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Vorwort

Die Tourismusstrategie Schleswig-Holstein 2025 beansprucht eine Gultigkeit fir die nachsten elf
Jahre. Fir eine Landestourismusstrategie ist dies angesichts der hohen Verédnderungsdynamik
im Tourismus heutzutage ein ungewodhnlich langer Zeitraum. Sie kann diesen Anspruch dennoch
erflllen, weil sie sich nicht als statische, einmal formulierte und dann abzuarbeitende Strategie
versteht, sondern vielmehr als dynamischer Prozess.

Bis 2025 sind im Idealfall heute als wichtig erachtete Aufgaben abgearbeitet worden. Gleichzeitig
werden neue Herausforderungen hinzukommen, die in der vorliegenden Konzeptvorgabe noch
nicht berticksichtigt sind und fir die Losungen erarbeitet werden missen. Zielgruppen und Themen
sind in regelméBigen Abstdnden an neue Entwicklungen anzupassen. Bereits heute ist absehbar,
dass die Gestaltung der neuen EU-Forderperiode ab 2020 eine der Herausforderungen fir die
zweite Hélfte der Laufzeit der strategischen Umsetzung darstellen wird.

Die Tourismusstrategie ist dabei so angelegt, dass regelmaBig Bilanz gezogen wird, ob fir die
Zielerreichung Anpassungen nétig sind, ob das Zielsystem noch stimmt oder wie die Umsetzung
des formulierten Aufgabenkatalogs vorankommt. Darauf aufbauend kénnen Handlungsfelder
und Aufgabenkataloge regelméaBig aktualisiert werden.

Erfolgsfaktoren fir die Aufrechterhaltung der geforderten Dynamik sind daher

} ein mit eigenem Personal besetztes und von den Akteuren gemeinsam getragenes
»Umsetzungsmanagement Tourismus,

} ein kontinuierliches Monitoring der umgesetzten MaBBnahmen,

) die institutionelle und finanzielle Einbindung sowie die konstruktive Mitwirkung der
Tourismusbranche sowie eine neutrale Prozessevaluation in festgelegten Zeitrdumen
zur ldentifikation von strategischen Anpassungsbedarfen.

Mit der vorliegenden Tourismusstrategie ist die Grundlage fir eine nachhaltige positive
Wachstumsentwicklung der Tourismuswirtschaft in Schleswig-Holstein gelegt.

(K

Reinhard Meyer
Minister fir Wirtschaft, Arbeit,
Verkehr und Technologie
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ECKPUNKTE

1 Die Ziele

Mit der neuen Tourismusstrategie verfolgt das Land bis 2025 drei wichtige Ziele:

) Stérkung des Wirtschaftsfaktors Tourismus,
} Verbesserung der Wettbewerbsposition,
} Stérkung von Image, Marke und Marketing.

Erfolgsmessung ist in der neuen Tourismusstrategie Schleswig-Holstein ein zentraler Baustein -
Ubergeordnet fir die drei Hauptziele, wie auch fir einzelne Handlungsschwerpunkte.
Bis 2025 setzt sich das Land unter dem Motto »30 - 30 - 3« folgende messbare Wachstumsziele:

) einen Zuwachs von 30 % beim touristischen Bruttoumsatz (Stand 2012: 6,9 Mrd. Euro),

) 30 Mio. gewerbliche Ubernachtungen (Stand 2013: 24,8 Mio.),

) Top 3-Platz unter den Bundeslandern mit der héchsten Géstezufriedenheit bei Urlaubsreisen
(Stand 2013: Rang 7).

2 Die zukinftigen Zielgruppen und Themen

Die Evaluierung’ hat herausgearbeitet, dass der bisher verfolgte Zielgruppenansatz fir den
Schleswig-Holstein-Tourismus prézisiert und erganzt werden muss. Mittels einer ausfihrlichen
reiseverhaltensbasierten Zielgruppenanalyse wurde dieses Defizit nun behoben. Die neue
Zielgruppensegmentierung basiert auf folgenden Grundsatzen:

} Konzentration auf die chancenreichsten Zielgruppen,
} Fokussierung auf die potenzialtrachtigsten Themen,
} Definition von Zielgruppen-Themen-Kombinationen.

Fir den Urlauberreiseverkehr aus Deutschland stehen zukinftig folgende Zielgruppen im Fokus
des Landesmarketings:

} Natururlauber - die in Schleswig-Holstein Urspriinglichkeit und Natur erleben wollen;

)} Familien mit Kindern - wobei hierzu »Wasserratteng, die sich fast nur fir Aktivitdten am, im und
auf dem Wasser interessieren, und »Aktivfamilien« gehoéren, die Wert auf vielseitige Aktivitaten
auch abseits der Kuste legen.

} Entschleuniger - die in Schleswig-Holstein gerne abschalten und sich verwéhnen lassen, zum
Teil auch Luxus geniefBen und etwas fur die Gesundheit tun wollen.

} Neugierige - die Land und Leute kennenlernen und viele unterschiedliche Aktivitaten aus-
probieren wollen.

} Zusatzlich erfahren die Stadtereisenden (inkl. der Kulturtouristen) im Landesmarketing mehr
Beachtung. Im Vergleich zu den zuvor genannten Zielgruppen ist ihre Bedeutung in Schleswig-
Holstein noch begrenzt. Gleichzeitig zeichnen sie sich durch ein enormes Wachstumspotenzial
aus, das fur Schleswig-Holstein stérker erschlossen werden soll. Daher werden die
Stadtereisenden mit dem Status einer so genannten »Entwicklungszielgruppe« eingestuft.

Die Bezeichnungen der Zielgruppen sind reine Arbeitstitel. Sie dienen in erster Linie der Binnen-
kommunikation mit den Tourismusakteuren. Nach auBBen, d.h. gegeniber dem Kunden, erfolgt die
Ansprache Gber Themenmarketing, welches den Interessen und Werten dieser Zielgruppen inhalt-
lich Rechnung tragt.

1 vgl. dwif 2012



Selbstverstandlich sind alle Géaste in Schleswig-Holstein herzlich willkommen! Gleichwohl sollen
die nur begrenzt zur Verfiigung stehenden Ressourcen zukunftig auf die verstérkte Gewinnung der
ausgewahlten, weil chancenreichsten Zielgruppen konzentriert werden.

Eine vergleichbare Herausforderung ergibt sich hinsichtlich der Themen, die im zukinftigen Tourismus-
marketing Berlicksichtigung finden sollen: Das Landesmarketing kann nicht alle Themen gleichermal3en
vertiefen. Aus diesem Grund ist eine Themenfokussierung erforderlich. Auf Basis einer umfassenden

Analyse von Marktforschungsdaten und nach ausfihrlicher Diskussion im Steuerungskreis Tourismus
soll sich das landesweite Tourismusmarketing in der Zukunft auf folgende Themen fokussieren:

} Natur, Familien und Strand sind die thematischen Kernkompetenzen des Tourismus in Schleswig-
Holstein. Sie passen hervorragend zu den ausgewahlten neuen Zielgruppen und sie zeichnen das
Urlaubsland Schleswig-Holstein besonders aus. Diese Starken mussen auch in Zukunft gepflegt,
genutzt und im Wettbewerb behauptet oder méglichst ausgebaut werden.

} Rad fahren und Segeln sind Aktivitdtsthemen, die eng mit den Kernkompetenzen verbunden
sind. Die touristische Nachfrage aus Deutschland bescheinigt Schleswig-Holstein in Bezug auf
diese Aktivitaten eine sehr hohe Eignung und eine gute Wettbewerbsposition. Beide Themen
sind dabei fir mehrere der ausgewahlten Zielgruppen von Relevanz.

) Stédtereisen und Gesundheitsurlaub sind Entwicklungsthemen, die starker fir den Schleswig-
Holstein-Tourismus erschlossen werden sollen, jedoch nur bei bestimmten Zielgruppen Verwen-
dung finden werden.

} »Gesund« wurde als wichtiges Querschnittsthema bestimmt, das sich mit vielen der definierten
Themen kombinieren und gleichzeitig hervorragend bei fast allen Zielgruppen platzieren l&sst.

Uber die Ansprache der Urlaubsreisenden aus dem Inland hinaus soll das Auslandsmarketing in strate-
gisch wichtigen Markten kinftig verstérkt werden. Ebenso ist der Geschéftsreise- sowie der Seminar -
und Kongresstourismus (MICE) nun ein Thema fir das touristische Landesmarketing. Beim ékonomisch
sehr bedeutenden Tagestourismus sind in erster Linie die Orte und Regionen gefordert.

3 Umsetzung der neuen Landesdachmarke

Die Umsetzung der neuen Landesdachmarke im Tourismus bildet einen weiteren Schwerpunkt der
Tourismusstrategie. Alle Institutionen, die Fordermittel des Landes erhalten, sollen der neuen Landes-
dachmarke Rechnung tragen und die Gestaltungselemente nutzen. Die gestalterischen Vorgaben fir
so genannte »Marken-Partner«, d.h. Nicht-Landes-Institutionen oder landesnahe Institutionen, lassen
Raum fur die Weiternutzung der etablierten Tourismusmarken wie Nord- und Ostsee. Diese sind
vielmehr zentrale Themen bzw. Markenbestandteile, die die Landesdachmarke emotional aufladen
und sich dadurch gegenseitig starken. Ziel ist ein einheitliches touristisches Markendesign Uber alle
Ebenen. Eine eigene empirische Analyse soll herausarbeiten, wie die Dachmarkenkampagne im
Tourismus fir die "Empféanger der Botschaften, d.h. fir die méglichen Gaste, gestaltet werden kann.

4 Aufgabenteilung und Strukturen

Nach einem intensiven Austausch mit den Akteuren selbst, halt das Land zunachst bei der Gestal-
tung der Organisationsstrukturen am bisherigen Vier-Ebenen-Modell aus Landesmarketingorganisa-
tion (TASH) - regionalen Tourismusmarketingorganisationen (TMO) - lokalen Tourismusorganisatio-
nen (LTO) und Orten fest. In Zukunft kommt es darauf an, die Aufgabenteilung zwischen den Ebenen
stringenter zu leben und Doppelarbeiten bzw. Konkurrenzsituationen zu reduzieren. Nur so kénnen
die angestrebten Synergie- und Mittelbliindelungseffekte erreicht werden. Das Land will daher den
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Prozess in Zukuntft starker steuern. Die Mitgliedschaft von Orten in einer LTO und die Mitgliedschaft
der LTO in der GUbergeordneten TMO werden in die Entscheidung Uber die Férdermittelvergabe
einflieBen, um den Organisationsstrukturen mehr Stabilitat zu verleihen. Darlber hinaus wird das
MWAVT einen regelmaBigen Erfahrungsaustausch fir die LTO organisieren. Eine starkere Annéhe-
rung zwischen TASH und TMO einerseits sowie LTO und Orten andererseits steht ebenfalls auf der
Agenda der neuen Strategie, um sich langfristig auf zwei Ebenen zu konzentrieren.

5 Neues Unternehmenskonzept fur die
Tourismus-Agentur Schleswig-Holstein (TASH)

Es wird ein neues Unternehmenskonzept fir die TASH erarbeitet. Dessen Eckpunkte sind: Die TASH
soll sich zukiinftig wieder auf ihre Kernaufgaben als Marken- und Marketingorganisation konzentrie-
ren und eine zentrale Rolle bei der touristischen Umsetzung der landesweiten Dachmarke tber-
nehmen. Das Land prift, sich stérker als bisher bei der TASH zu engagieren. Es soll unter Einhaltung
der Konsolidierungsverpflichtung des Landes geprift werden, die Mittel fir eine professionelle Ver-
marktung des Reiselandes Schleswig-Holstein in Form eines gemeinsamen Finanzierungsmodells
von Land und privater Tourismuswirtschaft (z.B. 50:50) Uber die institutionelle Férderung hinaus auf-
zustocken. Bis Ende 2014 soll das neue Unternehmenskonzept abgeschlossen sein.

6 Wettbewerbsfahigkeit der Betriebe

Die neue Tourismusstrategie riickt die Leistungstréger stérker in den Fokus als zuvor. Vor allem kleine
und mittlere Beherbergungsbetriebe (KMU) kénnen auch in den kommenden Jahren mit einer finan-
ziellen Férderung von Modernisierungs- und ErweiterungsmafBnahmen rechnen. In diesem Zusam-
menhang sind auch MaBBnahmen zur Steigerung der Energieeffizienz férderféhig. Hierfir werden in
der neuen Forderperiode Mittel der EU, des Bundes und des Landes zur Verfiigung gestellt. Zielset-
zung ist die Unterstitzung der Fahigkeit von KMU, sich an Innovationsprozessen zu beteiligen und
die Steigerung ihrer Wertschépfung, insbesondere in strukturschwachen Gebieten.

Die Neuansiedlung von Beherbergungsbetrieben bleibt ein zentraler Bestandteil der Sicherung der
Wettbewerbsfahigkeit des Tourismus in Schleswig-Holstein. Das Land wird dies auch in Zukunft
finanziell unterstiitzen. Die Férderung der Ansiedlung neuer Betriebe soll auch Aufgabe des zukinf-
tigen »Umsetzungsmanagements Tourismus« sein. Dies ist fur die angestrebte Steigerung der Nach-
frage eine unabdingbare Voraussetzung. Im Fokus der Forderung stehen zeitgemé&Be und wettbe-
werbsfahige Konzepte sowie die Passfahigkeit zu den wichtigsten Zielgruppen des Landes.

Beherbergungsbetriebe wie auch touristisch relevante Dienstleister sollen zudem bei nicht-investiven
MaBnahmen unterstitzt werden. Diese beziehen sich auf die Handlungsfelder (Service-) Qualitat,
Nachhaltigkeit, Fachkréfte und unternehmerische Kompetenzen. Zudem stehen den Betrieben
zusétzliche EU-Mittel fur die Werbung im Ausland zur Verfigung.

7 Infrastrukturférderung

Der Ausbau bzw. die Aufwertung der tourismusrelevanten 6ffentlichen Infrastruktur des Landes soll
auch in Zukunft mit Férdermitteln unterstiitzt werden. Die &ffentliche Hand tritt dabei in Vorleistung,
um privatwirtschaftliche Folgeinvestitionen zu initiieren. Schleswig-Holstein hélt am Ziel fest, die Infra-
struktur zum Markenzeichen des »Maritimen Urlaubs- und Erlebnislandes« weiterzuentwickeln, und



wird weiterhin vor allem den Ausbau und die Optimierung der Wasserkante - unter Beriicksichtigung
der Anforderungen des Klimawandels - vorantreiben. Darliber hinaus sollen auch im Binnenland
wichtige strukturwirksame InfrastrukturmaBnahmen umgesetzt werden. Dort, wo die EU bei der Férde-
rung &ffentlicher Infrastruktur Grenzen setzt, sollen nach Méglichkeit Mittel aus der Gemeinschafts-
aufgabe Verbesserung der regionalen Wirtschaftsstruktur (GRW) zur Verfligung gestellt werden.

8 Qualitat

Qualitat ist ein elementarer Erfolgsfaktor fir den Tourismus in Schleswig-Holstein. Das Land stellt
sich dieser Herausforderung und setzt sich das Ziel, die Qualitatsentwicklung im Tourismus aus dem
Projektstatus herauszufiihren und im Land als feste Daueraufgabe auf einem stabilen Organisations-
fundament zu etablieren. Dabei geht es nicht nur um die Sicherstellung der Initiative Servicequalitat
Deutschlandtourismus. Es sollen auch Initiativen und MaBnahmen zur Fachkraftesicherung, zur Star-
kung der Unternehmerkompetenz und zur Erhéhung der Barrierefreiheit entfaltet oder bestehende
Aktivitdten zusammengefihrt werden.

9 Nachhaltigkeit

Eine nachhaltige Tourismusentwicklung wird strategisches Ziel der Landesstrategie. Das Land
bekennt sich zu seiner Verpflichtung, Nachhaltigkeit im Tourismus in Zusammenarbeit mit allen vom
Tourismus profitierenden Akteuren voranzutreiben und strebt eine Vorbildfunktion in Deutschland
an. Dabei sind alle drei Saulen, die 6kologische, die 6konomische und die soziale/gesellschaftliche,
gleichermaBen zu beachten. Bei der Bearbeitung der sozialen Aspekte der Nachhaltigkeit sollen
auch die Rahmenbedingungen der UN-Behindertenrechtskonvention beachtet werden. Zu diesem
Zweck soll ein Leitprojekt »Nachhaltigkeit im Tourismus von Schleswig-Holstein« initiiert werden, das
die Aufgabe erhilt, eine landesweite Nachhaltigkeitsstrategie fur den Tourismus zu erarbeiten. Die
verschiedenen bestehenden Aktivitdten und Netzwerke im Land sollen besser miteinander verzahnt
und ein Vorschlag fir eine dauerhafte zentrale Koordinierung entwickelt werden. Bei der Bearbeitung
der sozialen Aspekte der Nachhaltigkeit sollen auch die Rahmenbedingungen der UN-Behinderten-
rechtskonvention beachtet werden.

10 Begleitendes »Umsetzungsmanagement Tourismus«

Ein wichtiger Erfolgsfaktor fir die Realisierung der gesteckten Ziele ist eine stringente Umsetzung.
Derzeit arbeitet das Land zusammen mit den Akteuren an einer gemeinsamen Lésung flr ein
permanentes »Umsetzungsmanagement Tourismus«. Das langfristige Umsetzungsmanagement
soll dann durch Projektmittel und Mittel der Tourismuswirtschaft finanziert werden.

Das Umsetzungsmanagement koordiniert die Umsetzung der verschiedenen MaBnahmen, fungiert
fur die Tourismusakteure im Land als Trendscout und Lotse fur Fordermittel. Es initiiert Pilotprojekte
zu wichtigen strategischen Themen, um innovative Lésungswege fur wichtige Aufgabenfelder auf-
zuzeigen, Nachahmungseffekte zu erzeugen sowie weitere MalBnahmen und regionale Initiativen

im Land auszulésen. Aufgabe des Managements wird zudem die regelmaBige Kommunikation Gber
den Umsetzungsstand der Strategie und die Entfaltung von Informations- und Sensibilisierungs-
maBnahmen sein.
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1 Hintergrund

Warum braucht Schleswig-Holstein eine neue Tourismusstrategie?

In den Jahren seit der »Neuausrichtung des Tourismus« Ende 2006 wurden in Schleswig-Holstein
viele MaBBnahmen zu dessen Starkung umgesetzt. Eine von der dwif-Consulting GmbH durchge-
flhrte Evaluierung des Handlungskonzeptes ermittelte 20122 zahlreiche positive Effekte und Erfolge.
Gleichzeitig blieben verschiedene Herausforderungen aus unterschiedlichen Griinden in den letz-
ten Jahren ungeldst, und es sind neue Herausforderungen hinzugekommen, denen sich das Land
und seine Akteure in Zukunft stellen missen.

Externe Einflussfaktoren, die eine Aktualisierung der Landesstrategie erforderten:

) Das Gésteaufkommen aus dem Inland stagniert weitgehend; die Nachfragedynamik ist schwé-
cher als im Bundesdurchschnitt. Im Ausland liegen jedoch noch zahlreiche ungenutzte Erschlie-
Bungspotenziale fir das Reiseziel Schleswig-Holstein.

} Der deutschland- und weltweite Wettbewerb wird immer anspruchsvoller. Kleine und mittlere
Unternehmen der Tourismuswirtschaft stehen unter hohem Druck.

} Die touristische Konkurrenz (Mecklenburg-Vorpommern, Niedersachsen, weitere Nord- und
Ostseeanrainer) stellt sich neu auf. Schleswig-Holstein muss mit diesen auf Augenhdhe bleiben.

} Die Anforderungen an das Tourismusmarketing und den Vertrieb verandern sich im Zuge der
technischen Weiterentwicklungen und der wachsenden Bedeutung der Digitalisierung im Touris-
mus. Die Landesstrategie muss daher kontinuierlich an die neuen Rahmenbedingungen ange-
passt werden.

} Eine neue EU-Férderperiode ist soeben gestartet. Schleswig-Holstein muss sich innerhalb der
»Wachstumsstrategie Europa 2020« positionieren, die vorhandenen Chancen fur die Férderung
des Tourismus erkennen und flir seine eigenen Ziele einsetzen.

Interne Einflussfaktoren, die aus Schleswig-Holstein selbst kommen:

} Das bisherige Handlungskonzept hat mit den Grundprinzipien »Fokussierung auf die wichtigsten
Zielgruppen, »Starkung des Qualitdtstourismus« und »Auslésen von &ffentlichen und privaten
Investitionen in die Infrastruktur« wichtige Ziele verfolgt. Von einer Zielerreichung kann jedoch
noch nicht die Rede sein.

)} Die Fokussierung des Landesmarketings auf nur drei Urlauber-Zielgruppen stellte sich teilweise
als zu unspezifisch heraus, gleichzeitig wurden wichtige Themen véllig auBer Acht gelassen.
Zudem entstand durch die zuvor bereits beschriebene Marktdynamik neuer Anpassungsbedarf.
Die Themenfelder »Stadte und Kultur« und »MICE® und Geschéaftsreisen« missen in die neue
Strategie ebenso Einzug halten wie der Tagestourismus und die verstérkte Gewinnung von
Gasten aus dem Ausland.

) Die Evaluierung des Handlungskonzeptes von 2006 identifizierte neben den zahlreichen Erfolgen
auch Stagnationssignale und Handlungsbedarf in vielen Feldern, wie Zielmarkten, Marke, Marke-
ting, Investitionsstau im Gastgewerbe, Strukturen und Innenkommunikation. Viele Herausforde-
rungen und Probleme blieben ungel&st und missen nun angegangen werden.

}» Nachdem die Neuausrichtung des Schleswig-Holstein-Tourismus in den ersten Jahren seit 2006
durch ein begleitendes Umsetzungsmanagement mit hoher Dynamik vorangetrieben wurde,
geriet der Prozess nach dessen Einstellung ins Stocken. Dies soll in Zukunft vermieden werden.

2 dwif 2012
3 Meetings, Incentives, Congress & Events
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) Die langwierigen Diskussionen Uber die kiinftige Finanzierung der TASH fihrten zu groBBer Unsi-
cherheit unter den Akteuren und trugen zu einer deutlichen Verschlechterung der Stimmung
gegeniber dem Land bei. Die neue Strategie soll der Tourismusentwicklung zu neuem Schwung
verhelfen.

Fur die neue Strategie sind folgende Erfolgsfaktoren wichtig:
Die Tourismusstrategie muss ...

} an den grundsatzlichen Herausforderungen ansetzen,

} (Wachstums-) Perspektiven bieten,

} dem Tourismus zu einer langfristigen und politischen Anerkennung als herausragender
Wirtschaftsfaktor des Landes verhelfen,

} ein Projekt werden, das von allen beteiligten Gruppen gemeinsam getragen wird,

} dasKlima in der Tourismusbranche von der Erwartungshaltung gegeniiber dem Land

hin zu einer aktiven Mitgestaltung veréndern,

die Eigenverantwortung und Eigeninitiative der Akteure starken,

alle relevanten Ministerien einbeziehen,

durch ein langfristiges Umsetzungsmanagement begleitet werden und

als dynamischer Prozess verstanden werden; es geht nicht um blo3es »Abarbeiten« einmal
beschlossener MaBnahmen, sondern um eine regelméBige und angemessene Anpassung
an neue Herausforderungen - dies aber immer unter Beachtung der gesteckten Ziele.

Adressaten der Strategie

Die neue Tourismusstrategie Schleswig-Holstein 2025 formuliert die Ziele fir die zuklinftige
Weiterentwicklung des Tourismus im nérdlichsten Bundesland. Fiir Schleswig-Holstein und hier
insbesondere die Landesregierung ist sie Richtlinie fur das weitere Wirken in den nachsten Jahren.
Den Touristikern und Unternehmern im Land soll sie als Orientierungshilfe fir die Ziele des Landes
dienen und sie zur Mitwirkung an der gemeinsamen Umsetzung einladen. Gleichzeitig richtet sie
sich an die Politik, Verwaltung und Blrger und wirbt fiir die Anerkennung des Tourismus als einen
der wichtigsten Wirtschaftsfaktoren des Landes.
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2 Entstehungsprozess

Diese Strategie wurde unter intensiver Einbindung von Akteuren des Schleswig-Holstein-Tourismus
und Vertretern der verschiedenen Ministerien erarbeitet. Dazu wurden zwischen Oktober 2013 und
Februar 2014 zahlreiche Expertengesprache und sechs Fachveranstaltungen zu unterschiedlichen
Themenfeldern durchgefiihrt. An diesen Treffen nahmen jeweils zwischen 15 und 40 fachlich betrof-
fene Personen teil. Ende Februar fand eine Présentation und Diskussion des aktuellen Arbeitsstan-
des vor mehr als 60 Vertretern des Schleswig-Holstein-Tourismus statt. Begleitend zu diesen Veran-
staltungen tagte der Steuerungskreis unter dem Vorsitz des Wirtschaftsministers in regelméaBigen
Abstanden, um den aktuellen Arbeitsstand zu bilanzieren, Zwischenergebnisse zu diskutieren und
den weiteren Handlungsbedarf zu bestimmen. Bereits im Vorfeld der Arbeiten hatte der Steuerungs-
kreis die wichtigsten Handlungsfelder der neuen Strategie als Grundlage fir den folgenden Gestal-

tungsprozess definiert.

Tourismus-
strategie
Schleswig-
Holstein 2025

Quelle: dwif 2014
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Unternehmenskonzept
TASH 2020
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Fachlich wurde der Prozess von der dwif-Consulting GmbH (Berlin/Minchen) begleitet. Das dwif
sollte die Akteure im Land fachlich und moderativ bei der Zielformulierung unterstitzen. Zielvorgabe
war die Formulierung eines kompakten Strategiepapiers auf Basis eines auf die Kommunikation mit
den Akteuren ausgerichteten Prozesses. Die Analyse wurde auf das erforderliche Minimum reduziert.
Ausgehend vom bis dato verfolgten Handlungskonzept sollten die zukiinftigen Zielrichtungen und
MaBnahmenvorschlage unter Beriicksichtigung der Veranderungen der Markt- und Rahmenbedin-
gungen erarbeitet werden.

Ausgewahlte Bestandteile der Tourismusstrategie wurden zudem im Vorfeld bzw. parallel zum Strate-
gieprozess von weiteren Auftragnehmern erarbeitet und schlieBlich in das Gesamtkonzept integriert.
So konzipierte die boy | Strategie und Kommunikation GmbH in Kiel die neue Landesdachmarke
»Schleswig-Holstein. Der echte Norden.« im Auftrag des Landes. Das Institut fir Management und
Tourismus (IMT) der FH WestkUste und die GfK Nirnberg definierten die zukiinftigen Hauptzielgrup-
pen unter den inlandischen Urlaubsreisenden Uber eine reiseverhaltensbasierte Zielgruppenanalyse.

Anfang des Jahres 2014 setzte das MWAVT mit der Beauftragung des »Unternehmenskonzeptes
TASH 2020« an die dwif-Consulting GmbH zudem einen weiteren fur die Zukunft des Tourismus im
Land wichtigen Entwicklungsschritt in Gang.

3 Tourismus in Schleswig-Holstein - ausgewahlte Kennzahlen

Tourismus in Schleswig-Holstein:
Wirtschaftsfaktor und Stabilisator der Regionalentwicklung

Der Tourismus zahlt zweifellos zu den bedeutendsten Wirtschaftszweigen in Schleswig-Holstein.

Er ist Umsatzbringer, Einkommensgarant und Beschaftigungsmotor. Nach den Berechnungen des
IMT generierten die Ubernachtungs- und Tagesgéste aus dem In- und Ausland 2012 einen Brutto-
umsatz von uUber 6,9 Mrd. Euro. Allein 3,3 Mrd. Euro davon verblieben als Einkommen im Land. Das
entspricht einem Anteil in Hohe von rund 5% am gesamten Primareinkommen Schleswig-Holsteins.
Die Zahl der durch den Tourismus induzierten Arbeitsplatze* liegt bei 144 000.5 Hoteliers, Privatver-
mieter und Gastronomen profitieren ebenso vom Tourismus wie der (Einzel)Handel, Dienstleistungs-
unternehmen (v. a. die Freizeitwirtschaft), Verkehrsbetriebe und nachgelagerte Unternehmen (z.B.
Baubranche). Zudem entsteht aus den Umsétzen der Gaste in Schleswig-Holstein ein erhebliches
tourismusbedingtes Steueraufkommen fir Bund, Lander und Kommunen. Es betrug 2010 insgesamt
knapp 844 Mio. Euro.

Neben dem 6konomischen Nutzen 16st der Tourismus eine Fllle weiterer positiver Effekte aus.
Tourismusentwicklung ist damit immer auch Regional- und allgemeine Standortentwicklung:

) Die Infrastrukturausstattung: Tourismusgemeinden sind z.B. besser ausgestattet mit Rad- und Wander-
wegen, mit Parks, Spielplatzen, mit Schwimm- und Erlebnisbadern, Museen, Ausstellungen etc. als
andere Orte. Vom Tourismus profitieren daher nicht nur die Géste, sondern auch die Einheimischen.

)} Die Attraktivitat: Ein Ferienort bzw. eine Ferienregion hat in aller Regel ein gutes Image und der
Bekanntheitsgrad steigt. Der Tourismus erhéht den Freizeitwert und damit die Lebensqualitat der
Bevolkerung.

4 Arbeitsplatzdquivalenzkennziffer gesamt
5 IMT2014
6 Sparkassentourismusbarometer-Schleswig-Holstein 2011
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) Die Standortqualitat: Das »Multiprodukt« Tourismus hat Ausstrahlungseffekte auf die gesamte
Wirtschaft. Fur viele Unternehmer ist eine hohe Freizeitattraktivitdt zu einem Faktor der Standort-
gunst bei der Unternehmensansiedlung sowie der Gewinnung von Fach- und Fiihrungskraften
geworden. Als Stabilisator der Regionalentwicklung fullt der Tourismus eine wichtige Rolle aus,
ob zur Existenzsicherung von Einzelhandel, Arzten und Apotheken oder fiir ein breiteres OPNV-
Angebot.

Angebot und Nachfrage in Schleswig-Holstein: eine Positionsbestimmung

Nach Angaben der amtlichen Statistik reisten 2013 6,3 Mio. Gaste nach Schleswig-Holstein. Sie ver-
brachten 24,8 Mio. Nachte” an den Kiisten, in den Stadten und im Binnenland. Die durchschnittliche
Aufenthaltsdauer betrug 3,9 Tage. Sie zahlt zu den langsten in ganz Deutschland. Seit der Jahrtau-
sendwende legte die Zahl der Ubernachtungen in Schleswig-Holstein um 7 % zu (Deutschland:

+17 %). Eine echte Dynamik ist allerdings erst wieder seit 2005 zu spiren. Innerhalb der Quellmérkte
entwickelt sich der Incomingtourismus® mit 1,7 Mio. Ubernachtungen (2013) immer starker zum
Wachstumsmotor des Tourismus in Schleswig-Holstein, wenngleich der Inlandsmarkt mit 93 %
Marktanteil immer noch klar dominiert. Bei den absoluten Wachstumszahlen haben die auslandi-
schen Quellmarkte allerdings mittlerweile die inléndischen Gberholt.

Die Kapazitdten stiegen im gleichen Zeitraum um 8 % auf rund 260 000 Schlafgelegenheiten in mehr
als 4000 Betrieben an.? Gleichzeitig meldet die amtliche Statistik einen leichten, aber kontinuierli-
chen Anstieg der BetriebsgréBe und eine Stagnation der Auslastung. Der eingeschlagene Kurs geht
in die richtige Richtung, das Niveau - auch vieler betriebswirtschaftlicher Kennzahlen - ist allerdings
noch ausbaufshig.

Eckdaten

des Tourismus
in Schleswig-
Holstein

Quelle: dwif 2014,
Daten Wirtschaftsfaktor

IMT 2014, weitere Daten
Statistikamt Nord

Wirtschaftsfaktor Tourismus Angebot und Nachfrage
(gewerbliche
® Beschaftigungsaquivalent Beherbergungsbetriebe)
von 144000 Personen 260000 angebotene

Schlafgelegenheiten

‘ 5% Anteil am Primareinkommen

. 249000
3,3 Mrd. Euro Einkommen 23,2 Mio. 24,8 Mio.
Ubernachtungen
. 6,9 Mrd. Euro Bruttoumsatz
N\ 242000
.l 22,4 Mio.
2000 2005 2013
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8 Gasteaufkommen und Ubernachtungen auslandischer Gaste in Schleswig-Holstein
9 Datenquelle Statistikamt Nord



Zur Nachfrage und den Kapazitdten in den gewerblichen Beherbergungsbetrieben kommen noch

Segmente des sogenannten »Grauen Beherbergungsmarktes« hinzu. Zusammen mit privaten
Beherbergungsbetrieben (<10 Betten), dem Dauercamping, Freizeitwohnsitzen und Verwandten-/
Bekanntenbesuchen generiert der Tourismus rund 75 Mio. Ubernachtungen.'® Hinzu kommt der
Tagestourismus mit knapp 110 Mio. Tagesausfligen und Tagesgeschéftsreisen.™

Ubernachtungsgéste in Schleswig-Holstein

Die Géstebefragung Schleswig-Holstein (GBSH) liefert im zweijéhrlichen Rhythmus detaillierte Struk-
turdaten zu den Ubernachtungsgésten in Schleswig-Holstein.'? Das Durchschnittsalter stieg in den
letzten Jahren von 50 auf rund 53 Jahre an. Gleichzeitig sank der Anteil der Familien. Die wichtigsten
innerdeutschen Quellmarkte sind Nordrhein-Westfalen (27 %), Niedersachsen (18 %), Hessen (10 %),
Schleswig-Holstein selbst (8 %) und Baden-Wirttemberg (7 %).

Bei den Griinden fir eine Reiseentscheidung nach Schleswig-Holstein dominiert die Motivgruppe
»Naturliche Aspekte« (Landschaft/Lage, Natur, UNESCO-Weltnaturerbe Wattenmeer) deutlich vor
den »Maritimen« und »Gesunden Aspektenc, gefolgt von »Aktiven Aspekten«. Bei den Urlaubsarten
bleibt der Erholungsurlaub klar vor dem Natur- und dem Aktivurlaub. Weiterhin sind Stadte-, Kultur-
und Gesundheitsreisen relevant. Das Aktivitatsspektrum ist vielfaltig und reicht von Gastronomiebe-
suchen und Strandaufenthalten/Baden im Meer Gber Wandern und Radfahren bis zu Shopping und
einfach nur Faulenzen. Aber auch der Besuch von Museen und Ausstellungen oder Naturerlebnis-
angeboten zahlen zu den Top 10."3 Kultur ist ein wichtiges Thema, das auch in Verbindung mit ande-
ren Themen von groBer Relevanz fir Reiseentscheidungen ist.

Die Wiederkehrbereitschaft nach Schleswig-Holstein in den néchsten drei Jahren liegt mit 78 %
auf einem durchschnittlichen Niveau. 68 % wollen ihr Reiseziel »ganz bestimmt« ihren Verwandten,
Bekannten und Freunden weiterempfehlen.’

10 IMT 2014
11 dwif 2013
12 NIT 2014 (GBSH)
13 NIT 2014 (GBSH)
14 NIT 2014 (GBSH)

15



03 Ziele der Tourismusstrategie




Mit der neuen Tourismusstrategie verfolgt das Land bis 2025 drei (ibergeordnete strategische Ziele:
Die Bestimmung dieser Ziele wie auch die Festlegung der Messindikatoren erfolgte nach eingehen-
der Diskussion innerhalb des Steuerungskreises.

Hauptziele
der Tourismus-
strategie
Schleswig-
Holstein 2025

Quelle: dwif 2014

(________J
01 Stérkung des Verbesserung 03 Starkung von
Wirtschaftsfaktors der Wettbewerbs- Image, Marke
Tourismus situation und Marketing

Die Erfolgsmessung ist ein zentraler Baustein - Gbergeordnet fir die drei Hauptziele sowie fir ein-
zelne Handlungsschwerpunkte. Fiir eine kiinftige Uberpriifung der Fortschritte und damit der Zieler-
reichung wurden aussagekréftige Kennzahlen identifiziert. Sie bilden die ibergeordneten Ziele der
Tourismusstrategie ab, sind regelmaBig messbar und verfiigbar und haben Bezug zu méglichst
vielen Handlungsfeldern. Grundlage fir die Ausgangswerte der quantitativen Ziele ist das Jahr 2012.
Als Zielhorizont wurde die Giltigkeitsdauer der Tourismusstrategie gewahlt. Demnach sollen die
Ziele fur den Tourismus in Schleswig-Holstein bis 2025 erreicht werden. Die Erfolgsmessung fuhrt
das Land auf Basis der einzelnen Kennzahlen in einem maximal zweijadhrigen Turnus durch. Folglich
kénnen die Fortschritte regelméBig erfasst und Stellschrauben fir Anpassungen bei MaBnahmen
und Prioritaten identifiziert werden.

1 Top 3-Ziele

Bis 2025 setzt sich das Land unter dem Motto »30 - 30 - 3« die folgenden messbaren
Wachstumsziele:

Strategisches Ziel: Starkung des Wirtschaftsfaktors Tourismus
==e 01 »30 % Zuwachs beim touristischen Bruttoumsatz«

2012 erwirtschaftete der Tourismus in Schleswig-Holstein einen Bruttoumsatz in Hohe von 6,9 Mrd.
Euro.™ Bis 2025 soll er um 30 % auf 9 Mrd. Euro gesteigert werden.'® Diese umfassende ZielgroBe
schlieBt die Ausgaben der Ubernachtungsgéste in gewerblichen Beherbergungsbetrieben

(inkl. Touristikcamping) ebenso ein wie diejenigen im fur Schleswig-Holstein so wichtigen
»Grauen Beherbergungsmarkt«'” und im Segment der Tagesreisen.

15 Berechnungen IMT 2014

16 Grundlage fur die Zielsetzung sind Annahmen zu den erwarteten Nachfragevolumina, den Tagesausgaben,
der Bevdlkerungsentwicklung
und des durchschnittlichen Primareinkommen in Schleswig-Holstein bis 2025.

17 Betriebe < 10 Schlafgelegenheiten, Dauercamping, Verwandten- und Bekanntenbesucher, Freizeitwohnsitze
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Fir die Steigerung des touristischen Bruttoumsatzes ergeben sich zwei Stellschrauben:

Zum einen ist dies das klassische quantitative Wachstum der Ubernachtungen und Tagesreisen.
Zum anderen sollte das Augenmerk ebenso auf MaBnahmen zur Steigerung der Konsumlaune der
Gaste vor Ort und damit auf einer Erhéhung der Tagesausgaben liegen. Die Aktivitaten in den
Handlungsfeldern Marketing und Dachmarke, Wettbewerbsfahigkeit KMU und touristische Infra-
struktur zahlen besonders stark auf dieses Ziel ein.

TOP 3-Ziele fiir
den Tourismus
in Schleswig-
Holstein 2025

Quelle: dwif 2014

Wettbewerbsposition

30 Mio.

Ubernachtungen in gewerblichen

Beherbergungsbetrieben

=]

Wirtschaftsfaktor Image/Marke/
30% Marketing
Zuwachs beim Top 3

touristischen Bundesland bei der

Bruttoumsatz Gastezufriedenheit

von Urlaubsreisenden
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Strategisches Ziel: Verbesserung der Wettbewerbsposition
»30 Mio. Ubernachtungen in gewerblichen Beherbergungsbetrieben«

Die Uiber 4 000 gewerblichen Beherbergungsbetriebe in Schleswig-Holstein meldeten 2012

24,8 Mio. Ubernachtungen (Daten amtliche Statistik). Diese Zahl bis 2025 auf 30 Mio. zu steigern,
ist ein ambitioniertes, mit Blick auf die Potenziale des Schleswig-Holstein-Tourismus, aber dennoch
realistisches Ziel. Durchschnittlich muss das Ubernachtungsvolumen dafiir um rund 1,5 % pro Jahr
wachsen. Fir die Zielerreichung spielt die Vermarktung und Themen-/Zielgruppenansprache

auf allen Ebenen eine genauso wichtige Rolle wie die Qualitatsentwicklung der Betriebe und der
Ausbau der touristischen Infrastruktur.

Ein Teil der zusatzlichen Nachfrage kann und muss Giber eine Saisonverlangerung erreicht werden.

Ein Blick auf vergleichbare Regionen zeigt hier ein Potenzial von 2 bis 3 % bei der durchschnittlichen
Auslastung der bestehenden Beherbergungsbetriebe. Allerdings bendtigt das Land auch Investitionen
in neue Kapazitaten. Rund 3 000 zusétzliche Schlafgelegenheiten missen landesweit pro Jahr in den
nachsten zehn Jahren hinzukommen. Dies muss in Form eines nachhaltigen Wachstums erfolgen:

Die bestehenden Betriebe durfen nicht gefahrdet, sondern missen vielmehr in ihrer Marktfahigkeit
durch quantitative bzw. qualitative MaBnahmen gestérkt werden. Zusatzlich missen jedoch neue Inves-
toren angelockt und neue, zielgruppengerechte Kapazitdten geschaffen werden. Der Bedarf an einem
Kapazitdtsausbau gilt nicht fur alle Teilrdume des Landes gleichermalen. Es gibt Regionen, die grund-
satzlich bereits einen ausreichenden Bettenbestand haben. Allerdings ist dort vielfach ein qualitativer
Strukturwandel erforderlich. Das gilt fiir das gesamte Land: Die Angebotsqualitét in Schleswig-Holstein
muss gesteigert werden. Die Aktivitaten in den Handlungsfeldern Marketing und Dachmarke, Wettbe-
werbsfahigkeit der KMU sowie Férderung und Finanzierung zahlen besonders stark auf dieses Ziel ein.



ZIELE DER TOURISMUSSTRATEGIE

Strategisches Ziel: Starkung von Image, Marke und Marketing
2 03 »Top 3-Bundesland bei der Gastezufriedenheit von Urlaubsreisenden«
(1]

Die Gastezufriedenheit setzt sich aus einer Vielzahl von Einflussfaktoren zusammen, angefangen

von der ersten Kontaktaufnahme mit der Destination oder dem Gastgeber, liber das Preis-Leistungs-
verhaltnis und die Qualitat bei Service und Infrastruktur bis zur Angebotsvielfalt vor Ort und der
allgemeinen Gastfreundschaft. Im Ranking der Urlaubsreisenden steht Schleswig-Holstein derzeit
nur auf Platz 7 von insgesamt 9 bewerteten Flachenbundeslandern.'®

Diese Ausgangssituation kann nicht zufrieden stellen. Sie muss Ansporn sein, die Qualitat und
Gasteorientierung entlang der gesamten touristischen Servicekette zu verbessern. Der Anspruch
des Reiselandes Schleswig-Holstein muss hier mittelfristig mindestens eine Top 3-Platzierung sein.
Dazu sind Aktivitdten in den Handlungsfeldern Strukturen und Aufgaben, Qualitadt und Nachhaltig-
keit erforderlich.

2 Weitere Ziele

Zum 10-Punkte-Programm der Tourismusstrategie Schleswig-Holstein zdhlen neben diesen

Top 3-Zielen sieben weitere Ziele, die sich ebenfalls den drei ibergeordneten strategischen Zielen
zuordnen lassen. Fur diese Ebene wurden zwar keine konkreten Zielgréf3en festgelegt, aber Kenn-
zahlen fur das Monitoring identifiziert. Somit sind auch hier eine Beobachtung der Entwicklung und
eine grundlegende Erfolgsmessung im Sinne einer Evaluierung mdglich. Im Verlauf der Umsetzung
hat der Steuerungskreis die Aufgabe, konkrete ZielgréBen als Vorgabe fiir das »Umsetzungs-
management Tourismus« zu definieren.

Strategisches Ziel: Starkung des Wirtschaftsfaktors Tourismus

04 »Steigerung des touristischen Gesamteinkommens«
Das touristische Gesamteinkommen oder die Gesamtwertschépfung des Tourismus gibt an, welches
Volumen der Gésteausgaben letztlich in Lohne und Gehélter der Personen umgewandelt wird, die in
den vom Tourismus profitierenden Branchen tétig sind. Grundlage hierfir sind die Berechnungen
zum Wirtschaftsfaktor Tourismus.
Strategisches Ziel: Starkung des Wirtschaftsfaktors Tourismus

05 »Erhdhung der Beschiaftigungseffekte«
Die Beschaftigungseffekte im Tourismus sind nicht exportierbare Arbeitsplatze. Sie entstehen in
der lokalen Wirtschaft in allen von der Querschnittsbranche Tourismus profitierenden Wirtschafts-
zweigen. Dazu zahlen neben den Beherbergungs- und Gastronomiebetrieben vor allem der Einzel-

handel und die Freizeitwirtschaft. Grundlage hierfir sind die Berechnungen zum Wirtschaftsfaktor
Tourismus.

18 Datengrundlage RA Reiseanalyse
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Sieben weitere
Ziele fiir den
Tourismus

in Schleswig-
Holstein 2025

Quelle: dwif 2014

Wirtschaftsfaktor
04 Steigerung des touristischen Gesamteinkommens!
05 Erhéhung der Beschéftigungseffekte!
06 Steigerung des tourismusbedingten Steueraufkommens!

Wettbewerbsposition

07 Verringerung der Saisonalitat!
08 Steigerung der Investitionsquote im Tourismus!

Image/Marke/Marketing

) 09 Erhéhung des Anteils der Kernzielgruppen!
ol IR

0 Steigerung der Sympathiewerte des Reiseziels SH!
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Strategisches Ziel: Starkung des Wirtschaftsfaktors Tourismus
==G 06 »Steigerung des tourismusbedingten Steueraufkommens«

Der Tourismus ist ein Umsatzbringer fur die Wirtschaft. Kommunen, das Land und der Bund profitie-
ren aber auch direkt Uber das tourismusbedingte Steueraufkommen. Es ist eine wichtige GréBe fir
das Engagement der &ffentlichen Hand und nicht zuletzt fir mégliche Investitionen in die tourismus-
relevante Infrastruktur. Grundlage hierfir sind die Berechnungen zum Wirtschaftsfaktor Tourismus.

Strategisches Ziel: Verbesserung der Wettbewerbsposition
m 07 »Verringerung der Saisonalitét«

Schleswig-Holstein weist im Bundeslandervergleich zusammen mit Mecklenburg-Vorpommern tradi-
tionell die hochste Saisonalitét auf. Dies liegt in der Bedeutung des Sommer- und Badetourismus
entlang der Kisten und auf den Inseln begriindet und gerade dieser Angebotsschwerpunkt zéhlt zu
den Starken des Reiselandes Schleswig-Holstein. Dennoch gibt es an den Kisten selbst, im Binnen-
land und in den Stédten eine Reihe thematischer Ansatzpunkte, um gerade in der Neben- bzw. Vor-



ZIELE DER TOURISMUSSTRATEGIE

und Nachsaison den Marktanteil im Wettbewerb der Destinationen auszubauen. Fir eine Messung
der Saisonalitat eignet sich der GINI-Koeffizient'? ebenso wie der Anteil der Top 3-Monate bezogen
auf alle Ubernachtungen in gewerblichen Betrieben.

Strategisches Ziel: Verbesserung der Wettbewerbsposition
m 08 »Steigerung der Investitionsquote im Tourismus«

Die Investitionstatigkeiten der Betriebe sind ein wichtiger Indikator fir ihre Wettbewerbsfahigkeit
im Allgemeinen und ihre betriebswirtschaftliche Situation im Speziellen. Fur ein Controlling bietet
sich die Kennzahl der Investitionsquote an, die regelmaBig mit Unterstltzung der Sparkassen tber
das Sparkassen-Tourismusbarometer ermittelt wird. Sie gilt als Nachweis fur die Investitionsneigung
eines Unternehmens. Ziel ist es, die Investitionsneigung der Betriebe des Gastgewerbes und damit
die Investitionsquote im Laufe der kommenden Jahre zu steigern.

Strategisches Ziel: Starkung von Image, Marke und Marketing

' 09 »Erhohung des Anteils der strategischen Zielgruppen des Landes«

Im Rahmen der Tourismusstrategie Schleswig-Holstein wurden neue Zielgruppendefinitionen und
Kernthemen fir das touristische Marketing entwickelt. Es muss das Ziel sein, ihren Anteil an allen
Gésten zu erhohen.

Strategisches Ziel: Starkung von Image, Marke und Marketing

." 10 »Steigerung der Sympathiewerte des Reiseziels Schleswig-Holstein«

Neben der Themenkompetenz und der Bekanntheit von Reisezielen ist der Sympathiewert eine
aufschlussreiche Kennzahl. Uber sie I3sst sich indirekt messen, wie sich die Aktivitdten des Landes
im Bereich Image und Marke bei den potenziellen Gasten Schleswig-Holsteins auswirken. Grund-

lage fur die Sympathieeinschatzung sind die Ergebnisse der Studie Destination Brand.

19 Der Gini-Koeffizient ist ein MaB fiir die Ungleichverteilung - in diesem Fall der Ubernachtungen.
Er wird in Kategorien zwischen 0 (Ubernachtungen sind auf alle Monate gleich verteilt = geringe Saisonalitét und
1 (alle Ubernachtungen werden in einem einzigen Monat getitigt = hohe Saisonalitit) dargestellt.
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04 Handlungsfelder der Strategie




1 Ubersicht

Die Grundstruktur fir die Tourismusstrategie 2025 wurde von den Tourismusakteuren in Schleswig-
Holstein selbst vorgegeben. Auf Basis einer Riickschau auf die letzten Jahre, einer Diskussion Uber
die zukinftigen Handlungsbedarfe und unter Berlcksichtigung der Ergebnisse und Empfehlungen
der »Evaluierung der Neuausrichtung des Tourismus in Schleswig-Holstein« definierte der Steue-
rungskreis Mitte 2013 insgesamt sieben Handlungsfelder. Sie bilden die Grundstruktur fur die
Umsetzung der Tourismusstrategie. Alle MaBnahmen, die in den nachsten Jahren dazu beitragen
sollen, den Tourismus in Schleswig-Holstein voranzubringen, werden ihnen zugeordnet.

Handlungs-
felder der
Tourismus-
strategie 2025

Quelle: dwif 2014

achh.a\ltigkeit

Marketing, Strukturen Wettbewerbs-  Touristische Touristische Qualitét Nachhaltigkeit
Dachmarke und Aufgaben-  féhigkeit Infrastruktur Férderung/
teilung KMU Finanzierung

Folglich widmeten sich die durchgefiihrten Fachveranstaltungen diesen Handlungsfeldern.

Die wesentlichen Ergebnisse dieser Treffen flossen in das vorliegende Konzept ein. Die neue Touris-
musstrategie ist daher nicht als ein unabhangiges Gutachten zu verstehen sondern als ein mit den
Tourismusakteuren gemeinsam entwickeltes Handlungskonzept.

Die Strategie hat zudem nicht den Anspruch, bereits im Jahr 2014 fir sémtliche bestehenden
Probleme und Herausforderungen schon alle Lésungen zu formulieren. Fragen der zukinftigen
Organisationsstrukturen und Aufgabenteilung sind nicht innerhalb von wenigen Monaten [8sbar,
sondern bedurfen eines zeitaufwéndigen Diskussionsprozesses, um gemeinsames, zukunftsorien-
tiertes Handeln sicherzustellen. Auch waren die neuen Férderprogramme zum Abschluss der Arbei-
ten noch nicht verabschiedet und Finanzierungsfragen ungeklart, weshalb an verschiedenen Stellen
zur konkreten Ausgestaltung der Umsetzung auf die kommenden Monate verwiesen werden muss.

Hauptaufgabe des Strategiepapiers ist es daher, sémtliche Handlungsbedarfe fir die Landesebene
zu identifizieren und hierfir die Zielstellung der nachsten Jahre zu formulieren.

Die folgenden Kapitel formulieren zu jedem Handlungsfeld zunachst die aktuelle Ausgangssituation.
Dort wird beschrieben, welche Mal3nahmen in den letzten Jahren umgesetzt, welche Ergebnisse
erzielt und welche Erkenntnisse daraus gezogen wurden. Darauf aufbauend werden die Ziele und
Herausforderungen formuliert, die in ndchsten Jahren in diesem Themenfeld erreicht bzw. vorrangig
zu bearbeiten sind. Der Abschnitt Aufgaben beschreibt schlieflich die konkreten MaBnahmen, die
zur Zielerreichung umzusetzen sind.
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2 Handlungsfeld: Marketing und Dachmarke
Hier werden die strategischen Grundlagen fur das zukinftige Landesmarketing formuliert.

Es geht um die neue Landesdachmarke mit dem Claim: Schleswig-Holstein. Der echte Norden., die
zukiinftigen Zielgruppen und um die Themen fiir das Marketing.

Landesdachmarke mit Claim: Der echte Norden.

Ausgangs- Das Land Schleswig-Holstein hat 2013 erstmalig eine einheitliche ibergreifende Landesdachmarke

situation fur das Standortmarketing eingefuhrt, die allen Landesorganisationen, Verbanden, Unternehmen
und weiteren Einrichtungen die Mdglichkeit eines geschlossenen Auftritts gibt. Die verschiedenen
Einheiten kdnnen sich auf diese Weise gegenseitig starken und so die Werbewirksamkeit der Marke
Schleswig-Holstein gemeinsam steigern.

Markenrad RsiBut Zwei Meere (maritim), nah an Skandinavien,

Landes- ute Natur (l&ndlich), viel Wind

dachmarke Nutzen Gesundes Leben, Regeneration, Weite

Quelle: boy | Strategie Werte Klarheit, Authentizitat, Bodenstandigkeit

und Kommunikation
GmbH; 2014

SH & ¥

Schleswig-Holstein

Persénlichkeit Adaptiv (verbindend), verantwortlich, entspannt

Nordlichstes Bundesland mit zwei Kisten,
Brickenland zu Skandinavien und zum Baltikum,
Authentizitdt der Menschen, echt und unaufgeregt

Markenkern

Kurz: Norden, Briickenland, echt

Der echte Norden

Die neue Landesdach-
marke setzt auf bekannte
Parameter in moderner
Zusammenstellung.

Die Landesfarben blau
und Rot sind neu definiert
und sorgen fur einen aktu-
ellen und seriésen Look.

Die bekannten Wappen-
elemente, der eine
Schleswiger Léwe und das
Holsteiner Nesselblatt,
zeigen sich in innovativer
Form und Formation.

Die Initialen S und H
benennen das Land
schnell und deutlich. Der
ausgeschriebenen Name
und der neue Claim ver-
vollstandigen die Marke,
die das Land in Zukunft

reprasentieren wird.
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Die neue Landesdachmarke hat eine institutionen- und branchenibergreifende Ausrichtung und
stellt keinesfalls eine ausschlieBlich auf die Bedirfnisse des Tourismusmarketings ausgerichtete
Markenkonstruktion dar. Fir ihre Entwicklung wurde ein identitatsorientierter Ansatz verfolgt, der
das Selbstverstéandnis der Schleswig-Holsteiner widerspiegelt. Wichtiger Bestandteil des Marken-
konzepts ist der Claim »Schleswig-Holstein. Der echte Norden.«. Der Begriff »echt« bildet einen
zentralen Wert des Markenkerns und wird als Leistungsversprechen und emotionale Positionierung
nach auBen kommuniziert.

Die Architektur der Landesdachmarke unterscheidet in absteigender Hierarchie Landesmarken,
Sub-Marken | und Sub-Marken Il sowie Marken-Partner. Je nach Kategorie sind unterschiedliche
Bestandteile des Corporate Designs der Landesdachmarke zu beriicksichtigen. Wahrend Landes-
marken (Staatskanzlei oder Ministerien) oder Sub-Marken Gber den Einsatz der Wort- und Bild-
Marke hinaus in abnehmendem Umfang auch Verénderungen bei den zu verwendenden Farben,
Schriftarten und Bildern umzusetzen haben, sollen die sog. Marken-Partner, d.h. Unternehmen und
Institutionen, die véllig unabhéngig vom Land sind, fiir den Einsatz des Logos mit dem Claim
»Schleswig-Holstein - Der echte Norden.« und ggf. weiterfihrende Aktivitdten gewonnen werden.



HANDLUNGSFELDER DER STRATEGIE

Marken- Landesdachmarke (gleiche Prameter wie Landesmarken)
architektur
Quelle: boy | Strategie Landesmarken Sub-Marken | Sub Marken Il Marken-Partner
und Kommunikation
GmbH; 2014 Staatskanzlei, Nahe Weniger nahe Unternehmen,
Ministerien Institutionen Institutionen Institutionen
Fokussierte Integrierte Differenzierte Markenkooperation
Markenfiihrung Markenfiihrung Markenfihrung
) Wortmarke » Wortmarke } Wortmarke )} Einsatz der Marke
) Bildmarke ) Bildmarke ) eigenes Logo zusatz- als mitgeflihrtes Logo
)} Schleswig-Holstein liche méglich neben der eigenen
3 Claim ) Claim ) Claim Marke?
) Typografie-Systematik ) Typografie-Systematik ¥ Typografie-Systematik ¥ Claim
) Primarfarben ) Priméarfarben ) Blau/Rot/Sekundar-
)} Sekundarfarben ) Sekundarfarben farbe
) Silber
) Layout-Systematik ¥ Layout et
) Bildstil } Bildstil ——
) Grafikstil ¥ Grafikstil } Grafikstil
Heraus- Die Etablierung dieser Landesdachmarke in der Tourismuswirtschaft wird einen Schwerpunkt der
forderungen Tourismusstrategie bilden. Es sind maglichst viele Partner fir die Mitwirkung zu gewinnen. So sollen
z.B. zukilnftig alle Institutionen, die Férdermittel des Landes erhalten, die neue Landesdachmarke
bericksichtigen. Die gestalterischen Vorgaben bleiben dabei begrenzt, sodass sie nicht im Wider-
spruch zu etablierten Tourismusmarken wie der Nord- und Ostsee stehen. Diese sind vielmehr
zentrale Themen bzw. Markenbestandteile, die die Landesdachmarke emotional aufladen und sich
dadurch gegenseitig starken.
Ein wichtiger Erfolgsfaktor fur die Etablierung der Dachmarke im Schleswig-Holstein-Tourismus
stellt die Kommunikation mit den Akteuren dar. Zudem ist fiir die Umsetzung im touristischen Marke-
ting eine empirische Analyse erforderlich, die herausarbeitet, wie die bevorstehende Dachmarken-
kampagne speziell im Tourismus fur die eigentlichen »Empféanger der Botschafteng, d.h. fir die
(moglichen) Gaste, gestaltet werden muss.
Aufgaben Fir die erfolgreiche Umsetzung der Landesdachmarke im Tourismus sind folgende MaBBnahmen

vorgesehen bzw. bereits umgesetzt:

} Enge Abstimmung bei Fragen aus den Bereichen Tourismus und Standortmarketing;
der Tourismus ist unverzichtbarer Treiber fir die Landesdachmarke,

} Intensive Kommunikation der Dachmarke und tourismusspezifische Informationsaufbereitung
durch die Gestaltung und Veréffentlichung eines tourismusspezifischen Marken-Manuals
einschlieBlich der Formulierung der Bedingungen fiir die Verwendung beim Einsatz von
Landes-/ Fordermitteln und die Organisation von Veranstaltungen,

} Durchfihrung einer branchentbergreifenden empirischen Analyse fir die Untermauerung
der Kampagne mit zielgruppenorientierten Marktdaten,

} Einbindung von Vertretern der Tourismusorganisationen bei der Auswahl der Agentur und
dem Entwurf der ersten Kampagne,

} Umsetzung der Dachmarke im Landesmarketing und bei den Touristikpartnern.
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Neue Zielgruppen und Themen fiir den Schleswig-Holstein-Tourismus

Die Evaluierung der Tourismusstrategie ergab, dass der bisher verfolgte Zielgruppenansatz fir
den Schleswig-Holstein-Tourismus prazisiert und erganzt werden muss. Die starke Fokussierung
auf Urlaubsgéste aus dem Inland war zu einseitig, die Zielgruppendefinitionen teilweise unprazise,
die Umsetzung des Zielgruppenansatzes im Marketing zu komplex und in Bezug zu den Themen
zu dominant.

Die neue Tourismusstrategie definiert nun einerseits starker differenziertere Zielgruppen bei den
inlandischen Urlaubsreisegasten. Andererseits wird der Schirm weiter aufgespannt und berick-
sichtigt auf der Landesebene nun auch stérker den Incomingtourismus sowie den Geschéftsreise-
und Tagestourismus.

I Urlaubsreisende aus dem Inland

Mittels einer ausfihrlichen reiseverhaltensbasierten Zielgruppenanalyse durch das Institut fur
Management und Tourismus der FH Westkiste und der GfK Nirnberg wurde eine neue Ziel-
gruppensegmentierung zu den Urlaubsreisenden aus Deutschland definiert. Die Definition der
Schleswig-Holstein-Zielgruppen basiert dabei auf folgenden drei Grundsatzen:

} Konzentration auf die chancenreichsten Zielgruppen,
)} Fokussierung auf die potenzialtrachtigsten Themen,
} Definition von Zielgruppen-Themen-Kombinationen.

Datengrundlage fir die Zielgruppensegmentierung bildete der »GfK-MobilitdtsMonitor«, mit dem
monatlich das Reiseverhalten von tiber 40 000 Personen dokumentiert wird. Die hierdurch reprasen-
tativ abgebildete inlandische Nachfrage nach Urlaubsreisen (ab einer Ubernachtung) wurde mittels
statistischer Analysen nach den Kriterien Ausgabenh&he, Reisedauer und Urlaubsaktivitdten in
Gruppen unterteilt. Im Rahmen von Workshops und mehreren Sitzungen des Steuerungskreises
erfolgte anschlieBend die Kriterien geleitete Auswahl der fir Schleswig-Holstein chancenreichsten
Zielgruppen. Demnach sollen fir den Urlauberreiseverkehr aus Deutschland zukiinftig folgende
Zielgruppen im Fokus des touristischen Landesmarketings stehen:

} Natururlauber - die in Schleswig-Holstein Urspriinglichkeit und Natur erleben wollen.

) Familien mit Kindern - wobei hier »Wasserratten, die sich fast nur fur Aktivitdten am, im und auf
dem Wasser interessieren, und »Aktivfamilien«, die Wert auf vielseitige Aktivitdten auch abseits
der Kiste legen, unterschieden werden.

) Die Entschleuniger - die in Schleswig-Holstein gerne abschalten und sich ein wenig verwéhnen
lassen wollen, zum Teil auch Luxus genieBen und etwas fir die Gesundheit tun wollen.

} Die Neugierigen - die Land und Leute kennenlernen und viele unterschiedliche Aktivititen aus-
probieren wollen.

} Zusatzlich erfahren die Stadtereisenden (inkl. der Kulturtouristen) im Landesmarketing starkere
Beachtung. Im Vergleich zu den zuvor genannten Zielgruppen ist ihre Bedeutung in Schleswig-
Holstein noch begrenzt. Gleichzeitig zeichnen sie sich durch ein enormes Wachstumspotenzial
aus, das fur Schleswig-Holstein stérker erschlossen werden soll. Daher werden die Stadte-
reisenden mit dem Status einer so genannten »Entwicklungszielgruppe« eingestuft.
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Ubersicht der
wichtigsten
Zielgruppen
fiir das touristi-
sche Landes-
marketing

Quelle: IMT 2014

Natururlauber

} Motiv: Urspriinglichkeit & Natur
erleben

)} viele Paare

)} vorwiegend 50 +

)} besonders: Aufenthalte in
der Natur, Rad fahren, typische
Speisen genieBen

Familien

)} Motiv: SpaB3 mit der Familie
erleben

) mit Kindern

Zwei Untergruppen

) a) »Wasserratten«:
fast nur Aktivitdten am/im
und auf dem Wasser

Entschleuniger

} Motiv: sich verwohnen lassen,
etwas fur die Gesundheit tun,
abschalten, auch mal Luxus
genieBen

)} vorwiegend Paare

) ab 35+, sehrviele 50+

)} besonders: Spazieren gehen

Neugierige

) Motiv: Land & Leute
kennenlernen

)} vorwiegend Paare, aber
aufféllig viele Singles, zum Teil
auch Gruppen

) ab 35+, sehrviele 65+

) besonders: Rad fahren,
Veranstaltungsbesuche

)} auch: Aktivitdten am/im
und auf dem Wasser, kulturelle
Sehenswiirdigkeiten

) Werteorientierung:
Verantwortung & Nachhaltig-
keit, eher Qualitats- als
Preisorientierung

) b) Aktivfamilien:
vielseitige Aktivitdten vom
Wasser Uber Erlebniseinrich-
tungen zum Rad fahren u.v.m.
) Werteorientierung: Vergniigen
& Leidenschaft, eher Preis- als
Qualitétsorientierung

)} auch: Shopping, Natur-
aufenthalte, Wellness

)} tberdurchschnittliche
Ausgaben

) Werteorientierung:
Frieden & Harmonie, eher
Preis- als Qualitatsorientierung

)} auch: kulturelle Sehenswirdig-
keiten, Naturaufenthalte u.v.m

)} Uberdurchschnittliche
Ausgaben

) Werteorientierung:
zwischen Preis- und Qualitats-
orientierung

Entwicklungszielgruppe: Stidtereisende

)} Motiv: Abwechslung &
Uberraschungen

) viele Paare, auch Singles

)} vorwiegend 35 bis 64 Jahre

)} besonders: Shopping,
Wellness, typische Speisen
genielen

)} auch: Besuch von Museen
und Ausstellungen sowie
Veranstaltungen

)} Uberdurchschnittliche
Ausgaben

} Werteorientierung: Vergniigen
& Genuss, Qualitatsorientierung
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Wichtig:

Und:
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Die ausgewahlten Zielgruppen kénnen hinsichtlich ihres Reiseverhaltens, ihrer Werteorientierung

und ihrer Soziodemografie beschrieben werden. Im Schleswig-Holstein-Tourismus der Zukunft
sollten sich die Ausrichtung der Marketingaktivitaten, die Entwicklung von neuen Produkten und
Angeboten sowie die Weiterentwicklung der Infrastruktur verstarkt an den ausgewahlten Ziel-
gruppen orientieren.

Die Bezeichnungen der Zielgruppen sind reine Arbeitstitel. Sie dienen ausschlief3lich der Binnen-
kommunikation mit den Tourismusakteuren. Nach auBBen, d.h. gegeniber dem Kunden erfolgt die
Ansprache Uber ein Themenmarketing, welches den Interessen und Werten dieser Zielgruppen
inhaltlich Rechnung tragt.

Selbstverstandlich sind alle Gaste in Schleswig-Holstein herzlich willkommen! Gleichwohl sollen die
nur begrenzt zur Verfligung stehenden Ressourcen zukiinftig auf die verstarkte Gewinnung der aus-
gewdhlten, weil chancenreichsten Zielgruppen konzentriert werden.

Eine vergleichbare Herausforderung ergibt sich hinsichtlich der Themen, die im zukinftigen
Tourismusmarketing Beriicksichtigung finden sollen: Das Landesmarketing kann nicht alle Themen
gleichermalen vertiefen. Dazu ist das vorhandene Spektrum angesichts der begrenzten Mittel zu
breit. Aus diesem Grund ist eine Themenfokussierung erforderlich. Auf Basis einer umfassenden
Analyse von Marktforschungsdaten und nach ausfuhrlicher Diskussion im Steuerungskreis Tourismus
soll sich das landesweite Tourismusmarketing in der Zukunft auf folgende Themen fokussieren:

} Natur, Familien und Strand sind die thematischen Kernkompetenzen des Tourismus in Schleswig-
Holstein. Sie passen hervorragend zu den ausgewéhlten neuen Zielgruppen, und sie zeichnen das
Urlaubsland Schleswig-Holstein besonders aus. Diese Starken missen auch in Zukunft gepflegt,
genutzt und im Wettbewerb behauptet oder méglichst ausgebaut werden.

)} Rad fahren und Segeln sind Aktivitdtsthemen, die eng mit den Kernkompetenzen verbunden
sind. Die touristische Nachfrage aus Deutschland bescheinigt Schleswig-Holstein in Bezug auf
diese Aktivitdten eine sehr hohe Eignung und eine gute Wettbewerbsposition. Beide Themen
sind dabei fir mehrere der ausgewéhlten Zielgruppen von Relevanz.

) Stédtereisen und Gesundheitsurlaub sind Entwicklungsthemen, die stérker fiir den Schleswig-
Holstein-Tourismus erschlossen werden sollen, jedoch nur bei bestimmten Zielgruppen Verwen-
dung finden werden.

)} »Gesund« wurde als wichtiges Querschnittsthema bestimmt, das sich mit vielen der definierten
Themen kombinieren und gleichzeitig hervorragend bei fast allen Zielgruppen platzieren lasst.
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Zielgruppen-
Themen-Matrix
Schleswig-
Holstein

Quelle: IMT 2014

Natur Familien- Strand/ Rad Segeln Stadte- Gesundheits-
urlaub Baden fahren reise urlaub
Kernkompetenzen Aktivitdtsthemen Entwicklungsthemen

Natururlauber

Familien

Entschleuniger

Neugierige

Entwicklungszielgruppe
Stadtereisende

Die Aufzéhlung verdeutlicht, dass es hinsichtlich eines optimierten Einsatzes der knappen Ressourcen
nicht sinnvoll ist, jedes der ausgewahlten Themen bei allen ausgewéhlten Zielgruppen zu platzieren.
Stattdessen wurden erfolgsversprechende Kombinationen von Zielgruppen und Themen definiert. An
diesen wird sich das zukinftige zielgruppenorientierte Themenmarketing auf Landesebene ausrichten.

In weiteren Schritten erfolgt gemeinsam mit den Tourismus-Marketing-Organisationen zudem eine
Definition regionsspezifischer Zielgruppen-Themen-Kombinationen. Diese werden sowohl einen
Beitrag zur Beriicksichtigung regionaler Besonderheiten als auch zur Koordination mit der Landes-
ebene leisten kénnen.

1 Incomingtourismus

Der Incomingtourismus zahlt in Deutschland und auch in Schleswig-Holstein zu den Segmenten

mit den gréBten Wachstumsaussichten. So legten die Ubernachtungen auslandischer Gaste in Schles-
wig-Holstein allein zwischen 2001 und 2013 um 86 % zu (Inlandsmarkt + 3 %). Und auch absolut trugen
die ausléandischen Quellmarkte in diesem Zeitraum mittlerweile mehr zum Nachfragewachstum bei
(+800000 Ubernachtungen) als die deutsche Wohnbevélkerung (+ 700 000). Diese Relation macht
deutlich: Im Inland geht es bei sinkenden Bevélkerungszahlen vor allem um die Sicherung von Markt-
anteilen bei begrenzten Wachstumsaussichten. Die Auslandsmaérkte bieten bei einem aktuellen Markt-
anteil von 6,9 % (Deutschland: 17,5 %) an den Ubernachtungen noch echtes Wachstumspotenzial.

Um dieser Bedeutung gerecht zu werden, erfolgte 2012 eine Analyse der auslandischen Quellmarkte
fir Schleswig-Holstein.?0 Identifiziert und fir das Landesmarketing gewichtet wurden folgende Lander:

)} A-Markte (d.h. Quellmarkte mit hochster Prioritat; sie stehen im Fokus des internationalen
Landesmarketings): Ddnemark, Schweiz und Osterreich

)} B-Markte (d.h. Quellmarkte mit sekundérer Prioritat; Marktbearbeitung vorzugsweise in Zusam-
menarbeit mit weiteren Kooperationspartnern): BeNelLux, Schweden, Norwegen, GroBbritannien,
Frankreich und Japan

)} Beobachtungsmarkte (d.h. Quellmarkte mit grundsatzlich hohem Zukunftspotenzial; Schwer-
punktlegung auf Marktbeobachtung und allenfalls punktuelle MaBnahmen mit Kooperations-
partnern): Russland, China und Indien

20 vgl. dwif 2012
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Diese strategische Gewichtung hat auch weiterhin Giltigkeit, Aktivitdten und Budgets werden ent-
sprechend dieser Marktbewertung ausgerichtet. Insgesamt soll das Auslandsmarketing der TASH in
strategischer Abstimmung mit den TMO und in Zusammenarbeit mit weiteren Partnern ausgeweitet
werden. Uber Beteiligungsméglichkeiten fiir Partner aus dem Land kann und muss die Breiten-
wirkung der Mal3nahmen und die Prasenz des Reiselandes Schleswig-Holstein in seinen fir die
Auslandsmérkte relevanten Facetten noch verstarkt werden. Hierbei nimmt die TASH eine zentrale
Rolle im Land ein.

I Weitere Themen fiir die Landesstrategie

I Geschéftsreisen und MICE (Meetings, Incentives, Congress & Events)

Einer Studie des Instituts fir Management und Tourismus der FH Westkiste (IMT) zufolge erzeugt
der Geschéftsreisetourismus (Tages- und Ubernachtungsgeschéftsreisen) jahrliche Bruttoumsatze
(Jahr 2010) in Hohe von knapp 420 Mio. Euro. Zwar komme Schleswig-Holstein als Geschaftsreise-
destination derzeit im nationalen Vergleich und mit Blick auf die dominierende Bedeutung des
Urlaubstourismus eher noch eine nachrangige Bedeutung zu, doch die Entwicklung der letzten
Jahre zeige, dass es sich hier durchaus um ein wachsendes Tourismussegment handelt, welches
beim Ubernachtungsgeschéftsreisetourismus zudem aufgrund der hohen Tagesausgaben wirtschaft-
lich interessant ist. Strategisch kommt hinzu, dass der Geschéaftsreisetourismus, und hier insbeson-
dere der werblich beeinflussbare Bereich der MICE-Reisen, hervorragend dazu geeignet ist, die
Nachfrage auBerhalb der Hauptsaisonzeiten zu erhéhen; damit stellt er gerade fir die Stadte ein
wichtiges Geschéftsfeld dar.

Die TASH wird deshalb fiir das gesamte Bundesland die Marketingkooperation Stadte in Schleswig-
Holstein e.V. (MAKS) dabei unterstiitzen, dieses Segment als Entwicklungsmarkt voranzutreiben und
werblich zu bearbeiten.

I Tagesreisen

Tagesreisen zéhlen trotz des hohen Volumens und der betrachtlichen wirtschaftlichen Effekte zu einem
in der Vermarktung héufig vernachléssigten Tourismussegment. Gemé&f der Grundlagenuntersuchung
»Tagesreisen der Deutschen«?' finden jedoch innerhalb eines Jahres ungefahr 109 Mio. Tagesreisen
(private Ausflige und Tagesgeschéftsreisen) in und nach Schleswig-Holstein statt. Davon fihren

49 Mio. an die Ostsee (einschl. der Stadte Kiel und Libeck), 13 Mio. an die Nordsee und weitere

47 Mio. in das Ubrige Schleswig-Holstein einschlieBlich der Holsteinischen Schweiz. Die damit verbun-
denen Umsatzeffekte sind enorm: 2,6 Mrd. Euro Bruttoumsatz flieBen in einem Jahr in das Gastge-
werbe, an Dienstleistungsunternehmen und Einzelhandler.

Angesichts dieser wirtschaftlichen Bedeutung riickt der Tagestourismus starker in den Fokus der
Landestourismusstrategie. Tagesreisemarketing soll in Zukunft mehr Beachtung erfahren. Da sich die
Tagesreisenden jedoch fir die Planung ihrer Ausflige meist direkt bei den moglichen Zielen, d.h. den
Orten und teilweise den Regionen informieren, ist das aktive Tagesreisemarketing Aufgabe der Orte
und LTO und ggf. auch der TMO. Die TASH leistet Unterstiitzung, indem sie fir dieses Segment Markt-
forschungs- und Monitoringdaten zur Verfligung stellt und bei Bedarf Fachveranstaltungen organisiert.

21 vgl. dwif e.V. 2013



Aufgaben

Ausgangs-
situation

Fir die Umsetzung der Zielgruppen- und Themenstrategie im Marketing sind folgende MaBnahmen

erforderlich:

} Durchfihrung einer Informationskampagne zur neuen Zielgruppen- und Themenhierarchie
fur die Tourismusorganisationen und Leistungstréger mit
Veroffentlichung der ausfiihrlichen Ergebnisse der reiseverhaltensbasierten Zielgruppen-
analyse,
Aufbereitung von relevanten Zielgruppeninformationen/Profilen aus der Marktforschung,
ggf. Formulierung eines Produktleitfadens entsprechend der Zielgruppen
} Ableitung der Infrastrukturbedarfe der Zielgruppen und Berticksichtigung in der Férderstrategie
des Landes
)} Anpassung der Marktforschungsinstrumente und Kennzahlensysteme zur Erfassung und Messung
der Veranderungen bei den Urlauberzielgruppen und regelméaBige Erfassung und Auswertung
der Kennzahlen zu den weiteren strategischen Themen (betrifft Incomingtourismus, Geschéfts-
reisetourismus und Tagestourismus)
} Erarbeitung eines Kommunikations- und Marketingkonzeptes durch die TASH in Abstimmung mit
den TMO zu den strategischen Zielgruppen und Themen und unter Berlicksichtigung der neuen
Landesdachmarke (auch fir das Ausland)

3 Handlungsfeld: Strukturen und Aufgabenteilung

Transparente Organisationsstrukturen und eine klare Aufgabenteilung waren und sind Grundvoraus-
setzungen fur eine stringente Umsetzung der Tourismusstrategie. Seit 2008 bildet die Biindelung
der Strukturen und Mittel auf lokaler Ebene Uber Lokale Tourismusorganisationen (LTO) einen wichti-
gen Schwerpunkt. Durch das Leitprojekt »Optimierung der lokalen Strukturen« kam insbesondere
das Marketing auf Uberértlicher Ebene voran. In der Hierarchie der Tourismusorganisationen wurde
zwischen Orten und den regionalen Tourismusmarketingorganisationen mit den LTO eine neue
Ebene eingefihrt. Allerdings traten nicht alle angestrebten Effekte ein:

Die Orte setzen bei der Abgabe von touristischen Aufgaben deutliche Grenzen (Stichwort: Abstim-
mung der Infrastruktur). Der Prozess hat eine spirbare Eigendynamik erfahren. Die erstarkten LTO
agieren im Bereich Marketing zuweilen sehr eigenstandig, und die urspriinglich vorgesehene
Aufgabenteilung und Einordnung in das touristische Gesamtsystem durch Mitgliedschaft in einer
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forderungen
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TMO wird nicht als Selbstverstandlichkeit betrachtet. Zudem stellte sich die urspriingliche Ziel-
stellung, durch die Neuorganisationen zusatzliche finanzielle Mittel fir das Marketing der TASH und
TMO zu generieren, als unrealistisch heraus.

Der durch das Land initiierte LTO-Prozess kann daher nicht als abgeschlossen betrachtet werden.

Er bedarf vielmehr einer weiteren steuernden Begleitung. Dies wird auch von der Mehrheit der
betroffenen Akteure ausdricklich gewiinscht. Gleichzeitig riicken die Landes- und die regionale
Ebene wieder starker in den Blickpunkt. Nur eine starke Landes- und TMO-Ebene wird fur LTO, Orte,
Leistungstrager und Veranstalter als attraktiver Partner wahrgenommen. Ein neues Unternehmens-
konzept fir die TASH soll die Landesmarketingorganisation zukunftsfahig machen.

Nach einem intensiven Austausch mit den Akteuren im Rahmen des Strategieprozesses halt das
Land zunéchst bei der Gestaltung der Organisationsstrukturen am bisherigen Vier-Ebenen-Modell
von Landesmarketingorganisation (TASH) - regionalen Tourismusmarketingorganisationen (TMO) -
Lokalen Tourismusorganisationen (LTO) und Orten grundsatzlich fest. Entscheidend ist in diesem
System die Aufgabenteilung zwischen den Ebenen. Sie wurde bereits 2008 fixiert, wird jedoch nicht
von allen Partnern gelebt. Allerdings zeigt die Praxis auch, dass eine starre Aufgabenteilung nicht in
allen Bereichen umsetzbar ist. Umso wichtiger ist eine offene und umfassende Kommunikation tber
die Ebenen hinweg, ebenso wie eine weitere Optimierung des Systems selbst.

In Zukunft wird es darauf ankommen, die im Zuge der letzten Jahre vereinbarte Aufgabenteilung
zwischen den Ebenen (siehe: Leitfaden zur Optimierung der lokalen Strukturen im Tourismus in
Schleswig-Holstein (Teil 1/2008) und Eckpunktepapier »Zuordnung und Finanzierung von Aufgaben-
schwerpunkten im Tourismusmarketing Schleswig-Holsteins« (2013)) stringenter in der Praxis umzu-
setzen und Doppelarbeiten bzw. Konkurrenzsituationen im Rahmen des Méglichen zu reduzieren.
Nur so kénnen die angestrebten Synergie- und Mittelbiindelungseffekte erreicht werden. Zwischen
TASH und TMO sind diese zudem erst einmal zu identifizieren. Das Land will daher den Prozess in
Zukunft starker steuern.

Darlber hinaus soll ein regelmaBiger Erfahrungsaustausch fur die LTO organisiert werden. Eine star-
kere Anndherung zwischen TASH und TMO sowie LTO und Orten steht ebenfalls auf der Agenda der
neuen Strategie, um sich langfristig auf zwei Ebenen zu konzentrieren. Um diese Ziele zu erreichen,
muss sich das Land ebenso starker engagieren wie die touristischen Akteure, die selbst mehr Verant-
wortung fur ihr Handeln im touristischen System Schleswig-Holsteins Gbernehmen missen.



Aufgaben

HANDLUNGSFELDER DER STRATEGIE

Bei der Optimierung des touristischen Systems stehen kurz- und mittelfristige strategische Aufgaben
im Mittelpunkt. Es geht um die Schaffung einer neuen konzeptionellen Grundlage auf Landesebene,
neue Finanzierungsmodelle unter Beteiligung der &ffentlichen Hand und der Tourismuswirtschaft
und ein visionares Denken Uber die Ebenen hinweg:

} Erarbeitung des Unternehmenskonzeptes »TASH 2020«, in dem die Gesellschafterstruktur,
die Unternehmensziele, die Aufgaben und die Finanzierung fir die Zukunft neu justiert werden.
Wichtige angestrebte Verdnderungen:

Konzentration der TASH auf ihre Kernaufgaben als Marken- und Marketingorganisation,
Ubernahme einer zentralen Rolle bei der touristischen Umsetzung der landesweiten Dachmarke,
Starkeres Engagement des Landes bei der TASH.

) Sicherung der bisherigen institutionellen Férderung der TASH durch das Land und Priifung der
Méglichkeit der Aufstockung der zur Verfligung stehenden institutionellen Mittel fir eine profes-
sionelle Vermarktung des Reiselandes Schleswig-Holstein sowie Akquisition weiterer Mittel unter
Beteiligung von Land und privater Tourismuswirtschaft Gber die institutionelle Férderung hinaus

} Grindung einer Strategiegruppe zur Prifung der Méglichkeiten und in Frage kommenden orga-
nisatorisch-strukturellen Varianten einer institutionellen Anndherung von TASH und TMO unter
Berticksichtigung der kiinftigen Struktur der TASH (siehe auch Vision 2025 auf der folgenden Seite)

Fir die néchsten Jahre gilt es, den LTO-Prozess nicht sich selbst zu Gberlassen, sondern ihn aktiv
zu steuern. Das Land wird die Akteure weiter unterstltzen, aber auch starker auf die Einhaltung der
Kriterien achten:

) Offizielle Anerkennung der LTO auf Basis der bestehenden und bekannten Kriterien:?2
Der aktuelle Bestand an LTO in Schleswig-Holstein deckt die wichtigsten Tourismusgebiete im
Land ausreichend ab. Eine hundertprozentige Flachenabdeckung insbesondere im Binnenland
ist nicht realistisch und auch nicht erforderlich.
Es werden keine weiteren Einzelorte als LTO akzeptiert. Ausnahmen bilden die GroBstédte
Kiel und Libeck.
Kriterien fur die Férdermittelvergabe: LTO-Mitgliedschaft der Orte und TMO-Mitgliedschaft
der LTO; Ziel: mehr Stabilitat fir die Organisationsstrukturen.

} Aktive Begleitung des LTO-Prozesses durch das Land (LTO-Beauftragter im MWAVT):
Jahrliches Monitoring der LTO, Abfrage eines LTO-Steckbriefes bei den Organisationen analog
zur Evaluierung 20122,
Unterstitzung bei Moderations-, Mediations- und Informationsbedarf (Vermittlung zwischen
den Akteuren, Hilfestellung bei der Suche nach Externen etc.).

) Einrichtung eines jahrlichen Erfahrungsaustausches der LTO (Organisation und Durchfiihrung

MWAVT):

Informationstransfer zwischen den LTO (Abstimmung der Aufgaben, aktuelle Aktivitaten,
Austausch Uber rechtliche Fragen und Uber die individuellen Losungsansétze in
organisatorischen Fragen, Aufbau einer Wissensdatenbank zum Erfahrungsaustausch, etc.),
Bestimmung eines LTO-Sprechers als Mitglied des Steuerungskreises.

22 vgl. Tourismusverband Schleswig-Holstein e.V./Ministerium fiir Wissenschaft, Wirtschaft und
Verkehr des Landes Schleswig-Holstein 2008 und 2009
23 Evaluierung der Neuausrichtung des Tourismus in Schleswig-Holstein, dwif 2012
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Touristisches System in Schleswig-Holstein: Vision 2025

Eine zukunftsweisende Positionierung der Orte, Regionen und des Landes sind wichtig, um die
Chancen und Potenziale fur das Reiseland zu nutzen und letztlich die Wettbewerbsfahigkeit

der schleswig-holsteinischen Tourismuswirtschaft zu verbessern. Grundlage fir das touristische
System sind daher nicht die bestehenden Organisationen selbst, sondern eine méglichst effizi-
ente Aufgabenteilung zwischen den unterschiedlichen Akteuren und Ebenen. Zu den Kernauf-
gaben der Landes- und der regionalen Ebene zéhlen die Strategieentwicklung, Managementauf-
gaben sowie Ubergeordnete zielgruppenbezogene Initiativen. Eine Biindelung dieser Bereiche
auf (Uber)regionaler Ebene gibt den strategischen Rahmen.

Die Produkt- und Angebotsentwicklung sowie die Abstimmung der Infrastrukturplanung und die
Qualitatssicherung stehen weiterhin im Fokus des Handelns der LTO. Sie sind die Partner im direk-
ten Gasteservice und deren -betreuung. Ein weiteres raumliches Wachstum der LTO bzw. zukiinftige
Zusammenschlusse sind daher nicht zielfihrend. Wie in den Aufgaben beschrieben, haben die
bestehenden LTO-Kriterien weiterhin Giltigkeit.?* Besonders der homogene Raum aus Géstesicht,
die Budgetvorgaben, die strategischen Grundlagen, die Akzeptanz der Aufgabenabgrenzung im
touristischen System Schleswig-Holsteins (definierte Kernaufgaben) sowie die Einbindung in eben
dieses System Uber Mitgliedschaften missen sich in der Organisation und den Aktivitaten der LTO
wiederfinden. Die urspriingliche Stufe 2 (umfassende Tourismuskooperation) des LTO-Prozesses
kann und muss das erklérte Ziel jeder LTO sein, um zumindest Basissynergien zu realisieren. Hierzu
gehoren die Bindelung sémtlicher Marketingbudgets und die Abstimmung der Planungen von
kommunaler touristischer Infrastruktur. Die Einzelorte konzentrieren sich in ihren Aktivitaten allein
auf das Aufgabenbiindel Planung, die Umsetzung und den Betrieb touristischer Infrastruktur. Uber
Mitgliedschaften der Einzelorte in den LTO ist ein enger Austausch gewéhrleistet. Wo es externe
Faktoren wie GréBe oder kommunale Selbstverwaltung zulassen, sollte die Stufe 3 mit der Zusam-
menflhrung aller Aufgaben weiterhin angestrebt werden.
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Die informierende und aktivierende Kommunikation sowie die Vertriebsaktivitaten lassen sich
nicht immer trennscharf zwischen den Ebenen im touristischen System aufteilen. Hier kommt es in
der Praxis immer wieder zu Uberschneidungen. Information, Vertrauen und Transparenz sind die
entscheidenden Stichworte. Ein enger Austausch zwischen der lokalen, regionalen und Landes-
ebene kann im Optimalfall den Nutzen fir Alle erhchen.?® Ziel ist, den Anteil gemeinsamer Aktivi-
taten - wo sinnvoll - zu erhéhen und finanzielle Streuverluste zu verringern. Je nach Handlungs-
feld und EinzelmaBnahme kénnen sowohl das Land und die Regionen als auch die LTO die Trei-
ber sein. Die Mitgliedschaft der LTO in den TMO gewéhrleistet auch in diesem Beziehungsgefliige
wiederum eine optimale Abstimmung.

Das Aufgabenspektrum zwischen der TASH und den TMO |&sst sich in der Praxis in vielen Bereichen
nicht klar differenzieren. Zu diesem Ergebnis kamen die Beteiligten bereits in der Vergangenheit,
und auch die Arbeiten an der vorliegenden Strategie haben dies noch einmal bestatigt. In den
kommenden Jahren soll geprift werden, ob und wenn ja, wo zwischen diesen beiden klassischen
Ebenen weiteres Optimierungspotenzial besteht (siehe Aufgaben). Diese institutionelle Anndhe-
rung kann in Anlehnung an die Biindelungseffekte der Stufen 2 (umfassende Tourismuskoopera-
tion) und 3 (gemeinsame Organisation) aus dem LTO-Konzept von zusatzlichen gemeinsamen Akti-
vitdten und einer besseren Abstimmung bis hin zu einer organisatorischen Verschmelzung reichen.
Die Strategiegruppe, der diese Aufgabe obliegt, soll sich Anfang 2015 konstituieren und aus den
betroffenen Organisationen sowie weiteren strategischen Akteuren aus dem Steuerungskreis
zusammensetzen (insgesamt nicht mehr als 10 Personen). Richtungsweisend dirfen einzig die opti-
malen Erfolgsaussichten Schleswig-Holsteins im touristischen Wettbewerb sein.

Andere Kooperationsformen wie GroBschutzgebiete, AktivRegionen, Stadt-Umland-Koopera-
tionen oder Interessenverbénde zu bestimmten touristischen Themen gehdren nicht zum touristi-
schen System im engeren Sinne. Allerdings gibt es viele Schnittpunkte in ihren Aktivitdten und
teils gemeinsame Ziele und Chancen. Ein proaktiver Austausch der Akteure ist entscheidend.

Die gegenseitige Einbindung in bestehende Gremien und eine transparente Informationspolitik
sind gute Moglichkeiten fir ein vertrauensvolles Miteinander.

24 vgl. Tourismusverband Schleswig-Holstein e.V./Ministerium fir Wissenschaft, Wirtschaft und Verkehr des Landes Schleswig-Holstein 2008 und 2009
25 Sparkassen-Tourismusbarometer; vgl. Sparkassen- und Giroverband fiir Schleswig-Holstein 2013

4 Handlungsfeld: Wettbewerbsfahigkeit KMU

Ausgangs- Die Leistungstrager und hier insbesondere das Gastgewerbe waren bereits in der Vergangenheit

situation eine wichtige Zielgruppe der Landestourismusstrategie. Die Betriebe konnten von mehreren Leit-
projekten wie »Design-Kontor«, »Gastronomiekonzept« oder »Qualitat und Qualifizierung« profi-
tieren. Das Leitprojekt »Ansiedlungsmanagement« widmete sich der Ansiedlung von attraktiven
Hotelprojekten und trug damit zu einer Steigerung der Angebotsqualitét in der Beherbergung bei.

Mit Blick auf die eingesetzten Mittel hatte die einzelbetriebliche Investitionsférderung des Landes fir
die Modernisierung, Neuansiedlung oder Erweiterung von Beherbergungsbetrieben sicherlich die
groBte Bedeutung. Zwischen 2008 und Anfang 2012 wurden 28,8 Mio. Euro an Fordermitteln der EU,
des Bundes und des Landes zur Verfligung gestellt. Die Investitionen erreichten ein Gesamtvolumen
von beeindruckenden 232,4 Mio. Euro. Die mit dem Programm verbundenen positiven Effekte fir das
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Land sind betréchtlich. Fallstudien im Rahmen des Sparkassen-Tourismusbarometers Schleswig-Hol-
stein?® haben gezeigt, dass die Betriebe im Anschluss an die FérdermaBnahme von einer hdheren
Gastezufriedenheit und gestiegenen Nachfrage profitierten. Durch die geférderten Projekte wurden
viele neue Arbeitsplatze geschaffen und gesichert. Dariiber hinaus waren weitere indirekte kono-
mische Effekte, zum Beispiel durch Dienstleistungsverflechtungen mit ortlichen Unternehmen, festzu-
stellen. Der Bedarf nach einzelbetrieblicher Investitionsforderung besteht auch in den kommenden
Jahren.

Eine Unterstitzung der klein- und mittelstandischen Betriebe (KMU) ist jedoch nicht nur im investi-
ven Bereich sondern auch im nicht-investiven Bereich nétig. Als Beispiele hierfir sind die Themen-
felder Fachkraftesicherung und -gewinnung sowie die Qualifizierung und Starkung der Fachkompe-
tenz der Unternehmer zu nennen.

Die neue Tourismusstrategie rickt die Leistungstréger stérker in den Fokus als zuvor. Vor allem
kleine und mittlere Beherbergungsbetriebe (KMU) in strukturschwachen Gebieten kénnen auch

in Zukunft mit einer Fortsetzung der finanziellen Férderung von Modernisierungs- und Erweiterungs-
mafBnahmen rechnen. In diesem Zusammenhang sind auch MaBnahmen zur Steigerung der
Energieeffizienz forderfahig. Hierfir werden in der neuen Forderperiode Mittel der EU, des Bundes
und des Landes zur Verfiigung gestellt. Zielsetzung der Férderung ist die Unterstiitzung der Féhig-
keit von KMU, sich an Innovationsprozessen zu beteiligen und die Steigerung ihrer Wertschépfung,
insbesondere in strukturschwachen Gebieten.

Daruber hinaus wird die Neuansiedlung von Beherbergungsbetrieben, die das Angebotsspektrum

Schleswig-Holsteins aufwerten und erweitern, gezielt vorangetrieben. Dies ist fir die angestrebte Stei-
gerung der Nachfrage eine unabdingbare Voraussetzung. Im Fokus der Férderung stehen zeitgemafle
und wettbewerbsfdhige Konzepte sowie die Passfahigkeit zu den wichtigsten Zielgruppen des Landes.

Zur Verbesserung der Positionierung der schleswig-holsteinischen KMU auf den Auslandsmarkten
und zur Steigerung der Ubernachtungen von auslandischen Gasten in Schleswig-Holstein wird
auch die strategiekonforme innovative Produkt- und Angebotsgestaltung und deren Vermarktung
(z.B. auf Messeauftritten) unterstitzt.

26 Sparkassen-Tourismusbarometer; vgl. Sparkassen- und Giroverband fir Schleswig-Holstein 2012
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GemélB der neuen Landesstrategie sollen in dem Handlungsfeld Wettbewerbsfahigkeit KMU auch
- soweit die kiinftigen Férderprogramme dies zulassen - weitere nicht-investive MaBBnahmen unter-
stutzt werden. In folgenden Themenfeldern sollen MaBnahmen in Zusammenarbeit mit den Bran-
chenverbénden aller relevanten Profiteure (neben dem Gastgewerbe auch des Einzelhandels und
weiterer Dienstleister) entlang der touristischen Servicekette entfaltet werden:

Qualitat der Infrastruktur und Qualifizierung im Service,

Nachhaltigkeit,

Fachkréftesicherung/-bindung/Personalmanagement und

Fachkompetenz der Unternehmer und Eigentiimer (Themen z.B.: Unternehmensfihrung,
Unternehmensnachfolge, Zielgruppenorientierung).

Adressaten
und Themen-
felder fiir
nicht-investive
MaBnahmen

Quelle: dwif 2014

Qualitat Fachkrafte
und Qualifi- (Sicherung/
zierung Bindung)

Unternehmer/
Eigentiimer

Nachhaltig-
keit (Unternehmens-

fihrung/
-nachfolge)

Die von verschiedenen Tragern heute bereits verfolgten Aktivitaten (z.B. Gastronomie und Nach-
haltigkeit, Design-Kontor, Qualitdt und Qualifizierung) sowie neu zu konzipierende MaBnahmen sind
miteinander abzustimmen und idealerweise unter einem gemeinsamen organisatorischen Dach
zusammenzuflhren. Damit werden folgende Ziele verfolgt:

Partner zusammenfihren!

Themen bindeln!

Wissen schaffen und vermitteln!
Forderfahigkeit gewéhrleisten!
Wichtige Projekte fortsetzen!
Dauerhafte Finanzierung sicherstellen!
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Obwohl die Unterstitzung der Unternehmen schon in der Vergangenheit erfolgreich war und auch
in Zukunft noch erforderlich ist, werden Sinn und Nutzen der MaBBnahmen in der Politik hdufig noch
in Frage gestellt. Aktivitdten und erzielte (6konomische) Ergebnisse missen daher regelmaBig

offentlichkeitswirksam kommuniziert werden, um die politischen Entscheidungstrager von der Wich-

tigkeit dieses Handlungsfeldes als Aufgabe der Landespolitik zu Gberzeugen.

Die Aufgaben im Handlungsfeld Wettbewerbsfahigkeit der KMU im Einzelnen:

Einzelbetriebliche Investitionsférderung fiir Beherbergungsbetriebe zur Steigerung der Wett-
bewerbsfahigkeit; vor allem der Schwerpunkte Schaffung und Sicherung von Arbeitsplatzen,
Energieeffizienz, Einsparung von Ressourcen, Qualitat der Arbeitsplatze, Inklusion/Integration,
Familienfreundlichkeit, regionale Struktureffekte

Modernisierung von Beherbergungsbetrieben durch einzelbetriebliche Forderungen
insbesondere fir KMU in strukturschwachen Gebieten

Umsetzung begleitender &ffentlichkeitswirksamer MaBnahmen (z.B. Roadshows), um die
Unternehmer zu sensibilisieren und so die Investitionsbereitschaft zu erhéhen

Einbindung des Ansiedlungsmanagements von Beherbergungsbetrieben in das »Umsetzungs-
management Tourismus«; dazu enge Zusammenarbeit mit den regionalen Wirtschaftsférderungs-
gesellschaften und der Investitionsbank Schleswig-Holstein.

Inhaltlich Schwerpunktlegung auf Branchensegmente mit den gréBten Entwicklungspotenzialen
bzw. mit einer wettbewerbsfahigen Zielgruppenausrichtung

Entwurf eines Losungsansatzes zur Bearbeitung der nicht-investiven Entwicklungsfelder unter
Einbindung ehemaliger Leitprojekte: Design-Kontor, Gastronomie, Qualitadt und Qualifizierung
RegelméfBige Berichterstattung zum Stand der Dinge im Steuerungskreis und Nutzung dieser
Institution als beratendes Gremium z.B. in Fragen der Passfahigkeit von Neuansiedlungsprojekten
zur Gesamtstrategie und Bewertung des lokalen Konkurrenzumfeldes

Definition und Umsetzung von Sensibilisierungsnahmen zur Akzeptanzsteigerung auf der
politischen Ebene

Wichtige Eckpunkte der einzelbetrieblichen Investitionsforderung fir Beherbergungsbetriebe

Der geographische Fokus der Férderung liegt auf den Schwerpunktrdumen und den Kerngebie-

ten innerhalb der Entwicklungsrdume fur Tourismus und Erholung entsprechend dem Landes-

entwicklungsplan (LEP bzw. zukiinftige Regionalplane). Bei innovativen Projekten ist auch eine

Forderung auBerhalb der genannten Gebiete moglich. Férderbedarfe/-objekte werden auch aus

den Bedurfnissen der strategischen Zielgruppen abgeleitet. Die Forderung konzentriert sich auf

KMU und strukturschwache Regionen.

w w W w w w w w w -

Erfolgsfaktoren fur die Férderwirdigkeit:

Schaffung bzw. Sicherung von Arbeitsplatzen,

Beachtung von Nachhaltigkeitsaspekten,

Marktfahige GroBe/Erweiterungsmaoglichkeiten des Betriebs,
Professionalitét des Antrags,

Qualitat des Angebots,

Innovationsgrad des Konzeptes,

Betrachtung des Gesamtstandortes/ Einbindung in kommunales Konzept,
Konkurrenzsituation zu bestehenden Betrieben,
Mindestlohngesetz,

Berlicksichtigung von Genderaspekten/Familienfreundlichkeit.
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5 Handlungsfeld: Touristische Infrastruktur

Das Land Schleswig-Holstein hat in den letzten Jahren die Aufwertung der &ffentlichen touristischen
Infrastruktur in erheblichem Umfang mit Fordermitteln unterstitzt und damit zur Steigerung der
Wettbewerbsfdhigkeit beigetragen. Zwischen 2007 bis 2013 stellte allein das MWAVT aus Mitteln
der EU, des Bundes und des Landes mehr als 77 Mio. Euro an Férdermitteln fiir Modernisierungs-
mafBnahmen fur Kurmittelzentren, Schwimmbader und Thermen, Investitionen in Rad- und Wander-
wegeinfrastruktur, Modernisierungs- und GestaltungsmaBnahmen fir Promenaden, Investitionen

in Museen und den Bau von Seebrlicken zur Verfigung. Das gesamte Investitionsvolumen belief
sich dank der von den geférderten Kommunen beigetragenen Eigenanteile auf fast 130 Mio. Euro.
Die Zuschusse fir Investitionen in touristische Leuchtturmprojekte, die aus dem Européaischen Land-
wirtschaftsfonds fur die Entwicklung des landlichen Raums (ELER) und der Gemeinschaftsaufgabe
»Verbesserung der Agrarstruktur und des Kistenschutzes« (GAK) geférdert wurden, belaufen sich
auf fast 10 Mio. Euro und haben in den Gemeinden eine Gesamtinvestition von rund 40 Mio. Euro
ausgelost.

Mogliche
Effekte touristi-
scher Infra-
struktur-
férderung

Quelle: Sparkassen-
Tourismusbarometer

Schleswig-Holstein
2012

Erhéhung

der Nachfrage
weitere Folge-
Skonomische investitionen

Effekte

Fallstudien im Rahmen des Sparkassen-Tourismusbarometers Schleswig-Holstein 2012 haben
belegt, dass diese Investitionen in vielerlei Hinsicht von grof3er Bedeutung sind: Sie steigern die
Aufenthaltsqualitat und erhdhen die Wettbewerbsfahigkeit eines Tourismusortes. Dies flihrt vielfach
zur Steigerung der Nachfrage bei Tages- und Ubernachtungsgasten. Dadurch verbessert sich das
allgemeine Investitionsklima vor Ort und private Unternehmen legen mit Folgeinvestitionen nach,
was wiederum mit weiteren positiven 6konomischen Folgeeffekten verbunden ist.
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Die Entwicklung der touristischen Infrastruktur in Schleswig-Holstein hat in den kommenden Jahren

eine Vielzahl von Herausforderungen zu bewaltigen:

Herausarbeiten von Alleinstellungsmerkmalen der Destinationen,

Nachfragesteigerung auBerhalb der Hauptsaison,

Anpassung an den demografischen Wandel und an neue Lebensmodelle,

Sicherstellung der Barrierefreiheit im Tourismus,

Verbesserung der verkehrlichen Erreichbarkeit und Realisierung neuer Mobilitédtskonzepte,
Verbesserung der Breitbandversorgung im landlichen Raum,

w w w w w w W

Anpassung der touristischen Infrastruktur einschlieBlich der Strénde und Nutzungen im
Kustenbereich an infolge des Klimawandels erhdhte Risiken.

In der neuen EU-Férderlandschaft sind die Méglichkeiten der Férderung von Infrastruktur im 6ffent-
lichen Raum enger gefasst als in den Forderzeitraumen zuvor. In Zukunft wird im Rahmen der EU-
Strukturfonds stérker auf die Aspekte CO,-Verminderung, Nachhaltigkeit und Innovation abgestellt.
Dariiber hinaus kommt auch der Bewahrung, dem Schutz, der Férderung und Entwicklung des
Natur- und Kulturerbes eine besondere Bedeutung zu. Das Land wird dennoch weiterhin die Kom-
munen und Kreise bei der Weiterentwicklung der touristischen Infrastruktur unterstltzen. Dies wird
von der Uberzeugung geleitet, dass diese haufig in Vorleistung gehen miissen, wenn privatwirt-
schaftliche Investitionen angeregt werden sollen.

Basierend auf den Grundprinzipien »Starkung der Stérken« und »gezielte Nutzung der Chancenc
gilt fur die Infrastrukturentwicklung weiterhin das Ziel, Schleswig-Holsteins Charakter als »Maritimes
Urlaubs- und Erlebnisland« zu stérken. Die Férderung kann nicht nach dem »GieBkannenprinzip«
erfolgen, sondern ist gezielt einzusetzen. Daher sollen die Férdermittel strategisch und geografisch
konzentriert werden. Der Fokus wird dhnlich der einzelbetrieblichen Investitionsférderung auf die
Schwerpunktrdume und Kerngebiete innerhalb der Entwicklungsrédume fiir Tourismus und Erholung
entsprechend dem Landesentwicklungsplan (LEP bzw. zukinftige Regionalplane) gelegt. In Einzel-
bzw. Bedarfsféllen werden strukturwirksame Infrastrukturprojekte (z.B. Radtourismusinfrastruktur)
auch auBerhalb dieser Raume geférdert, wenn diese flr die Zielgruppenausrichtung von strategischer
Bedeutung sind und hohe Erfolgsaussichten aufweisen. Die inhaltlichen Schwerpunkte der
Infrastrukturférderung der kommenden Jahre werden sich einerseits an den Bedurfnissen der
strategischen Zielgruppen des Landes orientieren und andererseits den Vorgaben der EU (Stichwort:
Beachtung der beihilferechtlichen Rahmenbedingungen) Rechnung tragen.

Die Forderziele des Landes fir die 6ffentliche touristische Infrastruktur lauten:
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Erhéhung der Attraktivitat der touristischen - vor allem maritimen - Infrastruktur,

Steigerung der Attraktivitat fur Gaste und Einheimische (z.B. Zielgruppenausrichtung, Erlebnis-
raumdesign),

Verbesserung der verkehrlichen Erreichbarkeit der Urlaubsdestination Schleswig-Holstein und der
Mobilitat innerhalb des Landes (z.B. Erreichbarkeit GUber StraBen-, Bahn- und Fahrverkehr; Fehmarn-
belt/ErschlieBung Skandinavien, nachhaltige Verkehrskonzepte vor Ort/sanfte Mobilitatskonzepte),
Steigerung der Wettbewerbsfahigkeit im nationalen und internationalen Vergleich,

Schaffung von Angeboten zur Steigerung der Nachfrage auBerhalb der Hauptsaison,

Starkung der Nachhaltigkeit, Klimafreundlichkeit und Barrierefreiheit vor Ort,

Anreizschaffung fur private Folgeinvestitionen.

Fir die Zusage von Mitteln aus den Férderinstrumentarien unter Fiihrung des MWAT werden

folgende Erfolgs- und Bewertungsfaktoren entscheidend sein:

w w W W W

Passgenauigkeit zur Landesstrategie und Bedurfnisorientierung an den strategischen
Zielgruppen des Landes,

Nachweis eines »touristischen Mehrwertesg,

Leuchtturmwirkung der Projekte bzw. Projekte zur Substanzaufwertung,

Okonomische Tragfahigkeit,

Finanzierbarkeit und innovative Finanzierungsmodelle (ggf. OPP-Modelle),

Strategische Einbindung des Projektes/der MaBnahme in integrierte kommunale Konzepte/
SWOT-Analysen/Tourismusentwicklungskonzepte,

Auslésen von privaten Folgeinvestitionen,

Berlcksichtigung von Aspekten des Erlebnisraumdesigns (integrierte Ortsbildentwicklung),
Mitgliedschaft der Kommune in einer lokalen Tourismusorganisation (LTO) und
Mitgliedschaft der LTO in einer regionalen touristischen Marketingorganisation (TMO),
Berlicksichtigung von Aspekten des Umweltschutzes, der Ressourcenschonung, der
Nachhaltigkeit sowie des Klimawandels und der Beachtung der regionalen Anpassungs-
strategien und des integrierten Kistenzonenmanagements.

Im Rahmen dieses Handlungsfeldes, welches federfiihrend von den beteiligten Referaten im Minis-
terium fur Wirtschaft, Wirtschaft, Arbeit, Verkehr und Technologie bearbeitet wird, sind die folgende
Aufgaben zu bewiéltigen:

27

Ableitung und Darstellung der Anspriiche der strategischen Zielgruppen des Landes an die
offentliche touristische Infrastruktur aus der Marktforschung; Einarbeitung in die Strategie und
Kommunikation der inhaltlichen Schwerpunkte und Voraussetzungen der Infrastrukturférderung
im Rahmen der Lotsenfunktion des Umsetzungsmanagements

AbschlieBende Gestaltung der Férderinstrumentarien und Kommunikation der Férdermoglichkeiten
Schrittweise Umsetzung wichtiger &ffentlicher Infrastrukturprojekte

Intensive Abstimmung zwischen den Ministerien MWAVT, MELUR, MJKE auf IMAG- und Referats-
ebene in Fragen der Infrastrukturférderung

RegelméBige Berichterstattung zum Stand der Dinge im Steuerungskreis; ggf. Nutzung dieses
Gremiums zur Bewertung der Passfahigkeit zur Landesstrategie

Abstimmung der landesplanerischen Entwicklungsziele fir den Tourismus und die Hochwasser-
sicherung im Kistenbereich im Rahmen der Fortschreibung des Landesentwicklungsplans
Prifung von Projektvorschlagen aus dem ehemaligen Leitprojekt »Optimierung der touristischen
Infrastruktur« vor dem Hintergrund des aktuellen Standes der Dinge, Auswahl der strategisch
wichtigen Projekte und schrittweise Umsetzung in den kommenden Jahren?’

vgl. Leitfaden »Optimierung der touristischen Infrastruktur; Tourismusverband Schleswig-Holstein e.V./
Ministerium fir Wissenschaft, Wirtschaft und Verkehr des Landes Schleswig-Holstein 2009
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6 Handlungsfeld: Touristische Forderung und Finanzierung
Férderung

In den beiden vorangegangenen Handlungsfeldern wurde bereits dargelegt, dass die Unterstit-
zung der Tourismusentwicklung mit Fordermitteln der EU, des Bundes und des Landes sowohl im
investiven (6ffentlich/privat) als auch im nicht-investiven Bereich (Marketing/TASH) zur Sicherstellung
der Wettbewerbsfahigkeit der Urlaubsdestination Schleswig-Holstein von groBer Bedeutung ist.
Schleswig-Holstein wird den in den letzten Jahren beschrittenen Weg auch in Zukunft im Rahmen
der gegebenen finanziellen Méglichkeiten weiter fortsetzen.

Das Land hat mit der Anmeldung des operationellen Programms des Europaischen Fonds fir regio-
nale Entwicklung (EFRE) in Schleswig-Holstein 2014-2020 und der Beteiligung an der Aktualisie-
rung des GRW-Koordinierungsrahmens einen wichtigen Schritt unternommen, die in der neuen
Tourismusstrategie formulierte markt- und zielgruppengerechte Anpassung des 6ffentlichen und
privaten Angebots zu begleiten. Die Herausforderung besteht darin, auch in den kommenden
Jahren Férderméglichkeiten im investiven und nicht-investiven Bereich sowohl fur die 6ffentliche
Hand als auch fiir Betriebe im Tourismus sicherzustellen.

1 Ausblick Férderinstrumente 2014-2020

Klares Ziel des Landes ist die Aufstellung eines Sonderférderprogramms fiir den Tourismus.

Das Sonderférderprogramm wird gespeist durch Mittel aus dem Européischen Fonds fir regionale
Entwicklung (EFRE), der Gemeinschaftsaufgabe »Verbesserung der regionalen Wirtschaftsstruktur«
(GRW), dem Européischen Landwirtschaftsfonds fur die Entwicklung des Landlichen Raums (ELER)
und dem Européischen Sozialfonds (ESF). Die Programme werden in ihrer Gesamtheit

} zur Stérkung der regionalen Innovationspotenziale ("Umsetzungsmanagement Tourismus«),
} zur Entwicklung einer wettbewerbsfédhigen und nachhaltigen Wirtschaftsstruktur (Férderung
innovativer Investitionen von kleinen und mittleren Betrieben (KMU), einschlief3lich eines

eigenstandigen Modernisierungsprogramms fir KMU),

) zur Modernisierung von Beherbergungsbetrieben, insbesondere KMU in strukturschwachen
Gebieten,

} zum Aufbau, zur Aufwertung und zur energetischen Optimierung &ffentlicher Infrastrukturen
(Modellvorhaben im Bereich Thermen/Erlebnisbader),

} zur nachhaltigen Nutzung bestehender Ressourcen (touristische Inwertsetzung des Natur-
und Kulturerbes) und

} zur Fachkréftesicherung beitragen.

Dort, wo die EU bei der Férderung 6ffentlicher Infrastruktur Grenzen setzt, sollen nach Méglichkeit
Mittel aus der Gemeinschaftsaufgabe Verbesserung der regionalen Wirtschaftsstruktur (GRW) zur
Verfigung gestellt werden.

Eine Einschrénkung werden méglicherweise die beihilferechtlichen Vorgaben bilden. Es ist derzeit
offen, ob im Bereich der 6ffentlichen Infrastruktur MaBnahmen geférdert werden dirfen, die Ein-
nahmen erzeugen. Eine besondere Chance fir die Westkiiste Schleswig-Holsteins wird das Instrument
Integrierte Territoriale Investitionen (ITl) bieten. Hier werden Projekte geférdert, die zumindest auf kon-
zeptioneller Ebene die beiden Leitthemen »erneuerbare Energien/Energieeffizienz« und »ressourcen-
schonender Tourismus« zusammenfassen (Tl »Tourismus- und Energiekompetenzregion WestkUste«).
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Alle touristisch gepragten Projekte im Rahmen der genannten Férderprogramme in der Zustandigkeit
des MWAVT werden von dort fachlich begleitet. Damit wird eine zentrale Steuerung der touristischen
Zielsetzungen gewéhrleistet und die Umsetzung der neuen Tourismusstrategie sichergestellt.

Uber die Férderprogramme unter der Zustandigkeit des MWAVT hinaus wird es weitere geben,
die inhaltliche Relevanz fir den Tourismus haben. Deren Verwaltung obliegt anderen Ministerien:

} Touristische Infrastrukturprojekte (Naturerlebnis) im Rahmen des ELER (Zustéandigkeit MELUR),
} Stadtebauférderung (Zustandigkeit: IM).

Soweit diese Forderprojekte erkennbar auch touristische Belange berihren, ist das Wirtschafts-
ministerium (Tourismusreferat) Gber die Férderung zu unterrichten.

Im Handlungsfeld Férderung sind in den kommenden Jahren folgende Aufgaben zu bearbeiten:

) Fertigstellung der Férderprogramme

} Informationskampagne Uber die tourismusrelevanten Férderprogramme (ggf. Formulierung
eines Fordermittelratgebers); ggf. mit unterschiedlichen Handlungsstrangen fir die Adressaten
offentliche Hand und Betriebe

) Initilerung der Férderprogramme (teilweise im Wettbewerbsverfahren) und Umsetzung von
FérdermaBnahmen

)} RegelmaBiger Bericht Gber Férdervolumina des Landes und Kommunikation von Erfolgs-
beispielen im Rahmen des Umsetzungsmanagements

Finanzierung

Ein wichtiges Ziel in diesem Handlungsfeld ist es, die Eigenfinanzierungskraft der Kommunen zur
Erfullung touristischer Aufgaben Uber die bestehenden Férderinstrumente des Landes hinaus zu
verbessern. Tatsachlich wird die freiwillige Aufgabe Tourismus von den Kommunen im Zuge der
vielerorts notwendigen Haushaltskonsolidierung jedoch zunehmend in Frage gestellt. Kommunale
Aufwands- und Ertragsbilanzen in ausgewahlten Orten Schleswig-Holsteins?® haben den Beweis
erbracht, dass sich Investitionen der 6ffentlichen Hand in den Tourismus Uber die erzielten Steuer-
und Abgabeneffekte ausgleichen oder durch Mehreinnahmen positive 6konomische Effekte erzielt
werden. Die Senkung der finanziellen Mittel fir den Tourismus zum Zwecke der Konsolidierung der
kommunalen Haushalte ist angesichts dieser Erkenntnisse eher kontraproduktiv. Dieser Entwicklung
soll in den nachsten Jahren entgegengewirkt werden.

AuBerdem muss in Schleswig-Holstein auch in Zukunft dem weiterhin festzustellenden Investitions-
stau im Gastgewerbe entgegengewirkt werden. Investitionen der Betriebe zur Anpassung an die
sich verdndernden Marktbedingungen und zur Aufrechterhaltung der Wettbewerbsfahigkeit sind
unumganglich. Die erforderlichen Reinvestitionszyklen werden immer kiirzer und der Investitions-
bedarf steigt.

28 Sparkassen-Tourismusbarometer; vgl. Sparkassen- und Giroverband fiir Schleswig-Holstein 2011
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Die Finanzierungsbasis fur touristische Aufgaben muss auf kommunaler Ebene verbessert werden.
Durch die Tourismusstrategie will das Land die Kommunen in die Lage versetzen, mehr Mittel zur
Finanzierung der freiwilligen Aufgabe Tourismus zu generieren. Hierzu ist auf der einen Seite Uber-

zeugungsarbeit und Beratung zu leisten, dass sich Investitionen in den Tourismus auszahlen und die
Kommunen ihren Handlungsrahmen zur Finanzierung besser ausschopfen. Auf der anderen Seite
sollen sie durch gesetzliche Neuregelungen mehr Méglichkeiten bekommen, Einnahmen aus dem
Tourismus zu generieren. Gleichzeitig sind sie daflir zu sensibilisieren, dass die kommunalen Einnah-
men aus dem Tourismus im Sinne einer Zweckbindung auch wieder in die Tourismuswerbung und
-infrastruktur reinvestiert werden.

Bei den Betrieben des Gastgewerbes regt die Tourismusstrategie zu Investitionen in die eigene
Wettbewerbsfahigkeit (Sanierung, Modernisierung, Erweiterung, Zielgruppenfokussierung) an. Dies
kann und darf nicht ausschlieBlich von Férdermitteln abhéngen. Vielmehr muss die Eigenfinanzie-
rungskraft der Betriebe verbessert werden. Allerdings besteht bei vielen Unternehmern Schulungs-
bedarf in Bezug auf Zielgruppenausrichtung, betriebswirtschaftliche Kompetenzen, Professionalisie-
rung im Umgang mit Kreditgebern und ErschlieBung von Finanzierungsquellen. Im Rahmen der
Erarbeitung der Tourismusstrategie wurden seitens der Branchenvertreter auch Informationsdefizite
Uber die Vielfalt der finanziellen Forderméglichkeiten hervorgehoben. Alle genannten Punkte
mussen in den kommenden Jahren auch mit Unterstiitzung des Landes angegangen werden.

Adressaten der MaBnahmen im Handlungsfeld Finanzierung sind die Kommunen und die Betriebe.
Folgendes Programm ist hinsichtlich der Kommunen zu verfolgen:

) Schaffung der gesetzlichen Grundlagen zur Einfihrung der Tourismusabgabe fir Tourismusorte
als Ersatz fir die sogenannte »Bettensteuer«

} Schéarfung oder Optimierung bestehender Finanzierungsinstrumente (z.B. Kurabgabe, Gast-
geberkurabgabe, Finanzausgleichsgesetz)

} Erarbeitung und Umsetzung eines Handlungskataloges zur Sensibilisierung und Beratung der
Kommunen hinsichtlich Ausschépfung der Einnahmemaglichkeiten und des Ausbaus der touristi-
schen Infrastruktur

) Definition von Bewertungskriterien innerhalb des MWAVT, in dem Férderquoten und Présenz von
Orten im Landesmarketing auch davon abhangig gemacht werden, wie stark die Kommunen ihre
finanziellen Einnahmemaéglichkeiten aus dem Tourismus ausschépfen
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Fur die Betriebe gilt Uber die einzelbetriebliche Férderung hinaus:

} Erarbeitung eines MaBBnahmenprogramms zur Schulung und Kompetenzsteigerung der Unter-
nehmer (Betriebswirtschaftslehre, neue Finanzierungsquellen, innovative Finanzierungsmodelle,
ggf. Neuauflage eines Kreditleitfadens)

} Information der Betriebe Giber die bestehenden Forder- und Finanzierungsmaoglichkeiten

7 Handlungsfeld: Qualitat

Schleswig-Holstein setzt bereits seit Jahren auf Qualitat im Tourismus und hat dabei groBe Fort-
schritte erzielt. Dank des Leitprojektes »Qualitét und Qualifizierung« hat die Zahl der Mitarbeiter,
die an Serviceschulungen teilgenommen haben, und die der Betriebe, die sich haben zertifizieren
lassen, innerhalb kurzer Zeit einen guten Stand gegeniber wichtigen Wettbewerbern erzielt:

Bis Ende Februar 2014 waren in Schleswig-Holstein 182 Betriebe nach den Kriterien der Stufe I-
ServiceQualitdt Deutschland zertifiziert, acht Betriebe nach der Stufe Il und zwei Betriebe nach der
Stufe Ill. Zudem wurden 1598 QualitatsCoaches der Stufe |, 77 QualitatsTrainer der Stufe Il und 39
QualitadtsManager der Stufe lll in Schleswig-Holstein ausgebildet.

Darliber hinaus wurden weitere Maf3nahmen zur Qualitatssicherung und -steigerung umgesetzt:

Die landesweite Gastebefragung Schleswig-Holstein (GBSH) erhebt regelmaBig die Zufriedenheit der
Gaste. Das Leitprojekt »Gastronomie« unterstitzt seit Jahren die Qualitatsentwicklung in der Gastrono-
mie - aktuell mit dem Schwerpunkt auf Nachhaltigkeit. Das »Design-Kontor«?? tragt zu einer Professio-
nalisierung der Betriebe des Gastgewerbes im Bereich der Gestaltung/Innenarchitektur und Starkung
der betriebswirtschaftlichen Kompetenz der Unternehmer bei. Es hat sich dank der Industrie- und Han-
delskammern in Schleswig-Holstein mittlerweile von einer zeitlich befristeten Projektférderung geldst
und zu einer dauerhaften Einrichtung im Land entwickelt. Auch im Tourismus fir Alle engagiert sich
Schleswig-Holstein und strebt mit einer eigenen Projektstelle »Barrierefreier Tourismus« bei der TASH
eine fihrende Rolle in Deutschland an. Seit 2013 wird schlieBlich, ebenso unter der Tragerschaft der
TASH, das Projekt »Museumsberatung und -zertifizierung in Schleswig-Holstein« umgesetzt, welches
zur Professionalisierung und Qualitatsentwicklung der Museen beitragen soll.

Qualitat ist und bleibt ein elementarer Erfolgsfaktor fir den Tourismus. Der in den letzten Jahren
verfolgte Kurs der Qualitatsentwicklung muss daher in den kommenden Jahren konsequent weiter-
verfolgt werden.

Die meisten Initiativen hangen jedoch derzeit von zeitlich begrenzten Férdermitteln ab, so dass sich
in regelméBigen Abstéanden die Frage der weiteren Finanzierung und letztlich auch die Grundsatz-
frage des Fir und Wider einer Fortsetzung stellt. Auch ist zu diskutieren, ob die bisherigen Zustén-
digkeiten und Tragerschaften (derzeit vielfach bei der TASH angesiedelt) sinnvoll und zukunftsfahig
sind oder andere Losungen angestrebt werden sollten. Das Land stellt sich diesen Aufgaben und
setzt sich fir die kommenden Jahre das Ziel, die verschiedenen Initiativen méglichst aus dem
Projektstatus herauszufiihren und als feste Daueraufgabe auf einem stabilen Fundament zu etablie-
ren. Zudem ist zu priifen, ob alle Initiativen nicht unter einem gemeinsamen organisatorischen
Dach zusammengefihrt werden kénnen. Die Aktivitaten in diesem Handlungsfeld haben eine hohe
Schnittmenge mit dem Handlungsfeld »Wettbewerbsfahigkeit der KMU«, weshalb hier eine intensive
Abstimmung bzw. gemeinsames Handeln zwingend ist.

29 www.sh-business.de/de/designkontor
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Die zuvor beschriebene Herausforderung macht unschwer deutlich, dass die zu bewéltigenden
Aufgaben inhaltlich anspruchsvoll sind:

) (Kurzfristige) Entwicklung einer moglichst dauerhaften Auffanglésung zur Fortsetzung der
Initiative Servicequalitdt Deutschland in Schleswig-Holstein

} Entwicklung eines Konzeptes, wie die verschiedenen qualitatsorientierten Aktivitdten dauerhaft
etabliert und méglichst miteinander vernetzt fortgesetzt werden konnen. (Hier ist eine enge
Verbindung zu den Aktivitdten im Handlungsfeld »Wettbewerbsféhigkeit KMU« zu suchen.)

} Umsetzung dieses Konzeptes

8 Handlungsfeld: Nachhaltigkeit

Nachhaltigkeit hat die Gesellschaft in der Breite erreicht und ist kein Nischenthema mehr. Hinzu
kommt, dass Nachhaltigkeitsaspekte immer starker das Reiseverhalten beeinflussen. Aus der Markt-
forschung geht hervor, dass sich Schleswig-Holstein-Urlauber haufiger einen sozial- und umwelt-
vertraglichen Urlaubsaufenthalt wiinschen als der Bundesdurchschnitt.3°Auch im Urlaub gehéren
»Ressourcen spareng, »mal Bus oder Bahn fahren« und »den eigenen PKW stehen lassen« sowie
»bewusst regional erzeugte Speisen verzehren« bei den meisten Touristen in Schleswig-Holstein
bereits zum Ublichen Verhaltensrepertoire.3' Zudem sind sie grundsatzlich bereit, fir nachhaltige
Reiseangebote mehr zu bezahlen als flr vergleichbare konventionelle - allerdings zeigen sie sich
im Bundesvergleich dabei trotzdem preisbewusst.3?

Der Aspekt der Nachhaltigkeit hat in der Landestourismusstrategie in den letzten Jahren keine
bedeutende Rolle gespielt, obwohl gerade in Schleswig-Holstein auf regionaler und lokaler Ebene
seit vielen Jahren umfangreiche MaBnahmen und Aktivitdten entfaltet wurden. Tatséchlich ist die
Zahl der Initiativen und Netzwerke so groB, dass sie kaum zu Gberblicken ist. Die zahlreichen Aktivi-
téten an der Nordseekiste und die Erarbeitung einer grenziiberschreitenden Nachhaltigkeitsstrate-
gie fur das Weltnaturerbe Wattenmeer sind besonders hervorzuheben. Die Akteure an der Nordsee
blicken bereits auf einen langjahrigen Entwicklungsprozess zuriick und verfiigen tiber wertvolle
Erfahrungen in diesem Feld.

30 vgl. Reiseanalyse RA 2012
31 Sparkassen-Tourismusbarometer, vgl. Sparkassen- und Giroverband fir Schleswig-Holstein 2014
32 Sparkassen-Tourismusbarometer, vgl. Sparkassen- und Giroverband fir Schleswig-Holstein 2014
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Nachhaltigkeit bekommt in der Tourismusstrategie 2025 ein neues Gewicht auf der Landesebene,
indem es als eigenes Handlungsfeld definiert wird.

Das Land bekennt sich zu seiner Verpflichtung, Nachhaltigkeit im Tourismus in ganz Schleswig-Hol-
stein in Zusammenarbeit mit allen vom Tourismus profitierenden Akteuren voranzutreiben und strebt
eine Vorbildrolle in Deutschland an. Nachhaltigkeit ist unerlasslich und im Sinne aller. Im Handeln
sind alle drei Saulen, die 6kologische, die 8konomische und die soziale/gesellschaftliche, gleicher-
maBen zu beachten. Damit handelt es sich um eine Aufgabe, die auch Auswirkungen auf alle weite-
ren Handlungsfelder hat.

Nachhaltigkeitsbestrebungen im Tourismus rechtfertigen sich aus vielerlei Grinden und stehen
nicht im Widerspruch zu Wohlstands- und Wachstumszielen:

} Schutz der natirlichen Ressourcen,

) Langfristiger Erhalt der Wettbewerbsfahigkeit als Urlaubsdestination durch den Schutz der
Grundlagen des Tourismus,

Zukunftsvorsorge fir nachfolgende Generationen,

Anpassung an den gesellschaftlichen Wandel,

Mehrwertschaffung bzw. wirtschaftlicher Nutzen fir die Betriebe,

Beitrag zur Authentizitat/Profilbildung,

Einkommens-/ Wohlstandssicherung fir die Bevélkerung,

w w W W W W

Sicherung der Kundennachfrage.

Nachhaltigkeit soll dabei nicht dogmatisch, im Sinne des unbedingten Vorranges der Nachhaltigkeit
oder einer ihrer Zieldimensionen (z.B. der 6kologischen) verfolgt werden. Die Herausforderung der
kommenden Jahre stellt gerade der angemessene Ausgleich zwischen divergierenden Interessen
bezogen auf Umwelt, Tourismus, Energie und Verkehr dar. Nachhaltigkeit darf daher nicht statisch
definiert werden, sondern muss dynamisch betrachtet werden, da sich im Zuge stetig erweiternder
technischer Méglichkeiten und gesellschaftlich-6konomischer Verdnderungen neue Gestaltungs-
spielrdume erdffnen kénnen. Bei der Umsetzung von Vorhaben wird besonderer Wert auf die
Vereinbarkeit von Umweltschutz, Ressourcenschonung, Denkmalschutz und Tourismus gelegt.
Dariber hinaus sind Aspekte des Klimawandels zu berticksichtigen und regionale Anpassungs-
strategien sowie das integrierte Kiistenzonenmanagement zu beachten.

Das Land wird im Rahmen dieses Handlungsfeldes zun&chst kurzfristig die strategische Grundlage
fur eine landesweite Weiterentwicklung als Querschnittsthema schaffen und danach die hierfir
erforderlichen Schritte nach und nach umsetzen. Dabei stehen hier zunéchst folgende Aufgaben im
Mittelpunkt:

)} Initilerung eines Leitprojektes »Nachhaltigkeitsstrategie fir den Tourismus in Schleswig-Holstein«
und im Anschluss daran schrittweise Umsetzung der Handlungsempfehlungen

} Definition von nachhaltigkeitsorientierten Bewertungs- und Monitoringkriterien fur die Forder-
wirdigkeit von 6ffentlichen und privaten InfrastrukturmaBnahmen

} Intensive und kontinuierliche Abstimmung zwischen MWAVT und MELUR (ggf. Einbindung weite-
rer Ministerien wegen des Querschnittscharakters von Nachhaltigkeit)

} Gestaltung und Kommunikation der Férderinstrumente/-programme fir die finanzielle Unter-
stitzung von Aktivitdten und MaBnahmen zur Nachhaltigkeit sowohl im investiven und nicht-
investiven Bereich wie auch auf kommunaler und betrieblicher Ebene
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I Leitprojekt »Nachhaltigkeitsstrategie fir den Tourismus in Schleswig-Holstein«

Im Rahmen der Arbeiten an der Tourismusstrategie ist deutlich geworden, dass eine Nachhaltig-
keitsstrategie flir den Schleswig-Holstein-Tourismus fehlt. Damit diese dem Anspruch eines
moglichst integrativen und dynamischen Ansatzes gerecht werden kann, ist ein eigener Prozess
erforderlich, weshalb ein Leitprojekt als Teil der Tourismusstrategie 2025 hierfir die strategi-
schen Grundlagen schaffen soll. Die Aufgabenfelder dieses Leitprojektes sind:

) Erarbeitung einer Nachhaltigkeitsstrategie bzw. eines Leitbildes fir Schleswig-Holstein,

) Definition greifbarer und objektiver Kriterien zur Bestimmung von Nachhaltigkeit unter
Berlicksichtigung des notwendigen Interessensausgleichs und der bestehenden Entwick-
lungsdynamik (ausreichend verhandelbaren Gestaltungsspielraum im Rahmen der drei
Zieldimensionen lassen),

) Durchfiihrung einer Bestandsaufnahme aller Aktivitdten und Netzwerke im Land unter
besonderer Beriicksichtigung sektoribergreifender Initiativen,

) Etablierung von Nachhaltigkeitsaspekten in der Marktforschung (wichtig: Nutzung und
Weiterentwicklung bestehender Ansétze),

)} Machbarkeitsprifung fur eine landesweite Vernetzungs-/Clearingstelle, die auch eine
Initiatorfunktion fur nachhaltige Produkt- und Unternehmensentwicklung in der Flache tber-
nimmt (einschlieBlich Vorschlag fiir eine bestandige Trager-und Finanzierungsstruktur),

} Formulierung einer Arbeitshilfe fir Kommunen mit einer beispielhaften Darstellung lokaler
Nachhaltigkeitsstrategien und deren Verknipfungspotenzialen zum nachhaltigen Tourismus,

} Gestaltung eines Férdermittelratgebers illustriert mit anwendungsorientierten Fall- und
Produktbeispielen,

) Entwicklung einer Kommunikationsstrategie zur Bewusstseinsbildung/Sensibilisierung von
Tourismusakteuren (Politik, Tourismusorganisationen und Wirtschaft) und Bevélkerung fir
Nachhaltigkeitsziele,

) Einbindung regionaler Anpassungsstrategien zum Klimawandel, Kiistenzonenmanagement.

Fir das Leitprojekt missen eigene finanzielle Mittel zur Verfiigung gestellt werden. Fir diese
Aufgabenstellung bietet sich auch eine Projekttrégerschaft auBerhalb des MWAVT an. Details
sind im weiteren Umsetzungsprozess zu klaren.



05 Umsetzungsbegleitung




1 »Umsetzungsmanagement Tourismus«

Den Erfolg der Tourismusstrategie 2025 soll ein Umsetzungsmanagement gewéhrleisten, welches
mit eigenen Personalkapazitdten und Budget ausgestattet ist. Damit wird sichergestellt, dass sich
das Personal auf die Koordination, Steuerung und Aktualisierung der Strategieumsetzung konzent-
rieren kann und nicht durch weitere Zustandigkeiten und Arbeitsfelder eingeschrankt wird.

Vision Umset-
zungsmanage-
ment der Touris-
musstrategie
Schleswig-
Holstein 2025

Quelle: dwif 2014

Finanzierung und Tragerschaft

MWAVT Tourismus-
bzw. Férdermittel wirtschaft

Umsetzungsmanagement
Tourismus

) Strategielberwachung

)} Lotsen-/Netzwerkfunktion

)} Trendscouting

)} Koordination der ver-
schiedenen Einheiten

)} Binnenkommunikation

Aufgaben
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Dem »Umsetzungsmanagement Tourismus« sind folgende Aufgaben zugedacht:

) Uberwachung der Strategie und ihrer Umsetzung
Lotsen- und Netzwerkfunktion (z.B. Uberblick tiber Férderinstrumentarien/-institutionen
und bestehende Initiativen und Kontaktvermittiung zu betriebswirtschaftlicher Beratung ...)
Prifung und Sicherstellung der Strategiekonformitat von Umsetzungsprojekten
RegelmaBige Aktualisierung bzw. Nachjustierung der Umsetzung
Beauftragung einer externen Evaluierung der Konzeption im Jahr 2019
} Trendscouting/Konkurrenzanalyse
Initiierung von Pilotprojekten zu wichtigen Themen in den strategischen Handlungsfeldern
im Sinne den AnstoBens von weiteren MaBnahmen und Initiativen
RegelméBige Erfassung der Handlungsbedarfe
} Koordination der weiteren Institutionen, die an der Umsetzung beteiligt sind
)} Kommunikation, d.h. Organisation der Informationspolitik und der begleitenden Veranstaltungen
} Initiierung und Betreuung der Leitprojekte

Die Installation des »Umsetzungsmanagements Tourismus« soll im Rahmen eines zweistufigen Verfah-
rens installiert werden. Eine einjdhrige Initiierungsphase legt die Grundlage fir eine dauerhafte und
stabile Umsetzungsbegleitung. Das langfristige Umsetzungsmanagement soll dann durch Projektmit-
tel und Mittel der Tourismuswirtschaft finanziert werden. Es ist noch zu kléren, ob es als unabhangige
Organisationseinheit (z. B. bei einem externen Trager) oder als Teil einer bestehenden Organisation
(z. B. der TASH oder dem MWAVT) installiert werden soll.
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2 Weitere Organe der Umsetzung

An der Umsetzung der Tourismusstrategie sind zahlreiche weitere Institutionen beteiligt:

Umsetzungs-
struktur Touris-
musstrategie
Schleswig-
Holstein 2025

Quelle: dwif 2014

| HF Forderung/Finanzierung

| HF Infrastruktur
Interministerieller

Austausch

Tourismus-
referat

| HF Strukturen/Aufgaben

| HF Qualitat

| HF Wettbewerbsfahigkeit KMU

HF Marketing/Dachmarke l—

| HF Nachhaltigkeit | ...................

Ministerium fiir Wirtschaft, Arbeit, Verkehr und Technologie (MWAVT)

Der Minister macht den Tourismus zur »Chefsache«. Er sitzt dem Steuerungskreis vor. Sein Ministe-
rium Ubernimmt fir mehrere Handlungsfelder die Federfiihrung bei der Umsetzung. Das MWAVT
beruft in regelmaBigen Abstanden die Interministerielle Arbeitsgruppe (IMAG) unter Vorsitz des
Staatssekretérs ein und fihrt Informationsveranstaltungen zum Umsetzungsstand durch. Das
Tourismusreferat stimmt sich innerhalb des Ministeriums mit den Referaten ab, die in tourismusrele-
vanten Aufgabenfeldern aktiv sind und stellt den inhaltlichen Austausch zwischen den verschiede-
nen relevanten Ministerien auf Arbeitsebene sicher. Das MWAVT unterstltzt das »Umsetzungs-
management Tourismus« in den Handlungsfeldern »Férderung/Finanzierung, »Infrastruktur« und
»Strukturen« hat es zudem die inhaltliche Federfihrung inne. Auch bei der Umsetzung der Dach-
marke »Schleswig-Holstein. Der echte Norden.« Gbernimmt das MWAVT die Fiihrungsverantwortung.

Steuerungskreis Tourismus
Der »Erweiterte Steuerungskreis Tourismus« wird nunmehr zum festen »Steuerungskreis Tourismusx.
Er setzt sich aus Vertretern des Schleswig-Holstein-Tourismus zusammen und unterstitzt die Umset-

zung der Tourismusstrategie und das MWAVT als Beratungsgremium. Die Einladung zu den Sitzun-
gen erfolgt durch das MWAVT. Standige Mitglieder des Steuerungskreises sind:

53



Vorsitz Minister (MWAVT),

Staatssekretdar MWAVT (Vorsitzender IMAG),

DEHOGA Schleswig-Holstein e.V.,

Fachhochschule Westkuste,

Herzogtum Lauenburg Marketing & Service GmbH,

Marketingkooperation Stadte in Schleswig-Holstein e.V,,

Nordsee Tourismus Service GmbH,

Ostsee-Holstein Tourismus e.V.,

Tourismus Binnenland Schleswig-Holstein e.V,,

Tourismus-Agentur Schleswig-Holstein GmbH,

Tourismusreferat des MWAVT,

Tourismusverband Schleswig-Holstein e.V,,

ein Vertreter der drei Industrie- und Handelskammern in Schleswig-Holstein,
ein Vertreter der Lokalen Tourismusorganisationen in Schleswig-Holstein (LTO) sowie

w w w W W W W W W v v v v v W

Leitung des »Umsetzungsmanagements Tourismusx«.

Mitglied im Steuerungskreis sind grundsatzlich nur die zeichnungsberechtigten Vertreter
(Geschaftsfihrung oder stellvertretende Geschéftsfihrung etc.) der genannten Organisationen.

Jahrlicher LTO-Erfahrungsaustausch

Die zahlreichen Lokalen Tourismusorganisationen (LTO) in Schleswig-Holstein bekommen als fester
Bestandteil des touristischen Systems mehr Méglichkeiten, ihre Erfahrungen auszutauschen und
gemeinsame Themen zu erdrtern. Dazu soll mindestens eine jéhrliche Zusammenkunft installiert
werden. Dieser wird vom MWAVT unterstitzt, muss jedoch durch die LTO méglichst kostenglinstig
gestaltet werden, z.B. durch wechselnde Gastgeberschaft und organisatorische Unterstitzungsleis-
tungen. Die inhaltliche Vorbereitung der Treffen obliegt den LTO selbst. Idealerweise bestimmt
diese Versammlung fur einen Rhythmus von zwei Jahren einen Vertreter, der die LTO-Ebene im
Steuerungskreis vertritt und die LTO-Versammlung wiederum tber den aktuellen Stand der Dinge
informiert.

3 Kommunikation

Fir den Erfolg der Tourismusstrategie ist eine kontinuierliche Information tber die verfolgten Ziele
und Kontaktstellen, Gber den aktuellen Umsetzungsstand und die regelmé&Bige Einbindung der
Tourismusakteure von groBBer Bedeutung. Die Vergangenheit hat gezeigt, dass das Verstandnis fur
die Bedurfnisse der Tourismusbranche und eine breite Unterstitzung der verfolgten Ziele sehr stark
von der Intensitat der Kommunikation und dem Angebot fester Ansprechpartner abhangt. Daher
muss der Umsetzungsprozess von einer kontinuierlichen Kommunikationspolitik begleitet werden.

Die Zielgruppen der Kommunikationspolitik

Das »Umsetzungsmanagement Tourismus« und das MWAVT sind die hierfir in erster Linie verant-
wortlichen Institutionen. Dies erfolgt in enger Abstimmung mit dem Steuerungskreis. Das Kommuni-
kationskonzept fur die Umsetzung der Strategie muss verschiedene Adressaten im Fokus haben und
hierflr zielgruppenspezifische MaBnahmen vorsehen.
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Tourismusakteure: Vertreter der Tourismusorganisationen und Touristinformationen, die Leistungs-
tréger aus dem Gastgewerbe wie auch aus dem vom Tourismus profitierenden Dienstleistungs-
gewerbe, Einzelhandel sowie von Kultureinrichtungen benétigen Informationen Uber die Ziele,
Inhalte und den Umsetzungsstand der Strategie, Gber Ansprechpartner fir weiterfihrende Informa-
tionen sowie Uber Mitwirkungsmaoglichkeiten.

Politik: Vertreter der Landespolitik missen in erster Linie parteitibergreifend von der enormen
volkswirtschaftlichen Bedeutung des Tourismus fiir Schleswig-Holstein liberzeugt werden, um den
Stellenwert der Branche zu erhéhen. Dazu benétigen die Volksvertreter regelméfBige Informationen
Uber den aktuellen Entwicklungsstand des Tourismus und Gber Umsetzungserfolge. Fir Vertreter
der regionalen und kommunalen Ebene werden insbesondere Informationen Uber Ansprechpartner
und Kontaktstellen zu spezifischen Fragen wie Férderinstrumente, Beratungsangebote etc. wichtig.
Vielfach missen sie auch fur die Entscheidung Gber touristische Sachverhalte in kommunalen
Gremien qualifiziert werden.

Medien: Diese sollten aktiv mit Informationen tber die Strategie und Umsetzungserfolge versorgt
werden. Das Sparkassen-Tourismusbarometer Schleswig-Holstein 2013 zeigt wichtige Erfolgs-
faktoren auf, wie die Informationen aufbereitet sein missen, um fir die Leserschaft von Interesse zu
sein. Umgekehrt benétigen Medienvertreter zuverlassige Ansprechpartner fir eigene Recherchen.

Bevdlkerung: Bei der Bevolkerung soll ein besseres Verstandnis fir die Bedeutung des Tourismus
als Wirtschaftsfaktor und Garant fir eine attraktive Freizeitinfrastruktur erzeugt werden. Hierflr sollen
entsprechende SensibilisierungsmalBnahmen entfaltet werden.

Kommunikationskonzept fiir die Tourismusstrategie

Das im Rahmen der Umsetzung nach der Installation des Umsetzungsmanagements zu formulie-
rende Kommunikationskonzept sollte daher in Anlehnung an die oben aufgefihrten Zielgruppen
folgende MaBnahmen enthalten:

} Zielgruppe Tourismusakteure:
eigener Internetauftritt zur Tourismusstrategie mit Informationen zu allen Handlungsfeldern
regelmaBige elektronische Infobriefe zum Prozess, zu Einzelprojekten und Neuigkeiten aus
der Férderpolitik, neuen Studien etc.
Organisation von offentlichkeitswirksamen Veranstaltungen (alternativ fester Bestandteil
des Tourismustages)
Organisation eines regelmaBigen LTO-Erfahrungsaustausches
Fachveranstaltung fir Unternehmerverbande / Leistungstrager

} Zielgruppe Politik:
Organisation von Fachforen fiir den Austausch von Politik und Tourismus

} Zielgruppe Medien:
regelmaBige Presseveranstaltungen und Pressemitteilungen zur Umsetzung
Organisation von Kamingespréchen fir Politik und Medien zu touristischen Themen

} Zielgruppe Bevélkerung:
Durchfihrung von Pilotprojekten/Sensibilisierungsmaf3nahmen/Imagekampagnen gerichtet
an die Bevolkerung (Tage der offenen Tur, Ideenwettbewerbe, Schulprojekte)

1 Sparkassen-Tourismusbarometer; vgl. Sparkassen- und Giroverband fiir Schleswig-Holstein 2013
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gestltzte Bewertung der auslédndischen
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} Sparkassen- und Giroverband fiir Schleswig-
Holstein (Hrsg. 2011): Sparkassen-Tourismus-
barometer Schleswig-Holstein - Jahresbericht
2011
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barometer Schleswig-Holstein - Jahresbericht
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Ministerium fir Wissenschaft, Wirtschaft und
Verkehr des Landes Schleswig-Holstein (Hrsg.
2008): Mehr Erfolg durch Kooperation - Ein
Leitfaden zur Optimierung der lokalen Struk-
turen im Tourismus in Schleswig-Holstein. Teil
I: Bildung und Entwicklung Lokaler Tourismus
Organisationen

Tourismusverband Schleswig-Holstein e.V./
Ministerium fir Wissenschaft, Wirtschaft und
Verkehr des Landes Schleswig-Holstein (Hrsg.
2009): Mehr Erfolg durch Kooperation - Teil Il.
Erfolgsfaktoren und Lésungsvorschlage aus
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Ministerium fir Wissenschaft, Wirtschaft und
Verkehr des Landes Schleswig-Holstein (Hrsg.
2009): Optimierung der touristischen Infra-
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Weitere Quellen

} Daten aus der GBSH und Reiseanalyse
zugeliefert vom NIT

)} Berechnungen zum Wirtschaftsfaktor
Tourismus zugeliefert vom IMT

} Daten der reiseverhaltensbasierten Ziel-
gruppenanalyse zugeliefert vom Institut fur
Management und Tourismus (IMT) der FH
Westkiste und der GfK Nirnberg

) Eckpunktepapier »Zuordnung und Finanzie-

rung von Aufgabenschwerpunkten im
Tourismusmarketing Schleswig-Holsteins«
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HINTERGRUNDINFORMATIONEN

Durchgefiihrte Veranstaltungen

Fachveranstaltungen

Handlungsfeldworkshop
»Touristische Infrastruktur«

(28. Oktober 2013; 15 Teilnehmer)
Handlungsfeldworkshop
»Nachhaltigkeit«

(28. Oktober 2013; 13 Teilnehmer)
Handlungsfeldworkshop
»Marketing/Dachmarke«

(13. November 2013; 16 Teilnehmer)
Handlungsfeldworkshop
»Wettbewerbsfahigkeit KMU«

(14. November 2013; 13 Teilnehmer)
Handlungsfeldworkshop
»Strukturen und Aufgabenteilung«
(16. Januar 2014; 38 Teilnehmer)
Handlungsfeldworkshop
»Touristische Férderung und Finanzierung«
(3. Februar 2014; 23 Teilnehmer)
Strategieworkshop

»Grundstruktur der Strategie«

(24. Februar 2014; 62 Teilnehmer)

Sitzungen des Steuerungskreises
(wahrend der Bearbeitung der
Tourismusstrategie)

w w W W w w W

30. August 2013

4. Oktober 2013
22. November 2013
30. Januar 2014

17. Februar 2014

8. Mai 2014

2.Juni 2014
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Deutscher Hotel- und Gaststatten- OPNV
verband OPP
Deutsches Wirtschaftswissen- SGVSH
schaftliches Institut fir Fremden-

verkehr SWOT
Européische Fonds flr regionale
Entwicklung TASH
Europaischer Landwirtschafts-

fonds fir die Entwicklung des T™MO
landlichen Raums

Fachhochschule Westkuiste TVSH

Gastebefragung Schleswig-
Holstein

Gemeinschaftsaufgabe
»Verbesserung der regionalen
Wirtschaftsstruktur«
Handlungsfeld
Innenministerium des Landes
Schleswig-Holstein
Interministerielle Arbeitsgruppe
Institut fur Management und
Tourismus

Kleine und mittlere Unternehmen
Landesentwicklungsprogramm
Lokale Tourismusorganisation
Marketingkooperation Stadte
Schleswig-Holstein e.V.
Ministerium fur Energiewende,
Landwirtschaft, Umwelt und
l&dndliche Raume

Meetings, Incentives,

Congress & Events

Ministerium fur Justiz, Kultur und
Europa des Landes Schleswig-
Holstein

Ministerium fir Soziales, Gesund-
heit, Familie und Gleichstellung
des Landes Schleswig-Holstein
Ministerium fur Wirtschaft, Arbeit,
Verkehr und Technologie

des Landes Schleswig-Holstein
Institut fur Tourismus und Bader-
forschung in Nordeuropa

offentlicher Personennahverkehr
offentlich-private Partnerschaft
Sparkassen- und Giroverband
Schleswig-Holstein
Starken-Schwéachen-Chancen-
Risiken

Tourismus-Agentur Schleswig-
Holstein

(Regionale) Tourismusmarketing-
organisation

Tourismusverband Schleswig-
Holstein e.V.
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