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KONFERENZ
1 . Vorbemerkungen Abb. 1 Touristische Leistungskette

Informieren Erinnern &
Regionales Kernthemakonzept 2006/2007 der Region & Buchen Bestatigung finden
Uthlande
Im Mittelpunkt des Regionalen Kernthemakonzepts aljslsel::fj:r?ji?ﬁhre Abreisen & " isen & Nahtstellen
2006/2007 der Region Uthlande steht die Auswahl und Qualitit geprift Ankommen Ankommen g‘;;ngmﬁl
Optimierung von Wertschopfungsketten. Neben den werden!
regionalen Produkten steht der Tourismus im Fokus der gzzﬁ:?n: Auspacken &
Aktivitaten der Region. Orientieren o iabizufe sind

. zu definieren!
Ansatzpunkt dieser Uberlegungen ist die touristische Unterhaltung & Essen &
Leistungskette (vgl. Abb. 1). Der Leistungskette steht auf der Kuitgr Trinken
Anbieterseite eine Wertschopfungskette gegeniber (vgl. Spiel & Wohnen & Sollabléufe miissen
Abb. 2 fiir das Beispiel des Barrierefreien Tourismus in der Spaj . Schiafen auf die Zielgruppen
Region Uthlande) Ak;';';*:tt & abgestimmt sein!
. , _ _ - Quelle: N.I.T., Kiel , 2007
Die im Tourismus in der Region Uthlande existierenden nach Alpenforschungsinstitut, Garmisch-Partenkirchen, ohne Jahrgang
Leistungs- und Wertschopfungsketten, vielmehr die
einzelnen Leistungselemente sind regelmaRig Beispiel Uthlande
zu Uberprifen. Dabei geht es um Stichworte wie: Barri : : Abb. 2
arrierefreier Tourismus

=> Information

=>» Effektivitat in der Leistungserstellung
=>» Qualifizierung

=> Zielgruppengerechtes Marketing

= Wirtschaftlichkeit

Die Instrumente der Prifung von Engpéassen in
der Erstellung der touristischen Dienstleistungen
bertcksichtigen im vorliegenden Projekt dabei
die Gaste- wie auch die Anbietersicht.

© N.I.T., Kiel, 2007

Wettbewerbsvorteil im Bereich Tourismus nachhaltig starken.
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1. Vorbemerkungen - Fortsetzung

Die Hypothese im Rahmen des Wertschoépfungsketten-
ansatzes ist, dass die Arbeit an der Optimierung der Wertschopfungsberechnung Abb. 3 L
touristischen Leistungskette auf allen Ebenen lber eine
hdhere Effektivitat der Leistungserbringung zu einer
Stabilisierung der Wertschépfung (vgl. Abb. 3) in den
Unternehmen und letztlich der Region Uthlande fiihrt.

‘ Vor-

e

Dadurch werden im Ubrigen erst diejenigen Investitions-
mdglichkeiten frei, die notwendig sind, um finanzielle Mittel in
zielgruppengerechte Ausstattungs- und Vermarktungs-
qualitaten (z.B. Qualitatssignale, Klassifizierungen)
einzusetzen.

leistungen

Dies gilt fur die wichtigsten Zielgruppen — insbesondere
diejenigen, auf die sich das Land SH insgesamt als
Hauptzielgruppen des Tourismus konzentrieren will, ndmlich
familienorienterte und anspruchsvolle Zielgruppen sowie
BestAger — und weitere, teilweise komplementare, viel
versprechende Segmente (z.B. barrierefreies Reisen).

Nettoumsatz

Gesamtunternehmensleistung
Eigenleistung

e

R

Der Projektaufbau (vgl. die folgende Seite) tragt diesem

. . - Quelle: kommunare, Bonn, 2007
Projektziel Rechnung.

Kai Ziesemer Kiel, Mai 2007

© N.I.T., Kiel, 2007 Seite 5
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L 2. Projektaufbau Touristische WSK Region Uthlande

Arbeitsteil 1: .
Gewichtung und Sonderauswertung
Gastebefragungsdaten GBSH 2006 fiir die Inseln
(n = 5.101 Befragte)

Z

=
[ |
[ |
[ |
[ |
[ |
[ |
[ |
[ |
[ |
[ |
: Output: Zielgruppenorientierte
[ |
[ |
[ |
[ |
[ |
[ |
[ |
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Arbeitsteil 2:
Denkwerkstatt
,Barrierefreier Tourismus*

Z

Output: Stand der Umsetzung WSK
»barrierefreies Reisen in der Region Uthlande“

Gastedaten = Soziodemographie,
Reiseverhalten, Zufriedenheit

JL J O%HIIIIIIQIIIIIIII---..
| |
Nordsee-/ Zielgruppen Zielgruppe .

Handlungskonzept »mobilitatseingeschrankte

P3N

Insel-Zielgruppen
HEEEENERRE

Output: Betriebliche Zielgruppen- *  Direkte Datenverfiigbarkeit fir das Segment
L i .barrierefreies Reisen"
orientierung und Investltlons.verhalten iEEEEpE SN EEEEESEEEEEEEEEEEEE
auf den Inseln und Halligen - ** Indirekte Datenverfugbarkeit dieses
[ Datenpools Uber den Zusammenhang :
ﬁ = Altersgruppe < bevolkerungsreprasentative m
. Daten (iber Mobilitétsein- n
m schrankungen/Gesundheitszustand von :
Arbeitsteil 3: . Altersgruppen n
|
Gastgeberbefragung " *%%  Anspruchsvolle GenieRer, BestAger, "
: Familien =
|
e R R R R RN RN RRRRRRRRRRRANNN Y
© N.I.T., Kiel, 2007 " Gegenstand des vorliegenden Zwischenberichts m Seite6
FEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE



7 I Touristische Wertschopfungsketten Region Uthlande — Mai 2007
MCEAERE 3. Kurzfassung der Ergebnisse der gewichteten
Auswertung der Gastebefragung GBSH 2006
TOP-Quellregionen Reisehiufigkeit Informationsverhalten ...
(Herkunft der inldndischen Befragten) || - Stammgastanteil: 64% ... aufmerksam werden (TOP-Nennungen)
- Nordrhein-Westfalen: 29% B les e w18 - Verwandte/Bekannte/Freunde: 62%
- Niedersachsen: 16% - Internet: 13% .
- Schleswig-Holstein: 12% - Prospekte: 13% "
- Baden-Wiirttemberg/ - Berichte in Zeitungen/Reisefiihrer: 10%
Hamburg/Hessen: jeweils 8% ... vor der Uthlande-Reise (TOP-Nennungen)
- Gastgeberverzeichnis: 46%
Alter der Géste - Verwandte/Bekannte/Freunde: 45%
- durchschnittliches Alter: 51 Jahre

- Internet: 44%

- Alter bis 39 Jahre: 22%
- Alter von 40-59 Jahren: 45%
- Alter Gber 60 Jahre: 29%

Buchungsmedium
- Telefon: 53%
Der - Personliche Buchung: 15%

Uthlande-Gast* - Internetbuchungen: 19%
- Fax/Brief: 6%

Relevanz Zielgruppen
Handlungskonzept SH**
- Anspruchsvolle: 2%

- Familienorientierte: 10%
- BestAger: 25%

[Fallzahl insgesamt:

n=5.101 Befragte] TOP-Entscheidungsgriinde fiir Uthlande

- Landschaft/Lage/Insel: 80%

TOP-Reisearten = KIlma/LUﬂ 77%
. . .. - - Strand/Meer/Baden: 65%

Reisebegleitung/Gruppengréfe Erholungsurlaub 90% = :
- durchsc%mittlicr?e Gru%’;engrbfse: 3 Personen - Natururlaub 33% Rl B
- 44% der Géaste 60+ reisten zu zweit - Aktivurlaub 17% B0 e e IE) S SO
- Insgesamt deutlich mehr groRe Kinder (6-17 J.) | | - Gesundheitsurlaub 14%

(30%) mit von der Partie als kleine Kinder - Wellnessurlaub 2% CORRELE e Rt

(biS 5 J_) (14%) - Kulturreise/Rundreise jeweils 1%| - durchschnittliche Ausgaben: EUR 38,-

- Ausgaben EUR 26 bis 50: 51%

- Hotel-Gaste am ausgabefreudigsten (& EUR 52,-)
** Zielgruppendefinitionen vgl. Seite 19 - Gaste mit Kindern geben relativ wenig aus

Quelle: GBSH 2006 — Gewichtete Hochrechnung fur die Inseln Amrum, Féhr, Helgoland, Pellwor (@ EUB :}27')

Basis: n = jeweilige Basis der Befragten, die eine Angabe machten (insgesamt n = 5.101 Befragte) .
© N.I.T., Kiel, 2007 Seite 7
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3. Kurzfassung der Ergebnisse der gewichteten

=l T.

Auswertung der Gastebefragung GBSH 2006 — Forts.

TOP-Genutzte Angebote

- Strandaufenthalt: 81%

- Restaurant/Café besuchen: 78%
- Faulenzen: 64%

- Einkaufen/Shopping: 64%

- Radfahren: 63%

- Schwimmen/Baden im Meer: 59%
- Wandern: 36%

- Ausfliige machen: 35%

- Veranstaltungen besuchen: 31%
- mit Kindern spielen: 28%

- Schwimmbadbesuch: 23%

- organisierte Wanderungen/Fihrungen: 21%

Wiederkehrbereitschaft der 2006er-Gaste
- bestimmt im Jahr 2007: 57%

- bestimmt nach 2007: 30%

- vielleicht: 19%%

- nein: 2%

- weild nicht: 3%

Konkurrenzziele:

- Mittelmeerziele: 30%

- Andere Regionen im Ausland: 30%
- Andere Ziele in Deutschland: 25%
- Alpenziele: 21%

- Ziele in Meck.-Vorp.: 20%

- Ziele in Bayern: 17%

- Ziel an der Ostsee SH: 12%

Quelle: GBSH 2006 — Gewichtete Hochrechnung fir die Inseln Amrum, Féhr, Helgoland, Pellworm und List/Sylt
Basis: n = jeweilige Basis der Befragten, die eine Angabe machten (insgesamt n = 5.101 Befragte)

© N.I.T., Kiel, 2007

Der

Uthlande-Gast*

[Fallzahl insgesamt:
n= 5.101 Befragte]

Durchschnittsnote

Unterkunft

Radfahrmaoglichkeiten

Moglichkeiten zum Wandern, Joggen, Walken
Strand/Bademdglichkeiten
Gesamteindruck Uthlande
Wanderungen/Fihrungen (organisiert)
Ausflugsmdglichkeiten
Ortsbild/Architektur
Tourist-Info/Kurverwaltung

Service

Gastronomie

Angebote fiir Kinder
Kur-/Gesundheits-/Wellnesseinrichtungen
Einkaufsmdglichkeiten

Veranstaltungen

Schwimmbader

Kulturangebot

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Frage: ,Wie zufrieden sind Sie mit den folgenden Aspekten hier auf ... ?
Verwenden Sie bitte die Schulnoten von 1 (sehr gut) bis 6 (ungentigend)!”

1,6
1,6
1,7
1,7
1,7
1,8
2,0
2,0
2,2
2,2
2,2
2,2
23
2,3
2,3
24
2,5
2,6

Seite 8
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NN EREN. 4. Kurzfassung der Benchmarking-Ergebnisse
4.1 Amrum

Marktposition Amrums auf der Basis der GBSH 2006 im Vergleich zu den untersuchten Nordsee-Inseln SHs

Definition: ,,Starke/durchschnittliche/schwache Marktposition
Amrums® = die jeweils genannte Merkmalsauspragung wird in
der GBSH 2006 - Amrum im Vergleich zu den Nordsee-Inseln

a.) haufiger (starke Marktposition Amrums),
b.) durchschnittlich haufig (durchschnittliche Marktposition) bzw.
c.) seltener (schwache Marktposition Amrums) genannt.

AMRUM Giinstige Durchschnittliche Schwache
Kriterium Marktposition Marktposition Marktposition
Quellmarkt Nordrhein-Westfalen - Neue Bundeslander
Alter 40-59 Jahre 30-39 Jahre, -

Altersgruppe 60+
Zielgruppen Best Ager Anspruchsvolle, Familien- -
Handlungskonzept SH * orientierte
Gruppengrofle Alleinreisende, Mit Kindern gereist 3 Personen und mehr
2-Personen-Gruppen

Reisearten Natururlaub Erholungsurlaub, Aktivurlaub, -

Reiseausgaben (pro
Person und Tag in Euro)

Angebotsnutzung

Ausgabenkategorie 51,- - 75,-

Radfahren,
Wandern/Spazierengehen

* Zielgruppendefinitionen vgl. Seite 19

© N.I.T., Kiel, 2007

Wellnessurlaub, Kultur- und
Rundreise

Ausgabenkategorie 26,- — 50,-
und 76,- bis 100,-

Faulenzen, Schwimmen/ Baden
im Meer/Schwimmbad

Ausgabenkategorie < 25,-

Einkaufen/Shopping

Seite 9
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4.1 Amrum - Fortsetzung

Marktposition Amrums auf der Basis der GBSH 2006 im Vergleich zu den untersuchten Nordsee-Inseln SHs

Definition: ,,Starke/durchschnittliche/schwache Marktposition
Amrums® = die jeweils genannte Merkmalsauspragung wird in
der GBSH 2006 — Amrum im Vergleich zu den Nordsee-Inseln

AMRUM
Kriterium

Glnstige
Marktposition

=l T.

a.) haufiger (starke Marktposition Amrums),
b.) durchschnittlich haufig (durchschnittliche Marktposition) bzw.
c.) seltener (schwache Marktposition Amrums) genannt.

Durchschnittliche
Marktposition

Schwache
Marktposition

Aufmerksam werden...

Informationsverhalten vor
Anreise
Buchungsmedium

Reiseentscheidungs-
griinde

Zufriedenheit

© N.I.T., Kiel, 2007

Verwandte/Freunde/Bekannte

Gastgeberverzeichnis,
Verwandte/Bekannte/Freunde

Personlich vor Ort, Fax/Brief

Landschaft/Lage/Insel, Natur
(Flora + Fauna), Moglichkeiten
zum Wandern/Walken/Nordic
Walking

Gesamteindruck, Strand-/
Bademadglichkeiten, Mdglichkeiten
zum Wandern, Joggen...

Zeitungen/Zeitschriften/Reise-
litertatur, Reisemagazine/-berichte
TV/Radio

Reiseliteratur/Reisefihrer,
Hausprospekt eines Vermieters

Telefon

Radfahrmadglichkeiten, (Tages-)
Ausflugsmoglichkeiten, Wasser-
sportmoglichkeiten, Gesund-heits-
/Wellnessangebote

Kulturangebot, Kur-/Gesund-heits-
/Wellnesseinrichtungen,
Ortsbild/Architektur, Angebote flir
Kinder, Veranstaltungen,
Einkaufsmdglichkeiten, Unterkunft

Internet

Internet

Anreise/Erreichbarkeit,
Angebote fir Kinder, Preis

Radfahrmdglichkeiten,
Service, Preis-Leistungs-
Verhaltnis, Gastronomie

Seite 10



UND HALLIG

ns Touristische Wertschopfungsketten Region Uthlande — Mai 2007

=l T.

REGIONEN AKTIV

KONFERENZ

4.2 Fohr

Marktposition Fohrs auf der Basis der GBSH 2006 im Vergleich zu den untersuchten Nordsee-Inseln SHs

Definition: ,Starke/durchschnittliche/schwache Marktposition Fohrs“a.) haufiger (starke Marktposition Féhrs),
= die jeweils genannte Merkmalsauspragung wird in
der GBSH 2006 - Féhr im Vergleich zu den Nordsee-Inseln

b.) durchschnittlich haufig (durchschnittliche Marktposition) bzw.
c.) seltener (schwache Marktposition Féhrs) genannt.

FOHR Giinstige Durchschnittliche Schwache
Kriterium Marktposition Marktposition Marktposition
Quellmarkt Nordrhein-Westfalen - Neue Bundeslander
Alter 40-49 Jahre 30-39 Jahre, 50-59 Jahre Altersgruppe 60+
Zielgruppen Familienorientierte Anspruchsvolle Best Ager
Handlungskonzept SH*
Gruppengrofe 3 und mehr Personen, mit - Alleinreisende, 2-Personen-

Kindern gereist Gruppen

Reisearten - Erholungsurlaub, Aktivurlaub, Natururlaub

Reiseausgaben (pro Person
und Tag in Euro)

Angebotsnutzung

Mittlere Ausgabenkategorie
26,- - 50,-

Einkaufen/Shopping, Rad-
fahren, Ausfliige unternehmen,
mit Kindern spielen, Angebote
fur Kinder nutzen

* Zielgruppendefinitionen vgl. Seite 19

© N.I.T., Kiel, 2007

Gesundheits-/Wellnessurlaub,
Kultur-/Rundreise

Niedrige und hohe
Ausgabenkategorien < 25,-,
51,- - 75,- und 76,- bis 100,-

Schwimmen/Baden im
Schwimmbad,
Kur-/Gesundheits-/
Wellnesseinrichtungen

Wandern/Spazierengehen

Seite 11
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4.2 Fohr - Fortsetzung

Marktposition Fohrs auf der Basis der GBSH 2006 im Vergleich zu den untersuchten Nordsee-Inseln SHs

Definition: ,Starke/durchschnittliche/schwache Marktposition Fohrs“a.) haufiger (starke Marktposition Féhrs),

= die jeweils genannte Merkmalsauspragung wird in b.) durchschnittlich haufig (durchschnittliche Marktposition) bzw.
der GBSH 2006 - Féhr im Vergleich zu den Nordsee-Inseln c.) seltener (schwache Marktposition Fohrs) genannt.
FOHR Glinstige Durchschnittliche Schwache
Kriterium Marktposition Marktposition Marktposition
Aufmerksam werden... - Alle Informationsquellen -
Informationsverhalten vor Internet Gastgeberverzeichnis, -
Anreise Verwandte/Bekannte/Freunde,

Reiseliteratur/Reisefihrer,
Hausprospekt eines Vermieters

Buchungsmedium Internet Fax/Brief Telefon, Personlich vor Ort
Reiseentscheidungs- Strand/Meer/Baden, Rad- Preis, (Tages-)Ausflugs- Natur (Flora + Fauna), Mog-
grinde fahrmdglichkeiten, Anreise/ moglichkeiten, Wassersport- lichkeiten zum Wandern/
Erreichbarkeit, Gastfreund- moglichkeiten, Gesundheits-/ Walken/Nordic Walking
schaft der Einwohner, Angebote = Wellnessangebote
fur Kinder
Zufriedenheit Radfahrmaoglichkeiten, Gesamteindruck, Strand-/
Kulturangebot, Service, Kur-/ Bademadglichkeiten, Moglich-
Gesundheits-/Wellnessein- keiten zum Wandern/ Joggen...,
richtungen, Ortsbild/Architek- Preis-Leistungs-Verhaltnis,
tur, Angebote fir Kinder, Gastronomie, Unterkunft

Veranstaltungen, Einkaufs-
moglichkeiten

© N.I.T., Kiel, 2007 Seite 12
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4.3 Helgoland
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Marktposition Helgolands auf der Basis der GBSH 2006 im Vergleich zu den untersuchten Nordsee-Inseln SHs

Definition: ,,Starke/durchschnittliche/schwache Marktposition

Helgolands® = die jeweils genannte Merkmalsauspragung wird in
der GBSH 2006 - Helgoland im Vergleich zu den Nordsee-Inseln

a.) haufiger (starke Marktposition Helgolands),
b.) durchschnittlich haufig (durchschnittliche Marktposition) bzw.
c.) seltener (schwache Marktposition Helgolands) genannt.

HELGOLAND Glinstige Durchschnittliche Schwache
Kriterium Marktposition Marktposition Marktposition
Quellmarkt Niedersachsen - Neue Bundeslander
Alter Altersgruppe 60+ 40-59 Jahre 30-39 Jahre
Zielgruppen Anspruchsvolle Best Ager Familienorientierte
Handlungskonzept SH*
Gruppengrofe Alleinreisende 2-Personen-Gruppen 3 Personen und mehr, mit

Kindern gereist

Reisearten Kulturreise (3% der Nennungen, Gesundheitsurlaub, Erholungsurlaub, Natururlaub,

Reiseausgaben (pro Person
und Tag in Euro)

Angebotsnutzung

© N.I.T., Kiel, 2007

insgesamt geringer Stellenwert)

hohe Ausgabenkategorien
51,- - 75,- und 76,- bis 100,-

Einkaufen/Shopping, Wandern,
Schwimmen/ Baden im
Schwimmbad

Wellnessurlaub, Rundreise

Niedrige Ausgabenkategorie
< 25,-

Restaurant/Café besuchen,
Wanderungen/Fihrungen,
Kur-/Gesundheits-/Wellness-
einrichtungen, Wassersport

* Zielgruppendefinitionen vgl. Seite 19

Aktivurlaub

Mittlere Ausgabenkategorie
26,- — 50,-

Strandaufenthalt, Faulenzen,
Schwimmen/Baden im Meer,
Ausfllige unternehmen, mit
Kinder spielen, Veranstaltungen
besuchen, Joggen/Walken/
Nordic Walking, Angebote fiir
Kinder nutzen

Seite 13
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4.3 Helgoland - Fortsetzung
Marktposition Helgolands auf der Basis der GBSH 2006 im Vergleich zu den untersuchten Nordsee-Inseln SHs
a.) haufiger (starke Marktposition Helgolands),

b.) durchschnittlich haufig (durchschnittliche Marktposition) bzw.
c.) seltener (schwache Marktposition Helgolands) genannt.

Definition: ,,Starke/durchschnittliche/schwache Marktposition
Helgolands® = die jeweils genannte Merkmalsauspragung wird in
der GBSH 2006 - Helgoland im Vergleich zu den Nordsee-Inseln

HELGOLAND Giinstige Durchschnittliche Schwache
Kriterium Marktposition Marktposition Marktposition
Aufmerksam werden... Zeitungen/Zeitschriften/ Prospekte, (Klein-)Anzeigen Verwandte/Bekannte/ Freunde,

Informationsverhalten vor
Anreise

Buchungsmedium

Reiseentscheidungs-
griinde

Zufriedenheit

© N.I.T., Kiel, 2007

Reiseliteratur, Reise-maga-
zine/-berichte TV/Radio

Bericht in Zeitschriften/
Zeitungen, Prospekte
Reiseveranstalter/-bliro

Telefon

Gastfreundschaft der Bewohner

Einkaufsmaoglichkeiten

Hausprospekt eines Vermieters

Personlich vor Ort

Klima/Luft, Anreise/
Erreichbarkeit, Gesundheits-/
Wellnessangebote

Gesamteindruck, Service,
Kur-/Gesundheits-/Wellness-
einrichtungen, Unterkunft,
Gastronomie

Internet

Gastgeberverzeichnis,
Verwandte/Bekannte/Freunde,
Internet, Reiseliteratur/Reise-
fihrer

Internet, Fax/Brief

Landschaft/Lage/Insel, Strand/
Meer/Baden, Natur (Flora +
Fauna) Méglichkeiten zum
Wandern/Walken/Nordic
Walking, Ortsbild/Architektur,
Angebote fur Kinder, (Tages-)
Ausflugsmaéglichkeiten

Strand-/Bademoglichkeiten,
Méglichkeiten zum Wandern/
Joggen/Walken/Nordic Walking
.Kulturangebot, Preis-Leistungs-
Verhaltnis, Ortsbild/Architektur,
Angebote fir Kinder,
Veranstaltungen

Seite 14
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4.4 List

Marktposition Lists auf der Basis der GBSH 2006 im Vergleich zu den untersuchten Nordsee-Inseln SHs

Definition: ,,Starke/durchschnittliche/schwache Marktposition Lists“ a.) haufiger (starke Marktposition Lists),

= die jeweils genannte Merkmalsauspragung wird in b.) durchschnittlich haufig (durchschnittliche Marktposition) bzw.
der GBSH 2006 - List im Vergleich zu den Nordsee-Inseln c.) seltener (schwache Marktposition Lists) genannt.
LIST Glinstige Durchschnittliche Schwache
Kriterium Marktposition Marktposition Marktposition
Quellmarkt Nordrhein-Westfalen - Neue Bundeslander
Alter Altersgruppe 60+ 30-39 Jahre, 50-59 Jahre 40-49 Jahre
Zielgruppen Anspruchsvolle, Best Ager - Familienorientierte
Handlungskonzept SH*
Gruppengrofe 2-Personen-Gruppen Alleinreisende 3 Personen und mehr, mit
Kindern gereist
Reisearten - Alle abgefragten Reisearten -
Reiseausgaben (pro Person hohe Ausgabenkategorien - niedrige Ausgabenkategorie
und Tag in Euro) 51,--75,-und 76,- bis 100,- < 25,- und mittlere Ausgaben-
- kategorie 26,- — 50,-
Angebotsnutzung Wandern Strandaufenthalt, Einkaufen/ Radfahren, Veranstaltungen
Shopping, Schwimmen/ Baden besuchen, mit Kindern spielen,
im Meer, Joggen/Wal-ken/Nordic =~ Schwimmen/Baden im
Walking Schwimmbad, Wanderungen/

Fihrungen, Angebote fir
Kinder nutzen

* Zielgruppendefinitionen vgl. Seite 19 )
© N.I.T., Kiel, 2007 Seite 15
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4.4 List - Fortsetzung

Marktposition Lists auf der Basis der GBSH 2006 im Vergleich zu den untersuchten Nordsee-Inseln SHs

Definition: ,,Starke/durchschnittliche/schwache Marktposition Lists“ a.) haufiger (starke Marktposition Lists),
= die jeweils genannte Merkmalsauspragung wird in

der GBSH 2006 - List im Vergleich zu den Nordsee-Inseln

b.) durchschnittlich haufig (durchschnittliche Marktposition) bzw.
c.) seltener (schwache Marktposition Lists) genannt.

LIST Giinstige Durchschnittliche Schwache
Kriterium Marktposition Marktposition Marktposition
Aufmerksam werden... - Verwandte/Bekannte/Freunde, Prospekte

Informationsverhalten vor
Anreise

Buchungsmedium

Reiseentscheidungs-
griinde

Zufriedenheit

© N.I.T., Kiel, 2007

Bericht in Zeitschriften/
Zeitungen

Telefon

Gastfreundschaft der
Einwohner, Unterkunfts-
angebot, Preis

Service, Gastronomie

Internet, Zeitungen/Zeitschrif-
ten/Reiseliteratur, Reise-
literatur/-berichte TV/Radio,
(Klein-)Anzeigen

Verwandte/Bekannte/Freunde,
Reiseliteratur/Reisefiihrer,
Hausprospekt eines Vermieters

Personlich vor Ort, Fax/Brief

Strand/Meer/Baden, Natur (Flora
+ Fauna), Wassersport-
madglichkeiten

Strand-/Bademdglichkeiten,
Maoglichkeiten zum Wandern/
Joggen..., Preis-Leistungs-
Verhaltnis, Unterkunft

Gastgeberverzeichnis, Internet

Internet

Klima/Luft, Radfahrmdglich-
keiten, Anreise/Erreichbarkeit,
Ortbild/Architektur, Angebote
fur Kinder

Gesamteindruck, Radfahr-
moglichkeiten, Kulturangebot,
Kur-/Gesundheits-/Well-
nesseinrichtungen, Ortsbild/
Architektur, Angebote fir
Kinder, Veranstaltungen,
Einkaufsmdglichkeiten

Seite 16
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4.5 Pellworm

Marktposition Pellworms auf der Basis der GBSH 2006 im Vergleich zu den untersuchten Nordsee-Inseln SHs

Definition: ,Starke/durchschnittliche/schwache Marktposition a.) haufiger (starke Marktposition Pellworms),
Pellworms*® = die jeweils genannte Merkmalsauspragung wird in  b.) durchschnittlich haufig (durchschnittliche Marktposition) bzw.
der GBSH 2006 - Pellworm im Vergleich zu den Nordsee-Inseln  c¢.) seltener (schwache Marktposition Pellworms) genannt.

PELLWORM Giinstige Durchschnittliche Schwache
Kriterium Marktposition Marktposition Marktposition
Quellmarkt Nordrhein-Westfalen - Neue Bundeslander
Alter 30-39 Jahre 40-59 Jahre Altersgruppe 60+
Zielgruppen - Anspruchsvolle Familienorientierte™*,
Handlungskonzept SH* Best Ager
Gruppengrofe Mit Kindern gereist, Alleinreisende 2-Personen-Gruppen

3 Personen und mehr

Reisearten Natururlaub Erholungsurlaub, Aktivurlaub, -
Gesundheitsurlaub, Wellness-
urlaub, Kultur-/Rundreise

Reiseausgaben (pro Person niedrige Ausgabenkategorie - mittlere (26,- — 50,-) und hohe
und Tag in Euro) < 25,- Ausgabenkategorien
51,- - 75,- und 76,- bis 100,-

** Die Familienorientierten sind definiert Gber Alter des Befragten, Zahl der Kinder

und mittlere bis hohe Reiseausgaben. Pellworm hat aufgrund

der Preispositionierung im eher niedrigen bis mittleren Segment trotz der hohen

Bedeutung mittlerer Altersgruppen und der Reisenden mit Kindern nur eine

schwache Marktposition bei den Familienorientierten nach der Landesdefinition. )

© N.I.T., Kiel, 2007 Seite 17

* Zielgruppendefinitionen
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4.5 Pellworm - Fortsetzung

Marktposition Pellworms auf der Basis der GBSH 2006 im Vergleich zu den untersuchten Nordsee-Inseln SHs

Definition: ,,Starke/durchschnittliche/schwache Marktposition
Pellworms*® = die jeweils genannte Merkmalsauspragung wird in
der GBSH 2006 - Pellworm im Vergleich zu den Nordsee-Inseln

a.) haufiger (starke Marktposition Pellworms),
b.) durchschnittlich haufig (durchschnittliche Marktposition) bzw.
c.) seltener (schwache Marktposition Pellworms) genannt.

PELLWORM Giinstige Durchschnittliche Schwache
Kriterium Marktposition Marktposition Marktposition
Angebotsnutzung Restaurant/Café besuchen, Faulenzen,  Einkaufen/Shopping, Strandaufenthalt,
Radfahren, Ausflige unternehmen, mit Veranstaltungen besuchen, Schwimmen/
Kindern spielen, Schwimmen/ Baden im  Joggen/Walken/Nordic Baden im Meer, Wandern
Schwimmbad, Wanderungen/ Walking

Fihrungen, Angebote fir Kinder
nutzen, Kur-/Gesundheits-
/Wellnesseinrichtungen, Inlineskaten

Verwandte/Bekannte/
Freunde

Aufmerksam werden... Internet Prospekte, Zeitungen/Zeit-
schriften/Reiseliteratur,
Reiseliteratur/-berichte

TV/Radio, (Klein-)Anzeigen

Hausprospekt eines
Vermieters

Verwandte/Bekannte/Freund
e, Reiseliteratur/Reisefiihrer,
Bericht in
Zeitschriften/Zeitungen

Informationsverhalten vor
Anreise

Gastgeberverzeichnis, Internet

Buchungsmedium

Reiseentscheidungs-
griinde

Zufriedenheit

Telefon

Radfahrmdglichkeiten, Gast-
freundschaft der Einwohner,
Unterkunftsangebot, Preis

Radfahrmdglichkeiten, Mdglichkeiten
zum Wandern/Joggen(Walken/Nordic

Personlich vor Ort

Landschaft/Lage/Insel, Natur
(Flora + Fauna),
Freizeitangebote

Gesamteindruck, Ortsbild/
Architektur, Unterkunft

Internet, Fax/Brief

Klima/Luft, Strand/Meer/
Baden, Mdglichkeiten zum
Wandern/Walken/Nordic
Walking, Ortsbild/Architektur

Strand-/Bademdglichkeiten,
Einkaufsmdglichkeiten

Walking, Kulturangebot, Service, Preis-
Leistungs-Verhaltnis, Kur-/Gesundheits-
| Wellnesseinrichtungen, Angebote flr

V / Seite 18
Kinder, Veranstaltungen, Gastronomie

© N.I.T., Kiel, 2007
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4.6 Anspruchsvolle, Familienorientierte und BestAger

Im Fokus der Touristiker in SH — so auch auf den Nordsee-
Inseln — stehen gegenwartig die Kern-Zielgruppen des
touristischen Handlungskonzeptes fur SH (vgl. Abb.4.6.1).

Abb. 4.6.1

Kundensegment Soziodemographische Merkmale

Anspruchsvolle
GenieBer

+ Singles won 39 bis 35 Jahre

+ Paare chne Kinder von 26 bis 55 Jahre
+ Paare mit erwachsenen Kindemn

+ Einkemmen Uber 2.500 Euro

+ Familien mit Kindern unter 14 Jahre
+ Alter der Eltern von 26 bis 55 Jahre

Familienorientierte mit
kleinen Kindern
mittleres/hohes

Einkommen + Einkommen (ber 1.500 Euro

Best Ager + Singles und Paare von 56 bis 75 Jahre
+ Alle Einkommensschichten

Quelle: Roland Berger | FUR. Reiseanslyse RA 2005

Anhand von Zielgruppendefinitionen auf der Basis des
Fragenkatalogs der GBSH 2006 wurde geprift, in
welchem Umfang diese Zielgruppen auf den Inseln zur
Zeit vertreten sind (vgl. Tabelle 4.6.1).

= Anspruchsvolle finden sich in den Referenzorten selten, am
haufigsten noch auf Helgoland und in List/Syilt.

= Familienorientierte gibt es haufiger als die Anspruchsvollen
und seltener als die Best Ager.

= Best Ager sind am haufigsten anzutreffen, Gberdurch-
schnittlich haufig in List, auf Amrum und auf Helgoland.

= Fazit: Die Zielgruppen des SH-Handlungskonzeptes sind

auf den Inseln in unterschiedlichem Umfang vertreten. Die
Inseln decken faktisch Zielgruppen ab, die sich von den
SH-Zielgruppen insgesamt wahrscheinlich vor allem durch
wirtschaftliche Merkmale (hier: gemessen durch die Reise-
ausgaben) unterscheiden. (Zu den Zielgruppen der Region
und der einzelnen Inseln vgl. Kap. 3 & 4.1 bis 4.5.).

Tabelle 4.6.1

Zielgruppe* Alle Amrum  Foéhr Helgo- List Pell-
Befragten land worm

Anspruchs- 2 3 1 4 4 1

volle

Familien- 10 9 13 4 5 3

orientierte

Best Ager 25 28 21 27 32 17

Angaben in %, Quelle: GBSH 2006
Basis: n = jeweilige Basis: Befragte, die eine Angabe machten

* Zielgruppendefinitionen (Basis: Fragenkatalog der GBSH 2006, zukiinftig ab GBSH 2007 anhand von Haushaltseinkommen & Kinder im Haushalt):
Anspruchsvolle: Alter 39-55 J., keine Reisebegleitung von Kindern unter 14 Jahren (aber mit alteren Kindern), Reiseausgaben pro Person/Tag > 60,- EUR
Familienorientierte: Alter 26-55 J., Reisebegleitung mit Kindern unter 14 Jahren, Reiseausgaben pro Person/Tag > 32,- EUR

Best Ager: Alter 56-75 J., keine Reisebegleitung von Kindern, alle Einkommensschichten

© N.I.T., Kiel, 2007
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4.6 Anspruchsvolle, Familienorientierte und BestAger
- Fortsetzung -
Die folgende Ubersicht beschreibt Eckdaten der Zielgruppen Zielgruppen hinsichtlich Quellmarkten und Eckdaten des

(Anspruchsvolle, Familienorientierte und BestAger) im Reiseverhaltens werden in der folgenden Darstellung dann
Vergleich zu dem Durchschnitt aller Gaste der betrachteten hervorgehoben, wenn die Merkmalsauspragungen bei einer
Inseln/Orte der Region Uthlande. Besonderheiten der Zielgruppe mindestens 5%-Punkte vom Durchschnitt aller

Gaste der Ziele abweichen.

Besonderheiten der Kernzielgruppen des SH-Handlungskonzeptes Tourismus auf den Nordsee-Inseln SHs
Definition ,,hdaufig“: Merkmalsauspragung jeweils > 5%-Punkte tiber dem @ aller Inseln
Definition ,,selten“: Merkmalsausprdgung jeweils < 5%-Punkte unter dem @ aller Inseln

ZIELGRUPPE* Anspruchsvolle Familienorientierte BestAger

Kriterium

Quellmarkt héufig: PLZ-Bereich 7 (Baden- héufig: Nordrhein-Westfalen keine Besonderheiten
Wairttemberg, Rheinland-Pfalz) selten: PLZ-Bereich 2 gegeniuber dem Durchschnitt
selten: PLZ-Bereich 4 (Bremen, Hamburg, Meckl.-Vorp., aller Gaste
(Niedersachsen, Niedersachsen, Sachsen-
Nordrhein-Westfalen) Anhalt, Schleswig-Holstein)

Reisearten héufig: Wellnessurlaub, Natururlaub  hdufig: Erholungsurlaub keine Besonderheiten
und Aktivurlaub gegeniuber dem Durchschnitt

aller Gaste

Reisedauer héufig: Kurzurlaub (bis 4 Tage) und  héufig: 13 - 15 Tage keine Besonderheiten
einwochige Reisen (5 - 8 Tage) gegentiiber dem Durchschnitt
selten: langere Aufenthalte ab 13 aller Gaste
Tage und mehr

Quelle: GBSH 2006

* Zielgruppendefinitionen (Basis: Fragenkatalog der GBSH 2006, ab GBSH 2007 anhand von Haushaltseinkommen & Kinder im Haushalt) :
Anspruchsvolle: Alter 39-55 J., keine Reisebegleitung von Kindern unter 14 Jahren (aber mit alteren Kindern), Reiseausgaben pro Person/Tag > 60,- EUR
Familienorientierte: Alter 26-55 J., Reisebegleitung mit Kindern unter 14 Jahren, Reiseausgaben pro Person/Tag > 32,- EUR

Best Ager: Alter 56-75 J., keine Reisebegleitung von Kindern, alle Einkommensschichten

© N.I.T., Kiel, 2007 Seite 20
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Besonderheiten der Kernzielgruppen des SH-Handlungskonzeptes Tourismus auf den Nordsee-Inseln SHs
Definition ,,hdaufig“: Merkmalsauspragung jeweils > 5%-Punkte tiber dem @ aller Inseln
Definition ,,selten”: Merkmalsausprdgung jeweils < 5%-Punkte unter dem @ aller Inseln

ZIELGRUPPE*

Kriterium

Anspruchsvolle

Familienorientierte

BestAger

Unterkunft

h&ufig: Hotel
selten: Ferienwohnung

héufig: Ferienhaus
selten: Hotel

keine Besonderheiten
gegenuber dem Durchschnitt
aller Gaste

Aufmerksam werden...

héufig: Berichte in
Zeitschriften/Zeitungen/
Reiseliteratur/-fihrer

selten: Verwandte/Bekannte/
Freunde

héufig: Verwandte/Bekannte/
Freunde, Internet

selten: Internet

Informationsverhalten vor
Anreise...

héufig: Internet

selten: Verwandte/Bekannte/
Freunde, Gastgeberverzeichnis

héufig: Internet, Reiseliteratur/
Reiseflhrer

selten: Internet

Buchungsmedium

keine Besonderheiten gegenlber

dem Durchschnitt aller Gaste

héufig: Internet
selten: Telefon

héufig: Telefon, Personlich
selten: Internet

Reiseentscheidungs-
griinde

héufig: Unterkunftsangebot, Natur

selten: Strand/Meer/Baden,
Angebote fur Kinder

héufig: Anreise/Erreichbarkeit,
Landschaft/Lage/Insel, Ortsbild/
Architektur, Strand/Meer/Baden,
Angebote fur Kinder

selten: Moglichkeiten zum

Wandern, Walken, Nordic Walking

selten: Strand/Meer/Baden,
Angebote fur Kinder

Quelle: GBSH 2006

* Zielgruppendefinitionen (Basis: Fragenkatalog der GBSH 2006, ab GBSH 2007 anhand von Haushaltseinkommen & Kinder im Haushalt) :
Anspruchsvolle: Alter 39-55 J., keine Reisebegleitung von Kindern unter 14 Jahren (aber mit alteren Kindern), Reiseausgaben pro Person/Tag > 60,- EUR
Familienorientierte: Alter 26-55 J., Reisebegleitung mit Kindern unter 14 Jahren, Reiseausgaben pro Person/Tag > 32,- EUR

Best Ager: Alter 56-75 J., keine Reisebegleitung von Kindern, alle Einkommensschichten

© N.I.T., Kiel, 2007
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Besonderheiten der Kernzielgruppen des SH-Handlungskonzeptes Tourismus auf den Nordsee-Inseln SHs
Definition ,,hdaufig”: Merkmalsauspragung jeweils > 5%-Punkte tiber dem @ aller Inseln
Definition ,,selten”: Merkmalsausprdgung jeweils < 5%-Punkte unter dem @ aller Inseln

=l T.

4.6 Anspruchsvolle, Familienorientierte und BestAger

ZIELGRUPPE* Anspruchsvolle Familienorientierte BestAger
Kriterium
Angebotsnutzung héufig: héufig: héufig:
Einkaufen/Shopping, Mit Kindern spielen Wandern
Kur-/Gesundheits-/Wellness- Schwimmen/Baden im Meer und selten:

einrichtungen

Restaurant/Café

Faulenzen

Joggen/ Walken/Nordic Walking

selten:

Mit Kindern spielen
Veranstaltungen besuchen
Schwimmen/Baden im Meer und
Schwimmbad

Angebote fiir Kinder nutzen
Radfahren,

Ausflliige unternehmen
Museen/Ausstellungen/Kirchen
besichtigen

= Fazit: Die Zielgruppen des Handlungskonzeptes fir SH
sind im ,Tourismuskonzept fir unser Land“ (2006)

charakterisiert.

Auf den Inseln/den Orten der Region Uthlande finden sich
im Groben die dort beschriebenen Merkmale des

Reiseverhaltens wieder.

© N.I.T., Kiel, 2007

Schwimmbad

Mit Kindern spielen

Einkaufen/ Shopping Schwimmen/Baden im Meer
Restaurant/Café und Schwimmbad
Angebote fur Kinder nutzen Einkaufen/Shopping
Strandaufenthalt Angebote fir Kinder nutzen
Faulenzen Strandaufenthalt
Wassersport Faulenzen

Radfahren

Ausflliige unternehmen

Ausfliige unternehmen
selten: Wandern

* Zielgruppendefinitionen (siehe vorhergehende Seite)

Quelle: GBSH 2006

Allerdings: Familienorientierte bevorzugen in der Region
Uthlande — in Abweichung von den Angaben des SH-
Handlungskonzeptes — deutlich die Ferienwohnungen
gegenuber Hotelunterkiinften. Die Vorliebe dieser
Zielgruppe fur familienfreundliche Hotels ist auf den hier
betrachteten Inseln nicht zuletzt aufgrund fehlender
Angebote nicht zu erkennen.

Seite 22
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und Schlussfolgerungen fiir das Segment barrierefreies Reisen

Altersstruktur der inlandischen Gaste
auf den Nordsee-Inseln SHs

Abgesehen von Pellworm liegt das
Alter der Befragten auf den Inseln
Uber dem Durchschnitt der
deutschen Bevdlkerung.

Der Anteil der Altersgruppe 60+
liegt im Durchschnitt der betrach-
teten Inseln im Bevolkerungsmittel.

Vergleichsweise hoch ist der Anteil
der 60+-Gaste auf Helgoland und in
List.

Der Anteil von Menschen mit
Behinderung steigt
erwartungsgeman mit
zunehmenden Alter (vgl. Abb. 5.1).
Unter den Deutschen im Alter 65+
weisen fast 30% einen GdB von
50% und mehr auf.

Fazit: Bereits gegenwartig missen
sich Destinationen, die altere Gaste
im Fokus haben, auf deren Mobili-
tatsmerkmale einstellen und fur
geschlossene WSKs sorgen
(Arbeitsteil 2 des Projekts).

© N.I.T., Kiel, 2007

Alter in Bevol- Alle Amrum Foéhr Helgo- List Pell-
Jahren kerung * Befragten land worm
@ in Jahren 48 51 52 50 55 52 47
bis 29 20 5 4 4 7 5 6
30-39 17 18 17 20 13 16 24
40-49 18 28 25 32 19 24 32
50-59 14 20 22 18 17 19 19
60+ 31 30 32 26 44 36 19

o .
Angaben in %, Quelle: GBSH 2006 * Datenquelle: F.U.R Reiseanalyse 2006

Anteil von Menschen mit Mobilitdtseinschrankungen

Abb. 5.1 in der jeweiligen Altersgruppe 1999
0, -
70% Quelle: Natko 2002
= 60% 7 GdB = Grad der Behinderung
c 50% -
& 40% -
Q0
§ 30% -
< 20% -
10% -
0% =0 == E
unter 6 6-15 15-25 25-45 45-65 65+ Alter

O Menschen mit Mobilitdtseinschrankung allgemein
@ Menschen mit Behinderung mit einem GdB unter 50%

B Menschen mit Schwerbehinderung mit einem GdB ab 50% Seite 23
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Demographische Trends im Quellmarkt Deutschland

2>

2>

>

Die Nachfrageseite des Quellmarkts Deutschland ist
durch das an GrofRe gewinnende Segment der ,Alten®
und das langsam schrumpfende Segment der Familien
(beginnend mit zunachst weniger Kindern pro Familie)
gekennzeichnet. Die Gruppe der 60+jahrigen wird im
Jahre 2020 knapp 29% (23 Mio.) der deutschen
Bevolkerung ausmachen (Senioren = Wachstums-
motor des Reisemarktes) (siehe auch Abb. 5.2).

These: Das Reiseverhalten aus dem mittleren
Erwachsenenalter wird beibehalten. Aber: Zunehm-
ende Differenzierung des Segments der Senioren.

Aufgrund individueller gesundheitlicher Voraus-
setzungen wird die Nachfrage nach senioren-
gerechten und barrierefreien Angeboten zunehmen.
Die Mobilitat als Merkmal des Gesundheitszustands ist
eine von vielen Merkmalen der Differenzierung des
Segments der ,Alteren, eben auch der BestAger.

Abb.5.2 40 - Entwicklung des

Fazit fiir die Tourismusentwicklung auf den Inseln und
Halligen

=> Angebote fur die Zielgruppe 60+ missen differenziert
und dem Gesundheitszustand entsprechend gestaltet
werden. Das Segment fallt der Nordsee SH und
anderen Inlandsreisezielen nicht ohne Weiteres zu (vgl.
Abb. 5.3)

= Zuklnftige Senioren missen ,jetzt* erreicht werden,
damit sie auch spater noch die Nordsee SH als
Urlaubsziel in Betracht ziehen.

= Die Relevanz des Segments des barrierefreien Reisens
wird infolge des demographischen Wandels nicht
geringer, sondern eher hdher.

75-jahrige im Jahr ...

Abb. 5.3

2005 2015
Altersgruppe gesamt 7,9 Mio. 10,5 Mio.
Reiseintensitat 63% 75%
Reisende 5,0 Mio. 7,9 Mio.
Reiseziel der
Haupturlaubsreise
Inland 45% 33%
Ausland 55% 67%

75-jéhrige = 70 bis 79-jahrige. Die Werte fiir 2015 sind

Altenquotienten 60+ 34,4

35 -

30 -

257 19,9

20 -  Stmticti :
14,6 Quelle: Statistisches Bundesamt (2003): 10.

15 Koordinierte Bevélkerungsvorausberechnung,

Variante 5 ,mittlere Bevélkerung*
10 T T T T

1950 1970 1990 2010 2030

© N.I.T., Kiel, 2007

Schétzungen auf Basis der Daten fiir die Altersgruppen 60 bis
69 Jahre heute (2006). Datenquelle: RA 2006 der F.U.R

Seite 24
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6. Investitionshemmnisse, Chancen fur die Verbesserung der
Unterkunftsqualitat und Integration der Nachfrage- und Anbieteranalyse

Fir den weitaus grofdten Teil der Kunden der Region ist die
Qualitat ein unverzichtbares Element der Reise auf die Inseln

und Halligen (vgl. Abb. 6.1).

Damit kommt der Sicherung eines hohen Qualitatsniveaus im
Urlaub an der Nordsee - wie haufig benannt — tatséchlich ein
hoher Stellenwert zu. Dies gilt insbesondere fiir die

Beherbergungsangebote.

Abb. 6.1

Preis + Qualitat an der Nordsee
Haupturlaubsreisen 2003 an die
Nordseekiiste Schleswig-Holsteins

4=20/l

preisglinstig,
aber auch Quali

hohe Qualitit

4

Die standige Weiterentwicklung und Zielgruppenorientierung
der Unterkunftsangebote gelingt nur durch die Motivation der

Gastgeber im Tourismus zum eigenverantwortlichen

h

gehobene Qualitat +

angemessener Preis
\ 47%
pat

i /0

Quelle: F.U.R, RA 2004, Basis: HUR 2003 an die
Nordseekiiste Schleswig-Holsteins
(Basis: n=113, 0,9 Mio. Reisen)
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/ Hoher Preis

b

4 niedrige Qualitat

Quelle: N.I.T. 2005, Leitbilder fiir Nordsee-Inseln SHs, Kiel

Handeln. Die haufig festzustellende, langsamer als erwartet
stattfindende Qualifizierung der Quartiere fordert die Suche
nach neuen Argumenten der TMOs im Gesprach mit den
Anbietern.

Die im Rahmen des vorliegenden Projekts auf den
Inseln und Halligen durchgefiihrte Gastgeberfragung
(vgl. Ubersicht Seite 6) hat das Ziel, nach den
Grinden fiir diese fehlende Investitionsbereitschaft auf
Seiten der Vermieter zu suchen. Eckdaten der
Gastgeberbefragung sind:

Grundgesamtheit: 4.705 Anbieteradressen auf
Amrum, Fohr, Nordstrand, Pellworm, Sylt, Helgoland,
Langenef, Oland und Hooge im Bereich gewerblicher
und privat vermietender Unterkunftsanbieter (ohne
Sanatorien, Campingplatze, Heime).

Stichprobe: auf der Basis der Bettenkapazitaten
raumlich proportionale, zuféllige Stichprobe von ca.
5% der in Gastgeberverzeichnissen genannten
Anbieter (sowohl auf den Inseln ansassige Anbieter
wie auch Zweitwohnungsbesitzer)

Erhebung: April/Mai 2007.

Ergebnisse: Prasentation im September 2007,
integriert mit den o.a. Gastedaten, gemeinsame
Bewertung der Ergebnisse mit den filhrenden

Akteuren des Tourismus der Region. Seité 25
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Das Projekt ,Touristische Wertschépfungsketten in der
Region Uthlande” erhebt und verarbeitet Datenmaterial
und Marktinformationen, welche die zentralen
Herausforderungen des Tourismus in der Region
Uthlande betreffen, namlich: Schaffung der
quantitativen und qualitativen Voraussetzungen fir
eine geschlossene und zielgruppengerechte
touristische Leistungskette.

Fur einen gewichtigen Anteil der Region Uthlande,
namlich die Inseln Amrum, Féhr, Helgoland und
Pellworm sowie List, liegen Gastedaten vor. Die
gemeinsame, mit den jeweiligen Gastezahlen
gewichtete Auswertung aller Kundendaten inklusive
des anschliellienden Datenvergleichs offenbart die
jeweiligen touristischen Schwerpunkte der Ziele in der
Region Uthlande.

Einen besonderen Stellenwert hat dabei die
Bedeutung der Zielgruppen des SH-Handlungskon-
zeptes flr den Tourismus. Deutlich wird, dass gegen-
wartig in den hier betrachteten Zielen diese Ziel--
gruppen einen wichtigen, aber in ihrer kleinraumlichen
Bedeutung stark variierenden Stellenwert haben.

Der Schwerpunkt liegt bei den hier betrachteten Zielen
auf den BestAgern und den Familienorientierten.
Unter Einbeziehung Sylts (an der GBSH 2006 nahm
nur List teil) wiirde sich mutmalilich ein deutlich
grolerer Stellenwert der ,anspruchsvollen“ Gaste
ergeben.

© N.I.T., Kiel, 2007
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Die fir die Region wichtigen Familienorientierten
entsprechen gegenwartig in ihren wirtschaftlichen
Madglichkeiten vermutlich nicht den Vorstellungen des
SH-Handlungskonzeptes. ,Lukrativere” Gaste mit
Kindern mit einer hdheren Ausgabebereitschaft
aufgrund besserer Einkommensverhaltnisse
verzeihen dabei mutmalfilich fehlende Angebote und
Qualitatsschwachen in der Leistungs-/Wertschdpf-
ungskette weniger gerne als die aktuellen Kunden.

Mit der hohen Bedeutung der BestAger fiir die Region
Uthlande in Zusammenschau mit der demograph-
ischen Entwicklung im Quellmarkt Deutschland (,nach
wie vor ,der” Quellmarkt der Region Uthlande®) sind
im Wettbewerb der Destinationen flr die Region
Uthlande Handlungserfordernisse deutlich geworden.

Zukunftige Senioren missen ,jetzt* erreicht werden,
damit sie auch spater noch die Nordsee SH als
Urlaubsziel in Betracht ziehen.

Der BestAger-Markt ist mit Sicherheit kein Selbst-
ganger, sondern die Angebote sind den Kunden-
anforderungen entsprechend differenziert zu
entwickeln. Ein Merkmal der Differenzierung ist dabei
z.B. der Gesundheitszustand, respektive die Mobilitat
der Gaste.

Die Relevanz des Segments des barrierefreien
Reisens wird infolge des demographischen Wandels
im Zuge dessen nicht geringer, sondern eher hoher,
die Arbeit an dieser Wertschopfungskette

also eine Aufgabe mit Zukuntft. Seite 26
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