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GruRwort

des Parlamentarischen Staatssekretdrs beim Bundesminister fur
Wirtschaft und Technologie und Beauftragter der Bundesregierung
fur Mittelstand und Tourismus, Ernst Burgbacher, MdB.

»Wer die Abenteuerlichkeit des Reisens ins Blut be-
kommt, wird diese Abenteuerlichkeit nicht wieder
los“, sagte der deutsche Astronom, Schriftsteller und
Publizist Bruno Hans Birgel. Damit meinte er sicher
auch den Campingtouristen, denn Camping ist eine
attraktive Reiseform fiir viele.

Camping ist aber mehr als nur Abenteuer, Freiheit
und Naturverbundenheit. Der Campingtourismus ist
vor allem ein wesentlicher Bestandteil der deutschen
Tourismuswirtschaft. Dafiir steht die seit Jahren kons-
tant hohe Nachfrage. 2009 sind die Ubernachtungen
sogar um rund 9 Prozent gewachsen. Die zunehmend
gute Qualitdt des Angebots hat eine betréchtliche An-
zahl deutscher und ausléndischer Urlauber verlockt,
sich fur Urlaub mit dem Caravan, Reisemobil und Zelt
zu begeistern. Besonders erfreulich ist die hohe Zahl
von ausldndischen Gasten. Mehr als jede sechste
Ubernachtung in Deutschland geht auf ihr Konto.

Die Campingwirtschaft steht vor der Herausforde-
rung, der steigenden Nachfrage im Inlandstourismus
gerecht zu werden und fir den dynamischen europé-
ischen Wettbewerb vorbereitet zu sein. Um so wichti-
ger sind fiir die zukunftsgerichtete und nachhaltige
Weiterentwicklung des deutschen Campingange-
botes zuverldssige und gesicherte Daten und Fakten.

Das Bundesministerium fiir Wirtschaft und Tech-
nologie forderte deshalb die vorliegende Studie ,,Der
Campingmarkt in Deutschland 2009/2010.“ Die Ergeb-

nisse sind beeindruckend: Uber
110 Mio. Ubernachtungen,
davon rund 47 Mio. von
Touristikcampern, fithren zu
einem Gesamtumsatz am
Aufenthaltsort sowie fiir
Fahrtkosten und Ausriistung
von mehr als 11,5 Mrd. Euro.
Aus diesen Umsatzen kdnnen
rund 220.000 Personen ihren

Lebensunterhalt bestreiten.

Die Bundesregierung unterstiitzt die weitere Ent-
wicklung des Camping- und Caravaning-Tourismus.
Alle Entscheidungstréger aus Politik und Wirtschaft
in Bund, Ldndern und Regionen sind gefordert, die
Rahmenbedingungen fiir den Campingtourismus zu
verbessern, damit Investitionen auszulésen und
Wachstum zu schaffen.

Dem Deutschen Tourismusverband e. V. sowie
den Kooperationspartnern danke ich herzlich fir
diese wichtige, lesenswerte und lohnende Studie.

Thr
L d Mﬂ ¢ L
Ernst Burgbacher



Vorwort

des Prasidenten des DTV, Reinhard Meyer

Der Campingurlaub in Deutschland hat sich in den
vergangenen Jahren als sehr stabil erwiesen und ins-
besondere im Jahr 2009 eine Giberaus erfreuliche
Entwicklung bei den Ankiinften und Ubernachtun-
gen auf den tiber 3.600 Campingpldtzen genommen.
Damit sich dieser Trend fortsetzt und Camping und
Caravaning wichtige Segmente fiir das Urlaubs- und
Reiseland Deutschland bleiben, bedarf es einer detail-
lierten Betrachtungsweise iber den Campingmarkt
2009/2010 und dariiber hinaus.

Der Deutsche Tourismusverband e.V. (DTV) hat
es daher fiir dringend notwendig gehalten, die wirt-
schaftliche Bedeutung des Campingtourismus in
Deutschland auf eine neuerliche wissenschaftlich fun-
dierte Datenbasis zu stellen und mittels vorhandener
Untersuchungsinstrumentarien und neuester Markt-
forschungserkenntnisse entsprechend zu quantifizie-
ren. Er hat deshalb im November 2009 eine Grund-
lagenuntersuchung zum Campingmarkt in Deutsch-
land in Auftrag gegeben, deren Ergebnisse zur Inter-
nationalen Tourismusborse (ITB) in Berlin im Mérz
2010 vorgelegt wurden. Der dwif-Consulting GmbH
sei fiir die fachliche und wissenschaftliche Ausarbei-
tung an dieser Stelle gedankt.

Das Bundesministerium fir
Wirtschaft und Technologie
(BMWi) hat die Finanzierung
der Studie ermdoglicht. Hierfiir
sage ich dem BMWimeinen
ausdriicklichen Dank. An der
Untersuchung haben sich auch
der Allgemeine Deutsche
Automobil-Club (ADAC) und
der Bundesverband der
Campingwirtschaft in Deutschland (BVCD) beteiligt,
bei denen ich mich ebenfalls vielmals bedanke.

Mit den nunmehr vorgelegten neuen Erkennt-
nissen zu den Campingangeboten und der Camping-
nachfrage sowie den wirtschaftlichen Rahmendaten
ist der Campingtourismus fiir die Zukunft gut aufge-
stellt und kann sich auch im internationalen Vergleich
behaupten.

(Kbl Whr

Reinhard Meyer

Camping in Deutschland boomt. 2009 konnte das Statistische Bundesamt 25 Mio. Ubernachtungen melden.
Gleichwohl stellt diese Zahl nur einen Teil der Campingwirklichkeit in Deutschland dar, da sie nicht nur das
Dauercamping, sondern auch viele kleinere Campingplétze und Wohnmobilstellplétze auBBer Acht lasst. Deshalb
hat die vorliegende Studie eine groe Bedeutung, riickt sie doch die touristische Relevanz von Camping in
Deutschland in das richtige Licht. Auch die anderen Untersuchungsgegenstdnde sind fiir unsere Branche von

groBer Bedeutung.

Dr. Gunter Riechey, Prasident des Bundesverbands der Campingwirtschaft in Deutschland e. V. (BVCD)

,Die vorliegende Studie dokumentiert eindrucksvoll den wirtschaftlichen Stellenwert des Campingtourismus in
Deutschland. Zugleich verdeutlicht sie insbesondere im européischen Vergleich die Entwicklungspotenziale des

deutschen Campingangebots, die es im Zusammenspiel von Politik, Verbdnden und Unternehmern weiterzu-

entwickeln und zu nutzen gilt.“

Max Stich, ADAC- Vizeprasident fiir Tourismus
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I. Ausgangssituation

Camping ist unstrittig eine der wichtigsten Beher-
bergungsformen fiir Touristen in Deutschland.
Gerade im durch die Weltwirtschaftskrise gekenn-
zeichneten Jahr 2009 verzeichnete der Camping-
tourismus in Deutschland, entgegen manch anderer
Form des Ubernachtungstourismus, erhebliche
Zuwéchse. Die DTV Grundlagenlagenuntersuchung
Wirtschaftsfaktor Campingtourismus aus dem Jahr
2004, die sich beziiglich der Ausgaben der Camper
auf Daten aus den Jahren 1999 /2000 bezieht, kann
angesichts dieser Entwicklung nicht mehr als ,aktu-
ell“ angesehen werden. Der Deutsche Tourismus-
verband hat mit finanzieller Unterstiitzung durch das
Bundesministerium fiir Wirtschaft und Technologie
angesichts dieser Situation die nunmehr vorliegende
Aktualisierung der Grundlagenuntersuchung in Auf-
trag gegeben. Hierfir sei beiden Institutionen im
Namen der gesamten Campingbranche ausdriicklich
gedankt.

Ziel der vorliegenden Untersuchung ist es, aus
vorhandenen Quellen, méglichst ohne spezifische
Primédrerhebungen, eine aktuelle Quantifizierung
des Wirtschaftsfaktors Campingtourismus vorzuneh-
men. Gleichzeitig sollen aktuell verfiigbare cam-
pingrelevante Marktforschungserkenntnisse aufbe-
reitet werden.

Durch den Qualitdtsmonitor Deutschland-Touris-
mus (www.qualitaetsmonitor-deutschlandtourismus.
de), einer vergleichenden Géastebefragung mit mehr
als 20.000 Face to Face Interviews im Jahr 2009, die in
ganz Deutschland tibernachtende Urlauber und
Geschéftsreisende aus dem In- und Ausland erfasst,
liegen umfangreiche Erkenntnisse tiber Camping-
touristen vor, die bislang noch nicht spezifisch aufbe-
reitet wurden. Durch eine nachdriickliche Unter-
stiitzung dieses Projektes durch die ERV (Europdische
Reiseversicherung AG), der an dieser Stelle ausdriick-
lich zu danken ist, konnten umfangreiche und aktuel-
le Auswertungen uiber das Reiseverhalten der Cam-
per in Deutschland durchgefiihrt werden. Dartiber
hinaus war es durch eine Sonderauswertung der auf
mehr als 20.000 Interviews basierenden Grundlagen-
untersuchung tiber das Ausgabeverhalten von Uber-
nachtungsgasten in Deutschland, die das dwif im
Auftrag der Wirtschaftsministerien des Bundes und

der Bundesldnder gerade abgeschlossen hat, moglich,
auch das Ausgabeverhalten von Campingtouristen
exklusiv und umfassend aufzubereiten.

Mit groBziigiger Unterstiitzung des ADAC (Allge-
meiner Deutscher Automobil-Club e.V.) und des
BVCD (Bundesverband der Campingwirtschaft in
Deutschland e.V.) konnte sowohl eine Aktualisierung
der Campingplatzbestandsdaten vorgenommen als
auch eine Onlinebefragung unter den Camping-
platzunternehmen durchgefiihrt werden, wobei ins-
gesamt 683 Antworten (Ricklaufquote =45,4 %) aus-
gewertet wurden.

Insgesamt konnte mit vorliegender Arbeit zwar
keine vollstdndige Neuauflage der letzten Grund-
lagenuntersuchung aus dem Jahr 2004 erfolgen, da
einige der seinerzeitigen Primdrerhebungen (u. a.
Gemeindebefragung und Befragung von Dauercam-
pern) dieses Mal nicht wiederholt werden konnten, es
istjedoch gelungen, den 6konomischen Stellenwert
des Campings eindrucksvoll zu aktualisieren.
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Eines der zentralen Anliegen der Aktualisierung der und des BVCD herangezogen werden. Nachstehendes
Grundlagenstudie aus dem Jahr 2004 ist das Auf- Ergebnis stellt daher keine neue Bestandsaufnahme
decken von zwischenzeitlich eingetretenen Verdnde- dar, sondern gibt lediglich Hinweise auf strukturelle
rungen im Campingplatzangebot. Der Bestand der Verdnderungen auf den Campingplétzen. Eine grund-
von der amtlichen Statistik erfassten Campingplétze sitzliche Neuerhebung des gesamten Campingange-
wird seit 1999 nur mehr fortgeschrieben. Eine Be- botes sollte in nicht all zu ferner Zukunft erfolgen,
standsaufnahme z. B. in Form einer Beherbergungs- damit Entscheidungen fiir Investitionen und fiir das
kapazitdtserhebung, die einer in der Wirtschaft jahr- Marketing wieder auf aktuellen und belastbaren

lich tiblichen und pflichtigen Inventur entsprechen Grundlagen fu3en. Spétestens dann sollte auch dem
wirde, unterbleibt seit dieser Zeit. Damit reduziert immer wichtiger werdenden Aspekt der ,,Reisemobil-
sich nicht nur die Vollstandigkeit der Daten, sondern stellpldtze® auBerhalb von Campingpldtzen entspre-
die Diskrepanz zwischen der tatsdchlichen Anzahl chende Aufmerksamkeit gewidmet werden, da diese
und Struktur der Campingplétze und den erfassten Art des Campings in zunehmendem MaBe Nachfrage
Daten wird vermutlich immer gré8er. Hinzu kommt bindet, die von der Beherbergungsstatistik weitge-
der Mangel, dass die amtliche Statistik die Dauerstand- hend unerfasst bleibt und somit die Bedeutung des
plétze gar nicht erfasst und somit ein ganz bedeuten- Campings unter Wert erscheinen l&sst.

der Teil des Campings nicht registriert wird.

1. Vorgehensweise
Eine groB3e Herausforderung der Aktualisierung

des Bestandsdaten lag darin, diese ohne eine erneute In einem ersten Schritt wurden die Campingplatz-
Gemeindebefragung und weitere umfassende Primé- dateien des ADAC und des BVCD zu einer Datei zu-
rerhebungen und vorwiegend mittels Auswertung sammengefiihrt. Durch paarweise Uberpriifung der
verfligbarer Bestandsdateien und umfangreichen Datensétze konnte dabei sichergestellt werden, dass
Plausibilitdtstests durchzufiihren. Hierbei konnten keine Pldtze doppelt erfasst werden. Die neue Gesamt-
insbesondere die Datenbestdnde des ADAC Verlags datei umfasste insgesamt 2.144 Campingplétze, von
Anzahl der Touristik- Dauer- Miet- Gesamt
Campingplatze | Standplatze Standplatze unterkiinfte Standplatze
Baden-Wiirttemberg 381 28.851 35.131 1.110 65.092
Bayern 578 46.354 35.602 1.223 83.180
Berlin 7 1.344 1.076 62 2.482
Brandenburg 289 19.384 21.500 1.222 42.105
Bremen 2 279 20 3 302
Hamburg 6 497 15 0 512
Hessen 258 17.279 25.952 432 43.664
Mecklenburg-Vorpommern 235 35.697 14.340 1.860 51.897
Niedersachsen 565 41.021 65.422 1.918 108.362
Nordrhein-Westfalen 323 17.335 51.662 781 69.777
Rheinland-Pfalz 294 25.287 23.712 1.102 50.101
Saarland 37 2.147 4.335 31 6.513
Sachsen 153 13.220 10.402 953 24.575
Sachsen-Anhalt 114 8.203 7.466 543 16.212
Schleswig-Holstein 321 25.968 46.142 1.963 74.073
Thiiringen 61 4.120 4.312 444 8.876
Gesamt 3.624 286.985 347.090 13.646 647.721

Quelle: dwif 2010
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Tab. 2: Veranderungen in der Campingplatzstruktur 2003 - 2009

Durchschnittliche Anzahl an...
Touristik- Dauer- Miet- Standplitzen
standplatzen standplatzen unterkiinften insgesamt
2003 2009 2003 2009 2003 2009 2003 2009
@ Deutschland insgesamt 78,8 79,2 103,7 95,8 33 3,8 185,8 178,7

Quelle: dwif 2010

denen 1.864 bereits bei der Grundlagenuntersuchung
2004 erfasst wurden. Durch den Zeitvergleich bei die-
sen identisch registrierten Platzen konnten struktu-
relle Verdnderungen aufgedeckt werden. So zeigte
sich, dass die durchschnittliche Anzahl von Dauer-
standplédtzen je Platz um 7,6 % gesunken ist, wiahrend
sich die durchschnittliche Zahl der Touristikstand-
plétze je Platz um 0,5 % erhoht hat. Die starkste relati-
ve Zunahme verzeichnete jedoch die durchschnittli-
che Zahl der ,,Mietunterkiinfte“ je Platz (= Gesamtheit
von Mietcaravans, Mietzelten, Mietmobilheimen,
Bungalows, Ferienwohnungen, Hiitten und sonstigen
Vermietungsunterkiinften), die um 15,2 % angestie-
gen ist. Wenn auch diese Mietunterkiinfte noch
immer quantitativ von weit geringerer Bedeutung
sind, so zeichnet sich doch ein klarer Trend zu dieser
yanspruchsvolleren“ Art des Campings ab, der sich
unter anderem auch in einer deutlich besseren
Belegungssituation der Mietunterkiinfte nieder-
schlagt.

Fiir die Ermittlung der Gesamtkapazitédt der Cam-
pingplatze fiir das Jahr 2009 wurden die aus den aktu-
ellen Dateien des ADAC und BVCD gewonnenen
Daten tibernommen. Durch Subtraktion der ,aktuell
ermittelten Daten® von 2.144 Campingplitzen von der
durch umfassende Erhebungen im Jahr 2003 hoch-
gerechneten Zahl von insgesamt 3.624 Campingp-
ldtzen, verblieben insgesamt 1.480 Plétze. Uber deren
Struktur liegen keine aktuellen Angaben vor, weshalb
hierfiir die seinerzeitigen Strukturwerte erneut in
Ansatz gebracht wurden. Die Berechnung erfolgte
auf Ebene der Bundesldnder und wurde zu einem
Gesamtergebnis aggregiert.

Aus vorstehender Tabelle geht hervor, dass es zu
Umstrukturierungen auf den Platzen gekommen ist.
Der Trend zur Qualitdtssteigerung hat auch bei den

Campingplédtzen Wirkung gezeigt. Die aus den Zah-
len abzulesenden Verdnderungen werden der Ten-
denz nach durch zahlreiche Einzelbeobachtungen
gestuitzt.

» Die Uberhangnachfrage nach Dauerstandplétzen,
die selbst 2003 noch zu beobachten war, hat sich wei-
testgehend abgebaut. Wartelisten auf Dauerstand-
platze sind heute allenfalls noch bei einigen wenigen
Ausnahmeplétzen gegeben. Eine Reduktion des
Dauerstandplatzangebotes ist die logische Konse-
quenz.

» Ergebnissen der Onlinebefragung von Camping-
platzunternehmen nach, wurden nicht mehr bené-
tigte Dauerstandplétze etwa zur Halfte als Touristik-
standplédtze genutzt und zur anderen Hélfte als Frei-
flache. Fur die Zukunft wird von den Campingplatz-
unternehmern tendenziell ein weiterer Riickgang
der Dauerstandplatznachfrage erwartet.

» Die neu hinzu gekommenen Mietunterkiinfte auf
den Campingplédtzen beanspruchen oftmals mehr
Grundflédche als frithere Nutzungen (z. B. Zeltplatze).
Eine tendenzielle Reduzierung des gesamten Stand-
platzangebotes ist somit durchaus erklérbar.

» Der erkennbare leichte Riickgang der Kapazité-
ten ist unter anderem auch darauf zuriickzufiihren,
dass die Campingplétze heute insgesamt mit mehr
und besseren Infrastruktureinrichtungen ausgestat-
tet sind und die Betreiber hierfiir bei unverdnderten
Gesamtfladchen gewisse Reduktionen des Standplatz-
angebotes in Kauf genommen haben.



2. Blick in die amtliche Statistik

Von der amtlichen Statistik werden grundsétzlich nur
Campingplatze erfasst, die zumindest zum Teil fiir
touristische Nutzung zur Verfiigung stehen. Reine
Dauercampingplétze bleiben darin unberticksichtigt.
Dies ist auch einer der Hauptgriinde fiir den, gegen-
uber dieser Studie, geringeren Erfassungsgrad der
Statistik. Die zuletzt vorgelegte Grundlagenuntersu-
chung zum Thema Camping nimmt Bezug auf das
Kalenderjahr 2003. Damals wurden im Jahresbericht
der amtlichen Statistik 2003 insgesamt 2.587 Camping-
plédtze mit insgesamt 203.280 touristischen Standplét-
zen ausgewiesen. Im Durchschnitt verfiigten diese
Campingplétze folglich {iber 78,6 touristisch genutz-
te Standplatzeinheiten. Hierin enthalten waren auch
sogenannte Mietunterkinfte. Im Jahr 2009 wurden
mit Stand Oktober insgesamt 2.909 Campingplédtze
erfasst, die iber insgesamt 222.122 Standplétze verfi-
gen; im Durchschnitt also 76,4 Touristikstandplétze je
Campingplatz.

Der Vergleich beider Berichtsjahre zeigt:

» Im Jahr 2009 wurden amtlicherseits gegeniiber
2003 insgesamt 323 Campingplétze mit 18.848 Stand-
plétzen mehr erfasst.

» Diese mehr erfassten Campingpldtze waren mit
58,3 Standplétzen im Durchschnitt um 20 Standplétze
kleiner als der Bestand 2003.

» Alle erfassten Campingplétze verfiigten im Durch-
schnitt Giber 2,2 Standplédtze weniger als im Jahr 2003.

» Die Auslastung der Standplédtze ging laut Statistik
von 116 Ubernachtungen je Standplatz und Jahr in
2003 auf nunmehr 113 Ubernachtungen je Standplatz
und Jahr zuriick.

» Die Unterschiede in der Kapazitdtsauslastung
zwischen den Bundesldndern variieren erheblich. Die
Spitzenwerte im Jahr 2009 verzeichnen die Camping-
plétze in Bremen mit 203! Ubernachtungen, gefolgt

von Hamburg mit 167 und Mecklenburg-Vorpommern
mit 156 Ubernachtungen. Das Schlusslicht in dieser
Reihung bildet Thiiringen mit lediglich 53 Ubernach-
tungen je Standplatz und Jahr.

Erkléren lasst sich der Riickgang der Auslastung
zum Teil damit, dass im Zeitverlauf hauptsichlich
kleinere Campingplétze hinzugekommen sind, die
erfahrungsgemas aufgrund ihrer geringeren Zusatz-
angebote eine geringere Auslastung aufweisen und
damit den Gesamtdurchschnitt driicken. Hinzu
kommt die Tatsache, dass von der amtlichen Statistik
in zunehmendem MaBe auch sogenannte Reisemobil-
standplatze unter der Rubrik Campingplatze erfasst
werden, deren Auslastungszahlen sich vermutlich
von jener der ,klassischen“ Campingpléitze unter-
scheiden und es dadurch zu Verdnderungen in den
ausgewiesenen Gesamtdaten kommt. Eine Totalerfas-
sung aller Reisemobilstandplétze wird allerdings der-
zeit von der amtlichen Statistik noch nicht gewéahr-
leistet.

3. Entwicklung des Reisemobil-
bestandes

Ein wichtiges Segment im Campingtourismus stellen
die Reisemobilisten dar. Eine Aktualisierung der Be-
standsdaten sowie des Nutzungsverhaltens von
Reisemobilen war nicht Bestandteil dieser Untersu-
chung. Aus diesem Grunde kénnen nur verfiigbare
Daten aus vorhandenen Bestandsdateien iibernom-
men werden. In der amtlichen Statistik des Kraftfahrt-
bundesamtes werden seit 2008 saisonbedingt, vori-
bergehend ungenutzte Reisemobile und Caravans
nicht mehr erfasst. Daher sind Zeitreihen der amtli-
chen Statistik hierzu nur mehr bedingt aussageféhig.
Aus diesemn Grund soll im Weiteren auf den vom
CIVD? geschétzten Gesamtbestand zuriickgegriffen
werden. Dieser ist seit 2003 nahezu gleich geblieben.

1 Der Wert fur Bremen ist moglicherweise der Ausnahmesituation durch den Evangelischen Kirchentag 2009 geschuldet. Der Vergleichswert fur das Jahr 2008 lag bei 140

Ubernachtungen je Stellplatz und Jahr.
2 CIVD=Caravaning Industrie Verband e.V.

n
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Tab. 3: Entwicklung des Reisemobilbestandes seit 20033

Stichtag | zugelassener Bestand zum Veranderung zum Vorjahr geschatzter
1. Januar Einheiten in Prozent Gesamtbestand
2003 363.780 +5.711 +1,6 430.000
2004 371.119 +7.339 +2,0 430.000
2005 381.181 +10.062 +2,7 440.000
2006 403.348 +22.167 +5,8 445.000
2007 413.387 +10.039 +2,5 445.000
2008 326.374 -10.365 -3,1 445.000
2009 325.101 -1.273 -0,4 440.000

Quelle: CIVD 2009

3 BeiderBetrachtung der Daten missen die Harmonisierung der Zulassungsdokumente ab dem 01.10.2005 sowie eine veranderte Erfassung des Bestandes seitens der amt-
lichen Statistik berticksichtigt werden. Seit 2008 gehen lediglich saisonal zugelassene Reisemobile nicht mehrin den Bestand zugelassener Reisemobile mit ein. Somit lasst
sich der deutliche Riickgang in den offiziellen Zahlen im Zeitraum 2007 / 2008 erklaren.
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1. Camping in Deutschland im
internationalen Vergleich

Deutschland ist im internationalen Vergleich eine
sehr beliebte Campingdestination. Betrachtet man
lediglich die von den amtlichen Statistiken erfassten
Ubernachtungen auf Touristikstandplitzen (Dauer-
camper und Ubernachtungen von Reisemobilisten
auBerhalb von Campingplédtzen werden in Deutsch-
land nicht erfasst, in anderen europdischen Landern
sind diese Ubernachtungen zum Teil mit enthalten),
sorangiert Deutschland in Europa auf Position 5 hin-
ter Frankreich, Italien GroBbritannien und Spanien.

In Deutschland kommen 18,7 % der Campinggéste
(Ankiinfte) aus dem Ausland. Diese generieren rund
14,9 % der registrierten Campingibernachtungen.

Der ADAC - Campingfiihrer ist die mit Abstand
wichtigste Informationsquelle fiir Camper, wenn es
darum geht, Qualitdtsangaben zu Campingplitzen in
Erfahrung zu bringen.

Eine Sonderauswertung der Grunddaten des
ADAC-Campingfiihrers, in der die Einzelbewertungen

fur die fiinf im Campingfiihrer dargestellten Kriterien

Sanitdrausstattung
Qualitét der Standplétze
Versorgung
Freizeiteinrichtungen
Animation

vV vV v VY

gemittelt wurden, ergab, dass Deutschland in der aus
der Sicht der Camper wichtigsten Kategorie ,,Sanitér-
ausstattung*“ auf Rangplatz 3 hinter Osterreich und
den Niederlanden rangiert. Bei den Freizeiteinrich-
tungen (Rangplatz 14) und bei Animation (Rangplatz
10) sowie bei Versorgung (Rangplatz 17) und Stand-
platz (Rangplatz 8) besteht aber noch erheblicher
Nachholbedarf. Bildet man den ungewichteten Mittel-
wert tiber alle fiinf Bereiche, so liegt Deutschland der-
zeit auf Position 11.

Wendet man die gleiche Qualitdtsbewertung auf
die Campingplétze der einzelnen Bundesldnder an,
so wird deutlich, dass - abgesehen von Bremen - die
Ostseeanrainerldnder Schleswig-Holstein und Meck-
lenburg-Vorpommern im Durchschnitt mit den hoch-
wertigsten Campingangeboten aufwarten.

Abb. 1: Ubernachtungen auf Touristik-Campingplitzen 2008 (in Millionen)
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Quelle: dwif 2010, aktualisiert nach DSGV 2009
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Tab. 4: Qualitatsbewertung der Campingplatze - Bundesldander im Vergleich -

Mittelwert Mittelwert Mittelwert Mittelwert Mittelwert Mittelwert
Bundesland iiber alle Sanitar- Standpldtze Versorgung Freizeit- Animation
Bereiche ausstattung einrichtungen
Bremen 2,60 5,00 4,00 2,00 1,00 1,00
Schleswig-Holstein 2,39 3,00 3,24 2,42 1,93 1,35
Mecklenburg-Vorpommern 2,30 3,08 2,58 2,34 1,98 1,51
Nordrhein-Westfalen 2,14 2,91 2,72 2,22 1,59 1,26
Niedersachsen 2,07 2,78 2,70 2,05 1,89 0,93
Baden-Wiirttemberg 2,06 2,72 2,61 2,31 1,75 0,88
Rheinland-Pfalz 1,99 2,66 2,52 2,28 1,48 1,02
Bayern 1,95 2,76 2,68 2,15 1,48 0,68
Brandenburg 1,93 2,67 2,43 2,04 1,90 0,59
Hessen 1,78 2,65 2,26 2,04 1,31 0,63
Sachsen-Anhalt 1,77 2,48 2,09 1,74 1,83 0,74
Sachsen 1,76 2,53 2,27 1,93 1,63 0,43
Saarland 1,69 2,57 2,71 2,00 0,71 0,43
Hamburg 1,60 3,00 3,00 2,00 0,00 0,00
Thiiringen 1,57 2,08 1,83 2,08 1,63 0,21
Berlin 1,12 2,40 1,20 1,80 0,20 0,00
Deutschland 2,04 2,77 2,63 2,18 1,69 0,91

Quelle: ADAC 2010

2. Campingnachfrage in Deutschland

2.1 Amtliche Beherbergungsstatistik

Ungeachtet aller etwaigen Méangel bietet die amtliche
Beherbergungsstatistik die mit Abstand beste konti-
nuierliche Erfassung von Nachfragedaten. Nur in die-
ser Quelle werden Monat fiir Monat Ubernachtungs-
zahlen auf Touristikstandpldtzen erfasst. Betrachtet
man sich die in Abb. 2 aufgezeigte Entwicklung der
letzten Jahre, so wird deutlich, dass die positive Ent-
wicklung der Campingnachfrage seit dem Jahr 2003
in hohem Ma8e von einem Anstieg der Auslédnder-
iibernachtungen getragen wird. Wahrend diese im
Referenzzeitraum um fast 16 % angestiegen ist, konn-
ten ,,nur“ knapp 6 % mehr Inldnderiibernachtungen
auf deutschen Campingpldtzen erfasst werden. Die
Entwicklung im Jahr 2009 zeigt gegentiber der ge-
samten Ubernachtungsnachfrage iiberproportionale
Zuwéchse im Campingsegment, gleichermafBen von
In- und Ausléndern getragen.

Betrachtet man in Abb. 3 die entsprechenden
Ubernachtungszahlen fiir das Jahr 2009 aufgeschliis-
selt nach Bundesldndern, so zeigt sich bei der Cam-

pingnachfrage ein besonders hoher Auslédnderanteil
in Berlin und Rheinland-Pfalz. In Mecklenburg-Vor-
pommern und Schleswig-Holstein ist der Anteil der
Auslandsnachfrage mit 4,6 % bzw. 4,7 % hingegen
eher gering.

Insgesamt ist bei der Auslandsnachfrage hinsicht-
lich des Touristikcampings fiir das Jahr 2009 von etwa
3,7 Mio. Ubernachtungen auszugehen. In der folgen-
den Abbildung werden diese nach Herkunftsldndern
differenziert dargestellt. Mit gut 60 % der auslandischen
Ubernachtungen erweisen sich hierbei die Niederlande
als wichtigstes Quellgebiet. Mit deutlichem Abstand
folgen Déanemark (7,1%) und die Schweiz (6,9 %). Allge-
mein lasst sich festhalten, dass die Campingnachfrage
aus dem Ausland fast ausschlieBlich auf den européi-
schen Markt zuriickzufiihren ist.

In der nachfolgenden Tabelle werden die Ergeb-
nisse zusammengefasst und ein Uberblick tiber das in
Deutschland vorhandene Campingplatzangebot, die
durchschnittliche Auslastung der Campingplétze
und die daraus resultierenden Ubernachtungen auf-
gegliedert nach Bundesldndern gegeben.




Abb. 2: Campingiibernachtungen von In- und Auslandern seit 2000 im Vergleich zu den Gesamt-
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Quelle: Statistisches Bundesamt, Fachserie 6 Reihe 7.1,2001-2010

Abb. 3: Ubernachtungen von Touristikcampern nach Bundeslindern in Prozent
Ubernachtungen
in Mio.
Berlin 0,12
Rheinland-Pfalz 1,97
Baden-Wirttemberg 3,15
Nordrhein-Westfalen 1,23
Hamburg 0,08
Bayern 4,29
Hessen 1,05
Sachsen 0,49
Bremen 0,05
Sachsen-Anhalt 0,30
Niedersachsen 3,66
Saarland 0,11
Brandenburg 0,90
Thiringen 0,54
Schleswig-Holstein 3,09
Mecklenburg-Vorpommern 4,05
Deutschland 25,06
0 20 40 60 80 100
B Ubernachtungen Inlander Ubernachtungen Auslander
Quelle: Statistisches Bundesamt, Fachserie 6 Reihe 7.1,2010
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Folgende Anmerkungen sind zu beachten:

» Insgesamtwurden fiir das Jahr 2009 rund 110 Mio.
Ubernachtungen auf Campingplitzen in Deutschland
ermittelt.

» Die Zahlen fir die jeweiligen Standplédtze wurden
entsprechend der Strukturverdnderungen in einem
mehrstufigen Verfahren angepasst (siehe hierzu die
Beschreibung in Kapitel Campingangebot).

» Die durchschnittlichen Belegungswerte der Tou-
ristikstandpldtze wurden aus der Onlinebefragung
von Campingplétzen des dwif gewonnen, wobei die
Abweichungen von Bundesland zu Bundesland ana-
log zu den Abweichungen der Belegungswerte in der
amtlichen Statistik angepasst wurden.

» Die Belegungswerte der Dauerstandpldtze wur-
den gegenitiber 2003 unverdndert gelassen, allerdings
waren 2009 nur 90,7 % der Dauerstandplétze tiber-
haupt vermietet, sodass sich die durchschnittliche
Nutzung auf 179,9 Ubernachtungen pro Jahr reduziert
hat.

» Die Belegungswerte der Mietunterkiinfte wurden
der Onlinebefragung entnommen, sie liegen bei 261
Néchten pro Mietunterkunft und Jahr.

2.2 Struktur und Verhalten von Campern
Nachstehende Auswertungen basieren auf Ergebnis-
sen des Qualitdtsmonitors Deutschland-Tourismus®,
einer bundesweiten Gastebefragung, bei der im
Auftrag der ERV (Européische Reiseversicherung AG)
und der Deutschen Zentrale fiir Tourismus e.V. sowie
von zahlreichen AnschlieBerregionen (Bundeslidnder,
Destinationen und Stadten) flichendeckend Uber-
nachtungsgaste in Deutschland vor Ort wahrend des
Aufenthaltes befragt werden. Fiir die Zwecke dieser
Untersuchung wurden alle Interviews, die mit Cam-
pinggésten in Deutschland durchgefiihrt wurden,
einer Sonderauswertung unterzogen.

Herkunft der deutschen Géste nach
Bundesldndern

Rund 85 % der Touristikcampingnachfrage kommen
aus Deutschland. Die detaillierte, inldndische Her-
kunftsstruktur lasst sich jedoch nicht aus der amtli-
chen Statistik entnehmen, sodass hierzu der Quali-
tatsmonitor Deutschland-Tourismus ausgewertet
werden musste. Als inldndischer Quellmarkt nehmen
Nordrhein-Westfalen aber auch Niedersachsen eine
besondere Position ein. Insgesamt stellen die bevolke-
rungsreichen Bundesldnder entsprechend der realen
Bevolkerungsverteilung den héchsten Anteil an deut-
schen Campingurlaubern.

Abb. 4: Auslinderanteil der Ubernachtungen von Touristikcampern nach Herkunftslindern

Osterreich2,1%
Frankreich2,7% N

Italien 3,0 % <

Vereinigtes Kénigreich 4,1%_

Schweiz6,9% —

Danemark7,1%~

Quelle: Statistisches Bundesamt, 2010

Insgesamt rund 3,7 Mio. Ubernachtungen

Sonstige Lander1,8 %
Restliches Europa 5,9 %

Schweden1,6%  \

\

Niederlande 60,7 %

5 Nahere Angaben zum Qualitatsmonitor Deutschland-Tourismus finden sich unter www.qualitaetsmonitor-deutschland-tourismus.de



Tab. 5: Durchschnittliche Auslastung der Campingpldtze nach Bundeslandern

Touristik Dauer Mietunterkiinfte Gesamt
Stand- (4] Uber- Stand- Uber- Anzahl der Uber- Stand- Uber-
Bundesland platze Belegung* nach- platze nach- Mietunter- nach- platze nach-
tungen tungen kiinfte tungen tungen

SSi?riltlt;mberg 28.851 179 5.164.300 35.131 6.320.000 1.110 289.800 65.092 | 11.774.100
Bayern 46.354 149 6.906.800 35.602 6.404.900 1.223 319.200 83.180 | 13.630.800
Berlin 1.344 179 240.600 1.076 193.600 62 16.200 2.482 450.300
Brandenburg 19.384 110 2.132.200 21.500 | 3.867.800 1.222 318.900 42.105 6.318.900
Bremen 279 270 75.300 20 3.600 3 800 302 79.700
Hamburg 497 223 110.800 15 2.700 0 0 512 113.500
Hessen 17.279 104 1.797.000 25.952 4.668.800 432 112.800 43.664 6.578.600
Mecklenburg- 35.697 208 7.425.000 14.340 2.579.700 1.860 485.500 51.897 | 10.490.200
Vorpommern

Niedersachsen 41.021 169 6.932.600 65.422 (11.769.500 1.918 500.500| 108.362 [ 19.202.600
Nordrhein-Westfalen 17.335 108 1.872.100 51.662 9.294.000 781 203.800 69.777 | 11.369.900
Rheinland-Pfalz 25.287 131 3.312.600 23.712 4.265.800 1.102 287.500 50.101 7.865.900
Saarland 2.147 81 173.900 4.335 779.900 31 8.100 6.513 961.800
Sachsen 13.220 86 1.136.900 10.402 1.871.300 953 248.800 24.575 3.257.000
Sachsen-Anhalt 8.203 83 680.800 7.466 1.343.100 543 141.700 16.212 2.165.600
Schleswig-Holstein 25.968 205 5.323.400 46.142 8.301.000 1.963 512.300 74.073 | 14.136.600
Thiiringen 4.120 71 292.500 4.312 775.800 444 115.900 8.876 1.184.200
Gesamt 286.985 151 43.334.800 347.090 |62.441.400 13.646 3.561.600 | 647.721 |109.337.800

Quelle: dwif 2010

* Quelle: dwif Online Befragung der Campingplatze 2010.

Abb. 5: Herkunft der deutschen Gaste in Prozent

Frage: Wo haben Sie Ihren standigen Wohnsitz?

Nordrhein-Westfalen
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Berlin
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Hamburg

Brandenburg

Sachsen-Anhalt 2 W deutsche Campingurlauber

Saarland } alle deutschen Urlauber

Bremen 1
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Quelle: ERV (Européische Reiseversicherung AG) und DZT, 2009 (gerundete Werte, Rundungsdifferenzen méglich)
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Abb. 6: Altersverteilung von deutschen und auslandischen Campingurlaubern sowie Nicht-Campingurlaubern

Frage: Wie alt sind die Gaste?

Deutsche
Campingurlauber

2% 3%

1% 13%

27%
23%

23%

W 14-19 Jahre 20-29 Jahre 30-39lJahre

Ausldndische
Campingurlauber

ne% 3% 1% 5%

Bl 40-49 Jahre

Nicht-
Campingurlauber

5% 3%

12%
15%

19%

24 %

W 50-59 Jahre 60-69 Jahre 70 plus

Quelle: ERV (Europaische Reiseversicherung AG) und DZT, 2009 (gerundete Werte, Rundungsdifferenzen méglich)

Alter

Abgesehen von den iber 70-Jdhrigen und den Jugend-
lichen bis 19 Jahre ist der Campingurlaub fiir alle
Altersgruppen interessant. Im Vergleich zu den Nicht-
Campingurlaubern ist die Altersgruppe der 50- bis
59-Jahrigen sogar weit iberproportional vertreten.
Fir die Giber 60-Jdhrigen spielt der Campingurlaub
eine untergeordnete Rolle.

Das Durchschnittsalter von Campingurlaubern
liegt mit 45,3 Jahren geringfiigig unter dem der Nicht-
Campingurlauber (46,3 Jahre). Deutlichere Unter-
schiede ergeben sich hier zwischen den deutschen
(44,7 Jahre) und ausldndischen Campingurlaubern
(49,9 Jahre). Die Gruppe der 50- bis 59-Jahrigen domi-
niert bei den in- und ausldndischen Campinggésten.

Einkommen

Campingurlaub ist keineswegs ausschlieBlich die
Urlaubsform der unteren Einkommensgruppen.
Mehrheitlich sind die Camper den mittleren Einkom-
mensgruppen zuzuordnen. Allerdings gilt es hierbei
zu bertiicksichtigen, dass Nutzer von Reisemobilen,
die auBerhalb von Campingplatzen nédchtigen, nicht
in das Erhebungssample integriert waren und Reise-
mobilisten daher unterreprésentiert sind. Es liegt
nahe, dass gerade diese Klientel hoheren Einkom-
mensschichten zuzuordnen ist und sich daraus der

erfasste geringe Camperanteil in der héchsten Ein-
kommensgruppe erklart.

Ausldndische Campingurlauber kommen hiufiger
aus den hoheren Einkommensschichten (> 3.000 €) als
deutsche Campinggéste. Besonders deutlich wird dies
in der Einkommenskategorie von 3.000 bis 4.000 €, der
fast jeder zweite ausldndische Camper zuzuordnen
ist, wahrend es unter den deutschen Gésten nur jeder
Fiinfte ist.

Wie und wo haben Campinggéste gebucht?
Campingurlauber buchen iiblicherweise direkt beim
Campingplatz. 91% der Campinggéste tun dies. Reise-
mittler, wie Reisebiiros, Veranstalter oder Tourist-
Informationen kommen fiir Campinggaste bei der
Buchung nur sehr selten in Frage. Eine Buchung per
Internet oder E-Mail ist bei Campinggésten (14 %) bei
weitem nicht so verbreitet wie bei Gésten anderer
Unterkunftsarten (25 %). Moglicherweise sind hierfir
mancherorts noch fehlende Online-Buchungsmaog-
lichkeiten verantwortlich. Wenn tiberhaupt, dann
entscheiden sich ausldndische Géste fir diesen
Buchungsweg.

Vorausbuchungsfrist
Campingurlauber sind bei der Buchung ihrer Reise
deutlich spontaner als Gaste anderer Unterkunfts-




Abb. 7: Haushaltsnettoeinkommen von Campingurlaubern und Nicht-Campingurlaubern
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Quelle: ERV (Europaische Reiseversicherung AG) und DZT, 2009 (gerundete Werte, Rundungsdifferenzen méglich)

Abb. 8: Vorausbuchungsfrist von deutschen und auslandischen Campingurlaubern sowie
Nicht-Campingurlaubern

Frage: Wie lange vor der Abreise haben Sie die Reise zum jetzigen Urlaubsort und [ oder die Unterkunft gebucht?

Deutsche Auslandische Nicht -
Campingurlauber Campingurlauber Campingurlauber
4%
15% 21% 16%

23%

16%
7%
19%

21%

13% 15% 23%

M spontan [ bis2Wochen 2 bis 4 Wochen M 1bis2Monate M 2bis4 Monate I langer

Quelle: ERV (Europaische Reiseversicherung AG) und DZT, 2009 (gerundete Werte, Rundungsdifferenzen méglich)
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arten. Wahrend bei den Nicht-Campern gerade ein-
mal 4 % auf eine Vorausbuchung verzichten, ist jeder
finfte Campingurlauber ohne vorausgebuchten
Standplatz unterwegs. Genau diese Form der Unab-
héngigkeit ist es, die fiir viele den speziellen Reiz die-
ser Urlaubsform ausmacht. Rund 20 % buchen ihren
Standplatz auf einem Campingplatz bis zu zwei Wo-
chen im Voraus. Ahnlich wie bei den Nicht-Camping-
urlaubern bucht fast jeder Dritte zwei Monate und
ldnger im Voraus. Diese langen Vorausbuchungs-
zeiten finden sich insbesondere bei den beliebten
Campingplétzen an der Kiiste. Das Vorausbuchungs-
verhalten ausldndischer Campinggéste entspricht
dem der deutschen Camper.

Reisebegleitung

Campingurlaub in Deutschland ist stark gepragt von
individuellen Reisegruppen wie Familien, Familien-
verbdnden, Freundeskreisen oder Paaren. Rund ein
Drittel der Campingurlauber reisen in Begleitung der
Familie, darunter am hiufigsten mit Kindern. Vor

Abb. 9: Informationsverhalten (nur diejenig

Nicht-Campingurlaubern in Prozent

allem aber verreisen die Campingurlauber mit ihrem
Partner (Paare 43 %). Allein oder in einer Reisegruppe
in den Campingurlaub zu fahren ist sehr untypisch
und tritt im Vergleich zu Gésten in anderen Unter-
kunftsarten deutlich in den Hintergrund.

Informationsverhalten

Fast ein Drittel der Campingurlauber (30 %) fahrt ohne
vorher spezifische Informationen zu suchen in den
Urlaub (Nicht-Campinggéste: 21%). Sie kennen sich
bereits aus oder sind sogar Stammgéste. Dennoch
nimmt die Mehrzahl der Géste vorab Informationen
in Anspruch. Das Internet dominiert hier als Informa-
tionsquelle bei Camping-Gésten (65 %) sogar noch
stérker, als bei den restlichen Urlaubern (63 %). Uber
einen besonders guten Informationsgehalt fiir den
Campinggast verfiigen scheinbar die Websites der
Regionen: 47 % der Camper nutzen diese Quelle (Nicht-
Camper: 21%). Differenziert nach Altersgruppen, sind
die unter 30-Jahrigen dem Internet gegentiber deut-
lich aufgeschlossener als die dlteren Campinggaéste

ch informiert haben) von Campingurlaubern und

Generellim Internet
informiert

Reiseliteratur/Reisefiihrer

Bekannte

Prospekte/Kataloge Orte/
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Quelle: ERV (Europdische Reiseversicherung AG) und DZT, 2009 (gerundete Werte)




und bevorzugen hierbei entgegen der allgemeinen
Tendenz die Suchmaschinen. Fiir die Camper tiber

30 Jahre hat die klassische Reiseliteratur (u. a. Cam-
pingfiihrer) einen weitaus hoheren Stellenwert als fir
die Jiingeren.

Uberdurchschnittlich hdufig informieren sich die
Camper im Vergleich zu Gasten anderer Quartiers-
arten mithilfe von Reiseliteratur/-fithrern - insbeson-
dere die tiber 30-Jahrigen - oder direkt bei der Unter-
kunft, sprich beim Campingplatzbetreiber.

Empfehlungen von Verwandten, Bekannten oder
Freunden haben bei deutschen Campinggésten als
Informationsquelle einen weit geringeren Stellen-
wert als bei den tibrigen Urlaubern. Fiir die ausldndi-
schen Camper spielt dies jedoch eine bedeutende
Rolle. Ebenfalls deutlich seltener nutzen Camping-
gdste Prospekte und Kataloge der Orte, Lander bzw.
Unterkunft.

Kriterien fiir die Destinationsentscheidung
Campingurlauber suchen die Erholung in landschaft-
lich schéner und ruhiger Umgebung vorzugsweise in
Kiisten- oder Seendhe, mit guter Luft und ansprechen-
der Atmosphadre. Diese Aspekte spielen fiir sie eine
wichtigere Rolle als fiir Nicht-Campingurlauber. Abge-
sehen von konkreten Bademaoglichkeiten sind es vor
allem das Gesamterscheinungsbild aus Atmosphére,
Land und Leuten sowie das Image, das Campingurlau-
ber als Kriterium zur Destinationsentscheidung an-
fuhren. Stammagéaste unter den Campern vertrauen
auf die guten Erfahrungen in der Vergangenheit.

Urlaubsart

Beim Camping dominiert der Wunsch nach Erholung.
70 % der Camper ordnen ihren Aufenthalt dement-
sprechend ein, wiahrend dies im Vergleich ,nur® 50 %
derrestlichen Urlauber tun. Etwas abgeschlagen, aber
dennoch deutlich tiberdurchschnittlich im Vergleich
zu den Nicht-Campingurlaubern, sehen die Camper

ihren Urlaub als Familien- (39 %), Badeurlaub (36 %)
oder Besichtigungsreise (31%). Diese vier Urlaubsarten
sind auch die von ihnen am hdufigsten genannten
Haupturlaubsarten. Campingurlaub lésst sich mit vie-
len anderen Urlaubsarten kombinieren. Wahrend er
nur unterproportional als Kultur- oder Stadteurlaub
betrachtet wird, lédsst er sich hdufiger mit sportlichen
Aktivitdten im Sinne eines Aktiv-, Rad-/Mountainbike-
oder Wassersporturlaubs verbinden. Campingplatz-
betreiber sind daher gut beraten, auch ein Mindest-
maB an sportiven Angeboten vorzuhalten oder zu-
mindest mit entsprechenden Anbietern zu kooperie-
ren.

Zufriedenheit

Um Zufriedenheitsbewertungen von Reisenden zu-
treffend einordnen zu kénnen, muss man sich bewusst
machen, dass niemand freiwillig gerade den eigenen
Urlaub schlecht beurteilen mdchte. Urlauber tendie-
ren also generell zu eher positiv iberzeichneten Wert-
urteilen beziiglich ihres Aufenthaltes. Dementspre-
chend miissen mittlere Zufriedenheitswerte bereits
als kritisch bewertet werden. Kleinere Abweichungen
und Unterschiede kénnen Hinweise auf Problem-
bereiche oder besondere Starken des touristischen
Angebotes geben. Dartiiber hinaus fallt das Gesamt-
urteil zum Urlaubsaufenthalt meist positiver aus, als
die Benotung der einzelnen Angebotsbausteine dies
erwarten lasst. In vielen Aspekten sind insbesondere
die deutschen Campinggéste etwas kritischer als die
ausldndischen Camper bzw. die anderen Urlauber-
gruppen. Dem stehen jedoch einige Aspekte gegen-
uber, die von den deutschen Campern deutlich vor-
teilhafter bewertet werden als vom Rest. Hierzu zihlt
die —auch fur die Destinationswahl als entscheiden-
des Kriterium geltende - ,Natur und Landschaft® (1,5).
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Ill. Campingnachfrage

Die nachfolgenden Zufriedenheitsbewertungen basieren
auf einer Skala von 1="AuRerst begeistert* bis 6 =,Eher
enttduscht”.

Tab. 6: Zufriedenheit mit dem Aufenthalt

Auslandische

Deutsche Campingurlauber Campingurlauber

Nicht-Campingurlauber

Gesamtzufriedenheit 1,9 1,8 1,8
X:‘e;featl’z;?ualltat des 2.0 2.0 2.0
Unterkunft 2,0 2,0 1,9
Gastronomie 2,1 1,9 2,0
Offnungszeiten 2,3 2,4 2,1
Preis-Leistungs-Verhaltnis 2,2 2,2 2,2

Quelle: ERV (Europdische Reiseversicherung AG) und DZT, 2009 (gerundete Werte)

Tab. 7: Zufriedenheit mit der Unterkunft

Campingurlauber Nicht-Campingurlauber
Unterkunft insgesamt 2,0 1,9
Ausstattung der Unterkunft 2,0 2,0
Freundlichkeit/Kompetenz der Mitarbeiter in der Unterkunft 1,6 1,6
Infos zum Urlaubsort in der Unterkunft 2,2 2,1
Preis-Leistungs-Verhaltnis der Unterkunft 1,9 2,0
Quelle: ERV (Europaische Reiseversicherung AG) und DZT, 2009 (gerundete Werte)
Weiterempfehlung und Wiederbesuchsabsicht Frage: Wie sicher ist es, dass Sie in den ndchsten 2 bis 3
Campingurlauber empfehlen ihren Aufenthalt eben- Jahren wieder einen Urlaub hier in der Region/ in diesem
so gern weiter wie die Urlauber in anderen Unter- Bundesland/ in Deutschland verbringen? Bitte verwen-
kunftsarten (1,8). Dass der Aufenthalt der Camper den Sie eine Skala von 1= ,Sehr sicher*bis 6 =,,Sicher
ihren Erwartungen entsprochen hat und sie soweit nicht*.

zufrieden gestellt wurden, zeigt sich in ihrer durch-
wegs hoheren Wiederbesuchsabsicht im Vergleich zu
den restlichen Urlaubern.

Tab. 8: Wiederbesuchsabsicht

Auslandische

Deutsche Campingurlauber Campingurlauber

Nicht-Campingurlauber

Wiederbesuchsabsicht Region 2,4 2,3 2,7
Wiederbesuchsabsicht Bundesland 2,2 2,1 2,4
Wiederbesuchsabsicht Deutschland 1,8 1,9 2,0

Quelle: ERV (Europdische Reiseversicherung AG) und DZT, 2009 (gerundete Werte)
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1. Ausgaben der Camper

Kernstiick der Fortschreibung der Grundlagenunter-
suchung aus dem Jahr 2004 ist die Ermittlung des
o0konomischen Stellenwertes des Campings. Hierbei
wurden neben den verdnderten Nachfragedaten
(Zahl der Ubernachtungen) vor allem neue Werte fiir
die Ausgaben der Camper in Ansatz gebracht. Fiir die
Ausgaben der Touristikcamper wurden die Werte der
dwif Grundlagenuntersuchung ,Ausgaben der Uber-
nachtungsgaéste in Deutschland“®, die im Auftrag der
Wirtschaftsministerien des Bundes und der Bundes-
lander aufgrund eines Beschlusses des Deutschen
Bundestages erarbeitet und 2010 vom dwif publiziert
wurde, verwendet. Die Ausgaben der Dauercamper
wurden mangels neuer Primérerhebungen auf der
Basis der 2003 ermittelten Ausgabenwerte mittels
Inflationierung mit dem Preisindex fiir die Lebens-
haltung (+10,4 %) hochgerechnet. Etwaige Struktur-
veranderungen in den Ausgabewerten der Dauer-
camper konnten somit nicht berticksichtigt werden.

Bei den Gesamtausgaben der Touristikcamper
pro Kopf und Tag sind erhebliche Steigerungen von
seinerzeit rund 26,90 € auf nunmehr 45,80 € um rund

70 % gegeniiber 2003 feststellbar. Insbesondere die
Ausgaben fiir Einkdufe sind gegeniiber dem Referenz-
jahr angestiegen. Dies allein verdeutlicht die Not-
wendigkeit, derartige Grundlagenwerte von Zeit zu
Zeit zu aktualisieren.

Verkniipft man die weiter oben ermittelten Uber-
nachtungszahlen von Touristik- und Dauercampern
mit den durchschnittlichen Ausgabewerten pro Kopf
und Tag so errechnen sich die Umsétze, die von Cam-
pern vor Ort pro Jahr getdtigt werden.

Ein direkter Vergleich mit den Umsétzen aus dem
Jahr 2003 1&sst sich nur fiir den Bereich der Touristik-
camper durchfiihren, da nur hierfiir neue Angaben fiir
das Nachfragevolumen und fiir das Ausgabeverhalten
vorliegen. Die seit 2003 um 7,3 % gestiegene Nachfra-
ge auf Touristikstandpldtzen und in Mietunterkinf-
ten fihrte au

fgrund von rund 70 % héheren Tagesausgaben zu
Umsatzsteigerungen von 963 Mio. €. Dies entspricht
einer Umsatzsteigerung von rund 81%.

Im Dauercamping-Segment sind die Umsétze seit
2003 nahezu unverdndert geblieben. Ursache hierfiir

Tab. 9: Ausgaben von Touristik- und Dauercampern

Ausgabenarten Ausgaben der Touristik- Ausgaben der Dauercamper
camper pro Kopf und Tag pro Kopf und Tag
Unterkunft 12,20 € 6,40 €
Verpflegung im Gastgewerbe 13,60 € 3,00 €
Lebensmitteleinkdufe 6,50 € 6,20 €
sonstiger Einkauf 5,80 € 0,90 €
Freizeit/Unterhaltung 4,50 € 1,00 €
sonstige Dienstleistungen (inkl. lokaler Transport) 3,20 € 1,20 €
Ausgaben insgesamt 45,80 € 18,70 €

Quelle: dwif 2010

Tab. 10: Umsitze durch Touristik- und Dauercamper in Deutschland im Uberblick

Ubernachtungen 56 ?(l;:gfa:::.rag Umsitze
Touristikcamping 46,9 Mio. X 45,80 € = 2.147,9 Mio. €
Dauercamping 62,4 Mio. X 18,70 € = 1.167,7 Mio. €
Insgesamt 109,3 Mio. X 30,30 € = 3.315,6 Mio. €

Quelle: dwif 2010

6 Ausgaben der Ubernachtungsgiste in Deutschland, Schriftenreihe des dwif Nr. 53, Miinchen 2010
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sind vor allem Riickgénge der Nachfrage, die sich am
augenfalligsten in einem Riickgang der Zahl der
Dauerstandplitze dokumentieren. Eine Ausgaben-
steigerung in Hohe des Preisindex der Lebenshaltung
kann diese Riickgénge allenfalls kompensieren, ge-
naue Angaben sind jedoch mangels neuer Primérer-
hebungen nicht verfiigbar.

Sowohl von den Umsétzen der Touristik- als auch
der Dauercamper profitiert in erster Linie das Gastge-
werbe, wozu auch der Campingplatz selbst z&hlt. Auch
der Einzelhandel empfangt durch beide Camping-
nachfragesegmente erhebliche Umsatzanteile. Gut
ein Viertel der Touristikcamping- und rund 38 % der
Dauercampingumsétze flieBen in dessen Kassen. Die
ubrigen Dienstleistungsbereiche (Kultur, Freizeit, loka-
ler Transport, usw.) verbuchen die restlichen Anteile.

2. Ermittlung der jahrlichen
Nettoumsadtze

Basis fiir die Ermittlung der Einkommenswirkungen
durch die Campingnachfrage sind die Nettoumsétze,
die sich nach Abzug der Mehrwertsteuer ergeben und
die Grundlage fir alle weiteren Berechnungen dar-
stellen. Zu berticksichtigen ist dabei, dass neben der
~normalen“ Mehrwertsteuer in Hohe von 19 % (z. B.
Touristikcamping’, Gastronomie) bei bestimmten

Ausgabearten auch die erméBigte Mehrwertsteuer in
Hohe von zurzeit 7% (z. B. firr Lebensmittel, OPNV,
Biicher und Zeitungen) oder eine Steuerbefreiung
(z.B. fir Dauercamping, Theater, Konzerthéduser, Aus-
stellungen) in Ansatz zu bringen sind. Aus der jeweili-
gen Ausgabenstruktur der betrachteten Marktseg-
mente ergibt sich ein gewichteter Durchschnittswert
von insgesamt rund 12,6 % Mehrwertsteuer. Der Netto-
umsatz durch die Ausgaben wahrend des Aufenthal-
tes belduft sich demnach auf insgesamt 2.943,6 Mio. €.

3. Einkommenswirkungen durch
Campingtourismus

3.1 Ermittlung der jahrlichen Einkommens-
wirkungen 1. Umsatzstufe

Die Einkommenswirkungen der 1. Umsatzstufe resul-
tieren aus den direkten Ausgaben der Camping-
touristen. Einkommen bedeutet in diesem Zusam-
menhang nichts anderes als Lohne, Gehélter und
Gewinne. Die sogenannte Wertschépfungsquote
beschreibt den Anteil am Nettoumsatz, der zu Ein-
kommen wird. Diese Wertschopfungsquoten konnen
aus branchenspezifischen Kostenstrukturen abgelei-
tet werden. Je nach Ausgabenstruktur der Camper
ergeben sich unterschiedliche Wertschépfungsquo-
ten. Fiir die drei iibergeordneten Ausgabenbereiche
(Gastgewerbe, Einzelhandel und sonstige Dienstleis-

Abb. 10: Von den Ausgaben der Camper profitierende Wirtschaftszweige

Touristikcamper
Bruttoumsatz: 2.147,9 Mio. €

Dauercamper
Bruttoumsatz:1.167,7 Mio. €

16,8% Dienstleistungen ———— 11,7%
26,9% — Einzelhandel - 38,0%
- Gastgewerbe

Quelle: dwif2010

7 DerseitJanuar 2010 fur Beherbergungsleistungen giltige reduzierte Mehrwertsteuersatz von 7 % wurde fiir diese Untersuchung, die sich auf das Jahr 2009 bezieht, noch

auBer Acht gelassen.



tungen) konnen folgende Einkommenseffekte der

1. Umsatzstufe ermittelt werden: Aus dem Nettoum-
satz durch die Ausgaben der Touristik- und Dauer-
camper vor Ort (2.943,6 Mio. €) ergeben sich, bei einer
durchschnittlichen Wertschépfungsquote von 28,9 %,
insgesamt rund 852,9 Mio. € Einkommen.

3.2 Ermittlung der jahrlichen Einkommens-
wirkungen 2. Umsatzstufe

Nur ein Teil der direkten Ausgaben seitens der Cam-
per wird zu Einkommen (Lohne, Gehdlter und Ge-
winne). Der verbleibende Betrag wird von den direk-
ten Profiteuren wieder ausgegeben. Diese Ausgaben
kommen den Vorleistungslieferanten zugute, die
Basis fiir die Aufrechterhaltung der Leistungsbereit-
schaft bei den direkt profitierenden Unternehmen
sind. Vorleistungen fallen insbesondere an fiir die

» Zulieferung von Waren (z. B. vom Bécker, Metz-
ger, Energieerzeuger, Handel)

> Bereitstellung von Dienstleistungen (z.B. durch
Werbeagentur, Steuerberater, Versicherung, Bank)
und

» Reparaturen, Instandhaltungen und Ersatzinves-
titionen zur Substanzerhaltung (z. B. durch Bauunter-
nehmen, Handwerker).

Die Umsétze aus diesen Vorleistungslieferungen wer-
den mit der durchschnittlichen Wertschopfungs-
quote fiir die 2. Umsatzstufe multipliziert, um zu den
Einkommenswirkungen der 2. Umsatzstufe zu gelan-
gen. Bei entsprechender Vorgehensweise ergeben
sich im Rahmen der 2. Umsatzstufe Einkommenswir-
kungen in H6he von 627,2 Mio. € durch die Ausga-
ben fiir Vorleistungen. Die gesamten Einkommens-
effekte durch die Campingnachfrage vor Ort auf der
ersten und zweiten Umsatzstufe belaufen sich auf
1.480,1 Mio. € im Jahr.

4. Beschidftigungsdquivalente

Wegen des Querschnittscharakters des Tourismus
lasst sich eine verldssliche Zahl der Beschéftigten in
diesem Wirtschaftszweig kaum ermitteln. Dies gilt
auch fur das Camping, da auch dort zahlreiche Bran-
chen von den Ausgaben der Camper profitieren und
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intensive Vorleistungsverflechtungen bestehen. Vor
diesem Hintergrund sollen zumindest Beschéftigungs-
dquivalente, die auf den Ubernachtungstourismus
auf Touristik- und Dauerstandplédtzen zuriickzufithren
sind, dargestellt werden.

Hierzu wird folgende Hilfsrechnung angestellt:

» Berechnungsgrundlage sind die von den Uber-
nachtungsgéasten ausgehenden absoluten Einkom-
menswirkungen der 1. und 2. Umsatzstufe von insge-
samt 1.480,1 Mio. €.

» Das durchschnittliche Volkseinkommen liegt in
der Bundesrepublik Deutschland derzeit bei insge-
samt 22.210,- € pro Kopf und Jahr.

Aus der Gegenitiberstellung dieser beiden Indika-
toren lasst sich ein theoretisches Aquivalent von
66.640 Personen (inkl. nicht erwerbstétiger, aber mit
zu versorgender Haushaltsmitglieder), die durch
Touristik- und Dauercamping ihren Lebensunterhalt
mit einem durchschnittlichen Volkseinkommen
bestreiten kdnnen, ableiten.

Hierbei handelt es sich aber nicht um eine klar
abgrenzbare Zahl von Beschéftigten. Die tatsdchliche
Zahlvon Personen, deren Einkommen, direkt oder
indirekt, ganz oder teilweise, vom Camping abhéngt,
ist sicherlich hoher als die Zahl der ausgewiesenen
Aquivalente, 14sst sich aber nicht genau quantifizie-
ren. So sind viele Beschéftigte in verschiedenen Bran-
chen beispielsweise nur zu geringeren Anteilen vom
Campingtourismus abhéngig (z. B. Einzelhandel,
offentlicher Personenverkehr). Die positiven Auswir-
kungen des Campingtourismus auf den Arbeitsmarkt
sind also durchaus beachtlich.

An dieser Stelle ist ausdriicklich darauf hinzuwei-
sen, dass bei dieser Darstellung nur die Beschéfti-
gungseffekte durch die Ausgaben der Campinggéste
in den Zielgebieten enthalten sind, die Wirkungen
durch die Verkehrsleistungen fiir den Transfer zwi-
schen Quell- und Zielgebieten sowie aus den Investi-
tionen in Ausriistungsgegenstdnde sind hierin nicht
berticksichtigt.
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5. Steuereffekte

Umsétze bewirken nicht nur Einkommens- und Be-
schéftigungseffekte, sondern tragen auch zum Steuer-
aufkommen bei. Uber das in den Umsitzen enthalte-
ne Umsatzsteueraufkommen in Héhe von 372 Mio. €,
das als Gemeinschaftssteuer Bund, Ldndern und
Kommunen zuflieBt, werden durch die erzielten Ein-
kommen, bei einem unterstellten durchschnittlichen
Steuersatz von 15 %, weitere 222 Mio. € an Gemein-
schaftssteuern erzielt. Insgesamt ergeben sich somit
Gemeinschaftssteuereinnahmen in Héhe von 594
Mio. €. Hinzukommen weitere rund 2,5 % des Netto-
umsatzes oder rund 73,6 Mio. €, die in Form von Ge-
werbe-, Grund- und anderen kommunalen Steuern
und Abgaben den Kommmunen direkt zuflieBen. Ins-
gesamt werden somit allein durch die unmittelbar
durch die Umsétze der Camper vor Ort ausgeldsten
Umsétze pro Jahr Steuereinnahmen in Héhe von
667,6 Mio. € bewirkt.

6. Weitere Umsatze im Zusammenhang
mit Camping

Einige wesentliche Umsatzbereiche, die im Zusam-
menhang mit Camping stehen, konnten im Rahmen
der Aktualisierung der Grundlagenuntersuchung aus
dem Jahr 2003 nicht neu ermittelt werden.
Hervorzuheben sind hierbei insbesondere

» Fahrtkosten fiir die Fahrt zum Campingplatz
(Touristik- und Dauercamper)

» Ubernachtungen und Ausgaben von Reise-
mobilisten auBerhalb von Campingplédtzen

» Tagesreisen mit Reisemobilen

» Investitionen in die Ausriistung (Touristik-,
Dauercamper und Reisemobilisten)

Lediglich ansatzweise kann daher durch Hochrech-
nungen, mit vielen Analogieschliissen zu der Grund-
lagenuntersuchung von 2003, dieses Informations-
defizit geschlossen werden.

8 Quelle: ADAC 2010

6.1 Fahrtkosten von Touristikcampern mit Caravan
fiir die Fahrt zum Campingplatz

Fiir die 46,9 Mio. ermittelten Ubernachtungen von
Touristikcampern kann laut Statistischem Bundesamt
im Jahr 2009 eine durchschnittliche Aufenthaltsdauer
von 3,6 Tagen unterstellt werden. Das heif3t, mit die-
sen Ubernachtungen gehen bei einer - gegeniiber
2003 unverdnderten - durchschnittlichen Reisegrup-
pengrofBe von 2,75 Personen (neue Erkenntnisse hier-
zu liegen nicht vor), einer durchschnittlichen Entfer-
nung zwischen Wohn- und Urlaubsort von 380 km
(einfacher Weg) sowie unterstellten Vollkosten je mit
dem PKW gefahrenem Kilometer von 0,65 €8 Gesamt-
umsdtze an Fahrtkosten von Touristikcampern in
Hohe von 2,34 Milliarden € einher.

6.2 Fahrtkosten von Dauercampern fiir die Fahrt
zum Campingplatz

Noch schwieriger ist die Hochrechnung der Fahrt-
kosten von Dauercampern, da hierzu im Gegensatz
zur Vorlauferstudie keinerlei Primérerkenntnisse vor-
liegen. Wiirde man ein gegeniiber 2003 unverander-
tes Nachfrageverhalten unterstellen, so wiirden sich
aus den fiir 2009 in Ansatz gebrachten 62,4 Mio. Uber-
nachtungen von Dauercampern folgende Fahrkosten
errechnen.

» Eswird von 347.090 Dauerstandplétzen in
Deutschland ausgegangen.

» Im Gegensatz zu 2003 sind nur mehr 90,7 % der
Standplétze oder 314.800 Standplétze auch tatsdch-
lich vermietet.

» Die einfache Entfernung zwischen Wohnort und
Dauerstandplatz liegt bei 115 km.

» Der durchschnittliche Fahrzeugbesetzungsgrad
liegt bei Dauercampern bei 2,3 Personen.

» Im Durchschnitt verzeichnen Dauercamper 14,4
Anreisen zu ihrem Dauerstandplatz pro Jahr.

» Hieraus errechnen sich 4,53 Mio. An- und Riick-
reisen.



» Auch hier werden die Vollkosten je mit dem Pkw
gefahrenen Kilometer mit 0,65 € angesetzt.

Aus diesen Eckdaten errechnen sich Fahrtkosten von
Dauercampern in Hohe von 677,7 Mio. €.

6.3 Fahrtkosten von Touristikcampern fiir

Fahrten mit Reisemobilen

Fahrtkosten bei Tagesausfliigen mit
Reisemobilen

Reisemobile werden nicht nur zur Fahrt in den Urlaub
genutzt, sondern sie dienen vielen Besitzern auch als
Transportmittel bei Tagesausfliigen. In der Grund-
lagenuntersuchung 2003 wurde hierfiir durch Primé-
rerhebungen bei Reisemobilbesitzern insgesamt ein
Volumen von 14,7 Mio. Tagesreisen ermittelt. Diese
Tagesreisen mit dem Reisemobil entsprachen seiner-
zeit einem Anteil von 0,7 % an allen Tagesausfliigen
der deutschen Bevolkerung. Wenn man unterstellt,
dass dieser relative Anteil unverandert gultig ist,
dann erhoht sich die Zahl der im Jahr 2009 mit dem
Reisemobil durchgefiihrten Tagesreisen auf 20,8 Mio.
Unterstellt man, dass die Strukturwerte® dieser Tages-
reisen unverdndert geblieben sind, so errechnen sich
aus diesen Tagesreisen Fahrtkosten in Hoéhe von
485,3 Mio. €. Bei Reisemobilen wurden jedoch ledig-
lich 0,40 € Kosten je gefahrenem Kilometer in Ansatz
gebracht, da die Investitionskosten fiir das Fahrzeug
separat beriicksichtigt werden.

Fahrtkosten bei Ubernachtungen von Reise-
mobilisten auBBerhalb von Campingplétzen

Auch fiir diese Artvon Camping wurden in der letz-
ten Grundlagenuntersuchung durch Primérerhebun-
gen Volumendaten gewonnen. Da es keine Moglich-
keit fiir Hochrechnungen gibt werden diese Uber-
nachtungszahlen in Héhe von 11,7 Mio. unverdndert
ibernommen. Bei ebenfalls unverdnderten Struktur-
angaben zu diesen Ubernachtungsreisen errechnen
sich hierfiir Fahrtkosten in Héhe von 390,0 Mio. €.

9 Wirtschaftsfaktor Campingtourismus in Deutschland, DTV 2004, Seite 65 f.

27

6.4 Ausgaben und Umsatze von Reisemobilisten
auBerhalb von Campingplatzen

Reisemobilisten geben auch dann Geld aus, wenn sie
fiir die Ubernachtungen keine offiziellen Camping-
platze aufsuchen. Mangels aktualisierbarer Angaben
wird unverandert von einer Anzahl von 11,7 Mio. Uber-
nachtungen ausgegangen. Da keine aktuellen Daten
zum Ausgabeverhalten dieser, von der amtlichen
Statistik nicht erfassten Touristen verfiigbar sind,
wird fir die Zwecke dieser Untersuchung lediglich
eine Inflationierung der Ausgabenwerte vorgenom-
men.

Durch die Grundlagenuntersuchung aus dem
Jahr 2003 ist bekannt, dass fiir Ubernachtungsreisen
von Reisemobilisten auBBerhalb von Campingplitzen
und fiir Tagesreisen mit dem Reisemobil die gleichen
durchschnittlichen Tagesausgabesitze Verwendung
finden kénnen. Fiir die 11,7 Mio. Ubernachtungen
sowie die 20,8 Mio. Tagesausfliige errechnen sich
somit Gesamtumsétze in Hohe von 1.334,7 Mio. €.

6.5 Investitionen in die Ausriistung

(Touristik-, Dauercamper und Reisemobilisten)

Ein wesentlicher Beitrag zur 6konomischen Bedeu-
tung des Campingwesens ist auf die Investitionen in
die Campingausristung zuriickzufiihren. Hierzu
wurden im Rahmen der letzten Grundlagenuntersu-
chung im Jahr 2003 umfangreiche Primérerhebun-
gen unter Campern durchgefiihrt. Zwischenzeitlich
eingetretene Verdnderungen lassen sich ohne erneu-
te Primérerhebungen nur grob darstellen. Um den-
noch ansatzweise vergleichbare Gesamtzahlen aus-
weisen zu kénnen, wurden die Werte des Jahres 2003
hochgerechnet. Hierzu wurden fiir die Fahrzeuge
(Reisemobile und Caravans), die mit groBem Abstand
den wichtigsten Teil der Investitionen darstellen,
basierend auf Angaben des CIVD aktualisierte Werte
ermittelt und fiir die Gibrigen Ausriistungsinvestitio-
nen lediglich Preissteigerungen entsprechend des
Preisindex fiir die Lebenshaltung unterstellt. Etwaige
Verdnderungen im Ausriistungssortiment mussten
aufgrund fehlender Angaben unberiicksichtigt blei-
ben. Auf diesemn Wege errechnen sich folgende
Werte:

10 Das dwif versucht derzeit in Kooperation mit dem CIVD eine Aktualisierung dieser Werte vorzunehmen.
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Tab. 11: Ausgaben und Umsitze fiir Campingausriistung 2009

@ Ausgaben fiir Anzahl der @ Umsatze fir
Campingausriistung Fahrzeuge Campingausriistung
pro Jahr pro Jahr
Dauercamper 854,- € 314.800™ 268,8 Mio. €
Touristikcamper mit Caravan 1.239,- € 610.000 ™ 755,8 Mio. €
Touristikcamper mit Reisemobil 4.512,-€ 440.000 3 1.985,3 Mio. €
insgesamt 3.009,9 Mio. €

Quelle: dwif 2010

6.6 Zusammenfassung der zusatzlichen Umsatze

Tab. 12: Campingumsatze 2009

Ausgabenart Gesamtumsatze
Umsétze Touristikcamping 2.147,9 Mio. €
Umsétze Dauercamping 1.167,7 Mio. €
Fahrtkosten von Touristikcampern mit Caravan fiir die Fahrt zum Campingplatz 2.340,3 Mio. €
Fahrtkosten von Dauercampern fiir die Fahrt zum Campingplatz 677,7 Mio. €
Fahrtkosten von Reisemobilen fiir Tagesausflige und Ubernachtungen auRerhalb von Campingplitzen 875,3 Mio. €
Umsitze von Reisemobilisten auRerhalb von Campingplatzen (Tages- und Ubernachtungsreisen) 1.334,7 Mio. €
Investitionen in die Ausriistung 3.009,9 Mio. €
Zusatzliche Umsatze insgesamt 8.237,9 Mio. €
Campingumsatze insgesamt 11.553,5 Mio. €

Quelle: dwif 2010

6.7 Gesamteffekte durch das Camping

Die auf die Campingbranche zurtickzufiihrenden
Gesamtumsétze (Ausgaben der Camper vor Ort +
Fahrtkosten + Investitionen in die Ausriistung) in
Hohe von rund 11,55 Milliarden € pro Jahr ziehen
Einkommens-, Beschéftigungs- und Steuereinnahme-
effekte nach sich. Da fiir die zusétzlichen Ausgaben-
bereiche (Fahrtkosten und Investitionen in die Cam-
pingausriistung), mangels vorliegender aktueller
Primérerhebungen, keine detaillierten Zuordnungen
zu einzelnen Branchen durchgefiihrt werden koén-
nen, missen hilfsweise Analogieschliisse zur Cam-
pingstudie 2004 gezogen werden. Demnach gehen
vom Camping insgesamt direkte und indirekte (iiber

11 Entspricht der Anzahl der vermieteten Dauerstandpldtze
12 Hochrechnung des dwif auf Basis der Angaben des CIVD
13 Hochrechnung des dwif auf Basis der Angaben des CIVD

Vorleistungen) Einkommenswirkungen in Héhe von
4,8 Milliarden € aus. Dividiert man dieses Einkommen
durch das durchschnittliche Volkseinkommen pro
Kopf und Jahr in H6he von 22.210 €, so errechnet sich
hieraus ein Beschaftigungsidquivalent von rund
216.000 Personen™, (inkl. nicht erwerbstétiger, aber
mit zu versorgender Haushaltsmitglieder), die durch
direkt und [ oder indirekt auf Camping zurtickzufiih-
rende Einkommen ihren Lebensunterhalt mit einem
durchschnittlichen Volkseinkommen bestreiten
konen.

14 Das hier errechnete ,Beschaftigungsaquivalent* ist aufgrund eines veranderten Berechnungsmodus nicht vergleichbar mit den in der Camping Grundlagenstudie 2004

ausgewiesenen Beschaftigungseffekten.



Die steuerlichen Gesamteffekte des Campings
lassen sich durch Addition des Umsatzsteueraufkom-
mens in Hohe von 1.633 Mio. €, der Einkommens-
steuerwirkungen (15 % durchschnittlicher Einkom-
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mensteuersatz unterstellt) in Hohe von rund 720 Mio.
€ und der aggregierten kommunalen Steuereinnah-
men in Héhe von 2,5 % der Nettoumsétze (= rund 248
Mio. €) auf insgesamt 2,6 Milliarden € beziffern.
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V. Handlungsempfehlungen

Im Mittelpunkt dieses Forschungsberichtes stand die
Quantifizierung des Wirtschaftsfaktors Camping-
tourismus in Deutschland. Folgende Handlungsemp-
fehlungen fiir den kiinftigen Markterfolg der Cam-
pingbranche, die im Rahmen der Arbeiten ersichtlich
wurden, sind entsprechend kurz gehalten und grei-
fen die wichtigsten Punkte auf:

» Weitere Hinwendung zum Touristikcamping:
Grundsatzlich wurde deutlich, dass das Angebot an
Touristikstandplatzen und Mietunterkiinften auf
Campingplédtzen zunimmt, wihrend die Nachfrage
nach Dauerstandplétzen zuriickgeht. Eine fiir die
Campingplétze wirtschaftlich sinnvolle Entwicklung,
die es weiter zur verfolgen gilt.

» Marketing: Professionelle Campingplatze arbei-
ten mit schriftlich ausformulierten Marketingkonzep-
ten mit auf der Basis von Marktforschung festgelegten
Entwicklungszielen und UmsetzungsmafBnahmen.

» Campingplétze sollten ihre Prasenz im Internet
erhohen, ihre Websites stindig optimieren und aktu-
alisieren und vor allem die Online-Buchbarkeit von
Standplédtzen ermdoglichen.

» Konzentration auf bestimmte Zielgruppen: Selbst
grofe Campingplétze kdnnen nicht alle Gastewiin-
sche ohne Zielgruppenkonflikt gleichzeitig erfiillen.
Daher ist eine mitunter auch saisonale Konzentration
auf bestimmte Kernzielgruppen notwendig.

» Nachfragepotenzial im Ausland: Fast jede zwei-
te Campingiibernachtung von Ausldndern erfolgt
von Géasten aus den Niederlanden. Grundsétzlich bie-
ten die Auslandsmarkte noch ein erhebliches Nach-
fragepotenzial.

» Kooperation und Netzwerke: Der Aufbau und
die Pflege von Kooperationen und Netzwerken mit
lokalen und regionalen Tourismusorganisationen,
Stéddten und Gemeinden, anderen touristischen Leis-
tungstrdgern, der Freizeitwirtschaft, dem Einzelhan-
del und anderen Anbietern sollte weitere verstarkt
werden, um im Sinne der Géste und des Betriebes die
eigenen Angebote zu verbessern und gemeinsam zu
vermarkten.

» Angebotserfassung: Abermals wurde innerhalb
dieser Studie deutlich, wie schwierig der Camping-
tourismus in seiner Gdnze zu quantifizieren ist. Eine
regelméaBige Beherbergungskaparzitdtserfassung von
Campingplédtzen und Reisemobilplatzen auBerhalb
von Campingplédtzen wére deshalb hilfreich.

» Die amtliche Campingstatistik sollte nach M6g-
lichkeit die Aufenthalte auf Campingplétzen und auf

sog. Reisemobilpldtzen separat erfassen um Verdnde-
rungen besser dokumentieren zu kénnen.

» Reisemobiltourismus: Ebenfalls tiberféllig ist
eine bundesweite Untersuchung des Nutzungsver-
haltens von Reisemobilen, um Erkenntnisse zum
Ubernachtungsvolumen und zum Ausgabeverhalten
der Reisemobilisten auBBerhalb von Campingplatzen
zu erhalten.
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