unternehmens gesehen.

Betriebsergebnis %100

Umsatzrendite = -
Gesamtleistung (Nettoumsatz)

Personalaufwandsquote = Personalaufwand x100 — DerPersonalaufwand wird immerin Prozent der Gesamtleistung (Nettoumsatz) dargestellt.

Gesamtleistung (Nettoumsatz)

Rohertrag — Der Rohertrag ist definiert als Gesamtleistung (Nettoumsatz) abziiglich Warenaufwand.
Rohertragsquote = " x 100 Die Rohertragsquote driickt diesen Wert in Prozent der Gesamtleistung (Nettoumsatz) aus.

Gesamtleistung (Nettoumsatz) Er dient als Nachweis fiir die Wirtschaftlichkeit des Wareneinsatzes.
. fwand . Zinsaufwand X100 Der Zinsaufwand wird in Prozent der Gesamtleistung (Nettoumsatz) dargestelit.

insaufwandsquote = -

Gesamtleistung (Nettoumsatz)

Abschreibungen — Die Abschreibungsquote wird in Prozent der Gesamtleistung (Nettoumsatz) dargestellt.
Abschreibungsquote = - x100

Gesamtleistung (Nettoumsatz)

. . — Die Investitionsquote misst den Anteil der Brutto-Sachinvestitionen des Geschéftsjahres an

Investitionsquote = Brutto-Anlageinvestitionen X100 der Gesamtleistung (Nettoumsatz). Erfasst werden die Zugénge des Sachanlagevermdgens

Gesamtleistung (Nettoumsatz) und derimmateriellen Anlagewerte. Sie wird als Nachweis fiir die Investitionsneigung eines
Unternehmens gesehen.

Miet- und Leasingaufwand x100 Der Miet- und Leasingaufwand wird immer in Prozent der Gesamtleistung (Nettoumsatz)

Mietaufwandsquote =

Gesamtleistung (Nettoumsatz) dargestellt.
Wirtscha'ftliches Eigenkapjtal — Der Anlagendeckungsgrad ist eine Kennzahl zur Beurteilung der finanziellen Stabilitit des
Anlagendeckung = + langfristiges Fremdkapital x 100 Unternehmens (fristenkongruente Finanzierung des langerfristig gebundenen Vermégens).

Anlagevermdégen + Unterbilanz

— Der Cash-Flow vor Steuern versteht sich als Summe aus Gewinn, Abschreibungen auf
Cash-Flow (vor Steuern)

Cash-Flow-Rate = x 100 Anlagevermdgen und Verdanderungen bei Riickstellungen und Wertberichtigungen. Diese
Gesamtleistung (Nettoumsatz) Kennzahl driickt die Innenfinanzierungskraft eines Betriebes aus.

Dynamischer Fremdkapital — I?er D){namischeVerschyldyngsgradist eine Kennzahl ur Beurtgilung der Innen-

Verschuldungsgrad = x 100 finanzierungskraft. Er wird in Jahren ausgedriickt und gibt an, wie lange es dauern wiirde,
Cash-Flow (vor Steuern) bis die Verbindlichkeiten durch den Cash-Flow abbezahlt worden wéren.

— Als Richtwert wird ein Eigenkapitalanteil von 40 Prozent angenommen, weil dies im Zuge
Eigenkapitalquote = Wirtschaftl. Eigenkapitalunterbilanz -, /. von Finanzierungen eine gebriuchliche Forderung darstellt. Gerade im Gastgewerbe ist zu
Bilanzsumme beobachten, dass die Verbindlichkeiten der Betriebe haufig héher sind als das Anlage- und
Umlaufvermégen zusammen.

Quelle: dwif 2017
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Anhang 15: Situation und Entwicklung nach Betriebstypen auf Bundesebene

Die verschiedenen Betriebstypen aus dem Beherbergungs- und Gastronomiegewerbe werden im
jahrlichen Wechsel analysiert. In diesem Jahr ist die Entwicklung des Beherbergungsgewerbes an der
Reihe: Dazu gehoren Hotels, Hotels garnis, Gasthéfe und Pensionen. Infolge zu geringer Fallzahlen
auf Landerebene erfolgt eine Analyse der Deutschlandwerte. Sie haben dank der groBen Fallzahl eine
starke Aussagekraft. Eine betriebstypenbezogene Analyse bietet den Vorteil des besseren Ver-
gleichs, da sich einzelne Betriebe direkt mit den Kennzahlen anderer messen kdnnen. Zudem ermég-
licht die langfristige Betrachtung von 2006 bis 2015 eine gute Potenzialeinschdtzung nach Betriebs-
typen.®*

Hinweis:
Definitionen und Zeitreihenvergleiche der aufgefiihrten Kennzahlen sind in den folgenden Anhdngen
zusammengestellt, auch fiir die Gastronomie.

Die wesentlichen Kennzahlen und deren Entwicklung werden in Form eines Kennzahlenbarometers
fir die einzelnen Betriebstypen dargestelit.

Erlduterung Kennzahlenbarometer fiir Schliisselkennziffernss

\ditdt  Betr;
Cbse,

o

7,

Umsatzrendite

in %

Cash-Flow-Rate

in %

Dynamischer
Verschuldungs-
Personalaufwandsquote

in %

in Jahre

Rohertragsquote [l Kennzahlen zum Betriebserfolg
in % M Liquiditatskennzahlen
Il Betriebstyp

Anlagen-
deckungsg

Zinsaufwandsquote Entwicklung 2006-2015
in %
Abschreibungsquote E E E
in % positiv  stabil*  negativ
Ampel signalisiert die Entwicklung aus betriebswirtschaftlicher Sicht *stabile Entwicklung: bis +/- 0,4
Prozentpunkte

Quelle:  dwif 2017

64 Aktuellere Daten liegen nicht vor, da die Betriebe ihre Jahresabschliisse zum Teil deutlich zeitverzégert erstellen und bei

den Sparkassen einreichen.
Eine steigende Abschreibungsquote erhdht den Cash-Flow, weshalb mehr Abschreibungen positiv bewertet werden und
weniger Abschreibungen negativ
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Hotel

Zusammenfassung:

— Die Hotels sind trotz einer zuletzt riicklaufigen Zahl der Betriebe von einer positiven Marktdynamik
geprdgt. Sie werden insgesamt gréBer und leistungsstarker und ihr Marktanteil legt kontinuierlich
zu.

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

— Die Schuldentilgungsfahigkeit hat sich verbessert und damit der Spielraum fiir Investitionen. In den
letzten fuinf Jahren ist ein Zuwachs bei der Investitionsquote spiirbar.

Fakten 2006 2014 2015 Sditat  Betrigy
AQ S,
Betriebe 13.071 13.270 13.193 S _ % N
Betten 0,97 Mio. 1,09 Mio. 1,10 Mio. 12,9% 6.8%
BetriebsgréRe 75Betten 83 Betten 84 Betten i
Ankiinfte 66,4 Mio. 86,0 Mio. 89,2 Mio. i Personsiaufuendsauee
Ubernachtungen 136,1 Mio.  172,9 Mio.  178,7 Mio.
Bettenauslastung 39,0% 43,9% 45% Aagen 84,6%
Marktanteil an Uber- 70.2%
38,8% 40,8% 41,0% Zinsaufwandsquote
nachtungen 2.0%
1,02 Mio. schreibungsquote
@-Umsatz pro Betrieb (2009)* 1,50 Mio. 1,60 Mio. Abschreibung 11;

Kreditnehmerquote
. 28,2% 33,6% k.A.%7
bei den Sparkassen®®

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

Die guten Rahmenbedingungen und eine steigende Nachfrage fiihrten zu einer Verbesserung der
durchschnittlichen Umséatze pro Betrieb. Neben den Umsédtzen stiegen auch die Betriebsgré3e und
der Marktanteil gemessen an allen gewerblichen Ubernachtungen. Vier von zehn Ubernachtungen
entfallen auf das Hotelsegment.

Die Gewinnmarge der Hotels entwickelte sich langfristig (2006 bis 2015) positiv und stieg um
1,4 Prozentpunkte. Gleichzeitig legten die Cash-Flow-Rate und damit die Innenfinanzierungskraft der
Betriebe ebenfalls zu und erreichte den dritthchsten Wert seit zehn Jahren. Der eingefiihrte Min-
destlohn erhdht den Druck auf die Hotelbetriebe. Die Personalaufwandsquote stieg im Zuge der Um-
setzung um rund drei Prozentpunkte. Die hheren Kosten konnten jedoch durch sinkende Waren-
und Zinsaufwendungen kompensiert werden.

Aufgrund der insgesamt positiven Entwicklung stieg die Schuldentilgungsféhigkeit der Hotelbetriebe
an. Der dynamische Verschuldungsgrad konnte deutlich von 8,9 auf 6,3 Jahre reduziert werden. Pa-
rallel wuchs die Kapitaldecke der Betriebe. Die Eigenkapitalquote lag zuletzt rund neun Prozentpunk-
te Giber dem Ausgangsniveau aus dem Jahr 2006. Die positive Dynamik bei den Erfolgs- und Liquidi-
tatskennzahlen tUbertrug sich auch auf die Investitionstatigkeit und Zukunftserwartungen der Betrie-
be. Die Investitionsquote stieg von 1,7 Prozent (2006) auf 2,2 Prozent (2015). Die Abschreibungsquo-
te fdllt weiterhin verhalten aus und deutet auf einen weiteren Investitionsbedarf hin.

Insgesamt bleiben die Betriebe optimistisch. Laut aktueller Branchenumfrage gehen neun von zehn
Hotelbetrieben in Schleswig-Holstein von einer stabilen bis steigenden Geschéftslage aus und 44
Prozent der Hotelbetreiber méchten das Investitionsniveau in der kommenden Saison anheben.%

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

67 Aufgrund unvollstindiger Daten kann es zu einer Verzerrung der Ergebnisse kommen, da Hotelbetriebe ihre Bilanzdaten
schneller als kleinere Gasthofe und Pensionen vorlegen.

68 DIHK Saisonumfrage Herbst 2016
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Hotel garni

Zusammenfassung:

— Das Wachstumssegment der Budget-Design-Betriebe wie beispielsweise Motel One oder Ibis
Budget fallt unter diesen Betriebstyp und wirkt sich auf die Marktstrukturen aus. Weniger aber leis-
tungsfahigere Betriebe erwirtschaften deutlich h6here Umsatze. Seit 2016 stiegen zudem sowohl
der Marktanteil als auch die Kredithehmerquote bei den Sparkassen.

— Der Konzentrationsprozess ldsst schwache Marktteilnehmer ausscheiden, weshalb der Anteil gut
aufgestellter Betriebe auf dem Markt zunimmt. Die gestiegene Gewinnmarge und Innenfinanzie-
rungskraft deuten zudem auf eine verbesserte Produktivitat hin.

— Die sich stetig verbessernden Betriebsergebnisse der letzten Jahre steigerten die Schuldentil-
gungsfahigkeit und erh6hten die fiir Investitionen notwendige Kapitaldecke.

Fakten 2006 2014 2015
K Betriebs
Betriebe 8.384 7.400 7.263 e’%
Cash-Flow-Rate Umsatzrendite
Betten 311.240 359.386 365.708 20,7% 13.9%
Betriebsgré e 37 Betten 49 Betten 50 Betten eynarlr]lislsher
erschuldungs-
Ankunfte 18,5 Mio. 27,3 Mio. 28,9 Mio. grad Personalaufwandsquote
. . . 4,6Jahre 24,4%
Ubernachtungen 41,2 Mio. 58,1 Mio. 60,8 Mio.
Bettenauslastung 37,5% 45,5% 46,8% Anlagen- RohertrazuZ:;
» deckungsgrad o7
Marktanteil an Uber- 0 0 0 73,7%
nachtungen 11’7 % 13'7 % 13'9 % Zinsaufwandsqzu;:/e
384.376 )
@-Umsatz pro Betrieb 560.027 601.321 Abschreibungsquote
(2009)* 5.8%

Kreditnehmerquote
. 5,4% 8,0% k. A.
bei den Sparkassen®’

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

Das Segment der Hotels garnis ist weiterhin geprdgt durch einen Marktkonzentrationsprozess. Die
Zahl der Betriebe ist riicklaufig, bei gleichzeitig steigenden durchschnittlichen Bettenkapazitdten
und Belegungsquoten. Die Nachfrage stieg deutlich und dementsprechend fallt der Marktanteil die-
ses Betriebstyps hoher als 2006 und auch hoher als im Vorjahr aus. Die Kredithehmerquote bei den
Sparkassen legte ebenfalls um fast drei Prozentpunkte zu.

Der zunehmende Anteil an effizient gefiihrten Budgetbetrieben und die allgemein gute Konjunktur
fihrten zu einem Anstieg des Betriebserfolges. Die Umsatzrendite nahm von 2006 bis 2015 spiirbar
um 4,6 Prozentpunkte zu. Da sich sowohl die Werte des 1. und 3. Quartils verbesserten, kann von
einer Erhéhung des finanziellen Spielraums auf breiter Front ausgegangen werden. Der Cash-Flow
und damit die Innenfinanzierungskraft stiegen ebenfalls an (+2,6 Prozentpunkte).

Die Gesamtkostenbelastung stieg kumuliert leicht an. Die Personalkosten (+4,2 Prozent) und die
Mietaufwendungen (+2,4 Prozent) legten zu, die Warenaufwendungen (-0,4 Prozent) blieben tenden-
ziell konstant und die Zinsaufwandsquote (-3,7 Prozent) sank. Insgesamt trugen jedoch die starken
Preis- und Auslastungszuwédchse zu einer besseren Schuldentilgungsfahigkeit bei. Die Betriebe kdn-
nen die Schulden theoretisch um 3,3 Jahre friuher tilgen. Zudem fiel die Eigenkapitalquote
(+8,9 Prozentpunkte) deutlich héher aus. Die Investitionsquote lag zuletzt auf Vorjahresniveau, stieg
jedoch langfristig um 0,4 Prozentpunkte an.

Die Betriebe blicken optimistisch in die Zukunft: Wie beim Betriebstyp Hotel gehen neun von zehn
Befragte von einer guten Geschaftsentwicklung aus. 30 Prozent planen in der kommenden Saison mit
einer verstarkten Investitionstatigkeit.”®

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

Zusammenfassung:

— Der Betriebstyp Gasthofe ist weiterhin durch Marktbereinigungsprozesse gekennzeichnet. Wah-
rend des gesamten Beobachtungszeitraumes sinkt die Zahl der Betriebe bei weitgehend stabiler
Betriebsgrolie.

— Dementsprechend sinken der allgemeine Marktanteil und auch die Kreditnehmerquote der Spar-

kassen.

— Die verbleibenden Betriebe verzeichneten zumindest eine Stabilisierung der Ubernachtungszahlen
und leicht hohere Umsatze pro Betrieb. Dementsprechend verbesserten sich Gewinnmarge und In-

nenfinanzierungskraft.
Fakten 2006 2014 2015 Cash-Flow-Rate Umsatzrendite
Betriebe 9.480 7.540 7.312 17.9% 125%
Betten 217.924  185.093 180.600 .
d Per: laufwandsqu
BetriebsgrdlRe 23 Betten 25 Betten 25 Betten inJahre cronsasan 52“9;’.:
Ankiinfte 8,2 Mio. 8,5 Mio. 8,6 Mio. Rohert .
Ubernachtungen 18,2 Mio. 18,0 Mio. 18,1 Mio. ﬁglif.ﬁ;,ad 74,5%
Bettenauslastung 23,5% 27.8% 28,7% 67.3% .
. insauiwandsquote
Marktanteil an Uber- 2,4%
5.2% 4,2% 4,2%
nachtungen Abschreibungsquote
, 205.382 s3%
@-Umsatz pro Betrieb 267.727 287.476
(2009)*
Kreditnehmerquote
10,9% 7,0% k. A.

bei den Sparkassen’*

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

Der Betriebstyp Gasthofe hat auf dem Beherbergungsmarkt einen schweren Stand. Seit 2006 gibt es
auf dem deutschen Markt fast 2.200 Betriebe weniger. Die Leistungsfahigkeit der verbleibenden Be-
triebe ist mit durchschnittlich 25 Betten begrenzt. Zumindest konnte die Nachfrage stabilisiert wer-
den, der Marktanteil ist aber langfristig betrachtet um einen Prozentpunkt gesunken.

Durch die Marktbereinigung bleiben tendenziell eher gut gefiihrte Betriebe auf dem Markt bestehen.
Die Gewinnmarge stieg zwar seit 2016 um vier Prozentpunkte an, fallt aber weiterhin aufgrund der
geringen Umsdtze pro Betrieb lediglich befriedigend aus. Gemessen am Umsatz pro Betrieb verfligt
jeder Gasthof im Durchschnitt iber einen Gewinn von rund 36.000 Euro. Dieser muss in der Regel
notwendige Investitionen und auch den Unternehmerlohn sowie Riickstellungen fiir Risiken abde-
cken.

Insgesamt legten die Umsétze deutlicher als die Aufwandspositionen zu. Die zwei grof3en Kostenbl6-
cke entwickelten sich in unterschiedliche Richtungen. Die Personalkosten stiegen seit 2006 um
5,8 Prozentpunkte und die Warenaufwendungen reduzierten sich um 3,8 Prozentpunkte. Die Schul-
dentilgungsfahigkeit verbesserte sich von 6,7 auf 4,1 Jahre. Die Eigenkapitalquote stagniert jedoch
im Median weiterhin bei 0,1 Prozent und damit auf einem deutlich zu geringen Niveau.

Die Investitionsquote stieg dennoch von 1,3 auf 1,9 Prozent an. Die Geschéftslage wird realistisch
eingeschatzt. Kein Betrieb erwartet Umsatzsteigerungen, aber fast alle gehen von einem gleichblei-
benden Niveau aus. Rund ein Drittel der Betriebe plant in der kommenden Saison héhere Ausgaben
fur Investitionen.”

7L Anteil der Bilanzen des Betriebstyps Gasthof gemessen an allen vorliegenden gastgewerblichen Bilanzen
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Pensionen

Zusammenfassung:

— Nach zwei verhaltenen Jahren haben sich die Nachfrage-, Umsatz- und Auslastungszahlen der Pen-
sionen zuletzt etwas verbessert. Langfristig ist auch dieser Betriebstyp einem verhaltenen Kon-

zentrationsprozess ausgesetzt.

- Insgesamt stabilisiert sich die Lage fiir die Pensionen jedoch. Der Marktanteil bleibt konstant und
die durchschnittlichen Umsadtze pro Betrieb stiegen 2015 gegeniiber 2014 etwas starker als in den

Jahren davor.

— Die Gewinnmarge und die Cash-Flow-Rate stiegen von 2006 bis 2015 deutlich an. Insbesondere die
Einflihrung des reduzierten Mehrwertsteuersatzes im Jahr 2010 schaffte einen finanziellen Spiel-

raum fir die Pensionen.

19,8%

18,2%

Rohertragsquote
90,2%

Zinsaufwandsquote
4,4%

Abschreibungsquote
9,4%

Fakten 2006 2014 2015
Betriebse
Betriebe 5.266 5.189 5.203 7oy, )
Cash-Flow-Rate Umsatzrendite
Betten 127.441 125.353 124.810 30,7%
BetriebsgroRe 24 Betten 24 Betten 24 Betten BZ:‘S‘“‘;‘S;E;S
Ankiinfte 3,9 Mio. 4,9 Mio. 5,0 Mio. gl Personalaufwandsquote
g anre
Ubernachtungen 12,6 Mio. 14,1 Mio. 14,3 Mio.
Bettenauslastung 29,3% 32,8% 33,5% Anlagen- |
Marktanteil an Uber-
3,6% 3,3% 3,3%
nachtungen
) 130.085
@-Umsatz pro Betrieb 166.269 175.670
(2009)*
Kreditnehmerquote
3,4% 2,5% k. A.

bei den Sparkassen’?

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

Die Zahl der Betriebe, die Nachfragewerte und die Bettenauslastung stiegen im Vergleich zum Vor-
jahr leicht an. Diese Anzeichen deuten auf eine Stabilisierung am Markt hin. Langfristig blieb die
durchschnittliche BetriebsgréRe mit 24 Betten auf gleichem Niveau stehen, wobei sich der Marktan-
teil leicht reduzierte.

Die Gewinnmarge und die Innenfinanzierungskraft der Pensionen stiegen von 2006 bis 2015 deutlich
an. Dabei profitierten die Betriebe — aufgrund des hohen Anteils an Logisumsédtzen — besonders stark
von der Senkung der Mehrwertsteuer. Im Gesamtzeitraum stieg beispielsweise die Umsatzrendite um
9,3 Prozentpunkte. Der gr6f3te Sprung erfolgte dementsprechend auch direkt nach Einfiihrung der
Mehrwertsteueranpassung im Jahr 2010. Die Cash-Flow-Rate stieg im gleichen Zeitraum um
8,2 Prozentpunkte. Wie bei den Gasthéfen bleibt zu beriicksichtigen, dass eine Umsatzrendite von
19,8 Prozent bei einem Umsatz von 175.670 Euro zu einer Gewinnmarge von etwas weniger als
35.000 Euro fiihrt und dieser Betrag fiir Investitionen, Unternehmerlohn und Riickstellungen fiir Risi-
ken reichen muss.

Trotz des hoheren finanziellen Handlungsspielraums sank die Investitionsquote von 2,2 Prozent auf
zuletzt 1,9 Prozent. Die Geschaftslage wir durchaus positiv bewertet. Jeder fiinfte Betrieb geht von
steigenden und alle weiteren von stabilen Umsédtzen aus. Die Investitionstdtigkeit diirfte zunehmen.
Rund 40 Prozent der Betriebe geben fiir die kommende Saison steigende Investitionsvolumina an.

73 Anteil der Bilanzen des Betriebstyps Pensionen gemessen an allen vorliegenden gastgewerblichen Bilanzen
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Anhang 16: Betriebswirtschaftliche Kennzahlen nach Betriebstyp im Zeitvergleich - Tabelle 1

Deutschland 2006 2011 2014 2015 2015 2015 Verinde- Verdnde-
1.Quar- 3. Quar- rung rung
til til 2006/15 2014/15
Cash-Flow-Rate
Beherbergung 14,1 15,2 15,5 15,1 7.4 24,1 1,0 -0,4
Hotels 12,1 13,0 13,5 12,9 6,2 21,0 0,8 -0,6
Hotels garnis 18,8 20,1 20,6 20,7 12,5 31,5 1,9 0,1
Gasthofe 15,8 17,7 17,3 17,9 11,9 25,6 2,1 0,6
Pensionen 22,5 26,1 28,8 30,7 20,2 36,4 8,2 1,9
Gastronomie 14,0 14,1 14,3 13,0 6,6 21,0 -1,0 -1,3
Restaurant m. herk. Bedienung 14,2 14,9 14,9 14,1 6,9 21,7 -0,1 -0,8
Restaurant m. SB 9,0 8.4 7.7 7,6 4,6 11,9 -1,4 -0,1
Cafés 14,2 13,5 15,2 13,9 8,1 20,0 -0,3 -1,3
Eissalons 16,1 21,9 22,3 22,8 14,4 30,6 6,7 0,5
Umsatzrentabilitat
Beherbergung 6,8 8,6 9,2 8,8 2,1 16,7 2,0 -0,4
Hotels 5.4 6,8 7.4 6,8 1,0 14,3 1,4 -0,6
Hotels garnis 9,3 12,3 13,2 13,9 5,5 23,4 4,6 0,7
Gasthofe 8,5 11,4 11,8 12,5 6,7 17,9 4,0 0,7
Pensionen 10,5 15,9 17,7 19,8 11,8 28,0 9,3 2,1
Gastronomie 9,6 10,3 10,7 9,4 3,6 16,9 -0,2 -1,3
Restaurant m. herk. Bedienung 9,9 11,0 11,3 10,5 3,8 17,8 0,6 -0,8
Restaurant m. SB 6,3 6,0 5,0 5,1 2,2 9,0 -1,2 0,1
Cafés 8,7 9.4 11,5 9,5 4,0 16,3 0.8 -2,0
Eissalons 11,4 15,6 17,4 17,5 9,0 25,8 6,1 0,1
Rohertragsquote
Beherbergung 80,9 82,8 84,1 84,9 79,3 91,1 4,0 0,8
Hotels 82,0 83 84,0 84,6 80,0 89,6 2,6 0,6
Hotels garnis 92,6 92,2 92,3 92,2 87,6 94,8 -0,4 -0,1
Gasthofe 70,7 71,8 73,0 74,5 70,2 79,4 3,8 1,5
Pensionen 86,4 88,5 89,9 90,2 84,5 95,0 3,8 0,3
Gastronomie 69,8 69,8 70,7 72,1 68,1 75,2 2,3 1,4
Restaurant m. herk. Bedienung 68,8 69 70,2 71,3 67,4 75,2 2,5 1,1
Restaurant m. SB 70,9 70,3 70,7 72,4 71,4 73,4 1,5 1,7
Cafés 72,5 71,8 72,7 72,6 68,1 76,7 0,1 -0,1
Eissalons 67,7 75,6 75,3 77,1 72,4 80,1 9,4 1,8
Personalaufwandsquote
Beherbergung 25,8 27,4 29,1 30,9 23,0 37,8 5.1 1,8
Hotels 28,5 29,6 31,3 32,9 25,8 39,2 4,4 1,6
Hotels garnis 20,2 22,7 23,4 24,4 17,2 30,6 4,2 1,0
Gasthofe 23,8 25,4 28,1 29,6 23,1 37,1 5,8 1,5
Pensionen 14,5 16,1 17,0 18,2 9,4 24,5 3,7 1,2
Gastronomie 25,7 27,2 29,5 31,6 25,7 37,8 5.9 2,1
Restaurant m. herk. Bedienung 25,3 26,9 29,6 32,1 25,5 38,7 6,8 2,5
Restaurant m. SB 27,5 28,6 30,0 31,0 28,2 34,5 3,5 1,0
Cafés 29,1 28,6 30,5 33,1 26,2 40,5 4,0 2,6
Eissalons 20,0 21,8 24,7 25,3 20,5 31,8 5,3 0,6
Abschreibungsquote
Beherbergung 6,6 5,8 5,4 5,3 2,5 9,4 -1,3 -0,1
Hotels 6,2 5,6 5,2 5,1 2,3 8.8 -1,1 -0,1
Hotels garnis 7,5 6,4 6,1 5,8 2,7 11,6 -1,7 -0,3
Gasthofe 6,0 5,2 4,8 5.3 2,9 8,1 -0,7 0,5
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Deutschland 2006 2011 2014 2015 2015 2015 Verinde- Verdnde-
1.Quar- 3. Quar- rung rung
til til 2006/15 2014/15
Pensionen 12,0 9,7 9,7 9,4 5,1 13,4 -2,6 -0,3
Gastronomie 3,8 3,2 3,0 3,0 1,6 4,9 -0,8 0,0
Restaurant m. herk. Bedienung 3,6 3,2 3,0 3,0 1,7 5,0 -0,6 0,0
Restaurant m. SB 2,6 2,5 2,5 2,3 1,2 3,8 -0,3 -0,2
Cafés 4,6 3,7 3,4 3,1 1,7 5,2 -1,5 -0,3
Eissalons 3,6 4.8 4,6 4,7 3,2 6,5 1,1 0,1

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

Anhang 17: Betriebswirtschaftliche Kennzahlen nach Betriebstyp im Zeitvergleich — Tabelle 2

Deutschland 2006 2011 2014 2015 20151. 20153. Verdnde- Verdnde-
Quartil Quartil rung rung
2006/15 2014/15
Zinsaufwandsquote
Beherbergung 5,0 3,4 2,4 2,2 0,4 5,2 -2,8 -0,2
Hotels 4,7 3.3 2,2 2,0 0,4 4,9 -2,7 -0,2
Hotels garnis 5,9 3,5 2,8 2,2 0,3 7,6 -3,7 -0,6
Gasthofe 4,6 3.4 2,4 2,4 0,9 4,1 -2,2 0,0
Pensionen 9,6 6,8 4,5 4,4 2,2 7,6 -5,2 -0,1
Gastronomie 1,8 1,3 0,9 0,8 0,2 2,1 -1,0 -0,1
Restaurant m. herk. Bedienung 1,9 1,4 0,9 0,9 0,3 2,3 -1,0 0,0
Restaurant m. SB 0,7 0,7 0,4 0,4 0,1 0,9 -0,3 0,0
Cafés 2,1 1,4 1,0 0,7 0,2 2,1 -1,4 -0,3
Eissalons 1,9 1,9 1,5 1,7 0,8 3,1 -0,2 0,2
Investitionsquote
Beherbergung 1,7 2,3 1,9 2,1 0,7 6,3 0,4 0,2
Hotels 1,7 2,3 1,8 2,2 0,8 5,8 0,5 0,4
Hotels garnis 1,7 2,7 2,1 2,1 0,7 7,1 0,4 0,0
Gasthofe 1,3 1,6 1,8 1,9 0,6 6,3 0,6 0,1
Pensionen 2,2 3.4 3.3 1,9 0,6 11,9 -0,3 -1,4
Gastronomie 1,1 1,2 1,2 1,3 0,4 4,0 0,2 0,1
Restaurant m. herk. Bedienung 1,1 1,2 1,2 1,4 0,4 4,2 0,3 0,2
Restaurant m. SB 1,2 0,7 1,1 0,8 0,4 2,2 -0,4 -0,3
Cafés 1,3 1,5 1,5 1,5 0,4 4,4 0,2 0,0
Eissalons 1,2 1,3 1,9 1,6 0,4 6,1 0,4 -0,3
Anlagendeckung
Beherbergung 75,0 71,8 71,8 71,0 38,3 96,7 -4,0 -0,8
Hotels 74,4 71 71,1 70,2 37,8 97,0 -4,2 -0,9
Hotels garnis 81,1 78,2 75,0 73,7 44,4 99,5 -7,4 -1,3
Gasthofe 70,6 68 68,0 67,3 29,7 93,3 -3,3 -0,7
Pensionen 84,2 77,9 78,3 77.3 60,3 92,2 -6,9 -1,0
Gastronomie 50,0 47,6 49,5 52,7 6,3 92,6 2,7 3,2
Restaurant m. herk. Bedienung 50,8 49,9 52,2 56,2 9,3 94,3 5,4 4,0
Restaurant m. SB 45,3 38,6 39,1 37,7 0,0 97,6 -7,6 -1,4
Cafés 51,0 45,1 50,0 47,2 2,0 84,0 -3,8 -2,8
Eissalons 46,2 43,6 44,1 43,9 11,5 80,2 -2,3 -0,2
Dynamischer Verschuldungsgrad
Beherbergung 8,1 5,9 5,4 5,5 2,4 12,6 -2,6 0,1
Hotels 8,9 6,6 5,8 6,3 2,6 15,1 -2,6 0,5
Hotels garnis 7,9 5,0 5,4 4,6 1,6 10,3 -3,3 -0,8
Gasthofe 6,7 4,7 4,3 4,1 23 7.4 -2,6 -0,2
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Deutschland 2006 2011 2014 2015 20151. 20153. Verdnde- Verinde-
Quartil Quartil rung rung
2006/15 2014/15
Pensionen 8,7 5,8 4,7 4,7 2,5 7,2 -4,0 0,0
Gastronomie 3,6 2,9 2,6 2,8 1,3 6,6 -0,8 0,2
Restaurant m. herk. Bedienung 3,8 2,9 2,6 2,8 1,2 7.3 -1,0 0,2
Restaurant m. SB 3,2 3,2 3,2 3 1,8 5,7 -0,2 -0,2
Cafés 3,6 3,1 2,5 2,6 1,3 5,7 -1,0 0,1
Eissalons 3,5 2,1 1,9 2,4 1,2 4,3 -1,1 0,5
Eigenkapitalquote
Beherbergung 0,0 3,6 7,7 8,6 0,0 35,9 8,6 0,9
Hotels 0,0 3,8 7,9 9,0 0,0 35,2 9,0 1,1
Hotels garnis 0,0 8,9 9,2 8,9 0,0 37,8 8,9 -0,3
Gasthofe 0,0 0,0 0,0 0,1 0,0 36,5 0,1 0,1
Pensionen 2,5 3,5 12,3 14,3 0.0 36,2 11,8 2,0
Gastronomie 0,0 0,0 0,0 2,7 0,0 30,7 2,7 2,7
Restaurant m. herk. Bedienung 0,0 0,0 0,0 4,2 0,0 31,9 4,2 4,2
Restaurant m. SB 0,0 1,3 3,4 3,5 0,0 25,4 3,5 0,1
Cafés 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 35,7 0,0 0,0
Eissalons 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 17,0 0,0 0,0

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

Anhang 18: Betriebswirtschaftliche Kennziffern Beherbergungsgewerbe nach Bundesldandern

2006 2011 2014 2015 2015 2015 Verdnde- Verdnde-
1. Quartil 3. Quartil rung rung
06/15 14/15
(ppt) (ppt)
Umsatzrendite
Saarland 6,7 6,4 7.3 4,2 1,6 11,5 -2,5 -3,1
Rheinland-Pfalz 9,2 11,5 11,2 9,5 4,5 16,2 0,3 -1,7
Deutschland 6,8 8.6 9,2 8,8 2,1 16,7 2,0 -0,4
Cash-Flow-Rate
Saarland 12,4 14,5 13,9 12,3 6,8 16,8 -0,1 -1,6
Rheinland-Pfalz 16,1 18,3 18,6 16,5 10,3 24,1 0,4 -2,1
Deutschland 14,1 15,2 15,5 15,1 7,4 24,1 1,0 -0,4
Eigenkapitalquote
Saarland k. A. 0,0 0,0 0,0 0,0 12,8 0,0 0,0
Rheinland-Pfalz k. A. 0,3 0,0 0,0 0,0 31,4 0,0 0,0
Deutschland k. A. 3,6 7,7 8,6 0,0 35,9 5,0 0,9
Investitionsquote
Saarland 3,3 6,7 1,2 2,9 1,2 5.3 -0,4 1,7
Rheinland-Pfalz 1,9 2,8 1,7 2,7 0,8 7,5 0,8 1,0
Deutschland 1,7 2,3 1,9 2,1 0,7 6,3 0,4 0,2
Personalaufwandsquote
Saarland 28,5 29,9 32 34,5 24,5 37,1 6,0 2,5
Rheinland-Pfalz 22,0 25,6 28,4 29,3 22,7 37,1 6,6 0,9
Deutschland 25,8 27,4 29,1 30,9 23,0 37,8 5,1 1,8

Quelle:  dwif 2017, Daten DSV 2017 (Sonderauswertung EBIL-Daten)
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Anhang 19: Betriebswirtschaftliche Kennziffern Gastronomie nach Bundesldndern

2006 2011 2014 2015 2015 2015 Verdnde- Verdnde-
1. Quar- 3. Quar- rung rung
til til 06/15 14/15
(ppt) (ppt)
Umsatzrendite
Saarland 6,5 12,2 9,7 7.1 2,8 12,6 0,6 -2,6
Rheinland-Pfalz 10,6 12,6 11,1 9,0 3,3 18,5 -1,6 -2,1
Deutschland 9,6 10,3 10,7 9,4 3,6 16,9 -0,2 -1,3
Cash-Flow-Rate
Saarland 11,5 16,6 15,0 16,0 8.3 19,2 4,5 1,0
Rheinland-Pfalz 15,4 17,0 15,4 13,0 6,7 22,2 -2,4 -2,4
Deutschland 14,0 14,1 14,3 13,0 6,6 21,0 -1,0 -1,3
Eigenkapitalquote
Saarland k. A. 9,8 0,0 4,8 0,0 13,6 4,8 4,8
Rheinland-Pfalz k. A. 0,0 0,0 0,0 0,0 16,5 0,0 0,0
Deutschland k. A. 0,0 0,0 2,7 0,0 30,7 2,7 2,7
Investitionsquote
Saarland 2,0 4,6 1,2 2,3 0,8 4,0 -0,2 1,0
Rheinland-Pfalz 1,2 2,1 1,6 1,9 0,6 5,7 0,3 0,3
Deutschland 1,1 1,2 1,2 1,3 0,4 4,0 0,2 0,1
Personalaufwandsquote
Saarland 30,8 26,7 31,4 32,4 29,0 36,1 1,6 1,0
Rheinland-Pfalz 24,5 25,3 29,0 32,1 26,8 37,1 7,6 3,1
Deutschland 25,7 27,2 29,5 31,6 25,7 37,8 5,9 2,1
Quelle:  dwif 2017, Daten DSV 2017 (Sonderauswertung EBIL-Daten)
Anhang 20: DEHOGA-Klassifizierung nach Kreisen (Anzahl der Betriebe)
1 Stern 2 Sterne 3 Sterne 4 Sterne 5 Sterne Insgesamt
Saarland 1 14 46 19 2 82
Anteil an Deutschland (in %) 1,2 2,5 0,9 0,7 1,6 1,0
Merzig-Wadern 0 5 9 4 1 19
Neunkirchen 0 1 3 0 0 4
Regionalverband Saarbriicken 1 5 9 7 0 22
Saarlouis 0 1 9 4 0 14
Saarpfalz-Kreis 0 0 9 1 1 11
St. Wendel 0 2 7 3 0 12
Deutschland 84 556 5.100 2.668 125 8.533
Quelle:  dwif 2017, Daten Deutscher Hotel- und Gaststattenverband (Stand: Januar 2017)
Anhang 21: G-Klassifizierung nach Kreisen (Anzahl der Betriebe)
1 Stern 2 Sterne 3 Sterne 4 Sterne 5 Sterne Insgesamt
Saarland 1 0 3 1 0 5
Anteil an Deutschland (in %) 33,3 0,0 0,5 1,9 0,0 0,7
Merzig-Wadern 1 0 1 0 0 2
Neunkirchen 0 0 1 0 0 1
Regionalverband Saarbriicken 0 0 0 0 0 0
Saarlouis 0 0 1 1 0 2
Saarpfalz-Kreis 0 0 0 0 0 0
St. Wendel 0 0 0 0 0 0
Deutschland 3 97 584 54 1 739

Quelle:  dwif 2017, Daten Deutscher Hotel- und Gaststdttenverband (Stand: Januar 2017)
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Anhang 22: DTV-Klassifizierung nach Kreisen (Anzahl der Betriebe)

1 Stern 2 Sterne 3 Sterne 4 Sterne 5 Sterne Insgesamt
Saarland 1 11 148 97 12 269
Anteil an Deutschland (in %) 1,3 0,6 0,6 0,4 0,2 0,5
Merzig-Wadern 0 0 29 29 9 67
Neunkirchen 1 3 15 6 0 25
Regionalverband Saarbriicken 0 6 33 13 1 53
Saarlouis 0 1 11 8 0 20
Saarpfalz-Kreis 0 0 34 27 1 62
St. Wendel 0 1 26 14 1 42
Deutschland 77 1.930 24.375 21.583 5091 53.056

Quelle:  dwif 2017, Daten Deutscher Tourismusverband e. V. (Stand: Januar 2017)

Anhang 23: Themenorientierte Qualitdatssiegel nach Kreisen

Bett+Bike- Qualitatsgast- ADAC-Cam- n»i-Marke*-
Betriebe geber pingpldtze Tourist-

»Wanderbares informationen

Deutschland*
Saarland 68 48 11 6
Anteil an Deutschland (in %) 1,3 3,4 0,9 0,9
Merzig-Wadern 24 29 4 4
Neunkirchen 1 1 0 0
Regionalverband Saarbriicken 14 2 2 1
Saarlouis 8 1 2 0
Saarpfalz-Kreis 6 4 2 0
St. Wendel 15 11 1 1
Deutschland 5.348 1.432 1.161 683

Quelle:  dwif 2017; Daten ADFC Sachsen, Deutscher Wanderverband e. V., ADAC Verlag GmbH & Co. KG, Deut-
scher Tourismusverband Service GmbH (Stand: Januar 2017)

Anhang 24: ServiceQualitdt nach Kreisen und Bundesldndern

Stufe 1 Stufe 2 Stufe 3 Insgesamt
Saarland 121 8 1 130
Anteil an Deutschland (in %) 4,4 3,0 1,6 4,2
Merzig-Wadern 25 3 1 29
Neunkirchen 7 0 0 7
Regionalverband Saarbriicken 29 1 0 30
Saarlouis 21 2 0 23
Saarpfalz-Kreis 20 0 0 20
St. Wendel 19 2 0 21
Deutschland 2.735 268 61 3.064

Quelle:  dwif 2017, Daten ServiceQualitat Deutschland (SQD) e. V. (Stand: Januar 2017)
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Anhang 25: Befragung der Politik im Saarland

Welche Bedeutung hat Ihrer Meinung nach der Tourismus fiir das Saarland allgemein?

Landes-/Landtagspolitik Landkreis/ Kommunalpolitik Gesamt
Kreistagspolitik
In % der Nennungen
GroBe Bedeutung 68,4 62,5 56,3 58,9
Mittlere Bedeutung 31,6 37,5 36,3 35,5
Geringe Bedeutung 0,0 0,0 7.5 5,6
Keine Bedeutung 0,0 0,0 0,0 0,0
Gesamt 100,0 100,0 100,0 100,0
Quelle:  dwif 2017, Daten Politikbefragung im Saarland (n=107)
Welche Bedeutung hat Ihrer Meinung nach der Tourismus fiir lhren Landkreis/lhren Ort
Landkreis/Kreistagspolitik Kommunalpolitik
(Bedeutung fiir Ihren Landkreis) (Bedeutung fiir Ihren Ort)
In % der Nennungen

GrolRe Bedeutung 75,0 34,6
Mittlere Bedeutung 25,0 39,7
Geringe Bedeutung 0,0 20,5
Keine Bedeutung 0,0 5,1
Gesamt 100,0 100,0
Quelle:  dwif 2017, Daten Politikbefragung im Saarland (n=107)
Wie beurteilen Sie generell den Stand und die Entwicklung im Saarland?
Aktueller Stand Landes-/Landtagspolitik Landkreis/ Kommunalpolitik Gesamt

Kreistagspolitik

Anteil ,,gut*/“sehr gut” (in %)
Image 66,7 50,0 51,9 54,4
Freizeitwert 89,5 100,0 74,7 79,2
Lebensqualitat 89,5 100,0 87,3 88,7
Wohnstandort 94,7 100,0 82,3 85,8
Wirtschaftsstandort 68,4 62,5 39,2 46,2
Tourismusregion 83,3 87,5 53,8 61,5
Entwicklung in den letzten Landes-/Landtagspolitik Landkreis/ Kommunalpolitik Gesamt
10 Jahren Kreistagspolitik
Anteil ,,verbessert“ (in %)
Image 88,9 100,0 72,4 77,5
Freizeitwert 78,9 100,0 74,4 77,1
Lebensqualitat 63,2 100,0 46,8 53,8
Wohnstandort 36,8 62,5 32,9 35,8
Wirtschaftsstandort 63,2 37,5 35,1 40,4
Tourismusregion 83,3 87,5 67,5 71,8
Quelle:  dwif 2017, Daten Politikbefragung im Saarland (n=107)
Wie zufrieden sind Sie mit dem Freizeitangebot...
Landes-/Landtagspolitik Landkreis/ Kommunalpolitik Gesamt
Kreistagspolitik
Anteil ,,eher zufrieden“/“sehr zufrieden (in %)

...im Saarland 52,6 25,0 12,5 20,6
...in lhrer Region/lhrem Ort 42,1 25,0 17,5 22,4

Quelle:  dwif 2017, Daten Politikbefragung im Saarland (n=107)
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Inwiefern stimmen Sie folgenden Aussagen zu?
Landes-/ Landkreis/ Kommunalpolitik Gesamt
Landtagspolitik Kreistagspolitik
Anteil ,,stimme (voll) zu“ (in %)
Die positiven Effekte des Tourismus fiir unseren
R . 100,0 87,5 67,5 74,8
Ort /unsere Region iiberwiegen.
In unserem Ort / unserer Region gibt es Diskussi-
. . . 5,6 12,5 11,8 10,8
onen lber zu viel Tourismus.
Die Freizeit- und Tourismusinfrastruktur kommt
. . 100,0 100,0 89,7 92,3
auch den Einwohnern im Saarland zugute.
Die Freizeit- und Tourismusinfrastruktur erh6ht
. . 83,3 100,0 87,0 87.4
die Standortattraktivitat im Saarland.
Der Tourismus belebt unseren Ort / unsere Regi-
100,0 100,0 77,6 83,3
on.
Gastfreundschaft und Servicedenken sind im
u 61,1 50,0 67,5 65,0
Saarland stark ausgepragt.
Uber den Tourismus und seine Bedeutung fiir
meinen Ort/meine Region fiihle ich mich gut 72,2 100,0 61,5 66,3
informiert.
Freizeitsektor und Tourismus stdrken als wichtige
Einkommensalternativen die regionale Wirt-
. . 100,0 100,0 76,3 82,4
schaftsstruktur und damit auch unser wirtschaft-
liches Umfeld.
Quelle:  dwif 2017, Daten Politikbefragung im Saarland (n=107)
Wie beurteilen Sie...
Landes-/ Landkreis/ Kommunalpolitik Gesamt
Landtagspolitik Kreistagspolitik
Durchschnitt (1="sehr gut" bis 6="sehr schlecht")
ihr eigenes Tourismusbewusstsein 1,89 1,38 2,13 2,03
das Tourismusbewusstsein der saarldndischen
" 2,06 2,50 2,76 2,61
Landespolitik
das Tourismusbewusstsein der Kreispolitik 2,00 2,50 2,51 2,42
das Tourismusbewusstsein der Kommunalpolitik 2,89 2,88 3,11 3,05
das Tourismusbewusstsein der saarldndischen
. 3,11 3,13 3,19 3,17
Bevélkerung
das Tourismusbewusstsein weiterer touristischer
Unternehmen (zum Beispiel Beherbergung, Gast- 2,61 2,38 2,77 2,71
ronomie, Freizeiteinrichtungen)
das Tourismusbewusstsein von Unternehmen
weiterer Branchen (zum Beispiel Einzelhandel, 3,11 3,50 3,34 3,31
Handwerk)
Quelle:  dwif 2017, Daten Politikbefragung im Saarland (n=107)
Wie fiihlen Sie sich iiber folgende Themen informiert?
Landes-/ Landkreis/ Kommunalpolitik Gesamt
Landtagspolitik Kreistagspolitik
Anteil ,,gut“/“sehr gut” (in %)
Aktuelle Tourismusentwicklung im Saarland 55,6 87,5 46,1 51,0
Aktuelle Tourismusentwicklung in lhrer Regi-
61,1 100,0 48,7 54,9
on/lhrem Ort
Touristische Trends und Entwicklungen generell 44,4 37,5 39,5 40,2
Tourismuskonzeption Saarland 2025 33,3 75,0 28,9 33,3
Tourismuskonzeption/-strategie  lhrer  Regi-
33,3 62,5 39,5 40,2
on/lhres Ortes
Quelle:  dwif 2017, Daten Politikbefragung im Saarland (n=107)
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Wie informieren Sie sich iiber touristische Themen und Fragestellungen?
Landes-/ Landkreis/ Kommunalpolitik Gesamt
Landtagspolitik Kreistagspolitik

In % der Nennungen (Mehrfachnennungen méglich)

Teilnahme an tourismusrelevanten Veranstaltungen 83,3 100,0 60,5 67,6
Fachliteratur 38,9 100,0 18,4 20,6
Presse/Zeitungslektire 88,9 100,0 93,4 93,1
Gesprdache mit Tourismusakteuren 77,8 100,0 51,3 59,8
Fachspezifische Newsletter 11,1 12,5 17,1 15,7
Internet 27,8 12,5 23,7 23,5
Gar nicht 0,0 0,0 1,3 1,0

Quelle:  dwif 2017, Daten Politikbefragung im Saarland (n=107)

Anhang 26: Befragung der Tourismusorganisationen im Saarland

Welche Bedeutung hat lhrer Meinung nach der Tourismus fiir das Saarland insgesamt?

Regionale Tourismusorganisationen Lokale Tourismusorganisationen Gesamt
In % der Nennungen
GrolRe Bedeutung 40,0 73,7 66,7
Mittlere Bedeutung 60,0 26,3 33,3
Geringe Bedeutung 0,0 0,0 0,0
Keine Bedeutung 0,0 0,0 0,0
Gesamt 100,0 0,0 0,0

Quelle:  dwif 2017, Daten Befragung von Tourismusorganisationen im Saarland (n=24)

Welche Bedeutung hat Ihrer Meinung nach der Tourismus fiir lhre Region/lhren Ort

Regionale Tourismusorganisation Lokale Tourismusorganisation
(Bedeutung fiir Ihre Region) (Bedeutund fiir lhren Ort)
In % der Nennungen
GroRe Bedeutung 20,0 66,7
Mittlere Bedeutung 80,0 16,7
Geringe Bedeutung 0,0 11,1
Keine Bedeutung 0,0 5,6
Gesamt 100,0 100,0

Quelle:  dwif 2017, Daten Befragung von Tourismusorganisationen im Saarland (n=24)

Wie beurteilen Sie generell den Stand und die Entwicklung im Saarland?

Aktueller Stand Regionale Tourismusorganisationen Lokale Tourismusorganisationen Gesamt
Anteil ,,gut“/“sehr gut” (in %)

Image 40,0 36,8 37,5
Freizeitwert 80,0 94,7 91,7
Lebensqualitat 80,0 89,5 87,5
Wohnstandort 40,0 76,5 68,2
Wirtschaftsstandort 0,0 36,8 29,2
Tourismusregion 40,0 42,1 41,7
Entwicklung in den letzten Regionale Tourismusorganisationen Lokale Tourismusorganisationen Gesamt

10 Jahren Anteil ,verbessert“ (in %)

Image 100,0 89,5 91,7
Freizeitwert 100,0 94,7 95,8
Lebensqualitat 40,0 68,4 62,5
Wohnstandort 0,0 52,9 40,9
Wirtschaftsstandort 0,0 52,6 41,7
Tourismusregion 100,0 89,5 91,7

Quelle:  dwif 2017, Daten Befragung von Tourismusorganisationen im Saarland (n=24)
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Wie zufrieden sind Sie mit dem Freizeitangebot...

Regionale Tourismusorganisationen Lokale Tourismusorganisationen Gesamt
Anteil ,,eher zufrieden“/“sehr zufrieden“ (in %)
...im Saarland insgesamt 80,0 84,2 83,3
...in lhrem Ort/Ihrer Region 80,0 68,4 70,8
Quelle:  dwif 2017, Daten Befragung von Tourismusorganisationen im Saarland (n=24)
Inwiefern stimmen Sie folgenden Aussagen zu?
Regionale Lokale Tourismus- Gesamt
Tourismus- organisationen
organisationen
Anteil ,,stimme (voll) zu“ (in %)
Die positiven Effekte des Tourismus fiir unseren Ort / unsere
N . 80,0 89,5 87,5
Region Giberwiegen.
In unserem Ort / unserer Region gibt es Diskussionen liber zu
. . 0,0 15,8 12,5
viel Tourismus.
Die Freizeit- und Tourismusinfrastruktur kommt auch den
. . 100,0 100,0 100,0
Einwohnern im Saarland zugute.
Die Freizeit- und Tourismusinfrastruktur erhéht die Standortat-
ar s 100,0 94,7 95,8
traktivitat im Saarland.
Der Tourismus belebt unseren Ort/ unsere Region. 80,0 89,5 87,5
Gastfreundschaft und Servicedenken sind im Saarland stark
. 40,0 47,4 45,8
ausgeprdgt.
Uber den Tourismus und seine Bedeutung fiir meinen
. s e : . . 100,0 94,7 95,8
Ort/meine Region fiihle ich mich gut informiert.
Freizeitsektor und Tourismus stdrken als wichtige Einkom-
mensalternativen die regionale Wirtschaftsstruktur und damit 80,0 94,7 91,7
auch unser wirtschaftliches Umfeld.
Quelle:  dwif 2017, Daten Befragung von Tourismusorganisationen im Saarland (n=24)
Wie beurteilen Sie...
Regionale Lokale Tourismus- Gesamt
Tourismus- organisationen
organisationen
Durchschnitt (1="sehr gut* bis 6="sehr schlecht")
ihr eigenes Tourismusbewusstsein 1,20 1,72 1,61
das Tourismusbewusstsein der saarldndischen Landespolitik 2,00 2,37 2,29
das Tourismusbewusstsein der Kreispolitik 2,00 2,17 2,13
das Tourismusbewusstsein der Kommunalpolitik 3,20 2,89 2,96
das Tourismusbewusstsein der saarlandischen Bevdlkerung 3,20 3,58 3,50
das Tourismusbewusstsein weiterer touristischer Unternehmen
(zum Beispiel Beherbergung, Gastronomie, Freizeiteinrichtun- 2,20 3,11 2,92
gen)
das Tourismusbewusstsein von Unternehmen weiterer Bran-
3,40 3,61 3,57

chen (zum Beispiel Einzelhandel, Handwerk)

Quelle:  dwif 2017, Daten Befragung von Tourismusorganisationen im Saarland (n=24)
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Wie intensiv erfolgt der Informationsaustausch mit folgenden Institutionen und Akteuren?

Regionale Lokale Tourismus-
Tourismus- organisationen
organisationen

Gesamt

Durchschnitt (1="permanent” bis 4=kein Austausch)

Mit den Leistungstragern in lhrer Region/lhrem Ort 2,20 2,05 2,08
Mit anderen Tourismusorganisationen im Saarland 1,60 2,05 1,96
Mit der Tourismuszentrale Saarland 1,20 2,21 2,00
Mit anderen Fachverbanden und Kammern im Saarland (zum 3100 311 2.08
Beispiel DEHOGA, IHK) ’ ' '
Mit der Landespolitik 2,40 3,00 2,88
Mit der Kreispolitik 2,00 2,47 2,38
Mit der Kommunalpolitik 2,20 2,00 2,04
Mit den lokalen, regionalen Medien 1,40 1,95 1,83
Quelle:  dwif 2017, Daten Befragung von Tourismusorganisationen im Saarland (n=24)
Wie fiihlen Sie sich iiber folgende Themen informiert?

Regionale Lokale Tourismus- Gesamt

Toul_'ism_us- organisationen

organisationen
Anteil ,,gut*/“sehr gut” (in %)

Aktuelle Tourismusentwicklung im Saarland 100,0 77,8 82,6
Tourismuskonzeption Saarland 2025 80,0 83,3 82,6
Touristische Trends und Entwicklungen generell 80,0 61,1 65,2
Welche Instrumente nutzen Sie, um sich mit anderen Tourismusakteuren auszutauschen?

Regionale Lokale Tourismus- Gesamt

Tou_rism_us- organisationen

organisationen
In % der Nennungen (Mehrfachnennungen moglich)
Keine 0,0 5,6 4,3
RegelmdRige  Newsletter von Tourismusorganisationen
und/oder Verbanden Hne ey Ve
Fachzeitschriften 60,0 16,7 26,1
Teilnahme an tourismusrelevanten Veranstaltungen 100,0 88,9 91,3
TourismusLotse Saarland 40,0 0,0 8,7
Social Media (Facebook etc.) 60,0 33,3 39,1
Schulungen, Weiterbildungen 80,0 61,1 65,2
RegelmaRige Treffen, Tourismusstammtisch, Feste etc. 80,0 77,8 78,3
Quelle:  dwif 2017, Daten Befragung von Tourismusorganisationen im Saarland (n=24)
Ist die Forderung des Tourismusbewusstseins ein eigener Aufgabenbereich Ihrer Organisation?
Regionale Tourismusorganisationen Lokale Tourismusorganisationen Gesamt

In % der Nennungen
Ja 60,0 29,4 36,4
Nein 40,0 70,6 63,6
Gesamt 100,0 100,0 100,0

Quelle:  dwif 2017, Daten Befragung von Tourismusorganisationen im Saarland (n=24)
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Anhang 27: Befragung der touristischen Unternehmen

Welche Bedeutung hat lhrer Meinung nach der Tourismus fiir das Saarland insgesamt?

Hotellerie Ferienhaus/- Sonst. Beher- Gastronomie Freizeit- Gesamt
wohnung bergung /Kultur-
einrichtung
In % der Nennungen
GrolRe Bedeutung 71,1 67,5 75,0 69,7 75,0 69,8
Mittlere Bedeutung 26,3 31,2 25,0 24,2 18,8 27,3
Geringe Bedeutung 2,6 1,3 0,0 6,1 6,3 2,9
Keine Bedeutung 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Gesamt 100,0 100,0 100, 100,0 100,0 100,0
Quelle:  dwif 2017, Daten Befragung der touristischen Unternehmen im Saarland (n=177)
Welche Bedeutung hat lhrer Meinung nach der Tourismus fiir lhre Region/lhren Ort?
Hotellerie Ferienhaus/- Sonst. Beher- Gastronomie Freizeit- Gesamt
wohnung bergung /Kultur-
einrichtung
In % der Nennungen
GrolRe Bedeutung 70,3 65,3 75,0 61,3 80,0 67,5
Mittlere Bedeutung 18,9 30,6 12,5 25,8 6,7 23,9
Geringe Bedeutung 10,8 4,2 12,5 12,9 13,3 8,6
Keine Bedeutung 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Gesamt 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Quelle:  dwif 2017, Daten Befragung der touristischen Unternehmen im Saarland (n=177)
Wie beurteilen Sie generell den Stand und die Entwicklung im Saarland?
Aktueller Stand Hotellerie Ferienhaus/- Sonst. Beher- Gastronomie Freizeit- Gesamt
wohnung bergung /Kultur-
einrichtung
Anteil ,,gut“/“sehr gut“ (in %)
Image 63,9 58,7 37,5 56,3 46,7 57,6
Freizeitwert 84,2 75,3 75,0 72,7 75,0 77,5
Lebensqualitat 89,5 88,3 100,0 93,8 87,5 90,4
Wohnstandort 81,6 87,0 87,5 93,8 81,3 86,4
Wirtschaftsstandort 50,0 34,6 37,5 44,8 56,3 41,1
Tourismusregion 48,6 60,3 37,5 43,8 50,0 53,1
Entwicklung in den Hotellerie Ferienhaus/- Sonst. Beher- Gastronomie Freizeit- Gesamt
letzten 10 Jahren wohnung bergung /Kultur-
einrichtung
Anteil ,,verbessert" (in %)
Image 80,6 78,9 87,5 77,4 86,7 80,1
Freizeitwert 85,7 75,0 87,5 67,7 75,0 76,5
Lebensqualitat 61,1 43,8 50,0 44,8 62,5 50,0
Wohnstandort 50,0 30,1 37,5 28,6 50,0 36,6
Wirtschaftsstandort 41,7 25,7 37,5 28,6 50,0 32,7
Tourismusregion 21,6 11,4 25,0 15,2 31,3 16,8

Quelle:  dwif 2017, Daten Befragung der touristischen Unternehmen im Saarland (n=177)
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Wie zufrieden sind Sie mit dem Freizeitangebot...

Hotellerie Ferienhaus/- Sonst. Beher- Gastronomie Freizeit- Gesamt
wohnung bergung /Kultur-
einrichtung
Anteil ,eher zufrieden“/“sehr zufrieden“ (in %)
...im Saarland 89,2 80,5 100,0 78,1 81,3 83,5
...in . lhrer  Regi- 78,4 64,6 75,0 42,4 68,8 64,2
on/lhrem Ort
Quelle:  dwif 2017, Daten Befragung der touristischen Unternehmen im Saarland (n=177)
Inwiefern stimmen Sie folgenden Aussagen zu?
Hotellerie Ferienhaus Sonst. Gastrono- Freizeit- Gesamt
/-wohnung Beherber- mie /Kultur-
gung einrichtung
Anteil ,,stimme (voll) zu“ (in %)
Die positiven Effekte des Tourismus fir
N . 78,4 79,2 87,5 78,1 81,3 78,9
unseren Ort / unsere Region iberwiegen.
In unserem Ort / unserer Region gibt es
. . N . . 8,8 1,4 0,0 23,3 0,0 8,0
Diskussionen tiber zu viel Tourismus.
Die Freizeit- und Tourismusinfrastruktur
kommt auch den Einwohnern im Saarland 86,1 92,3 87,5 91,2 87,5 89,9
zugute.
Die Freizeit-/Tourismusinfrastruktur erhéht
. e 89,2 92,3 75,0 90,9 93,8 91,0
die Standortattraktivitat im Saarland.
Der Tourismus belebt unseren Ort / unsere
. 86,1 88,3 87,5 90,3 87,5 88,5
Region.
Gastfreundschaft und Servicedenken sind
. . 70,3 6,3 62,5 57,6 56,3 69,9
im Saarland stark ausgepragt.
Uber den Tourismus und seine Bedeutung
far meinen Ort/meine Region fiihle ich mich 67,6 66,2 50,0 44,1 81,3 63,5
gut informiert.
Freizeitsektor und Tourismus starken als
wichtige  Einkommensalternativen  die
. . . 80,6 84,8 75,0 91,2 93,8 84,9
regionale Wirtschaftsstruktur und damit
auch unser wirtschaftliches Umfeld.
Quelle:  dwif 2017, Daten Befragung der touristischen Unternehmen im Saarland (n=177)
Wie beurteilen Sie...
Hotellerie Ferienhaus Sonst. Gastrono- Freizeit- Gesamt
/-wohnung Beherber- mie /Kultur-
gung einrichtung
Durchschnitt (1="sehr gut* bis 6="sehr schlecht")
ihr eigenes Tourismusbewusstsein 1,94 1,80 1,50 1,79 2,00 1,83
das Tourismusbewusstsein der saarlandi-
.. 2,39 2,55 1,75 2,60 2,50 2,52
schen Landespolitik
das Tourismusbewusstsein der Kreispolitik 2,63 2,54 1,63 2,71 2,75 2,60
das Tourismusbewusstsein der Kommunal-
" 3,09 2,94 1,71 3,47 3,19 3,07
politik
das Tourismusbewusstsein der saarlandi-
N 2,09 3,19 2,75 3,45 3,63 3,20
schen Bevolkerung
das Tourismusbewusstsein weiterer touris-
tischer Unternehmen (Beherbergung, Gast- 2,09 2,36 2,00 2,42 2,80 2,35
ronomie, Freizeiteinrichtungen)
das Tourismusbewusstsein von Unterneh-
men weiterer Branchen (zum Beispiel Ein- 2,91 2,92 2,71 3,38 3,25 3,05

zelhandel, Handwerk)

Quelle:

dwif 2017, Daten Befragung der touristischen Unternehmen im Saarland (n=177)
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Wie intensiv erfolgt der Informationsaustausch mit folgenden Institutionen und Akteuren?

Hotellerie Ferienhaus Sonst. Gastrono- Freizeit- Gesamt
/-wohnung Beherber- mie [Kultur-
gung einrichtung
Durchschnitt (1="permanent" bis 4=kein Austausch)
Mit den Leistungstragern in lhrer Regi-
2,62 2,94 2,38 2,68 2,47 2,74
on/lhrem Ort
Mit der IHK Saarland 2,79 3,33 2,25 3,06 3,07 3,07
Mit der Tourismuszentrale Saarland 2,11 2,76 1,88 2,74 2,20 2,52
Mit dem DEHOGA Saarland 2,66 3,69 2,38 2,88 3,13 3,19
Mit der Kommunalpolitik 3,16 3,49 2,38 3,27 2,67 3,22
Mit den lokalen, regionalen Medien 2,81 3,44 2,38 2,88 2,53 3,06
Quelle:  dwif 2017, Daten Befragung der touristischen Unternehmen im Saarland (n=177)
Wie fiihlen Sie sich tiber folgende Themen informiert?
Hotellerie Ferienhaus Sonst. Gastrono- Freizeit- Gesamt
/-wohnung Beherber- mie /Kultur-
gung einrichtung
Anteil ,,gut/“sehr gut” (in %)
Aktuelle Tourismusentwicklung im Saarland 76,3 52,6 75,0 50,0 75,0 58,8
Aktuelle Tourismusentwicklung in lhrer
. 39,5 39,7 62,5 38,2 68,8 42,5
Region/lhrem Ort
Touristische Trends und Entwicklungen
52,6 35,9 50,0 38,2 50,0 40,8
generell
Tourismuskonzeption Saarland 2025 43,2 32,9 50,0 32,4 56,3 36,9
Tourismuskonzeption/-strategie lhrer
: 18,4 23,7 37,5 17,6 43,8 23,9
Region/lhres Ortes
Quelle:  dwif 2017, Daten Befragung der touristischen Unternehmen im Saarland (n=177)
Welche Instrumente nutzen Sie, um sich mit anderen Tourismusakteuren auszutauschen?
Hotellerie Ferienhaus Sonst. Gastrono- Freizeit- Gesamt
/-wohnung Beherber- mie /Kultur-
gung einrichtung
In % der Nennungen (Mehrfachnennungen méglich)
Keine 15,8 30,4 25,0 8,8 6,3 20,6
RegelmédRige Newsletter von Tourismusor-
e . 60,5 34,2 62,5 58,8 56,3 48,0
ganisationen und/oder Verbanden
Fachzeitschriften 60,5 10,1 37,5 47,1 31,3 31,4
Teilnahme an tourismusrelevanten Veran-
55,3 53,2 75,0 47,1 87,5 56,6
staltungen
TourismusLotse Saarland 42,1 10,1 0,0 20,6 6,3 18,3
Social Media (Facebook etc.) 39,5 20,3 75,0 50,0 50,0 35,4
Schulungen, Weiterbildungen 31,6 22,8 62,5 29,4 43,8 29,7
RegelméaRige Treffen, Tourismusstamm-
23,7 15,2 50,0 23,5 37,5 22,3

tisch, Feste etc.

Quelle:  dwif 2017, Daten Befragung der touristischen Unternehmen im Saarland (n=177)
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Durch welche Aktivitdten binden Sie die Medien in lhre Kommunikation wichtiger Themen lhres

Hauses ein?

Hotellerie Ferienhaus Sonst. Gastrono- Freizeit- Gesamt
/-wohnung Beherber- mie /Kultur-
gung einrichtung
In % der Nennungen (Mehrfachnennungen méglich)
Versendung von Pressemitteilungen zu
wichtigen Anlassen 35,6 6.8 62,5 46,9 81,3 34,9
Info-Schreiben zu aktuellen Themen 27,8 8,1 50,0 34,4 43,8 22,9
Gelegentliche, lockere Kontakte zu Medien-
vertretern 44,4 9,5 50,0 50,0 62,5 31,9
Quelle:  dwif 2017, Daten Befragung der touristischen Unternehmen im Saarland (n=177)
Anhang 28: Befragung der saarldndischen Bevélkerung
Welche wirtschaftliche Bedeutung hat Ihrer Meinung nach der Tourismus fiir das Saarland?
14-29 30-39 40-49 50-59 Uber 60 Gesamt
In % der Nennungen
GroRe Bedeutung 51,7 25,0 17,7 30,6 38,0 34,3
Mittlere Bedeutung 35,6 41,4 55,8 47,8 39,2 43,1
Geringe Bedeutung 4,0 29,3 15,0 15,1 12,2 13,8
Keine Bedeutung 8,6 4,3 11,6 6,5 10,6 8,8
Gesamt 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Quelle:  dwif 2017, Daten Befragung der saarlandischen Bevélkerung (n=1.010)
Wie hdufig nutzen Sie das Freizeitangebot im Saarland? )
14-29 30-39 40-49 50-59 Uber 60 Gesamt
In % der Nennungen
Mindestens einmal pro Woche 45,0 10,5 12,1 17,0 14,6 19,0
Mindestens einmal im Monat 30,5 36,3 32,2 29,9 27,3 30,3
Mindestens zweimal pro Jahr 14,6 12,9 31,5 23,2 14,6 1,8
Mindestens einmal pro Jahr 0,0 21,0 8,7 12,9 7.8 9,5
seltener 0,0 10,5 10,1 11,3 13,4 9,9
Gar nicht 9,9 8,9 5,4 5,7 22,4 12,4
Gesamt 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Quelle:  dwif 2017, Daten Befragung der saarlandischen Bevélkerung (n=1.010)
Wie zufrieden sind Sie mit dem Freizeitangebot im Saarland? )
14-29 30-39 40-49 50-59 Uber 60 Gesamt
In % der Nennungen
Sehr zufrieden 37,1 16,8 20,3 26,2 32,4 28,4
Eher zufrieden 44,3 61,1 72,2 66,7 61,2 60,6
Weniger zufrieden 14,4 22,1 7,5 4,2 6,1 9,4
Unzufrieden 4,2 0,0 0,0 3,0 0,4 1,5
Gesamt 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Quelle:  dwif 2017, Daten Befragung der saarldndischen Bevélkerung (n=1.010)
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Abkiirzungen

ADAC: Allgemeiner Deutscher Automobil-Club e. V.
ADFC: Allgemeiner Deutscher Fahrrad Club e. V.

BIP: Bruttoinlandsprodukt

BTW: Bundesverband der Deutschen Tourismuswirtschaft
DEHOGA: Deutscher Hotel- und Gaststdttenverband
DIHK: Deutscher Industrie- und Handelskammertag
DSV: Deutscher Sparkassen Verlag

DTV: Deutscher Tourismusverband

EBIL: Einzelbilanzanalyse

EDV: Elektronische Datenverarbeitung

EU: Europdische Union

GfK: Gesellschaft fiir Konsumforschung

IHK Industrie- und Handelskammer

KMU: Kleine und mittlere Unternehmen

MICE: Meetings, Incentives, Conventions, Events
MRN: Metropolregion Rhein-Neckar

OPNV: Offentlicher Personennahverkehr

Ppt: Prozentpunkte

SR: Saarlandischer Rundfunk

SZ: Saarbriicker Zeitung

TZS: Tourismus Zentrale Saarland GmbH
UNWTO: World Tourism Organization

YTD: Year to Date

ZDF: Zweites Deutsches Fernsehen
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Internet

www.ahgz.de
www.arbeitsagentur.de
www.bern.com
www.destatis.de
www.destinet.de
www.dortmund.de
www.dubistbasel.com
www.du-hier-in.berlin
www.essen.de

www.falke.com
www.fraenkisches-seenland.de
www.gaestival.ch
www.gastfreundschaft-zentralschweiz.ch
www.hildesheim.de
www.hotelleriesuisse.ch
www.ihk-schleswig-holstein.de
www.kiel-sailing-city-de
www.ltv-sachsen.de
www.luebeck-marketing.de
www.luther2017.de
WWW.m-r-n.com

www.museum-folkwang.de
www.nordschwarzwald.ihk24.de
www.oberallgaeu.de
www.oberstaufen.de
www.q-deutschland.de
www.reformation2017-saar.de
www.rlp.de
www.saarbruecker-zeitung.de
www.saarland.de
www.saarland.ihk.de
www.sauerland.com
www.seezeitlodge-bostalsee.de
www.sparkassen-tourismusbarometer.de
www.sr.de
www.tourismuslotse.saarland
www.veltins.de
www.victors-unternehmensgruppe.de
www.villeroyboch-group.com
www.wemding.de
www.wohlfuehlhauptstadt.de

Dariiber hinaus wurden die Tagespresse und Fachzeitschriften zur Informationsgewinnung genutzt.

Kartengrundlage: GfK GeoMarketing
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