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1. Vor bemer kungen zur Unter suchungsweise

Die vom Nieder sdchsischen Landesamt fur Statistik in Hannover gefiihrte
Fremdenverkehrsstatistik * ist derzeit die einzige amtliche Datenquelle, um fir
Wilhelmshaven nach entsprechend zielgerichteten statistischen Aufbereitungen (siehe
Tabellen und Graphiken im Anhang) die Ubernachtungssituation und -entwicklung
sowie das Beherbergungsangebot quantitativ bewerten zu kénnen.

Esmul} aber angemerkt werden, dal? die seit dem 01. Januar 1981 vollzogene
Einschrankung der statistischen Erhebung auf Beherbergungsstéatten von mindestens
9 Betten zu einem erheblichen Informationsverlust gefiihrt hat. Fur die typischen
Ferienstandorte mit ihrem hohen Ubernachtungsaufkommen in Privatquartieren (=
Unterkunftsstatten mit weniger als 9 Betten) ist die amtliche
Fremdenverkehrsstatistik nahezu wertlos geworden. Lediglich fir Grof3stadte und
Mittelstadte geben die statistischen Zahlen die reale Uber nachtungssituation und -
entwicklung annahernd wieder, da dort das Ubernachtungsvolumen der
Privatvermietung deutlich unterreprasentiert ist.

Die Daten der amtlichen Fremdenverkehrsstatistik erfillen immerhin dann eine
wichtige Indikatorfunktion fir den Stadtetourismus, wenn -wie im Falle der
vorliegenden Untersuchung - Vergleichsbetrachtungen mit einem ahnlichen
stadtischen Standort (hier: Bremerhaven) sowie mit den entsprechenden
Ubergeordneten Raumen (hier: Regierungsbezirk Weser-Emsund Land

Nieder sachsen) vorgenommen werden. Als einheitliches Basigahr fur die
Entwicklungsreihen wurde das Fremdenver kehr gahr 1987 gewahlt, denn es|ost als
Wendepunkt den vorausgegangenen zwischenzeitlichen Rickgangim
Inlandsreisever kehr durch einen nachfolgenden Anstieg ab.

Diejahrlichen Gastgeberverzeichnisse von Wilhelmshaven vermitteln Gber die
Betriebsarten des Beherbergungsgewerbes hinaus zugleich einen umfassenden und
detaillierten Uberblick Uiber das Beherbergungsangebot der Privatver mietung, Aus
dem Vermittlungsvollzug der Wilhelmshaven-Information sowie aus den
Vermieterantworten Uber die Audastungssituation konnten auch Aufschliisse Gber die
Inanspruchnahme der Privatquartierein Wilhelmshaven gewonnen werden. Die
Aussagen Uber die Gastestruktur in Wilhelmshaven stiitzen sich auf mundliche
Befragungen (= halbstrukturierte Interviews). Die Auskunftsbereitschaft aller
gewerblicher Beherbergungsanbieter und ebenso dieder Gaste war beispielhaft.

Dielnterpretationen der statistischen Auswertungen sind zugleich in Reflektion mit
den bereitsvorliegenden " amtlichen" Berichterstattungen ? getroffen worden.
Dadurch versprechen dieder Freizeit in Wilhelmshaven GmbH fir ihre Kontroll-

! [Gesetzesgrundlage: Gesetz Uiber die Statistik der Beherbergung im Reiseverkehr (Beherbergungsstatistikgesetz) vom
14.07.1980.]

2 [Statistisches Bundesamt Wiesbaden: Tourismus in Zahlen,1994. Deutscher Tourismus-Bericht, Hrsg.: Deutsches
Fremdenverkehrsprasidium, Bonn, 1994. Bericht der Bundesregierung tiber die Entwicklung des Tourismus, Bonn, 1994]



und Planungsar beit Uber mittelten Informationen und Erkenntnisse eine hohe
Verlailichkeit.

2. Die Nachfragestuation

a) Uber nachtungstourismus

(1) Gasteanktinfte, Gasteliber nachtungen, Aufenthaltsdauer

Als Grundlagen fur eine Analyse der Nachfragesituation erweisen sich die
Gagteanklnfte und die Gastelibernachtungen. Die Gasteanklinfte sind als Gradmesser
far den Pull-Effekt eines Fremdenverkehrsstandortes zu werten, d.h. sie
dokumentieren das Gasteinteresse am betreffenden Zielort. Die Ubernachtungszahlen
vermelden in Multiplikation mit dem durchschnittlichen Ausgabensatz der Gastedie
wirtschaftliche Bedeutung des Ubernachtungsverkehrs (vgl. S. 67f.).

Was den Nachfrageumfang in Wilhelmshaven anbetrifft, so wurden im Jahre 1994
allein in den gewerblichen Beherbergungsbetrieben 68.762 Fremdenmeldungen (=
Gasteankiinfte) sowie 159.313 Ubernachtungen gezahlt (vgl. Anhang 1). In der
relativen Bewertung mit Bremerhaven (1994: Gasteankiinfte = 69.112,
Ubernachtungen = 147.814 vgl, Anhang 2) ist ein ziemlicher Gleichstand bei den
Gasteankiinften zu erkennen; das deutliche Ubergewicht Wilhelmshavens bei den
Ubernachtungen (1994 = + 11.499 Ubernachtungen /= + 8%) wird zweifellos
Uberraschen. Was bereits die Uberproportionale I ndexentwicklung der
Ubernachtungen gegeniiber den Gasteankiinften andeutet, bestatigt sich noch einmal
genauer durch die Division der jahrlichen Ubernachtungszahlen durch die
Gagteanklnfte. Die durchschnittliche Aufenthaltsdauer in Wilhelmshaven ist von 2
Ubernachtungen pro Gast im Jahre 1987 auf den Wert von 2,3 im Jahre 1994
angestiegen. Ausdieser Entwicklung spricht bereits, dafld der ansonsten in grof3eren
Stadten vorherrschende Geschéafts- und Dienst- und Tagungsreiseverkehr in
Wilhelmshaven von einem zunehmenden touristischen Reiseverkehr Uberlagert wird.

In welchem Ausmald die Attraktivitatsverbesserung von Wilhelmshaven zu bewerten
ist, vermogen entsprechende Vergleichszahlen der Nachfrageentwicklung im
Zeitraum 1987-1994 aufzuzeigen (vgl. Anhang 1 u. 2). Esist nicht nur bemerkenswert,
daR in Wilhelmshaven die Zuwachse der Gasteankiinfte und Uber nachtungen
erheblich héher alsin Bremerhaven ausgefallen sind; auch gegentiber den
Ubergeordneten Vergleichsregionen Regierungsbezirk Weser-Emsund Land

Nieder sachsen verzeichnet Wilhelmshaven einen auffallend hoheren
Nachfragezuwachs (Abb.1).

Abb.1 Nachfrageentwicklung im gewerblichen Beherbergungswesen

Zeitraum zwischen 1987- Zuwachsd. ) Zuwachsd.
1994 Géasteankinfte Uber nachtungen
(Wilhelmshaven 31% 51%
Bremer haven 11% 14%




Reg.bez. Weser-Ems 30% 25%

L and Nieder sachsen 26% 27%

Unterzieht man nun diejahrlichen Nachfrageanderungen einer genaueren
Betrachtung (vgl. Anhang 1 u. 2), so fallen bei den Ubernachtungen die hohen
Indexwerte von 1991 (= 171) und 1992 (=161) aus, der Nachfrageentwicklung von
Wilhelmshaven heraus. Sie spiegeln namlich wider, dald die Nordseekliste vielen
ostdeutschen Bundesbiirgern nach der Wiedervereinigung Deutschlands ein
besonders begehrtes Kurzreiseziel bedeutet hat und dabel die vielen Erinnerungen an
den friheren Marinestandort Wilhelmshaven in besonders hohem Mal3e
reiseauslosend gewesen sind. Im nachfolgenden Nachfrager iickgang sind aber die
letztj ahrigen Uber nachtungszahlen von Wilhelmshaven dennoch tiber dem Niveau
von 1990 und auf3erdem konstant geblieben, wahrend die entsprechenden
Vergleichszahlen von Bremerhaven, des Regierungsbezirks Weser-Ems und des
Landes Nieder sachsen seit 1993 einen leichten Nachfrager iickgang ver melden.

Abb. 2 Veranderungsraten der Gastelibernachtungen
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Esist zweifellos der besonderen Nachfragestruktur von Wilhelmshaven
zuzuschreiben, dal? sich der mit der Konjunktur-Abschwungsphase verbundene
rucklaufige Inlandsreiseverkehr (1993 /1994 = -2,8%) die Nachfragesituation von
Wilhelmshaven nicht beeintrachtigt hat. Die grol3eren Stadte in Deutschland fuhren
ihre tiberdur chschnittlichen Ubernachtungsriickgange (1993/1994 = -4,3% / Abb.2) im
wesentlichen auf Ubernachtungsverluste im Geschéfts-, Dienst- und
Tagungsreiseverkehr zurtick. Die gewerbliche Beherbergungswirtschaft von
Wilhelmshaven sieht sich hiervon nicht in dem entsprechenden M al3e betr offen, weil
ihre Fremdenver kehrsnachfrage weit weniger beruflich bedingt ist und Einbuf3en im
Geschéafts- und Dienstreiseverkehr bisher durch dietouristische Nachfrage
kompensiert werden konnten. Soweit sich in den Jahren 1993 und 1994 auch



Ubernachtungsriickgange im touristischen I nlandsreiseverkehr ergeben haben,
betrafen sieim wesentlichen die Gemeindegruppe der Heilb&der und in
landschaftsr&umlicher Sicht die deutschen Mittelgebirgsregionen. Als beliebteste
touristische Zielgebiete innerhalb Deutschlands behaupten sich nach wievor die
deutschen Alpengebiete sowie die norddeutschen K tistenraume.

Wie sehr die Beherbergungskapazitat in Wilhelmshaven auf die touristische
Nachfrage eingestellt ist, offenbart sich in einer fur groere Stadtei.d.R.
ungewohnlich grof3en Privatver mieteranzahl (= 141). Bringt man fur dieim
Wilhelmshavener Gastgeberverzeichnis 1994 aufgefiihrte Bettenzahl der
Privatquartiere (= 504) die durch eine Befragung er mittelte durchschnittliche
Bettenaudastung von 78 Tagen in Anrechnung. dann kann der Privatver mietung von
Wilhelmshaven ein Volumen von 39.312 Ubernachtungen (= 20%) zugeschrieben
werden. Dieses Ubernachtungsaufkommen in Privatquartieren verteilt sich dann nach
M aRRgabe der durchschnittlichen Aufenthaltsdauer (6,72 Ubernachtungen pro Gast) *

auf 5.850 Gasteankiinfte.

Abb. 3 Das Nachtrageaufkommen aller Beherbergungsstatten in Wilhelmshaven

Uber nachtungen

1994 Ankunfte | % | Ubernachtungen| % /
Gast

Gewer bliche
Beherbergung 68762 92 159313 80 2,31
-statten
Private
Unterkunfts- 5850 8 39312 20 6,72
statten
I nsgesamt 74612 100 198625 100 2,66

Die Ubernachtungen in den privaten Unterkunftsstatten machen in Wilhelmshaven
immerhin 20% des gesamten Unter kunftsaufkommens aus. Wahrend die
durchschnittliche Aufenthaltsdauer (6,72 Ubernachtungen pro Gast) die Gaste der
Privatquartiere bereits durchweg als Urlauber zu erkennen gibt, bietet die
Vermittlungskartel der Wilhelmshaven-Information genauere Aufschliisse. 60%
Privatquartiergaste verbanden mit Wilhelmshaven ein Kurzreiseziel (<4
Ubernachtungen), wahrend die Gibrigen 40% Wilhelmshaven fiir einen langeren
Urlaubsaufenthalt - Gberwiegend in der Hochsommer zeit - gewahlt haben.

(2) Saisonverlauf

Esist eine hinreichend bekannte Tatsache, dald das zentrale Problem der
Beherbergungswirtschaft in der Zusammenballung der Nachfrage auf die

Sommer monate zu sehen ist. Zwar ist in den nieder sdchsischen Seebadern die
Nachfragezuspitzung auf die Hochsommer zeit extremer alsin Wilhelmshaven, doch

3 [Ermittlungsgrundlage: Vermittlungskartei der Wilhel mshaven-Information]




die hiesige Analyse des Saisonver laufs (= Ubernachtungen pro Monat / vgl. Anlagen 3
u. 4 sowie Abb. 4) fihrt immerhin zum Ergebnis, dal3 2/3 (= 65%) aller auf das
Gesamtjahr bezogenen Ubernachtungen dem Sommerhalbjahr (01.Apr.-30.Sept.)
zuzuschreiben sind.

Abb.4: Saisonverlauf des gewerblichen UbernachtungsverkehrsIn Wilhelmshaven
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Bei vollig gleichmaRiger Ubernachtungsverteilung, d.h. bei vollig ausgeglichenem
Jahresverlauf, wiirde sich fur Wilhelmshaven ein monatlicher Durchschnittswert (=

M onatsnormale) von 13.300 Uber nachtungen errechnen. Die Abweichungen von dieser
M onatsnormalen lassen die | ntensitatsschwankungen der Nachfrage im Jahresverlauf
von Wilhelmshaven deutlich erkennen, 5%2 M onate lang, von Ende Oktober bis Mitte
April, liegen die monatlichen Ubernachtungen betrachtlich unter dem
durchschnittlichen monatlichen Nachfrageumfang von 13.300 Uber nachtungen.

Die Ferienmonate Juli und August erweisen sich erwartungsgemal als Spitzenmonate
der Ubernachtungen; bemerkenswert ist jedoch die Feststellung, dad in
Wilhelmshaven die Abstande zu den Monaten Mai, Juni und September aber relativ
gering ausfallen. Im fremdenverkehrsintensiven Regierungsbezirk Weser-Ems betr &gt
der Anteil der Ferienmonate Juli und August 34%, in Wilhelmshaven machen die
Monate Juli und August (1993, 1994) gerade 25% des

Gesamtiiber nachtungsaufkommens aus. Die Saisonalitat der * nach
Beherbergungsleistungen hat sich in Wilhelmshaven in den letzten 10 Jahren deutlich
verringert. Die Ubernachtungszuwachse in der Vor- und Nachsommer zeit (vgl.
Angang 3 u. 4) haben einigen Beherbergungsbetrieben eine ausgeglichenere
Bettenaudastung und dadurch eine Verbesserung der Wirtschaftlichkeit eingebracht.

4 Nachfrage [Saisonalitétsgrad = Wert, der sich durch die Division des hdchsten M onatswertes durch den niedrigsten Wert
an Gastelibernachtungen ergibt]



(3) Gastestr uktur

Inwieweit dastouristische Angebot und auch die kommunale
Fremdenverkehrsforderung fiir den Ubernachtungsverkehr von Wilhelmshaven
ausschlaggebend sind, kann nur durch die Zusammensetzung des
Nachfrageaufkommens beantwortet werden. Zu diesem Zweck wurden die

gewer blichen Beherbergungsbetriebe mit Bezug auf die Aufenthaltsorientierung und
Aufenthaltsgestaltung ihrer Gaste befragt. Entscheidend ist schliefdlich der Aufschlul
Uber das Anteilsverhaltnis zwischen den Ubernachtungen im Geschafts- und
Dienstreiseverkehr und dem Erholungsverkehr. Diese beiden ver schiedenen
Fremdenverkehrsarten beinhalten nicht nur vallig unterschiedliche Reisemotive, sie
[6sen n&mlich zugleich unterschiedliche Anforderungen an die kommunale
Fremdenverkehrsférderung aus.

Geschéfts- und Dienstreisen sind erwerbswirtschaftlich bzw. beruflich bedingt, d.h.
sesnd auf Vertretung und Geschéaftsabschlufl? bzw. auf dienstliche Auftragserfullung
bedacht. Das M otiv des Aufenthalts wird nicht von den Gegebenheiten am Zielort,
sonder n ausschlie3lich von Partnerbesuchen bestimmt. Demzufolge wird dem Zielort
auch nicht als Fremdenverkehrsstadt/-ort Beachtung geschenkt, so dal3 fir Geschéafts-
und Dienstreisende keine besonderen Fremdenver kehr seinrichtungen aufgebracht
werden miissen.

Im Erholungsverkehr stiitzt sich dagegen die konkrete Zielorientierung auf
touristisch relevante Anziehungsfaktoren, und das ¢rtliche Gasteaufkommen hangt
damit entscheidend von der Qualitéat der kommunalen Fremdenver kehr sforderung
ab. In diesem Blickfeld missen auch gewisse drtliche Voraussetzungen fir den
Tagungs- und Seminartourismus gesehen werden. Er wird zwar dem Geschéfts- und
Dienstreiseverkehr insofern zugerechnet, dald das Aufenthaltsmotiv ebenfalls
berufsbedingt ist. Doch die Erwartungen an einen Tagungs- bzw. Seminarort sind
i.d.R. gleichermal3en wie beim Erholungsreiseverkehr an attraktive gesamtortliche
Aufenthaltsbedingungen geknupft.

Die Existenz des Geschéfts- und Dienstreiseverkehrs muld grundsétzlich in enger
Korrelation mit der Bedeutung einer Stadt bzw. Region als Wirtschaftszentrum
gesehen werden. Das spricht auch aus den Erfahrungen der gewerblichen
Unterkunftsanbieter in Wilhelmshaven, die bis Anfang der 80-iger Jahre eine
zufriedenstellende K apazitatsauslastung nahezu ausschlief3lich durch die
Ubernachtungsnachfrage im Geschafts- und Dienstreiseverkehr gesichert sahen.
Dementsprechend ist auch die Betriebs- und Leistungsstruktur der gewerblichen
Beherbergungswirtschaft in Wilhelmshaven so stark auf " alleinankommende”
Geschafts und Dienstreisende ausgerichtet worden, was sich heuteimmer noch in der
Vielzahl kleinerer BetriebsgrofRen und in der haufig praktizierten " garni” -
Betriebsfiihrung abzeichnet.

Die sich sait langerem vollziehende Verminderung der Betriebs- und
Beschaftigtendichte in Wilhelmshaven und Umgebung hat nun inzwischen das
jahrliche Ubernachtungsaufkommen im Geschafts- und Dienstreisever kehr
kontinuierlich eingeschrankt. Die Beherbergungswirtschaft von Wilhelmshaven wird
z.B. immer weniger von Handelsvertretern und Handlungsreisenden in Anspruch
genommen. Aul3erdem bedeuten in den letzten Jahren Einsparungen bei den
Reisekosten und ebenso gesetzliche Einschrankungen ihrer steuerlichen Absetzbarkeit
eine generelle Beeintréachtigung des Geschafts- und Dienstreisever kehrs. Verschiedene
Beherbergungsbetriebe sehen sich in Wilhelmshaven zum anderen davon besonders



betroffen, dald inzwischen anreisende M arineangehorige und ebenso jene Personen,
diefur Marineeinrichtungen Dienste verrichten, Beherbergungs- und
Verpflegungsleistungen innerhalb des M arinegelandes wahrnehmen.

So weist jetzt das Wilhelmshavener Beherbergungsgewer be eine Gastestruktur auf,
die sich gegenuiber der friheren Nachfragegewichtung und der damit verbundenen
Angebotsausrichtung erheblich unter scheidet. Aus den im Rahmen der Befragung
erhaltenen Betriebsdaten (Bettenzahl, Bettenauslastung, Uber nachtungsverhaltnis
Geschafts-/ Dienstreisende : Touristen) konnte die der zeitige Uber nachtungssituation
von Wilhelmshaven exakt ermittelt werden:

Abb.5

Uber nachtungsver haltnis Geschafts- und Erholungsr eisever kehr
im Beherbergungsgewer be | Dienstreisever kehr (tourist. Nachfrage)

1994 68% 32%

Esmul3 mit Bezug auf die Bedeutung der kommunalen Fremdenverkehrsforderung in
Wilhelmshaven als aufschlul3reich betrachtet werden, daf3 das Wilhelmshavener
Beherbergungsgewerbe mit dem Geschafts- und Dienstreiseverkehr nur noch einen
Uber nachtungsanteil von 68% erreicht. Die von Jahr zu Jahr angestiegene
touristische Nachfrage in Wilhelmshaven hat nicht nur den Ubernachtungsriickgang
im Geschéfts- und Dienstreiseverkehr kompensiert, sondern sogar eine deutliche
Erhohung des Uber nachtungsstandes insgesamt gegentiber 1987 bewirken kénnen
(vgl. Abb.1 sowie Anhang Nr. 1).

Der der touristischen Nachfrage im Beherber gungsgewer be zufallende
Ubernachtungsanteil von 32% bedeutet als absoluter Zahlenwert 50.980
Ubernachtungen. Zahlt man nun die fur die privaten Unterkunftsstatten ermittelte
Ubernachtungszahl (1994: 39.312 Ubernachtungen / vgl. Abb.3) hinzu, so erhoht sich
der Gesamtumfang der touristischen Nachfrage in Wilhelmshaven (Stand 1994) auf
immer hin 90.292 Ubernachtungen bzw. 45%. Damit ist unverkennbar geworden, dai
die Stadt Wilhelmshaven inzwischen eine hohe Anziehung auf die touristische
Nachfrage, d.h. auf Erholungsgéste, ausiibt und sich somit als

" Fremdenverkehrsstadt" auszeichnet.

Die touristische Nachfrage von Wilhelmshaven konzentriert sich auf die

Sommer monate Juni, Juli, August und September. Durch diesen
Erholungsreiseverkehr tGbersteigt in einigen gewerblichen Beherbergungsbetrieben
wahrend der Ferienreisezeit die Bettenaudastung den Wert von 70%, wobei dann an
den Wochenenden i.d.R. eine Vollauslastung erreicht wird. Die touristische Nachfrage
zeichnet sich - was auch anderen groferen Fremdenver kehrsstadten eigentiimlich ist -
uberwiegend durch Kurzreiseaufenthalte mit max. 3 Ubernachtungen aus. Solche
Reisen werden inzwischen (in Abgrenzung zum Urlaubstourismus) dem
Freizeittourismus zugeordnet. Esist gewild der Betriebsgro3enstruktur der
Wilhelmshavener Beherbergungswirtschaft zuzuschreiben, daf3 die Zahl der
Einzelreisenden dominiert. Doch die wenigen grof3eren Beherbergungsbetriebe
machen durch ihre Belegungszahlen gleicher mal3en deutlich, daf3 sich Wilhelmshaven
ebenso guten Voraussetzungen fur Gruppenaufenthalte gegentiber sieht. Den
Busreisegesellschaften kommt in Wilhelmshaven die besondere Bedeutung zu, dal3
sich deren Aufenthalte Uber einen langeren Zeitraum im Sommerhalbjahr (von Mitte



April bisMitte Oktober) verteilen und damit eine Saisonverlangerung im
Erholungsreiseverkehr zu bewirken vermégen. Ein auf Gruppenreisen eingestellter
Hotelbetrieb in Wilhelmshaven war im Jahre 1994 immerhin an 97 Tagen mit
Busreisegesellschaften belegt. Doch fiir 1995 wird bereitsein Rickgang an Vereins
und Veranstalterreisen (= Busreisegesellschaften, Bahngruppenreisen) ver meldet.
Auch die Teilnehmer zahlen pro Gruppe haben sich verringert. Andererseits kann hin
und wieder einelangere Aufenthaltsdauer festgestellt werden. Demzufolge erscheint
es notwendig geworden zu sein, den Gruppenreisenanbietern nicht nur daslokale,
sondern auch dasregionale Aufenthaltsspektrum bewul(3t zu machen, damit sich
Wilhelmshaven als Gruppenreiseziel nicht er schopft.

Wie hoch bereitsdie touristische Attraktivitatssphare von Wilhelmshaven und
Umgebung bewertet wird, kann aus der von Jahr zu Jahr zunehmenden Anzahl
langerer Gasteaufenthalte (zwischen 1 und 2 Wochen) in Wilhelmshaven geschlossen
werden. Wilhelmshaven wird immer zahlreicher von Einzelreisenden als

" Urlaubsstandort” gewahlt. Alsforderliches M oment fur die Aufenthaltssituation
dieser Gaste in Wilhelmshaven erweisen sich jene Beherbergungsbetriebe, diein den
"erholsamen" Stadtrandgebieten gelegen sind sowie das verhaltnismafiig grofl3e
"Urlaubergerechte" Angebot privater Ferienwohnungen / Appartements. Die
zahlreichen Stammgaste lassen zweifelsohne auf gute touristische
Aufenthaltsbedingungen in Wilhelmshaven und Umgebung schlief3en.

Die dominierenden Herkunftsraume der Gaste sind die grof3eren Stadte Nordrh.-
Westfalens und Niedersachsens. Die NBL haben bereits einen Gasteanteil von 10%.
Audander sind fast gar nicht vertreten. Die altersmaRkige Aufgliederung der Touristen
lait die Beurteilung zu, dai alle Altersgruppen mit der Nordseelage und vor allem mit
der Marineverbundenheit von Wilhelmshaven einen besonderen Erlebniswert
verbinden, denn die jlngeren, mittleren und alteren Altersschichten sind unter den
Gasten ziemlich gleichmaflig vertreten.

Ebensowenig kann die Sozialstruktur der Gaste nach besonderen Merkmalen
segmentiert werden, denn Wilhelmshaven alstraditionsreicher und grofdter deutscher
Marinestandort und ebenso die Eigentimlichkeiten der angrenzenden Nordsee und
der umliegenden Nordseekiiste, aber auch die hiermit verbundenen
Informationszentren (Nationalparkzentrum " Nieder sichsisches Wattenmeer" ,
Windenergie-Institut, Vogelwarte Helgoland, Seewasser Aquarium, K iistenmuseum)
sprechen alle Berufs- und Einkommensgruppen gleicher maf3en an.

Lediglich in der Reisebegleitung zeigen sich die Unterschiede. Die
Kurzreiseaufenthalte, und insbesondere die Gruppenreisen, sind durch einen
besonders hohen Anteil " Alleinreisender” und " Ehepaare ohne Kinderbegleitung”
gekennzeichnet, wahrend sich die Urlaubsaufenthalte wahrend der Schulferienzeit
vornehmlich als" Familientourismus' auszeichnen. Ehepaare mit Kindern ziehen in
Wilhelmshaven dasrelativ giinstige Preisniveau bei den Beherbergungs-,
Verpflegungs- und Begleitausgaben in Betracht. Der Ansicht, daf? Wilhelmshaven als
Urlaubsstandort erst dann gewahlt wird, wenn die K istenbadeorte keine freien
Unterktinfte mehr anbieten kdnnen, kann mit dem Hinweis auf die grof3e Anzahl der
bel der Wilhelmshaven-Information eingegangenen Vorausbuchungen wider sprochen
werden. Ein Quartierbezug In Wilhelmshaven bietet fur viele Urlauber namlich den
Vorteil, Uber die ortlichen Aufenthaltsmdglichkeiten hinaus zugleich in bequemer
Erreichbarkeit die gesamte touristische Angebotsvielfalt der Umgebung miterleben zu



kdnnen. Und in Wilhelmshaven sehen die Gaste zugleich ein ausreichendes Angebot
fur einen " Allwetterurlaub” gegeben.

Sowohl ausder Sicht der Nachfrage und auch ausder Sicht des Angebotsist fur
Wilhelmshaven ein mit dem Erholungsverkehr parallel organisierter Tagungs- und
Seminartourismus durchaus erfolgver sprechend und muf3 somit auf3erhalb der von
Touristen bevor zugten Hochsommer zeit als wichtiges wirtschaftliches Standbein der
Beherbergungswirtschaft gesehen werden. Als Veranstaltungsorte werden namlich
zunehmend solche Standorte bevor zugt, wo die ortlichen Aufenthaltsbedingungen
zugleich einen erholsamen Ausgleich zum Tagungs- bzw. Seminarablauf
gewahrleisten. Deshalb haben angemessene Tagungs- und Seminarkapazitaten eine
besonder e Berechtigung in Wilhelmshaven, was die bisherigen Belegungszahlen der
Stadthalle und das tbrige Nachfrageaufkommen bereits zu belegen vermdgen.

Unter der Kategorie " Tagungen, Seminare, Vortrage, Symposien, Versammlungen”
ver zeichnete die Stadthalle Wilhelmshaven in den Jahren 1993 und 1994 32 bzw. 26
Veranstaltungen, zu denen jewells 5 grol3ere Gberregionale Veranstaltungen von 2-4-
tagiger Dauer mit jahrlich insgesamt ca. 1000 Teilnehmern gehdrten. Wer mit Bezug
auf die Wettbewerbssituation darauf verweist, dafld inzwischen so viele grof3ere und
mittlere Stadte eine weitaus attraktivere Tagungsstatte als die Wilhelmshavener
Stadthalle anbieten kdnnen, sollte aber nicht deren hohen Mietkosten- und
Nebenkostensatze aul3er acht lassen. Es gibt in Norddeutschland keinen
Organisationstrager, welcher - bezogen auf vergleichbare Saalgrof3en - die

K ostensitze der Freizeit in Wilhelmshaven GmbH unterbietet °. Dieser Aspekt
begunstigt Wilhelmshaven zweifellos als Tagungsstandort, weil inzwischen die
Veranstaltungskunden immer mehr die Raum- und Ausstattungskosten bei ihrer
ortlichen Auswahlentscheildung mitberticksichtigen. Trotzdem mufl3 - was die
Tagungskapazitat der Stadthalle Wilhelmshaven anbetrifft - an der baldigen
Notwendigkeit der Renovierung der Raume und der M odernisierung der technischen
Ausstattung im Interesse der Wettbewerbsfahigkeit festgehalten werden.

Gro6l3ere Tagungen werden manchmal auch im Gorch-Fock-Haus sowiein der
Fachhochschule Wilhelmshaven abgehalten und Iésen ebenso Ubernachtungen bei den
auswartigen Besuchern aus, Einige grof3ere Beherbergungsbetriebe in Wilhelmshaven
werden fur die Abhaltung kleinerer Veranstaltungen (Seminare, Konferenzen,
Zusammenkunfte) selbst ausgewahlt, da sie eine entsprechende Beherbergungs- und
Aufenthaltskapazitat vorweisen kénnen.

Fur die Beherbergungswirtschaft erfillen Tagungen, Seminare und andere
Zusammenkdunfte zugleich eine M ultiplikatorfunktion fur den touristischen
Reseverkehr nach Wilhelmshaven. So mancher Veranstaltungsgast ist nach Aussagen
einiger Hoteliers zu einem Kurzreise- oder Urlaubsaufenthalt nach Wilhelmshaven
zurickgekehrt.

b) Tagestourismus

Fur die Mehrzahl der Fremdenverkehrsstadte wird jedoch die wirtschaftliche
Bedeutung des Tagestourismus unterschétzt. Im Stadtetourismus wurde bereits global
nachgewiesen, daf der Ubernachtungstourismus nur etwa ein Drittel destouristisch
induzierten Gesamtumsatzaufkommens einer Stadt ausmacht. Man spricht
demzufolge von einer fir den Stadtetourismustypischen Relation der Umsatzanteile

° [Ergebnisstand einer schriftlichen Umfrage 1995]



1/3 Ubernachtungstourismus zu 2/3 Tagestourismus als Faustformel®. Man hat sich
hierbei auf solche Stadte bezogen, die selbst in einem eigensténdigen touristischen
Profil gesehen werden (z.B. Heidelberg, Trier), doch es gehdren auch jenedazu, die
wie Wilhelmshaven von einer umliegenden fremdenverkehrsintensiven Region
berihrt werden.

Die mit der Erstellung von Diplomarbeiten verbundenen Gastebefragungen (1993) im
Wangerland sowiein Carolinensiel/Harlesiel konnen Uber das Ausflugsinteresse nach
Wilhelmshaven exakt Auskunft geben. 2/3 aller Kur- und Urlaubsgaste (einschliefdlich
Reisecamper) im Gemeindegebiet Wangerland mit einer Aufenthaltsdauer von 1
Woche und langer unternehmen mindestens einen Tagesausflug nach Wilhelmshaven.
Hiernach errechnet sich unter Zugrundelegung der Gastestatistik der Kurverwaltung
Wangerland GmbH das beachtliche Tagesbesucheraufkommen aus dem Ferienland
Wangerland mit mindestens 110.000 Per sonen pro Jahr. Aus dem Nordseebad
Carolinensiel/Harlesiel finden jahrlich nur noch 10% der langer bleibenden Urlauber
(= insgesamt ca. 10.000 Per sonen) nach Wilhelmshaven, denn die Urlauber in den
westlich von Horumersiel gelegenen Seebadern sind bei ihren Stadtbesuchen vielmehr
auf Jever, Wittmund und Esensfixiert.

Setzt man nun die Ubernachtung eines Touristen einem Tagesaufenthalt gleich
(Wilhelmshaven 1994: 90.292 Ubernachtungen = 90.292 Tagesaufenthalte), dann kann
dadurch der Beweis erbracht werden, dafd im Prasensbild von Wilhelmshaven die
Tagesbesucher bereitsnoch starker alsdie Ubernachtenden Touristen hervortreten.
Eskonnten gewil3 noch mehr Tagesgaste gewonnen werden, wenn man die
Feriengaste in den umliegenden Fremdenver kehr sgemeinden gezielter flr einen
Tagesaufenthalt in Wilhelmshaven umwerben wirde. Der auch in den benachbarten
Fremdenverkehrsstellen ausliegende Wilhelmshaven-Prospekt (" Wilhelmshaven - Ein
Bilderbogen der Nordseestadt” ) ist zu global und somit fir Tagesbesucher zu
indifferent abgefaldt. Esmul3 flr die Tagesbesucher ein separater Werbeprospekt
erstellt werden, der sich in der Ausgestaltungsweise weniger als | magewerbung,
sondern vielmehr als Angebotswerbung auszeichnet. Tagesgaste erwarten
"thematisch" aufbereitete Stadtinformationen im Sinne des Wilhelmshaven-M agazins
"Informationen”, doch diese Werbeschrift erscheint den Tagesgasten vom Inhalt und
vom Layout her alsnicht pragnant genug. Man erwartet auch im besonderen fir den
zeitlichen Besuchsablauf " interessensbezogene' Aufenthaltsvorschlége mit
entsprechenden Stadtplankennzeichnungen. Selbstver standlich mif3te dann zugleich
der Touristik-Service der Stadt Wilhelmshaven auf ein grof3eres L eistungsver mogen
gegentber den Tagesgasten eingestellt werden.

Wilhelmshaven kann ein bedeutendes Tagesgastepotential auch aus dem
Freizeitstattenverkehr im umliegenden K Ustenraum schopfen. Hiermit sind auf3erhalb
des Hauptwohnsitzes verbrachte Freizeitaufenthalte in Zweiteigenheimen/-
wohnungen, Sommerh&usern sowie auf Campingplatzen (= Dauercamping) gemeint.
Die Gemeinde Wanger land zahlt immerhin 2.300 Zweitwohnungen, die von
durchschnittlich 3 Personen bewohnt werden und somit ca. 6.900 Personen in
regelmaidigen Zeitabstanden, auch auf3erhalb der Sommerwochen, an sich binden. Zu
den sog. Freizeitwohnsitzlern in der Gemeinde Wangerland mussen ebenso die 4.000
Dauercamper auf den 1.400 Stellplatzen in Schillig und in Hooksiel gezahlt werden.
Fur sewurde eine durchschnittliche Aufenthaltsdauer von 92 Tagen errechnet.
Damit wird deutlich, wie viele Fremde zusitzlich zu den Feriengasten in

6 [Bleile. G" "Tagestourismus wird unterschétzt". In: Der Fremdenverkehr + Tourismus/Kongref3, Nr.11, 1988. S.12]



Wilhelmshavener Umland als" disponiert” fur einen Wilhelmshaven-Besuch
betrachtet werden kénnen. Der propagierte Sonderprospekt flr Tagesgaste sollte
deshalb auch bei den Campingplatz-Kiosken erhaltlich sein.

Der zuvor im Mal3stab der " Tagesaufenthalte" aufgestellte nominelle Vergleich
zwischen dem Ubernachtungstourismus und dem Tagestourismus hat fiir die
Bewertung des 6konomischen Effekts dieser beiden Fremdenverkehrsarten eine
grundlegende Bedeutung. Tagesgaste nehmen naturlich nicht das
Beherbergungsgewerbe in Anspruch, gewif3 auch weniger das Restaurationsgewer be,
doch daftr um so intensiver die Einzelhandelsgeschéfte. Bel Stadtbesuchen sind die
Tagestouristen durchweg auch auf Einkaufe programmiert. Man weil3 inzwischen aus
den Untersuchungen desrenommierten Tourismus- und Freizeitforschers Prof. Dr. H.
W. Opaschowski, dafd Waren des gehobenen bzw. personlichen Bedarfsin der
entspannten Atmosphére eines Urlaubs- bzw. Freizeitaufenthalts mehr Beachtung
finden alsim taglichen Alltag. Aul3erdem glaubt man im Sortimentfeld einer fremden
Stadt vidlleicht " etwas anderes' entdecken zu kénnen.

Dem Wilhelmshavener Einzelhandelsgewerbe wird das tiber die ortsansissige
Bevolkerung hinausgehende K aufkraftpotential nur zugute kommen kénnen, wenn es
ein entsprechendes Qualitatsprofil prasentiert. Doch diese Voraussetzung wird man
bisher in Wilhelmshaven bel weitem nicht als erfillt ansehen kénnen. Die Gesellschaft
far Konsumforschung in NUrnberg (GfK) hat namlich fur Wilhelmshaven errechnet,
daf3 die auf die Einwohnerzahl bezogene einzelhandelsr elevante K aufkraft (= 926.4
Mio. DM) groRRer ist alsder getatigte Einzelhandelsumsatz von 826,2 Mio. DM (vgl.
Abb.6) ’. Die Relation dieser beiden Werte 1aRt also unzweifelhaft auf einen relativ
geringen Grad von Kaufkraftbindung in Wilhelmshaven schlief3en. Mit dieser
Umsatzsituation wird Wilhelmshaven bei weitem nicht der Zentralitat eines
Oberzentrums gerecht. Eine Umsatzsteigerung - und dabei auch unter Beteiligung der
Ferienverkehrsnachfrage - wird das Einzelhandel sgewer be insgesamt nur durch ein
differenzierteres und gehobeneres Angebot bewirken kdnnen. Darum ist die
Realiserung des grof3en Einkaufszentrumsin

Wilhelmshaven ausder Sicht der stadtischen Wertschopfung dringend erforderlich.
Wer bisher tber dieim Verhaltnis zur Einwohner zahl gemessene Einzelhandelsdichte
von Jever verwundert gewesen ist, wird diese unter Zugrundelegung der
Vergleichszahlen (vgl. Abb.6) im wesentlichen dem Tourismus zuschreiben kénnen.

! [Gfk-Untersuchung: "Einzelhandelsrel evante Kaufkraft in den Stadt- und Landkreisen der Bundesrepublik Deutschland”,

Nirnberg 1994]
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3. Dietouristische Angebotssituation

Bei einer Angebotsanalyse geht esim besonderen um die Frage der Eignung eines
Standortesfur den Tourismus bzw. Chancen und M dglichkeiten der touristischen
Entwicklung.

a) Standonbegr tindende und standor tfor der nde touristische
Angebotsfaktoren

Die Angebotsbasis Wilhelmshavens als Fremdenver kehrsstadt ist zun&chst in den
landschaftlichen Gegebenheiten zu sehen, denn M 6glichkeiten der Erholung werden
im allgemeinen an reizvolle landschaftliche Aufenthaltsbedingungen geknipft. Essind
insbesonder e die naturgeographischen Gegebenheiten, mit denen sich die
"urspringliche" Anziehungskraft verbindet und die deshalb durchausals
touristisches Absatzpotential betrachtet werden mussen.

Das urspringliche Angebot von Wilhelmshaven ist mit seiner unmittelbaren

M eereslage verknupft. Fur die Fremdenver kehr spolitik von Wilhelmshaven bedeutet
dies. dal3 die besondere Anziehungskraft der Eigentimlichkeiten der Nordsee und der
umliegenden Nordseekiiste dem Tourismusin Wilhelmshaven zwangslaufig Richtung
und Gestalt geben missen. Von der Nachfrageseite wird dieser Zusammenhang durch
die vermerkten Reisemotive, Erwartungen und Verhaltensweisen der nach
Wilhelmshaven kommenden Touristen voll und ganz belegt®. Und eine
""meeresbezogene” Angebotsprofilierung wird demnachst noch mehr an Bedeutung
gewinnen, wie den motiv- und meinungspsychologischen Unter suchungen entnommen
werden kann. Die gefragtesten Urlaubs- und Freizeitlandschaften der Zukunft werden
"M eereswasserregionen” sein. Meereswasser ist seit M enschengedenken ein
Urerlebnis, und die Vermarktung der " Erlebniswelt M eereswasser” steht erst noch
bevor. Das Projekt " Ocean Park" in Bremerhaven muf3 in diesem Blickfeld gesehen
werden.

Der Stadt Wilhelmshaven kann im Dienste der Gesamtforderung des stadtischen
Fremdenverkehrsbescheinigt werden, dald sie mit der vollzogenen Neugestaltung des
Sudstrandes und dem weiteren Ausbau des angrenzenden Bereichseine

nachfrageger echte Angebotspolitik verfolgt und damit bereits die wirtschaftlichen
Rahmenbedingungen fur den Fremdenverkehr erheblich verbessert hat. Auf die
Touristen in Wilhelmshaven bt dieses Erholungsareal eine hohe Anziehung aus, well
esfur enevielseatige erholsame Aufenthaltsgestaltung im Freien erschlossen und
zugleich noch von anderen mit dem Wasser verbundenen Erlebnisbildern der Stadt
(z.B. Helgolandkai/Nassauer Hafen, Grof3er Hafen/Bontekai, Kaiser-Wilhelm-Briicke,
M arineanlagen) umgeben ist.

Nicht nur allein die Qualitét des Erholungsraumesist Ausdruck des Erholungswertes,
sondern ebenso seine Aufnahmefahigkeit. Diese bemif3t sich nach dem Verhaltnis
zwischen K apazitat und Beanspruchung der landschaftlichen Grundschicht fur die
Erholung im Zeitpunkt einer maximalen Besucherkonzentration'. Bei
hochsommerlichem Wetter kommt es am Stidstrand an Wochenenden zwangslaufig
zu einer Massierung der Erholungssuchenden, weil dann die Wilhelmshavener
Einwohner besonders stark am Stidstrand vertreten sind und mit ihren gleichen

o [Ermittlungsgrundlage: Géastebefragungen in Wilhelmshaven 1995]
10 [Erholungswert = Besucherzahl/FH&chengrofle d. landschaftl. Grundschicht f. d. Erholung]



erholungsbezogenen Nutzungsansprtchen die Touristen tberlagern. Doch dieser
Zustand ist nicht Wilhelmshaven-spezifisch. Nahezu jeder deutsche
Fremdenverkehrsstandort sient sich heute aufgrund seiner Nachbar schaft bzw.
raumlichen Nahe zu gro6i3eren Siedlungszentren gleicher mal3en als

" Naherholungsschwerpunkt" angenommen und damit der Gefahr der quantitativen
Disharmonie zwischen mehreren Fremdenverkehrsarten (Urlaubsaufenthalte,
Wochenendaufenthalte, Tagesaufenthalte) ausgesetzt.

Aus den Beobachtungen und aus den Gastebefragungen ist fir den Stidstrand in
Wilhelmshaven nicht die Feststellung zu treffen, dal? dort die Urlauber an
witterungsbegunstigten Wochenenden die Raumanspriche der Erholung bis zur

K apazitatsgrenze ausgeschopft sehen. Der nahtlose Ubergang in die langgestreckte
wasser seitige Freiflache des Fliegerdeiches erweitert die Nutzungsmdglichkeiten -
insbesondere fur die erholungssuchenden Wilhelmshavener - erheblich. Im Grunde
genommen sind auch nur die Beherbergungsgaste der 5 kleineren Stidstrand-
Beherbergungsbetriebe auf die dortigen Bademdoglichkeiten und Liegeflachen fixiert.
Soweit man Uberhaupt von einem Problem in quantitativer Hinsicht sprechen kann,
betrifft es das eingeschrénkte Angebot an Strandkorben aufgrund der vielen
Saisonver mietungen an Wilhelmshavener Burger. Eine Abhilfeist gewil3 durch eine
angemessene Erweiterung der Strandkorb-Stellplatze zu erreichen. Esgilt aber zu
bericksichtigen, daf? diein den Gbrigen Unterkunftsstéatten der Stadt weilenden und
die deutliche M ehrheit ausmachenden Urlauber durchweg die Sandstrande der
nahegelegenen Seebader vor ziehen. Gerade wegen der vorhandenen Auswahl von
umliegenden Erholungsplétzen und ihrer schnellen Erreichbarkeit wird
Wilhelmshaven gern als Ubernachtungsstandort im Urlaubsverkehr gewahit.

Alsbelastend mul3 vielmehr fur alle Erholungssuchenden am Sidstrand die
gualitative Disharmonie gesehen werden, die von kontraren Verhaltensweisen im
ufernahen Wasserbereich ausgeht. Die entlangsausenden M otorboote, hdufig mit
Wasser skifahrern im Schlepp, und neuerdings Wasser-Scooter bedeuten eine grof3e
Gefahrdung fur die dortigen Schwimmer und l6sen aul3erdem eine Verschmutzung
der Luft- und Wasserqualitat sowie eine hohe L&rmbel&stigung aus. Eine weitrdumige
Aussperrung dieser Storelementeist dringend geboten.

Gemessen an den Nutzungsansprichen erweist sich der Sidstrand in erster Linieals
psychische Regenerationsstatte im Sinne einer Flanier-und Kommunikationsmeile fur
jung und alt. Esist allem voran die aufgelockerte Atmosphare, die von der grof3ziigig
und geschmackvoll gestalteten Promenade mit ausreichenden Sitzmdglichkeiten und
entsprechendem Gastronomieangebot ausgeht. Die grof3e Wertschétzung, die diese
gesamte AulRenanlage gerade bel den Wilhelmshavener Gasten findet, ist eine
Bestatigung dafir, daf3 am Sudstrand die richtige bauliche K onzeption auch fur den
Fremdenverkehr gewahlt worden ist.

Zur touristischen Infrastruktur im Sinne von réaumlichen Ordnungsmaf3nahmen sind
Parkflachen zu zahlen. Fur die am Sudstrand wohnenden Urlaubsgaste diir ften
ausreichende Anliegerplatze gegeben sein. Dar Giber hinaus werden auch den Ubrigen
Besuchern verhaltnismaiig gute Par kmoglichkeiten geboten, wobei auf die recht
grof3e Parkflache am Helgolandkai verwiesen werden kann. Da demnéachst aber nach
Fertigstellung des betreffenden Gebaudesdas” Wattenmeerhaus' und das
"Kistenmuseum” eine zusédtzliche M agnetwirkung am Sudstrand ausldsen werden,
wird man in deren Umfeld zusatzliche Parkflachen schaffen missen. Das gleiche
Problem wird zwangslaufig die beabsichtigte Deponierung des " Besichtigungs-U-



Boots' auf dem gegeniiberliegenden Standort nachsichziehen. Andererseitsist fur die
Stadt Wilhelmshaven in der Frage der Parkplatzausweitung am Sldstrand aber auch
eine gewisse Zurtickhaltung angebracht, denn eine zunehmende infrastrukturelle
Erschlief3ung reduziert unweigerlich die - natrrlichen Gegebenheiten und damit die
landschaftliche Attraktivitét des Sidstrandes. Ausgewogene ver kehrsbeschrankende
M alRnahmen, zu der ein " Auffang" -Parkplatz im stadtseitigen Vorfeld der Kaiser-
Wilhelm-Bricke zahlen wiirde, erweisen sich heuteimmer mehr als
standortférdernder touristischer Angebotsfaktor. Fur den Ful3gang tber die Kaiser-
Wilhelm-Bricke spricht im besonderen, daf? er den Siidstrand-Besuchern eine
optisch-asthetische Bereicherung bieten kann.

In einer Diskussion tber M oglichkeiten zur Verbesserung der touristischen
Aufenthaltsbedingungen erinnern touristische L eistungstrager und einheimische
Burger allzuoft an die Bedeutung der friheren Strandhalle (jetzt Columbus
Seehafenrestaurant) am Sudstrand als Entwicklungsfaktor fur den Wilhelmshavener
Fremdenverkehr. Ein Gutachter muf3 sich deshalb auch in dieser Frage zu einer
Antwort herausgefordert sehen. Zunéachst ist erst einmal die Aufkléarung geboten, daf3
in diesem vorliegenden Zusammenhang der Name " Strandhalle" fur ein mit
Gastronomie geflihrtes Gastezentrum steht, welches sich den Touristen wéahrend der
Sommer saison permanent als Begegnungs- und Aufenthaltsstatte anbietet und dabel
auch alsVeranstaltungsstatte fungiert. In den typischen Fremdenver kehr sgemeinden,
diealsKurort (z.B. als Seebad oder Heilbad) ein in sich geschlossenes einseitiges
Funktionsfeld verkorpern, wird eine solche zentrale Einrichtung als

K omplementéar schwer punkt auch von den Gasten erwartet. Wilhelmshaven spricht
dagegen die Gasteim Vorstellungsbild einer grélReren Stadt, d.h. mit einem
differenzierten Funktionsgefiige an. Deshalb sehen die Gastein Wilhelmshaven ihre
Aufenthaltsmdglichkeiten viel weniger in einer raumlichen Konzentration gegeben,
sondern viel mehr im gesamten Erlebnisspektrum der Stadt verteilt. Man wird also
Gagte in Wilhelmshaven niemals so punktuell zusammenfihren kénnen wie z.B. im
Nordseeheilbad Horumersiel. Einer Strandhalle im Sinne eines sog. " Haus des
Gastes' wirde also eine ausr eichende Gastefrequentierung ver sagt bleiben. Dagegen
ist das Columbus Seehafenrestaurant darauf ausgerichtet, einen besonderen
gastronomischen und gesellschaftlichen Akzent zu setzen und damit auch das
Gesamtangebot fur den Fremdenverkehr zu komplettieren.

Ahnliche Gegenargumente hinsichtlich des Bedarfs kénnen auch den Befiirwortern
eines M eer eswasser -Hallenwellenbades in Wilhelmshaven entgegengebracht werden.
Das betreffende Verlangen ist eigentlich nur von einigen Unter kunftsanbietern zu
horen, weil sie sich von dem Bau eines M eer eswasser-Hallenwellenbades eine
Stabiliserung und Verbesserung der Aufenthaltsdauer der Géaste und ebenso einen
Saisonverlangerungseffekt ver sprechen. Den Urlauber-Familien in Wilhelmshaven
kann dagegen nachgesagt werden, dafl3 sie ohnehin " umgebungsorientiert”
ausgerichtet sind und fir einen " Hallenbad-Spaf3" wenn gewtinscht - die
nahegelegenen Einrichtungen in Hooksiel und in Schortensin Anspruch nehmen. Es
mufd im Interesse der Stadt Wilhelmshaven Uberhaupt vor einer Angebotspolitik
gewarnt werden, die die heutigen Stagnations- und Rezessionser scheinungen in der
touristischen Entwicklung durch die Sogwirkung immer neuer " baulicher
Attraktionen" zu kompensieren versucht. Die Giberaus grof3en touristischen
Kapazitaten im offentlichen Bereich kénnen schon langst nicht mehr hinreichend
ausgelastet werden, da mittlerweilein allen Urlaubsregionen ein Uberangebot
festzustellen ist.



Wilhelmshaven wird von den Kurzreisenden und von den langer bleibenden
Urlaubern in einem Angebotsprofil gesehen, das" sowohl erholsame Entspannung als
auch erlebnisreiche Entdeckungen” zu bieten vermag. Solche Vorziige werden in den
heutigen Gasteorientierungen zunehmend nachgesucht und sollten deshalb als
Angebotsaussage in der zukinftigen Vermarktung Wilhelmshavens besonders
herausgestellt werden. Die Stadt Wilhelmshaven inspiriert die Gaste nicht durch ein
imposantes stadtebauliches Aufrif3bild, sondern daftir mehr durch ihr aufgelockertes
Siedlungsgeflige, das Grunanlagen und Parkflachen mit ausgedehnten Spazier- und
Radwegen einschliefit.

"Man kann in Wilhelmshaven viel unternehmen”, so lautet die globale Aussage der
Gaste. Sie bezieht sich im einzelnen auf viele inter essante Besichtigungs- und

I nformationsmdglichkeiten und gut initiierte Erkundungsangebote (Stadtrundfahrt,
Hafenrundfahrt) innerhalb des Stadtgebietes sowie auf attraktive Ausflugsziele, u.a.
per Schiff. Die Aufenthaltsgestaltung in Wilhelmshaven ist demzufolge nicht
unbedingt von schonem sommerlichen Wetter abhéngig. Es kommt noch hinzu. daf3
die Préaferenzen zugunsten von Wilhelmshaven in hohem M al3e aus einem
personlichen oder aus einem allgemeinen Interessensbezug zur Marine resultieren.
Diese Feststellung bedeutet, daf3 vom Image der Stadt Wilhelmshaven eine besondere
praferenzbildende Differenzierung des eigenen Angebots gegentiber der touristischen
Konkurrenz ausgeht. Wilhelmshaven kann sich also in gewisser Weise aus der
Anonymitat des gesamten touristischen Angebots herausgehoben sehen.

Angesichtsder Tatsache, dal’ der Orientierungskomplex der Touristen umfassender
geworden ist, gewinnt das K ultur- und Unterhaltungsangebot von Wilhelmshaven
immer mehr an Bedeutung. Dabei gilt fur dasKulturinteresse, daf? man im Urlaub
nicht so sehr in einem internationalen Bezugsver haltnis mit der Kultur stehen will,
sondern viel mehr in einem funktionalen Zusammenhang. " Sightseeing" ist einem
Stadtbesucher schon langst nicht mehr genug. " Live-Seeing" liegt inzwischen noch
mehr im Nachfragetrend, wodurch sich Kultur und Unterhaltung zwangslaufig
vermischen. So wird z.B. dem Veranstaltungsprogramm im Pumpwerk im
allgemeinen eine grof3e Wertschatzung von seifen der Gaste entgegengebracht. Und
ebenso darf nicht unerwahnt bleiben, dafd nattrlich auch die Open-Air-Auffihrungen
"Urfaust" im Stadtpark alsneuer beispielhafter Akzent gewertet werden und deshalb
auch im Interesse des Fremdenverkehrsin den nachsten Jahren fortgesetzt werden
sollten. Essind im wesentlichen aber Gaste der mittleren und alteren Altersgruppe,
die mit der " Kultur- und Unterhaltungsszene" von Wilhelmshaven zufrieden sind.
Der jungeren Gaste-Generation, die Unterhaltung mehr mit " Vergnigen"
gleichsetzen mdchten, ist das Angebot in Wilhelmshaven - abgesehen von bestimmten
Wochenend-Veranstaltungen - nicht ausreichend genug. Die Innenstadt |&f3t
Uberhaupt ein gewisses " jugendliches Flair" vermissen.

Was das Beziehungsverhéltnisder Industrie- und Hafenwirtschaft zum Tourismus
anbetrifft, so unterliegen die Wilhelmshavener Entwicklungschancen im Tourismus
bisher keinerlei Beeintré&chtigungen. Die Hafenwirtschaft wird im allgemeinen als
belebendes Element in der Erlebniswirkung eines K Gistenstandortes betrachtet, und
die mit ihr verbundenen Industrieanlagen (L dschbriicken, Pipelines, Raffinerie,
Ollagerungstanks bedeuten den meisten Touristen sogar neue interessante Eindriicke.
Auch die Gaste am Geniusstrand sehen sich Giberhaupt keiner Belastung ausgesetzt,
solange dort die bisher gute L uft- und Badewasser qualitat nachgewiesen wird. Das
jetzige Ausmal’ der industriellen K istenbelastung wird man also im raumlichen
Nebeneinander mit dem Fremdenverkehr noch als durchaus vertretbar ansehen



konnen, wenn die Umwelt (betr. Luft, Boden, Wasser) vor Beeintr&chtigungen
ver schont bleibt.

Eswurde bereits darauf hingewiesen, daf3 Wilhelmshavens Standortqualitét im
Fremdenverkehr gleichermal3en in der guten Ausgangsage fur Exkursionen gesehen
wird. Ein einzelner Standort wird heute von den Urlaubs- und Kurzreisenden immer
mehr mit der zugehorigen Region zusammen als landschaftsrdumliche
Geschlossenheit bewertet. Die Vermarktungschancen von Wilhelmshaven miissen
deshalb zugleich im Profilzusammenhang mit " Friesand" gesehen werden. Esist
unbestreitbar und sogar vielen potentiellen Gasten im voraus bekannt, dald sich mit
dem Gebietsnamen " Friesland" naturgeographische Eigentimlichkeiten,
kulturhistorische Gegebenheiten und soziokulturelle Besonderheiten verbinden. In
dieses Erlebnisbild mul3 sich Wilhelmshaven fremdenver kehr sbegrifflich mit
einbinden.

b) Das Beher ber gungsangebot

Ein quantitativ und qualitativ addquates Beherbergungsangebot ist i.d.R. aus der
Sicht der Gaste zunachst ein gegeniiber dem urspringlichen touristischen Angebot
nachgeordneter Anziehungsfaktor, doch esist letztlich von gleicher
ausschlaggebender touristischer Bedeutung, weil es die Aufnahmeféhigkeit der Gaste
sicherstellt.

(1) Beherbergungskapazitat, Beher ber gungsstr uktur und Bettenauslastung

Die Beherbergungskapazitat umfaldt die Anzahl der Beherbergungsstatten und die
Gesamtzahl der Betten.

Lt. Erhebung des Niedersachsischen Landesamtesfur Statistik in Hannover

ver zeichnete Wilhelmshaven im Jahre 1994 im gewerblichen Beherbergungswesen 36
Beherbergungsstatten ** mit insgesamt 1.415 Betten (vgl. Anhang Nr.5). Das
Gastgeberverzeichnis von Wilhelmshaven fuihrt dagegen nur 27 gewerbliche
Beherbergungsbetriebe und demzufolge auch ein geringeres Bettenvolumen (= 1.189
Betten) auf. Diese Diskrepanz ist eigentlich untypisch, denn gewoéhnlich kann in
anderen Fremdenver kehr sgemeinden die Erfahrung gemacht werden, daf? eigentlich
alle ortlichen Beherbergungsbetriebe mit ihrem vollen Leistungsumfang die Vorteile
eines gesamtortlichen Gastgeberver zeichnisses nutzen, aber andererseitsdem
Statistischen Landesamt " zurtickhaltende" Angaben Uber ihre Bettenzahl zukommen
lassen. In Wilhelmshaven zeigt sich somit die Unverstdndlichkeit, daf3 sch mind. 9
kleinere Beherbergungsstatten mit insgesamt ca. 200 Betten der gesamtdrtlichen
Werbung durch die Freizeit in Wilhelmshaven GmbH ver schlief3en. DieKlarung
dieser Griindeist u.a. als Aufgabenerfillung des Innenmarketing anzusehen, d.h. als
M alinahme zur Forderung des Fremdenver kehr shewul3tseins.

Die amtliche Beherbergungsstatistik offenbart fir den Zeitraum 1987-1994 einen
Anstieg der gewerblichen Unter kunftskapazitat um 213 Betten (= 18%). Dieser
Zuwachsfallt deutlich geringer aus alsin anderen grof3eren
Fremdenverkehrsgemeinden (= Stadte), denn er resultiert eben nur ausder
Bettenaufstockung einzelner Beherbergungsbetriebe und nicht ausder Ansiedlung
neuer Betriebsstatten.

1 [Beherbergungsstétten mit mehr al's 8 Betten (= gewerbliche Beherbergungsbetriebe)]



Fur die gleichgebliebene Betriebsinhaber schaft in Wilhelmshaven zeigt sich die
wirtschaftliche Auswirkung der Nachfragever anderungen sehr auffélligin den

K apazitatsausastungswerten. Die durchschnittliche Bettenaudastung aller

gewer blichen Unterkunftsstatten, die noch 1980 aufgrund .des damals beachtlichen
Geschéfts- und Dienstreissaufkommens bel 47% lag, ist mit dessen Rickgang auf
immerhin 24,4% im Jahre 1987 zurtickgefallen. Danach ist jedoch mit dem Anstieg
der durchschnittlichen K apazitatsauslastung auf 31.3% *2 (1994) unverkennbar
geworden, daf’ sich mit dem jahrlichen Zuwachs der touristischen Nachfragein
Wilhelmshaven eine Verbesserung der Erwerbsfahigkeit im Beherbergungsgewerbe
eingestellt hat (vgl. Anhang Nr.5).

Die durchschnittliche Jahresauslastung hat nur dann eine Aussagebedeutung, wenn
zugleich das ganze Jahr Uber eine mehr oder weniger volle Angebotsber eitschaft
gegeben ist. Dastrifft gewohnlich flr das Beherbergungsgewerbein grofderen Stadten
zu. Nach den Erfahrungen des DEHOGA wird fur die Stadthotellerie eine
Jahresauslastung von 40% alsdie allerunterste Grenze angesehen, um einen

gewer blichen Beherbergungsbetrieb existenzfahig zu halten. Wenn jedoch, wiesich
bereits durch die Nachfrageentwicklung in Wilhelmshaven abzeichnet. eine
angemessene Gastefrequentierung nur durch Touristen im Sommerhalbjahr gegeben
ist, stellt sich ebenso der durchschnittliche K apazitatsausdastungswert im
Sommerhalbjahr (01.M ai-31.0kt.) als ausschlaggebend heraus. Im reinen

Sommer fremdenver kehr sgeschehen wird namlich im allgemeinen fur die gewerbliche
Beherbergungswirtschaft eine Sommerhalbjahresauslastung von 55% als
Mindestvoraussetzung fur die Existenzsicherung gewertet.

Die grof3e Diskrepanz der monatlichen Bettenauslastungswerte in Wilhelmshaven
wird durch die Auswertungen der Jahre 1993 und 1994 eindrucksvoll belegt (siehe
Anhang Nr.3 u. 4). Danach liegt im winterlichen Zeitraum November bis Februar die
durchschnittliche Bettenaudastung deutlich unter 20%. Lediglich im Zeitraum Mai /
Juni - September / Oktober (=5 Monate) Ubertrifft die durchschnittliche monatliche
Audastung aller gewerblichen Betten den Wert von 40%. Und dal3 sich dann im Juli
und August sogar eine monatliche Gesamtaudastung um 50% herum (betr. 1993)
abzeichnen konnte, ist einzig und allein einigen gro6i3eren gewerblichen
Beherbergungsbetrieben in Wilhelmshaven zuzuschreiben. Deren Betriebsgr6i3e und
Leistungsstruktur werden namlich den besonderen Anforderungen sowohl der
organisierten Gruppenaufenthalte alsauch der Individualtouristen angemessen
gerecht und bewirken dementsprechend einzelbetriebliche

Sommer halbjahresauslastungen von deutlich tber 55%. Das tibrige gewerbliche
Beherbergungspotential verharrt dagegen auf einem nahezu unverandert gebliebenen
Kapaztats- und Leistungsstand. Dierecht kleinen Betriebe mit ausschliefdlich garni-
Betriebsfiilhrung dominieren nach wievor in der Gesamtzahl aller Wilhelmshavener
Betriebsstatten.

Die Beherbergungsstruktur von Wilhelmshaven ware unvollkommen bewertet, wenn
man die Privatver mietung unberlcksichtigt lie3e, denn sie umfalit allein unter
Zugrundelegung des Wilhelmshavener Beherber gungsver zeichnisses einen Anteil von
26% (1994 = 504 Betten) am gesamten Beherbergungsvolumen (siehe Anhang Nr.5).
Eswurdebereitsin der Analyse der Nachfragesituation angesprochen, daf? sich die
Privatvermietung in Wilhelmshaven als ein bemerkenswerter Entwicklungsfaktor im
Erholungsverkehr auszeichnet. Die gegenlber dem Basigahr 1987 errechnete

12 [@ Bettenauslastungswerte zum Vergleich: BRD insges. = 41,4%, Niedersachsen: 43,4% Quelle: Statist. Bundesamt
Wiesbaden Tourismus In Zahlen 1994]



beachtliche Ausweitung des privaten Bettenangebots (= 121%) hat sich hauptsachlich
mit Beginn der 90-iger Jahre vollzogen und fallt auch gleichzeitig mit dem Einsetzen
eines stérkeren Ubernachtungsaufkommensin der touristischen Nachfrage
zusammen.

Eskann zugleich der Privatver mietung von Wilhelmshaven bescheinigt werden, daf3
sie sich dem Nachfragetrend beispielhaft angepalt hat. Diese Aussage geht vom
jahrlichen Bettenpotential der Privatver mietung aus und stiitzt sich auf die
Verhaltnisver schiebung zwischen den beiden unter schiedlichen Wohneinheiten
"Zimmer" und " Ferienwohnungen/Appartements' (Abb.7).

Abb.7 Die Angebotsstruktur der Privatvermietung

1987 | 1994

% Anteil Zimmervermietung 52,2 | 36,3

% Anteil Ferienwohnungen/Appartements | 47,8 || 63,7

Die am Urlaubsreiseverkehr beteiligten Individualtouristen ziehen immer mehr eine
separate Wohneinhet (= Ferienwohnung/Appartement) wegen der personlichen
Unabhangigkeit einer Zimmerver mietung vor. Esgilt insbesondere fur die
Ferienreisezeit, dal3 Erwachsene mit Kindern / Jugendlichen
Ferienwohnungen/Appartements - sogar noch mehr Ferienhauser - zur

familienger echten Unterkunftsart erklaren. Auffallend ist, daf3 die Unterkunftsart

" Appartement” in der gewerblichen Beherbergungswirtschaft von Wilhelmshaven
Uberhaupt nicht vertreten ist.

(2) Die Bewertung der derzeitigen Betriebsgr 63en des
Beher ber gungsgewer bes

Angesichtsder in den zurlckliegenden Jahren errechneten niedrigen
Gesamtauslastungswerte der gewerblichen Bettenkapazitat (vgl. Anhang 5) mégen
gewil3 die betreffende I nhaber schaft und so manche Funktionstrager der Stadt
Wilhelmshaven die Ansicht vertreten. dald in Wilhelmshaven der zukinftige
Beherbergungsbedarf als gedeckt angesehen werden kann. Man wird vielleicht
aul3erdem darauf hinweisen wollen, dal3 das Beherbergungsgewerbe ohnehin seine
Bettenkapazitat nachfrageger echt gegentiber der bisherigen

Uber nachtungsentwicklung angepalfit hat. Die Gegenliberstellung der Indexwerte
bestatigt namlich, daR die Zunahme der Uber nachtungsnachfrage von einem
kontinuierlich unterproportionalen Verlauf des Bettenangebots begleitet gewesen ist
(Abb.8).



Abb. 8 Entwicklung des gewer blichen Beherbergungsangebots
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Der Auffassung, daf3 in Wilhelmshaven an der bisherigen Zurtickhaltung gegentber
einem K apazitatsausbau des Beherbergungsgewer bes festgehalten werden sollte, kann
man sich fachgutachtlich nicht anschlief3en. Wenn esweniger um die Erhaltung des
jetzigen Zustandes, sondern vielmehr um den Ausbau der
Fremdenverkehrswirtschaft in Wilhelmshaven geht, darf man die Bewertung des
Beherbergungsgewerbes nach Betriebsgrofien und Leistungsstruktur und damit
namlich die M dglichkeit eines Zuwachses an Ubernachtungen mit Hilfe eines
adaquateren Beherbergungsangebots nicht auf3er acht lassen.

Die Betriebsgro6i3en der Beherbergungswirtschaft missen danach unterteilt werden,
inwieweit sie das Uber nachtungsvolumen maximal auszuschopfen ver mogen. Alle
maligebenden Hotelbetriebsvergleiche weisen darum Beherbergungsbetriebe unter 45
Betten alsKleinbetriebe aus, da sie eigentlich nur dem Individualreiseverkehr
Rechnung tragen konnen. Um den organisierten Gruppenaufenthalten (z.B.
Busreisegesellschaften) wenigstens eine quantitativ ausreichende Aufnahmeféhigkeit
bieten zu kénnen, werden als Mindestbetriebsgr 63e 45 Betten bei gleichzeitigem
umfassenden Gastronomie- und Aufenthaltsangebot vorausgesetzt. Fur die
angebotsgerechte Abdeckung aller gangigen M arktsegmente des
Ubernachtungsverkehrswird eine betriebliche Beherbergungskapazitat von



mindestens 150 Betten und dariber hinaus ein entsprechender Restaurations-
/Bankett- sowie Veranstaltungsbereich zugrunde gelegt. Fiihrt man nun nach diesen 3
genannten Betriebsgrolienklassen eine Haufigkeitsverteilung aller Wilhelmshavener
gewer blichen Beherbergungsbetriebe durch, so offenbart das

Beherbergungsver zeichnis 1994 folgende Ergebnisse (Abb.9).

Abb.9 Betriebsgroi3en der gewerbl. Beherbergungswirtschaft in Wilhelmshaven

Bettenkapazitét Anzahl der Betriebe
<45 Betten =19*
= Kleinbetriebe hiervon m. regelnd. Restaurbetr. = 4*
ab 45 Betten =8
= mittlere hiervon m. regelm. Restaur.betr. =6

Beherbergungskategorie )
hiervon m. separaten Aufenthalts.-/K onferenz-

bzw. Seminarrdumen =4

ab 150 Betten -

= Vollhotelkategorie

* hiervon 1 Jugend- u. Gruppenhote

Der in der BRD allgemein sichtbar gewordene Trend - namlich weniger
Beherbergungsbetriebe (von 1981 bis 1994 reduzierte sich die Zahl um 12,7%) bieten
eine grofRere Bettenzahl - hat sich in Wilhelmshaven nicht vollzogen. Die
Betriebsgroienklasse ab 150 Betten mit Restaurations-/Bankett- sowie
Veranstaltungsbereich ist in Wilhelmshaven tiberhaupt nicht vertreten, wohingegen
deren Bettenanteil in der BRD bereitsbe 22,4% (in den neuen Bundesléandern sogar
bei 43%!) liegt. FUr die Gasteakzeptanz dieser Grol3betriebe spricht schliefdlich, daf’
1994 30,7% aller Ubernachtungen in ihnen stattfanden®®.

Sowohl die spezifische Betriebsgr6Renstruktur alsauch das damit verbundene

L eistungsangebot bringen es zwangslaufig mit sich, daf3 die Wilhelmshavener
Beherbergungswirtschaft so eindeutig auf den Individualreiseverkehr eingestellt ist.
Kleinbetriebe werden durchaus auch von den Individualtouristen alseine
angemessene Angebotsgrundlage gesehen. Doch den in Wilhelmshaven dominierenden
Hotel garni-Betrieben mul3 nachgesagt werden, dal? K urzreisende und langer
bleibende Urlauber sich im allgemeinen nicht wie Geschéafts-/Dienstund
Durchgangsreisende mit dieser eingeschrankten Betriebsform zufrieden geben,
sondern gewohnlich auch in einem kleineren Hotelbetrieb einen entsprechenden
Aufenthaltskomfort und Verpflegungsservice erwarten.

Und eine noch groi3er e Einschrankung gegeniiber der Fremdenver kehrsnachfrage
bedeutet die Tatsache, dal3 in Wilhelmshaven die quantitativen und qualitativen
Voraussetzungen zur Aufnahme von organisierten Gruppenreisen nur in einem
bescheidenen M al3e erfullt werden. Gerade Busreisegesellschaften kdnnen zu einer
verbesserten K apazitatsaudastung beitragen, well seim Gegensatz zum
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Individualtourismus mehr aul3erhalb der Ferienreisezeit stattfinden. So mul es
verwundern, dal3 dem Standortvorzug, den Wilhelmshaven als " gate-way"
insbesonder e nach Helgoland, aber auch zu den nahe gelegenen " ostfriesischen”
Inseln zu bieten ver mag, so wenig produkt- und absatzpolitisch Rechnung getragen
wird.

Die Schiffdlinie Wilhelmshaven - Helgoland (1994: insgesamt ca. 94.000 Passagiere)
wird nach Auskunft der Reederei Warringsvon 20% ankommenden Busreisenden
frequentiert, und sehr viele Helgoland-Busr eiseprogramme schlief3en
Ubernachtungen auf dem Festland ein. Die Reederei Warrings betreibt selbst eine
aktive Verkaufsforderung, indem sie Reiseveranstaltern per Katalog Reisepakete
anbietet. DarUber hinaus profitiert die Helgoland-Linie ab Wilhelmshaven davon, dal3
sievon dem incoming-Veranstalter Oss-Tours Michel GmbH in Moormerland inihre
Club- und Gruppenreisen einbezogen wird. Doch bei so gut wie keiner Busreise mit
dem Zid "Helgoland" wird Wilhelmshaven als Ubernachtungsstandort bedacht; die
ausgewahlten Hotels liegen in Ostfriesland, im Ammerland und in Oldenburg (dort:
4-Sterne-Hotel " CCH").

Desweiteren kann mit Bezug auf die organisierten Gruppenaufenthalte festgestellt
werden, dald sich in Wilhelmshaven kein Beherbergungsbetrieb selbst mit
ausreichender Ubernachtungskapazitat und entsprechendem Raumangebot fiir
grof3er e geschlossene Veranstaltungen (Tagungen, Versammlungen) qualifizieren
kann. Und wenn dann andererseits die Wilhelmshavener Stadthalle fir besonders
grole zentrale ZusammenkUnfte nachgefragt wird, dann erweist essich fur die
Wilhelmshaven-I nformation als schwer, den Uber nachtungsbedarf angemessen
befriedigen zu kdnnen. Auch das M arktsegment " Seminare, Konferenzen, Tagungen
und andere geschlossene Veranstaltungen™" besitzt einen grof3en Antell an der
inlandischen Fremdenver kehrsnachfrage aul3erhalb der Ferienreisezeit einschliefdlich
des Winterhalbjahres und kann somit dazu beitragen, die jahreszeitlichen
Nachfrageschwankungen zu reduzieren. Es kann hinsichtlich dieser Auswirkungen
beispielhaft auf den Vollhotelbetrieb " Upstaalsboom” (Bettenzahl = 188) in Emden
verwiesen werden, dessen Raumangebot fur fast alle gruppenbezogenen
Aufenthaltsorientierungen geeignet ist und der dadurch einerecht gutejahrliche
Bettenaudastung von fast 50% erzielt.

(3) Die Notwendigkeit der Ansiedlung eines gr 6f3er en Hotelbetriebes

Eswird in Wilhelmshaven eine Steigerung desjahrlichen Ubernachtungsvolumens
wohl kaum erwartet werden kénnen, solange das gewer bliche Beherbergungsangebot
unverandert bleibt.

Die heutige Fremdenver kehr swissenschaft mif3t den sog. Vollhotelbetrieben (ab 150
Betten) mit einem entsprechenden Restaurations-/Bankett- und raumlich grof3en
Veranstaltungsbereich einen besonders hohen Stellenwert fir die Angebotspolitik
eines grofReren Fremdenverkehrsstandortes zu. Diese Bewertung beruht auf der
Tatsache, dal3 diese Betriebsgroi3en die Fremdenver kehrsnachfrage mit Bezug auf

M arktsegmente und Zielgruppen global abzudecken und das Uber nachtungsvolumen
maximal auszuschopfen vermogen. Sie fungieren gegenuber der
Fremdenverkehrsnachfrage im Sinne einesK atalysators. Die mittleren
Betriebsgr6i3en dagegen kdnnen dem gesamten Nachfragespektrum nur
eingeschrankt gegentbertreten, wahrend Kleinbetriebe der Beherbergungswirtschaft



als Angebotsvariante in komfortmaRdiger und preislicher Hinsicht dem
Individualreisever kehr vorbehalten sind.

Angesichts des heutigen Erkenntnisstandesist im Interesse der Umsatzsteigerung aus
dem Fremdenverkehr der Neubau eines groferen leistungsfahigen Hotelbetriebes (mit
guantitativ und qualitativ angemessenen Raumlichkeiten fur Sonderveranstaltungen)
in Wilhelmshaven dringend erforderlich. Dabei sollte mit Bezug auf die
Betriebstrager schaft einer renommierten Hotelkette von vornherein der Vorzug
gegeben werden. Wahrend ein Einzelbetrieb (gewissermal3en auch in einer

K ooperation) mehr oder weniger nur einen regionalen Markt erschlief3en kann,
decken GrofR3hotelunternehmen mit mehreren eigenen Betrieben (= Hotelketten)
getragen von ihrer gemeinsamen I magewirkung / unterstitzt durch PR, Werbung
und Verkaufsférderung einen grol3en Uberregionalen, vielfach sogar internationalen
Markt ab. Der unternenmerische Verbund von vielen Betrieben beglinstigt namlich
auch die Zusammenarbeit mit grof3eren Firmen (mit Bezug auf deren Nachfrage nach
EinzelUbernachtungen und Gruppentbernachtungen/s Seminare, Tagungen) sowie
mit touristischen Absatzmittlern (= Reiseveranstalter und Reisebliros). Allesin allem
kann einem solchen neuen Hotelbetrieb in Wilhelmshaven nachgesagt werden, dafl3 er
dank seines Funktionsgefliges und seiner M arktstellung neue Gaste fur einen
Aufenthalt in Wilhelmshaven ansichziehen wirde, die mit dem jetzigen
Beherbergungsangebot nicht erobert werden konnten. Die bisherigen
Beherbergungsbetriebe wiirden sogar von Begleiteffekten profitieren kénnen.

Die vorausgegangenen Ausfihrungen zielten gleicher maf3en auf die Begriindung ab,
dal3 die Ansiedlung eines grof3en Hotel garni-Betriebes der Stadt Wilhelmshaven
Uberhaupt keinen angebotspolitischen Nutzen, sondern vielmehr dem jetzigen
Beherbergungsgewerbe eine Wettbewer bsbeeintrachtigung bringen dirfte. Man muf3
auch wissen, daf3 ein grof3es Hotel nur dann die erforderliche Bettenauslastung und
den vorausgesetzten Umsatz er zielen kann, wenn ein Restaurationsbereich und
maglichst auch noch zusatzliche Raume fur Sonderveranstaltungen in wechselseitiger
Erganzung mit der Beherbergungskapazitat stehen. So kann es auch nicht
verwundern, dal? bereits etliche Hotel garni-Investoren in City-Lagen von
Grol3stadten bereits sehr bald - vielleicht auch von vornherein - beabsichtigt ihren
Beherbergungsbetrieb reduziert bzw. eingestellt haben, um dann die RGume an
gewerbliche Nutzer zu vermieten oder als Eigentumswohnungen zu ver kaufen.

M an wurde gleichermal3en in fremdenver kehr spolitischer Sicht einen
schwerwiegenden Fehler begehen, wenn man die Standortfrage falsch [6sen wirde.
Die Standortqualitat (L age, Liegenschaftscharakter) wird ndmlich bel der Bewertung
einesHotels (betr. Sterne-K ategorien) gleichgewichtig als eines von finf qualitativen
Einstufungsmerkmalen gezahlt. Darum mif3te der propagierte neue Hotelbetrieb in
Wilhelmshaven in das unverwechselbare " meeresbezogene" Erlebnisprofil der Stadt
raumlich eingebunden werden. Einen solchen " wasser seitigen” und gleichzeitig
stadtnahen Hotelstandort wird man in Wilhelmshaven nur in der N&he des
Sudstrandes erblicken konnen. Die verwaist aussehende Liegenschaft " Banter
Kaserne" wirde z.B. ein ideales Grundstiick sein. Wenn man dort einen grof3eren
Vollhotelbetrieb errichten wirde, dann kdme das Image der Nordseestadt
Wilhelmshaven dem betreffenden Hotel und wiederum das I mage des Hotels dem
Image der Stadt Wilhelmshaven zugute. Ein neues Hotel inmitten der Stadt wirde
sich zwangslaufig als " austauschbares Produkt™ in Analogie mit anderen Stadthotels
préasentieren.



¢) Gesundheitseinrichtungen

Fur Fremdenverkehrsstandorte bleibt - wenn esdie Voraussetzungen zulassen - eine
Angebotsergdnzung durch Gesundheitseinrichtungen weiterhin eine wichtige
strategische M al3nahme, um die Bettenaudastung und die drtliche Umsatzsituation zu
verbessern. Das Gesundheitsbewul3tsein im mittleren Lebensabschnitt steigt von Jahr
zu Jahr und fuhrt dazu, daf? immer mehr Erholungsgaste ihren Urlaub zugleich als
Gesundheitsaufenthalt gestalten. Beguinstigt wird dieser Gesundheitstrend dadurch,
dafd fur viele diefinanziellen und zeitlichen Spielraume zugenommen haben, in ihre
Gesundheitsvor sorge und damit in ihre zukiinftige Leistungskraft zu investieren.

Der nordseespezifische gesundheitsfordernde Nutzen eines Reiseaufenthaltsin
Wilhelmshaven wird zweifelsohne durch die M 6glichkeit der Inanspruchnahme der
hier verabreichten M eereswasser- und Hellschlick-Therapien im Kurbad
Gesundbrunnen erhoht. Sie zeichnen sich durch Tradition und heilwirksame
Besonderheit aus. Jeder Gast kann dort mit Rezept (und dadurch mit der M 6glichkeit
der Kostenerstattung) medizinische Anwendungen (Schlickbader/Schlickpackungen,
M assagen, M eerwasser bewegungsbéader) erhalten. Um die Aufmerksamkeit der Gaste
auf diese nordseespezifische Gesundheitseinrichtung zu erhéhen, sollte dort, wo alle
Wilhelmshavener Gaste mit dem Erlebnisbild der Nordsee konfrontiert werden -
namlich am Sidstrand -, eine Hinweis- und I nfor mationstafel aufgestellt werden.

Doch wer Selbstverantwortung fiir das eigene gesundheitliche Wohlbefinden tragen
will, mdchte natirlich auch die Gelegenheit einer ambulanten Vor sorgekur
wahrnehmen kénnen. Das K urbad Gesundbrunnen ver zeichnete 1994 240 Gaste mit
3-wochiger Kurbehandlung. die zusammen mit ihren Begleitper sonen ca. 10.000
Ubernachtungen in Wilhelmshaven auslosten. Soweit ZuschuRgewahrungen fiir
Unterkunft, Verpflegung und Fahrt (DM 15,- pro Tag) und K ostener stattungen fir
die medizinischen Behandlungen gewahrt werden, stiitzen sich die Ersatz- und
Primarkrankenkassen noch auf die langjahrige Existenz des Kurbades
Gesundbrunnen. Doch seitdem der Stadt Wilhelmshaven die Berechtigung zur
Fuhrung des Pradikats" Nordseebad" abgesprochen worden ist, fehlt dem Kurbetrieb
aber die begriffliche Ordnungs- und somit Qualifizierungsgrundlage. Dabel wirde es
ausreichend sein, wenn sich die Pradikatisierung ausschlie3lich allein auf das Kurbad
Gesundbrunnen mit der Artbezeichnung " Peloid-K urbetrieb" beschranken wirde.
Diese Antragstellung bel der Bezirksregierung Weser-Ems hatte eigentlich schon
langst unter der Mitwirkung der Stadt Wilhelmshaven erfolgen mussen. Die
Voraussetzungen fur die Artbezeichnung " Peloid-K urbetrieb™ sind It.
Anforderungskatalog bereits soweit erfillt, daf3 sich nur noch ein Arzt als

" zugelassener Badearzt" ausweisen muf3. Nur allein die entsprechende staatlich
anerkannte Artbezeichnung wird dem Kurbad Gesundbrunnen dazu verhelfen
kdnnen, vom Deutschen Baderverband e.V. alsKureinrichtung im Deutschen
Baderkalender aufgenommen und dadurch allen deutschen Arzten bekannt gemacht
zu werden. Und damit wére auch den Beamten und Angestellten des 6ffentlichen
Dienstes geholfen, um eine Bethilfe durch ihren Arbeitgeber gewahrt zu bekommen.

Fur die M eereswasser- und Hellschlick-Behandlungen er6ffnen sich dadurch gute
Perspektiven in Wilhelmshaven, dald sie auch fur das nahe gelegene Rehazentrum
"Klinik am Kurpark" eine Erganzung bzw. Erweiterung ihres Therapieangebots
bedeuten kdnnen. Dieser stationare Kurbetrieb mit 220 Betten ist aufgrund der
jahreszeitlichen Gleichverteilung seiner Patienten ein bedeutender Beschéaftigungs-
bzw. Wirtschaftsfaktor fur Wilhelmshaven. Und in Begleitung mit diesen stationéren



Kuren werden von Seiten der Angehdrigen der Patienten langere Aufenthalte bel der
Wilhelmshavener Beherbergungswirtschaft nachgefragt.

|| Strategische Betrachtungen der
Entwicklungspotentiale

1. Das fremdenver kehr sspezifische lmage von Wilhelmshaven

Wilhelmshaven wird in erster Linie und ohne weiteres Uiber seine geographische Lage
an der Nordsee sowie als K isten- und Hafenstadt und als M arinestitzpunkt
identifiziert, aber nicht von vornherein als Fremdenverkehrsstadt**. Die Praferenzen
zugunsten von Wilhelmshaven resultieren in hohem M al3e aus einem personlichen
oder aus einem allgemeinen Interessensbezug zur Marine, und dartber hinaus sehen
die meisten Bundesburger einen Aufenthalt an der Nordsee als sehr kontrast- und
erlebnisreich an.

Wer sich aber nicht als" Kenner" oder " Informierter” bezeichnen kann, verbindet
mit Wilhelmshaven tberhaupt kein Image als Urlaubsstandort. Daraus kann also
geschlossen werden, daf3 Wilhelmshaven so gut wie nicht als
Fremdenverkehrsstandort im Markt positioniert ist. Die touristische
Aufenthaltsqualitat von Wilhelmshaven wird den Géasten erst dann bewuf3t, nachdem
se selbst oder von Angehdrigen, Freunden oder Bekannten - i.d.R. beildufig durch
einen Tagesaufenthalt oder durch einen privaten Besuch - erlebt worden ist. Das
touristische Profil von Wilhelmshaven ist also noch nicht nachfragewirksam genug
kommuniziert worden.

Im Fremdenverkehr gilt der Grundsatz, daf3 die Kommunikationspolitik " in
wechselseitiger Unterstiitzung” erfolgen mul3. Mit der Herausgabe von
Prospektmaterial kann man die Kommunikationspolitik fur Wilhelmshaven noch
nicht als erfillt ansehen. Prospekte sind namlich passive Werbemittel, d.h. Prospekte
mussen erst in die Hand des potentiellen Gastes gelangen. Damit also Prospekte als
Verkaufshilfeim Sinne eines Angebots ™ vor Ort" (d.h. am Herkunftsort des Gastes)
fungieren, braucht sie die Unterstiitzung ver schiedener K atalysatoren, die das
Interesse fir den Prospekt beeinflussen.

Die Abstimmung zwischen den einzelnen Kommunikationsmitteln ist nach ihrem
Wirkungsgrad auf den Reiseentscheidungsvollzug zu treffen. Eine Reiseentscheidung
erweist sich alsein Ausreifungsprozef3, der in vier Phasen ablauft (A = Attention, | =
Interest, D = Decision, A = Action /= AIDA - 4 Phasen-M odell). Esist somit wichtig zu
wissen, in welcher Phase der Reiseentscheidung die einzelnen Kommunikationsmittel
genutzt werden. Das detaillierte Schaubild im Anhang Nr.6 ist flir deren Auswahl eine
wichtige Entscheidungshilfe.

Die Aufmerksamkeit auf ein Reiseziel wird in erster Linie durch Berichtein
Zeitungen bzw. Zeitschriften und durch TV- und Rundfunk - Reportagen ausgelOst.
Darausist also ersichtlich, wie wichtig der M edien-Kontakt und somit die
Offentlichkeitsarbeit (PR/= Public Relations) ist. Berichter stattungen erscheinen den
meisten Interessenten als authentische Berichte, ihnen wird ein héherer
Wahrheitsgehalt beigemessen als bezahlter Werbung. Die PR-Arbeit mul3 zun&chst
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als Nahrboden fur alle Werbeanstrengungen gesehen werden, von ihr gehen
Synergieeffekte aus. Leider erkennt man die Notwendigkeit von PR-Mal3nahmen
haufig erst dann, wenn es zu spaét ist, - wenn der Fremdenverkehrsstandort bereits mit
kritischen Berichten in den Medien erwahnt wird. Deshalb missen die K ontakte mit
den Medien-Vertreter auch intensiv gepflegt werden.

Legt man nun zur Bewertung die Sonderseiten " Reisen und Urlaub” aller regionalen
und Uberregionalen Zeitungen, wochentlichen Supplementsund
Publikumszeitschriften zugrunde, dann gewinnt man den Eindruck, daf3 esan
fremdenverkehrsorientierten Presseaussendungen (= Informationen tber dieideelle
Zielsetzung des Fremdenver kehrsengagements und tber das ortliche
Leistungspotential) von seiten der Stadt Wilhelmshaven fehlt. Auch in
Fachzeitschriften der Tourismuswirtschaft (Reiseverkehrswirtschaft,
Omnibusgewerbe) mul3 mehr Uber Wilhelmshaven zum Ausdruck kommen. M an darf
diesen wichtigen Pressedienst nicht der Kompetenz und der Globalfunktion des
stadtischen Presser eferats zuger echnet sehen. Das fremdenver kehr sspezifische Profil
der Stadt Wilhelmshaven kann nur von jener Stelle (hier: Freizeit in Wilhelmshaven
GmbH) effektiv publiziert werden, die selbst als Organisationstrager fur das
Fremdenverkehrsprodukt " agierend” und "reagierend” Verantwortung zeigt. Esist
somit unumganglich, dald die Freizeit in Wilhelmshaven GmbH eine Funktionsstelle
fur " fremdenverkehrsorientierte Offentlichkeitsarbeit” unterhalt, um dadurch auch
eine groflRere AulRenwirkung als Ansprechpartner zu erlangen. Man vergif3t vielleicht
in Wilhelmshaven, dald sich der drtliche Fremdenverkehr immer noch in der
Entwicklungsphase befindet und darum " offensiver” vertreten werden mul3.

Eswurde durch die Antworten vieler "informierter” Gaste bestétigt, in welch hohem
M al3e sich Reisende auf Empfehlungen von Verwandten und Bekannten verlassen. Es
empfiehlt sich darum, die" gute Nachrede" in den Dienst der Gastebetreuung zu
stellen. In diesem Sinne sollten die Freizeit in Wilhelmshaven GmbH und die
betreffenden Unterkunftsanbieter zusammen Verabschiedungsgrif3e/ Dankesgr tif3e
mit beiliegenden Anfragekarten fur Prospektmaterial den abreisenden Gasten
zukommen lassen, damit diese Karten an I nteressenten weitergegeben werden
konnen.

Prospekte haben flir den Reisenden erst in den Phasen der genaueren Orientierung (=
Interesse) und Entscheidung eine vor rangige Bedeutung. Fur den Interessenten ist als
erstesdie Titelseite (= Cover) des Prospekts entscheidend, esmul3 von ihr eine
emotional-motivationale Ansprache als Reiseziel ausgehen. Es geht aber vom Cover
des Wilhelmshaven-Prospekts tiberhaupt keine kommunikative Wirkung aus, die eine
interessensmallige I dentifizierung mit Wilhelmshaven audost.

Selbstver standlich erfullen auch Anzeigen in Tageszeitungen und Zeitschriften mit
ihrer Werbewirksamkeit eine Primarfunktion, denn sie sollen Aufmerksamkeit
erzeugen und Interesse aus6sen. Doch der Beachtungsgrad von Anzeigen wird i.d.R.
Uberschatzt. Die inhaltliche Aussage einer Anzeige erweist sich im allgemeinen alszu
gering, um ein pragnantes Vor stellungsbild von einem Fremdenver kehr sstandort
auszulosen. Von einer Anzeigenwer bung kann im Grunde genommen nur dann eine
Signalwirkung ausgehen, wenn der Leser von dem betreffenden
Fremdenverkehrsstandort bereits ein gewisses Vorstellungsbild besitzt und dieses
durch die Anzeigenaussage lediglich positiviert werden muf3. Dieser Zusammenhang
begrindet dementsprechend, daf? die Freizeit in Wilhelmshaven GmbH im Falle von
Anzeigenschaltungen zunachst nur dadurch eine bewuf3te/gezielte Aufmerksamkeit



fir Wilhelmshaven bei den Umworbenen zu erzielen ver mag, wenn diese die
Werbebotschaft mit Assoziationen aus Berichterstattungen verknipfen konnen. Als
bevorzugtes Medium fur die Anzeigenschaltung sollten darum die beliebt gewordenen
wochentlichen " Supplements' grolRerer Tageszeitungen angesehen werden. Sie haben
den Charakter einer auf " Urlaub, Freizeit und Hobby" bezogenen Zeitschrift, so daf3
deren Redaktionen durchaus geneigt sind, die bezahlten Anzeigen von einem
vorgegebenen Textbeitrag begleiten zu lassen. Es kommt noch hinzu, daf3 die
Anzeigenkosten in diesen wochentlichen Supplements wesentlich geringer sind alsin
den Wochenendausgaben der betreffenden grof3eren Tageszeitungen.

Bei der Anzeigengestaltung darf auf keinen Fall auf den Einbau eines Coupons
verzichtet werden. Durch den Coupon in einer Anzeigewird der Leser zur Aktivitat
aufgefordert, moglichst rasch und unkompliziert Informationsmaterial anzufordern.
Auf diese Weise kann das Prospektmaterial " gezielt" zugesandt werden.
Couponrtcksendungen bieten zugleich eine gewisse Erfolgskontrolle, d.h. sie geben
durch den Rucklauf der Coupons Aufschlufd Gber die Effektivitat desMediums.

2. Mar ktsegmentier ung nach M al3gabe der Nachfragetendenzen

Wer alsdrtlicher Fremdenver kehrstrager moglichst vielen Interessenten moglichst
alles zu bieten versucht, wird im zunehmenden K onkurrenzkampf Schiffbruch
erleiden. Dann fuhlt sich eigentlich kaum jemand " inter essensspezifisch”
angesprochen und empfindet das Angebot als" sein” Angebot. Die Angebots- und

K ommunikationspolitik muf3 entsprechend der Nachfragetrends

mar ktsegmentenspezifisch ° und zielgruppenorientiert *° ausgerichtet werden. Der
Wilhelmshavener Zusatzprospekt " Informationen”, der eine wichtige
Korrespondenzfunktion zum I mageprospekt (= Streuprospekt) erfillt, zeigt bereits
Zuge dieser Ausrichtung als Angebotswerbung. M an sollte diesen Prospekt jedoch in
einem anspruchsvolleren Layout als Wilhelmshaven-" Reisemagazin” herausbringen,
der die unterschiedlich interessierten Zielgruppen thematisch anspricht und
gleichzeitig wie bisher mit Schlisselinfor mationen ver sorgt.

Um die Gewichtung des Nachfragepotentials fur Wilhelmshaven ermessen zu kénnen,
muld zunéchst erst enmal die grundlegende Entwicklungssituation im Reisever kehr
aufgezeigt werden. Obwohl die Reiseintensitat ¥’ im Urlaubsreiseverkehr biszuletzt
angestiegen ist (1994 = 78,2%)". zeigen inzwischen die absoluten und relativen
Zahlenwerte der Inlandsnachfrage einen Riuckgang auf. Immer mehr Bundesbuirger
verbinden ihre Haupturlaubsreise mit einem Auslandsreiseziel (1994 = 65,4%)", was
sich angesichtsder Uberproportionalen Entwicklung des Ferntourismus (betr.
aul3ereuropaische Reiseziele) fortsetzen wird. Und die Zweiturlaube fihren sogar fast
nur in bestimmte Audandsregionen. weil dort flr einen " Zwischendurchurlaub” im
Winterhalbjahr bessere Witterungsbedingungen erwartet werden.

Viel entscheidender ist fur Wilhelmshaven die Tatsache geworden, dafd inzwischen
neben dem Urlaubstourismus der Freizeittourismus (" der Tourismusder kurzen

15 [Marktsegmente analysieren die Fremdenverkehrsnachfrage nach dem Aufenthal tszweck]

16 [Zidgruppen kennzeichnen das jeweil s vorherrschende Gastepotential eines Marktsegments nach sozio demographi schen
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1 [Reiseintensitét = % Anteil derjenigen Bundesbirger (> 14 Jahre), die wenigstens eine Urlaubsreise von mind. 5 Tagen (>
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Wege und kurzen Zeiten" / Prof. Dr. Opaschowski) zu einem bemer kenswerten
Phanomen geworden ist. Immer mehr Bundesbiirger (1994= 52,4%) ?° unternehmen
zusétzlich zu ihren Urlaubsreisen im Rahmen ihrer wochentlichen Freizeit an
Wochenenden und an Feiertagen Kurzreisen von 2 bis4 Tagen. Und auch

W ochentage werden zunehmend einbezogen, da die Zahl jener, die nicht mehr im
Berufsleben stehen, wéachst. Bei all diesen Kurzreisen Gber das ganze Jahr verteilt
liegen die Reiseziele fast ausschliel3lich im Inland.

Der Kurzreiseverkehr erstreckte sich bisher Gberwiegend auf geschichts- und
kulturtréchtige Stadte, und das I nteresse galt zunéchst den
Besichtigungsmdglichkeiten. Inzwischen zeigt sich aber, dald eine derartige
Aufenthaltsgestaltung als zu einseitig und zugleich anstrengend betrachtet wird. und
stattdessen ein breiteres Angebotsspektrum im Kurzreiseverkehr an Bedeutung
gewinnt. Gefragt sind solche Standorte als Kurzreiseziel, die sowohl eine Erholungs-
alsauch stadtaquivalente Erlebnisqualitét zu bieten vermdgen, und im Hinblick auf
dieses Anforderungsspektrum ist Wilhelmshaven durchaus entwicklungsfahig. Die
Préferenzen der Kurzreisenden umfassen nicht nur Besichtigungs- und

I nformationsmadglichkeiten, Kultur- und Unterhaltungser lebnisse; es gehoren aber
auch erholsame sportliche Freizeitaktivitaten sowie Shopping und Essengehen dazu.

Wilhelmshaven mul seine Angebotsvoraussetzungen und seine M arktchancen in
erster Linieim Kurzreiseverkehr sehen. Doch mit einer allgemeinen Werbung (=

I magewerbung) ist eine entsprechende M arktbearbeitung nicht getan. Es gilt ndmlich
zu berticksichtigen, dald Kurzreisen in einem hohen M al3e als organisierte Reisen
vollzogen werden, d.h. Kurzreisende beteiligen sich an Vereins-/Veranstalterreisen
(hauptsachlich Busreisegesellschaften) und ebenso gern an von kommunalen
Fremdenverkehrsstellen aufgelegten " programmierten Aufenthaltsvorschlagen” (=
Pauschalangebote). Die Gaste méchten wahrend Ihres Aufenthaltsi.d.R. " etwas
erleben” und. zugleich in der Gemeinschaft mit anderen Menschen sein.

Die Mehrheit der Bundesbirger ist inzwischen ohnehin durch Erfahrungen mit
Audandsreisen auf preiswerte Inklusivangebote eingestellt. Der Zuwachs der
Pauschalreisen und der Rickgang der Individuaireisen erklart sich aber auch mit der
Abnahme desfre verfigbaren Einkommensvieler Bundesbirger. Bei einer
Pauschalreise sind K osten und Aufenthaltsprogramm der Reise im voraus bekannt.
Das ermoglicht von vornherein eine Reisebudgetierung. Man weil3 aber auch, daf?
aufgrund der Sicherheit durch das Reisevertragsgesetz das Preis- Lestungsverhaltnis
stimmen muf3.

Eine Steigerung des Ubernachtungsvolumensim Kur zreiseverkehr wird in
Wilhelmshaven malf3geblich davon abhangen, wie der gesamtortliche
Vermarktungstrager, die Freizeit in Wilhelmshaven GmbH, mit der gewerblichen
Leistungstrager schaft zusammen ein engagiertes ver kaufsorientiertes Handeln
praktiziert. Esmussen verstarkt attraktive " thematisierte" Kurzreiseangebote sowie
Programmbausteine erstellt und professionell vermarktet werden. Erst Verkaufbares
macht schlief3lich auch die Zusammenarbeit mit Absatzmittlern, ndmlich mit
Reiseveranstaltern (in erster Linie mit Busreiseveranstaltern) sowie Reisebiiros,
maglich.

Im Kurzreiseverkehr steht ein enormer Zuwachs unmittelbar bevor, denn die
geburtenstarken 60er Jahrgange werden tber die Jahrtausendwende hinweg zu einer
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dynamischen Komponente des privaten Verbrauchs werden. Auch die Entwicklung
der privaten Haushalte wird positive Auswirkungen auf den Reiseverkehr haben. Die
Mehrheit aller deutschen Haushalte wird im Jahr 2000 aus Single- und
Zweipersonenhaushalten bestehen, und diese zeichnen sich bei vorausgeset zter
Berufstatigkeit als sehr konsum- und somit reisefreudig aus. Diese Gruppe von
Bundesbirgern hat mehr Geld als Zeit, sie zeigt sich flr programmierte
Reiseaufenthalte besonder s empfanglich.

Dielangeren Urlaubsaufenthalte in Wilhelmshaven werden weiterhin

Individualreisen bleiben und sich auf die Sommerwochen beschranken. Man wird
zum einen in der dlteren Generation ein adaquates Nachfragepotential erblicken
kdnnen, und zwar deshalb, weil sie nicht so schwerpunktsmaldig auf einen Strand- und
Badeurlaub eingestellt ist, sondern i.d.R. ein breiteres Erlebnisspektrum bevor zugt.
Esgilt noch anzumerken, daf? der Anteil der Gber 60-jahrigen deutlich im Ansteigen
begriffen ist.

Im Familientourismus setzt sich mehr und mehr die Einsicht durch, daf3 Kinder sich
in einer unbeschwerten Ferienatmosphare " auseben” maéchten. Fremdartige
Eindricke tragen vielmehr zur Verunsicherung der Kinder im Urlaub bei. Gute
kinder gerechte Ferienbedingungen werden deshalb in deutschen
Fremdenverkehrsstandorten zunehmend gefragt sein. Und in diesem Zusammenhang
sollte viel starker der Wettbewerbsvortell bewul3t gemacht werden, dal3 in
Wilhelmshaven durchweg recht preisglinstige L eistungen geboten werden. Und als
weliteres Entscheidungsargument wird natdrlich auch das belebende, heilwirksame
(betr. Salz- und Jodpartikel) und zugleich fur alle vertragliche reizmaldige
Nordseeklima gelten konnen.

Als beachtliches Akquisitionspotential fir den Urlaubs- und Kurzreiseverkehr in
Wilhelmshaven haben sich bereitsin der Vergangenheit die vielen Tagesgaste aus den
nahe gelegenen Nordseebadern herausgestellt. Esist die" eigene Erfahrung”, die
schlie3lich Tagesgéaste als I nfor mationsquelle betrachten. Und sie stiitzen ihre
Bewertung nicht allein auf die ortliche Angebotsstruktur, sondern meistens noch
mehr auf die erlebte Atmosphare, auf das Gastgeberverhalten. Nicht nur die
Mitarbeiter einer Fremdenverkehrsstelle (hier: Wilhelmshaven-Information) und die
gewerblichen Leistungstrager mussen einen wertvollen PR-Beitrag durch ihre
Freundlichkeit und Zuvorkommenheit gegentiber den Gasten leisten. Im weiteren
Sinne spielen sdmtliche Ortsbewohner, ihr Auftreten und ihre Gastefreundlichkeit,
eine wichtige Rolle. Deshalb muR die Offentlichkeitsarbeit der Freizeit in
Wilhelmshaven GmbH gleichermaf3en " nach innen" ausgerichtet sein. d.h. auf die
Forderung des Fremdenverkehrsbewul3tseins.

Die Ausfuihrungen zur Gastestruktur von Wilhelmshaven (S. 13 u. 14) wiesen bereits
darauf hin, dal3 im Tagungs- und Seminarreiseverkehr zwar berufliche Griinde
ausschlaggebend sind, doch Tagungs- und Seminarreisen zugleich mit
Entspannungsmadglichkeiten und oft auch mit allgemeinen touristischen Aktivitéaten
verknupft werden. Esmul3 also in Wilhelmshaven bedacht werden, dal3 einem
Tagungs- bzw. Seminarort gleichermalien als Fremdenver kehrsstandort von selten
der betreffenden Veranstalter und Teilnehmer Beachtung geschenkt wird. Eine
Untersuchung des1PK hat ermittelt, dald Tagungs- und Seminarreisendeim
Verhaltnis zu den Geschéafts- und Dienstreisenden deutlich hohere Ausgaben pro Tag



tatigen. Auch in der Verweildauer (seist mindestens doppelt so lang) differieren die
Ergebnisse®.

Kommunale Fremdenverkehrsstellen Ubersehen i.d.R. bei ihren
Akquisitionsbemuhungen, daf3 Tagungen sich keineswegs nur als
Grof3veranstaltungen auszeichnen. Ca. 90% aller Veranstaltungen weisen weniger als
50 Teilnehmer auf und bestimmen somit das Gros der Tagungs- und
Seminarveranstaltungen®. Wie bedeutungsvoll gerade diese kleineren
Veranstaltungen geworden sind, belegt die Tatsache, daf3 sich von den rd. 11.500
Hotelsin Deutschland bereits ein Drittel alstagungsorientiert bezeichnen und aus
dem Tagungs- und Seminargeschaft 30% des Gesamtumsatzeserzielen. Esist also
unverkennbar, dal’ der Tagungs- und Seminarmarkt enor me M al3e angenommen hat
und speziell fur die Hotellerie ein zunehmend bedeutenderes Standbein dar stellt.

Die M arktchancen von Wilhelmshaven fir Tagungen und Seminare missen wegen
der peripheren Standortlage und wegen des wirtschaftlich schwach strukturierten
Hinterlandes als eingeschrankt angesehen werden. 60% aller Zusammenkiinfte
werden in einem Umkreisvon max. 150 km abgehalten, d.h. in der ndheren
Umgebung des Unternehmens-/K or per schafts-, Verbands- bzw. Behérdensitzes. Auf
diese Weise kénnen besonders Zeit-, Reise- und Ubernachtungskosten eingespart
werden. Fur Wilhelmshaven hat der Bremer Wirtschaftsraum eine besondere
akquisitorische Bedeutung. Lediglich bel mehrtagigen Veranstaltungen spielt die
kurze Entfernung nur eine untergeordnete Rolle und wird von touristischen Faktoren
(landschaftliche Gegebenheiten, Fitness-, Freizeit- und Entspannungsangebot)
Uberlagert. Ausschlaggebend fur einen Tagungs- und Seminarstandort ist natUrlich
auch die Uberregionale Verkehrsanbindung. und unter diesem Aspekt kann man
eigentlich nur den unmittelbaren Autobahnanschlufd als gunstig fir Wilhelmshaven
bewerten. Aber der Gberwiegende Teil der Tagungs- und Seminarteilnehmer (= 70%)
reist immerhin mit eigenem PKW an.

Betrachtet man den Jahresverlauf der mehrtatigen grof3eren Tagungen, soist eine
deutliche Konzentration in den Frihjahres- und Herbstmonaten zu erkennen, wobel
der Monat Oktober eine Spitzenposition einnimmt. Bei der Auswahl des
Veranstaltungsortes spielen zunehmend wirtschaftliche Uberlegungen eine groflze
Rolle. Da die Ausgaben nicht zu hoch liegen diurfen und effiziente Arbeit geleistet
werden soll, besteht eine deutliche Tendenz, Tagungen und Seminarein nicht zu
grol3e Stadten zu legen. Bei der Wahl der Hotelkategorie zeichnet sich ein deutlicher
Trend zum Mittelklassesegment (3-Sterne-K ategorie) ab, welches rasant an

M arktanteilen gewonnen hat. Untermauert wird diese sich abzeichnende Tendenz
durch die maximale Hohe der von den Veranstaltern noch als akzeptabel
empfundenen Tagungspauschale von biszu DM 200,- pro Tag. Die Nachfrager haben
also klare Preisvorstellungen, so daf3 der marktorientierten Preishildung, welche
durch eine differenzierte Deckungsbeitragsrechnung zu erreichen ist, einer
kostenorientierten Preisgestaltung unbedingt der Vorzug zu geben ist. Allesin allem
wird man diese aufgezeigten Rahmenbedingungen nur unter der Pramisse einer
Qualitatsverbesserung von seiten der Hotelbetriebe und auch der Stadt (betr.
Stadthalle) als guinstig fur Wilhelmshaven bezeichen kdnnen.

2 [vdl. Institut fir Planungskybernetik. Volumen u. Struktur des deutschen Tagungsmarktes. Miinchen 1994]
2 [Diese u. nachfolgende Zahlenangaben aus: Gugg.E., Neue Trends im Tagungs- u. Kongressrei severkehr, Frankfurt 1994 ,
DEHOGA -Jahresbericht 1993/1994]



Zweifelsohne sollte man in Zukunft das Veranstalterpotential auch immer mehr in
Wilhelmshaven selbst erblicken, denn die Stadt Wilhelmshaven hat sich inzwischen zu
einem herausragenden Wissenschaftszentrum in der Meeres-, Kusten-, Vogel- und
Windenergieforschung entwickelt. Die Akquisitionspflege mul3 darum als erstes bei
den betreffenden Institutionen in Wilhelmshaven beginnen. In der Gibero6rtlichen

M arktbearbeitung wird man auf die Anzeigeninsertion in der Uberregionalen Tages
und Wirtschaftspresse, in der Fachpresse und in tagungsspezifischen
Nachschlagewer ken nicht verzichten koénnen. Doch als wirksamstes Instrument der
Verkaufsférderung im Tagungs- und Seminarreiseverkehr haben sich bisher Mailing-
Aktionen und Kontaktbesuche herausgestellt.

3. Angebotspolitische Konsequenzen

Im Interesse der " meeresbezogenen” Angebotsprofilierung solltein Wilhelmshaven
an der Erwelterung " maritimer” Attraktionen festgehalten werden, wobei man bei
diesen nicht auf einen Unterhaltungs- bzw. Vergntigungswert, sondern auf ihren
Kulturwert bedacht sein sollte. Nur in dieser konzeptionellen Ausrichtung werden
"maritime" Attraktionen fur den entwicklungsfahigen Kurzreiseverkehr und fir den
Tagungs- und Seminartourismus bedeutsam sein konnen. Aul3erdem sollte weiter in
wasser seitige Einrichtungen fur Sportmdoglichkeiten (Segeln, Surfen, Bootwandern)
investiert werden, weil das Freizeitverhalten demnachst noch mehr von einem
"aktiven" Bezug zu den landschaftlichen Gegebenheiten gepragt sein wird. Um die
Entdeckungsfreude an den aul3er 6rtlichen Attraktionen mit dem so beliebt
gewordenen Fahrrad zu férdern, sollten - was von zahlreichen Gasten alswichtig
erachtet wird - von Wilhelmshaven ausgehende Radwege in das Radwegenetz des
Landkreises Friesland mit entsprechenden M arkierungen eingebunden und mit der
Herausgabe einer Radwanderkarte " aktionsbezogen" publiziert werden.

Von den Gasten wird die City von Wilhelmshaven in einem vdlligen Kontrast zu den
grunflachigen und gepflegten Wohn- und Aul3enbezirken erlebt, d.h. das
Geschaftszentrum von Wilhelmshaven wird als ntichtern und schmucklos empfunden.
Diese Kritik sollte Anlald geben, im Interesse des Fremdenverkehrsfir eine schonere
Ausgestaltung des Stadtkernszusor gen.

Die meisten Gaste sehen die Aufenthaltsqualitat von Wilhelmshaven in dem
vielfaltigen und ausgewogenen Funktionsgefiige der Stadt gegeben. Gerade diese
Vidfalt kann Wilhelmshaven die Chance bieten, sich als Fremdenverkehrsstadt mit
einer M ehrmarktstellung zu profilieren, namlich fir Kurzreisende, Urlaubsreisende,
Kuraufenthalte, Durchgangsreisen, Tagungs- und Seminaraufenthalte sowie fur
Tagesbesuche. Und esist unbestreitbar, daf? in Wilhelmshaven nur durch diesen
Pluralismus eine hohe wirtschaftliche Ergiebigkeit aus dem Fremdenverkehr
erwachsen kann.

Der Gesundheitstourismuswird sich in Wilhelmshaven niemalsin dem Ausmalf}
entwickeln, dal3 ein Bemihen um die Zuerkennung des Kurort-Status " Seebad" zu
rechtfertigen ware. Zum anderen wirde dieses Fremdenver kehr spréadikat einen
degenerierenden Einfluf3 auf die Gesamtwirtschaft der Stadt und auf deren

L ebendigkeit austiben.



|11 Dieorganisatorische Ausrichtung der
kommunalen Fremdenver kehr sforderung

Die vorausgegangene Entwicklungs- und Situationsanalyse des Fremdenverkehrsin
Wilhelmshaven hat unzweifelhaft Aufschllisse Giber den bisherigen Umfang der
touristischen Nachfrage, Uber dietouristischen Angebotsbedingungen und tber die
zukinftigen Entwicklungschancen gebracht, diedie politische Fiihrung der Stadt
Wilhelmshaven wahrhaftig beeindrucken und zu einem gr63eren Engagement flr den
Fremdenverkehr verleiten durfte. Eine starkere Fremdenver kehrsforderung sollte der
Stadt Wilhelmshaven in ihren wirtschaftspolitischen Anstrengungen deshalb so
wichtig erscheinen, weil die Fremdenverkehrsnachfragein breitester Wirkung die
Erwerbswirtschaftslage einer Stadt zu verbessern vermag. Die Primarumsétze aus
dem Tourismusverteilen sich tber das Gastgewerbe hinaus auf viele andere
Gewerbezweige der Stadt. Und diese Einnahmen werden wiederum zu 50% und mehr
flr Vorleistungen in der heimischen Region wieder ausgegeben, was den besonders
hohen Multiplikatoreffekt des Fremdenver kehrs ausdrlickt.

1. Die Notwendigkeit eines Fremdenver kehr sentwicklungsplans
als Grundlagefir die Produktpolitik

Die Aufgabenstellung, die der Stadt Wilhelmshaven in der
Fremdenverkehrsférderung zuzuschreiben ist, versteht sich alseine
gemeinwirtschaftliche Aufgabenstellung. Hiermit ist die Gesamtférderung des
Fremdenverkehrs gemeint, und diese bezieht sich im wesentlichen auf dietouristische
Infrastruktur und auf die Gberbetrieblichen Einrichtungen (= 6ffentliches Angebot).

Wenn die Stadt Wilhelmshaven klnftig im touristischen Wettbewerb zu den

" Gewinnern" zahlen mochte, dann mul3 die Ratsver sammlung eine klare politische
Entscheidung zugunsten des Tourismustreffen. Der zukinftige Weg der Stadt
Wilhelmshaven im Tourismus kann letztlich nur dadurch erfolgreich beschritten
werden, wenn zunachst die fremdenver kehr sspezifischen Ziel- und
Entwicklungsvorstellungen in einen Fremdenver kehr sentwicklungsplan einmiinden.
Man wird sicherlich aus der vorausgegangenen Entwicklungs- und Situationsanalyse
des Fremdenverkehrsin Wilhelmshaven Zielvor stellungen fir eine operationale
Planung herleiten kdonnen. Nur deren Umsetzung in ein konkretes, zielorientiertes
Handlungsprogramm vermag zu verhindern, dald in Zukunft zuviel in
Einzelmal3nahmen " probiert" wird. Konflikte und sich wider sprechende Handlungen
aufgrund unterschiedlicher Auffassungen bzw. nicht ausreichender
Querabstimmungen zwischen Fremdenverkehrsstelle, Quer schnittseinheiten oder
Verwaltungsfihrung sind nur zu ver meiden, wenn K onzeptionen und M al3nahmen
verbindlich fixiert werden.

Auf keinen Fall darf ein Fremdenverkehrsentwicklungsplan nur darausresultieren,
daf3 von auswartigen Gutachtern ein Entwicklungskonzept vorgelegt und dieses dann
von " fachunkundigen" politischen Vertretern der Stadt entschieden wird. Die
produktpolitische Gesamtplanung muf3 namlich das Ergebnis eines umfassenden
Willensbildungsprozesses sein, an dem alle Beteiligten am ortlichen

Fremdenver kehrsgeschehen in moglichst breiter Form tellgenommen haben. Bel den
Bewertungen und Abstimmungen wird man sich auf die Fachkompetenz und
Ortskundigkeit der Freizeit in Wilhelmshaven GmbH stiitzen mussen, so daf3 diesem
bisherigen Fremdenverkehrstrager der Stadt Wilhelmshaven der Entwurf des



Fremdenver kehrsentwicklungsplans (ggf. unter Mitwirkung zusatzlicher
Tourismusexperten) zugeschrieben werden sollte. Das wére auch insofern folgerichtig,
weil die Freizeit in Wilhelmshaven GmbH schlief3lich als gesamtortlicher
Vermarktungstrager fungiert und die Attraktivitat destouristischen Gesamtprodukts
von Wilhelmshaven in mal3geblicher Weise die nachfolgende Ausgestaltung der
Kommunikations- und Vertriebspolitik beeinfluf3t. Ein

Fremdenver kehrsentwicklungsplan ver steht sich somit auch fur die Freizeit in
Wilhelmshaven GmbH als Bezugsgrundlage ihrer Tourismus-M arketingplanung (=

M arketing-K onzept).

Esist davon auszugehen, dal3 die Nachfrage im derzeitigen K dufermarkt in Umfang
und Struktur weitgehend bekannt ist und dementsprechend die meisten

Fremdenver kehrsgemeinden/-stadte produktpolitisch ziemlich gleichformig auf die
Nachfrage ausgerichtet sind. Diesfuihrte zwangslaufig zu starkerem
Konkurrenzdruck bel Angebot und Preisen. Dem wird Wilhelmshaven nur dadurch
in Zukunft entgehen konnen, dal? Nachfrage " produziert” wird. Eine echte
Nachfrageproduktion ist im allgemeinen jedoch nur zu erzielen, wenn ein positiver
Unterschied zur Konkurrenz (Alleinstellung am Markt) erreicht werden kann.
Allerdingswird - und diesist nicht in Frage zu stellen - ein gewisser Basisstandard fur
die Audosung der Fremdenver kehrsnachfrage notwendig sein. Doch der Trend " hin
zu profiltypischer Qualitat" solltein der Fremdenver kehrsentwicklungsplanung von
Wilhelmshaven weitgehend Ber icksichtigung finden.

2. Die" Freizeit in Wilhelmshaven GmbH" als
Fremdenver kehr str ager

Wenn Chancen fur den Fremdenverkehr genutzt werden sollen, dann muf3 auch fir
den drtlichen Fremdenver kehrsvollzug eine adaquate Organisationsfor m gewahlt
werden. Der Fremdenverkehr zahlt zum Bereich der " leistenden Verwaltung” , so dal3
grundsatzlich ein Wahlrecht besteht, ob die Aufgabe der kommunalen
Fremdenverkehrsforderung in offentlich-rechtlicher oder privatrechtlicher
Organisationsform wahrgenommen wird.

a) Die satzungsmafige Aufgabenstellung der Freizeit in Wilhelmshaven
GmbH

Der Freizeit in Wilhelmshaven GmbH (gegrindet im Jahre 1969) wird man nicht
nachsagen konnen, dafd ihr Grindungszweck der Effizienzsteigerung der
kommunalen Fremdenverkehrsférderung verschrieben worden war. Die
Griundungsgeschichte verréat, dald die urspringliche Einbindung des
Fremdenverkehrsvollzugsin die Stadtverwaltung (bis 1969: Kur- und Badeamt) dem
damaligen Oberstadtdirektor aufgrund von Gastebeschwerden lastig geworden war
und daraufhin eine Aufgabenausglieder ung vollzogen wurde?®. Gleichzeitig verlor sich
mit dem Ausbau Wilhelmshavens zu einem Standort der Hafen- und
Industriewirtschaft ohnehin das politische Interesse der Stadt am Fremdenverkehr.
Der Freizeit in Wilhelmshaven GmbH war als Aufgabenstellung in erster Liniedie
Forderung des Wohn- und Freizeitwertes und damit die Bereitstellung und
Organisation von Freizeitanlagen zugedacht worden, was auch die Firmierung dieses
Unternehmens kenntlich macht.

2 [vgl. Freizeit in Wilhel mshaven GmbH, Geschichte, 0.J,, S.1-5]



Doch riuckblickend wird man die Miteingliederung der kommunalen
Fremdenverkehrsforderung in die Freizeit in Wilhelmshaven GmbH # als glicklichen
Umstand bezeichnen kdnnen, denn die mit der Rechtsform GmbH verbundene
organisatorische Gestaltungsfreiheit verhilft der drtlichen Fremdenverkehrdeitung,
schnell und flexibel auf die Geschehnisseim Fremdenver kehrsmarkt zu reagieren. Die
GmbH bietet in formaler und inhaltlicher Hinsicht eine Rechtskonstellation, die
einem modernen M anagement entgegenkommt und - was sich fiir den
Vermarktungsvollzug als wichtig erweist dem erwerbswirtschaftlichen Prinzip auch
voll und ganz Rechnung tragen kann. Die Freizeit in Wilhelmshaven GmbH hat sich
Uber dietraditionelle Aufgabenstellung einer Fremdenverkehrsstelle (=
Offentlichkeitsarbeit sowie Informations- und Werbemafinahmen) hinaus schon
frihzeitig und beispielhaft einer " verkaufsorientierten" Erschlief3ung der
Fremdenver kehrsnachfrage verschrieben. Siefungiert heute als zentrale
Vermarktungsinstitution fur die Wilhelmshavener Fremdenver kehr swirtschaft.

Eskann zweifelsohne in absatzpolitischer Sicht das Urteil ausgesprochen werden, dal
ein Fortbestand der Einbindung der kommunalen Fremdenverkehrsférderungin die
Wilhelmshavener Stadtverwaltung ?> gewiR nicht die beachtliche Entwicklung der
touristischen Nachfrage in den letzten Jahren héatte herbeifiihren konnen.

Selbstver standlich sind dabei die guten touristischen Aufenthaltsbedingungen von
Wilhelmshaven in einem ursachlichen Zusammenhang zu sehen, doch diese erkléren
sich im wesentlichen in gleichbedeutender Weise mit dem von der Freizeit in
Wilhelmshaven GmbH bereitgestellten vielfaltigen Freizeitangebot. Esist somit auch
in produktpolitischer Sicht alsforderlich fur die Fremdenverkehrssituation in
Wilhelmshaven anzusehen, dal? sich die Freizeit in Wilhelmshaven GmbH zugleich als
Tréager fur die anlagen- und veranstaltungsspezifische Ausgestaltung des Erholungs-
und Erlebniswertes gegeniiber den Gasten auszeichnet. Die Bereitstellung offentlicher
touristischer Einrichtungen verlangt heute Innovation und Qualitatsmanagement.

b) Bewertungsver gleich mit anderen Or ganisationsfor men der
kommunalen Fremdenver kehr sforder ung

Esist im Organisationsprozed der kommunalen Fremdenver kehrsforderung
eindeutig festzustellen, daf3 inzwischen Privatisierung und Kommerzialisierung
richtungsweisende Zielsetzungen fur die deutschen Fremdenver kehrsstadte und -
gemeinden geworden sind.

* Regiebetriebe und Eigenbetriebe verfligen vor dem Hintergrund der offentlich-
rechtlichen Rahmenbedingungen und der Entscheidungsstrukturen nicht tber die
betrieblich - fachliche Gestaltungsfreiheit, dieim erweiterten (umsatzorientierten)
Aufgabenfeld der kommunalen Fremdenver kehr sforderung (= Verkaufswerbung,
Verkaufsforderung, Erstellung von Leistungsarrangements/ = Eigentouristik
sowie Verkaufs- und Vermittlungsaktivitaten) unbedingt erforderlich ist.
Umschichtungen des Budgetsinnerhalb des Jahres bel veranderten Bedingungen
sollten problemlos und schnell ohne langere formalistische Verfahrensweisen
maglich sein. Durch eine Delegation oder Verselbstandigung innerhalb der
Verwaltung ist dieses Ziel nicht zu erreichen (nach wievor gilt das
Haushaltsrecht). Nur bedingt erreichbar ist diesauch durch einen Eigenbetrieb.

24 [1t. Gesellschaftsvertrag der Freizeit in Wilhelmshaven GmbH (§2.Abs, 1): "Gegenstand des Unternehmensist die
Errichtung, der Betrieb und die Unterhatung von Anlagen und Einrichtungen fir Baden und Camping, die Férderung des
Gastverkehrs und die Freizeitgestatung im Bereich Wilhelmshaven” ]

% [das friihere Kur- und Badeamt = reiner Regiebetriebe unmittel bare Organisationse nheit der Kommunalverwaltung]



Eine privatrechtliche Trager schaft der kommunalen Fremdenverkehrsforderung
(hier: Freizeit in Wilhelmshaven GmbH) beglinstigt zwangdaufig eine
Kommerzialiserung, d.h. die Erwirtschaftung eigener Einnahmen, indem
Fremdenverkehrsleistungen durch Verkaufs- und Vermittlungsaktivitaten
finanziert werden. Dasdarf nicht nur als eine Steigerung der Ertragskraft der
kommunalen Fremdenver kehrsférderung gesehen werden, sondern ebenso alseine
Entlastung fur die kommunale Haushaltswirtschaft.

Die Wirtschaftsfihrung eines privatrechtlichen Organisationstrégers bietet eine
gute wirtschaftliche Beurteilung:

a) OhneHerauslosung der Fremdenverkehrsorganisation aus der Stadt-
/Gemeindeverwaltung wirden sich die gesamten Aufwendungen fir den
Fremdenverkehr in vielen anderen Positionen des Gesamthaushalts verlieren.

b) Eskann eine exakte Erfolgsrechnung und zugleich mit Hilfe einer
K ostenstellenrechnung eine Wirtschaftlichkeitsbeurteilung der verschiedenen
Betriebsbereiche durchgeftihrt werden.

Die Bedenken, die man Regiebetrieben und Eigenbetrieben in der Ausiibung der
Vermar ktungsanforderungen entgegenbringen muf3. beziehen sich zugleich auf
die Haftungssituation. Die haftungsrechtlichen Konsequenzen sind vielerle bei
Verkaufs- und Vermittlungsaktivitaten. Dabel gilt flr die unumganglich
gewordenen Pauschalangebote, dal sie dem Reisevertragsgesetz (BGB 88 651 a-
k) unterliegen und dieses sich durch eine besonders grof3e Haftungsstrenge
auszeichnet. Wahrend bel der GmbH die Haftung auf das Stammkapital
beschrankt ist. erstreckt sie sich bei Regiebetrieben und Eigenbetrieben Gber
deren Betriebsvermogen hinaus auf das Gesamtver mogen der Gemeinde/Stadt.

Mit einem privatrechtlichen Organisationstrager verbindet sich eine
Stabiliserung der Fremdenver kehrsforderung, denn durch die
Verselbstandigung wird dem Fremdenver kehr der Einflul3 sich haufig und
kurzfristig wandelnder politischer Interessen entzogen.

* Wasdie Stellenbesetzungen anbetrifft, so bietet sich einem privatrechtlichen

Organisationstrager die Chance, die Auswahl der Bewerber nicht im
Anforderungsprofil der offentlichen Verwaltung, sondern ausschlief3lich im
Leistungsbild einer Fremdenverkehrsstelle zu treffen.

Den ebenfalls privatrechtlich organisierten Fremdenverkehrsvereinen muf3
nachgesagt werden, daf? die nach dem demokratischen M ehrheitsprinzip gefihrten
grolRen Mitgliederversammlungen und deren stetes Ringen um einen

I nteressensausgleich zweifellos die Handlungsfahigkeit beeintréchtigen. Ein
weiterer Aspekt betrifft die Kompetenzsituation und Effizienz der
Geschaftsfuhrung. Wahrend kraft Gesetz der Geschaftsfihrer einer GmbH als
gesetzlicher Vertreter dieser Gesellschaft fungiert, hat in einem Verein der
Vorstand diese gesetzliche Stellung. Ein Retbungsbeginn mit dem Vorstand wird
dann eigentlich fur jede kompetente Personlichkeit, die die Geschaftsfiihrung
ziemlich eigenstandig betreiben méchte, vorprogrammiert sein. Die Bezeichnung
"GmbH" ist im kommerziellen Bereich auch sehr viel werbewirksamer, weil man
mit ihr Professionalitéat verbindet, wahrend die Bezeichnung " Verein”
nebenamtliches Wirken assoziiert.



¢) Gesellschaftsstruktur und betriebliche Aufbau- und Ablauforganisation
in der Effizienzbewertung

(1) Gesellschaftsstruktur

Die Gesdllschaftsstruktur der Freizeit in Wilhelmshaven GmbH erweist sich aus der
Sicht ihres Unternehmungszwecks und des Aufgabenvollzugs als durchaus
angemessen. Die als Eigengesellschaft der Stadt Wilhelmshaven gefihrte GmbH
gewahrleistet eine optimale Integration der ihr zugeschriebenen Gemeinwohlfunktion
(= Erfallung des kommunalen 6ffentlichen Zwecks) und unternenmerischer Potenz.
Dadurch, dal3 der Rat der Stadt Wilhelmshaven die Gesellschafterver sammlung
verkorpert und auch der Aufsichtsrat sich aus Ratsmitgliedern zusammensetzt, ist
eine Abstimmung der Freizeit in Wilhelmshaven GmbH mit den Zielen der Stadt
sichergestellt. Das bedeutet aber nicht - was so viele andere stadtischen
Eigengesellschaften eigentimlich ist, dald ihre Entscheidungsstruktur die eines
kommunalen Eigenbetriebes gleichkommt. Die Bestimmungen des
Gesellschaftsvertrages (= Satzung) raumen der Geschéaftsfihrung eine angemessene
unternehmerische Handlungsfreiheit ein, um die betrieblichen Aktivitaten auf die
Erfordernisse des Fremdenver kehr smarktes ausrichten zu konnen.

Selbstver standlich sind eine intensive Kommunikation und gemeinsame
Weiterentwicklung des Fremdenver kehrs mit allen Beteiligten am ortlichen
Fremdenver kehrsgeschehen geboten, damit nicht nur einseitig Ideen und
Vorstellungen ggf. an den Betroffenen vorbe realisiert werden. Schlie3lich handelt es
sich ja bel der Vermarktung um Mal3nahmen, deren Erfolg bzw. Mi3erfolg in erster
Linie alle gewerblichen Anbieter von touristischen Leistungen zu spiiren bekommen.
Es kann demzufolge ebenso die schllissige Ansicht vertreten werden, daf3 die
umsatzorientierte Fremdenver kehrsférderung mehr den Eigeninteressen und der
gemeinsamen Initiative der gewerblichen Anbieter schaft zuzuschreiben ist als dem
Grundanliegen der offentlichen Hand. Es handelt sich doch um

Aktivitaten/L eistungen, dievielmehr den touristischen Anbietern selbst zugute
kommen. Deshalb wird in deutschen Fremdenverkehrsstadten und -gemeinden immer
mehr die Mitwirkung der vielfaltigen touristischen Leistungstrager schaft, d.h. ihre
organisatorische Einbindung, zur fremdenver kehr spolitischen Forderung erhoben.

Bei der Freizeit in Wilhelmshaven GmbH kommt die breite Zusammenarbeit mit dem
ortlichen Fremdenverkehr bereitsin der Konzeptionsphase beispielhaft zum Tragen.
Esgibt seit Herbst 1992 ein von der Geschéftsfiihrung bestellter Beirat (die sog.
"Freizeitrunde"), dem Vertreter aller mit dem o6rtlichen Fremdenverkehr
verbundenen Wirtschaftsgruppen und Institutionen angehdren. Da die
Beherbergungswirtschaft ausschliefdlich auf Fremde spezialisiert ist, sollteihr das
groRte Vertretungsgewicht eingeraumt werden. Auch wenn diese monatliche Runde
keine Entscheidungsbefugnis hat, so ist esdennoch fir den Fremdenver kehrsvollzug
aulerst wichtig, daf’ die Geschaftsfihrung mit einem kompetenten
Anhorungsgremium " beratend" verbunden ist zumal der 13-kopfige Aufsichtsrat
insgesamt eine auler st geringe berufsfachliche Verbundenheit mit dem
Fremdenverkehr vorweisen kann. Das kdnntein der Besetzung des Aufsichtsrates der
Freizeit in Wilhelmshaven GmbH ander s aussehen; wenn ihm zugleich zugewéahlte
von den Fraktionen der Ratsver sammlung benannte fachkompetente " burgerliche"
Mitglieder angehoren wirden.



Um in Zukunft die Mitsprache der touristischen Leistungstragerschaft im Beirat der
Freizeit in Wilhelmshaven GmbH stéarker zu institutionalisieren, sollte von vornherein
ein bestimmter Aufgabenkatalog festgeschrieben werden, zum Beispiel

* Anhorung bei gemeindlichen Fremdenverkehrsinvestitionen

Empfehlungen zur Werbeplanung und -gestaltung und zum Mediaplan
* Empfehlungen zu Pauschalangeboten

* Initiieren ehrenamtlicher Betelligung des Fremdenver kehr sgewerbes bei
Werbe- und Verkaufsforderungsveranstaltungen

* Empfehlungen zum jahrlichen Veranstaltungs- und Betreuungsprogramm

e Anho6rung zum Etat Fremdenverkehr, ggf. zusatzliche
Finanzierungsvorschlage

Ein solches Aufgabenprogramm fordert natirlich die ldentifikation aller unmittelbar
und mittelbar vom Fremdenverkehr betroffenen Vertreter mit Wilhelmshaven als
touristisches Gesamtprodukt.

Wer einen Intensiveren Betelligungsgrad der gewerblichen

Fremdenver kehrswirtschaft fordert, wird gewil3 auf Fremdenverkehr-GmbHs,
mancher Fremdenverkehrsstadte verweisen, bel denen zugleich eine
gesellschaftsrechtliche Miteinbindung z.B. des DEHOGA-Ortsverbandes, des
ortlichen Fremdenverkehrsvereinse.V., des drtlichen Einzelhandelsverbandes bzw.
kaufmannischer Vereinigungen oder Gewerbevereine und manch anderer
Organisationen vollzogen worden ist. Doch diese Fremdenverkehr-GmbHs sind nicht
zugleich auch auf die Bereitstellung von Erholungs- und Freizeiteinrichtungen
ausgerichtet, sondern fungieren lediglich als Vermarktungstrager. Damit sind von
vornherein - wegen des erforderlichen geringen Stammkapitals - auch keine
finanziellen Barrieren fur die gewerbliche Wirtschaft gegeben, sich als
Mitgesellschafter an einer Vermarktungs-GmbH zu beteiligen. Solange sich aber in
Wilhelmshaven die Fremdenverkehrssituation noch in der Entwicklungsphase
befindet, ist esim Interesse der inhaltlichen Abstimmung - wie bereits angemerkt -
aulerst forderlich, die Angebotsgestaltung und die Absatzfunktion durch einen und
denselben Organisationstrager ausfiihren zu lassen. Erst wenn die értliche
Fremdenverkehrssituation einen Ausreifungsgrad erreicht hat, wird man eine
Funktionstrennung und ebenso eine gesellschaftsrechtliche Mitbeteiligung (=
Mitfinanzierung) der gewerblichen Wirtschaft an den touristischen
Vermarktungsfunktionen (= Verkaufswerbung, Erstellung von

L eistungsarrongements/= Eigentouristik, Verkaufsforderung sowie Verkaufs- und
Vermittlungsaktivitaten) in Erwégung ziehen konnen.

(2) Betriebliche Aufbau- und Ablaufor ganisation

Die Effizienz der kommunalen Fremdenverkehrsforderung wird zwar durch die
privatrechtliche Organisationsform " GmbH" begunstigt, doch die Freizeit in
Wilhelmshaven GmbH wird ihre volle Wirksamkeit in der kommunalen
Fremdenverkehrsférderung nur dann entfalten konnen, wenn sie als Instrument der
Wirtschaftsférderung von seiten der Stadt (= Ratsver sammlung) verstanden wird.



Darum ist esunverstandlich, warum der Geschéftsfihrung der Freizeit in
Wilhelmshaven GmbH nicht auch im Interesse eines " agierenden" Engagementsin
der touristischen Angebotspolitik die Akquisition privater Investoren Ubertragen
worden ist. Um Chancen fur den Fremdenverkehr in Wilhelmshaven zu nutzen, muf3
man sich als Akquisiteur durch Fachkompetenz und durch eine unmittelbare Nahe
zum Fremdenver kehrsgeschehen auszeichnen. Diese Voraussetzungen wird man
gewil3 nicht einer Stadtverwaltung, d.h. dem Amt fur Wirtschaftsforderung,
zuschreiben kénnen, so dal3 dann zwangslaufig der Zielsetzung, touristische
Kapazitaten und Attraktionen durch private Investoren erstellen und betreiben zu
lassen, nur unzureichend nachgegangen wird.

Alsbeispielgebend soll in diesem Zusammenhang die Tourismus-
Forderungsgesellschaft Bremerhaven mbH % genannt werden. Die Fusion der in
Bremerhaven zuvor bestandenen fremdenverkehrsorientierten Einrichtungen
(Verkehrsamt, Buro Bremerhaven-Werbung, Touristen Information) und damit die
Konzentration aller im Bereich kommunaler Fremdenverkehrsforderung anfallender
Aufgaben auf eine einzige zustandige Stelle wurde vor allem deshalb vollzogen, um
gleichzeitig eine professionell gefiihrte Akquisition von Investoren fur die touristische
Nutzung des Sanierungsgebietes " Alter/Neuer Hafen" betreiben zu kénnen. Mit der

I deenfindung, Konzeption und Akquisition von Investoren desvor der Umsetzung
stehenden Ocean Parks kann die Geschaftsfilhrung der Tourismus-
Forderungsgesellschaft Bremerhaven mbH wahrhaftig einen beeindruckenden Erfolg
nachweisen.

Das Organigramm der Freizeit in Wilhelmshaven GmbH (Abb.10.S.57) verkorpert
eine Leitungsorganisation, in der die Kompetenzverteilung zugleich eine geordnete
Aufgabengliederung abdeckt. Ausder Sicht des Aufgabencharakters lassen sich die
einzelnen Arbeitsgebiete ver schiedenartig zusammenfassen. Es handelt sich

* zum einen um eine vornehmlich offentliche (gemeinwirtschaftliche)
Funktionserfullung, mit der sich zugleich die Gesamtférderung des
Fremdenverkehrs, d.h. die Verbesserung der wirtschaftlichen
Rahmenbedingungen fir den ortlichen Fremdenverkehr verbindet,

* zum anderen um eine vornehmlich privatwirtschaftlich-orientierte, d.h. die
gewer bliche Fremdenver kehrswirtschaft zugleich unmittelbar begiinstigende
Aufgabenstellung.

Die privatwirtschaftlich-orientierte Aufgabenstellung der Fremdenverkehrsforderung
bezieht sich auf dieim Organigramm ausgewiesene Abteilung " Marketing/Werbung"
= Marktbearbeitung sowie auf die Arbeit der Wilhelmshaven Information = Touristik
Service. Ausder Sicht der Fremdenverkehrsvermarktung sind die Marktbearbeitung
und der Touristik-Servicein einem unmittelbaren Zusammenhang als " profit-center”
zu sehen, indem es darauf ankommt, durch " kommerzielle' Tatigkeiten 2 moglichst
viele eigene Einnahmen als Deckungsbeitrag zu den anfallenden Betriebskosten in der
Vermarktung zu erwirtschaften. Hier zu sollte im Jahresabschlul’ die spezifische
Kosten- und Ertragssituation dieses L eistungsbereiches mit einer gesonderten

% [gegriindet im Jahre 1990, nachdem die Seestadt Bremerhaven im Jahre 1987 im Rahmen d. wirtschaftsstrukturpolitischen

Aktionsprogrammes (WAP) des Landes Bremen a's Fremdenverkehrsregion aufgenommen worden war. In dem dazwischen
liegenden Zeitabschnitt wurde ein Fremdenverkehrsentwicklungsplan (als Teil des Stadtentwicklungsplanes bzw. als
Fachplan) erstellt und von der Ratsversammlung der Stadt Bremerhaven a's Bekenntnis zum Tourismus verabschiedet,]

2 [Verkauf von Leistungen, wobei ein direktes Entgelt von seifen der Nutzniel3er (= Leistungstréger bzw. Gaste) erhoben

wird)]



detaillierten Erfolgsrechnung kenntlich gemacht werden, wobel vor allem die Ertrage
spezifiziert werden mufdten. Ein solches Nachweisbild der Wirtschaftlichkeit hat
bereitsder Deutsche Fremdenverkehrsverband e.V. (DFV)
gemeindegruppenspezifisch u.a. auch den Fremdenver kehrsstadten empfohlen, damit
zum einen sich die stadtischen Fremdenverkehrsstellen einem Rechtsformneutralen
Betriebsvergleich stellen kdnnen und zum anderen der gewerblichen
Fremdenverkehrswirtschaft (insbesonder e der Beherbergungswirtschaft) am Ort ihre
Mitverantwortung an der Finanzierung bestimmter Fremdenverkehrsleistungen
bewul3t gemacht werden kann.

Die Freizeit in Wilhelmshaven GmbH zeichnet sich schon seit langem mit einem
"ertragsorientierten” Touristik Service (= Wilhelmshaven-Information) aus, indem
z.B. der Beherbergungswirtschaft fir Unter kunftsver mittlungen angemessene
Provisonen (Provisionssatz = 8%) abverlangt werden. Auf diese Leistungs- und
Erldsorientierung missen sich dagegen andere Fremdenver kehr sstddte und -
gemeinden erst " muhevoll" einstellen, um von der Einfihrung eines elektronischen
Informations- und Reservierungssystems (IRS) nutzenbringend Gebrauch machen zu
konnen. Esmul3 auch positiv vermerkt werden, dal3 in Wilhelmshaven auch schon
langst das Verstdndnisund die Bereitschaft der Beherbergungsstatten vorliegt, die
ihnen gebotenen Leistungen finanziell zu verguten. Schlie3lich profitieren diese
Leistungstrager auch von Vorleistungen (= Auskunfts- / Informations- /
Beratungsdienste), dieim Rahmen des Touristik Service nicht kommerzialisiert
werden konnen. Auch die Ubrigen Einnahmenbeschaffungen im Touristik Service
(Verkaufsaktivitaten /= z.B. Souvenirs, Reiseliteratur; Vermittlungsaktivitaten/= z.B.
Kartenverkauf fur Veranstaltungen und Ausflugsfahrten, Organisation von
Stadtfuhrungen und Hostesseneinsatzen, Gastever mittlung " Mittagstisch” ' bzw.

" Kaffeetafel" ) sind nicht unbedeutend und sind im Laufe der Zeit durchaus
steigerungsfahig.

Fur die gewerbliche Fremdenver kehr swirtschaft erweist sich die Abteilung
"Marketing/Werbung" insofern als auf3erordentlich dienlich, weil sie Giber die
allgemeinen WerbemalRnahmen hinaus zugleich als ' Dienstleistungsproduzent”
fungiert. Touristische Dienstleistungen kdnnen nur dann die bestmdgliche
Gasteakzeptanz erfahren, wenn sie zuvor marktgerecht produziert worden sind. Das
trifft z.B. fur die Herausgabe des gut gegliederten und tbersichtlich gestalteten
Gastgeberverzeichnisses und fur die Erstellung von Leistungsarrangements fur
Einzelreisen, Gruppenreisen und Tagestouren zu. Es zeichnet sich bereitsab, dal3 der
Wettbewerb im Tourismusimmer mehr mit Verkaufdeistungen gefihrt wird. Die
direkten Leistungsverrechnungen tragen dabei nicht unerheblich zur Abdeckung der
Betriebskosten bei.

Das L estungsvermogen einer Fremdenverkehrsstelle muf3 nattirlich auch im
unmittelbaren Zusammenhang mit der bisherigen Personalausstattung gesehen
werden. Fur die Arbeitsbelastung ist im wesentlichen die Zahl der Gaste
heranzuziehen. Eine umfangreiche Untersuchung hat ergeben, daf? in deutschen
Fremdenverkehrsstellen - bezogen auf die touristischen Kernfunktionen
"Marktbearbeitung” und " Touristik Service" -die durchschnittliche Besetzung je
10.000 Uber nachtungsgaste = 1.0 betr&gt?®. Stellt man nun der Gastezahl von
Wilhelmshaven (1994: insges. 74.612 Gaste, vgl. Abb.3.S.6) die der zeitige
Stellenbesetzung der Freizeit in Wilhelmshaven GmbH in der Wilhelmshaven-

2 [aus: WIBERA Wirtschaftsberatung Aktiengesellschaft - Rationelle Organi sation gemeindlicher Fremdenverkehrsstellen -,
Dissddorf 1992]



Information und in der Abteilung " Marketing/Werbung" (= insges. 5,5 ganzjahrige
Krafte) gegentiber, dann spricht aus dieser Relation eine vergleichsweise
Stellenunterbesetzung. Esmul3 dabel zugleich ver merkt werden, daf? in diesen
touristischen Tatigkeitsfeldern alle gangigen Arbeitsverrichtungen vollzogen werden,
so daf? dem zustandigen Personal der Freizeit in Wilhelmshaven GmbH eine hohe
Arbeitsproduktivitét bescheinigt werden kann.

Die Begutachtung des Organisationsablaufs der Freizeit in Wilhelmshaven GmbH
sollte auch eine Antwort darauf geben, ob ihr auch noch weitere Aufgaben
zugeschrieben werden sollten. Ihre als erfolgreich zu bewertende Aufgabenbliindelung
"Freizeit + Fremdenverkehr" steht ndmlich ohnehin in enger Interdependenz mit
dem Kulturbereich der Stadt, so dal3 es als durchaus empfehlenswert zu betrachten
ist, der Freizeit in Wilhelmshaven GmbH in Anlehnung an ihren
Unternehmungszweck (u.a. Férderung der Freizeitgestaltung) auch den
"kulturwirtschaftlichen" Aufgabenbereich zu Ubertragen. Dies gibt insofern einen
Sinn, dal3 kulturelle Veranstaltungen und Einrichtungen nicht nur einseitig als
bedeutende touristische Standortfaktoren zu bewerten sind, sondern der Tourismus
ebenso die Kultur férdern kann, "indem die Fremdenverkehrsnachfrage die
Besucherzahlen und die K apazitatsausastung von kulturellen Einrichtungen und
Veranstaltungen steigert und damit die Einnahmesituation der Kultur verbessert.
Uberregional beachtete Veranstaltungen, z.B. Sonderausstellungen, M usik- oder
Theaterfestivals, die auch fur das einheimische Publikum eine Bereicherung sind,
werden u.U. erst durch die Einnahmen aus dem K ulturtourismusfinanzierbar" #in
diesem Zusammenhang verstehen sich also Fremdenver kehr und Kultur gemeinsam
als Wirtschaftsfaktor einer Stadt, und es zeichnet sich durch einige
Fremdenverkehrsstadte bereitsab, dald die" (verwaltungs)organisatorische'
Zusammenfassung von Tourismus und Kultur Schule machen wird.

In der kulturorientierten Regiefihrung der Freizeit in Wilhelmshaven GmbH stehen
ohnehin schon die Betriebsfihrung des Pumpwerks, die Durchfiihrung von Grol3- und
Sonderveranstaltungen sowie die Ausrichtung der Sonntagskonzerte.
Dementsprechend wirde auch die wirtschaftliche Fiihrung, (d.h. insbesondere die
Nachfrageer schlie3ung/= Vermarktung) des Kistenmuseums, der Kunsthalle und
auch des Seewasseraquariums besser in den Organisationsverbund mit der Freizeit in
Wilhelmshaven GmbH gehotren alsin diejetzige Organisationseinheit der Stadt " Amt
far Schulen und Kultur".

d) Gesamtortliche Vermar ktungsaktivitaten

Eswird Inzwischen von der Werbung erwartet, dald sie angebots- und dar tiber hinaus
auch verkaufsorientierte Zuge tragt, denn der Trend geht zu mehr Information und
direkter Zielgruppenansprache. Soist esforderlich, dald die Freizeit in Wilhelmshaven
GmbH neben ihrem Imageprospekt als Streuprospekt (Wilhelmshaven - " Ein
Bilderbogen der Nordseestadt™ ) die Werbebroschire " Informationen” aufgelegt hat.
Dadurch kénnen, wasim Sinne einer Angebotswerbung redaktionell noch mehr
Beriicksichtigung finden mul3, mehrere unterschiedlich interessierte Zielgruppen
thematisch angesprochen und gleichzeitig mit Schlisselinfor mationen ver sorgt werden.
Solche Detailangaben Uber die gesamte touristische Angebotssphére von
Wilhelmshaven erflllen auch den sporadischen Reiseveranstaltern einen Dienst (im
Sinne eines Sales Guide), wenn diese sich selbst ein Reiseprogramm zusammenstellen

2 [aus: Niederschrift des Kulturausschusses des Deutschen Stédtetages von der 104., 105. und 106. Sitzung, 1994/1995]



wollen. Esist gleichzeitig angebracht, die bisher in einem Sonder prospekt aufgeftihrten
konkreten Aufenthaltsvor schldge (= Pauschalangebote flir Einzelreisende, Gruppen,
Vereine, Betriebe bzw. Aufenthaltsprogramme flir Omnibus-Reiseveranstalter) mit ein
zubeziehen, um somit den betreffenden Adressaten ein Wilhelmshaven-

" Reisemagazin" als komplettes Angebotsspektrum préasentieren zu kénnen®. Das
schliefdt zugleich nicht aus, die Pauschalangebote auch auf einzelnen Verkaufsblattern
far eine gesonderte Nachfrage bereitzustellen. Der Imageprospekt (= Streuprospekt)
allein wird aber nur dann eine vorgeschaltete K orrespondenzfunktion erftllen kénnen,
wenn ein eingebundener Coupon bzw. eine eingebundene Postkarte zur Anforderung
des Wilhelmhaven-" Reisemagazins' und ebenso des Gastgeberver zeichnisses
stimuliert.

Geradeim Fremdenverkehr ist bel der gegenwartigen rezessiven
Inlandsreiseentwicklung ein " antizyklisches Verhalten" notwendig, um Rickgange
aufzuhalten bzw. Zuwéchse zu erreichen. Den Werbeaufwand angesichts der
gegenwartigen schwierigen Finanzlage zu reduzieren, ist deshalb nicht opportun. Fir
den grundlegenden Werbemitteleinsatz (I mageprospekt, Werbebroschiire
"Informationen" , Gastgeberver zeichnis, Werbebroschire " Pauschalangebote”,
Gebietswerbung, M essebeteiligung, Insertion von Anzeigen) wird von der Freizeit in
Wilhelmshaven GmbH ein Sachkostenbetrag von DM 95.000,- aufgewendet, was einem
Zahlenwert von DM 0,48 pro Uber nachtung *! gleichkommt. Bezogen auf die
durchschnittliche Situation aller deutschen Fremdenverkehrsstadte steht ein etwas
hoherer -Vergleichswert, namlich 0,53 DM pro Ubernachtung [aus: WIBERA
Wirtschaftsberatung Aktiengesdllschaft], gegentiber. Unter zusatzlicher Zugrundelegung des
Tagesbesucheraufkommens (vgl. S-.14ff) fallt die Werbeeffizienz von Wilhelmshaven
noch gunstiger aus.

Die Freizeit in Wilhelmshaven GmbH gehért noch zu den wenigen ortlichen
Vermarktungstragern in Deutschland, die bereitsfur ihre Informations-,
Vermittlungs- und Verkaufsdienste ein elektronisches I nfor mations- und
Reservierungssystem (IRS) eingeftihrt hat. Auf diese Weise kann der Touristik Service
(= Wilhelmshaven-Information) schnell und umfassend auf Anfragen und auf
Informations- und L eistungswiinsche reagieren. Esist ausgesprochen sinnvoll, daf3 die
Wilhelmshaven-Information ihren kostenfreien Gasteservice der
"Unterkunftsvermittlung" deutlich im Gastgeberverzeichnis herausstellt, denn immer
mehr Géaste bevor zugen inzwischen die K ontaktaufnahme mit der drtlichen
Fremdenverkehrsstelle, damit ihnen diese ein umfassendes drtliches Gesamtbild
vermitteln kann. Eine ortliche Fremdenverkehrsstelle, die das touristische
Gesamtangebot vertritt, kann das Problem einesindividuellen Urlaubsaufenthalts
gezielter und objektiver |6sen als ein einzelner Leistungstréger. Die Wilhelmshaven-
Information fuhrt ndmlich grundsatzlich ihre Verkaufsgesprache im Blickfeld des
Ortlichen Gesamtangebots.

Ebenso muf3 auch das Vorhaben der Wilhelmshaven-Information gewtrdigt werden,
demnéachst nach Buroschluld oder am Wochenende in Form einer Infosaule Frei- und
Belegtmeldungen anzuzeigen. Das setzt aber auch voraus, dal’ Belegungsdnderungen
von den Unterkunftsanbietern jederzeit rund um die Uhr "online" in das System
eingegeben werden kénnen. Desweiteren wird sich eine Steigerung der
Leistungseffizienz auch dadurch ergeben, daf? die Wilhelmshaven-Infor mation bald

%0 [Mit einer sol chen Angebotsgrundlage kénnen auf Tourismusmessen tiberhaupt erst Verkaufsforderungskontakte mit
Vertriebspartnern begriindet werden.]
31 [Wilhelmshaven 1994 = 198,625 Ubernachtungen]



mit einem gemeinsamen zentral verwalteten Rechner (= Datenbank) fur das
Urlaubsgebiet " Wilhelmshaven und Friesland" verbunden ist. Dann wird jede einzelne
gebietszugehorige Fremdenverkehrsstelle sich eines umfassenden Infor mationsabrufs
bedienen koénnen; die Leistungsvielfalt des Landkreises Friesland wird auch fir die
Wilhelmshaven-Information voll verfugbar sein.

Der Zimmervermittlungserfolg aus einer Zusammenar beit ortlicher
Fremdenverkehrsstellen mit Reisebiiroswird vom L andesfremdenver kehrsverband
"Nordsee" vollig Uberschétzt. Dietechnische Verwirklichung dirfte letztendlich nicht
das entscheidende Problem sein, viel fragwirdiger erscheinen z.Zt. die nach dem
Systemaufbau von " German Soft/City Soff" erhobenen Kosten. Aul3erdem verlieren
sich in Wilhelmshaven wiein vielen anderen Fremdenverkehrsstadten/-gemeinden die
Unterktnftein den eindeutig vorherrschenden kleineren Betriebsgr6i3en und
Privatquartieren, und gegentiber einem solchen atomistischen Unterkunftsangebot
wird es nach wie vor bei den unmittelbaren Kontakten zwischen den
Individualtouristen und den oértlichen Fremdenverkehrsstellen bleiben. Der
Jahresbericht 1995 des Deutschen Fremdenverkehrsverbandese.V. zitiert in diesem
Zusammenhang das Fremdenver kehrsamt Schwerin, das bereits seit Anfang 1994 Uber
" City Soft" im START-Zugriff der deutschen Reisebiiros steht. Der bisherige
Reisebiuroanteil der verkauften Unterkunftseinheiten ist GUberhaupt nicht nennenswert.

Fur Reiseburosdurften ohnehin nur Pauschalangebote interessant sein, da sie
aufgrund des Pauschalpreises angemessene Provisionser |6se zu bieten ver mégen.
Hierflr gentigt es aber - was die Freizeit in Wilhelmshaven GmbH auch richtig
verfolgt - Pauschalangebote (zugleich eingebunden in einen Gebietskatalog) fur den
START-Vertriebsweg auf einem Zentralrechner des

L andesfremdenverkehr sverbandes zu hinterlegen. Pauschalangebote sind heute fir die
Positionierung eines Fremdenverkehrsortesim M arkt unver zichtbar geworden. Die
Begrindung liegt in den Trendsder Inlandsnachfrage: Die Reisen werden immer
kirzer; die Bundesblrger verreisen haufiger; die Gaste werden immer
erlebnisorientierter. Auf3erdem sind bei einem Pauschalangebot K osten und
Programm der Reiseim voraus bekannt, was fir immer mehr Bundesbirger
angesichts des Riickgangesihresfre verfugbaren Einkommens wichtig geworden i<t.

Was die Angebotserstellung anbetrifft, so kann den Wilhelmshavener
Pauschalangeboten insofern eine gute Verkaufschance eingerdumt werden, dal3 seals
Erlebnisprogramme auf ganz bestimmte Aufenthaltsorientierungen abgestellt sind und
diese gegentiber bestimmten Zielgruppen in den Mittelpunkt ihres I nteresses stellen.
Als Ergénzung hierzu wird die Erstellung eines M ultiple-Choice-Pauschalangebotsin
einem Organisationsverbund mit dem Verkehrsverein Jever angeregt. Dieses
Pauschalangebot ist auf die Selbstgestaltung eines

Besichtigungsprogramms/K ultur programms ausgerichtet und tragt dem Interesse
vieler Individualreisenden Rechnung. Es beruht auf einem Punktepaket und einer
Punkteliste (z.B. 3 Ubernachtungen/Friihstiick + 20 Punkte). Alle moglichen
Leistungen sind mit Punkten bewertet und kénnen nach individueller Wahl eingel6st
werden. Bel dem Multiple-Choice-Pauschalangebot kann die Unternehmungdust der
Gaste nicht nur allein auf die értlichen Attraktionen, sondern auch auf die Entdeckung
einer ganzen Region gelenkt werden. Wasl&ge also ndher, alsein M ultiple-Choice-
Pauschalangebot unter dem Aufhéanger " Wilhelmshaven und Friesland erleben”
aufzulegen. Dann wiirde sich an eine gebietsbezogene | magewerbung eine
aktionsbezogene Ver marktung anschlief3en. Ein ansprechendes Kartenmaterial, z.B.



eine Kulturerlebnisroute fir Radfahrer, béte dann gleichzeitig eine gute
Veranschaulichung.

Eshat sich herausgestellt, dal3 Pauschalangebote, welche die Aufenthaltsgestaltungin
den Mittelpunkt desInteresses stellen, recht erfolgreich im Direktvertrieb abgesetzt
werden konnen. Die Bad Zwischenahner Fremdenver kehr sgesellschaft mbH [6st z.B.
ihre beachtliche Anzahl an Direktbuchungen hauptsichlich durch kontinuierliche und
redaktionell gut abgefalite Pressemitteilungen. Damit wird noch einmal die Bedeutung
von Presseaussendungen unterstrichen.

Erfolgver sprechende M ailing Aktionen (Ubersendung von Pauschalreise-Offerten mit
einem Begleitschreiben und zusammen mit dem Ortsprospekt) sind von vornherein an
die Voraussetzung geknipft, dafd die Freizeit in Wilhelmshaven GmbH auf ein
umfangreiches, selbst angelegtes Adressenmaterial (Datenbank) zurtickgreifen kann.
Esist hier von Adressen jener Personen die Rede, die bereits mit vorausgegangenen
Kontakten ein Interesse an Wilhelmshaven erkennen lassen haben,

Als sporadische Reiseveranstalter verdienen Omnibusunternehmer eine besondere
Beachtung, und verkaufsfordernde K ontakte mit ihnen werden heute am effektivsten
durch einen Workshop vermittelt. Die Freizeit in Wilhelmshaven GmbH sollte es
deshalb als geboten betrachten. in Zusammenarbeit mit den verschiedenen
Fremdenverkehrsstellen in Friesland alle 2 oder 3 Jahre einen " Bus-Workshop" fur
das zusammengehorige Reisegebiet " Wilhelmshaven/Friesland" zu verangtalten. Ein
Workshop bietet neben der neutralen Darstellung des Reiseziels mit Gebiets- und
Ortsprospekten allen einzelnen Leistungstragern eines Gebietes die Gelegenheit, sich
mit ihren Angebotsleistungen zu prasentieren. Hier zu missen alle méglichen
Vermarktungspartner (=i.d.R. Omnibusunternehmen) eingeladen werden, damit diese
die gesamte Angebotspalette studieren konnen. Jeder eingeladene Veranstalter kann
sich dann sain Produkt selbst zusammenstellen. Solche Workshopswerden i.d.R.
durch Anschlief3erbeitrage der Leistungstrager voll und ganz finanziert.

3. Die Einbindung von Wilhelmshaven in dasregionale
touristische Gesamtpr ofil

Auf den grof3en Tourismusmessen ist esfir Wilhelmshaven angesichts der nationalen
und internationalen Konkurrenz von vornherein schwer, das eigene
Leistungspotential aus der Anonymitéat herauszuheben. Eine Profilierung kann dort
nur dadurch gelingen, daf? Wilhelmshaven sich in ein grof3eres geographisches
Gesamter scheinungsbild einbindet. Deshalb sollte fur die I TB-Berlin an dem im Jahre
1994 erstmalig gewéhlten Ausstellungskonzept, ndmlich an dem Gemeinschaftsstand

" Ost-Friesland" festgehalten werden. Esdarf unter diesem Dachnamen Ost-Friesland
aber auch nicht unterbleiben, die einzelnen innerregionalen Standortprofile durch
deutliche Namensbeschriftungen und aufgegliederte Counter-Bereiche erkennbar zu
machen.

Wahrend die geographische Einordnung in einen grof3eren landschaftsraumlichen
Zusammenhang (betr. Ost-Friesland) zunachst nur einen mittelbaren
Orientierungsbezug bedeuten kann, kommt esfir die unmittelbare Reiseentscheidung



vielmehr darauf an, dafd sich ein Urlaubsgebiet als Reiseziel nicht in seiner
Profilbreite und Profiltiefe verliert®.

Im eigenstandigen Ortsprofil werden eigentlich nur ganz wenige international
bekannte Fremdenverkehrsstadte und Kurorte gesehen. Zahlreiche motiv- und
meinungspsychologische Unter suchungen des Studienkreises flir Tourismusin
Starnberg belegen, dal3 sich Urlaubsgaste vorrangig im Leitbild ihrer Motivationen,
Erwartungen und Verhaltensweisen an der landschaftsrdumlichen Physiognomie
eines Gebietes orientieren, dessen Name zugleich eine landschaftsraumliche
Geschlossenheit vermittelt. Da ebenso durch die Umfrage festgestellt werden konnte,
dafd die Urlaubs- und Kurzreisenden von Wilhelmshaven die umliegende Region als
landschaftsrdumliche Gemeinsamkeit mitbewerten, ist eswichtig, dald sich
Wilhelmshaven mit Bezug auf dietouristische Vermarktung in einem
Profilzusammenhang mit Friesland eingebunden sieht.

Esbedeutet ndmlich fur beide Gebietskor per schaften, sowohl fir den Landkreis
Friesland alsauch fur die Stadt Wilhelmshaven, dal3 sie sich hinsichtlich der
touristischen Erlebniswirkung gegenseitig erganzen konnen. Der begriffliche
Zusammenhang " Wilhelmshaven/Friesland" bewirkt fur Wilhelmshaven ohne Frage
eine Verbesserung der touristischen Standortbestimmung und somit eine
multiplikative Vergrof3erung seiner Anziehungskr aft.

So ist die Feststellung erfreulich, dafd Wilhelmshaven mit seinem Aufenthaltspr ofil
(und hierzu exemplarische Aufenthaltsvor schlage) bereitsim auf3erst
werbewirksamen Gebietsprospekt " Friestand” eingebunden ist. Die
Werbewirksamkeit dieses Gebietsprospekts ware naturlich fur Wilhelmshaven noch
gro6Rer, wenn die landschaftsrdumliche Klammer " Wilhelmshaven/Friesland” mit
dem Schriftzug " Wilhelmshaven" bereits auf dem Cover zum Ausdruck kame.
Ebenso wére esfur Wilhelmshaven von Vorteil, wenn das Deckblatt des
Wilhelmshavener 1 mageprospekts (Wilhelmshaven - " Ein Bilderbogen der - Stadt")
den Schriftzug Friesland als unten abgesetzten Untertitel (" z.B. .....von Friedand
umgeben" ) mit aufnimmt und auch Landschaftsbilder von Friesland und ebenso eine
Gebiets- bzw. Profilkarte berticksichtigt. In der Werbeschrift " Informationen” sollte
auch ein Veranstaltungskalender des L andkreises Friesland aufgenommen werden.

Wilhelmshaven als Fremdenver kehrsstadt profitiert um so mehr davon, je bekannter
der Profilzusammenhang " Wilhelmshaven/Friesland" wird.

|V Die Bedeutung des Fremdenverkehrsin
Wilhelmshaven als Wirtschafts- und Sozialfaktor

Der Tourismusigt fur wirtschaftlich schwache Regionen eine unverzichtbare
Alternative. Der Tourismus erfullt ndmlich eine Ausgleichsfunktion, indem er
Uberschiissige Kaufkraft dorthin transferiert, wo die ¢rtliche und regionale
Binnennachfrage gering ist.

2 [Wer sich bisher mit den Vermarktungsmal3nahmen des Fremdenverkehrsverbandes "Nordsee" einen effektiven
landschaftsraumlichen Imagetransfer fir Wilhelmshaven versprochen hat, sollte bitte bedenken, dal3 sich mit dem gesamten
Verbandsgebiet Uiberhaupt kein Gesamtprofil verbinden 1803t Das Verbandsgebiet |83 sich nicht s Gesamtgebiet
vermarkten, weil es sich eben aus vollkommen heterogenen Urlaubsgebieten zusammensetzt. Deshalbist die
Aufgabenstellung des Fremdenverkehrsverbandes "Nordsee" gar nicht so sehr in einer intraregional en Funktion, sondern
vielmehr In einer interregionalen Funktion zu sehen, womit das gebieteverbindende Wirken gemeint ist.]



Man mag es bedauern, dal3 die Stadt Wilhelmshaven schon langst nicht mehr als
Industriestadt anzusehen ist, denn das produzierende Gewerbe umfafit lediglich einen
Beschaftigungsanteil von 23%. Vielmehr handelt essich bel Wilhelmshaven um eine
Dienstleistungsstadt mit einem Beschaftigtenanteil von tber 50%. Es Uberwiegt zwar
der offentliche Dienstleistungssektor, doch der gewerbliche Dienstleistungssektor
(22,2%) und auch der Handel (17%) wirden auf die Beschéftigtenstruktur von
Wilhelmshaven nicht so stark einwirken konnen, wenn die Kaufkraft durch den
Fremdenverkehr in Wilhelmshaven nicht gegeben waére.

Esist eine Tatsache, dald der Tourismus zu einer breiten Einkommenser zielung fuhrt.
Im Ubernachtungsverkehr fallt zwangslaufig der Hauptanteil aller Gasteausgaben
dem Gastgewerbe (= 60%) zu, doch 40% aller Ausgaben kommen auch so vielen
anderen Wirtschaftszweigen zugute, die ebenso Fremdenverkehrsleistungen an
Touristen erbringen. Als Beispiele konnen u.a. das Handelsgewer be, so manche
Dienstleistungsbetriebe, das Unterhaltungsgewer be, die Verkehrsbetriebe und das
Tankstellengewerbe genannt werden. Vom hohen touristischen
Tagesbesucheraufkommen aus den umliegenden Ferienstandorten profitieren
insbesonder e die Fachgeschéafte. Ausder Sicht der stadtischen Wertschopfung hat
dementsprechend eine qualitative Verbesserung des Einzelhandelsangebotsin
Wilhelmshaven durchaus eine Berechtigung.

Der fremdenver kehrsbedingte Primarumsatz kann nur unter Zugrundelegung der bei
den Gasten registrierten Ausgaben errechnet werden. denn auf der Angebotsseite liegt
das Problem darin, alle vom Fremdenverkehr profitierenden Betriebe zu erfassen.
Aul3erdem sehen sich die betreffenden Leistungstrager - abgesehen von den reinen
Unterkunftsstatten - aul3erstande, die nicht auf den Fremdenverkehr zurickgehenden
Betriebsumsatze auszusondern. Legt man nun diefur das Inland festgestellten
durchschnittlichen Tagesausgabensitze® von DM 113 - fiir die Ubernachtungsgaste
und DM 32,- fur Tagesbesucher im Stadtetourismus zugrunde, so resultiert ausdem
Tourismusin Wilhelmshaven ein beachtlicher Primarumsatz von ca. 27,2 Mio. DM*.

Doch ausder Hohe der ermittelten Umsatze 1&M3t sich die wirtschaftliche Bedeutung
des Fremdenverkehrsnur bedingt ermessen, da esvor allem auf die vom
Fremdenverkehr ausgehende ¢rtliche Einkommensbildung, d.h. Wertschdpfung,
ankommt. Nach einer Ermittlung des Deutschen Wirtschaftswissenschaftlichen
Instituts (DWIF) an der Universitdt Minchen im Jahre 1992 betréagt die
durchschnittliche Wertschopfungsguote des Fremdenver kehrsin Niedersachsen
immerhin 38,1% (siehe Anlage Nr.7). Dementsprechend bemif3t sich die primare
Einkommensbildung aus dem Wilhelmshavener Fremdenverkehr mit ca. 10,4 Mio.
DM.

Daruber hinaus zeichnet sich die Tourismuswirtschaft durch eine besonders hohe
Multiplikatorwirkung (= 1,6) aus, weil die Einnahmen aus dem Fremdenverkehr
groBtentelsfir Vorleistungen (Waren und Dienstleistungen, I nstandsetzungen,
Ersatzinvestitionen) bzw. fur den privaten Konsum am eigenen Standort wieder
ausgegeben werden. Damit erhoht sich die Einkommenswirkung aus dem
Fremdenverkehr in Wilhelmshaven auf ca. 16,6 Mio. DM (vgl. Anlage Nr.7).

3 [Zeiner, M. Haffer, B.: Die Ausgabenstruktur im Fremdenverkehr in der BRD Schriftenreihe des DWIF, Heft 41. Miinchen
1992]
34 [Wilhel mshaven 1994:Ubernachtungen = 198.625 Tagestouristen = mind. 150,000]



Sollten dennoch angesichts der prekaren Haushaltssituation der Stadt Wilhelmshaven
Bedenken gegentiber den Fremdenver kehr sforder ungsausgaben der Stadt erhoben
werden, so kdnnen sie sehr leicht durch eine aufschlufRreiche Expertise ausger dumt
werden. Das Deutsche Wirtschaftswissenschaftliche Institut fur Fremdenver kehr
(DWIF) an der Universitat M tinchen hat ndmlich analysiert, daf3 das
Steueraufkommen aus dem Fremdenverkehr 3% des
Fremdenverkehrsprimarumsatzes betragt. Nach diesem Wertansatz flof3 der Stadt
Wilhelmshaven im Jahre 1994 ein Steueraufkommen von DM 816.000,- aus dem
ortlichen Fremdenverkehr zu.

Bringt man nun in Ansatz, dal3 sich die laufende Fremdenver kehr sforderung durch
die Freizeit in Wilhelmshaven GmbH im wesentlichen auf " Marketing/Werbung" und
auf den " Touristik-Service" (= Wilhelmshaven Information) erstreckt und die
Bereitstellung und die Organisation von Freizeiteinrichtungen viel mehr der
Forderung des ortlichen Wohnwertes zugedacht sind, dann verhilft der errechnete
Steuerbetrag aus dem Fremdenverkehr der Stadt Wilhelmshaven, noch mehr alsdas
Defizit der 0.a. Kernfunktionen abzudecken.



Anhange
Anhang Nr. 1

Entwicklung der Gesamtzahl der Gasteankilinfte und -tbernachtungen in
Wilhelmshaven

Erhebungsgrundlage: Beherbergungsstatten ab 9 Betten Erhebungszeitraum: 1987 -
1994

Gasteankiinfte | Uber nachtungen | Aufenthaltsdauer
Jahr -

absolut |Index | absolut |Index ||Ubern, proGast
1987 52.846 100 105.681 100 20
1988| 58.747 111| 122560 116 2,1
1989 65.912 125| 132.682 126 2,0
1990 72.749 138| 154.159 146 2,1
1991 77.236 146 180.523 171 2,3
1992|| 71.597 135| 170.208 161 2,4
1993 70.648 134 159.969 151 2,3
1994| 68.762 131| 159.313 151 2,3

Queélle: Nieder sachsisches Landesamt fur Statistik Hannover



Anhang Nr. 2

Zum Vergleich: Entwicklung der Gesamtzahl der Gasteankunfte und -

Ubernachtungen
Gasteankiinfte Ubernachtungen Aufde:l;tgralts
Jahr -
absolut Index absolut Index Ubgg,stpro
Bremerhaven ¥
1987 62.100 100 129.400 100 2,1
1988 60.300 97 137.300 106 2,3
1989 61.500 99 142.900 110 2,3
1990 62.200 100 141.800 109 2,3
1991 69.800 112 155.700 120 2,2
1992 72.338 116 150.793 117 2,1
1993 70.313 113 148.079 114 2,1
1994 69.112 111 147.814 114 2,1
Regierungsbezirk Weser-Ems?
1987 1.853.684 100 9.541.098 100 51
1988 2.109.112 114 10.617.275 111 50
1989 2.267.067 122 10.805.230 113 4,8
1990 2.539.822 137 12.038.708 126 4,7
1991 2.615.977 141 12.706.408 133 49
1992 2.558.789 138 12.426.123 130 49
1993 2.491.452 134 12.165.435 127 49
1994 2.424.116 130 11.890.043 125 49
Land Niedersachsen?
1987 6.494.920 100 25.147.484 100 39
1988 6.958.377 107 26.704.670 106 3,8




1989 7.412.055 114 27.915.758 111 3.8
1990 8.289.730 128 30.525.267 121 3,7
1991 8.677.624 134 32.414.781 129 3,7
1992 8.868.726 137 32.814.292 130 3,7
1993 8.317.054 128 32.275.962 128 3.9
1994 8.157.558 126 31.814.478 127 3.9

Erhebungsgrundlage: Beherbergungsstatten ab 9 Betten

Quédle:

1) Statistisches Landesamt Bremen

2) Nieder séchsisches Landesamt fur Statistik




Anlage 3

Der gewerbliche Ubernachtungsverkehr von Wilhelmshaven im Jahresver lauf 1993

Gasteankiinfte | Audéander | Ubernachtungen Audéander aﬁ;fr?;g‘ﬂ;d auer gggiotme “apaaiiats

auslastung
Jan ||3.230 378 6.886 973 2,1 1.257 17,7%
Feb 3.336 318 6.489 757 19 1.260 18,4%
Méar ||4.469 489 9.025 1.140 2,0 1.321 22,0 %
Apr | 6.420 334 13.075 900 2,0 1.372 31,8%
Mai ||7.037 332 17.305 1.032 2,5 1.372 40,7 %
Jun | 7.385 483 17.742 1.145 24 1.372 43,1 %
Jul 8.691 580 21.215 1.539 24 1.409 48,6 %
Aug | 8.697 576 22.507 2.154 2,6 1.409 51,5 %
@ 7.070 493 17.363 1.266 2,5 1.402 41,3 %
Okt | 6.435 382 13.361 1.188 2,1 1.383 31,2%
Nov | 4.208 514 7.757 1.366 1,8 1.242 20,8 %
Dez ||3.670 206 7.244 647 2,0 1.267 18,4%

70.648 5.085 159.969 14.107

Quelle der statistischen Aufbereitungen:

und Wahlen

Niedersichsisches L andesamt fur Statistik Hannover; Stadt Wilhelmshaven; Amt fur Statistik




Anlage4

Der gewerbliche Ubernachtungsverkehr von Wilhelmshaven im Jahresverlauf 1994

Gasteankiinfte || Auslander | Uber nachtungen | Auslander @ Autenthaltsdauer Angebotene “apazitats
(Ubern./Gast) Betten auslastung

Jan 3.170 293 6.337 1.248 2,0 1.301 15,7%
Feb 3.485 322 6.726 996 1,9 1.342 17,9%
M &r 4.527 473 9.773 1.344 2,2 1.377 22,9 %
Apr 6.153 566 12.750 1.217 2,1 1.393 30,5%
M ai 7.226 567 15.490 1.191 2,1 1.434 34,8 %
Jun 7.471 414 18.787 1.338 25 1.434 43,7 %
Jul 7.891 812 19.908 2.612 25 1.432 44,8 %
Aug 7.319 436 19.339 1.414 2,6 1.432 43,6 %
Sep 8.024 511 18.163 1.219 2,3 1.416 42,8 %
Okt 6.502 358 17.452 1.078 2,7 1.361 41,4 %
Nov 4.232 416 7.491 929 1,8 1.337 18,7%
Dez 3.631 356 7.097 1.302 2,0 1.264 18,1 %

68.762 5.524 159.313 15.888

Quelleder statistischen Aufbereitungen: Nieder sichsisches Landesamt fir Statistik Hannover ; Stadt Wilhelmshaven; Amt fir Statistik und Wahlen




Anhang Nr. 5
Entwicklung der Beherbergungskapazitéat Erhebungszeitraum 1987 -1994

Jahr Betten insgesamt Betten der gewerbl. Betriebe ? Bettenaudastung %? Betten der Privatver mietung ?
absolut Index absolut Index absolut Index

1987 1.430 100 1.202 100 244 228 100
1988 1.555 109 1.323 110 25,7 232 102
1989 1.612 113 1371 114 26,9 241 106
1990 1.617 113 1.351 112 31,7 266 117
1991 1.696 119 1.384 115 36,2 312 137
1992 1.703 119 1.367 114 34,6 336 147
1993 1.824 128 1.410 117 31,5 414 182
1994 1.919 134 1.415 118 31,3 504 221

Quelleder statistischen Aufbereitungen:

1) Niedersédchsiches Landesamt fur Statistik Hannover; Stadt Wilhelmshaven; Amt fir Statistik und Wahlen
Erhebungsgr undlage: Alle Beher ber gungsstétten ab 9 Betten (inkl. 1 Jugendher ber ge mit 150 Betten)
Bettenangebot = Jahresdur chschnitt

2) Gastgeberverzeichnisse 1987 -1994 Hrsg.: Freizeit in Wilhelmshaven GmbH

3) Kapazitatsausastung (Bettenausastung) in % = tatsiachliche Uber nachtungen * 100 / mégliche Uber nachtungen vgl. Anhang Nr. 1 angebotene Betten* 360



Anlage 6

Die Nutzung einzelner Informationstréager in den 4 Phasen der Reiseentscheidung

Phase 1 / Attention

Phase 2/ I nterest

Phase 3/ Decire

Phase 4 / Action

Berichtein Zeitungen,
Teitschriften, TV und
Horfunk, Reportagen

Auskiinfte durch Reisebliro,
Verkehrsverein,
Automobilclub

Auskiinfte durch Reisebliro,
Verkehrsverein,
Automobilclub

Gebiets-Ortsprospekte, Prospekte
einzelner Unterkinfte

23,0%
22,0% 21,4% 23,5%
Berichte von Verwandten Gebiets- Ortsprospekte, Gebiets- Ortsprospekte, Auskunfte durch Reisebiro,
und Bekannten Prospekte einzelner Prospekte einzelner Verkehrsverein, Automobilclub
Unterkinfte Unterkinfte
18,4 % 19,5%
15,1 % 23,3%
Werbung in den klassischen Berichtein Zeitungen, Berichte von Verwandten Berichte von Verwandten und
M edien, Plakat- Zeitschriften, TV und und Bekannten Bekannten
,Printwerbung HOorfunk, Reportagen
12,2 % 13,0 %
18,1 % 13,8 %
Auskunfte durch Reisebiro, Berichte von Verwandten K ataloge der Reisefiihrer,Reiseblicher
Verkehrsverein, und Bekannten Reiseveranstalter
Automabilclub 7,8%
13,7 % 8,6 %
10,3 %
K ataloge der K ataloge der Berichtein Zeitungen, Berichtein Zeitungen, Zeitschriften,
Reiseveranstalter Reiseveranstalter Zeitschriften, TV und TV und Horfunk, Reportagen
HOorfunk, Reportagen
8,1% 11,0 % 7,5%

8,4 %




Gebiets- Ortsprospekte,
Prospekte einzelner
Unterktinfte

7,3%

Werbung in den klassischen
Medien, Plakat-
,Printwerbung

7,7%

Reisefuhrer, Reiseblicher
5,9 %

Kataloge der Reiseveranstalter

6,4 %

Reisefuhrer, Reiseblicher

4,4 %

Reisefuhrer, Reiseblicher

5,9%

Werbung in den klassischen
Medien, Plakat-
,Printwerbung

5,5%

Werbung in den klassischen M edien,
Plakat-,Printwerbung

5,5%

A-Attention
|-Interest
D-Desire

A-Action

Die Werbung soll die Aufmerksamkeit des Umworbenen auf sich ziehen.
Die spezielle Werbebotschaft soll I nteresse erwecken.
Das ausgeloste Interessein der Folge zu einem Wunsch verdichten.

Der Wunsch soll im Sinne des Werbetreibenden realisiert werden.

Die obige Abbildung zeigt, wie die verschiedenen Kommunikationsmittel den Ausreifungsphasen der Reiseentscheidung zugeor dnet
werden konnen und welchen Einflul3 sie in den verschiedenen Phasen haben.

Queélle: Zolles/Ferner/Muller: Marketingpraxisfur den Fremdenverkehr, Wien 1981, S. 100.




Freizeit in Wilhemshaven GmbH
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