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Tabellarische Management Summary

Tagestourismus bei den MAKS-Mithiedernl)

Jahr 20042
Mu'trfg" MAKs
Parameter Kiel Lubeck . insge-
Klein- samt
stadte
Zahl der empfangenen
- Tagesausflige in Mio. 13,6 13,0 12,4 39,0
- Tagesgeschaftsreisen in Mio. 3,0 2,3 3,7 9,0
[J Zahl von Tagesreisen pro 395 16.4 16.3 205
Ubernachtung
Saldo: Empfangene_mlnys produzierte +7.4 +6.6 +6.0 +20,0
Tagesreisen in Mio.
O Entfernung zwischen Ausgangs- und
Zielort in km:
- Tagesausfliige 95,7 69,5 78,4 81,4
- Tagesgeschaftsreisen 154,1 1447 80,0 119,9
[0 Gesamtausgaben pro Tagesreise in €
- Tagesausfliige 31,40 30,10 25,00 28,90
- Tagesgeschaftsreisen 17,10 15,60 13,50 15,20
Direkte Umsatze aus Tagesreisen am
Zielort; in Mio. €
- Gastgewerbe 1240 116,8 134,2 375,0
- Einzelhandel 226,5 2114 169,1 607,0
- Sonstige Dienstleister 73,5 50,1 14,1 137,7
Insgesamt 4240 378,3 317,4 1.119,7
Gesamteinkommen aus Tagesreisen;
1. und 2. Umsatzstufe; in Mio. € 223,1 196,3 164,2 583,6
Beitrag des Tagesreiseverkehrs zum
Priméareinkommen, in % 5,84 5,79 3,28 478
Zahl der Vollbeschaftigungséaquivalente 9.900 8.700 7.300 25.900

Quelle:  dwif, eigene Berechungen

b Marketingkooperation Stadte in Schleswig-Holstein e.V.

2 Einzelheiten im Hauptbericht.
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| Vorbemerkungen zur Abgrenzung des Untersuchungsfeldes

Die Marketingkooperation Stadte in Schleswig-Holstein e.V. hat derzeit 11 Mit-

glieder, fur die die amtliche Statistik folgende Basisdaten bereithalt:

Tab. 1: Auflistung der Mitgliedsstadte

Name Einwohnerzahl | Ubernachtungszahl 2004 | Gemeindetyp
Bad Bramstedt 12.150 195.591 Kleinstadt
Flensburg 85.300 157.565 Mittelstadt
Friedrichstadt 2.496 34.380 Kleinstadt
Gluckstadt 12.112 7.529 Kleinstadt
Itzehoe 33.230 38.580 Mittelstadt
Kiel 233.039 420.046 Grol3stadt
Lubeck 212.754 931.679 GroR3stadt
MolIn 18.427 200.225 Kleinstadt
Neumdinster 78.951 111.335 Mittelstadt
Rendsburg 28.700 46.106 Mittelstadt
Bad Segeberg 16.076 198.825 Kleinstadt
Insgesamt 733.235 2.341.861

In Anlehnung an allgemein giiltige Einteilungsprinzipien ergibt sich folgendes

Bild:
Tab. 2: Aufteilung der Mitglieder nach dem Gemeindetyp

Einwohnerzahl Einwohnerzahl | Ubernachtungs- | Ubernachtungs-
Gemeindetyp in % zahl 2004 zahl in %

absolut . .
von insgesamt absolut von insgesamt

GroRstadte 445.793 60,8 1.351.725 57,7
Mittelstadte 226.181 30,8 353.586 15,1
Kleinstadte 61.261 8,4 636.550 27,2
Insgesamt 733.235 100,0 2.341.861 100,0
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Die Ubersicht macht deutlich:

= Die beiden GroRstadte Kiel und Libeck haben an den Einwohner- und U-
bernachtungszahlen nahezu gleich grol3e Anteile und nehmen in jeder Hin-
sicht eine dominierende Rolle ein.

» Zu den Mittelstadten mit 20.000 bis unter 100.000 Einwohner zahlen insge-
samt vier Mitglieder. Ihr Anteil an den Ubernachtungszahlen ist klar unterpro-
portional.

» Unter den Kleinstadten sind zwei Heilb&der, ein Kneipp- und ein Luftkurort.
Entsprechend grol3, gemessen an ihren Einwohnerzahlen, ist ihr relativer An-
teil am Ubernachtungsaufkommen insgesamt.

Angesichts dieser Strukturen ware im Prinzip eine Dreiteilung des Untersu-
chungsfeldes sinnvoll gewesen. Allerdings reichen die Fallzahlen, die sich bei
der bundesweiten Erhebung des Tagesreiseverkehrs auf die oben aufgelisteten
Mittel- und Kleinstadte Schleswig-Holsteins vereinigen, nicht flir eine separate
Auswertung aus. Die vorliegend Studie weist deshalb primar Ergebnisse fur die
Gesamtheit der Mitglieder der Marketingkooperation Stadte in Schleswig-
Holstein aus. Dariliber hinaus werden, soweit die Fallzahlen dies erlauben, fol-
gende Differenzierungen vorgenommen:

= Fir die beiden Grof3stadte werden auch Einzelergebnisse ausgewiesen.
= Die Mittel- und Kleinstadte werden unter diesem Uberbegriff zusammenfasst.
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Il Ergebnisse der Analyse des Tagesreiseverkehrs zu den Mit-
gliedsstadten der Marketingkooperation

1. Die quantitative Bedeutung des Tagesreiseverkehrs

1.1 Das Volumen des Tagesreiseverkehrs

Die Mitglieder der Marketingkooperation Stadte in Schleswig-Holstein empfin-
gen im Jahr 2004 insgesamt mehr als 48 Mio. Tagesreisen. Gemessen an den
insgesamt 112,7 Mio. Tagesreisen, die fur Schleswig-Holstein insgesamt ermit-
telt wurden, bedeutet dies einen Marktanteil von 42,6 %. Die folgende Ubersicht
zeigt detaillierter, wie sich dieser Markt aufteilt.

Tab. 3: Zahl der Tagesreisen mit Ziel Mitgliedsstadte nach dem Grund-
motiv — Alle Angaben in Mio. (gerundete Werte) — Jahr 2004

Zielort Tagesausflige Tagesgeschaftsreisen | Insgesamt
Kiel 13,6 3,0 16,6
Lubeck 13,0 2,3 15,3
Mittel- und Kleinstadte 12,4 3,7 16,1
Insgesamt 39,0 9,0 48,0

Quelle: dwif 2005, eigene Berechnungen

Die Ubersicht verdeutlicht, dass alle drei Gruppierungen am Gesamtaufkom-
men von Tagesreisen etwa gleich grol3e Anteile haben. Fur die neun Mittel- und
Kleinstadte lasst sich errechnen, dass jede von ihnen im Durchschnitt knapp 1,8
Mio. Tagesreisende empfangt. Zudem fallt auf, dass der Anteil der Tagesge-
schaftsreisen mit rund 19 % deutlich Gber dem Landesdurchschnitt von knapp
14 % liegt. Verantwortlich dafir kbnnte sein, dass

»  Kiel bei den Tagesgeschéftsreisen vom Status als Landeshauptstadt profi-
tiert;

»  speziell bei einigen Mittelstaddten wie Flensburg, Neumunster oder Rends-
burg, die Tagesgeschaftreisen relativ hohe Anteile erreichen.
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1.2 Das Verhaltnis zwischen dem Tagesreiseverkehr und dem Tourismus
mit Ubernachtungen

Der Vergleich mit den Ubernachtungszahlen in Tabelle 1 zeigt, dass fur alle
Mitgliedsstadte zusammen rund 20,5 Tagesreisen auf eine Ubernachtung
entfallen. Der entsprechende Wert flr Schleswig-Holstein insgesamt betragt
lediglich 5,1', ein deutlicher Hinweis auf die Tatsache, dass Tagesreisen im
Stadtetourismus eine besonders wichtige Rolle spielen. Fir die drei gebildeten
Untergruppen stellen sich die Relationen wie folgt dar.

Tab. 4: Verhaltnis zwischen Tagesreisen und Ubernachtungen
— Jahr 2004
Zahl der emp- Zahl der statis- @ Zahl von
Zielort fangenen Tages- | tisch erfassten Tagesreisen pro
reisen in Mio. Ubernachtungen Ubernachtung
Kiel 16,6 420.046 39,5
Libeck 15,3 931.679 16,4
Mittel- und Kleinstadte 16,1 990.136 16,3

Quelle: dwif 2005, eigene Berechnungen

Die Tourismuswirtschaft in der Landeshauptstadt ist am starksten vom Tages-
reiseverkehr abhangig. Bei Lubeck ist zu berlcksichtigen, dass der Stadtteil
Traveminde erheblichen Einfluss nimmt; fur das Stadtgebiet ohne Traveminde
lassen sich naherungsweise rund 22 Tagesreisen pro Ubernachtung ermitteln.
Dieser Wert liegt immer noch deutlich unter dem von Kiel und Iasst vermuten,
dass die beiden Standorte aus touristischer Sicht unterschiedlich strukturiert
sind. Ahnliche Unterschiede sind bei den Mittel- und Kleinstadten zu vermuten
mit dem Effekt, dass die eingangs angesprochenen Kurorte ein deutlich ausge-
glicheneres Verhaltnis zwischen Tages- und Ubernachtungsgasten aufweisen
als die Gbrigen Gemeinden.

! Vgl. dazu: Tagesreisen der Deutschen; Schriftenreihe des dwif, Nr.50/2005, S. 74.
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Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass die Mitgliedsstadte der Marke-
tingkooperation

» einen beachtlichen Teil von mehr als 42 % des gesamten Tagesreisever-
kehrs in Schleswig-Holstein auf sich vereinigen kdnnen, wobei sie am Ta-
gesgeschaftsreiseverkehr sogar noch Gberproportional beteiligt sind;

» in hohem Mal3e von diesem Teilmarkt abhangig sind, weil im Durchschnitt
auf jede Ubernachtung mehr als 20 Tagesreisen entfallen.

1.3 Die zeitliche Verteilung der Tagesreisen

Untersucht wird, wie sich die insgesamt 48 Mio. Tagesreisen, die die Mitglieds-
stadte der Marketingkooperation im Jahr 2004 empfangen haben, auf

» die einzelnen Monate (Saisonverlauf)
» und die Wochentage (Wochenrhythmus)

verteilt haben. Tagesausfliige und Tagesgeschéftsreisen werden zusammenge-
fasst, weil sich gerade aus der Kombination beider Teilmérkte eine generelle
Glattung der Nachfrageverlaufe ableitet:

» Im Wochenrhythmus konzentrieren sich private Tagesreisen auf die Wo-
chenenden und die Feiertage; in dieser Zeit werden Dienstreisen nur in
Ausnahmefallen unternommen.

»  Die starken Monate beim Tagesgeschéftsreiseverkehr sind diejenigen, die
durch Feiertage und Ferienzeiten moglichst wenig berihrt werden, wie
z.B. der November oder der Februar; diese Zeitraume sind wiederum fur
Ausflige nicht besonders beliebt.

Eine Unterteilung nach den einzelnen Zielorten kann nicht vorgenommen wer-
den, weil dazu die Fallzahlen nicht ausreichen.

Saisonverlauf

Dargestellt wird, welcher Anteil (in %) des Gesamtaufkommens an Tagesreisen

auf jeden einzelnen Monat entféllt. Gemessen wird jeder einzelne Wert an der
S0 genannten ,Monatsnormale®; sie gibt an, welche Anteile rein rechnerisch bei
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Gleichverteilung der Nachfrage tUber das Jahr auf jeden Monat entfallen wir-
den.?

Tab.5: Saisonale Verteilung der Tagesreisen in die MAKS-Stadte

—Jahr 2004

Monat An_teil an Tages_reisen Monat;normale Abweichung in %-

insgesamt —in % —in % Punkten (gerundet)
Januar 8,7 8,47 + 0,2
Februar 9,3 7,91 +1,4
Marz 5,0 8,47 -34
April 7,7 8,20 -0,5
Mai 7,0 8,47 -15
Juni 10,0 8,20 +1,8
Juli 9,0 8,47 +0,6
August 8,3 8,47 -0,2
September 11,0 8,20 +2,8
Oktober 5,3 8,47 -3,2
November 8,0 8,20 -0,2
Dezember 10,7 8,47 +2,2
Insgesamt 100,0 100,0 -

Quelle: dwif 2005, eigene Berechnungen

Die Ubersicht verdeutlicht, dass vier Monate besonders stark von der Monats-
normalen abweichen; als Ursachen kénnten in Frage kommen:

» Im Marz hatten die Schulen in Schleswig-Holstein und Hamburg, den bei-
den mit Abstand wichtigsten Nachfragequellgebieten, zwei Wochen Frih-
jahrsferien und im Oktober zwei Wochen Herbstferien. In solchen Perio-
den wird erfahrungsgemald der Geschaftsreiseverkehr stark reduziert und
auch bei der Ausflugstatigkeit kommt es zu Einschréankungen, weil viele
Familien Urlaubsreisen unternehmen.

» Der September wird in der Region durch Ferientermine nicht berlhrt.
Gleichzeitig ist er ein sehr beliebter Ausflugsmonat, der zudem fir Stad-

Beispiel Februar 2004: 29 von 366 Tagen ergeben einen Anteil von rund 7,9 %.
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tereisen besonders glnstige Bedingungen bietet. Aber auch der Tagesge-
schaftsreiseverkehr hat in dieser Periode Hochkonjunktur.

» Im Dezember regen ebenfalls mehrere Faktoren die Nachfrage an, die
gerade auch im Stadtetourismus von Bedeutung sind. Weihnachten selbst
fuhrt zu einer regen Besuchstatigkeit, schafft aber auch bereits im Vorfeld
Anreize fur Ausflugsfahrten, die insbesondere dem Besuch von Weih-
nachtsmarkten oder der Besorgung von Geschenken dienen. Hinzu
kommt, dass auch der Geschéftsreiseverkehr, zumindest in der ersten
Monatshélfte, noch sehr rege ist.

Neben den genannten Griinden wirken aber natirlich noch eine ganze Reihe
weiterer Faktoren auf die saisonale Verteilung der Tagesreisen ein. Neben dem
Wetter ist dabei vor allem an so genannte ,Events® zu denken, welche die
Nachfrage massiv beeinflussen kénnen, wobei Veranstaltungen mit tGberregio-
naler Ausstrahlung wie z.B. die Kieler Woche oder das Schleswig-Holstein Mu-
sik Festival die starksten Wirkungen erzielen.

Wochenrhythmus

Wie bereits angesprochen, werden Tagesausflige vorrangig auf die Wochen-
enden und die Feiertage gelegt, wahrend Tagesgeschéftsreisen tberwiegend
an Werktagen unternommen werden, so dass sich beide Teilmarkte gut ergan-
zen. Der Ausgleichseffekt ist allerdings nicht besonders stark ausgepragt, weil
der Tagesausflugsverkehr der eindeutig dominierende Sektor ist. Die folgende
Tabelle zeigt denn auch eine sehr einseitige Verteilung.

Tab. 6: Verteilung der Tagesreisen in allen MAKS-Mitgliedsstadten nach
Wochentagen — Jahr 2004

Zahl der Anteilswerte Vergleichswerte:

Wochentag Tagesreisen -in % von Deutschland ins-
- absolut in Mio. insgesamt gesamt —in %

Montag 2,8 59 6,7
Dienstag 3,7 7,6 9,3
Mittwoch 51 10,7 11,3
Donnerstag 5,3 11,1 11,3
Freitag 6.8 14,2 14,4
Samstag 13,5 28,0 21,5
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Sonn- und Feiertag 10,8 22,5 25,5
Insgesamt 48,0 100,0 100,0

Quelle: dwif 2005, eigene Berechnungen
Die Ubersicht zeigt in den Grundstrukturen weitgehende Ubereinstimmungen
mit den Bundesdurchschnittswerten. Im Detail sind aber doch auch Abweichun-
gen zu beobachten, die auf eine besondere Marktposition der Mitgliedsstadte

schlielRen lassen:

> Bei den Mitgliedsstadten der Marketingkooperation ist der Samstag der
wichtigste Tag fur Tagesreisen. Das lasst auf eine Uberdurchschnittliche
Bedeutung des Motivs ,Einkaufe” schliel3en.
»  Der schwache Wochenbeginn ist bei den erfassten Stadten in Schleswig-
Holstein noch stéarker ausgepragt als bei der Gesamtheit der Tagesreisen

in Deutschland.

2. Die Anziehungskraft der Mitgliedsstadte auf Tagesreisende

Einen sehr direkten Hinweis liefert der Saldo zwischen den in die Stadte ein-
stromenden Tagesreisenden (Zahl der empfangenen Tagesreisen) und den
Tagesausfligen und -geschaftsreisen, die von den Einwohnern der Stadte un-
ternommen werden (Zahl der produzierten Tagesreisen).

Tab.7: Die MAKS-Mitgliedsstadte als Quelle und Ziel von Tagesreisen

—Jahr 2004
TAGESREISEN
empfangen Mitgliedsstad- produziert Saldo®
absolutin| in % von | te der Koope- |apsolutin| in % von | (in Mio.)

Mio. insgesamt ration Mio. insgesamt
16,6 34,6 Kiel 9,2 37,0 +7,4
15,3 31,9 Libeck 8,7 33,0 + 6,6
161 | 335 Zglf'st:gg 10,1 30,0 +6,0
48,0 100,0 Insgesamt 28,0 100,0 + 20,0

Quelle: dwif 2005, eigene Berechnungen

Versteht sich als Differenz zwischen empfangenen und produzierten Tagesreisen.
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Der eindeutig positive Saldo in einer Gréf3enordnung von 20 Mio. Tagesreisen
signalisiert, dass die Mitgliedsstadte sehr viel mehr Tagesreisende anlocken als
sie andererseits an andere Zielgebiete abgeben mussen. Auf jede produzierte
Tagesreise entfallen insgesamt mehr als 1,7 empfangene; dieses Verhéltnis
entspricht im Ubrigen fast genau dem entsprechenden Durchschnittswert tiber
alle Tourismusstadte in Deutschland. Ubereinstimmend mit den Deutschlander-
gebnissen ist ebenfalls, dass die Relation bei den Grof3stadten sogar noch
gunstiger ausfallt als bei Mittel- und Kleinstadten. Fiur die Grol3stadte gilt daher
in besonderem Mal3e die Feststellung, dass der Kaufkraftzufluss durch einstro-
mende Tagesreisende erheblich hoher ist als der Kaufkraftabfluss:

> Grol3stadte in Deutschland insgesamt: 1,76
> Alle Tourismusstadte in Deutschland zusammen: 1,70
> Kiel und Lubeck: 1,76
> Mittel- und Kleinstadte Schleswig-Holstein: 1,59

Die Relationen zwischen produzierten und empfangenen Tagesreisen sollen im
Folgenden noch naher untersucht werden, indem Ziel und Herkunftsgebiete der
Tagesreisen genauer benannt werden. Zundchst werden die Ziel-/ Quellge-
bietsverteilungen fur die Gesamtheit der Mitgliedsstadte der Kooperation darge-
stellt.

Tab. 8: Ein- und ausstromende Tagesreisen in Mio.- Marketingkoopera-
tion der Stadte in Schleswig-Holstein insgesamt — Jahr 2004

Quell/zielgebiete fl\girt]glei(ra]dvsosrt]ifi?te emp- lg\]/leitbgelinegzs;ﬁ?t.e Saldo
MAKS—Mithiedssté\dte4 11,6 11,6 0
Sonstiges Schleswig-Holstein 20,4 10,5 +9,9
Hamburg 6,3 2,9 +34
Niedersachsen 3,7 1,0 + 27
Mecklenburg-Vorpommern 1,8 0,5 +1,3

4 Es handelt sich um Tagesreiseverkehr zwischen den Mitgliedsstadten (interner Aus-

tausch), aber auch um Tagesreisen, die sich innerhalb der Stadtgrenzen abspielen (Bin-
nennachfrage).
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Nordrhein-Westfalen 1,6 0,0 +1,6
Sonstige Lander 2.6 1,5° +1.1
Insgesamt 48,0 28,0 20,0

Quelle: dwif 2005, eigene Berechnungen

Es wird deutlich, dass exakt zwei Drittel der Tagesreisenden aus Schleswig-
Holstein selbst stammen und Hamburg als Quellgebiet bereits deutlich abge-
schlagen an zweiter Stelle steht. Diese Rangordnung ist zwar in allen Teilberei-
chen gleich, im Detail zeigen sich aber doch bemerkenswerte Unterschiede.

Tab.9: Verteilung der von den MAKS-Mitgliedsstadten empfangenen
Tagesreisen in Mio. nach der Herkunft — Jahr 2004
. . . , . Ziel Mittel- und
Quellgebiet Ziel Kiel Ziel Libeck Kleinstadte Insgesamt
MAKS-
. . B 51 3,5 3,0 11,6
Mitgliedsstadte
Sf)nstlges Schles— 6.3 5.3 8.8 204
wig-Holstein
Hamburg 1,6 3,3 1,4 6,3
Niedersachsen 1,4 0,8 1,5 3,7
M -
ecklenburg 0.3 12 0.3 18
Vorpommern
Sonstige Lander 19 1,2 11 4,2
Insgesamt 16,6 15,3 16,1 48,0

Quelle: dwif 2005, eigene Berechnungen

Die einzelnen Standorte haben augenscheinlich sehr unterschiedliche Marktpo-

sitionen:

»  Bei Kiel wirkt sich die Funktion als Landeshauptstadt aus, indem einer-
seits Schleswig-Holstein selbst ein ganz wichtiges Quellgebiet ist, aber
auch andere Bundeslander, die keine direkten Nachbarn sind, wie z.B.
Berlin oder Nordrhein-Westfalen, eine stark Uberproportionale Bedeutung

Davon rund 1,2 Mio. Tagesreisen ins Ausland.

Vgl. FuRnote 5.

-10 -
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haben. Hier macht sich vor allem auch der Tagesgeschéftsreiseverkehr
entsprechend bemerkbar.

» Lubeck ist das beliebteste Tagesreiseziel der Hamburger und auch Géaste
aus Mecklenburg-Vorpommern nutzen die direkte Nachbarschatft.

» Bei den sonstigen Mittel- und Kleinstadten hangt die Nachfrage am
starksten von den Einwohnern des eigenen Bundeslandes ab; fast drei
Viertel der Tagesbesucher (Anteil 73,3 %) zahlen zur so genannten Bin-
nennachfrage.

Von der spezifischen Quellgebietsverteilung sind auch Einflisse auf die im
Rahmen der Tagesreisen zurtickgelegten Entfernungen zu erwarten. Diese Dis-
tanzen, die zwischen dem Ausgangs- und Zielort der Tagesreisen liegen, kdnn-
ten zudem ein Indiz fur die Starke der Anziehungskraft der einzelnen Destinati-
onen sein. Von Interesse ist dabei vor allem die Abweichung vom Durch-
schnittswert, weil diese die relative Starke der Anziehungskraft deutlich werden
lasst.

Tab. 10: Durchschnittliche Entfernung zwischen Ausgangs- und Zielort
der Tagesreise nach Motiv und nach Zielorten — Jahr 2004

Einfache Distanz in Km - @-Werte -
Zielorte Tages- Tages- Tagesreisen
i geschafts- ,
ausflige : insgesamt
reisen

Deutschland insgesamt 78,1 136,6 88,5
MAKS-Mitgliedsstadte insgesamt 81,4 119,3 86,2
Darunter:
= Kiel 95,7 154,1 102,7
= Libeck 69,5 1447 76,9
= Mittel- und Kleinstadte 78,4 80,0 78,7

Quelle: dwif 2005, eigene Berechnungen

Fur die Mitgliedsstadte in ihrer Gesamtheit sind keine signifikanten Abweichun-
gen vom Bundesdurchschnitt zu beobachten. Zwischen den Mitgliedsstadten
der Marketingkooperation sind die Unterschiede jedoch gravierend:

-11 -
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»  Die Funktion einer Landeshauptstadt macht sich bei Kiel auch in diesem
Zusammenhang eindeutig bemerkbar und es ist nahe liegend, dass dies
bei den Tagesgeschaftsreisen besonders ausgepragt ist.

» Bei den Tagesausfligen nach Lubeck wirkt sich aus, dass das, nach
Schleswig-Holstein selbst, wichtigste Herkunftsgebiet Hamburg nur etwa
70 bis 80 Km entfernt liegt. Aber auch der rege Ausflugsverkehr zwischen
Libeck und Travemunde tragt zu der relativ geringen Durchschnittsentfer-
nung bei.

»  Der deutlich unterdurchschnittliche Einzugsbereich der Mittel- und Klein-
stadte innerhalb der Marketingkooperation ist vor allem dem Tagesge-
schéftsreiseverkehr geschuldet, dessen Ausstrahlung nur etwa halb so
stark ist wie bei den beiden Grof3stadten.

>  Kiel und Liibeck kénnen sich im Ubrigen im Bereich Tagesgeschaftsrei-
sen durchaus mit den anderen deutschen Grof3stadten messen, denn die-
se weisen im Durchschnitt eine Entfernung von 154,2 Km auf.

Fazit: Die Mitglieder der Marketingkooperation Stadte Schleswig-Holstein ins-
gesamt und auch alle Untergruppen ziehen deutlich mehr Tagesreisen-
de an, als sie an andere Destinationen abgeben missen. Ein positiver
Saldo in einen GréRenordnung von 20 Mio. Tagesreisen ist ein eindeu-
tiger Hinweis auf einen beachtlichen Kaufkraftzufluss in diesem Markt-
segment. Bei den zurick gelegten Entfernungen wirken sich dagegen
die individuellen Gegebenheiten stark aus, so dass hier keine einheitli-
chen Tendenzen zu beobachten sind.

3 Die Hauptanladsse fur Tagesreisen zu stadtisch gepragten
Zielorten

Eine Unterteilung des Gesamtmarktes nach dem Grundmotiv wurde in Punkt 1
bereits vorgenommen, indem private Tagesausflige und Tagesgeschéftsreisen
getrennt dargestellt wurden. Im Folgenden werden weitere Verfeinerungen vor-
genommen und jedem Grundmotiv unterschiedliche Reiseanldsse zugeordnet.
Von Interesse ist dabei vor allem, ob das Ziel die Motivstruktur nachweislich
beeinflusst, wobei zunachst nur die Tagesreisen mit privatem Motiv betrach-
tet werden.

Die folgende Ubersicht zeigt, dass sich nur das Ziel ,GroRstadt* deutlich von
den Durchschnittswerten abhebt, wahrend die Anteilswerte bei Tagesausfliigen
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in touristisch gepragte Mittel- und Kleinstadte kaum mehr als einen Prozent-
punkt vom Mittelwert (Tagesreisen insgesamt) abweichen.

Tab: 11: Verteilung der Tagesausflige in die MAKS-Stadte nach Haupt-
anlass und Ziel in % — Jahr 2004

. Mitglieds-
MLP:?- stadte Bundes-
Hauptanlass Kiel Lubeck Klein- insge- durch-
o samt schnitt
stadte
Bek -1V -
ekannten- / Verwand 29,0 22.0 27.6 26,5 33.1
tenbesuch
Spazierfahrt 8,6 11,3 8,1 9,3 8,0
Einkaufsfahrt 22,4 19,4 16,5 18,8 10,6
Veranstaltungsbesuch 11,8 11,0 10,3 11,4 12,1
Besmhflggng Yon Se- 7.8 121 76 9.0 71
henswirdigkeiten
Aus.u.b}mg einer speziellen 161 176 230 191 20.9
Aktivitat
Gastronomiebesuch 3,2 5,5 5,8 4.8 6,2
Organisierte Fahrt 1,1 1,1 1,1 1,1 2,0
Gesamt 100,0 100,0 100,0 100,0

Quelle: dwif 2005, eigene Berechnungen

Grundsatzlich lasst sich fur die Stadte in Schleswig-Holstein feststellen, dass
sich insbesondere Einkaufsfahrten, aber auch Spazierfahrten und Besichtigun-
gen, in positiver Weise vom Bundesdurchschnitt abheben. Dies ist fur Ta-
gesausflige zu stadtisch gepragten Zielorten eine Tendenz mit grofRer Allge-
meingultigkeit, ebenso wie auf der andren Seite die relativ geringe Bedeutung
spezieller Aktivitaten. Im Einzelnen ist zu erkennen:
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Bekannten- und Verwandtenbesuche stellen zwar durchgehend den
mit Abstand wichtigsten Anlass fur einen Tagesausflug dar, im Vergleich
mit dem Bundesdurchschnitt ist dieses Motiv bei den Mitgliedsstadten je-
doch eindeutig unterreprasentiert und dafir treten andere Anlasse starker
in den Vordergrund.

Als ,Shoppingadresse” zeichnet sich vor allem die Landeshauptstadt
Kiel aus; aber auch Lubeck und die anderen Mittel- und Kleinstadte errei-
chen hier deutlich tber dem Durchschnitt liegende Anteilswerte. Liubeck
nimmt dagegen beim Motiv ,Sightseeing” eine klar heraus gehobene
Position ein.

Die Ausubung spezieller Aktivitaten, zu denen vor allem Betatigungen
wie Wandern, Radfahren, Baden und Schwimmen zahlen, ist als haupt-
sachlicher Reiseanlass bei Grol3stadten erfahrungsgemaf weniger wich-
tig als bei kleineren Stadten oder gar landlich strukturierten Gemeinden.
Das Ergebnis entspricht in dieser Hinsicht also durchaus den Erwartun-
gen. Insgesamt kommt ihm jedoch grof3e Bedeutung zu, so dass es an
spaterer Stelle unbedingt noch im Detail analysiert werden muss.

Der Besuch von Ausflugslokalen ist als Hauptanlass im Untersu-
chungsgebiet durchgehend von relativ geringer Bedeutung, am grof3ten
sind die negativen Abweichungen vom Bundesdurchschnitt im Falle von
Kiel. Eine Uberpriifung, ob dies auch mit der Attraktivitat des Gastrono-
mieangebotes in Verbindung gebracht werden kann, ist anzuraten.

Zu denken gibt auch, dass selbst Kiel und Libeck beim Veranstaltungs-
besuch den Bundesdurchschnitt nicht erreichen kdonnen. Die bundes-
deutschen Grof3stadte insgesamt zeichnen sich bei diesem Hauptanlass
mit einem Anteilswert von rund 15 % aus und die Marktflihrer in diesem
Bereich wie Hamburg (Uber 20 %) oder Berlin (rund 18 %) liegen sogar
noch deutlich dartber.

Ungewohnlich ist ferner, dass fur die Mitgliedsstadte der Kooperation
ganz allgemein, und fur LUbeck ganz besonders, die reine Spazierfahrt
als Hauptanlass von tberdurchschnittlicher Bedeutung ist. Von hoher All-
gemeingiiltigkeit ist ndmlich die Beobachtung, dass Tagesausfliige, die in
Stadte fuhren, in den meisten Fallen eine sehr klare Zweckbestimmung
aufweisen. Reine Spazierfahrten, also die beruthmte ,Fahrt ins Blaue®,
oder auch die organisierte Fahrt, sind dort eher unterreprasentiert.
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Fazit: Bezogen auf die 6konomisch besonders wichtigen Hauptanlasse fur
Tagesausfliige schneiden die Mitgliedsstadte der Marketingkooperation
bei den Einkaufsfahrten durchaus gut ab, auch im Vergleich mit ande-
ren Stadtereisezielen in Deutschland. Dem Veranstaltungs- und auch
dem Gastronomieangebot stellen die gegebenen Motivstrukturen da-
gegen kein besonders gutes Zeugnis aus. Auch der durchgehend rela-
tiv niedrige Anteil der Bekannten- und Verwandtenbesuche spricht
nicht unbedingt fur eine besonders hohe Anziehungskraft.

Bei den Tagesgeschaéftsreisen reicht es erfahrungsgemald aus, zwischen vier
verschiedenen Hauptanldssen zu unterscheiden. Sie bringen sehr gut zum
Ausdruck, aus welchem Grund die jeweilige Dienstreise unternommen worden
Ist:

> Bei der klassischen Geschaftsreise handelt es sich zumeist um Besuche
bei Kunden oder Geschéftspartnern, die Teilnahme an Besprechungen
oder die Wahrnehmung anderer Auf3erhaustermine.

> Alle Ubrigen Arten von Hauptanlassen erkléaren sich direkt aus ihrer Be-
zeichnung.

Wegen der deutlich geringeren Fallzahlen im Bereich Tagesgeschaftsreisen
konnen hier nur Ergebnisse fir die Gesamtheit der Mitgliedsstadte der Marke-
tingkooperation ausgewiesen werden.

Tab. 12: Verteilung der Tagesgeschéftsreisen in die MAKS-Stadte nach
dem Hauptanlass im Vergleich; alle Angaben in % — Jahr 2004

Mitgliedsstadte der @-Wert tber alle
Hauptanlass Marketingkooperation | Tagesgeschaftsrei-
iInsgesamt sen in Deutschland
Klassischer Geschafts- 54.3 58.5
besuch
Teilnahme an Semina- 20,0 24,5

ren, Schulungen etc.

Teilnahme an Kongres-
sen, Tagungen, Konfe- 171 9,4
renzen, Symposien etc.

Besuch von Messen, 8.6 7,6

-15 -



M? stadte

|
e
* schleswig-holstein

Ausstellungen etc.

Gesamt 100,0 100,0
Quelle: dwif 2005, eigene Berechnungen

Die Ubersicht verdeutlicht, dass sich die Mitgliedsstadte insbesondere bei Ta-
gungen, Kongressen und &ahnlichen Veranstaltungen deutlich vom Gesamt-
durchschnitt abheben. Auf diesem Geschéftsfeld haben aber Stadte ganz gene-
rell eine sehr starke Marktposition, so dass diese Positionierung praktisch zu
erwarten war. Messen und Ausstellungen sind dagegen in starkem Male an
Grol3stadte gebunden, da nur dort die dafir notwendigen Einrichtungen in aus-
reichender Quantitdt und Qualitat verfigbar sind. Entsprechend konzentriert
sich dieses Segment im Untersuchungsgebiet auf Kiel und Lubeck, auch wenn
dies hier zahlenmaldig nicht dokumentiert werden kann. Sonderauswertungen
zeigen hier im Ubrigen, dass die Anteilwerte fur diesen Hauptanlass bei GroR-
stadten mit besonders leistungsstarker Infrastruktur sogar deutlich im zweistelli-
gen Bereich liegen.

Vom Seminar- und Schulungsbetrieb profitieren die Mitgliedsstadte nicht in
besonderer Weise; die Ergebnisse zeigen vielmehr, dass die Chancen in die-
sem Bereich heute relativ gleich verteilt sind, weil sehr viele Hotels an den un-
terschiedlichsten Standorten diese Nachfrage befriedigen kdnnen.

4. Die Hauptaktivitaten der Tagesreisenden in den MAKS-
Mitgliedsstadten

Der Hauptanlass gibt nur bedingt Auskunft dariiber, was die Tagesreisenden
wahrend ihres Stadtebesuchs tatsachlich unternehmen:

> Bei Einkaufsfahrten, Veranstaltungsbesuchen, der Besichtigung von Se-
henswirdigkeiten oder bei speziellen Aktivitdten interessieren vor allem
nahere Einzelheiten.

> Bei Bekannten- und Verwandtenbesuchen, dem haufigsten Grundmotiv,
ist vor allem interessant, was im Zusammenhang mit dem Besuch zu-
satzlich unternommen wird.

> Selbst Tagesgeschaftsreisende finden Zeit fur Aktivitaten, die aul3erhalb
des eigentlichen Besuchszweckes liegen. Auch dazu sollen tiefer gehen-
de Untersuchungen angestellt werden.
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Im Folgenden werden die wichtigsten Aktivitaten der Tagesbesucher in den
Mitgliedsstadten differenzierter dargestellt, wobei zu beriicksichtigen ist:

»  Das Spektrum madglicher Aktivitaten ist sehr breit und entsprechend Klein
sind die Anteile, die dann auf bestimmte Betatigungsarten entfallen. Eine
Herausarbeitung der relativen Bedeutung ganz bestimmter Aktivitaten ist
deshalb nur mdglich, wenn die Mitgliedsstadte der Marketingkooperation in
ihrer Gesamtheit betrachtet werden und auf die Bildung von Untergruppen
verzichtet wird.

» Die Nennung von mehr als einer Aktivitat stellt praktisch die Regel dar.
Rein statistisch ist festzustellen, dass jeder erfasste, nicht Ubernachtende
Stadtereisende im Durchschnitt Gber genau 1,5 unterschiedliche Betati-
gungen berichtet hat. Der Typus des Zielortes hatte auf diesen Richtwert
im Ubrigen keinen nachweisbaren Einfluss.

4.1 Die Aktivitaten der Tagesausfliugler

Veranstaltungsbesuche

Bei fast 12 % der Tagesausflige in die Mitgliedsstadte der Kooperation wird
eine Veranstaltung besucht. In fast allen Fallen ist diese Aktivitdt auch gleich-
zeitig der Hauptanlass (vgl. Tabelle 11) woraus deutlich wird, dass der Besuch
von Veranstaltungen nur selten als zusatzliche Aktivitat verstanden wird. Ferner
ist festzuhalten, dass in der Regel immer nur eine einzige Veranstaltung be-
sucht wird, wie auch aus der folgenden Ubersicht abzulesen ist’.

Tab. 13: Verteilung der Ausflige in die MAKS-Stadte nach der Art der
besuchten Veranstaltung — Angaben in % der Teilgesamtheit
(gerundete Werte) — Jahr 2004

Mitgliedsstadte der Deutschland
Art der Veranstaltung . ) :
Marketingkooperation iInsgesamt
Theater, Konzert, Oper, Musical 26 24

Mehrfachnennungen waren zwar im Prinzip moglich; sie stellen aber die absolute Aus-

nahme dar.
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Kino 19 23
Volksfeste, Jahrmarkte 23 14
Sportveranstaltungen 13 9
:;Jtr)lstlge (nicht naher bezeich- 19 32

Quelle: dwif 2005, eigene Berechnungen

Auffallig ist, dass die Mitgliedsstadte eine relativ ausgeglichene Struktur ohne
ausgepragte Schwerpunkte aufweisen. Lediglich kulturelle Veranstaltungen und
Volksfeste heben sich in positiver Weise von den tbrigen Aktivitaten ab.

Gastronomiebesuche

Das Einkehren in Gaststatten, Restaurants, Cafes, Eisdielen, Imbissbuden usw.
ist zwar nur relativ selten der Hauptanlass fur einen Tagesausflug; bei den Mit-
gliedsstadten insgesamt ist dies bei weniger als 5 % der empfangenen Ausfliige
der Fall (vgl. Tabelle 11). Der Besuch eines Lokals gehdrt aber bei sehr vielen
Ausflugsarten mehr oder weniger zum Rahmenprogramm. Bei den erfassten
Stadten in Schleswig-Holstein wird bei fast jedem zweiten Tagesausflug einge-
kehrt (Anteil 46,5 %), wobei die Haufigkeit bei den Grol3stadten Kiel und Libeck
tendenziell noch etwas hdher, aber auch nicht wesentlich tber 50 % liegt.

Einkaufe

Die Aktivitat Shopping hat bei Stadtereisen ohne Ubernachtungen generell ein
hohes relatives Gewicht. Bei den Mitgliedsstadten der Marketingkooperation
tatigen rund 27 % der Tagesausfliigler Einkaufe wahrend ihres Besuches®. In
rund 18 % der Falle ist Einkaufen, wie in Tabelle 11 dargestellt, sogar der
Hauptanlass fir den unternommenen Tagesausflug.

Nach der bevorzugten Einkaufsart bzw. dem Einkaufsort ergibt sich folgende
Verteilung:

8 Im Bundesdurchschnitt sind es 25,4%.
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Tab. 14: Verteilung der Ausflige in die MAKS-Stadte nach Einkaufsart
bzw. -ort — Angaben in % der Teilgesamtheit (gerundete Werte)

— Jahr 2004
Einkaufsart / -ort Mitgliedsstadte der Mar- | Deutschland ins-
ketingkooperation gesamt
Shopping / Einkaufsbummel in
. 68 64

der City
B h Einkauf

esuc. von Einkaufszentren, 34 33
Shoppingmalls, etc.
Sonstige Orte / Arten 11 14

Quelle: dwif 2005, eigene Berechnungen

> Hier zeigt sich zunachst ganz generell, dass zwischen den Gruppierun-
gen keine grol3en Differenzen festzustellen sind und der Einkaufsbummel
in der City, speziell auch in den Mitgliedsstadten, nach wie vor die Haupt-
rolle spielt.

> Darlber hinaus ist zu beobachten, dass der Besuch von mehr als einem
Einkaufsort haufiger vorkommt.’

Besichtigung von Sehenswirdigkeiten

Besichtigungen aller Art sind im Stadtetourismus ohne Ubernachtungen insge-
samt und auch in den Mitgliedsstéadten der Marketingkooperation l&ngst nicht
das erwartet heraus ragende Motiv:

»  Als Hauptanlass fur den unternommenen Tagesausflug sind Besichtigun-
gen mit einem Anteil von rund 9 % nur im Mittelfeld der Skala positioniert.

»  Als Aktivitat erreichen Besichtigungen aller Art auch nur einen Anteil von
etwas mehr als 17 %.

Es darf hier allerdings nicht Gbersehen werden, dass es sich bei obigen Ergeb-
nissen um Durchschnittswerte Uber alle in Schleswig-Holstein erfasste Stadte
handelt. Eine grol3e Zahl von Tourismusstadten, die sich durch ein reichhaltiges
Angebot an Sehenswirdigkeiten auszeichnen, erreichen wesentlich héhere An-
teilswerte. Als Beispiel kann hier auch Libeck genannt werden, wo bei mehr als
12 % der Tagesausflige der Besuch von Sehenswurdigkeiten der hauptsachli-

Die Anteilswerte summieren sich relativ einheitlich auf 111 bzw. 113 Prozentpunkte.
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che Anlass ist (vgl. Tabelle 11) und wo auch die Aktivitdt Besichtigung tber-
durchschnittlich oft auf dem Programm der Ausfligler steht.

Bei den beliebtesten Besichtigungsobjekten gibt es eine klare Rangordnung.
Tab. 15: Verteilung der Ausflige in die MAKS-Stadte nach der Art der

besuchten Sehenswirdigkeit — Angaben in % der Teilgesamtheit
(gerundete Werte) — Jahr 2004

Art der Sehenswiirdigkeit Mltgll_edsstadte d(_—:-r Deutschland ins-
Marketingkooperation gesamt

Kirchen, Schlésser, Denkma- 36 32

ler

Museen, Ausstellungen 17 24

Zoos, Tierparks 4 10

Vergnugungs-, Freizeitparks 5 12

und &hnliche Einrichtungen

Parks, Gar.ten und andere 23 14

Naturattraktionen

Sonstige, nicht naher be-

zeichnete Sehenswaurdigkei- 23 22

ten

Quelle: dwif 2005, eigene Berechnungen
Die Unterschiede liegen auch hier eher in den Details. In den Mitgliedsstadten

> haben vor allem Museen und Ausstellungen einen erstaunlich geringen
Stellenwert; aber auch Zoos und Tierparks sowie Freizeitparks im wei-
testen Sinne sind eindeutig unterreprasentiert;

> heben sich dagegen die unterschiedlichen Arten von Landschafts- und
Naturattraktionen, wie z.B. Parks, Garten oder Naturreservate, in posi-
tiver Weise klar vom Durchschnittswert ab.

Nur in weniger als jedem zehnten Fall wird in den Mitgliedsstadten im Ubrigen
mehr als eine Objektart besichtigt'® und die ,klassischen* Sightseeingobjekte
wie Kirchen, Schlésser und Denkmaéler aller Art stehen auch hier eindeutig im
Mittelpunkt des Interesses.

19 Die Einzelwerte summieren sich nur auf 109 Prozentpunkte.
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Spezielle Aktivitaten

Die Liste der Mdglichkeiten ist extrem lang; sie reicht theoretisch von Extrembe-
tatigungen wie z.B. Bungee-Jumping oder Klettern bis zu Wanderungen oder
Besuchen von Schwimm- und Erlebnisbadern. Die Austibung einer ganz spe-
ziellen Aktivitat ist fast immer auch der Hauptanlass fir den Tagesausflug:

> Uber alle Tagesausflige mit Ziel Mitgliedsstadte wird bei 19,1 % die
Ausibung einer speziellen Aktivitat als Hauptanlass bezeichnet (vgl Ta-
belle 11).

> Nur ein geringftigig hoherer Anteil (19,4 %) gibt an, eine solche Aktivitat
ausgeibt zu haben.

Die folgende Ubersicht zeigt die Anteile fir alle Arten spezieller Aktivitaten, fur
die ein Ausweis auf Grund der Fallzahlen méglich war*.

Tab. 16: Verteilung nach der Art der ausgetbten Aktivitdt — Angaben in
% der Teilgesamtheit (gerundete Werte) — Jahr 2004

Art der speziellen Aktivitat Mltgll_edsstadte d(_ar Deutschland ins-
Marketingkooperation gesamt

Wandern 30 40

Radfahren, Biken 8 12

Nutzung von Gesundheits-,

Wellness- und Fitnesseinrich- 6 7

tungen

Fahrt mit dem Ausflugsschiff 6 3

Baden/Schwimmen 15 13

Segeln, Surfen, Motorboot- 3 3

fahren, Rudern, Paddeln u.&.

Ballsport 13 5

Sonstige sportliche und ande-

re Betatigungen (ohne ge- 14 17

naue Bezeichnung)

1 Fehlt eine spezielle Aktivitat in der Auflistung bedeutet dies nicht unbedingt, dass sie in

Stadten grundsatzlich nicht ausgelbt wird; sie wurde entweder gar nicht genannt oder es
gab nur Einzelnennungen.
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Quelle: dwif 2005, eigene Berechnungen

Die Haufigkeitsverteilung selbst, sowie der Vergleich mit dem Bundesdurch-
schnitt, zeigen folgende Besonderheiten:

»  Mehrfachnennungen kommen praktisch nicht vor;'* das bedeutet, dass
immer nur eine ganz bestimmte Aktivitat ausgeubt wird.

> Aus dem grofRen Spektrum mdglicher Betatigungen erreichen nur sehr
wenige, eindeutig definierte, Aktivititen nennenswerte Anteile. Neben
Wandern sind dies eigentlich nur zwei weitere Betatigungsarten.

> Bei Baden/Schwimmen ist anzumerken, dass offene Gewasser, und hier
natdrlich in erster Linie das Meer, eindeutig im Vordergrund stehen, wéh-
rend speziell Erlebnisbader nur als Einzelnennungen auftauchen.

> Im Bereich Ballsport ist Golf noch die am haufigsten genannte Form; auf
alle anderen entfallen erneut nur Einzelnennungen.

Zwei weitere Bereiche, namlich die Besucher von Bekannten und Verwandten
sowie die Tagesgeschaftsreisenden, missen gesondert analysiert werden. Hier
Ist, wie eingangs bereits ausgefthrt, vor allem von Interesse, was diese Nach-
fragegruppen neben dem eigentlichen Besuchszweck noch zusatzlich unter-
nehmen. Die folgenden Angaben beziehen sich deshalb immer auf die spezifi-
sche Gruppierung und nicht auf die Gesamtheit der Tagesreisen.

4.2 Die Aktivitaten der Bekannten- / Verwandtenbesucher

Zu dieser Gruppe zahlen in den Mitgliedsstadten der Marketingkooperation, wie
in Punkt 3 dargestellt, rund 26,5 % der Tagesausflugler (vgl. Tabelle 11). Diese
Tagesbesucher beschranken ihren Tatigkeitsbereich nicht ausschliel3lich auf
den hauslichen Bereich der Gastgeberfamilie, sondern sie sind durchaus auch
touristisch aktiv. Allerdings ist ihr Aktionsradius deutlich kleiner als der ,norma-
ler* Ausfltgler, so dass ihr Betatigungsfeld auch nur in sehr grol3en Zigen be-
schrieben werden kann. Dabei fallt im Ubrigen auf, dass sich die Bekannten-
und Verwandtenbesucher in den Mitgliedsstadten der Marketingkooperation
weitgehend &hnlich verhalten wie die in den deutschen Stadten insgesamt.

12" Dje Anteilswerte summieren sich auf genau 100%.
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Festzuhalten ist:

>

Fazit:

Rund ein Viertel der Besucher (24,2 %) kehren wahrend ihres Tagesauf-
enthaltes in einem Lokal ein.

Etwa jeder funfte Bekannten- und Verwandtenbesucher (20,7 %) tatigt
Einkaufe.

Etwas Uber 10 % dieser Untergruppe besichtigen Sehenswdurdigkeiten,
wobei, wie bei den Tagesausfliigen insgesamt, Kirchen, Schlésser und
andere Denkmaéler an der Spitze stehen.

Der Besuch einer Veranstaltung oder die Austibung spezieller Aktivi-
taten stehen bei weniger als drei Prozent der Bekannten- und Verwand-
tenbesucher auf der Tagesordnung. Genauere Quantifizierungen und Dif-
ferenzierungen scheitern hier bereits an zu niedrigen Fallzahlen.

Tagesbesucher bei Bekannten und Verwandten weisen zwar in allen
Teilbereichen ein signifikant niedrigeres Aktivitatsniveau auf als ,norma-
le* Ausfligler. Die Unterschiede halten sich jedoch durchaus in Gren-
zen, so dass auch dieses Segment ein wirtschaftlich interessantes
Klientel darstellt, speziell fir die Gastronomie und den Einzelhandel.
Das wird auch bei der spater folgenden Darstellung des Ausgabever-
haltens deutlich werden.

4.3 Die Aktivitaten der Tagesgeschéaftsreisenden

Wegen begrenzter Fallzahlen kdnnen die Aktivitdten nur fir die Gesamtheit der
Tagesgeschaftsreisen dargestellt werden. Eine Unterteilung nach den Hauptan-
lassen, die durchaus Sinn haben wirde, ist auch deshalb nicht méglich, weil nur
ein relativ kleiner Teil von Tagesgeschaftsreisenden Uberhaupt zusatzliche Ak-
tivitdten ausgefuhrt hat, wenn vom Besuch von Lokalen einmal abgesehen wird,
der bei rund vier von zehn Dienstreisen auf dem Programm steht. Erneut ist nur
eine sehr Uberschlagige Beschreibung moglich:
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> Bei 40,6 % der Tagesgeschaftsreisen wird, wie bereits dargestellt, in ei-
nem Lokal eingekehrt.
> Nur bei 6,5 % der Dienstreisen werden Eink&ufe getatigt.
> Nur in Form von Einzelnennungen, die statistisch nicht darstellbar sind,

wird angegeben, dass im Zusammenhang mit einer Dienstreise eine
Veranstaltung oder eine Wellnesseinrichtung besucht, bzw. eine Se-
henswirdigkeit besichtigt wurde.

Weitere verwertbare Angaben wurden nicht gemacht. Das bedeutet nicht, dass
sich das Aktivitatenspektrum der Tagesgeschéftsreisenden auf obige Formen
beschrankt, sondern lediglich, dass weitere Betatigungen in einem so geringen
Ausmald unternommen werden, dass sie beim gegebenen Stichprobenumfang
nicht mehr nachweisbar sind.

5 Differenzierte Darstellung des Ausgabeverhaltens

Insgesamt stellt sich das Ausgabeverhalten der Tagesreisenden, welche die
Mitgliedsstadte der Marketingkooperation besuchen, wie folgt dar.

Tab. 17: Gesamtausgaben der Tagesreisenden in die MAKS-Stadte pro
Tag und Person nach Zielort und Art der Tagesreise — Alle An-
gaben in € (gerundete Durchschnittswerte) — Jahr 2004

Zielort Tagesausflige Tagesgeschéaftsreisen
Kiel 31,40 17,10
Lubeck 30,10 15,60
Mittel- und Kleinstadte S-H 25,00 13,50
Alle Mitgliedsstadte zusammen 28,90 15,20
Vergleichswert deutsche GroR3stadte 35,10 29,00
\éle;riilstigjzzwert deutsche Mittel- und 26.50 21,40

Quelle: dwif 2005, eigene Berechnungen

Die Ubersicht verdeutlicht, dass die Ausgaben in starkem MaRe von der Ei-
genart des Standortes und der Art der Tagesreise beeinflusst werden. Aus der
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Sicht der ausgewdahlten Stadte in Schleswig-Holstein fallt insbesondere auf,
dass

> das Ausgabeniveau in Schleswig-Holstein durchwegs etwas niedriger
liegt als bei den Vergleichsgruppierungen auf Bundesebene;

> insbesondere fir Tagesgeschaftsreisen vergleichsweise niedrige Ausga-
ben ermittelt wurden, die um rund 40 % unter dem Bundesdurchschnitt
liegen.

Auffallig ist auch, dass sich die durch den Standort bedingten Unterschiede bei
allen Gruppierungen gleichermal3en bemerkbar machen, so dass ein relativ
hohes Mal3 an Allgemeingultigkeit angenommen werden muss. Auch auf die im
Folgenden beschriebenen Ausgabenstrukturen wirkt sich die regionale Zuge-
horigkeit offensichtlich aus.

Tab. 18 a: Ausgabenstruktur der Tagesreisenden in die MAKS-Stadte nach
Zielort und Art der Tagesreise — Durchschnittsausgaben pro
Person in € (gerundete Werte) — Jahr 2004
Teil A: Tagesausflige

vergleichs- |0 o jeichs-
. wert: Grol3- g. )
Mittel- und stadte (D) wert :Mittel-
Ausgabearten Kiel Lubeck | Kleinstadte insgesamt und Klein-
S-H 9 stadte (D)
insgesamt
Sport, Spiel, Un-
terhaltung, Ein- 2,30 2,60 0,90 3,30 2,00
trittsgeblhren u.a.
Besuch von Loka- 8,90 9,20 9,90 9,10 8,20
len
Einkaufe Le- 240 260 270 1,70 1,70
bensmittel
Sonstige Einkaufe 14,70 14,40 11,30 19,80 13,70
Verkehrsmittel vor 0.10 0.10 0.10 0.20 0.10
Ort
Pauschalarran-
gements und 3,00 1,20 0,10 1,00 0,80
sonstige Leistun-
gen
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Insgesamt

31,40

30,10

25,00

35,10

26,50

Quelle: dwif 2005, eigene Berechnungen

Es wird deutlich, dass die Unterschiede in erster Linie durch die ,Sonstigen Ein-
kaufe* verursacht werden; die Starke der Kaufanreize, die vom lokalen Einzel-
handelsangebot ausgelost werden, ist demnach der entscheidende Faktor. A-
ber auch das Angebot an gastronomischen sowie an Freizeit- und Unterhal-
tungseinrichtungen wirken sich aus, allerdings in bedeutend geringerem Aus-

mal3.

Tab. 18 b: Ausgabenstruktur der Tagesreisenden in die MAKS-Stadte nach
Zielort und Art der Tagesreise - Durchschnittsausgaben pro
Person in € (gerundete Werte) — Jahr 2004
Teil B: Tagesgeschaftsreisen

Mittel-und | Vergleichs- \)Vlg:?'li/llﬁ?esl-

Ausgabearten Kiel Libeck | Kleinstadte | wert: Grol3- o
S-H stadte (D) | undKlein-
stadte (D)

Sport, Spiel, Un-
terhaltung, Ein- 1,10 0,80 0,20 1,10 1,10
trittsgeblhren u.a.
IBGiS”Ch vontoka- | 7 54 6,40 8,50 12,30 8,90
Einkaufe Le- 1,20 1,30 1,60 2,10 2,40
bensmittel
Sonstige Einkaufe 6,20 6,00 2,90 9,70 7,30
Verkehrsmittel vor 0,70 0,50 0,20 0,70 0,00
Ort
Pauschalarran-
gements und 0,70 0,60 0,10 3,10 1,70
sonstige Leistun-
gen
Insgesamt 17,10 15,60 13,50 29,00 21,40

Quelle: dwif 2005, eigene Berechnungen

Neben den bereits bei den Tagesausfligen genannten Hauptursachen fir die
feststellbaren Abweichungen (Einzelhandel und Gastronomie) treten hier auch
Pauschalen, z.B. Kongress- und Tagungsgebuhren, in Erscheinung, die gerade
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in den Stadten des Untersuchungsgebietes eine vergleichsweise geringe Be-
deutung erlangen.

Aber natirlich spielt auch die Zusammensetzung der Nachfrage eine nicht un-
bedeutende Rolle. Deshalb soll im Folgenden gezeigt werden, welchen Einfluss
der Hauptanlass fiur die Tagesreise auf die Hohe und Struktur der getatigten
Ausgaben haben.

Einfluss des Hauptanlasses auf die Hohe und Struktur der Ausgaben

Die wesentlichen Motive fur Tagesausflige und Tagesgeschéaftsreisen wurden
in Punkt 3 dargestellt. Schon die Grundlagenstudie insgesamt hat gezeigt, dass
das Reisemotiv sehr starken Einfluss auf das Ausgabeverhalten am Zielort hat.
Auch hier ist eine strikte Trennung zwischen privat und geschéftlich motivierten
Tagesreisen vorzunehmen. Andererseits ist es bei diesem Differenzierungs-
grad, aus Grinden der schon mehrfach angesprochenen begrenzten Fallzah-
len, nicht mehr moglich, Einzelergebnisse fiur Kiel, Libeck sowie die Mittel- und
Kleinstadte auszuweisen.
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Tab. 19: Hohe und Struktur der Ausgaben der Tagesreisenden in die
MAKS-Stadte nach Hauptanlass - Durchschnittsausgaben pro
Person in € (gerundete Werte) — Jahr 2004

Eintritt, Besuch Sonstige
Sport, Ein- Leistun- Insge-
von -
Unter- kaufe gen, Pau- samt
Lokalen
haltung schalen
A. Private Motive:
Einkaufsfahrt 0,90 11,10 36,90 0,60 49,50
Gastronomiebesuch 1,80 16,50 18,80 2,10 39,20
B h h Ur-
.esu§ von Sehenswir 4,50 15,30 10,60 2,00 32,40
digkeiten
B h V taltun-
estich von veranstaitun 8,60 8.30 7.50 1,10 25,50
gen
Auslibung einer speziellen
s 4,50 7,70 5,90 0,50 18,60
Aktivitat
Spazierfahrt 0,60 10,40 6,70 0,20 17,90
Bek -1V -
ekannten-/ Verwandten 1,10 4,70 7.00 0.10 12,90
besuch
@—Wert Private Motive: 2,00 9,20 16,20 1,50 28,90
B. Geschéftliche Motive:
Besuch von Mes- 1,50 12,50 14,10 0,70 28,80
sen/Ausstellungen
Teilnah Semina-
efhahme an semina 0,50 4.20 4.90 0,80 10,40
ren/Schulungen
Klassische T -
assische fagesge 0,10 8.30 530 0,70 14,40
schéaftsreise
Teilnahme an Tagun- 1,20 6,80 4,60 2,00 14,60
gen/Kongressen
@-Wert geschaftl. Motive 0,80 8,20 5,20 1,00 15,20

Quelle: dwif 2005, eigene Berechnungen
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Die Strukturen bilden die Besonderheiten der einzelnen Gruppierungen sehr gut
ab. Im Einzelnen wird deutlich, dass es, je nach Hauptanlass fur die Tagesrei-
se, sehr starke Unterschiede im Ausgabeverhalten gibt:

> Wirtschaftlich am interessantesten sind die Einkaufsfahrten, weil sie mit
den héchsten Ausgaben verbunden sind und ein wichtiges Ausflugsmotiv
darstellen (vgl. Punkt 3).

> Der Besuch von (Ausflugs-)Lokalen ist zwar kein besonders haufiger
Hauptanlass, ist aber auch mit sehr hohen Ausgaben verbunden. Uber-
raschend ist, dass dabei auch der Einzelhandel in sehr starkem Maflie
frequentiert wird.

> Bei der Besichtigung von Sehenswirdigkeiten und beim Besuch von
Veranstaltungen stehen zwar Eintrittsgelder und andere Gebihren im
Blickpunkt; am stérksten profitieren aber auch hier der Einzelhandel und
die Gastronomie.

> Die Besucher von Bekannten und Verwandten liegen bezlglich der
getatigten Ausgaben zwar am Ende der Skala; sie generieren aber
durchaus auch beachtliche Umsatze speziell im Einzelhandel und im
Gastgewerbe.

> Die Austbung spezieller Aktivitaten lasst oft wenig Zeit und Gelegen-
heit fir andere, mit Ausgaben verbundene Betéatigungen.

> Die Ausgaben bei den reinen Spazierfahrten sind zwar erwartungsge-
malf relativ niedrig, aber keineswegs gegen Null tendierend.

> Selbst bei eintagigen Dienstreisen wird eingekehrt und eingekauft. Be-
sonders ausgabefreudig sind dabei die Besucher von Messen und Aus-
stellungen, deren Konsum deutlich Gber dem Durchschnitt angesiedelt
ist.

6. Wirtschaftliche Bedeutung des Tagesreiseverkehrs in die
MAKS-Stadte

Dargestellt werden im Folgenden:
»  Direkte Umsatzwirkungen

» Umsatze aus Zulieferung von Waren und Dienstleistungen (2. Umsatzstu-
fe)
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»  Einkommenswirkungen auf der 1. und 2. Umsatzstufe
»  Beitrag zum Volkseinkommen
»  Beschaftigungswirkungen

Zum Ausweis kommen Ergebnisse fir die Gesamtheit der Mitgliedsstadte der
Marketingkooperation sowie gesondert fur Kiel, Libeck und die sonstigen Mit-
tel- und Kleinstadte.

6.1 Direkte Umsatzwirkungen

Sie ergeben sich aus der Multiplikation der am Zielort getatigten Ausgaben
(vgl. Punkt 5) mit der Zahl der empfangenen Tagesreisen (vgl. Punkt 1). Da
es um die wirtschaftlichen Effekte des Tagesreiseverkehrs geht, wird nicht zwi-
schen Tagesausfliigen und Tagesgeschéftsreisen unterschieden.

Aus oben genannter Multiplikation resultieren Bruttoumséatze, die in folgender
Ubersicht dargestellt sind.

Tab. 20: Bruttoumsatze aus Tagesreisen in die MAKS-Stadte nach Zielor-
ten und profitierenden Branchen — gerundete Werte in Mio. €

— Jahr 2004
Gastgewerbe | Einzelhandel sSonstige _Branchen
Dienstleister | insgesamt

Kiel 142.6 254.8 80.9 4783
Libeck 1343 237.8 55.1 4272
Mittel- und Klein-| 5/ 4 190,2 155 360,0
stadte
Mitgliedsstadte 4312 682.8 1515 1.265.,5
|nSgesamt

Quelle: dwif 2005, eigene Berechnungen

Bei der spateren Darstellung der Einkommens- und Beschéaftigungseffekte
muss mit Nettoumsatzen gerechnet werden. Dazu wird der Bruttoumsatz um
die MwsSt. bereinigt, wobei je nach Betriebs- und Leistungsart unterschiedliche
Satze verwendet werden mussen. Ausgehend von den jeweiligen Strukturen
wird im Folgenden mit folgenden durchschnittichen MwSt-Satzen gearbeitet:

»  Gastgewerbe 15%
»  Einzelhandel 12.5%

-30 -




M? stadte

|
e
* schleswig-holstein

»  Sonstige Dienstleister 10 %
Differenzierungen nach den unterschiedlichen Zielorten sind nicht méglich, so
dass es zu den folgenden Nettoumsétzen kommt.

Tab. 21: Nettoumsétze aus Tagesreisen nach Zielorten und profitieren-
den Branchen — gerundete Werte in Mio. € — Jahr 2004

Gastgewerbe | Einzelhandel _Sonstl_ge _Branchen
Dienstleister insgesamt

Kiel 124,0 226,5 73,5 424.0
Libeck 116,8 211,4 50,1 378,3
Mittel-und - Klein- 134,2 169,1 141 317,4
stadte
Mitgliedsstadte 3750 607.0 1377 1.119,7
insgesamt

Quelle: dwif 2005, eigene Berechnungen

Ergebnis: Aus den Ausgaben der Tagesreisenden am jeweiligen Zielort resul-
tieren Nettoumsatze von insgesamt fast 1.120 Mio. €. Kiel als Zielort und der
Einzelhandel als Branche profitieren davon am meisten.

6.2 Einkommenswirkungen
Einkommen aus direkten Umsatzen

Darzustellen ist, welche Teile der oben dargestellten Nettoumsatze fiir Perso-
nalkosten aufgewendet werden und als Gewinne bei den Inhabern der Betrie-
be verbleiben. Diese Anteile, die als Wertschdopfungsquote bezeichnet wer-
den, sind von Branche zu Branche unterschiedlich und werden aus den Kos-
tenstrukturen bestehender Betriebe abgeleitet. Auf der Grundlage von instituts-
internen Erfahrungswerten wurden folgende durchschnittliche Wertschopfungs-
guoten ermittelt:

»  Gastgewerbe: 45 %
»  Einzelhandel: 18 %
» Sonstige Dienstleister: 55 %

Weiter gehende Differenzierungen sind nicht mdglich, so dass sich die Ein-
kommen wie folgt darstellen.
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Tab. 22: Aus direkten Umsatzen durch Tagesreisen in die MAKS-Stadte
resultierende Einkommen nach Branchen und Zielorten — ge-
rundete Werte in Mio. € — Jahr 2004

Gast- Einzelhandel _Sonstl_ge _Branchen
gewerbe Dienstleister | insgesamt
Kiel 55,8 40,8 40,4 137,0
LUbeck 52,6 38,1 27,6 118,3
Mittel- und Kleinstadte 60,4 30,4 7,8 98,6
Mitgliedsstadte ins-
g 168.8 109,3 75.8 353,9
gesamt

Quelle: dwif 2005, eigene Berechnungen

Einkommen aus indirekten Umsatzen

Nur der oben dargestellte Teil der durch Ausgaben der Tagesreisenden bewirk-
ten Nettoumsatze wird zu Einkommen. Der andere Teil wird verwendet, um G-
ter, Waren und Dienstleistungen einzukaufen, die zur Erbringung der betriebli-
chen Leistungen notwendig sind. Dieser Leistungsaustausch findet somit zwi-
schen den Erbringern der direkt an die Gaste gerichteten Leistungen und einer
grofRen Zahl unterschiedlicher Lieferanten statt und wird als zweite Umsatzstufe
bezeichnet. Auch aus diesen Lieferantenumsétzen resultieren wiederum Ein-
kommen, die im Folgenden als Einkommen der zweiten Stufe bezeichnet wer-
den. Zu ihrer Bestimmung wird mit einer einheitlichen Wertschépfungsquote
von 30 % gerechnet, die sich erneut aus Kostenstrukturanalysen ableitet*?,

Der Rechenweg zur Bestimmung der Einkommenswirkungen auf der zweiten
Umsatzstufe ist aus dem Aufbau der folgenden Ubersicht ersichtlich und muss
nicht eigens erlautert werden.

13 Weitere Differenzierungen sind nicht moglich.
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Tab. 23: Einkommenswirkungen durch Tagesreisen in die MAKS-Stadte
auf der 2. Umsatzstufe nach Zielorten
— gerundete Werte in Mio. € — Jahr 2004

D|re_I_<te Aszgllch: = IndirekteUm- Einkommen
Umsatze Einkommen satze 2.Stufe 2.Stufe
1.Stufe 1.Stufe ) '
Kiel 424.0 137,0 287,0 86,1
LlUbeck 378,3 118,3 260,0 78,0
Mittel- d Klein-
el tnd Kien 317.4 98,6 218,8 65.6
stadte
Mitali .
Mitgliedsstadte | ) 119 353,9 765,8 2297
msgesamt

Quelle: dwif 2005, eigene Berechnungen

Einkommen insgesamt

Sie ergeben sich aus der Addition der Werte flr die erste und zweite Umsatz-
stufe und stellen sich wie folgt dar.

Tab. 24: Gesamteinkommen aus dem Tagesreiseverkehr in die MAKS-
Stadte nach Zielorten — gerundete Werte in Mio. € — Jahr 2004

Einkommen Einkommen Gesamteinkommen
1. Umsatzstufe | 2. Umsatzstufe
Kiel 137,0 86,1 223,1
LUbeck 118,3 78,0 196,3
Mittel- und Kleinstadte 98,6 65,6 164,2
Mitgliedsstadte insge- 353.9 2297 583.6
samt

Quelle: dwif 2005, eigene Berechnungen

Ergebnis: Bei allen Mitgliedsstadten der Marketingkooperation zusammen, ge-
neriert der Tagesreiseverkehr Einkommen von mehr als 580 Mio. €, wovon die
beiden Grol3stadte fast drei Viertel (72 %) auf sich vereinigen. Die Landes-
hauptstadt allein erreicht einen Anteil von rund 40 %; die neun Mittel- und
Kleinstadte missen 28 % dieses Kuchens unter sich aufteilen.
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6.3 Beitrag des Tagesreiseverkehrs zum Volks- oder Primareinkommen

Die in der volkswirtschaftlichen Gesamtrechnung ausgewiesene Position ,Pri-
mareinkommen“** stellt den geeigneten Richtwert fiir die Darstellung der Ein-
kommenswirkungen dar, denn sie ist das genaue Pendant zu den in Punkt 6.2
berechneten Einkommen®®, die aus dem Marktsegment Tagesreisen resultie-
ren. Damit l&sst sich der Beitrag des Tagesreiseverkehrs zur Einkommensent-
stehung fur die Mitgliedsstadte der Marketingkooperation ermitteln, wie in der
folgenden Ubersicht dargestellt.

Tab. 25: Beitrag des Tagesreiseverkehrs zum Primareinkommen nach
Zielorten — gerundete Werte — Jahr 2004

Einkommen aus dem Ta- .
. . . Beitrag des
gestourismus insgesamt Volkseinkommen )
Tagestouris-
(1. und 2. Umsatzstufe)
mus zum
Pro Kopf der Pro Kopf der L
Insgesamt . Insgesamt . Primérein-
. ) Bevdlkerung . ) Bevdlkerung .
in Mio. € . in Mio. € ] kommen in %
in € in €
Kiel 2231 960 3.820 16.400 5,84
Lilbeck 196,3 922 3.390 15.930 5,79
Mittel- und Kleinstadte 164,2 571 5.010 17.430 3,28
Mitgliedsstadte insgesamt 583,6 796 12.220 16.670 4,78
Schleswig-Holstein insges. 1.200 425 52.600 18.600 2,28
Hamburg 1.856 1.070 39.500 22.800 4,70
Deutschland insgesamt 40.552 491 1.570.000 19.000 2,58

Quelle: dwif 2005, eigene Berechnungen

Ergebnis: Der Tagesreiseverkehr ist fur die Mitglieder der Marketingkooperati-
on Stadte Schleswig-Holstein ein bedeutender Wirtschaftsfaktor. Im Durch-
schnitt tragt er fast 5 % zu den dort insgesamt erwirtschafteten Einkommen bei.
Das ist ein mehr als doppelt so hoher Beitrag wie im Land Schleswig-Holstein
und liegt um rund 85 % uber dem Bundesdurchschnitt. Zu den Einzelergebnis-
sen ist anzumerken:

14
15

Weitgehend identisch mit dem Begriff ,Volkseinkommen®.

Zum Priméareinkommen zahlen: Arbeitnehmerentgelt, Selbstandigeneinkommen einschliel3-
lich der Vergiitung mithelfender Familienangehdériger, Uberschiisse aus Vermietung und
Verpachtung und netto empfangene Vermdgenseinkommen. Es wird von den statistischen
Amtern erhoben und fiir kreisfreie Stadte und Landkreise veréffentlicht.
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»  Der niedrigere Wert fur die Gesamtheit der Mittel- und Kleinstadte (3,28
%) ist erklarungsbedurftig. Innerhalb dieser Gruppierung sind erhebliche
Unterschiede zu erwarten; so vor allem zwischen typischen Tourismusor-
ten wie Bad Bramstedt, Bad Segeberg oder Mélin auf der einen und ganz
anders strukturierten Stadten wie Flensburg, Rendsburg oder auch
Glucksstadt auf der anderen Seite. Die zuerst genannte Untergruppe durf-
te mit grol3er Wahrscheinlichkeit weit tber dem Durchschnitt liegende Bei-
tragswerte erreichen. Fur den anderen Stadtetyp ist Gegenteiliges zu er-
warten. Ein zahlenméafiger Nachweis kann im Rahmen der hier vorliegen-
den Gesamtdarstellung allerdings nicht geliefert werden; dazu wéren tiefer
gehende Detailanalysen notwendig.

» Die beiden Grol3stadte Kiel und Lubeck Utbertreffen in dieser Hinsicht so-
gar Hamburg. Bei der Beurteilung dieser Rangordnungen muss allerdings
ein wesentlicher Aspekt Berticksichtigung finden. Wie Tabelle 25 zeigt, ist
das Priméareinkommen pro Kopf der Bevdlkerung in den Mitgliedsstad-
ten ganz allgemein, besonders aber in den beiden GroR3stadten, relativ
niedrig und liegt vor allem sehr deutlich unter dem von Hamburg. Der di-
rekte Vergleich mit Hamburg sollte deshalb eher anhand des durch den
Tagesreiseverkehr bedingten Einkommens pro Kopf der Bevélkerung
gesucht werden. Bei dieser Gegenuberstellung schneiden, wie Tabelle 25
zeigt, die Mitgliedsstadte insgesamt deutlich schlechter ab und auch die
beiden Grol3staddte miussen sich hinter Hamburg einreihen.

Das andert aber nichts an der Tatsache, dass der Tagestourismus fur die Mit-
gliedsstadte der Marketingkooperation insgesamt von sehr grof3er Bedeutung
ist.

6.4 Beschaftigungswirkungen

Die Bedeutung des Tagesreiseverkehrs fur den Arbeitsmarkt lasst sich nur sehr
uberschlagig darstellen. Probleme bereiten insbesondere folgende Aspekte:

»  Der Tagesreiseverkehr berihrt, wie der Tourismus generell, eine ganze
Reihe unterschiedlicher Branchen, wobei haufig nur kleine Teile dieser
Wirtschaftszweige einbezogen sind.

» In den Schlusselbranchen wie dem Gastgewerbe und dem Einzelhandel
spielt die Teilzeit-, Saison- und Nebenerwerbsbeschéftigung in unter-
schiedlichen Auspragungen eine sehr grof3e Rolle.
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Die Folge ist, dass definitiv nicht ermittelt werden kann, wie viele Arbeitsplatze,
direkt oder indirekt, ganz oder teilweise, vom Tagesreiseverkehr abh&angig sind.
Diese Frage ware nur Uber extrem breit angelegte Befragungen zu klaren. Im
Rahmen der vorliegenden Untersuchung kénnen nur so genannte Vollbeschaf-
tigtendquivalente berechnet werden. Dazu werden die vom Tagesreiseverkehr
generierten Einkommen, die sich laut Definition aus Lohnen und Gehaltern so-
wie den Gewinnen der Unternehmer zusammensetzen, in Beziehung gesetzt zu
den durchschnittlichen Personalkosten pro Vollbeschaftigtem in den relevan-
ten Branchen. Fur diese Kennziffer lasst sich aus Betriebsvergleichen und Kos-
tenstrukturanalysen ein Wert von rund 22.500 € ableiten. Bei der Festsetzung
dieses Richtwertes wurde die spezifische Marktsituation in Schleswig-Holstein
zumindest tendenziell beriicksichtigt. Als Ergebnis dieses Rechenprozesses
ergeben sich in gerundeten Werten folgende Vollbeschéaftigtenaquivalente
durch den Tourismus:

»  Kiel: 9.900
» Lubeck: 8.700
»  Mittel- und Kleinstadte: 7.300
» Mitgliedsstadte insgesamt: 25.900

Es muss darauf hingewiesen werden, dass die tatsachliche Zahl von Arbeits-
platzen, die direkt oder indirekt, ganz oder teilweise vom Tagesreiseverkehr
abhangig sind, bedeutend gréf3er ist als diese hier ausgewiesenen rund 26.000
Vollbeschaftigtenaquivalente. Deshalb hat es auch keinen Sinn, diese abs-
trakte Zahl in Beziehung zu setzen zu der Zahl der Erwerbstatigen. Hier sei nur
darauf hingewiesen, dass der Beschaftigungseffekt im Tourismus erfahrungs-
gemal immer deutlich héher ausfallt, als der Einkommenseffekt, wie er in Ta-
belle 25 als Beitrag zum Primareinkommen mit 4,78 % im Durchschnitt aus-
gewiesen ist. Der Beitrag des Tagesreiseverkehrs zur Schaffung und Sicherung
von Arbeitsplatzen ist dementsprechend auf deutlich mehr als 5 % bei allen
Mitgliedsstadten zusammen anzusetzen. Bei den Grof3stadten ist dieser Beitrag
noch erheblich hoher.
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Anhang

Methodenbeschreibung

Basismaterial

Grundlagenstudie: Tagesreisen der Deutschen.
Veroffentlicht in: Schriftenreihe des dwif, Nr. 50 / 2005.
Definition

Eine Tagesreise liegt vor, wenn zwei Grundbedingungen erftillt sind

» Verlassen des Wohnumfeldes / der gewohnten Umgebung
= Ruckkehr ohne zu Gbernachten

und drei negative Abgrenzungen nicht zutreffen

= Pendlerfahrt
» Einkauf fur den taglichen Bedarf
» Routineaktivitat mit groRer Regelmaliigkeit.

Diese definitorischen Abgrenzungen gelten fur beide Grundtypen der Tagesrei-
sen:

»1agesausfliige” aus Uberwiegend privaten Anlassen
»ragesgeschéftsreisen” aus Uberwiegend geschaftlichen Anlassen

Weitere Bedingungen, so vor allem in Bezug auf die zeitliche Dauer der Tages-
reise oder die dabei zuriickgelegte Entfernung, werden nicht festgelegt.
Methode

Die Erhebungen wurden in Kombination mit dem ,Deutschen Reisemonitor” von
IPK International Minchen durchgefiihrt und waren wie folgt angelegt.

» Repréasentative Einwohnerbefragung unter Einsatz eines Computer gestitz-
ten Telefoninterviewprogramms (C.A.T.L.).

» Insgesamt 36.532 Interviews im Zeitraum Februar 2004 bis Januar 2005,
verteilt auf 52 Befragungswellen und mit Detailabfragen zur letzten Woche.

Abgrenzungen

Erfasst werden:

» Alle Tagesreisen der Deutschen.

= Alle Aktivitditen am Zielort der Tagesreisen.
Nicht erfasst sind:

» Tagesreisen von Auslandern nach Deutschland.

-37 -



M? stadte

smry v
* schleswig-holstein

» Der so genannte ,Urlauberlokalverkehr® (Tagesausflige von Urlaubern).
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Marketingkooperation Stadte in Schleswig-Holstein e.V.:

Die Marketingkooperation Stadte in Schleswig-Holstein e.V. (MaKS) wurde im
Oktober 1999 auf Initiative der Stadte Flensburg, Kiel und Libeck gegrindet
und ist die offizielle touristische Stadtevertretung in Schleswig-Holstein. Mit-
glieder sind neben den Grindungsmitgliedern die Stadte Bad Bramstedt, Bad
Segeberg, Friedrichstadt, Glickstadt, Itzehoe, M6lin, Neuminster und Rends-
burg. Der Verein verfugt Uber keine hauptamtlichen Mitarbeiter, sondern wird
strategisch und operativ vom ehrenamtlichen Vereinsvorstand gefuhrt.

Die MaKS entwickelt unter Berticksichtigung aktueller Trendthemen eine Mar-
ketingkampagne pro Jahr und kreiert innovative und witzige Angebote. Eine
Hauptanforderung an das Jahresthema ist die Klammerfunktion: die Themen
mussen in allen Mitgliedsstadten, die teilweise sehr heterogen sind, umsetzbar
sein. Starke Erlebniswerte sowie die liebevolle Aufbereitung der einzelnen
Bausteine begriinden die Alleinstellung der MaKS-Angebote im Deutschland-
tourismus und machen Lust auf Urlaub in Schleswig-Holsteins Stadten. Die
Kampagnen werden jeweils Uber einen Zeitraum von mindestens drei Jahren
fortgefihrt.

Bei ihrer Marketingarbeit zeichnet sich die MaKS durch eine enge Kooperation
mit der Landesmarketing-Organisation, der Tourismus-Agentur Schleswig-
Holsein, aus. So liegen die Basisinformationen zum stadtetouristischen Ange-
bot auf den Internetseiten der TASH (URL: www.sh-tourismus.de / — Regio-
nen — Stadte). Dort sind auch die bisherigen Kampagnen aufgebaut, die al-
lerdings Uber die unten genannten URLSs auch direkt angesteuert werden kon-
nen. Ein weiteres wichtiges Kooperationsprojekt auf Landesebene ist das Ma-
gazin bunt*, das Printprodukt der TASH fur Stadte, Kunst und Kultur. Die um-
fangreiche Beteiligung der MaKS ersetzt die Herausgabe eines eigenen Ma-
gazins.

Hauptziel der Marketingarbeit der MaKS ist die Steigerung der Bekanntheit
von Stadtereisen nach Schleswig-Holstein durch deutschlandweite Presse-
und Offentlichkeitsarbeit. Sekundar geht es um die Generierung von Buchun-
gen unmittelbar aus den jeweiligen Kampagnen bzw. die Steigerung der Nach-
frage nach anderen touristischen Leistungen der Mitglieder.

In den folgenden Tabellen werden die strategischen Grundlagen und die wirt-

schaftlichen Erfolgskennziffern der bisherigen MaKS-Kampagnen kompakt
zusammengefasst:
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Jahr 2003

Thema: Romantische Stadtereisen

Claim: Manchmal muss es rote Rosen regnen
URL: www.sh-roterosen.de

Kommunikationsidee:

Aufmerksamkeitsstarke Teaserpauschalen, die das The-
ma ,Romantik* augenzwinkernd umsetzen; z.B.: ,Stinden-
fall in Bad Segeberg*.

Alleinstellung:

Romantikpauschalen fernab von Candlelight-Dinner und
Saunabesuch.

der Gast steht im Mittelpunkt: Zusatzinformationen Uber
romantische Restaurants und Hotels (mit Tisch- bzw.
Zimmerempfehlung), romantische Orte und Platze usw. in
der jeweiligen Stadt.

Kooperationspartner: TASH, Bahn
o Internetseiten, Gutschein, CD, Aufkleber, Shop mit witzi-
Werbemittel: L
gen Romantikartikeln

Kampagnenbudget: 13.500 €

. . 11,2 Mio.
erreichte Auflage (Print) (03/2003 — 07/2005)
Anzeigenwert: 550.000 €
Redaktionswert 1.940.000 €
Mediawert .Funk und 410.000 €
Fernsehen:
Visits auf der Internet- 151.000

seite:

(03/2003 — 07/2005)
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Jahr 2004

Thema: Stadtetrips zum Verschenken
Claim: Sternstunden des Glicks
URL: www.sh-sternstunden.de

Kommunikationsidee:

Kreation neuer Reiseanlasse z. B. Stadtereisen als Ge-
schenk, um Menschen in Lebenskrisen (Scheidung, Mob-
bing) aufzumuntern oder in besonders gliicklichen Momen-
ten ,in den Himmel zu heben”.

Alleinstellung:

Stadtepauschalen ohne ,Trilogie des Grauens": Begru-
Bungscocktail, Stadtrundgang und Tellergericht — wahlwei-
se Kaffeegedeck. Sehr hohe Qualitdtsanspruch in der Ab-
wicklung inklusive Gutschein- und Verpackungsservice

Kooperationspartner: TASH, Unicef
1 Internetseiten, Teaser-Folder, Gutschein, CD, Verpa-

Werbemittel:

ckungsset
Kampagnenbudget: 16.000 €

. . 5,0 Mio.

erreichte Auflage (Print) (03/2004 — 07/2005)
Anzeigenwert: 240.000 €
Redaktionswert 860.000 €
Mediawert Funk und 90.000 €
Fernsehen:
Visits auf der Internet- 66.000

seite:

(03/2004 — 07/2005)
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Mama urd Papa
gohon houte Aband
Enutschan

i

21 % - 23,00 Uhks wara
t‘u.lhilhlr.lbll..l.ll [ ——-]
Jahr 2005
Thema: Stadtereisen fiir Familien /
' Nightlife fiir Kinder
Claim: Mama und Papa gehen heute Abend knutschen
URL: www.sh-elternfrei.de

Kommunikationsidee:

Aufmerksamkeitsstarke Positionierung tber Widerspriiche:
Stadtereisen und Familienurlaub, Kinderangebote am A-
bend

Alleinstellung:

Nightlife fiir Kinder beschert Kindern einen elternfreien
Abend und den Eltern kinderfreie Zweisamkeit — eine per-
fekte Win-Win-Situation. Die Kinder erleben ein durch-
dachtes und sehr kindgerechtes Erlebnisprogramm mit
hohen Sympathie- und Erinnerungswerten.

Kooperationspartner: TASH, Bahn
Werbemittel: Internetseiten, Teaser-Folder, Stadte-Folder, Pin
Kampagnenbudget: 25.000 €
) , 9,2 Mio.
erreichte Auflage (Print) (03/2005 — 07/2005)
Anzeigenwert: 495.000 €
Redaktionswert 1.740.000 €
Mediawert Funk und 130.000 €
Fernsehen:
Visits auf der Internet- 40.000

seite:

(03/2005 — 07/2005
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