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LEITUNG

|. Einleitung

Mecklenburg-Vorpommern gehért zu den fiihren-
den Urlaubslandern in Deutschland: 2016 wurde
erstmals die Schallmauer von 30 Millionen Uber-
nachtungen in gewerblichen Beherbergungsbe-
trieben durchbrochen, der Marktanteil Mecklen-
burg-Vorpommerns am Deutschland-Tourismus
liegt weiterhin hoch. Die Bettenauslastung ist in
den letzten Jahren deutlich gestiegen, die durch-
schnittlichen Zimmerpreise sind die héchsten in
Ostdeutschland und steigen weiter. Die Zahl der
Insolvenzen im Gastgewerbe liegt auf einem his-
torischen Tiefststand, und die meisten Betriebe
agieren im rentablen Bereich. Nach wie vor stro-
men Jahr fiir Jahr Millionen von Urlauberinnen und
Urlaubern an die Kiste und in die Seenplatte, mit
den Themen Kiiste und Wasser liegen die Marken-
zugpferde weiter im Trend der Reisenden. Die Fol-
ge: die Wertschépfung aus dem Tourismus und die
Ubernachtungszahlen sind so hoch wie nie zuvor,
fast 18 % aller Erwerbstatigen im Land haben einen
vom Tourismus abhangigen Arbeitsplatz - der Spit-
zenwert im Landervergleich.

Um diese Position angesichts einer bundesweit
und international duBerst dynamischen Branche
und sehr aktiven Wettbewerbsdestinationen hal-
ten zu kénnen, muss sich der Tourismus in Meck-
lenburg-Vorpommern immer wieder neu erfinden
und innovative Impulse auch deutlich tiber seine
Grenzen hinaus setzen. Denn gerade in jlingster
Zeit sind Nachfragesteigerungen vor allem Effekte
weltpolitischer Rahmenbedingungen (Terroran-
schlage, Sicherheitsbediirfnis der Reisenden), von
denen der Deutschland-Tourismus und damit auch
Mecklenburg-Vorpommern profitiert.

Die Herausforderung: Bei der Innovations- und In-
vestitionsstarke in neue touristische Infrastruktur
und Angebote geben derzeit andere Destinationen
wie Schleswig-Holstein, die polnische Ostseekuiste
und andere Osteeanrainer, aber auch Regionen
wie der Hochschwarzwald oder Metropolrdume
wie das Ruhrgebiet, Hamburg oder Berlin den Takt
vor. Sie machen regelmaBig mit innovativen und
qualitativ hochwertigen Angeboten und Marke-
tingaktionen auf sich aufmerksam, ziehen damit
neue Gastegruppen an und erreichen Zufrieden-

heitswerte, die mittlerweile oberhalb derer von
Mecklenburg-Vorpommern liegen. Auch im Qua-
litdtsmanagement und bei der Entwicklung von
ganzheitlichen Mobilitdtsangeboten gerade in
hoch frequentierten Destinationen setzen derzeit
die Mitbewerber Akzente, ebenso wie bei der Fi-
nanzierung der immer anspruchsvolleren Marke-
ting- und Managementaufgaben gerade auf der
Ebene der regionalen Organisationen des Destina-
tionsmanagements (DMO).

Auf den Punkt gebracht: Die Uberarbeitung der
bisherigen Landestourismuskonzeption Mecklen-
burg-Vorpommern ist nétig geworden, weil sich
Anspriiche und Bediirfnisse der Reisenden, der Be-
schaftigten und der Bevélkerung verandert haben,
sich neue Qualitatsdefinitionen im Markt etablie-
ren und Mecklenburg-Vorpommern flexibler als
bisher auf diese Herausforderungen reagieren will.

Vergleicht man den Tourismus mit einem klassi-
schen Produktlebenszyklus, so hat er in Mecklen-
burg-Vorpommern mittlerweile die Reifephase
erreicht und das bedeutet: die Mdrkte sind relativ
gesattigt, der Innovationsgrad der Neunziger und
Nuller Jahre hat abgenommen, die Wachstums-
raten schwdchen sich langfristig ab. Substanziel-
le Zuwachse sind nicht mehr selbstverstandlich,
sondern erfordern herausragende Angebote und
einen wachsenden Mitteleinsatz fiir das Marketing.

Es geht daher in der nachsten Zeit darum, die Rei-
fephase dafiir zu nutzen, aus einer Position der
Starke heraus die Zukunftsfahigkeit des Tourismus
in Mecklenburg-Vorpommern zu sichern und aus-
zubauen. Daflir miissen die Innovationsdynamik
ausgebaut und die Rahmenbedingungen aktiv ge-
staltet werden, die Kundenorientierung und Quali-
tat ist stetig an die sich andernden Bedirfnisse an-
zupassen, die notwendigen organisatorischen und
finanziellen Voraussetzungen flr ein langfristig
weiterhin erfolgreiches Agieren im Markt mussen
geschaffen werden. Dies ist umso wichtiger, als die
Zukunftsfahigkeit vieler Regionen sowohl an der
Kuste als auch im landlichen Raum zu einem we-
sentlichen Teil von der Stabilitdt und Entwicklung
der Tourismuswirtschaft abhangen.
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Allem voran geht es darum, das Miteinander der
touristischen Akteurinnen und Akteure im Land
weiter zu starken und Kooperationen auszubauen,
denn Alleingénge Einzelner haben angesichts der
hohen Marktdynamik kaum noch Chancen: die Di-
gitalisierung, der technische Fortschritt fir die mo-
bile Kommunikationsgesellschaft, die Marktmacht
der Big Player z.B. im Vertrieb, die Markenentwick-
lung, aber auch die wachsende Anzahl von Wettbe-
werbsdestinationen erfordern kiinftig noch mehr
Kooperation und Innovation fiir den Tourismus in
Mecklenburg-Vorpommern.

Der Weg dorthin verlangt eine starkere Loslésung
von starren konventionellen Ansatzen und benétig
neue Raume fur neue Denkmuster, erst recht in der
Umsetzung der Strategie. Diese muss als standige
Aufgabe verstanden werden mit der Notwendig-
keit, jederzeit neue Entwicklungen wahrzunehmen
und auf sie flexibel zu reagieren. Die strategische
Grundlage und die klare Fokussierung auf wenige,
zentrale —um nicht zu sagen entscheidende- Zu-
kunftsfelder im Rahmen der Konzeption bildet die
Klammer um alle Aktivitaten.

Die Notwendigkeit zu permanenter Wahrneh-
mung von und Reaktion auf die sich stetig veran-
dernden Rahmenbedingungen fiihrt dazu, dass
die Umsetzung der Strategie eine mindestens
ebenso wichtige Rolle spielt wie ihre Erarbeitung
im Rahmen zunéchst einer Analyse- und Evaluati-
onsphase, gefolgt von einer Phase der Strategie-
findung.

Und weil sowohl die Erarbeitung, erst recht die er-
folgreiche Umsetzung einer solchen Strategie im-
mer nur durch alle Beteiligten zusammen gelingen
kann, war und ist ein breiter Partizipations- und
Kommunikationsansatz mit onlinebasierter Dia-
logplattform, Lenkungs- und Strategiegruppen,
Expertengesprachen, Online-Befragungen, Regio-
nal- und Themenkonferenzen etc. konstituierendes
Kennzeichen dieses Ansatzes.

Die ebenso intensive wie breite Beteiligung der
Organisationen und Betriebe sorgte fiir eine hohe-
re Akzeptanz in der Branche, sensibilisierte fiir die

Herausforderungen der Zukunft, machte die ent-
wickelten Handlungsfelder und MaBnahmen ver-
standlich und nachvollziehbar und erleichterte den
Einstieg in die Umsetzungsphase. Dieser benétigt
nun eine angemessene personelle und finanzielle
Kraft, um erfolgreich sein zu kénnen.

Diese  Landestourismuskonzeption  Mecklen-
burg-Vorpommern ist kein statisches Ergebnis mit
einer Giltigkeitsdauer von ,x“ Jahren. Sie ist viel-
mehr als Startschuss fiir einen Prozess zu verste-
hen. Dazu gehort es, die Analyseergebnisse immer
wieder zu hinterfragen, die gesetzten Schwerpunk-
te bei Bedarf anzupassen und die abgeleiteten
MaBnahmen gegebenenfalls neu zu priorisieren
oder zu ergdnzen.

Somit geht es in der vorliegenden Konzeption
weder um Vollstandigkeit bei den MaBnahmen,
noch um ein, 100-Punkteprogramm?, welches zwar
allumfassend erscheint, in der Praxis aber an der
Umsetzung scheitern muss. Dafir ist die Markt-
dynamik im Tourismus, wie skizziert, zu hoch. Es
geht vielmehr darum, die zentralen Stellschrauben
zu benennen, die eine auch kiinftig erfolgreiche
touristische Entwicklung in Mecklenburg-Vorpom-
mern moglich machen.

Die Politik — Land, Landkreise, Gemeinden - ver-
bessert daflir die Rahmenbedingungen. Ihre Auf-
gabe ist in Zeiten wachsender Vernetzungen und
von Wechselwirkungen insbesondere ein Mehr an
(fachiibergreifender) Koordination. Die Tourismus-
branche wiederum - die Tourismusorganisationen,
Verbande und Betriebe — muss ihre Wettbewerbs-
fahigkeit stetig verbessern, von ihr darf und muss
man aber auch ein Mehr an (Umsetzungs-) Engage-
ment und Ubernahme von Verantwortung in fiir sie
wichtigen Zukunftsfeldern erwarten.

Die strategischen Uberlegungen und die konkre-
ten MaBnahmen kénnen nur dann ihre optimale
Wirkung entfalten, wenn alle Beteiligten im Tou-
rismus in Mecklenburg-Vorpommern an einem
Strang ziehen und ein wieder erstarktes und klar
kommuniziertes Wir-Gefiihl an den Tag legen und
leben!
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. Touristischer Wettbewerb als Herausforderung

1. Der Wirtschaftsfaktor Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern

Wirtschaftsfaktor Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern — kurz gefasst

Die gesamten touristischen Ausgaben in Mecklenburg-Vorpommern beliefen sich im Jahr
2014 - Basisjahr aufgrund der Datenverfligbarkeit — auf rund 7,75 Mrd. Euro. Dabei ist die
Gruppe der Touristinnen und Touristen aus anderen Bundeslandern verantwortlich fiir 66 %
der gesamten touristischen Ausgaben. Weitere 25,8 % sind den nicht zu unterschatzenden
Binnen-Reisenden in Mecklenburg-Vorpommern, 2,4 % den Reisenden aus dem Ausland und
6 % dem sonstigen Konsum (u.a. Selbstnutzung eigener Ferienimmobilien, staatliche Nach-
frage) zuzuordnen (siehe Abb. 1)

Anmerkung: Der Berechnung der volkswirtschaftlichen Bedeutung des Wirtschaftsfaktors
Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern liegen die aktuellen, international etablierten sta-
tistischen Konventionen der Welt-Tourismus-Organisation der Vereinten Nationen zugrunde.
Zudem ist sie konsistent mit der amtlichen Wirtschaftsstatistik in Deutschland.

Der gesamte Beitrag der Aktivitdten der Tourismuswirtschaft zur Wirtschaftsleistung (in-
klusive vorgelagerter Branchen) belduft sich auf 4,1 Mrd. Euro, ein Anteil in Hohe von fast
12 % der gesamten Bruttowertschopfung' in Mecklenburg-Vorpommern. Rund 131.300
Personen sind in der Tourismuswirtschaft und in ihren Zulieferbranchen beschaftigt. Das ist
ein Anteil von fast 18 % an allen Erwerbstatigen in Mecklenburg-Vorpommern. Daraus resul-
tieren insgesamt 374 Mio. Euro an Steuereinnahmen.

Hinsichtlich ihrer Beschaftigungswirkung ist die serviceintensive Tourismusbranche in Meck-
lenburg-Vorpommern damit bedeutsamer als das verarbeitende Gewerbe und Ubersteigt
sogar das Gesundheits- und Sozialwesen. Das Besondere: Die Tourismuswirtschaft in Meck-
lenburg-Vorpommern nimmt in einer relativen Betrachtungsweise eine groBere Rolle als in
allen anderen Bundeslandern ein.

Methodischer Hintergrund zur Einordnung der
Zahlen: 2012 ist das Tourismus-Satellitenkonto
(engl. tourism satellite account, TSA) fir die deut-
sche volkswirtschaftliche Gesamtrechnung (VGR)
erschienen und in der Folge zu einem wichtigen
Instrument flr die Tourismuspolitik geworden. Fiir
Deutschland berechnete DIW Econ in Zusammen-
arbeit mit der dwif-Consulting die wirtschaftliche
Bedeutung der Tourismuswirtschaft, ebenso wie
nun fir Mecklenburg-Vorpommern. Die Methodik

-dienstleistungen, z.B. Lebensmittel

orientiert sich an den internationalen Definitio-
nen zur Tourismuswirtschaft und dem deutschen
Tourismus-Satellitenkonto. Da die Tourismusbran-
che eine Querschnittsbranche ist, umfasst sie be-
reits Teile anderer Branchen wie den Grof3teil des
Gastgewerbes. Somit kdnnen die Werte, z.B. bei
der Zahl der Beschéftigten oder der Bruttowert-
schopfung, zwar miteinander verglichen, aber
nicht aufaddiert werden.

' Gesamtwert aller erzeugten Waren und Dienstleistungen abziiglich des Wertes aller Vorleistungsgiter und

1. Der Wirtschaftsfaktor Tourismus in Mecklenburg-Vor

Tourismus in MV als Milliardengeschift: 7,75
Mrd. Euro touristischer Konsum

Der gesamte touristische Konsum in Mecklen-
burg-Vorpommern belief sich 2014 auf gut 7,75
Mrd. Euro. Hierin sind die Ausgaben der aus- und
inlandischen Touristinnen und Touristen enthal-
ten. Dieses Volumen wird erganzt um die ,im-
pliziten” touristischen Ausgaben (so genannter
anderer Konsum). Letztere beliefen sich auf 455
Mio. Euro und enthalten etwa die Kosten der
von Eigentiimern selbst genutzten Ferienhduser
und -wohnungen sowie offentliche Zuschisse
zu den von Touristen genutzten Aktivitaten im
Kultur- und Sportwesen (etwa Theater, Festspiele,
Museen oder Schwimmbader). Blieben diese un-
beriicksichtigt, wirden damit verbundene Wert-
schopfungseffekte unterschatzt.

Der deutlich grofBere Anteil der gesamten tou-
ristischen Ausgaben ergibt sich jedoch aus den
direkten Ausgaben der Reisenden wdhrend ih-
rer Aufenthalte in Mecklenburg-Vorpommern (7,3
Mrd. Euro bzw. 94 %). Davon wurde mit Abstand der
groBte Anteil in Hohe von 5,1 Mrd. Euro (66 %) durch
die Reisenden aus anderen Bundeslandern gene-
riert. Binnen-Reisende (Bevdlkerung in Mecklen-
burg-Vorpommern) gaben rund 2 Mrd. Euro aus.
Dies entspricht einem Anteil von 26 % und zeigt
die groBBe Bedeutung der eigenen Bevdlkerung
fir einen Tages- oder Ubernachtungsaufenthalt.
Der geringste Anteil mit 2,5 % (185 Mio. Euro) wur-
de durch auslandische Reisende generiert.

Innerhalb der Gruppe der Tourismuscharakteristi-
schen Produkte sind die Ausgaben fiir Beherber-
gungsleistungen in Hohe von 1,7 Mrd. Euro der
grof3te Posten, gefolgt vom Konsum in Gaststatten
mit 1,4 Mrd. Euro. Auch die Ausgaben fiir Lebens-
mittel sowie Sport, Erholung und Freizeit haben
mit jeweils rund 500 Mio. Euro eine grof3e Bedeu-
tung. Einen weiteren wichtigen Ausgabeposten
des Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern, der
in Hohe von 1,7 Mrd. mit den Ausgaben flir Beher-
bergungsleistungen vergleichbar ist, entfiel auf
weitere, nicht spezifisch touristische Guter (dar-

unter Bekleidung, Schuhe). Dies belegt die Bedeu-
tung des Tourismus fiir den gesamten Shopping-
Bereich (Einzelhandel ohne Lebensmittel).

Tourismus als Jobmotor: 18 % der Erwerbstati-
genin MV

Die wirtschaftliche Bedeutung des Tourismus ist
Resultat der gesamten touristischen Nachfrage in
Mecklenburg-Vorpommern. Aus ihr ergeben sich
sowohl direkte als auch indirekte Effekte.

» Direkte Effekte erfassen die unmittelbare Wir-
kung der touristischen Nachfrage auf die Kenn-
groBen Bruttowertschopfung (Wirtschaftsleis-
tung), Beschaftigung und Steuereinnahmen in
Mecklenburg-Vorpommern. Sie ergeben sich
aus touristischen Ausgaben, von denen dort an-
sassige Unternehmen unmittelbar profitieren (z.
B. Hotels, Gastronomie, Freizeiteinrichtungen,
Einzelhandel).

» Zur vollstandigen Erfassung der volkswirtschaftli-
chen Bedeutung des Wirtschaftsfaktors Touris-
mus sind auch die au3erhalb der unmittelbaren
Tourismuswirtschaft ausgel6sten Effekte wich-
tig. Diese so genannten indirekten Effekte erfas-
sen Bruttowertschopfung, Beschaftigung und

Steuereinnahmen durch die Herstellung von
Vorleistungsgiitern und -dienstleistungen (z. B.
Nahrungsmittel, Waschereien, Banken, Werbe-
agenturen u.v.a.m.).
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Abb. 1: Okonomische Effekte des Tourismus

Quelle: DIW econ
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Der direkte Effekt der touristischen Nachfrage,
gemessen an der Wirtschaftsleistung, betrdgt in
Mecklenburg-Vorpommern 3,3 Mrd. Euro. Im Ver-
gleich zu der gesamten Wirtschaftsleistung des
Landes ergibt sich ein direkter Anteil von knapp
10 %. Erganzt um die indirekte Bruttowertschop-
fung in Hohe von 761 Mio. Euro, steigt der Anteil
auf knapp 12 %.

Zudem ist der Tourismus ein wichtiger Faktor fiir
den Arbeitsmarkt. Rund 15,5 % aller Erwerbsta-
tigen in Mecklenburg-Vorpommern sind direkt
in Unternehmen tétig, die von der touristischen
Nachfrage profitieren. Dies entspricht rund
114.600 Erwerbstatigen. Inklusive der indirekt
Beschaftigten von 2,3 % erreicht die touristische
Beschaftigung sogar knapp 18 % oder 131.300
Erwerbstatige. Der Beschaftigungsanteil, der auf
die touristische Nachfrage zurlickzufiihren ist,
liegt somit deutlich Gber dem Bruttowertschop-
fungsanteil. Dies dokumentiert die Beschfti-
gungsintensitdt der Tourismuswirtschaft, welche
sowohl in Mecklenburg-Vorpommern als auch in
Deutschland zu beobachten ist.

Struktur der Tourismuswirtschaft: grof3e
Breitenwirkung

Wichtig ist immer wieder auf den Querschnitt-
scharakter und damit die grof3e Breitenwirkung
der Tourismuswirtschaft hinzuweisen. Die gesam-
te Bruttowertschopfung durch den Tourismus
in Hohe von knapp 4,1 Mrd. Euro lasst sich nach
den davon profitierenden Wirtschaftszweigen
aufgliedern: Das Gastgewerbe steht hier mit 1,4
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Mrd. Euro auf Platz 1. Weitere Bereiche, die stark
vom Tourismus profitieren, sind das Gesundheits-
wesen, der Landverkehr (StraBe, Schiene, OPNV),
Grundstiicks- und Wohnungswesen, der Bereich
Kunst, Kultur und Gliicksspiel, Sport, Erholung
und Unterhaltung sowie der GroB3- und Einzelhan-
del (siehe Grafik auf vorheriger Seite).

Tourismuswirtschaft: Eine starke Branche
in MV

Natdrlich stellt sich im Zusammenhang mit der
Bruttowertschdpfung auch die Frage nach der Be-
deutung der Tourismuswirtschaft im Vergleich zu
anderen Wirtschaftszweigen in Mecklenburg-Vor-
pommern. Dabei muss jedoch berticksichtigt wer-
den, dass auf Ebene des Bundeslandes keine de-
taillierten Branchenergebnisse vorliegen, sodass
nur eine grobe Branchengliederung ausgewiesen
werden kann.

Der Beitrag des Tourismus zur Bruttowertschop-
fung in Mecklenburg-Vorpommern ist vergleich-
bar mit anderen grof3en Wirtschaftsbereichen im
Land. Im Jahr 2014 ist die Tourismuswirtschaft mit
9,6 % deutlich groBer als das Baugewerbe (6,5 %),
annahernd so grof3 wie das Gesundheits- und So-
zialwesen (11,3 %) und nicht wesentlich kleiner als
das verarbeitende Gewerbe (11,8 %). Hinsichtlich
ihrer Beschéftigungswirkung Ubersteigt die Tou-
rismuswirtschaft sogar das verarbeitende Gewer-
be sowie das Gesundheits- und Sozialwesen. Der
Tourismus reiht sich also innerhalb der Top-Bran-
chen im Land ein.

2. Der Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern im W

2. Der Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern im Wettbewerb

Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern kurz gefasst

Mecklenburg-Vorpommern durchbrach 2016 erstmals die Schallmauer von 30 Millionen
Ubernachtungen in Betrieben ab 10 Betten, wobei diese Entwicklung maRgeblich auf die
Kistenregionen zuriickgeht. Gleichzeitig sind angebotsseitig leichte Marktbereinigungs-
tendenzen zu beobachten. Trotz der starken Saisonalitat ist die durchschnittliche Auslas-
tung deutlich angestiegen und liegt tiber dem Wert fiir Ostdeutschland. Die durchschnitt-
lichen Zimmerpreise sind sogar die hochsten in Ostdeutschland, steigen weiter und die
Zahl der Insolvenzen im Gastgewerbe liegt auf einem positiven Tiefstwert (siehe Abb. 2).

Die gastgewerblichen Betriebe im Land haben die hochsten Umsatzrenditen und Ge-
winnmargen in ganz Ostdeutschland. Spielraum fiir Investitionen sollte demnach
vorhanden sein. Zwar schlug sich dies mittelfristig noch nicht nieder, die jingsten Zahlen
aus 2015 deuten jedoch auf den Beginn eines erforderlichen Investitionsschubs bei den
Bestandsbetrieben hin. Zusatzlicher Druck entsteht zum Beispiel durch die hohe Investiti-
onsdynamik an der polnischen Ostseekiiste. Parallel dazu kdmpfen die Betriebe um Nach-
wuchskrafte. Dies wird die Branche in den nachsten Jahren vor massive Herausforderun-
gen stellen.

Im Trend zeigen sich die zentralen Indikatoren positiv. Allerdings flacht die Wachstums-
kurve ab und Mecklenburg-Vorpommern verliert schon seit einiger Zeit Marktanteile an
Wettbewerbsdestinationen wie Schleswig-Holstein. Erste Friihwarnsignale sind auch bei
der Gastezufriedenheit ablesbar: Zwar stieg diese wie in allen Bundeslandern mittelfris-
tig an, doch rutschte Mecklenburg-Vorpommern seit 2012 von Platz 1 auf Platz 5 ab. 2016
stagnierte die Gastezufriedenheit sogar erstmals, in Tourismussegmenten wie dem fiir die
Saisonverlangerung wichtigen Radtourismus biiBte Mecklenburg-Vorpommern filhrende
Platze ein. Die Strategie sollte daher zunehmend auf einer qualitativ orientierten Entwick-
lung liegen, um das Angebot wettbewerbsfahig zu halten und weitere Wertschopfungspo-
tenziale zu erschlieen.

Mecklenburg-Vorpommern zdhlt zu den touris-
tisch bedeutendsten Destinationen in Deutsch-
land. Mit einem bundesweiten Marktanteil an allen
gewerblichen Ubernachtungen von knapp 6,8 %
(2016) liegt der Tourismus in Mecklenburg-Vor-
pommern mittlerweile auf Platz sieben im Lan-
dervergleich? - bei den privaten Urlaubsreisen ab
5 Tagen Dauer ist das Land laut FUR-Reiseanalyse
2017 sogar Spitzenreiter vor Bayern.3 Nach einer
langjahrigen Wachstumsphase mit beachtlichen
quantitativen Zuwachsen hat der Tourismus in
Mecklenburg-Vorpommern im Jahr 2016 ein All-

2 Statistisches Bundesamt 2017
3 www.reiseanalyse .de

zeithoch von 30,3 Millionen Ubernachtungen,
davon allein 4,95 Millionen im Campingbereich
erreicht. Seit 2010 stieg die Zahl aller statistisch
erfassten Ubernachtungen um 9,7 %. Wie in Ab-
bildung 3 zu erkennen, zdhlen die Stadte (insbe-
sondere Rostock, Stralsund und Wismar) zu den
Wachstumstreibern in  Mecklenburg-Vorpom-
mern. Insgesamt konnte in Mecklenburg-Vorpom-
merns Stadten ein Zuwachs von 19 % bei den
Ubernachtungen im Jahr 2016 im Vergleich zu
2011 realisiert werden. Die drei Hansestadte glan-
zen mit 28 % Zuwachs.
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Abb. 2: Touristische Kennzahlen Mecklenburg-Vorpommern insgesamt
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Allerdings ist der Tourismus in Mecklenburg-Vor-
pommern kein Selbstldufer mehr. Entwickelten
sich die Nachfragezahlen in den Nachwendejah-
ren rasant und unaufhaltsam nach oben (allein
zwischen 1993 und 2003 haben sich die Uber-
nachtungen im Land mehr als verdoppelt), hal-
ten sich die Zuwachse seit 2004 etwas zurlick. So
wuchs das Ubernachtungsvolumen im vergan-
genen Jahrzehnt jahrlich nur noch um gut 1 %.*
Mecklenburg-Vorpommern lag 2016 sogar zum
vierten Mal in Folge bei der Dynamik hinter seiner
engsten Wettbewerbsdestination Schleswig-Hol-
stein.

Tourismus mit herausragender wirtschaft-
licher Bedeutung

In Anbetracht der strukturellen und demografi-
schen Herausforderungen in Mecklenburg-Vor-
pommern hat sich die Tourismusbranche zu einer
tragenden Sdule und einem stabilisierenden Wirt-
schaftsfaktor entwickelt. Der Tourismus kurbelt als
Querschnittsbranche nicht nur die Konjunktur bei
den direkt profitierenden Betrieben an, sondern
leistet auch einen wichtigen Beitrag zur Entwick-
lung in den Regionen. Laut aktueller Berechnun-
gen aus dem Jahr 2016 wird pro Einwohnerin bzw.
Einwohner und Jahr eine Bruttowertschépfung
von Uber 2.500 Euro aus dem Tourismus erzielt.
Zudem entfallen auf 100 Einwohnerinnen bzw.
Einwohner mehr als 8 Erwerbstdtige in der Tou-
rismusbranche und bei Zulieferbetrieben. Damit
zahlt das Land bundesweit zur Spitzengruppe in
puncto wirtschaftlicher Bedeutung des Touris-
mus.

Dabei spielen inlandische Reisende nach wie vor
die mit Abstand wichtigste Rolle. So gewannen
die drei Top-Quellméarkte Nordrhein-Westfalen,
Niedersachen und Brandenburg seit 2009 wei-
ter Marktanteile.® Potenziale bestehen in einigen
west- und stiddeutschen Regionen, wahrend die
klassischen Markte in Ostdeutschland als Quell-
lander auch aufgrund ihrer demografischen Ent-
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wicklung immer umkampfter werden. Zudem
stellt die Reiseanalyse mittelfristig eine eher sta-
gnierende Urlaubsreisehaufigkeit und -intensitat
fest. Zuwachse werden somit im Rahmen eines
Verteilungskampfes nur gewonnen werden kon-
nen, wenn man Mitbewerbern durch bessere Pro-
dukte Marktanteile abnehmen kann.

Erstmals erreichte Mecklenburg-Vorpommern
2014 den Meilenstein von mehr als einer Million
internationalen Ubernachtungen. Angesichts des
nach wie vor dynamischen Inlandsmarktes entwi-
ckelt sich der Marktanteil des Incoming-Tourismus
jedoch nur langsam und bewegt sich nach wie vor
auf einem niedrigen Niveau von 3,4 %.9 Es erfreut,
dass die Top-5-Quellmarkte Niederlande, Dane-
mark, Schweden, die Schweiz und Osterreich eine
positive Entwicklung zeigen. Abgesehen vom
Nachbarland Polen sind weitere internationale
Quellmarkte fir Mecklenburg-Vorpommern je-
doch kaum relevant. Und fast alle Destinationen
haben dieselben Quellmarkte im auf den ersten
Blick fast uneingeschrankten Incoming-Tourismus
im Blick.

In den Beherbergungsbetrieben Mecklenburg-
Vorpommerns stieg erfreulicherweise das Aus-
lastungsniveau. Deutlich Gber dem Durchschnitt
liegen hier die Hotellerie sowie die Vorsorge- und
Rehakliniken.” Das Gastgewerbe im Land ver-
zeichnet eine steigende Innenfinanzierungskraft
und steigende Gewinnmargen, was den Betrie-
ben mehr unternehmerischen Handlungsspiel-
raum bietet. Jedoch wird dieser derzeit noch nicht
im notwendigen Umfang fiir Investitionen im Sin-
ne einer auch mittelfristig guten Wettbewerbsfa-
higkeit eingesetzt.? Zudem diirfen die sich positiv
entwickelnden betriebswirtschaftlichen Kenn-
zahlen nicht dariiber hinweg tauschen, dass sich
diese bei vielen Wettbewerbsdestinationen noch
dynamischer zeigen. Insgesamt ist die im Land
angebotene Qualitat als gut zu bezeichnen, vie-
le Betriebe verfiigen z. B. liber anerkannte und

4 Statistisches Amt Mecklenburg-Vorpommern 2017, ° Statistisches Amt Mecklenburg-Vorpommern 2017
% ebd., 7 Statistisches Amt Mecklenburg-Vorpommern, & Ostdeutscher Sparkassenverband 2016

2. Der Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern im W

segmentspezifische Qualitatssiegel wie DEHOGA-,
DTV-Sterneklassifizierung, ServiceQ oder Bett+Bi-
ke. Aber auch bei der Durchdringung der Branche
mit Klassifizierungen und Zertifizierungen holen
andere Ldnder und Regionen zunehmend auf.

MV-Tourismus in der Reifephase: Wachs-
tumsgrenzen und Qualitatssteigerung
Der Tourismus leistet einen erheblichen Beitrag
zur Entwicklung in den Regionen in Mecklen-
burg-Vorpommern, ist mit seiner stabilen Markt-
stellung jedoch in der Reifephase angelangt. Wei-
tere automatische und unbegrenzte Zuwachse
werden nicht mehr selbstverstandlich sein. Das
Gastgewerbe leidet zunehmend unter Nach-
wuchsmangel und unbesetzten Stellen. 2016
waren 30 % aller Ausbildungsstellen im Gastge-
werbe in Mecklenburg-Vorpommern unbesetzt,
bundesweiter Hochstwert und eine Verscharfung
der Situation um 7,2 Prozentpunkte seit 2011.
Unter den Freizeiteinrichtungen in Mecklen-
burg-Vorpommern verzeichnet die Mehrheit auch
langfristig BesuchereinbuBen, was bei insgesamt
steigenden Gastezahlen einerseits auf dringend
notwendige Qualitats- und Attraktivitatsanpas-
sungen hindeutet, andererseits die Bedeutung
des Tagestourismus unterstreicht. Zuwdchse
konnten hier insbesondere mit Investitionen, Ver-
anstaltungen oder Sonderausstellungen erzielt
werden. Der demografische Wandel mit einer
riickldufigen Bevolkerungszahl vor Ort ist jedoch
gerade hier und in der Gastronomie spirbar, was
die Ubernachtungsnachfrage mit ihrem saisona-
len Schwerpunkt nicht gdnzlich auffangen kann.

Ein genauerer Blick auf die Regionen und Seg-
mente zeigt, dass die lange Zeit angestrebte
quantitative Entzerrung zugunsten des Binnen-
landes in Mecklenburg-Vorpommern trotz vieler
MaBnahmen ausgeblieben ist. Die regionalen
Unterschiede haben sich sogar vergréBert, denn
nur 10 % der gesamten zusatzlichen Nachfrage in
den letzten zehn Jahren entfielen auf das Binnen-
land. So lag der Marktanteil der beiden Reisege-
biete Westmecklenburg und Mecklenburgische
Schweiz und Seenplatte 2016 mit 19,1 % wieder
auf dem Niveau des Jahres 2000. Klinftig sind eine
starker qualitativ orientierte Strategie und ent-
sprechende MaBnahmen gefragt.

Besonders dynamisch entwickelte sich die Meck-
lenburgische Ostseekiste. Im Wettbewerbsver-
gleich wird jedoch deutlich, dass das Umfeld
durch eine starke Dynamik gepragt ist. Wahrend
die Kisten noch nahezu gleichauf mit den Wett-
bewerbsdestinationen liegen, zeigen sich Stadte,
landliche und Seenregionen anderswo deutlich
dynamischer als in Mecklenburg-Vorpommern.

Angebotsseitig ist das Ubernachtungswachstum
durch die Hotellerie getrieben. Alle Regionen
steigerten ihre Auslastung in diesem Segment.
Zudem zahlen sich die Malnahmen zum Saiso-
nausgleich immer stdrker aus bzw. kommen die
Top-Orte in den Sommermonaten auf der ande-
ren Seite an ihre Wachstumsgrenzen. Dieser Effekt
ist in den Klistenregionen am starksten zu spuren.
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Abb. 3: Touristische Kennzahlen Regionen und Segmente im Blick
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Mittlerweile ist die Mecklenburgische Schweiz
und Seenplatte zur Region mit der hochsten Kon-
zentration in den drei nachfragestarksten Mona-
ten geworden.

Am Beispiel der Gastezufriedenheit zeigt sich, dass
Wettbewerbsdestinationen wie Schleswig-Hol-
stein inzwischen auf- bzw. tiberholen. Mecklen-
burg-Vorpommern liegt laut TrustScore nur noch
auf Platz 5 im Landerranking. Besonders gute
Werte erzielen nach wie vor Vorpommern und
Rigen/Hiddensee. Bei der gebotenen Qualitat
sind die Betriebe mit den durchgefiihrten Klassifi-
zierungen und Zertifizierungen im Wettbewerbs-
vergleich noch gut platziert. Mittelfristig kommt
es darauf an, die Qualitatsinitiativen gemeinsam
weiterzuentwickeln und sie mit der Welt der Be-
wertungsportale zu verschneiden, um der Quali-
tatsentwicklung im Land neue Impulse zu geben.

3. Der Tourismus in MV heute und mor-
gen im Uberblick

Grundlage flr die Darstellung der internen Star-
ken und Schwéachen sowie der externen Chancen
und Risiken ist die Evaluierung der Landestouris-
muskonzeption Mecklenburg-Vorpommern aus
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dem Jahr 2016. Die Ergebnisse sind die Quintes-
senz aus einer umfassenden Beteiligung aller re-
levanten Akteursgruppen Uber eine Online-Befra-
gung, eine Vielzahl von Vertiefungsgesprachen,
Strategierunden und der gutachterlichen Bewer-
tung des Status quo in Mecklenburg-Vorpom-
mern und des Wettbewerbsumfeldes.

Der Zwischenbericht wurde vom Wirtschaftsmi-
nisterium separat online veroffentlicht, so dass
an dieser Stelle ausschlie3lich die zentralen Ablei-
tungen wiedergegeben werden. Sie liefern zent-
rale Ansatzpunkte fiir die weiteren strategischen
Uberlegungen und die Ableitung der Zukunftsfel-
der.

Die abzubauenden Schwachen und die zu mini-
mierenden Risiken betreffen groBtenteils zent-
rale strategische Bereiche, die sich erst mittelfris-
tig voll entfalten werden. Umso wichtiger ist ein
rasches, aktives Handeln anstelle eines passiven
Reagierens. Dabei gilt es die Starken zu optimie-
ren und die Chancen zu nutzen. Der Tourismus in
Mecklenburg-Vorpommern kann aus einer Posi-
tion der Starke heraus diese Herausforderungen
annehmen.

3. Der Tourismus in MV heute und morgen im

Tab. 1: Kernerkenntnisse aus der Evaluierung der bisherigen Landestourismuskonzeption

als SWOT-Ubersicht

Starken

» Unberiihrte Naturraume und abwechslungs-
reiche Landschaften als Grundlage fir den
Tourismus in MV; ideale Voraussetzungen fir
das Erlebnis Natur und alle Formen des Natur-,
Land-, Erholungs- und Aktivtourismus

» Wasser als einer der entscheidenden Faktoren
bei der Reisezielwahl; einzigartige Vielfalt in MV
durch Ostsee, Seen, Kanale und Flisse

» MV als Reiseland national mit einer sehr hohen
Bekanntheit und einem positiven Image

» Professionelle Marken- und Marketingstrategie
auf Landesebene

» Vielfdltiges touristisches Angebot bzw. touristi-
sche Infrastruktur mit (hoch) hoher Qualitat

» Insgesamt gut entwickelte touristische Wege-
netze (aber mit zunehmenden Qualitatsdefizi-
ten)

» Tourismus tragt wie in keinem anderen Bundes-
land zur Lebensqualitat der Bevolkerung bei

Schwachen

» Trotz hoher Bedeutung des Tourismus fiir MV
teils zu geringes Tourismusbewusstsein (Fokus
Politik, sonstige Wirtschaft, Bevélkerung, Bin-
nenland)

» Mangelnde Serviceausstattung und -qualitat
(wird zunehmend ein Schlusselfaktor fir die
Gastezufriedenheit), Zunehmender Nach-
wuchs- und Fachkraftemangel, Nachfolgepro-
blematik;

» Innovative tourismusbezogene Mobilitatsange-
bote nur punktuell vorhanden; dies gilt fiir die
An- und Abreise (inklusive der ,letzten Meile”)
ebenso wie fiir die Mobilitdt vor Ort.

» Potenziale der Digitalisierung zur Optimierung
interner Prozesse (Tourismusorganisationen
und -betriebe), in der Kundenkommunikation
sowie bei der Produktentwicklung bislang nur
ansatzweise genutzt; Defizite in der digitalen
Infrastrukturausstattung im Land

» Geringer internationaler Bekanntheitsgrad und

nur wenig spezifische (Service)Angebote fiir in-
ternationale Reisende




Chancen

» Deutschland und klassische Ferienregionen wie
Kusten und Seen weiter im Trend; Hotellerie
und Ferienwohnungs- und Ferienhausmarkt
profitieren

» Steigende Zahl von Zweit- und Drittreisen er-
moglichen eine zunehmende Saisonverlange-
rung

» Starkere Verzahnung mit der Regional- und Stand-
ortentwicklung bei Fragen der Planung und
des Nutzens touristischer Aktivitaten

» Hohe Standortattraktivitat fiir Investitionen

» Strategisch guinstige Lage zwischen den Me-
tropolraumen Berlin und Hamburg

» GroRe Bedeutung des Wirtschaftsfaktors Touris-
mus (Sensibilisierungs- und Wahrnehmungs-
effekte)

» Intelligentes Wachstum des Tourismus in
MV mit dem Ziel der Steigerung der Aufent-
haltsqualitat fir die Bevolkerung und Reisen-
de sowie der Wertschépfungseffekte

» Weitere touristische Nutzung der Vielfalt des
kulturellen Erbes (UNESCO, Backsteingotik,
Herrenhduser) und moderner Kulturangebote
(z. B. Festspiele M-V, Freilichttheater)

» Nationale Naturlandschaften (NNL) als grof3fla-
chiges touristisches Entwicklungsfeld

Quelle: dwif 2017
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Risiken

» Zunehmende Investitionen und Qualitatsent-
wicklung bei Wettbewerbsdestinationen

» Wachstumsgrenzen in Top-Orten, eingeschrankte
Wachstumspotenziale in wichtigen Markten

» Steigender Re-Investitionsbedarf in die offent-
liche Infrastruktur (Ortsbilder, touristische We-
genetze etc.) und in der Tourismuswirtschaft

» Demografischer Wandel forciert Herausforde-
rungen im touristischen Arbeitsmarkt und bei
der Ausstattung mit 6ffentlicher und privater
Infrastruktur

» Zunehmende Bedeutung von Fragen der Akzep-
tanz des Tourismus (Fokus Kuste)

» Rechtliche Rahmenbedingungen: z. B. EU-Bei-
hilfe-/-Vergaberecht, Kommunalabgabengesetz,
Kurortgesetz, Baderverkaufsverordnung

» Finanzierung von Marketing und Infrastruktur
bei derzeitigen Organisations- und Aufgaben-
strukturen sowie gesetzlichen Rahmenbedin-
gungen gefahrdet

» Strategische Themen wie Qualitat, Mobilitat,
Nachhaltigkeit kaum aktiv bearbeitet; The-
menfihrerschaft liegt bei Wettbewerbsdesti-
nationen

» Nationale Naturlandschaften (NNL) in touristi-
schen Kernregionen

IIl. STRATEGIE ALS GRUNDLAGE FUR ALLE P

|[I. Strategie als Grundlage fir alle Partner

1.Vision fiir den MV-Tourismus - das
Umdenken

Die Anzeichen fiir ein mittel- bis langfristig einge-
schranktes Wachstumspotenzial aus dem Inland
mehren sich. Die Urlaubsreisehdufigkeit und -in-
tensitat steigen nicht mehr, Wachstum in einer
Region erfolgt in der Regel bei gleichzeitigem
Riickgang in einer anderen. Auch im Tagestou-
rismus deuten die Trends, nicht zuletzt durch die
demografische Entwicklung, gerade in Mecklen-
burg-Vorpommern eher auf eine Stagnation hin
(siehe Kap. Il). Auch jenseits dieser und weiterer
nachweisbarer Entwicklungen hat ein Wertewan-
del begonnen und in Gesellschaft und Wirtschaft
Einzug gehalten, und zwar keineswegs nur in
Deutschland oder anderen westlichen Landern.
Fur ein gllckliches Leben zahlen fiir immer mehr
Menschen nicht mehr nur Einkommen und Wohl-
stand, sondern eine ausgeglichene Work-Life-Ba-
lance, ein zufriedenstellendes Familienleben und
vor allem Zeit fiir sich und andere.

Evolution statt Revolution: Wertorientier-
te Strategie fir den Mecklenburg-Vor-
pommern-Tourismus in der Reifephase
Die Jahre nach der Wirtschaftskrise von 2008 ha-
ben gezeigt, dass alte Rezepte, also klassische
Wachstumstheorien und -strategien, nur noch
bedingt funktionieren. Aber was kommt stattdes-
sen? Fertige Loésungen gibt es noch nicht. Ein ers-
ter Schritt ist, sich gedanklich von den klassischen
Mustern zu |6sen und neue Leitbegriffe wie das
qualitative Wachstum ernst zu nehmen und es zur
Maxime der touristischen Entwicklung zu erhe-
ben und dafiir Strategien zu entwickeln.

Erste Diskussionen Uber ein ,Zuviel” an Tou-
rismus werden auch in hochfrequentierten, vor
allem im Sommer stark belasteten Orten und
Regionen in Mecklenburg-Vorpommern gefiihrt.
In anderen, in erster Linie landlichen, Regionen
im Binnenland, reicht das aktuelle Volumen an
Besucherinnen und Besuchern und Umsatz da-
gegen auch 29 Jahre nach der Wende noch nicht
flr ganzjahrig stabile Einkommens- und Beschaf-

tigungsverhaltnisse. Sie bendtigen weitere Nach-
fragezuwdchse, damit der Tourismus seine stabili-
sierende Kraft entfalten kann. Angebote rund um
erneuerbare Energieanlagen kdénnen die Attrakti-
vitat in diesen ldndlichen Regionen im Binnenland
erhohen. Und selbst an der Kiiste ist es gerade
die starke Saisonabhangigkeit, die die Unterneh-
merinnen und Unternehmer immer wieder vor
Herausforderungen in der Nebensaison stellen.

Die neue Landestourismuskonzeption Mecklen-
burg-Vorpommern bewertet daher nicht mehr
pauschal alle Destinationen gleichermallen,
sondern differenziert vielmehr zwischen Desti-
nationen, Teilrdumen beziehungsweise Orten
an Wachstumsgrenzen und damit strukturellen
Anpassungsbedarfen, sowie solchen mit echtem
Wachstumsbedarf. Im Zuge der Umsetzung sind
diese lokal und individuell klar zu definieren.

Die zentralen Begriffe flir eine so verstandene,
evolutorische Entwicklung von Strategien und
Aufgaben sind nicht neu, aber sie wandeln sich.
Dabei kann der Tourismus das ausspielen, was
ihn ohnehin ausmacht, namlich sich zu vernetzen,
Nutzen fir die unterschiedlichen Wirtschaftszwei-
ge und Bevolkerungsgruppen zu stiften, Rdume
attraktivzu machen und zu erhalten und ein ganz-
heitliches Denken zu fordern:

» Die bisherige ,Hardware- und Service-Qualitat”
wird zu einem umfassenden qualitativen regio-
nalen Wachstum weitergedacht.

» “Regionale Produkte” werden zu branchentiber
greifenden regionalen Wirtschaftskreisldufen
weiterentwickelt.

» Der bisherige Fokus auf ,Gastezufriedenheit”
wird zur gleichwertigen Trilogie aus Gastezu-
friedenheit, Lebenszufriedenheit der Einheimi-
schen sowie Zufriedenheit der in der Tourismus-
branche Beschiftigten erweitert.

» Aus vereinzelten Kooperationen werden inte-
grierte regionale Wertschopfungsketten fir alle
Kontaktpunkte der Besucherinnen und Besu-
cher (Customer Journey).




In der strategischen Langzeitbetrachtung soll
die Jagd nach neuen (Ubernachtungs-)Rekorden
daher nicht mehr im Vordergrund stehen. Die
Marktposition Mecklenburg-Vorpommerns muss
vielmehr vor allem gesichert und tber qualita-
tives Wachstum ausgebaut werden. Diese neue
Perspektive bedeutet keineswegs Zuwdchse zu
verhindern, sondern sie als Resultierende einer
Wertsteigerung, aber eben nicht als Selbstzweck
einer Mengensteigerung zu begreifen. Denn auch
mit dieser Perspektiverweiterung koénnen und
missen die Interessen von Investierenden und
Unternehmen weiterhin gewahrt bleiben, dirfen
und sollen zielgerichtete Neuinvestitionen statt-
finden.

So benétigen die Betriebe auch weiterhin ein Um-
satzwachstum fiir Gehalter und Investitionen. Sie
sind ein wichtiger Baustein fiir die Wettbewerbs-
fahigkeit der Tourismuswirtschaft in Mecklen-
burg-Vorpommern und bringen positive Effekte
fir die Bevolkerung. Hier sind strategische Ent-
scheidungen mit Blick auf die Produktgestaltung
und die Zielgruppen unerldsslich. Um die Wert-
schopfung in den Regionen zu steigern braucht es
die entsprechenden Angebote. Zunehmend kon-
nen diese aber nicht mehr nur durch klassische
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Angebote flaichendeckend vorgehalten werden,
gerade im landlichen Raum. Auch hier braucht es
ein Umdenken: Biirgerladen, Beispiele wie Riether
Winkel, aber auch Sharing-Angebote kdnnen L6-
sungen darstellen. Letztlich profitieren davon die
Besucherinnen und Besucher ebenso wie die Be-
volkerung und die Betriebe aus allen relevanten
Branchen.

Die Leitfrage lautet: Wie kann der MV-Touris-
mus durch qualitatives Wachstum seine Wir-

kung als Wirtschaftsfaktor und Treiber fiir eine
positive Entwicklung in den Regionen weiter
ausbauen?

Dieses neue Verstdandnis wird von den Vorreitern
unter den Regionen, Orten, Betrieben und Initia-
tiven schon gelebt. Es bringt ein erweitertes Ziel-
gruppen- und Aufgabenverstandnis fir die bis-
lang vor allem von Marketinggedanken geprédgten
Tourismusorganisationen mit sich: Es geht darum,
die regionalwirtschaftliche Stabilisierungskraft
des Tourismus starker zu gestalten und zu nutzen.
Ihr Fokus erweitert sich damit von Besucherinnen
und Besuchern auf die Bevolkerung, die Betriebe
und die Beschaftigten.

Als Handlungsmaxime fiir die Weiterentwicklung des Tourismus in Mecklenburg-
Vorpommern dienen folgende Leitsatze. Sie spiegeln die Grundidee der Vision fiir

den MV-Tourismus der Zukunft

Ein intelligentes, qualitatives Wachstum ist die Grundlage fiir die weitere touristische Entwicklung

des Landes. Das bedeutet: Ziel der gemeinsamen Aktivitaten muss kiinftig vor allem eine

aus dem Tourismus sein. Diese ist zu erreichen durch mehr Umsatze, Einkommen

und Arbeitsplitze. Eine Mengensteigerung in Form immer héherer Ankunfts- und Ubernachtungs-

zahlen tritt in den Hintergrund. Wachstum ja, aber nicht als Selbstzweck, sondern als erfolgreiches

Resultat steter, kundenorientierter Qualitatsbemiihungen. Die starker aufeinander abzustimmenden

Aktivitaten der Ressorts der Landesregierung (z.B. Forderpolitik), der Landes- und regionalen Touris-

musorganisationen (z.B. Vermarktung, Marke, Entwicklung der Regionen) sowie der Landesplanung

werden konsequent auf Qualitat ausgerichtet.

1. Vision fur den MV-Tourismus — das Umden

Tourismusentwicklung heift kiinftig die Wirkungen in den Regionen/an den Standorten insgesamt in
den Mittelpunkt zu riicken. Der Tourismus tragt schon heute so stark zur Steigerung der

in Mecklenburg-Vorpommern bei wie in keinem anderen Bundesland. Zielgruppen
tourismusbezogener MaBnahmen sind daher nicht nur wie bisher die ,son-
dern ebenso die , die und die . und inner-
halb der Tourismuswirtschaft, aber viel mehr noch zwischen dem Tourismus und anderen Wirtschafts-
und Gesellschaftsbereichen, werden damit zu einem Schlisselfaktor.

Der Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern braucht wieder frischen Wind, um wettbewerbsfahig ge-
genuber der sehr dynamischen Konkurrenz bleiben zu kdnnen. Dafiir ist eine neue
in Hardware (6ffentlich und privat) und Service erforderlich, um seine
mittel- und langfristig zu erhalten. Dies ist und bleibt
die von o6ffentlicher Hand und privater Wirtschaft.

Ganz Mecklenburg-Vorpommern ist ein mit einer einmaligen Angebotsvielfalt. Dennoch
muss bei den strategischen Zielen und MalBnahmen kiinftig werden, da sich
die verschiedenen Kiisten- und Binnenlandregionen schon bisher unterschiedlich entwickelt haben und
auch kiinftig individuelle Potenziale besitzen. Dem muss Rechnung getragen werden, wobei das Prinzip

gilt:,Ubergreifende Strategien wo méglich, Differenzierungen wo notwendig*

Der erfordert zusatzliche MessgréBen: Klassische, quan-
titative und auf Mengenwachstum ausgelegte Ziele und Kennzahlen gilt es um zu
erweitern. Daran wird kiinftig der Erfolg der Landestourismuskonzeption zu messen sein. Die Vielzahl der
Akteursgruppen von den Betrieben Uber die (Tourismus-) Organisationen und Verbande bis zur Politik
und den Medien miissen fiir diese neuen Kennziffern sensibilisiert werden. wird damit
zu einem weiteren Schliisselfaktor fiir eine erfolgreiche Umsetzung und hohe Akzeptanz der Konzeption.

Die Akteurinnen und Akteure im Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern kdnnen die weitere Entwick-
lung ihrer Branche (noch) aus einer Position der Starke heraus gestalten. Daftir brauchen sie die Bereit-
schaft und den
um den MV-Tourismus gemeinsam vom Mitldufer wieder zum
zu machen.




2.Wirkungen in den Regionen - der
Ausgangspunkt

Der Tourismus entfaltet einen breiten Facher an

Wirkungen in den Regionen, die Uber die vielfach

diskutierten 6konomischen Effekte weit hinaus-

gehen (siehe Kap lll, 2):

» Stabilisator und Impulsgeber in den Regionen:
Der Tourismus schafft und sichert nachweislich
Arbeitspladtze fiir die eigene Bevolkerung und
die des Umlandes und das sowohl im Haupt-
und Nebenerwerb. Er leistet einen Beitrag zu
einer attraktiven regionalen Baukultur, zur Stér-
kung und Wahrung regionaler Besonderheiten
und zur Steigerung der Attraktivitat im landli-
chen Raum.

» Infrastruktureffekte: Der Tourismus verbreitert
das Angebot in Freizeit, Kultur und bei Veran-
staltungen, er leistet einen Beitrag zu einem
aktiveren Ortsleben und zur Attraktivitdat der
Gemeinde, zum Erhalt und Ausbau von Ver-
kehrsinfrastruktur und OPNV—Angeboten, Zu
Modernisierungen der Infrastruktur im &ffentli-
chen Raum, bis hin zu positiven Auswirkungen
auf die medizinische Versorgung im landlichen
Raum. Da, wo sich viele durch den Tourismus
aufhalten, gibt es mehr Gaststatten, Einzelhan-
delsgeschifte, Arzte — mehr gesellschaftliche
Aktivitaten.

» Attraktivitatseffekte: Der Tourismus sorgt fur
eine positive Kommunikation Uiber Regionen
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und Orte als attraktive Ziele und lebenswerte
Arbeits- und Wohnorte, er steigert die Bekannt-
heit, tragt zur Pflege von Brauchtum und Tradi-
tionen bei und nicht zuletzt zur Wertsteigerung
von Immobilien.

» Standorteffekte: Arbeiten, und leben, wo ande-
re Urlaub machen - der Tourismus verbessert
die Lebensqualitdt, erleichtert die Gewinnung
von Fach- und Fihrungskraften auch tber den
Tourismus hinaus, tragt zu einem positiven und
starken wirtschaftlichen Umfeld bei und nicht
zuletzt zur Ansiedlung von Unternehmen aller
Branchen.

» Es gilt aber auch, sich mit moglichen Belastungs-
effekten durch den Tourismus bewusst zu be-
schaftigen und deren Negativauswirkungen
aktiv zu begegnen: z. B. Verkehrsprobleme,
Preissteigerungen, Akzeptanz in der Bevolke-
rung, Millprobleme.

Die vielfaltigen Wirkungen des Tourismus machen
deutlich: Tourismusentwicklung ist Teil der Stand-
ort- und regionalen Entwicklung. Freizeit- und

Tourismusprojekte sollten daher die Bedirfnisse

der Bevolkerung sowie der Besucherinnen und
Besucher gleichermallen ansprechen, denn der

Tourismus tragt erheblich zur Steigerung der Le-

bens- und Aufenthaltsqualitat im Land bei.

2. Wirkungen in den Regionen - der A

Abb. 4: Nutzen und Wirkungen von Freizeit und Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern
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Kooperationen und Kommunikation als
Schlisselfaktoren

Soll der Tourismus seine Potenziale als Treiber fiir
eine positive Entwicklung in den Regionen voll
entfalten, werden Netzwerke bzw. Kooperationen
innerhalb der Tourismuswirtschaft und darlber
hinaus zu einem SchlUsselfaktor, besonders im
Binnenland Mecklenburg-Vorpommerns.

Doch Kooperation lasst sich nicht verordnen und
lebt zudem von erkennbaren Erfolgen sowie An-
erkennung fiir Engagement, zum Beispiel durch
die Offentlichkeit: Nur wenn aktive Kommuni-
kation Uber Nutzen und Zusammenhénge zwi-
schen Tourismus und Freizeit sowie regionaler
Wirtschaftsentwicklung und Lebensqualitét die-
se Kooperationen begleitet, werden sie nachhal-
tig gefestigt und verstetigt. Gemeinsame, nach
auBBen gerichtete Kommunikation der beteilig-
ten Akteure fiir einen attraktiven Freizeitstandort
und Lebensmittelpunkt sorgt dabei fiir eine po-
sitive Wirkung auf Image- und Standorteffekte.

Quelle: dwif 2017

Das ist zu tun:

» Politische Mandatstrager und kommunale Ver-
waltungen in Gremien einbeziehen und Uber
Situation sowie Nutzen des Tourismus infor-
mieren, insbesondere jenseits klassischer
Nachfragekennzahlen und zwar vor allem zu
Umsatz, Einkommen und Beschaftigungswir-
kung

» Presse regelmafBlig mit relevanten Informatio-
nen und gut aufbereiteten Materialien Gber die
Nutzenstiftung des Tourismus informieren

» Veranstaltungen und Angebote fiir die breite
Offentlichkeit sowie Organisationen und Be-
triebe aus anderen Bereichen (siehe dazu Bei-
spiele aus dem Baedecker: ,Deutschland - Er-
neuerbare Energien erleben”) initiieren, um sie
fir den Nutzen von Freizeit und Tourismus zu
sensibilisieren

» Touristische Leistungstrdager, andere Profiteure
sowie Verflechtungsbranchen gleichermal3en
in die Kommunikation einbeziehen




» Bevolkerung als Nutzniel3er, potenziell Inves-
tierende und unterstiitzende Personen des
Tourismus einbeziehen

» Aktuelle Angebote, Veranstaltungskalender und
konkrete Produkte auch zur breiten Streuung
nach innen (Bevolkerung, Politik, Verwaltung,
andere Branchen) nutzen

Raumplanung setzt Rahmenbedingun-

gen fir die touristische Entwicklung

Far die weitere infrastrukturelle Entwicklung des

Tourismus in den Regionen setzt die Raumord-

nung in Form des Landesraumentwicklungspro-

gramms 2016 die Rahmenbedingungen fiir die

Landes- und Regionalplanung. Daraus sind sechs

Aspekte besonders wichtig:

1.Die regionalspezifische Konkretisierung und
raumliche Ausformung und Differenzierung in
neue Schwerpunkt- und Entwicklungsraume.
Tourismusschwerpunktraume kénnen dabei
nur die R&ume werden, die sich innerhalb einer
Gemeinde oder eines Erholungsgebietes
a) durch eine Uberdurchschnittlich hohe touris-
tische Nachfrage und ein Uberdurchschnittlich
hohes Angebot auszeichnen und
b) in denen eine gezielte raumordnerische Steu-
erung der Entwicklung notwendig ist.

2.In den bereits intensiv genutzten Bereichen der
AuBenkiste und der Inseln liegt die klare Priori-
tat auf den dort erforderlichen MalBnahmen zur
Qualitatsverbesserung und Saisonverlangerung
(verbindliches Ziel der Raumordnung fiir be-
hordliche Entscheidungen).

3. Die Randgebiete des Kiistenraums und das Kus-
tenhinterland sollen weitere als Entlastungs-
und Ergdnzungsgebiete entwickelt werden.

4.1m Binnenland sollen vorhandene Potenziale
fir den Tourismus ausgebaut und neue Touris-
musformen, insbesondere in landlichen Ré&u-
men, entwickelt werden.

5. Auf eine entsprechende Erweiterung des touris-
tischen Angebotes und der Infrastruktur sowie
auf ein ausgewogenes Verhiltnis der verschie-
denen Beherbergungsformen soll hingewirkt
werden.
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6. Naturbetonte Raume und die Kulturlandschaf-
ten des Landes sollen fiir die Erholung der Be-
volkerung des Landes und seiner Gaste zugang-
lich sein und erhalten sowie die entsprechen-
den Erholungs- und Urlaubsformen nachhaltig
weiterentwickelt werden. Schutzgebiete sollen
im Rahmen des Schutzzweckes der Allgemein-
heit zuganglich gemacht werden.

Damit sind das Ministerium fiir Energie, Infra-
struktur und Digitalisierung, das Ministerium fir
Landwirtschaft und Umwelt sowie die regionalen
Planungsverbande wichtige Partner bei der Um-
setzung der Tourismuskonzeption. Gemeinden
und Landkreise, lokale und regionale Tourismu-
sorganisationen sowie Industrie- und Handels-
kammern und weitere Beteiligte sind in diesem
Zusammenhang gefordert, sich starker als bisher
mit Zurverfiigungstellung der notwendigen Da-
ten aktiv einzubringen und (iber Beteiligungs-
verfahren zu unterstiitzen. Diese strategische,
fachorientierte Planung ist ein weiterer Baustein
auf dem Weg zu einer liickenlosen Qualitat ent-
lang der Customer Journey.

Regionale Unterschiede akzeptieren

In der touristischen Realitdt Mecklenburg-Vor-
pommerns gibt es weder den Kiistenraum noch
den landlichen Raum, denn die Regionen ha-
ben sich nicht (iberall gleichermallen touristisch
entwickelt, zudem haben diese Teilrdume un-
terschiedliche weitere Potenziale fiir Kapazitats-
erweiterungen, Nachfragesteigerungen etc. Be-
sonders im sehr vielfdltigen Binnenland mit einer
rdumlich deutlich breiter gestreuten Infrastruk-
turausstattung, werden kiinftig Einzelprojekte,
die nicht mit Versorgungs- und Freizeitangeboten
verbunden sind, Besucherinnen und Besucher zu-
nehmend weniger zufriedenstellen. Hier geht es
daher darum, touristische Entwicklungszentren
bzw. -kerne zu schaffen, in denen verschiedene
Angebote gebiindelt und dadurch ihre Attraktivi-
tat systematisch gestarkt werden. Hier sind fir die
Forderung Kriterien bzw. Mindestanforderungen
zu entwickeln (z.B. Ausstattung in den Bereichen

3. Marke, Urlaubswelten und Markte — der Ga

Beherbergung, Gastronomie, Freizeit- und Kul-
turangebot, Einzelhandel, Mobilitat).

Ein quantitativer Aufholprozess des Binnenlan-
des im Vergleich zu den Kiistenrdumen wird nicht
weiter explizit angestrebt. Dieser Perspektivwech-
sel auf der Landesebene bringt auch mit sich, Un-
terschiede nicht dndern zu wollen, sondern sie zu
akzeptieren und aktiv zu gestalten.

Dennoch bleibt die touristische ErschlieBung
des Binnenlandes auch kinftig ein Schwerpunkt.
Wichtige Ansétze sind:

» die Starkung der Angebotsqualitat

» die gezielte nachhaltige Forderung in infrastruk-
turschwachen Regionen

» der Ausbau der tourismusrelevanten Infrastruk-
tur in den Entwicklungszentren im Binnenland

» die Inwertsetzung eines naturnahen Aktivtou-
rismus in der Flache

» die Einbindung von Institutionen und Betrieben
auBerhalb der Tourismusbranche

» die Sensibilisierung fir die Potenziale aus dem
Tourismus.

Diese Strategie zahlt auf zentrale Inhalte der Ur-
laubsmarke Mecklenburg-Vorpommern ein.

Spielrdume zur Weiterentwicklung muss die Pla-
nungsebene jedoch auch fir die Kisten und In-
seln des Landes bewahren. In den Kiistenrdumen
geht es weiterhin primar um die Saisonverlan-
gerung, das SchlieBen von Angebotsliicken, den
Erhalt und Ausbau der Qualitat des touristischen
Angebotes und die Akzeptanz touristischer (Wei-
ter)Entwicklung durch die Bevolkerung. Neue,
groBere Projekte sind zudem im Einzelfall zu pri-
fen.

Grundidee: Eine Tourismuskonzeption fiir ein
Land. Die Unterscheidung zwischen Kiiste und
Binnenland erfolgt im Rahmen der Landestou-

rismuskonzeption bedarfsorientiert und findet
sich bei der Uberfiihrung der Zukunftsfelder
in MaBnahmen (Prioritaten) und strategischen
Zielsetzungen wieder.

Tourismus und seine Wirkung in den Re-
gionen - ein Ausblick

Die Touristikerinnen und Touristiker des Landes
werden sich kiinftig starker mit den komplexen
Fragen der Wirkung des Tourismus in den Regi-
onen auseinandersetzen und unterschiedlichen
Rollen gerecht werden mdussen. Dabei gilt es,
das Tourismusmarketing mit dem grundsatzli-
chen Regionalmarketing sowie dem industriell-
gewerblich ausgerichteten Standortmarketing
zu vernetzen und Synergieeffekte zu nutzen. Auf
der Partnerseite (in der Regional- und Standort-
entwicklung) sind die gemeinsame Auseinander-
setzung mit der Rolle von Tourismus und Freizeit
und dessen ernst gemeintes Einbeziehen in die
jeweiligen regionalen Kommunikations- und Pla-
nungsprozesse gefordert. Statt Konkurrenz zwi-
schen Akteursgruppen geht es um Koordination
der Landwirtschafts-, Naturschutz- und Umwelt-,
Wirtschafts-, Verkehrs-, Kultur- und Stadtebaufor-
derung.

3. Marke, Urlaubswelten und Markte -
der Gastefokus
Im Mittelpunkt aller Aktivitaten stehen nattirlich
weiterhin die Besucherinnen und Besucher, direkt
oder indirekt. Dieser Fokus auf die Nachfrageseite
muss auch bei allen strategischen Entscheidun-
gen immer wieder hinterfragt werden, ob bei der
Weiterentwicklung der Qualitat, den Aufgaben
der Tourismusorganisationen oder den Investitio-
nen und Innovationen.

Gleiches qilt fiir den Bereich Marke/Marketing.
Hierfir gibt es in Mecklenburg-Vorpommern klare
Strukturen und hierfiir wurde die touristische Mar-




kenbildung in den vergangenen Jahren mit hoher
Professionalitdt vorangetrieben. Die im Zuge des
Markenprozesses durchgefiihrte Neukonzeption
von Themen- und Zielgruppenmarketing hin zu
Urlaubswelten hat zur Optimierung der Marke-
tingaktivitaten beigetragen. Diese gilt es in den
nachsten Jahren zu verstetigen.

Markenstarke weiter nutzen und Partner
mitnehmen
Die Erfolge sind messbar: ,Das Profil des Urlaubs-
landes Mecklenburg-Vorpommern wurde deut-
lich gescharft. Durch eine an den Reisenden ori-
entierte Zuspitzung der Angebote ist eine klare,
nachvollziehbare und einheitliche Kommunikati-
on entstanden. Die Entwicklung von themenspe-
zifischen Urlaubswelten hat eine gezielte Anspra-
che einzelner Zielgruppen ermdglicht, fir die
malgeschneiderte Produkte entwickelt werden
konnten.®” Die gréBte Herausforderung fiir die
nachsten Jahre liegt in der ebenen- und akteur-
stibergreifenden Durchdringung der Marke. Dazu
muss zum einen die Partnerfahigkeit der Marke
optimiert sowie zum anderen die emotionale Bin-
dung an die Marke gestarkt werden.
2016 erfolgte eine Evaluation und Weiterentwick-
lung des ,Kommunikations- und Markenkonzep-
tes 2022" durch die Agentur fischerAppelt, furore
GmbH im Auftrag des Tourismusverbands Meck-
lenburg-Vorpommern.'® Darin wurden zehn Emp-
fehlungen zur Weiterentwicklung identifiziert:
1. Mecklenburg-Vorpommern braucht eine ge-
meinsame touristische Marke:
Vielfalt des Urlaubslandes unter einem kommuni-
kativen Dach bei mehr Flexibilitdt und Spielraum
der Regionen mit eigenem Markenanspruch
2. Die starken Seiten jeder Region herausstellen:
Prozess der Identitdits- und Stdrkendefinition bei
jedem Partner in Gang setzen und die Marken-
zugpferde Natur, Ostsee, Riigen, Usedom und die
Seenplatte hervorheben
3.Markenversprechen ,Hier ist die Welt in Ord-
nung” muss Mal3stab und Ansporn fiir die Tou-
rismusbranche sein
Markenversprechen nach innen verankern und
nach aulBen leben, Gastgebermentalitit und re-

°TMV 2016
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gionale Identitdt sowie politische Akzeptanz des
Tourismus als Querschnittsbranche und Garant
fiir Lebensqualitdt stdrken

4. Urlaubswelten starker nutzen
Urlaubswelten als Schnittstelle zu Nutzerinter-
essen stdrken und als Orientierungshilfe nutzen,
Kompetenznetzwerke themenspezifisch struktu-
rieren, Entwicklungsthemen extern zur Marktreife
fiihren

5.Mit Innovation und Qualitat neue Kunden ge-
winnen
Trends aufspliren und in authentische Produkte
tiberfiihren, zukunftssicher aufgestellte Destinati-
onsmanagementorganisation als Voraussetzung
fiir Innovation und Qualitdt, neue Aufbruchsstim-
mung erzeugen

6. Eine Marke, ein Auftritt
Angepasstes Corporate Design mit mehr Freirdu-
men fiir Partnerinnen und Partner, Kooperation
mit dem Landesmarketing, Bilder und Botschaf-
ten in den Fokus riicken

7. Mehr Prominenz fur das Urlaubsland Mecklen-
burg-Vorpommern
Dachkampagne zur Erhbhung der Sichtbarkeit
der Urlaubsmarke, neue Finanzierungskonzepte
gefragt, Konzentration auf die Highlights der Ur-
laubswelten

8. Ein starker Auftritt im Netz
Online-Kommunikation nutzerorientiert und mit
einheitlichen  Qualitdtsprdmissen verzahnen,
gemeinsame Datenbasen herstellen, Nutzerfiih-
rung stdrken

9. Den Kunden noch besser dort abholen, wo er
sich aufhalt
Orientieren an den Bediirfnissen der Reisenden,
nicht an den handelnden Personen und Ange-
boten, den Reisenden an den (Marken)Kontakt-
punkten der Customer Journey abholen

10. Partner ins Boot holen und gemeinsam Prozes-
se definieren
Interne Kommunikationsoffensive starten, Auf-
gabenteilung zwischen den Ebenen optimieren,
gemeinsame Ziele entwickeln, Multiplikatoren
zur Durchdringung der Tourismusbranche mit der
Markenidee und dem Markenanspruch gewinnen

%Der ausfiihrliche Evaluierungsbericht ist direkt beim Tourismusverband Mecklenburg-Vorpommern erhltlich.

3. Marke, Urlaubswelten und Markte — der Gas

Diese Empfehlungen machen deutlich, dass die
Zeiten rein nach auBen gerichteter Marketingstra-
tegien vorbei sind. Nach innen, auf die Bevolke-
rung und Unternehmen abzielende MalBnahmen
sind langst zu einem gleichwertigen Handlungs-
feld in der Markenfiihrung und im Marketing
geworden. Diese beiden Strange missen in Part-
nerschaften im Urlaubsland Mecklenburg-Vor-
pommern konsequent und gemeinsam weiter-
verfolgt werden. Die Kommunikationsarchitektur
spielt dabei eine entscheidende Rolle, von der
Markenidentitdt und dem Markenversprechen
Uber die Markenzugpferde — die Kiste und Bin-
nenland gleichermaBen umfassen - und die Ur-
laubswelten bis zu den konkreten touristischen
Produkten. Im Kern der Urlaubswelten stehen da-
bei vier Zielgruppen:

» Aktive und Sportive bei Natur und Aktivitat,
» Familien bei Familien und Kinder,
» Geniel3er bei Genuss und Kultur,

» Erlebnisorientierte bei Lifestyle und Trends.

Im Zuge der Entwicklung der vier Urlaubswel-
ten erfolgte Uber die Markenpositionierung die
Identifikation der Kernthemen des Urlaubslan-
des Mecklenburg-Vorpommern. Diese sind den
Urlaubswelten in unterschiedlichen Gewichtun-
gen zugeordnet. Hierzu zdhlen Aktiv in der Na-
tur (Radfahren, Wandern, Reiten etc.), Baden und
Strand, Umwelt- und Klimaschutz in M-V, Erleben
der Energiewende, Kulinarik, Kultur (Bildungstou-
rismus etc.), Natur, Stadte, Wasser/Maritim oder
Wellness. Sie setzen den Rahmen fiir das Themen-
marketing, lassen aber gleichzeitig Spielraum fiir
individuelle Schwerpunkte. Im Detail lassen sich
diese Kernthemen in konkrete Unterthemen und
Aktivitdten unterteilen bzw. durch sie erganzen.
Alle Details hierzu finden sich im Markenhand-
buch des Tourismusverbandes Mecklenburg-Vor-
pommern. In der praktischen Umsetzung miis-
sen, neben Produktgestaltung, Inszenierung und
Kommunikation der Themen, natlrlich auch die
infrastrukturellen Voraussetzungen geschaffen
werden.

In der Folge dieser Fokussierung auf Landesebe-
ne und im Sinne einer Ebenen (ibergreifenden
Durchdringung durch die Marke, wurde in den
Regionen ein Prozess zur Positionierung initiiert.
Im ndchsten Schritt soll die Zuspitzung der The-
menkompetenz zudem auf Ortsebene erfolgen.

Neben den Themen in den definierten Urlaubs-
welten beférdert die Landesregierung mit der
Umsetzung des Masterplans Gesundheitswirt-
schaft auch den Gesundheitstourismus. Dieser
wird definiert als ,... jener Zweig der Gesund-
heits- und Tourismuswirtschaft, der zur Erhaltung
und Wiederherstellung der Gesundheit und zum
ganzheitlichen Wohlbefinden insbesondere un-
ter Inanspruchnahme medizinisch fundierter
Dienstleistungen beitragt”'! Medizintourismus
ist ein Bestandteil des Gesundheitstourismus.
Vor dem Hintergrund von Globalisierung und
Digitalisierung pragt Medizintourismus lander-
Ubergreifende Inanspruchnahme medizinischer
Behandlungsleistungen zunehmend die Gesund-
heitswirtschaft des Landes. Der Masterplan Ge-
sundheitswirtschaft Mecklenburg-Vorpommern
2020 sieht eine Starkung Mecklenburg-Vorpom-
merns als gesundheits- und medizintouristische
Destination vor. Um im Vergleich zu anderen Bun-
deslandern die hochste Wertschdpfung aus dem
Gesundheitstourismus im Verhaltnis zur Bevolke-
rung und die héchste Wachstumsrate der Wert-
schopfung zu erreichen, ist die Umsetzung klarer
Organisations- und Zusammenarbeitsstrukturen
Grundvoraussetzung. Der ,6konomische Fullab-
druck”'? der Gesundheitswirtschaft in Mecklen-
burg-Vorpommern weist das besondere Poten-
zial des Gesundheitstourismus fiir das Land aus.
Die Strategiegruppe IV ,Gesundheitstourismus”
des Kuratoriums Gesundheitswirtschaft Meck-
lenburg-Vorpommern biindelt die Interessen der
gesundheitstouristischen Akteure im Land und
hat im Eckpunktepapier ,Leitlinie und Strategie
fur die Entwicklung des Gesundheitstourismus in
Mecklenburg-Vorpommern ,, die Aufgabenvertei-
lung hinsichtlich der strategischen Steuerung und

" Marketingkonzeption fuir die Gesundheitswirtschaft Mecklenburg-Vorpommern (2013), 2 Der 6konomische FuBabdruck der Gesund-
heitswirtschaft in Mecklenburg-Vorpommern (2015), ' Strategische Steuerung: Strategiegruppe IV des Kuratoriums Gesundheitswirt-
schaft; BioCon Valley® GmbH als zentrale Koordinierungsstelle; Operative Umsetzung: Tourismusverband Mecklenburg-Vorpommern
e.V; Krankenhausgesellschaft Mecklenburg-Vorpommern e.V. und weitere Institutionen im Land
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operativen Umsetzung klar definiert.®* Danach
soll die BioCon Valley® GmbH, unter Bereitstellung
entsprechender Mittel, diese Thematik intensiv
vorantreiben. Gleichzeitig gilt es, die gesundheit-
stouristischen Kompetenzen des Landes auch
durch Projekte darzustellen und auszubauen. Die
ErschlieBung dieses strategischen Segments un-
terstlitzt zudem die so wichtige Saisonverlange-
rung.

EGIE ALS GRUNDLAGE FUR ALLE PARTNER

Das Land besitzt mit den Nationalen Naturland-
schaften (17% der Landesfliche sind National-
parks, Biosphdrenreservate und Naturparks)
strategisch wertvolle Naturtourismus-Cluster mit
wichtigen Ansdtzen fiir regionale Wertschop-
fungsketten, nachhaltige Mobilitdtsangebote und
internationale Wahrnehmung. Diese sind unter
der Uberschrift,Urlaub ist unsere Natur’ als Mar-
kenversprechen weiter auszubauen.

Abb. 5: Ausrichtung von Marke und Marketing im Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern
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Die Markte: Inlands- und Internationali-
sierungsstrategie gefragt

Beim Inlandsmarketing ist eine starkere Fokus-
sierung zu prifen. Zu den Top-Mérkten zdhlen
schon heute NRW, Niedersachsen und Berlin/
Brandenburg. Die Ergebnisse der aktuellen Be-
rechnungen zum Wirtschaftsfaktor Tourismus
zeigen zudem, wie wichtig der heimische Markt
Mecklenburg-Vorpommern ist, der ebenfalls eine
Rolle in der Vermarktung einnehmen soll (Fokus
Regionen und Orte). Allerdings schrumpft das
Nachfragepotenzial in Ostdeutschland insgesamt
aufgrund des demografischen Wandels, wéahrend
eine zahlungskraftige Klientel aus dem stid- bzw.
siudwestdeutschen Raum bislang noch nicht voll
erschlossen scheint. Im Inlandsmarketing ist so-
mit eine Erweiterung der Quellmarktstruktur Gber
die bisher definierten Urlaubswelten und Ziel-
gruppen anzustreben.

Die Konzentration und Kooperation im interna-
tionalen Marketing erfolgen weitgehend strate-
giegemaR. Der allgemeine Trend, moglichst viele
Auslandsmarkte und noch dazu Emerging Markets
wie China oder die Arabischen Golfstaaten parallel
zu bearbeiten oder gar zusétzliche zu erschlief3en
ist fir Mecklenburg-Vorpommern nicht zielfiih-
rend. Hinzu kommen der immer noch duflerst ge-
ringe Incoming-Anteil an allen Ubernachtungen
sowie der intensive internationale Wettbewerb.
Mecklenburg-Vorpommern konzentriert seine
Aktivitaten im Auslandsmarketing daher kiinf-
tig noch stérker auf die Top-Markte Niederlande,
den Alpenraum und Skandinavien. Hier lasst sich
auf einer entsprechend hohen Bekanntheit und
Markenstarke aufbauen, so dass die vorhandenen
Mittel optimal eingesetzt werden kdnnen.

4. Auf den Weg machen - die Ziele

Konkret messbare bzw. belegbare Ziele verbes-
sern die Transparenz in der Umsetzungsphase
einer Konzeption und ermoglichen eine laufen-
de Erfolgskontrolle der MaBnahmen und der
Gesamtstrategie. Auf den grundséatzlichen Be-
darf eines Zielsystems haben sich die Akteure

4. Auf den Weg mach

im Mecklenburg-Vorpommern-Tourismus daher
schnell geeinigt. Allerdings sind Ziele in der Regel
auch immer das Ende eines Weges oder Prozesses.
Die hier formulierten Ziele sind vielmehr als Etap-
pen zu denken.

Der Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern ist
Uber die jahrelange Treiberrolle im Ostdeutsch-
land- und Deutschland-Tourismus hinaus und in
eine klassische Reifephase hineingewachsen. Die-
se verlangt einen genaueren Blick der Marktfor-
schung hinter die Kulissen, um Chancen praziser
ausloten zu kénnen. Strukturdaten werden da-
durch immer wichtiger: Markte, Destinations- und
Betriebstypen, die betriebswirtschaftliche Ge-
sundheit und Qualitat der Unternehmen. All die-
se Parameter und noch mehr haben direkten Ein-
fluss auf die weitere Entwicklung des Tourismus in
Mecklenburg-Vorpommern und seinen Regionen.

Eine Strategie mit intelligentem qualitativem
Wachstum zu verfolgen, bedeutet somit auch
eine Erweiterung klassischer Zielsysteme. Quan-
titative und qualitative Ziele sind gleichermallen
gefragt. Dabei sollen die Ziele fiir den Tourismus
in Mecklenburg-Vorpommern langfristig und an-
spruchsvoll, aber realistisch und messbar sein.

Ansatz: Konventionelle Kennziffern zum Wirt-
schaftsfaktor werden um einen integrierten

Ansatz zur Messung von Image- und Attrak-
tivitatseffekten, Stabilisierungs- und Standor-
teffekten erweitert.

Die Landestourismuskonzeption Mecklenburg-Vor-
pommern hat sich daher bewusst kein Jahr gesetzt,
an dem ihre Giiltigkeit ,ablauft” beziehungsweise
in dem man unabhingig vom Bedarf eine Uberar-
beitung bendétigt. Vielmehr ist sie der Ausgangs-
punkt flr einen kontinuierlichen Prozess, der im
Laufe der Zeit immer wieder tiberpriift und ange-
passt werden muss. Genau nach diesem Muster ist
auch das Zielsystem fiir den Tourismus in Meck-




lenburg-Vorpommern aufgebaut. Es ist nicht ent-
scheidend, in einem bestimmten Jahr einen be-
stimmten Wert zu erreichen. Fiir die Uberpriifung
des Systems, die Weiterentwicklung und die inter-
ne Diskussion von Etappenzielen ist das Umset-
zungsmanagement zustindig.'* Wichtig ist, dass
sich der Tourismus im Land auf dem richtigen Kurs
befindet, sich die Zielindikatoren in die richtige
Richtung entwickeln. Dazu kdnnen und missen
die SchlisselmaBnahmen in den Zukunftsfeldern
ihren Beitrag leisten (siehe Kap. IV).

Zielsystem fiir den Tourismus in Mecklen-
burg-Vorpommern
Zielfeld 1: Zufriedenheit als Ausdruck der Qualitat

» Ziel: Steigerung der Gastezufriedenheit
Kennzahl: Gastezufriedenheit (lUber den TrustS-
core), Ausgangswert 2017: 82,4 Indexpunkte
und Landervergleich Rang 5, Zielwert mittelfris-
tig: 86 Indexpunkte und im Landervergleich in
der Spitzengruppe, Differenzierung: landesweit
und auf Ebene der Reisegebiete

» Ziel: Attraktivitat der Branche als Arbeitgeber
steigern
Kennzahl: Zufriedenheit der Beschaftigten im
Gastgewerbe und in der Freizeitwirtschaft, Aus-
gangswert: noch zu entwickeln/zu erheben,
Differenzierung: landesweit und perspektivisch
bundesweit anwendbar
Kennzahl: Anteil unbesetzter Ausbildungsstel-
len im Gastgewerbe, Ausgangswert 2016: 30 %,
Zielwert mittelfristig: 20 %, Differenzierung: lan-
desweit
Im Zuge der Umsetzung der LTK wird zudem
gepriift, inwieweit ein ,Index gute Arbeit’, der
z.B. auch die Frage der beruflichen Mobilitat
einschlieflt, entwickelt und genutzt werden
kdnnte.

» Ziel: Erhéhung der Lebenszufriedenheit und des
Tourismusbewusstseins in der Bevolkerung
Kennzahl: Deutsche Post Gllcksatlas, Ausgangs-
wert: 6,77 Punkte und Rang 19 von 19 im Lan-

ATEGIE ALS GRUNDLAGE FUR ALLE PARTNER

dervergleich, Differenzierung: landesweit
Kennzahl: Tourismusbewusstsein und Akzep-
tanz des Tourismus in der Bevolkerung (Repra-
sentativbefragung in Mecklenburg-Vorpom-
mern), Ausgangswert (Tourismusbewusstsein,
Akzeptanz, Zufriedenheit mit Freizeitangebo-
ten): noch zu erheben, Differenzierung: landes-
weit und auf Ebene der Reisegebiete

Zielfeld 2: Wertschopfung aus dem Tourismus

» Ziel: Steigerung des Beitrags des Tourismus zur
Wirtschaftsleistung des Landes
Kennzahl: Bruttowertschépfung, Ausgangswert
2014: 4,1 Mrd. Euro, Differenzierung: landesweit
auf Basis des Tourismus-Satellitenkontos (TSA)

» Ziel: Ganzjahriges Auskommen sichern, bei Sta-
bilisierung der Nachfrage in der Hauptsaison
Kennzahl: Ubernachtungen in der Vor-/Nach-
sowie Nebensaison laut amtlicher Touris-
musstatistik (Monate Jan-Mai und Okt bis Dez),
Ausgangswert 2016: 13,3 Mio., Zielwert mittel-
fristig: mindestens 17,5 Mio., Differenzierung:
landesweit und auf Ebene der Reisegebiete

Zielfeld 3: Minimierung der Belastungserschei-
nungen durch den Tourismus

» Jahrliche qualitative Einschatzung durch Exper-
tinnen und Experten in den Regionen und dar-
Uber hinaus im Rahmen einer Online-Umfrage
sowie Internetrecherchen etc. Priifung der Ver-
fugbarkeit von Indikatoren wie Verkehrsstaus,
Abfallmenge, Entwicklung der bebauten Fla-
chen, Wartezeiten

4. Auf den Weg machen -

Abb. 6: Zielsystem fiir den Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern

Zielfeld 1: Zufrieden- Zielfeld 2: Wertschop-
heit als Ausdruck der fung aus dem Tourismus
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Fir weitere Indikatoren in Bezug auf die Entwick-
lung in den Regionen liefert die Landestourismus-
konzeption Ansatzpunkte fiir die Regions-, vor
allem aber die Ortsebene. Diese sollten die dorti-

Zielfeld 3: Minimie-
rung der Belastungs-
erscheinungen durch
den Tourismus
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gen Betriebe und Organisationen regelmafig zu-
sammentragen bzw. erheben (lassen), liberpriifen
und kommunizieren. Erst dadurch ergibt sich ein
Gesamtbild zur Wirkung des Tourismus in den Re-
gionen.

Abb. 7: Erweiterte Zielindikatoren fiir die regionalen und lokalen Tourismusakteure im Land

Weitere lokale und regionale Indikatoren zur Erfolgsmessung im Tourismus
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*Die Umsetzungsphase ist ein zentraler strategischer Baustein im Prozess der Landestourismuskonzeption. Der angestoB3ene Kommunikations-
prozess wird fortgefiihrt, Impulse fiir die Initiierungsphase gesetzt und die Partner im Land zusammengefiihrt. Hierfiir wird ein Umsetzungsma-
nagement im Wirtschaftsministerium eingerichtet. Dieses Ubernimmt die Koordination und Umsetzung Uibergeordneter Aufgaben im Rahmen der
Umsetzung der Landestourismuskonzeption sowie die Federfiihrung in einzelnen Schlisselmanahmen.




VER UMSETZUNGSANSATZ ALS SCHLUSSEL DES GEMEINSAMEN ERFOLGS

V. Integrativer Umsetzungsansatz als Schliissel des ge-

meinsamen Erfolgs

Im Rahmen eines breiten Beteiligungsprozesses
wurden die Zukunftsfelder und Schliisselthemen
fur den Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern
gemeinsam entwickelt. In einem weiteren Schritt
erfolgte die Ausgestaltung konkreter Maf3nah-
men.

Die finf Zukunftsfelder fiir einen erfolgreichen
MV-Tourismus sind:

» Touristischer Arbeitsmarkt,
» Tourismusbewusstsein und Akzeptanz,

» Organisation und Finanzierung vor allem der re-
gionalen Tourismusorganisationen,

» Infrastruktur und Mobilitdt sowie

» Innovation und Qualitat.

Diese Zukunftsfelder sind die zentralen operati-
ven Stellschrauben der Landestourismuskonzep-
tion. Sie kdnnen in verschiedenen Regionen und
Orten, aber auch differenziert nach Teilbereichen
der Tourismusbranche eine unterschiedliche Be-
deutung haben. Ihnen gemein ist jedoch, dass sie
kiinftig ausschlaggebend fiir die Wettbewerbs-
fahigkeit der Tourismuswirtschaft von Mecklen-
burg-Vorpommern sein werden.

Darunter sind Aufgaben zu finden, die bereits in
der Vergangenheit wichtig waren und nach wie
vor eine grof3e Bedeutung fir die kiinftige Tou-
rismusentwicklung haben bzw. noch nicht ausrei-
chend in die Umsetzung gekommen sind (z. B. Ar-
beitsmarkt, Innovation und Qualitdt). Zum anderen
gibt es durch neue Herausforderungen auch neuen

Themen auf der Agenda, wie Fragestellungen rund
um die Tourismusorganisationen oder die Infra-
struktur und Mobilitat.

Im Zentrum steht der Tourismus im Sinne seiner
Wirkungen fir die Regionen (siehe Kap. Ill, 2).
Ubergeordnete strategische Themen wie die Digi-
talisierung, die Nachhaltigkeit, der demografische
Wandel, barrierefreier Tourismus fir Alle oder die
Internationalisierung sind keine separat zu be-
trachtenden Zukunftsfelder. Sie miissen bei den
einzelnen Themen mitgedacht werden, da sie in
vielen Teilbereichen des Themennetzes wirken.
Dementsprechend ziehen sie sich durch viele der
SchliisselmaBnahmen oder sind sogar Ausloser
fur das Ergreifen einiger MaBnahmen (siehe Kap.
VI). Besonders der Digitalisierung aufgrund der
mit ihr einhergehenden disruptiven Veranderun-
gen, der Nachhaltigkeit in ihren Dimensionen
okologisch, sozial und 6konomisch sowie der In-
ternationalisierung aufgrund ihrer strategischen,
aber auch direkt marktbezogenen Potenziale
kommt eine besondere Bedeutung zu. Daher sind
sie als grundlegende Strategiefelder fest im Um-
setzungsmanagement verankert (siehe Kap. V).
Themen wie Marke und Marketing sind dagegen
auf Landesebene iber die Aufgabenteilung be-
reits fest verankert und bendétigen keine grund-
satzliche strategische Neuausrichtung, sondern
vor allem eine kontinuierliche Weiterentwicklung
mithilfe konkurrenzfahiger Ressourcen (siehe Kap.
I1l, 3). Die folgende Grafik gibt einen Uberblick zu
den daraus resultierenden Zukunftsfeldern und
Schlisselthemen.

Abb. 8: Zukunftsfelder und Schlisselthemen fiir den Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern
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SETZUNGSMANAGEMENT ALS IMPULSGEBER UND KOORDINATOR

V. Umsetzungsmanagement als Impulsgeber und

Koordinator

Die Strategie ist formuliert, und nun? Eine so um-
fassende Tourismuskonzeption wie die vorliegen-
de braucht einen klaren Plan fiir ihre Umsetzung,
denn gerade im Tourismus gilt es eine Vielzahl
von Beteiligten zu koordinieren, die daflr uner-
lassliche Partnerinnen und Partner sind. Es geht
darum, den gemeinsam angestoBenen Kommu-
nikationsprozess fir eine erfolgreiche Umsetzung
zu nutzen, sowohl mit einem geeigneten Impuls
fur die Initilerungsphase, als auch fir eine konti-
nuierliche Umsetzung der MaBnahmen. Nur dann
konnen die SchlisselmaBnahmen in den Zu-
kunftsfeldern (siehe Kap. IV.2) auch tatsachlich die
gewlinschte Wirkung in der Branche und fir die
Regionen erzielen.

Auf Empfehlung der Gutachter ist die Einrichtung
eines Umsetzungsmanagements im Wirtschafts-
ministerium geplant. Es Gbernimmt zunachst bis
2022 die Koordination libergeordneter Aufgaben
bei der Umsetzung der Landestourismuskonzep-
tion und die Federfiihrung in einzelnen Schlissel-
malnahmen. Zudem agiert das Umsetzungsma-
nagement als Impulsgeber und Netzwerker in den
definierten Strategiefeldern.

Dazu ist eine Ausstattung mit gesonderten fi-
nanziellen und personellen Budgets erforderlich,
getragen durch das Land und die Branche mit
einem moglichst halftigen Finanzierungsanteil.
Gleichzeitig wird ein Steuerungsgremium auf Lei-
tungsebene eingerichtet, das dem Umsetzungs-
management vorsteht. Mitglieder sollen Ressorts
der Landesregierung und ausgewadhlte Bran-
chenvertreter werden. Seine Aufgabe ist es, stra-
tegische Orientierung zu geben, die Arbeit des
Umsetzungsmanagement immer wieder zu hin-
terfragen, die Branche aktiv einzubeziehen und
die Zielerreichung zu begleiten. Zusatzlich ist die
Einrichtung einer beratenden ,Innovatorengrup-
pe” geplant. Sie soll das Umsetzungsmanagement
mit kreativen Ideen und Querdenkertum beglei-
ten. Die genauen Besetzungen sind zu Beginn des
Umsetzungsprozesses zu definieren.

Umsetzungsmanagement — unerlasslich
fur den Erfolg der Konzeption und die
strategische Weiterentwicklung des Tou-
rismus in Mecklenburg-Vorpommern

Dem Umsetzungsmanagement kommen in erster
Linie (ibergeordnete, moderierende und kommu-
nikative Aufgaben zu. Sie reichen vom Impuls-
geber fir die Umsetzung und die Lotsen- und
Netzwerkfunktion Gber das Controlling und die
Evaluation des Umsetzungsstandes bis zur Infor-
mation und Kommunikation nach innen und der
Initilerung maoglicher Pilotprojekte. Entscheidend
ist die klare Definition der Aufgaben dieser Stelle.

Es ist geplant, eine erste Evaluierung bis zum
Frihjahr 2021 - danach in regelmafBigen Abstan-
den - vorzunehmen. So kdnnen Ergebnisse in die
mogliche Koalitionsvereinbarung der neuen Lan-
desregierung integriert werden. Dazu sind auch
eine klare Definition neuer (z.B. Messung der Tou-
rismusakzeptanz) sowie die Aktualisierung bis-
heriger Kennzahlen (z.B. Berechnung der Brutto-
wertschopfung), die Festlegung von Zielvorgaben
und Zeithorizonten sowie Budgets und die Be-
stimmung von Verantwortlichkeiten notwendig.
Auf deren Basis kann der Umsetzungsstand der
Landestourismuskonzeption mit allen beteiligten
Institutionen und Personen diskutiert werden. Auf
diese Weise wird gleichzeitig eine umfassende
Akzeptanz der Konzeption und ihrer MaBnahmen
erzielt.

Die Funktionen des Umsetzungsmanagements

sind:

» Steuerer des gesamten Prozesses der Umsetzung
der Landestourismuskonzeption einschlie3lich
notwendiger Anpassungen

» Koordinator der Aktivitaten der Umsetzungs-
partner

» Controller fir eine mit der Konzeption konfor-
men Umsetzung sowie bei der Erfolgsmessung
und der Zwischenevaluation

» Impulsgeber flir Themen und Trends gemein-
sam mit der Landestourismusorganisation

» Netzwerker flir innovative Kooperationsansatze
innerhalb der Tourismusbranche, mit der Regi-
onalentwicklung und weiteren Akteursgruppen

» Vermittler tber Kommunikationsaktivitaten
rund um die Landestourismuskonzeption zur
Durchdringung der Tourismusbranche und der
weiteren Beteiligten (z. B. Bevolkerung, Medien)

Die Umsetzungspartnerinnen und -part-
ner mussen Eigenverantwortung uber-
nehmen

Neben diesem Umsetzungsmanagement sind die
Umsetzungspartnerinnen und -partner, die rele-
vanten Ministerien sowie der Tourismusverband
Mecklenburg-Vorpommern direkt an der Umset-
zung der MalBnahmen aus der Landestourismus-
konzeption beteiligt. In den einzelnen Schlissel-
maBnahmen sind die Rollen Uber federfiihrende
Organisationen sowie weitere Umsetzungs- und
funktionale Partner klar definiert. Dem Touris-
musverband Mecklenburg-Vorpommern kommt
aufgrund seiner strategischen und operativen
Bedeutung eine Sonderrolle zu, indem er das Um-
setzungsmanagement unterstiitzt und in Abstim-
mung mit dem Wirtschaftsministerium ebenfalls
koordinierende und steuernde Aufgaben wahr-
nimmt.

Bereits wdhrend der Konzepterstellung fanden
erste Gesprache zwischen Wirtschaftsministerium,
TMV, DEHOGA, den Industrie- und Handelskam-
mern, der Koordinierungsstelle Unternehmens-
nachfolge bei der Biirgschaftsbank MV sowie der
Service-Q-Gemeinde Zingst zur Initiierung einer
Qualitatsinitiative im Tourismus statt. Im Ergebnis
hat der TMV die Bereitschaft erklart, eine Quali-
tats- und Nachhaltigkeitsstrategie im Tourismus
in Mecklenburg-Vorpommern nach Vorliegen der
Tourismuskonzeption auszuschreiben. Diese wird
ebenfalls aktiv durch das Umsetzungsmanage-
ment begleitet werden.

Von zentraler Bedeutung ist zudem der interminis-
terielle Austausch. Neben dem Wirtschaftsministe-
rium arbeiten weitere Ressorts an tourismusbezo-

genen Fragestellungen. Beispiele hierfiir sind die
Koordination mit den Nationalen Naturlandschaf-
ten (NNL) oder eine enge Abstimmung mit dem
Ministerium fiir Bildung, Wissenschaft und Kultur,
das darauf hinwirken will, die Vielfalt der kulturel-
len Angebote in Mecklenburg-Vorpommern bes-
ser in die Tourismusentwicklung einzubringen.
Dazu sollen Uberlegungen fiir eine zukunftsfahige
Verbindung von Kultur und Tourismus in Mecklen-
burg-Vorpommern mit den Kulturtrdgern erortert
werden. Neben einer kontinuierlichen und gegen-
seitigen Information aller relevanten Ministerien
steht insbesondere eine Abstimmung und - wo die
Regularien es zulassen — Kooperation bei der For-
derpolitik im Mittelpunkt, bei dem das Ministerium
fur Energie, Landesentwicklung und Digitalisie-
rung ebenfalls beteiligt werden sollte.

Die Zielgruppen praktisch aller Aktivitdten im Rah-
men der Umsetzung der Landestourismuskon-
zeption sind Leistungstrager aus dem Beherber-
gungsgewerbe, der Gastronomie, der Freizeit- und
Kulturwirtschaft, dem Einzelhandel und den weite-
ren tourismusrelevanten Dienstleistungen sowie
die Bevolkerung.

Dieses Gesamtpaket des Umsetzungsmanage-
ments sowie der Partnerinnen und Partner op-
timiert den Informationsfluss wahrend der
Umsetzungsphase, macht die Zustandigkeiten
transparent und gewahrleistet eine klare Priorisie-
rung der Aufgaben. Damit setzt es genau dort an,
wo die vorherige Konzeption aufhérte.

Mehr Kommunikation fir mehr Umset-
zungserfolg

Das Umsetzungsmanagement soll — neben einer
laufenden bilateralen Abstimmung - einen re-
gelméfigen Erfahrungsaustausch mit den feder-
fihrenden Organisationen und weiteren Umset-
zungspartnern entsprechend der Zukunftsfelder
durchfiihren. Es werden die Fortschritte der Umset-
zung diskutiert und gegebenenfalls notwendige
Anpassungen der MalBnahmen und ihrer Schwer-
punktsetzungen vorgenommen.




Im Sinne einer Ubergreifenden Kommunikation
und der Aktivierung der Leistungstrager sowie
der funktionalen Partner sollte das Umsetzungs-
management zudem eine zentrale jahrliche Infor-
mationsveranstaltung organisieren, separat oder
z. B. in Verbindung mit dem Tourismustag. Hier
wird Uber den aktuellen Stand der Umsetzung
informiert sowie zu mdglichen und notwendi-
gen Beteiligungsmaglichkeiten aufgerufen. Die
Umsetzungsmanagerin bzw. der Umsetzungs-
manager sollte ebenfalls als stdndiger Gast an
den Geschéftsfihrungskonferenzen und Klau-
surtagungen des Tourismusverbandes Mecklen-
burg-Vorpommern sowie weiteren relevanten
Gremiensitzungen auf Landesebene teilnehmen.

Kommunikation, Verantwortung und gegensei-
tiger Antrieb sind in der Umsetzungsphase der
Schlissel zum Erfolg. Hierfir ist eine Online-Platt-
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form vorgesehen, die das Umsetzungsmanage-
ment in Kooperation mit dem TMV entwickelt.
Sie gewidbhrleistet den laufenden Austausch aller
am Umsetzungsprozess Beteiligten mit aktuel-
len MaBnahmen, Terminen und Projekten so-
wie Beteiligungsmoglichkeiten im Rahmen der
Landestourismuskonzeption. Zudem ist ein On-
line-Newsletter geplant. In einem Download-Cen-
ter werden Hilfestellungen zu aktuellen Themen
bereitgestellt. Neben diesem Wissenstransfer ist
eine Dialogfunktion mit der Moglichkeit des ak-
tiven Austauschs in offenen und geschlossenen
Themenforen geplant. Betriebe, Tourismusorga-
nisationen und weitere Beteiligte sollen mitein-
ander ins Gesprach kommen und voneinander
lernen kénnen. Dieses erweiterte Tourismusnetz-
werk soll mittelfristig zum zentralen virtuellen
Treffpunkt der Tourismusbranche in Mecklen-
burg-Vorpommern entwickelt werden.

Abb.9: Struktur des Umsetzungsmanagements Tourismus Mecklenburg-Vorpommern
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Mecklenburg-Vorpommern

Strategiefelder kontinuierlich mit- und
weiterdenken

Im Rahmen der strategischen Ausrichtung der
neuen Landestourismuskonzeption Mecklen-
burg-Vorpommern wurden drei grundlegende
Strategiefelder identifiziert: Nachhaltigkeit, Di-
gitalisierung und Internationalisierung. Doch
nur wenn sie auch proaktiv entwickelt werden,
entfalten sie ihre Wirkung fiir den Tourismus in
Mecklenburg-Vorpommern. Sie erfordern in ihrer
Konsequenz nicht nur die Umsetzung konkreter
MaBnahmen, sondern auch ein Umdenken der
handelnden Akteure und eine klare Prozessorien-
tierung. Aufgabe des Umsetzungsmanagements
ist es, die Kommunikation, die Sensibilisierung
und die Umsetzung in diesen Feldern zusammen
mit den Partnern entscheidend voranzutreiben.

1. Strategiefeld Nachhaltigkeit als
Grundmaxime fiir den Tourismus in
Mecklenburg-Vorpommern

Das Thema Nachhaltigkeit ist aktueller denn je.

Neben 6konomischen Aspekten riickt allein schon

durch Druck von den Nachfragern, resultierend

aus gesellschaftlichen Veranderungen, eine nach-

haltige Tourismuspolitik in den Vordergrund. Im-

mer mehr Menschen sind/werden sich ihrer Ver-

antwortung gegentiber der Umwelt bewusst und
so gehdrt nachhaltiger Konsum fiir viele Men-
schen bereits zum Alltag. Das spiegelt sich auch

im Reiseverhalten wider: Laut der FUR-Reisanalyse

legen mittlerweile 31 % Deutschen Wert darauf,

dass ihr Urlaub okologisch vertraglich, ressour-
censchonend und umweltfreundlich ist. Flir gan-
ze 38 % ist es wichtig, einen sozial vertraglichen

Urlaub zu verbringen.

Die UNWTO definiert nachhaltigen Tourismus als
JTourismus, der den heutigen und kiinftigen wirt-
schaftlichen, sozialen und okologischen Auswir-
kungen Rechnung tragt, mit Blick auf die Beddrf-
nisse der Besucher, der Wirtschaft, der Umwelt
und der gastgebenden Kulturen.” Daran wird die
Vielschichtigkeit des Themas Nachhaltigkeit deut-
lich: Eine nachhaltige Tourismusentwicklung in

'S Qualitatsmonitors Deutschland

Mecklenburg-Vorpommern erfordert eine ganz-
heitliche Perspektive, die die drei Dimensionen
Okonomie, Okologie und Soziales umfasst und
in einen gesamtstrategischen Managementan-
satz einbettet. Fir eine stringente Umsetzung
braucht es eine zentrale Koordinierungsstelle so-
wie praxisnahe MaBBnahmen fiir alle Ebenen und
Akteursgruppen im MV-Tourismus. Diese Funktion
Ubernimmt kiinftig das Umsetzungsmanagement
zusammen mit dem TMV. Zudem sollten die As-
pekte der Nachhaltigkeit in Form von transparen-
ten Kriterien und Bewertungsmalstaben bei der
Fordermittelvergabe Berlicksichtigung finden.

In vielen EinzelmalBnahmen sind die drei Dimensi-
onen der Nachhaltigkeit bereits verankert, wie in
den Ubergreifenden Zukunftsfelder touristischen
Arbeitsmarkt, Tourismusbewusstsein und Akzep-
tanz, Infrastruktur und Mobilitét, aber auch Orga-
nisation und Finanzierung des Tourismus (siehe
Kap. VI). Fiir Mecklenburg-Vorpommern ergeben
sich ferner drei nachhaltigkeitsbezogene Schwer-
punkte, die es kiinftig besonders auszubauen gilt:

1. Naturraum und Tourismus:

Natur ist das zentrale Reisemotiv fiir den Urlaub
in Mecklenburg-Vorpommern. Mehr als zwei Drit-
tel der Reisenden geben Landschaft und Natur
als Besuchsgrund an.* Der attraktive Naturraum
zahlt zu den herausragenden Erfolgsfaktoren des
Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern, muss
aber auch unter der Thematik zunehmender Nut-
zungsliberschneidungen und verschiedener Her-
ausforderungen beim Vorhalten der touristischen
Infrastrukturen (z.B. touristische Wege) betrachtet
werden.

Im Speziellen die Grof3schutzgebiete nehmen eine
wichtige Rolle bei der Bewahrung von Naturschat-
zen als wichtiger Grundlage fir die Zufriedenheit
der Reisenden in Mecklenburg-Vorpommern
ein. Zudem umfassen die nationalen Naturland-
schaften eine Flache von 17 % des Landes. Aus
Wertschopfungsanalysen geht ferner die hohe
wirtschaftliche Bedeutung des Tourismus in den




Grof3schutzgebieten hervor. Diese Grundlage fiir
die touristischen Aktivitaten darf einerseits nicht
gefdahrdet werden und muss andererseits erlebbar
sein. Um die Erlebbarkeit der Grof3schutzgebiete
nachhaltig zu gewahrleisten, sind klimaschonen-
der Energieeinsatz und ein alternatives, klima-
schonendes Mobilitdtsangebot grundlegende
Voraussetzung ebenso wie die Information tber
MaBnahmen zur Klimaanpassung.

Zu den Kernaufgaben zdhlen weiterhin eine Ver-
zahnung von Naturraum und Kulturraum und
wirtschaftliche Inwertsetzung der Gro3schutzge-
biete unter Beriicksichtigung der Schutzziele. Eine
Herausforderung stellen jedoch die organisatori-
schen Rahmenbedingungen dar. Seit 2010 sind
zahlreiche Aufgaben hinzugekommen, die Res-
sourcen (finanziell/personell) allerdings nicht auf-
gestockt worden. Die Aufgaben der GroBschutz-
gebiete flir die Gewahrleistung der Zuganglichkeit
(Fokus Infrastruktur und Gebietsbetreuung) kon-
nen nicht mehr in dem Male gewahrleistet wer-
den wie noch vor einigen Jahren. Fehlende Mittel
fur die Finanzierung der Zusammenarbeit von
Naturschutz, Planung und Tourismus im Allge-
meinen und von touristischen Basisangeboten
im Speziellen machen eine Diskussion uber die
Aufgaben und die dafiir notwendigen Ressour-
cen der Grof3schutzgebiete notwendig. Ein Instru-
ment fiir die nachhaltige Tourismusentwicklung
in Gro3schutzgebieten ist zudem die Etablierung
von Partnernetzwerken. Diese Partnersysteme gilt
es noch starker als Schnittstellen zum Tourismus
zu nutzen.

2. Nachhaltige Betriebsfiihrung:

Die nachhaltige Entwicklung der Betriebe muss
landesweit vorangebracht werden, denn die Be-
triebe sind der zentrale Baustein des Tourismus in
Mecklenburg-Vorpommern. lhre Zukunftsfahig-
keit bleibt zentrale Aufgabe. Das gilt fiir Betriebe
im Beherbergungsgewerbe ebenso wie fir Gas-
tronomiebetriebe und alle Dienstleister entlang
der touristischen Servicekette. SchlieB3lich sind es
die Betriebe, die unmittelbar auf sich wandelnde
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gesellschaftliche Trends und Nachfragewiinsche
reagieren mussen. So ist eine nachhaltige Be-
triebsfiihrung oder ein Management nach dem
CSR-Prinzip  (Corporate Social Responsibility)
langst aus seinem Nischendasein entwachsen. Be-
sonders die 6kologische und die soziale Nachhal-
tigkeit werden zu echten Wettbewerbsfaktoren,
die kaum noch eine Differenzierung von Wettbe-
werbsdestinationen erlauben, aber von den kinf-
tigen Reisenden als Grundvoraussetzung schlicht
erwartet werden. Damit sind MafBnahmen in die-
sen Feldern notwendig, um im Wettbewerb der
Zukunft bestehen zu kénnen. Und die Vorreiter
spiegeln dies nach innen und auB3en, z.B. liber ent-
sprechende Zertifizierungen wie EMAS (Eco-Ma-
nagement and Audit Scheme), um Prozesse im
Betrieb systematisch iberpriifen und optimieren
zu kdnnen.

So geht es bei der sozialen Nachhaltigkeit einer-
seits um die Beschaftigten. Aspekte wie Arbeits-
zeiten, Gehélter, Familienfreundlichkeit oder
Gesundheitsvorsorge sind hier zu nennen. Ande-
rerseits geht es auch um MaBnahmen zur Akzep-
tanzsteigerung am Standort oder die Maximie-
rung der positiven Effekte fiir die Bevolkerung vor
Ort.

Auch in der Angebotsentwicklung geht es um As-
pekte der Nachhaltigkeit. Sie reichen von der Ver-
wendung nachhaltiger Bau- und Verbrauchsmate-
rialien Uber die ressourcensparende Nutzung der
touristischen Dienstleistungen bis zu Lieferanten-
beziehungen im Sinne regionaler Produkte und in
der zweiten Stufe umfassender regionaler Wert-
schopfungsketten, um nur drei Beispiele zu nen-
nen. Besonders in den touristischen Top-Orten
sind Bereiche wie das Management von Mull und
Wasser wichtige Themenfelder. Auch dem ener-
getischen Gebdaudemanagement kommt eine im-
mer groBere Rolle zu. An dieser Stelle laufen auch
die betrieblichen und kommunalen Aktivitaten
zusammen.

1. Strategiefeld Nachhaltigkeit als Grundmaxime fiir den To
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Aber naturlich darf auch die wirtschaftliche Nach-
haltigkeit nicht zu kurz kommen. Preise, Umsétze,
Kosten und daraus resultierende gesunde be-
triebswirtschaftliche Unternehmenskennzahlen
sind schlief3lich ein wichtiger Faktor fiir eine nach-
haltige Betriebsfiihrung in allen Dimensionen.
Insbesondere die im Tourismus vorherrschende
Saisonalitat bringt eine gewisse UnregelmaBig-
keit in die Umsatzentwicklung. Energieeinspa-
rung und mehr Energieeffizienz, einschlief3lich der
Nutzung erneuerbarer Energien sind dabei nicht
nur aus Griinden des Klimaschutzes maBgeblich
zu forcieren, sondern gewinnen auch unter be-
triebswirtschaftlichen Aspekten und im Marke-
ting an Bedeutung. Somit geht es in diesem Feld
um ausreichend Ruicklagen fir Investitionen, die
zielgerichtete Weiterbildung der Unternehmerin-
nen und Unternehmer sowie der Flihrungskrafte
selbst, die friihzeitige Klarung von Nachfolgerege-
lungen u.a.m.

3. Nachhaltige Mobilitat:

Nachhaltige Mobilitat ist fir Mecklenburg-Vor-
pommern elementarer Bestandteil des touristi-
schen Angebotes im Sinne der Reduzierung von
Belastungserscheinungen und der Steigerung
der Wettbewerbsfahigkeit. Es sind ganzheitliche
Ansatze gefragt, die durchgdngige, intermodal
vernetzte Mobilitatsketten flr Touristinnen und
Touristen, einschlief3lich der letzten Meile”, etab-
lieren. Das gilt sowohl bei der Anreise zum Urlaub-
sort, als auch bei der Mobilitdt der Reisenden vor
Ort. Ziel ist es, den offentlichen Verkehr sowie den
gesamten Umweltverbund so attraktiv zu gestal-

ten, dass auch Menschen ohne eigenen PKW in
Mecklenburg-Vorpommern bequem von A nach B
reisen kénnen bzw. der Anreiz fiir einen Umstieg
auf alternative, umweltfreundliche Mobilitatsfor-
men wie den OPNV groB genug ist.

Das Ziel fur die Tourismusmobilitat laut Integrier-
tem Landesverkehrsplan (ILVP M-V) lautet: ,M6g-
lichst viele Touristen sollen ohne PKW anreisen
oder ihr Auto zumindest vor Ort stehen lassen.” Es
geht um eine substanzielle Verringerung der Ver-
kehrsbelastung, vor allem in den hochfrequentier-
ten Saisonabschnitten, einen Beitrag zum Klima-
schutz und positive Imageeffekte (Positionierung
als Destination flr Erholungs- und Natururlaub)
und die ErschlieBung neuer Zielgruppen. Offent-
licher und privater Verkehr sind somit gleicherma-
Ben angesprochen und die aus Sicht der Reisen-
den optimale (intermodale) Vernetzung einzelner
Verkehrsmittel steht im Vordergrund. Gleichzeitig
sollen die Bedirfnisse von Reisenden und der
Bevolkerung in Mobilitatsfragen gleichermal3en
berticksichtigt werden, was die Erarbeitung regi-
onalspezifischer Losungen (vor allem Kiste - Bin-
nenland, aber auch innerhalb der jeweiligen Teil-
raume) erforderlich macht.

Die Zustandigkeit fiir die Thematik liegt federfiih-
rend beim Ministerium fir Energie, Infrastruktur
und Digitalisierung. Ein enger Austausch mit dem
Ministerium fur Wirtschaft, Arbeit und Gesundheit
sowie dem Umsetzungsmanagementist in Fragen
der touristischen Mobilitdt somit von entschei-
dender strategischer Bedeutung.
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Kernaufgaben des Umsetzungsmanagements

» Verknlipfung insbesondere mit den Zukunftsfeldern Arbeitsmarkt, Tourismusbewusstsein und
Akzeptanz, Infrastruktur inklusive erneuerbare Energien, Klimaschutz und Anpassung an den Kli-
mawandel sowie Digitalisierung und Mobilitat

» Wissenstransfer tiber die kiinftige Online-Plattform des Umsetzungsmanagements

» Uber das Thema Nachhaltigkeit sensibilisieren und motivieren

» Entwicklung eines strategischen Ansatzes zur Nachhaltigkeit im MV-Tourismus gemeinsam mit
dem TMV, den Verwaltungen der Gro3schutzgebiete, den Planungsinstanzen und den touristi-
schen Regionen/Orten sowie den relevanten Ressorts der Landesregierung und Lobbyverbanden

» Ausbau der Kooperation und Entwicklung gemeinsamer MaBnahmen mit der Abteilung,Qualitat
und Nachhaltigkeit” des TMV und weiteren Beteiligten

» Initiierung und Koordination von Modellprojekten bzw. Piloten auf regionaler, lokaler oder be-

trieblicher Ebene zur touristischen Inwertsetzung der Gro8schutzgebiete, zur nachhaltigen Mo-
bilitat und Betriebsfiihrung

» Unterstiitzung von Kooperationen rund um regionale Produkte/Kulinarik

2. Strategiefeld Digitalisierung erfordert Mut zum

2, Strategiefeld Digitalisierung erfor-

dert Mut zum Umdenken
Die Digitalisierung revolutioniert die Gesellschaft
und die Tourismusbranche. Langst haben sich
mit der digitalen Revolution die Spielregeln im
Wettbewerb um die Reisenden verandert. Die Ge-
schwindigkeit, mit der digitale Player wie Airbnb,
Google oder Booking.com mit innovativen Ge-
schaftsmodellen auf den Markt dréangen, fordert
ein Umdenken. Viele dieser Unternehmen sind
mit einer ,digitalen DNA" ausgestattet und stellen
sich schneller und flexibler auf Markterfordernisse
ein als klassische Tourismusorganisationen und
Betriebe.

Die hohe Dynamik der digitalen Entwicklung
macht es den handelnden Personen im Tourismus
haufig nicht leicht, auf dem aktuellsten Stand zu
sein. Gleichzeitig bietet die Digitalisierung viele
ungenutzte Chancen. Die digitalen Aktivitaten
in Tourismusorganisationen und -betrieben in
Mecklenburg-Vorpommern beschranken sich
jedoch noch zu haufig auf die Bereiche Kommu-
nikation (Internet, Social Media) und Vertrieb (Bu-
chungsplattformen). Die Mdglichkeiten, die sich
mithilfe digitaler Datenquellen fiir das Wissen
Uber (potenzielle) Besucherinnen und Besucher
(z.B. Zielgruppen individuell ansprechen) oder
fur die Optimierung der internen Betriebs- und
Managementprozesse (z.B. Warenbeschaffung, in-
telligente Zimmersteuerung, Datenverarbeitung)
ergeben, werden bei der Beschdftigung mit dem
digitalen Wandel bislang kaum erkannt. Gleiches
gilt fir das innovative, individuelle Produkt- und
Servicedesign (Abstimmung des Gdsteservice
entlang der Customer Journey). Dahinter verber-
gen sich Prinzipien wie Interdisziplinaritat, Nach-
vollziehbarkeit, Nutzerorientierung, Integration
und Ganzheitlichkeit. Es geht darum, mit neuen
Denkansatzen die einzelnen (digitalen und analo-
gen) Teile eines Serviceangebotes zu einem ganz-
heitlichen Gasteerlebnis zu verbinden. Es wird
daher als sinnvoll erachtet eine speziell auf den
Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern ausge-
richtete Digitalisierungsstrategie zu entwickeln.

Die Landesregierung ist dazu aufgerufen die Mog-
lichkeiten einer Unterstlitzung zu prifen.

Was bedeutet das konkret fiir die Destinationen?
Welche Auswirkungen ergeben sich daraus fir
den Gasteservice, das Marketing und die Zusam-
menarbeit der Tourismuspartner?

1. Markenfiihrung: Durch die (digitale) Informa-
tionsflut wird es immer wichtiger, sich von der
Konkurrenz abzuheben und die richtigen, also
relevanten Inhalte an die Gaste zu kommunizie-
ren. Dazu ist es einerseits wichtig zu wissen, wofur
die Destination steht und welche Werte sie nach
auBen tragen will. Andererseits liegt die Zukunft
im datenbasierten Marketing. Die Reisenden wirk-
lich zu kennen und individuell ansprechen zu kdn-
nen, ist eine groBe Chance der Digitalisierung. Im
zweiten Schritt gilt es, die Vielzahl der (digitalen)
Kandle zu kennen und professionell, passgenau
zu bedienen - unabhangig davon, ob es sich um
eigene oder externe Medien handelt.

2. Datenmanagement: Die effektive Nutzung der
vorhandenen Daten muss kiinftig noch besser
sichergestellt werden. Die Destinationsmanage-
mentorganisationen im Land missen die optima-
le Verkniipfung der Datenfiille steuern und daraus
Gastebedirfnisse und Handlungserfordernisse
ableiten. Die wichtigsten Schritte auf diesem Weg:
Digitalisierung der gesamten Angebotsdaten in
der Destination und deren kontinuierliche Pfle-
ge, Nutzung und Verknlipfung des vorhandenen
nachfrageseitigen Datenwissens zur Verbesse-
rung von Gasteservice, Kommunikation und Pro-
duktentwicklung (Business Intelligence), Erfolgs-
messung auf Basis von Kennzahlen (KPIs) und
darauf aufbauend stetiges Anpassen der Unter-
nehmensstrategie.

3. Gasteservice: Ziel im Destinationsmanagement
muss es sein, durch digitale Services zur richtigen
Zeit und am richtigen Ort das analoge Urlaubser-
lebnis zu verbessern. Dabei sind drei Erfolgsfak-
toren entscheidend: ausreichendes Wissen Uber




die spezifischen Bediirfnisse der Reisenden, aus-
reichende Kompetenzen im Umgang mit den zur
Verfligung stehenden digitalen Kandle und die
Kompetenz, Emotionen zu wecken.

Die digitale Revolution betrifft auch die Touris-
musbetriebe. Aktuell zéhlen diese, allen voran das
Gastgewerbe, jedoch bundesweit zu den Schluss-
lichtern im digitalen Branchenwettbewerb. Dabei
fokussiert sich der digitale Wandel in Bezug auf
die Unternehmen auf drei Bereiche: Vertriebsop-
timierung, Digitalisierung interner Prozesse sowie
Service-Innovation.

TZUNGSMANAGEMENT ALS IMPULSGEBER UND KOORDINATOR

In Anbetracht ihrer strategischen Bedeutung ist
die Digitalisierung Angelegenheit des gesamten
Unternehmens. Das erfordert in den Destinati-
onsmanagementorganisationen und Betrieben
eine integrierte digitale Strategie fiir das Zusam-
menspiel aller Unternehmensbereiche — und eine
Steuerung von ganz oben. Digitalisierung ist Sa-
che der Leitungsebene.

Kernaufgaben des Umsetzungsmanagements

» Verknlpfung insbesondere mit den Zukunftsfeldern Arbeitsmarkt, Infrastruktur inklusive er
neuerbare Energien, Klimaschutz und Anpassung an den Klimawandel und Mobilitdt, Organi-
sation und Finanzierung, Innovation und Qualitat

» Wissenstransfer tGiber die kiinftige Online-Plattform des Umsetzungsmanagements

» Durchfiihrung von Veranstaltungen zur Sensibilisierung der Beteiligten des MV-Tourismus fir
die Anforderungen und Chancen der Digitalisierung

» Entwicklung eines Praxisleitfadens zur Implementierung digitaler Losung zur Optimierung

der internen Prozesse in KMU

» Unterstitzung des TMV und weiterer Beteiligter beim Aufbau eines digitalen (touristischen)

Datenmanagements

» Weiterentwicklung der gemeinsamen Datendrehscheibe

» Bemihung um weitere Partnerschaften, zum Beispiel: Kompetenzzentrum ,Mittelstand 4.0"
in Rostock oder Landesdatenschutzbeauftragte Person zur Beratung beziiglich der DSGVO

3. Strategiefeld Internationalisierung als strategische Posi

3. Strategiefeld Internationalisierung
als strategische Positionierung

Auf den ersten Blick geht es bei der Internati-
onalisierung im Tourismus in der Regel um die
Auswahl potenzialstarker Quellmarkte, Marketin-
gaktivitaten und die Steigerung der Gastezahlen
aus dem Ausland. Im Falle Mecklenburg-Vorpom-
merns bedeutet Internationalisierung mehr: Ohne
Qualifizierungsinitiativen der Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter in der Tourismusbranche und
marktspezifische Produkte wird das Land seinen
Incoming-Anteil nicht maBgeblich steigern kon-
nen. Netzwerkbildung, landeriibergreifende stra-
tegische Projekte, der Zugang zu potenziellen
EU-Férderprogrammen oder das Trendscouting
gehoren ebenso zu den wichtigen Aktivitaten.

Genau hier liegt ein groBes Potenzial fiir den Ost-
seeanrainer Mecklenburg-Vorpommern: Die Lan-
desregierung und der Tourismusverband haben
sich in den letzten Jahren verstarkt dem Thema
internationale Kooperation im Ostseeraum ge-
widmet. Diese Stdrke gilt es zu nutzen und auszu-
bauen. Die Rolle des Wirtschaftsministeriums des
Landes Mecklenburg-Vorpommern als Policy Area
Coordinator (PAC) fir den Tourismus im Rahmen
der EU-Ostseestrategie ist ein wichtiger Schritt.
Veranstaltungen wie das Baltic Sea Tourism Forum
kdnnen die Position Mecklenburg-Vorpommerns
starken.

Die Initiative zum Baltic Sea Tourism Center
(BSTCQ) ist der konsequente nachste Schritt zur

institutionalisierten landeriibergreifenden touris-
tischen Zusammenarbeit. Ein in Kooperation mit
Einrichtungen aus der Ostseeregion getragenes
BSTC bringt den Erfahrungsaustausch, die in-
ternationalen Netzwerke und die internationale
Vermarktung strategisch voran und setzt ein in-
ternationales Ausrufezeichen. Zudem zahlt es in
den beschriebenen Schwerpunkt der nach innen
in die Branche und an die Beteiligten gerichteten
MaBnahmen ein, das ist Tourismusmanagement
grenzibergreifend weitergedacht.

Das BSTC soll als Schnittstelle die touristischen
Schlisselakteure (Tourismusorganisationen und
-behoérden) in einer festen Struktur vereinen und
die Entwicklung eines nachhaltigen und langfris-
tigen Kompetenznetzwerks fiir den Tourismus im
Ostseeraum fordern. Mecklenburg-Vorpommern
ist hier treibende Kraft und kann sich weiterhin als
Impulsgeber der Tourismusentwicklung im Ost-
seeraum profilieren.

Internationalisierung im Tourismus wirkt damit
in praktisch alle Zukunftsfelder der Landestou-
rismuskonzeption hinein, von den Organisati-
onsstrukturen und dem Marketing Uber die Inf-
rastruktur und den touristischen Arbeitsmarkt bis
zu Qualitat und Innovationen. Mecklenburg-Vor-
pommern sollte daher die Chance nutzen, diese
Potenziale auch uber touristische EU-Programme
wieder starker auszuschopfen. Internationalisie-
rung ist daher ein strategisches Thema im Sinne
der kiinftigen Wettbewerbsfahigkeit.

Kernaufgaben des Umsetzungsmanagements

» Verknilipfung insbesondere mit den Zukunftsfeldern Arbeitsmarkt, Organisation und Finanzie-
rung, Infrastruktur inklusive erneuerbare Energien, Klimaschutz und Anpassung an den Klima-
wandel sowie Digitalisierung und Mobilitat, Innovation und Qualitat

» Wissenstransfer Giber die kiinftige Online-Plattform des Umsetzungsmanagements

» Unterstiitzung bei der Initiative Baltic Sea Tourism Center und dessen Transformation in die Branche

» Initiierung von Kooperationsprojekten mit dem DEHOGA und den Industrie- und Handelskam-
mern im Bereich Arbeitsmarkt und Service flr Reisende aus dem Ausland

» Ausbau der Kooperationen im Zusammenhang mit der internationalen Ausrichtung der Metro-
polregionen Hamburg, Berlin, Stettin
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VI. Zukunftsfelder als Stellschrauben fir die Praxis

Wertsteigerung und Vernetzung, intelligente
Innovationen und Investitionen sind die Schlis-
selbegriffe und die Ziele der Zukunft. Die funf
Zukunftsfelder sind die zentralen Leitplanken fiir
den Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern der
nachsten Jahre aus tourismuspolitischer Perspek-
tive. Diese werden im Folgenden mit individuellen

1.Touristischer Arbeitsmarkt
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SchliisselmalBnahmen weiter operationalisiert.
Eine regionale Differenzierung der MaBnahmen
erfolgt dort, wo die Herausforderungen an der
Kiste und im Binnenland auseinandergehen bzw.
regionalspezifische Besonderheiten zu beachten
sind.
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1.Touristischer

Der Fachkrdfte- und Nachwuchsmangel ist und bleibt eines der Schlis-
selthemen fiir den MV-Tourismus. Denn die Situation hat sich in den letz-
ten Jahren noch verscharft: Die Zahl der angebotenen Ausbildungsstel-
len im Gastgewerbe ist laut Arbeitsagentur seit 2010 weiter gesunken,
und zwar trotz des stabilen Angebotsvolumens. 2015 standen rund 16 %
weniger Ausbildungsstellen zur Verfiigung als fiinf Jahre zuvor. Dennoch
stieg parallel dazu die Zahl der unbesetzten Ausbildungsstellen an - der
Anteil unbesetzter an allen Ausbildungs-stellen kletterte von 21 % (2010)
auf knapp 26 % (2015). Auch die Entwicklung der freien Stellen im Gast-
gewerbe in Mecklenburg-Vorpommern ist alarmierend. Zwischen 2010
und 2015 stieg sie um rund 40 % (Deutschland +27 %). Damit hat sich
die Situation im Gastgewerbe deutlich schlechter entwickelt als im Bran-
chendurchschnitt (alle Branchen sowohl in Mecklenburg-Vorpommern
als auch in Deutschland: +7 %). Damit fielen auf das Gastgewerbe im Jahr
2015 fast 14 % aller unbesetzten Stellen im Nordosten (2010: 10,8 %).

Vielerorts leidet bereits die Angebotsqualitdt aufgrund tberforderter
Servicekrafte und schlecht ausgebildeter Aushilfen. Immer mehr Betriebe
denken dariiber nach, ob sie ihre Offnungszeiten wegen des Arbeits- und
Fachkraftemangels einschranken (z. B. nur noch Tages- oder Abendoff-
nung), die Zahl der Tische in der Gastronomie zu reduzieren oder ihren
Betrieb ganzlich zu schlieBen oder haben ihr Angebot sogar schon ein-
geschrankt. Auf der anderen Seite bemangeln Beschéftigte die fehlen-
de Wertschatzung sowohl durch Arbeitgeberinnen und Arbeitgeber als
auch durch Reisende.
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Das Land Mecklenburg-Vorpommern hat sich die Sicherung der Fachkraf-
te daher als zentrales Ziel gesetzt. Der Koalitionsvertrag fiir den Touris-
mus sieht u. a. die Er6ffnung einer privat finanzierten Hotelfachschule/
Berufsakademie fiir Mecklenburg-Vorpommern, die Férderung bezahlba-
ren Wohnraumes in Tourismuszentren sowie MaBnahmen zur Vereinbar-
keit von Beruf und Familie vor.

Die Sicherung der Zukunfts- und Wettbewerbsfahigkeit des Tourismus in
Mecklenburg-Vorpommern hangt maf3geblich davon ab, ob es gelingt,
zeitnah pragmatische und nachhaltige Losungen fir den Arbeits- und
Fachkraftemangel auf dem touristischen Arbeitsmarkt im Land zu fin-
den und umzusetzen. Hierflir miissen alle relevanten Beteiligten starker
als bisher den Schulterschluss suchen. Insbesondere die Betriebe selbst
- Unternehmer- wie Mitarbeiterseite — gilt es, intensiv in die Losungs-
findung einzubinden. Initiativen seitens der Branche, die marktgerechte
Ausbildung von Fach- und Fiihrungskraften zum Beispiel in Form einer
Akademie, werden begriiSt und im Rahmen der Moglichkeiten durch die
Landesregierung befordert.

SchliisselmaBnahme 1.1:
Q Nachhaltige Arbeitsmarktstrategie fiir den MV-Tourismus

Verantwortlichkeiten Zeithorizont
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Partner

Der Fachkraftemangel ist weder ein Landes- noch
ein tourismusspezifisches Problem, sondern be-
trifft die meisten landlichen Regionen und nahe-
zu alle Branchen. Schnelle und einfache Lésungen
sind daher nicht zu erwarten; vielmehr muss die-
ses Problem ganzheitlich und strategisch ange-
gangen werden. Dafiir ist ein Paradigmenwechsel
erforderlich: Die zahlreichen Einzelaktivitaten,
Einzelkampagnen und ,Insellésungen” zur Ar-
beitsmarktfoérderung fir einzelne Regionen und/
oder Branchen sollen daher kiinftig starker zu-
sammengefihrt werden, um Mecklenburg-Vor-
pommern nicht nur als attraktives Reiseland,
sondern auch als ,attraktiven Arbeitsmarkt in
Deutschland” zu positionieren.

Um das Fachkréftepotenzial optimal auszuschép-
fen, setzt Mecklenburg-Vorpommern auf einen
Aufgaben-Dreiklang. Praxisbeispiele hierzu finden
sich in den Online-Dokumentationen zur Landes-
tourismuskonzeption:

» Imageverbesserung
Touristische Berufe leiden unter ihrem geringen
Ansehen. Um mehr Nachwuchs- und Fachkréfte
fur den touristischen Arbeitsmarkt zu gewin-
nen und zu halten, sollen die positiven Aspekte
des Berufsbildes kilinftig herausgearbeitet und
betont werden. Dazu empfiehlt es sich auch
vermehrt auf Online-Marketing-MaBnahmen
(Social-Media-Kanale, Suchmaschinenwerbung,
in-App-Werbung etc.) zu setzen, um dort die
touristischen Berufe als attraktives, ,cooles” Ar-
beitsfeld zu positionieren. Dies ist Kernaufgabe
der Arbeitsmarktférderung. Allerdings muss die
Branche mit Unterstiitzung des Landes auch ver-
starkt an den diversen Schwachstellen arbeiten
- von den Arbeitszeiten Uber die Entlohnung bis
zum Dienstleistungsimage (,von dienen miis-
sen zu dienen wollen”) —, die den Job fir viele
Menschen unattraktiv machen. Hier kommt es
auf eine intensive Beratung und Begleitung der
Betriebe bei der Implementierung personalpoliti-
scher Instrumente an, aber auch auf Kampagnen
zur Sensibilisierung der Reisenden fiir mehr Wert-
schatzung im Umgang mit den ,Dienstleistern”.

1.Touristischer Ar

» Vorhandene Potenziale im Land heben

Trotz des eklatanten Arbeits- und Fachkréfte-
mangels gibt es in Mecklenburg-Vorpommern
noch verfiigbare ,Reserven” auf dem Arbeits-
markt. Diese gilt es in einem ersten Schritt zu
identifizieren und zu quantifizieren, z. B. die
Zahl der arbeitslosen Kochinnen und Koche,
die Beschéftigten in Teilzeit oder Menschen mit
Behinderung. Auch die regionale Verfligbarkeit
muss eine grolere Rolle spielen (Entfernung
Wohnort — Arbeitsort). Dies gilt insbesondere
fir die Tourismusorte abseits der Stadte, und
zwar sowohl im Binnenland als auch an der
Kuste. Darauf aufbauend sind Mafnahmen zu
entwickeln, um die identifizierten Potenziale
gezielt auszuschopfen. Sie missen daher kon-
sequent an den derzeitigen Problemen/Hin-
dernisfaktoren ansetzen und Losungen fir die
unterschiedlichen Bediirfnisse der potenziellen
Beschéftigten wie der Betriebe finden. Dazu ge-
horen Weiterbildungsmaoglichkeiten, bessere
Vereinbarkeit von Beruf und Familie, Fragen der
Erreichbarkeit und der Inklusion etc. Vorreiter
fur touristische Inklusionsbetriebe im Land sind
das Hotel Rugenblick in Stralsund, das Hotel
Sportforum in Rostock, das Hotel am Tiefwaren-
see in Waren (Miritz) oder die Jugendherberge
Plau am See mit barrierefreien und behinder-
tengerechten Sport- und Lehrgangsangebo-
ten. Rollstuhlfahrerinnen und -fahrer, geistig
Beeintrachtigte und gehorlose Menschen
Ubernehmen Aufgaben von Kiiche bis Zimmer-
service. So haben beispielsweise tiber die Half-
te der Beschaftigten im Hotel Riigenblick einen
anerkannten Grad der Behinderung. Wichtig
ist, dass die beiden beteiligten Seiten (Arbeit-
geber- und Arbeitnehmerseite) von Anfang an
einbezogen werden. Nur so lassen sich deren
Bediirfnisse ermitteln und bestmdglich bertick-
sichtigen. Landesorganisationen, Fachverban-
de, Unternehmen und Beschéftigte sollten also
in regelmaBigen Gesprachsrunden zusammen-
kommen, um die Potenziale gemeinsam auszu-
loten (,Arbeitsmarktinitiative Tourismus MV*).




» Personalakquise auf3erhalb

Daruiber hinaus wird es notwendig sein, Fach-
krafte aus anderen (Bundes-)Landern und
Branchen ,abzuwerben” und nach Mecklen-
burg-Vorpommern zu holen. Weiterhin ist
+Mecklenburg-Vorpommern als attraktives Ein-
wanderungsland” im Rahmen des Standortmar-
ketings mit gezielten Kampagnen und Maf3nah-
men zu positionieren. Neben der Integration
von Gefllichteten und ausldndischen Fachkréf-
ten sollen auch Saison- und Aushilfskréfte fir
die Hauptsaison angesprochen werden, z. B.
Uber klassische ,Work-and-Travel“-Programme
(Imageaufbau wichtig) oder mithilfe von Ko-
operationen zum Personalaustausch mit ande-
ren saisonal geprdgten Destinationen.

Wichtig ist es, alle Aktivitaten auf Langfristigkeit
und auf ihren Wirkungsgrad auszurichten. So sol-
len nur die wirklich relevanten und realisierbaren
Projekte angestof3en und auf eine Dauer von min-
destens fuinf Jahren angelegt sein. Die Maf3nah-
men wiederum sollten einen unkonventionellen
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Charakter haben, um eine ebenso hohe wie breite
Aufmerksamkeit zu erzielen, und missen auf das
Image des Landes einzahlen. Zudem werden alle
Projektideen auf Ubertragbarkeit in die Fliche
bzw. auf eine moglichst gro3e Zahl an Betrieben
hin geprift.

Als weitere Grundlage dient der in der Wirtschafts-
ministerkonferenz beschlossene 10-Punkte-Plan
zur Bekampfung des Fachkraftemangels im Hotel-
und Gaststdttengewerbe vom Juni 2018. In einer
gemeinsamen Aktion von Betrieben, Branchen-
organisationen, Industrie- und Handelskammern,
Politik und Verwaltungen solle dem Fachkraf-
temangel entgegengewirkt werden. Die Wirt-
schaftsministerkonferenz bekraftigte dabei, dass
zuvorderst die Branche selbst handeln misse.

Im Rahmen des Umsetzungsmanagements wer-
den - in den skizzierten Strategierunden - ge-
meinsame und messbare Ziele erarbeitet und die
daraus abgeleiteten konkreten Aufgaben den Ak-
teursgruppen entsprechend verteilt.

SchliisselmaBnahme 1.2:
Q Innovative digitale Losungen fiir den touristischen Arbeitsmarkt

Verantwortlichkeiten Zeithorizont

Partner

In Anbetracht der demografischen Entwicklung
ist davon auszugehen, dass selbst die grof3ten
Bemiihungen zur Ausschopfung bestehender Ar-
beitsmarktpotenziale nicht ausreichen werden,
um den Fachkraftemangel im Tourismus in Meck-
lenburg-Vorpommern vollstandig auszugleichen.
Daher wird es darauf ankommen, eine ausrei-
chende Versorgungsinfrastruktur vorausgesetzt,
alternative Losungen zu finden. So bietet die Di-
gitalisierung Chancen, fehlende Fachkrafte zum
Teil durch die Optimierung, Standardisierung und
Automatisierung betrieblicher Ablaufe einzuspa-

ren.'®

Solche Chancen missen konsequent genutzt
und fiir die Betriebe zuganglich gemacht werden.
Mithilfe einer finanziellen Unterstiitzung bei der
Einfihrung digitaler Technologien kann das Land
Mecklenburg-Vorpommern die Betriebe dazu an-
halten, innovative Losungen fiir den touristischen
Arbeitsmarkt modellhaft zu entwickeln. Das um-
fasst u. a.

1.Touristischer Arb

» die Automatisierung von Betriebsablaufen durch
digitale Anwendungen

» den Einsatz von Servicerobotern, wo sinnvoll

» digitale personalpolitische Anwendungen (z. B.
Mitarbeiter-Apps)

Dabei muss immer auch die Frage im Mittelpunkt
stehen, wo Arbeit/Dienstleistung im Tourismus
durch Technik ersetzt werden kann und darf, ohne
Einbullen bei der Servicequalitat und somit bei
der Gastezufriedenheit zu riskieren. Dies wird bei
allen MaBnahmen individuell zu erproben und zu
entscheiden sein.

Im Rahmen des Umsetzungsmanagements wer-
den - in den skizzierten Strategierunden - weitere
innovative Ideen diskutiert, mogliche Ansatze fir
Pilotprojekte (z. B. firr Einzelbetriebe oder entlang
der Zuliefererkette) entwickelt und ein Konzept
fur diese SchliisselmaBBnahme erarbeitet.

SchlisselmafBnahme 1.3:
Q Lebenswerte Arbeits- und Wohnorte fir touristische Fachkrafte

Verantwortlichkeiten Zeithorizont

®Ostdeutscher Sparkassenverband 2016

17 Standige Aufgabe” wird verstanden als MaBnahme mit permanentem Anpassungsbedarf an sich verandernde Bedurfnisse.

Partner




,Dort wohnen, wo andere Urlaub machen”. Die-
ser Leitspruch wird nur dann auch fiir die im Tou-
rismus beschéftigten Fachkrafte funktionieren,
wenn angemessener und bezahlbarer Wohn-
raum vor Ort zur Verfiigung steht. Denn eine Be-
gleiterscheinung von attraktiven Lagen an Kiiste
und, etwas abgeschwidcht, in der Seenregion
sind steigende Mietpreise und eine angespann-
te Wohnraumsituation. Die moglichen Maf3nah-
men reichen vom kommunalen Wohnungsbau
fur Einheimische und im Tourismus Beschaftigte
(z.B. Bau von bezahlbarem Wohnraum in Zingst)
bis zu attraktiven Unterkinften flir Saisonkrafte,
die von dem Beherbergungsbetrieb oder einer
Kooperation mehrerer Betriebe bereitgehalten
werden. Dabei kann der soziale Wohnungsbau in
touristischen Schwerpunkten des Landes finanzi-
ell unterstiitzt werden. Ferner wiirden die Bereit-
stellung zeigemaBer digitaler Infrastruktur, die
Befreiung Auszubildender von der Versteuerung
und Sozialversicherungspflicht freier Unterkiinfte
als Sachbezugswert sowie eine gute Anbindung
an den OPNV einen positiven Beitrag leisten. Die
Landesregierung ist aufgerufen, entsprechende
Losungsmaoglichkeiten zu priifen.

Die Vereinbarkeit von Beruf und Familie ist gerade
in touristischen Branchen eine groB3e Herausfor-
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derung und zudem oft der entscheidende Faktor,
Arbeits- und Fachkraften den (Wieder-) Einstieg in
den Beruf zu ermdglichen. Beriicksichtigung fin-
den mussen die individuellen Bediirfnisse der Be-
schaftigten in den verschiedenen Lebensphasen.
Bei Familien mit Kindern gilt es die erforderliche
Flexibilitat und Spontanitat bei den Arbeitszeiten
durch die Kinderbetreuung zu optimieren. Ausrei-
chende Kapazitdten sind ebenso zu schaffen wie
bezahlbare Kita-Platze fur die Kinder des Perso-
nals aus der Hotellerie und Gastronomie. Hier sind
offentliche Hand und Betriebe gleichermalen
gefordert. Auch Angebote wie eine 24-h-Kinder-
betreuung sollten zusammen mit kommunalen
Vertreterinnen und Vertretern in touristischen
Zentren diskutiert und erprobt werden. Im Zuge
des demografischen Wandels treten weitere
Aspekte in den Vordergrund. Hierzu zahlen L6-
sungsansatze rund um Betreuungsaufgaben auf
Grund von Pflegebediirftigkeit, Verpflichtungen
auf Grund eines Ehrenamtes, Weiterbildungsbe-
dirfnisse, MaBnahmen zur Gesunderhaltung u. a.
Die Verbindung zu den Wirkungen des Tourismus
in den Regionen, von der die Reisenden, die Be-
schéftigten und die Bevolkerung vor Ort profitie-
ren ist hier ein wichtiger Ansatzpunkt (siehe Kap.
i, 2).

SchlisselmaBnahme 1.4:
Q Gesetzliche Rahmenbedingungen fiir die Branche verbessern

Verantwortlichkeiten Zeithorizont

Partner

2. Organisation und Finanzierung des

Jenseits von konkreten MalBnahmen ist die lau-
fende Kommunikation maflgeblich, wenn es
darum geht, die Herausforderungen im Sinne
des touristischen Arbeitsmarktes zu bewaltigen.
Das Umsetzungsmanagement soll ab 2018 ein
jahrliches Fihrungstreffen zur Entwicklung des
touristischen Arbeitsmarktes mit Vertretern aller
relevanten Akteursgruppen (Ressorts der Landes-
regierung, Branchenverbande, Unternehmen, Be-
schaftigte) initiieren, um flir mehr Transparenz im
Kommunikationsprozess zwischen Branche und
Politik zu sorgen, aber auch um sich Gber Erfah-
rungen aus der Praxis sowie aktuelle Themen und
Notwendigkeiten auszutauschen, z. B.: Wie lassen
sich gesetzliche Bestimmungen maoglichst effizi-
ent in die Praxis umsetzen? Die Themen reichen
von der Zuwanderung von Fachkraften auB3erhalb
der EU Uber das Arbeitszeitgesetz bis zu Regulie-
rungen wie dem Saisonbegriff oder der Befreiung

von Azubis bei der Versteuerung und Sozialversi-
cherungspflicht bei freier Unterkunft als Sachbe-
zugswert.

Auch Lésungsansatze aus anderen Wirtschaftsbe-
reichen kénnen Orientierung geben. So kdnnte
beispielsweise gepriift werden, ob die auf Bun-
desebene gefallene Entscheidung, die 70-Tage-
Regelung (vorher waren es 50 Tage) fiir eine so-
zialversicherungsfreie kurzfristige Beschaftigung
dauerhaft einzufiihren, ebenfalls ein Lésungsan-
satz fur die Tourismuswirtschaft darstellen kann.
Allerdings miuisste der Zeitraum hier auf mindes-
tens 90 Tage ausgedehnt werden, um wenigstens
die Sommermonate abzudecken. Als zielfiihrend
wird aullerdem angesehen, wenn kiinftig eine all-
gemein giltige Definition des ,Saisonbetriebes”
gefunden werden kdnnte, unter der eine Ganzjah-
resbeschaftigung im Tourismussektor ermoglicht
wiirde.

2. Organisation und Finanzierung des Tourismus
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MaBnahme MaRnahme MaBnahme

Die Organisation des Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern basiert auf
einem klassischen Drei-Ebenen-Modell (Orte — Regionen — Land). Hinzu
kommen Landkreise, Planungsinstanzen, Verbande, GroBschutzgebie-
te und weitere Beteiligte anderer Wirtschaftsbranchen als funktionale
Partner. In der Praxis gibt es teils ineffiziente Doppelarbeiten, dazu Teil-
aufgaben wie die Qualitatssicherung der Infrastruktur oder nach innen
gerichtete Aufgaben (z.B. Wettbewerbsfahigkeit der Branche, Innovati-
onsmanagement), die nicht ausreichend wahrgenommen werden. Ne-
ben fundamentalen Marktveranderungen (z.B. Digitalisierung des Ver-
triebs, Individualisierung) hat das neue EU-Beihilfe- und Vergaberecht die
Unsicherheit der Branche in Hinblick auf Aufgabenteilung, Finanzierungs-
modelle sowie rechtskonforme Kooperationen weiter erhoht.

So verwundert es nicht, dass in einer aktuellen Befragung der Tourismus-
branche in Mecklenburg-Vorpommern 2017 nur eine von drei befragten
Personen die Organisationsstrukturen im Land als zukunftsfahig aufge-
stellt bewertet und nur jede Flinfte von einer klaren Aufgabenteilung zwi-
schen den Ebenen spricht. Auffdllig ist die sehr unterschiedliche finanziel-
le Ausstattung der Tourismusorganisationen auf der Orts-, vor allem aber
auch auf der regionalen Ebene. Aufgrund dessen sind die Aufgaben kaum
auf dem gleichen qualitativen Niveau zu bewaltigen. Dies gilt fiir Destina-
tionen an der Kiiste ebenso wie fiir Binnenlandregionen.

Das gemeinsame Agieren ist gepragt von Alltagskooperationen, wenn
diese allen Beteiligten unmittelbar nutzen. Ein strategisches Miteinander
existiert nur in Ansatzen. Der Individualisierungsgrad im Gesamtsystem
ist hoch, insbesondere bei den regionalen Tourismusstrukturen; es fehlt

eine gemeinsame Vision von der kiinftigen Struktur und Finanzierung.

Ziel:

Langfristige
Optimierung der
Organisation und
Finanzierung
des Tourismus

2. Organisation und Finanzierung de

©00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

Ein neues, funktionierendes Organisationsmodell von der Orts- tiber die
Regions- bis zur Landesebene ist gefragt, nicht nur um Zukunftsfelder

wie Innovation und Qualitat oder Tourismusbewusstsein strategisch zu
entwickeln, sondern auch um sich als Marke und im Marketing sowie bei
der anstehenden Internationalisierung wettbewerbsfahig aufzustellen.
Und nur ein zukunftsweisendes Organisationsmodell wird die (Weiter-)
Entwicklung der tourismusrelevanten Infrastruktur und der Konzepte fiir
eine ganzheitliche, nachhaltige Mobilitat in den Tourismusregionen vor-
antreiben kénnen.

Ausgangspunkt notwendiger Anpassungen sind die derzeitigen Aktivita-
ten der Organisationen und die Aufgabenverteilung zwischen den Ebe-
nen; die Marktfiihrer der Branche zeigen, dass diese neu gedacht werden
mussen (z.B. Sauerland, Hochschwarzwald, St. Peter-Ording). Daraus sind
die bendtigten finanziellen und personellen Ressourcen abzuleiten, fiir
die wiederum geeignete Finanzierungsinstrumente zur Verfligung ste-
hen missen. Bei der Mittelverteilung gilt es, den Transfer auf die Ebene
der Destinationen zu sichern.

Ziel ist es, die Leistungsfahigkeit der Tourismusorganisationen zu erhal-
ten, denn in diesem Zukunftsfeld geht es um die langfristig gesicherte
Finanzierung einer tragenden Saule der MV-Wirtschaft: des Tourismus.
Zudem wird angestrebt, Tourismusverband und der Baderverband Meck-
lenburg-Vorpommern enger miteinander zu verzahnen.

Neben den Rahmenbedingungen ist die Beziehungsebene der unter-
schiedlichen Partner im Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern ein be-
deutsamer Faktor: Der Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern braucht
ein neues ,Wir-Gefiihl“ Nur dann kénnen weitere Potenziale gehoben
und die vielschichtigen Aufgaben gemeinsam bewaltigt werden.

Ziel
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SchliisselmaBnahme 2.1:
Q Aufgabenteilung neu denken, Marketing- und Managementorga-
nisationen entwickeln

Verantwortlichkeiten Zeithorizont

Partner




Fragen nach den kiinftigen Aufgaben, Organisati-
onsstrukturen und der Finanzierung von Tourismu-
sorganisationen kénnen nicht losgel6st voneinan-
der beantwortet werden, denn sie stehen in enger
Wechselwirkung.

Die Destination Management Organisation (DMO)
der Zukunft muss ihr Aufgabenspektrum anpassen
und sollte sich nicht nur als Organisation verste-
hen, die Marketing macht, um (mehr) Besucherin-
nen und Besucher in den Ort oder die Region zu
holen, sondern als ganzheitlich agierende Institu-
tion, die ein attraktives Umfeld fiir Besucherinnen
und Besucher, Betriebe, Beschaftigte und Bevolke-
rung gestaltet. Insofern werden nach innen gerich-
tete Managementaufgaben immer wichtiger. Hier-
zu zdhlen die Starkung der Wettbewerbsfahigkeit
der Branche, das Innenmarketing mit Blick auf ein
vertrauensvolles Wir-Gefiihl, der Erlebnisqualitat
fur die Reisenden und der Lebensqualitat fiir die
Bevolkerung vor Ort und ein strategisches Innova-
tionsmanagement, das alle Anbieter entlang der
touristischen Leistungskette in die Lage versetzt,
die aktuellen Kundenwiinsche zu erfiillen. Somit
werden auch Kooperationen zwischen Tourismu-
sorganisationen und der Wirtschaftsférderung auf
Orts- oder Regionsebene oder die Zusammenar-
beit zwischen Tourismusverband und Landesmar-
keting auf Landesebene wichtiger. Dagegen ver-
liert insbesondere der (Eigen-)Vertrieb unter den
rechtlichen Rahmenbedingungen an Bedeutung
- vielmehr muss die DMO kiinftig vorrangig Lotse
und Berater der Betriebe sein und sie dabei unter-
stlitzen, die passenden Vertriebskooperationen zu
angemessenen Konditionen zu finden, um die Re-
gion im Markt prasent und buchbar zu halten.

Einerseits geht es um die Herstellung und Siche-
rung einer ausreichenden Ressourcenausstat-
tung der DMO (siehe SchliisselmaBnahmen 2.2,
2.3 und 2.4), andererseits diirfen neue Aufgaben
nicht reflexartig zum Ruf nach mehr finanzieller
(staatlicher) Unterstiitzung fiihren. Eine moderne
Marketing- und Managementorganisation muss
ihr Aufgabenspektrum standig hinterfragen, ihre
personellen und finanziellen Mittel in (neuen) Auf-
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gaben denken, zuordnen und bereit sein, ,alte Zop-
fe” bei Bedarf abzuschneiden bzw. diese Aufgaben
an andere Stellen zu delegieren. Die Stakeholder
der DMO wie Politik und Branche sind gleichzei-
tig aufgefordert, diesen Weg zu unterstiitzen und
nicht an tradierten MaBnahmen festzuhalten, nur
weil ,es immer so gemacht wurde”. Die gegenseiti-
ge Sensibilisierung und gemeinsame Finanzierung
sind somit zwei entscheidende Stellschrauben fiir
die erfolgreiche DMO der Zukunft.

Im Sinne des zunehmenden Destinationsmanage-
ments erkennt der Landestourismusverband die
Relevanz neuer bzw. aufzubauender Aufgaben an
(Binnenmarketing/ Akzeptanz, Innovation, Quali-
tat, Monitoring). Als einer der ersten Umsetzungs-
schritte fur die Landestourismuskonzeption sorgt
er fir eine Synthese mit dem gestarteten Chan-
ge-Management-Prozess,,DMO TMV 2025".

Eine neue Perspektive der Unternehmenskultur
bringt auch die Digitalisierung mit sich. Hier sind
die Organisationen auf allen Ebenen noch auf der
Suche. Ein Kirchturmdenken ist fehl am Platz. Unter
Stichworten wie flache Hierarchien, Raum fur Krea-
tivitat und Fehlerkultur sind Tourismusorganisatio-
nen gefordert, sich teilweise neu zu erfinden. Und
auch die Rollenverteilung im digitalen Datenma-
nagement vom Leistungstrdger — den Unterneh-
men als 4. Ebene — und den Orten zu den Regionen
und zum Land verdndert sich. Neue Beteiligungs-
modelle, Kooperations- und Netzwerkbeziehun-
gen sind dafur notwendig.

Die folgende Tabelle gilt als Ausgangsbasis fiir die
Aufgabenteilung in den zentralen Handlungsfel-
dern der Organisationen im Drei-Ebenen-Modell
des Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern. Bei
groBeren Stadten oder touristischen Zentren ist
zudem eine Kompetenzerweiterung anzustreben,
da sie teilweise Aufgaben einer regionalen DMO
wahrnehmen. Die Tabelle hat nicht den Anspruch,
vollstandig oder abgeschlossen zu sein. Vielmehr
bedarf sie einer standigen Anpassung, und zwar im
Dialog mit den beteiligten Akteuren unter aktiver
Beteiligung der Landesebene.

Strategieund + Strategische Marktentwicklung
Positionierung + Bereitstellung von
Marktforschungsdaten
* Innovationsanschub und
-management
*  Projekimanagement

+ Strategische Vemetzung
mit anderen Branchen

Marke und «  Aktivierendes, ibergeordnetes
Aulen- Themen-/ Urlaubsweltenmarke-
marketing ting im In- und Ausland

+  (Multidimensionale)
m Basiskommunikation
« Internationales Marketing

+ Markenmanagement
(Markenidentitat und -image)

Innen- +  Wissenstransfer in die
Tourismusbranche

+  Woeiterbildungsangebote/

-grientierung (in Kooperation)

Strategische Starkung von

Tourismusbewusstsein und

-akzeptanz

Qualitéts- « Controlling
management + Steuerung
Wissensvermittiung

D B

Digitalisierung + Strategischer Schrittmacher

+ Innovation(snetzwerke),
Wissenstransfer

+« Vorhalten der Technik

Nur punktuell

=
25
2 o
w7

Interessen- + Politik: Bund, Land, Kreis
vertretung + Bevolkerung: Land

(D

Quelle: dwif 2017 auf Basis TMV
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Tab. 2: Zentrale Aufgabenfelder im Drei-Ebenen-Modell des MV-Tourismus

Regionale Konzepte und
Strategien auf Grundlage
des Landes

Umsetzung von Projekten in
den Bereichen Nachhaltig-
keit und Innovationen

Mationales
Themenmarketing
Integration in das
Urlaubsweltenmarketing
Schaffung von Erlebnissen
Produktvernetzung

Bei Markenzugpferden auch
Markenmanagement

Kooperationsansatze zur
Steigerung der Wettbe-
werbsfahigkeit der Branche
Vernetzung mit anderen
Branchen

Erlebnis-Architekt in der
Destination

Starkung des
Qualitatsbewusstseins

Schnittstellenfunktion
Veredler und Vermittler von
Informationen

Nutzung der Services in der
Praxis

MNur punktuell

Politik: Land, Kreis, Ort
Bevdlkerung: Region

Lokale Konzepte und
Strategien auf
Grundlage der Region

Regionales/naticnales
Themenmarketing
Produktvernetzung
Verkaufsforderung

Bei Markenzugpferden
auch Markenmanage-
ment

Aktivitaten zur Einbin-
dung von Betrieben
Dialog mit der Bevdl-
kerung (Tourismusbe-
wusstsein/-akzeptanz)
Vemetzung mit anderen
Branchen

Operative Umsetzung
des Qualititsmanage-
ments vor Ort

Einspeisen von Géste-
daten, Erfahrungen,
Angebotsdaten
Nutzung der Services
in der Praxis

Umfassende(r)
Gasteservice/-
information

Politik: Kreis, Ort
Bevdlkerung: Ort




Entwicklung und qualitative Sicherung der Inf-
rastruktur zdhlen nicht zu den Kernaufgaben der
regionalen Tourismusorganisationen. Stattdessen
geben sie vor allem Impulse und leisten touris-
musfachliche Unterstlitzung. Verantwortlich fir
die Entwicklung der offentlichen tourismusre-
levanten Infrastruktur sind und bleiben die Ge-
meinden und Landkreise. Mit Blick auf die Heraus-
forderung einer flichendeckenden Finanzierung
dieser zentralen Aufgabe kann mittelfristig auch
die Reform des Finanzausgleichsgesetzes Meck-
lenburg-Vorpommern (FAG M-V) helfen. Mit der
Einflihrung einer Investitionspauschale in das FAG
M-V kénnten die kommunalen Haushalte insge-
samt eine bessere Finanzgrundlage erhalten, um
auf diese Weise auch mehr Spielraum fiir die tou-
ristische Infrastrukturentwicklung zu schaffen.

UNFTSFELDER ALS STELLSCHRAUBEN FUR DIE PRAXIS

Betrachtet man die Organisationsstrukturen
selbst, so werden insbesondere auf regionaler
Ebene auch kinftig schlagkréftige Einheiten be-
notigt, um den skizzierten Anforderungen gerecht
zu werden. Es ist zu priifen wie deren Sicherung
Ausstattung und Wertsetzung in den Landkreisen
verbessert werden kann.

Einheitliche Kriterien zur Markt- und Manage-
mentstarke der DMO (siehe folgender Kasten)
tragen dazu bei, die Wettbewerbsfahigkeit der
einzelnen Organisationen transparent zu machen
und zu starken: Potenzialfelder werden identifi-
ziert, die Organisationsstruktur wird optimiert.
Mégliche Optionen, die sich daraus ergeben: Fort-
bestand der DMO, Zusammenfiihrung mehrerer
Organisationen, Anschluss an die libergeordnete
Ebene.

Kriterien zur Bewertung der Markt- und Managementstarke regionaler Tourismu-
sorganisationen in Mecklenburg-Vorpommern

Marktstarke

» Anzahl der Ubernachtungen (gewerblich und privat)

» Anzahl der Schlafgelegenheiten
» Marktabdeckung mit Qualitatsinitiativen
» Bekanntheitsgrad

Managementstarke

» Vorhandensein strategischer Grundlagen (Tourismuskonzept, Marketingplan)

» Gesamtbudget und Anteil des Marketingbudgets

» Anzahl der Beschaftigten und Beschaftigte mit touristischer Ausbildung

» Vorhandensein eines Qualitditsmanagementsystems innerhalb der Organisation

» Vorhandensein strategischer Kooperationen (z.B. Netzwerke mit anderen Branchen, instituti-
onelle Kooperationen mit den Orten, Partnerschaften im Sinne der Entwicklung der Regio-

nen)

Quelle: dwif 2017
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Die Diskussion und Definition konkreter Kriterien
fur die Wettbewerbsfahigkeit der DMO sowie das
Formulieren einer bindenden Aufgabenteilung
zwischen den drei Ebenen ist ein ebenso zentra-

ler wie intensiver Prozess, der initiiert, aber vor al-
lem gelebt werden muss. Im Rahmen des Umset-
zungsmanagements werden diese Uberlegungen
gemeinsam mit den Beteiligten konkretisiert.

SchliisselmaBnahme 2.2:
Q Ausbau der Finanzierungsméglichkeiten durch Offnung des

Kurortgesetzes und Anpassung des Kommunalabgabengesetzes

Verantwortlichkeiten Zeithorizont

Neben Aufgabenteilung und Organisationsstruk-
tur ist die kinftige Finanzierung des Tourismus
in  Mecklenburg-Vorpommern unerlasslich fir
eine professionelle Umsetzung der Aufgaben in
den Bereichen Management, Marketing und In-
frastruktur. Mogliche Finanzierungsinstrumen-
te reichen von klassischen Fordermitteln bzw.
Zuwendungen Uber freiwillige Modelle wie die
Marketingumlage in Rostock bis zu gesetzlich
geregelten Pflichtabgaben wie Kurabgabe, Frem-
denverkehrs- bzw. Tourismusabgabe und ,Betten-
steuer”.

» Freiwilligenmodelle wéren vielfach wiinschens-
wert. Fir eine flichendeckende Lésung des Fi-
nanzierungsproblems bei Basisaufgaben eignen
sie sich jedoch nicht, da vieles von Einzelinter-
essen und den Protagonisten vor Ort abhangt.
Hinzu kommen das Problem der Trittbrettfahrer
und die haufige Fokussierung auf das Beherber-
gungsgewerbe. Freiwillige Modelle sind hinge-
gen angebracht, wenn es um zusétzliche (Mar-
keting-)Aktivitaten, Kampagnen etc. geht, die
einen unmittelbaren Nutzen fir konkrete Leis-
tungstrager bewirken.

» Pflichtmodelle sind oft besser umsetzbar, ihnen
liegt allerdings der ,Zwangscharakter” zu Grun-
de. Die Kurabgabe zahlt der Reisende, bei einer

Partner

Fremdenverkehrs- oder Tourismusabgabe wer-
den die vom Tourismus profitierenden Betriebe
in die Verantwortung genommen.

» Erhebungsgerechtigkeit, Zweckbindung, Trans-
parenz und Mitspracherecht bei der Mittelver-
wendung sind bei beiden Modellen zwingend
erforderlich fiir eine hohe Akzeptanz ebenso wie
eine starkere Positionierung der Organisationen
als Dienstleister nach innen (Managementaufga-
ben).

» Erfolgsfaktoren der freiwilligen Modelle (Leis-
tungsaustausch, konkret definierbarer Nut-
zen, Zweckbindung etc.) sollten als Vorbild fir
Pflichtlésungen dienen und in die Satzungen
einflieBen. An einer starkeren Beteiligung der
Privatwirtschaft jedoch, egal ob freiwillige oder
Pflichtabgabe, wird in Zukunft kaum ein Ort vor-
beikommen.

Bislang dirfen in Mecklenburg-Vorpommern nur
Gemeinden und Gemeindeteile, die als Kur- oder
Erholungsorte anerkannt sind, eine Kurabgabe
fur die Herstellung, Anschaffung, Erweiterung,
Verbesserung, Erneuerung, Verwaltung und Un-
terhaltung der zu Kur- und Erholungszwecken
bereitgestellten offentlichen Einrichtungen erhe-
ben. Gleiches qilt flir die Erhebung einer Frem-
denverkehrsabgabe, die allerdings zusatzlich fiir




die Fremdenverkehrswerbung eingesetzt werden
darf. Dies ist im §11 des Kommunalabgabenge-
setzes Mecklenburg-Vorpommern (KAG M-V) ge-
regelt. Wer in die Riege der pradikatisierten Orte
fallt und welche Kriterien dafiir eingehalten wer-
den missen, regelt wiederum das Gesetz Giber die
Anerkennung als Kur- und Erholungsort in Meck-
lenburg-Vorpommern (Kurortgesetz oder KOG
M-V).

Wegen dieser Einschrankung fehlt nicht pradikati-
sierten Orten und Stadten die Mdglichkeit, geeig-
nete Finanzierungsinstrumente einzufiihren. Die-
sen Wettbewerbsnachteil, der auf kommunaler
Ebene direkt wirkt, sich aber bis zur Ebene der Des-
tinationen hochzieht, gilt es auszugleichen. So ist
die Fokussierung auf bestimmte Ortstypen nicht
mehr zeitgemaB. Nur in Niedersachsen ist die Er-
hebungsmdglichkeit genauso stark reglementiert
wie in Mecklenburg-Vorpommern. Alle anderen
Bundeslander haben mittlerweile offenere Ansét-
ze beschlossen. In Sachsen, Rheinland-Pfalz und
Baden-Wirttemberg sind die Kur- und die Touris-
musabgabe sogar fir alle Gemeinden und Stadte
gedffnet, in Schleswig-Holstein und Brandenburg
zumindest die Tourismusabgabe.

Es wird empfohlen, das Kurortgesetz zu novellie-

ren:

» Die bisherigen pradikatisierten Kur- und Erho-
lungsorte werden zukiinftig Premium-Pradikati-
sierte Orte mit der unverdnderten Moglichkeit,
Kurabgabe und Tourismusabgabe zu erheben.
Die Kriterien der bisherigen Pradikatisierungen
werden bei Einhaltung hoher qualitativer Stan-
dards liberarbeitet und an die zeitgemafBen Gas-
teerwartungen angepasst. Es ist zu prifen, ob in
den Kurorten der Tourismus als eine pflichtige
Aufgabe normierbar ist.

» Neben den Premium-Pradikatisierten Orten wer-
den zwei niederschwelligere Pradikate einge-
fahrt: Anerkannter Tourismusort und Anerkann-
tes Tourismusgebiet.

»Bei den Anerkannten Tourismusorten handelt
es sich um Gemeinden- und/bzw. Ortsteile mit

KUNFTSFELDER ALS STELLSCHRAUBEN FUR DIE PRAXIS

einem signifikanten Bezug zur Tourismuswirt-
schaft, zum Beispiel durch eine hohe Ubernach-
tungsintensitat. Lage, Sehenswirdigkeiten, Kul-
tur, Veranstaltungen, bedeutende Einrichtungen
oder Infrastruktur bewirkten ein entsprechendes
Tourismusaufkommen. Die als Anerkannte Tou-
rismusorte pradikatisierten Orte sollen von den
Unternehmen, die vom Tourismus partizipieren,
eine nach Umfang deren Partizipation gestaffel-
te Tourismusabgabe erheben kénnen, die direkt
der touristischen Infrastruktur und Tourismus-
wirtschaft zu Gute kommen muss.

» Jedwede erhobene Tourismusabgabe muss tou-
rismusrelevant, transparent, erhebungsrecht
und bezahlbar sein.

» Anerkannte Tourismusgebiete sind rdumlich
abgegrenzte Gebiete, in denen der Tourismus
volkswirtschaftlich pragend ist. Die Anerkannten
Tourismusgebiete enthalten mindestens einen
Kur- und Erholungsort oder Anerkannten Touris-
musort. Die Anerkannten Tourismusgebiete sind
einheitliche Erhebungsgebiete. Die in einem
Kur- und Erholungsort erhobene Kurtaxe gilt ge-
bietsweit.

Um die oben benannten Ziele zu erreichen, muss
mit der Novellierung des Kurortgesetzes, wie be-
reits in vielen Bundeslandern, eine bedarfsgerech-
te Anpassung des KAG M-V erfolgen.

Das Land setzt den Rahmen und schafft neue
Maoglichkeiten zur Finanzierung. Fir die Einfiih-
rung der Abgaben selbst und den zielorientierten,
effizienten Mitteleinsatz sind wiederum die Orte
und Stadte in der Verantwortung. Das Land kann
den Einsatz der Finanzierungsinstrumente jedoch
liber seine Forderpolitik und Kommunikations-
malinahmen unterstitzen (siehe Schliisselmal-
nahme 2.3).

Die starkere Integration der Reisenden und der
profitierenden Unternehmen in die Finanzierung
der Aufgaben des Tourismus darf jedoch nicht
dazu fuhren, dass die 6ffentliche Hand (Stadte/
Gemeinden, Landkreise, Land) sich aus der Ver-
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antwortung zieht und bisherige Zuschisse, Be-
teiligungen oder sonstige Engagements mit Blick
auf neue Finanzierungsinstrumente kiirzt oder
gar streicht. Damit wiirde nicht nur eine Verlage-
rung der Finanzierung erfolgen, sondern auch der
Einfluss der offentlichen Hand deutlich schrump-
fen. Ziel ist eine breitere Finanzierungsbasis. Eine
zukunftsweisende L6sung zur Tourismusfinanzie-
rung muss vielmehr maf3geblich dazu beitragen,
zusatzliche Mittel im Sinne der Wettbewerbsfa-
higkeit des Tourismus in Mecklenburg-Vorpom-
mern zu generieren und diese dem Sachverstand
aller relevanten Akteursgruppen entsprechend
effizienter einzusetzen.

Es gilt, eingefahrene Denkmuster zu tGberwinden
und neue Wege zu beschreiten. Gerade gesetzli-
che Vorgaben und Pflichtmodelle treffen in der
Entwicklung und Umsetzung teils auf Widerstand,
bieten aber - richtig geplant und umgesetzt — die
erforderliche Verbindlichkeit und Gerechtigkeit.
Allen Beteiligten im Tourismus Mecklenburg-Vor-
pommerns muss bewusst sein: Eine flichende-
ckende, gerechte und planbare Finanzierung der
Jfreiwilligen Aufgabe Tourismus” ist nur unter Be-
teiligung aller Akteure und Ebenen méglich.

SchlisselmaBnahme 2.3:
Q Forder- und Zuwendungspolitik des Landes an Praxisbedarfe

anpassen

Verantwortlichkeiten Zeithorizont

Dem Land Mecklenburg-Vorpommern stehen

grundsatzlich zwei Ansatzpunkte zur Verfligung,

um die Finanzierung des Tourismus (Marketing

und Infrastruktur) zu optimieren und die tbrigen

SchlisselmaBnahmen aus diesem Zukunftsfeld zu

unterstutzen:

1. Das Budget der Landestourismusorganisation
sichern und ausbauen

2. Férdermittelvergabe fiir Orte und Regionen an
Bedingungen kniipfen

Aufgabe der Landesregierung ist es, tber die ihr
zur Verfligung stehenden Stellschrauben Anreize
zu schaffen, um die Organisationsstruktur und die
Finanzierung des Systems Tourismus in Mecklen-
burg-Vorpommern zu optimieren. Dabei muss im-
mer auch die Schaffung der notwendigen Rechts-
grundlagen mitgedacht werden.

Partner

1. Das Budget der Landestourismusorga-
nisation sichern und ausbauen

Der Landestourismusorganisation kommt eine
Schlisselrolle zu. Die Kernaufgaben Marketing
und Markenfliihrung erfordern im heutigen Wett-
bewerb einen zunehmend héheren Professiona-
lisierungsgrad und Etat. Hinzu kommen kinftig
vermehrt Aufgaben wie das Qualitdts- und In-
novationsmanagement, die Digitalisierung der
Branche sowie die Rolle als strategischer Vorden-
ker und Treiber der Internationalisierung. Die Lan-
destourismusorganisation soll auch weiterhin als
Steuerer fir den Tourismus in Mecklenburg-Vor-
pommern fungieren, der den Tourismus im Land
in das richtige Fahrwasser bringt. Dafiir benétigt
er eine entsprechende Ausstattung mit finanziel-
len Ressourcen.




Der Landestourismusorganisation TMV steht der-
zeit ein jahrliches Budget in Hohe von 3,1 Mio.
Euro zur Verfliigung (institutionelles Marketing
ohne Projektmittel), Tendenz sinkend. In Bundes-
ldndern wie Bayern und Schleswig-Holstein, aber
auch in Tirol sind die dortigen Tourismusorgani-
sationen fiir Marketing- und Managementaufga-
ben mit deutlich mehr Mitteln ausgestattet. Eine
spurbare Mittelaufstockung des Landestouris-
musorganisation TMV durch das Land ist klar zu
empfehlen, wenn der TMV seinem erweiterten
Aufgabenspektrum und seiner Rolle rund um die
Wirkungen des Tourismus in den Regionen nach-
kommen soll.

2. Férdermittelvergabe fiir Orte und Regionen
an Bedingungen kniipfen

Die tourismusbezogene Forderpolitik des Landes

setzt bereits klare und richtige Schwerpunkte. Ge-

forderte Projekte miissen

» zur Verlangerung der Saison beitragen und/oder

» die Qualitat des touristischen Angebotes stei-
gern und

» auf die Schwerpunkte der strategischen Zu-
kunftsfelder einzahlen.

Grundsatzlich stehen die tourismusbezogenen
Forderprogramme allen Regionen des Landes of-
fen. Kiinftig soll auf die Starkung touristischer Ent-
wicklungszentren (angelehnt an den Ansatz der
zentralen Orte aus der Raumplanung) sowie auf
Angebote entlang der touristischen Wegenetze
hingearbeitet werden. Ziel ist es, den regionalen
Nutzen aus diesen Projekten zu erhéhen.

Bei Investitionen in netzbezogene touristische
Infrastruktur ist zu priifen, ob Planung, Durchfiih-
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rung, Betrieb und Erhalt auf Ebene der Amter er-
folgen kann.

Neben den genannten Voraussetzungen fiir die

Fordermittelvergabe wird seitens des Landes wei-

terhin angestrebt,

» den nachhaltigen Tourismus,

» die tourismusbezogene Mobilitat,

» Lésungen im Zuge der Digitalisierung im Touris-
mus,

» den Innovationsgrad der Branche,

» den Erlebnischarakter (z. B. Giber konkrete Pro-
dukte und Events) sowie

» Mallnahmen zur Gewinnung und Sicherung von
Fachkréften zu starken.

Die aufgezeigten Themenfelder und die Orientie-
rung des Tourismus in Richtung seiner Wirkung in
den Regionen erfordern eine breitere Finanzie-
rungsbasis und ein ressortiibergreifendes Den-
ken. Ein schlankes Gremium sollte im Rahmen des
geplanten Umsetzungsmanagements gebildet
werden und die strategische Abstimmung erleich-
tern. Die Federfiihrung hat — unter Wahrung der
Fachzustandigkeiten — das Wirtschaftsministeri-
um.

Der Einsatz der verfiigbaren Finanzierungsinstru-
mente und die aufgabenorientierte Mittelvertei-
lung Uber die Ebenen hinweg stehen zukiinftig
in einem engeren Zusammenhang zu mdéglichen
Landesforderungen. So richtet sich zukinftig die
Forderhhe bei Projekten der touristischen Infra-
struktur auch nach den konkreten Anstrengun-
gen des Antragstellers, die eigene touristische
Infrastruktur zu erhalten und auszubauen. Das
Land wird fehlende Anstrengungen vor Ort nicht
belohnen.

2. Organisation und Finanzierung des T

SchliisselmaBnahme 2.4:
Q Mittelausstattung und -verteilung tiber alle Ebenen hinweg

sichern und starken

Verantwortlichkeiten Zeithorizont

Ein rein auf freiwilliger Basis beruhendes finanzi-
elles Engagement bei der aus kommunaler Sicht
nachsthoheren Ebene (in der Regel die Destina-
tion) flhrt mittel- und langfristig zu Planungs-
unsicherheiten bei den (ibergeordneten Ebenen
(Destinationen, Land) und bietet Trittbrettfah-
rern beste Méglichkeiten. Zudem verharten sich
dadurch bestehende Ungleichgewichte in der
Ressourcenausstattung der Destinationen, so
dass viele Aufgaben nicht oder nur unzureichend
wahrgenommen werden kdnnen. Mdglichst ein-
heitliche Regelungen sind also nétig.

Grundsatzlich ist die Finanzierung der Destina-
tionsebene sicherzustellen. Landkreise und Ge-
meinden finanzieren gemeinsam diese wichtige
Ebene, der im Gegensatz zu den Kommunen kei-
ne eigenen Finanzierungsinstrumente zur Verfi-
gung stehen. Ein Teil der auf kommunaler Ebene
flr den Tourismus generierten Einnahmen (siehe
SchliusselmalRnahme 2.3) sollte direkt an die Des-
tinationen im Sinne einer aufgabenorientierten
Verteilung der finanziellen Mittel weitergereicht
werden.

Entsprechend der im Drei-Ebenen-Modell fest-
gelegten Aufgabenteilung gilt es, die Beteiligten
auf der Ortsebene fiir die aus den Aktivitaten der
Destinationen resultierenden Vorteile (Mittel-
blindelung, geringerer Aufwand pro Ort, starkere
Strahlkraft der Aktivitaten etc.) zu sensibilisieren
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und besser liber die finanziellen Bedarfe der tiber-
geordneten Ebenen zu informieren. Geeignete
Gremien zur Mitbestimmung bei der Mittelver-
wendung in den DMO waren zielfiihrend. Gleich-
zeitig missen die Orte (ibergeordnete Aufgaben
abgeben, um sich auf ihr Kerngeschift, die Gaste-
betreuung vor Ort und die Infrastrukturentwick-
lung, konzentrieren zu kénnen. Die Landkreise
sind als wichtige funktionale Partner zustandig fur
die Entwicklung der offentlichen tourismusrele-
vanten Infrastruktur und eine angemessene Mit-
finanzierung der Ubergeordneten Marketing- und
Managementaufgaben der DMO in ihrer Region.

Neben der Information und Sensibilisierung, die
auf allen drei Ebenen stattfinden muss, wird das
Land die Starkung der Destinationen Uber Be-
dingungen bzw. Anforderungen im Rahmen der
Forderpolitik unterstiitzen (siehe SchlisselmalB-
nahme 2.3).

Nur wenn die drei Ebenen Hand in Hand arbeiten
und Uber die notwendigen Ressourcen an den
richtigen Stellen (siehe SchliisselmaBnahme 2.1)
verfligen, kann das System Tourismus in Meck-
lenburg-Vorpommern optimal funktionieren.
Selbst die geplanten Malinahmen fiir eine opti-
mierte Mittelverteilung sind keine Garantie fiir
eine erfolgreiche Umsetzung in der Praxis. Was
Transparenz, Planungssicherheit und Maximie-
rung der Ressourcen bewirken kann, ist in vielen




Regionen des Alpenraumes wie Tirol, Graubiinden
und Sidtirol zu beobachten. Hier wurden Touris-
musgesetze eingefiihrt. Allerdings waren und
sind sowohl der Einflihrungsprozess, als auch die
Umsetzungsphase von intensiven Diskussionen
begleitet, um die unterschiedlichen Interessen
der Beteiligten auszugleichen. Daher sollte das
Land Mecklenburg-Vorpommern diese ,grof3e L6-
sung” angesichts der im Landervergleich heraus-
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ragenden 6konomischen wie regionalwirtschaft-
lichen Bedeutung des Tourismus im Blick haben.
In Anbetracht dessen sollen auch in Mecklenburg-
Vorpommern die Moglichkeiten und Rahmenbe-
dingungen zur mittelfristigen Einflhrung eines
Tourismusgesetzes durch das Ministerium fir
Wirtschaft, Arbeit und Gesundheit gepriift wer-
den.

Ausgangslage
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3. Tourismusbewusstsein un

Der Tourismus ist ein Milliardengeschaft fiir Mecklenburg-Vorpommern
und Grundlage fiir die Standortattraktivitat des Landes sowie die An-
siedlung anderer Branchen. Ein positives Tourismusklima ist in Mecklen-
burg-Vorpommern jedoch keine Selbstverstandlichkeit. Die derzeitige
Stimmung im Land reicht von aktiver Akzeptanz (,Tourismus ist ein wichti-
ger Wirtschaftszweig.”) Gber Gleichgultigkeit (, Tourismus lduft von allein.)

«

bis Ablehnung (,In bestimmten Saisonabschnitten bzw. értlich schon zu
viel!”). So unterschiedlich auBern sich Politik (Land, Landkreise, Gemein-
den), andere Branchen, die Bevolkerung und selbst die direkt vom Touris-
mus profitierenden Branchen. Tourismusbewusstsein und Akzeptanz sind
untrennbar miteinander verbunden, weshalb entsprechende Aktivitaten
zu deren Starkung in der Regel auf beide Themenbereiche einzahlen.
Dennoch riicken die MalBnahmen im Binnenland das Tourismusbewusst-
sein in den Vordergrund, wahrend es an der Kiiste eher um Akzeptanzfra-
gen geht.

3. Tourismusbewusstsein und Akzeptanz
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Ein ausgepragtes Tourismusbewusstsein in Verbindung mit einer hohen
Tourismusakzeptanz ist wichtig fiir das Investitionsklima, eine offene Will-
kommenskultur und damit fiir den kiinftigen Erfolg des Urlaubslandes.
Ziel muss es sein, die Einstellung von Politik, Wirtschaft und Bevélkerung
gegeniber dem Tourismus zu verbessern und seine Relevanz auf allen
Ebenen nachhaltig zu starken, um auf diese Weise die Grundvorausset-
zungen fiir ein noch besseres Tourismusklima zu schaffen. Dabei muss
die Tourismusentwicklung im Einklang mit den Bediirfnissen der Bevol-
kerung rund um die Gestaltung ihres Alltags erfolgen, um Konflikten vor-
zubeugen (vor allem bei Wachstumsbestrebungen).

In diesem Zukunftsfeld stehen also nicht die Reisenden im Fokus, son-
dern die Politik, die Bevolkerung, die touristische sowie nichttouristische
Wirtschaft und die Beschaftigten. Dieser Ansatz ist von immenser stra-
tegischer Bedeutung. Voraussetzung fiir gezielte MaBnahmen zur Erho-
hung der Tourismusakzeptanz und zur Konfliktvermeidung sind fundierte
Informationen Gber den aktuellen Stand in Bezug auf Tourismusbewusst-
sein und -akzeptanz. Kreative Projekte und konkrete Konfliktlosungsstra-
tegien sind in diesem Handlungsfeld gefragt.

Bei der Kommunikation stellt sich die Frage, welche Botschaft an die ein-
zelnen Zielgruppen ausgesandt werden soll. Zudem gilt es, Medien kiinf-
tig noch starker und proaktiv in die Kommunikation einzubeziehen.

Ziel:
Tourismusbe-
wusstsein in
Wirtschaft und
Politik sowie
Akzeptanz in der
Bevdlkerung
starken

MaBnahme MaBnahme MaRnahme MaBnahme
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SchliisselmaBnahme 3.1:
Tourismusbewusstsein regelmafig messen

Verantwortlichkeiten Zeithorizont

Bislang beruht die Einschatzung des Tourismus-
klimas in Mecklenburg-Vorpommern in erster
Linie auf Einzelwahrnehmungen der Tourismus-
verantwortlichen im Land. So wird dann haufig
eine geringe Wertschdtzung der Branche durch
Politik, Bevolkerung und Betriebe beklagt, ohne
allerdings auf belastbare Zahlen zuriickgreifen zu
kdnnen.

Die zu messenden Aspekte betreffen alle Akteurs-

gruppen und umfassen ein breites Spektrum, u. a.:

» die grundsatzliche Einstellung gegeniiber dem
Tourismus, inkl. Akzeptanz und Belastungsgren-
zen

» Einschatzungen zum Stellenwert/zur Bedeutung
des Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern

» die regionale Identitét, z. B. Stolz auf das eigene
Land, Assoziationen und Werte

» die Zufriedenheit mit der Tourismus- und Frei-
zeitqualitat

» Handlungsbedarfe aus Sicht der Beteiligten bzw.
Interessengruppen im Land (Innensicht)

Mithilfe regelméRiger Befragungen, verantwortet

durch das Umsetzungsmanagement, soll kontinu-

ierlich die Eigenwahrnehmung des touristischen

Bewusstseins direkt bei den Akteursgruppen er-

hoben und damit messbar gemacht werden. Das

betrifft:

» Politik (z.B. Landtagsabgeordnete, Landrate, Ge-
meindevertretung)

» Verwaltung (z. B. Ministerien, Kommunalverwal-
tungen)
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» Bevolkerung

» Betriebe (Tourismus und andere Branchen)

» Tourismusorganisationen (Orte, Regionen, Land)
und Fach-/Lobbyverbande

Fir solche Erhebungen existieren bereits ver-
schiedene Vorbilder aus anderen Landern und
Regionen, denn auch andernorts verfolgt man
langst dhnliche Ziele. Insofern wiirde eine Abstim-
mung von Fragebdgen und Methodologie sogar
ein Benchmarking erlauben. Allerdings ist zu be-
rlicksichtigen, dass die einzelnen Themen fir die
jeweiligen Gruppen und Ebenen sowie die ver-
schiedenen Regionen im Land (v. a. Kiiste/Binnen-
land) gegebenenfalls unterschiedliche Prioritat
besitzen und daher mit entsprechenden Gewich-
tungen in die Erhebung, insbesondere aber in die
Auswertung, einflieBen mussen.

In diesem Zusammenhang sollte auch gepriift
werden, inwieweit Teilbereiche zur Evaluation
von Tourismusbewusstsein und Markenwerten im
Land in bestehende Marktforschungsinitiativen
wie den MV-Monitor integriert werden kdnnen.

Die Befragungen sollten moglichst im Zwei- bis
Dreijahresrhythmus wiederholt werden, um die
Stimmung im Land sowie Entwicklungen sichtbar
zu machen. Auf diese Weise ldsst sich ein kontinu-
ierliches Monitoring zum Tourismusbewusstsein
in Mecklenburg-Vorpommern realisieren.

3. Tourismusbewusstsein und A

SchliisselmaBnahme 3.2:
Q Politik und Wirtschaft: Konsequente Lobbyarbeit fiir den

Tourismus

Verantwortlichkeiten Zeithorizont

Fir die qualitative wie quantitative Weiterentwick-
lung des Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern,
fur eine neue Investitions- und Innovationswelle
sowie funktionierende Kooperationsstrukturen ist
die Akzeptanz - sowohl im politischen Raum (re-
levante Ministerien, Landkreise, Gemeinden) als
auch in der Wirtschaft - entscheidend.

Die aktuellen Berechnungen zum Wirtschaftsfak-
tor Tourismus im Landervergleich belegen ein-
drucksvoll die Spitzenposition Mecklenburg-Vor-
pommerns in Hinblick auf die wirtschaftliche
Bedeutung der Branche fiir das Land. Uber diese
Kennzahlen gilt es, eine regelmaBige Offentlich-
keitsarbeit aufzubauen sowie Elemente des Bin-
nenmarketings in Richtung Entscheidungstrager
aus Politik und Wirtschaft konsequent umzuset-
zen.

Es muss mehr berichtet werden: lber die posi-
tiven Effekte des Tourismus auf die Infrastruk-
turausstattung von Orten und Regionen (z. B.
Freizeit-, Kultur-, Unterhaltungs-, Shopping- und
Gastronomieangebot), das im Allgemeinen gute
Image und den erhohten Bekanntheitsgrad von
Tourismusorten. Insbesondere Letzteres wirde
eine weitere Aufwertung erfahren, wenn in der
Gastronomie noch mehr regionale Produkte ver-
arbeitet wiirden. Dariiber hinaus erhoht der Tou-
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rismus den Freizeitwert und damit die Lebensqua-
litat der Bevolkerung. Das Multiprodukt Tourismus
strahlt auf die gesamte Wirtschaft einer Gemeinde
aus: fur viele Betriebe wird hohe Freizeitattraktivi-
tat zunehmend zu einem relevanten Standortfak-
tor bei der Unternehmensansiedlung und fiir die
Gewinnung von Fach- und Fiihrungskraften. Noch
dringen diese Argumente auf der Landes- ebenso
wie auf der regionalen und lokalen Ebene zu we-
nig durch. Doch vielerorts darf die Frage gestellt
werden: Wie sdhe die Infrastruktur vor Ort aus,
wenn es den Tourismus nicht gabe? Insbesondere
solche plakativen Darstellungen von Tourismuse-
ffekten helfen in der Kommunikation. Kommunen
konnen das Tourismusklima konkret beeinflussen,
indem sie seinen Nutzen fir Infrastrukturausstat-
tung, Wertschépfung und Arbeitspldtze fiir die
Bevolkerung herausstellen und diese aktiv in die
Diskussion Uber Flachennutzungen einbeziehen
(z. B. Lubmin: aktiver Dialog des Blirgermeisters
mit der Bevolkerung).

Die Devise lautet: Sensibilisieren fiir die Rolle des
Tourismus als Standortfaktor und die Chancen
eines Ausbaus der Wirkungen in den Regionen -
informieren Uber die Belange und Bedarfe eines
prosperierenden Tourismus. Denn Tourismusbe-
wusstsein und Akzeptanz sind wichtige Aspek-
te der Willensbildung, die bei den Personen mit




Entscheidungsbefugnis erfolgen muss. Und diese
wiederum sind eng verbunden mit tourismus-
politischen Leitfiguren, die es auf Landesebene
braucht.

Grundlegend ist eine direkte und konkrete Kom-
munikation mit Politik und Wirtschaftspartnern.
Die Landesregierung ist deshalb gefordert,

» belastbare Daten bereitzustellen (regelmaBige
Erhebungen zum Wirtschaftsfaktor Tourismus
fur das Land (fur regionale Berechnungen sind
die Regionen zustandig).

» Befragungen unterschiedlicher Akteursgruppen
durchzufihren.

» ein Monitoring fur Ferienwohnungen und Feri-
enhduser einschliel3lich nichtgewerblicher (ggf.
auch Zweitwohnsitzen) aufzubauen.

» den Tourismusbereich bei der Steuerung auf der
gemeindlichen Ebene (Bauleitplanung und Er-
stellung von Tourismuskonzeptionen) zu unter-
stitzen.

» die Entwicklung im ldndlichen Raum zu unter-
statzen.
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Es qgilt, Argumentationshilfe zu leisten, vor allem
aber, die wichtige Rolle des Tourismus in Mecklen-
burg-Vorpommern in ihren Entscheidungen vor-
zuleben. In diesem Zusammenhang sollte auch
die Rolle der Landestourismusorganisation TMV
als Schnittstelle zur Landespolitik gestarkt wer-
den.

Aufgabe des Umsetzungsmanagements ist es,
individuelle Ansatzpunkte und Kommunikations-
wege fiir die unterschiedlichen Politikbereiche
(Gemeinden, Landkreise, Land) und weiteren Ent-
scheidungstrager (Wirtschaft, Branchenverban-
de) zu erarbeiten.

Ein besseres Miteinander, ein neues ,Wir-Gefuhl*,
ein konsequentes Handeln mit Blick auf die ge-
meinsamen Ziele sind das A und O. Jeder Kirchturm,
egal ob ressortbezogen oder liber lange Zeit in den
Regionen und Orten ,gepflegt’, behindert die Wei-
terentwicklung des Tourismus im Land.

SchliisselmaBnahme 3.3:
Q Politik und Wirtschaft: Konsequente Lobbyarbeit fiir den

Tourismus

Verantwortlichkeiten Zeithorizont
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Service und Gastfreundschaft sind neben der Na-
turraumausstattung und den konkreten Ange-
boten entscheidende Bausteine fiir das perfekte
Reiseerlebnis und somit fiir eine hohe Gastezufrie-
denheit. Daher zahlt das Dienstleistungsbewusst-
sein bzw. die aktive Gastgeberrolle zu der groB-
ten Herausforderung, insbesondere aufgrund der
immer schwierigeren Situation am touristischen
Arbeitsmarkt und der vielen Branchenfremden.
Méogliche Ansatzpunkte sind spezifische Semi-
nare und Schulungen, etwa zum individuellen
Umgang mit den Reisenden, der Tourismusmarke
Mecklenburg-Vorpommern oder MaRhahmen zur
Sensibilisierung der Betriebe und Beschéftigten
im Tourismus. Die Beschaftigten sind schlie8lich
die unmittelbaren Kontaktpunkte zu den Rei-
senden. Insofern sind deren Zufriedenheit und
Kompetenzen noch viel starker als bisher in den
Mittelpunkt zu riicken (siehe Zukunftsfeld Ar-
beitsmarkt). Gleichzeitig ist die Politik gefordert,
attraktive Rahmenbedingungen fir touristische
Unternehmen zu schaffen (z.B. investitionsfreund-
liches Umfeld, Burokratieabbau, Baderverkaufs-
verordnung). Das verbessert das Tourismusklima
insgesamt und gibt der Tourismuswirtschaft ei-
nen klaren Entscheidungsspielraum fir ihre indi-
viduellen Aktivitaten (siehe Zukunftsfeld Qualitat
und Innovation sowie Arbeitsmarkt).

Die neuen Aufgaben der Tourismusorganisatio-
nen und der wachsende Wettbewerbsdruck auf
das Reiseland Mecklenburg-Vorpommern erfor-
dern eine neue Qualitdt der Zusammenarbeit,
Kommunikation und Vernetzung innerhalb der
sehr vielfdltigen Tourismusbranche. Ein zentra-
ler Schritt auf Landesebene ist — nicht zuletzt
angesichts der Digitalisierung - die Erweiterung
des Branchentreffs tber die Webseite des TMV
zu einer interaktiven Informations- und Dialog-
plattform, sprich zu einem echten B2B-Netzwerk
(Beispiel Schleswig-Holstein: NELE.SH - Netzwerk
leben). Die Plattform sollte folgende Schwerpunk-
te umfassen:

» Wissensmanagement, vor allem in strategischen
Themenfeldern wie Marke, Internationalisie-

3. Tourismusbewusstsein und A

rung, Digitalisierung, Nachhaltigkeit, Qualitat

» Blindelung und regelmaBige Kommunikation al-
ler relevanten Informationen der Tourismusbran-
che und zum Umsetzungsmanagement der Lan-
destourismuskonzeption

» direkter Erfahrungsaustausch der Beteiligten

Die Querschnittsbranche Tourismus wirkt Gber
Gasteumsatze und Zulieferverflechtungen weit
in andere Branchen hinein. Kooperationen sind
daher umso wichtiger. Ein neuer Ansatz muss also
das Ziel verfolgen, Lobby- und Branchenverban-
de (Banken/Sparkassen, Einzelhandel, Immobili-
enmakler, Landwirtschaft, Verkehrsunternehmen
etc.) Uber branchenspezifisch aufbereitete Infor-
mationspakete starker einzubinden. Hier sind ins-
besondere die Industrie- und Handelskammern
als aktive Unterstltzer gefragt.

Bei den aktuellen wie potenziellen direkt profitie-
renden Branchen des Tourismus geht es darum,
ihnen nicht nur ihre wichtige Rolle als Dienstleis-
ter im System Tourismus und als Teil des Erleb-
nisses Mecklenburg-Vorpommern vor Augen zu
fihren, sondern ihnen auch die entsprechende
Wertschatzung entgegenzubringen. Neben Be-
herbergungsgewerbe und Gastronomie sind hier
die Freizeitwirtschaft und der Einzelhandel zu
nennen. Flr Branchen wie die Landwirtschaft gilt
es, den einzelnen Betrieben aufzuzeigen, wie sie
als Beteiligte in der Zuliefererkette, (iber den Ne-
benerwerb in der Gastronomie, mit Hofliden o. A.
von den Reisenden profitieren kénnen.

Auch bei anderen nichttouristischen produzie-
renden und verarbeitenden Gewerbebetrieben
besteht Kooperationspotenzial. So sind beispiels-
weise Betriebe wie Molkereien, die regionale Pro-
dukte veredeln, hochinteressante Kooperationen
fur den Tourismus. Diese sollten noch ausgebaut
werden, um die vorhandenen Wertschépfungs-
potenziale zu erschlieBen. Netzwerke aus den
Bereichen Tourismus, Architektur, Handwerk u.
a. wiederum koénnten sich des Themas regiona-
le Baukultur im Tourismus annehmen, auf diese




Weise regionale Wirtschaftskreislaufe ankurbeln
und die touristische Marke des Landes nicht nur
emotional, sondern auch in der Infrastruktur star-
ken. Dass so etwas in der Praxis funktioniert, zeigt
das Beispiel Sauerland, wo sich z.B. Brauereien in
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Partnerschaften mit direktem Bezug zur Branche
engagieren. Auch die Nationalen Naturlandschaf-
ten (NNL) bilden Anknipfungspunkte fiir Koope-
rationen und die Steigerung der Wertschopfung.

SchliisselmaBnahme 3.4:
Q Einheimische, Gastgeber, Erholungssuchende - Perspektiven fiir

die Bevolkerung aufzeigen

Verantwortlichkeiten Zeithorizont

Das Denken in alten Zielgruppenmustern, das
zwischen Bevolkerung, Beschiftigten und Rei-
senden unterscheidet, ist nicht mehr zeitgemaR.
Einheimische sind haufig privat oder beruflich mit
dem Tourismus verbunden, auch sie suchen dort
Erholung, wo die Reisenden sich aufhalten, oder
sie werden selbst zu Tagesreisenden im eigenen
Land. Genauso gut aber werden Touristinnen und
Touristen von auBlerhalb, z. B. durch den Erwerb
von Ferienwohnungen, zu Investoren, zu Einwoh-
nerinnen und Einwohnern auf Zeit oder sogar auf
Dauer, und zwar mit ganz unterschiedlichen Win-
schen und Bediirfnissen.

Dennoch bedarf es besonderer Strategien, um
die Einheimischen bei der Tourismusentwicklung
mitzunehmen. Denn sie leben dort, wo andere Ur-
laub machen. Und sie sind es, die das Urlaubsland
Mecklenburg-Vorpommern lebendig machen. Be-
griffen wie ,Heimat Mecklenburg-Vorpommern”
und authentisches Umfeld kommt insofern hohe
Bedeutung zu, was sich in der touristischen Arbeit
bislang aber nicht addquat widerspiegelt. Das The-
ma Tradition und Brauchtum beispielsweise bietet
eine gute Mdglichkeit, die Bevolkerung insgesamt
noch starker in die Tourismusentwicklung einzu-
binden. Gleichzeitig kann das Heimatbewusst-
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sein — die Grundlage fiir jede gute Gastgeberin
und jeden guten Gastgeber — deutlich geférdert
werden. Vor diesem Hintergrund bietet auch das
seit 2016 bearbeitete Landesprogramm ,Meine
Heimat - Mein modernes Mecklenburg” Ansatz-
punkte fiir die Landestourismuskonzeption.

Ubergeordnetes Ziel muss es sein, den Mehrwert
des Tourismus auch fir die Bevolkerung herauszu-
stellen und gleichzeitig die Tourismusakzeptanz
wie den Stolz der Blirgerinnen und Birger auf das
Urlaubsland Mecklenburg-Vorpommern zu erho-
hen. Auf Landesebene sollte via Umsetzungsma-
nagement eine begleitende Binnenkampagne
Tourismus gestartet werden, die das eigene Land
bei der Bevodlkerung ,bewirbt”. Notwendig sind
positive Ubersetzungen der touristischen Zielstel-
lungen fiir die Bevolkerung.

Wahrend der Schwerpunkt an der Kiste auf dem
Akzeptanzerhalt liegt, geht es im Binnenland in
erster Linie um die generelle Sensibilisierung fir
das Tourismusland Mecklenburg-Vorpommern
und den damit verbundenen Nutzen fiir das ge-
samte Land. Auf diese Weise soll insbesondere die
Willkommenskultur gesteigert werden.

In touristischen Zentren, in denen Akzeptanz-
probleme oder tourismusbedingte Uberlaster-
scheinungen wie Verkehrs- und Millprobleme,
Preissteigerungen und Verknappung von Bau-
grund auftreten, braucht es individuelle Lésungs-
ansatze. Die Hintergriinde sind stets ortsspezi-
fisch. Generell aber gilt, dass bei der touristischen
Ortsentwicklung wie bei lokalen Tourismuskon-
zepten stets das Wohlbefinden der Einheimischen
und der Arbeitskrafte als Zieldimension zu bertick-
sichtigen ist. So missen auch Themen wie Ent-
lohnung, Arbeitszeiten und Co. thematisiert wer-
den. Beispiele aus Sudtirol und St. Peter-Ording,
aber auch das Ostseeheilbad Zingst zeigen, wie
es gehen kann: Sie wollen sich Schritt fiir Schritt
von einer ,touristischen Destination” zu einer ,le-
bens- und liebenswerten Region” bzw. zu einem

Jlebenswerten Ort fur alle” weiterentwickeln.

3. Tourismusbewusstsein und

Mogliche konkrete Ansatzpunkte fir Mal3nah-

men:

» Die Nutzung des Strandes zu Erholungszwecken
sollte in Mecklenburg-Vorpommern fiir alle
Menschen kostenfrei sein.

» Medien als Multiplikatoren nutzen; aktive Kon-
taktpflege zu Medien, regelméRige Hintergrund-
gesprache, breite Medienvielfalt etc.

» Burgerforen ,Pro Tourismus” auf lokaler Ebene, z. B.
Themenrunden mit Birgerinnen und Birgern.
Auch hier sind die Medien aktiv bei Durchfiih-
rung und Kommunikation einzubinden (z. B.
SVZ, Nordkurier, OZ).

» Kampagnen mit MV-Botschafterinnen und
MV-Botschaftern auf Landesebene erweitern;
sechte” Menschen aus Mecklenburg-Vorpom-
mern und ihre Erfolgsgeschichten

» Wirkungen des Tourismus veranschaulichen

» Veranstaltungsformate wie den MV-Tag oder
den Tag der Erneuerbaren Energien nutzen

» Heimatbezug der Jugendlichen férdern, z. B.
Uber Fotowettbewerbe und Social-Media-Kam-
pagnen

» starkere Verbindung von Bildung und Tourismus,
z. B. Tourismus in der Schule (Aufnahme touristi-
scher Schwerpunktthemen in den Lehrplan)
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. Ausgangslage
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In den vergangenen 25 Jahren wurde in einem enormen Ausmalf in die
touristische Infrastruktur in Mecklenburg-Vorpommern investiert, sowohl
seitens der Privatwirtschaft (Hotels, Gastronomie, Freizeiteinrichtungen,
etc.) als auch der offentlichen Hand (Wegeinfrastruktur, Ortsbilder, Ver-
kehrsinfrastruktur, etc.). Allein iber die Férderung der touristischen Infra-
struktur und die gewerbliche Forderung wurden seit 1990 Investitionen
in Hohe von insgesamt 6,83 Mrd. € bei einem Gesamtzuschuss von 2,48
Mrd. € angestoBen. Allerdings ist es trotz aller Konzepte und planerischer
Grundlagen nicht ausreichend gelungen, Investitionen und Fordermittel
in saisonausgleichende Projekte und auslastungsschwache Regionen zu
lenken. Hier ist mehr Mut zur Konzentration und Fokussierung gefragt,
ohne den hohen Qualitatsstandard aus den Augen zu verlieren. Zudem
missen zunehmend Losungen gefunden werden, die 6ffentliche Infra-
struktur fur den Tourismus - allen voran die Rad-, Wander- und Reitwe-
ge im Land - nachhaltig zu er- und unterhalten. Dariiber hinaus sind vor
dem Hintergrund der Wirkungen des Tourismus in den Regionen kiinftig
auch die attraktive Ortsbildgestaltung oder die Sicherung von Nahversor-
gung und Gastronomie wichtige Themen fir den Tourismus in Mecklen-
burg-Vorpommern.

Verkehrsprobleme, die eine Belastung auch fiir den Tourismus darstellen
konnen, gibt es im Mecklenburg-Vorpommern Tourismus schon lange
— diese reichen von Staus und Uberlasteten StraBen in der Hauptsaison

Uber zusatzlich benétigte Anbindungen an das 6ffentliche Verkehrsnetz
bis hin zu unzureichenden Méglichkeiten, vor Ort auf den OPNV vor al-
lem in landlichen Raumen umzusteigen. So spielte die Tourismusmobili-
tat bereits in der letzten Landestourismuskonzeption eine Rolle. Seitdem
haben sich verschiedene Akteursgruppen und Regionen im Rahmen von
Einzelaktivitaten der Verbesserung der Mobilitatssituation verschrieben,

Liel:

e
nachhaltig sichern
und aushauen,
zum

MaBnahme MaBnahme MaBnahme MaBnahme

ohne die Problematik substanziell zu mildern. Im ILVP M-V wird von einer
weiteren,Baustelle” gesprochen. Die bereits vorhandenen Angebote wer-
den nicht gentigend genutzt, weil die Gaste liber sie nicht ausreichend in-
formiert sind. Erhebliche Defizite werden bei den Online-Prasentationen
und Printmaterialien unterschiedlicher touristischer Leistungstrager fest-
gestellt. Es fehlen beispielsweise die Ausweisung von Haltestellen oder
Fahrplanauskiinfte.

Noch immer ist der Tourismus im Land in hohem MaBe PKW-zentriert.
Perspektivisch wird der Druck weiter zunehmen: In Anbetracht des sich

Innovationsfiihrer
touristischer
Mobilitat werden

andernden Mobilitatsverhaltens auf Nachfrageseite (insbesondere in den
GrofB3stadten) und des zunehmenden Wettbewerbsdrucks stellt sich die
Situation im Land immer starker als Entwicklungshemmnis dar.
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Regionale Wirtschaftskreislaufe und integrierte Wertschopfungsket-
ten sind wichtige Teile der neuen Leitidee fiir den Tourismus in Meck-
lenburg-Vorpommern. Das hat selbstverstandlich Auswirkungen auf
kiinftige Investitionen und die Optimierung der tourismusrelevanten
Infrastruktur. Diese muss kiinftig noch starker das Ziel verfolgen, die Tou-
rismusstrome zu entzerren - sowohl regional (von der Kiiste ins Binnen-
land) als auch zeitlich (von der Haupt- in die Nebensaison, Bettenwechsel
an allen Tagen). In Anbetracht knapper 6ffentlicher Haushalte wird es bei
der Erhaltung und Verbesserung der vorhandenen Infrastruktur auf neue,
innovative und unkonventionelle L6sungen und Partnermodelle ankom-
men. Dabei muss die Tourismusbranche die Mobilitat der Reisenden viel
starker als bisher auch als eigene Kernaufgabe verstehen.

In Bezug auf die Verkehrsinfrastruktur sind deutlich starker als bisher
ganzheitliche Ansatze gefragt, die durchgangige, intermodal vernetzte
Mobilitatsketten fir Reisende, einschlie8lich der ,letzten Meile” etablie-
ren. Ziel ist es, den offentlichen Verkehr sowie den gesamten Umweltver-
bund so attraktiv zu gestalten, dass auch Menschen ohne eigenen PKW
in Mecklenburg-Vorpommern bequem von A nach B reisen kdnnen bzw.
der Anreiz fiir einen Umstieg auf alternative , umweltfreundliche Mobili-
tatsformen wie den OPNV groB genug ist - fiir weniger Stau und zufrie-
denere Besucherinnen und Besucher. Nachhaltige Mobilitat ist damit fiir
Mecklenburg-Vorpommern elementarer Bestandteil des touristischen
Angebotes und erforderlich im Rahmen der Verpflichtungen zur Redukti-
on von Luftschadstoffen und CO,.

SchliisselmaRnahme 4.1:

Forderung einer nachhaltigen und vernetzten Tourismusmobilitat

Verantwortlichkeiten Zeithorizont
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In Abstimmung mit dem Integrierten Landesver-
kehrsplan (ILVP M-V)'® sollen in Mecklenburg-Vor-
pommern verstarkt Losungen fiir bestehende
Verkehrsprobleme entwickelt werden. Dabei soll
es vor allem um Alternativen fiir die Tourismus-
mobilitdat gehen. Ziel ist es, den Anteil des motori-
sierten Individualverkehrs zugunsten alternativer,
klimafreundlicher Verkehrsmittel des Umweltver-
bundes' zu reduzieren. Neben einer substanziel-
len Verringerung der Verkehrsbelastung, vor allem
in den hochfrequentierten Saisonabschnitten, soll
damit ein Beitrag zum Klimaschutz geleistet und
positive Imageeffekte (Positionierung als Destina-
tion fir Erholungs- und Natururlaub) erzielt wer-
den. Zudem geht es um die ErschlieBung neuer
Zielgruppen, da gerade in stadtisch gepragten
Ballungsrdaumen immer mehr (vor allem junge)
Menschen nicht mehr Uber ein eigenes Auto ver-
figen und ihre Urlaubsziele entsprechend aus-
wahlen. Destinationen ohne ein ausreichendes
Netz mit 6ffentlichen oder anderen alternativen
Verkehrsmitteln verlieren fiir diese wachsende
Zielgruppe an Attraktivitat.

Das Urlaubsland Mecklenburg-Vorpommern
braucht daher Losungen fiir eine nachhaltige Mo-
bilitat im Tourismus, sowohl bei der Anreise zum
Urlaubsort als auch bei der Mobilitdt der Reisen-
den vor Ort. Im Sinne der Wettbewerbsfahigkeit
gilt es diese gezielt zu unterstiitzen, beispielswei-
se durch die entsprechende Anpassung der For-
derpolitik des Landes.

Im Integrierten Landesverkehrsplan (ILVP M-V)
wird fir die Tourismusmobilitdt folgendes Ziel
formuliert: ,Mdglichst viele Touristen sollen ohne
PKW anreisen oder ihr Auto zumindest vor Ort ste-
hen lassen!” Daher soll der Fokus kiinftig in erster
Linie auf der starkeren Nutzung von Verkehrsmit-
teln des Umweltverbundes (vor allem offentlicher
Verkehr) liegen, um eine Verkehrsverlagerung
vom Individualverkehr hin zu nachhaltige(re)n Mo-
bilitatsformen zu erreichen. Allerdings soll damit
keine isolierte Betrachtung einzelner Verkehrsmit-
tel forciert werden. Vielmehr steht bei der Planung

'® Ministerium furr Energie, Infrastruktur und Landesentwicklung 2018
19Zum Umweltverbund zéhlen neben den 6ffentlichen Verkehrsmitteln (Bahn, Bus, Taxi) auch nicht motorisierte
Verkehrstrager (FuBganger und offentliche oder private Fahrrader) sowie Carsharing und Mitfahrzentralen.

20www.foerderinfo.bund.de/elektromobilitat
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von Mobilitatsketten die aus Gastesicht optimale
(intermodale) Vernetzung einzelner Verkehrs-
mittel im Vordergrund. So geht es insbesondere
um eine bessere Vertaktung unterschiedlicher
Verkehrsmittel sowie einen besseren Zugang an
potenziellen Wechselpunkten (z.B. von Bahn auf
Sharing-Angebote). Zudem sollen in Bezug auf
die Mobilitat die Bedurfnisse der Reisenden und
der Bevolkerung gleichermallen berlicksichtigt
werden, was die Erarbeitung individueller regio-
nalspezifischer Lésungen (vor allem Kiiste — Bin-
nenland, aber auch innerhalb der jeweiligen Teil-
raume) erforderlich macht.

Elektromobilitat: Zukunftsthema,
Chance und Herausforderung im Tou-
rismus in Mecklenburg-Vorpommern
Nachhaltige und integrierte Mobilitatskonzep-
te sind die Zukunft. Gerade bei derVerknlipfung
entlang der gesamten touristischen Service-
kette spielt die E-Mobilitat eine immer gréRere
Rolle, von der Anreise tiber die Vor-Ort-Mobili-
tat bis zur Abreise. Mecklenburg-Vorpommern,
das zu den fihrenden Bundeslandern beim
Ausbau erneuerbarer Energien gehort, soll-
te sich aus dem Tourismus heraus hier starker
positionieren. Das gilt sowohl fiir konkrete tou-
ristische Angebote wie Pedelecs oder E-Carsha-
ring, als auch fiir die generelle Kommunikation
dieses zukunftsweisenden Themenfeldes. In
diesem gehen Gastenutzen und zukunftswei-
sende Angebote fiir die einheimische Bevol-
kerung selbst Hand in Hand. Umso wichtiger
ist es, derlei Angebote von vornherein fiir alle
Nutzergruppen zu konzipieren und damit auch
deren Wirtschaftlichkeit und Verbreitung zu
starken.

Initiativen zur E-Mobilitat sind zukunftswei-
send und werden durch Férderprogramme
des Bundes und weiterer Institutionen unter-

t.20 Allerdings miissen derartige Konzepte

stutz
wohldurchdacht sein, denn es stellen sich De-
tailfragen zu Tragerschaft, Abrechnung, War-

tung, Vermarktung oder der Vernetzung von
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Ladestationen und der Partnergewinnung. So
engagiert sich z.B. die Akademie fiir Nachhal-
tige Entwicklung (ANE) in Mecklenburg-Vor-
pommern im Rahmen des Projektes ,Neuland-
gewinner - Zukunft vor Ort erfinden” zum
Thema E-Mobilitit im landlichen Raum.2" Auch
engagieren sich Unternehmen aus der Techno-
logie- und Automobilbranche zunehmend fiir
Kooperationen mit touristischen Destinatio-
nen. Diese Chancen sollten die Beteiligten im
Mecklenburg-Vorpommern-Tourismus aktiv er-

greifen und Uber Pilotprojekte in den Regionen

verankern.

Um Mobilitatsketten aus touristischer Sicht besser
planen und umsetzen zu konnen und damit dieim
ILVP-MV geforderte starkere Verzahnung von All-
tags- und touristischen Verkehren zu gewahrleis-
ten, soll unter anderem auch die interministerielle
Zusammenarbeit zwischen Verkehrsministerium
und dem fiir Tourismus zustandigen Wirtschafts-
ministerium verbessert werden. Nur so kann mehr
Effizienz und eine bessere Qualitdt des Angebotes
erreicht werden.??

Eine wesentliche Aufgabe kommt der Verbesse-

rung der Erreichbarkeit aus den fiir das Urlaubs-

land MV relevanten Quellmarkten zu (siehe Kap.

).

In Bezug auf den o&ffentlichen Verkehr sind alle

Beteiligten gefordert, die Mobilitatsangebote aus-

zubauen, und wo notwendig, besser zu koordi-

nieren, zu vernetzen und auf die Bedirfnisse von

Touristen anzupassen. Damit soll der Anteil der 6f-

fentlichen Verkehrsmittel am touristischen Modal

Split fiir die An- und Abreise ausgebaut werden.

Dazu sind folgende MaRnahmen in Betracht zu

ziehen und ist auf die jeweils Verantwortlichen im

moglichen Rahmen einzuwirken:

» Sicherstellung von regelméaBigen Direktverbin-
dungen im Fernverkehr (ICE-/IC-Verkehre) aus
den touristischen Hauptquellmarkten in die
groBeren Stadte des Landes (Rostock, Schwerin,
Stralsund); [verantwortlich: Deutsche Bahn AG,
Bundesregierung u.a.] regelmaBige Fernzugan-

Zlwww.nachhaltigkeitsforum.de/neuigkeiten/artikel/emobilitaet-in-mecklenburg-vorpommern-spezial-inselregion-usedom/

2 siehe dazu auch ILVP M-V S. 213
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bindung der touristischen Schwerpunktregio-
nen (zumindest in der Saison; vgl. zum Beispiel
Binz); [verantwortlich: Deutsche Bahn AG, Bun-
desregierung u.a.]; Entgegen der primaren Ver-
antwortung wird das Ministerium fiir Energie,
Infrastruktur und Digitalisierung um Gesprachs-
aufnahme zum Thema mit der Deutschen Bahn
AG gebeten.

» noch bessere Vernetzung und Abstimmung des
offentlichen Fern-, Regional- und Nahverkehrs
zur Anbindung touristisch relevanter Regionen
und Attraktionen im Rahmen des integralen
Taktes; [verantwortlich: Verkehrsunternehmen,
Ministerium fur Energie, Infrastruktur und Digi-
talisierung Mecklenburg-Vorpommern u.a.]

» Priifung einer moglichen (tariflichen) Koopera-
tion mit angrenzenden Verkehrsverbiinden in
den Metropolregionen, wie beispielsweise mit
dem Hamburger oder Berlin-Brandenburger Ver-
kehrsverbund; [verantwortlich: Verkehrsunter-
nehmen, Ministerium fir Energie, Infrastruktur
und Digitalisierung Mecklenburg-Vorpommern
u.a.]

» Prifung der Moglichkeiten zum Ausbau der
Fahrradmitnahme im Fernverkehr, um die An-
reise mit dem Zug noch attraktiver zu gestalten;
[verantwortlich: Deutsche Bahn AG, u.a.]

» Entwicklung integrierter Mobilitdtsangebote (z. B
flexible Bedienformen, Shuttle-Dienste, Carsha-
ring, E-Bikes) zur Uberwindung der ,letzten Mei-
le” in Ergdnzung zum offentlichen Verkehr; [ver-
antwortlich: Landkreise, Gemeinden, Betriebe,
Tourismusorganisationen u.a.]

» Anstreben einer starkeren landeriibergreifenden
Kooperation der direkt an Mecklenburg-Vor-
pommern grenzenden Verkehrsverbiinde Rich-
tung Berlin/Brandenburg und Metropolregion
Hamburg; [verantwortlich: Aufgabentrager, Ver-
kehrsunternehmen u.a.]

» bessere Nutzung und Kommunikation vorhan-
dener Tarifangebote (z. B. Ostsee-Ticket, Stadt-
Land-Meer-Ticket); [verantwortlich: Verkehrsun-
ternehmen, Tourismusorganisationen, Betriebe
u.a.]

» bessere und vorrangige Information der Reisen-

>

den Uber die Angebote des 6ffentlichen Verkehrs
fur die Anreise und die Mobilitat vor Ort; [verant-
wortlich: alle vom Tourismus profitierenden Bran-
chen/Betriebe, Verkehrsunternehmen u.a.]
» Anreize zur Anreise mit der Bahn und Abbau von
Fehlanreizen zur Anreise mit dem PKW
Zudem sollen Fluganbindungen gestarkt wer-
den, um die vorhandenen Potenziale im Inco-
ming-Tourismus vor allem in den stiddeutschen
Bundesldndern sowie in Osterreich und in der
Schweiz besser nutzen zu kdnnen. Aus touristi-
scher Sicht ist eine regelmaRBige (idealerweise tag-
liche) und mdglichst ganzjahrige Anbindung der
Flughdfen Rostock-Laage und/oder Heringsdorf/
Usedom (ggf. Barth) an mindestens ein Luftver-
kehrsdrehkreuz in Deutschland anzustreben. Fir
Rostock-Laage ist dies aktuell bereits gegeben.
Insgesamt sollte die Luftfahrtbranche eine Stabili-
sierung bzw. den Ausbau dieser Anbindungen an-
streben. Zudem sollten auf die Ankunftszeiten ab-
gestimmte Shuttle-Verkehre in die touristischen
Schwerpunktregionen - ggf. auch in Kooperation
mit privaten Anbietern — etabliert werden.
Auch eine gute Anbindung Uber die Strafl3e (im
Idealfall Schaffung wichtiger Zubringer- und Ent-
lastungsstrecken zu den Inseln oder Ortsumge-
hungen) ist und bleibt ein wichtiger Faktor fir die
Attraktivitat des Urlaubslandes Mecklenburg-Vor-
pommern.

Neben der besseren Erreichbarkeit soll die Nut-
zung nachhaltiger Mobilitatsangebote vor Ort
ausgebaut werden [verantwortlich: Landkreise,
kreisfreie Stadte, Gemeinden, Betriebe u.a.]. Das
betrifft den nahtlosen Anschluss an Uberregiona-
le Liniennetze ebenso wie die nachhaltige Aus-
gestaltung des Ausflugsverkehrs vom Urlaubsort
aus. Dabei spielt die Vernetzung und Abstimmung
sowie gastefreundliche Ausrichtung des OPNV
(z.B. kurze Umsteigezeiten, Optimierung der Rou-
tenflihrung, hohe Taktfrequenz) eine wesentliche
Rolle, allerdings kommen o&ffentliche Verkehrs-
mittel bei der Uberwindung der ,letzten Meile”
bis zum Urlaubs- und Ausflugsziel haufig an ihre
Grenzen. Daher sollen explizit und in optimaler
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Erganzung zum OPNV auch weitere alternative
Mobilitdtsangebote (z. B. Shuttledienste, E-Bikes,
Carsharing-Systeme) berticksichtigt werden. Opti-
malerweise sollten samtliche Mobilitdtsangebote
in bestehende oder neu zu konzipierende Gaste-
kartenmodelle integriert werden. Hier kénnen die
Regionen auf bewahrte und erfolgreiche Beispie-
le wie die Konus-Gastekarte in der Ferienregion
Schwarzwald zurtickgreifen.

In Deutschland und im angrenzenden Ausland
blindeln immer mehr Regionen ihre Aktivitaten
im Bereich der ,nachhaltigen Mobilitat” auf der
Grundlage eines gesamtheitlichen Mobilitdtskon-
zepts und bauen diese zu einem eigenen Marken-
zeichen aus. Daran fehlt es bislang in Mecklen-
burg-Vorpommern. Insbesondere die verkehrlich
stark belasteten touristischen Schwerpunktregi-
onen sind deshalb aufgerufen, ein solches Profil
,Nachhaltige Mobilitdt” zu entwickeln und umzu-
setzen.

Starker als bisher ist zu bedenken, dass immer wei-
tere Kapazitatserh6hungen bei den Bettenzahlen
und die Schaffung neuer touristischer Einrichtun-
gen erhebliche zusétzliche Ziel- und Quellverkeh-
re auslosen. Die Selbstverstandlichkeit, mit der
dann neue oder grof3ere Verkehrsinfrastrukturen
und -angebote erwartet werden, tberfordert die
éffentlichen Haushalte. Sie stellt im Ubrigen auch
die naturrdumlichen Qualitdten infrage, derent-
wegen viele Touristinnen und Touristen ins Land
kommen. Bei den (liber-)gemeindlichen Planun-
gen sind deshalb stérker als bisher die Auswirkun-
gen touristischer Entwicklungen auf Verkehr und
Stadtebau einzubeziehen.
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SchliisselmaBnahme 4.2:
Q Neue Losungen fiir die Unterhaltung der touristischen

Wegeinfrastruktur

Verantwortlichkeiten Zeithorizont

Eine hochwertige touristische Wegeinfrastruktur
ist fir den Mecklenburg-Vorpommern-Tourismus
die Grundvoraussetzung fiir eine erfolgreiche
Tourismusentwicklung. Insbesondere der Fahr-
radtourismus, aber auch andere aktivtouristische
Segmente sind wesentliche Standbeine fiir die
Tourismusentwicklung im Land und in vielen Re-
gionen, gerade auch im landlich geprédgten Bin-
nenland. Zudem nutzt eine attraktive Wegeinfra-
struktur nicht nur den Reisenden, sondern auch
der einheimischen Bevdlkerung und tragt zur
Steigerung der Lebensqualitat und als weicher
Standortfaktor zur Starkung der Marke Mecklen-
burg-Vorpommern bei.

Aktuell jedoch haufen sich die Warnsignale: Zwar
gehort Mecklenburg-Vorpommern laut ADFC-Rad-
reiseanalyse seit Jahren zu den Top-Radregionen
in Deutschland. Dem Land droht, die bislang gute
Wettbewerbsposition an die Konkurrenz zu verlie-
ren. In den vergangenen Jahren haben zahlreiche
Destinationen, darunter auch Schleswig-Holstein
und Niedersachsen, in hohem MaRe in die rad-
touristische Infrastruktur investiert - und werden
damit immer attraktiver fiir die Zielgruppe der Ra-
dreisenden.

Ziel der Landesregierung ist der Erhalt der Leis-
tungsfahigkeit der (touristischen) Infrastruktur.

Partner

Daher gilt es, kiinftig neue Lésungen fir die
Attraktivierung und Unterhaltung der touristi-
schen Wegeinfrastruktur zu finden und damit
die Wettbewerbsfahigkeit in den wichtigen
aktivtouristischen Segmenten aufrecht zu er-
halten. Die Landestourismuskonzeption Meck-
lenburg-Vorpommern legt dabei den Fokus
vor allem auf den Radtourismus als wertschop-
fungsstarkstem Aktivsegment. Die radtouris-
tische Infrastruktur nimmt daher den grof3ten
Umfang im Rahmen der Schlisselmallnahme
4.2 ein. Allerdings hdngt die Wettbewerbsfahig-
keit der Wegeinfrastruktur auch von anderen We-
genetzen ab, insbesondere fiir den Wasser-, Wan-
der- und Reittourismus.

Der Wegebau und noch viel ausgepragter die We-
geunterhaltung miissen eine stdrkere Prioritat bei
den (politischen) Entscheidern auf allen Ebenen
bekommen. Dazu soll kiinftig durch die Berech-
nung wirtschaftlicher Effekte des Radtourismus
und ggf. anderer Segmente die wirtschaftliche
und soziale Bedeutung der Wegenetze fiir Meck-
lenburg-Vorpommern starker herausgestellt und
kommuniziert werden.

Die Gemeinden und die Landkreise sind und blei-
ben fir die Entwicklung der offentlichen touris-
musrelevanten Infrastruktur verantwortlich (siehe

SchlisselmaBnahme 2.1). Die Landesregierung er-
wartet, dass bei Wegen, die bisher mit Fordermit-
teln des Landes gebaut worden sind, die Unterhal-
tungspflichten durch die Zuwendungsempfanger
tatsachlich wahrgenommen werden. Zudem wird
die Bewilligung weiterer Fordermittel seitens des
Landes an die Qualitat der Pflege der bisherigen
Infrastruktur im Ort oder in der Region gekniipft
(siehe Schltsselmalinahme 2.3).

Bei der Koordination der Unterhaltung tberregio-
nal bedeutsamer touristischer (Rad-)Wege ist das
Land bereit, eine gewisse Steuerungsfunktion zu
Ubernehmen. Die Federfiihrung fiir die Radwege
obliegt dem Verkehrsministerium. Verantwortlich
fur alle Gbrigen Aspekte des Fahrradtourismus so-
wie die anderen touristischen Mobilitdtsformen
(vor allem Wandern, Reiten, Kanu) ist das Wirt-
schaftsministerium. Eine ressortiiberreifende und
interministerielle Abstimmung zur Koordination
der touristischen Wegeinfrastruktur sollte forciert
werden.

Die landesweite Steuerung und Koordination um-

fasst in erster Linie folgende Aufgabenbereiche:

» Radverkehrskonzeption:
Mit dem Kapitel ,Radverkehr” des Integrierten
Landesverkehrsplans liegt eine ressortiibergrei-
fende Radverkehrskonzeption vor, die die Be-
dirfnisse von Alltagsverkehr und touristischem
Radverkehr gemeinsam betrachtet. Danach soll
die vorhandene Radverkehrsinfrastruktur im
Land zu einem fldchendeckend durchgangigen,
bedarfsgerechten, abgestimmten und siche-
ren Gesamtnetz weiterentwickelt werden. Zum
Radverkehrsnetz gehodren straBBenbegleitende
und touristische Radwege sowie landliche Wege
und gering befahrene Stra3en, die fiir den Rad-
verkehr geeignet sind. Bei der Erarbeitung einer
Priorisierung sollen auch (touristische) Fachver-
bédnde einbezogen werden.

» Landesweite Koordination fiir Giberregional be-
deutsame Wege:
Der Schwerpunkt beim touristischen Wegebau
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seitens des Landes wird kiinftig vor allem auf
den Uberregional bedeutsamen Wegen liegen.
Das betrifft in erster Linie die vorhandenen
Radfernwege bzw. deren Teilstlicke, die durch
Mecklenburg-Vorpommern fiihren. Das Ver-
kehrsministerium hat fiir den Radfernweg Berlin
- Kopenhagen pilothaft eine Koordinierungs-
gruppe initiiert, in der Landkreise und Stral3en-
baudmter unter fachlicher Begleitung von TMV
und ADFC Bau- und Unterhaltungsmafnahmen
kreislibergreifend abstimmen. Da sich diese
Arbeitsgruppe bewahrt hat, wird das Verkehrs-
ministerium den Landkreisen empfehlen, bei
Bedarf auch fiir die (ibrigen Radfernwege ent-
sprechende Koordinierungsgruppen ins Leben
zu rufen.

» Integriertes Wege-und Qualitdtsmanagement
fir MV:
Grundlage einer funktionierenden touristischen
Wegeinfrastruktur ist ein einheitliches und inte-
gratives Wege- und Qualitdtsmanagement. Da-
mit wird die nachhaltige Planung und Nutzung
der Wegeinfrastruktur fur unterschiedliche Nut-
zergruppen ermdglicht. Die Landesregierung ist
daher bestrebt, gemeinsam mit den betroffenen
StralBenbaulasttragern die Mdglichkeiten eines
Qualitatsmanagements fir touristische Wege-
netze zu priifen. Die Aufgaben konnten
» die systematische Mangelerfassung und Be-
standsdokumentation der Wegequalitat,
» regelmafige Erhebungen zur Wegenutzung im
Rahmen eines Monitorings sowie
» die Kontrolle der Qualitatsstandards in Bezug
auf die Wegeinfrastruktur (inkl. weiterer Beglei-
tinfrastruktur wie Beschilderungssysteme; z. B.
landesweite Vereinheitlichung, kontinuierliche
Anpassung an aktuelle Markterfordernisse und
-entwicklungen)
umfassen.

Das Land kann in Bezug auf die Unterhaltung der
Wegeinfrastruktur jedoch nur begrenzt Aufgaben
Ubernehmen und ist in einem hohen Maf3e auf
eine gute Zusammenarbeit mit der kommunalen




Ebene angewiesen, die derzeit jedoch durch die
angespannte finanzielle Situation vieler Kommu-
nen erschwert wird. Daher sind die Kommunen
(und Landkreise) aufgefordert, gemeinsam mit
dem Land aktiv nach neuen Lésungen fir die We-
geunterhaltung zu suchen.

Dazu wird von Seiten des Landes die Empfeh-
lung ausgesprochen, die Zustandigkeit fir regi-

SchliisselmaRnahme 4.3:
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onal bedeutsame touristische Routen von den
Kommunen zu biindeln. Dazu sollen mdglichst
alternative interkommunale Organisations- und
Finanzierungsformen entwickelt und erprobt wer-
den. Dazu sind beispielsweise Zusammenschlis-
se mehrerer Kommunen denkbar, die sich um
die gemeinsame Wegeverwaltung und -pflege
kiimmern. Entsprechende Pilotvorhaben werden
durch das Land aktiv (auch finanziell) unterstutzt.

Rahmenbedingungen fiir den Wassertourismus erhalten

Verantwortlichkeiten Zeithorizont

Der Wassertourismus ist fir das Urlaubsland
Mecklenburg-Vorpommern von erheblicher Be-
deutung - sowohl an der Kiiste als auch im Bin-
nenland. Zusammen mit dem Nachbarland Bran-
denburg bildet Mecklenburg-Vorpommern das
gréBBte zusammenhdngende Wassersport- und
Wassertourismusrevier in Deutschland.

Um die Attraktivitat als Wassertourismusland zu
erhalten und weiter auszubauen, gilt es in erster
Linie, die naturlichen Rahmenbedingungen zu
erhalten. Dabei muss Mecklenburg-Vorpommern
die aktuellen Entwicklungen auf Bundesebene
(vor allem Neuordnung der Bundeswasserstrallen
infolge der Reform der Wasser- und Schifffahrts-
verwaltung, Wassertourismuskonzept des Bundes
und Bundesprogramm ,Blaues Band Deutsch-
land”) flr sich nutzen. Im Zuge der neuen Kate-
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gorisierung der Bundeswasserstraen mit tber-
wiegenden touristischen Verkehren hat der Bund
erstmals eigene Haushaltsmittel und Personalstel-
len fir diesen Bereich bereitgestellt und damit
die Konkurrenzsituation mit den Wasserstralen
flr den Glterverkehr zum Teil entspannt. Um zu
verhindern, dass sich der Bund aus der Verant-
wortung flr die Unterhaltung der Gberwiegend
touristisch genutzten Bundeswasserstrallen in
Mecklenburg-Vorpommern zieht, sollten die Lan-
desregierung und die Beteiligten des regionalen
Tourismus die Angebote, die das Wassertouris-
muskonzept des Bundes unterbreitet, im Rah-
men regionaler Entwicklungskonzepte aktiv zur
Ertlichtigung der Infrastruktur nutzen. Hier sind
weiterhin eine gezielte Lobbyarbeit durch das
Land sowie intelligente, konstruktive Ideen der
Branche gefragt. Dazu ist es hilfreich, belastbare

Kennzahlen flir wassertouristische Segmente und
deren wirtschaftliche Bedeutung zu erarbeiten,
um damit die Schatzungen zu relativieren und
eine bessere Verhandlungsposition einnehmen
zu kdnnen.

Hinsichtlich der Verbesserung der infrastrukturel-
len Voraussetzungen fiir den Wassertourismus in
Mecklenburg-Vorpommern liegen bereits zahlrei-
che Gutachten fur verschiedene (Teil-)
Regionen des Landes vor, die konkrete Maf3nah-
men zur Ergdanzung und Optimierung der was-
sertouristischen Infrastruktur aufzeigen. In den
nachsten Jahren wird es vor allem darauf ankom-
men, das vorhandene Angebot zu erhalten sowie
einzelne Netzllicken zu schlieBen. Fir das Land
stehen vor allem folgende MaBnahmen im Mittel-
punkt:

» Kliste: Die im Rahmen der vorliegenden Kon-
zepte benannten Liicken im Hafennetz sind
zu schlielen. Das betrifft vor allem die bereits
2010 benannten Liickenschliisse im Bereich
DarBer Ort sowie an der Usedomer AuBBenkiiste,

SchlusselmafBnahme 4.4:
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in Nord- und in Ostriigen.2* Zudem sollen die
aktuellen Detailuntersuchungen in den einzel-
nen Teilrdumen (Vorpommern) auf das gesamte
Land Mecklenburg-Vorpommern ausgeweitet
werden, um einen vollstindigen Uberblick tiber
die notwendigen InfrastrukturmaBnahmen zu
erhalten.

» Binnenland: In den Seenregionen steht vor allem
die Sicherung der Befahrbarkeit der Wasserwe-
ge im Fokus. Wichtiges Ziel ist der Erhalt des
durchgangig befahrbaren WasserstraBennet-
zes fiir den Bootstourismus. Dabei sollte auch
die weitere Nutzbarkeit der Schleusenanlagen
bzw. ihre Inwertsetzung als industriekulturelle
Denkmadler im Fokus stehen. Konkrete Einzel-
maBnahmen fir alle elf Reviere im Binnenland
sind im Landeswassertourismuskonzept fiir die
Seen- und Flusslandschaft Mecklenburg-Vor-
pommern?* aufgefiihrt. Auch ein gemeinsames
Entwicklungskonzept mit den Seenregionen auf
brandenburgischer Seite kann mit Blick auf die
Potenziale eines zusammenhangenden Wasser-
reviers Impulse freisetzen.

Digitale Infrastruktur fiir bessere Datenautobahnen in MV

Verantwortlichkeiten Zeithorizont

Der Ausbau der Breitbandinfrastruktur in Meck-
lenburg-Vorpommern ist ein zentrales Anliegen
der Landesregierung und wichtiger Bestand-
teil im aktuellen Landesraumentwicklungspro-
gramm. Im Zuge des Bundesférderprogramms fiir
den Breitbandausbau erhielten alle 93 gebildeten
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Projektgebiete den Zuschlag. Zusammen mit der
Kofinanzierung des Landes stehen Investitions-
mittel in Hohe von rund 1,3 Mrd. € zur Verfligung.
Die Versorgung mit schnellem Internet ab 50 Mbit
pro Sekunde soll damit landesweit ausgebaut
werden. Insbesondere die landlichen Regionen

2 Vgl. OIR/dwif 2010: Entwicklungschancen des maritimen Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern und Planco
2016: Sportboothafengutachten fiir die Planungsregion Vorpommern
2 Vgl. BTE/Umweltplan 2014: Landeswassertourismuskonzept Seen- und Flusslandschaft Mecklenburg-Vorpommern




werden davon profitieren. Es wird angeregt zu
prifen, ob und inwieweit sich der Umfang des
Breitbandausbaus auch an den Besucherzahlen
orientieren kann, denn ein problemloser Internet-
zugang zdhlt mittlerweile zu den Grundbedirfnis-
sen der Reisenden.

Hotspots zur Besucherinformation/-lenkung im
touristischen Binnenland und bei unterversorgten
Infrastrukturen wie touristischen Wasserstraf3en,
Schldssern und Gutshdusern, die Weiterentwick-
lung elektronischer Kurkarten sowie MaBnahmen
zur angebotsseitigen Akzeptanzverbesserung
von EC/Kreditkarten in Mecklenburg-Vorpom-
mern, das sind Themen und Aufgaben aus der
Praxis.

Ist die Infrastruktur geschaffen, kommt es im
zweiten Schritt darauf an, wie die Branche, wie
die Betriebe und die Tourismusorganisationen die
neuen Mdoglichkeiten im Zuge des Ausbaus der
Breitbandversorgung einsetzen. Dies ist im Mar-
keting, bei der Markenfiihrung und im Vertrieb,
bei der Optimierung interner Prozesse, im Bereich
Datenmanagement und im Sinne von Vor-Ort-
Services fir die Reisenden gefragt. Der TMV und
die Destinationen mussen in diesem Feld kurz-
fristig mehr Know-how aufbauen, lbergreifende
Technikldsungen bereithalten und Wissenstrans-
fer leisten (siehe Schliisselmal3nahme 2.1).

Die strategische Vorgehensweise und das Denken
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in Netzwerken sind zwei wesentliche Vorausset-
zungen fir den Erfolg des digitalen Wandels im
Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern. Neben
der Erarbeitung einer klaren Zielstellung miissen
die Verantwortlichen (von der Landes- bis zur Be-
triebsebene) vor allem die eigenen Beschaftigten
starker als bisher einbeziehen. Der digitale Wan-
del verlangt nach kooperativen Strukturen und
einer klaren Arbeitsteilung. Nur im Miteinander
der verschiedenen Ebenen sowie derimmer wich-
tiger werdenden externen Player (zum Beispiel
Themenportale, Vertriebskandle, Mobilitatsan-
bieter) konnen die digitalen Herausforderungen
gemeistert werden. Wichtig ist die Konzentration
auf die Kernkompetenzen der einzelnen Akteurs-
gruppen, wenn es darum geht
» Daten und Informationen gewinnbringend und
ressourcenschonend zu biindeln,
» daraus fiir die Reisenden relevante Produkte zu
entwickeln,
» deren Reichweite zu maximieren und damit
» Anreize fur den Besuch in der Destination zu
schaffen und Wertschépfung zu generieren. 2

Dabei gilt es zu beachten: Fir die Schaffung der
Infrastruktur braucht es finanzielle Mittel. Dadurch
wird die Basis fiir eine starkere Digitalisierung im
Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern gelegt.
Fir die Umsetzung in der Branche braucht es vor
allem Mut und Bereitschaft, sich auf kontinuierli-
chen Wandel einzulassen. Hier sind die Betriebe
und Tourismusorganisationen gefordert.

SchliisselmaBnahme 4.5:
Q Orte als Erlebnis- und Versorgungsraume entwickeln

Verantwortlichkeiten Zeithorizont

Partner

#QOstdeutscher Sparkassenverband 2016, Sparkassen-Tourismusbarometer Ostdeutschland 2016

Die vielfaltigen kommunalen Aktivitaten der letz-
ten Jahrzehnte im Rahmen stadtebaulicher MaB3-
nahmen und der Aufwertung der Offentlichen
Infrastruktur, auch im touristischen Sinne, haben
sich in der ,ersten Reihe” in Klstenorten und in
einigen Tourismusorten im Binnenland positiv
ausgewirkt. Zum einen kommen viele der Inves-
titionen nun aber in die Jahre, zum anderen ist es
in den letzten Jahren aus touristischer Perspektive
nicht ausreichend gelungen, auch die ,zweite Rei-
he” zu erreichen und einen gréBeren Durchsatzim
Binnenland zu erzielen.

Attraktive Ortsbilder, eine gute infrastrukturel-
le Ausstattung und ein vielféltiger Branchenmix
stehen genau an der Schnittstelle zwischen der
Bevolkerung vor Ort und den Reisenden. Beide
profitieren gleichermaflen von derart attraktivi-
tatssteigernden Malnahmen. Aktivitaten in die-
sem Bereich zahlen somit auf die Akzeptanzin der
Bevolkerung und die Zufriedenheit der Gaste. Sie
setzen Impulse fiir die Entwicklung der Regionen
und eine steigende Wertschépfung.

4. Infrastruktur und

Es sollte eine Initiative ,Touristische Erlebnis- und
Versorgungszentren” gestartet werden. Im Rah-
men sogenannter touristischer Ortsbildanalysen
werden relevante Bereiche wie der Stadt- bzw.
Ortskern mit der Touristinformation, die Gastro-
nomie, der Einzelhandel, Bahnhofs- und Hafen-
areale, die Verkehrssituation im Allgemeinen,
der strukturelle Leerstand oder die touristische
Beschilderung auf den Priifstand gestellt. Im Er-
gebnis stehen konkrete Praxisempfehlungen fir
die Optimierung des Ortsbildes und der damit
zusammenhangenden Infrastruktur fir einzelne
Stadte und Orte. Durch die einheitliche Herange-
hensweise ergeben sich Vorteile wie Vergleichs-
moglichkeiten, das Aufzeigen von Best-Practices
und die Einordnung der eigenen Wettbewerbsfa-
higkeit.

Ein einheitliches Prifraster wird vom Wirtschafts-
ministerium (Umsetzungsmanagement) erarbei-
tet, ebenso wie liber eine Online-Plattform gute
Beispiele, Praxistipps und Vergleichsdaten kom-
muniziert werden. Verantwortlich fiir die Durch-
fuhrung der Ortsbildanalysen sind die Kommu-
nen selbst.
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nachgelassen, auch wenn gute Tourismuszahlen vielerorts (noch) dar-
Uber hinwegtdauschen. Im Gastgewerbe sind in Anbetracht der starken
Konkurrenzsituation und hohen Dynamik der direkten Wettbewerbsdes-
tinationen gerade jetzt Investitionen und Innovationen erforderlich, um
den steigenden Marktanforderungen und Anspriichen der Nachfrage
auch kiinftig gerecht zu werden. Was den Gastewiinschen heute (gera-
de) noch genligt, wird morgen ohne stetige Marktanpassungen hinter
die Erwartungen zuriickfallen.

Die touristischen Betriebe in Mecklenburg-Vorpommern sehen sich im
Hinblick auf die Qualitat allerdings Giberwiegend gut aufgestellt. Daher
ist eine Sensibilisierung fiir (heutige und kiinftige) Marktanforderungen
und die Bedeutung des Themas fiir die betriebliche Wettbewerbsfahig-
keit dringend erforderlich.

Investitionen in klimaschutzrelevante MaBnahmen werden jetzt schon
von vielen Hotels nicht nur als positives Image erkannt und durchge-

fuhrt, sondern sind auch in Bezug auf die Reduzierung von Betriebs-

kosten ein nicht zu unterschdtzender Faktor. Die Themen Energieein-
sparung, Energieeffizienzsteigerung und erneuerbare Energien missen

kiinftig verstarkt in die Umsetzung kommen. Dies kann im Sinne einer

MaRnahme MaRnahme MaRnahme Ziel: Gesamtstrategie bei entsprechender Kommunikation und wettbewerbli-
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cher Ausrichtung des Landes auch als Markenzeichen des Tourismuslan-
des Mecklenburg-Vorpommern wirken. Die Energieeffizienzkampagne
+MVeffizient” der Landesenergie- und Klimaschutzagentur Mecklen-
burg-Vorpommern wird hierbei in den nachsten 3 Jahren unterstiitzend
tatig werden.

«
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Es gilt, das bereits 2010 formulierte Ziel nicht aus den Augen zu verlie-
ren, um den Qualitatsvorteil des Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern
zu sichern bzw. zurlickzugewinnen. Dabei zahlt ausschlieBlich die Sicht
und Wahrnehmung der Reisenden: Ziel ist es, die Besucherinnen und Be-
sucher wie bisher mit innovativen Ideen und Angeboten fiir eine Reise
nach Mecklenburg-Vorpommern zu begeistern und ihm eine ltickenlose
Qualitat auf hochstem Niveau entlang der gesamten Customer Journey
(von der Vorbereitung und Buchungsentscheidung tiber den Aufenthalt
vor Ort bis zur Nachbereitung der Reise) gemaR seinen individuellen Be-
dirfnissen zu bieten. Daflir bedarf es einer durchgangigen Transparenz
in der Qualitat und einer offensiven Kommunikation dieses Wettbewerbs-
faktors.

Einer lickenlosen Qualitat entlang der touristischen Wertschopfungs-
kette kommt eine hohe Bedeutung zu. Das Ziel der Vorgangerkonzep-
tion, den Wettbewerbsvorteil Qualitatstourismus starker zu nutzen und
moglichst auszubauen, hat Mecklenburg-Vorpommer nicht konsequent
genug verfolgt. Mittlerweile holen zahlreiche Wettbewerbsdestinationen
auf bzw. haben das Land bei der Gastezufriedenheit oder der Innova-

tions- und Investitionsdynamik bereits Gberholt — nicht zuletzt das Nach-
barland Schleswig-Holstein. AuBerdem setzen das Investitionsprogramm
und das gute Preis-Leistungsverhaltnis an der polnischen Ostseekuste die
Betriebe in Mecklenburg-Vorpommern zunehmend unter Druck.

Die Wettbewerbsfahigkeit der kleinen und mittelstandischen Unterneh-
men im Tourismus Mecklenburg-Vorpommerns sowie die Marktfahigkeit
ihrer Angebote hinsichtlich Qualitat und Innovation haben mittlerweile
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SchlisselmaBnahme 5.1:
Q Innovationsinitiative fiir den MV-Tourismus

Verantwortlichkeiten Zeithorizont

Der Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern
muss wieder ,jinger, wilder und gefahrlicher (fir
die Konkurrenz)” werden. Dazu bedarf es einer
grundlegenden Veranderung im Selbstverstand-
nis der handelnden Akteurinnen und Akteure, um
ausgetretene Pfade zu verlassen. Zudem dreht
sich die Weltimmer schneller: Im Tourismus gilt es,
standig neue Trends zu erkennen und spannende
praxisorientierte Antworten darauf zu finden. Um
sich in einem innovativen Wettbewerbsumfeld
behaupten zu kdnnen, sind neue Ideen unerlass-
lich ebenso wie der Mut, diese auch in die Realitat
umzusetzen.

Mit der Innovationsinitiative soll das Ziel verfolgt
werden, die Innovationsfahigkeit im MV-Touris-
mus zu erhdhen und das Urlaubsland als Ort fir
innovative Formate und Angebote zu etablieren.
Dazu wird ein landesweiter Innovationsprozess
angestof3en, der von zentraler Stelle (TMV) ge-
steuert und in enger Kooperation mit den Um-
setzungspartnern (Betriebe, Orte, Regionen, Wirt-
schaftsministerium) vorangetrieben wird. Dazu
zadhlen folgende Aufgaben:

» Strategie: Identifikation relevanter Innovations-
felder (z.B. nach Segmenten/Urlaubswelten oder
nach Ubergeordneten Trends wie Digitalisie-
rung, Mobilitat, Nachhaltigkeit etc.)

» Trendscouting: systematische Sammlung und
Aufbereitung von Trends und Ideen fir die defi-
nierten Innovationsfelder

» Radar: Gewahrleistung eines kontinuierlichen
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Wissenstransfers an Umsetzungspartner

» Screening: Bewertung und Vorauswahl mogli-
cher Ideen mit hoher Relevanz und hohem Um-
setzungspotenzial

» Weiterentwicklung: Ausarbeitung von konkre-
ten Innovationsprojekten in Kooperation mit
moglichen Umsetzungspartnern

» Coaching: Begleitung der Umsetzungspartner
bei der modellhaften Implementierung der In-
novationsprojekte

» Evaluierung: Erfolgsmessung und Ableitung von
Optionen zur Ubertragbarkeit in die Flache

Dem hohen Anspruch an ein innovatives Denken
und Handeln im Tourismus in Mecklenburg-Vor-
pommern ldsst sich allerdings nur gerecht wer-
den, wenn maoglichst viele Umsetzungspartner
in den Prozess eingebunden sind. Das betrifft so-
wohl die touristischen Beteiligten ,an der Basis”
(Betriebe, Orte, Destinationen) als auch Innova-
tionstreiber, Querdenker und kreative Kopfe. Da-
her soll im Rahmen des Innovationsprozesses be-
wusst interdisziplindr und brancheniibergreifend
gedacht und agiert werden.

5. Innovation und

SchliisselmaBnahme 5.2:
Q Qualitatsmanagement fiir mehr Servicequalitat im MV-Tourismus

Verantwortlichkeiten Zeithorizont

Im Rahmen eines ganzheitlichen Qualitatsma-
nagements sollen die bisherigen Aktivitaten der
Landesebene besser gebiindelt und fokussiert
werden. Im Vordergrund steht die Sensibilisierung
und Motivation der betrieblichen Ebene als den
wichtigsten Berlihrungspunkten des Reisenden
mit der Tourismusmarke Mecklenburg-Vorpom-
mern. Der Schlisselfaktor fir mehr Servicequali-
tat in den Betrieben ist die Optimierung der be-
triebsinternen Prozesse, weshalb diese kiinftig im
Mittelpunkt des Qualitdtsmanagements stehen
soll.

Dazu ist eine Fokussierung der Aktivititen auf
das Qualitatsmanagementsystem ServiceQualitat
Deutschland vorgesehen, damit ...

» der Servicegedanke in den Betrieben bestmog-
lich verankert werden kann.

» neben gastgewerblichen Betrieben auch andere
tourismusrelevante Branchen (z. B. Einzelhandel,
Verkehrsanbieter) fiir Qualitdtsthemen sensibili-
siert werden kdnnen.

» sich Giber den Prozess zur Auszeichnung,Quali-
tatsort” auch das Binnenklima/,Wir-Gefiihl” in
den Tourismusorten des Landes nachhaltig ver-
bessert.

Bisher war die Teilnahme an der Initiative Ser-
viceQ in Mecklenburg-Vorpommern verhalten,
vor allem im Vergleich zu anderen Bundeslandern.
Um kiinftig maoglichst viele Betriebe und Orte fiir
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das Instrument zu gewinnen, soll diese Aufgabe
vermehrt von der Landesebene gesteuert und
forciert werden, zumal sich das Qualitatsmanage-
mentsystem 2017 vollig neu aufgestellt hat und
nun deutlich mehr Flexibilitdt und Nahe zu den
Betrieben bietet. Die neue Abteilung ,Qualitat
und Nachhaltigkeit” beim TMV wird hierbei feder-
fihrend sein. Es werden mindestens zwei ,Q-Coa-
ches” fiir Mecklenburg-Vorpommern benannt, die
Betrieben und Kommunen bei dem Prozess der
ServiceQ-Zertifizierung beratend und begleitend
zur Seite stehen.

Allerdings hat die Erfahrung gezeigt, dass die In-
formationswege vom Land bis zu den Betrieben
oft zu lang sind und der TMV in der Regel keine
direkte Verbindung zu eben den Betrieben hat.
Daher ist neben der landesweiten Steuerung auch
eine enge Zusammenarbeit mit den regionalen
Tourismusorganisationen erforderlich. Die Abtei-
lung ,Qualitat und Nachhaltigkeit” wird vor allem
Kommunikationsaufgaben auf ({bergeordneter
Ebene Gibernehmen, z.B.:
» Roadshows zur Sensibilisierung fiir Qualitdtsthe-
men sowie zur Vorstellung der Initiative
» ansprechende Aufbereitung von Argumenten
und guten Praxisbeispielen
» Qualitatsworkshops und Seminare in den Regi-
onen

Den Destinationen kommt darliber hinaus die




Aufgabe zu, die Betriebe individuell anzusprechen
und zu motivieren. Kiinftig soll dies insbesondere
in Form von Betriebsberatungen erfolgen: In den
ein- bis zweistlindigen kostenfreien Einstiegsbe-
ratungen (inkl. Mystery Checks) vor Ort wird auf
spezifische Probleme in dem jeweiligen Betrieb
eingegangen und der konkrete Nutzen einer Teil-
nahme an der ServiceQ-Initiative verdeutlicht. In-
sofern ist es notwendig, dass auch mindestens ein
Q-Coach je Region zur Verfligung steht.

Den Destinationen in Mecklenburg-Vorpommern

kommt im Gesamtsystem eine Verstarkerrolle” zu:

»Sie sind die Multiplikatoreinheit fiir die landes-
weit geltenden strategischen Rahmenbedin-
gungen der Qualitdt. Im Idealfall zahlen regio-
nale Qualitatsstrategien auf eine gemeinsame
Quialitatsidentitat ein und untersetzen diese mit
spezifischen Erlebnisangeboten.

» Neben diesem Blick {iber die eigenen Destinati-
onsgrenzen hinaus sind sie dazu aufgefordert, die

Jinnere Servicekette” kontinuierlich auf Licken
zu prifen und bei Bedarf Gegenmal3inahmen

SchliisselmaBnahme 5.3:
Q Touristisches Qualitatsmonitoring

Verantwortlichkeiten Zeithorizont

UNFTSFELDER ALS STELLSCHRAUBEN FUR DIE PRAXIS

einzuleiten. Im Dienste der Qualitatssteigerung
leisten sie Wissenstransfer, Sensibilisierungs-
und Uberzeugungsarbeit (fir Qualitatsinitiati-
ven etc.), sind Produktgestalter/-coach und nicht
selten auch Qualitatsprifer in einem.

» Die Schnittstelle oder besser der flieBende Uber-
gang zwischen Tourismus- und Standortmarke-
ting verlangt eine ganzheitliche Qualitatsper-
spektive aus Anbieter-, Einwohner- und Gaste-
sicht, um authentische Gastfreundschaft und
gelebte Regionalitat zu fordern.

Wenn die institutionellen Voraussetzungen nicht
gegeben sind, um diesen komplexen Auftrag als
Prozess-Coach und Erlebnis-Architekt zu erfullen,
entsteht ein Vakuum. Sind die Managementor-
ganisationen auf der Destinationsebene jedoch
ihren Aufgaben gemaR personell, fachlich und fi-
nanziell ausgestattet, birgt diese Funktion im Zen-
trum der Qualitatsdrehscheibe ein einzigartiges
Erfolgspotenzial fur die touristischen Regionen in
Mecklenburg-Vorpommern. 26
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2 Ostdeutscher Sparkassenverband 2016, Sparkassen-Tourismusbarometer Ostdeutschland 2016

Das Land Mecklenburg-Vorpommern hat es sich
zur Aufgabe gemacht, Qualitdt im Tourismus
transparent(er) und umfassend(er) abzubilden.
Durch die Initiierung eines touristischen Qualitats-
monitorings soll sich die Erfolgsmessung kiinftig
von dem reinen Labelbegriff (Anzahl zertifizierter
Betriebe) I6sen und das Ergebnis - die Gastezu-
friedenheit - starker in den Blickpunkt riicken.

Dazu sollte das touristische Qualitdtsmonitoring

auf zwei Ebenen agieren:

» Bei der AuB3ensicht steht die Wahrnehmung der
Gaste in Bezug auf die Qualitat im Vordergrund.
Hier fand in den vergangenen Jahren eine Ver-
schiebung statt: Reisende akzeptieren und
schatzen Klassifizierungen und Zertifizierungen,
orientieren sich im Moment der Buchung ihres
Reiseziels oder eines Betriebes vor allem an den
Urteilen anderer Reisender. Verschiedene Studi-
en zeigen folgenden wichtigen Zusammenhang:
Betriebe, die an Qualitatsinitiativen teilnehmen,
erzielen in der Regel eine hohere Gastezufrie-
denheit und somit bessere Online-Bewertun-
gen. Daher soll das TQM etablierte Kennzahlen
(v. a. Qualitatslabel) mit Gastebewertungen (z.
B. liber den Trust-Score, Social-Media-Kanale) zu
einem Gesamtranking verkniipfen. So wird deut-
lich, welche Betriebe in Mecklenburg-Vorpom-
mern die Qualitdtsanforderungen der Reisenden
am besten erfillen.

» Um die Innensicht abzubilden, soll die interne
Prozessverbesserung in den Betrieben mess-
und vergleichbar gemacht werden. Dazu ist im
Rahmen des TQM auch eine Effizienzanalyse
auf Basis betrieblicher Erfolgskennzahlen vor-
gesehen, aus der sich Orientierungswerte und
Benchmarks ableiten lassen.

5. Innovation un

Mogliche Effekte von Qualitatsprozes-

sen und ihre Messbarkeit (Auswahl)

Direkte Effekte: messbar

» Zufriedene Reisende: Gastebefragung, Trust-
Score, Beschwerdemanagement-Analyse etc
Prozessverbesserungen: Beschaftigten-
und/oder Gastebefragung, Mystery Checks
etc.

» Mitarbeitermotivation und -zufriedenheit:
Mitarbeiterbefragung etc.

Implizite Effekte: Giber Controlling messbar,
aber kaum eindeutig einer Initiative zuzuord-
nen

» Gastezuwachs

» Umsatzsteigerung

» Kosteneinsparung

» Kundenbindung

Generelle Vorteile einer Beteiligung (je nach
Ausrichtung der Initiative)

» Gezielte Hardware-Verbesserung

» Verbessertes Kunden- und Servicewissen
» Finanzierungshilfe (Kredite, Férderung)

» Zusatzliche Marketingeffekte

Quelle: Ostdeutscher Sparkassenverband 2017,
Sparkassen-Tourismusbarometer Ostdeutschland 2017




KUNFTSFELDER ALS STELLSCHRAUBEN FUR DIE PRAXIS

SchliisselmaBnahme 5.4:
Q Anreize fir Qualitdtsverbesserungen

Verantwortlichkeiten Zeithorizont

Um die Marktabdeckung von Qualitatsinitiativen
in der Breite zu erhdhen und auf diese Weise eine
den Gasteerwartungen entsprechende Qualitat
im Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern |i-
ckenlos sicherzustellen, sind bessere Anreizsys-
teme fir eine Teilnahme an den oben genannten
Aktivitaten zwingend erforderlich.

Folgende Ansatze kommen dabei zum Tragen:

» Mit finanziellen Anreizen kénnen die Qualitats-
bemihungen der Beteiligten aktiv unterstiitzt
werden. Das bedeutet: Fiir den Prozess der Zer-
tifizierung (ServiceQ) waren finanzielle Mittel
bereitzustellen. Zudem ist vorgesehen, die For-
dermittelvergabe kiinftig deutlich starker an
Quialitatskriterien (ServiceQ-Teilnahme, Ranking
im TQM, etc.) zu kniipfen.

» Gute Betriebe, die QualitdtsmaBnahmen erfolg-
reich durchgefiihrt haben, sollen mit einer auf-
falligen Aufenkommunikation gewdrdigt wer-
den. Denkbar sind beispielsweise eine regelma-
Bige Verodffentlichung des Ranking gemal TQM
und/oder eine darauf aufbauende werbetrachti-
ge Auszeichnung von Top-Betrieben.

» Qualitatsinitiativen und Bewertungsportale ste-
hen in einem Wechselverhiltnis zueinander.
Dieses gilt es zu nutzen und tber die Kommuni-
kation fiir eine Sensibilisierung der Betriebe der
Tourismusbranche sowie fiir mehr Transparenz
der Quialitat zu sorgen.

» Auf Bundesebene miissen die Qualitatsinitiati-
ven auf ihre eigentliche Rolle als Nutzenstifter fiir
Betriebe und Konsumenten hin weiterentwickelt

Partner

werden. Dies sollte durch Mecklenburg-Vorpom-
mern mitgestaltet werden, und zwar im engen
Schulterschluss von TMV, DEHOGA, Industrie-
und Handelskammern, Handwerkskammern
und Wirtschaftsministerium. Denn aktuell blei-
ben die Potenziale aus den Qualitatsinitiativen
zu haufig ungenutzt. Das liegt an den Initiati-
ven selbst, denen Profilierung, Innovation und
Durchdringung fehlen (Systemfehler der Q-Initi-
ativen), aber auch an den DMO/Multiplikatoren,
denen es an Argumenten und Beratungskraft
mangelt (Fehler im ,Qualitatsvertrieb”) und an
den Betrieben, die vielfach Uberfordert sind
oder unprofessionelle Entscheidungen treffen
(fehlendes Verstandnis, fehlende Zeit). Daraus
resultiert: Die Initiativen missen ihren Nutzen
transparenter kommunizieren, und die Betriebe
missen Wege finden, diesen fiir sich (monetar)
messbar zu machen. Der Reisende wiinscht sich
Orientierung und eine neutrale Prifung. Etliche
(insbesondere kleinere Privat-)Betriebe brau-
chen Unterstiitzung, um einen Qualitatssprung
machen zu kdénnen. Vor diesem Hintergrund
haben Qualitatsinitiativen sich also keinesfalls
Uberholt — was ihnen jedoch fehlt, ist frischer
(Rucken-)Wind. Die falschlicherweise immer wie-
der behauptete fehlende Zahlungsbereitschaft
der Betriebe ist nicht die Wurzel des Problems,
sondern Ergebnis einer mangelhaften Uberzeu-
gungskraft. Denn Nachfrage honoriert Quali-
tat: Die Bereitschaft fiir zertifizierte Betriebe zu
zahlen, ist hoher als fiir Betriebe ohne Zertifizie-
rung.?’

2 Ostdeutscher Sparkassenverband 2016, Sparkassen-Tourismusbarometer Ostdeutschland 2016

VII. Ausblick

Die Chancen, Zukunftsfelder und ihre Schlissel-
maBnahmen fir einen weiterhin sehr erfolgrei-
chen Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern in
den nachsten Jahren sind identifiziert. Nun mus-
sen die Weichen dafir gestellt werden, damit die
Potenziale erschlossen werden kdnnen, denn die
groBte Gefahr besteht immer im Ausruhen auf
den Erfolgen der Vergangenheit. Wettbewerbs-
destinationen sind gnadenlos aktiv und kreativ
und springen stets in genau die Liicken, die ande-
re ihnen eroffnen.

Mecklenburg-Vorpommern braucht einen neuen
Schulterschluss der Verantwortlichen aus Politik
und Verwaltung mit den Destinationen und der
Tourismuswirtschaft. Denn nur gemeinsam lassen
sich die guten Chancen heben und die von allen
Seiten auf die Branche wirkenden Herausforde-
rungen meistern. Dabei kdnnen die Beteiligten
ankniipfen an die erfolgreiche Kooperation der
langen Aufbauphase nach der Wiedervereini-

gung.

Drei Erfolgsfaktoren stehen dabei im Mittelpunkt:

» Ein pragmatisches Erkennen und Ergreifen von
Handlungschancen statt langatmiger Analysen
von Hemmnissen und Versickern von Energie
durch Abwarten!

» Neue, unkonventionelle und pragmatische Al-
lianzen aller Beteiligten, die ein Thema voran-
bringen kdnnen statt der Suche nach traditio-
nellen Zustdndigkeiten und dem Verweis darauf!

» Neuen Schwung und Mut - Mut, die bisherigen
Gleise dort zu verlassen, wo sie zu Gberwuchern
oder sogar zu Sackgassen zu werden drohen!

VIIL A

Ein neuer Generationen- und Expertenmix ist ge-
fragt. Hier sind die Erfahrenen genauso wichtig
wie die Jungprofis und die Ubernehmer, die Voll-
zeitbeschaftigten genauso wie die Saison- und
Nebenerwerbskrafte, die Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter der Verwaltung ebenso wie die Unter-
nehmerinnen und Unternehmer, nicht zu verges-
sen die Bevolkerung mit ihren berechtigten Inter-
essen und Bedurfnissen!

Der erste Schritt: Leitkdpfe fir ein partizipatives
Umsetzungsmanagement!

Alles beginnt mit einer Umsetzungsstruktur, die
Uber ausreichende Ressourcen verfligt und den
Rahmen vorgibt, innerhalb dessen dann viel Frei-
raum und Kreativitdt moglich sind. Statt starrer,
»abzuarbeitender” MaBnahmenkataloge sind fle-
xible, anpassungsfahige Umsetzungsstrukturen
und Gruppen erforderlich, die auf die sich rasch
andernden Herausforderungen kreativ reagieren
konnen. Dafiir braucht es Kopfe, die Verantwor-
tung Ubernehmen und bereit sind, sich fiir den
Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern Uber
ihren persdnlichen Nutzen hinaus zu engagieren.
Ihre Suche und Einbindung ist die erste und wich-
tigste Umsetzungsaufgabe!
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