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| EINFUHRUNG

Die Marktsegmente Bus- und Gruppenreisen sowie MICE (Meetings, Incentives, Congres-
ses and Events) sind in Schleswig-Holstein bisher im Marketing auf Landesebene bisher nur
in Ansatzen bearbeitet worden. Auf lokaler, regionaler bzw. privatwirtschaftlicher Ebene sind
verschiedene Aktivitaten mit unterschiedlichem Tiefgang in den beiden Bereichen anzutref-
fen. Die Unklarheit tber die Bedeutung dieser Marktsegmente fiir den Tourismus in Schles-
wig-Holstein sowie der fehlende Uberblick liber die Anbieterstruktur waren jedoch bisher der
Entwicklung von zielgerichteten Strategien insbesondere auf der Landesebene hinderlich.

Die vorliegende Untersuchung hat die Aufgabe, eine Entscheidungshilfe zu liefern, ob und
mit welchen Schwerpunkten eine aktive Bearbeitung der beiden Tourismussegmente auf
Landesebene sinnvoll ist.

Im Rahmen dieser Studie sind folgende Leitfragen in den Mittelpunkt gestellt worden.

GRUPPENREISEN

= Wie gestalten sich die aktuellen Entwicklungen und Trends im Bereich Bus- und Grup-
penreisen in Deutschland?

= Welche Bedeutung hat das Segment der Bus- und Gruppenreisen fiir Schleswig-Holstein
unter BerUcksichtigung der Angebots- und Nachfrageseite?

=  Wie gestaltet sich das Profil der an Bus- und Gruppenreisen interessierten Zielgruppe?

= Welche Aktivitdten werden auf Seiten der Mitbewerber unternommen? Wie ist Schles-
wig-Holstein im nationalen Wettbewerb einzustufen?

=  Wie viele Betriebe/Anbieter/Akteure gibt es in Schleswig-Holstein in diesem Marktseg-
ment und welche Aktivitaten werden bereits unternommen?

= Wird eine Bearbeitung dieses Segments durch die TASH von den Partnern Uberhaupt
erwlnscht?

= Welche Strategien kénnen in den Bereichen Marketing und Vertrieb zu einer erfolgrei-
chen Marktbearbeitung fihren?

MICE (MEETINGS, INCENTIVE, CONGRESS, EVENTS)

= Welches sind die relevanten Tagungs- und Kongresseinrichtungen (Zentren, Hotels,
Hochschulen, Special Locations) in Schleswig-Holstein?

=  Welche Bedeutung hat das Segment fir Schleswig-Holstein?

= Wie gestalten sich die aktuellen Entwicklungen und Trends im MICE-Bereich in Deutsch-
land?

=  Wie ist Schleswig-Holstein in diesem Segment im nationalen Wettbewerb einzustufen?

= Welche Aktivitdten zur Bearbeitung dieses Marktsegments werden von den Betrieben
und touristischen Organisationen in Schleswig-Holstein bereits unternommen?

=  Wird eine Bearbeitung dieses Segments durch die TASH von den Partnern erwiinscht?

= Welche Strategien kdnnen in den Bereichen Marketing und Vertrieb zu einer erfolgrei-
chen Marktbearbeitung flihren?
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Zur Gewinnung entsprechender Erkenntnisse wurden verschiedene Recherchen, Bestands-
erhebungen und Befragungen durchgeflihrt. Telefonische und persénliche Expertengespra-
che erganzten die gewonnenen Informationen.

Teile der Analysen und Bestandsaufnahmen flir den Bereich ,Gruppenreisen wurden im
Rahmen des Sparkassen-Tourismusbarometers Schleswig-Holstein 2006 durchgefihrt und
flieBen in Absprache mit den Auftraggebern in diesen Bericht ein. Dadurch kommt es in den
beiden Berichten stellenweise zu inhaltlichen Ubereinstimmungen. Wahrend das Tourismus-
barometer sich jedoch an die breite Schicht der Touristiker und Beherbergungsbetriebe in
Schleswig-Holstein richtet, geht der vorliegende Bericht auf spezifische Fragestellungen der
Auftraggeber ein.
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I DAS SEGMENT GRUPPENREISEN
1 Einfuhrung

Fur den Bereich Bus- und Gruppenreisen sind nur wenige Marktdaten vorhanden. Die Erhe-

bung von Primardaten durch eigene Recherchen, Auswertungen und vor allem Befragungen

stand daher im Mittelpunkt der Arbeiten. Folgende Recherchen und Erhebungen wurden

durchgefihrt:

= Erfassung, Auswertung und zusammenfassende Darstellung von Erkenntnissen zur An-
gebots- und Nachfrageseite flr Bus- und Gruppenreisen aus vorhandenen Untersuchun-
gen und Marktberichten.

= Recherchen zu Entwicklungstrends im Bereich Gruppenreisen.

= Bestandsaufnahme der fir Gruppen geeigneten Unterklinfte in Schleswig-Holstein an-
hand von Unterkunftsverzeichnissen sowie eine schriftliche Befragung dieser Unter-
kunftsbetriebe.

= Schriftliche Befragung einer Auswahl von Busunternehmen und weiteren Gruppenreise-
veranstaltern.

= PersoOnliche und telefonische Expertengesprache mit ausgewahlten Vertretern aus dem
Schleswig-Holstein-Tourismus (Touristiker, Hoteliers, Unternehmer).

= Schriftliche Befragung der Landestourismusorganisationen sowie Auswertung der ein-
schlagigen Printmedien und Internetprasentationen.

2 Begriffliche Abgrenzung

Eine allgemeingultige Definition von ,,Gruppenreisen® existiert in der Tourismusliteratur
nicht. Die Grinde hierfur sind verstandlich, denn wenn man das Marktsegment ,Gruppenrei-
sen“ wortwértlich und damit sehr allgemein als die Gesamtheit aller Tages- und Ubernach-
tungsreisen von Personen in einer (festen) Gruppe begreift, wird schnell deutlich, dass das
Spektrum der hiermit angesprochenen Reiseformen und Zielgruppen sehr grof3 und in seiner
Komplexitat schwer zu Uberblicken ist.

Die folgende Abbildung macht die vielfaltigen Facetten von ,Gruppenreisen® deutlich. Je
nach Kriterium ergeben sich véllig unterschiedliche Segmente. Uberschneidungen zwischen
den verschiedenen Typen von Gruppenreisen sind unvermeidlich.
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Tab. 1: Spektrum Gruppenreisen nach verschiedenen Kriterien

Dauer Zielgruppe Motiv
= Tages-/Ausflugsfahrten Allgemein = Ferienzielverkehr
u Kurzreisen (1 bis 4 = An Reisen in einer Gruppe = Studien-/Rundreisen
Ubernachtungen) interessierte Bevolkerung (z. B. Stadtereise)
=Reisen mit 5 und mehr = Themenreisen
Ubernachtungen »Verkaufsreisen (Kaffeefahrten,
Spezielle Segmente Shopping-Touren)
= Schulen, Kindergarten = Aktivreisen/Aktivurlaub (Radrei-
=Vereine, Clubs, kirchliche sen, Skifahren, Wandern, Rei-
Gruppen, Interessengruppen/- | ten, Segeln)
vereinigungen = Eventreisen
=Firmen, Behorden, Institu- = Incentivereisen
tionen = Klassenfahrten
= Private Gruppen = Jahresabschlussfahrten
= Betriebsausflige
= Seminare

= Private Anlasse, z. B. Familien-
treffen, Reisen mit Freunden

= Fachstudienreisen,
Exkursionen, “Famtrips*’

GruppengrofRe Verkehrsmittel Reiseorganisation
=Kleingruppen = AusschlieBlich ein Verkehrs- = Privat, ohne externe Hilfe
(6 bis 15 Personen)? mittel » Busunternehmen/Busreise-
= Reisegruppen = Kombination von Verkehrs- veranstalter
(ab 16 Personen) mitteln: Flug/Bus, Zug/Bus, = Reiseveranstalter/Spezial-
Schiff/Bus, Bus/Fahrrad, veranstalter
Bus/Schiff = Reiseblros

Quelle: dwif 2006, auf Basis verschiedener Quellen; vgl. bdo Bundesverband Deutscher Omnibus-
unternehmer e. V., o. J., Goslich 2001, Becker, Goslich, Miller 2006

=  GruppengroBe: Ab welcher Personenzahl man von einer Gruppenreise spricht, wird
vollig uneinheitlich gehandhabt. Manche Freizeiteinrichtungen, Incomingunternehmen
oder Tourismusorganisationen bieten Programmbausteine fir Gruppen schon ab einer
Anzahl von 10 Teilnehmern an. Fir andere Anbieter liegt die Schwelle bei 15, 20 oder 25
Teilnehmern. Bei speziellen (Sport-)Reisen (z. B. Golfreisen, Radtouren, Wanderreit-
touren) liegt die Mindestteilnehmerzahl schon bei 4 oder 6 Teilnehmern. Die Deutsche
Bahn hat ein flexibles System entwickelt. Fir Kleingruppen (bis 5 Personen) gibt es spe-
zielle Angebote (z. B. Landertickets) sowie fiir Gruppen von 6 Personen aufwarts bis hin
zum eigenen Charterzug.

Haufig werden unter ,Gruppenreisen® in einem deutlich eingeschrankten Sinne jedoch aus-
schliel3lich die Reisen von grélkeren Personengruppen mit dem Bus verstanden, zu denen
sowohl die klassischen vom (Busreise-)Veranstalter organisierten Busreisen mit Reiseleiter

Informationsreisen flr Touristiker, Journalisten etc., um diese mit einer bestimmten Regi-
on/Lokalitat oder mit einem neuen Produkt vertraut zu machen.

Es gibt keine einheitliche Abgrenzung von ,Kleingruppen®. Hier wird von den Anbietern meist
pragmatisch vorgegangen: z. B. definiert die Berlin Tourismus Marketing GmbH Kleingruppen von
6 bis 20 Personen, Hamburg dagegen von 6 bis 15 Personen.

4
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gehoren kénnen als auch Vereins-, Clubreisen oder Klassenfahrten. Dies mag darauf basie-
ren, dass Busreisen einen eingrenzbaren Markt darstellen.

FAZIT:

= Es gibt nicht das Segment ,Gruppenreisen®. Vielmehr handelt es sich dabei um ein brei-
tes Marktsegment mit unterschiedlichen Segmentierungsmdglichkeiten. Unterscheidun-
gen konnen z. B. bezuglich der Zielgruppen, der genutzten Reiseverkehrsmittel oder
dem Motiv vorgenommen werden.

= |Im Rahmen dieser Studie wird das gesamte Spektrum von Gruppenreisen betrachtet.

3 Wichtige Segmente des Gruppenreisemarktes und Rahmendaten

Im Folgenden werden die typischen Merkmalen und Anspriche ausgewahlter Gruppenreise-
segmente beschrieben, die aus Sicht des dwif fur Schleswig-Holstein von vorrangiger Be-
deutung sind.

Abb. 1: Ausgewdhlte Segmente des Gruppenreisemarktes:
unterschiedlichste Bediirfnisse und Kontaktwege

Organisierte Busgruppenreisen Differenzierung nach. ..
Spezialgruppenreisen = Anbietermarkt
Vereins- und Clubreisen = Besonderheiten des
Kinder- und Segments
Jugendgruppenreisen = Struktur
Gruppenreisen von = Verkehrsmittel
Firmen/Incentives = Anspriche
Private Kleingruppen = Kontaktwege

Quelle: dwif 2006

Allein die Merkmale der sechs hier dargestellten Gruppenreiseformen machen die groRe
Vielfalt der mdglichen Zielgruppen deutlich. Wahrend jedoch die Bedirfnisse dieser Reisen-
den aufgrund von Erfahrungswerten und vorhandener Literatur noch relativ gut darstellbar
sind, hat es sich als sehr schwierig herausgestellt, konkrete Daten Uber das Reiseaufkom-
men bzw. die bestehenden Marktpotenziale zu recherchieren. Zu vielfaltig und gleichzeitig zu
individuell sind die Zielgruppen und Reisearten. Zudem bereiten die zahlreichen inhaltlichen
Uberschneidungen bei den verschiedenen fir Gruppenreisen in Frage kommenden Ziel-
gruppen Probleme bei der Abgrenzung der Segmente.



Grundlagenanalyse Gruppenreisen und MICE fiir Schleswig-Holstein
- Berichtsteil: Gruppenreisen -

dvi/
Consulting GmbH.

31 Busreisen und Spezialgruppenreisen liber Veranstalter

Die Profile der Busreisen und Spezialgruppenreisen Uber einen Veranstalter gestalten sich

wie folgt:

Tab. 2:

Profil Busreisen und Spezialgruppenreisen (liber Veranstalter)

Busreisen

Spezialgruppenreisen

Anbietermarkt

= Bus(reise)unternehmen
= Reiseveranstalter

= Spezialreiseveranstalter

Besonderhei- = GruppengroRe (generell ab 20 Perso- | =Meist kleine Gruppen oder Reisen,
ten des Seg- nen; Busgrofie) individuell fir eine Gruppe zusammen
ments =Vielfalt moglicher Themen: von Kaf- gestellt
feefahrten/Shoppingtouren bis Stu- = Interessen: besondere Aktivitaten
dienreisen (Rad, Wandern, Kanu, Segeln, Reiten)
=Billigangebote (z. B. bei Stadtereisen) oder Themen (Kultur, Musicals, Musik,
oder hochwertige, preisintensive Rei- Sport, Literatur)
sen (z. B. Studienreisen) =Hoher Anspruch an Individualitédt und
= Tages- oder Ubernachtungsreisen Exklusivitat (,Klein, aber fein!“)
=Hohe Anspriiche an Komfort, Be-
quemlichkeit, Sicherheit, Service
= Reiseleitung/personliche Betreuung
wichtig
= Hoher Stammkundenanteil
Kunden- = SchwerpunktmafRig Senioren (ab 60 = Mittlere Altersgruppe: 35 — 55 Jahre
struktur Jahren) =Hobhere Einkommensschicht

Verkehrsmittel

=Bus
= Kombination von Verkehrsmitteln,
(z. B. Bahn/Bus, Bus/Schiff)

=Bus oder andere Transportmittel
(z. B. Fahrrad, Kanu)
= Eigenanreise

Anspriiche an
die Unterkunft

=Grofere Hotels ab 50 Zimmer
= 3 — 4-Sterne-Standard
= Einzelzimmer ohne Aufschlag

=Kleinere, individuell geflihrte Hotels
= Einzelzimmer ohne Aufschlag

Kontaktwege
zu den Kunden

=Freizeitmessen

= Reiseblros

= Anzeigen in Zeitungen
= |nternet

= Freizeitmessen

= Reiseblros

= Anzeigen in Zeitungen
= |nternet

Quelle:

dwif 2006, nach Becker, Goslich, Miller 2006

Die Datenlage zum ,klassischen® Gruppenreisesegment, den Busreisen, ist im Vergleich zu
anderen Teilbereichen relativ gut. Allerdings werden in den vorhandenen Darstellungen nicht
die Pauschalgruppenreisen professioneller Busreiseveranstalter von den Reisen z. B. der
Vereine unterschieden, die den Bus (nur) als Reiseverkehrsmittel nutzen.

= Volumen der Busreisen: Nach Hochrechnungen des Bundesverbandes Deutscher
Omnibusunternehmer nehmen jahrlich 120 Millionen Menschen an Tages- und Uber-
nachtungsfahrten deutscher Busunternehmer (reiner Gelegenheitsverkehr, kein Linien-
verkehr!) teil. Mit rund 100 Millionen Teilnehmern handelt es sich bei der Uberwiegenden
Mehrheit dieser Fahrten um Tagesfahrten. Weitere 20 Millionen Menschen nehmen an
Kurz- und Urlaubsreisen mit dem Bus teil.® Der dabei erzeugte jahrliche Umsatz wird auf

Vgl. Bundesverband Deutscher Omnibusunternehmer e. V., o. J.

6
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1,8 Milliarden Euro geschatzt. Dieser Reiseverkehr wird in Deutschland von ca. 5.800
Busunternehmen abgewickelt. Tatsachlich sind davon jedoch nur ca. 1.100 Unterneh-
men selbst als Veranstalter tatig. Die Ubrigen Unternehmen werden von Firmen, Verei-
nen etc. fir eigene Fahrten als Reiseverkehrsmittel angemietet werden, sind jedoch
selbst nicht als Veranstalter aktiv.*
= Im Vergleich zum Busreiseaufkommen wird der Anteil der Gruppenreisen, die Uber spe-
zialisierte Reiseveranstalter durchgefiihrt werden, zahlenmafig deutlich schwacher
eingeschatzt. Hierunter fallen z. B. Gruppenreisen, die zu Ful, mit dem Fahrrad oder
dem Kanu stattfinden. Uber das quantitative Aufkommen in diesem Bereich liegen keine
Erkenntnisse vor.

FAZIT:

= Busreisen sind ein mittlerweile sehr ausdifferenzierter Markt.
= Beim gesamten Fahrtenaufkommen lberwiegen klar die Tagesreisen.
= Spezialgruppenreiseveranstalter besetzen Nischenmarkte.

3.2

Vereins- und Clubreisen sowie Kinder- und Jugendgruppenreisen

Die Profile von Vereins- und Clubreisen sowie von Kinder- und Jugendgruppenreisen gestal-

ten sich wie folgt:

Tab. 3:

Vereins- und Clubreisen sowie Kinder- und Jugendgruppenreisen

Vereins- und Clubreisen

Kinder- und Jugendgruppenreisen

Anbietermarkt

=Hoher Anteil von Privatpersonen als
,Veranstalter*

=Bus(reise)unternehmen

= Spezialreiseveranstalter

=Hoher Anteil von Privatpersonen als
,Veranstalter*
= Spezialreiseveranstalter

Besonder- = Gruppe kennt sich bereits vor Antritt = Schul- und Klassenfahrten
heiten des der Reise = Kindergartenfahrten
Segments = Motiv: Reise im Kreise Gleichgesinnter | = Professionell organisierte Kinder- und
=Reise als jahrlicher Héhepunkt des Jugendfreizeiten
Vereins- oder Clublebens = Themeninteressen: Events, GroRRver-
= Geselligkeit und Aktivitat stehen im anstaltungen, Stadtereisen
Mittelpunkt = Aktivitaten: Spiel, Spal3, Sport, Shop-
= Stark variierende Gruppengrofie ping
= Unterschiedlichste Interessen; The- = Konzentration auf Hauptreisezeit
menvielfalt nahezu unbegrenzt =Eltern, Lehrer und Erzieher als Ent-
=wenig Stammkundenpotenzial fiir Ver- scheider
anstalter, Reiseblros
Kunden- =Vereine: Sportvereine, Heimat- und =Schulen, Lehrer
struktur Freizeitvereine, Kunst/Kultur, Kirchen, | =Kinder- und Jugendabteilungen von

Berufs- und Interessenverbande in
Deutschland

= Altersgruppe verschieden, schwer-
punktmafig mittleres Alter

Vereinen
=Kinder und Jugendliche generell

* Vgl. Becker, Goslich, Miiller 2006.
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(Fortsetzung)

Vereins- und Clubreisen

Kinder- und Jugendgruppenreisen

Verkehrsmittel

=Bus
=Bahn

=Bus
=Bahn
= Eigenanreise (Eltern)

Anspriche an
die Unterkunft

= Hotels, 3-Sterne-Standard

= Jugendherbergen, Gruppen-
unterkilinfte

= Seminarhauser

= preisginstig

=Hotels, 2 — 3-Sterne-Standard mit
Gruppenraumlichkeiten

= Jugendherbergen/-unterkiinfte

= Camping, Feriencamps

= Preisglinstig

= Larmunempfindliche Umgebung

Kontaktwege
zu den Kunden

= Direktmailing mit Hilfe des Vereins-
registers

= Uber Busunternehmen mit eigenen
Kontakten

= Pressearbeit in Special-Interest-
Medien je nach Zielgruppe

= Direktmailing an Schulen, Lehrer

= Pressearbeit in Special-Interest-
Medien, z. B. Lehrer-/Padagogik-
zeitschriften

= Uber Reisebliros

Quelle:

dwif 2006, nach Becker, Golisch, Mller 2006

= Das mengenmalige Aufkommen der Vereins- und Clubreisen lasst sich nicht beziffern,

weil der Markt sehr grof3 und heterogen ist. Es handelt sich bei diesem Bereich aller-
dings um ein aullerst interessantes Marktsegment. So waren z. B. im Jahr 2005 in
Deutschland fast 600.000 eingetragene Vereine (e. V.) registriert. Deren Zahl ist laut
Vereinsregister seit 2001 sogar um fast 50.000 angestiegen. Die tatsachliche Zahl der in
Deutschland existierenden Vereine oder Klubs liegt jedoch noch deutlich héher, denn die
Menge der nicht eingetragenen Vereine, Klubs, Stiftungen etc. ist Gberhaupt nicht be-
kannt.

Auch liegen keine Daten vor, in welcher Haufigkeit diese Gruppen Reisen unternehmen;
dennoch ist davon auszugehen, dass viele Vereine im Sinne des Gemeinschaftserleb-
nisses in regelmaligen Abstanden Tages- oder gar Ubernachtungsfahrten durchfiihren
(Chorfreizeiten, Trainingslager von Sportvereinen etc.). Der Anteil der Vereinsreisen an
den im vorherigen Kapitel aufgefiihrten Busreisen ist sicherlich betrachtlich, aber nicht
quantifizierbar.

Vereinsreisen werden nicht nur von Privatpersonen vorbereitet. Zahlreiche Reiseveran-
stalter sind in diesem Markt bereits aktiv und organisieren Uber frei zusammenstellbare
Programmbausteine individuell zugeschnittene Vereinsreisen mit zunehmend ausdiffe-
renziertem Angebot. Denn ob ein Chor eine Reise unternehmen mdchte oder ein Sport-
verein — die Anspriche an die Infrastruktur und die Interessen an Besichtigungszielen
oder Aktivitaten sind teilweise vollig verschieden.

Der Bereich Kinder- und Jugendreisen ist ein sehr spezielles Segment, das in der Touris-
muswissenschaft bereits seit einigen Jahren intensiv beobachtet wird. Probleme bereitet hier
jedoch nach wie vor der Mangel an quantitativen Daten zur Einschatzung des gesamten
Marktaufkommens.
= Grundsatzlich ist bekannt, dass insbesondere Jugendliche eine iuiberdurchschnittlich

hohe Reiseintensitat aufweisen und meist Uber eine grof3e Reiseerfahrung verfugen.

Wie grol jedoch in dieser Altersgruppe die Anzahl der gesamten Reisen ist, die in Grup-
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pen stattfinden, ist nicht festzustellen. Dies liegt insbesondere daran, dass der Bereich
der Kinder- und Jugendfreizeiten bisher nicht quantitativ erfasst werden konnte.

= Auf Angebotsseite gibt es in Deutschland Uber Jugendherbergen und viele weitere Tra-
ger (wie KIEZ e. V.) zahlreiche Unterkunftsmdglichkeiten flir Kinder- und Jugendgrup-
pen. Auch in Schleswig-Holstein findet sich in der Beherbergungsinfrastruktur ein
groRes Angebot fiir diese Zielgruppe.®

= Riickgang von geforderten Kinder- und Jugendreisen: Ein Blick auf die Aktivitaten in
anderen Bundeslandern (Mecklenburg-Vorpommern, Brandenburg etc.) zeigt zudem,
dass dieser Markt mittlerweile hart umkampft ist. Auch bemihen sich verschiedene Kin-
der- und Jugendreiseveranstalter um die Gunst der Kunden. Hier macht sich der quanti-
tative Rickgang der geférderten Kinder- und Jugendreisen bemerkbar, der sich seit der
zweiten Halfte der 90er Jahre abzeichnet. Kinder- und Jugend(gruppen)reisen finden zu-
nehmend aulerhalb der Kinder- und Jugendhilfe statt und werden von professionellen
Veranstaltern organisiert. Kinder und Jugendliche sind trotz des demografischen Trends
in Richtung einer zunehmend &lter werdenden Gesellschaft weiterhin eine attraktive
Zielgruppe, weil hier schon in jungen Jahren Interesse fir eine bestimmte Destination er-
zeugt und zu Wiederholungsbesuchen motiviert werden kann.

FAZIT:

= Vereins- und Clubreisen sind ein sehr heterogener Markt und bieten ein sehr breites
thematisches Spektrum, das auch entsprechend bedient werden muss.

= Aufgrund der groRen Zahl in Deutschland registrierter Vereine ist davon auszugehen,
dass das Volumen an Vereinsreisen betrachtlich ist. Genauere Angaben Uber das Rei-
seaufkommen liegen jedoch nicht vor.

= Kinder- und Jugendgruppenreisen sind ein interessantes, gleichzeitig jedoch auch
bereits stark umworbenes Marktsegment.

= Erschwerend kommt hinzu, dass geférderte Kinder- und Jugendgruppenreisen im Ab-
nehmen begriffen sind.

®  Vgl. hierzu die Broschiire des Landesjugendrings Schleswig-Holstein e. V. ,Jugendfreizeitstatten

in Schleswig-Holstein und Hamburg, 2004/2006*.
9
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3.3 Gruppenreisen von Firmen, Institutionen und privaten Kleingruppen

Die Profile von Gruppenreisen von Firmen und Institutionen sowie von privaten Kleingruppen
gestalten sich wie folgt:

Tab. 4:

Gruppenreisen von Firmen, Institutionen und privaten Kleingruppen

Gruppenreisen von
Firmen und Institutionen

Private KleingruppenG

Anbietermarkt

= Spezialreiseveranstalter
=Incentive-Agenturen

=Hoher Anteil von Privatpersonen als
,Veranstalter*
= Spezialreiseveranstalter

Besonderhei- =Reiseanlasse: Betriebsausflug, = Unterschiedlichste Reiseanlasse
ten des Seg- Incentives, Seminare = Unterschiedlichste Zusammensetzung
ments = Stark variierende Gruppengrofle und GruppengrofRe
= Freizeit- und/oder Arbeitsreise = Gemeinsame Aktivitaten und Gesellig-
=Wichtige Erfolgsfaktoren: Komfort, keit im Vordergrund
Exotik, Abwechslung, Abenteuer,
,1eambuilding*
Kunden- =Firmen, Institutionen =gesamte Bevolkerung
struktur
Verkehrsmittel | =Bus "PKW
=Bahn =Kleinbus
=Eigenanreise =Bahn

= Mittlere/grofRere Hotels mit Be-
sprechungs- oder Seminarrdumen

= Spezielle Ortlichkeiten

=4 — 5-Sterne Standard

= Einzelzimmer ohne Aufschlag

= Individuell gefihrte Hotels
= Einzelzimmer ohne Aufschlag
= Evtl. Mehrbettzimmer

Anspriche an
die Unterkunft

= Uber Fachorgane/-zeitschriften
=Katalog, Internet

= Uber Fachorgane, Fachzeitschriften
= Fachmessen, Fachveranstaltungen
= Direkter Kontakt

Kontaktwege
zu den Kunden

Quelle: dwif 2006, nach Becker, Goslich, Muller 2006, RA 2005, Mahmoud 2005

Wie in verschiedenen anderen Gruppenreisesegmenten, so ist auch der Bereich der Be-

triebsausfliige und Incentivereisen bisher nur wenig erforscht:

= Die Society of Incentive & Travel Executives (SITE) veroffentlichte im Jahr 2000 erstma-
lig eine Studie Uber den Incentive-Reisemarkt in Deutschland. Dabei wurde deutlich,
dass sich dieser Markt in den letzten Jahren in Deutschland sehr positiv entwickelt hat
und zu einem bedeutenden touristischen Marktsegment geworden ist. Ungefahr 55 %
der deutschen Unternehmen sehen in ihrem Jahresbudget Mittel fur die Durchflhrung
von Incentivereisen fir ihre Mitarbeiter vor. Das Marktvolumen wird in Deutschland auf
insgesamt 16.000 Unternehmen beziffert, die Incentives zur Mitarbeitermotivation und
Teamforderung und damit zur Erreichung der Unternehmensziele einsetzen. SITE
schatzt den Anteil der Incentivereisen, die in Gruppen vollzogen werden, auf 83 %. Zu
41 % Prozent finden diese Reisen in deutschen Reisezielen statt. Incentivereisen mus-
sen speziell auf die Bedurfnisse der jeweiligen Gruppe bzw. des Unternehmens zuge-

Marktforschungsdaten zu privaten Kleingruppen sind bisher nicht vorhanden. Wichtige Charakte-
ristika sind aber aus den Ergebnissen der letzten Reiseanalyse sowie aus eigenen Recherchen
ableitbar.

10
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schnitten werden. Die Inhalte der Reise kdnnen je nach verfolgtem Zweck (z. B. Motiva-
tion, Unternehmensidentifikation) unterschiedlich ausfallen und entweder einen Schwer-
punkt auf ein fachliches Programm oder auf Freizeitaktivitdten legen.

= Reiseaufkommen: Letztendlich ist das Reiseaufkommen eng mit der wirtschaftlichen
Situation der Unternehmen verknlpft, so dass in wirtschaftlich schwierigen Zeiten die
Bereitschaft zur Durchfuhrung von Incentivereisen sinkt. Die Tatsache, dass Incentives
aus Sicht der deutschen Steuergesetzgebung als geldwerter Vorteil zu betrachten und
entsprechend zu versteuern sind, hat Incentives zudem zu einer teuren Angelegenheit
fur die Firma oder die Mitarbeiter gemacht. Nicht zuletzt aus diesen Grunden hat das
Reiseaufkommen an Incentivereisen nach Ansicht der SITE-Studie seinen Hohepunkt er-
reicht und wird vermutlich in den nachsten Jahren nicht mehr weiter ansteigen.’

= Fdr den Gruppentourismus bleibt der Markt jedoch weiterhin interessant. Auf der Suche
nach neuen Zielgruppen sind die Busunternehmen mittlerweile selbst dazu Ubergegan-
gen, den Markt flr Incentivereisen in Zusammenarbeit mit entsprechenden Partnern mit
eigenen Angeboten aktiv zu bearbeiten und nicht auf die Anfragen der Unternehmen zu
warten.®

Uber das Reiseaufkommen in Kleingruppen konnten keine spezifischen Erkenntnisse ge-

wonnen werden. Die verfligbaren reprasentativen Studien differenzieren das Reiseaufkom-

men nicht nach verschiedenen Gruppengréfen.

= Aus der Reiseanalyse RA 2005 geht lediglich hervor, dass von samtlichen Urlaubsreisen
(Haupturlaubsreise und Zweit- und Drittreisen) im Jahr 2004 14 % mit funf oder mehr
Personen stattfanden. Der Markt der Kleingruppen ist allein schon deshalb schwer zu
Uberblicken, weil diese sich sehr stark selbst organisieren und daher in den Statistiken
kaum zu erfassen sind.

FAZIT:

= Gruppenreisen von Firmen und Institutionen beinhalten ein breites Spektrum, das
von der Tagungsreise Uber den Betriebsausflug bis hin zur Incentivereise reicht.

= Die hier beschriebenen Segmente sind dem Bereich ,Geschéaftsreisen® zuzuordnen.

= Uber den Markt der privaten Kleingruppen liegen keine gesonderten Marktdaten vor

=  Wie im Bereich ,Trends” zu sehen sein wird, sehen verschiedene Trendstudien hierin
einen Wachstumsmarkt.

" Vgl. Mahmoud 2005.
Vgl. Spoede 2006b, S. 10-13.
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4 Trends im Gruppenreisemarkt

Zusatzlich zu den Zielgruppenprofilen wurde in der Fachliteratur hinsichtlich aktueller Ent-
wicklungen im Gruppenreisemarkt recherchiert:

REISEVERKEHRSMITTEL BUS

= Busreisen mit wachsendem Marktanteil: Die Zukunftsaussichten fir das Marktseg-
ment Busreisen werden von Experten positiv eingeschatzt. Die RA-Trendstudie ,Urlaubs-
reisetrends 2015 der F.U.R halt einen — leichten — Anstieg des Marktanteils des Busses
bei Urlaubsreisen von heute 10 % auf ca. 12 % im Jahr 2015 fur moéglich. Zurtckgefuhrt
wird diese Einschatzung auf eine steigende Nachfrage, die nicht zuletzt mit der demo-
grafischen Entwicklung in Deutschland zusammenhangt. Denn mit der Zunahme des An-
teils alterer Menschen an der Bevolkerung wachst das Potenzial der klassischen Kunden
fir Busgruppenreisen zu. Das bestatigen auch die aktuellen Ergebnisse der RA 2006. Ihr
zufolge wollen in den nachsten drei Jahren 23 % der Bevolkerung ,ziemlich sicher” eine
Busreise unternehmen. Vor vier Jahren lag dieser Wert noch bei 18,5 %.

= Weitere Trends im Busreisesegment:

Tab. 5: Aktuelle Entwicklungen im Busreiseverkehr

Bereiche Trends

Reiseziele = Zunehmende Bedeutung des Reiseziels Deutschland
= Weitere Ziele mit Wachstumsaussichten:
Mittelmeerraum allgemein, Kroatien, Istrien, Osteuropa: Polen, Ungarn

Incoming = Zunehmende Bedeutung von Gruppenreisen aus Osteuropa (v. a. Polen,
Tschechien) nach Deutschland
Anreise = Busunternehmen konkurrieren im Reisezielverkehr mit Low-Cost-Carriern

= Gleichzeitig Kooperationsmoglichkeiten: Verkehrsmittelkombination,
z. B. Anreise mit dem Flugzeug — Rundreise mit dem Bus

Reisedauer » Die klassische Busreise wird kurzer.

= Steigendes Interesse an Kurzreisen (z. B. Wochenende)
GruppengroRe = Sinkende Gruppengrol3e
Alter = Anteil der Senioren an Busreisen wird groRer; insbesondere im Bereich

80 Jahre und alter;
= Jugendliche bleiben wichtige Zielgruppe flir Busreisen.

Zielgruppenansprache = Uber Themen: z. B. Opernreisen, Musicalreisen, Garten und Parks

Reiseinhalte Wichtige Themen:

= Stadtereisen

=Wellnessreisen

= Eventreisen (WM 2006, Expo, Bundesgartenschauen, Landesgarten-
schauen)

= Erlebnisorientierte Lernwelten (Legoland, Europapark, VW-
Volkswagenstadt)

Preisgestaltung = Angebotsschere:
»~Schnappchen“-Reisen bestehen neben hochpreisigen Themen- und

Rundreisen bis hin zu Luxusreisen

Service = All inclusive
= Individuelle Betreuung, v. a. bei Seniorenreisen immer wichtiger

Quelle: dwif 2006, nach Meyer 2003, F.U.R 2004, Spoede 2006
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KLEINGRUPPEN

= Zukiinftig mehr Reisen in Kleingruppen: Die Trendforscher weisen in jlingster Zeit
darauf hin, dass sich mit Auflosung der traditionellen (Familien-)Strukturen die Individua-
lisierung in unserer Gesellschaft deutlich verstarkt, sich zum anderen aber gleichzeitig
neue Gruppenzugehdrigkeiten herausbilden, die gerade auch beim Reisen zum Tragen
kommen: Patchwork-Familien, verreisende Grofeltern mit Enkeln, Reisen mit Freunden,
mit Kollegen, als Interessensgruppe etc.
Auch die Reiseanalyse stellte in den letzten Jahren fest, dass Reisen in kleinen Gruppen
unterschiedlicher Besetzung zunehmen. Besonders Jugendliche reisen gerne in Grup-
pen mit mehr als 5 Personen.’® Einige Stadte wie Hamburg und Berlin haben dies bereits
erkannt und spezielle Angebote fir Kleingruppen auf den Markt gebracht. Auch Spezial-
veranstalter wie Kanu-, Wander- und Radreiseveranstalter haben passende Angebote
entwickelt.

KINDER- UND JUGENDTOURISMUS

= Klassische Kinder- und Jugendgruppenreise auf dem Riickzug: Entsprechend der
demografischen Entwicklung in Deutschland vermeldet die ,klassische* Kinder- und Ju-
gendgruppenreise - die Klassenfahrt - Rickgange. Auch die geférderte Jugendfreizeit ist
mehr und mehr auf dem Rickzug.

= Neue Reiseformen: Diesem Negativtrend stehen neue Reiseformen gegeniber. Kinder
und Jugendliche verreisen haufiger als der Gesamtdurchschnitt. Sie verreisen in unter-
schiedlichen Konstellationen, mit und ohne Eltern, organisiert oder privat, in verschieden
grolten Gruppen. Schleswig-Holstein ist neben Bayern und Mecklenburg-Vorpommern
eines der beliebtesten Reiseziele. Neben den typischen jugendtouristischen Einrichtun-
gen wie Jugendherbergen und Schullandheimen Ubernachten Kinder und Jugendliche
mehr und mehr in Hotels, in Ferienddrfern und -hausern oder auf Campingplatzen. Ju-
gendtouristische Einrichtungen missen sich neue, erganzende Standbeine suchen. Die
Jugendherbergen haben bereits auf diese Nachfrageveranderungen reagiert. Neben
neuen Angeboten flr Familien(gruppen)reisen bieten sie zunehmend Angebote flir den
allgemeinen Gruppenreisemarkt (Seminare und Tagungen, Vereinsfahrten, Schulungen
etc.).”

SHOPPINGTOURISMUS

= Kaffeefahrten weiterhin beliebt: Die klassischen (Einkaufs-)Kaffeefahrten mit dem Bus
werden aufgrund wiederholter negativer Berichterstattung in den Medien von weiten Tei-
len der Bevdlkerung mit groRer Skepsis betrachtet. Nichtsdestotrotz nehmen nach einer
Studie der Gesellschaft flir Konsumforschung GfK jahrlich rund 4 bis 5 Millionen Perso-
nen an Shoppingtouren per Bus teil. Gerade in diesem Segment ist der Anteil der ,Wie-
derholungstater” sehr gro3. Angeblich sind 85 % der Teilnehmer an Shoppingtouren be-
reits Stammkunden!" Allen Unkenrufen zum Trotz: Das Interesse an der ,Kaffeefahrt*
ebbt nicht ab, allerdings wandeln sich Anspriiche und Ziele: ,Friher waren unter ande-

°  vgl. N.l.T. 2003.
% vgl. N.I.T. 2003, Kosmale 2003.
" vgl. Sternes 2005.
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rem Friteusen und Blgelmaschinen der Renner. Heute bevorzugen die Kunden eher
Geschirr, Textilien sowie Fitnessgerate und Nahrungserganzungsmittel“." Erlebnisshop-
ping boomt bei der Generation 60+, wobei heute neben Verkaufsshows der Besuch von
Outletcentern, Fabrikverkaufen oder Einkaufszentren angesagt sind (,Fashion, Fun and
Food®). Neben dem Einkaufen ist die gesellige Komponente bei den Shoppingtouren
wichtig: Gut essen und gemeinsame Erlebnisprogrammpunkte runden das Tagespro-
gramm ab.™

REISEERFAHRENE UND ANSPRUCHSVOLLE BEST-AGER

= Anspruchsvolle Best-Ager: Waren bei den Senioren, dem traditionellen Standbein der
organisierten Busreise, Bequemlichkeit, Geselligkeit und Komfort entscheidende Bedurf-
nisse, gepaart mit einem starken Sicherheitsbedlrfnis in der Gruppe, so sind die kinfti-
gen ,Best-Ager” reiseerfahrener, deutlich anspruchsvoller und bei besserer Gesundheit.
Sie haben einen starken Drang zur Individualitdt und wollen sich nur bedingt Gruppen-
zwangen unterordnen. Hier missen neue Konzepte zur Kundenansprache entwickelt
werden! Parallel zur wachsenden Uberalterung unserer Gesellschaft werden auch die
Gruppenreisen alterer Senioren (80+) zunehmen. Hier sind dann wieder Konzepte mit
Sicherheit in der Gruppe und gemeinsamem Programm gefragt; aber auch individuelle
Betreuung (Arzt, Reisegestaltung etc.) und die Beriicksichtigung von gesundheitlichen
Einschrankungen werden zum Erfolg dieser Reisen beitragen.™

FAZIT:

= Der Gruppenreisemarkt befindet sich im Wandel. Die klassischen Strukturen l6sen sich
zugunsten flexiblerer Formen auf. Eine sehr flexible und marktorientierte Produktentwick-
lung sowie eine zielgruppenspezifische Vermarktung werden tber den kinftigen Erfolg
Schleswig-Holsteins als Gruppendestination mit entscheiden.

= Die klassische Busgruppenreise bleibt zwar die Hauptsaule des Gruppenreisesegments,
vollzieht aber — wie in anderen touristischen Bereichen auch — eine starke Segmentie-
rung nach sehr differenzierten Zielgruppen. Neue Entwicklungsrichtungen werden sicht-
bar.

=  Gruppenkonstellationen und -gré3en unterliegen einem starken Wandel. Hierauf muss
von Anbieterseite flexibel mit entsprechenden Angeboten reagiert werden.

= Anspriche und Vorlieben auf Nachfragerseite verandern sich. Kreativitdt und
Servicequalitdt missen die Antworten der Anbieter sein.

2 vqgl. Sternes 2005.
3 vgl. Sternes 2005 und AHGZ, 25.3.06.
" Vgl. RDA — Internationaler Bustouristik Verband 2006.
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5 Bereits vorhandene Studien zum Gruppenreisesegment in Schleswig-
Holstein

Sonderauswertung RA 2005: Bundesverband deutscher Omnibusunternehmer e. V.
Der Bundesverband Deutscher Omnibusunternehmer e. V. (bdo) veréffentlicht auf seinen
Internetseiten Marktforschungserkenntnisse zum Busreisesegment, die auf der RA 2005
basieren. Schleswig-Holstein - so zeigt sich hier - gehdrt in Deutschland zu den funf wichtigs-
ten Zielbundeslandern fiir Busgruppenreisen.

Abb. 2: Erkenntnisse Marktsegment Busreisen (Basis Reiseanalyse RA 2005)

Marktanteil des Busses als Reiseverkehrsmittel
fir Urlaubsreisen 2005: 10 %
(PKW 46,7%, Flugzeug 35,8 %, Bahn 6 %)

Rangliste der beliebtesten Busreiseziele insg. Rangliste der beliebtesten Busreiseziele in

(in % der Busreisen) Deutschland (in % der Busreisen)

= Deutschland 29,8 = Bayern 22,5
= ltalien 13,9 =  Mecklenburg-Vorpommern 14,1
= Osterreich 11,2 = Baden-Wirttemberg 13,8
= Polen 6,6 = Niedersachsen 9,7
=  Frankreich 6,2 = Schleswig-Holstein 9,4
= Ungarn 4,6 = Sachsen 5,7
=  Spanien 4,5 Ll

Quelle: Bundesverband Deutscher Omnibusunternehmer auf Basis RA 2005

Projekt ,,Saisonalitat — Urlaub das ganze Jahr — Aktiv Wohlfiihlen*

Die mdgliche Bedeutung des Gruppenreisesegments fur Schleswig-Holstein wurde auch im
Rahmen des Projektes ,Saisonalitdt — Urlaub das ganze Jahr — Aktiv Wohlfuhlen“ bereits
behandelt. Ziel des Projektes ist es, das Gasteaufkommen in der Region Ostholstein/Plén
aulerhalb der Hauptsaison zu steigern. Zur Identifikation von Zielgruppen, die sich zur Erfil-
lung dieser Aufgabe eignen, hat das N.I.T. — auf Basis der RA 2003 und der Gastebefragung
Schleswig-Holstein — die Saisonalitatsmuster von Urlaubsreisen analysiert. Im Ergebnis die-
ser Analyse wurde das Marktsegment ,Gruppen-/Busreisende” als eine mogliche Hauptziel-
gruppe des Nebensaisonurlaubs (neben anderen Zielgruppen wie Kurzurlaubsreisende etc.)
in Schleswig-Holstein ermittelt, die hinsichtlich ihrer Bedeutung ,einen (ibergeordneten Stel-
lenwert fUr die zuklUnftige Vermarktung® haben. Dabei wurde das nachfolgende Zielgruppen-
profil formuliert.
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Abb. 3: Zielgruppenprofil ,,Gruppen-/Busreisende*

Durchschnittsalter: 54 Jahre

Lebensphase: Haufig Seniorenpaare, ledige Senioren

Haushaltsnettoeinkommen: 1.965 Euro (unter dem Bevdlkerungsdurchschnitt)

Bildung: Durchschnittliche bis Uberdurchschnittlich gute Bildung

Reisehaufigkeit: reisen haufiger (9 % haben 2003 mind. 3 Reisen unter-
nommen)

Reisesaison: Haupturlaubsreisen und zusatzliche Reisen relativ hau-
fig in der Vor- und Nachsaison

Reisemotive (Besonderheiten): Gesundes Klima, Natur erleben, neue Eindrucke, etwas

fur die Gesundheit tun, verwéhnen lassen, Abwechs-
lung, Welt sehen, ,unterwegs®, neue Leute, Unterhal-

tung

Aktivitaten: Landestypische Spezialitaten genief3en, Ausfliige, aus-
ruhen/schlafen

Reiseziel Schleswig-Holstein: 2002 leicht tberdurchschnittlich oft bereist

Quelle:  N.L.T. 2003, S. 41

Um die Dimension des Marktsegments Gruppenreisen zu verdeutlichen, wurde vom N.I.T.
erganzend darauf hingewiesen, dass 90 % der Urlaubsreisenden in Schleswig-Holstein im
Jahr 2002 Individualreisende waren.

Erkenntnisse des Tourismusbarometers

Im Rahmen der Stimmungsbarometer-Befragung hat sich herausgestellt, dass knapp 46 %
der befragten Touristiker Schleswig-Holsteins davon ausgehen, dass organisierte oder priva-
te Gruppenreisen in ihrem Gebiet eine ,grof3e” (39 %) bis ,sehr grol3e” Rolle (7 %) spielen.
Nur 25 % messen diesem Marktsegment eine ,geringe“ bis ,sehr geringe® Bedeutung bei.

FAZIT:

= Schleswig-Holstein ist bereits ein beliebtes Busreiseziel und rangiert auf Platz 5 der be-
liebtesten Busreiseziele Deutschlands. Dennoch sind 90 % der Urlaubsreisenden in
Schleswig-Holstein Individualtouristen.
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6 Gruppenreisen in Schleswig-Holstein

Die folgenden Aussagen zur Situation in Schleswig-Holstein sind eine Zusammenfiihrung
verschiedener Erhebungs- und Untersuchungsbausteine, die im Rahmen der Untersuchung
durchgefiihrt wurden.

6.1 Ergebnisse der Bestandsaufnahme zur gruppenreisefahigen Beherbergungs-
infrastruktur

6.1.1 Daten der amtlichen Statistik

Wahrend der Untersuchungen im Rahmen des Sparkassen-Tourismusbarometers Schles-
wig-Holstein hat sich herausgestellt, dass Umfang und Qualitat der gruppenreisefahigen Be-
herbergungsinfrastruktur in Schleswig-Holstein durch die Touristiker im Land als eher kritisch
eingeschatzt wird. So fiel z. B. die Bewertung der Gruppenreisefahigkeit der Betriebe durch
die Touristiker in Schleswig-Holstein im Rahmen der Stimmungsbarometers Herbst 2005
sehr durchwachsen aus: Nur 16 % der befragten Experten bewerteten die Gruppentauglich-
keit der Betriebe in ihrem jeweiligen Zustandigkeitsbereich mit ,gut, 19 % werteten mit ,be-
friedigend“ und 39 % mit ,ausreichend”. Weitere 22 % vergaben sogar die Wertung ,mangel-
haft‘ bzw. ,ungentigend®.

Das Statistische Landesamt fir Hamburg und Schleswig-Holstein weist fiir Schleswig-

Holstein im Dezember 2005 in allen Betriebsarten insgesamt 4.677 Betriebe mit mehr als 9

Betten aus:

= Auf den Bereich Hotellerie, der die Sparten Hotels, Hotels Garni, Gasthofe und Pensio-
nen beinhaltet, entfallen insgesamt 1.448 gewerbliche Ubernachtungsbetriebe, das sind
ca. 31 % aller Betriebe im Land.

= Bezogen auf die Bettenzahl (jeder dieser Betriebe hat mindestens 9 Betten) kénnte theo-
retisch jeder Betrieb zumindest kleinere Gruppen zwischen 5 und 8 Personen aufneh-
men. Richtet man jedoch den Fokus auf die Beherbergungsinfrastruktur, die sich fir gro-
Rere Gruppen eignet (d. h. Busreiseveranstalter, Vereine etc.), so dinnt sich das Feld
der Anbieter im Land deutlich aus. Bei einer Gruppengrofie von mindestens 30 Personen
kommen in der Hotellerie Schleswig-Holsteins rein rechnerisch nur noch 578 Betriebe in
Frage, die Uiber eine entsprechende Bettenzahl verfligen.

= Die Anzahl der wirklich gruppenreisefahigen Betriebe ist jedoch noch deutlich geringer,
weil allein eine Kapazitat von 30 Betten flr Gruppen nicht ausreichend ware (Wunsch
nach Einzelzimmern, zusatzliche Kontingente flir Individualreisende etc.). Erfahrungs-
gemal suchen Busunternehmen flr ihre Gruppen Betriebe mit mindestens 25 Zimmern,
d. h., die Betriebe missten mindestens zwischen 40 und 50 Betten haben, und selbst
dann waren viele Betriebe bereits komplett belegt. Die amtliche Statistik stellt die Betrie-
be leider nicht nach der Anzahl der Zimmer dar. Tatsachlich gibt es in Schleswig-
Holstein lediglich 98 Betriebe mit mindestens 100 Betten. Nur diese Betriebe konnten
problemlos eine Gruppe beherbergen, ohne Individualgaste zu verdrangen.
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Abb. 4: Gruppenfahigkeit der Hotellerie in Schleswig-Holstein

4.677

1.448

98
Betriebe davon... davon... davon...
insgesamt
Hotels, Betriebe Betriebe
Hotels Garnis, mit mind. mit 100 Betten
Gasthofe, 30 Betten und mehr

Pensionen
Quelle: dwif 2006, Daten Statistisches Landesamt

Zur Hotellerie kommen weitere Betriebe aus der Sparte des ,Sonstigen Beherbergungsge-
werbes” in Schleswig-Holstein hinzu, die sich zumindest flr bestimmte Segmente von Grup-
penreisen (z. B. Schulgruppen, Jugendgruppen, Vereine) eignen. So wurden Ende 2005
insgesamt 227 Jugendherbergen, Erholungs-, Ferien- und Schulheime sowie Boardinghou-
ses mit mind. 30 Betten ausgewiesen.

Tab. 6: Zahl der Betriebe nach ausgewahlten Betriebsarten und Bettenklassen

. Weitere Gruppenunter-
] . il €27 _Betrlebe_ Zahl der Betriebe in der kiinfte
Betriebe in Schleswig-Holstein Hotellerie )
mit ... bis ... insgesamt s, el @i (hlﬁrg Jugegdhh?rbergen,
Gistebetten . ) otels, Hotels Garni, utten, Erholungs-,
(Al BEITEERER 2 Gasthofe, Pensionen) Ferien-, Schulheime und
sammen) .
Boardinghouses)

9 bis 19 2.368 567 9

20 bis 29 907 303 22

30 bis 99 1.100 480 126

100 und mehr 302 98 101

Summe 4.677 1.448 258

Quelle: dwif 2006, Daten Statistisches Landesamt

Der Vollstandigkeit halber sei darauf hingewiesen, dass die amtliche Statistik in der Sparte
der Ferienzentren und Ferienwohnungen weitere 536 Betriebe mit mind. 30 Betten ausweist.
Aufgrund der Heterogenitat der Anbieterstruktur in dieser Sparte kann jedoch Uberhaupt kei-
ne Aussage darlber getroffen werden, welche dieser Betriebe fir Gruppenreisen iberhaupt
in Frage kommen.
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6.1.2 Bestandsaufnahme auf Basis der Unterkunftsverzeichnisse

Fir die eigene Analyse der Beherbergungsinfrastruktur und zur Vorbereitung der schriftli-
chen Befragung (Anlage einer Adressdatenbank) wurden die Unterkunftsverzeichnisse aus
allen Regionen Schleswig-Holsteins ausgewertet. Kriterium flir die Aufnahme in die Daten-
bank war ein Zimmerangebot von mindestens 20 Betten und die Ausweisung in der Katego-
rie Hotel, Hotel Garni, Pension oder Gasthof.

Das Ergebnis: Ein Unternehmer oder Privatier, der auf diese Weise flr seine Busgruppe
oder seinen Club einen Betrieb mit mindestens 20 Zimmern suchen wirde, hat in Schleswig-
Holstein theoretisch eine Auswahl von 299 Betrieben. Ein Anspruch auf Vollstandigkeit die-
ser Erhebung wird jedoch nicht erhoben. Die Verteilung der Betriebe nach GréRenklassen
und die genaue Verteilung auf die Reisegebiete geht aus der nachfolgenden Tabelle hervor.

Tab. 7: Unterkunftsbetriebe nach Zimmerklassen und Reisegebieten auf Basis der
Auswertung der Unterkunftsverzeichnisse in Schleswig-Holstein (absolut
und in % von Gesamt)

Betriebe .. .. T
mit ... bis Nordsee Ostsee Ll:(b.efk’ HOISt:m" SUrl‘alrlge§ G
 Zim- SH SH’ iel, scC e. c esmflg- esamt
mern Flensburg Schweiz Holstein
. 48 68 20 17 45 198
cLIDE 16,1 % 22,7 % 6,7 % 5,7 % 15,1 % 66,2 %
(16,1 %) (22,7 %) (6.7 %) (5.7 %) (15,1 %) (66,2 %)
. 15 17 17 3 24 76
S0bis 100 | 5509 (5.7 %) (5.7 %) (1,0 %) 80%) | (254 %)
101 und 1 9 7 0 8 25
mehr (0,3 %) (3,0 %) (2,3 %) (0,0 %) (2,7 %) (8,4 %)
Summe 64 94 44 20 77 299
(21,4 %) (31,4 %) (14,7 %) (6,7 %) (25,8 %) | (100,0 %)

*) ohne Libeck, Kiel, Flensburg

dwif 2006, auf Basis der Unterkunftsverzeichnisse in Schleswig-Holstein
(kein Anspruch auf Vollstandigkeit)

Quelle:

FAZIT:

= Sowohl die amtliche Statistik als auch die im Rahmen dieser Studie durchgefiihrte Be-
standsaufnahme machen deutlich, dass die Zahl der Betriebe mit Kapazitaten fiir grofie-
re Gruppen in Schleswig-Holstein sehr begrenzt ist.

= Die regionale Verteilung der gruppenfahigen Beherbergungsbetriebe zeigt eine Konzent-
ration auf die Ostseekiiste (>45%). Das Ubrige Schleswig-Holstein (26 %) und die Nord-
see (21%) folgen erst mit deutlichem Abstand.
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6.2 Ergebnisse der Befragung der Beherbergungsbetriebe

Zur Generierung von Primardaten wurde eine schriftliche Befragung der erfassten Beherber-
gungsbetriebe durchgefihrt. Dies erwies sich aufgrund eines unbefriedigenden Rucklaufs zu
den Befragungsaktionen als schwierig. Auf den Versand von insgesamt 356 Fragebdgen
wurde trotz telefonischer Nachfassaktionen — auch mit Unterstiitzung verschiedener Touris-
musorganisationen im Land — lediglich ein Rucklauf von 17 % erzielt.

In Erganzung der hier bereits vorgestellten Ergebnisse der Bestandsaufnahme konnten aus
den Befragungen der Hotelbetriebe und Bus(reise-)unternehmen sowie von Reiseveranstal-
tern weitere Erkenntnisse zum Gruppentourismus in Schleswig-Holstein gewonnen werden:

Anteil des Gruppengeschiftes am Ubernachtungsaufkommen

Von 61 antwortenden Betrieben konnten 59 (entspricht 98 %) Angaben zum Anteil des
Gruppengeschéfts an den Ankinften machen: 22 Betriebe (36 %) gaben an, dass das Grup-
pengeschaft maximal 10 % der gesamten Ankunfte ausmache, bei 16 Betrieben (26 %) lag
der Anteil zwischen 11 % und 25 %, weitere 13 Betriebe (21 %) erreichen einen Anteil zwi-
schen 26 % und 50 %. Bei 8 Betrieben (13 %) machte der Anteil mehr als 50 % aus.

Bedeutung verschiedener Zielgruppen

Fur die Beherbergungsunternehmen spielen insbesondere ,private Kleingruppen® eine grofie
Rolle. 67 % der Betriebe bewerteten die Bedeutung dieses Gruppenreisesegments als ,sehr
hoch® oder ,hoch®. Darlber hinaus sind ,Vereine und Clubs* fir mehr als 50 % der Befragten
sehr wichtig. Von Busreiseunternehmen (38 %) oder Spezialreiseveranstaltern (33 %) ver-
mittelte Gruppen spielen bei den Unternehmen eine weniger wichtige Rolle.

Die Einschatzungen zur kiinftigen Entwicklung der Gruppenreisesegmente sind verhalten bis
optimistisch. Knapp 50 % der Betriebe erwarten eine steigende Bedeutung der ,Privaten
Kleingruppen®. Bei den ,Vereinen und Clubs® sind es immerhin 43 %, die sich ein Wachstum
erhoffen. Hinsichtlich der (Firmen-)Incentives, Spezialreiseveranstalter oder Busreiseveran-
staltergruppen rechnet der Groldteil der Befragten mit einer gleichbleibenden Bedeutung. Nur
wenige Betriebe rechnen im Ubrigen mit Riickgangen im Gruppenreisegeschaft.
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Abb. 5: Aktuelle und zukiinftige Bedeutung ausgewahlter Gruppenreisesegmente
nach Einschatzung der Beherbergungsbetriebe
(in % der befragten Betriebe)

Einschatzung der

Aktuelle Bedeutun
g zukiinftigen Bedeutung

Private Kleingruppen
(ab 6 Personen)

Private Kleingruppen
(ab 6 Personen)

Vereine, Clubs etc. Vereine, Clubs etc.

(Firmen-)Incentives (Firmen-)Incentives

Busgruppen Busgruppen

Spezialreiseveranstalter Spezialreiseveranstalter

0% 20% 40% 60% 80% 100% 0% 20% 40% 60% 80% 100%
‘lsehrhoch Ohoch Oneutral @gering Msehr gering DkeineAngabe‘ ‘ W stirker Ogleich W schwicher Okeine Angabe

Quelle:  dwif-Befragung ausgewahlter Beherbergungsbetriebe in Schleswig-Holstein (n=61);
Werte in den Balken = Absolutbetrage; 2006

Herkunft der Gruppenreisen

Die Angaben der Betriebe zur Herkunft ihrer Gaste aus dem Gruppenreisegeschaft waren

sehr breit gestreut. Zu dieser Frage wurden von den Beherbergungsbetrieben insgesamt 108

Angaben gemacht. Ein bedeutender Anteil des Gruppengeschafts konzentriert sich demzu-

folge auf folgende Herkunftsgebiete:

= Nordrhein-Westfalen

=  Schleswig-Holstein

= Niedersachsen

= Danemark

= Berlin

= Hamburg

= Skandinavische Lander (Bezeichnung fasst die Nennungen ,Skandinavien®, ,Schweden*
und ,Norwegen® zusammen).

64 % aller Angaben entfielen allein auf die sieben genannten Regionen. Sehr auffallig war
hierbei die Haufigkeit der Aufzéhlung einzelner skandinavischer Lander bzw. Sammelbegriffe
(z. B. ,Skandinavien®), die in insgesamt 20 % aller Falle genannt wurden!

Marketing- und Vertriebsaktivitaten

Von den 61 antwortenden Betrieben nannten 13 Betriebe (21 %) keine entsprechenden Akti-
vitaten. Die Ubrigen 69 % setzen zumindest eine der im Fragebogen aufgefluhrten Aktivitaten
ein. Grundlegende Leistungen wie Gruppenrabatte oder die Organisation von Vor-Ort-
Programmen werden zwar noch am haufigsten angeboten, jedoch maximal von der Halfte
der antwortenden Betriebe. Eine ausgesprochen auffallige Gruppenreiseorientierung kann
daher aus der Stichprobe nicht abgelesen werden. Immerhin zeigt ein Drittel der Unterneh-
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men ein recht intensives Interesse an der Zielgruppe. Diese setzen mindestens fiinf der hier
aufgefiihrten Aktivitaten ein.

Abb. 6: Gruppenreiserelevante Aktivitiaten der Beherbergungsbetriebe
(in % der Betriebe)

Gruppenrabatte

Organisation Vor-Ort-Programm fiir Gruppen 3:8
Eintrag in Online-Buchungsportale

Mailing an Busreiseveranstalter
Gruppenangebote tiber Internet

spez. Infos fur Busgruppen

Mailing an Vereine/Verbande
Gruppenansprechpartner/-abteilung

Auftritt auf Bustouristik-Veranstaltungen
buchbare Angebote Uber andere Dienstleister
Anzeigen in speziellen (Bus-)Zeitschriften
Angebote in Sales Guides Tour.-Orga.

Akquisitionsreisen zu (Bus-)Veranstaltern

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0

Quelle:  dwif-Befragung ausgewahlter Beherbergungsbetriebe in Schleswig-Holstein
(n=61); 2006

Wichtig ist auch der Hinweis der Betriebe auf die Bedeutung der verschiedenen Vertriebs-
zweige. Gruppenreisen kommen nach den Erfahrungen der Betriebe insbesondere (ber den
direkten Kontakt zwischen Hotel und Organisator der Gruppe zustande. Das Vermittlungsan-
gebot von z. B. Tourismusorganisationen spielt nur eine sehr geringe Rolle. Es zeigt sich,
dass der Gruppenreisemarkt zumindest von den an dieser Gruppe interessierten Unterneh-
men bereits intensiv bearbeitet wird.

Abb. 7: Zustandekommen des Kontaktes zwischen Gruppe und Hotel

Direktkontakt 18 5 12

Reiseveranstalter 16 13 1

Buchungsportale 8 18 1

Tourismusorganisation 7 24 1

4

0% 25% 50% 75% 100%
‘ W sehr grof} @Egrol Egering B sehr gering Okeine Angabe ‘

Quelle:  dwif-Befragung ausgewahlter Beherbergungsbetriebe in Schleswig-Holstein (n=61);
Werte in den Balken = Absolutbetrage; 2006
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Gruppenthema im Internetauftritt

Im Rahmen der Bestandsaufnahme der gruppenreisefahigen Unterkunftsbetriebe wurden
auch die Internetauftritte nach Hinweisen auf Gruppenangebote untersucht, insgesamt die
Websites von 88 % der Betriebe. Bei den ubrigen Unternehmen war entweder keine Inter-
netseite zu finden, oder sie war zum Zeitpunkt der Priifung aufgrund von Uberarbeitungs-
mafRnahmen nicht abrufbar. Im Ergebnis fiel auf, dass lediglich 10 % aller Betriebe auf ihren
Internetseiten an Gruppen gerichtete Hinweise enthielten (z. B. Gruppenpreise/-arrange-
ments, ausdricklicher Hinweis auf Gruppenreisefreundlichkeit, Busservice/Busparkplatz,
Ansprechpartner fir Gruppenreisen)! Die Anzahl der Betriebe, die Uber den Internetauftritt
ein starkes Interesse an Gruppenreisen signalisieren, ist demnach Uberraschend gering.
Dieses Ergebnis scheint jedoch kein Abbild der Realitat zu sein. Eine (nicht reprasentative)
Hotelbefragung des Ostsee-Holstein-Tourismus e. V. im Januar 2006 hat namlich ergeben,
dass immerhin 60 % der 70 antwortenden Unternehmen aus dem Gebiet Ostsee und Hol-
steinische Schweiz Gruppenreiseangebote fiihren."

Weitere Erkenntnisse aus den Expertengesprachen

Um die Ergebnisse der Befragung richtig einordnen zu kénnen, wurden erganzende Gespra-

che und Interviews mit Vertretern ausgewahlter Betriebe gefuhrt. Dabei wurde deutlich, dass

die Akquisition von Gruppenreisen sehr aufwendig ist:

= Da z. B. der Markt der Busreiseunternehmen stark von mittelstandischen Betrieben ge-
pragt ist, spielt der personliche und langjahrige Kontakt zur Geschaftsfiihrung eine sehr
grol3e Rolle. Unpersénliche Mailingaktionen zeigen kaum Erfolge.

= Einige Betriebe, fur die das Gasteaufkommen aus dem Segment Gruppenreisen von
hoher Bedeutung ist, beschaftigen sogar eigene oder auf Honorarbasis verpflichtete ex-
terne Vertriebsspezialisten, die die Unternehmer in ihrem Auftrag personlich aufsuchen
und auf diese Weise den personlichen Kontakt herstellen und pflegen.

= Manche Unternehmen der Kettenhotellerie nutzen ihre GréRenvorteile und betreiben
eine eigene Gruppenreiseabteilung, die Gruppenreiseunternehmen zentral in Vertretung
der einzelnen Betriebe anspricht und regelmafig mit Informationen versorgt. Derartige
Konstruktionen haben natirlich auch mehr finanzielle Mittel fir Marketing- und Vertriebs-
aktivitaten zur Verfligung.

Erwahnenswert sind auch die ,besonderen” Erfahrungen der Unternehmer mit Gruppenrei-

sen. Viele Betriebe haben sich ganz bewusst entschieden, dieses Marktsegment nicht aktiv

zu bearbeiten. Dies hing entweder mit den nicht ausreichend vorhandenen Kapazitaten zu-

sammen oder mit negativen Erfahrungen. Hierzu einige Beispiele:

= Die Beherbergungsbetriebe missen Uber einen relativ langen Zeitraum Kapazitaten fir
eine Busreise reservieren. Dies kdnnen sich Uberhaupt nur grofere Betriebe leisten.
Tatsachlich kommen viele Fahrten am Ende mangels Interesse gar nicht zustande, weil
die erforderliche Teilnehmerzahl nicht erreicht werden konnte. Stornierungen und damit
verbundene Uneinigkeiten und unangenehme Diskussionen Uber Stornierungsgebihren
sind die Folge.

® VgL, Zettlitz 20086.
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= Verschiedene Betriebe haben auch die Erfahrung gemacht, dass sich ihre Individualgas-
te, d. h. ihre Stammgaste oder die Geschéaftsreisenden von einer Reisegruppe gestort
fihlen kdénnen. In einem Interview hat ein Hotelier deutlich gemacht, dass Gruppen nur
deshalb keine Beeintrachtigung darstellten, weil er diesen separate Raume zur Verfu-
gung stellen kénne. Andere Betriebe nehmen Gruppen aus denselben Griinden Uber-
haupt nur an den Wochenenden oder auf3erhalb der Hauptsaison auf.

= Ein weiterer Vorbehalt gegeniber der Beherbergung von Gruppen sind die niedrigen
Gewinnmargen. Da im Gruppenreisegeschaft haufig nur der Preis als Entscheidungskri-
terium herangezogen wird, kdnnen die Busunternehmer keine hohen Preise fur die
Ubernachtungen bezahlen. Ab einem bestimmten Punkt steht dann der zu erzielende Er-
trag nicht mehr in einer angemessenen Relation zum Aufwand.

FAZIT:

= Der Bereich Gruppenreisen spielt bei den meisten Betrieben eine untergeordnete Rolle,
was den Anteil am gesamten Ubernachtungsaufkommens im eigenen Hause anbetrifft.

= Insbesondere Kleingruppen haben derzeit die grofte Bedeutung.

= Das Spektrum eigener Aktivitdten zur Bewerbung von Gruppenreisen bleibt bei den ein-
zelnen Unternehmen sehr begrenzt. Ein spezieller Gruppenreiseschwerpunkt wird nur
selten deutlich.

= PersoOnliche Geschaftsbeziehungen sind speziell im Busreisesegment sehr wichtig.

= Die Erfahrungen der Betriebe machen deutlich, dass der Gruppenreisemarkt nur fir die-
jenigen Beherbergungsbetriebe ein sehr lukrativer Markt ist, deren Infrastruktur und Kon-
zept (auch) auf Gruppen ausgerichtet ist.

= Von der Mehrheit der Betriebe wird dieses Geschéftsfeld als eher schwierig und nur mit
hohem Aufwand zu bearbeiten angesehen

6.3 Befragung der Busunternehmer und Reiseveranstalter

Zusatzlich zur Befragung der Beherbergungsbetriebe wurde eine schriftliche Befragung aus-
gewahlter Busreiseunternehmen und Reiseveranstalter durchgefiihrt. Die Auswahl der zu
befragenden Unternehmen erfolgte nach Kriterien der Gro3e, Unternehmenssitz und Reise-
angeboten nach Schleswig-Holstein. Vor Versand des Fragebogens erfolgte eine telefoni-
sche Kontaktaufnahme mit dem Unternehmen, um den Ricklauf zu erhohen. An der Befra-
gung der (Bus-)Reiseveranstalter nahmen schlieB3lich 29 % (d. h. 32 Unternehmen) der ins-
gesamt 110 kontaktierten Busunternehmen, Busreiseveranstalter bzw. Gruppenreiseveran-
stalter teil.

Fahrtenaufkommen der Bus(Reise-)unternehmen und Gruppenreiseveranstalter nach
Schleswig-Holstein

Die Angaben zum quantitativen Reiseaufkommen sind zwar nicht reprasentativ, aber den-
noch bemerkenswert und werden daher an dieser Stelle aufgefuhrt:

Von den insgesamt 32 Unternehmen, die sich an der Befragung beteiligt haben, machten 27
Angaben zu ihrem Reiseaufkommen. Diese Unternehmen haben im Jahr insgesamt fast
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20.000 Gruppenreisen/Fahrten in Deutschland und ins Ausland veranstaltet bzw. durchge-
fuhrt'®, an denen 550.000 Gaste teilgenommen haben. 56 % dieser Fahrten/Gruppenreisen
fanden in Deutschland statt. Von den Deutschlandfahrten fihrten 5 % nach Schleswig-
Holstein, die mit insgesamt 15.300 Teilnehmern besetzt waren.

Bedeutung Schleswig-Holsteins als Reiseziel

= Ganz pauschal danach befragt, welche Rolle Schleswig-Holstein als Reiseziel fir ihr
Reisenangebot spielt, wahlten 50 % der Unternehmen die Bezeichnung ,mittlere Bedeu-
tung“, 31 % mafen Schleswig-Holstein eine ,geringe“ bis ,sehr geringe Bedeutung® bei.
Fir die Ubrigen 19 % spielt das Land eine sehr wichtige Rolle.

= Die Marktsituation fur Reisen innerhalb Deutschlands hat sich nach Auskunft dieser Un-
ternehmen in den letzten funf Jahren insgesamt verbessert (60 %), fur die Situation in
Schleswig-Holstein trifft dies dagegen nach Einschatzung von deutlich weniger Unter-
nehmen zu. Allerdings hat sich nur selten eine Verschlechterung ergeben. Der Markt ist
insgesamt als stabil zu bezeichnen.

= Beim Blick in die Zukunft zeigen sich die Unternehmen relativ optimistisch. 15 Unter-
nehmer (47 %) gehen davon aus, dass sich der Markt fir Deutschlandreisen in den
nachsten Jahren verbessern wird. Im Falle von Schleswig-Holstein sind 11 Unternehmer
(34 %) dieser Ansicht. Von einer Verschlechterung der Situation gehen nur wenige aus.

Abb. 8: Einschatzung der aktuellen und zukiinftigen Marktsituation fur Deutschland-
und Schleswig-Holstein-Reisen nach Einschatzung der Reiseunternehmen

Einschatzung der
zukiinftigen Marktentwicklung

Aktuelle Marktsituation

T T
| |
Deutschlandreisen Deutschlandreisen
in den letzten 5 9 1 in den nédchsten 12 2
Jahren Jahren
T
|
|
|
|
Schleswig- Schleswig-
Holstein-Reisen in Holstein-Reisen in
den letzten 5 18 1 den nachsten 14 4
Jahren Jahren
| |
| : ; ; ; | : ; ; ;
0% 20% 40% 60% 80% 100% 0% 20% 40% 60% 80% 100%
‘ Wverbessert  BWverschlechtert Ounverandert Okeine Angabe ‘ ‘Isteigend Wabnehmend Ounverandert DkeineAngabe‘

Quelle:  dwif-Befragung ausgewahlter (Bus-)Reiseunternehmen und -veranstalter (n=32); Werte in
den Balken = Absolutbetrage, 2006

'® Beider Befragung wurden Ubernachtungs- und Tagesreisen nicht getrennt voneinander abge-

fragt.
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Altersstruktur, Gruppengrofe und Aufenthaltsdauer

Der Schwerpunkt der Gruppenreiseklientel fir Schleswig-Holstein wurde seitens der Busun-
ternehmer und Reiseveranstalter wie folgt beschrieben:

=  Wichtigste Altersgruppen: 55 Jahre und alter

= Gruppengrofe: zwischen 20 und 40 Personen

= Reisedauer: hauptsachlich Tagesfahrten und 2 bis max. 4
Ubernachtungen

= Bedarf an Zimmerkapazitat: mindestens 25 Zimmer

= Komfortanspruch: 3 bis 4 Sterne

Beliebteste Ziele und Themen fiir Gruppenreisen nach Schleswig-Holstein aus sicht
der (Bus-)Reiseunternehmen und Reiseveranstalter

Einen Uberblick tiber die nach Angaben der (Bus-)Reiseunternehmen und -veranstalter wich-
tigsten Gruppenreiseziele in Schleswig-Holstein bietet die nachfolgende Tabelle.

Tab. 8: Wichtige Gruppenreiseziele und Schwerpunktthemen in Schleswig-Holstein

ch!?ltlgste Ziele in Schleswig-Holstein . Wichtigste Schwerpunktthemen fiir die

(ungestutzte Abfre}ge; Darstellung nach der Hau- Schleswig-Holstein-Fahrten
figkeit der Nennungen)

=  Lubeck = Landschaft/Natur

=  Husum = Kultur

=  Holsteinische Schweiz = Inselerlebnis

= Sylt =  Eventreisen

= Kiel =  Stadte

=  Nordfriesland =  Kiste und Meer

= Nordseekuste = Erholung

=  Plon/Malente

=  Schleswig

= Ostseekiste

Quelle: dwif-Befragung ausgewahlter (Bus-)Reiseunternehmen und -veranstalter, 2006

Zur Frage der wichtigsten Ziele wurden insgesamt 74 Angaben gemacht, unter denen LU-
beck die haufigsten Nennungen erhielt. Auf die in der Tabelle genannten Destinationen ent-
fielen insgesamt zwei Drittel der Nennungen. Die restlichen Nennungen betreffen weitere
schleswig-holsteinische Stadte (Ratzeburg, Lauenburg), aber auch den Hansapark Sierks-
dorf als eigene Destination.

Potenzial Schleswig-Holsteins als Gruppenreiseziel

Die Vertreter der (Bus-)Reiseunternehmen und -veranstalter wurden gebeten, eine Wertung

Uber Schleswig-Holstein als Gruppenreisedestination abzugeben:

= Die Frage, ob sie Schleswig-Holstein fir eine ,typische Gruppenreisedestination“ halten,
beantworteten 19 (60 %) Unternehmen mit ,Ja“.

= Auf die Frage, ob das Bundesland auch das Potenzial habe, eine der fiilhrenden
Gruppenreisedestinationen in Deutschland zu werden, antworteten immerhin 11 (35 %)
mit ,Ja“.
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FAZIT

= Schleswig-Holstein kann bereits heute als ein wichtiges Gruppenreiseziel mit stabilen
Entwicklungsaussichten bezeichnet werden.

= Es bestehen bereits intensive Geschaftsbeziehungen zwischen den Reiseunternehmen
und den Leistungsanbietern in Schleswig-Holstein.

= Es stellte sich jedoch heraus, dass die bereits existierenden Anbieter von Gruppenbau-
steinen in Schleswig-Holstein nur wenig bekannt sind. Auch die TASH hat im Bereich
Business-to-Business ein Bekanntheitsproblem.

6.4  Aktuelle Aktivitaten im Gruppenreisesegment in Schleswig-Holstein

Das Gruppenreisesegment wurde in Schleswig-Holstein lange Zeit nur punktuell bearbeitet,
z. B. in Libeck bzw. in grofRen touristischen Ferien- und Freizeiteinrichtungen (Ferienzent-
ren, Hansa-Park etc.) oder von einzelnen Hoteliers.

Abb. 9: Gruppenkataloge und -vertriebsplattformen in Schleswig-Holstein (Auswahl)

gruppenreisen ™

2006/2007

* schin

Gruppenreisen UPPENANGEBOTE
2005/2006 - e

#BUSUM & BUS

Quelle: Publikationen verschiedener Tourismusorganisationen und Freizeiteinrichtungen
in Schleswig-Holstein, 2006

Erst in den letzten Jahren wurden verstarkte Aktivitaten mit dem Ziel entfaltet, komprimiert
Gruppenreiseangebote auf regionaler bzw. landesweiter Ebene zu entwickeln. Hierzu sind
zum einen einige privatwirtschaftliche Unternehmen entstanden, zum anderen wurden in
verschiedenen Regionen Entwicklungsprojekte mit institutioneller Férderung angestofRen,
welche die zeit- und kostenintensive Entwicklung und Zusammenstellung von Angeboten zu
Gruppenbausteinen und -pauschalen sowie deren Vermarktung durch eine Anfangsfinanzie-
rung unterstitzt haben.
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Die derzeitigen Anbieter im Gruppenreisesektor in Schleswig-Holstein lassen sich wie folgt

differenzieren:

= Privatwirtschaftlich tatige Unternehmen (Incomingburos/Reiseburos, z. B. Nord-Ostsee-
Touristik, Harder Touristik)

= Geforderte Pilotprojekte zur Entwicklung des Gruppenreisesegments in Leader+-
Regionen (Schlei-Region, Westkiste/Dithmarschen, Eider-Treene-Sorge/Griines Bin-
nenland), K.E.R.N.-Region (Kiel-Eckernforde-Rendsburg-Neumiinster) sowie in Osthol-
stein

= Tourismusorganisationen (meist in Stadten)

= Einzelne Beherbergungsbetriebe oder Ketten und Verbande (z. B. DJH)

= Reiseburos

= Weitere Anbieter: Freizeiteinrichtungen (z. B. Hansa-Park), Transporttréager (z. B. Adler-
Schiffe), Umwelt- und Bildungseinrichtungen (z. B. Nationalpark-Service gGmbH)

Abb. 10: Akteure auf dem Gruppenreisemarkt in Schleswig-Holstein (Auswahl)

. Geforderte Freizeit-
Ur:rt]:;rl:?r?én / Tourismus- Pilotprojekte ugegs:t)g:be /| einrichtungen/
Reisebiiros organisationen auf regionaler gGagtronomie Transport-

Ebene unternehmen
z. B. Lubeck

bLSAUCEIES Kiel Ostholstein 2. B.

Nord-Ostsee- . z.B.
Touristik Flensburg K.E.R.N.-Region damp Hansa-Park
Come-In- Husum 3RLe§der+- WeiBenhauser  agler Schiffe
Touristik Herzogtum eglonen HHEE

Lauenburg
Gruppenreisemarkt

Quelle: dwif 2006

Im Folgenden werden die wichtigsten Anbieter von Gruppenreisen ndher betrachtet.

Incomingunternehmen fiir Gruppenreisen

Im Rahmen der Recherchen flr das Tourismusbarometer wurden in Schleswig-Holstein nur
drei Incomingbiros mit Schwerpunkt Gruppenreisen identifiziert. Allerdings ist davon auszu-
gehen, dass Schleswig-Holstein als Gruppenreiseziel auch von Anbietern in Hamburg ange-
boten wird.
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Tab. 9: Incoming-Agenturen in Schleswig-Holstein mit Schwerpunkt Gruppenreisen

Unternehmen Ort Schwerpunkte/Zielgruppen

Nord-Ostsee-Touristik Heide = Unternehmungsgriindung 2005, noch in der Aufbau-
phase; bereits viele Partner in Schleswig-Holstein ak-
quiriert

=Kunden: Busunternehmer, Busreiseveranstalter, pri-
vate Gruppen, Schulklassen

=Breite Angebotspalette, Nachfrage: v. a. Seniorenrei-
sen (ab 50+)

Come-In Touristic Libeck = Anbieter flr Kurzreisen, Betriebsausfliige, Tagungen
=Kunden: Firmen, Vereine, Clubs; auch private Grup-
pen

NMS Touristik Neumiinster =Hotel-, Tagungs- und Veranstaltungsagentur

=Vermarkter von ,NORDTOUREN?®, vgl. folgende Ta-
belle

=Nachfrage: Busreiseveranstalter, private Gruppen,
Vereine, Clubs

Quelle: dwif 2006

Gruppenreiseorientierte regionale Férderprojekte

Zusatzlich zu den gewerblichen Anbietern wurden Gber mehrere geférderte Projekte Angebo-
te fiir den Gruppenreisemarkt entwickelt. Die Ubersicht macht deutlich, dass es mittlerweile
in mehreren Regionen Schleswig-Holsteins gelungen ist, durch solche Projekte Leistungs-
trager fur Gruppenreisen zu gewinnen und Gruppenreiseangebote zusammenzustellen. Mit
der Vermarktung wurde ein Incomingbiiro beauftragt. Ein Projekt prasentiert seine Gruppen-
angebote auf der Homepage der Tourismusagentur Schleswig-Holstein (TASH). Ein Grol3teil
der Projekte hat sich fir ein gemeinsames Vermarktungsorgan unter dem Titel ,NORDTOU-
REN“ entschieden; die Initiative der Kreise PI6én und Ostholstein hat bisher eigene Wege
beschritten.

Ein gemeinsames Dach fir die Gruppenangebote in Schleswig-Holstein besteht derzeit

nicht. Die verschiedenen Anbieter kdnnen jedoch Uber einen Link Uber die Internetseiten der
TASH angesteuert werden.
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Tab. 10: Aktivititen im Gruppenreisemarkt im Rahmen von geforderten Projekten

Trager/Projekt

Gebiet

Projektinhalte

egoh — Entwicklungsge-
sellschaft Ostholstein

Projekt: ,,Saisonalitat —
Urlaub das ganze Jahr -
Aktiv Wohlfiihlen*

Landkreise Ostholstein und Plon

Entwicklung und Vermarktung
von Bausteinen und Pauschalen
fr Gruppenreisen in den zuge-
hérigen Landkreisen

Vermarktung, Fortfiihrung

Projektlaufzeit

=www.sh-gruppenreisen.de

= Organisatorische Abwicklung
Uber Callcenter

= Derzeit Anpassung der Ver-
marktungsstrukturen

=abgeschlossen,;
=aktuell im Vertrieb

Trager/Projekt

Gebiet

Projektinhalte

Technologie-Region Kiel,
Eckernforde, Rendsburg,
Neumiinster (K.E.R.N.-
Region)

»Regionalmanagement
Tourismus, Baustein The-
men- und Zielgruppentou-
rismus*

Ostseekuste, Kooperations-
partner Insel Finen (DK)

Entwicklung und Vermarktung
von Angeboten fir Gruppenrei-
sen zusammen mit dem dani-
schen Partner FynTour, Insel
Fiinen (DK)

Vermarktung, Fortfiihrung

Projektlaufzeit

= Gemeinsame Vermarktung
unter dem Begriff NORDTOU-
REN® mit NMS Touristik Neu-
munster als Dienstleister

» Gemeinsamer Katalog und ei-
gene Internetprasentation:
www.nordtouren.de

=abgeschlossen,;

=aktuell im Vertrieb; derzeit Fol-
geprojekt Interreg IIIA ,Erleb-
nisklste Ostsee”

Trager/Projekt

Gebiet

Projektinhalte

Leader+-Projekte

Baustein: ,,Erarbeitung
verkaufsfahiger Produkt-
bausteine fiir Gruppenrei-
sen, Tagesausfliigler und
Kurzreisen“

Drei Leader+-Regionen: West-
kiste (Dithmarschen), Eider-
Treene-Sorge und Schlei-Region

Entwicklung und Vermarktung
von Gruppenangeboten (Bau-
steine und Pauschalen)

Vermarktung, Fortfiihrung

Projektlaufzeit

= Gemeinsame Vermarktung
unter dem Begriff NORDTOU-
REN® mit NMS Touristik Neu-
munster als Dienstleister

» Gemeinsamer Katalog und ei-
gene Internetprasentation:
www.nordtouren.de

=| aufzeit bis 2007

Quelle: dwif 2006

Tourismusorganisationen

Zusatzlich zu den bereits beschriebenen Aktivitdten sind sowohl auf regionaler als auch auf
lokaler Ebene Tourismusorganisationen aktiv im Gruppenreisegeschaft tatig. Hier sind vor
allem die Stadte hervorzuheben, die Gruppenreisen als lukrativen Markt bewerben.
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Tab. 11: Aktivititen im Gruppenreisegeschiaft ausgewahlter Stadte in Schleswig-

Holstein
Organisation Vertriebsmedien Gruppenarrangements
Liibeck und Travemiinde ® Internet: = Pauschalen
Tourist-Service GmbH www.luebeck-tourismus.de =Bausteine
= Katalog: =Hotels
,Lubeck und Travemuinde — =Locations
Gruppenreisen 2006* = Stadtfiihrungen
= Sehenswirdigkeiten, Kultur
= Ausfllige
=Restaurants
=Veranstaltungen
= Businformationen
Tourist Information = Internet: =Bausteine
Kiel e. V. www.kiel-tourist.de
Flensburg Tourismus- und | =Katalog: = Pauschalen
Stadtmarketing GmbH ~Flensburg, Gruppen- und = Bausteine
Clubreisen® = Ausfliige
Tourismus und Stadtmar- = Internet: = Bausteine
keting Husum GmbH www.tourismus-husum.de, = FGhrungen & Rundfahrten
»,Husum fur Gruppen* =Hotels
= Katalog: = Gastronomie
~Gruppenreisen 2005/2006, =Veranstaltungen
Husum/Husumer Bucht* = Tagungen/Kongresse
= Ausflugsziele/Schifffahrten
=Busparkplatze
Kur- und Tourismus- = Internet: = Tagesreisen
service Blisum www.buesum.de = Ausflugstipps
= Katalog: = Hotels/Unterkinfte
-Blsum & Bus" =Restaurants & Cafés
=Bisumvon A-Z

Quelle: dwif 2006

= Schon am Umfang der zur Verflgung gestellten Informationen lasst sich ablesen, dass
der Gruppenreisemarkt in den dargestellten Stadten sehr verschieden aufbereitet ist und
unterschiedlich tief bearbeitet wird.

=  Marktfhrer ist Libeck mit einem sehr groRen und detaillierten Angebot fir Gruppen,
was auch von Seiten der Busreiseunternehmer bestétigt wird."” Biisum und Husum bie-
ten als einzige kleinere Tourismusstadte an der (Nordsee-)Klste Gruppenreiseangebote
professionell an. Alle hier aufgefihrten Tourismusorganisationen fuhren auch Beratung
und Buchung ihrer Angebote durch.

= Auf regionaler Ebene ist die Herzogtum Lauenburg Marketing & Service GmbH mit ei-
nem eigenen Katalog auf dem Markt aktiv (Herzogtum Lauenburg* pauschal, Individual-
und Gruppenangebote). Die grolRen Regionalverbande Ostsee-Holstein-Tourismus e. V.
und die Nordsee-Tourismus-Service GmbH sind selbst nicht aktiv, beteiligen sich jedoch
an den jeweiligen, ihre Regionen betreffenden Projekten.

" Ergebnisse der Expertengespriche des dwif mit Tourismusorganisationen, Busunternehmen etc.
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Wahrnehmung von auRen
Die Befragung der Busunternehmen und Gruppenreiseveranstalter hat ergeben, dass der
Bekanntheitsgrad der derzeitigen regionalen Gruppenreiseanbieter noch sehr gering ist. Be-
kannteste Organisation von Gruppenreisen in Schleswig-Holstein ist die Tourist Service
GmbH Lubeck/Traveminde.

Abb. 11: Kenntnis von Anbietern von Gruppenprogrammen
(Zahl befragten Unternehmen - absolut)

Liibeck- und
Travemiinde
Tourist-Service

Ostseefjord-Schlei

Nordtouren

B Kenntnis?
B Genutzt?

sh-Gruppenreisen

0 5 10 15 20 25

Quelle: dwif-Befragung ausgewahlter (Bus-)Reiseunternehmen und
-veranstalter (n=32); Absolutbetrage, 2006

6.5 Gruppenreisemarketing und -akquisition als Aktivitatsfeld der TASH

Um den Handlungsbedarf fir das Marketing auf Landesebene besser einschatzen zu kon-
nen, wurden die Beherbergungsbetriebe sowie die Busreiseunternehmen und Reiseveran-
stalter auch zu ihren Erwartungen an die Landesmarketingorganisation befragt.

Sicht der Beherbergungsbetriebe

Von Seiten der Beherbergungsbetriebe wird eine aktive Rolle der TASH im Gruppenreisebe-
reich mit grof3er Mehrheit befurwortet! Die Bereitschaft zur finanziellen Beteiligung ist geteilt,
doch kénnen sich knapp 43 % eine Mitfinanzierung der TASH-Aktivitaten vorstellen.
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Abb. 12: Unterstiitzende MaBRnahmen durch die TASH?
(in % der befragten Beherbergungsbetriebe)

75,0
Bja

Enein

Okeine Angabe

50,0 -

25,0 1

0,0 -

Zustandigkeit TASH Bereitschaft finanzielle
Gruppenreisen Beteiligung

Quelle: dwif-Befragung ausgewahlter Beherbergungsbetriebe in
Schleswig-Holstein (n=61); 2006

i/

Unter den einzelnen gewunschten Aktivitatsfeldern rangieren an oberster Stelle landesweite
Marketingaktionen wie Informationsweitergabe und Presse- und Offentlichkeitsarbeit. Ein
aktiver Vertrieb von Gruppenreiseangeboten (28% der Befragten) sowie eigene Akquise

(23%) werden von rund einem Viertel der Gefragten gewlnscht.

Abb. 13: Vorschlage fiir kiinftige Arbeitsfelder im Gruppenreisebereich

(in % der befragten Beherbergungsbetriebe)

Informationen tiber

Angebot im Land 59,0

Presse- u.

Offentlichkeitsarbeit 530

Landesauftritte auf

Fachveranstaltungen
Vertrieb

Gruppenreiseangebote

Gruppenreiseworkshop

Akquisition
Gruppenreisen

Bereitstellung

Marktforschungsdaten 18,0

0,0 25,0 50,0 75,0

Quelle: dwif-Befragung ausgewahlter Beherbergungsbetriebe
in Schleswig-Holstein (n=61); 2006

Sicht der Busunternehmen und Gruppenreiseveranstalter

Die Befragung der Busunternehmen und Gruppenreiseveranstalter hat ergeben, dass der
Bekanntheitsgrad der TASH zwar noch gering ist, doch sich immerhin Gber 40% der Befrag-
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ten eine aktive Rolle als Paketer oder Veranstalter vorstellen kann. Viel wichtiger sind den
Unternehmen jedoch grundlegende unterstitzende Marketingaktivitaten, z. B. Erstellung
themenspezifischer Informationen und eine dementsprechende Presse- und Offentlichkeits-
arbeit.

Abb. 14: Vorschlage fur kiinftige Arbeitsfelder im Gruppenreisebereich
(in % der befragten Beherbergungsbetriebe)

kenne die TASH nicht

Verkauf als
Paketer/Veranstalter

Bereitstellung von
Werbeinfos liber das Land

Gruppenreiseworkshop

Landesauftritte auf
Touristikveranstaltungen

Imagewerbung fiir
Schleswig-Holstein

Aktive Ansprache von
Gruppenreiseveranstaltern

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0

Quelle: dwif-Befragung ausgewahlter (Bus-)Reiseunternehmen und
-veranstalter (n=32), 2006

Sicht der Touristiker im Land

Gesprache mit verschiedenen Touristikern, Vertretern von Beherbergungsbetrieben und Pro-
jektleitern in Schleswig-Holstein haben gezeigt, dass der Grofiteil eine Unterstlitzung durch
die TASH als Landesmarketingagentur befirwortet. Uber die konkrete Form herrscht jedoch
Uneinigkeit. Die Vorschlage reichen vom Versand der bestehenden Gruppenreisekataloge,
iber begleitende Marketingaktivitdten bis hin zur Ubernahme eines bestehenden Vertriebs-
modells und dessen Vermarktung als Landesangebot oder dem Aufbau einer eigenen Grup-
penreiseabteilung. Unabhangig von der gewlinschten Form der Unterstltzung wird einhellig
als ein groRes Defizit hervorgehoben, dass sich Schleswig-Holstein als Bundesland derzeit
nicht als Gruppenreiseziel prasentiert und WerbemalRnahmen oder Messeauftritte (z. B. auf
dem RDA) nicht koordiniert bzw. unter ein gemeinsames Dach gestellt werden.

FAZIT:

= Eine Unterstitzung durch die TASH wird von den Akteuren der Gruppenreisen vor allem
im klassischen Marketing gewunscht!

= Eine finanzielle Beteiligung der Leistungstrager stof3t derzeit jedoch noch auf Skepsis.
Viele relevante Betriebe sind bereits selbst aktiv und sehen wenig Bedarf fir begleitende
Maflnahmen.
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7 Starken-Schwiachen-Analyse im Bereich Gruppenreisen

Auf der Basis der Analyse der Sekundarliteratur sowie der eigenen Untersuchungen und der
Expertengesprache ergibt sich folgendes Starken-Schwachen-Profil:

Tab. 12: Starken und Schwachen Schleswig-Holsteins fiir Gruppenreisen

Starken

Schwaiéchen

Lage

= Schleswig-Holstein als Eintrittstor nach
Deutschland aus dem Norden

= N&he zum Ballungsraum Hamburg als
Quellmarkt fir Tagesausflige

Themen- und Angebotsvielfalt

= Hochattraktive und abwechslungsreiche
Landschafts- und Naturraume (z. B. Natio-
nalpark, Naturparke, Inseln und Halligen,
Nord- und Ostseekiiste, abwechslungsrei-
ches Binnenland)

= Zahlreiche Sehenswirdigkeiten/Ausflugs-
ziele auf engem Raum mit thematischem Zu-
sammenhang (z. B. Schldsser, Gutshauser)

=  Thema ,Maritimes® als Zugpferd (Schifffahrt,
Kiste, Watt, Inseln, Hafen, Fischspezialita-
ten)

= Etablierte Stadtehighlights: Hansestadt L{-
beck, Landeshauptstadt Kiel, Flensburg und
weitere interessante Stadte mittlerer und
kleinerer GroRRe als mogliche Ausflugsziele
oder Bustagesreise (z. B. Husum, Friedrich-
stadt, Biisum)

= Viele kulturelle Sehenswirdigkeiten, Veran-
staltungen, Festivals und Events (Kieler Wo-
che, Musikfestival Schleswig-Holstein etc.)

=  Attraktive regionale Kiche

Marketing und Vertrieb

= Bereits verschiedene Anbieter fur Gruppen-
angebote in Schleswig-Holstein auf dem
Markt (z. B. Incomingunternehmen, lokale
Tourismusorganisationen)

= Starke professionelle Partner (Fahrgesell-
schaften)

Freizeitinfrastruktur

= Hansa-Park Sierksdorf mit groRem Angebot
fur Gruppen

= Zahlreiche Unternehmen der Ausflugsschiff-
fahrt

Lage und Erreichbarkeit

= Randlage im Norden Deutschlands als Ein-
schrankung fiir das Einzugsgebiet

= Schlechte Anbindung Uber das Netz der
Deutschen Bahn

Themen- und Zielgebietskenntnis

= Fehlende konsequente gruppenspezifische
Vermarktung vieler Themen

Marketing und Vertrieb

=  Gruppenreiseangebote werden bisher nur in
einigen Regionen bzw. z. T. nur punktuell
und nicht fir das gesamte Land Schleswig-
Holstein aufbereitet und vermarktet. Fehlen-
der Uberblick (iber die Gesamtheit der Grup-
penreiseangebote und Anbieter

= Einige der derzeitigen Anbieter von Gruppen-
reiseleistungen im Land sind neu am Markt
und mussen sich noch beweisen.

= Bestehende Gruppenreiseangebote richten
sich nicht an auslandische Gruppen (z. B.
fehlende Fremdsprachigkeit).

= Allgemein Defizite bei der konsequenten und
professionellen Vermarktung der Angebote

= Jugendtouristische Beherbergungsbetriebe
werden nur von den Jugendorganisationen
selbst (z. B. Jugendherbergen, Naturfreunde,
Landesjugendring) vermarktet; fehlende Ver-
knUpfung mit den touristischen Organisatio-
nen.

= Kein Uberblick (iber Spezialveranstalter, die
Touren in SH anbieten
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Starken (Fortsetzung)

Schwiéchen

Unterkiinfte

Verschiedene etablierte Hotels und Ferien-
grolRanlagen mit langjahrigen Geschaftsbe-
ziehungen zu Busreiseveranstaltern und
-unternehmern

Grolte Anzahl von Gruppenunterkinften
speziell fur Kinder und Jugendliche (Jugend-
herbergen, Jugendfreizeitstatten)

Unterkiinfte

Kein flachendeckendes Angebot mit grup-
penreisegeeigneter Ubernachtungsinfrastruk-
tur (z. B. Kuste und Inseln)
Kapazitatsengpasse fir Gruppenreisen in
der Hauptsaison

Defizite bei der Angebotsqualitat gegentiber
Gruppenreisen

Konkurrenzstellung mit kapazitatsstarken
Hotels in Hamburg als Ubernachtungsquar-
tier fur Ausflige nach Schleswig-Holstein
Konkurrenz der Leistungstrager in Schles-
wig-Holstein mit der deutlich starker grup-
pentauglichen Beherbergungsinfrastruktur in
Mecklenburg-Vorpommern

Hohe Preisstrukturen bzw. ,Hochpreisimage’
Schleswig-Holsteins mit abschreckender
Wirkung

Aktive Gruppenreiseorientierung und Markt-
bearbeitung der Betriebe bilden eher die
Ausnahme.

Quelle:

dwif 2006

Tab. 13: Ubersicht der Chancen und Risiken Schleswig-Holsteins fiir Gruppenreisen

Chancen

Risiken

Gruppenreisen als Klientel mit Aussichten
zur Starkung der Auslastung in der Neben-
saison (insbesondere Kleingruppen, In-
centivereisen, Vereine/Clubs, Kinder- und
Jugendreisen)

Méoglichkeit der Neukundengewinnung
Nachbarschaft mit Danemark und Nahe zu
den anderen skandinavischen Landern er-
offnet Aussicht auf noch unerschlossene
Kundenpotenziale

ErschlieRung weiterer Angebote flr Gruppen
in Schleswig-Holstein (Stadte, Weihnachts-
markt, Schifffahrten, Natur und Kiste,
Schlésser und Herrensitze, Freizeitleucht-
tirme, Shoppingtourismus)

Sehr attraktive Gruppenangebote, v. a. im
Tagesausflugsverkehr

Kooperation mit Nachbarn in der Produkt-
entwicklung und Vermarktung (Hamburg,
Niedersachsen, Mecklenburg-Vorpommern,
Danemark: Radfernwege entlang der Kisten,
Tagestouren)

Verbesserung der Beherbergungsinfrastruk-
tur fur Gruppenbedirfnisse

Starkere Serviceorientierung gegentber
Gruppenreiseveranstalter

Hoher Beratungs- und Betreuungsaufwand
gegeniiber Gruppenreiseveranstaltern und
Organisatoren und hoher Anspruch an Pro-
duktkenntnisse

Auslastungsdruck, insbesondere in der Ne-
bensaison, bei der Schaffung gréRerer Uber-
nachtungskapazitaten

Erfolgserzielung nur langfristig méglich
Infrastrukturentwicklung in Mecklenburg-
Vorpommern und Hamburg als Konkurrenz
fur die Betriebe Schleswig-Holsteins

Quelle:

dwif 2006
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FAZIT:

= Die Starken Schleswig-Holsteins im Gruppenreiseangebot liegen eindeutig in der Ange-
botsvielfalt, die Schwachen in den Beherbergungsbetrieben und im Bereich Marke-

ting/Vertrieb.
= Die Chancen zeigen, dass der Gruppenreisemarkt in Schleswig-Holstein noch nicht aus-

geschopft ist.

8 Gruppenreisen als Aufgabe der Landesmarketingorganisationen

Zur Einschatzung der bundesweiten Situation im Gruppenreisemarkt wurde zum einen eine
schriftliche Befragung der Landesmarketingorganisationen (LMO) durchgefiihrt'®. Ergéanzend
wurden die einschlagigen Printprodukte und Internetprasentationen ausgewertet.

Abb. 15: Gruppenspezifische Informationsmaterialien der Landesmarketingorga-
nisationen

Gruppenreisen N | Mit dem Bus
i ‘ pe ¥ [ durch Baden-Wiiremberg, Hambu rg

in Sachsen-Anhalt .
: b s gemeinsam erleben

2006/2007

Quelle: Publikationen verschiedener Landesmarketingorganisationen in Deutschland, 2006

'®*  Die Befragung wurde im Januar 2006 durchgefiihrt. Nicht beteiligt haben sich Hessen, Thiringen,
Saarland und Sachsen.
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8.1 Organisation und Finanzierung

Einschatzung der eigenen Infrastrukturvoraussetzungen

Abgesehen von Berlin und Bayern, die ihre gruppenspezifische Infrastruktur durchweg mit
,sehr gut® bewerten, wurden in den einzelnen Bundeslandern durchaus Schwachstellen be-
nannt und zwar im Bereich der Beherbergung (Brandenburg, Schleswig-Holstein, Rheinland-
Pfalz) und der Gastronomie (Brandenburg, Rheinland-Pfalz und Schleswig-Holstein). Durch-
gehend positiv wurden die Besucherziele als flir Gruppen geeignet eingestuft.

Organisationsstruktur

Die meisten Landesorganisationen sind im Gruppenreisemarkt aktiv, allerdings in unter-
schiedlichem Umfang. Im Mittelpunkt steht die Bewerbung von Busgruppen; schwieriger zu
fassende Zielgruppen wie Vereine und private Kleingruppen werden bisher ausschliellich
von den Stadtstaaten bearbeitet. Neben den Stadtstaaten haben immerhin drei weitere Bun-
deslander ein aktives Geschaftsfeld Gruppenreisen aufgebaut.

Finanzierung

Das Budget der LMOs flir den Gruppenreisemarkt setzt sich unterschiedlich zusammen. Drei
Bundeslander weisen eine Mischfinanzierung aus Eigenmitteln und Partnerbeitragen vor
(50/50: Brandenburg, Baden-Wirttemberg, 60/40 Niedersachsen), Hamburg finanziert seine
Arbeit zu 100% aus Partnerbeitragen, Bayern und Sachsen-Anhalt aus Partnerbeitragen und
Fordermitteln (50/50). Das Budgetvolumen blieb bei den meisten Organisationen stabil.

Blick in die Zukunft

Ein Drittel der Bundeslander méchte seine Aktivitdten im Gruppenreisegeschaft kinftig star-
ken. Dies besonders in den Bereichen Busreisen, Spezialreiseveranstalter und Vereins- und
Clubreisen. Auffallig ist, dass diejenigen, die bereits den Markt professionell bearbeiten, wei-
terhin ihre Arbeit intensivieren wollen, es aber weniger ,Neueinsteiger® gibt.
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Tab. 14: Geschiftsstrukturen und Bearbeitungstiefe der LMOs im Bereich Gruppen-

reisen
Bearbeitungstiefe Bundesland Besonderheiten
Keine aktive Marktbe- Rheinland-Pfalz -
arbeitung Sachsen =Broschiire: Sachsenabenteuer,

Kinder- und Jugendreisen

Nordrhein-Westfalen

=Workshop Bus- und Gruppenrei-
sen
= Internetadresse

Schleswig-Holstein

Spezifische Informations-
aufbereitung, Marketing-
aktivitaten

Hessen

= |nternet: Suchmaschine nach Or-
ten

= Kontaktadressen

=E-mail Verteiler: Bus- und Grup-
penreisen

Baden-Wiirttemberg

=Katalog fur Busreiseveranstalter
=Sales Guide fur int. Markt
=Buchung tUber Anbieter

Thiringen

= Angebote im Sales Guide, buchbar
Uber jeweilige Tl

Sachsen-Anhalt

= Qutsourcing an Marketing Service
Agentur

= Angebote buchbar beim Anbieter
Kinder- und Jugendreisen

Bayern

=|n Kooperation mit DZT Marke-
tingpakete fur den internationalen
Markt

Niedersachsen

=Busbroschure
=\Workshop Bus- und Gruppenrei-
sen

Zusiatzlich: Beratung & Bu-
chung

Brandenburg

= Gruppenabteilung seit 2000
= Eigene buchbare Angebote

Mecklenburg-Vorpommern

=Tour.bu: Buchungsservice fur Rei-
seburos und Gruppenreisen (indiv.
Angebote)

= Qutsourcing: Katalog Kinder- und
Jugendreisen nach McPom

Saarland =Eigene Angebote, direkt buchbar
Berlin = Eigene buchbare Angebote
=z.T Outsourcing, Kooperations-
partner
Hamburg = Gruppenreiseabteilung seit 1986
=Eigene buchbare Angebote
= Gezielte Zielgruppenansprache
Bremen = Gruppenreiseabteilung seit 2000

= Eigene buchbare Angebote

Quelle: dwif 2006, auf Basis Befragung der deutschen Landesmarketingorganisationen
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8.2 Marketing und Vertrieb

Aktiv bearbeitete Aufgabenfelder

Marketingaktivitdten werden in sehr unterschiedlichem Umfang durchgefihrt, wobei nur ein
Bundesland ganzlich darauf verzichtet (Rheinland-Pfalz). Grolte Bedeutung haben der Auf-
bau und die Pflege einer Kundendatenbank, hauptsachlich flir Busunternehmen, teilweise
auch fur Vereine und Clubs. Rund die Halfte der Landesorganisationen verfugt Uber eine
landesweite Datenbank mit gruppenreisefahigen Einrichtungen. Hier sind besonders diejeni-
gen aktiv, die auch ein operatives Gruppenreisegeschaft betreiben. Eine eigene Broschire
sowie Gruppenleistungen im Sales Guide haben ebenso rund die Halfte der Organisationen.
Die folgende Abbildung zeigt die Marketingaktivititen der Landerorganisationen im Uber-
blick.

Abb. 16: Die wichtigsten Marketingaktivitidten der Landestourismusorganisationen
im Segment Gruppenreisen (absolut)

Aussteller auf Fachmessen im Verbund mit Partnern
Kundendatei mit Busunternehmen

Mailingaktionen an Busreiseunternehmen
Anzeigenschaltung zielgruppenspezifische Medien
Aufbau/ Pflege einer landesweiten Datenbank
Vertrieb Gruppenreisebausteinen im Sales Guide
Eigene Broschiire speziell fur die Busbranche
Themenspezifische Presse- und Offentlichkeitsarbeit

Internetauftritt/-bereich fiir Gruppenreisen

Quelle: dwif-Befragung der deutschen Landesmarketingorganisationen, 2006

Printmedien und Internetauftritt

Die Strategien, den Gruppenreisemarkt auf Landesebene zu bearbeiten, sind sehr unter-
schiedlich. Dies zeigt sich auch in den Printmedien und den Internetprasentationen. Eigene
gruppenspezifische Broschiiren existieren flir das Segment Busreisen in unterschiedlicher
Aufmachung und Umfang (Baden-Wurttemberg: ,Mit dem Bus durch Baden-Wurttemberg®,
Niedersachsen: Busstops 2006). Mehr und mehr Bedeutung gewinnt der Sales Guide, doch
sind die Gruppenangebote teilweise noch darin ,versteckt (Beispiel Mecklenburg-
Vorpommern, Thiringen). Einige Sales Guides sind speziell auf den internationalen Markt
ausgerichtet und erscheinen in englischer Sprache. Hier sind die Adressaten internationale
Reiseveranstalter flir Gruppenreisen (Beispiel Bayern, Baden-Wirttemberg). Eigene Grup-
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penbroschiiren mit buchbaren Angeboten haben das Saarland, Brandenburg und Sachsen-
Anhalt. Zu erwahnen sind auch diverse Broschiiren zu Kinder- und Jugendreisen, die jeweils
ebenso Gruppenreisen bzw. Klassenfahrten beinhalten.

Das Segment ,Gruppenreisen’ wird in den Internetprasentationen der Landesmarketingorga-
nisationen haufig noch vernachlassigt. Oft sind relevante Informationen nur per Zufall auf-
findbar. Zielgruppenspezifik fehlt noch ganz. Professionelle Aufbereitung der relevanten In-
formationen haben nur die Landesorganisationen, die auch selbst ihre Angebote verkaufen.
Eigene Internetadressen fir Gruppenreisen (und Reiseveranstalter) mit buchbaren Angebo-
ten und spezifischen Informationen haben Berlin (www.berlin-tourism.de) und Brandenburg
(www.touristikpartner-brandenburg.de). Separate Informationsadressen/ Planungshilfen ha-
ben Hessen (www.gruppenreisen-hessen.de) und Nordrhein-Westfalen (www.bus-guide-
nrw.de). Hier handelt es sich um Internetadressen, die mit Hilfe von Suchmaschinen Informa-
tionen nach Orten bereitstellen und Kontaktadressen anbieten. Eine separate Sparte ,Grup-
penreisen” haben jeweils die Stadtstaaten Hamburg, Bremen, Berlin sowie das Saarland.

Vertrieb

Viele Landesorganisationen sind im Gruppenreisemarkt aktiv, jedoch in unterschiedlichem
U