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2 VORWORT

«Die Nordsee gehort zu den
TOP-Destinationsmarken im

Deutschlandtourismus.”

Diese Aussage leitete vor fast fiinf Jahren

die Vorgingerpublikation der vorliegenden
Informationsbroschiire ein. Seitdem hat sich
im Tourismus unglaublich viel gedndert,

nur nicht diese Feststellung zum Stellenwert
der Nordsee im Reisemarkt.

Trotz vieler Marktherausforderungen und
nicht immer giinstiger Entwicklungen in
den Rahmenbedingungen des Tourismus an
der Nordsee hat es die Destination geschafft,
ausreichend Wasser unter dem Kiel zu
behalten und weiter voranzukommen.

Die jlingsten Daten zur touristischenNachfrage
zeigen, dass die Tourismusziele an der West-
kiiste Schleswig-Holsteins nicht zuletzt auf-
grund des Jahrhundertsommers 2018 im
Grofen und Ganzen gut aufgestellt sind und

bei ihren Gasten ein hohes Vertrauen genief3en.

Gleichwohl ist es fiir eine Tourismusdesti-
nation mit diesem Stellenwert zur Absiche-
rung ihrer Marktbedeutung unverzichtbar,
eine konsequente Strategie umzusetzen.

Dabei geht es ebenso um zeitgemifle Kom-
munikations- und Vertriebswege, die schnelle
und storungsfreie An- und Abreisemobilitit,
das breite und qualitativ hochwertige Unter-
kunftsangebot, vielfaltige und nachhaltige

Urlaubsangebote im Weltnaturerbe Watten-
meer und eine konkurrenzfihige, touristische
Infrastruktur wie auch ein ausreichendes
Reservoir motivierter und der Region
verbundener Fachkrifte.

Die Steuerung der Tourismusdestination
Nordsee Schleswig-Holstein benotigt in
diesem Sinne verlissliche Daten zu den
managementrelevanten Marktgegebenheiten.
Die NTS stellt diese Daten zur Verfiigung

und liefert mit den Publikationen ,Mehrwert*
(-Datensammlung und Interpretationshilfe®)
und ,Masterplan nordsee Schleswig-Holstein“
(»Strategie- und Maflnahmenpapier) das
notige Informationsmaterial fiir die Branche.*

Die Gestaltung und Umsetzung eines zukunfts-
fahigen Tourismus an der Nordsee kann

nur mit allen Leistungstrdgern in den Orten,
Stddten, Gemeinden und Inseln an der West-

kiiste Schleswig-Holsteins gemeinsam erfolgen.

Wir freuen uns auf diese weitere gemeinsame
Ausgestaltung des Tourismus an unserer
schonen Westkiiste.

T

Frank Ketter, Geschiftsfiihrer
Nordsee-Tourismus-Service GmbH

* NTS: Nordsee-Tourismus-Service GmbH; Unsere Marke Nordsee Schleswig-Holstein nutzen wir fiir gemeinsame
Marketing- und KommunikationsmaBnahmen. Dabei ist die Schreibweise ,nordsee Schleswig-Holstein" als Marke
ein wesentliches verbindendes optisches Element der gemeinsamen Kommunikationsstrategie.
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Der Tourismus ist einer der regional-
wirtschaftlich bedeutsamsten

6konomischen Sektoren im Reisegebiet

Nordsee Schleswig-Holstein.

DAS WICHTIGSTE AUF EINEN BLICK 5

Das Wichtigste auf einen Blick (Kurzfassung)

Nachfragevolumen Reisegebiet Nordsee Schleswig-Holstein

o Gesamtvolumen: 19 Mio. Ubernachtungen jihrlich
(gewerbliche und private Betriebe, inkl. Verwandten-/Bekanntenbesuche)

o Amtliche Statistik: 12 Mio. Ubernachtungen jihrlich
(gewerbliche Betriebe, inkl. Touristikcamping)

o Jahrlich 13 Mio. Tagesreisen (Wohnortausfliige)
— Mehrab S. 15

Der Tourismus ist einer der regionalwirtschaftlich bedeutsamsten
6konomischen Sektoren im Reisegebiet Nordsee Schleswig-Holstein.
Er ist von entscheidender beschéftigungspolitischer Bedeutung.

e Jahrlicher Bruttoumsatz: 1,7 Mrd. €

o Anteil Ubernachtungstourismus am Umsatz: 79 %

o Anteil Tagestourismus am Umsatz: 21%

e Von 1,7 Mrd. € Umsatz bleiben 830 Mio. € fiir Lohne, Gehilter und Gewinne
o Anteil am Volkseinkommen: 35% (Durchschnitt Schleswig-Holstein: 6 %)

o Beschiftigungsdquivalenz (Vollzeit): Lebensunterhalt fiir 35.800 Personen

Regional gebundene Arbeitsplitze: nicht in Niedriglohn-Gebiet verlegbar
— Mehrab§. 19

114 Ubernachtungen pro Einwohner im Reisegebiet Nordsee Schleswig-Holstein:
Der Tourismus und die Gaste pradgen die Westkiiste Schleswig-Holsteins auch gesellschaftlich.

o Tourismusintensitit (Ubernachtungen je Einwohner) Nordsee Schleswig-Holstein: 114

o Tourismusintensitit Deutschland: 6. Schleswig-Holstein: 12

— Mehrab S. 19

Tourismus steigert die Lebensqualitdt.
o Freizeitwert fiir die Einwohner steigt durch Freizeiteinrichtungen, Events, Restaurants/Cafés

o Tourismus ist fiir die Aufrechterhaltung vieler Einrichtungen der Daseinsvorsorge unverzichtbar

— Mehrab S. 25

Urlaub in Deutschland: Die ,nordsee Schleswig-Holstein” gehdrt zu den starken Marken.
« ,nordsee Schleswig-Holstein” ist 84 % der Deutschen als Reiseziel bekannt
o 70% der Deutschen finden die ,nordsee Schleswig-Holstein” sympathisch

— Mehrab S. 26
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Zentrale Herausforderungen fiir die
Nordsee Schleswig-Holstein

Zukunftsfelder

— Demografischer
Wandel vor Ort

Die demografischen Enwicklungen
im Reisegebiet Nordsee Schles-
wig-Holstein sind gravierend

und haben aus vielerlei Hinsicht
tourismusokonomische Effekte.
Kraftvolles Tourismusmarketing
fiir die Destination behebt nattir-
lich nicht direkt ungiinstige
Bevolkerungsentwicklungen.
Allerdings konnen gerade zusdtz-
liche Giste, die in der Nebensaison
anreisen, zur Wertschopfung und
zur Sicherung der Existenzgrund-
lage vieler Menschen in der Region
beitragen.

— Mehrab S. 34

— Tourismus- und
Foérderpolitik

Fiir die Forderpolitik gilt, dass sie
hinsichtlich ihrer zukiinftigen
Ausgestaltung und Moglich-
keiten aus der Sicht der Westkiiste
Schleswig-Holsteins nur schwer
planbar ist. Wenn sich die forder-
politischen Rahmensetzungen

fiir die Westkiiste ungiinstiger als
erwartet entwickeln, fiihrt dies
schlimmstenfalls zur Umsetzungs-
verhinderung wichtiger Strate-
gien, z.B. in Bezug auf die Infra-
strukturentwicklung. Die Landes-,
Kreis- und Kommunalpolitik in
Schleswig-Holstein muss sich
weiterhin ihrer Bedeutung fiir die
Entwicklung des Tourismus in der
Destination bewusst sein. Touris-
mus- und Forderpolitik ist an der
Nordsee Schleswig-Holsteins aktive
Struktur- und Beschiftigungs-
politik, die fiir die Region von
sehr hohem Stellenwert ist.

— Mehrab S. 37

— Nachhaltigkeit

Die Etablierung eines nach-
haltigen Tourismus ist im
Deutschlandtourismus mittler-
weile zum Standard geworden.
Zur Nordsee Schleswig-Hol-
stein passt das Prinzip einer
nachhaltigen Lebens- und
Wirtschaftsweise im Hinblick
auf die soziale, 6kologische und
6konomische Perspektive bes-
ser als zu manch anderen Regio-
nen im Deutschlandtourismus.
Die Nachhaltigkeit der Desti-
nation ist in diesem Sinne im
Markt, in den Kundenkodpfen
wie auch bei den Leistungs-
trigern weiter zu platzieren.

— Mehrab S. 40

— Gdéste/Quellmérkte/Motive

Der Tourismusmarkt ist ein sehr
agiler Markt, der trotz grofier
Stabilitdt bestimmter Kunden-
merkmale auf der einen Seite
durchaus gravierende Ver-
dnderungen auf der anderen Seite
(v.a. im Bereich der ,digitalen
Revolution®) zeigt. Strategie fiir
die Nordsee Schleswig-Holstein
muss sein, die Entwicklungen
im Markt hinsichtlich der
soziodemografischen Ver-
anderungen, der Lebens- und
Konsumstile, der Reisemotive
und relevanten Urlaubsthemen,

DAS WICHTIGSTE AUF EINEN BLICK

der Qualititsanspriiche und
Werthaltungen (z. B. Nach-
haltigkeitsfokussierung) recht-
zeitig zu erkennen und im
Marketing aufzugreifen.

— Mehrab S. 45

— Marketing und Vertrieb

Die Marketing- und Vertriebs-
strategien fiir die Nordsee
Schleswig-Holstein miissen die
aktuellen und zu erwartenden
Entwicklungen in der sog.
Sharing Economy fest im Blick
haben. Nétig ist, die operativen
Mafinahmen, z.B. im Bereich

des Unterkunftsvertriebs, nach
effizienten und kostenvertrag-
lichen Partizipationslosungen an
den marktrelevanten Marketing-
instrumenten auszurichten.
Hinsichtlich der Ausnutzung

des Marketingpotenzials von
Onlinenetzen und -anwendungen,
der Verfiigbarkeit von Mobil-
funknetzen an der Westkiiste,
z.B. WLAN-Zuginge im 6ffent-
lichen Raum und in Unterkunfts-
betrieben usw., muss die Nordsee
Schleswig-Holstein den Anschluss
an Marktstandards und Quali-
titsniveaus finden und halten.

— Mehrab S. 64
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Herausforderungen

— Erreichbarkeit und
Mobilitatsqualitat

Die Nordsee Schleswig-Holstein hat
im Tourismusmarkt derzeit mit den
existierenden Verkehrsbehinderungen
auf dem An- und Abreiseweg einen
entscheidenden Wettbewerbsnach-
teil. Die Bedeutung der verkehrlichen
Erreichbarkeit der Reiseziele der
Destination iiber Straflen und Schie-
nen wird aus verschiedenen Griinden
zukiinftig noch zunehmen, und zwar
fiir Giste wie auch fiir touristische
Fachkrifte. Die Herausforderung ist,
in diesem Bereich nach Jahrzehnten
der Diskussionen endlich eine bes-

sere Versorgungsqualitit zu erzielen.
— Mehrab§.73

— Neudefinition
touristischer Ziele

Die Zahl der Urlaubsreisen der
Deutschen stagniert seit Jahren auf
hohem Niveau. Das Potenzial fiir die
Nordsee Schleswig-Holstein ist hoch,
hat in den letzten Jahren aber nicht
mehr zugenommen. Gleichzeitig
interessieren sich die potenziellen
Nordsee SH-Urlauber fiir eine Viel-
zahl anderer Reiseziele. Mafigebliche
Zuwichse bei den Giste- und
Ubernachtungszahlen sind fiir die
Nordsee Schleswig-Holstein unter
diesen Rahmenbedingungen trotz
der jlingeren Steigerungen kaum
noch zu erwarten. Zukiinftig muss
es daher um eine Steigerung der
Wertschopfung aus dem Tourismus
gehen, die sich iiber Investitionen

in qualitativ hochwertige Angebote
und einen Service, der begeistert,
erzielen lassen. Hier liegen nach wie
vor auch die Chancen in den Jahres-
zeiten auflerhalb der Hauptsaison.
— Mehrab S. 74

— Marktgerechte Entwicklung

der Tourismusorganisation in
der Destination Nordsee SH

Mit der NTS hat die Nordsee
Schleswig-Holstein eine etablierte
und marktwirksame touristische
Marketingorganisation auf der
Destinationsebene (TMO). Die Stra-
tegie der NTS ist die dauerhafte
Positionierung des Unternehmens als
die TMO der Marke ,nordsee Schles-
wig-Holstein. Der echte Norden.” Die
Herausforderung fiir die Westkiiste ist
nicht nur die Sicherung der Finanzie-
rung der Arbeit der NTS gemeinsam
mit ihren Gesellschaftern.

DAS WICHTIGSTE AUF EINEN BLICK

Es geht auch um die marktgerechte
Weiterentwicklung der NTS in Rich-
tung einer sog. DMO 3.0 (vgl. zur
Begriffsdefinition die S. 77), d.h. zu
einer Institution, die nicht nur die
fiir die Nordsee Schleswig-Holstein
existenzielle Aufgabe tibernimmt,
potenzielle Giste fiir die Destina-
tion zu gewinnen, zu inspirieren,
zu informieren und Buchungen zu
generieren. Sondern es ist notig,
die NTS zu einem Beratungs- und
Kompetenzzentrum fiir den
Tourismus an der Nordsee Schles-
wig-Holstein weiterzuentwickeln.
— MehrabS.75
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1. Angebot und Nachfrage

1.1. Touristisches Angebot

1.1.1. Beherbergungskapazitdt im Reisegebiet Nordsee SH (amtliche Statistik)

Im Reisegebiet Nordsee SH gibt es derzeit 1.589 gewerbliche Beherbergungsbetriebe,
hinter denen eine Bettenkapazitit von insgesamt 80.835 Betten steht. Dazu kommen
46 Campingplitze mit 4.391 Touristikstellplitzen.

Ein eindeutiger Angebotsschwerpunkt liegt in dem Bereich der Ferienhduser und
-wohnungen, der einen Anteil von 63 % an den Betten und 74 % an den Betrieben hat.
Nur ein Fiinftel der Betriebe und der Betten entfallen auf den Bereich der Hotellerie.
Damit ist der Anteil der Hotelbetten im Reisegebiet Nordsee SH im Vergleich zu
anderen Regionen in SH gering.

1. ANGEBOT UND NACHFRAGE il

Abb. 1: Beherbergungskapazitat im gewerblichen Beherbergungsbereich
im Reisegebiet Nordsee SH (Jahr 2018 im Vergleich zu 2013)

Art des Betriebs Anzahl Betriebe' Anzahl Betten? Anteil (in %) | Anteil (in %)

des Segments| des Segments

anallen an allen
Betrieben Betten
2013 2018 13/18 | 2013 2018 13/18 | 2013 2018 | 2013 2018
Ver. Ver.
in % in %

Hotellerie 352 321 -91 14.913 15.805 +6 21 20 24 20
darunter Hotels 102 102 -/+0| 7123 8133 +14 6 6 n 10
darunter Hotels garni 187 174 -7| 6.250 6.738 +8 " " 10 8
darunter Gasthofe 13 8 -38 361 157 -57 1 1 1 0
darunter Pensionen 50 37 =26 | 1179 777 -34 3 2 2 1
Parahotellerie 1.330 1.247 -6 | 43.414 65.030 +50 78 78 69 80
darunter Jugendherbergen i 1 0| 2036 2124 +4 1 1 3 3
und Hutten
darunter Erholungs- und 56 55 2| 7699 7902 +3 3 3 12 10
Ferienheime
darunter Ferienzentren, 1263 1181 -6 33.679 51032  +52° 74 74 54 63
-hduser und -wohnungen
Vorsorge- und 23 21 -9 4173 3.972 =3 1 1 7 5
Reha-Kliniken
Gewerbliche Betriebe 1.705 1.589 -7162.500 80.835 +29 100 100 100 100

insgesamt

Camping

43 46 +7

4.092 4.391 +7

Quelle: Statistik Nord 2013 und 2018 und eigene Berechnungen
1) Im Juli ge6ffnete Beherbergungsstatten/Campingplatze

2) Im Juli angebotene Betten/Stellpldtze (Touristikcamping)

3) siehe Infokasten Berichtskreispflege S.16
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Abb. 2: Bettenkapazitdt 2018 (Anteile in %)

Schleswig-Holstein Nordsee SH Ostsee SH

m Hotel/Hotel garni u Gasthéfe/Pensionen

u Ferienzentren, -hduser, -wohnungen Andere (Vorsorge- und Rehakliniken, Ferienheime, Jugendherbergen)

Quelle: Statistik Nord 2018

0 REISEGEBIET NORDSEE SH

Zu dem Reisegebiet Nordsee Schleswig-Holstein (SH) gehéren die Gemeinden,
deren Gemeindegebiet bis an die Kustenlinie reicht. Das Reisegebiet Nordsee
SH ist nicht deckungsgleich mit den Kreisen Dithmarschen und Nordfriesland.
Die Daten zur Beherbergungskapazitdt, die Ankunfts- und Ubernachtungs-
zahlen sowie die Daten zur wirtschaftlichen Bedeutung des Tourismus beziehen
sich auf das Reisegebiet Nordsee SH.

BetriebsgréBe

Die durchschnittliche Betriebsgrofie im gewerblichen Bereich liegt derzeit bei 51 Betten.
Im Jahr 2013 waren es im Schnitt 37 Betten je Betrieb, im Jahr 2007 33 Betten. Inner-
halb der letzten zehn Jahre ist die Betriebsgrofie somit zwar deutlich gestiegen, den-
noch ist die Beherbergungsstruktur im Reisegebiet Nordsee SH kleinteiliger als in ganz
Schleswig-Holstein und in Deutschland. Zum Vergleich: In ganz Schleswig-Holstein
liegt die durchschnittliche Betriebsgrofie bei 59 Betten, deutschlandweit sind es 71.

1. ANGEBOT UND NACHFRAGE

0 TOURISMUSSTATISTIK

In der amtlichen Statistik werden die Ankiinfte und Ubernachtungen in
Betrieben mit mind. zehn Betten und der Bereich Touristikcamping (in
Abgrenzung zum Dauercamping) erfasst. Dies ist der sog. .Gewerbliche
Bereich”. Darin nicht enthalten sind Ankiinfte und Ubernachtungen im sog.
.Grauen Beherbergungsmarkt”: Ubernachtungen in kleineren Betrieben, Dauer-
camping, Freizeitwohnsitze sowie Verwandten- und Bekanntenbesuche.

Auslastung

Die durchschnittliche Bettenauslastung in gewerblichen Betrieben im Reisegebiet
Nordsee SH liegt derzeit bei 37 % und hat sich im 5-Jahres-Vergleich deutlich ver-
bessert. Innerhalb dieses Zeitraums ist in allen Beherbergungssegmenten eine positive
Auslastungsentwicklung zu verzeichnen. Im Zusammenhang mit einer insgesamt
gestiegenen Bettenzahl deutet dies im Hotelleriesegment und auch bei den Ferien-
wohnungen und -hiusern auf einen bedarfsgerechten Ausbau der Beherbergungs-
infrastruktur hin.

Abb. 3: Bettenauslastung im Reisegebiet Nordsee SH (2000-2018)

Bettenauslastung (Indexdarstellung Jahr 2000 = 100) Index Auslastung
2018 2018 in %

160 156

—
N
©
o
¢

133
H/’\o/.

2ol
105 12 31
—— EN
78 @ Hotel
& Hotel garni
50 @ Ferienhaus und -whg.

200001 02 03 04 05 06 07 08 09 10 1 12 13 14 15 16 17 2018 ® Gewerbl. Betriebe gesamt

Quelle: Eigene Berechnungen auf Grundlage der Statistik Nord (verschiedene Jahrgdnge)
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1.1.2. Beherbergungskapazitdt im Reisegebiet Nordsee SH (Gesamtvolumen)

In der amtlichen Beherbergungsstatistik wird nur ein Teil des tatsdchlichen Volumens
der touristischen Unterkunftskapazititen erfasst. Nicht enthalten sind Dauerstellplitze
auf Campingplitzen und Betten in Betrieben mit weniger als zehn Betten. Zudem sind
nicht alle Betriebe mit zehn oder mehr Betten in der amtlichen Statistik gemeldet.

Die Kenntnis der aktuellen touristischen Kapazititssituation ist aber eine notwendige
Voraussetzung zur gezielten Fortentwicklung der Tourismuswirtschaft in Schleswig-
Holstein auf marketingstrategischer, organisatorischer und wirtschaftspolitischer
Ebene. Daher wurde gemeinsam vom Tourismusverband Schleswig-Holstein
(TVSH) und dem Institut fiir Tourismus- und Biderforschung in Nordeuropa (NIT)
ein Modellprojekt zur Erfassung der tatsichlichen Unterkunftskapazitit initiiert,
der ,Kapazititsmonitor Tourismus Schleswig-Holstein“.

Ziel des Kapazitdtsmonitors ist insbesondere die flichendeckende Erhebung und
Qualifizierung der touristischen Kapazititen in Schleswig-Holstein.

Auf Grundlage von fundiert ermittelten Projektionsfaktoren wurden die Kapazititen
sektoral und regional differenziert hochgerechnet und fiir jede Gemeinde ausgewiesen,
sodass nun eine Abschitzung der tatsichlichen Beherbergungskapazititen fiir Schles-
wig-Holstein und die Reisegebiete, Kreise und Gemeindegruppen moglich ist.

Fiir das Reisegebiet Nordsee SH wurde eine Gesamtkapazitit von rund 134.000 Betten
ermittelt (Jahr 2017). Zum Vergleich: In der Beherbergungsstatistik wurden 80.835
Betten gezihlt, dies entspricht nur 60 % des tatsichlichen Volumens. Dies erklirt,
warum die tatsichlichen Ankunfts- und Ubernachtungszahlen iiber den Werten aus
der amtlichen Statistik liegen. Zu den 134.00 Betten kommen ca. 8.740 Stellplitze
auf Campingplitzen (davon ca. 3.960 Dauerstellplitze und 4.780 Urlaubsstellplitze).

1. ANGEBOT UND NACHFRAGE

1.2. Nachfragevolumen

1.2.1. Ubernachtungen und Géste im Reisegebiet Nordsee SH

Im Jahr 2018 wurden inklusive Touristikcamping im gewerblichen Bereich fiir das
Reisegebiet Nordsee SH 2,13 Mio. Ankiinfte (Géste) und 12,01 Mio. Ubernachtungen
gezihlt. Das tatsichliche Ubernachtungsvolumen ist jedoch deutlich héher, da dort
der sogenannte ,Graue Beherbergungsmarkt“ (Privatvermieter unter zehn Betten,
Dauercamping, Verwandten- und Bekanntenbesuche sowie die Frequentierung von
Freizeitwohnsitzen) nicht erfasst wird. Ebenso fehlen die Tagesreisen in der Erhebung.
Zur Ermittlung des Gesamtvolumens werden daher erginzend bevolkerungs-
reprasentative Studien und Abschitzungen genutzt, anhand derer das tatsdchliche
Volumen zuverlissig hochgerechnet wird.

Daraus ergibt sich im Ubernachtungstourismus ein Gesamtvolumen von 18,9 Mio.
Aufenthaltstagen. Hinzu kommen jahrlich 13,0 Mio. Tagesreisen (private und
geschiftliche Wohnortausfliige) sowie Tagesausfliige von Urlaubern, deren Quartier
auflerhalb der Nordsee SH liegt. Zu letzterem liegt jedoch keine Volumenabschitzung
vor.

Abb. 4: Nachfragevolumen an der Nordsee SH

Ubernachtungstourismus Aufenthaltstage

Gewerbliche Betriebe (10 Betten und mehr, ohne Camping)' 10,98 Mio.
Privatvermieter? 3,85 Mio.
Touristik- und Dauercamping sowie Reisemobilisten® 1,96 Mio.
Freizeitwohnsitze* 2,1 Mio.

Tagesreisen®

Tagesausflige (nur Wohnortausfliige) und Tagesgeschaftsreisen 13,0 Mio.

1) Statistik Nord 2018

2) Kapazitdtmonitor Tourismus SH, NIT

3) DWIF auf Grundlage von Kapazitdtsmonitor Tourismus SH, Campingstudie des BMWi und Angaben der NTS
4) Sparkassen Tourismusbarometer SH 2004

5) DWIF 2016

15
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1.2.2. Entwicklung der Ankiinfte und Ubernachtungen im Reisegebiet Nordsee SH

Entwicklung der Ubernachtungen im Reisegebiet Nordsee SH

Die Ubernachtungszahlen im Reisegebiet Nordsee SH sind zwischen 1986 und 1996
von 5,6 Mio. auf 8,2 Mio. angestiegen, in den darauffolgenden Jahren wechselten sich
Wachstums- und Riickgangsphasen ab. Seit dem Jahr 2013 ist wieder ein eindeutiger
Aufwirtstrend zu erkennen.

Abb. 5: Entwicklung der Ubernachtungszahlen an der Nordsee SH

Ubernachtungen im Reisegebiet Nordsee SH (in Mio.)

1986 1996 2000 2002 2004 2006 2008 2010 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Siehe dazu: Infokasten ,Berichtskreispflege”. Aufgrund der Datenlage werden fiir die Zeitvergleiche
die Daten aus der amtlichen Statistik verwendet. Quelle: Statistik Nord, verschiedene Jahrgdnge,
gewerbliche Betriebe, ohne Camping

0 BERICHTSKREISPFLEGE

Die starke Zunahme der Ubernachtungen und Ankiinfte sowie der Beher-
bergungskapazitaten im Jahr 2017 und 2018 ist zum Teil durch eine Berichts-
kreispflege beim Statistischen Landesamt zu erklaren. Dabei wurden im
Bereich der Parahotellerie bereits bestehende Betriebe in die Erfassung
aufgenommen, die sich bisher der Meldung entzogen haben. Nichtsdestotrotz
ist an der Nordsee laut einer im Zuge des Sparkassen-Tourismusbarometers
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durchgefiuihrten Modellrechnung, bei der die Berichtskreispflege bereinigt
wurde, fur 2017 von einem tatséchlichen Wachstum von 3,1% bei den Uber-
nachtungen auszugehen. Dies entspricht einem Volumen von etwa 0,3 Mio.
Ubernachtungen (inkl. Camping). Eine vergleichbare Rechnung fir die Uber-
nachtungen in gewerblichen Betrieben ohne Camping bzw. fir die Anklinfte
wurde nicht durchgeflhrt. Auch lag zum Redaktionsschluss keine vergleichbare
Rechnung fiir 2018 vor.

Entwicklung der Gasteankiinfte im Reisegebiet Nordsee SH

Die Géastezahlen (Ankiinfte) im gewerblichen Bereich im Reisegebiet Nordsee SH
haben sich langfristig positiv entwickelt. Im Jahr 2000 reisten knapp eine Million
Giste an die Nordsee SH. Bis zum Jahr 2018 stieg die Gastezahl in gewerblichen
Betrieben auf 1,88 Mio. an. Ein Vergleich mit der Entwicklung der Ubernachtungs-
zahlen zeigt, dass die Gistezahlen stirker gestiegen sind als die Zahl der Uber-
nachtungen. Grund dafiir ist die Aufenthaltsdauer, die von 7,8 Tagen im Jahr 2000
auf 5,8 im Jahr 2018 gesunken ist.

Abb. 6: Entwicklung der Gastezahlen an der Nordsee SH

Ankiinfte im Reisegebiet Nordsee SH (in Mio.)

2000 2002 2004 2006 2008 2010 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Siehe dazu: Infokasten ,Berichtskreispflege”. Aufgrund der Datenlage werden fir die Zeitvergleiche
die Daten aus der amtlichen Statistik verwendet. Quelle: Statistik Nord, verschiedene Jahrgdnge, gewerbliche
Betriebe, ohne Camping
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Ubernachtungen nach Géste-
herkunft 2018 (Anteile in %)
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1.2.3. Entwicklung der Ankiinfte und Ubernachtungen: Gésteherkunft

Ubernachtungen aus dem Ausland: Starke Zuwéchse

Vom Jahr 2013 bis zum Jahr 2016* sind die Ubernachtungen aus dem Ausland an
der Nordsee SH um 32 % gestiegen, aufgrund des geringen Anteils dieses Segments
am gesamten Ubernachtungsvolumen (2 %) fillt die Steigerung der Ubernachtungen
insgesamt aber deutlich geringer aus (+9 %). Im Vergleich zu Schleswig-Holstein und
dem gesamten Bundesgebiet haben sich die Ubernachtungen von Gisten aus dem
Ausland an der Nordsee SH tiberdurchschnittlich gut entwickelt.

Abb. 7: Ubernachtungen nach Herkunft: Anteile und Entwicklung

Entwicklung der Ubernachtungen
nach Gasteherkunft (2016 zu 2013)

6
94 Deutschland
+136
Schleswig-Holstein +124
Nordsee SH
Nordsee SH  Schleswig-Holstein  Deutschland

u Ausland u Inland insgesamt

Quelle: Statistik Nord, 2016 und 2018, gewerbliche Betriebe, ohne Camping

1) Aufgrund der Auswirkungen der Berichtskreispflege (siehe Infokasten S. 16) wird hier
zum Vergleich das Jahr 2016 und nicht das Jahr 2018 genutzt.
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1.3. Wirtschaftsfaktor Tourismus

1.3.1. Tourismusintensitat

Die Tourismusintensitit zeigt an, wie stark eine Region vom Tourismus gepragt
ist und liefert Anhaltspunkte fiir dessen wirtschaftliche Bedeutung. Dabei wird die
Zahl der Ubernachtungen mit der Einwohnerzahl ins Verhiltnis gesetzt. Fiir die
Nordsee Schleswig-Holstein betrigt die Tourismusintensitdt 114. Mit anderen Worten:
Pro Einwohner sind im Reisegebiet Nordsee SH jedes Jahr 114 Ubernachtungen
zu verzeichnen. Damit ist die Tourismusintensitit im Reisegebiet Nordsee SH
deutlicher hoher als in ganz Deutschland und in den anderen Kiistenreisezielen.
Dabei unberiicksichtigt sind Tagesreisen, durch die die Prisenz der Touristen ein noch
hoheres Gewicht erhilt.

Abb. 8: Tourismusintensité&t im Vergleich (Ubernachtungen je Einwohner)

Nordsee SH

Ostsee SH

Ostsee ohne FL, KI, HL
Nordsee NDS

Holsteinische Schweiz

SH gesamt

NDS gesamt

Deutschland

Quelle: Eigene Berechnung auf Grundlage der Daten des Statistischen Bundesamtes.
Einwohner Stand 31.12.2017, Ubernachtungen des Jahres 2018
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1.3.2. Gesamtumsatz aus dem Tourismus

Die hohe Bedeutung des Tourismus fiir die Westkiiste zeigt sich nicht nur in der
Tourismusintensitit, sondern auch in den Wertschépfungsdaten fiir die Region.
Insgesamt werden jahrlich Bruttoumsitze in Hohe von 1.668 Mio. € bzw. 1,7 Mrd. €
erwirtschaftet. Der Ubernachtungstourismus hat daran einen Anteil von 79 %.
Auf den Tagestourismus entfallen 21 %.

Abb. 9: Umsatzanteile im Tourismus an der Nordsee SH im Jahr 2015 (in %)

Umsatzanteile am Gesamtumsatz

o Tagestourismus

Ubernachtungstourismus
(insgesamt 79 %)

17 Mrd. € m Gewerbliche Betriebe (2 10 Betten)

Gesamtumsatz

u Privatvermieter (< 9 Betten)
® Touristik- und Dauercamping

Freizeitwohnsitze

Quelle: Eigene Darstellung auf Grundlage ,Wirtschaftsfaktor Tourismus fiir das Reisegebiet
Nordsee Schleswig-Holstein. DWIF (2016)"

Umsatz im Ubernachtungstourismus

Die Ubernachtungsgiste geben tiglich Geld fiir die Unterkunft, im Einzelhandel,
fiir Freizeitaktivititen und in der Gastronomie aus. Im Reisegebiet Nordsee SH
liegen die durchschnittlichen Tagesausgaben je nach der gewihlten Unterkunft
zwischen 33,- € und 106,- €. Daraus ergibt sich ein Gesamtumsatz von 1.311 Mio. €
bzw. 1,3 Mrd. €.
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Abb. 10: Umsétze im Ubernachtungstourismus an der Nordsee SH
Jahr 2015 Nachfragevolumen Durchschnittliche Bruttoumsatz
(Aufenthaltstage) Tagesausgaben (in Mio. €)
Gewerbliche Betriebe 8,17 Mio. 106,20 € 867,8 Mio. €
(> 10 Betten; ohne Camping)
Privatvermieter (< 9 Betten) 3,85 Mio. 75,80 € 291,5 Mio. €
Touristik- und Dauercamping 1,96 Mio. 33,00 € 64,7 Mio. €
sowie Reisemobilisten
Freizeitwohnsitze 2,1 Mio. 41,30 € 86,8 Mio. €
Ubernachtungstourismus 16,08 Mio. 81,53 € 1.311 Mio. €
insgesamt
Quelle: Wirtschaftsfaktor Tourismus fir das Reisegebiet Nordsee Schleswig-Holstein. DWIF (2016)
Umsatz im Tagestourismus
Der Tagestourismus leistet mit einem Anteil von 21 % nicht nur einen wichtigen Beitrag
zum Gesamtumsatz im Tourismus, die Tagesgiste sind fiir viele touristische Angebote
unabdingbar. Der Tagestourismus ist weniger saisonabhingig als der Ubernachtungs-
tourismus und sichert auch an ausgewihlten Tagen in der Nebensaison Einkiinfte fiir
die Museen, Freizeit- und Naturerlebniseinrichtungen und die Gastronomie. Im Durch-
schnitt geben die Tagesgiste pro Kopf und Tag 28,- € in der Region aus. Bei 13,0 Mio.
Tagesausfliigen jahrlich ergibt dies einen Gesamtumsatz von 357,5 Mio. €. Um hinsicht-
lich der Ausgaben Doppelzdhlungen zu vermeiden, sind hier nur vom Wohnort aus
angetretene Ausfliige berticksichtigt, die Urlaubsortausfliige sind nicht enthalten.
Abb. 11: Umsdtze im Tagestourismus an der Nordsee Schleswig-Holstein
Jahr 2015 Nachfragevolumen Durchschnittliche Bruttoumsatz
(Aufenthaltstage) Tagesausgaben (in Mio. €)
Gewerbliche Betriebe 13,0 Mio. 27,50 € 357,5 Mio. €

(> 10 Betten; ohne Camping)

Quelle: Wirtschaftsfaktor Tourismus flr das Reisegebiet Nordsee Schleswig-Holstein. DWIF (2016)
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Umséatze nach Branchen

Der grofite Teil (54%) des Umsatzes von 1,7 Mrd. € entfdllt auf die Bereiche
Beherbergung und Gastronomie - kurz: das Gastgewerbe. Der Einzelhandel steht mit
einem Anteil von 24 % an zweiter Stelle. Die Dienstleistungsbranche profitiert mit
einem Anteil von 21 % am Umsatz. Zu dieser Branche zihlen z.B. die Strandkorbver-
mieter, Museen, Ausstellungen, Erlebnisbdder und Reedereien. Viele Unternehmer
profitieren dabei indirekt vom Tourismus. Das Baugewerbe, das Unterkiinfte und
Freizeiteinrichtungen errichtet und instand hilt sowie der Grof3- und Einzelhandel,
der die touristischen Betriebe beliefert, sind hierfiir nur zwei Beispiele.

Abb. 12: Direkte Profiteure des Tourismus an der Nordsee SH im Jahr 2015
(Anteile am Gesamtumsatz in %)

Gesamt Ubernachtungstourismus

Tagestourismus

m Gastgewerbe  m Einzelhandel  m Dienstleistungen

Quelle: Eigene Darstellung auf Grundlage ,Wirtschaftsfaktor Tourismus fiir das Reisegebiet Nordsee Schleswig-
Holstein. DWIF (2016)"
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Tourismus schafft Einkommen und Arbeitsplatze

Ein betrichtlicher Anteil der Umsitze von 1,7 Mrd. € aus dem Tourismus wird zu
Einkommen. Nach Abzug der Mehrwertsteuer und Vorleistungen verbleibt eine
Summe von 830 Mio. €. Davon werden Lohne und Gehilter gezahlt und Unter-
nehmen in der Region erzielen aus dem touristischen Umsatz Gewinne.

0 VORLEISTUNGEN

Vorleistungen sind Kosten, die bei der Bereitstellung einer Leistung entstehen,
z.B. die Ladenmiete eines Restaurants. Um die tatsdchlichen Einkommens-
effekte zu ermitteln, werden diese Kosten von den Umsdtzen abgezogen.
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Tourismus sichert den Lebensunterhalt vieler Menschen

Der Tourismus bietet Menschen verschiedener Berufsqualifikationen Beschiftigungs-
verhidltnisse und Einkommensmoglichkeiten. Viele dieser Jobs sind jedoch dadurch
gekennzeichnet, dass die Beschiftigten nicht ausschlief{lich vom Tourismus leben.
Verkiufer im Einzelhandel bedienen auch Einheimische, das Servicepersonal in der
Gastronomie kiimmert sich nicht nur um Touristen, Taxifahrer beférdern sowohl
Giste als auch Ortsansidssige etc.

Kaum ein Arbeitsplatz ldsst sich somit nur dem Tourismus zurechnen. Deshalb
wird der touristische Einkommensbeitrag von 830 Mio. € in Beziehung zum durch-
schnittlichen Pro-Kopf-Primidreinkommen der Einwohner (23.190 €) gesetzt. Hieraus
errechnet sich ein Aquivalent von rund 35.800 Personen, die durch den Tourismus
ihren Lebensunterhalt bestreiten konnen.

Setzt man die 830 Mio. € mit dem Primareinkommen im Reisegebiet Nordsee SH
ins Verhiltnis, zeigt sich die Bedeutung des Tourismus eindrucksvoll: 35% des
Primdreinkommens stammen aus dem Tourismus. Der Anteil ist deutlich héher als
im Landesdurchschnitt. Fiir ganz Schleswig-Holstein liegt der Wert bei 6 %.

Abb. 13: Relativer Beitrag zum Primdreinkommen (in %)

Einkommensbeitrag des Tourismus

SH gesamt 6%

Nordsee SH 35%

Quelle: Eigene Darstellung auf Grundlage ,Wirtschaftsfaktor Tourismus fiir das Reisegebiet

Nordsee Schleswig-Holstein. DWIF (2016)" und ,Sparkassen Tourismusbarometer Schleswig-Holstein,
Sonderveréffentlichung Wirtschaftsfaktor Tourismus 2018. DWIF"
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Hinsichtlich der Arbeitsplatzsicherung hat der Tourismus gegentiber anderen Bran-
chen einen entscheidenden Vorteil: Arbeitsplitze im Tourismus lassen sich nicht in
Gebiete mit glinstigen Lohnnebenkosten verlagern. Tourismusforderung geht daher
in der Regel mit der nachhaltigen Sicherung von Arbeitsplitzen in der Region einher.

0 PRIMAREINKOMMEN

Einkommen der privaten Haushalte aus Erwerbstatigkeit und Vermégen.

Tourismus steigert die Lebensqualitat

Die Bewohner der Westkiiste profitieren nicht nur wirtschaftlich vom Tourismus.
Die zahlreichen Kultur- und Freizeiteinrichtungen, die Cafés, Restaurants sowie
die Events und Veranstaltungen in den Urlaubsorten steigern den Freizeit- und
Erholungswert fiir die Bewohner erheblich. Dariiber hinaus steigert der Tourismus
die Attraktivitdt der Westkiiste als Wirtschaftsstandort: Bei der Ansiedlung von
Unternehmen ist der hohe Freizeitwert ein nicht zu unterschitzender Faktor in der
Standortentscheidung.

Letztlich ist die touristische Nachfrage nach Infrastrukturen und Dienstleistungen
in den Orten des Reisegebiets Nordsee SH 6konomisch fiir die Aufrechterhaltung
zahlreicher Einrichtungen der Daseinsvorsorge unverzichtbar und daher fiir die
Funktionstiichtigkeit der Kommunen von hochstem Stellenwert.
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Starke Marken bieten Wettbewerbsvorteile

Keines der Reiseziele innerhalb der Region Nordsee Schleswig-Holstein erzielt
hohere Sympathiewerte als die Nordsee Schleswig-Holstein selbst. Reiseziele, die den
Deutschen weniger bekannt bzw. nur eingeschrankt sympathisch sind, profitieren
von der Markenstirke der ,nordsee Schleswig-Holstein”.

Abb. 14: Markenwerte ausgewdhlter Reiseziele

Destination Prozess-Stufenwerte Transferraten
Gestitzte Sympathie Besuchs- Bekanntheit Sympathie
Bekanntheit | (Top-Two-Box') | bereitschaft? > Sympathie > langerer
(Top-Two-Box') Urlaub
Schleswig-Holstein 78 % 63 % 33% 81% 52 %
Nordsee 92 % 83 % 38 % 90 % 46 %
Nordsee SH 84 % 70 % 38 % 83 % 54 %
Amrum 69 % 52 % 27 % 75 % 52 %
Blsum 59 % 45 % 23 % 76 % 51%
Fohr 63 % 46 % 21% 73 % 46 %
Nordseeland Dithm. 48 % 38 % 22 % 79 % 58 %
. . . St. Peter-Ording 73 % 53 % 23 % 73 % 43 %
1.4. Die Marke ,nordsee Schleswig-Holstein”
Sylt 88 % 63 % 30 % 72 % 48 %
Urlaub in Deutschland: Nordsee gehért zu den TOP Marken
Eine Grundvoraussetzung fiir den Erfolg eines Reiseziels sind eine hohe Bekannt- 1) Top-Two-Box auf Skala von ,4 = sehr sympathisch" bis ,1 = liberhaupt nicht sympathisch”
g g
heit, gute Sympathiewerte und eine hohe Bereitschaft, in naher Zukunft dort einen 2) langere Urlaubsreisen

Urlaub zu verbringen. Oder kurz gesagt: eine starke Marke. Fragt man die Deutschen, Quelle: IMT Destination Brand 2012

welche Reiseziele ihnen spontan fiir Urlaubsreisen einfallen, zihlt die Nordsee zu den
am hiufigsten genannten Destinationen. Nur drei andere Reiseziele (Berlin, Ostsee

und Hamburg) werden 6fter angegeben. Die Nordsee Schleswig-Holstein profitiert 0 LESEBEISPIEL TRANSFERRATEN

von der Strahlkraft der ,Gesamtmarke Nordsee“ und besitzt selbst gute Markenwerte. 83% derjenigen, die die Nordsee Schleswig-Holstein kennen, stufen das Reise-
Die Bekanntheit der Nordsee Schleswig-Holstein als Reiseziel ist mit 84 % sehr hoch, ziel als sympathisch ein. Fiir 54% derjenigen, die die Nordsee Schleswig-
die Sympathiewerte sind gut: 70% der Deutschen stufen die ,nordsee Schleswig- Holstein sympathisch finden, kommt eine Idngere Urlaubsreise dorthin in Frage.

Holstein” als ,sympathisch“ oder ,sehr sympathisch“ ein.
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Entwicklung der Markenwerte

Positiv zu bewerten ist die Entwicklung der Markenwerte im Zeitvergleich. Die
Bekanntheit der Nordsee Schleswig-Holstein als Reiseziel lag im Jahr 2009 noch bei
71% und ist innerhalb von drei Jahren um 13 %-Punkte auf 84 % gestiegen. Auch die
Sympathiewerte sind in diesen Zeitraum noch besser geworden. Wihrend im Jahr
2009 54% die Nordsee Schleswig-Holstein als sympathisch einstuften, waren es
wenige Jahre spiter 70 %. Ebenfalls gestiegen sind die Markenwerte aller abgefragten
Nordsee Schleswig-Holstein-Reiseziele. Einige davon haben sich dabei stirker bei den
Bekanntheitswerten verbessert, andere haben vor allem an Sympathie dazugewonnen.

Gemeinsame Kommunikation: Marke als Mittel zum Zweck

Die am Tourismus beteiligten Akteure kénnen von der Anziehungskraft der Marke

»nordsee Schleswig-Holstein” profitieren. Durch die Einbindung der Marke in die

Kommunikationsmafinahmen der Regionen, Orte und Inseln bis auf die Ebene
der Unternehmer und Leistungstriger werden durch die hohen Bekanntheits- und
Sympathiewerte der Marke ,nordsee Schleswig-Holstein” bei den Kunden positive
Emotionen ausgeldst und Vertrauen geschaffen. Gleichzeitig kann die Marke ,nord-
see Schleswig-Holstein” durch eine breite Einbindung weiter an Bekanntheit und
Sympathie gewinnen. Bei Marketing- und Kommunikationsmafinahmen wird der
Claim ,nordsee Schleswig-Holstein. Der echte Norden. als verbindendes optisches
Element eingesetzt. Dabei hat die Marke keinen Selbstzweck, sie ist Mittel zum
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Zweck. Ziel ist es, mit der starken Marke ,nordsee Schleswig-Holstein” die nach-
haltige und langfristige Sicherung von Einkommen und Beschiftigung tiber eine
stabile touristische Nachfrage zu stiitzen.

Markenpersénlichkeit der ,nordsee Schleswig-Holstein"

Starke Marken haben eine eigene Personlichkeit. Die Markenpersonlichkeit besteht
aus einem Leistungsversprechen (der Markenessenz), spezifischen Charakter-
eigenschaften (den Markenwerten) und einem Markenauftritt (dem Markenstil).

Das Qualitéatsversprechen einlésen

Qualitit spielt bei fast allen Urlaubsreisen der Deutschen eine Rolle (siehe dazu auch
S. 54). Mit den Marketing- und Kommunikationsmafinahmen der Marke ,nordsee
Schleswig-Holstein” geht ein Qualitédtsversprechen einher. Dementsprechend hoch
sind die Erwartungen der Giste. Denn die erwartete Qualitit ist unter Umstinden
ein Grund, der fiir die Nordsee Schleswig-Holstein als Reiseziel spricht. Und dieses
Qualitatsversprechen muss eingelost werden. Konkret bedeutet dies eine einfache
Buchbarkeit, ganzjahrige Attraktivitdt, optimale Erreichbarkeit, gute Infrastruktur-
ausstattung und hochstes Qualitidtsbewusstsein bei allen Akteuren. Sei es in der
Vermietung, der Gastronomie, dem Einzelhandel oder in den Informations- und
Buchungsstellen.
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1.5. Themenprofil in der Vermarktung

Im Fokus der Vermarktung steht der Gast. Auf Grundlage fundierter Markt-
forschungsdaten zu den Motiven, Wiinschen und Bediirfnissen der Giste sowie der
Marktpotenziale werden die Marketingstrategien festgelegt und Maflnahmen geplant.
Um dabei die Anspriiche der Giste mit den Stirken der ,nordsee Schleswig-Hol-
stein” in Einklang zu bringen, haben die Tourismusmarketingakteure an der Nordsee
Schleswig-Holstein Profilthemen festgelegt, die in der Kommunikation im Mittel-
punkt stehen: Strand und Baden, Natur erleben, Gesundheit/Thalasso und Radfahren.
Das Thema Natur spielt durch die Ernennung des Wattenmeeres zum UNESCO-Welt-
naturerbe eine besondere Rolle. Das Themenbiindel ,Kultur/Brauchtum/Kulinarik*
wird als Querschnittsthema eingesetzt.

Abb. 15: Markenpersonlichkeit der ,nordsee Schleswig-Holstein"

Typisch

natiirlich-klar bewegend ~hordsee SH"

d herb
rau und herb lebendig dickkopfig-stolz—ehrlich rm,] an el,'
... wie das Klima

und die Natur

dickkopfig - stolz -
ehrlich
... wie die Menschen,

Wir sind die Nordsee.

Urlaub bei uns starkt Korper,

die hier leben

Kopf und Seele.

befreiend
... Rad fahren,

Surfen, Spazieren, Kultur
befreiend  gesund-vitalisierend  aktivierend genieBen

lebendig
frisch kraftvoll ... wie die Region durch
die vielen Freizeitangebote

m Markenessenz  ® Markenwerte Markenstil und Events

Themeneignung aus Sicht der
Deutschen: Nordsee Schleswig-Holstein
steht fiir Natur, Strand/Baden und
Gesundheit

Hinsichtlich der Themen, fiir die die
Nordsee Schleswig-Holstein eine Eignung
im Bereich der Urlaubsreisen hat, stehen
Strand- und Badeurlaub, Natururlaub,
Segeln und Radfahren an oberster Stelle.
Ein Abgleich der Profilthemen zeigt: Mit
der Nordsee Schleswig-Holstein werden im
Wesentlichen die Themen verbunden, die
auch die tatsdchlichen Stidrken der Nordsee
Schleswig-Holstein aus Sicht der Anbieter
ausmachen und daher im Fokus der Image-
und Vermarktungsstrategie der ,nordsee
Schleswig-Holstein” stehen.
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Abb. 16: Themeneignung der Nordsee Schleswig-Holstein

fiir die jeweiligen Urlaubsarten/-aktivitaten

Bade-/Strandurlaub
Natururlaub
Gesundheitsurlaub/-reise
Segeln

Rad fahren (nicht Mountainbike)
Wellnessurlaub/-reise

Wandern

Thalassoangebote nutzen
Reiten

Kulinarische Reisen

Top-Two-Box auf Skala von ,5 = sehr gut geeignet” bis ,1 = gar nicht geeignet”. Angaben in %.

Eigene Darstellung auf Basis IMT Destination Brand
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2. Zentrale Herausforderungen fiir die
Nordsee Schleswig-Holstein bis 2030

Die NTS hat sich als erste Destinationsmarketingorganisation im Schleswig-Holstein-
Tourismus in den Jahren 2014/2015 im Rahmen eines breit aufgestellten Forschungs-
projektes mit den aktuellen und zu erwartenden Herausforderungen des Tourismus
an der Westkiiste Schleswig-Holsteins auseinandergesetzt2.

Diese Herausforderungen spielen sich in fiinf zentralen sog. Zukunftsfeldern ab.
Die iibergeordneten Zukunftsfelder (= Meta-Ebene) umfassen die Bereiche ,Nach-
haltigkeit“, ,Demografischer Wandel vor Ort“ und ,Tourismus- und Forderpolitik“.
Die Zukunftsfelder auf operativer Ebene sind ,Marketing und Vertrieb“ und ,Giste/
Quellmirkte/Motive“.

Diese Forschungsergebnisse hat die NTS in ihrer strategischen Ausrichtung fiir die
Jahre 2018 bis 2023 im ,nordsee Masterplan” aufgegriffen. Die genannten Zukunfts-
felder sind neben der Markenstrategie der ,nordsee Schleswig-Holstein” die Anker-
punkte, an denen die NTS ihre konkreten Handlungs- und Marktbearbeitungs-
strategien festmacht.

In der vorliegenden Mehrwertstudie sind diese Zukunftsfelder das ,Denkgertist“ fiir
die Erarbeitung handlungsrelevanter Eckdaten fiir den Nordseetourismus und seiner
Handlungsfelder.

2) IMT/NIT, 2016, Destination Management 3.0 - Chancen und Herausforderungen fiir die Destination
nordsee Schleswig-Holstein, Abschlussbericht (unveréffentlicht), Heide/Kiel
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2.1. Zukunftsfeld
«Demografischer Wandel vor Ort"

Der demografische Wandel an der Westkiiste Schleswig-Holsteins ist gepragt durch
den Bevolkerungsriickgang und durch einen zunehmenden Anteil ilterer, nicht
erwerbstitiger Personen an der Gesamtbevolkerung. Beide Faktoren haben einen
starken Einfluss auf die Tourismuswirtschaft.

Denn die zukiinftig zu erwartende Abnahme der Anzahl ausreichend qualifizierter
Auszubildender und die steigende Zahl unbesetzter Ausbildungsplitze fiihrt zu einer
Verringerung der Zahl ausgebildeter Arbeitskrifte im Bereich des Gastgewerbes und
der (Klein-) Unternehmer. Mittelfristig fiihrt dies zu einem hoheren Lebensalter der
Arbeitskrifte und Unternehmer und zu einem Unternehmer- und Fachkriftemangel.
Weniger Beschiftigung fiihrt letztlich auch zu weniger Einkommen und damit auch
zu kommunalen Steuerausfillen.

Die Effekte im touristischen Angebot und der Attraktivitit der Destination
sind im Bereich des Unterkunftsangebots eine sich verringernde Zahl potenzieller
ortsansissiger (Klein-) Unternehmer sowie nach wie vor zu erwartende Probleme
im Bereich der Betriebsnachfolge. Diese fiihren letztlich zu einer Verringerung der
Anbieterzahlen und der Beherbergungskapazitit in ausgewihlten Segmenten, hochst-
wahrscheinlich v.a. im Privatvermietersegment. Darin eingeschlossen ist auch ein
defensives Investitionsverhalten alternder Unternehmer ohne Betriebsnachfolger mit
der Folge des Entstehens oder Beharrens qualitativer Angebotsméngel.

Auswirkungen im Bereich der Infrastruktur gibt es u.a. aufgrund zunehmender
Probleme bei der wirtschaftlichen Tragfahigkeit von (tourismusrelevanten) Infra-
struktureinrichtungen der Daseinsvorsorge infolge des volumenmaifig kleiner
werdenden Einwohnermarktes. Dies betrifft die 6ffentliche (medizinische Versorgung,
OPNV, Straflenwesen) wie auch privatwirtschaftliche (Besucher-) Infrastruktur bis hin
zum Handel. Die flichendeckende Versorgung mit touristischer Infrastruktur wird
schwieriger und Anpassungen an andere Nutzerstrukturen (z.B. mehr mobilitits-
eingeschrinkte Gaste) werden wichtiger.

Attraktivitdt der Ziele fiir ausgewihlte Zielgruppen: Durch den Wegfall bestimmter
Angebotsbereiche resultiert letztlich auch eine Verringerung der Attraktivitit
einzelner Nordseeziele fiir ausgewihlte Zielgruppen, z.B. dltere Giste auf kleinere
Inseln oder Halligen, wenn ein Inselarzt nicht sicher vor Ort titig ist.
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Entwicklung zentraler Basisdaten zum demografischen Wandel vor Ort

Sowohl in den letzten zehn Jahren als auch in den Prognosen bis 2030 deutet sich
eine Verschirfung dieser Problematik in den Westkiistenkreisen des Landes an.

Abb. 17: Bevélkerungszahl in den Kreisen Dithmarschen und Nordfriesland

Bevélkerung  Bevdlkerung Trend Prognose Trend
2007 2017 2007/2017 2017/2030
Kreis Dithmarschen 136.621 133.730 -2% -6%
Kreis Nordfriesland 167.056 165.835 -1% -4%
Land SH 2.837.021 2.889.622 +2% -1%

Quelle: Eigene Berechnungen auf Grundlage Statistik Nord. ,Bevolkerungsentwicklung in den Kreisen und
kreisfreien Stadten in Schleswig-Holstein bis 2030." und ,Die Bevélkerungsentwicklung in Schleswig-Holstein
im 3. Quartal 2007 und 2017"
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Abb. 18: Altersstruktur der Einwohner in den Kreisen
Dithmarschen und Nordfriesland

Anteil der Altersgruppe 65+ Altenquotient*

2006 2016 Trend Prognose  Prognose 2012 2030 Trend

Anteil Anteil 06/16 2030 Trend 2030 zu 2012

Anteil 2016/2030 absolut

Kreis 22% 24% +2%-Pkt. 30% +6%-Pkt. 41 60 +19
Dithmarschen
Kreis 21% 24% +3%-Pkt. 31% +7%-Pkt. 39 56 +17
Nordfriesland
Land 20% 23% +3%-Pkt. 28% +5%-Pkt. 37 52 +15
SH

Quelle: Statistik Nord und Wegweiser Kommune
* Altenquotient (ab 65-Jdhrige je 100 Pers. der Altersgruppe 20-64)

Was bedeuten die jiingsten Datenentwicklungen fiir die Nordsee Schleswig-Holstein?
Die demografischen Entwicklungen im Reisegebiet Nordsee Schleswig-Holstein und
ihre Effekte auf die Tourismuswirtschaft sind nach wie vor gravierend. Kraftvolles
Tourismusmarketing fiir die Destination behebt natiirlich nicht direkt ungiinstige
Bevolkerungsentwicklungen. Aber zusitzlich geworbene Giste fiir die Neben-
saison tragen zur Einkommenssteigerung fiir Unternehmen bei und f6érdern die
Beschiftigung im Tourismus. Mittelbar trigt somit die Tourismuswirtschaft zur Siche-
rung der Existenzgrundlage vieler Menschen in der Region bei. Um den Immobilien-
erwerb fiir jiingere Einwohner bezahlbar zu halten, muss aber gleichzeitig dafiir Sorge
getragen werden, dass durch eine verstirkte touristische Nachfrage Verdringungs-
prozesse auf dem Wohnungsmarkt vermieden werden. Problematisch ist dabei die
steigende Anzahl an Zweitwohnsitzen.

Verantwortlichkeiten im Bereich des demografischen Wandels

Dementsprechend ist der Tourismus auf das verantwortliche Handeln der Politik und
der Verwaltung auf Landes- und Kreisebene, aber auch auf der kommunalpolitischen
Ebene angewiesen, um seine Attraktivitit als Wohn- und Lebensraum und damit auch
als Wirtschafts- und Arbeitsraum behalten zu konnen.

2. ZENTRALE HERAUSFORDERUNGEN

2.2. Zukunftsfeld ,Tourismus- und Foérderpolitik"

Der Tourismus ist in den deutschen Reisedestinationen traditionell sehr politisch
geprigt. Zahlreiche Fragen des Tourismus angefangen von der touristischen Raum-
nutzung, der touristischen Projektentwicklung, der kommunalen Marketing-
organisationen bis hin zu deren Finanzierung bedingen eine enge Kooperation
des Tourismus mit der Kommunal-, Kreis- und Landespolitik. Dies gilt auch fiir die
zukiinftigen Rahmenbedingungen des Westkiistentourismus.

Wichtig fiir den Tourismus ist die grundsitzliche Bewertung des Tourismus als Wirt-
schaftsfaktor an der Westkiiste Schleswig-Holsteins und in den einzelnen Reisezielen
der Region, u.a. im Vergleich zu weiteren Wirtschaftsbereichen und Landnutzungs-
formen wie der Landwirtschaft, des Naturschutzes und der Erneuerbaren Energien.

Es gilt auRerdem, angebotsrelevante Spielriume und Basisausstattungen, wie z.B. im
Bereich der Verkehrspolitik (PKW-Erreichbarkeit iiber die Fernstralen, Bahn- und
Schiffsverkehr, OPNV) mit politischer Unterstiitzung zu bewahren.

Im Bereich des Tourismusmarketings ist der politische Riickhalt fiir regionale orga-
nisations- und finanzierungsrelevante Entscheidungen, wie z.B. der Einstellung und
Freigabe von Budgets fiir das Tourismusmarketing, die Erhaltung, Absicherung und
Beteiligung an Marketingorganisationen wie der NTS usw. unverzichtbar.
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Besonders fiir die Forderpolitik gilt, dass sie hinsichtlich ihrer zukiinftigen Aus-
gestaltung und Moglichkeiten aus der Sicht der Westkiiste Schleswig-Holsteins nur
teilweise absehbar und damit schwer planbar sind. Wenn sich die férderpolitischen
Rahmensetzungen fiir die Westkiiste anders, nimlich ungiinstiger als erwartet,
entwickeln, fiihrt dies unweigerlich zur Umsetzungsverhinderung der Strategien,
die diese Forderung urspriinglich einkalkuliert hatten. D.h. die Finanzierungs-
bedingungen fiir wichtige Projekte sind unwagbar, Umsetzungsoptionen fiir gute
Ideen verschlechtern sich, private Folgeinvestitionen bleiben aus.

Entwicklung zentraler Basisdaten zur Tourismus- und Férderpolitik

Dabei partizipierte die Nordsee Schleswig-Holstein in den letzten Jahren erheblich
von touristischen Férderprogrammen, v.a. vom Landesprogramm Wirtschaft (LPW),
mit dem das Land Schleswig-Holstein in der Férderperiode 2014-2020 ein neues
Wirtschaftsforderprogramm auflegte.

Davon profitierten Projekte wie z.B. die Deichpromenade in Dagebiill, die Perlebucht
in Blisum, die Diinen-Therme und Erlebnispromenade in St. Peter-Ording, aber auch
Hotelneubauten, -erweiterungen und -modernisierungen, z.B. in den Projekten:
Altes Zollamt (Husum), Upstalsboom (Wyk), Bernstein Resorts (Biisum), Kubatzki
(SPO), Bergers-Landgasthof (Enge-Sande), Hotel Rosenburg (Husum), Inselhotel Arf-
sten (Wyk), Hotel Restaurant Seeblick (Amrum), Hotel Lundenbergsand (Simonsberg)
und der Ahnenhof (Kampen).?

3) Quelle: IB.SH, 16.07.2018; Liste der Vorhaben des Landesprogramms Wirtschaft 2014-2020, Kiel (Auswahl)
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Die Gesamtsumme der Budgets der Tourismusprojekte in der laufenden Forder-
periode (2014-2020) belduft sich auf ca. 101.000.000 €. Die Fordergelder kommen
zu groflen Teilen aus den sog. GRW- und EFRE-Mitteln, Landesmitteln und
der LPW-Forderung.

Dartiber hinaus boten die sog. LEADER- und ELER-Mittel in der jiingeren Vergangen-
heit Chancen fiir den Tourismus in landlichen Rdumen, so z.B. (Projektbeispiele) in
den folgenden sog. Aktivregionen: Stidliches Nordfriesland ,Rufbus Kooperations-
raum Mittleres Eiderstedt”, Dithmarschen ,Ortskernentwicklungskonzepte Biisum
und Burg” und Uthlande ,Walhalle Amrum“ u.v.m.

Verantwortlichkeiten im Bereich der Tourismus- und Férderpolitik

Die Landes-, Kreis- und Kommunalpolitik in Schleswig-Holstein, insbesondere an der
Nordsee Schleswig-Holstein, muss sich weiterhin ihrer Bedeutung fiir die Entwicklung
des Tourismus in der Destination bewusst sein. Tourismus- und Foérderpolitik ist an
der Nordsee Schleswig-Holstein aktive Struktur- und Beschiftigungspolitik, die fiir
die Region von sehr hohem Stellenwert ist. Die Touristiker bieten sich dabei der
Politik als Kooperationspartner und Gegeniiber in der Entscheidungsfindung und

in der Umsetzung politischer Entscheidungen an.
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2.3. Zukunftsfeld ,,Nachhaltigkeit”

Im Rahmen einer ausgeglichenen regionalen Gesamtentwicklung der Westkiiste
Schleswig-Holsteins wird fiir eine nachhaltige Tourismusentwicklung geworben,
die darauf abzielt, die touristisch bedingte Wertschopfung unter der Mafigabe einer
6kologischen, 6konomischen und sozialen Nachhaltigkeit zu erh6hen.

Okologische Nachhaltigkeit betrifft dabei die Bewahrung der Naturlandschaften,
u.a. des Weltnaturerbes Wattenmeer und den Klimaschutz, die auch bei einem
Offenhalten des Handlungsrahmens fiir wertschépfungsorientierte Nutzungen
fiir die Westkiiste bindend sind.

Soziale Nachhaltigkeit betrifft im Sinne eines viel zitierten ,Tourismus fiir alle“ auf
der Nachfrageseite die Partizipation von Menschen mit Behinderungen am Urlaub
an der Nordsee Schleswig-Holstein. Aber auch auf der Anbieterseite soll Menschen
mit Behinderungen die Teilhabe an der touristischen Leistungserbringung als
Beschiftigte in den Tourismusunternehmen mdglich sein. Im weiteren Sinn fillt
generell die Lebens- und Arbeitsqualitit fiir die Bevolkerung vor Ort ebenso unter
den Aspekt der sozialen Nachhaltigkeit wie die Sicherung der verkehrlichen Erreich-
barkeit und das Vorhandensein von bezahlbarem Wohnraum. Letzterer ist, auch
aufgrund der hohen Anzahl an Zweitwohnungen, schon jetzt in einigen Orten an
der Westkiiste Schleswig-Holsteins oft nicht ausreichend vorhanden. Das Vorhalten
von bezahlbarem Wohnraum ist aber wiederum eine unabdingbare Voraussetzung,
um die Folgen des demografischen Wandels in den Kreisen Dithmarschen und Nord-
friesland abzumildern.

Letztlich hat der Begriff der Nachhaltigkeit aber auch 6konomische Aspekte,
zumal die nachhaltige Wettbewerbs-/Investitionsfihigkeit der Leistungstriger in der
Region notig ist, um Qualititsstandards im Bereich der 6kologischen und sozialen
Nachhaltigkeit zu schaffen und dauerhaft zu sichern.

Entwicklung zentraler Basisdaten zur Nachhaltigkeit

Die Nordsee Schleswig-Holsteins stellt naturgemaf einen Brennpunkt 6kologisch
verdnderter Rahmenbedingungen dar. Die Folgen des Klimawandels mit dem
Anstieg des Meeresspiegels sind an vielen Kiistenabschnitten deutlich sichtbar,
z.B. an der Hornumer Odde, den Halligen und am Strand St. Peter-Ordings.
Das wissen mittlerweile auch die touristischen Kunden. Zahlreiche aktuelle Daten

2. ZENTRALE HERAUSFORDERUNGEN

zum Thema ,Nachhaltigkeit im Tourismus“ weisen darauf hin, dass Nachhaltigkeit
in der Mitte der Gesellschaft angekommen ist.

Abb. 19: Einstellung zur Umweltvertrdglichkeit und Sozialvertrdglichkeit
von Urlaubsreisen im Nordsee SH-Potenzial

Mein Urlaub soll méglichst 6kologisch Mein Urlaub soll méglichst
vertraglich, ressourcenschonend und sozialvertraglich sein.
umweltfreundlich sein.

2017 21 32

2014 | N 25

mvollundganz 2 3 =4 mganzund garnnicht mvollundganz =2 3 =4 mganzund garn nicht

Summe teilweise ungleich 100% durch Rundungen bzw. Befragte, die keine Angabe gemacht haben.
Basis: Nordsee SH-Interessenten ab 14 Jahre (RA 2014: n = 2.044, RA 2017: n = 2.317)
Quelle: FUR, Reiseanalyse 2014 und 2017. Angaben in %

Hinsichtlich des tatsdchlichen Reiseverhaltens zeigt sich zwar eine deutliche
Diskrepanz zwischen dem Wunsch, nachhaltig zu verreisen und der Wirklichkeit,
aber gleichwohl legt derzeit die Hilfte der Nordsee SH-Interessenten Wert auf die
okologische und soziale Vertraglichkeit des Urlaubs.*

4) Martin Lohmann | Dirk Schmiicker | Ulf Sonntag, Urlaubsreisetrends 2025 - Entwicklung der
touristischen Nachfrage im Quellmarkt Deutschland, 2014, Kiel (FUR)
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Abb. 20: Nachhaltigkeit: Uberwindung der Umsetzungshiirden
auf der Seite der Gdste

Ich wiirde meine Urlaubsreise gerne nachhaltig gestalten,
dabei wére es mir eine Hilfe, wenn ...

.. damit keine zusdtzlichen Kosten verbunden wdren.

.. meine Urlaubswiinsche auch dann erfillt werden.

.. ich mehr Informationen dazu bekdme.

.. es fiir Nachhaltigkeit ein klares Siegel/Gitezeichen gébe.

.. das Angebot groBer wdre.

.. ich mehr tber die Vorziige nachhaltigen Reisens erfahren wiirde.
.. auch die Mobilitat vor Ort gesichert wdre.

.. die Suche nach Angeboten nicht so mithsam wdre.

.. ich eine Beratung (im Reisebiiro) bekame.

.. es genau so etwas fiir meine Vorstellung des Reisens gdbe.

.. mein Reisepartner das auch wollte.

55 %

46 %

43 %

42 %

32%

32%

31%

30 %

22 %

21%

20 %

Basis: Deutschsprachige Wohnbevélkerung (Onliner) 14-70 Jahre, die ihre Urlaubsreise gerne nachhaltig

gestalten wirden (n = 1.564; 36,4 Mio.). Mehrfachnennungen méglich, in %
Quelle: FUR, Reiseanalyse online 11/2013

Hier zeigen sich die Kunden klassischerweise zwar kostenbewusst, jiingere Studien
zeigen aber, dass es fast ebenso viele Giste gibt, die bereit sind, Nachhaltigkeits-
initiativen finanziell mitzutragen, als es Giste gibt, die dazu nicht bereit sind, obwohl

sie eigentlich nachhaltig reisen wollen.
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Abb. 21: Nachhaltigkeit: Wichtigkeit des Naturschutzes
aus der Sicht der Gaste

Wie wichtig ist fiir Sie, ... 2017 2013
(Top-Boxes ,sehr wichtig” und ,wichtig”)
... dass an lhrem Urlaubsziel die Natur geschiitzt wird? 92 % 92 %
... im Urlaub intakte Natur zu erleben? 91 % 93 %
... im Urlaub speziell etwas tber die Natur am Urlaubsort zu lernen? 75 % 79 %
Zahlungsbereitschaft fiir Naturschutz 2017 2013
Ich ware bereit, den Naturschutz in meinem Urlaubsort mit einem 43 % 44 %

kleinen finaniellen Beitrag zu unterstitzen.

Quelle: Gastebefragung ,Weltnaturerbe Wattenmeer und nachhaltiger Tourismus” 2013 und 2017,
Nationalparkverwaltung Schleswig-Holsteinisches Wattenmeer. Basis: Alle Befragten Nordsee SH (n = 542),

Angaben in %. Frage: ,Welchen der folgenden Aussagen stimmen Sie zu?"

Was bedeuten die jliingsten Datenentwicklungen
fiir die Nordsee Schleswig-Holstein

Die Folgen fiir das natiirliche touristische Angebot, angefangen von Abbriichen an
Uferbereichen, hiufigeren Uberflutungen bis zu langfristig drohenden Gefahren fiir
das Weltnaturerbe Wattenmeer fordern ohne weitere Datenbegriindungen schon
allein zum Handeln auf. Dabei geht es natiirlich um Deicherhohungen und dhnliche

Maflnahmen, aber auch um tourismusbezogenes Handeln.

Fernab der dargestellten Daten geht es im Bereich der sozialen Nachhaltigkeit
auch um das Vorhalten barrierefreier Angebote, denen vor dem Hintergrund des
demografischen Wandels eine immer héhere Bedeutung zukommen wird. Zudem
muss zwingend die Attraktivitdt der Arbeitsplitze in touristischen Unternehmen

erhoht werden.
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Verantwortlichkeiten im Bereich der Nachhaltigkeit

Die Etablierung eines nachhaltigen Tourismus ist im Deutschlandtourismus mittler-
weile zum Standard geworden. Zur Nordsee Schleswig-Holstein passt das Prinzip
einer nachhaltigen Lebens- und Wirtschaftsweise im Hinblick auf die soziale,
6kologische und ckonomische Perspektive besser als zu manch anderen Regionen
im Deutschlandtourismus.

Die NTS trdgt als Impulsgeber dazu bei, das Themenfeld Nachhaltigkeit in der
Destination zu platzieren. Denn speziell die Leistungstriger sind gefordert, fiir mehr
Nachhaltigkeit in den touristischen Produkten und Angeboten zu sorgen. Daneben
sensibilisiert die NTS die Giste speziell fiir nachhaltige Angebote und Leistungen,
um ein entsprechendes Bewusstsein und eine damit verbundene Nachfrage zu

erzeugen.

2. ZENTRALE HERAUSFORDERUNGEN

2.4. Zukunftsfeld , Gaste/
Quellmarkte/Motive"

Mafigeblicher Faktor im deutschen Urlaubs-
reisemarkt, als ,quantitativer Nachfragerahmen
der touristischen Nachfrage fiir die Nordsee
Schleswig-Holstein ist die ausgepragte Reiselust
der Deutschen. Diese wird auch in der nahen
Zukunft keine Unterbrechung finden, sie kann
allerdings auch nicht grenzenlos wachsen.

Im Ergebnis befindet sich die Nordsee Schleswig-
Holstein nach wie vor im intensiven Wettbewerb
mit Urlaubsdestinationen im In- und Ausland um
die aktuellen Giste wie auch potenzielle Kunden.
In dieser harten Konkurrenzsituation muss sich
die Nordsee Schleswig-Holstein behaupten.

Entwicklung zentraler Basisdaten zum Zukunftsfeld
«Gdste/Quellmarkte/Motive”

Quellmarkte

Der touristische Kernmarkt der Nordsee Schleswig-Holstein ist das Inland, der einen
Nachfrageanteil im sog. gewerblichen Beherbergungsbereich von jeweils tiber 95 % hat.

Der Anteil der Auslandsgiste und -tibernachtungen liegt an der Nordsee Schleswig-
Holstein aktuell (2018)° bei rund 3% bzw. 2 %. Dieser Anteil ist in den letzten zehn
Jahren seit 2008 insgesamt erheblich gestiegen. Langfristig haben sich insbesondere
die Ankiinfte und Ubernachtungszahlen der Giste aus den durch die NTS bearbeiteten
Quellmirkten Dianemark, Schweiz und Osterreich besonders gut entwickelt.

5) Quelle: Statistik-Nord, 2018, Der Fremdenverkehr in den Gemeinden Schleswig-Holsteins, Kiel; Basis: 2017;
sog. gewerbliche Nachfrage in festen Beherbergungsstatten mit 10 Betten und mehr (ohne Camping)

45




46 MEHRWERT TOURISMUS NORDSEE

Abb. 22: Auslandsherkunft der Gaste der Nordsee SH - Ankiinfte

20.000

18.000 -----—-J-------

16.000 SN

14000 —— [y - Verdnderung der Ankiinfte der TOP 10
12000 - FR I Auslandsmérkte der Nordsee 2008-2017

52008 m2014 m2017
10.000 [

8000

6.000 -- | 1 -

4000 - ]| . .

2000 --

Schweiz  Déanemark Osterreich Niederlande Schweden Norwegen Frankreich Vereinigtes Italien  Vereinigte

Kénigreich Staaten

Quelle: Statistik-Nord, Daten inkl. Camping, verschiedene Jahrgdnge

Abb. 23: Auslandsherkunft der Géste der Nordsee SH - Ubernachtungen

90.000

80.000 g

70.000 -

Verénderung der Ankiinfte der TOP 10
Auslandsmérkte der Nordsee 2008-2017

50.000 -~ 2008 w2014 m2017

60.000 -~~~

40.000

30.000 -

20.000 --

10.000 -

Schweiz  Dénemark Osterreich Niederlande Schweden Luxemburg Frankreich Polen Norwegen  Belgien

Quelle: Statistik-Nord, Daten inkl. Camping, verschiedene Jahrgdnge
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Reiseerfahrung mit norddeutschen Kiistenreisezielen im Inlandsmarkt

Langfristig ist hinsichtlich der Urlaubsreisen in deutsche Kiistenreiseziele ein Auf-
wirtstrend zu sehen. Die Nordsee SH erzielte zwischen 2003 und 2007 das grofite
Wachstum, in den darauffolgenden Jahren konnte das Niveau von 2007 allerdings
nicht wieder erreicht werden. Ein besonders starkes Wachstum des Urlaubsreise-
volumens weist die Ostsee MV auf.¢

Abb. 24: Erfahrung mit Urlaub in deutschen Kiistenregionen

16

" 12,2

12

10 51
8,5

1999 2001 2003 2005 2007 2009 20M 2013 2015 2017

® OstseeSH @ Nordsee SH @ Binnenland SH Nordsee NDS @ Ostsee MV

Quelle: FUR, Reiseanalyse 2003 - 2019. Basis: Bevdlkerung (ab Reiseanalyse 2011 inkl. Personen mit
ausdndischer Staatsangehdérigkeit). Angaben in %

6) Quelle: FUR, Reiseanalyse, verschiedene Jahrgdnge, Kiel
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Interessenten-Potenzial fiir die Nordsee Schleswig-Holstein und Konkurrenzziele

Was das (allgemeine, raumlich zundchst nicht differenzierte) Interessenpotenzial fiir
die Nordsee Schleswig-Holstein betrifft, stellt sich fiir den Zeitraum 2019-2021 die
Ausgangslage wie folgt dar:” Etwas mehr als ein Viertel der Deutschen (28 %) hat gene-
rell Interesse an der Nordsee Schleswig-Holstein als Urlaubsreiseziel. Ein grofies Poten-
zial, das jedoch nicht selbstverstindlich zu einer entsprechenden Anzahl von Urlauben
an die Nordsee SH fiihrt. Denn nur 4 % der Deutschen sind sich ziemlich sicher, inner-
halb der nichsten drei Jahre einen Urlaub an der Nordsee SH verbringen zu wollen,
fiir 24 % kommt dies generell in Frage.

Abb. 25: Potenzialentwicklung Nordsee SH 1999-2019

1999 2001 2003 2005 2007 2009 2011 2013 2015 2017 2019

Quelle: FUR, Reiseanalyse 1999-2019. Basis: Deutschsprachige Bevélkerung (ab RA 2011
inkl. Personen mit ausléndischer Staatsangehérigkeit). (Reiseziel Nordsee-SH ,plane ziemlich sicher”
oder ,kommt generell in Frage” in den ndchsten 3 Jahren), Angaben in %

7) FUR, Reiseanalyse 2017, Kiel
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Die Nordsee SH steht dabei im intensiven Wettbewerb mit Zielgebieten in Deutsch-
land und der Welt. Die Ostsee SH steht bei den konkurrierenden Alternativzielen
an erster Stelle, dahinter folgen Spanien, die Nordsee Niedersachsen und die Ostsee
Mecklenburg-Vorpommern. Im Zeitverlauf ist die Anzahl der Reiseziele, fiir die sich
die potenziellen Nordsee SH-Urlauber interessieren, gestiegen. Derzeit sind es im
Schnitt 13,9 Reiseziele (Linder), vor zehn Jahren (2008) waren es ,nur“ 9,8.

Abb. 26: Konkurrenzziele (Auswahl) der Interessenten fiir die Nordsee SH

SH-Ostseekuste
Spanien
NDS-Nordseekuste
MV-Ostseekuste
Bayern

Italien
Baden-Wirttemberg
Osterreich
Ddnemark
Frankreich
Griechenland
Niederlande
Kroatien

Hamburg

Schweden

Quelle: FUR, Reiseanalyse 2017. Basis: Deutschsprachige Bevélkerung mit Interesse an einem Urlaub
an der Nordsee SH (,plane ziemlich sicher” oder ,kommt generell in Frage" in den ndchsten drei Jahren),
Angaben in %
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Die Interessenten fiir die Nordsee Schleswig-Holstein -
Soziodemografie und Reisemotive®

Die potenziellen Giste der Nordsee SH, die sog. Interessenten im Quellmarkt
Deutschland, sind durchschnittlich 46 Jahre (Durchschnitt im Gesamtmarkt: 49 Jahre)
alt. Die grofite Altersgruppe wird mit einem Anteil von 44 % durch die 50+-jdhrigen
gestellt (Durchschnitt im deutschen Quellmarkt: 49 %).

Sie leben zu einem Fiinftel in Ein-Personen-, zu einem Drittel in Zwei-Personen-
und zu einem Sechstel in Drei-Personen-Haushalten, was ungefihr den Lebens-
verhiltnissen im Gesamtmarkt Deutschland entspricht. Zwei Drittel der Interessenten
und damit geringfiigig weniger als im Durchschnitt des deutschen Quellmarkts leben
ohne Kinder und Jugendliche unter 18 Jahren im Haushalt, ein Drittel schon.

36 % beziehen ein Haushaltsnettoeinkommen von 3.000 € und mehr, 32% ein
Einkommen in Hoéhe von 2.000 bis unter 3.000 €. Damit sind die Nordsee-SH-
Interessenten etwas besser situiert als die Personen im Gesamtmarkt Deutschland.

Damit stimmen die soziodemografischen Strukturen der sog. Interessenten
im Groben mit denen der faktischen Nordsee-SH-Giste It. der Gistebefragung
Schleswig-Holstein iiberein, wobei es sowohl bei den Merkmalen der faktischen
Giste wie auch der Interessenten fiir verschiedene Nordseeziele deutliche kleinraum-
liche Unterschiede gibt. Entsprechend verfiigbarer Trendforschungsergebnisse wird
erwartet, dass der Familienmarkt wie auch der Markt fiir ,iltere Paare* stabil bleibt.

Dabei sind die TOP 7-Reisemotive der sog. Interessenten Sonne, Wirme, schones
Wetter haben (70 %), Abstand zum Alltag gewinnen (71 %), Entspannung, keinen Stress
haben (69 %), Frische Kraft sammeln, auftanken (68 %), Spaf, Freude, Vergniigen
haben (66 %) und Natur erleben (62 %).

8) Die folgenden Ausfihrungen finden sich auch in der Publikation: NTS, 2018, nordsee Masterplan, Husum
9) Definition in der entsprechenden Lebensphasen-Zielgruppe der RA der FUR: Personen im Alter von
40 bis 59 Jahren, die mit dem (Ehe-) Partner, aber ohne Kinder unter 14 Jahren in einem Haushalt leben.
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Abb. 27: Soziodemografie der Interessenten der Nordsee Schleswig-Holstein

Bevélkerung im
Quellmarkt Deutschland

18% 21%

o
31% 31%

Durchschnitt: 49 Jahre

6%

15% 23%

18%
38%

Durchschnitt: 2,5 Personen

9%
14%

12%
73%
Durchschnitt: 1,5 Kinder bis 13 Jahre
(in Haushalten mit Kindern bis 13 Jahre)
7%

34%
29%

30%
Durchschnitt: 2.652 €

Merkmal

Alter
14-29 Jahre
30-49 Jahre
50-69 Jahre

70+ Jahre

HaushaltsgréBe

1Person
2 Personen
3 Personen

4 Personen
5 Personen und mehr

Kinder im Haushalt

Kinder 0-5 Jahre

Kinder 6-13 Jahre

Kinder 14-17 Jahre
Keine Kinder

Haushaltsnetto-
einkommen in €

Bis 999 €
1.000 bis 1.999 €
2.000 bis 2999 €
3.000 € und mehr

Interessenten fiir
Nordsee SH

0
14% 2%

30%

34%
Durchschnitt: 47 Jahre

6%

2%
7% ?

19%
36%

Durchschnitt: 2,5 Personen

9%

16%

68% 14%

Durchschnitt: 1,5 Kinder bis 13 Jahre
(in Haushalten mit Kindern bis 13 Jahre)

6%

36% 26%

32%
Durchschnitt: 2.702 €

> Fortsetzung auf der ndchsten Seite
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Interessenten fiir
Nordsee SH

Bevélkerung im Merkmal

Quellmarkt Deutschland

Urlaubsmotive
(TOP 11 der Nordsee-SH

Interessenten)

Sonne/Wdrme/schénes Wetter: 65% Sonne/Wdrme/schénes Wetter: 70%

Abstand zum Alltag gewinnen: 66% Abstand zum Alltag gewinnen: 71%
Entspannung/keinen Stress: 61% Entspannung/keinen Stress: 69 %
Frische Kraft sammeln, auftanken: 59% Frische Kraft sammeln, auftanken: 68%
SpaB, Freude, Vergniigen haben: 60% SpaB, Freude, Vergniigen haben: 66%
Natur erleben: 54% Natur erleben: 62%
Frei sein, Zeit haben: 51% Frei sein, Zeit haben: 60%
Zeit fireinander haben: 53% Zeit fureinander haben: 60%
Ausruhen, Faulenzen: 49% Ausruhen, Faulenzen: 57%
Sich verwéhnen lassen: 50% Sich verwshnen lassen: 56%

Gesundes Klima: 42% Gesundes Klima: 50%

FUR, Reiseanalyse RA 2017; Basis: Bevolkerung bzw. Interessenten an einer Urlaubsreise an die

Nordsee SH im Zeitraum 2017-2019, Basis: n = 7.714 bzw. n = 2.317 (Hinweis: Frage: ,Planen Sie innerhalb der
ndchsten drei Jahre (also 2017, 2018 oder 2019) ziemlich sicher eine Urlaubsreise in eine oder mehrere
dieser Regionen? Und welche dieser Regionen kommen fiir Sie in den ndchsten drei Jahren als Urlaubsziel
generell in Frage?" Auswahl fir ,Schleswig-Holstein: Nordseekiiste"

Herkunftsregionen der Nordsee Schleswig-Holstein-Interessenten
und Mobilitatsanspriiche

Die Erreichbarkeit von Reisezielen ist ein zentrales Kriterium bei der Reiseplanung
und Reiseentscheidung. Neben der Entfernung zum Zielgebiet spielen dabei auch
die mit der Anreise verbundenen Kosten, die Verkehrsverbindungen und die in
Kauf genommene Reisedauer eine Rolle. Der aktuelle ,nordsee Masterplan” der NTS
nimmt anhand dieser Kriterien Schwerpunktsetzungen fiir die folgenden, zentralen
Quellmirkte der Nordsee Schleswig-Holstein vor.*

10) Hinweis: Im aktuellen ,nordsee Masterplan” legt die NTS dariiber hinaus ihrem MarketingmaBnahmeneinsatz
kleinrdumliche Daten fur die sog. Urlaubsreisenkaufkraft zu Grunde, um die inlandischen Quellmérkte noch
zielgenauer bearbeiten zu kénnen.
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Abb. 28: Schwerpunktsetzungen inldndische Quellmarkte

Bundes- |Ein- | Interessenten- |Hauptstadt Distanz als Reisezeit Schwerpunktsetzung
land woh- | potenzial bzw. Teilregionen in Stunden nach im Marketing
ner' 2019-20212 mit Urlaubsreisen- | Husum bzw. Sylt (Flug)® | der NTS It. nordsee
kaufkraft tiber Masterplan 2018
Landes-@
Mio. % Mio. PKW Bahn  |Flug (Sylt)
NRW 179 39 6,0 Dusseldorf 5.5 70 1.0
Kernmarkt NRW,
Kéln 6,0 6,75 Fokus auf den
Raum Diisseldorf
Bonn 6,0 7,75 (Sylt-Fliige),
Kéln, Bonn
Minster 5,0 5,5
NDS 8,0 40 2,7 Hannover 3,5 3,5
HE 6,3 43 2,2 Wiesbaden 70 775
Fokus auf die
Frankfurt 6,25 6,5 1,25 kaufkraftstarken
R& Frankfurt,
BY 131 | 14 | 15 | Minchen 85 | 80 | 15 R
. Stuttgart, Minchen,
Nirnberg 75 7,0 1,5 Niirmberg
BW 11 15 1.4 Stuttgart 8,0 8,5 1.5
SH 29 33 0,8 | Kiel 1,25 2,5 Heimatmarkt"
SH/HH
HH 1.8 49 0,8 | Hamburg 2,0 2,0 (u.a. Kurzreisen)
BB 2,5 35 0,7 Potsdam 4,5 55
S 41 16 0,6 Dresden 6,25 6,5
Leipzig 5,75 5,25
TH 21 33 0,6 Erfurt 6,0 6,25
B 3,6 21 0,6 Berlin 4,5 4,0 3,0
RP 41 18 0,6 Mainz 6,75 75
SL 1,0 46 0,4 Saarbricken 8,25 9,25
MV 1,6 28 04 Schwerin 3,0 4,25
SA 2,2 20 0,4 Magdeburg 5,0 5,75
HB 0,7 31 0,2 Bremen 30 30

Quellen: 1) Destatis, Stand 30.09.2018 2) FUR, Reiseanalyse 2019, Kiel 3) NTS, 2018, nordsee Masterplan, Husum
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Es liegt auf der Hand, dass aufgrund dieser Herkunftsstrukturen der (potenziellen)
Giste sowie des Mobilititsverhaltens der Giste bei der Nordseereise die verkehrliche
Erreichbarkeit der Destination im Wettbewerb von existenzieller Bedeutung ist.

Das Problem: Die Bewertungen der Erreichbarkeit und der Anreisemoglichkeiten in
die Destination Nordsee Schleswig-Holstein durch die Giste werden stetig schlechter.
Bei kleinrdumlicher Differenzierung dieser Daten (z.B. fiir die Insel Sylt) ergeben
sich dariiber hinaus deutlich dramatischere Kundenbewertungen, die v.a. aus
Verkehrsproblemen entstehen und aus touristischer Sicht im Qualitdtswettbewerb
der Reiseziele nicht mehr tolerierbar sind.

Abb. 29: Zufriedenheit der Géste der Nordsee Schleswig-Holstein

Bewertung des Reiseziels (@ in Schulnoten) 2017 | 2013 | Trend
Landschaftsbilder 1,6 1.4 In Gefahr
Unterkunft 1,6 17 | Minimal besser
Reiseziel insgesamt (Gesamteindruck) 17 17 Unverdndert
Service- und Kundenorientierung der Anbieter 1,8 2,2 Besser
Anreisemdéglichkeiten, Erreichbarkeit 21 1,9 | Schlechter
Preis-Leistungs-Verhdltnis im Reiseziel 2,2 2,5 Besser

Quelle: NIT, 2018/2014, Gastebefragung Schleswig-Holstein (GBSH) 2013 und 2017.
Basis: Alle Befragten Nordsee SH mit Angaben zu den jeweiligen Aspekten, Angaben als Durchschnittswert 1-6,
Frage: ,\Wie bewerten Sie die folgenden Angebote in Inrem Reiseziel?"

Qualitat und Preis im Wettbewerb um die Interessenten

der Nordsee Schleswig-Holstein

Preis und Qualitdt sind im deutschen Quellmarkt seit jeher wesentliche Orientierungs-
punkte bei der Urlaubsentscheidung. Bei den allermeisten Urlaubsreisen 2017 hatten
die Deutschen beide Aspekte fest im Blick: Bei 49 % wurde in erster Linie auf den Preis
geachtet, aber die Qualitit sollte auch stimmen. Bei 38 % war die Qualitit wichtiger
als der Preis. Generell ist gegeniiber 2008 die Bedeutung des Preises leicht gewachsen.
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Zunehmend ist festzustellen, dass generell der Qualititsanspruch ebenso wie die
Preissensibilitdt auch bei den Interessenten fiir die Nordsee Schleswig-Holstein
in den Fokus riicken. Mit anderen Worten: Ohne gute Qualitdt zu einem bezahl-
baren Preis ldsst sich die Nordsee Schleswig-Holstein auf dem deutschen Reisemarkt
nicht verkaufen.

Abb. 30: Bedeutung von Preis und Qualitat bei Urlaubsreisen

Hohe Qualitat

Luxus
pur
5% (5%)

Gehobene Qualitat
und angemessener Preis
Vor allem preisgiinstig, 33% (39%)
aber Qualitat stimmig «
49% (46%) 7
Hoher Preis

Méglichst
billig

12% (11%)

Geringe Qualitat

Quelle: FUR, Reiseanalyse 2009 und 2018; Basis: Urlaubsreisen (5+ Tage) der deutschsprachigen Bevolkerung
14+ Jahre, Vergleichswerte 2008 in Klammern (nur Deutsche)
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Reisearten, Urlaubsthemen und Zielgruppen der Nordsee Schleswig-Holstein Reisearten ansprechbar. In Verbindung mit den vielen anderen Reisezielen in den

Urlaubsreisen an der Nordsee Schleswig-Holstein sind vor allem Entspannungs-, Kopfen der potenziellen Nordsee SH-Urlauber ergibt sich auch {iber die Themen eine
Natur- und Badeurlaube. In anderen deutschen Kiistenreisezielen, v.a. an der Ostsee, intensive Konkurrenz mit einer gewissen Austauschbarkeit der Zielgebiete.
steht der Strand-/Badeurlaub an erster Stelle.
Das Profil der Urlaubsreisearten der Nordsee Schleswig-Holstein findet sich in den
zentralen Reiseentscheidungsgriinden wie auch den Angebotsnutzungen der Giste

Abb. 31: Urlaubsreisearten in deutschen Kiistenreisezielen im Vergleich der Destination wieder.

Nordsee SH Nordsee NDS Ostsee SH Ostsee MV
Abb. 32: Reiseentscheidungsgriinde fiir die Nordsee Schleswig-Holstein

Entspannungsurlaub 590 N 62 64
Natururlaub 44 B 29 35 Reiseentscheidungsgriinde 2013 2017 Verdnd.
Badeurlaub/Strandurlaub 43 P se 63 (Auswahl, TOP 15) (TOP 15) 2013/2017
Famili laub Al 35 40
amilienuriau — 1 Erholungsméglichkeiten n. abgefragt 74 -
Aktivurlaub 13 He 1
Erlebnisreise 8 Is 14 2 Klima, Luft 76 70 -6%-Pkt.
G dheitsurlaub 15 5 8
esundhneftsuriad I 3 Strand, Meer, Bademéglichkeiten 50 69 +19%-Pkt.
Sonstiges 8 Is 6
Besuchsreise 5 | | 7 4 Landschaft, Lage 70 65 -5%-Pkt.
Well laub 6 5 5
einessuriau I 5 Natur (Flora & Fauna) 47 50 +3%-Pkt.
Kulturreise 2 [1 3
Partyurlaub 1 [1 2 6 Gastfreundliche Einwohner, Vermieter 32 45 +13%-Pkt.
Sightseeingurlaub 4 [1 4 o .
o 7 Radfahrmdglichkeiten 29 35 +6%-Pkt.
Stddtereise 4 |2 3
Rundreise 1 [1 2 8 Maglichkeiten zum Wandern, Joggen, (Nordic) Walking 19 28 +9%-Pkt.
9 Maritime Atmosphdre 31 26 -5%-Pkt.
Quelle: FUR, Reiseanalyse 2017; Basis: Urlaubsreisen 5 Tage+ der deutschsprachigen Bevélkerung
in das angegebene Reiseziel, Angaben in % 10 UNESCO-Welterbestatte Wattenmeer 19 24 +5%-Pkt.
11 Unterkunftsangebot 27 22 -5%-Pkt.
Trotz geringer Unterschiede zeigen aber alle deutschen Kiistenreiseziele wie schon 12 Preis 2 21 ~6%-Pkt.
in den vergangenen Jahren ein dhnliches Spektrum hinsichtlich der Urlaubsthemen. 13 Anreise, Erreichbarkeit 32 20 _12%-Pkt.
Aus den Urlaubsreisearten kann fiir keines der Reiseziele ein unverwechselbares
Profil abgeleitet werden. Zudem wird deutlich, dass sich viele Reisen nicht auf eine 14 (Tages-JAusflugsmoglichkeiten ? . H1%-Pkt.
einzige Urlaubsreiseart beschranken lassen. Vielmehr erfiillt ein Aufenthalt mehrere 15 Ortsbild, Architektur 1 1 0%-Pkt.

Funktionen,'! der Kunde hat viele Interessen und ist dadurch fiir unterschiedliche

Quelle: NIT, 2014/2018, Gastebefragung Schleswig-Holstein (GBSH) 2013 und 2017. Basis: Alle Befragten Nord-
see SH. Frage: ,Welche der folgenden Aspekte waren bei der Entscheidung fir Ihr gegenwdrtiges Reiseziel

11) Quelle: FUR, Kiel besonders wichtig?" (Mehrfachnennungen méglich), Angaben in %
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Die zentralen Reiseentscheidungsgriinde der Nordsee SH-Géste sind die Erholungs-
moglichkeiten, Klima /Luft, der Strand und das Meer, die Landschaft und die Natur.
Die Bedeutung des UNESCO-Weltnaturerbes Wattenmeer ist nochmal im Vergleich
zu den Vorjahren gestiegen.

Mittlerweile ist fiir mehr als jeden vierten Gast an der Nordsee SH das UNESCO-
Weltnaturerbe Wattenmeer ein Reiseentscheidungsgrund.

Gruppiert stehen die Motivsegmente ,natiirlich“, ,maritim“ und ,gesund“ im Zentrum

der Giste, gefolgt von ,aktiven® Reiseentscheidungsgriinden.

Abb. 33: Gruppierte Reiseentscheidungsgriinde fiir die Nordsee SH

Gesunde Aspekte

Klima/Luft, Gesundheits-/
Wellnessangebote

Natiirliche Aspekte

Landschaft/Lage, Natur,
UNESCO-Weltnaturerbe

76 % (2013: 82%) 72% (2013: 78%)

Urbane Aspekte
Shopping, Innenstadte
15% (2013: 10%)

Aktive Aspekte

Radfahren, Wandern/
Walken/Nordic Walking/
Joggen, Wassersport

48%% (2013: 43%)

Maritime Aspekte

Maritime Atmosphdare, Strand/
Meer/Baden, Wassersport

75% (2013: 62%)

Quelle: NIT, 2014/2018, Gastebefragung Schleswig-Holstein (GBSH) 2013 und 2017. Basis: Alle Befragten
Nordsee SH. Frage: ,Welche der folgenden Aspekte waren bei der Entscheidung fiir Ihr gegenwértiges Reiseziel

besonders wichtig"? (Mehrfachnennungen méglich), Angaben in % als Nettowerte fiir jeweilige Motivgruppe
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Mit diesen jiingsten Daten zeigt sich, dass die strategische Themenausrichtung
der Nordsee Schleswig-Holstein, die die NTS im nordsee Masterplan nochmals fein-
justiert hat, absolut marktgerecht ist.

Abb. 34: Profilthemen der Nordsee SH laut ,nordsee Masterplan”

Markenessenz:

Wir sind die Nordsee. Urlaub bei uns starkt Kérper, Kopf und Seele.

Kultur - Brauchtum - Kulinarik

Strand und Natur Gesundheit/ Aktiv zu Land

Baden erleben Thalasso/Erholung und zu Wasser

An der Nordsee Schleswig-Holstein ist das Aktivititsspektrum der Giste breit
gefichert. Vor Ort muss fiir die Urlauber daher ein vielfiltiges Angebot vorgehalten
werden. Die am hiufigsten ausgeiibten Aktivititen der Nordsee SH-Giste sind Ein-
kaufen (Lebensmittel etc.), Essen gehen, das Konsumieren regionaler Erzeugnisse
sowie der Besuch der Strande und das Baden.
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Abb. 35: Angebotsnutzungen der Gdste der Nordsee Schleswig-Holstein

Einkaufsmaoglichkeiten (Lebensmittel etc.)
Gastronomie im Reiseziel

Angebote an regionalen Lebensmitteln
Strand und Bademéglichkeiten

Méglichkeiten zum Wandern, Joggen, Walking
Versorgung mit Internet
Radfahrmaéglichkeiten

Beschilderung der Wander- und Walkingwege
Beschilderung der Radwege

Naturinfozentren, Naturerlebnisangebote
(Tages-) Ausflugsmdglichkeiten

Shopping in (Innen-) Stadten/Shopping-Centern
Offentlicher Personennahverkehr
Tourismusstelle, Tourist-Service, Tourist-Info
Ausflugsschiffe

Kulturangebote (z.B. Museen, Ausstellungen)
Organisierte Wanderungen

Veranstaltungen und Events

Schwimmbdéder, Erlebnisbéder

Gesundheits-, Wellnessangebote

Angebote der Kirchen im Urlaubsort*
Angebote fiir Kinder

Organisierte Orts-, Stadtfiihrungen

Freizeitparks, Tierparks

93
91
86
78
75
7
72
70
66
65
64
63
61
57
50
49
40
38
38
37
w2017 2015

Quelle: NIT, 2016/2018, Gastebefragung Schleswig-Holstein (GBSH) 2015/2017.
Basis: Alle Befragten Nordsee SH, Angaben in %, Frage: ,Und wie bewerten Sie die folgenden Angebote in

Ihrem Reiseziel?" (hier dargestellt sind die sich daraus ergebenen Nutzungsraten); *2015 nicht abgefragt
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Ein Vergleich der Nutzungsprofile der Nordsee SH-Gdste nach unterschiedlichen Reise-
entscheidungsgriinden zeigt nur wenige Unterschiede: Zwar sind leichte sportliche
Aktivititen fiir diejenigen, die sich aufgrund der Natur fiir das Reiseziel entschieden
haben, wichtiger als fiir alle Nordsee SH-Giste und bei dem Reiseentscheidungsgrund
Strand /Baden spielt das Faulenzen eine besonders grofRe Rolle. Insgesamt zeigen sich
jedoch nur geringe Unterschiede auf der Destinationsebene hinsichtlich der aus-
gelibten Aktivititen, fast jeder mochte alles machen. Unterschiede in den Aktivitats-
profilen sind - je nach Angebotsstruktur — aber auf lokaler Ebene maglich.

Auf der Basis der verfiigbaren Informationen iiber die Nordsee Schleswig-
Holstein-Giste sowie die Interessenten fiir die Destination und mit Bezug auf die die
landesweiten Zielgruppen der Tourismusstrategie SH 2025 gelangt die NTS zu Ziel-
gruppenausrichtungen. Diese sind im aktuellen ,nordsee Masterplan” beschrieben
und werden dort den Profilthemen der Destination zugeordnet.

Abb. 36: Zielgruppen-Themen-Kombinationen fiir die Nordsee SH

61

Natur
Wellness
Gesundheit
Thalasso
Baden/
Strand

Rad fahren

Wandern

Naturliebhaber

Wasserratten

Familien

Aktivfamilien L’ 4 g—-

Entschleuniger __-'—?" ,gé

Neugierige

Quelle: NTS, 2018, nordsee Masterplan, Husum
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Was die sog. SH-Zielgruppen betrifft, gehoren zwei Drittel der Nordsee Schleswig-
Holstein-Géste in das seitens der Landesstrategie angepeilte Zielgruppenspektrum.

Abb. 37: Prasenz der SH-Zielgruppen an der Nordsee Schleswig-Holstein

Nordsee SH-Gdste

Selbsteinschatzung der Befragten Jahr 2015 Jahr 2017
(Trifft ganz genau zu)

2015 zu 2017
Verdnderung

Ich bin ,Natururlauber” 37% 42% +5%-Punkte
Ich bin ,Familienurlauber” 20% 17% -3%-Punkte
Ich bin ,Entschleuniger” 22% 22% 0%-Punkte
Ich bin ,Neugieriger” 16% 16% 0%-Punkte
Ich bin ,Stadtereisender” 5% 3% -2%-Punkte
Mindestens eine der Zielgruppen trifft zu 63% 64% +1%-Punkte

Quelle: NIT, 2016/2018, Gastebefragung Schleswig-Holstein (GBSH) 2015/2017.
Basis: Alle Befragten Nordsee SH. Frage: ,Wie weit treffen die folgenden Beschreibungen
auf Sie persdnlich bei dieser Reise zu" (Mehrfachnennungen méglich)

Was bedeuten die jiingsten Datenentwicklungen im Zukunftsfeld Géste
fiir die Nordsee Schleswig-Holsteins

Die genannten Daten zur Entwicklung des Gesamtmarktes im Kiistentourismus,
des Nachfragepotenzials fiir die Nordsee Schleswig-Holstein sowie der Giste-
schaft vor Ort geben die Moglichkeit, die Position und die Ausrichtung des Nordsee
Schleswig-Holstein-Tourismus zu evaluieren.

Fest steht, dass der Wettbewerb der nordlichen Kiistendestinationen an Schirfe nach
wie vor nicht verloren hat. Vielmehr hat er durch erhebliche Investitionen in die
Beherbergungs- und Infrastruktur insbesondere an der heimischen Ostsee sogar noch
zugenommen.
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Gleichwohl gibt es nach wie vor ein sehr grofies Potenzial an Interessenten an einer
Reise an die Nordsee Schleswig-Holstein, das es auszuschopfen gilt. Die Themen- und
Zielgruppenausrichtung der NTS ist so ,gestrickt*, dass dieses Interessenten-Potenzial
angesprochen wird. Im Rahmen eines sog. geodatenbasierten Marketings werden
diese Interessenten-Potenziale auch in kleinrdumlich differenzierten Quellmirkten,
die hinsichtlich ihrer Urlaubsreisenkaufkraft besonders interessant sind, angesprochen.

Die Marktdaten zeigen aber auch eine hohere Preissensibilitit und zunehmende,
zielgruppenspezifische Qualititsanspriiche der potenziellen Nordsee-Kunden,
insbesondere im Bereich der Erlebnisqualitit und der Nachhaltigkeit. Hieraus
entstehen in der Angebotserstellung und -bewirtschaftung in der Destination 6ko-
nomische Herausforderungen.

Verantwortlichkeiten im Zukunftsfeld ,,Gaste"

Im Bemiihen um die Sicherstellung einer effektiven und kleinrdumlichen Quellmarkt-
bearbeitung, der Entwicklung der zielgruppen- und themengerechten Ausstattung
der Nordsee (Infra- und Suprastruktur) bis hin zur Sicherung der Angebots- und
Servicequalitit liegen die Verantwortlichkeiten auf allen Ebenen der touristischen
Leistungskette.

Mit ihrer Verantwortung fiir die Markenfiihrung sowie ihr quellmarktscharfes Marke-
ting, das sie mit den Lokalen Tourismusorganisationen an der Westkiiste sowie tiber-
regionalen Partnern wie z.B. der TA.SH umsetzt, steht die NTS natiirlich im Fokus.
Allerdings kann die NTS nur vermarkten, was in der Destination an Angebotsmengen
und -qualititen vorhanden ist. Somit ist das Markenversprechen, dass die NTS letzt-
lich fiir ihre Partner an der Westkiiste abgibt, von vielen Einzelakteuren individuell
und gemeinsam einzuhalten.

Hier stehen dabei nicht nur die unternehmerischen Leistungsanbieter im Bereich
der Unterkiinfte, der Gastronomie, des Handels, des Verkehrs und der Mobilitit usw.
in der Verantwortung, sondern ebenso die Stidte, Gemeinden und Kreise wie auch
weitere Institutionen (z. B. Tragervereine touristischer und kultureller Einrichtungen,
Naturschutzorganisationen, Trager von Biderbetrieben u.v.m.).
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2.5. Zukunftsfeld Marketing und Vertrieb

Besonders dynamisch entwickelt sich das touristische Marketing und der touristische
Vertrieb. Diese Dynamik wird ,angebotsgetrieben” durch die Onlineverfiigbarkeit
reisebezogener Informationen und Buchungsmdglichkeiten gespeist.

Nachfrageseitig ist die zunehmende Onlinenutzung der Kommunikations- und
Vertriebskanile durch die Kunden der wesentliche Treiber dieser Marktdynamik.

Entwicklung zentraler Basisdaten zum Marketing und zum Vertrieb

Diese Entwicklung hat sich bislang fortgesetzt und macht auch nicht vor ilteren Ziel-
gruppen halt. Die Personen im Alter bis 49 Jahre sind bereits quasi zu 100 % online.
Der Anteil der Onliner bei den Personen im Alter 70+ im deutschen Quellmarkt hat
sich 2016 gegentiber 2006 hingegen um 21 Prozentpunkte auf 29 % erhoht.

Abb. 38: Internetzugang der Deutschen nach Altersgruppen

38%

50-69 70+
Jahre Jahre

@

50-69 70+
Jahre Jahre
kein Internetzugang ? mit Internetzugang

Quelle: FUR, Reiseanalyse 2006 und 2016
Basis: Haupturlaubsreisende in der deutschsprachigen Bevélkerung 14+ Jahre
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Dementsprechend sehen wir heute im deutschen Reisemarkt bei der Inspiration und
Information bei der Urlaubsplanung eine relativ hohe Bedeutung der Onlinemedien
gegeniiber den klassischen Quellen der Urlaubsplanung.

Am bedeutendsten waren 2017, genau wie bei der letzten Messung im deutschen
Urlaubsreisemarkt durch die Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen e.V.
zwei Jahre zuvor, Prospekte und Kataloge, die Beratung im Reisebiiro sowie Web-
sites von Unterkiinften und Reisezielen. Oft gibt es altersspezifische Unterschiede

bei den genutzten Quellen: Tendenziell werden Offlinequellen stirker von ilteren,
Onlinequellen mehr von jiingeren Urlaubern bevorzugt.

Abb. 39: Quellen zur Inspiration und Information bei der Urlaubsplanung (TOP 10)

Prospekte/Flyer/Katalog 31
Beratung im Reisebtiro 26
Website Unterklnfte
Website Reiseziele
Google etc.

Online-Reiseportal

Reisefiihrer/-literatur 16
TV-Reisesendung/Doku 15
Website Reiseveranstalter
Anzeigen in Zeitungen etc. 10 2 Online  Offline

Quelle: FUR, Reiseanalyse 2018, Modul Inspiration und Information. Angaben in %
Basis: Haupturlaubsreisen 2017 (=wichtigste Reise 5+ Tage) der deutschsprachigen Bevolkerung 14+ Jahre
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Auch in der Destination Nordsee Schleswig-Holstein finden sich die fiir den deut-
schen Reisemarkt insgesamt beschriebenen Daten wieder. Onlinemedien sind derzeit
aufsummiert mit einer Nutzungsrate von 56 % die wichtigsten Informationsquellen
der Giste der Region.!2

Zu verzeichnen ist auch die kontinuierliche Zunahme der Onlinebuchungen, von

14% aller gebuchten Urlaubsreisen im Jahr 2006 auf 37 % im Jahr 2016 bzw. an der
Nordsee Schleswig-Holstein von 12 % auf 36 %.

12) Quelle: NIT, 2018/2016, Gastebefragung Schleswig-Holstein (GBSH) 2017/2015, Kiel

2. ZENTRALE HERAUSFORDERUNGEN

Abb. 40: Buchungswege fiir Urlaubsreisen im deutschen Quellmarkt

und an der Nordsee SH

Alle Reisen Nordsee SH-Reisen
Gesprdch 56 39
Buchung 14 12

w
o]

Per Telefon

25 46

12

il
Per E-Mail

2
Per Brief/Fax I
"

w
~
== AI

m 2016

Quelle: FUR, Reiseanalyse 2007 und 2017. Basis: Urlaubsreisen mit Vorausbuchung 5+ Tage)
der deutschsprachigen Bevdlkerung 14+ Jahre; 2007 nur Deutsche

Letztlich wird auch die Nutzung des mobilen Internets immer wichtiger fiir die Reise-
branche. Von den 40,5 Mio. Reisenden mit mobilem Internetzugang informieren
sich derzeit (2016) 44 % (zum Vergleich: 2012 waren dies 32 %) vor der Reise iiber das
mobile Internet, unterwegs sind es 32% (2012: 15 %). Die Nutzung des mobilen Inter-
nets zur Buchung von Reiseleistungen ist im Vergleich zur Information noch nicht so
stark ausgeprigt: 15% buchen vor der Reise mobil, 6 % unterwegs.!?

13) vgl. https://v-i-r.de/chart/nutzung-des-mobilen-internet-bei-reisen/

2006
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Abb. 41: Buchungswege fiir Urlaubsreisen im deutschen Quellmarkt

das mobile Internet

informiert 32
vor der Reise Uber
das mobile Internet
gebucht 12
das mobile Internet
informiert 15
wdhrend der Reise Uber “
das mobile Internet
gebucht 4
2016 2012

Quelle: FUR, Reiseanalyse 2013 und 2017. Angaben in %

Besonders schmerzhaft ist dabei fiir die Nordsee Schleswig-Holstein, dass die
Gistezufriedenheit in den Reisezielen der Destination derzeit (2017) mit keinem

Angebotsbaustein so gering ist wie mit der Versorgung mit Internet im Reiseziel.

Trotz vielfiltiger Bemithungen in der jiingeren Vergangenheit hat sich diese schlechte
Bewertung auch in den letzten Jahren nicht verbessert.!*

Das Problem: Die Urlaubsreisenden behalten in Zeiten ausgeprigter Prasenz der

Menschen in sozialen Netzwerken, Foren usw. derartige Erfahrungen nicht fiir sich.

Bewertungen von anderen Urlaubern sind beispielsweise die beliebtesten Social
Media-Quellen bei der Reiseplanung. 58 % der reisenden Onliner 2012 haben schon
einmal Bewertungsplattformen zur Informationssuche bei der Reisevorbereitung
genutzt. Die Bewertungen auf anderen Websites, z.B. von Reiseanbietern, Reisezielen
oder Online-Reiseportalen werden ebenfalls gerne zu Rate gezogen.

14) vgl. NIT, 2018/2016, Gastebefragung Schleswig-Holstein (GBSH) 2017/2015, Kiel

2. ZENTRALE HERAUSFORDERUNGEN

Abb. 42: Social Media bei der Urlaubsplanung

Bewertungsplattformen

Preisvergleichsseiten

Bewertungsmaglichkeiten
bei Websites von Reiseanbietern

Bewertungsmaglichkeiten
bei Websites von Reisezielen

Bewertungsmaglichkeiten
bei Websites von Online-Reiseportalen

Urlaubsfotos von anderen Nutzern

Urlaubsvideos von anderen Nutzern

Informationen anderer Nutzer
in sozialen Netzwerken

Urlaubs-Blogs von anderen Nutzern

Informationen von Reiseanbietern
in sozialen Netzwerken

Quelle: FUR, Reiseanalyse online 11/2012. Basis: Deutschsprachige Reisende letzte 12 Monate 14-70 Jahre.
Angaben in %

Die meisten Nutzer von Bewertungsplattformen suchen entweder gezielt nach
gut bewerteten Angeboten oder nach Bewertungen von Angeboten, die sie bereits
woanders gefunden haben. Diese Struktur der Nutzung hat sich von 2009 bis 2012
kaum gedndert. Im selben Zeitraum hat sich aber der Anteil der reisenden Onliner,
die solche Bewertungsplattformen benutzen, stark erhoht (selbst wenn man die
unterschiedlichen Bezugszeitraume berticksichtigt) - ein deutlicher Hinweis auf die
Relevanz dieses sozialen Mediums.!*

Was bedeuten die jiingsten Datenentwicklungen fiir die Nordsee Schleswig-Holstein

Die genannten Eckdaten untermauern die sehr starke Dynamik im Bereich Marke-
ting und Vertrieb. Es wird iiber diese Entwicklungsdaten hinaus erwartet, dass sich

15) Quelle: Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen e.V. (FUR), Kiel, Newsletter 6/2013
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diese Dynamik in den nichsten eineinhalb Jahrzehnten fortsetzt. Es ist davon auszu-
gehen, dass bereits bis 2025 praktisch alle Urlaubsreisenden online sind, weit tiber-
wiegend (auch) tiber mobile Endgerite. Bereits 2020 wird die Mehrheit der Urlaubs-
reisen online gebucht, Onlineinformation iiber Urlaubsreisen wird der Standard sein.
Es ist nicht davon auszugehen, dass Offlinemedien und Buchungskanile bis 2030
vollstindig verschwinden werden. Auch in fiinfzehn Jahren wird es voraussicht-
lich Urlauber geben, die sich Inspiration durch Prospekte oder Messen holen. Deren
Bedeutung wird aber (noch) geringer sein als heute.

Klar ist, dass die Nordsee Schleswig-Holstein weiter an den zentralen Ansatzpunkten
arbeiten muss, die offensichtlich fiir die Handlungsfahigkeit der Destination im
Bereich Marketing und Vertrieb entscheidend sind.

o Hardware: Die Sicherstellung der ,Hardware“ fiir die Bewiltigung der
Digitalisierung des Tourismus an der Nordsee Schleswig-Holstein in Form
marktgerechter Netzkapazitaten, Netzgeschwindigkeiten, WLAN-Zuginge bis
hin zu betrieblichen Ausstattungen der Leistungstriger ist existenziell.

Software: Aufbauend auf der entsprechenden Hardwareausstattung muss
auch die Software betreffend Informations- und Reservierungssystemen (IRS),
der Websites, der Karten- und Navigationssysteme etc. gastegerecht ausgestaltet
sein und vor allem von den Leistungsanbietern, Kommunen etc. auch
mitgetragen werden.

Kompetenz: Die Anforderungen an die im Tourismus titigen Menschen
andern sich, die Kompetenz der Leistungstriager, Vermarkter etc. in Bezug
auf ,digitale“ Fertigkeiten ist zu fordern.

Arbeitsteilung: Je hoher die Anforderungen an die Kompetenzen der
einzelnen Akteure im Tourismus an der Nordsee Schleswig-Holstein werden,
desto wichtiger ist die effiziente Arbeitsteilung unter den Organisationen, die
im Marketing und Vertrieb an der Nordsee Schleswig-Holstein titig sind und
deren Organisationsentwicklung.

2. ZENTRALE HERAUSFORDERUNGEN

Verantwortlichkeiten im Bereich des Marketings und des Vertriebs

Die Verantwortlichkeiten im Bereich der Bewiltigung der digitalen Heraus-
forderungen im Tourismus der Nordsee Schleswig-Holstein ergeben sich aus den
Marktgegebenheit wie auch aus den Organisationsebenen des SH-Tourismus.

Die NTS nimmt dabei zwar eine Schliisselposition ein, indem sie die Marke ,nordsee
Schleswig-Holstein” fithrt und die Marke im Sinne einer effizienten Marketingarbeit
auf die Inspiration und die Kommunikation im Markt platziert. Zunehmend nimmt sie
dartiber hinaus die Funktion eines Prozess- und Netzwerksteuerers sowie als Impuls-
geber fiir marktgerechte Projekte im Tourismusmarketing an. Thre Zielsetzungen sind
dabei, Buchungen und Umsatz (durch Nutzung der Angebote) zu generieren.

Letztlich ist aber an jedem Kontakt mit dem Gast das notige und zeitgemifie
»Digitalisierungsniveau” sicherzustellen, und zwar von den jeweils verantwortlichen

Akteuren, also den (touristischen) Unternehmen, den Kommunen (Breitband-
ausstattung) und den Tourist-Informationen vor Ort.
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3. Fazit: Zukunft Nordsee Schleswig-Holstein

Die vergangenen Jahre waren fiir den Tourismus in der Destination Nordsee
Schleswig-Holstein sehr erfolgreich. Die quantitativ messbaren Eckdaten des
Tourismus zeigen destinationsweit nach oben, z.B. die Giste- und Ubernachtungs-
zahlen im sog. gewerblichen Beherbergungsbereich. Gleichzeitig weisen die Giste in
Befragungen auf ihre guten Bewertungen grofier (aber nicht aller) Teile des touris-
tischen Angebots hin und nennen auf Nachfrage hohe Wiederkehrbereitschaften.

Es werden aber auch Tatbestinde deutlich,
die fiir die Giste kaum tolerierbar und
daher auch fiir die Tourismusbranche
nicht akzeptabel sind, was v. a. fiir die Ver-
kehrsverhiltnisse auf Strafle und Schiene
in wichtige Reiseziele der Destination
Nordsee Schleswig-Holstein gilt.

Verschiedene andere Eckdaten weisen
insgesamt betrachtet darauf hin, dass
die NTS mit ihren strategischen Hand-
lungsrichtungen, wie sie sich im ,nordsee
Masterplan”¢ gerade aktualisiert finden,
richtig liegt, z. B. was die Zielgruppen- und

B e S : Themenausrichtungen anbetrifft.

Die Evaluationsergebnisse geben letztlich den Anlass, ein paar grundsitzliche
Aussagen zu den Notwendigkeiten des Tourismus in der Destination Nordsee
Schleswig-Holstein zu treffen. Sie ergeben sich aus der Gesamtheit der dargestellten
Daten und Bedingungen in den sog. Zukunftsfeldern, betreffen aber als Auswahl
einige wenige konkrete Punkte, die in der Zukunft an der Nordsee im Tourismus
wichtig sein werden.

16) NTS, 2018, nordsee Masterplan, Husum

3. FAZIT

Ohne Erreichbarkeit und Mobilitdtsqualitdt kein Tourismus: Die NTS fordert
eine nordseetourismusférdernde Verkehrspolitik inklusive der nétigen
Infrastrukturinvestitionen im Bereich der StraBen und Schienen."”

Zu einer hervorragenden Qualitit des Urlaubserlebnisses an der Nordsee Schleswig-
Holstein gehort eine schnelle Erreichbarkeit der Destination, v.a. fiir den PKW-
Verkehr und per Bahn sowie in Einzelfillen (v.a. Sylt) auch per Flugzeug. Soweit
sich dies aus der Gesamtheit dazu vorliegender Daten herauslesen ldsst, ist davon
auszugehen, dass die Destination im Tourismusmarkt derzeit mit den existierenden
Verkehrsbehinderungen auf dem An- und Abreiseweg einen entscheidenden
Wettbewerbsnachteil hat. Dazu tragen bei:

 ,Nadelohr“-Situationen, wie der Bahniiberfahrt nach Sylt
« nach wie vor nicht abgeschlossene Arbeiten am Rendsburger Kanaltunnel
 wiederkehrende Verkehrssituationen im Bereich der Rader Hochbriicke

¢ seit mehreren Jahrzehnten herrschende Missstinde
in verschiedenen Abschnitten der B5

Die Tourismusstrategie 2025 des Landes Schleswig-Holstein setzt auf Zuwichse
von Ubernachtungen, insbesondere in der Nebensaison und durch Kurzurlaube.
Damit wird die Bedeutung einer guten Erreichbarkeit weiter steigen. Hinzu kommt,
dass Schdtzungen von einer enormen Steigerung der Giiterverkehre ausgehen.
Dies verdndert auch die Rahmenbedingungen fiir die touristisch bedingten Verkehre,!®
u.a. im Reisegebiet Nordsee SH.

Die Sicherung der Erreichbarkeit und der innerortlichen Mobilitdt bezieht sich dabei
ausdriicklich nicht nur auf die (potenziellen) Giste, sondern auch auf die touristi-
schen Fachkrifte, die auf dem Weg zur Arbeit auf attraktive Verkehrsverbindungen

angewiesen sind.

Im Wettbewerb mit Arbeitgebern in anderen Regionen konnen die Mobilitdts-
moglichkeiten bzw. die Verkehrssituation ndmlich die Entscheidung fiir oder gegen
einen touristischen Betrieb beeinflussen. Basisvoraussetzung fiir den Erfolg der oben

17) NTS, 2018, nordsee Masterplan, S. 57
18) NIT, 2015, Mobilitat und Tourismus in Schleswig-Holstein, Kiel
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genannten Punkte ist die Abstimmung der Mobilititserfordernisse der Zukunft mit
den touristischen Strategien auf regionaler Ebene und Landesebene, insbesondere
auch in Bezug auf die Zielsetzungen in puncto Nachhaltigkeit.*®

Es ist zu hoffen, dass die jiingsten Signale hinsichtlich der zukiinftigen Prioritit
des Ausbaus der Marschbahn zwischen Niebiill und Klanxbiill im Bundesverkehrs-
wegeplan inkl. der vorgesehenen Anschlussinvestitionen (zweigleisiger Schienen-
ausbau auf Sylt, Verlegung der Autoverladung) tatsichlich bis 2030 in die Umsetzung
gebracht werden, um fiir die Insel Sylt endlich dem seit mehr als 20 Jahren ein-
gefordertem Handlungsbedarf nachzukommen.

Entwicklung des Tourismus in Richtung realistischer und gewiinschter
Zielrichtungen: Die NTS wiinscht sich eine Diskussion zu quantitativen und
qualitativen Zielsetzungen im Tourismus an der Nordsee Schleswig-Holstein
auf der Basis eines gesamtgesellschaftlichen Nutzenansatzes.

Zahlreiche Destinationen, darunter v.a. stidtische Ziele, aber auch exponierte Stand-
orte des Kiistentourismus, fithren mittlerweile Diskussionen im Hinblick auf die
Hinterfragung der bis heute vorherrschenden Wachstumsorientierung im Tourismus.
Auch der Tourismusverband Schleswig-Holstein hat sich jlingst mit einer landes-
weiten und destinationsbezogenen Perspektive dieser Frage zugewandt.?

Die drei Kernfragen, die sich hinter diesem Thema verbergen, sind kurzgefasst:

» Wie lange kann/wird/soll sich das quantitative Wachstum des Tourismus
an der Nordsee Schleswig-Holstein fortsetzen (lassen)?

o Welche alternativen touristischen Zielsetzungen gibt es aus der Qualitats-
und Wertschopfungsperspektive zu einem schwerpunktmiflig quantitativ
ausgerichteten Wachstumsziel?

o Welche Moglichkeiten der Erhohung der Nutzenstiftung aus Tourismus
fir die Kommunen, Unternehmen und Einwohner der Nordsee Schleswig-
Holstein gibt es? U.a. auch fiir den Fall, dass ein weiteres Volumen-
wachstum der Nachfrage ausbleibt?

19) siehe dort
20) https://www.tvsh.de/fileadmin/content/Projekte_und_Studien/Sparkassen-Tourismusbarometer/
Management_Summary_20171212_STB.pdf

3. FAZIT

Die NTS ist der Auffassung, dass diese Diskussion rechtzeitig gefiihrt werden sollte,
zumal die konsensfihige Entscheidung tiber Wachstums- und Qualititsziele dazu
fithren muss, den Erfolg der Leistungstrager und auch der Marketingorganisationen
im Tourismus anders zu bewerten, als es bislang der Fall war. Zudem dndern sich
zieldienliche Strategien mit den angestrebten Zielgrofien.

Marktgerechte Entwicklung der Tourismusorganisation in der Destination
Nordsee Schleswig-Holstein: Die NTS strebt die Organisationsentwicklung zu

einer sog. DMO 3.0 weiterhin an.”’

Gesellschaftszweck der Nordsee-Tourismus-Service GmbH (NTS) ist die Stirkung und
Weiterentwicklung des Tourismus in der Region der Westkiiste Schleswig-Holsteins.
Die Neukundengewinnung fiir die Urlaubsdestination Nordsee Schleswig-Holstein
soll zum einen durch die Generierung von Kundenkontakten bis hin zu konkreten
Buchungen und zum anderen durch den Imagetransport und die Stirkung der Marke
»nordsee Schleswig-Holstein. Der echte Norden.” erfolgen.

Die NTS ist Schnittstelle und Interessenvertretung. Sie nimmt diese Funktionen mit
dem Ziel wahr, gemeinsame Anliegen ihrer Gesellschafter, die von allgemeiner und
grundsitzlicher Bedeutung sind, als touristischer Interessenverband zu bearbeiten.
Zudem vertritt die NTS die gemeinsamen Interessen in den entsprechenden Orga-
nisationen, insbesondere auf Landesebene.

Die NTS GmbH hat aktuell acht Gesellschafter. Die Gesellschafter zahlen Jahres-

deckungsbeitrige im Verhiltnis ihrer Stammanteile, die sowohl fiir Marketing-
mafnahmen als auch fiir die allgemeinen Geschiftskosten der NTS verwendet werden.

21) Vgl. fur eine detaillierte Darstellung: NTS, 2018, nordsee Masterplan, Husum, Abschnitt 2.4
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Abb. 43: Gesellschafterstruktur der NTS

Nordsee-Tourismus-Service GmbH (NTS)

8 Gesellschafter

Kreis
Nord-
friesland

Tourismus- Dithmarschen f§ Kurverwaltung | Nordfriesland
Zentrale Tourismus e.V. Nordstrand Tourismus
St.Peter- inkl. Blisum mit Halligen, GmbH,

Ording und Friedrichs- Husum, Amter

Kreis
Dith-
marschen

Sylt Marketing il Fohr Tourismus
GmbH
mit Amrum
und W.D.R
inkl. Eider- koog Husumer Mittleres
stedt, Ténning Bucht, Nordfriesland
und Friedrich- Pellworm und und
stadt Helgoland Stdtondern

Ordentliche Organe der Gesellschaft bilden die Gesellschafterversammlung
(11 Personen aus Politik und Tourismus) sowie die Geschiftsfithrung. Zentrale Funk-
tion tibernimmt zudem der Marketingbeirat (neun reine Tourismuspraktiker aus dem
Gesellschafterkreis) mit empfehlender Wirkung, gewihlt von der Gesellschafter-
versammlung.

Seit 2015 ist der sog. Strategiekreis der NTS tdtig, dem neben dem Geschiftsfiithrer
der NTS die Tourismusdirektorin der Tourismus-Zentrale St. Peter-Ording und die
Geschiftsfithrer der Sylt Marketing GmbH sowie der Tourismus Marketing Service
Biisum GmbH angehoren. Der Strategiekreis diskutiert und schligt dem Geschifts-
fithrer die strategische Marketingausrichtung der NTS vor. Dieser beteiligt den
Marketingbeirat und bleibt fiir die Umsetzung verantwortlich. Grundlage der Arbeit
des Strategiekreises ist der Gesellschaftszweck der Nordsee-Tourismus-Service GmbH.

Wie bereits im Zusammenhang mit den in der Datenanalyse angesprochenen
Marktveranderungen, u.a. im Bereich des Zukunftsfeldes Marketing und Vertrieb,
kann die NTS in ihren Aufgaben in einem dynamischen Tourismusmarkt dauerhaft
nicht statisch verharren.

3. FAZIT

Vielmehr geht es auch bei der TMO NTS um die Herausforderung, die Organisation
marktgerecht zu entwickeln. Die Art und Weise des Organisationsentwicklungs-
prozesses der NTS greift dabei den im Deutschlandtourismus zunehmend hiufig
genannten Begriff der DMO 3.0 auf:

»Dabei steht die Gestaltung der Prozesse im Vordergrund. Kennzeichen dieser
Entwicklung ist die umfassende Betrachtung der Entscheidungsprozesse der Konsu-
menten anhand der Customer Journey. Internet und Social Media werden als neue
Herausforderungen betrachtet und der Vertrieb im Sinne eines Multi-Channeling
gestaltet. Hinzu kommt die Notwendigkeit der Entwicklung innovativer Strategien
und Angebote. Die Kernaufgabe der DMOs 3.0 in der Zukunft ist das Management
der Projekte und Prozesse. Die Aufgaben werden vielfiltiger und sind nur in Netz-
werken unter Einbeziehung der jeweils wichtigsten Partner aus den Orten/Regionen
und Leistungstrigern zu bearbeiten. Wichtig sind Kompetenz und Vernetzung sowie
personlicher Kontakt mit Schliisselpartnern. Entsprechend sind die Aufgaben der
DMOs der Zukunft vor allem Inspiration und Unterstiitzung, Initiative und Steuerung,
Koordination und Management. Sie wandeln sich von reinen Marketingagenturen hin
zu Beratungsagenturen und Kompetenzzentren.“?2?

In diesem Sinne ist die vorliegende Broschiire zum Mehrwert des Tourismus an der
Nordsee Schleswig-Holstein als einer der vielen Beitrige zu verstehen, mit denen die
NTS die Tourismusbranche an der Westkiiste unterstiitzen wird.

22) Zitiert aus: Kreilkamp, E., 2014, Destinationsmanagement 3.0 - Inspiration und Koordination
gewinnen an Bedeutung, erschienen in: Unsere Wirtschaft, Zeitschrift der Industrie- und Handelskammer
Lineburg-Wolfsburg im Januar 2014
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Anmerkung

Zu der Beschreibung des touristischen Angebots und der Nachfrage stehen verschiedene Daten-
quellen zur Verfligung. Das Statistische Landesamt erfasst beispielsweise die gewerblichen
Ubernochtungen (Betriebe mit mind. zehn Betten), in weiteren Erhebungen sind auch die Uber-
nachtungen im sog. ,grauen Beherbergungsmarkt” erfasst. Daher sind nicht alle Daten innerhalb
dieser Broschiire untereinander vergleichbar. Bei einer Gegenlberstellung verschiedener Regionen
und bei Zeitreihen ist die Vergleichbarkeit jedoch gewdhrleistet, da diese Vergleiche jeweils inner-
halb einer Quelle bleiben.
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