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I.  Einleitung

Mecklenburg-Vorpommern gehort zu den fuhrenden Urlaubsldndern in Deutschland: 2016
wurde erstmals die Schallmauer von 30 Millionen Ubernachtungen in gewerblichen Beher-
bergungsbetrieben  durchbrochen, der Marktanteil Mecklenburg-Vorpommerns am
Deutschland-Tourismus liegt weiterhin hoch. Die Bettenauslastung ist in den letzten Jahren
deutlich gestiegen, die durchschnittlichen Zimmerpreise sind die hochsten in Ostdeutschland
und steigen weiter. Die Zahl der Insolvenzen im Gastgewerbe liegt auf einem historischen
Tiefststand, und die meisten Betriebe agieren im rentablen Bereich. Nach wie vor strémen
Jahr fr Jahr Millionen von Urlauberinnen und Urlaubern an die Kuste und in die Seenplatte,
mit den Themen Kiste und Wasser liegen die Markenzugpferde weiter im Trend der Reisen-
den. Die Folge: die Wertschopfung 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 Spitzenwert im Landervergleich.

Um diese Position angesichts einer bundesweit und international &uf3erst dynamischen
Branche und sehr aktiven Wettbewerbsdestinationen halten zu kénnen, muss sich der Touris-
mus in Mecklenburg-Vorpommern immer wieder neu erfinden und innovative Impulse auch
deutlich tber seine Grenzen hinaus setzen. Denn gerade in jungster Zeit sind Nachfragesteige-
rungen vor allem Effekte weltpolitischer Rahmenbedingungen (Terroranschlége, Sicherheits-
bedirfnis der Reisenden), von denen der Deutschland-Tourismus und damit auch
Mecklenburg-Vorpommern profitiert.

Die Herausforderung: Bei der Innovations- und Investitionsstarke in neue touristische Infra-
struktur und Angebote geben derzeit andere Destinationen wie Schleswig-Holstein, die
polnische Ostseekiiste und andere Osteeanrainer, aber auch Regionen wie der Hochschwarz-
wald oder Metropolrdume wie das Ruhrgebiet, Hamburg oder Berlin den Takt vor. Sie
machen regelméflig mit innovativen und qualitativ hochwertigen Angeboten und Marketing-
aktionen auf sich aufmerksam, ziehen damit neue Gastegruppen an und erreichen Zufrieden-
heitswerte, die mittlerweile oberhalb derer von Mecklenburg-Vorpommern liegen. Auch im
Qualitdtsmanagement und bei der Entwicklung von ganzheitlichen Mobilitatsangeboten
gerade in hoch frequentierten Destinationen setzen derzeit die Mitbewerber Akzente, ebenso
wie bei der Finanzierung der immer anspruchsvolleren Marketing- und Managementaufgaben
gerade auf der Ebene der regionalen Organisationen des Destinationsmanagements (DMO).

Auf den Punkt gebracht: Die Uberarbeitung der bisherigen Landestourismuskonzeption
Mecklenburg-Vorpommern ist notig geworden, weil sich Anspriiche und Bedirfnisse der
Reisenden, der Beschaftigten und der Bevolkerung verdndert haben, sich neue Qualitats-
definitionen im Markt etablieren und Mecklenburg-Vorpommern flexibler als bisher auf diese
Herausforderungen reagieren will.
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Vergleicht man den Tourismus mit einem klassischen Produktlebenszyklus, so hat er in
Mecklenburg-Vorpommern mittlerweile die Reifephase erreicht und das bedeutet: die Markte
sind relativ gesattigt, der Innovationsgrad der Neunziger und Nuller Jahre hat abgenommen,
die Wachstumsraten schwachen sich langfristig ab. Substanzielle Zuwéchse sind nicht mehr
selbstverstandlich, sondern erfordern herausragende Angebote und einen wachsenden
Mitteleinsatz fiir das Marketing.

Es geht daher in der néchsten Zeit darum, die Reifephase dafir zu nutzen, aus einer Position
der Starke heraus die Zukunftsfahigkeit des Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern zu
sichern und auszubauen. Dafur missen die Innovationsdynamik ausgebaut und die Rahmen-
bedingungen aktiv gestaltet werden, die Kundenorientierung und Qualitat ist stetig an die sich
andernden Bedurfnisse anzupassen, die notwendigen organisatorischen und finanziellen
Voraussetzungen fiir ein langfristig weiterhin erfolgreiches Agieren im Markt mussen
geschaffen werden. Dies ist umso wichtiger, als die Zukunftsfahigkeit vieler Regionen sowohl
an der Kdste als auch im landlichen Raum zu einem wesentlichen Teil von der Stabilitat und
Entwicklung der Tourismuswirtschaft abhéngen.

Allem voran geht es darum, das Miteinander der touristischen Akteurinnen und Akteure im
Land weiter zu starken und Kooperationen auszubauen, denn Alleingange Einzelner haben
angesichts der hohen Marktdynamik kaum noch Chancen: die Digitalisierung, der technische
Fortschritt fir die mobile Kommunikationsgesellschaft, die Marktmacht der Big Player z. B.
im Vertrieb, die Markenentwicklung, aber auch die wachsende Anzahl von Wettbewerbs-
destinationen 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
bendtig neue Raume fur neue Denkmuster, erst recht in der Umsetzung der Strategie. Diese
muss als standige Aufgabe verstanden werden mit der Notwendigkeit, jederzeit neue Entwick-
lungen wahrzunehmen und auf sie flexibel zu reagieren. Die strategische Grundlage und die
klare Fokussierung auf wenige, zentrale -um nicht zu sagen entscheidende - Zukunftsfelder
im Rahmen der Konzeption bildet die Klammer um alle Aktivitéten.

Die Notwendigkeit zu permanenter Wahrnehmung von und Reaktion auf die sich stetig
verandernden Rahmenbedingungen fihrt dazu, dass die Umsetzung der Strategie eine mindes-
tens ebenso wichtige Rolle spielt wie ihre Erarbeitung im Rahmen zundchst einer Analyse-
und Evaluationsphase, gefolgt von einer Phase der Strategiefindung.

Und weil sowohl die Erarbeitung, erst recht die erfolgreiche Umsetzung einer solchen Strate-
gie immer nur durch alle Beteiligten zusammen gelingen kann, war und ist ein breiter Partizi-
pations- und Kommunikationsansatz mit onlinebasierter Dialogplattform, Lenkungs- und
Strategiegruppen, Expertengesprachen, Online-Befragungen, Regional- und Themen-
konferenzen etc. konstituierendes Kennzeichen dieses Ansatzes.

Die ebenso intensive wie breite Beteiligung der Organisationen und Betriebe sorgte fiir eine
hohere Akzeptanz in der Branche, sensibilisierte fir die Herausforderungen der Zukunft,
machte die entwickelten Handlungsfelder und MaRnahmen verstandlich und nachvollziehbar
und erleichterte den Einstieg in die Umsetzungsphase. Dieser bendtigt nun eine angemessene
personelle und finanzielle Kraft, um erfolgreich sein zu kénnen.
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Diese Landestourismuskonzeption Mecklenburg-Vorpommern ist kein statisches Ergebnis mit
einer Giiltigkeitsdauer von ,,x* Jahren. Sie ist vielmehr als Startschuss fiir einen Prozess zu
verstehen. Dazu gehort es, die Analyseergebnisse immer wieder zu hinterfragen, die gesetzten
Schwerpunkte bei Bedarf anzupassen und die abgeleiteten MaRnahmen gegebenenfalls neu zu
priorisieren oder zu erganzen.

Somit geht es in der vorliegenden Konzeption weder um Vollstandigkeit bei den Malinahmen,
noch um ein ,,100-Punkteprogramm®, welches zwar allumfassend erscheint, in der Praxis aber
an der Umsetzung scheitern muss. Dafir ist die Marktdynamik im Tourismus, wie skizziert,
zu hoch. Es geht vielmehr darum, die zentralen Stellschrauben zu benennen, die eine auch
klnftig erfolgreiche touristische Entwicklung in Mecklenburg-Vorpommern méglich machen.

Die Politik - Land, Landkreise, Gemeinden - verbessert daftr die Rahmenbedingungen. Ihre
Aufgabe ist in Zeiten wachsender Vernetzungen und von Wechselwirkungen insbesondere ein
Mehr an (fachubergreifender) Koordination. Die Tourismusbranche wiederum - die Touris-
musorganisationen, Verbande und Betriebe - muss ihre Wettbewerbsfahigkeit stetig
verbessern, von ihr darf und muss man aber auch ein Mehr an (Umsetzungs-) Engagement
und Ubernahme von Verantwortung in fiir sie wichtigen Zukunftsfeldern erwarten.

Die strategischen Uberlegungen und die konkreten MaRnahmen konnen nur dann ihre opti-
male Wirkung entfalten, wenn alle Beteiligten im Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern
an einem Strang ziehen und ein wieder erstarktes und klar kommuniziertes Wir-Gefiihl an den
Tag legen und leben!

Il Touristischer Wettbewerb als Herausforderung
1. Der Wirtschaftsfaktor Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern

Wirtschaftsfaktor Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern - kurz gefasst

Die gesamten beliefen sich im Jahr 2014 - Basisjahr aufgrund der Datenverfiigbarkeit - auf
rund. Dabei ist die Gruppe der Touristinnen und Touristen aus anderen Bundeslandern
verantwortlich fur 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 Ferienimmo-
bilien, staatliche Nachfrage) zuzuordnen (siehe Abb. 1)

Anmerkung: Der Berechnung der volkswirtschaftlichen Bedeutung des Wirtschaftsfaktors
Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern liegen die aktuellen, international etablierten statis-
tischen Konventionen der Welt-Tourismus-Organisation der Vereinten Nationen zugrunde.
Zudem ist sie konsistent mit der amtlichen Wirtschaftsstatistik in Deutschland.
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Der gesamte Beitrag der Aktivitaten der Tourismuswirtschaft zur (inklusive vorgelagerter
Branchen) beléuft sich auf 4,1 Mrd. Euro, ein Anteil in Héhe 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 resultieren insgesamt
374 Mio. Euro an Steuereinnahmen.

Hinsichtlich ihrer Beschaftigungswirkung ist die serviceintensive Tourismusbranche in
Mecklenburg-Vorpommern damit bedeutsamer als das verarbeitende Gewerbe und Ubersteigt
sogar das Gesundheits- und Sozialwesen. Das Besondere: Die Tourismuswirtschaft in
Mecklenburg-Vorpommern nimmt in einer relativen Betrachtungsweise eine grof3ere Rolle als
in allen anderen Bundesléndern ein.

Methodischer Hintergrund zur Einordnung der Zahlen: 2012 ist das Tourismus-
Satellitenkonto (engl. tourism satellite account, TSA) fur die deutsche volkswirtschaftliche
Gesamtrechnung (VGR) erschienen und in der Folge zu einem wichtigen Instrument fur die
Tourismuspolitik geworden. Fir Deutschland berechnete DIW Econ in Zusammenarbeit mit
der dwif-Consulting die wirtschaftliche Bedeutung der Tourismuswirtschaft, ebenso wie nun
fir Mecklenburg-Vorpommern. Die Methodik orientiert sich an den internationalen Defini-
tionen zur Tourismuswirtschaft und dem deutschen Tourismus-Satellitenkonto. Da die
Tourismusbranche eine Querschnittsbranche ist, umfasst sie bereits Teile anderer Branchen
wie den GroRteil des Gastgewerbes. Somit konnen die Werte, z. B. bei der Zahl der Beschéf-
tigten oder der Bruttowertschopfung, zwar miteinander verglichen, aber nicht aufaddiert
werden.

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

Der gesamte touristische Konsum in Mecklenburg-Vorpommern belief sich 2014 auf gut
7,75 Mrd. Euro. Hierin sind die Ausgaben der aus- und inlandischen Touristinnen und Touris-
ten enthalten. Dieses Volumen wird erginzt um die ,,impliziten” touristischen Ausgaben
(sogenannter anderer Konsum). Letztere beliefen sich auf 455 Mio. Euro und enthalten etwa
die Kosten der von Eigentimern selbst genutzten Ferienhduser und -wohnungen sowie
offentliche Zuschiisse zu den von Touristen genutzten Aktivitaten im Kultur- und Sportwesen
(etwa Theater, Festspiele, Museen oder Schwimmbadder). Blieben diese unbericksichtigt,
wirden damit verbundene Wertschopfungseffekte unterschétzt.

Der deutlich groRere Anteil der gesamten touristischen Ausgaben ergibt sich jedoch aus den
direkten Ausgaben der Reisenden wahrend ihrer Aufenthalte in Mecklenburg-Vorpommern
(7,3 Mrd. Euro bzw. 94 %). Davon wurde mit Abstand der grofite Anteil in Hohe von
5,1 Mrd. Euro (66 %) durch die Reisenden aus anderen Bundeslandern generiert. Binnen-
Reisende (Bevdlkerung in Mecklenburg-Vorpommern) gaben rund 2 Mrd. Euro aus. Dies
entspricht einem Anteil von 26 % und zeigt die groRe Bedeutung der eigenen Bevolkerung fiir
einen Tages- oder Ubernachtungsaufenthalt. Der geringste Anteil mit 2,5 % (185 Mio. Euro)
wurde durch auslandische Reisende generiert.

L Gesamtwert aller erzeugten Waren und Dienstleistungen abzlglich des Wertes aller Vorleistungsgiiter
und -dienstleistungen, z. B. Lebensmittel
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Innerhalb der Gruppe der Tourismus-charakteristischen Produkte sind die Ausgaben fur
Beherbergungsleistungen in Héhe von 1,7 Mrd. Euro der gréfte Posten, gefolgt vom
Konsum in Gaststatten mit 1,4 Mrd. Euro. Auch die Ausgaben fur Lebensmittel sowie
Sport, Erholung und Freizeit haben mit jeweils rund 500 Mio. Euro eine grofie Bedeutung.
Einen weiteren wichtigen Ausgabeposten des Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern, der
in Héhe von 1,7 Mrd. mit den Ausgaben fiir Beherbergungsleistungen vergleichbar ist, entfiel
auf weitere, nicht spezifisch touristische Guter (darunter Bekleidung, Schuhe). Dies belegt
die Bedeutung des Tourismus flir den gesamten Shopping-Bereich (Einzelhandel ohne
Lebensmittel).

Tourismus als Jobmotor: 18 % der Erwerbstatigen in MV

Die wirtschaftliche Bedeutung des Tourismus ist Resultat der gesamten touristischen Nach-
frage in Mecklenburg-VVorpommern. Aus Ihr ergeben sich sowohl direkte als auch indirekte
Effekte.

- Direkte Effekte erfassen die unmittelbare Wirkung der touristischen Nachfrage auf die
KenngrolRen Bruttowertschopfung (Wirtschaftsleistung), Beschaftigung und Steuer-
einnahmen in Mecklenburg-Vorpommern. Sie ergeben sich aus touristischen Ausgaben,
von denen dort anséssige Unternehmen unmittelbar profitieren (z. B. Hotels, Gastronomie,
Freizeiteinrichtungen, Einzelhandel).

- Zur vollstandigen Erfassung der volkswirtschaftlichen Bedeutung des Wirtschaftsfaktors
Tourismus sind auch die auBerhalb der unmittelbaren Tourismuswirtschaft ausgeldsten
Effekte wichtig. Diese sogenannten indirekten Effekte erfassen Bruttowertschopfung,
Beschaftigung und Steuereinnahmen durch die Herstellung von Vorleistungsgltern
und -dienstleistungen (z. B. Nahrungsmittel, Waschereien, Banken, Werbeagenturen u. v.
a.m.).
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Abb. 1: Okonomische Effekte des Tourismus
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Der direkte Effekt der touristischen Nachfrage, gemessen an der Wirtschaftsleistung, betragt
in Mecklenburg-Vorpommern 3,3 Mrd. Euro. Im Vergleich zu der gesamten Wirtschafts-
leistung des Landes ergibt sich ein direkter Anteil von knapp 10 %. Ergénzt um die indirekte
Bruttowertschopfung in Hohe von 761 Mio. Euro, steigt der Anteil auf knapp 12 %.

Zudem ist der Tourismus ein wichtiger Faktor fir den Arbeitsmarkt. Rund 15,5 % aller
Erwerbstatigen 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 Beschéftigung sogar knapp
18 % oder 131.300 Erwerbstétige. Der Beschaftigungsanteil, der auf die touristische Nach-
frage zuriickzufuhren ist, liegt somit deutlich tber dem Bruttowertschdpfungsanteil. Dies
dokumentiert die Beschéaftigungsintensitat der Tourismuswirtschaft, welche sowohl in
Mecklenburg-Vorpommern als auch in Deutschland zu beobachten ist.

10
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Struktur der Tourismuswirtschaft: grof3e Breitenwirkung

Wichtig ist immer wieder auf den Querschnittscharakter und damit die grof3e Breitenwirkung
der Tourismuswirtschaft hinzuweisen. Die gesamte Bruttowertschdpfung durch den Touris-
mus in Hohe von knapp 4,1 Mrd. Euro lasst sich nach den davon profitierenden Wirtschafts-
zweigen aufgliedern: Das Gastgewerbe steht hier mit 1,4 Mrd. Euro auf Platz 1. Weitere
Bereiche, die stark vom Tourismus profitieren, sind das Gesundheitswesen, der Landverkehr
(StraRe, Schiene, OPNV), Grundstiicks- und Wohnungswesen, der Bereich Kunst, Kultur und
Glucksspiel, Sport, Erholung und Unterhaltung sowie der GroB- und Einzelhandel (siehe
Grafik auf vorheriger Seite).

Tourismuswirtschaft: Eine starke Branche in MV

Naturlich stellt sich im Zusammenhang mit der Bruttowertschopfung auch die Frage nach der
Bedeutung der Tourismuswirtschaft im Vergleich zu anderen Wirtschaftszweigen in
Mecklenburg-Vorpommern. Dabei muss jedoch beriicksichtigt werden, dass auf Ebene des
Bundeslandes keine detaillierten Branchenergebnisse vorliegen, sodass nur eine grobe
Branchengliederung ausgewiesen werden kann.

Der Beitrag des Tourismus zur Bruttowertschopfung in Mecklenburg-Vorpommern ist
vergleichbar mit anderen grof3en Wirtschaftsbereichen im Land. Im Jahr 2014 ist die Touris-
muswirtschaft mit 9,6 % deutlich groRer als das Baugewerbe (6,5 %), annahernd so grof3 wie
das Gesundheits- und Sozialwesen (11,3 %) und nicht wesentlich kleiner als das verarbeiten-
de Gewerbe (11,8 %). Hinsichtlich ihrer Beschaftigungswirkung Ubersteigt die Tourismus-
wirtschaft sogar das verarbeitende Gewerbe sowie das Gesundheits- und Sozialwesen. Der
Tourismus reiht sich also innerhalb der Top-Branchen im Land ein.

11
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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 zurtickgeht. Gleichzeitig sind angebotsseitig leichte Marktbereinigungs-
tendenzen zu beobachten. Trotz der starken Saisonalitét ist die durchschnittliche Auslastung
deutlich angestiegen und liegt Uber dem Wert fur Ostdeutschland. Die durchschnittlichen
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 Gewinn-
margen in ganz Ostdeutschland. Spielraum flr Investitionen sollte demnach vorhanden sein.
Zwar schlug sich dies mittelfristig noch nicht nieder, die jungsten Zahlen aus 2015 deuten
jedoch auf den Beginn eines erforderlichen Investitionsschubs bei den Bestandsbetrieben hin.
Zusétzlicher Druck entsteht zum Beispiel durch die hohe Investitionsdynamik an der polni-
schen Ostseekiste. Parallel dazu k&mpfen die Betriebe um Nachwuchskrafte. Dies wird die
Branche in den nachsten Jahren vor massive Herausforderungen stellen.

Im Trend zeigen sich die zentralen Indikatoren positiv. Allerdings flacht die Wachstumskurve
ab und Mecklenburg-Vorpommern verliert schon seit einiger Zeit Marktanteile an Wett-
bewerbsdestinationen wie Schleswig-Holstein. Erste Frihwarnsignale sind auch bei der
Géstezufriedenheit ablesbar: Zwar stieg diese wie in allen Bundeslandern mittelfristig an,
doch rutschte Mecklenburg-Vorpommern seit 2012 von Platz 1 auf Platz 5 ab. 2016 stagnierte
die Géstezufriedenheit sogar erstmals, in Tourismussegmenten wie dem fir die Saison-
verlangerung wichtigen Radtourismus biRte Mecklenburg-Vorpommern filhrende Platze ein.
Die Strategie sollte daher zunehmend auf einer qualitativ orientierten Entwicklung liegen, um
das Angebot wettbewerbsfahig zu halten und weitere Wertschdpfungspotenziale zu
erschlielen.

Mecklenburg-Vorpommern z&hlt zu den touristisch bedeutendsten Destinationen in
Deutschland. Mit einem bundesweiten Marktanteil an allen gewerblichen Ubernachtungen
von knapp 6,8 % (2016) liegt der Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern mittlerweile auf
Platz sieben im Léndervergleich? - bei den privaten Urlaubsreisen ab 5 Tagen Dauer ist das
Land laut FUR-Reiseanalyse 2017 sogar Spitzenreiter vor Bayern.® Nach einer langjahrigen
Wachstumsphase mit beachtlichen quantitativen Zuwéchsen hat der Tourismus in
Mecklenburg-Vorpommern im Jahr 2016 ein Allzeithoch von 30,3 Millionen Ubernach-
tungen, davon allein 4,95 Millionen im Campingbereich erreicht. Seit 2010 stieg die Zahl
aller statistisch erfassten Ubernachtungen um 9,7 %. Wie in Abbildung 3 zu erkennen zéhlen
die Stadte (insbesondere Rostock, Stralsund und Wismar) zu den Wachstumstreibern in
Mecklenburg-Vorpommern. Insgesamt konnte in Mecklenburg-Vorpommerns Stadten ein
Zuwachs von 19 % bei den Ubernachtungen im Jahr 2016 im Vergleich zu 2011 realisiert
werden. Die drei Hansestadte glanzen mit 28 % Zuwachs.

2 Statistisches Bundesamt 2017
3 www.reiseanalyse.de
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Allerdings ist der Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern kein Selbstlaufer mehr.
Entwickelten sich die Nachfragezahlen in den Nachwendejahren rasant und unaufhaltsam
nach oben (allein zwischen 1993 und 2003 haben sich die Ubernachtungen im Land mehr als
verdoppelt), halten sich die Zuwéchse seit 2004 etwas zuriick. So wuchs das Ubernachtungs-
volumen im vergangenen 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-Holstein.

Tourismus mit herausragender wirtschaftlicher Bedeutung

In Anbetracht der strukturellen und demografischen Herausforderungen in Mecklenburg-
Vorpommern hat sich die Tourismusbranche zu einer tragenden Sdule und einem stabili-
sierenden Wirtschaftsfaktor entwickelt. Der Tourismus kurbelt als Querschnittsbranche nicht
nur die Konjunktur bei den direkt profitierenden Betrieben an, sondern leistet auch einen
wichtigen Beitrag zur Entwicklung in den Regionen. Laut aktueller Berechnungen aus dem
Jahr 2016 wird pro Einwohnerin bzw. Einwohner und Jahr eine Bruttowertschopfung von
uber 2.500 Euro aus dem Tourismus erzielt. Zudem entfallen auf 100 Einwohnerinnen bzw.
Einwohner mehr als 8 Erwerbstétige in der Tourismusbranche und bei Zulieferbetrieben.
Damit z&hlt das Land bundesweit zur Spitzengruppe in puncto wirtschaftlicher Bedeutung des
Tourismus.

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 weiter Marktanteile.® Potenziale bestehen in einigen west- und siiddeutschen Regio-
nen, wahrend die klassischen Markte in Ostdeutschland als Quelllander auch aufgrund ihrer
demografischen Entwicklung immer umkampfter werden. Zudem stellt die Reiseanalyse
mittelfristig eine eher stagnierende Urlaubsreisehdufigkeit und -intensitat fest. Zuwdéchse
werden somit im Rahmen eines Verteilungskampfes nur gewonnen werden kdnnen, wenn
man Mitbewerbern durch bessere Produkte Marktanteile abnehmen kann.

Erstmals erreichte Mecklenburg-Vorpommern 2014 den Meilenstein von mehr als einer
Million internationalen Ubernachtungen. Angesichts des nach wie vor dynamischen Inlands-
marktes entwickelt sich der Marktanteil des Incoming-Tourismus jedoch nur langsam und
bewegt sich nach wie vor auf einem niedrigen Niveau von 3,4 %.° Es erfreut, dass die Top-5-
Quellmirkte Niederlande, Danemark, Schweden, die Schweiz und Osterreich eine positive
Entwicklung zeigen. Abgesehen vom Nachbarland Polen sind weitere internationale Quell-
markte fur Mecklenburg-Vorpommern jedoch kaum relevant. Und fast alle Destinationen
haben dieselben Quellmérkte im auf den ersten Blick fast uneingeschrénkten Incoming-
Tourismus im Blick.

In den Beherbergungsbetrieben Mecklenburg-Vorpommerns stieg erfreulicherweise das
Auslastungsniveau. Deutlich tUber dem Durchschnitt liegen hier die Hotellerie sowie die
Vorsorge- und Rehakliniken.” Das Gastgewerbe im Land verzeichnet eine steigende Innen-
finanzierungskraft und steigende Gewinnmargen, was den Betrieben mehr unternehmerischen
Handlungsspielraum bietet.

Statistisches Amt Mecklenburg-Vorpommern 2017
Statistisches Amt Mecklenburg-Vorpommern 2017
ebd.

Statistisches Amt Mecklenburg-Vorpommern

~N o o b~
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Abb. 2: Touristische Kennzahlen - Mecklenburg-Vorpommern insgesamt
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Jedoch wird dieser derzeit noch nicht im notwendigen Umfang fur Investitionen im Sinne
einer auch mittelfristig guten Wettbewerbsfahigkeit eingesetzt.2 Zudem diirfen die sich positiv
entwickelnden betriebswirtschaftlichen Kennzahlen nicht dariiber hinweg tauschen, dass sich
diese bei vielen Wettbewerbsdestinationen noch dynamischer zeigen. Insgesamt ist die im
Land angebotene Qualitat als gut zu bezeichnen, viele Betriebe verfiigen z. B. Uber anerkann-
te und segmentspezifische Qualitatssiegel wie DEHOGA-, DTV-Sterneklassifizierung,
ServiceQ oder Bett+Bike. Aber auch bei der Durchdringung der Branche mit Klassifizie-
rungen und Zertifizierungen holen andere Lander und Regionen zunehmend auf.

MV-Tourismus in der Reifephase: Wachstumsgrenzen und Qualitatssteigerung

Der Tourismus leistet einen erheblichen Beitrag zur Entwicklung in den Regionen in
Mecklenburg-Vorpommern, ist mit seiner stabilen Marktstellung jedoch in der Reifephase
angelangt. Weitere automatische und unbegrenzte Zuwéachse werden nicht mehr selbst-
versténdlich sein. Das Gastgewerbe leidet zunehmend unter Nachwuchsmangel und unbe-
setzten Stellen. 2016 waren 30 % aller Ausbildungsstellen im Gastgewerbe in Mecklenburg-
Vorpommern unbesetzt, bundesweiter Hochstwert und eine Verscharfung der Situation um
7,2 Prozentpunkte seit 2011.

8  Ostdeutscher Sparkassenverband 2016
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Unter den Freizeiteinrichtungen in Mecklenburg-Vorpommern verzeichnet die Mehrheit
auch langfristig BesuchereinbuBBen, was bei insgesamt steigenden Gastezahlen einerseits auf
dringend notwendige Qualitats- und Attraktivitdtsanpassungen hindeutet, andererseits die
Bedeutung des Tagestourismus unterstreicht. Zuwdéchse konnten hier insbesondere mit
Investitionen, Veranstaltungen oder Sonderausstellungen erzielt werden. Der demografische
Wandel mit einer ricklaufigen Bevolkerungszahl vor Ort ist jedoch gerade hier und in der
Gastronomie spiirbar, was die Ubernachtungsnachfrage mit ihrem saisonalen Schwerpunkt
nicht ganzlich auffangen kann.

Ein genauerer Blick auf die Regionen und Segmente zeigt, dass die lange Zeit angestrebte
quantitative Entzerrung zugunsten des Binnenlandes in Mecklenburg-Vorpommern trotz
vieler MalRnahmen ausgeblieben ist. Die regionalen Unterschiede haben sich sogar vergro-
Rert, denn nur 10 % der gesamten zusatzlichen Nachfrage in den letzten zehn Jahren entfielen
auf das Binnenland. So lag der Marktanteil der beiden Reisegebiete Westmecklenburg und
Mecklenburgische Schweiz und Seenplatte 2016 mit 19,1 % wieder auf dem Niveau des
Jahres 2000. Kinftig sind eine starker qualitativ orientierte Strategie und entsprechende Mal3-
nahmen gefragt.

Besonders dynamisch entwickelte sich die Mecklenburgische Ostseekdste. Im Wettbewerbs-
vergleich wird jedoch deutlich, dass das Umfeld durch eine starke Dynamik gepragt ist.
Wiéhrend die Kisten noch nahezu gleichauf mit den Wettbewerbsdestinationen 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 MaRnahmen zum
Saisonausgleich immer starker aus bzw. kommen die Top-Orte in den Sommermonaten auf
der anderen Seite an ihre Wachstumsgrenzen. Dieser Effekt ist in den Kustenregionen 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
Konzentration in den drei nachfragestarksten Monaten geworden.

Am Beispiel der Gastezufriedenheit zeigt sich, dass Wettbewerbsdestinationen wie
Schleswig-Holstein inzwischen auf- bzw. tberholen. Mecklenburg-Vorpommern liegt laut
TrustScore nur noch auf Platz 5 im Lénderranking. Besonders gute Werte erzielen nach wie
vor Vorpommern und Rigen/Hiddensee. Bei der gebotenen Qualitét sind die Betriebe mit den
durchgefuhrten Klassifizierungen und Zertifizierungen im Wettbewerbsvergleich noch gut
platziert. Mittelfristig kommt es darauf an, die Qualitatsinitiativen gemeinsam weiterzuent-
wickeln und sie mit der Welt der Bewertungsportale zu verschneiden, um der Qualitéts-
entwicklung im Land neue Impulse zu geben.
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3. Der Tourismus in MV heute und morgen im Uberblick

Grundlage fir die Darstellung der internen Starken und Schwéchen sowie der externen
Chancen und Risiken ist die Evaluierung der Landestourismuskonzeption Mecklenburg-
Vorpommern aus dem Jahr 2016. Die Ergebnisse sind die Quintessenz aus einer umfassenden
Beteiligung aller relevanten Akteursgruppen uber eine Online-Befragung, eine Vielzahl von
Vertiefungsgesprachen, Strategierunden und der gutachterlichen Bewertung des Status quo in
Mecklenburg-Vorpommern und des Wettbewerbsumfeldes.

Der Zwischenbericht wurde vom Wirtschaftsministerium separat online verdffentlicht, sodass
an dieser Stelle ausschlieBlich die zentralen Ableitungen wiedergegeben werden. Sie liefern
zentrale Ansatzpunkte fir die weiteren strategischen Uberlegungen und die Ableitung der
Zukunftsfelder.

Die abzubauenden Schwdachen und die zu minimierenden Risiken betreffen grofitenteils
zentrale strategische Bereiche, die sich erst mittelfristig voll entfalten werden. Umso wichti-
ger ist ein rasches, aktives Handeln anstelle eines passiven Reagierens. Dabei gilt es die
Starken zu optimieren und die Chancen zu nutzen. Der Tourismus in Mecklenburg-
Vorpommern kann aus einer Position der Stérke heraus diese Herausforderungen annehmen.

Tab. 1: Kernerkenntnisse aus der Evaluierung der bisherigen Landestourismuskonzep-
tion als SWOT-Ubersicht

Starken

Unberiihrte Naturrdume und abwechs-
lungsreiche Landschaften als Grundlage
fir den Tourismus in MV; ideale
Voraussetzungen fiir das Erlebnis Natur
und alle Formen des Natur-, Land-,
Erholungs- und Aktivtourismus
Wasser als einer der entscheidenden
Faktoren bei der Reisezielwahl; einzig-
artige Vielfalt in MV durch Ostsee,
Seen, Kandle und Flisse

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

Professionelle Marken- und Marke-
tingstrategie auf Landesebene
Vielféltiges touristisches Angebot
bzw. touristische Infrastruktur mit
(noch) hoher Qualitat

Insgesamt gut entwickelte touristische
Wegenetze (aber mit zunehmenden
Quialitatsdefiziten)

Tourismus tragt wie in keinem anderen
Bundesland zur Lebensqualitat der
Bevolkerung bei

Schwachen

Trotz hoher Bedeutung des Tourismus fur
MV teils zu geringes Tourismusbewusst-
sein (Fokus Politik, sonstige Wirtschaft,
Bevolkerung, Binnenland)

Mangelnde Serviceausstattung
und -qualitdt (wird zunehmend ein
Schlusselfaktor fur die Gastezufriedenheit),
Zunehmender Nachwuchs- und Fach-
kraftemangel, Nachfolgeproblematik;

Innovative tourismusbezogene Mobilitats-
angebote nur punktuell vorhanden; dies gilt
fir die An- und Abreise (inklusive der
»letzten Meile®) ebenso wie fiir die Mobilitat
vor Ort.

Potenziale der Digitalisierung zur Opti-
mierung interner Prozesse (Tourismus-
organisationen und
-betriebe), in der Kundenkommunikation
sowie bei der Produktentwicklung bislang
nur ansatzweise genutzt; Defizite in der digi-
talen Infrastrukturausstattung im Land
Geringer internationaler Bekanntheits-
grad und nur wenig spezifische
(Service)Angebote far internationale
Reisende
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Quelle:
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Chancen

Deutschland und klassische Ferien-
regionen wie Kusten und Seen
weiter im Trend; Hotellerie und
Ferienwohnungs- und Ferienhaus-
markt profitieren

Steigende Zahl von Zweit- und Dritt-
reisen ermdglichen eine zunehmende
Saisonverlangerung
Starkere  Verzahnung
Regional-

und Standortentwicklung bei Fragen
der Planung und des Nutzens touris-
tischer Aktivitaten

Hohe  Standortattraktivitat
Investitionen

Strategisch gunstige Lage zwischen
den Metropolraumen Berlin und
Hamburg

GrolRe Bedeutung des Wirtschafts-
faktors Tourismus (Sensibilisie-
rungs- und Wahrnehmungseffekte)
Intelligentes Wachstum des Touris-
mus in MV mit dem Ziel der Steige-
rung der Aufenthaltsqualitat fir die
Bevolkerung und Reisende sowie der
Wertschopfungseffekte

Weitere touristische Nutzung der
Vielfalt des  kulturellen  Erbes
(UNESCO, Backsteingotik, Herren-
hauser) und moderner Kulturangebote
(z. B. Festspiele M-V, Freilicht-
theater)

Nationale Naturlandschaften (NNL)
als  groRflachiges touristisches
Entwicklungsfeld

mit der

far

dwif 2017

Risiken
Zunehmende Investitionen und Qualitats-
entwicklung bei Wettbewerbsdestinationen
Wachstumsgrenzen in Top-Orten, einge-
schrankte Wachstumspotenziale in wichti-
gen Markten
Steigender Re-Investitionsbedarf in die
offentliche Infrastruktur (Ortsbilder, touris-
tische Wegenetze etc.) und in der Tourismus-
wirtschaft
Demografischer Wandel forciert Heraus-
forderungen im touristischen Arbeitsmarkt
und bei der Ausstattung mit offentlicher und
privater Infrastruktur
Zunehmende Bedeutung von Fragen der
Akzeptanz des Tourismus (Fokus Kiste)
Rechtliche Rahmenbedingungen: z. B. EU-
Beihilfe-/-Vergaberecht, Kommunalabgaben-
gesetz, Kurortgesetz, Baderverkaufs-
verordnung
Finanzierung von Marketing und Infra-
struktur bei derzeitigen Organisations- und
Aufgabenstrukturen  sowie  gesetzlichen
Rahmenbedingungen gefahrdet
Strategische Themen wie Qualitat, Mobilitat,
Nachhaltigkeit kaum aktiv bearbeitet;
Themenfihrerschaft liegt bei  Wett-
bewerbsdestinationen
Nationale Naturlandschaften (NNL) in
touristischen Kernregionen
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Ill.  Strategie als Grundlage fur alle Partner
1. Vision fur den MV-Tourismus - das Umdenken

Die Anzeichen flr ein mittel- bis langfristig eingeschranktes Wachstumspotenzial aus dem
Inland mehren sich. Die Urlaubsreisehdufigkeit und -intensitét steigen nicht mehr, Wachstum
in einer Region erfolgt in der Regel bei gleichzeitigem Riickgang in einer anderen. Auch im
Tagestourismus deuten die Trends, nicht zuletzt durch die demografische Entwicklung,
gerade in Mecklenburg-Vorpommern eher auf eine Stagnation hin (siehe Kap. II). Auch
jenseits dieser und weiterer nachweisbarer Entwicklungen hat ein Wertewandel begonnen und
in Gesellschaft und Wirtschaft Einzug gehalten, und zwar keineswegs nur in Deutschland
oder anderen westlichen L&ndern. Fur ein gluckliches Leben zahlen fur immer mehr
Menschen nicht mehr nur Einkommen und Wohlstand, sondern eine ausgeglichene Work-
Life-Balance, ein zufriedenstellendes Familienleben und vor allem Zeit fir sich und andere.

Evolution statt Revolution: Wertorientierte Strategie fur den Mecklenburg-
Vorpommern-Tourismus in der Reifephase

Die Jahre nach der Wirtschaftskrise von 2008 haben gezeigt, dass alte Rezepte, also klassi-
sche Wachstumstheorien und -strategien, nur noch bedingt funktionieren. Aber was kommt
stattdessen? Fertige Losungen gibt es noch nicht. Ein erster Schritt ist, sich gedanklich von
den klassischen Mustern zu I6sen und neue Leitbegriffe wie das qualitative Wachstum ernst
zu nehmen und es zur Maxime der touristischen Entwicklung zu erheben und dafiir Strategien
zu entwickeln.

Erste Diskussionen Uber ein ,,Zuviel“ an Tourismus 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 VVolumen
an Besucherinnen und Besuchern und Umsatz dagegen auch 27 Jahre nach der Wende noch
nicht fur ganzjahrig stabile Einkommens- und Beschéaftigungsverhaltnisse. Sie bendtigen
weitere Nachfragezuwachse, damit der Tourismus seine stabilisierende Kraft entfalten kann.
Angebote rund um erneuerbare Energieanlagen kénnen die Attraktivitat in diesen landlichen
Regionen im Binnenland erhéhen. Und selbst an der Kuste ist es gerade die starke Saison-
abhangigkeit, die die Unternehmerinnen und Unternehmer immer wieder vor Herausforde-
rungen in der Nebensaison stellen.

Die neue Landestourismuskonzeption Mecklenburg-Vorpommern bewertet daher nicht mehr
pauschal alle Destinationen gleichermalien, sondern differenziert vielmehr zwischen Destina-
tionen, TeilrGumen 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 flr eine so verstandene, evolutorische Entwicklung von Strategien und
Aufgaben sind nicht neu, aber sie wandeln sich.
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Dabei kann der Tourismus das ausspielen, was ihn ohnehin ausmacht, ndmlich sich zu
vernetzen, Nutzen fur die unterschiedlichen Wirtschaftszweige und Bevoélkerungsgruppen zu
stiften, Raume attraktiv zu machen und zu erhalten und ein ganzheitliches Denken zu fordern:

- Die bisherige ,,Hardware- und Service-Qualitit* wird zu einem umfassenden qualitativen
regionalen Wachstum weitergedacht.

- ,,Regionale Produkte* werden zu brancheniibergreifenden regionalen Wirtschaftskreis-
laufen weiterentwickelt.

- Der bisherige Fokus auf ,,Géstezufriedenheit™ wird zur gleichwertigen Trilogie aus Gaste-
zufriedenheit, Lebenszufriedenheit der Einheimischen sowie Zufriedenheit der in der
Tourismusbranche Beschaftigten erweitert.

- Aus vereinzelten Kooperationen werden integrierte regionale Wertschopfungsketten fir
alle Kontaktpunkte der Besucherinnen und Besucher (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 ber qualitatives Wachstum ausgebaut werden. Diese
neue Perspektive bedeutet keineswegs, Zuwdachse zu verhindern, sondern sie als Resultierende
einer Wertsteigerung, aber eben nicht als Selbstzweck einer Mengensteigerung zu begreifen.
Denn auch mit dieser Perspektiverweiterung kénnen und missen die Interessen von Investie-
renden und Unternehmen weiterhin gewahrt bleiben, durfen und sollen zielgerichtete Neuin-
vestitionen stattfinden.

So bendtigen die Betriebe auch weiterhin ein Umsatzwachstum fur Gehalter und Investitio-
nen. Sie sind ein wichtiger Baustein fiir die Wettbewerbsfahigkeit der Tourismuswirtschaft in
Mecklenburg-Vorpommern und bringen positive Effekte fur die Bevolkerung. Hier sind stra-
tegische Entscheidungen mit Blick auf die Produktgestaltung und die Zielgruppen unerl&ss-
lich. Um die Wertschopfung in den Regionen zu steigern braucht es die entsprechenden
Angebote. Zunehmend kdnnen diese aber nicht mehr nur durch klassische Angebote flachen-
deckend vorgehalten werden, gerade im landlichen Raum. Auch hier braucht es ein Umden-
ken: Birgerladen, Beispiele wie Riether Winkel, aber auch Sharing-Angebote kdnnen Ldsun-
gen darstellen. Letztlich profitieren davon die Besucherinnen und Besucher ebenso wie die
Bevolkerung und die Betriebe aus allen relevanten Branchen.

Die Leitfrage lautet: Wie kann der MV-Tourismus durch qualitatives Wachstum seine Wir-
kung als Wirtschaftsfaktor und Treiber flr eine positive Entwicklung in den Regionen weiter
ausbauen?

Dieses neue Verstandnis wird von den Vorreitern unter den Regionen, Orten, Betrieben und
Initiativen schon gelebt. Es bringt ein erweitertes Zielgruppen- und Aufgabenverstandnis fir
die bislang vor allem von Marketinggedanken geprégten 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.
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Als Handlungsmaxime ftir die Weiterentwicklung des Tourismus in Mecklenburg-
Vorpommern dienen folgende Leitsatze. Sie spiegeln die Grundidee der Vision fur den
MV-Tourismus der Zukunft

1. Qualitatives Wachstum anstreben!

Ein intelligentes, qualitatives Wachstum ist die Grundlage flr die weitere touristische Ent-
wicklung des Landes. Das bedeutet: Ziel der gemeinsamen Aktivitdten muss kunftig vor
allem eine Wertsteigerung des Nutzens aus dem Tourismus sein. Diese ist zu erreichen
durch mehr Umsatze, Einkommen und Arbeitsplatze. Eine Mengensteigerung in Form immer
hoherer Ankunfts- und Ubernachtungszahlen tritt in den Hintergrund. Wachstum ja, aber
nicht als Selbstzweck, sondern als erfolgreiches Resultat steter, kundenorientierter Qualitats-
bemuhungen. Die stérker aufeinander abzustimmenden Aktivitaten der Ressorts der Landes-
regierung (z. B. Forderpolitik), der Landes- und regionalen Tourismusorganisationen (z. B.
Vermarktung, Marke, Entwicklung der Regionen) sowie der Landesplanung werden konse-
quent auf Qualitat ausgerichtet.

2. Aufgaben und Zielgruppen einer integrierten Tourismusentwicklung neu denken

Tourismusentwicklung heil3t kiinftig die Wirkungen in den Regionen/an den Standorten ins-
gesamt in den Mittelpunkt zu riicken. Der Tourismus tragt schon heute so stark zur Steigerung
der Lebens- und Aufenthaltsqualitat in Mecklenburg-VVorpommern bei wie in keinem ande-
ren Bundesland. Zielgruppen tourismusbezogener MalRnahmen sind daher nicht nur wie
bisher die Besucherinnen und Besucher, sondern ebenso die Bevolkerung, die Betriebe
und die Beschéftigten. Netzwerke und Kooperationen innerhalb der Tourismuswirtschaft,
aber viel mehr noch zwischen dem Tourismus und anderen Wirtschafts- und Gesellschafts-
bereichen, werden damit zu einem Schlusselfaktor.

3. Innovationen und Investitionen starken

Der Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern braucht wieder frischen Wind, um wett-
bewerbsfahig gegenuber der sehr dynamischen Konkurrenz bleiben zu kénnen. Dafiir ist eine
neue Innovations- und Investitionsoffensive in Hardware (6ffentlich und privat) und Service
erforderlich, um seine Leistungsfahigkeit mittel- und langfristig im nationalen und inter-
nationalen Wettbewerb zu erhalten. Dies ist und bleibt die gemeinsame Aufgabe von
offentlicher Hand und privater Wirtschaft.

4. Starker regional differenzieren

Ganz Mecklenburg-Vorpommern ist ein Urlaubsland mit einer einmaligen Angebotsvielfalt.
Dennoch muss bei den strategischen Zielen und MaRnahmen kinftig starker regional diffe-
renziert werden, da sich die verschiedenen Kusten- und Binnenlandregionen schon bisher
unterschiedlich entwickelt haben und auch kinftig individuelle Potenziale besitzen. Dem
muss Rechnung getragen werden, wobei das Prinzip gilt: ,,Ubergreifende Strategien wo
moglich, Differenzierungen wo notwendig®.
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5. Erfolgsindikatoren weiterentwickeln

Der Paradigmenwechsel von Quantitat zu Qualitat erfordert zusétzliche MessgroRen:
Klassische, quantitative und auf Mengenwachstum ausgelegte Ziele und Kennzahlen gilt es
um qualitative Aspekte zu erweitern. Daran wird kunftig der Erfolg der Landestourismus-
konzeption zu messen sein. Die Vielzahl der Akteursgruppen von den Betrieben (ber die
(Tourismus-) Organisationen und Verbande bis zur Politik und den Medien mussen fiir diese
neuen Kennziffern sensibilisiert werden. Kommunikation wird damit zu einem weiteren
Schlusselfaktor fir eine erfolgreiche Umsetzung und hohe Akzeptanz der Konzeption.

6. Bereitschaft und Mut zum Umdenken

Die Akteurinnen und Akteure im Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern kdnnen die weite-
re Entwicklung ihrer Branche (noch) aus einer Position der Stérke heraus gestalten. Dafur
brauchen sie die Bereitschaft und den Mut zum Umdenken, zum Verlassen bisheriger
Strategie- und Handlungsansatze, zu neuen Perspektiven, um den MV-Tourismus
gemeinsam vom Mitlaufer wieder zum Innovator und Motor des Deutschland-Tourismus
zu machen.

2. Wirkungen in den Regionen - der Ausgangspunkt

Der Tourismus entfaltet einen breiten Facher an Wirkungen in den Regionen, die ber die
vielfach diskutierten 6konomischen Effekte weit hinausgehen (siehe Kap I11, 2):

- Stabilisator und Impulsgeber in den Regionen: Der Tourismus schafft und sichert
nachweislich Arbeitsplatze fir die eigene Bevolkerung und die des Umlandes und das
sowohl im Haupt- und Nebenerwerb. Er leistet einen Beitrag zu einer attraktiven regiona-
len Baukultur, zur Starkung und Wahrung regionaler Besonderheiten und zur Steigerung
der Attraktivitat im l&ndlichen Raum.

- Infrastruktureffekte: Der Tourismus verbreitert das Angebot in Freizeit, Kultur und bei
Veranstaltungen, er leistet einen Beitrag zu einem aktiveren Ortsleben und zur Attraktivitat
der Gemeinde, zum Erhalt und Ausbau von Verkehrsinfrastruktur und OPNV-Angeboten,
zu Modernisierungen der Infrastruktur im 6ffentlichen Raum, bis hin zu positiven Auswir-
kungen auf die medizinische Versorgung im landlichen Raum. Da, wo sich viele durch den
Tourismus aufhalten, gibt es mehr Gaststitten, Einzelhandelsgeschafte, Arzte — mehr
gesellschaftliche Aktivitaten.

- Attraktivitatseffekte: Der Tourismus sorgt flr eine positive Kommunikation tUber Regio-
nen und Orte als attraktive Ziele und lebenswerte Arbeits- und Wohnorte, er steigert die
Bekanntheit, tragt zur Pflege von Brauchtum und Traditionen bei und nicht zuletzt zur
Wertsteigerung von Immobilien.

- Standorteffekte: Arbeiten, und leben, wo andere Urlaub machen — der Tourismus
verbessert die Lebensqualitét, erleichtert die Gewinnung von Fach- und Fihrungskraften
auch uber den Tourismus hinaus, trégt zu einem positiven und starken wirtschaftlichen
Umfeld bei und nicht zuletzt zur Ansiedlung von Unternehmen aller Branchen.

- Es gilt aber auch, sich mit moglichen Belastungseffekten durch den Tourismus bewusst zu
beschaftigen und deren Negativauswirkungen aktiv zu begegnen: z. B. Verkehrsprobleme,
Preissteigerungen, Akzeptanz in der Bevolkerung, Millprobleme.
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Die vielféaltigen Wirkungen des Tourismus machen deutlich: Tourismusentwicklung ist Teil
der Standort- und regionalen Entwicklung. Freizeit- und Tourismusprojekte sollten daher die
Bedurfnisse der Bevolkerung sowie der Besucherinnen und Besucher gleichermalien
ansprechen, denn der Tourismus tragt erheblich zur Steigerung der Lebens- und Aufenthalts-
qualitat im Land bei.

Abb. 4: Nutzen und Wirkungen von Freizeit und Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern
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Quelle:  dwif 2017

Kooperationen und Kommunikation als Schlisselfaktoren

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

Doch Kooperation lasst sich nicht verordnen und lebt zudem von erkennbaren Erfolgen sowie
Anerkennung fir Engagement, zum Beispiel durch die Offentlichkeit: Nur wenn aktive
Kommunikation Gber Nutzen und Zusammenhénge zwischen Tourismus und Freizeit sowie
regionaler Wirtschaftsentwicklung und Lebensqualitat diese Kooperationen begleitet, werden
sie nachhaltig gefestigt und verstetigt. Gemeinsame, nach auBen gerichtete Kommunikation
der beteiligten Akteure flr einen attraktiven Freizeitstandort und Lebensmittelpunkt sorgt
dabei fur eine positive Wirkung auf Image- und Standorteffekte. Das ist zu tun:

- Politische Mandatstrdger und kommunale Verwaltungen in Gremien einbeziehen und Gber
Situation sowie Nutzen des Tourismus informieren, insbesondere jenseits klassischer
Nachfragekennzahlen und zwar vor allem zu Umsatz, Einkommen und Beschaftigungs-
wirkung

- Presse regelméaRig mit relevanten Informationen und gut aufbereiteten Materialien tber die
Nutzenstiftung des Tourismus informieren
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- Veranstaltungen und Angebote fiir die breite Offentlichkeit sowie Organisationen und
Betriebe aus anderen Bereichen (siehe dazu Beispiele aus dem Baedecker, "Deutschland -
Erneuerbare Energien erleben®) initiieren, um sie fiir den Nutzen von Freizeit und Touris-
mus zu sensibilisieren

- Touristische Leistungstrager, andere Profiteure sowie Verflechtungsbranchen gleicher-
mafen in die Kommunikation einbeziehen

- Bevolkerung als NutznielRer, potenziell Investierende und unterstiitzende Personen des
Tourismus einbeziehen

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

Raumplanung setzt Rahmenbedingungen fir die touristische Entwicklung

Fur die weitere infrastrukturelle Entwicklung des Tourismus in den Regionen setzt die Raum-
ordnung in Form des Landesraumentwicklungsprogramms 2016 die Rahmenbedingungen flr
die Landes- und Regionalplanung. Daraus sind sechs Aspekte besonders wichtig:

1. Die regionalspezifische Konkretisierung und radumliche Ausformung und Differenzierung
in neue Schwerpunkt- und Entwicklungsraume. Tourismusschwerpunktraume kdnnen
dabei nur die R&ume werden, die sich innerhalb einer Gemeinde oder eines Erholungs-
gebietes a) durch eine tberdurchschnittlich hohe touristische Nachfrage und ein tberdurch-
schnittlich hohes Angebot auszeichnen und b) in denen eine gezielte raumordnerische
Steuerung der Entwicklung notwendig ist.

2. In den bereits intensiv genutzten Bereichen der AuBenkuste und der Inseln liegt die klare
Prioritdt auf den dort erforderlichen MalRnahmen zur Qualitatsverbesserung und Saisonver-
langerung (verbindliches Ziel der Raumordnung fur behordliche Entscheidungen).

3. Die Randgebiete des Kiustenraums und das Kdistenhinterland sollen weitere als
Entlastungs- und Erganzungsgebiete entwickelt werden.

4. Im Binnenland sollen vorhandene Potenziale fur den Tourismus ausgebaut und neue
Tourismusformen, insbesondere in landlichen Raumen, entwickelt werden.

5. Auf eine entsprechende Erweiterung des touristischen Angebotes und der Infrastruktur
sowie auf ein ausgewogenes Verhéaltnis der verschiedenen Beherbergungsformen soll hin-
gewirkt werden.

6. Naturbetonte Rdume und die Kulturlandschaften des Landes sollen fur die Erholung der
Bevolkerung des Landes und seiner Géaste zuganglich sein und erhalten sowie die entspre-
chenden Erholungs- und Urlaubsformen nachhaltig weiterentwickelt werden. Schutz-
gebiete sollen im Rahmen des Schutzzweckes der Allgemeinheit zuganglich gemacht
werden.

Damit sind das Ministerium fir Energie, Infrastruktur und Digitalisierung, das Ministerium
fur Landwirtschaft und Umwelt sowie die regionalen Planungsverbande wichtige Partner bei
der Umsetzung der Tourismuskonzeption. Gemeinden und Landkreise, lokale und regionale
Tourismusorganisationen sowie Industrie- und Handelskammern und weitere Beteiligte sind
in diesem Zusammenhang gefordert, sich stérker als bisher mit Zurverfugungstellung der
notwendigen Daten aktiv einzubringen und tber Beteiligungsverfahren zu unterstiitzen. Diese
strategische, fachorientierte Planung ist ein weiterer Baustein auf dem Weg zu einer liicken-
losen Qualitét entlang der Customer Journey.
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Regionale Unterschiede akzeptieren

In der touristischen Realitdt Mecklenburg-Vorpommerns gibt es weder den Kustenraum noch
den landlichen Raum, denn die Regionen haben sich nicht Gberall gleichermalen touristisch
entwickelt, zudem haben diese Teilrdume unterschiedliche weitere Potenziale fir Kapazitats-
erweiterungen, Nachfragesteigerungen etc. Besonders im sehr vielfaltigen Binnenland mit
einer raumlich deutlich breiter gestreuten Infrastrukturausstattung, werden kiinftig Einzel-
projekte, die nicht mit Versorgungs- und Freizeitangeboten verbunden sind, Besucherinnen
und Besucher zunehmend weniger zufriedenstellen. Hier geht es daher darum, touristische
Entwicklungszentren bzw. -kerne zu schaffen, in denen verschiedene Angebote gebiindelt und
dadurch ihre Attraktivitat systematisch gestarkt werden. Hier sind fiir die Forderung Kriterien
bzw. Mindestanforderungen zu entwickeln (z. B. Ausstattung in den Bereichen Beherbergung,
Gastronomie, Freizeit- und Kulturangebot, Einzelhandel, Mobilitat).

Ein quantitativer Aufholprozess des Binnenlandes im Vergleich zu den Kustenrdumen wird
nicht weiter explizit angestrebt. Dieser Perspektivwechsel auf der Landesebene bringt auch
mit sich, Unterschiede nicht &ndern zu wollen, sondern sie zu akzeptieren und aktiv zu gestal-
ten.

Dennoch bleibt die touristische Erschliefung des Binnenlandes auch kunftig ein Schwer-
punkt. Wichtige Ansétze sind:

- die Starkung der Angebotsqualitét

- die gezielte nachhaltige Forderung in infrastrukturschwachen Regionen

- der Ausbau der tourismusrelevanten Infrastruktur in den Entwicklungszentren im Binnen-
land

- die Inwertsetzung eines naturnahen Aktivtourismus in der Flache

- die Einbindung von Institutionen und Betrieben auRerhalb der Tourismusbranche

- die Sensibilisierung fir die Potenziale aus dem Tourismus.

Diese Strategie zahlt auf zentrale Inhalte der Urlaubsmarke Mecklenburg-VVorpommern ein.

Spielrdume zur Weiterentwicklung muss die Planungsebene jedoch auch fir die Kisten und
Inseln des Landes bewahren. In den Kistenrdumen geht es weiterhin primar um die Saison-
verlangerung, das Schliefen von Angebotsliicken, den Erhalt und Ausbau der Qualitat des
touristischen Angebotes und die Akzeptanz touristischer (Weiter)Entwicklung durch die
Bevolkerung. Neue, groRere Projekte sind zudem im Einzelfall zu prifen.

Grundidee: Eine Tourismuskonzeption fur ein Land. Die Unterscheidung zwischen Kiiste und
Binnenland erfolgt im Rahmen der Landestourismuskonzeption bedarfsorientiert und findet
sich bei der Uberfilhrung der Zukunftsfelder in MaRnahmen (Prioritaten) und strategischen
Zielsetzungen wieder.

25



Drucksache 7/2942 Landtag Mecklenburg-Vorpommern - 7. Wahlperiode

Tourismus und seine Wirkung in den Regionen - ein Ausblick

Die Touristikerinnen und Touristiker des Landes werden sich kinftig starker mit den
komplexen Fragen der Wirkung des Tourismus in den Regionen auseinandersetzen und unter-
schiedlichen Rollen gerecht werden missen. Dabei gilt es, das Tourismusmarketing mit dem
grundsatzlichen Regionalmarketing sowie dem industriell-gewerblich ausgerichteten
Standortmarketing zu vernetzen und Synergieeffekte zu nutzen. Auf der Partnerseite (in der
Regional- und Standortentwicklung) sind die gemeinsame Auseinandersetzung mit der Rolle
von Tourismus und Freizeit und dessen ernst gemeintes Einbeziehen in die jeweiligen regio-
nalen Kommunikations- und Planungsprozesse gefordert. Statt Konkurrenz zwischen
Akteursgruppen geht es um Koordination der Landwirtschafts-, Naturschutz- und Umwelt-,
Wirtschafts-, Verkehrs-, Kultur- und Stadtebauférderung.

3. Marke, Urlaubswelten und Markte - der Gastefokus

Im Mittelpunkt aller Aktivitaten stehen natirlich weiterhin die Besucherinnen und Besucher,
direkt oder indirekt. Dieser Fokus auf die Nachfrageseite muss auch bei allen strategischen
Entscheidungen immer wieder hinterfragt werden, ob bei der Weiterentwicklung der Qualitat,
den Aufgaben der Tourismusorganisationen oder den Investitionen und Innovationen.

Gleiches qgilt fir den Bereich Marke/Marketing. Hierfir gibt es in Mecklenburg-Vorpommern
klare Strukturen und hierflr wurde die touristische Markenbildung in den vergangenen Jahren
mit hoher Professionalitat vorangetrieben. Die im Zuge des Markenprozesses durchgefihrte
Neukonzeption von Themen- und Zielgruppenmarketing hin zu Urlaubswelten hat zur Opti-
mierung der Marketingaktivitaten beigetragen. Diese gilt es in den ndchsten Jahren zu verste-
tigen.

Markenstarke weiter nutzen und Partner mitnehmen

Die Erfolge sind messbar: ,,Das Profil des Urlaubslandes Mecklenburg-Vorpommern wurde
deutlich geschérft. Durch eine an den Reisenden orientierte Zuspitzung der Angebote ist eine
klare, nachvollziehbare und einheitliche Kommunikation entstanden. Die Entwicklung von
themenspezifischen Urlaubswelten hat eine gezielte Ansprache einzelner Zielgruppen ermag-
licht, fur die maRgeschneiderte Produkte entwickelt werden konnten.®* Die groBte Heraus-
forderung fir die néchsten Jahre liegt in der ebenen- und akteursibergreifenden Durch-
dringung der Marke. Dazu muss zum einen die Partnerféahigkeit der Marke optimiert sowie
zum anderen die emotionale Bindung an die Marke gestarkt werden.

® TMV 2016
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2016 erfolgte eine Evaluation und Weiterentwicklung des ,,Kommunikations- und Marken-
konzeptes 2022 durch die Agentur fischerAppelt, furore GmbH im Auftrag des Tourismus-
verbands Mecklenburg-Vorpommern.X® Darin wurden zehn Empfehlungen zur Weiter-
entwicklung identifiziert:

1.

10.

Mecklenburg-Vorpommern braucht eine gemeinsame touristische Marke:

Vielfalt des Urlaubslandes unter einem kommunikativen Dach bei mehr Flexibilitat und
Spielraum der Regionen mit eigenem Markenanspruch

Die starken Seiten jeder Region herausstellen:

Prozess der Identitats- und Starkendefinition bei jedem Partner in Gang setzen und die
Markenzugpferde Natur, Ostsee, Rlgen, Usedom und die Seenplatte hervorheben
Markenversprechen ,,Hier ist die Welt in Ordnung* muss Maflstab und Ansporn fiir die
Tourismusbranche sein

Markenversprechen nach innen verankern und nach auflen leben, Gastgebermentalitat
und regionale ldentitat sowie politische Akzeptanz des Tourismus als Querschnitts-
branche und Garant fur Lebensqualitat stéarken

Urlaubsweltenstérker nutzen

Urlaubswelten als Schnittstelle zu Nutzerinteressen starken und als Orientierungshilfe
nutzen, Kompetenznetzwerke themenspezifisch strukturieren, Entwicklungsthemen extern
zur Marktreife fiihren

Mit Innovation und Qualitat neue Kunden gewinnen

Trends aufspiiren und in authentische Produkte Uberflihren, zukunftssicher aufgestellte
Destinationsmanagementorganisation als Voraussetzung fiir Innovation und Qualitat,
neue Aufbruchsstimmung erzeugen

Eine Marke, ein Auftritt

Angepasstes Corporate Design mit mehr Freirdaumen fir Partnerinnen und Partner,
Kooperation mit dem Landesmarketing, Bilder und Botschaften in den Fokus riicken
Mehr Prominenz fir das Urlaubsland Mecklenburg-VVorpommern

Dachkampagne zur Erhdhung der Sichtbarkeit der Urlaubsmarke, neue Finanzierungs-
konzepte gefragt, Konzentration auf die Highlights der Urlaubswelten

Ein starker Auftritt im Netz

Online-Kommunikation nutzerorientiert und mit einheitlichen Qualitatspramissen
verzahnen, gemeinsame Datenbasen herstellen, Nutzerfiihrung starken

Den Kunden noch besser dort abholen, wo er sich aufhalt

Orientieren an den Bedurfnissen der Reisenden, nicht an den handelnden Personen und
Angeboten, den Reisenden an den (Marken)Kontaktpunkten der Customer Journey
abholen

Partner ins Boot holen und gemeinsam Prozesse definieren

Interne Kommunikationsoffensive starten, Aufgabenteilung zwischen den Ebenen opti-
mieren, gemeinsame Ziele entwickeln, Multiplikatoren zur Durchdringung der Touris-
musbranche mit der Markenidee und dem Markenanspruch gewinnen

10

Der ausfihrliche Evaluierungsbericht ist direkt beim Tourismusverband Mecklenburg-Vorpommern
erhéltlich.
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Diese Empfehlungen machen deutlich, dass die Zeiten rein nach auflen gerichteter Marke-
tingstrategien vorbei sind. Nach innen, auf die Bevdlkerung und Unternehmen abzielende
Mafnahmen sind langst zu einem gleichwertigen Handlungsfeld in der Markenfuhrung und
im Marketing geworden. Diese beiden Strdnge mussen in Partnerschaften im Urlaubsland
Mecklenburg-Vorpommern konsequent und gemeinsam weiterverfolgt werden. Die Kommu-
nikationsarchitektur spielt dabei eine entscheidende Rolle, von der Markenidentitit und dem
Markenversprechen tber die Markenzugpferde - die Kiste und Binnenland gleichermaRen
umfassen - und die Urlaubswelten bis zu den konkreten touristischen Produkten. Im Kern der
Urlaubswelten stehen dabei vier Zielgruppen:

Aktive und Sportive bei Natur und Aktivitat,
Familien bei Familien & Kinder,
GenieRer bei Genuss und Kultur,
Erlebnisorientierte bei Lifestyle und Trends.

Im Zuge der Entwicklung der vier Urlaubswelten erfolgte iber die Markenpositionierung die
Identifikation der Kernthemen des Urlaubslandes Mecklenburg-Vorpommern. Diese sind den
Urlaubswelten in unterschiedlichen Gewichtungen zugeordnet. Hierzu zahlen Aktiv in der
Natur (Radfahren, Wandern, Reiten etc.), Baden und Strand, Umwelt- und Klimaschutz in
M-V, Erleben der Energiewende, Kulinarik, Kultur (Bildungstourismus etc.), Natur, Stadte,
Wasser/Maritim oder Wellness. Sie setzen den Rahmen fur das Themenmarketing, lassen aber
gleichzeitig Spielraum fur individuelle Schwerpunkte. Im Detail lassen sich diese
Kernthemen in konkrete Unterthemen und Aktivititen unterteilen bzw. durch sie ergénzen.
Alle Details hierzu finden sich im Markenhandbuch des Tourismusverbandes Mecklenburg-
Vorpommern. In der praktischen Umsetzung mussen, neben Produktgestaltung, Inszenierung
und Kommunikation der Themen, naturlich auch die infrastrukturellen Voraussetzungen
geschaffen werden.

In der Folge dieser Fokussierung auf Landesebene und im Sinne einer Ebenen bergreifenden
Durchdringung durch die Marke, wurde in den Regionen ein Prozess zur Positionierung
initiiert. Im néchsten Schritt soll die Zuspitzung der Themenkompetenz zudem auf Ortsebene
erfolgen.

Neben den Themen in den definierten Urlaubswelten beférdert die Landesregierung mit der
Umsetzung des Masterplans Gesundheitswirtschaft auch den Gesundheitstourismus. Dieser
wird definiert als ,,... jener Zweig der Gesundheits- und Tourismuswirtschaft, der zur Erhal-
tung und Wiederherstellung der Gesundheit und zum ganzheitlichen Wohlbefinden insbeson-
dere unter Inanspruchnahme medizinisch fundierter Dienstleistungen beitrigt.“** Medizin-
tourismus ist ein Bestandteil des Gesundheitstourismus. VVor dem Hintergrund von Globalisie-
rung und Digitalisierung pragt Medizintourismus landertibergreifende Inanspruchnahme
medizinischer Behandlungsleistungen zunehmend die Gesundheitswirtschaft des Landes. Der
Masterplan Gesundheitswirtschaft Mecklenburg-Vorpommern 2020 sieht eine Starkung
Mecklenburg-Vorpommerns als gesundheits- und medizintouristische Destination vor. Um im
Vergleich zu anderen Bundesldndern die hochste Wertschopfung aus dem Gesundheits-
tourismus im Verhéltnis zur Bevolkerung und die hochste Wachstumsrate der Wertschépfung
zu erreichen, ist die Umsetzung klarer Organisations- und Zusammenarbeitsstrukturen
Grundvoraussetzung.

11 Marketingkonzeption fir die Gesundheitswirtschaft Mecklenburg-Vorpommern (2013)
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Der ,,6konomische FuBabdruck*!? der Gesundheitswirtschaft in Mecklenburg-Vorpommern
weist das besondere Potenzial des Gesundheitstourismus fir das Land aus. Die Strategie-
gruppe IV ,,Gesundheitstourismus®™ des Kuratoriums Gesundheitswirtschaft Mecklenburg-
Vorpommern bindelt die Interessen der gesundheitstouristischen Akteure im Land und hat im
Eckpunktepapier ,,Leitlinie und Strategie fur die Entwicklung des Gesundheitstourismus in
Mecklenburg-Vorpommern ,, die Aufgabenverteilung hinsichtlich der strategischen Steuerung
und operativen Umsetzung klar definiert.!* Danach soll die BioCon Valley® GmbH, unter
Bereitstellung entsprechender Mittel, diese Thematik intensiv vorantreiben. Gleichzeitig gilt
es, die gesundheitstouristischen Kompetenzen des Landes auch durch Projekte darzustellen
und auszubauen. Die ErschlieBung dieses strategischen Segments unterstltzt zudem die so
wichtige Saisonverlangerung.

Das Land besitzt mit den Nationalen Naturlandschaften (17 % der Landesflache sind Natio-
nalparks, Biosphérenreservate und Naturparks) strategisch wertvolle Naturtourismus-Cluster
mit wichtigen Ansatzen fir regionale Wertschopfungsketten, nachhaltige Mobilitdtsangebote
und internationale Wahrnehmung. Diese sind unter der Uberschrift ,Urlaub ist unsere
Natur* als Markenversprechen weiter auszubauen.

Abb. 5: Ausrichtung von Marke und Marketing im Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern

Markenversprechen
.Hier ist die Welt in Ordnung*

L

Urlaubswelten Quellmarkte

Ausland:

Urlaubsland Top: G + - + +
Mecklenburg- NL CH A DK SE

Vorpommern
Inland: i

Top: MV, NW, NI, B /BB *,
~—> A Potenzial: BY, BW, HE "
%

F .

Markenzugpferde
Natur

Ostsee
Rugen / Usedom / Seenplatte

Quelle: dwif 2017

12 Der 6konomische FuBabdruck der Gesundheitswirtschaft in Mecklenburg-Vorpommern (2015)

13 Strategische Steuerung: Strategiegruppe 1V des Kuratoriums Gesundheitswirtschaft; 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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Die Markte: Inlands- und Internationalisierungsstrategie gefragt

Beim Inlandsmarketing ist eine starkere Fokussierung zu prifen. Zu den Top-Markten z&hlen
schon heute NRW, Niedersachsen und Berlin/Brandenburg. Die Ergebnisse der aktuellen
Berechnungen 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 Ostdeutsch-
land insgesamt aufgrund des demografischen Wandels, wahrend eine zahlungskraftige
Klientel aus dem sud- bzw. stdwestdeutschen Raum bislang noch nicht voll erschlossen
scheint. Im Inlandsmarketing ist somit eine Erweiterung der Quellmarktstruktur Gber die
bisher definierten Urlaubswelten und Zielgruppen anzustreben.

Die Konzentration und Kooperation im internationalen Marketing erfolgen weitgehend
strategiegemal. Der allgemeine Trend, mdglichst viele Auslandsmarkte und noch dazu
Emerging Markets wie China oder die Arabischen Golfstaaten parallel zu bearbeiten oder gar
zusatzliche zu erschlieen ist fir Mecklenburg-Vorpommern nicht zielfihrend. Hinzu
kommen der immer noch &uRerst geringe Incoming-Anteil an allen Ubernachtungen sowie der
intensive internationale Wettbewerb. Mecklenburg-Vorpommern konzentriert seine Aktivita-
ten im Auslandsmarketing daher kiinftig noch starker auf die Top-Mérkte Niederlande, den
Alpenraum und Skandinavien. Hier l&sst sich auf einer entsprechend hohen Bekanntheit und
Markenstéarke aufbauen, sodass die vorhandenen Mittel optimal eingesetzt werden kdnnen.

4. Auf den Weg machen - die Ziele

Konkret messbare bzw. belegbare Ziele verbessern die Transparenz in der Umsetzungsphase
einer Konzeption und ermdglichen eine laufende Erfolgskontrolle der Malinahmen und der
Gesamtstrategie. Auf den grundsétzlichen Bedarf eines Zielsystems haben sich die Akteure
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 Etappen zu denken.

Der Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern ist (ber die jahrelange Treiberrolle im
Ostdeutschland- und Deutschland-Tourismus hinaus und in eine klassische Reifephase
hineingewachsen. Diese verlangt einen genaueren Blick der Marktforschung hinter die
Kulissen, um Chancen praziser ausloten zu kdénnen. Strukturdaten werden dadurch immer
wichtiger: Markte, Destinations- und Betriebstypen, die betriebswirtschaftliche Gesundheit
und Qualitat der Unternehmen. All diese Parameter und noch mehr haben direkten Einfluss
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. Quantitative und qualitative Ziele sind gleicher-
mafen gefragt. Dabei sollen die Ziele fur den Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern lang-
fristig und anspruchsvoll, aber realistisch und messbar sein.
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Ansatz: Konventionelle Kennziffern zum Wirtschaftsfaktor werden um einen integrierten
Ansatz zur Messung von Image- und Attraktivitatseffekten, Stabilisierungs- und Standort-
effekten erweitert.

Die Landestourismuskonzeption Mecklenburg-Vorpommern hat sich daher bewusst kein Jahr
gesetzt, an dem ihre Giiltigkeit ,,ablauft beziehungsweise in dem man unabhéngig vom
Bedarf eine Uberarbeitung benétigt. Vielmehr ist sie der Ausgangspunkt fiir einen kontinuier-
lichen Prozess, der im Laufe der Zeit immer wieder Uberprift und angepasst werden muss.
Genau nach diesem Muster ist auch das Zielsystem fiir den Tourismus in Mecklenburg-
Vorpommern aufgebaut. Es ist nicht entscheidend, in einem bestimmten Jahr einen bestimm-
ten Wert zu erreichen. Fir die Uberpriifung des Systems, die Weiterentwicklung und die
interne Diskussion von Etappenzielen ist das Umsetzungsmanagement zustandig.'*

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 Schlissel-
maRnahmen in den Zukunftsfeldern ihren Beitrag leisten (siehe Kap. IV).

Zielsystem flir den Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern

Zielfeld 1: Zufriedenheit als Ausdruck der Qualitat

- Ziel: Steigerung der Géstezufriedenheit
Kennzahl: Gastezufriedenheit (liber den TrustScore), Ausgangswert 2017: 82,4 Index-
punkte und L&ndervergleich Rang 5, Zielwert mittelfristig: 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 Beschéftigten im Gastgewerbe und in der Freizeitwirtschaft,
Ausgangswert: noch zu entwickeln/zu erheben, Differenzierung: landesweit und perspek-
tivisch bundesweit anwendbar
Kennzahl: Anteil unbesetzter Ausbildungsstellen im Gastgewerbe, Ausgangswert 2016:
30 %, Zielwert mittelfristig: 20 %, Differenzierung: landesweit
Im Zuge der Umsetzung der LTK wird zudem gepriift, inwieweit ein ,,Index gute Arbeit®,
der z. B. auch die Frage der beruflichen Mobilitat einschlieft, entwickelt und genutzt
werden konnte.

- Ziel: Erhohung der Lebenszufriedenheit und des Tourismusbewusstseins in der Bevolke-
rung
Kennzahl: Deutsche Post Gliicksatlas, Ausgangswert: 6,77 Punkte und Rang 19 von 19 im
Landervergleich, Differenzierung: landesweit
Kennzahl: Tourismusbewusstsein und Akzeptanz des Tourismus in der Bevolkerung
(Reprasentativbefragung in  Mecklenburg-Vorpommern), Ausgangswert (Tourismus-
bewusstsein, Akzeptanz, Zufriedenheit mit Freizeitangeboten): noch zu erheben, Differen-
zierung: landesweit und auf Ebene der Reisegebiete

14 Die Umsetzungsphase ist ein zentraler strategischer Baustein im Prozess der Landestourismuskonzeption.
Der angestoBene Kommunikationsprozess wird fortgefiihrt, Impulse fiir die Initiierungsphase gesetzt und die
Partner im Land zusammengefiihrt. Hierfir wird ein Umsetzungsmanagement im Wirtschaftsministerium
eingerichtet. Dieses Ulbernimmt die Koordination und Umsetzung tbergeordneter Aufgaben im Rahmen der
Umsetzung der Landestourismuskonzeption sowie die Federfiihrung in einzelnen Schliisselmalinahmen.
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Zielfeld 2: Wertschopfung aus dem Tourismus

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

- Ziel: Ganzjahriges Auskommen sichern, bei Stabilisierung der Nachfrage in der Haupt-
saison
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
mittelfristig: mindestens 17,5 Mio., Differenzierung: landesweit und auf Ebene der Reise-
gebiete

Zielfeld 3: Minimierung der Belastungserscheinungen durch den Tourismus

- Jéhrliche qualitative Einschatzung durch Expertinnen und Experten in den Regionen und
daruber hinaus im Rahmen einer Online-Umfrage sowie Internetrecherchen etc. Priifung
der Verflgbarkeit von Indikatoren wie Verkehrsstaus, Abfallmenge, Entwicklung der
bebauten Flachen, Wartezeiten

Abb. 6: Zielsystem fur den Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern
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Quelle: dwif 2017

Fur weitere Indikatoren in Bezug auf die Entwicklung in den Regionen liefert die Landes-
tourismuskonzeption Ansatzpunkte fir die Regions-, vor allem aber die Ortsebene. Diese
sollten die dortigen Betriebe und Organisationen regelméRig zusammentragen bzw. erheben
(lassen), Uberprifen und kommunizieren. Erst dadurch ergibt sich ein Gesamtbild zur
Wirkung des Tourismus in den Regionen.
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Abb. 7: Erweiterte Zielindikatoren fur die regionalen und lokalen Tourismusakteure im Land

Weitere lokale und regionale Indikatoren zur Erfolgsmessung im Tourismus
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Quelle: dwif 2017

IV. Integrativer Umsetzungsansatz als Schlissel des gemeinsamen Erfolgs

Im Rahmen eines breiten Beteiligungsprozesses wurden die Zukunftsfelder und
Schlisselthemen fir den Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern gemeinsam entwickelt. In
einem weiteren Schritt erfolgte die Ausgestaltung konkreter Malinahmen.

Die flinf Zukunftsfelder flr einen erfolgreichen MV-Tourismus sind:

- Touristischer Arbeitsmarkt,

- Tourismusbewusstsein und Akzeptanz,

- Organisation und Finanzierung vor allem der regionalen Tourismusorganisationen,
- Infrastruktur und Mobilitat sowie

- Innovation und Qualitat.

Diese Zukunftsfelder sind die zentralen operativen Stellschrauben der Landestourismus-
konzeption. Sie konnen in verschiedenen Regionen und Orten, aber auch differenziert nach
Teilbereichen der Tourismusbranche eine unterschiedliche Bedeutung haben. Ihnen gemein
ist jedoch, dass sie kunftig ausschlaggebend fir die Wettbewerbsfahigkeit der Tourismuswirt-
schaft von Mecklenburg-Vorpommern sein werden.

Darunter sind Aufgaben zu finden, die bereits in der Vergangenheit wichtig waren und nach
wie vor eine groRe Bedeutung fur die kinftige Tourismusentwicklung haben bzw. noch nicht
ausreichend in die Umsetzung gekommen sind (z. B. Arbeitsmarkt, Innovation und Qualitat).
Zum anderen gibt es durch neue Herausforderungen auch neuen Themen auf der Agenda, wie
Fragestellungen rund um die Tourismusorganisationen oder die Infrastruktur und Mobilitat.

Im Zentrum steht der Tourismus im Sinne seiner Wirkungen fur die Regionen
(siehe Kap. 111,2). Ubergeordnete strategische Themen wie die Digitalisierung, die Nachhal-
tigkeit, der demografische Wandel, barrierefreier Tourismus fir Alle oder die Internationali-
sierung sind keine separat zu betrachtenden Zukunftsfelder. Sie missen bei den einzelnen
Themen mitgedacht werden, da sie in vielen Teilbereichen des Themennetzes wirken.
Dementsprechend ziehen sie sich durch viele der Schlisselmanahmen oder sind sogar
Ausloser fur das Ergreifen einiger MaRnahmen (siehe Kap. VI).
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Besonders der Digitalisierung aufgrund der mit ihr einhergehenden disruptiven Veranderun-
gen, der Nachhaltigkeit in ihren Dimensionen 6kologisch, sozial und ékonomisch sowie der
Internationalisierung aufgrund ihrer strategischen, aber auch direkt marktbezogenen Poten-
ziale kommt eine besondere Bedeutung zu. Daher sind sie als grundlegende Strategiefelder
fest im Umsetzungsmanagement verankert (siehe Kap. V). Themen wie Marke und Marketing
sind dagegen auf Landesebene Uber die Aufgabenteilung bereits fest verankert und benétigen
keine grundsétzliche strategische Neuausrichtung, sondern vor allem eine kontinuierliche
Weiterentwicklung mithilfe konkurrenzfahiger Ressourcen (siehe Kap. Ill, 3). Die folgende
Grafik gibt einen Uberblick zu den daraus resultierenden Zukunftsfeldern und Schliissel-
themen.

Abb. 8: Zukunftsfelder und Schlisselthemen fiur den Tourismus in Mecklenburg-
Vorpommern
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Quelle: dwif 2017

V. Umsetzungsmanagement als Impulsgeber und Koordinator

Die Strategie ist formuliert, und nun? Eine so umfassende Tourismuskonzeption wie die
vorliegende braucht einen klaren Plan fir ihre Umsetzung, denn gerade im Tourismus gilt es
eine Vielzahl von Beteiligte zu koordinieren, die daflr unerléssliche Partnerinnen und Partner
sind. Es geht darum, den gemeinsam angestolRenen Kommunikationsprozess fir eine erfolg-
reiche Umsetzung zu nutzen, sowohl mit einem geeigneten Impuls fiir die Initiierungsphase,
als auch fur eine kontinuierliche Umsetzung der MaRnahmen. Nur dann konnen die
Schlusselmalinahmen in den Zukunftsfeldern (siehe Kap. 1V.2) auch tatsachlich die
gewiinschte Wirkung in der Branche und fiir die Regionen erzielen.
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Auf Empfehlung der Gutachter ist die Einrichtung eines Umsetzungsmanagements im Wirt-
schaftsministerium geplant. Es bernimmt zunéchst bis 2022 die Koordination ibergeord-
neter Aufgaben bei der Umsetzung der Landestourismuskonzeption und die Federfiihrung in
einzelnen SchliisselmalRnahmen. Zudem agiert das Umsetzungsmanagement als Impulsgeber
und Netzwerker in den definierten Strategiefeldern.

Dazu ist eine Ausstattung mit gesonderten finanziellen und personellen Budgets erforderlich,
getragen durch das Land und die Branche mit einem mdglichst halftigen Finanzierungsanteil.
Gleichzeitig wird ein Steuerungsgremium auf Leitungsebene eingerichtet, das dem
Umsetzungsmanagement vorsteht. Mitglieder sollen Ressorts der Landesregierung und
ausgewadhlte Branchenvertreter werden. Seine Aufgabe ist es, strategische Orientierung zu
geben, die Arbeit des Umsetzungsmanagements immer wieder zu hinterfragen, die Branche
aktiv einzubeziehen und die Zielerreichung zu begleiten. Zuséatzlich ist die Einrichtung einer
beratenden ,,Innovatorengruppe‘ geplant. Sie soll das Umsetzungsmanagement mit kreativen
Ideen und Querdenkertum begleiten. Die genauen Besetzungen sind zu Beginn des
Umsetzungsprozesses zu definieren.

Umsetzungsmanagement - unerlésslich fiir den Erfolg der Konzeption und die strategische
Weiterentwicklung des Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern

Dem Umsetzungsmanagement kommen in erster Linie Ubergeordnete, moderierende und
kommunikative Aufgaben zu. Sie reichen vom Impulsgeber fur die Umsetzung und die
Lotsen- und Netzwerkfunktion tber das Controlling und die Evaluation des Umsetzungs-
standes bis zur Information und Kommunikation nach innen und der Initiilerung moglicher
Pilotprojekte. Entscheidend ist die klare Definition der Aufgaben dieser Stelle.

Es ist geplant, eine erste Evaluierung bis zum Fruhjahr 2021 - danach in regelmaRigen
Absténden - vorzunehmen. So kénnen Ergebnisse in die mdgliche Koalitionsvereinbarung der
neuen Landesregierung integriert werden. Dazu sind auch eine klare Definition neuer (z. B.
Messung der Tourismusakzeptanz) sowie die Aktualisierung bisheriger Kennzahlen (z. B.
Berechnung der Bruttowertschopfung), die Festlegung von Zielvorgaben und Zeithorizonten
sowie Budgets und die Bestimmung 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 Akzep-
tanz der Konzeption und ihren MalRnahmen erzielt.

Die Funktionen des Umsetzungsmanagements sind:

- Steuerer des gesamten Prozesses der Umsetzung der Landestourismuskonzeption
einschlieBlich notwendiger Anpassungen

- Koordinator der Aktivitaten der Umsetzungspartner

- Controller fur eine mit der Konzeption konformen Umsetzung sowie bei der Erfolgs-
messung und der Zwischenevaluation

- Impulsgeber fir Themen und Trends gemeinsam mit der Landestourismusorganisation

- Netzwerker fur innovative Kooperationsansétze innerhalb der Tourismusbranche, mit der
Regionalentwicklung und weiteren Akteursgruppen

- Vermittler iber Kommunikationsaktivitaten rund um die Landestourismuskonzeption zur
Durchdringung der Tourismusbranche und der weiteren Beteiligten (z. B. Bevolkerung,
Medien)
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Die Umsetzungspartnerinnen und -partner mussen Eigenverantwortung tbernehmen

Neben diesem Umsetzungsmanagement sind die Umsetzungspartnerinnen und -partner, die
relevanten Ministerien sowie der Tourismusverband Mecklenburg-Vorpommern direkt an der
Umsetzung der MalRnahmen aus der Landestourismuskonzeption beteiligt. In den einzelnen
Schlusselmalinahmen sind die Rollen tber federflihrende Organisationen sowie weitere
Umsetzungs- und funktionale Partner klar definiert. Dem Tourismusverband Mecklenburg-
Vorpommern kommt aufgrund seiner strategischen und operativen Bedeutung eine Sonder-
rolle zu, indem er das Umsetzungsmanagement unterstiitzt und in Abstimmung mit dem Wirt-
schaftsministerium ebenfalls koordinierende und steuernde Aufgaben wahrnimmt.

Bereits wahrend der Konzepterstellung fanden erste Gespréche zwischen Wirtschaftsminis-
terium, TMV, DEHOGA, den Industrie- und Handelskammern, der Koordinierungsstelle
Unternehmensnachfolge bei der Birgschaftsbank MV sowie der Service-Q-Gemeinde Zingst
zur Initiierung einer Qualitétsinitiative im Tourismus statt. Im Ergebnis hat der TMV die
Bereitschaft erklart, eine Qualitdts- und Nachhaltigkeitsstrategie im Tourismus in
Mecklenburg-Vorpommern nach Vorliegen der Tourismuskonzeption auszuschreiben. Diese
wird ebenfalls aktiv durch das Umsetzungsmanagement begleitet werden.

Von zentraler Bedeutung ist zudem der interministerielle Austausch. Neben dem
Wirtschaftsministerium arbeiten weitere Ressorts an tourismusbezogenen Fragestellungen.
Beispiele hierflr sind die Koordination mit den Nationalen Naturlandschaften (NNL) oder
eine enge Abstimmung mit dem Ministerium fur Bildung, Wissenschaft und Kultur, das
darauf hinwirken will, die Vielfalt der kulturellen Angebote in Mecklenburg-Vorpommern
besser in die Tourismusentwicklung einzubringen. Dazu sollen Uberlegungen fiir eine
zukunftsfahige Verbindung von Kultur und Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern mit den
Kulturtrdgern erortert werden. Neben einer kontinuierlichen und gegenseitigen Information
aller relevanten Ministerien steht insbesondere eine Abstimmung und - wo die Regularien es
zulassen - Kooperation bei der Forderpolitik im Mittelpunkt, bei dem das Ministerium flr
Energie, Landesentwicklung und Digitalisierung ebenfalls beteiligt werden sollte.

Die Zielgruppen praktisch aller Aktivitdten im Rahmen der Umsetzung der Landestourismus-
konzeption sind Leistungstrager aus dem Beherbergungsgewerbe, der Gastronomie, der
Freizeit- und Kulturwirtschaft, dem Einzelhandel und den weiteren tourismusrelevanten
Dienstleistungen sowie die Bevolkerung.

Dieses Gesamtpaket des Umsetzungsmanagements sowie der Partnerinnen und Partner opti-
miert den Informationsfluss wahrend der Umsetzungsphase, macht die Zustandigkeiten trans-
parent und gewabhrleistet eine klare Priorisierung der Aufgaben. Damit setzt es genau dort an,
wo die vorherige Konzeption aufhorte.

Mehr Kommunikation fur mehr Umsetzungserfolg

Das Umsetzungsmanagement soll - neben einer laufenden bilateralen Abstimmung - einen
regelmaRigen Erfahrungsaustausch mit den federfihrenden Organisationen und weiteren
Umsetzungspartnern entsprechend der Zukunftsfelder durchfiihren. Es werden die Fortschritte
der Umsetzung diskutiert und gegebenenfalls notwendige Anpassungen der MalRnahmen und
ihrer Schwerpunktsetzungen vorgenommen.
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Im Sinne einer Ubergreifenden Kommunikation und der Aktivierung der Leistungstrager
sowie der funktionalen Partner sollte das Umsetzungsmanagement zudem eine zentrale jahr-
liche Informationsveranstaltung organisieren, separat oder z. B. in Verbindung mit dem
Tourismustag. Hier wird Uber den aktuellen Stand der Umsetzung informiert sowie zu mog-
lichen und notwendigen Beteiligungsmoglichkeiten aufgerufen. Die Umsetzungsmanagerin
bzw. der Umsetzungsmanager sollte ebenfalls als standiger Gast an den Geschaftsfihrungs-
konferenzen und Klausurtagungen des Tourismusverbandes Mecklenburg-Vorpommern
sowie weiteren relevanten Gremiensitzungen auf Landesebene teilnehmen.

Kommunikation, Verantwortung und gegenseitiger Antrieb sind in der Umsetzungsphase der
Schlussel zum Erfolg. Hierflr ist eine Online-Plattform vorgesehen, die das Umsetzungs-
management in Kooperation mit dem TMV entwickelt. Sie gewdhrleistet den laufenden
Austausch aller am Umsetzungsprozess Beteiligten mit aktuellen Malinahmen, Terminen und
Projekten sowie Beteiligungsmdéglichkeiten im Rahmen der Landestourismuskonzeption.
Zudem ist ein Online-Newsletter geplant. In einem Download-Center werden Hilfestellungen
zu aktuellen Themen bereitgestellt. Neben diesem Wissenstransfer ist eine Dialogfunktion mit
der Moglichkeit des aktiven Austauschs in offenen und geschlossenen Themenforen geplant.
Betriebe, Tourismusorganisationen und weitere Beteiligte sollen miteinander ins Gesprach
kommen und voneinander lernen kdnnen. Dieses erweiterte Tourismusnetzwerk soll mittel-
fristig zum zentralen virtuellen Treffpunkt der Tourismusbranche in Mecklenburg-
Vorpommern entwickelt werden.

Struktur des Umsetzungsmanagements Tourismus Mecklenburg-Vorpommern

Wirtschaftsministerium MV

informieren, Bereich Tourismus |
kooperieren |

N Umsetzungsmanagement | informieren,
Steuerungsgremium Eia® 00— = ] | kabst(;mmen,
i P . oordinieren
auf Leitungsebene Digitali-  Internatio-
haltigkleit ~ sierung  nalisierung Tourismus- aktivieren,
Beratende beraten| - koord\nleren‘
Innovatorengruppe umsetzen koordinieren verban kooperieren
Mecklenburg-
Vorpommern
Interministerieller Austausch Umsetzungspartner
« Staatskanzlei * Regionale und lokale
« Ministerium fir Energie, Infrastruktur ZF Touristischer Arbeitsmarkt Tourismusorganisationen

und Digitalisierung ZF Tourismusbewusstsein und Akzeptanz + Gemeinden/Stadte, Landkreise
* Ministerium fiir Landwirtschaft und umsetzen « DEHOGA

Umwelt ZF Organisation und Finanzierung o |HK
+ Ministerium fir Bildung, RS - rvastrukur und Mobiltat + Touristische Fachverbande
Wissenschaft und Kultur . o * Raumordnung
« Ministerium fir Soziales, Integration ZF Innovation und Qualitat + GroRschutzgebiete
und Gleichstellung
« Ministerium fiir Inneres und Europa ZF = Zukunftsfeld

koordinieren,
kooperieren

sensibilisieren, aktivieren, | kooperieren

Funktionale Partner

in MV: auRerhalb von MV:

« Verkehrstrager und -unternehmen
« Aus- und Weiterbildungsinstitutionen
(z.B. Hochschulen)

* Investin MV

« Statistisches Landesamt

« Verkehrstrager und -unternehmen
« Zertifizierungs- und Klassifizierungsstellen
* Online-Plattformen

+ Bundesregierung

+ Nachbarstaaten im Ostseeraum

+ Nachbarbundeslander und -regionen

kooperieren kooperieren

Quelle: dwif 2017
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Strategiefelder kontinuierlich mit- und weiterdenken

Im Rahmen der strategischen Ausrichtung der neuen Landestourismuskonzeption
Mecklenburg-Vorpommern wurden drei grundlegende Strategiefelder identifiziert: Nachhal-
tigkeit, Digitalisierung und Internationalisierung. Doch nur wenn sie auch proaktiv entwickelt
werden, entfalten sie ihre Wirkung fur den Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern. Sie
erfordern in ihrer Konsequenz nicht nur die Umsetzung konkreter MaRnahmen, sondern auch
ein Umdenken der handelnden Akteure und eine klare Prozessorientierung. 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 fir 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 VVerénderungen,
eine nachhaltige Tourismuspolitik in den Vordergrund. Immer mehr Menschen sind/werden
sich ihrer Verantwortung gegenuber der Umwelt bewusst und so gehdrt nachhaltiger Konsum
flr viele Menschen bereits zum Alltag. Das spiegelt sich auch im Reiseverhalten wider: Laut
der FUR-Reisanalyse legen mittlerweile 31 % Deutschen Wert darauf, dass ihr Urlaub 6kolo-
gisch vertraglich, ressourcenschonend und umweltfreundlich ist. Flr ganze 38 % ist es
wichtig, einen sozial vertraglichen Urlaub zu verbringen.

Die UNWTO definiert nachhaltigen Tourismus als ,,Tourismus, der den heutigen und
kinftigen wirtschaftlichen, sozialen und 6kologischen Auswirkungen Rechnung tragt, mit
Blick auf die Bedirfnisse der Besucher, der Wirtschaft, der Umwelt und der gastgebenden
Kulturen.”. Daran wird die Vielschichtigkeit des Themas Nachhaltigkeit deutlich: Eine nach-
haltige Tourismusentwicklung in Mecklenburg-Vorpommern erfordert eine ganzheitliche
Perspektive, die die drei Dimensionen Okonomie, Okologie und Soziales umfasst und in
einen gesamtstrategischen Managementansatz einbettet. Fir eine stringente Umsetzung
braucht es eine zentrale Koordinierungsstelle sowie praxisnahe MalRnahmen fur alle Ebenen
und Akteursgruppen im MV-Tourismus. Diese Funktion Ubernimmt kunftig das
Umsetzungsmanagement zusammen mit dem TMV. Zudem sollten die Aspekte der Nach-
haltigkeit in Form von transparenten Kriterien und Bewertungsmalstdben bei der Forder-
mittelvergabe Bericksichtigung finden.

In vielen Einzelmalnahmen sind die drei Dimensionen der Nachhaltigkeit bereits verankert,
wie in den Ubergreifenden Zukunftsfeldern touristischen Arbeitsmarkt, Tourismusbewusstsein
und Akzeptanz, Infrastruktur und Mobilitat, aber auch Organisation und Finanzierung des
Tourismus (siehe Kap. VI). Fur Mecklenburg-Vorpommern ergeben sich ferner drei nachhal-
tigkeitsbezogene Schwerpunkte, die es kiinftig besonders auszubauen gilt:
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1. Naturraum und Tourismus:

Natur ist das zentrale Reisemotiv fur den Urlaub in Mecklenburg-Vorpommern. Mehr als
zwei Drittel 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 Nutzungstberschneidungen
und verschiedener Herausforderungen beim Vorhalten der touristischen Infrastrukturen (z. B.
touristische Wege) betrachtet werden.

Im Speziellen die GroRschutzgebiete nehmen eine wichtige Rolle bei der Bewahrung von
Naturschatzen als wichtiger Grundlage fiir die Zufriedenheit der Reisenden in Mecklenburg-
Vorpommern ein. Zudem umfassen die nationalen Naturlandschaften eine Flache von 17 %
des Landes. Aus Wertschopfungsanalysen geht ferner die hohe wirtschaftliche Bedeutung des
Tourismus in den GrofRschutzgebieten hervor. Diese Grundlage fiir die touristischen Aktivi-
taten darf einerseits nicht geféahrdet werden und muss andererseits erlebbar sein. Um die
Erlebbarkeit der GroRschutzgebiete nachhaltig zu gewéhrleisten, sind klimaschonender
Energieeinsatz und ein alternatives, klimaschonendes Mobilitdtsangebot grundlegende
Voraussetzung ebenso wie die Information iber MaRnahmen zur Klimaanpassung.

Zu den Kernaufgaben zahlen weiterhin eine Verzahnung von Naturraum und Kulturraum und
wirtschaftliche Inwertsetzung der GroRschutzgebiete unter Berticksichtigung der Schutzziele.
Eine Herausforderung stellen jedoch die organisatorischen Rahmenbedingungen dar. Seit
2010 sind zahlreiche Aufgaben hinzugekommen, die Ressourcen (finanziell/personell) aller-
dings nicht aufgestockt worden. Die Aufgaben der GrofRschutzgebiete fir die Gewahrleistung
der Zugénglichkeit (Fokus Infrastruktur und Gebietsbetreuung) kénnen nicht mehr in dem
MaRe gewadhrleistet werden wie noch vor einigen Jahren. Fehlende Mittel fur die Finan-
zierung der Zusammenarbeit von Naturschutz, Planung und Tourismus im Allgemeinen und
von touristischen Basisangeboten im Speziellen machen eine Diskussion Uber die Aufgaben
und die dafir notwendigen Ressourcen der GroRschutzgebiete notwendig. Ein Instrument flr
die nachhaltige Tourismusentwicklung in GroRRschutzgebieten ist zudem die Etablierung von
Partnernetzwerken. Diese Partnersysteme gilt es noch starker als Schnittstellen zum Touris-
mus zu nutzen.

2. Nachhaltige Betriebsfiihrung:

Die nachhaltige Entwicklung der Betriebe muss landesweit vorangebracht werden, denn die
Betriebe sind der zentrale Baustein des Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern. lhre
Zukunftsfahigkeit bleibt zentrale Aufgabe. Das gilt fiir Betriebe im Beherbergungsgewerbe
ebenso wie flr Gastronomiebetriebe und alle Dienstleister entlang der touristischen Service-
kette. SchlieBlich sind es die Betriebe, die unmittelbar auf sich wandelnde gesellschaftliche
Trends und Nachfragewinsche reagieren mussen. So ist eine nachhaltige Betriebsfiihrung
oder ein Management nach dem CSR-Prinzip (Corporate Social Responsibility) langst aus
seinem Nischendasein entwachsen. Besonders die 6kologische und die soziale Nachhaltigkeit
werden zu echten Wettbewerbsfaktoren, die kaum noch eine Differenzierung von Wett-
bewerbsdestinationen erlauben, aber von den kiinftigen Reisenden als Grundvoraussetzung
schlicht erwartet werden. Damit sind MalRnahmen in diesen Feldern notwendig, um im Wett-
bewerb der Zukunft bestehen zu kénnen.

15 Qualitatsmonitors Deutschland
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Und die Vorreiter spiegeln dies nach innen und auf3en, z. B. Uber entsprechende Zertifizie-
rungen wie EMAS (Eco-Management and Audit Scheme), um Prozesse im Betrieb systema-
tisch Uberprifen und optimieren zu kdnnen.

So geht es bei der sozialen Nachhaltigkeit einerseits um die Beschaftigten. Aspekte wie
Arbeitszeiten, Gehalter, Familienfreundlichkeit oder Gesundheitsvorsorge sind hier zu
nennen. Andererseits geht es auch um Malinahmen zur Akzeptanzsteigerung am Standort oder
die Maximierung der positiven Effekte fiir die Bevolkerung vor Ort.

Auch in der Angebotsentwicklung geht es um Aspekte der Nachhaltigkeit. Sie reichen von der
Verwendung nachhaltiger Bau- und Verbrauchsmaterialien Uber die ressourcensparende
Nutzung der touristischen Dienstleistungen bis zu Lieferantenbeziehungen im Sinne regio-
naler Produkte und in der zweiten Stufe umfassender regionaler Wertschopfungsketten, um
nur drei Beispiele zu nennen. Besonders in den touristischen Top-Orten sind Bereiche wie das
Management von Mull und Wasser wichtige Themenfelder. Auch dem energetischen
Gebaudemanagement kommt eine immer grélere Rolle zu. An dieser Stelle laufen auch die
betrieblichen und kommunalen Aktivitaten zusammen.

Aber natirlich darf auch die wirtschaftliche Nachhaltigkeit nicht zu kurz kommen. Preise,
Umsétze, Kosten und daraus resultierende gesunde betriebswirtschaftliche Unternehmens-
kennzahlen sind schlieBlich ein wichtiger Faktor fiir eine nachhaltige Betriebsfiihrung in allen
Dimensionen. Insbesondere die im Tourismus vorherrschende Saisonalitét bringt eine gewisse
UnregelméRigkeit in die Umsatzentwicklung. Energieeinsparung und mehr Energieeffizienz,
einschlieBlich der Nutzung erneuerbarer Energien sind dabei nicht nur aus Grinden des
Klimaschutzes maRgeblich zu forcieren, sondern gewinnen auch unter betriebswirtschaft-
lichen Aspekten und im Marketing an Bedeutung. Somit geht es in diesem Feld um ausrei-
chend Riicklagen fir Investitionen, die zielgerichtete Weiterbildung der Unternehmerinnen
und Unternehmer sowie der Fihrungskréfte selbst, die friihzeitige Klarung von Nachfolge-
regelungen u. a. m.

3. Nachhaltige Mobilitat:

Nachhaltige Mobilitat ist fur Mecklenburg-Vorpommern elementarer Bestandteil des touris-
tischen Angebotes im Sinne der Reduzierung von Belastungserscheinungen und der Steige-
rung der Wettbewerbsféhigkeit. Es sind ganzheitliche Ansétze gefragt, die durchgéangige,
intermodal vernetzte Mobilitatsketten fiir Touristinnen und Touristen, einschlieBlich der
»letzten Meile®, etablieren. Das gilt sowohl bei der Anreise zum Urlaubsort, als auch bei der
Mobilitat der Reisenden vor Ort. Ziel ist es, den 6ffentlichen Verkehr sowie den gesamten
Umweltverbund so attraktiv zu gestalten, 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 Mobilit4tsformen wie den OPNV groR genug ist.

Das Ziel flr die Tourismusmobilitat laut Integriertem Landesverkehrsplan (ILVP M-V) lautet:
,»Moglichst viele Touristen sollen ohne PKW anreisen oder ihr Auto zumindest vor Ort stehen
lassen.” Es geht um eine substanzielle Verringerung der Verkehrsbelastung, vor allem in den
hochfrequentierten Saisonabschnitten, einen Beitrag zum Klimaschutz und positive Image-
effekte (Positionierung als Destination fur Erholungs- und Natururlaub) und die Erschlielung
neuer Zielgruppen. Offentlicher und privater Verkehr sind somit gleichermaRen angesprochen
und die aus Sicht der Reisenden optimale (intermodale) Vernetzung einzelner Verkehrsmittel
steht im Vordergrund.

40



Landtag Mecklenburg-Vorpommern - 7. Wahlperiode Drucksache 7/2942

Gleichzeitig sollen die Bedirfnisse von Reisenden und Bevolkerung in Mobilitatsfragen
gleichermalien beriicksichtigt werden, was die Erarbeitung regionalspezifischer Ldsungen
(vor allem Kuste - Binnenland, aber auch innerhalb der jeweiligen Teilrdume) erforderlich
macht.

Die Zusténdigkeit fur die Thematik liegt federfiihrend beim Ministerium fir Energie, Infra-
struktur und Digitalisierung. Ein enger Austausch mit dem Ministerium fur Wirtschaft, Arbeit
und Gesundheit sowie dem Umsetzungsmanagement ist in Fragen der touristischen Mobilitat
somit von entscheidender strategischer Bedeutung.

Kernaufgaben des Umsetzungsmanagements

- Verknipfung insbesondere mit den Zukunftsfeldern Arbeitsmarkt, Tourismusbewusstsein
und Akzeptanz, Infrastruktur inklusive erneuerbare Energien, Klimaschutz und Anpassung
an den Klimawandel sowie Digitalisierung und Mobilitat

- Wissenstransfer Gber die kiinftige Online-Plattform des Umsetzungsmanagements

- Uber das Thema Nachhaltigkeit sensibilisieren und motivieren

- Entwicklung eines strategischen Ansatzes zur Nachhaltigkeit im MV-Tourismus gemein-
sam mit dem TMV, den Verwaltungen der GroRschutzgebiete, der Planungsinstanzen und
den touristischen Regionen/Orten sowie den relevanten Ressorts der Landesregierung
Lobbyverbénden

- Ausbau der Kooperation und Entwicklung gemeinsamer Malinahmen mit der Abteilung
,»Qualitdt und Nachhaltigkeit* des TMV und weiteren Beteiligten

- Initiierung und Koordination von Modellprojekten bzw. Piloten auf regionaler, lokaler oder
betrieblicher Ebene zur touristischen Inwertsetzung der GroRschutzgebiete, zur nachhal-
tigen Mobilitat und Betriebsfiihrung

- Unterstiitzung von Kooperationen rund um regionale Produkte/Kulinarik

2. Strategiefeld Digitalisierung erfordert 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 veréndert.
Die Geschwindigkeit, in der digitale Player wie Airbnb, Google oder Booking.com mit inno-
vativen Geschéftsmodellen auf den Markt drangen, 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 Touris-
mus haufig nicht leicht, auf dem aktuellsten Stand zu sein. Gleichzeitig bietet die Digitali-
sierung viele ungenutzte Chancen. Die digitalen Aktivitdten in Tourismusorganisationen
und -betrieben in Mecklenburg-Vorpommern beschrénken sich jedoch noch zu haufig auf die
Bereiche Kommunikation (Internet, Social Media) und Vertrieb (Buchungsplattformen). Die
Mdoglichkeiten, die sich mithilfe digitaler Datenquellen fir das Wissen Uber (potenzielle)
Besucherinnen und Besucher (z. B. Zielgruppen individuell ansprechen) oder fiir die
Optimierung der internen Betriebs- und Managementprozesse (z. B. Warenbeschaffung,
intelligente Zimmersteuerung, Datenverarbeitung) ergeben, werden bei der Beschaftigung mit
dem digitalen Wandel bislang kaum erkannt. Gleiches gilt fir das innovative, individuelle
Produkt- und Servicedesign (Abstimmung des Gésteservice entlang der Customer Journey).
Dahinter verbergen sich Prinzipien wie Interdisziplinaritdt, Nachvollziehbarkeit,
Nutzerorientierung, Integration und Ganzheitlichkeit.
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Es geht darum, mit neuen Denkansatzen die einzelnen (digitalen und analogen) Teile eines
Serviceangebotes zu einem ganzheitlichen Gésteerlebnis zu verbinden. Es wird daher als
sinnvoll erachtet eine speziell auf den Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern ausgerichtete
Digitalisierungsstrategie zu entwickeln. Die Landesregierung ist dazu aufgerufen die Mdg-
lichkeiten einer Unterstltzung zu prufen.

Was bedeutet das konkret fir die Destinationen? Welche Auswirkungen ergeben sich daraus
flr den Gasteservice, das Marketing und die Zusammenarbeit der Tourismuspartner?

1. Markenfuhrung: Durch die (digitale) Informationsflut wird es immer wichtiger, sich von
der Konkurrenz abzuheben und die richtigen, also relevanten Inhalte an die Géaste zu kommu-
nizieren. Dazu ist es einerseits wichtig zu wissen, wofiir die Destination steht und welche
Werte sie nach auf3en tragen will. Andererseits liegt die Zukunft im datenbasierten Marketing.
Die Reisenden wirklich zu kennen und individuell ansprechen zu kénnen, ist eine grofe
Chance der Digitalisierung. Im zweiten Schritt gilt es, die Vielzahl der (digitalen) Kanale 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 kunftig noch
besser sichergestellt werden. Die Destinationsmanagement-Organisationen im Land missen
die optimale Verknupfung der Datenflille steuern und daraus Gastebedurfnisse und Hand-
lungserfordernisse ableiten. Die wichtigsten Schritte auf diesem Weg: Digitalisierung der
gesamten Angebotsdaten in der Destination und deren kontinuierliche Pflege, Nutzung und
Verknipfung des vorhandenen nachfrageseitigen Datenwissens zur Verbesserung von Gaste-
service, Kommunikation und Produktentwicklung (Business Intelligence), Erfolgsmessung
auf Basis von Kennzahlen (KPIs) und darauf aufbauend stetiges Anpassen der Unternehmens-
strategie.

3. Gasteservice: Ziel im Destinationsmanagement muss es sein, durch digitale Services zur
richtigen Zeit und am richtigen Ort das analoge Urlaubserlebnis zu verbessern. Dabei sind
drei Erfolgsfaktoren entscheidend: ausreichendes Wissen Uber die spezifischen Bedurfnisse
der Reisenden, ausreichend Kompetenzen im Umgang mit den zur Verfugung stehenden digi-
talen Kanéle und die Kompetenz, Emotionen zu wecken.

Die digitale Revolution betrifft auch die Tourismusbetriebe. Aktuell zahlen diese, allen voran
das Gastgewerbe, jedoch bundesweit zu den Schlusslichtern im digitalen Branchenwett-
bewerb. Dabei fokussiert sich der digitale Wandel in Bezug auf die Unternehmen auf drei
Bereiche: Vertriebsoptimierung, Digitalisierung interner Prozesse sowie Service-Innovation.

In Anbetracht ihrer strategischen Bedeutung ist die Digitalisierung Angelegenheit des gesam-
ten Unternehmens. Das erfordert in den Destinationsmanagementorganisationen und
Betrieben eine integrierte digitale Strategie fir das Zusammenspiel aller Unternehmens-
bereiche - und eine Steuerung von ganz oben. Digitalisierung ist Sache der Leitungsebene.
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Kernaufgaben des Umsetzungsmanagements

- Verknipfung insbesondere mit den Zukunftsfeldern Arbeitsmarkt, Infrastruktur inklusive
erneuerbare Energien, Klimaschutz und Anpassung an den Klimawandel und Mobilitét,
Organisation und Finanzierung, Innovation und Qualitét

- Wissenstransfer Uber die kiinftige Online-Plattform des Umsetzungsmanagements

- Durchfuhrung von Veranstaltungen zur Sensibilisierung der Beteiligten des MV-
Tourismus flr die Anforderungen und Chancen der Digitalisierung

- Entwicklung eines Praxisleitfadens zur Implementierung digitaler Losung zur Optimierung
der internen Prozesse in KMU

- Unterstiitzung des TMV und weiterer Beteiligter beim Aufbau eines digitalen (touristi-
schen) Datenmanagements

- Weiterentwicklung der gemeinsamen Datendrehscheibe

- Bemihung um weitere Partnerschaften, zum Beispiel: Kompetenzzentrum ,,Mittel-
stand 4.0“ in Rostock oder Landesdatenschutzbeauftragte Person zur Beratung beziiglich
der DSGVO

3. Strategiefeld Internationalisierung als strategische Positionierung

Auf den ersten Blick geht es bei der Internationalisierung im Tourismus in der Regel um die
Auswahl potenzialstarker Quellmérkte, Marketingaktivitidten und die Steigerung der Gaste-
zahlen aus dem Ausland. Im Falle Mecklenburg-Vorpommerns bedeutet Internationalisierung
mehr: Ohne Qualifizierungsinitiativen der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter in der Touris-
musbranche und marktspezifische Produkte wird das Land seinen Incoming-Anteil nicht
mafgeblich steigern kdnnen. Netzwerkbildung, landertbergreifende strategische Projekte, der
Zugang zu potenziellen EU-Forderprogrammen oder das Trendscouting gehdren ebenso zu
den wichtigen Aktivitaten.

Genau hier liegt ein groRes Potenzial fir den Ostseeanrainer Mecklenburg-Vorpommern: Die
Landesregierung und der Tourismusverband haben sich in den letzten Jahren verstarkt dem
Thema internationale Kooperation im Ostseeraum gewidmet. Diese Stdrke gilt es zu nutzen
und auszubauen. Die Rolle des Wirtschaftsministeriums des Landes Mecklenburg-
Vorpommern als Policy Area Coordinator (PAC) fur 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 (BSTC) ist der konsequente nachste Schritt zur
institutionalisierten landeriibergreifenden touristischen Zusammenarbeit. Ein in Kooperation
Einrichtungen aus der Ostseeregion getragenes BSTC bringt den Erfahrungsaustausch, die
internationalen Netzwerke und die internationale Vermarktung strategisch voran und setzt ein
internationales Ausrufezeichen. Zudem zahlt es in den beschriebenen Schwerpunkt der nach
innen in die Branche und an die Beteiligten gerichteten MalRnahmen ein, Tourismusmanage-
ment grenzibergreifend weitergedacht.

Das BSTC soll als Schnittstelle die touristischen Schliisselakteure (Tourismusorganisationen
und -behorden) in einer festen Struktur vereinen und die Entwicklung eines nachhaltigen und
langfristigen Kompetenznetzwerks fur den Tourismus im Ostseeraum férdern. Mecklenburg-
Vorpommern ist hier treibende Kraft und kann sich weiterhin als Impulsgeber der Tourismus-
entwicklung im Ostseeraum profilieren.
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Internationalisierung im Tourismus wirkt damit in praktisch alle Zukunftsfelder der Landes-
tourismuskonzeption hinein, von den Organisationsstrukturen und dem Marketing Uber die
Infrastruktur und den touristischen Arbeitsmarkt bis zu Qualitdt und Innovationen.
Mecklenburg-Vorpommern sollte daher die Chance nutzen, diese Potenziale auch uber touris-
tische EU-Programme wieder stdrker auszuschopfen. Internationalisierung ist daher ein
strategisches Thema im Sinne der kinftigen Wettbewerbsfahigkeit.

Kernaufgaben des Umsetzungsmanagements

- Verknlpfung insbesondere mit den Zukunftsfeldern Arbeitsmarkt, Organisation und
Finanzierung, Infrastruktur inklusive erneuerbare Energien, Klimaschutz und Anpassung
an den Klimawandel sowie Digitalisierung und Mobilitat, Innovation und Qualitét

- Wissenstransfer Uber 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
Handelskammern im Bereich Arbeitsmarkt und Service fur Reisende aus dem Ausland

- Ausbau der Kooperationen im Zusammenhang mit der internationalen Ausrichtung der
Metropolregionen Hamburg, Berlin, Stettin

VI. Zukunftsfelder als Stellschrauben fiir die Praxis

Wertsteigerung und Vernetzung, intelligente Innovationen und Investitionen sind die
Schlisselbegriffe und die Ziele der Zukunft. Die finf Zukunftsfelder sind die zentralen Leit-
planken fur den Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern der nachsten Jahre aus tourismus-
politischer Perspektive. Diese werden im Folgenden mit individuellen SchliisselmalRnahmen
weiter operationalisiert. Eine regionale Differenzierung der MaRnahmen erfolgt dort, wo die
Herausforderungen an der Kiste und im Binnenland auseinandergehen bzw. regionalspezifi-
sche Besonderheiten zu beachten sind.

1. Touristischer Arbeitsmarkt

Nachhaltige
Arbeitsmarkt-
strategie
fur den
MV-Tourismus

fir die Branche
verbessern

Arbeitsbedingungen
verbessern und
Fachkraftebedarf
langfristig sichern
Innovative
digitale
Lésungen fiir

den touristischen
Arbeitsmarkt

Lebenswerte
Arbeits- und
Wohnorte fir
touristische
Fachkréfte
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Ausgangslage Der Fachkréafte- und Nachwuchsmangel ist und bleibt eines der

Schlisselthemen fur den MV-Tourismus. Denn die Situation hat sich
Q in den letzten Jahren noch verscharft: Die Zahl der angebotenen

Ausbildungsstellen im Gastgewerbe ist laut Arbeitsagentur seit 2010
weiter gesunken, und zwar trotz des stabilen Angebotsvolumens.
2015 standen rund 16 % weniger Ausbildungsstellen zur Verfiigung
als flnf Jahre zuvor. Dennoch stieg parallel dazu die Zahl der unbe-
setzten Ausbildungsstellen an - der Anteil unbesetzter an allen Aus-
bildungsstellen Kkletterte von 21 % (2010) auf knapp 26 % (2015).
Auch die Entwicklung der freien Stellen im Gastgewerbe 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
Branchendurchschnitt (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 Angebotsqualitat aufgrund tberforderter
Servicekrafte und schlecht ausgebildeter Aushilfen. Immer mehr
Betriebe denken dariiber nach, ob sie ihre Offnungszeiten wegen des
Arbeits- und Fachkraftemangels einschrénken (z. B. nur noch Tages-
oder Abendoffnung), die Zahl der Tische in der Gastronomie zu
reduzieren oder ihren Betrieb ganzlich zu schlieRen oder haben ihr
Angebot sogar schon eingeschréankt. Auf der anderen Seite bemén-
geln Beschéftigte die fehlende Wertschatzung sowohl durch Arbeit-
geberinnen und Arbeitgeber als auch durch Reisende.

Das Land Mecklenburg-Vorpommern hat sich die Sicherung der Fach- Ziel
krafte daher als zentrales Ziel gesetzt. Der Koalitionsvertrag fir den
Tourismus sieht u. a. die Eréffnung einer privat finanzierten Hotel- a

fachschule/Berufsakademie fur Mecklenburg-Vorpommern, die Forde-
rung bezahlbaren Wohnraumes in Tourismuszentren sowie Mallnahmen
zur Vereinbarkeit von Beruf und Familie vor.

Die Sicherung der Zukunfts- und Wettbewerbsfahigkeit des Tourismus
in Mecklenburg-Vorpommern héngt maRgeblich davon ab, ob es
gelingt, zeitnah pragmatische und nachhaltige Losungen fir den
Arbeits- und Fachkraftemangel auf dem touristischen Arbeitsmarkt im
Land zu finden und umzusetzen. Hierfir mussen alle relevanten Betei-
ligten starker als bisher den Schulterschluss suchen. Insbesondere die
Betriebe selbst - Unternehmer - wie Mitarbeiterseite - gilt es, intensiv in
die Losungsfindung einzubinden. Initiativen seitens der Branche, die
marktgerechte Ausbildung von Fach- und Fuhrungskraften zum Beispiel
in Form einer Akademie, werden begriiRt und im Rahmen der Méglich-
keiten durch die Landesregierung befordert.
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Schliisselmalinahme 1.1:

Nachhaltige Arbeitsmarktstrategie fur den MV-Tourismus

Verantwortlichkeiten Zeithorizont Partner

DEHOGA, Strategie Ministerium fur Bildung, Wissen-

Ministerium fir Wirt- 2018/2019, schaft und Kultur, Landesmarketing,

schaft, Arbeit und Umsetzung durch Industrie-

Gesundheit Partner ab 2019 und Handelskammern, Handwerks-
kammern, Aus- und Weiterbildungs-
institute

Der Fachkraftemangel ist weder ein Landes- noch ein tourismusspezifisches Problem,
sondern betrifft die meisten landlichen Regionen und nahezu alle Branchen. Schnelle und
einfache Ldsungen sind daher nicht zu erwarten; vielmehr muss dieses Problem ganzheitlich
und strategisch angegangen werden. Daflr ist ein Paradigmenwechsel erforderlich: Die zahl-
reichen Einzelaktivititen, Einzelkampagnen und ,,Insellosungen® zur Arbeitsmarktforderung
fir einzelne Regionen und/oder Branchen sollen daher kinftig starker zusammengefuhrt
werden, um Mecklenburg-Vorpommern nicht nur als attraktives Reiseland, sondern auch als
»attraktiven Arbeitsmarkt in Deutschland* zu positionieren.

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

- Imageverbesserung

Touristische Berufe leiden unter ihrem geringen Ansehen. Um mehr Nachwuchs- und Fach-
krafte fir den touristischen Arbeitsmarkt zu gewinnen und zu halten, sollen die positiven
Aspekte des Berufsbildes kiinftig herausgearbeitet und betont werden. Dazu empfiehlt es sich
auch vermehrt auf Online-Marketing-MaRRnahmen (Social-Media-Kanale, Suchmaschinen-
werbung, in-App-Werbung etc.) zu setzen, um dort die touristischen Berufe als attraktives,
»cooles® Arbeitsfeld zu positionieren. Dies ist Kernaufgabe der Arbeitsmarktférderung.
Allerdings muss die Branche mit Unterstiitzung des Landes auch verstérkt an den diversen
Schwachstellen arbeiten - von den Arbeitszeiten Uber die Entlohnung bis zum Dienst-
leistungsimage (,,von dienen miissen 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 personalpolitischer Instrumente an, aber auch auf Kampagnen zur
Sensibilisierung der Reisenden flir mehr Wertschdtzung im Umgang mit den ,,Dienstleistern®.
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- Vorhandene Potenziale im Land heben

Trotz des eklatanten Arbeits- und Fachkréftemangels gibt es in Mecklenburg-Vorpommern
noch verfiigbare ,,Reserven® auf dem Arbeitsmarkt. Diese gilt es in einem ersten Schritt zu
identifizieren und zu quantifizieren, z. B. die Zahl der arbeitslosen Kéchinnen und Kéche, die
Beschaftigten in Teilzeit oder Menschen mit Behinderung. Auch die regionale Verfligbarkeit
muss eine grolere Rolle spielen (Entfernung Wohnort - Arbeitsort). Dies gilt insbesondere fiir
die Tourismusorte abseits der Stadte, und zwar sowohl im Binnenland als auch an der Kdste.
Darauf aufbauend sind MaRnahmen zu entwickeln, um die identifizierten Potenziale gezielt
auszuschopfen. Sie mussen daher konsequent an den derzeitigen
Problemen/Hindernisfaktoren ansetzen und Ldsungen fir die unterschiedlichen Bedurfnisse
der potenziellen Beschéftigten wie der Betriebe finden. Dazu gehoren Weiterbildungs-
mdoglichkeiten, bessere Vereinbarkeit von Beruf und Familie, Fragen der Erreichbarkeit und
der Inklusion etc. Vorreiter fr touristische Inklusionsbetriebe im Land sind das Hotel Riigen-
blick in Stralsund, das Hotel Sportforum in Rostock, das Hotel am Tiefwarensee in Waren
(Muritz) oder die Jugendherberge Plau am See mit barrierefreien und behinderten gerechten
Sport- und Lehrgangsangeboten. Rollstuhlfahrerinnen und -fahrer, geistig Beeintrachtigte und
Gehorlose Menschen (bernehmen Aufgaben von Kiche bis Zimmerservice. So haben
beispielsweise Uber die Hélfte der Beschaftigten im Hotel Rugenblick einen anerkannten Grad
der Behinderung. Wichtig ist, dass die beiden beteiligten Seiten (Arbeitgeber- und Arbeit-
nehmerseite) von Anfang an einbezogen werden. Nur so lassen sich deren Bedurfnisse
ermitteln und bestmoglich berticksichtigen. Landesorganisationen, Fachverbande, Unter-
nehmen und Beschéftigte sollten also in regelmaRigen Gesprachsrunden zusammenkommen,
um die Potenziale gemeinsam auszuloten (,,Arbeitsmarktinitiative Tourismus MV*).

- Personalakquise aul3erhalb

Daruber hinaus wird es notwendig sein, Fachkrafte aus anderen (Bundes-)Landern und
Branchen ,,abzuwerben und nach Mecklenburg-Vorpommern zu holen. Weiterhin ist
»Mecklenburg-Vorpommern als attraktives Einwanderungsland® im Rahmen des Standort-
marketings mit gezielten Kampagnen und Malinahmen zu positionieren. Neben der Integra-
tion von Gefliichteten und auslédndischen Fachkraften sind auch Saison- und Aushilfskrafte
fur die Hauptsaison angesprochen werden, z.B. iber klassische ,,Work-and-Travel*-
Programme (Imageaufbau wichtig) oder mithilfe von Kooperationen zum Personalaustausch
mit anderen saisonal geprégten Destinationen.

Wichtig ist es, alle Aktivitaten auf Langfristigkeit und auf ihren Wirkungsgrad auszurichten.
So sollen nur die wirklich relevanten und realisierbaren Projekte angestoen und auf eine
Dauer von mindestens funf Jahren angelegt sein. Die Malinahmen wiederum sollten einen
unkonventionellen 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 Flache bzw. auf eine moglichst groRe Zahl an Betrieben hin
gepruft.

Als weitere Grundlage dient der in der Wirtschaftsministerkonferenz beschlossene 10-Punkte-
Plan zur Bekampfung des Fachkréftemangels im Hotel- und Gaststattengewerbe vom Juni
2018. In einer gemeinsamen Aktion von Betrieben, Branchenorganisationen, Industrie- und
Handelskammern, Politik und Verwaltungen solle dem Fachkraftemangel entgegengewirkt
werden. Die Wirtschaftsministerkonferenz bekréftigte dabei, dass zuvorderst die Branche
selbst handeln musse.
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Im Rahmen des Umsetzungsmanagements werden - in den skizzierten Strategierunden -
gemeinsame und messbare Ziele erarbeitet und die daraus abgeleiteten konkreten Aufgaben
den Akteursgruppen entsprechend verteilt.

Schlisselmalinahme 1.2:
Innovative digitale Losungen fir den touristischen Arbeitsmarkt
Verantwortlichkeiten Zeithorizont Partner
Betriebe, DEHOGA, bis 2020 Ministerium fur Energie, Infrastruktur
Industrie- und Handels- und Digitalisierung Ministerium fur
kammern, Handwerks- Wirtschaft, Arbeit und Gesundheit,
kammern Ministerium fur Bildung, Wissenschaft

und Kultur, Tourismusverband
Mecklenburg-Vorpommern

In Anbetracht der demografischen Entwicklungen ist davon auszugehen, dass selbst die
grofiten Bemiihungen zur Ausschopfung bestehender Arbeitsmarktpotenziale nicht ausreichen
werden, um den Fachkraftemangel im Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern vollstandig
auszugleichen. Daher wird es darauf ankommen, eine ausreichende Versorgungsinfrastruktur
vorausgesetzt, alternative Losungen zu finden. So bietet die Digitalisierung Chancen, fehlen-
de Fachkrafte zum Teil durch die Optimierung, Standardisierung und Automatisierung
betrieblicher Ablaufe einzusparen.®

Solche Chancen miissen konsequent genutzt und fir die Betriebe zuganglich gemacht werden.
Mithilfe einer finanziellen Unterstiitzung bei der Einfuhrung digitaler Technologien kann das
Land Mecklenburg-Vorpommern die Betriebe dazu anhalten, innovative Ldsungen flr den
touristischen Arbeitsmarkt modellhaft zu entwickeln. Das umfasst u. a.

- 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 Einbuf3en bei der Servicequali-
tat und somit bei der Gastezufriedenheit zu riskieren. Dies wird bei allen Manahmen indivi-
duell zu erproben und zu entscheiden sein.

Im Rahmen des Umsetzungsmanagements werden - in den skizzierten Strategierunden —
weitere innovative Ideen diskutiert, mogliche Ansatze fir Pilotprojekte (z. B. fir Einzel-
betriebe oder entlang der Zuliefererkette) entwickelt und ein Konzept fur diese Schlussel-
mafRnahme erarbeitet.

16 Ostdeutscher Sparkassenverband 2016
48



Landtag Mecklenburg-Vorpommern - 7. Wahlperiode Drucksache 7/2942

SchlisselmalRnahme 1.3:

Lebenswerte Arbeits- und Wohnorte fiir touristische Fachkréafte

Verantwortlichkeiten Zeithorizont Partner

Kommunen, Betriebe standige Ministerium fur Wirtschaft, Arbeit
Aufgabel’ und Gesundheit, Ministerium fir

Energie, Infrastruktur und Digitalisie-
rung, Ministerium fir Soziales,
Integration und Gleichstellung

,Dort wohnen, wo andere Urlaub machen®. Dieser Leitspruch wird nur dann auch fiir die im
Tourismus beschéftigten Fachkréafte funktionieren, wenn angemessener und bezahlbarer
Wohnraum vor Ort zur Verfligung steht. Denn eine Begleiterscheinung von attraktiven Lagen
an Kuiste und, etwas abgeschwacht, in der Seenregion sind steigende Mietpreise und eine
angespannte Wohnraumsituation. Die moéglichen MaRnahmen reichen vom kommunalen
Wohnungsbau fir Einheimische und im Tourismus Beschaftigte (z. B. Bau von bezahlbarem
Wohnraum in Zingst) bis zu attraktiven Unterkiinften fir Saisonkréfte, die von dem Beher-
bergungsbetrieb oder einer Kooperation mehrerer Betriebe bereitgehalten werden. Dabei kann
der soziale Wohnungsbau in touristischen Schwerpunkten des Landes finanziell unterstutzt
werden. Ferner wirden die Bereitstellung zeitgeméaRer digitaler Infrastruktur, die Befreiung
Auszubildender von der Versteuerung und Sozialversicherungspflicht freier Unterkinfte als
Sachbezugswert sowie eine gute Anbindung an den OPNV einen positiven Beitrag leisten.
Die Landesregierung ist aufgerufen, entsprechende Losungsmdoglichkeiten zu prifen.

Die Vereinbarkeit von Beruf und Familie ist gerade in touristischen Branchen eine grolRe
Herausforderung und zudem oft der entscheidende Faktor, Arbeits- und Fachkraften den
(Wieder-)Einstieg in den Beruf zu ermdglichen. Berucksichtigung finden mussen die indivi-
duellen Bedurfnisse der Beschaftigten in den verschiedenen Lebensphasen. Bei Familien mit
Kindern gilt es die erforderliche Flexibilitat und Spontanitat bei den Arbeitszeiten durch die
Kinderbetreuung zu optimieren. Ausreichende Kapazitadten sind ebenso zu schaffen wie
bezahlbare Kita-Platze fur die Kinder des Personals aus der Hotellerie und Gastronomie. Hier
sind Offentliche Hand und Betriebe gleichermalen gefordert. Auch Angebote wie eine 24-h-
Kinderbetreuung sollten zusammen mit kommunalen Vertreterinnen und Vertretern in touris-
tischen Zentren diskutiert und erprobt werden. Im Zuge des demografischen Wandels treten
weitere Aspekte in den Vordergrund. Hierzu zahlen Lésungsansédtze rund um Betreuungs-
aufgaben auf Grund von Pflegebedurftigkeit, Verpflichtungen auf Grund eines Ehrenamtes,
Weiterbildungsbedirfnisse, Mallnahmen zur Gesunderhaltung u. a. Die Verbindung zu den
Wirkungen des Tourismus in den Regionen, von der die Reisenden, die Beschéaftigten und die
Bevolkerung vor Ort profitieren ist hier ein wichtiger Ansatzpunkt (siehe Kap. I11, 2).

17 Stindige Aufgabe”“ wird verstanden als MaBnahme mit permanentem Anpassungsbedarf an sich
verdndernde Bedurfnisse.
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Schlusselmalinahme 1.4:
Gesetzliche Rahmenbedingungen fir die Branche verbessern
Verantwortlichkeiten Zeithorizont Partner
Ministerium fr Wirtschaft, Arbeit und bis 2021/2022 Bundesministerium
Gesundheit, Umsetzungsmanagement fiir Wirtschaft und
Energie

Jenseits von konkreten MalRnahmen ist die laufende Kommunikation maligeblich, wenn es
darum geht, die Herausforderungen im Sinne des touristischen Arbeitsmarktes zu bewaltigen.
Das Umsetzungsmanagement soll ab 2018 ein jahrliches Fiihrungstreffen zur Entwicklung des
touristischen Arbeitsmarktes mit Vertretern aller relevanten Akteursgruppen (Ressorts der
Landesregierung, Branchenverbdnde, Unternehmen, Beschaftigte) initiieren, um fir mehr
Transparenz im Kommunikationsprozess zwischen Branche und Politik zu sorgen, aber auch
um sich Gber Erfahrungen aus der Praxis sowie aktuelle Themen und Notwendigkeiten auszu-
tauschen, z. B.: Wie lassen sich gesetzliche Bestimmungen moglichst effizient in die Praxis
umsetzen? Die Themen reichen von der Zuwanderung von Fachkraften auRerhalb der
EU Uber das Arbeitszeitgesetz bis zu Regulierungen wie dem Saisonbegriff oder der
Befreiung von Azubis bei der Versteuerung und Sozialversicherungspflicht bei freier
Unterkunft als Sachbezugswert.

Auch Losungsansdtze aus anderen Wirtschaftsbereichen kdnnen Orientierung geben. So
kdnnte beispielsweise gepriift werden, ob die auf Bundesebene gefallene Entscheidung, die
70-Tage-Regelung (vorher waren es 50 Tage) fir eine sozialversicherungsfreie kurzfristige
Beschaftigung dauerhaft einzufuhren, ebenfalls ein Ldsungsansatz fur die Tourismuswirt-
schaft darstellen kann. Allerdings misste der Zeitraum hier auf mindestens 90 Tage ausge-
dehnt werden, um wenigstens die Sommermonate abzudecken. Als zielfiihrend wird auRer-
dem angesehen, wenn kiinftig eine allgemein giiltige Definition des ,,Saisonbetriebes* gefun-
den werden kdnnte, unter der eine Ganzjahresbeschéaftigung im

Tourismussektor ermdglicht wiirde.
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2. Organisation und Finanzierung des Tourismus

il
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maoglichkeiten
durch Offnung

Forder- und
Zuwendungs-
politik des
Landes an Praxis-

Die Organisation des Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern basiert
auf einem klassischen Drei-Ebenen-Modell (Orte - Regionen - Land).
Hinzu kommen Landkreise, Planungsinstanzen, Verbande, Grol3-
schutzgebiete und weitere Beteiligte anderer Wirtschaftsbranchen als
funktionale Partner. In der Praxis gibt es teils ineffiziente Doppel-
arbeiten, dazu Teilaufgaben wie die Qualitatssicherung der Infrastruk-
tur oder nach innen gerichtete Aufgaben (z. B. Wettbewerbsfahigkeit
der Branche, Innovationsmanagement), die nicht ausreichend wahr-
genommen werden. Neben fundamentalen Marktveranderungen (z. B.
Digitalisierung des Vertriebs, Individualisierung) hat das neue EU-
Beihilfe- und Vergaberecht die Unsicherheit der Branche in Hinblick
auf Aufgabenteilung, Finanzierungsmodelle sowie rechtskonforme
Kooperationen weiter erhoht.

So verwundert es nicht, dass in einer aktuellen Befragung der Touris-
musbranche in Mecklenburg-Vorpommern 2017 nur eine von drei
befragten Personen die Organisationsstrukturen im Land als zukunfts-
fahig aufgestellt bewertet und nur jede Funfte von einer klaren
Aufgabenteilung zwischen den Ebenen spricht. Auffallig ist die sehr
unterschiedliche finanzielle 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 bewiltigen. Dies gilt fur Destinationen an der Kiste ebenso wie fir
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
kinftigen Struktur und Finanzierung.
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Ein neues, funktionierendes Organisationsmodell von der Orts- Gber die
Regions- bis zur Landesebene ist gefragt, nicht nur um Zukunftsfelder wie
Innovation und Qualitdt oder Tourismusbewusstsein strategisch zu ent-
wickeln, sondern auch um sich als Marke und im Marketing sowie bei der
anstehenden Internationalisierung wettbewerbsfahig aufzustellen. Und nur
ein zukunftsweisendes Organisationsmodell wird die (Weiter-) Entwick-
lung der tourismusrelevanten Infrastruktur und der Konzepte fur eine ganz-
heitliche, nachhaltige Mobilitat in den Tourismusregionen vorantreiben
konnen.

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

Ziel ist es, die Leistungsfahigkeit der Tourismusorganisationen zu erhalten,
denn in diesem Zukunftsfeld geht es um die langfristig gesicherte Finan-
zierung einer tragenden Sdule der MV-Wirtschaft: des Tourismus. Zudem
wird angestrebt, Tourismusverband und der Baderverband Mecklenburg-
Vorpommern enger miteinander zu verzahnen.

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

Schliisselmalinahme 2.1:

Aufgabenteilung neu denken, Marketing- und Managementorganisationen

entwickeln

Verantwortlichkeiten Zeithorizont Partner

Tourismusverband Handlungsgrundlage Ministerium fur Wirtschatft,
Mecklenburg-Vorpommern, 2018, Umsetzung ab Arbeit und Gesundheit,
Tourismusorganisationen 2019 Staatskanzlei, funktionale
Destinationen, Gemeinden, Partner
Landkreise

Fragen nach den kunftigen Aufgaben, Organisationsstrukturen und der Finanzierung von
Tourismusorganisationen kénnen nicht losgeldst voneinander beantwortet werden, denn sie
stehen in enger Wechselwirkung.
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Die Destination Management Organisation (DMQO) der Zukunft muss ihr Aufgabenspektrum
anpassen und sollte sich nicht nur als Organisation verstehen, die Marketing macht, um
(mehr) Besucherinnen und Besucher in den Ort oder die Region zu holen, sondern als ganz-
heitlich agierende Institution, die ein attraktives Umfeld fiir Besucherinnen und Besucher,
Betriebe, Beschaftigte und Bevolkerung gestaltet. Insofern werden nach innen gerichtete
Managementaufgaben immer wichtiger. Hierzu zahlen die Starkung der Wettbewerbsfahigkeit
der Branche, das Innenmarketing mit Blick auf ein vertrauensvolles Wir-Gefuhl, der Erleb-
nisqualitat fir die Reisenden und der Lebensqualitat fur die Bevélkerung vor Ort und ein
strategisches Innovationsmanagement, das alle Anbieter entlang der touristischen Leistungs-
kette in die Lage versetzt, die aktuellen Kundenwiinsche zu erfiillen. Somit werden auch
Kooperationen zwischen Tourismusorganisationen und der Wirtschaftsforderung auf Orts-
oder Regionsebene oder die Zusammenarbeit zwischen Tourismusverband und Landesmarke-
ting auf Landesebene wichtiger. Dagegen verliert insbesondere der (Eigen-)Vertrieb unter den
rechtlichen Rahmenbedingungen an Bedeutung - vielmehr muss die DMO Kkiinftig vorrangig
Lotse und Berater der Betriebe sein und sie dabei unterstiitzen, die passenden Vertriebskoope-
rationen zu angemessenen Konditionen zu finden, um die Region im Markt présent und buch-
bar zu halten.

Einerseits geht es um die Herstellung und Sicherung einer ausreichenden Ressourcenaus-
stattung der DMO (siehe SchlusselmaBnahmen 2.2, 2.3 und 2.4), andererseits dirfen neue
Aufgaben nicht reflexartig zum Ruf nach mehr finanzieller (staatlicher) Unterstlitzung fuhren.
Eine moderne Marketing- und Managementorganisation muss ihr Aufgabenspektrum standig
hinterfragen, ihre personellen und finanziellen Mittel in (neuen) Aufgaben denken, zuordnen
und bereit sein, ,,alte Zopfe bei Bedarf abzuschneiden bzw. diese Aufgaben an andere Stellen
zu delegieren. Die Stakeholder der DMO wie Politik und Branche sind gleichzeitig aufgefor-
dert, diesen Weg zu unterstiitzen und nicht an tradierten MaRnahmen festzuhalten, nur weil
»es Immer so gemacht wurde“. Die gegenseitige Sensibilisierung und gemeinsame Finan-
zierung sind somit zwei entscheidende Stellschrauben fiir erfolgreiche DMO der Zukunft.

Im Sinne des zunehmenden Destinationsmanagements erkennt der Landestourismusverband
die Relevanz neuer bzw. aufzubauender Aufgaben an (Binnenmarketing/Akzeptanz, Inno-
vation, Qualitat, Monitoring). Als einer der ersten Umsetzungsschritte flr die Landestouris-
muskonzeption sorgt er fir eine Synthese mit dem gestarteten Change-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 fir Kreativitat und Fehlerkultur
sind Tourismusorganisationen gefordert, sich teilweise neu zu erfinden. Und auch die Rollen-
verteilung im digitalen Datenmanagement vom Leistungstrager - den Unternehmen als
4. Ebene - und den Orten zu den Regionen und zum Land veréndert sich. Neue Beteiligungs-
modelle, Kooperations- und Netzwerkbeziehungen sind dafir notwendig.
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Die folgende Tabelle gilt als Ausgangsbasis fir die Aufgabenteilung in den zentralen Hand-
lungsfeldern der Organisationen im Drei-Ebenen-Modell des Tourismus in Mecklenburg-
Vorpommern. Bei groReren Stadten oder touristischen Zentren ist zudem eine Kompetenz-
erweiterung anzustreben, da sie teilweise Aufgaben einer regionalen DMO wahrnehmen. Die
Tabelle hat nicht den Anspruch, vollstdndig oder abgeschlossen zu sein. Vielmehr bedarf sie
einer standigen Anpassung, und zwar im Dialog mit den beteiligten Akteuren unter aktiver
Beteiligung der Landesebene.

Tab. 2:

Strategieund ¢  Strategische Marktentwicklung * Regionale Konzepte und * Lokale Konzepte und

Zentrale Aufgabenfelder im Drei-Ebenen-Modell des MV-Tourismus

Positionierung

Marke und .
Aul3en-
marketing

Innen- .
marketing
Qualitats- .

management O

Digitalisierung

A
c
>
o
o
>
T
. .

Services

Interessen- 0
vertretung 0

Bereitstellung von
Marktforschungsdaten
Innovationsanschub und
-management
Projektmanagement
Strategische Vernetzung
mit anderen Branchen

Aktivierendes, Ubergeordnetes
Themen-/ Urlaubsweltenmarke-

ting im In- und Ausland
(Multidimensionale)
Basiskommunikation
Internationales Marketing
Markenmanagement
(Markenidentitat und -image)

Wissenstransfer in die
Tourismusbranche
Weiterbildungsangebote/
-orientierung (in Kooperation)
Strategische Starkung von
Tourismusbewusstsein und
-akzeptanz

Controlling
Steuerung
Wissensvermittlung

Strategischer Schrittmacher
Innovation(snetzwerke),
Wissenstransfer

Vorhalten der Technik

Nur punktuell

Politik: Bund, Land, Landkreis

Bevolkerung: Land

Quelle: dwif 2017 auf Basis TMV
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Strategien auf Grundlage
des Landes

Umsetzung von Projekten in
den Bereichen Nachhaltig-
keit und Innovationen

Nationales
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

Nur punktuell

Politik: Land, Landkreis,
Ort/Stadt
Bevolkerung: Region

Strategien auf
Grundlage der Region

Regionales/nationales
Themenmarketing
Produktvernetzung
Verkaufsférderung

Bei Markenzugpferden
auch Markenmanage-
ment

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

Operative Umsetzung
des Qualitatsmanage-
ments vor Ort

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

Umfassende(r)
Gasteservice/-
information

Politik: Landkreis,
Ort/Stadt
Bevolkerung: Ort/Stadt
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Entwicklung und qualitative Sicherung der Infrastruktur z&hlen nicht zu den Kernaufgaben
der regionalen Tourismusorganisationen. Stattdessen geben sie vor allem Impulse und leisten
tourismusfachliche Unterstiitzung. Verantwortlich fur die Entwicklung der 6ffentlichen tou-
rismusrelevanten Infrastruktur sind und bleiben die Gemeinden und Landkreise. Mit Blick auf
die Herausforderung einer flachendeckenden Finanzierung dieser zentralen Aufgabe kann
mittelfristig auch die Reform des Finanzausgleichsgesetzes Mecklenburg-Vorpommern
(FAG M-V) helfen. Mit der Einflihrung einer Investitionspauschale in das FAG M-V kdnnten
die kommunalen Haushalte insgesamt eine bessere Finanzgrundlage erhalten, um auf diese
Weise auch mehr Spielraum fiir die touristische Infrastrukturentwicklung zu schaffen.

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

Einheitliche Kriterien zur Markt- und Managementstérke der DMO (siehe folgender Kasten)
tragen dazu bei, die Wettbewerbsféhigkeit der einzelnen Organisationen transparent zu
machen und zu starken: Potenzialfelder werden identifiziert, die Organisationsstruktur wird
optimiert. Mégliche Optionen, die sich daraus ergeben: Fortbestand der DMO, Zusammen-
fuhrung mehrerer Organisationen, Anschluss an die ibergeordnete Ebene.

Kriterien zur Bewertung der Markt- und Managementstarke regionaler Tourismusorganisatio-
nen in Mecklenburg-Vorpommern

Marktstarke

- Anzahl der Ubernachtungen (gewerblich und privat)
- Anzahl der Schlafgelegenheiten

- Marktabdeckung mit Qualitatsinitiativen

- Bekanntheitsgrad

Managementstérke

- Vorhandensein strategischer Grundlagen (Tourismuskonzept, Marketingplan)

- Gesamtbudget und Anteil des Marketingbudgets

- Anzahl der Beschaftigten und Beschaftigte mit touristischer Ausbildung

- Vorhandensein eines Qualitdtsmanagementsystems innerhalb der Organisation

- Vorhandensein strategischer Kooperationen (z. B. Netzwerke mit anderen Branchen, insti-
tutionelle Kooperationen mit den Orten, Partnerschaften im Sinne der Entwicklung der
Regionen)

Quelle: dwif 2017

Die Diskussion und Definition konkreter Kriterien fir die Wettbewerbsféhigkeit der DMO
sowie das Formulieren einer bindenden Aufgabenteilung zwischen den drei Ebenen ist ein
ebenso zentraler wie intensiver Prozess, der initiiert, aber vor allem gelebt werden muss. Im
Rahmen des Umsetzungsmanagements werden diese Uberlegungen gemeinsam mit den
Beteiligten konkretisiert.
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Schlisselmalinahme 2.2: )

Ausbau der Finanzierungsmaoglichkeiten durch Offnung des Kurortgesetzes

und Anpassung des Kommunalabgabengesetzes

Verantwortlichkeiten Zeithorizont Partner

Ministerium fir Wirt- Novellierung des Ministerium fur Inneres und
schaft, Arbeit und Kurortgesetzes 2019 Europa, Fachverbande,
Gesundheit Gemeinden

Neben Aufgabenteilung und Organisationsstruktur ist die kunftige Finanzierung des Touris-
mus in Mecklenburg-Vorpommern unerlasslich fir eine professionelle Umsetzung der
Aufgaben in den Bereichen Management, Marketing und Infrastruktur. Mdgliche Finan-
zierungsinstrumente reichen von klassischen Fordermitteln bzw. Zuwendungen uber freiwilli-
ge Modelle wie die Marketingumlage in Rostock bis zu gesetzlich geregelten Pflichtabgaben
wie Kurabgabe, Fremdenverkehrs- bzw. Tourismusabgabe und ,,Bettensteuer*.

- Freiwilligenmodelle wéren vielfach wiinschenswert. Fiir eine flachendeckende Ldsung des
Finanzierungsproblems bei Basisaufgaben eignen sie sich jedoch nicht, da vieles von
Einzelinteressen und den Protagonisten vor Ort abh&ngt. Hinzu kommen das Problem der
Trittbrettfahrer und die haufige Fokussierung auf das Beherbergungsgewerbe. Freiwillige
Modelle sind hingegen angebracht, wenn es um zusétzliche (Marketing-)Aktivitaten,
Kampagnen etc. geht, die einen unmittelbaren Nutzen fiir konkrete Leistungstrager bewir-
ken.

- Pflichtmodelle sind oft besser umsetzbar, ihnen liegt allerdings der ,,Zwangscharak-
ter“ zugrunde. Die Kurabgabe zahlt der Reisende, bei einer Fremdenverkehrs- oder
Tourismusabgabe werden die vom Tourismus profitierenden Betriebe in die Verantwor-
tung genommen.

- Erhebungsgerechtigkeit, Zweckbindung, Transparenz und Mitspracherecht bei der Mittel-
verwendung sind bei beiden Modellen zwingend erforderlich fir eine hohe Akzeptanz
ebenso wie eine starkere Positionierung der Organisationen als Dienstleister nach innen
(Managementaufgaben).

- Erfolgsfaktoren der freiwilligen Modelle (Leistungsaustausch, konkret definierbarer
Nutzen, Zweckbindung etc.) sollten als Vorbild fir Pflichtldsungen dienen und in die
Satzungen einflieBen. An einer starkeren Beteiligung der Privatwirtschaft jedoch, egal ob
freiwillige oder Pflichtabgabe, wird in Zukunft kaum ein Ort vorbeikommen.

Bislang dirfen in Mecklenburg-Vorpommern nur Gemeinden und Gemeindeteile, die als Kur-
oder Erholungsorte anerkannt sind, eine Kurabgabe fir die Herstellung, Anschaffung, Erwei-
terung, Verbesserung, Erneuerung, Verwaltung und Unterhaltung der zu Kur- und Erholungs-
zwecken bereitgestellten 6ffentlichen Einrichtungen erheben. Gleiches gilt fiir die Erhebung
einer Fremdenverkehrsabgabe, die allerdings zusétzlich fur die Fremdenverkehrswerbung
eingesetzt werden darf. Dies ist im 8 11 des Kommunalabgabengesetzes Mecklenburg-
Vorpommern (KAG M-V) geregelt. Wer in die Riege der pradikatisierten Orte féllt und
welche Kriterien dafiir eingehalten werden mdissen, regelt wiederum das Gesetz Uber die
Anerkennung als Kur- und Erholungsort in Mecklenburg-Vorpommern (Kurortgesetz oder
KOG M-V).
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Wegen dieser Einschrankung fehlt nicht pradikatisierten Orten und Stadten die Mdglichkeit,
geeignete Finanzierungsinstrumente einzufiuhren. Diesen Wettbewerbsnachteil, der auf
kommunaler Ebene direkt wirkt, sich aber bis zur Ebene der Destinationen hochzieht, gilt es
auszugleichen. So ist die Fokussierung auf bestimmte Ortstypen nicht mehr zeitgemaf. Nur in
Niedersachsen ist die Erhebungsmaoglichkeit genauso stark reglementiert wie in Mecklenburg-
Vorpommern. Alle anderen Bundeslander haben mittlerweile offenere Ansatze beschlossen.
In Sachsen, Rheinland-Pfalz und Baden-Wirttemberg sind die Kur- und die Tourismusabgabe
sogar fir alle Gemeinden und Stadte gedffnet, in Schleswig-Holstein und Brandenburg
zumindest die Tourismusabgabe.

Es wird empfohlen, das Kurortgesetz zu novellieren:

- Die bisherigen pradikatisierten Kur- und Erholungsorte werden zukinftig Premium-
Préadikatisierte Orte mit der unverénderten Mdglichkeit, Kurabgabe und Tourismusabgabe
zu erheben. Die Kriterien der bisherigen Pradikatisierungen werden bei Einhaltung hoher
qualitativer Standards Uberarbeitet und an die zeitgemélen Gésteerwartungen angepasst.
Es ist zu prufen, ob in den Kurorten der Tourismus als eine pflichtige Aufgabe normierbar
ist.

- Neben den Premium-Prédikatisierten Orten werden zwei niederschwelligere Prédikate
eingefiihrt: Anerkannter Tourismusort und Anerkanntes Tourismusgebiet.

- Bei den Anerkannten Tourismusorten handelt es sich um Gemeinden- und/bzw. Ortsteile
mit einem signifikanten Bezug zur Tourismuswirtschaft, zum Beispiel durch eine hohe
Ubernachtungsintensitat. Lage, Sehenswiirdigkeiten, Kultur, Veranstaltungen, bedeutende
Einrichtungen oder Infrastruktur bewirkten ein entsprechendes Tourismusaufkommen. Die
als Anerkannte Tourismusorte pradikatisierten Orte sollen von den Unternehmen, die vom
Tourismus partizipieren, eine nach Umfang deren Partizipation gestaffelte Tourismusab-
gabe erheben kdnnen, die direkt der touristischen Infrastruktur und Tourismuswirtschaft zu
Gute kommen muss.

- Jedwede erhobene Tourismusabgabe muss tourismusrelevant, transparent, erhebungsrecht
und bezahlbar sein.

- Anerkannte Tourismusgebiete sind raumlich abgegrenzte Gebiete, in denen der Tourismus
volkswirtschaftlich pragend ist. Die Anerkannten Tourismusgebiete enthalten mindestens
einen Kur- und Erholungsort oder Anerkannten Tourismusort. Die Anerkannten
Tourismusgebiete sind einheitliche Erhebungsgebiete. Die in einem Kur- und Erholungsort
erhobene Kurtaxe gilt gebietsweit.

Um die oben benannten Ziele zu erreichen, muss mit der Novellierung des Kurortgesetzes,
wie bereits in vielen Bundeslédndern, eine bedarfsgerechte Anpassung des KAG M-V erfol-
gen.

Das Land setzt den Rahmen und schafft neue Mdglichkeiten zur Finanzierung. Fir die Ein-
flhrung der Abgaben selbst und den zielorientierten, effizienten Mitteleinsatz sind wiederum
die Orte und Sté&dte in der Verantwortung. Das Land kann den Einsatz der Finanzierungs-
instrumente jedoch Uber seine Forderpolitik und Kommunikationsmalinahmen unterstitzen
(siehe Schlisselmalinahme 2.3).
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Die stéarkere Integration der Reisenden und der profitierenden Unternehmen in die Finan-
zierung der Aufgaben des Tourismus darf jedoch nicht dazu fiihren, dass die 6ffentliche Hand
(Stadte/Gemeinden, Landkreise, Land) sich aus der Verantwortung zieht und bisherige
Zuschusse, Beteiligungen oder sonstige Engagements mit Blick auf neue Finanzierungs-
instrumente kirzt oder gar streicht. Damit wirde nicht nur eine Verlagerung der Finanzierung
erfolgen, sondern auch der Einfluss der 6ffentlichen Hand deutlich schrumpfen. Ziel ist eine
breitere Finanzierungsbasis. Eine zukunftsweisende LAsung zur Tourismusfinanzierung muss
vielmehr maligeblich dazu beitragen, zusatzliche Mittel im Sinne der Wettbewerbsfahigkeit
des Tourismus in Mecklenburg-VVorpommern zu generieren und diese dem Sachverstand aller
relevanten Akteursgruppen entsprechend effizienter einzusetzen.

Es gilt, eingefahrene Denkmuster zu (berwinden und neue Wege zu beschreiten. Gerade
gesetzliche 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-Vorpommerns muss
bewusst sein: Eine flichendeckende, gerechte und planbare Finanzierung der ,.freiwilligen
Aufgabe Tourismus® ist nur unter Beteiligung aller Akteure und Ebenen moglich.

Schlisselmalinahme 2.3:
Forder- und Zuwendungspolitik des Landes an Praxisbedarfe anpassen

Verantwortlichkeiten Zeithorizont Partner

Ministerium fir Wirtschaft, ab 2018 Weitere Ressorts
Arbeit und Gesundheit

Dem Land Mecklenburg-Vorpommern stehen grundsatzlich zwei Ansatzpunkte zur Verfu-
gung, um die Finanzierung des Tourismus (Marketing und Infrastruktur) zu optimieren und
die Ubrigen SchlusselmaBnahmen aus diesem Zukunftsfeld zu unterstiitzen:

1. Das Budget der Landestourismusorganisation sichern und ausbauen
2. Fordermittelvergabe flr Orte und Regionen an Bedingungen kniipfen

Aufgabe der Landesregierung ist es, Uber die ihr zur Verfligung stehenden Stellschrauben
Anreize zu schaffen, um die Organisationsstruktur und die Finanzierung des Systems Touris-
mus in Mecklenburg-Vorpommern zu optimieren. Dabei muss immer auch die Schaffung der
notwendigen Rechtsgrundlagen mitgedacht werden.
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1. Das Budget der Landestourismusorganisation sichern und ausbauen

Der Landestourismusorganisation kommt eine Schlusselrolle zu. Die Kernaufgaben Marke-
ting und Markenfihrung erfordern im heutigen Wettbewerb einen zunehmend héheren
Professionalisierungsgrad und Etat. Hinzu kommen kinftig vermehrt Aufgaben wie das
Qualitats- und Innovationsmanagement, die Digitalisierung der Branche sowie die Rolle als
strategischer VVordenker und Treiber der Internationalisierung. Die Landestourismusorgani-
sation soll auch weiterhin als Steuerer fir den Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern fun-
gieren, der den Tourismus im Land in das richtige Fahrwasser bringt. Daflr benétigt er eine
entsprechende Ausstattung mit finanziellen Ressourcen.

Der Landestourismusorganisation TMV steht derzeit ein jahrliches Budget in Héhe von 3,1
Mio. Euro zur Verfligung (institutionelles Marketing ohne Projektmittel), Tendenz sinkend. In
Bundeslandern wie Bayern und Schleswig-Holstein, aber auch in Tirol sind die dortigen
Tourismusorganisationen fiir Marketing- und Managementaufgaben mit deutlich mehr Mitteln
ausgestattet. Eine spurbare Mittelaufstockung des Landestourismusorganisation 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 nachkommen soll.

2. Fordermittelvergabe fur Orte und Regionen an Bedingungen kniipfen

Die tourismusbezogene Forderpolitik des Landes setzt bereits klare und richtige Schwer-
punkte. Gefdrderte Projekte mussen

- zur Verlangerung der Saison beitragen und/oder

- die Qualitat des touristischen Angebotes steigern und

- auf die Schwerpunkte der strategischen Zukunftsfelder einzahlen.

Grundsatzlich stehen die tourismusbezogenen Forderprogramme allen Regionen des Landes
offen. Kinftig soll auf die Starkung touristischer Entwicklungszentren (angelehnt an den
Ansatz der zentralen Orte aus der Raumplanung) sowie auf Angebote entlang der touris-
tischen Wegenetze hingearbeitet werden. Ziel ist es, den regionalen Nutzen aus diesen Projek-
ten zu erhohen.

Bei Investitionen in netzbezogene touristische Infrastruktur ist zu prfen, ob Planung, Durch-
fuhrung, Betrieb und Erhalt auf Ebene der Amter erfolgen kann.

Neben den genannten Voraussetzungen fiir die Fordermittelvergabe wird seitens des Landes
weiterhin angestrebt,

- den nachhaltigen Tourismus,

- die tourismusbezogene Mobilitét,

- Losungen im Zuge der Digitalisierung im Tourismus,

- den Innovationsgrad der Branche,

- den Erlebnischarakter (z. B. Gber konkrete Produkte und Events) sowie

- MaRnahmen zur Gewinnung und Sicherung von Fachkréften

zu stérken.
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Die aufgezeigten Themenfelder und die Orientierung des Tourismus in Richtung seiner
Wirkung in den Regionen erfordern eine breitere Finanzierungsbasis und ein ressortiber-
greifendes Denken. Ein schlankes Gremium sollte im Rahmen des geplanten Umsetzungs-
managements gebildet werden und die strategische Abstimmung erleichtern. Die Feder-
flhrung hat - unter Wahrung der Fachzusténdigkeiten - das Wirtschaftsministerium.

Der Einsatz der verfligbaren Finanzierungsinstrumente und die aufgabenorientierte Mittel-
verteilung Uber die Ebenen hinweg stehen zukunftig in einem engeren Zusammenhang zu
mdoglichen Landesforderungen. So richtet sich zukinftig die Forderhéhe bei Projekten der
touristischen Infrastruktur auch nach den konkreten Anstrengungen des Antragstellers, die
eigene touristische Infrastruktur zu erhalten und auszubauen. Das Land wird fehlende
Anstrengungen vor Ort nicht belohnen.

Schliisselmalinahme 2.4:
Mittelausstattung und -verteilung tber alle Ebenen hinweg sichern
und starken

Verantwortlichkeiten Zeithorizont Partner
Ministerium fir Wirt- stdndige Aufgabe Fachverbénde, Leistungstréger,
schaft, Arbeit und Tourismusverband Mecklenburg-
Gesundheit, Landkreise Vorpommern, Tourismusorganisa-

tionen, Gemeinden

Ein rein auf freiwilliger Basis beruhendes finanzielles Engagement bei der aus kommunaler
Sicht nachsthoheren Ebene (in der Regel die Destination) fuhrt mittel- und langfristig zu
Planungsunsicherheiten bei den (bergeordneten Ebenen (Destinationen, Land) und bietet
Trittbrettfahrern beste Moglichkeiten. Zudem verharten sich dadurch bestehende Ungleich-
gewichte in der Ressourcenausstattung der Destinationen, sodass viele Aufgaben nicht oder
nur unzureichend wahrgenommen werden kdnnen. Mdglichst einheitliche Regelungen sind
also notig.

Grundsatzlich ist die Finanzierung der Destinationsebene sicherzustellen. Landkreise und
Gemeinden finanzieren gemeinsam diese wichtige Ebene, der im Gegensatz zu den Kommu-
nen keine eigenen Finanzierungsinstrumente zur Verfigung stehen. Ein Teil der auf kommu-
naler Ebene flir den Tourismus generierten Einnahmen (siehe Schllsselmalinahme 2.3) sollte
direkt an die Destinationen im Sinne einer aufgabenorientierten Verteilung der finanziellen
Mittel weitergereicht werden.

60



Landtag Mecklenburg-Vorpommern - 7. Wahlperiode Drucksache 7/2942

Entsprechend der im Drei-Ebenen-Modell festgelegten Aufgabenteilung gilt es, die Beteilig-
ten auf der Ortsebene furr die aus den Aktivitaten der Destinationen resultierenden Vorteile
(Mittelbtndelung, geringerer Aufwand pro Ort, stirkere Strahlkraft der Aktivitaten etc.) zu
sensibilisieren und besser tber die finanziellen Bedarfe der Gbergeordneten Ebenen zu infor-
mieren. Geeignete Gremien zur Mitbestimmung bei der Mittelverwendung in den DMO
waéren zielflhrend. Gleichzeitig mussen die Orte ibergeordnete Aufgaben abgeben, um sich
auf ihr Kerngeschaft, die Gastebetreuung vor Ort und die Infrastrukturentwicklung, konzen-
trieren zu konnen. Die Landkreise sind als wichtige funktionale Partner zustandig fir die
Entwicklung der offentlichen tourismusrelevanten 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 Bedingungen bzw. Anforderungen im Rahmen
der Forderpolitik unterstiitzen (siehe Schliisselmalinahme 2.3).

Nur wenn die drei Ebenen Hand in Hand arbeiten und Uber die notwendigen Ressourcen an
den richtigen Stellen (siehe SchliisselmalRnahme 2.1) verfiigen, kann das System Tourismus in
Mecklenburg-Vorpommern optimal funktionieren. Selbst die geplanten Malinahmen fur eine
optimierte Mittelverteilung sind keine Garantie fir eine erfolgreiche Umsetzung in der Praxis.
Was Transparenz, Planungssicherheit und Maximierung der Ressourcen bewirken kann, ist in
vielen Regionen des Alpenraumes wie Tirol, Graubinden und Sidtirol zu beobachten. Hier
wurden Tourismusgesetze eingefuhrt. Allerdings waren und sind sowohl der Einfiihrungs-
prozess, als auch die Umsetzungsphase von intensiven Diskussionen begleitet, um die unter-
schiedlichen Interessen der Beteiligten auszugleichen. Daher sollte das Land Mecklenburg-
Vorpommern diese ,,grole Losung“ angesichts der im Léndervergleich herausragenden
okonomischen wie regionalwirtschaftlichen Bedeutung des Tourismus im Blick haben. In
Anbetracht dessen sollen auch in Mecklenburg- Vorpommern die Mdglichkeiten und Rahmen-
bedingungen zur mittelfristigen Einflihrung eines Tourismusgesetzes durch das Ministerium fir
Wirtschaft, Arbeit und Gesundheit geprift werden.
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3. Tourismusbewusstsein und Akzeptanz

Gastgeber, Erho- Tourismus- .
lungssuchende — bewusstsein
Perspektiven regelmafig
fur die messen
Bevolkerung
aufzeigen

Mehr Gast- Politik und
freundschaft Wirtschaft:
und mehr Konsequente
Kooperation Lobbyarbeit flr
fur mehr den Tourismus
Wertschopfung

Der Tourismus ist ein Milliardengeschaft fir Mecklenburg-
Vorpommern und Grundlage fur die Standortattraktivitat des Landes
sowie die Ansiedlung anderer Branchen. Ein positives Tourismus-
klima ist in Mecklenburg-Vorpommern jedoch keine Selbstverstand-
lichkeit. Die derzeitige Stimmung im Land reicht von aktiver Akzep-
tanz (;, Tourismus ist ein wichtiger Wirtschaftszweig. ©) Uber Gleich-
gultigkeit (,, Tourismus lduft von allein.”) bis Ablehnung (,,In
bestimmten Saisonabschnitten bzw. ortlich schon zu viel!“). SO
unterschiedlich &ul3ern sich Politik (Land, Landkreise, Gemeinden),
andere Branchen, die Bevolkerung und selbst die direkt vom
Tourismus profitierenden Branchen. Tourismusbewusstsein und
Akzeptanz sind untrennbar miteinander verbunden, weshalb entspre-
chende Aktivitdten zu deren Starkung in der Regel auf beide
Themenbereiche einzahlen. Dennoch riicken die MalRnahmen im
Binnenland das Tourismusbewusstsein in den Vordergrund, wéhrend
es an der Kiste eher um Akzeptanzfragen geht.

Ein ausgepragtes Tourismusbewusstsein in Verbindung mit einer hohen Ziel
Tourismusakzeptanz ist wichtig fir das Investitionsklima, eine offene a

Willkommenskultur und damit fir den kinftigen Erfolg des Urlaubs-
landes. Ziel muss es sein, die Einstellung von Politik, Wirtschaft und
Bevolkerung gegenliber dem Tourismus zu verbessern und seine Rele-
vanz auf allen Ebenen nachhaltig zu starken, um auf diese Weise die
Grundvoraussetzungen fiir ein noch besseres Tourismusklima zu
schaffen. Dabei muss die Tourismusentwicklung im Einklang mit den
Bedurfnissen der Bevolkerung rund um die Gestaltung ihres Alltags
erfolgen, um Konflikten vorzubeugen (vor allem bei Wachstums-

bestrebungen).
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In diesem Zukunftsfeld stehen also nicht die Reisenden im Fokus,
sondern die Politik, die Bevolkerung, die touristische sowie nicht-
touristische Wirtschaft und die Beschéftigten. Dieser Ansatz ist von
immenser strategischer Bedeutung. Voraussetzung fir gezielte Mal-
nahmen zur Erhohung der Tourismusakzeptanz und zur Konflikt-
vermeidung sind fundierte Informationen Uber den aktuellen Stand in
Bezug auf Tourismusbewusstsein und -akzeptanz. Kreative Projekte und
konkrete Konfliktlosungsstrategien sind in diesem Handlungsfeld
gefragt.

Bei der Kommunikation stellt sich die Frage, welche Botschaft an die
einzelnen Zielgruppen ausgesandt werden soll. Zudem gilt es, Medien
kiinftig noch starker und proaktiv in die Kommunikation einzubeziehen.

Schlisselmalinahme 3.1:

Tourismusbewusstsein regelmalig messen

Verantwortlichkeiten Zeithorizont Partner

Ministerium fur Wirtschaft, Arbeit und ab 2018, Staatskanzlei/

Gesundheit, Tourismusverband Mecklenburg- regelmaRig Landes-

Vorpommern, Umsetzungsmanagement marketing,
Branchen-
verbande

Bislang beruht die Einschatzung des Tourismusklimas in Mecklenburg-Vorpommern in erster
Linie auf Einzelwahrnehmungen der Tourismusverantwortlichen im Land. So wird dann
h&ufig eine geringe Wertschatzung der Branche durch Politik, Bevdlkerung und Betriebe
beklagt, ohne allerdings auf belastbare Zahlen zurtickgreifen zu kénnen.

Die zu messenden Aspekte betreffen alle Akteursgruppen und umfassen ein breites Spektrum,

u.

a.:
die grundsétzliche Einstellung gegenuber dem Tourismus, inkl. Akzeptanz und Belas-
tungsgrenzen
Einschatzungen zum Stellenwert/zur Bedeutung des Tourismus in Mecklenburg-
Vorpommern

die regionale Identitat, z. B. Stolz auf das eigene Land, Assoziationen und Werte
die Zufriedenheit mit der Tourismus- und Freizeitqualitat
Handlungsbedarfe aus Sicht der Beteiligten bzw. Interessengruppen im Land (Innensicht)

Mithilfe regelmé&Riger Befragungen, verantwortet durch das Umsetzungsmanagement, soll
kontinuierlich die Eigenwahrnehmung des touristischen Bewusstseins direkt bei den Akteurs-
gruppen erhoben und damit messbar gemacht werden. Das betrifft:

Politik (z. B. Landtagsabgeordnete, Landrate, Gemeindevertretung)
Verwaltung (z. B. Ministerien, Kommunalverwaltungen)

Bevolkerung

Betriebe (Tourismus und andere Branchen)

Tourismusorganisationen (Orte, Regionen, Land) und Fach-/Lobbyverbande
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Fur solche Erhebungen existieren bereits verschiedene Vorbilder aus anderen Landern und
Regionen, denn auch andernorts verfolgt man langst &hnliche Ziele. Insofern wiirde eine
Abstimmung von Fragebdgen und Methodologie sogar ein Benchmarking erlauben. Aller-
dings ist zu berlicksichtigen, dass die einzelnen Themen fur die jeweiligen Gruppen und
Ebenen sowie die verschiedenen Regionen im Land (v. a. Kiste/Binnenland) gegebenenfalls
unterschiedliche Prioritét besitzen und daher mit entsprechenden Gewichtungen in die Erhe-
bung, insbesondere aber in die Auswertung einflielen mussen.

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

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

Schlisselmalinahme 3.2:

Politik und Wirtschaft: Konsequente Lobbyarbeit fur den Tourismus
Verantwortlichkeiten Zeithorizont Partner
Destinationen, Branchenverbande, Ministe- ab 2018, Gemeinden,
rium fur Wirtschaft, Arbeit und Gesundheit, standige Landkreise,
Tourismusverband Mecklenburg- Aufgabe Wirtschafts-
Vorpommern, Umsetzungsmanagement partner

Fur die qualitative wie quantitative Weiterentwicklung des Tourismus in Mecklenburg-
Vorpommern, fir eine neue Investitions- und Innovationswelle sowie funktionierende Koope-
rationsstrukturen ist die Akzeptanz - sowohl im politischen Raum (relevante Ministerien,
Landkreise, Gemeinden) als auch in der Wirtschaft - entscheidend.

Die aktuellen Berechnungen zum Wirtschaftsfaktor Tourismus im Lé&ndervergleich belegen
eindrucksvoll die Spitzenposition Mecklenburg-Vorpommerns in Hinblick auf die wirtschaft-
liche Bedeutung der Branche fiir das Land. Uber diese Kennzahlen gilt es, eine regelmaBige
Offentlichkeitsarbeit aufzubauen sowie Elemente des Binnenmarketings in Richtung Ent-
scheidungstrager aus Politik und Wirtschaft konsequent umzusetzen.

Es muss mehr berichtet werden: (ber die positiven 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 Bekanntheits-
grad von Tourismusorten. Insbesondere Letzteres wirde eine weitere Aufwertung erfahren,
wenn in der Gastronomie noch mehr regionale Produkte verarbeiten wirden. Darlber hinaus
erhoht der Tourismus den Freizeitwert und damit die Lebensqualitat der Bevolkerung. Das
Multiprodukt Tourismus strahlt auf die gesamte Wirtschaft einer Gemeinde aus: fur viele
Betriebe wird hohe Freizeitattraktivitdt zunehmend zu einem relevanten Standortfaktor bei der
Unternehmensansiedlung und fur die Gewinnung von Fach- und Fihrungskréaften. Noch
dringen diese Argumente auf der Landes- ebenso wie auf der regionalen und lokalen Ebene zu
wenig durch.
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Doch vielerorts darf die Frage gestellt werden: Wie sahe die Infrastruktur vor Ort aus, wenn
es den Tourismus nicht gabe? Insbesondere solche plakativen Darstellungen von Tourismus-
effekten helfen in der Kommunikation. Kommunen koénnen das Tourismusklima konkret
beeinflussen, indem sie seinen Nutzen fir Infrastrukturausstattung, Wertschépfung und
Arbeitsplatze fur die BevoOlkerung herausstellen und diese aktiv in die Diskussion uber
Flachennutzungen einbeziehen (z. B. Lubmin: aktiver Dialog des Burgermeisters mit der
Bevolkerung).

Die Devise lautet: Sensibilisieren fir die Rolle des Tourismus als Standortfaktor und die
Chancen eines Ausbaus der Wirkungen in den Regionen - informieren tber die Belange und
Bedarfe eines prosperierenden Tourismus. Denn Tourismusbewusstsein und Akzeptanz sind
wichtige Aspekte der Willensbildung, die bei den Personen mit Entscheidungsbefugnis erfol-
gen muss. Und diese wiederum sind eng verbunden mit tourismuspolitischen Leitfiguren, die
es auf Landesebene braucht.

Grundlegend ist eine direkte und konkrete Kommunikation mit Politik und Wirtschafts-

partnern. Die Landesregierung ist deshalb gefordert,

- belastbare Daten bereitzustellen (regelméRige Erhebungen zum Wirtschaftsfaktor Touris-
mus fur das Land (fir regionale Berechnungen sind die Regionen zustandig).

- Befragungen unterschiedlicher Akteursgruppen durchzufihren.

- ein Monitoring fir Ferienwohnungen und Ferienhduser einschlieRlich nicht-gewerblicher
(ggf. auch Zweitwohnsitzen) aufzubauen.

- den Tourismusbereich bei der Steuerung auf der gemeindlichen Ebene (Bauleitplanung und
Erstellung von Tourismuskonzeptionen) zu unterstitzen.

- die Entwicklung im landlichen Raum zu unterstlitzen.

Es gilt, Argumentationshilfe zu leisten, vor allem aber, die wichtige Rolle des Tourismus in
Mecklenburg-Vorpommern in ihren Entscheidungen vorzuleben. In diesem Zusammenhang
sollte auch die Rolle des Landestourismusorganisation TMV als Schnittstelle zur Landes-
politik gestéarkt werden.

Aufgabe des Umsetzungsmanagements ist es, individuelle Ansatzpunkte und Kommunika-
tionswege fir die unterschiedlichen Politikbereiche (Gemeinden, Landkreise, Land) und
weiteren Entscheidungstrager (Wirtschaft, Branchenverbande) zu erarbeiten.

Ein besseres Miteinander, ein neues ,, Wir-Gefiihl“, ein konsequentes Handeln mit Blick auf
die gemeinsamen Ziele sind das A und O. Jeder Kirchturm, egal ob ressortbezogen oder tber
lange Zeit in den Regionen und Orten ,,gepflegt”, behindert die Weiterentwicklung des
Tourismus im Land.

SchlisselmalRnahme 3.3:

Mehr Gastfreundschaft und mehr Kooperation fir mehr Wertschopfung
Verantwortlichkeiten Zeithorizont Partner

Alle vom Tourismus profitierenden ab 2018 Ministerium fir Wirtschaft,

Branchen/Betriebe, DEHOGA, Arbeit und Gesundheit,

Industrie- und Handelskammern, Tourismusverband

Handwerkskammern Mecklenburg-Vorpommern

65



Drucksache 7/2942 Landtag Mecklenburg-Vorpommern - 7. Wahlperiode

Service und Gastfreundschaft sind neben der Naturraumausstattung und den konkreten Ange-
boten entscheidende Bausteine fiir das perfekte Reiseerlebnis und somit fiir eine hohe Gaste-
zufriedenheit. Daher z&hlt das Dienstleistungsbewusstsein bzw. die aktive Gastgeberrolle zu
der grofiten Herausforderung, insbesondere aufgrund der immer schwierigeren Situation am
touristischen Arbeitsmarkt und der vielen Branchenfremden. Mdgliche Ansatzpunkte sind
spezifische Seminare und Schulungen, etwa zum individuellen Umgang mit den Reisenden,
der Tourismusmarke Mecklenburg-Vorpommern oder sowie Malnahmen zur Sensibilisierung
der Betriebe und Beschaftigten im Tourismus. Die Beschéftigten sind schlielRlich die
unmittelbaren Kontaktpunkte zu den Reisenden. Insofern sind deren Zufriedenheit und
Kompetenzen noch viel starker als bisher in den Mittelpunkt zu riicken (siehe Zukunftsfeld
Arbeitsmarkt). Gleichzeitig ist die Politik gefordert, attraktive Rahmenbedingungen fir
touristische Unternehmen zu schaffen (z. B. investitionsfreundliches Umfeld, Birokratie-
abbau, Baderverkaufsverordnung). Das verbessert das Tourismusklima insgesamt und gibt der
Tourismuswirtschaft einen klaren Entscheidungsspielraum fur ihre individuellen Aktivitaten
(siehe Zukunftsfeld Qualitat und Innovation sowie Arbeitsmarkt).

Die neuen Aufgaben der Tourismusorganisationen und der wachsende Wettbewerbsdruck auf

das Reiseland Mecklenburg-Vorpommern erfordern eine neue Qualitat der Zusammenarbeit,

Kommunikation und Vernetzung innerhalb der sehr vielfaltigen Tourismusbranche. Ein

zentraler Schritt auf Landesebene ist - nicht zuletzt angesichts der Digitalisierung - die Erwei-

terung des Branchentreffs Uber die Webseite des TMV zu einer interaktiven Informations-

und Dialogplattform, sprich zu einem echten B2B-Netzwerk (Beispiel Schleswig-Holstein:

NELE.SH - Netzwerk leben). Die Plattform sollte folgende Schwerpunkte umfassen:

- Wissensmanagement, vor allem in strategischen Themenfeldern wie Marke, Internationali-
sierung, Digitalisierung, Nachhaltigkeit, Qualitét

- Bindelung und regelméRige Kommunikation aller relevanten Informationen der Touris-
musbranche und zum Umsetzungsmanagement der Landestourismuskonzeption

- direkter Erfahrungsaustausch der Beteiligten

Die Querschnittsbranche Tourismus wirkt Uber Gésteumsétze und Zulieferverflechtungen
weit in andere Branchen hinein. Kooperationen sind daher umso wichtiger. Ein neuer Ansatz
muss also das Ziel verfolgen, Lobby- und Branchenverbande (Banken/Sparkassen, Einzel-
handel, Immobilienmakler, Landwirtschaft, Verkehrsunternehmen etc.) Uber branchen-
spezifisch aufbereitete Informationspakete starker einzubinden. Hier sind insbesondere die
Industrie- und Handelskammern als aktive Unterstiitzer gefragt.

Bei den aktuellen wie potenziellen direkt profitierenden Branchen des Tourismus geht es
darum, ihnen nicht nur ihre wichtige Rolle als Dienstleister im System Tourismus und als Teil
des Erlebnisses Mecklenburg-Vorpommern vor Augen zu fiihren, sondern ihnen auch die
entsprechende Wertschatzung entgegenzubringen. Neben Beherbergungsgewerbe und Gastro-
nomie sind hier die Freizeitwirtschaft und der Einzelhandel zu nennen. Fir Branchen wie die
Landwirtschaft gilt es, den einzelnen Betrieben aufzuzeigen, wie sie als Beteiligte in der
Zuliefererkette, tUber den Nebenerwerb in der Gastronomie, mit Hofladen o. A. von den
Reisenden profitieren kdnnen.
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Auch bei anderen nicht-touristischen produzierenden und verarbeitenden Gewerbebetrieben
besteht Kooperationspotenzial. So sind beispielsweise Betriebe wie Molkereien, die regionale
Produkte veredeln, hochinteressante Kooperationen flr den Tourismus. Diese sollten noch
ausgebaut werden, um die vorhandenen Wertschopfungspotenziale zu erschlieRen. Netzwerke
aus den Bereichen Tourismus, Architektur, Handwerk u.a. wiederum konnten sich des
Themas regionale Baukultur im Tourismus annehmen, auf diese Weise regionale Wirtschafts-
kreislaufe ankurbeln und die touristische Marke des Landes nicht nur emotional, sondern auch
in der Infrastruktur starken. Dass so etwas in der Praxis funktioniert, zeigt das Beispiel Sauer-
land, wo sich z. B. Brauereien in Partnerschaften mit direktem Bezug zur Branche engagieren.
Auch die Nationalen Naturlandschaften (NNL) bilden Ankniipfungspunkte fir Kooperationen
und die Steigerung der Wertschopfung.

Schlisselmalinahme 3.4:
Einheimische, Gastgeber, Erholungssuchende — Perspektiven flr

die Bevolkerung aufzeigen

Verantwortlichkeiten Zeithorizont Partner
Ministerium flr Wirtschaft, Arbeit und Gesund- standige Landes-
heit, Branchenverbénde, Kommunen, Touris- Aufgabe marketing,
musverband Mecklenburg-Vorpommern Medien

Das Denken in alten Zielgruppenmustern, das zwischen Bevolkerung, Beschaftigten und
Reisenden unterscheidet, ist nicht mehr zeitgemaR. Einheimische sind hdufig 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 auBerhalb, z. B. durch den Erwerb von Ferien-
wohnungen, zu Investoren, zu Einwohnerinnen und Einwohnern auf Zeit oder sogar auf
Dauer, und zwar mit ganz unterschiedlichen Winschen und Bedrfnissen.

Dennoch bedarf es besonderer Strategien, um die Einheimischen bei der Tourismusentwick-
lung mitzunehmen. Denn sie leben dort, wo andere Urlaub machen. Und sie sind es, die das
Urlaubsland Mecklenburg-Vorpommern lebendig machen. Begriffen wie , Heimat
Mecklenburg-Vorpommern* und authentisches Umfeld kommt insofern hohe Bedeutung zu,
was sich in der touristischen Arbeit bislang aber nicht addquat widerspiegelt. Das Thema
Tradition und Brauchtum beispielsweise bietet eine gute Mdoglichkeit, die Bevolkerung insge-
samt noch stérker in die Tourismusentwicklung einzubinden. Gleichzeitig kann das Heimat-
bewusstsein - die Grundlage fur jeden guten Gastgeberinnen und Gastgeber - deutlich gefor-
dert werden. Vor diesem Hintergrund bietet auch das seit 2016 bearbeitete Landesprogramm
»Meine Heimat - Mein modernes Mecklenburg® Ansatzpunkte fiir die Landestourismus-
konzeption.

Ubergeordnetes Ziel muss es sein, den Mehrwert des Tourismus auch fiir die Bevolkerung
herauszustellen und gleichzeitig die Tourismusakzeptanz wie den Stolz der Burgerinnen und
Biirger auf das Urlaubsland Mecklenburg-Vorpommern zu erhéhen. Auf Landesebene sollte
via Umsetzungsmanagement eine begleitende Binnenkampagne Tourismus gestartet werden,
die das eigene Land bei der Bevolkerung ,,bewirbt. Notwendig sind positive Ubersetzungen
der touristischen Zielstellungen fir die Bevolkerung.
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Wahrend der Schwerpunkt an der Kiiste auf dem Akzeptanzerhalt liegt, geht es im Binnen-
land in erster Linie um die generelle Sensibilisierung fur das Tourismusland Mecklenburg-
Vorpommern und den damit verbundenen Nutzen fiir das gesamte Land. Auf diese Weise soll
insbesondere die Willkommenskultur gesteigert werden.

In touristischen Zentren, in denen Akzeptanzprobleme oder tourismusbedingte Uberlast-
erscheinungen wie Verkehrs- und Millprobleme, Preissteigerungen und Verknappung von
Baugrund auftreten, braucht es individuelle Lésungsansétze. Die Hintergrinde sind stets orts-
spezifisch. Generell aber gilt, dass bei der touristischen Ortsentwicklung wie bei lokalen
Tourismuskonzepten stets das Wohlbefinden der Einheimischen und der Arbeitskréafte als
Zieldimension zu ber(icksichtigen ist. So missen auch Themen wie Entlohnung, Arbeitszeiten
und Co. thematisiert werden. Beispiele aus Sudtirol und St. Peter-Ording, aber auch das
Ostseeheilbad Zingst zeigen, wie es gehen kann: Sie wollen sich Schritt fur Schritt von einer
,touristischen Destination® zu einer ,lebens- und liebenswerten Region® bzw. zu einem
,,lebenswerten Ort fir alle weiterentwickeln.

Maogliche konkrete Ansatzpunkte fur Malinahmen:

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

- Medien als Multiplikatoren nutzen; aktive Kontaktpflege zu Medien, regelméfige Hinter-
grundgesprache, breite Medienvielfalt etc.

- Biirgerforen ,,Pro Tourismus* auf lokaler Ebene, z. B. Themenrunden mit Birgerinnen und
Burgern. Auch hier sind die Medien aktiv bei Durchfihrung und Kommunikation einzu-
binden (z. B. SVZ, Nordkurier, OZ).

- Kampagnen mit MV-Botschafterinnen und MV-Botschaftern auf Landesebene erweitern;
,»echte® Menschen aus Mecklenburg-Vorpommern und ihre Erfolgsgeschichten

- Wirkungen des Tourismus veranschaulichen

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

- Heimatbezug der Jugendlichen fordern, z. B. lber Fotowettbewerbe und Social-Media-
Kampagnen

- starkere Verbindung von Bildung und Tourismus, z. B. Tourismus in der Schule (Aufnah-
me touristischer Schwerpunktthemen in den Lehrplan)
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4. Infrastruktur und Mobilitat

Ausgangslage

Q

Y
2, 5,
7

Orteals Forderung
Erlebnis-und einer nachhaltigen
Versorgungsraume und vernetzten
entwickeln Tourismusmobilit&t

Neue Losun-
Digitale gen fir die
Infrastruktur Unterhaltung
der touristi-
schen Wege-
infrastruktur

MaBnahme 2

Rahmenbedingungen
fir den Wassertourismus
erhalten

In den vergangenen 25 Jahren wurde in einem enormen Ausmal in
die touristische Infrastruktur in Mecklenburg-Vorpommern inves-
tiert, sowohl seitens der Privatwirtschaft (Hotels, Gastronomie, Frei-
zeiteinrichtungen, etc.) als auch der o6ffentlichen Hand (Wege-
infrastruktur, Ortsbilder, Verkehrsinfrastruktur, etc.). Allein Uber die
Forderung der touristischen Infrastruktur und die gewerbliche Forde-
rung wurden seit 1990 Investitionen in Ho6he von insgesamt
6,83 Mrd. € bei einem Gesamtzuschuss von 2,48 Mrd. € angestoflen.
Allerdings ist es trotz aller Konzepte und planerischer Grundlagen
nicht ausreichend gelungen, Investitionen und Fordermittel in saison-
ausgleichende Projekte und auslastungsschwache Regionen zu
lenken. Hier ist mehr Mut zur Konzentration und Fokussierung
gefragt, ohne den hohen Qualitatsstandard aus den Augen zu verlie-
ren. Zudem missen zunehmend Lodsungen gefunden werden, die
Offentliche Infrastruktur fir den Tourismus - allen voran die Rad-,
Wander- und Reitwege im Land - nachhaltig zu er- und unterhalten.
Daruber hinaus sind vor dem Hintergrund der Wirkungen des Tou-
rismus in den Regionen kiinftig auch die attraktive Ortsbildgestaltung
oder die Sicherung von Nahversorgung und Gastronomie wichtige
Themen fir den Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern.
Verkehrsprobleme, die eine Belastung auch flr den Tourismus
darstellen kénnen, gibt es im Mecklenburg-Vorpommern Tourismus
schon lange - diese reichen von Staus und berlasteten Stral3en in der
Hauptsaison Uber zusatzlich bendtigte Anbindungen an das offent-
liche Verkehrsnetz bis hin zu unzureichenden Mdglichkeiten, vor Ort
auf den OPNV vor allem in landlichen Rdumen umzusteigen.
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So spielte die Tourismusmobilitat bereits in der letzten Landes-
tourismuskonzeption eine Rolle. Seitdem haben sich verschiedene
Akteursgruppen und Regionen im Rahmen von Einzelaktivitaten der
Verbesserung der Mobilitatssituation verschrieben, ohne die Proble-
matik substanziell zu mildern.

Im ILVP M-V wird von einer weiteren ,,Baustelle” gesprochen. Die
bereits vorhandenen Angebote werden nicht gentigend genutzt, weil
die Gaste Uber sie nicht ausreichend informiert sind. Erhebliche
Defizite werden bei den Online-Prasentationen und Printmaterialien
unterschiedlicher touristischer Leistungstréger festgestellt. Es fehlen
beispielsweise die Ausweisung von Haltestellen oder Fahrplan-
auskunfte.

Noch immer ist der Tourismus im Land in hohem Malke PKW-
zentriert. Perspektivisch wird der Druck weiter zunehmen: In Anbe-
tracht des sich andernden Mobilitatsverhaltens auf Nachfrageseite
(insbesondere in den GrofRstddten) und des zunehmenden Wett-
bewerbsdrucks stellt sich die Situation im Land immer starker als
Entwicklungshemmnis dar.

Regionale Wirtschaftskreislaufe und integrierte Wertschopfungsketten
sind wichtige Teile der neuen Leitidee fir den Tourismus in
Mecklenburg-Vorpommern. Das hat selbstverstandlich Auswirkungen a
auf kunftige Investitionen und die Optimierung der tourismusrelevanten
Infrastruktur. Diese muss kiinftig noch starker das Ziel verfolgen, die
Tourismusstrome zu entzerren - sowohl regional (von der Kiste ins
Binnenland) als auch zeitlich (von der Haupt- in die Nebensaison,
Bettenwechsel an allen Tagen). In Anbetracht knapper o6ffentlicher
Haushalte wird es bei der Erhaltung und Verbesserung der vorhandenen
Infrastruktur auf neue, innovative und unkonventionelle Lésungen und
Partnermodelle ankommen. Dabei muss die Tourismusbranche die
Mobilitat der Reisenden viel starker als bisher auch als eigene Kernauf-
gabe verstehen.

In Bezug auf die Verkehrsinfrastruktur sind deutlich stérker als bisher
ganzheitliche Ansatze gefragt, die durchgangige, intermodal vernetzte
Mobilitatsketten fiir Reisende, einschlieBlich der ,letzten Meile®,
etablieren. Ziel ist es, den Offentlichen Verkehr sowie den gesamten
Umweltverbund so attraktiv zu gestalten, dass auch Menschen ohne
eigenen PKW in Mecklenburg-Vorpommern bequem von A nach B
reisen koénnen bzw. der Anreiz fir einen Umstieg auf alternative,
umweltfreundliche Mobilitatsformen wie den OPNV groR genug ist - fiir
weniger Stau und zufriedenere Besucherinnen und Besucher. Nachhal-
tige Mobilitat ist damit fir Mecklenburg-Vorpommern elementarer
Bestandteil des touristischen Angebotes und erforderlich im Rahmen der
Verpflichtungen zur Reduktion von Luftschadstoffen und COo.
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Schlisselmalinahme 4.1:

Forderung einer nachhaltigen und vernetzten Tourismusmobilitat

Verantwortlichkeiten Zeithorizont Partner

Ministerium fiir Energie, Infrastruktur ab 2018 Regionale

und Digitalisierung, Ministerium fir standige Tourismusverbande,
Wirtschaft, Arbeit und Gesundheit, Aufgabe Tourismusverband
Bund, Landkreise und kreisfreie Mecklenburg-

Stadte, Gemeinden, Umsetzungs- \Vorpommern,
management Verkehrsunternehmen,

Betriebe, Bund

In Abstimmung mit dem Integrierten Landesverkehrsplan (ILVP M-V)® sollen in
Mecklenburg-Vorpommern verstarkt Losungen flr bestehende Verkehrsprobleme entwickelt
werden. Dabei soll es vor allem um Alternativen fiir die Tourismusmobilitat gehen. Ziel ist es,
den Anteil des motorisierten Individualverkehrs zugunsten alternativer, klimafreundlicher
Verkehrsmittel des Umweltverbundes!® zu reduzieren. Neben einer substanziellen Verringe-
rung der Verkehrsbelastung, vor allem in den hochfrequentierten Saisonabschnitten, soll
damit ein Beitrag zum Klimaschutz geleistet und positive Imageeffekte (Positionierung als
Destination fur Erholungs- und Natururlaub) erzielt werden. Zudem geht es um die
Erschliefung neuer Zielgruppen, da gerade in stadtisch gepragten Ballungsraumen immer
mehr (vor allem junge) Menschen nicht mehr Gber ein eigenes Auto verfligen und ihre
Urlaubsziele entsprechend auswéhlen. Destinationen ohne ein ausreichendes Netz mit 6ffent-
lichen oder anderen alternativen Verkehrsmitteln verlieren fir diese wachsende Zielgruppe an
Attraktivitat.

Das Urlaubsland Mecklenburg-Vorpommern braucht daher Losungen fir eine nachhaltige
Mobilitat im Tourismus, sowohl bei der Anreise zum Urlaubsort als auch bei der Mobilitéat
der Reisenden vor Ort. Im Sinne der Wettbewerbsfahigkeit gilt es diese gezielt zu unter-
stiitzen, beispielsweise durch die entsprechende Anpassung der Férderpolitik des Landes.

Im Integrierten Landesverkehrsplan (ILVP M-V) wird flr die Tourismusmobilitat folgendes
Ziel formuliert: ,,Moglichst viele Touristen sollen ohne PKW anreisen oder ihr Auto zumin-
dest vor Ort stehen lassen. Daher soll der Fokus kiinftig in erster Linie auf der stirkeren
Nutzung von Verkehrsmitteln des Umweltverbundes (vor allem 6ffentlicher VVerkehr) liegen,
um eine Verkehrsverlagerung vom Individualverkehr hin zu nachhaltige(re)n Mobilitéats-
formen zu erreichen. Allerdings soll damit keine isolierte Betrachtung einzelner Verkehrs-
mittel forciert werden. Vielmehr steht bei der Planung von Mobilitatsketten die aus Gastesicht
optimale (intermodale) Vernetzung einzelner Verkehrsmittel 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
gleichermalien berticksichtigt werden, was die Erarbeitung individueller regionalspezifischer
Losungen (vor allem Kiste - Binnenland, aber auch innerhalb der jeweiligen Teilrdume)
erforderlich macht.

18 Ministerium fur Energie, Infrastruktur und Landesentwicklung 2018

19 Zum Umweltverbund zahlen neben den offentlichen Verkehrsmitteln (Bahn, Bus, Taxi) auch nicht
motorisierte Verkehrstrager (FuRganger und offentliche oder private Fahrréder) sowie Carsharing und
Mitfahrzentralen.
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Elektromobilitdt: Zukunftsthema, Chance und Herausforderung im Tourismus in
Mecklenburg-VVorpommern

Nachhaltige und integrierte Mobilitatskonzepte sind die Zukunft. Gerade bei der Verknupfung
entlang der gesamten touristischen Servicekette spielt die E-Mobilitat eine immer groRere
Rolle, von der Anreise uber die Vor-Ort-Mobilitdt bis zur Abreise. Mecklenburg-
Vorpommern, das zu den fuhrenden Bundeslandern beim Ausbau erneuerbarer Energien
gehort, sollte sich aus dem Tourismus heraus hier starker positionieren. Das gilt sowohl fiir
konkrete touristische Angebote wie Pedelecs oder E-Carsharing, als auch fur die generelle
Kommunikation dieses zukunftsweisenden Themenfeldes. In diesem gehen Géstenutzen und
zukunftsweisende Angebote fir die einheimische Bevdlkerung 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 zukunftsweisend und werden durch Férderprogramme des
Bundes und weiterer Institutionen unterstiitzt.?® Allerdings missen derartige Konzepte wohl-
durchdacht sein, denn es stellen sich Detailfragen zu Tragerschaft, Abrechnung, Wartung,
Vermarktung oder der Vernetzung von Ladestationen und der Partnergewinnung. So enga-
giert sich z.B. die Akademie fir Nachhaltige Entwicklung (ANE) in Mecklenburg-
Vorpommern im Rahmen des Projektes ,,Neulandgewinner - Zukunft vor Ort erfinden” zum
Thema E-Mobilitdt im ldndlichen Raum.?’ Auch engagieren sich Unternehmen aus der
Technologie- und Automobilbranche zunehmend fiir Kooperationen mit touristischen Desti-
nationen. Diese Chancen sollten die Beteiligten im Mecklenburg-Vorpommern-Tourismus
aktiv ergreifen und Uber Pilotprojekte in den Regionen verankern.

Um Mobilitatsketten aus touristischer Sicht besser planen und umsetzen zu kénnen und damit
die im ILVP-MV geforderte starkere Verzahnung von Alltags- und touristischen Verkehren
zu gewabhrleisten, soll unter anderem auch die interministerielle Zusammenarbeit zwischen
Verkehrsministerium und dem fiir Tourismus zustdndigen Wirtschaftsministerium verbessert
werden. Nur so kann mehr Effizienz und eine bessere Qualitdt des Angebotes erreicht
werden.?

Eine wesentliche Aufgabe kommt der Verbesserung der Erreichbarkeit aus den fir das
Urlaubsland MV relevanten Quellmarkten zu (siehe Kap. I11).

20 www.foerderinfo.bund.de/elektromobilitat

2L www.nachhaltigkeitsforum.de/neuigkeiten/artikel/emobilitaet-in-mecklenburg-vorpommern-spezial-
inselregion-usedom/

22 siehe dazu auch ILVP M-V S. 213
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- In Bezug auf den Offentlichen Verkehr sind alle Beteiligten gefordert, die Mobilitats-
angebote auszubauen, und wo notwendig, besser zu koordinieren, zu vernetzen und auf die
Bedurfnisse von Touristen anzupassen. Damit soll der Anteil der Offentlichen Verkehrs-
mittel am touristischen Modal Split fir die An- und Abreise ausgebaut werden. Dazu sind
folgende MaRnahmen in Betracht zu ziehen und ist auf die jeweils Verantwortlichen im
mdglichen Rahmen einzuwirken:

Sicherstellung von regelmaRigen Direktverbindungen im Fernverkehr (ICE-/IC-
Verkehre) aus den touristischen Hauptquellmarkten in die groReren Stadte des Landes
(Rostock, Schwerin, Stralsund); [verantwortlich: Deutsche Bahn AG, Bundesregierung
u.a.] regelmaBige Fernzuganbindung der touristischen Schwerpunktregionen
(zumindest in der Saison; vgl. zum Beispiel Binz); [verantwortlich: Deutsche Bahn AG,
Bundesregierung u. a.]; Entgegen der primdren Verantwortung wird das Ministerium fur
Energie, Infrastruktur und Digitalisierung um Gesprachsaufnahme zum Thema mit der
Deutschen Bahn AG gebeten.

noch bessere Vernetzung und Abstimmung des 6ffentlichen Fern-, Regional- und Nah-
verkehrs zur Anbindung touristisch relevanter Regionen und Attraktionen im Rahmen
des integralen Taktes; [verantwortlich: Verkehrsunternehmen, Ministerium fur Energie,
Infrastruktur und Digitalisierung Mecklenburg-Vorpommern u. a.]

Prifung einer moglichen (tariflichen Kooperation) mit angrenzenden Verkehrsverbiin-
den in den Metropolregionen, wie beispielsweise mit dem Hamburger oder Berlin-
Brandenburger Verkehrsverbund; [verantwortlich: Verkehrsunternehmen, Ministerium
flr Energie, Infrastruktur und Digitalisierung Mecklenburg-Vorpommern u. a.]

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

Entwicklung integrierter Mobilitatsangebote (z. B flexible Bedienformen, Shuttle-
Dienste, Carsharing, E-Bikes) zur Uberwindung der ,,letzten Meile* in Ergéinzung zum
offentlichen Verkehr; [verantwortlich: Landkreise, Gemeinden, Betriebe, Tourismus-
organisationen u. a.]

Anstreben einer starkeren landertbergreifenden Kooperation der direkt an
Mecklenburg-VVorpommern grenzenden Verkehrsverbiinde Richtung
Berlin/Brandenburg und Metropolregion Hamburg; [verantwortlich: Aufgabentréger,
Verkehrsunternehmen u. a.]

bessere Nutzung und Kommunikation vorhandener Tarifangebote (z. B. Ostsee-Ticket,
Stadt-Land-Meer-Ticket); [verantwortlich: Verkehrsunternehmen, Tourismusorgani-
sationen, Betriebe u. a.]

bessere und vorrangige Information der Reisenden (ber die Angebote des Offentlichen
Verkehrs fiir die Anreise und die Mobilitat vor Ort; [verantwortlich: alle vom Touris-
mus profitierenden Branchen/Betriebe, Verkehrsunternehmen u. a.]

Anreize zur Anreise mit der Bahn und Abbau von Fehlanreizen zur Anreise mit dem
PKW
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- Zudem sollen Fluganbindungen gestérkt werden, um die vorhandenen Potenziale im
Incoming-Tourismus vor allem in den siiddeutschen Bundeslidndern sowie in Osterreich
und in der Schweiz besser nutzen zu kénnen. Aus touristischer Sicht ist eine regelméaliige
(idealerweise téagliche) und mdoglichst ganzjahrige Anbindung der Flughafen Rostock-
Laage und/oder Heringsdorf/Usedom (ggf. Barth) an mindestens ein Luftverkehrs-
drehkreuz in Deutschland anzustreben. Fir Rostock-Laage ist dies aktuell bereits gegeben.
Insgesamt sollte die Luftfahrtbranche eine Stabilisierung bzw. den Ausbau dieser Anbin-
dungen anstreben. Zudem sollten auf die Ankunftszeiten abgestimmte Shuttle-Verkehre in
die touristischen Schwerpunktregionen - ggf. auch in Kooperation mit privaten Anbietern -
etabliert werden.

- Auch eine gute Anbindung ber die StraBe (im Idealfall Schaffung wichtiger Zubringer-
und Entlastungsstrecken zu den Inseln oder Ortsumgehungen) ist und bleibt ein wichtiger
Faktor fur die Attraktivitat des Urlaubslandes Mecklenburg-Vorpommern.

Neben der besseren Erreichbarkeit soll die Nutzung nachhaltiger Mobilitatangebote vor Ort
ausgebaut werden [verantwortlich: Landkreise, kreisfreie Stadte, Gemeinden, Betriebe u. a.].
Das betrifft den nahtlosen Anschluss an berregionale Liniennetze ebenso wie die nachhaltige
Ausgestaltung des Ausflugsverkehrs vom Urlaubsort aus. Dabei spielt die Vernetzung und
Abstimmung sowie gastefreundliche Ausrichtung des OPNV (z. B. kurze Umsteigezeiten,
Optimierung der Routenfuihrung, hohe Taktfrequenz) eine wesentliche Rolle, allerdings
kommen offentliche Verkehrsmittel bei der Uberwindung der ,letzten Meile* bis zum
Urlaubs- und Ausflugsziel hdaufig an ihre Grenzen. Daher sollen explizit und in optimaler
Ergdnzung zum OPNV auch weitere alternative Mobilitatsangebote (z. B. Shuttledienste, E-
Bikes, Carsharing-Systeme) bertcksichtigt werden. Optimalerweise sollten sémtliche Mobili-
tatsangebote in bestehende oder neu zu konzipierende Géstekartenmodelle integriert werden.
Hier kénnen die Regionen auf bewdahrte und erfolgreiche Beispiele wie die Konus-Gastekarte
in der Ferienregion Schwarzwald zurtickgreifen.

In Deutschland und im angrenzenden Ausland bundeln immer mehr Regionen ihre Aktivita-
ten im Bereich der ,,nachhaltigen Mobilitit™ auf der Grundlage eines gesamtheitlichen Mobi-
litdtskonzepts und bauen diese zu einem eigenen Markenzeichen aus. Daran fehlt es bislang in
Mecklenburg-Vorpommern. Insbesondere die verkehrlich stark belasteten touristischen
Schwerpunktregionen sind deshalb aufgerufen, ein solches Profil ,,Nachhaltige Mobilitit* zu
entwickeln und umzusetzen.

Starker als bisher ist zu bedenken, dass immer weitere Kapazitatserhohungen bei den Betten-
zahlen und die Schaffung neuer touristischer Einrichtungen erhebliche zusétzliche Ziel- und
Quellverkehre auslosen. Die Selbstverstandlichkeit, mit der dann neue oder groRere Verkehrs-
infrastrukturen und -angebote erwartet werden, uberfordert die Gffentlichen Haushalte. Sie
stellt im Ubrigen auch die naturraumlichen Qualitaten infrage, derentwegen viele Tourist-
innen und Touristen ins Land kommen. Bei den (liber-)gemeindlichen Planungen sind deshalb
starker als bisher die Auswirkungen touristischer Entwicklungen auf Verkehr und Stédtebau
einzubeziehen.
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Schlisselmalinahme 4.2:

Neue Ldsungen fur die Unterhaltung der touristischen Wegeinfrastruktur
Verantwortlichkeiten Zeithorizont Partner
Gemeinden und Landkreise in Koope- ab 2018 Ministerium fur
ration mit dem Ministerium flr stdndige Landwirtschaft und
Energie, Infrastruktur und Aufgabe Umwelt,
Digitalisierung und dem Ministerium Tourismusverband
fiir Wirtschaft, Arbeit und Gesundheit Mecklenburg-

Vorpommern, ADFC

Eine hochwertige touristische Wegeinfrastruktur ist fiir den Mecklenburg-Vorpommern-
Tourismus die Grundvoraussetzung fiir eine erfolgreiche Tourismusentwicklung. Insbeson-
dere der Fahrradtourismus, aber auch andere aktivtouristische Segmente sind wesentliche
Standbeine fur die Tourismusentwicklung im Land und in vielen Regionen, gerade auch im
landlich gepragten Binnenland. Zudem nutzt eine attraktive Wegeinfrastruktur nicht nur den
Reisenden, sondern auch der einheimischen Bevolkerung und tragt zur Steigerung der
Lebensqualitat und als weicher Standortfaktor zur Starkung der Marke Mecklenburg-
Vorpommern bei.

Aktuell jedoch h&ufen sich die Warnsignale: Zwar gehort Mecklenburg-Vorpommern laut
ADFC-Radreiseanalyse seit Jahren zu den Top-Radregionen in Deutschland. Dem Land
droht, die bislang gute Wettbewerbsposition an die Konkurrenz zu verlieren. In den vergan-
genen Jahren haben zahlreiche Destinationen, darunter auch Schleswig-Holstein und Nieder-
sachsen, in hohem Mafe in die radtouristische Infrastruktur investiert - und werden damit
immer attraktiver fur die Zielgruppe der Radreisenden.

Ziel der Landesregierung ist der Erhalt der Leistungsféhigkeit der (touristischen) Infrastruk-
tur. Daher gilt es, kiinftig neue Ldsungen fur die Attraktivierung und Unterhaltung der touris-
tischen Wegeinfrastruktur zu finden und damit die Wettbewerbsfahigkeit in den wichtigen
aktivtouristischen Segmenten aufrecht zu erhalten. Die Landestourismuskonzeption
Mecklenburg-Vorpommern legt dabei den Fokus vor allem auf den Radtourismus als wert-
schopfungsstarkstem Aktivsegment. Die radtouristische Infrastruktur nimmt daher den
groften Umfang im Rahmen der SchliusselmaBnahme 4.2 ein. Allerdings héngt die Wett-
bewerbsfahigkeit der Wegeinfrastruktur auch von anderen Wegenetzen ab, insbesondere fir
den Wasser-, Wander- und Reittourismus.

Der Wegebau und noch viel ausgeprégter die Wegeunterhaltung mussen eine starkere Prioritat
bei den (politischen) Entscheidern auf allen Ebenen bekommen. Dazu soll kiinftig durch die
Berechnung wirtschaftlicher Effekte des Radtourismus und ggf. anderer Segmente die wirt-
schaftliche und soziale Bedeutung der Wegenetze fiir Mecklenburg-Vorpommern starker
herausgestellt und kommuniziert werden.

Die Gemeinden und die Landkreise sind und bleiben fir die Entwicklung der 6ffentlichen
tourismusrelevanten Infrastruktur verantwortlich (siehe Schlisselmalinahme 2.1). Die
Landesregierung erwartet, dass bei Wegen, die bisher mit Fordermitteln des Landes gebaut
worden sind, die Unterhaltungspflichten durch die Zuwendungsempfanger tatsachlich wahr-
genommen werden. Zudem wird die Bewilligung weiterer Fordermittel seitens des Landes an
die Qualitat der Pflege der bisherigen Infrastruktur im Ort oder in der Region geknupft (siehe
Schlisselmalinahme 2.3).
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Bei der Koordination der Unterhaltung tberregional bedeutsamer touristischer (Rad-)Wege ist
das Land bereit, eine gewisse Steuerungsfunktion zu Ubernehmen. Die Federfuhrung fir die
Radwege obliegt dem Verkehrsministerium. Verantwortlich fur alle tbrigen Aspekte des
Fahrradtourismus sowie die anderen touristischen Mobilitatsformen (vor allem Wandern,
Reiten, Kanu) ist das Wirtschaftsministerium. Eine ressorttiberreifende und interministerielle
Abstimmung zur Koordination der touristischen Wegeinfrastruktur sollte forciert werden.

Die landesweite Steuerung und Koordination umfasst in erster Linie folgende Aufgaben-
bereiche:
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Radverkehrskonzeption:

Mit dem Kapitel ,,Radverkehr” des Integrierten Landesverkehrsplans liegt eine ressort-
ubergreifende Radverkehrskonzeption vor, die die Bedurfnisse von Alltagsverkehr und
touristischem Radverkehr gemeinsam betrachtet. Danach soll die vorhandene Radverkehrs-
infrastruktur im Land zu einem flachendeckend durchgéangigen, bedarfsgerechten, abge-
stimmten und sicheren Gesamtnetz weiterentwickelt werden. Zum Radverkehrsnetz geho-
ren stralenbegleitende und touristische Radwege sowie landliche Wege und gering befah-
rene StralRen, die fur den Radverkehr geeignet sind. Bei der Erarbeitung einer Priorisierung
sollen auch (touristische) Fachverbande einbezogen werden.

Landesweite Koordination fiir tberregional bedeutsame Wege:

Der Schwerpunkt beim touristischen Wegebau seitens des Landes wird kiinftig vor allem
auf den Uberregional bedeutsamen Wegen liegen. Das betrifft in erster Linie die vorhan-
denen Radfernwege bzw. deren Teilstlicke, die durch Mecklenburg-Vorpommern flhren.
Das Verkehrsministerium hat fir den Radfernweg Berlin - Kopenhagen pilothaft eine
Koordinierungsgruppe initiiert, in der Landkreise und Straenbauédmter unter fachlicher
Begleitung von TMV und ADFC Bau- und UnterhaltungsmalRnahmen kreistbergreifend
abstimmen. Da sich diese Arbeitsgruppe bewdhrt hat, wird das Verkehrsministerium den
Landkreisen empfehlen, bei Bedarf auch fur die Ubrigen Radfernwege entsprechende
Koordinierungsgruppen ins Leben zu rufen.

Integriertes Wege-und Qualitdtsmanagement fir MV:

Grundlage einer funktionierenden touristischen Wegeinfrastruktur ist ein einheitliches und

integratives Wege- und Qualitdtsmanagement. Damit wird die nachhaltige Planung und

Nutzung der Wegeinfrastruktur fir unterschiedliche Nutzergruppen ermdglicht. Die

Landesregierung ist daher bestrebt, gemeinsam mit den betroffenen StraRenbaulasttragern

die Moglichkeiten eines Qualitdtsmanagements fur touristische Wegenetze zu prifen. Die

Aufgaben kdnnten

- die systematische Mangelerfassung und Bestandsdokumentation der Wegequalitét,

- regelmaRige Erhebungen zur Wegenutzung im Rahmen eines Monitorings sowie

- die Kontrolle der Qualitatsstandards in Bezug auf die Wegeinfrastruktur (inkl. weiterer
Begleitinfrastruktur wie Beschilderungssysteme; z. B. landesweite Vereinheitlichung,
kontinuierliche Anpassung an aktuelle Markterfordernisse und -entwicklungen)
umfassen.
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Das Land kann in Bezug auf die Unterhaltung der Wegeinfrastruktur jedoch nur begrenzt
Aufgaben Gbernehmen und ist in einem hohen Malle auf eine gute Zusammenarbeit mit der
kommunalen Ebene angewiesen, die derzeit jedoch durch die angespannte finanzielle Situa-
tion vieler Kommunen erschwert wird. Daher sind die Kommunen (und Landkreise) aufge-
fordert, gemeinsam mit dem Land aktiv nach neuen Lésungen fiur die Wegeunterhaltung zu
suchen.

Dazu wird vonseiten des Landes die Empfehlung ausgesprochen, die Zustandigkeit fir
regional bedeutsame touristische Routen von den Kommunen zu bindeln. Dazu sollen
mdoglichst alternative interkommunale Organisations- und Finanzierungsformen entwickelt
und erprobt werden. Dazu sind beispielsweise Zusammenschlisse mehrerer Kommunen
denkbar, die sich um die gemeinsame Wegeverwaltung und -pflege kiimmern. Entsprechende
Pilotvorhaben werden durch das Land aktiv (auch finanziell) unterstitzt.

Schlisselmalinahme 4.3:

Rahmenbedingungen fur den Wassertourismus erhalten

Verantwortlichkeiten Zeithorizont Partner

Ministerium flr stdndige Aufgabe Ministerium fur Energie,
Wirtschaft, Arbeit und Infrastruktur und Digitalisierung,
Gesundheit, Industrie- Tourismusverband Mecklenburg-
und Handelskammern Vorpommern in Kooperation mit

den zustandigen Bundesbehdrden

Der Wassertourismus ist fir das Urlaubsland Mecklenburg-Vorpommern von erheblicher
Bedeutung - sowohl an der Kiiste als auch im Binnenland. Zusammen mit dem Nachbarland
Brandenburg bildet Mecklenburg-Vorpommern das groRte zusammenhangende Wassersport-
und Wassertourismusrevier in Deutschland.

Um die Attraktivitat als Wassertourismusland zu erhalten und weiter auszubauen, gilt es in
erster Linie, die natilirlichen Rahmenbedingungen zu erhalten. Dabei muss Mecklenburg-
Vorpommern die aktuellen Entwicklungen auf Bundesebene (vor allem Neuordnung der
Bundeswasserstrallen infolge der Reform der Wasser- und Schifffahrtsverwaltung, Wasser-
tourismuskonzept des Bundes und Bundesprogramm ,,Blaues Band Deutschland®) fiir sich
nutzen. Im Zuge der neuen Kategorisierung der Bundeswasserstralen mit berwiegenden
touristischen Verkehren hat der Bund erstmals eigene Haushaltsmittel und Personalstellen fir
diesen Bereich bereitgestellt und damit die Konkurrenzsituation mit den Wasserstraen fir
den Guterverkehr zum Teil entspannt. Um zu verhindern, dass sich der Bund aus der Verant-
wortung fur die Unterhaltung der Uberwiegend touristisch genutzten Bundeswasserstralien in
Mecklenburg-Vorpommern zieht, sollten die Landesregierung und die Beteiligten des regio-
nalen Tourismus die Angebote, die das Wassertourismuskonzept des Bundes unterbreitet, im
Rahmen 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 fiir wassertouristische
Segmente und deren wirtschaftliche Bedeutung zu erarbeiten, um damit die Schétzungen zu
relativieren und eine bessere Verhandlungsposition einnehmen zu kénnen.
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Hinsichtlich der Verbesserung der infrastrukturellen Voraussetzungen fir den Wasser-
tourismus in Mecklenburg-Vorpommern liegen bereits zahlreiche Gutachten fiir verschiedene
(Teil-)Regionen des Landes vor, die konkrete MaRnahmen zur Ergédnzung und Optimierung
der wassertouristischen Infrastruktur aufzeigen. In den nachsten Jahren wird es vor allem
darauf ankommen, das vorhandene Angebot zu erhalten sowie einzelne Netzlicken zu
schlielen. Fur das Land stehen vor allem folgende MalRnahmen im Mittelpunkt:

- Kuste: Die im Rahmen der vorliegenden Konzepte benannten Liicken im Hafennetz sind
zu schlieBen. Das betrifft vor allem die bereits 2010 benannten Liickenschlisse im Bereich
Darfer Ort sowie an der Usedomer AuBenkiiste, in Nord- und in Ostriigen.?*> Zudem sollen
die aktuellen Detailuntersuchungen in den einzelnen Teilrdumen (Vorpommern) auf das
gesamte Land Mecklenburg-Vorpommern ausgeweitet werden, um einen vollstandigen
Uberblick tiber die notwendigen InfrastrukturmaBnahmen zu erhalten.

- Binnenland: In den Seenregionen steht vor allem die Sicherung der Befahrbarkeit der
Wasserwege im Fokus. Wichtiges Ziel ist der Erhalt des durchgéngig befahrbaren Wasser-
stralennetzes flir den Bootstourismus. Dabei sollte auch die weitere Nutzbarkeit der
Schleusenanlagen bzw. ihre Inwertsetzung als industriekulturelle Denkmaler im Fokus
stehen. Konkrete EinzelmalRnahmen fir alle elf Reviere im Binnenland sind im
Landeswassertourismuskonzept fur die Seen- und Flusslandschaft Mecklenburg-
Vorpommern?* aufgefiinrt. Auch ein gemeinsames Entwicklungskonzept mit den Seen-
regionen auf brandenburgischer Seite kann mit Blick auf die Potenziale eines zusammen-
hangenden Wasserreviers Impulse freisetzen.

Schliisselmalinahme 4.4:

Digitale Infrastruktur fir bessere Datenautobahnen in MV

Verantwortlich- Zeithorizont Partner

keiten

Landesregierung, Infrastruktur 2018 Gemeinden, Betriebe, Tourismus-

Landkreise, bis 2020, verband Mecklenburg-Vorpommern,

ZV eGo-MV Umsetzung Betriebe Umsetzungsmanagement, Destina-
ab 2018 tionen

Der Ausbau der Breitbandinfrastruktur in Mecklenburg-Vorpommern ist ein zentrales
Anliegen der Landesregierung und wichtiger Bestandteil im aktuellen Landesraument-
wicklungsprogramm. Im Zuge des Bundesforderprogramms flr den Breitbandausbau erhiel-
ten alle 93 gebildeten Projektgebiete den Zuschlag. Zusammen mit der Kofinanzierung des
Landes stehen Investitionsmittel in Héhe von rund 1,3 Mrd. € zur Verfiigung. Die Versorgung
mit schnellem Internet ab 50 Mbit pro Sekunde soll damit landesweit ausgebaut werden.
Insbesondere die landlichen Regionen werden davon profitieren. Es wird angeregt zu prifen,
ob und inwieweit sich der Umfang des Breitbandausbaus auch an den Besucherzahlen orien-
tieren kann, denn ein problemloser Internetzugang z&hlt mittlerweile zu den Grundbedirf-
nissen der Reisenden.

2 vgl. OIR/dwif 2010: Entwicklungschancen des maritimen Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern und
Planco 2016: Sportboothafengutachten fir die Planungsregion Vorpommern

24 vgl. BTE/Umweltplan 2014: Landeswassertourismuskonzept - Seen- und Flusslandschaft Mecklenburg-
Vorpommern
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Hotspots zur Besucherinformation/-lenkung im touristischen Binnenland und bei unter-
versorgten Infrastrukturen wie touristischen Wasserstral3en, Schléssern und Gutshéusern, die
Weiterentwicklung elektronischer Kurkarten sowie Malinahmen zur angebotsseitigen Akzep-
tanzverbesserung von EC/Kreditkarten in Mecklenburg-Vorpommern, 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 Madglichkeiten im Zuge des Ausbaus
der Breitbandversorgung einsetzen. Dies ist im Marketing, bei der Markenfiihrung und im
Vertrieb, bei der Optimierung interner Prozesse, im Bereich Datenmanagement und im Sinne
von Vor-Ort-Services flr die Reisenden gefragt. Der TMV und die Destinationen mussen in
diesem Feld kurzfristig mehr Know-how aufbauen, tbergreifende Technikldsungen bereit-
halten und Wissenstransfer leisten (siehe SchliisselmalRnahme 2.1).

Die strategische Vorgehensweise und das Denken in Netzwerken sind zwei wesentliche
Voraussetzungen fir den Erfolg des digitalen Wandels im Tourismus in Mecklenburg-
Vorpommern. Neben der Erarbeitung einer klaren Zielstellung mussen die Verantwortlichen
(von der Landes- bis zur Betriebsebene) vor allem die eigenen Beschaftigten starker als bisher
einbeziehen. Der digitale Wandel verlangt nach kooperativen Strukturen und einer klaren
Arbeitsteilung. Nur im Miteinander der verschiedenen Ebenen sowie der immer wichtiger
werdenden externen Player (zum Beispiel Themenportale, Vertriebskanale, Mobilitéts-
anbieter) konnen die digitalen Herausforderungen gemeistert werden. Wichtig ist die
Konzentration auf die Kernkompetenzen der einzelnen Akteursgruppen, wenn es darum geht

- Daten und Informationen gewinnbringend und ressourcenschonend zu biindeln,

- daraus fur die Reisenden relevante Produkte zu entwickeln,

- deren Reichweite zu maximieren und damit

- Anreize fiir den Besuch in der Destination zu schaffen und Wertschopfung zu generieren.?®

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

SchlisselmalRinahme 4.5
Orte als Erlebnis- und Versorgungsraume entwickeln
Verantwortlichkeiten Zeithorizont Partner
Gemeinden, stdndige Aufgabe Ministerium fur Wirtschaft, Arbeit
Landkreise, Betriebe und Gesundheit, Tourismusverband

Mecklenburg-Vorpommern,
Destinationen, Umsetzungs-
management

%5 Ostdeutscher Sparkassenverband 2016, Sparkassen-Tourismusharometer Ostdeutschland 2016
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Die vielféaltigen kommunalen Aktivitaten der letzten Jahrzehnte im Rahmen stadtebaulicher
MaRnahmen und der Aufwertung der offentlichen Infrastruktur, auch im touristischen Sinne,
haben sich in der ,ersten Reihe* in Kiistenorten und in einigen Tourismusorten im Binnen-
land positiv ausgewirkt. Zum einen kommen viele der Investitionen nun aber in die Jahre,
zum anderen ist es in den letzten Jahren aus touristischer Perspektive nicht ausreichend
gelungen, auch die ,,zweite Reihe* zu erreichen und einen grofSeren Durchsatz im Binnenland
zu erzielen.

Attraktive Ortsbilder, eine gute infrastrukturelle Ausstattung und ein vielféltiger Branchenmix
stehen genau an der Schnittstelle zwischen der Bevolkerung vor Ort und den Reisenden.
Beide profitieren gleichermalRen von derart attraktivitatssteigernden MalRnahmen. Aktivitaten
in diesem Bereich zahlen somit auf die Akzeptanz in der Bevolkerung und die Zufriedenheit
der Géste. Sie setzen Impulse fir die Entwicklung der Regionen und eine steigende Wert-
schopfung.

Es sollte eine Initiative ,,Touristische Erlebnis- und Versorgungszentren* gestartet werden. Im
Rahmen sogenannter touristischer Ortshildanalysen werden relevante Bereiche wie der Stadt-
bzw. Ortskern mit der Touristinformation, die Gastronomie, der Einzelhandel, Bahnhofs- und
Hafenareale, die Verkehrssituation im Allgemeinen, der strukturelle Leerstand oder die touris-
tische Beschilderung auf den Priifstand gestellt. Im Ergebnis stehen konkrete Praxisempfeh-
lungen fur die Optimierung des Ortsbildes und der damit zusammenh&ngenden Infrastruktur
flr einzelne Stadte und Orte. Durch die einheitliche Herangehensweise ergeben sich Vorteile
wie Vergleichsmoglichkeiten, das Aufzeigen von Best-Practices und die Einordnung der
eigenen Wettbewerbsfahigkeit.

Ein einheitliches Prifraster wird vom Wirtschaftsministerium (Umsetzungsmanagement)
erarbeitet, ebenso wie tber eine Online-Plattform gute Beispiele, Praxistipps und Vergleichs-
daten kommuniziert werden. Verantwortlich fur die Durchfiihrung der Ortsbildanalysen sind
die Kommunen selbst.
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5. Innovation und Qualitat

Q

Ausgangslage

Anreize fur Innovations-
Qualitats- férderprogramm
verbesserungen fur den
MV-Tourismus

- Qualitats-
TOUHStIIS.(.:hES management
Qualitats- fur mehr

monitoring Servicequalitét
im MV-Tourismus

Einer luckenlosen Qualitdt entlang der touristischen Wert-
schopfungskette kommt eine hohe Bedeutung zu. Das Ziel der Vor-
gangerkonzeption, 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 Géstezufriedenheit oder der Innovations- und Investitions-
dynamik bereits Gberholt - nicht zuletzt das Nachbarland Schleswig-
Holstein. AuBerdem setzen das Investitionsprogramm und das gute
Preis-Leistungsverhéltnis an der polnischen Ostseekuste die Betriebe
in Mecklenburg-Vorpommern zunehmend unter Druck.

Die Wettbewerbsfahigkeit der kleinen und mittelstandischen Unter-
nehmen im Tourismus Mecklenburg-Vorpommerns sowie die Markt-
fahigkeit ihrer Angebote hinsichtlich Qualitiat und Innovation haben
mittlerweile nachgelassen, auch wenn gute Tourismuszahlen vieler-
orts (noch) dartiber hinwegtduschen. Im Gastgewerbe sind in Anbe-
tracht der starken Konkurrenzsituation und hohen Dynamik der
direkten Wettbewerbsdestinationen gerade jetzt Investitionen und
Innovationen erforderlich, um den steigenden Marktanforderungen
und Anspriichen der Nachfrage auch kinftig gerecht zu werden. Was
den Gastewiinschen heute (gerade) noch genlgt, wird morgen ohne
stetige Marktanpassungen hinter die Erwartungen zuriickfallen.

Die touristischen Betriebe in Mecklenburg-Vorpommern sehen sich
im Hinblick auf die Qualitat allerdings Uberwiegend gut aufgestellt.
Daher ist eine Sensibilisierung fur (heutige und kiinftige) Markt-
anforderungen und die Bedeutung des Themas fir die betriebliche
Wettbewerbsféhigkeit dringend erforderlich.
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Investitionen in klimaschutzrelevante Malinahmen werden jetzt
schon von vielen Hotels nicht nur als positives Image erkannt und
durchgefuihrt, sondern sind auch in Bezug auf die Reduzierung von
Betriebskosten ein nicht zu unterschatzender Faktor. Die Themen
Energieeinsparung, Energieeffizienzsteigerung und erneuerbare
Energien missen kinftig verstéarkt in die Umsetzung kommen. Dies
kann im Sinne einer Gesamtstrategie bei entsprechender Kommuni-
kation und wettbewerblicher Ausrichtung des Landes auch als
Markenzeichen des Tourismuslandes Mecklenburg-Vorpommern
wirken. Die Energieeffizienzkampagne ,,MVeffizient“ der Landes-
energie- und Klimaschutzagentur Mecklenburg-Vorpommern wird
hierbei in den ndchsten 3 Jahren unterstiitzend tatig werden.

Es gilt, das bereits 2010 formulierte Ziel nicht aus den Augen zu verlie- Ziel
ren, um den Qualitatsvorteil des Tourismus in Mecklenburg-
Vorpommern zu sichern bzw. zuriickzugewinnen. Dabei z&hlt a
ausschlieBlich die Sicht und Wahrnehmung der Reisenden: Ziel ist es,
die Besucherinnen und Besucher wie bisher mit innovativen Ideen und
Angeboten fur eine Reise nach Mecklenburg-Vorpommern zu begeis-
tern und ihm eine lickenlose Qualitat auf héchstem Niveau entlang der
gesamten Customer Journey (von der Vorbereitung und Buchungs-
entscheidung tber den Aufenthalt vor Ort bis zur Nachbereitung der
Reise) gemaR seinen individuellen Bedurfnissen zu bieten. Daflr bedarf
es einer durchgangigen Transparenz in der Qualitat und einer offensiven
Kommunikation dieses Wettbewerbsfaktors.

Schlisselmalinahme 5.1:
Innovationsinitiative fir den MV-Tourismus

Verantwortlichkeiten Zeithorizont Partner
Umsetzungsmanagement, ab 2018, Betriebe, Tourismusregionen
Tourismusverband standige Aufgabe auf Orts- und Regionsebene,
Mecklenburg-Vorpommern, Gemeinden, Ministerium fur
Industrie- und Wirtschaft, Arbeit und
Handelskammern Gesundheit

Der Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern muss wieder ,,jiinger, wilder und geféhrlicher
(fiir die Konkurrenz)* werden. Dazu bedarf es einer grundlegenden Veranderung im Selbst-
verstandnis der handelnden Akteurinnen und Akteure, um ausgetretene Pfade zu verlassen.
Zudem dreht sich die Welt immer schneller: Im Tourismus gilt es, stdndig neue Trends zu
erkennen und spannende praxisorientierte Antworten darauf zu finden. Um sich in einem
innovativen Wettbewerbsumfeld behaupten zu kdnnen, sind neue Ideen unerlésslich ebenso
wie der Mut, diese auch in die Realitdt umzusetzen.

Mit der Innovationsinitiative soll das Ziel verfolgt werden, die Innovationsfahigkeit im

MV-Tourismus zu erhdéhen und das Urlaubsland als Ort fiir innovative Formate und Angebote
zu etablieren.
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Dazu wird ein landesweiter Innovationsprozess angestof3en, der von zentraler Stelle (TMV)

gesteuert und in enger Kooperation mit den Umsetzungspartnern (Betriebe, Orte, Regionen,

Wirtschaftsministerium) vorangetrieben wird. Dazu zahlen folgende Aufgaben:

- Strategie: Identifikation relevanter Innovationsfelder (z. B. nach Segmenten/Urlaubswelten
oder nach ibergeordneten Trends wie Digitalisierung, Mobilitat, Nachhaltigkeit etc.)

- Trendscouting: systematische Sammlung und Aufbereitung von Trends und Ideen fir die
definierten Innovationsfelder

- Radar: Gewahrleistung eines kontinuierlichen Wissenstransfers an Umsetzungspartner

- Screening: Bewertung und Vorauswahl mdglicher Ideen mit hoher Relevanz und hohem
Umsetzungspotenzial

- Weiterentwicklung: Ausarbeitung von konkreten Innovationsprojekten in Kooperation mit
mdoglichen Umsetzungspartnern

- Coaching: Begleitung der Umsetzungspartner bei der modellhaften Implementierung der
Innovationsprojekte

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

Dem hohen Anspruch an ein innovatives Denken und Handeln im Tourismus in
Mecklenburg-Vorpommern l&sst sich allerdings nur gerecht werden, wenn moglichst viele
Umsetzungspartner in den Prozess eingebunden sind. Das betrifft sowohl die touristischen
Beteiligten ,,an der Basis“ (Betriebe, Orte, Destinationen) als auch Innovationstreiber,
Querdenker und kreative Kopfe. Daher soll im Rahmen des Innovationsprozesses bewusst
interdisziplindr und branchenubergreifend gedacht und agiert werden.

Schlisselmalinahme 5.2:

Qualitatsmanagement fir mehr Servicequalitat im MV-Tourismus
Verantwortlichkeiten Zeithorizont Partner

Tourismusverband ab 2018, Betriebe, Tourismusregionen
Mecklenburg-Vorpommern, stdndige Aufgabe auf Orts- und Regionsebene,
DEHOGA Industrie- und

Handelskammern

Im Rahmen eines ganzheitlichen Qualitdtsmanagements sollen die bisherigen Aktivitaten der
Landesebene besser gebiindelt und fokussiert werden. Im Vordergrund steht die Sensibilisie-
rung und Motivation der betrieblichen Ebene als den wichtigsten Beriihrungspunkten des
Reisenden mit der Tourismusmarke Mecklenburg-Vorpommern. Der Schliisselfaktor fiir mehr
Servicequalitdt in den Betrieben ist die Optimierung der betriebsinternen Prozesse, weshalb
diese kunftig im Mittelpunkt des Qualitdtsmanagements stehen soll.

Dazu ist eine Fokussierung der Aktivitaten auf das Qualitditsmanagementsystem Service-

Qualitdt Deutschland vorgesehen, damit ...

- der Servicegedanke in den Betrieben bestmdglich verankert werden kann.

- neben gastgewerblichen Betrieben auch andere tourismusrelevante Branchen
(z. B. Einzelhandel, Verkehrsanbieter) fir Qualitatsthemen sensibilisiert werden kénnen.

- sich Uber den Prozess zur Auszeichnung ,,Qualitdtsort“ auch das Binnenklima/,,Wir-
Gefiihl“ in den Tourismusorten des Landes nachhaltig verbessert.

83



Drucksache 7/2942 Landtag Mecklenburg-Vorpommern - 7. Wahlperiode

Bisher war die Teilnahme an der Initiative ServiceQ in Mecklenburg-Vorpommern verhalten,
vor allem im Vergleich zu anderen Bundeslandern. Um kiinftig moglichst viele Betriebe und
Orte fiir das Instrument zu gewinnen, soll diese Aufgabe vermehrt von der Landesebene
gesteuert und forciert werden, zumal sich das Qualitdtsmanagementsystem 2017 vollig neu
aufgestellt hat und nun deutlich mehr Flexibilitdt und Ndhe zu den Betrieben bietet. Die neue
Abteilung ,,Qualitdt und Nachhaltigkeit® beim TMV wird hierbei federfiihrend sein. Es
werden mindestens zwei ,,Q-Coaches® 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 Informationswege vom Land bis zu den Betrie-
ben oft zu lang sind und der TMV in der Regel keine direkte Verbindung zu eben den Betrie-
ben hat. Daher ist neben der landesweiten Steuerung auch eine enge Zusammenarbeit mit den
regionalen Tourismusorganisationen erforderlich. Die Abteilung ,,Qualitit und Nachhaltig-
keit* wird vor allem Kommunikationsaufgaben auf iibergeordneter Ebene libernechmen, z. B.:

- Roadshows zur Sensibilisierung flr Qualitatsthemen sowie zur Vorstellung der Initiative
- ansprechende Aufbereitung von Argumenten und guten Praxisbeispielen
- Qualitatsworkshops und Seminare in den Regionen

Den Destinationen kommt dartber hinaus die Aufgabe zu, die Betriebe individuell anzu-
sprechen und zu motivieren. Kinftig soll dies insbesondere in Form von Betriebsberatungen
erfolgen: In den ein- bis zweistiindigen kostenfreien Einstiegsberatungen (inkl. Mystery
Checks) vor Ort wird auf spezifische Probleme in dem jeweiligen Betrieb eingegangen und
der konkrete Nutzen einer Teilnahme an der ServiceQ-Initiative verdeutlicht. Insofern ist es
notwendig, dass auch mindestens ein Q-Coach je Region zur Verfuigung steht.

Den Destinationen in Mecklenburg-Vorpommern kommt im Gesamtsystem eine ,,Verstérker-

rolle* zu:

- Sie sind die Multiplikatoreinheit fiir die landesweit geltenden strategischen Rahmenbedin-
gungen der Qualitat. Im Idealfall zahlen regionale Qualitatsstrategien auf eine gemeinsame
Qualitatsidentitat ein und untersetzen diese mit spezifischen Erlebnisangeboten.

- Neben diesem Blick tber die eigenen Destinationsgrenzen hinaus sind sie dazu aufgefor-
dert, die ,innere Servicekette® kontinuierlich auf Liicken zu priifen und bei Bedarf
Gegenmalinahmen einzuleiten. Im Dienste der Qualitatssteigerung leisten sie Wissens-
transfer, Sensibilisierungs- und Uberzeugungsarbeit (fir Qualititsinitiativen etc.), sind
Produktgestalter/-coach und nicht selten auch Qualitatsprufer in einem.

- Die Schnittstelle oder besser der flieRende Ubergang zwischen Tourismus- und Standort-
marketing verlangt eine ganzheitliche Qualitatsperspektive aus Anbieter-, Einwohner- und
Géstesicht, um authentische Gastfreundschaft und gelebte Regionalitéat zu fordern.
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Wenn die institutionellen VVoraussetzungen nicht gegeben sind, um diesen komplexen Auftrag
als Prozess-Coach und Erlebnis-Architekt zu erfiillen, entsteht ein Vakuum. Sind die
Management-organisationen auf der Destinationsebene jedoch ihren Aufgaben gemal perso-
nell, fachlich und finanziell ausgestattet, birgt diese Funktion im Zentrum der Qualitatsdreh-
scheibe ein einzigartiges Erfolgspotenzial fir die touristischen Regionen in Mecklenburg-
Vorpommern.?®

Schlisselmalinahme 5.3:

Touristisches Qualitdtsmonitoring

Verantwortlichkeiten Zeithorizont Partner

Tourismusverband ab 2018, Tourismusorganisationen auf
Mecklenburg- stdndige Aufgabe Orts- und Regionsebene,
Vorpommern Betriebe, Fachverbéande

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

Dazu sollte das touristische Qualitdtsmonitoring auf zwei Ebenen agieren:

- Bei der Aulensicht steht die Wahrnehmung der Gaste in Bezug auf die Qualitdt im
Vordergrund. Hier fand in den vergangenen Jahren eine Verschiebung statt: Reisende
akzeptieren und schatzen Klassifizierungen und Zertifizierungen, orientieren sich im
Moment der Buchung ihres Reiseziels oder eines Betriebes vor allem an den Urteilen ande-
rer Reisender. Verschiedene Studien zeigen folgenden wichtigen Zusammenhang:
Betriebe, die an Qualitatsinitiativen teilnehmen, erzielen in der Regel eine hdhere Gaste-
zufriedenheit und somit bessere Online-Bewertungen. Daher soll das TQM etablierte
Kennzahlen (v. a. Qualitatslabel) mit Gastebewertungen (z. B. tber den TrustScore, Social-
Media-Kanale) zu einem Gesamtranking verkntipfen. So wird deutlich, welche Betriebe in
Mecklenburg-Vorpommern die Qualitatsanforderungen der Reisenden am besten erfiillen.

- Um die Innensicht abzubilden, soll die interne Prozessverbesserung in den Betrieben mess-
und vergleichbar gemacht werden. Dazu ist im Rahmen des TQM auch eine Effizienz-
analyse auf Basis betrieblicher Erfolgskennzahlen vorgesehen, aus der sich Orientierungs-
werte und Benchmarks ableiten lassen.

% Ostdeutscher Sparkassenverband 2017, Sparkassen-Tourismushbarometer Ostdeutschland 2017
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Mdgliche Effekte von Qualitatsprozessen und ihre Messbarkeit (Auswahl)

Direkte Effekte: messbar

- Zufriedene Reisende: Gastebefragung, TrustScore, Beschwerdemanagement-Analyse etc.
- Prozessverbesserungen: Beschéftigten- und/oder Géstebefragung, Mystery Checks etc.

- Mitarbeitermotivation und -zufriedenheit: Mitarbeiterbefragung etc.

Implizite Effekte: Gber Controlling messbar, aber kaum eindeutig einer Initiative zuzuordnen
- Gastezuwachs

- Umsatzsteigerung

- Kosteneinsparung

- Kundenbindung

Generelle Vorteile einer Beteiligung (je nach Ausrichtung der Initiative)
- Gezielte Hardware-Verbesserung

- Verbessertes Kunden- und Servicewissen

- Finanzierungshilfe (Kredite, Forderung)

- Zusatzliche Marketingeffekte

Quelle: Ostdeutscher Sparkassenverband 2017, Sparkassen-Tourismusbarometer
Ostdeutschland 2017
Schliisselmalinahme 5.4:
Anreize flr Qualitatsverbesserungen
Verantwortlichkeiten Zeithorizont Partner
Tourismusverband Mecklenburg- ab 2018 Fachverbéande, Betriebe,
Vorpommern, Ministerium fur Zertifizierungsstellen,
Wirtschaft, Arbeit und Gesundheit Industrie- und

Handelskammern

Um die Marktabdeckung von Qualitétsinitiativen in der Breite zu erhéhen und auf diese
Weise eine den Gésteerwartungen entsprechende Qualitdt im Tourismus in Mecklenburg-
Vorpommern liickenlos sicherzustellen, sind bessere Anreizsysteme fiir eine Teilnahme an
den oben genannten Aktivitaten zwingend erforderlich.

Folgende Ansédtze kommen dabei zum Tragen:

- Mit finanziellen Anreizen konnen die Qualitdtsbemiihungen der Beteiligten aktiv unter-
stlitzt werden. Das bedeutet: Fir den Prozess der Zertifizierung (ServiceQ) waren finan-
zielle Mittel bereitzustellen. Zudem ist vorgesehen, die Fordermittelvergabe kinftig deut-
lich starker an Qualitétskriterien (ServiceQ-Teilnahme, Ranking im TQM, etc.) zu
knupfen.

- Gute Betriebe, die Qualitdtsmalinahmen erfolgreich durchgefuhrt haben, sollen mit einer
auffalligen Auflenkommunikation gewdirdigt werden. Denkbar sind beispielsweise eine
regelmaRige Veroffentlichung des Ranking gemal TQM und/oder eine darauf aufbauende
werbetréchtige Auszeichnung von Top-Betrieben.

- Qualitatsinitiativen und Bewertungsportale stehen in einem Wechselverhéltnis zueinander.
Dieses gilt es zu nutzen und Uber die Kommunikation fir eine Sensibilisierung der
Betriebe der Tourismusbranche sowie fir mehr Transparenz der Qualitat zu sorgen.
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- Auf Bundesebene missen die Qualitatsinitiativen auf ihre eigentliche Rolle als Nutzen-
stifter fir Betriebe und Konsumenten hin weiterentwickelt werden. Dies sollte durch
Mecklenburg-Vorpommern mitgestaltet werden, und zwar im engen Schulterschluss von
TMV, DEHOGA, Industrie- und Handelskammern, Handwerkskammern und Wirtschafts-
ministerium. Denn aktuell bleiben die Potenziale aus den Qualitatsinitiativen zu haufig
ungenutzt. Das liegt an den Initiativen selbst, denen Profilierung, Innovation und Durch-
dringung fehlen (Systemfehler der Q-Initiativen), aber auch an den DMO/Multiplikatoren,
denen es an Argumenten und Beratungskraft mangelt (Fehler im ,,Qualitétsvertrieb) und
an den Betrieben, die vielfach Uberfordert sind oder unprofessionelle Entscheidungen
treffen (fehlendes Verstandnis, fehlende Zeit). Daraus resultiert: Die Initiativen mussen
ihren Nutzen transparenter kommunizieren, und die Betriebe missen Wege finden, diesen
fir sich (monetér) messbar zu machen. Der Reisende wiinscht sich Orientierung und eine
neutrale Prifung. Etliche (insbesondere kleinere Privat-)Betriebe brauchen Unterstiitzung,
um einen Qualitatssprung machen zu koénnen. Vor diesem Hintergrund haben Qualitéts-
initiativen sich also keinesfalls Gberholt - was ihnen jedoch fehlt, ist frischer (Ricken-
)Wind. Die félschlicherweise immer wieder behauptete fehlende Zahlungsbereitschaft der
Betriebe ist nicht die Wurzel des Problems, sondern Ergebnis einer mangelhaften Uber-
zeugungskraft. Denn Nachfrage honoriert Qualitat: Die Bereitschaft fur zertifizierte
Betriebe zu zahlen, ist hoher als fiir Betriebe ohne Zertifizierung.?’

VIl. Ausblick

Die Chancen, Zukunftsfelder und ihre Schlisselmalinahmen fur einen weiterhin sehr erfolg-
reichen Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern in den ndchsten Jahren sind identifiziert.
Nun missen die Weichen dafur gestellt werden, damit die Potenziale erschlossen werden
kdnnen, denn die grolite Gefahr besteht immer im Ausruhen auf den Erfolgen der Vergangen-
heit. Wettbewerbsdestinationen sind gnadenlos aktiv und kreativ und springen stets in genau
die Liicken, die andere ihnen erdffnen.

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 Herausforderungen meistern. Dabei konnen die Beteiligten anknipfen an die
erfolgreiche Kooperation der langen Aufbauphase nach der Wiedervereinigung.

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 Allianzen aller Beteiligten, die ein Thema
voranbringen kdnnen statt der Suche nach traditionellen Zustandigkeiten und dem Verweis
darauf!

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

27 Ostdeutscher Sparkassenverband 2017, Sparkassen-Tourismusharometer Ostdeutschland 2017
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Ein neuer Generationen- und Expertenmix ist gefragt. Hier sind die Erfahrenen genauso wich-
tig wie die Jungprofis und die Ubernehmer, die Vollzeitbeschaftigten genauso wie die Saison-
und Nebenerwerbskrafte, die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter der Verwaltung ebenso wie die
Unternehmerinnen und Unternehmer, nicht zu vergessen die Bevdlkerung mit ihren
berechtigten Interessen und Bedurfnissen!

Der erste Schritt: Leitkopfe fir ein partizipatives Umsetzungsmanagement!

Alles beginnt mit einer Umsetzungsstruktur, die ber ausreichende Ressourcen verfiigt und
den Rahmen vorgibt, innerhalb dessen dann viel Freiraum und Kreativitat moglich sind. Statt
starrer, ,,abzuarbeitender MaBnahmenkataloge sind flexible, anpassungsféhige
Umsetzungsstrukturen und Gruppen erforderlich, die auf die sich rasch &ndernden
Herausforderungen kreativ reagieren konnen. Dafur braucht es Kopfe, die Verantwortung
ubernehmen und bereit sind, sich fur den Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern Gber ihren
personlichen Nutzen hinaus zu engagieren. Ihre Suche und Einbindung ist die erste und
wichtigste Umsetzungsaufgabe!
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Die Ergebnisse aus der breit angelegten Beteiligung der unterschiedlichen
tourismusrelevanten Akteursgruppen in Mecklenburg-Vorpommern - Akteursbefragung,
Vertiefungsgesprache, Strategieworkshops, Regionalkonferenzen, Themenkonferenzen -
fanden insbesondere Eingang in die SWOT-Analyse und dienten als Grundlage fir den
strategischen Ansatz sowie die Entwicklung der Zukunftsfelder.
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