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Gemeinsame Rede zum Tourismustag in

Mecklenburg-Vorpommern im Resort Land Fleesensee

am 24.11.2016

Sehr geehrter Herr Minister Glawe,

sehr geehrter Herr Zéllick (Dehoga),

sehr geehrter Herr Born (Golfverband),

sehr gechrter Herr Dr. Feige (dwif),

schr gechrter Herr Reinhardt (BAT-Stiftung),
sehr gechrter Herr Dr. Mattes (DIW Econ),
sechr geehrte Damen und Herren Abgeord-
nete des Bundestages, des Landtages und der
Kreistage,

liebe Touristiker,

sehr geehrte Damen und Herren,

Sylvia Bretschneider:
wir begriien Sie sehr herzlich hier im Land

Fleesensee zum 26. Tourismustag des Landes

Mecklenburg-Vorpommern und zugleich den
Gastgebern ein herzliches Dankeschon fir die
gute Aufnahme hier im Hotel & Sportresort
Fleesensee sagen. Hier hat sich viel getan, und
dies sehe ich als Ausdruck auch fiir die posi-
tiv dynamische Toutismusbranche in unserem
Land. Damen und Herren, wir haben wahtlich
ein intensives touristisches Jahr und — sagen
wir es so — interessante Wahlwochen hinter
uns. Ein Ergebnis der gestrigen Vorstands-
wahl des Tourismusverbandes sehen Sie hier in
Gemeinsamkeit vor sich: Ich freue mich sehr,
dass nach dem Ausscheiden Jirgen Seidels, mit
dem ich lange Jahre den Verbandsvorsitz ge-

teilt habe, nun mit Wolfgang Waldmiiller ein



ebenso motivierter wie versierter neuer Vot-
sitzender unsere so genannte Doppelspitze
komplettiert. Ein weiteres Ergebnis des gest-
rigen Tages ist, dass der Tourismusverband
erstmals einen Ehrenprisidenten gewihlt
hat. Tourismus ohne ihn ist in diesem Land
kaum vorstellbar, er war Tourismusminister
mit grol3er Leidenschaft, er hat den Landes-
tourismusverband mal3geblich gestaltet und
geprigt, er hat den gedanklichen Grundstein
fir das in diesem Jaht er6ffnete Internationale
Haus des Tourismus gelegt, er hat die Ostsee-
tourismusinitiative zum Leben erweckt, er hat
Mecklenburg-Vorpommern verbal und real in
der touristischen Champions League platziert,
und er hat immer auch eine Lanze fiir seine
Heimat, die Muritz-Region und die Mecklen-
burgische Seenplatte und die Rehe und Adler
vor seinem Haus gebrochen. Ich méchte Sie
daher gleich zu Anfang dieses Tourismustages
um einen die groBBen Leistungen unseren ges-
tern gekiirten Ehrenprisidenten Jirgen Seidel

anerkennenden Applaus bitten.

Wolfgang Waldniiller:

Damen und Herren, auch von mir ein herzli-
ches Willkommen und ein Dank an Jiirgen Sei-
del, in dessen FuBlspuren ich nun treten darf
und mochte. Ich kann Thnen auch im Namen
von Sylvia Bretschneider versprechen, dass
wit das uns mit der Wahl entgegengebrachte
Vertrauen mit grofler Kraft und Leidenschaft
rechtfertigen méchten und uns fir die Belange
des Verbandes und — so wie es in der Satzung
steht — das Gesamtwohl des Tourismus ein-
setzen werden. Dies gilt im Ubrigen fiir alle
gestern gewihlten Mitglieder des Vorstandes.
Wenn wir heute hier im Land Fleesensee tber

Tourismus reden, reden wir nicht Uber einen

Automatismus weiter nach oben schnellen-
der Ubernachtungszahlen. Wir reden nicht
uber die bis in diesen Herbst anhaltende hohe
Nachfrage. Wir reden nicht iiber das zusitz-
liche Nachfragepotenzial aufgrund der Ver-
unsicherung in anderen Reiseregionen. Wir
reden nicht in erster Linie tber 30 Millionen

Ubernachtungen und immer neue Rekorde.

Sylvia Bretschneider:

Tourismus, meine Damen und Herren, ist kei-
ne (rein) quantitative MessgréBe. Die Zahlen
zu kennen, ist wichtig und richtig. Toutismus
aber hat vor allem auch eine qualitative Funk-
tion. Er soll als ein zentraler Wirtschaftszweig
dieses Landes die Lebensqualitit steigern
helfen — daran wollen wir ihn noch stirker
messen. Der Tourismus vernetzt unser Land
— die Menschen von hier und von woanders,
die Wirtschaftszweige wie zum Beispiel die
Baubranche, das Handwerk oder den Gesund-
heitsbereich, die gesellschaftlichen Bereiche
wie die Kultur oder das Vereinsleben, dane-
ben natlirlich auch den Einzelhandel oder den
Verkeht. Tourismus ist so etwas wie die DNA
dieses Landes. Niemand in Mecklenburg-
Vorpommern kommt ohne Tourismus aus,
niemand bleibt davon unberthrt. Nicht jeder
aber nimmt die positiven Einfliisse des Touris-
mus in aller Deutlichkeit wahr, nicht jeder in
Demmin, Sellin und auch Schwerin weil3, dass
ein nicht unerheblicher Teil seines Lebens-

standards auf Tourismus griindet.

Wolfoang Waldmiiller:

Thnen allen, meine Damen und Herren, mus-
sen wir dies nicht erkliren.

Wit alle, meine Damen und Herren, mussen

dies aber klarer machen. Und zwar im eige-



nen Sinne und im Sinne des Utrlaubslandes
Mecklenburg-Vorpommern. Denn einerseits
brauchen wir gut ausgebildete und motivierte
Fachkrifte in hoherer Zahl, als sie derzeit vor-
handen sind. Zum anderen brauchen wir das
Bewusstsein aller Menschen, dass es sich beim
Tourismus um etwas zeitweise Anstrengendes
und vielleicht sogar Belastendes, aber im Kern
um etwas Positives und um ein, vielleicht das

Wesensmerkmal des Landes handelt.

Wir missen den Tourismus schiitzen, wir mus-
sen ihn gestalten, wir mussen ihn erkliren und
vermitteln. Dieser Tourismustag ist ein sehr
guter Zeitpunkt, sich noch intensiver qualita-

tiv mit dem Tourismus auseinandetrzusetzen:

Sylvia Bretschneider:

Wir hatten die Landtagswahl mit dem bekann-
ten Ergebnis gerade in einigen unserer touris-
tischen Kernregionen — ein Signal dafiir, dass
neben anderen Dingen eben auch Tourismus
in der Breite noch nicht zu hinreichender Zu-

friedenheit fuhrt.

Wolfgang Waldmiiller:
Wir haben den neuen Landtag mit einer Reihe
neuer Mitglieder, die wir fiir den Tourismus

schnell aufschlieBen wollen und miissen.

Sylvia Bretschneider:

Wir haben eine Koalitionsvereinbarung, deren
auf den Tourismus zielenden Punkte und Pas-
sagen untersetzt und mit Leben gefiillt werden

mussen.

Wolfgang Waldmiiller:
Wir haben das neue Internationale Haus des

Tourismus in Rostock mit den verbesserten

Moglichkeiten der Arbeit, Kommunikation

und Kooperation.

Sylvia Bretschneider:

Wir hatten wie erwihnt die Vorstandswahlen
beim Landestourismusverband, von denen
nach meiner Interpretation Signale einerseits
von Bestindigkeit und andererseits auch von

Wandlungsfihigkeit ausgehen.

Wolfgang Waldmiiller:

Wir haben neue Zielgruppen mit neuen Be-
dirfnissen und einem inzwischen oftmals
genaueren Blick auf nachhaltige Tourismus-

produkte.

Sylvia Bretschneider:

Wir haben die Digitalisierung, fiir die der ge-
plante flichendeckende Breitbandausbau nur
die Grundlage fiir ein neues Verstindnis und
eines neuen Handelns auch in der touristi-

schen Sphire sein kann.

Wolfgang Waldmiiller:

Wir haben anstehende Modernisierungen und
Erhaltungsinvestitionen wir hier am Fleesen-
see vor Augen, wir haben weiterhin groB3e
Fragen der Mobilitit, der Erreichbarkeit, der
Infrastruktur an Rad- und Wasserwegen, wir
haben den lindlichen Raum und die damit ver-

bundenen Herausforderungen.

Sylvia Bretschneider:
Wir haben die Frage der Finanzierung von

Tourismus gerade auch in Regionen wie dieser.

Wolfgang Waldniiller:
Wir haben tberdies die grundsitzlichen Fra-

gen zum Wandel, zum Rollenverstindnis, zur



Aufgabendefinition und zum Zusammenspiel
touristischer Organisationen vor allem auf re-
gionaler Ebene und natiirlich auch auf der des
Landes, denen wir uns in den nichsten Jahren

aktiv und intensiv stellen mussen.

Sylvia Bretschneider:

Wit haben schlieBlich auch ein Ministerium,
das den Titel Tourismus nun nicht mehr in sei-
nem Namen trigt, was uns, lieber Herr Minis-
ter, aufgrund der konstant hohen Bedeutung
des Tourismus fur unser Land natitlich nicht
erfreut. Wir gehen davon aus, dass dies kein
Anzeichen fir eine verschobene Bewertung
des Tourismus ist. Fur die Verbandsseite darf
ich mir erlauben zu erginzen, dass auch der
TMYV, um seine Aufgaben und die von der Po-
litik und der Branche an ihn gestellten Erwar-
tungen erfiillen zu kénnen, eine verldssliche

und tragfihige Basis benotigt.

Im Angesicht der genannten und nicht voll-
stindigen Punkte und Erfordernisse, sind
auch an die neue Tourismuskonzeption und
ihre Leitziele entsprechend hohe Erwartungen
gekniipft. Vor allem soll ein konkretes, prakti-
sches und handhabbares Konzept entstehen,
das aber auch seine wohl zentralste Funktion
als politisches Handlungsinstrument und Ar-

gumentationspapier nicht verfehlen darf.

Wolfgang Waldniiller:

Im politischen Raum haben wir sicher fort-
wihrend die Aufgabe, den Tourismus in seiner
Funktion als Schlussel- und Querschnittsbran-
che zu erldutern. Hier hilft uns auch die im
Zusammenhang mit der Tourismuskonzep-
tion vorgelegte bemerkenswerte Wirtschaft-

lichkeitsberechnung des Institutes DIW Econ,

auf die im Verlauf der Tagung niher einge-

gangen wird.

Wir sind froh, dass innerhalb der Branche im
Rahmen der Tourismuskonzeption und dari-
ber offen und breit diskutiert wird und dass
durchaus auch neue Denkweisen gewlnscht

sind und ins Blickfeld riicken.

Damen und Herren, wir freuen uns, die konti-
nuierlichen und die sich wandelnden Prozesse
aktiv begleiten zu diirfen und versprechen Ih-
nen nochmals, dies mit ganzer Kraft und im-

mer offenen Ohren und Augen zu tun.

Sylvia Bretschneider:

Ganz zum Schluss lassen Sie uns bitte in An-
lehnung an das anfangs Gesagte betonen: Wir
verwehren uns nicht einer weiteren quantitati-
ven Steigerung — wenn sie aus einer qualitati-
ven und nachhaltigen Entwicklung resultiert,
wenn sie auBerhalb der Sommersaison ent-
steht, wenn besonders die Binnentegionen
und die lindlichen Regionen davon profitieren
— kurzum: wenn sie die Menschen gliicklicher
und zufriedener macht. Darum kann folgen-
der Leitspruch gelten: Qualitit vor Quantitit.
(Nicht: Qualitit statt Quantitit.)

Wir wiinschen Thnen allen einen inspirieren-
den und interessanten Tourismustag und na-
turlich der neuen Tourismuskonzeption viel

und vor allem durchschlagenden Erfolg.

Mecklenburg-Vorpommern ist Urlaubsland!



Kai Richter
Ein Geschafisfithrer der 12.18.
Fleesensee Schlosshotel GmbH

Grullwort

Vielen Dank, Herr Woitendorf, sehr geehrte
Damen und Herren, sehr geehrte Frau Land-
tagsprisidentin, Herr Minister, Herr Fischer
und lieber Herr Seidel und auch der neu ge-
wihlte Prisident Herr Waldmiiller, herzlich
willkommen. Als erstes muss ich mich bei
Thnen entschuldigen, so schon sicht das alles
gar nicht bei uns aus, wir bauen nimlich ge-
rade um. Eigentlich tberall, wo wir hinkom-
men, bauen wir natlirlich um, das ist unser
Konzept. Wir versuchen die Objekte, die wir
erwerben, neu zu strukturieren, zu konzepti-
onieren, zu revitalisieren und das ist auch hier
der Fall und jetzt kommen Sie mitten in diesen
Umbau. Als ich gestern hier angekommen bin,
kam der Bauleiter aufgeregt zu mir und sagte:
,Herr Richter, um Gottes Willen, da ist eine
Frau Bretschneider, die hat sich beschwert,
dass es so laut ist! Wer ist die Frau? Mussen wir
witklich aufhéren die Wand rauszuschlagen?®
Und Frau Bretschneider, Sie haben recht ge-
habt. Ich muss mich in aller Form bei Ihnen
entschuldigen, dass wir Larm gemacht haben.
Und nun war ich heute um sieben Uhr joggen
und wir hatten gestern die Arbeiten gestoppt
und dann hat der Bauleiter gesagt, heute mor-
gen um sieben Uhr geht’s los und ich komme
dann an der Orangerie vorbei und da stehen
die Jungs wieder an der gleichen Stelle und

hauen mit dem Presslufthammer die Wand

raus. Ich habe gesagt: ,,Sofort authéren! Jeden
Augenblick kommt Frau Bretschneider zum
Frihstiick und dann muss hier Ruhe sein.*
Wir sind Ende des Jahres fertig, wir haben
hier in den Umbau des Schlosshotels fast 10
Millionen Euro investiert. Die Bauarbeiten
sind am 24. Dezember abgeschlossen und wir
versuchen, einiges anders zu machen. Auch an
den anderen Standorten, zum Beispiel in der
WeiBlen Wiek, gehen wir komplett neue Wege,
vielleicht auch in der Uberlegung zu laufenden
Energiekosten usw., die fiir den einen oder an-
deren nicht opportun sind oder in der Vergan-
genheit nicht opportun waren.

Aber das ist gar nicht meine Aufgabe, Thnen
heute davon zu berichten, sondern ich moch-
te auf etwas anderes hinaus, etwas, was mir
sehr am Herzen liegt. Wir haben in Mecklen-
burg-Vorpommern fast 1000 Beschiftigte im
Tourismus, wir sprechen tber Qualitit und
Quantitit, wir sprechen tiber Investitionen, wir
sprechen tiber die Vermarktung und das aller-
wichtigste ist, wir kénnen die schénste Hard-
ware haben, wir kénnen auch noch 20 Milli-
onen Euro in dieses Schlosshotel investieren,
das funktioniert alles nicht ohne Menschen.
Und es ist mir ein groBes Anliegen und es ist
auch das, was bei uns ganz, ganz oben steht
bei allen Investitionen. Wir investieren gera-

de in Spanien, in Ttalien, in Osterreich. Ohne



Human-Ressources funktioniert das nicht und
wir miissen genau da investieren. Wir miissen
nicht nur in Hardware investieren, wir missen
auch in Software investieren, Wir haben hier
hervorragende Mitarbeiter, junge Leute, wir
haben auch alte erfahrene Leute, auch das ist
wichtig fiir uns, diese Menschen mitzuneh-
men. Und dort miissen wir in die Ausbildung
investieren und ich sehe im Vergleich zu vielen
anderen Lindern, in denen wir tdglich sind,
dass wir da einen erheblichen Nachholbedarf
haben. Und wenn wir den Krieg im Tourismus
gewinnen wollen - wir haben eine historische
Chance, inbesondere durch die politische Si-
tuation, diesen Krieg tatsichlich zu gewinnen -,
dann missen wir genau dort in die Software
investieren. Wir haben uns auf die Fahne ge-
schrieben, hier in Mecklenburg-Vorpommern
mit der Fresenius-Universitit im nichsten Jahr
eine Akademie zu er6ffnen, um Servicekrif-
te auszubilden. Das wollen wir nicht nur fiir
cigene Betriebe tun, sondern wir bieten das
auch gerne an fir alle in Mecklenburg und
Vorpommern, daran teilzuhaben. Wir werden
Anfang des Jahres mit einem Programm, was
wit mit dem Professor Pradel von der Frese-
nius-Uni entwickeln, an den Markt gehen. Wir
glauben, dass es wichtig ist, dort nachhaltig zu
investieren. Und man sicht das ganz schén. Im
Augenblick reisen eine Milliarde Menschen.
In finf Jahren wird sich das verdoppeln, da
werden zwei Milliarden Menschen reisen. Das
heif}t, das Thema Tourismus ist nicht etwas,
was irgendwann zu Ende ist, sondern wir miis-
sen uns darauf einrichten.

Insbesondere auch Herr Dr. Schwarz hat sehr,
schr viel fur die Region getan. Ich bin einmal
mehr wahnsinnig traurig, dass der Mann sei-

nen Posten am Flughafen Rostock Laage ver-

ldsst, der hat ganz viel getan. Aber es ist auch
nicht damit getan, es einfach hinzunchmen
und zu sagen, jetzt haben wir eine tolle Ver-
bindung von Miinchen nach Rostock, sondern
jetzt miissen wir auch in Minchen Werbung
machen. Jetzt bin ich ganz besonders gliicklich
dariiber, dass der Herr Waldmiiller da ist, der
kennt ja Bayern, wie man der Sprache entneh-
men kann und auch da ist es wichtig, dass wir
im Siiden unseres schones Landes Werbung
machen fiir Mecklenburg-Vorpommern.

Meine Damen und Herren, hier ist ein ganz
tolles Programm auf der Agenda, wie ich ge-
schen habe. Ich hoffe, dass jeder von IThnen
viel mitnimmt. Mir ist wichtig, dass sich alle
miteinander austauschen. Und was mir auf-
gefallen ist, wir sind wie gesagt, in mehreren
Lindern unterwegs, was viele andere vielleicht
ein Stuickweit besser machen als wir, ist, dass
man sich untereinander auch zwischen den
Kollegen austauscht, Erfahrungen austauscht.
Vielleicht sich auch als Mitarbeiter gegensei-
tig hilft und nicht sein eigenes Projekt, sein
cigenes Objekt wie eine Burg betrachtet. Das
m&chte ich als Appell an Sie richten, lassen Sie
uns versuchen, unsere Erfahrungen auszutau-
schen, wir kimpfen alle mit den gleichen Pro-
blemen, ob wir zehn Mitarbeiter haben und
ein Restaurant, ob wir 100 Mitarbeiter haben
oder 100.000, ist vollig egal, wir haben immer
die gleichen Probleme, manchmal hilft es, sich
auszutauschen und auch von den Erfahrungen
der Anderen zu lernen. Das bedeutet nicht,
dass man immer nur von den Grof3en lernen
muss, das kann auch umgekehrt sein. Und da
wirde ich mir wiinschen, Herr Fischer schafft
das ja auch sehr gut hier in Mecklenburg-Vor-
pommern, die Menschen zusammenzubrin-

gen und wirklich zu einem Austausch anzure-



gen, dass da ein etwas engerer Zusammenhalt
stattfindet. Ich glaube, das ist ganz wichtig fir
uns und auf einmal gehen einem da Lichter
auf, vielleicht muss man mal wieder angreifen
und dann kommen neue Ideen und man muss
ja irgendwie als Unternchmer frisch motiviert
wetden.

Ich wiinsche Thnen jetzt noch einen wunder-
baren Tag. Ich bin ganz begeistert, Herr Woi-
tendorf, wie Sie das gemacht haben mit der
Technik, hervorragend. Herr Fischer hat mich
gerade gefragt: ,,Warum haben wir so einen
tollen Empfang hier?. Das liegt ganz einfach
daran, dass wir unter der Schlosskuppel oben,
unter den Tirmen, alle Antennen unterge-
bracht haben. Und als erstes, als wir hierher
gekommen sind, haben wir so ein bisschen or-
ganisches Gemiise angebaut, wir haben eigene
Rinder hier. Es wiirde jetzt auch zu weit fith-
ren, alles hier zu erzihlen, aber das erste, was
ich gemacht habe, war: Das passt ja nicht zu
dem, was wir hier machen wollen. Missen wir
nicht die ganzen Antennen da oben wegneh-
men? Dann habe ich ein Gutachten machen
lassen, ob die Strahlung irgendwie negativ sein
konnte. Wir haben tolles Internet aber es ist
mitnichten irgendwie gesundheitsschidlich.
So, ich darf Thnen alles Gute wiinschen heute,
viel Spaf3, nehmen Sie sehr viel mit. Und ich
kann Thnen das auch im Namen meines Part-

ners Jorg Lindner sagen.

10

Vielleicht ganz kurz noch ein Wort dazu, Sie
werden sich gewundert haben, warum 12.18.?
Wir sind ja immer dabei, uns zu erneuern, man
darf nie authéren neu anzufangen, und so ha-
ben wir uns auch mit dem Namen verindert.
Das hat etwas damit zu tun, dass wir ganz viele
Gesellschaften haben, ganz viele Objekte und
wenn man so ein begrenztes Marketingbudget
hat, dann zahlt das eine Projekt, was an der
Ostsee ist, nicht auf das andere marketingpro-
jekttechnisch hier am Fleesensee ein.

Man kann jetzt nicht immer davor schreiben
Richter/Lindner
Lindner/Richter

ment. So haben wir uns entschieden, uns 12.18.

Investmentmanagement
oder Investmentmanage-
zu nennen. 12 steht fur den 12. Buchstaben
im Alphabet, also fiir das L, 18 steht fiir den
18. Buchstaben im Alphabet also fiir R. Daher
kommt die 12.18, das ist einfacher, das einer
Gesellschaft voranzustellen und auch medial
im Internet miteinander zu verknipfen. In-
sofern wire es mir licber gewesen, ich hitte
heute die 18 bekommen, nicht die 8.

Aber gut, ich werde damit zurechtkommen.
Herzlichen Dank fur Thre Aufmerksamkeit,
viel Spal3 heute bei uns im Land Fleesensee
und bitte besuchen Sie uns unbedingt nach
dem Umbau ab Januar wieder.

Am 3. Mirz gibt es hier eine grofie Eréffnung,
ich lade Sie hiermit alle herzlich ein.

Vielen Dank.



Jorg Lindner
Ein Geschaftsfiibrer der 12.16.
Fleesensee Schlosshotel GmbH

GrulBBwort

Ja, ich hoffe, Sie haben gesehen, dass die griin
sind. Die sind nicht von Ostern tibrig geblie-
ben, sondern die sind von Araucanahihnern.
Wir haben ein Programm im Fleesensee, das
nennen wir ,,organic®, bewusst nicht ,,bio%,
weil alles bio ist. Was ist ,,organic*? Das ist
mein Traum, dass witr das Gemise, was wir
selber anbauen, das Fleisch, was wir hier auf
den Weiden selber ztichten, die Rinder die wir
zlichten, auch in der Gastronomie verwerten.
Mit diesem Projekt haben wir vor zwei Jahren
angefangen mit unseren Kéchen und zum da-
maligen Zeitpunkt war mir wichtig, auch Hiih-
nereier zu haben. Und ein Mitarbeiter, dem
ich gesagt habe, besorge mal einen Hithner-
stall und 200 Huhner, kam dann wieder und
meinte: ,,Herr Richter, es gibt gelbe, es gibt
weille und braune Eier, welche mochten Sier
Ich habe gesagt: ,,Ich mdchte griine Eier* und
dann haben wir tatsichlich die Hithnerrasse
der Araucanahithner gefunden. Die Fier sind
cholesterinarm und schmecken wundetbar,
die Hiuhnereier sind insofern nicht belastet,
weil wir einen mobilen Hithnerstall haben,
der alle zehn Tage weitergefahren wird. In-
zwischen ist das auch nichts Neues mehr, das
kennt man und bei uns ist das der totale Trend.
Man kann sich das tberhaupt nicht vorstellen,
wir haben Schulklassen, die wir hier durch un-
sere Treibhauser fithren, an den Feldern vor-
bei. Wir haben knapp 500 ha. Wir haben ganz
viele Rough auf den Golfplitzen. Auf diesem

Rough bauen wir Gemiise an: Zucchini, Kohl-

sorten etc. auch Griinkohl. Wr machen jedes
Jahr das Griinkohlessen, den haben wir jetzt
dieses Jahr selber angebaut. Ich hoffe, das bald
der erste Frost kommt, damit das Zeug auch
schmeckt nichstes Jahr. Und das ist eben ganz
entscheidend, das Fernsehen berichtet dari-
ber, Schulklassen schauen sich das an und mit
diesem Erfolg hitte ich gerechnet.

Ich méchte einen Teil vorwegnehmen, wir wer-
den auch hier im Foodbereich neue Wege ge-
hen. Mit einem berithmten Sternekoch haben
wir ein gemeinsames Unternchmen gegrindet.
Wir werden am Dienstag nihere Einzelheiten
dazu bekanntgeben, das ist auch ein Teil des-
sen, andere Wege zu gehen im Tourismus und

uns ein klein wenig dort zu erweitern.
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Harry Glawe

Minister fiir Wirtschaft, Arbeit und
Gesundheit des Landes
Mecklenburg-1 orponmern

Das Urlaubsland MV
und seine neuen
Herausforderungen

Guten Morgen, vielen Dank fir die freundli-
che BegriBung, Wir haben im Vorfeld schon
wichtige Entscheidungen getroffen und ich
freue mich, dass Jiirgen Seidel dem Tourismus-
verband erhalten bleibt als Ehrenvorsitzendet.
Jurgen, du hast wirklich von der ersten Stunde
an im Landtag als Minister, aber auch als Tou-
rismusprisident viele entschiedene Weichen-
stellungen vorangebracht, um die Toutrismus-
branche zur Marke Nr. 1 in 25 oder 26 Jahren
zu entwickeln. Dafiir gebiihrt dir der Dank
aller hier und mein persénlicher. Du hast mich
tiber Jahre auch begleitet im Landtag. Ich war
ja mehr auf der Sozialschiene unterwegs, spa-
ter waren wir beide im Wirtschaftsbereich ak-
tiv. Nochmal herzlichen Dank und alles, alles
Gute fiir die Zukunft! Dein Rat wird, glaube

ich, immer gefragt sein.

Meine Damen und Herren, liebe Sylvia, sehr
geehrter Herr Waldmiiller als neugewiéhlter
Co-Vorsitzendet, alles Gute im Amt, viele klu-
ge Ideen, ab und zu auch mal ein Gesprich
mit dem Minister, das wird wahrscheinlich
nétig sein.

Meine Damen und Herren Kollegen Abgeord-
nete aus dem Landtag, Herr Eiffer.

Wichtig ist, das die Verzahnung zwischen

der Landesregierung und der Legislative im
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Landtag gerade beim Tourismus funktionieren
muss, denn es ist ein wichtiges Standbein, das
wir im Land aufgebaut haben.

Das war eine der Weichenstellungen, die nach
der Wende ausgegeben worden ist, ein Touris-
musland Mecklenburg-Vorpommern zu ent-
wickeln und ich denke, man kann das heute
schen.

Wir sind das beliebteste Urlaubsland der Deut-
schen im Sommer. Wir haben deutlich an sai-
sonverlingernden MafBnahmen zugelegt. Die
Angebote der Tourismuswirtschaft sind wirk-
lich bemerkenswert und wir kommen jetzt in
ein Stadium, in dem wir einerseits mehr Quali-
tit brauchen aber andererseits auch Quantitit.
Und die Quantitit ist daran zu messen, dass
tatsichlich wieder neue Ubernachtungsrekor—
de zu vermelden sein werden. Entgegen den
Unkenrufen, die die Presse noch im August
verbreitet hat. Gehen Sie davon aus, dass wir
in diesem Jahr tiber 30 Millionen Ubernach-
tungen schaffen werden und das damit Meck-

lenburg-Vorpommern einen Spitzenplatz in



Deutschland belegen wird. Das ist natiirlich
Thnen zu verdanken, die die Tourismusbran-
che vertreten. Es ist Thren Mitarbeitern zu
verdanken, dem Service, aber eben auch den
Angeboten, die Sie rund um den Urlaub ge-
stalten. Ob es fir Kinder ist, fiir Senioren oder

fiir Reisegruppen.

Meine Damen und Herren, wir stehen vor ent-
scheidenen Zukunftsstrategien und das ist in
besonderer Weise natiitlich die Landestouris-
muskonzeption Da werden alle gebraucht, die
Wirtschaft, die Branche selbst und natiitlich
die Politik. Geht ja nicht anders, auch wenn
immer Uber die Politik ein bisschen geklagt
wird, am Ende brauchen wir Geld fur Marke-
ting, fiir Infrastruktur, fir den Bau, natiirlich
auch fir die Forderung und Erweiterung/
Verbesserung der Qualitit, auch das ist noch
moglich. Einzelfallentscheidungen lassen sich
weiter fillen. Wo ein neues Hotel hinkommt,
wo es passt in die Region, wird sich die Lan-
desregierung nicht verschlieBen, wenn Unter-
nehmen bereit sind es zu tun.

Jetzt will ich nochmal ein Wort in eigener Sa-
che sagen, wissen Sie, wir sind jetzt 26 Jahre
nach der Wende und da wissen wir, dass Wirt-
schaft und Tourismus unter einem Dach ste-
hen, das ist in ganz Deutschland so und das
ist auch in Mecklenburg-Vorpommern so.
Und da wir als CDU zumindest im Bereich
Wirtschaft mit der SPD gut verhandelt ha-
ben, kénnen wir sagen, wir haben ein super
Ministerium in CDU-Hand. Wir haben nim-
lich Wirtschaft, die ganze maritime Industrie,
den Tourismus, die Gesundheitswirtschaft als
weiteren Meilenstein. Und die Vernetzung,
gerade zwischen Tourismus und Gesundheit,

Wirtschaft und Gesundheit ist ein wichtiges

Ziel, wo man Synergiceffekte zwischen touris-
tischen Effekten und der Gesundheit herstel-
len muss, denn da geht es auch um privatfi-
nanzierte Einnahmen. Und der dritte Teil ist
Arbeit. Das hei3t Qualifizierung, Fortbildung,
auch die Dinge kénnen dem Tourismus helfen.
Aber ich wirde cher sagen, es ist ein Gewinn
fir den Tourismus, auch wenn der Name weg-
gefallen ist. Es gibt eine Festlegung, die kennt
Frau Kollegin Bretschneider auch, ich kann
nur drei Titel in einem Ministerium fiihren.
Das ist die Festlegung in der Landesregierung,
Und manche fuhren nur zwei, der Innenmi-
nister und Europa. Wirtschaft, Tourismus,
Arbeit und Gesundheit ist fiir Mecklenburg-
Vorpommern fiir die ndchsten fiinf Jahre
festgelegt. Lassen Sie uns daran arbeiten, dass
wir den Tourismus weiter voranbringen. Wir
stehen zur Verfiigung, wir verhandeln gerne
auch mit Thnen die Fragen, wie wir Marketing-
konzepte weiter entwickeln und férdern. Dazu
brauchen wir allerdings auch die Regionen, die
Kommunen, die Landkreise, in denen in be-
sonderer Weise Tourismus gefragt ist. Auch
Sie sollten sich beteiligen und immerhin 1 Pro-
zent aller Leistungen, die in Kreishaushalten
sind, gewerden fiir irgendwelche freiwilligen
Leistungen ausgegeben. Ich glaube, es ist gut,
wenn man die fir Marketing in den Regionen
mit zur Verfiigung stellt, da muss man mit den
Landriten und dem Oberbiirgermeister auch
ein bisschen feilschen und ein bisschen reden
und mit der Kommunalaufsicht, dass die Din-
ge auch durchgehen. Aber das ist auch wich-
tig, um insgesamt auf Dauer ecine tragfihige
Finanzierung abzusichern.

Meine Damen und Herren, das Wichtige
ist an der Tourismuskonzeption, einmal das

Tourismusbewusstsein, die Akzeptanz, die
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Infrastruktur, die Mobilitit zu Themen, die
erthoben worden sind, tber die intensiv zu
sprechen. Neu in diesem Prozess ist auch die
Einrichtung einer Kommunikationsplattform.
Ganz wichtige Geschichte, denn hier kann
man Ideen, Kritiken, aber auch Anregungen
hinterlegen, die dann natiirlich durch Fachleu-
te bewertet werden miissen. Aber jeder kann
sich an dieser Diskussion intensiv beteiligen,
denn wir entwickeln eine Zukunftsstrategie
fir die nichsten Jahte und dazu soll eben die
Tourismuskonzeption beitragen.

Meine Damen und Herren, ich habe schon
einiges gesagt, ich will nochmal zu den Uber-
nachtungszahlen kommen. Im Jahre 2010
waten etwa 27,7 Millionen Ubernachtungen
zu registrieren, im Jahre 2015 29,5 Millionen.
Frau Bretschneider hatte damals 30 Millionen
angekiindigt und dieses Jahr werden wir 30
Millionen und mehr schaffen. Und ich meine
schon, Frau Kollegin Bretschneider und Prisi-
dentin, Sie hatten in dieser Frage eine Vision,
die heute eintritt, nur ein Jahr nach der An-
kindigung. Ich meine, das spricht dafir, dass
Thre Fihrung in der Frage also auch quanti-
tativ gut unterwegs ist. Kollege Waldmiiller
will jetzt die Qualitit in besonderer Weise in
den Vordergrund stellen, das ist auch richtig,
Wir haben teilweise 25/26 Jahre nach der
Wende, da ist die ein oder andere Ersatzinves-
tition nétig und wer den Zug der Zeit nicht
erkennt, der wird von anderen tiberholt. Und
wir sollten immer daran denken, dass wir eines
der fithrenden Tourismuslinder in Deutsch-
land bleiben wollen und wir sind stolz darauf
und deswegen brauchen wir kluge Ideen, die
insgesamt dazu beitragen, dass wir diese fith-
rende Rolle auch weiter einnehmen kénnen in

Deutschland. Schwichen, die zu registrieren
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sind, sind natirlich auslindische Touristen,
aus Amerika, aber auch dem englischsprachi-
gen Raum. Daran muss gearbeitet werden.
Wir haben natiirlich ganz gute Zuwichse im
deutschsprachigen Raum, gerade die Schweiz
und auch Osterreich wiren hier zu nennen,
auch Hollinder, die gern mit dem Camping-
wagen kommen. Die tragen bereits auch dazu
bei, dass allein im Campingbereich im Sep-
tember 50 Prozent mehr Campingplatzanliufe
stattgefunden haben als je zuvor.

Meine Damen und Herren, wir sind natiitlich
auch als Landesregierung bereit, weiter die
im Blick

zu haben. Dazu gehért es auch, dass wir das

saisonverandernden Malinahmen

Meereskundemuseum in Stralsund fordern
und zwar sollen insgesamt dort 30 Millionen
Euro zur Sanierung eingesetzt werden, da-
von wird das Land 15 Millionen ibernehmen.
Also, Herr Fischer, wir sind durchaus immer
dabei, wenn es darum geht, in den Regionen
Leuchttirme zu entwickeln, die durch die
Touristen auch wahrgenommen werden. Es
gibt auch andere Beispiele, die ich jetzt aber
mal aus Zeitgriinden weglasse. Noch ein An-
gebot fiir Sie, ich habe vorhin gesagt, Marke-
ting ist wichtig. Der Herr Kranz ist ja auch da,
der in besonderer Weise strategische Ubetle-
gungen hat, der ein erfahrener Marketingprofi
ist, sprechen Sie ihn an und binden Sie ihn
mit ein. Andererseits, wenn ein bisschen Geld
fehlen sollte kénnen wir ja mal driiber reden,
nicht? Aber nicht iber den Wirtschaftsminister
schimpfen, weil er kein Tourismusschild mehr
am Ministerium hat. Wirtschaft und Tourismus
ist eine Einheit in diesem land und daran wird
sich auch nichts 4ndern, dazu stehe ich und Sie
wissen, wenn ich etwas sage, dann heif3t es auch,

das wird umgesetzt, meine Damen und Herren.



Ja, die Tourismuskonzeption wird natiirlich
noch die eine oder andere Diskussion bringen,
aber wichtig ist, dass wir insgesamt fiir die
Zukunft aufgestellt sind, dass wir zusammen
agieren, das heif3t, die Branche selbst, die Wirt-
schaft und natiitlich die Politik. Und wenn Sie
die Politik nehmen, dann nehmen Sie meinen
Spitzenmann, Herrn Lange, der ist ja auch von
der Grofie her nicht zu iibersehen, hat jeden
Tag Zugang zu mir oder kann mich am besten
anrufen und die Dinge kliren wir dann auch in
Threm Interesse.

Meine Damen und Herren, Zukunft hei3t Infra-
struktur erweitern, Zukunft heil3t auch, daran
zu glauben, dass die Marktwirtschaft wirklich
ein Gewinn ist fiir Mecklenburg-Vorpommern
und dazu gehért eben auch die Tourismus-
wirtschaft. Sie unterliegt einem Wandel. Wir
miissen uns immer neuen Herausforderungen
stellen und das haben wir auch im Koalitions-
vertrag in mehreren Passagen untergebracht.
Wir haben, das hat sich nicht verindert, in den
Kiistenregionen 80 Prozent aller Ubernach-
tungen und Giste festzustellen, das war vor
20 Jahren schon so, nur jetzt auf deutlich ho-
herem Niveau und andererseits haben wir im
Kustenvotland oder im Binnenland 20 Prozent
aller Ubernachtungen zu registrieren und dort
miissen wir weiterhin ansetzen. Wir haben das
Thema LandArt auf den Weg gebracht und ich
denke, da sind weitere kluge Ideen, auch saison-
verlingernde MaBnahmen, Qualititsverbesse-
rung, Bewerbung und deswegen wieder auch
Marketing nétig, um den Urlauber auch auf
diese schénen Landschaften und auf die An-
gebote in der Fliche aufmerksam zu machen.
Ein weiteres Thema im Koalitionsvertrag ist,
dass wir insgesamt die Radwege jetzt in ein

Haus gegeben haben, das heif3t also, bundes-

stralenbegleitende Radwege, landesstra3enbe-
gleitende Radwege und touristische Radwege
sind jetzt im Energieminsterium verortet, um
eine Vernetzung sicherzustellen und damit die
Aufgabe in einem Haus zu konzentrieren. Wir
kénnen bei der einen oder anderen Frage si-
cherlich in der BRG das eine oder andere Pro-
blem, auch fiir Unternechmer in der Region,
noch l6sen. Aber diese Frage ist jetzt klar be-
antwortet, wir wollen in den kommenden fiinf
Jahren das Kurortegesetz verindern und es so
anpassen, dass es einerseits dazu fiihrt, dass
die Infrastruktur in den Regionen wieder er-
neuert werden kann und dass man auch dazu
beitrigt, dass Zertifizierung, Service, Kun-
denorientierung, Digitalisierung und natiir-
lich Fachkriftesicherung, von denen Kollege
Waldmiiller vorhin schon gesprochen hat, na-
tirlich auch eine Rolle spielen. Aber insgesamt
geht es eben darum, die jeweiligen Gemein-
den in die Lage zu versetzen, Infrastruktur
zu erneuern. Der Wassertourismus wird eine
weitere entscheidende Rolle spielen und die
Bundeswasserstral3enproblematik, die miissen
wir mit unseren Bundestagskollegen und mit
der Bundesregierung weiter ansprechen.

Wir konnen das nicht hinnehmen, dass die Peene
oder auch die Trebel und andere Gewisser
nicht mehr fiir die Schifffahrt zur Verfiigung
stehen und nur noch dem Naturschutz tibetlas-
sen werden sollen. Meine Damen und Herren,
das geht nicht. Dazu fordere ich Sie alle auf mit-
zumachen, um in dieser Frage mit einer Spra-
che, am besten mit Brandenburg und anderen
Lindern zusammen die Bundesregierung auf
Thre Pflichten aufmerksam zu machen. Mei-
ne Damen und Herren, Internationalisierung
habe ich angesprochen und das Internationa-

les Haus des Tourismus haben wir groB3ziigig
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gefordert. Jurgen Seidel hat immer geworben,
er hat mal angefangen mit 3,5 Millionen, hat
er gesagt: ,,Das kénnte klappen.”. Nach einem
Jahr kam er an: 4,8 und rausgekommen sind
6,5. Das heil3t, wir haben jetzt ein internatio-
nales Haus des Tourismus, das jetzt mit Leben
erflllt werden muss. Wir brauchen die Vernet-
zung im baltischen Raum, also um die Ostsee
und insgesamt, wir brauchen auch diese Tou-
rismus-Foren um damit in Skandinavien, aber
auch in Polen und im Baltikum die touristi-
schen Interessen Mecklenburg-Vorpommerns
weiter auf den Weg zu bringen, andererseits
daftir die Partner zu gewinnen, denn nur ein
Geben und Nehmen wird dazu fihtren, das
Akzeptanz entsteht.

Meine Damen und Herren, mir bleibt nicht
mehr viel Zeit. Ich wiinsche Thnen heute span-
nende Gespriche, vergessen Sie diese Rede
nicht, viel Beifall fiir mich.

Dankeschon.
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Sylvia Bretschneider
Prsidentin des Tourismusverbandes
Mecklenburg-V orpommern e.1.

Was kann und muss
touristisches Marketing
leisten?

Vielen Dank, Herr Woitendotrf. Also erst
einmal zur Verteidigung, damit ich das abge-
arbeitet habe: Ich habe mich nicht beschwert
iber Lautstirken oder irgendwas. Ich habe
nach dem gestrigen Abend, wie viele andere
sicherlich auch, ganz gut geschlafen. Also, tol-
les Hotel!

Ich will versuchen, einige Dinge anzureiflen,
mal alles hier auszubreiten, dafiir wird die Zeit
nicht reichen. Ich méchte also nicht die Mar-
ketinginstrumente im einzelnen abhandeln,
wenn es um die Frage geht, was kann und was
soll touristisches Marketing leisten, sondern
ich méchte eher auf die Rahmenbedingungen
fir das touristische Marketing eingehen und
seine generellen Wirkungen verdeutlichen.
Beim touristischen Marketing missen wir
nattrlich als allererstes wissen, was die Giste
wollen und ich glaube, in den aktuellen Zeiten
kommt man da nicht an einer Frage vorbei,
die sich viele Touristen stellen: Ist es da, wo
ich hinfahre, sicher? Bin ich sicher? Kann ich
mich sicher bewegen am Ort? Und wir haben
gegenwirtig eine Situation, wo die Unsicher-
heit in der Welt eher zunimmt. Und das wird
wahrscheinlich auch langfristig so bleiben.

Es gibt Untersuchungen, die sagen, 45% der
Weltbevolkerung hat Angst vor Terrotismus in
Bezug auf ihr Reiseverhalten und diese Frage
bewegt sie, wenn sie sich entscheiden. Interes-

sant ist, dass dieser Anteil der Reisenden, die sich

diese Fragen stellen, um 2% zugenommen hat.
Ja... Tourismus und Terrorismus, das passt
tberhaupt nicht zusammen. Wenn wir Gber
Reisen reden, dann bedeutet das in erster Linie
Freiheit, Weltoffenheit und Neugier auf Neu-
es und Fremdes. Man will ja Spal3 haben, sich
auf Reisen bilden, also ganz offen an die Din-
ge herangehen konnen und das hingt natir-
lich auf der anderen Seite auch mit der Regi-
on zusammen, wo ich hinfahre, dort erwartet
man natiirlich vom Gastgeber Gastfreund-
schaft, Freundlichkeit, Hilfsbereitschaft, Tol-
leranz und Weltoffenheit. Bei Terrorismus
geht es dagegen um Unfreiheit, Abschottung
und Hass. Das passt also auf keinen Fall zu-
sammen und wenn man sich mal die Zahlen
anschaut, dann sind diese wichtigen demokra-
tischen Werte, die ich genannt habe, bei einem
tbergrofien Teil der Menschen ein wesentli-
cher Bestandteil der Reiseentscheidung. Und
im vergangenen Jahr gingen die Ubernachtun-
gen um 3% auf 4,3 Millionen zuriick und bei
den Ankinften gab es ein Minus von 2,3%.

Das sind Aussagen der Dresdner Marketing
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GmbH und sie bezeichnet das auch als PE-
GIDA-Effekt. Nicht gut fir Dresden, Image-
verlust. Und das hingt natiirlich mit den dort
immer wieder skandierten fremdenfeindlichen
Parolen zusammen. Das ist auch Ergebnis ei-
ner reprisentativen Marketingstudie. Die of-
fiziellen Zahlen fehlen zwar noch, aber auch
in anderen Lindern hat das verheerende Aus-
wirkungen, wenn man allein auf die Turkei
schaut, dann sind dort 40 % weniger Touris-
ten ins Land gekommen. Kénnte man ja bei
uns sagen: Gut fir uns, aber ich glaube, daran
kann sich eigentlich keiner erfreuen.

Wenn es solche Entwicklungen gibt und wenn
man sich dann auf der anderen Seite anschaut,
dartber konnen wir uns wieder freuen, dass
bei der Bewertung der Einwohner Deutsch-
lands die Statistiken sagen, dass wir uns dort
von Platz 6 auf Platz 4 nach oben gearbeitet
haben, dann hingt das auch damit zusammen,
dass die meisten Menschen in unserem Land
in der schwierigen Situation im Umgang mit
den Flichtlingen eben Hilfsbereitschaft und
Solidaritit gezeigt haben. Also eine positivere
Bewertung der Deutschen an sich.
Mecklenburg-Vorpommern wird im Jahr 2020
seine Weltoffenheit zeigen, wir sind sehr froh
dariiber und das hat auch Eingang in die Ko-
alitionverhandlung gefunden und auch in die
Koalitionsvereinbarung. Wir werden Aus-
richter des GermanyTravelMarts sein. Zum
zweiten Mal bereits, dem gréfiten Incoming-
Workshop Deutschlands und dieser zwei-
tigige Workshop bietet eine hervorragende
Plattform, die eigene Produktpalette einem in-
ternationalen Fachpuplikum aus circa 45 Lin-
dern vorzustellen und da brauchen wir eben
alle diese positiven Dinge, mit dem Menschen

Reisen und Tourismus verbinden.
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Natiirlich muss das touristische Marketing
auch wissen, wie wettbewerbsfihig seine Pro-
dukte sind und wie wettbewerbsfihig das Mar-
keting selbst ist. Wir sind Top im Utrlaubstou-
rismus in Deutschland, aber natiirlich miissen
wir uns immer wieder die Frage stellen; ruhen
wir uns nicht auch schon ein wenig auf den
Erfolgen aus? In den kommenden drei Jahren
soll, um das nochmal mit einem Beispiel zu
hinterlegen, rund um die grolen masurischen
Seen ein iber 300 Kilometer langer Radweg
enstehen. Das Investitionsprogramm fiir die-
ses Projekt sieht den Neubau von Radwegen
sowie die Instandsetzung der bereits existie-
renden Radwege und ein neues integriertes
Wegweisersystem vor.

Und dieser neue Radweg wird angebunden
wetden an das System des ,,Green Velo®, das
ist ein Radwegesystem, das durch ganz Nord-
ost- und Ostpolen fithrt und mit rund 2000
Kilometern Linge ist dieses ,,Green Velo Po-
lens lingster Radwanderweg und der ist oder
witd jetzt in diesem Jahr fertiggestellt. Unser
Land, und das muss man an der Stelle ganz
deutlich sagen, hat derzeit kein erkennbares
Konzept, wie gemeinsam mit den Landkreisen
und Kommunen die Finanzierung der touris-
tischen Infrastruktur gesichert werden kann.
Ansitze gibt es zwar in der Koalitionsvereinba-
rung, aber bisher nur Ansitze und hier haben
wir Handlungsbedarf. Unsere Radwege wach-
sen zu, die Beschilderung entlang der Radwe-
ge bildet die Kleinteiligkeit im Land ab und der
Bund will die Bundeswasserstra3en entwidmen,
ein Vorhaben, was fir uns im I.and verheeren-
de Auswirkungen hitte. Der Lickenschluss fiir
die Marinas an der Ostseekiiste wartet seit 25
Jahren auf die Umsetzung, die Sicherheit der

Segler ist nicht gegeben, wir brauchen belast-



bare Finanzierungskonzepte fiir die Qualitits-
sicherung unserer touristischen Infrastruktur.
Und die Tourismusorganisation die bringen
jedes Jahr ihr Budgets damit sie iiberhaupt ihre
Arbeitsfahigkeit sichern kénnen.

Die Aufgaben dagegen werden immer kom-
plexer, die Moglichkeiten immer geringer, die
Umstrukturierungen im ILand haben noch
nicht in allen Landesteilen zu funktionsfihigen
Strukturen gefihrt.

Ohne neue Formen der Weiterbildung, bes-
tens ausgebildetes Personal, das dann, ich sag
das mal in Klammern dazu (auch hier bleibt
bei uns und nicht wo anders hin abwandert)
und flexible Rahmenbedingungen fiir neues,
werden wir die Zukunft nicht meistern kén-
nen. Und auch die Digitalisierung wird neue
Anforderungen an die Gestaltung der Frei-
zeit und des Utrlaubs hervor bringen. Die
Arbeitzeit wird sich grundsitzlich verringern,
aber sie wird zugleich anspruchsvoller. Und
das kann man zb. bei der Automobilbranche
sehen. Nun haben wir zum Gliick nicht in dem
Umfang, in dem Falle ist es Gliick nicht die
Automobilbranche in der Form wie hier im
Land, aber das wird nattirlich auch in anderen
Bereichen sich nieder schlagen. Was heif3t das
nun fiir uns, fiir die Gestaltung der Freizeit und
fiir den Urlaub. Ich denke es ist wichtig das wir
das weiter tun, was wir auch seit Jahren schon
machen. Wir miissen gemeinsam mit Wissen-
schaftlern, mit Soziologen und mit Freizeit-
forschern die Herausforderung fiir Freizeit
und Urlaubsgestaltung analysieren. Nur wer
die Basis kennt kann darauf aufbauend auch
Verinderungen vornehmen. Wir missen of-
fen sein fur Neues, fir Qualitidt und fir hoch-
motiviertes und ausgebildetes Personal. Das

spielt eine Schliisselrolle bei uns und ich denke

das es auch wichtig ist, dass wir neben dem
German Travel Markt auch weitere grof3e Er-
eignisse hier nach Mecklenburg-Vorpommern
holen und eines davon soll zusammen mit der
Hansestadt Rostock realisiert werden. 2019
wollen wir den deutschen Tourismustag nach
Mecklenburg-Vorpommern holen. Und ich
denke das ein solches Forum natiitlich immer
ein guter Platz, nicht nur Themen zu disku-
tieren, sich auszutauschen sondern natiitlich
auch zu zeigen was man hat und was man
kann. Und das hat nattrlich auch dann immer
entsprechende Effekte.

Ja, dritter Punkt. Touristisches Marketing muss
seine Partner kennen. Was wir erreicht haben
in diesem Land das haben wir gemeinsam er-
reicht und ich glaube das ist ein riesen Plus fur
die gesamte Branche. Wir haben uns als tou-
ristische Marke in Deutschland positioniert.
Und davon partizipieren auch die, ich sage mal
kleineren Marken, klein Anfihrungszeichen
natlirlich, Riigen oder Usedom genauso wie
Regionen die sich noch nicht so stark positio-
niert haben wie die beiden grolen Inseln.

Die Region Vorpommern oder das Binnen-
land brauchen Unterstiitzung, aber die Frage
ist naturlich, auch die zu kliren ist, brauchen
die eigene Marken. Ich habe da meine Zweifel,
ich glaube, dass es eher darauf ankommt ein
abgestimmtes Marketing mit den Freirdiumen
fir die Regionen zu etablieren und uns mit
mehr Effizienz am Markt zu positionieren.
Die aktuelle Kernkampagne des Verbandes
deutlich. Das beachtliche

Engagement von Unternehmen und Region

macht das sehr

in der Kampagne belegt die Richtigkeit die-
ser Herangehensweise. Gemeinsam werden
wir Reichweiten im Netz, in verschiedenen

Printmedien erreichen und erreichen wir jetzt
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schon mit Uber 2 Millionen Kontakten zum
Beispiel und diese Anzahl von Kontakten, die
kann kein einzelner regionaler Verband alleine
erreichen. Das muss man gemeinsam tun, das
geht nicht anders und da brauchen wir Schul-
terschluss.

In unserem Land gibt es eben nicht die Mittel
und ist auch nicht die Kraft vorhanden, sich in
klein-klein zu prisentieren, deswegen miissen
wir biindeln, deswegen miissen wir konzen-
trieren, deswegen miissen wir diese Energien
nutzen und da ist die Zusammenarbeit mit
dem schon erwihnten Landesmarketing, mit
den anderen Branchen und Einrichtungen,
jungstes Beispiel Landesheimatverband, die
meistern Tradition und Brauchtum, sowas
kann man nicht alleine machen, da braucht
man Partner, da braucht man Verbiindete und
ich glaube, solche Zusammenarbeiten sind der
richtige Weg,

Und wir miissen natiirlich auch gucken, was
passiert international. Die groflen Konzerne
im IT-Bereich, ob nun Google oder andere, die
setzen Mal3stibe fiir Marketing mit Tourismus
und ich denke, dass wir als Mecklenburg-Vor-
pommern mit dem Tourismus uns nur dann
im Wettbewerb behaupten kénnen, wenn das
gemeinschaftliche Agieren aller am Tourismus
Beteiligten auf eine neue Stufe gehoben wird.
Das Zusammenspiel der Ministerien muss
noch weiter verbessert werden, wir haben ein
paar gute Ansitze, dass zum Beispiel die ganze
Frage Radfahren jetzt im Verkehrsministerium
ist, das ist ein gutes Zeichen, aber wir missen
die Zusammenarbeit der Ministerien unterein-
ander noch viel intensiver gestalten, aber auch
die Zusammenarbeit mit den Verbidnden und
zwischen den Kommunen. Der Einzelne allein

ist in der modernen Welt nicht mehr wettbe-
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werbsfihig, dieser Trend wird sich noch weiter
verstirken, deswegen kénnen und mussen wir
dafiir werben, uns weiter zu vernetzen.

Das erfordert immer neue Lernprozesse und
natitlich, und damit bin ich beim vierten
Punkt, ist es wichtig, man muss beim touris-
tischen Marketing wissen, wohin denn eigent-
lich die Reise gehen soll. Wir haben eine riesen
Herausforderung und eine riesen Entwicklung
gleichermalen mit der Digitalisierung. Das
hat Auswirkungen auf alle Bereiche, auf die
gesamte Arbeits- und Lebenswelt. Das ist ein
Prozess, der eigentlich noch am Anfang steht.
Der aber ungeahntes Ausmal3 hat und ich will
jetzt gar nicht auf die Details eingehen, Sie haben
ja hier einige Folien, wo das auch zum Teil hin
untetlegt wird. Diese intelligente Technik wird
immer weiter Einzug in unser Leben halten.
Und es gibt ja Nationen, die finden das richtig
toll. Die Chinesen sind zum Beispiel Befiir-
worter vollig automatisierter Hotels. Bei uns in
Deutschland sieht das anders aus, das wollen
nur 35% der Menschen. Ich muss sagen, ich
gehore auch dazu. Ich mochte so wie hier zum
Beispiel im Schlosshotel an die Empfangsre-
zeption gehen und von einem freundlichen
Menschen aus Fleisch und Blut begrii3t wer-
den, der mich anlacheln kann, der Emotionen
ruberbringt. Denn das ist auch ein Punkt, den
wir alle gemeinsam in diesen letzten 25 Jahren
gelernt haben. Toutismus lebt in hohem Maf3
von Emotionen und auf der einen Seite die-
se Digitalisierung und auf der anderen Seite
miissen wir gut abwigen: Wo macht man was?
Wo nutzt man es und wo sagt man: Da gibt
es auch Grenzen, die uns dieses Emotionale
nicht kaputt machen dirfen.

Auch da will ich jetzt nicht auf die einzelnen

Details eingehen, aber ich denke schon, dass



wir grundlegend tiber die Inhalte unserer Ar-
beit nachdenken mussen. Einen Utlaub buchen
kénnen die Giste heutzutage schon ohne uns.
Google zum Beispiel lehnt eine Zusammenar-
beit mit den touristischen Marketingorganisatio-
nen ab. Booking.com oder HRS regionalisieren
ihre Angebote. Fir uns ist die Frage, welche
sind denn nun unsere Arbeitsfelder, um mog-
lichst viele Anbieter in eine Wertschépfungs-
kette einzubezichen, Angebote langfristig
wettbewerbsfihig gestalten und regionalwirt-
schaftliche Effekte ermoglichen. Und da bin
ich wieder bei dem Punkt, wo ist das Besonde-
re fur uns im Tourismus. Weshalb soll das zu
uns kommen? Und da ist es eben: Regionale
Produkte, regionale Angebote, regionale Be-
sonderheiten.

Das miissen wir stirken und davon profitie-
ren auch die regionalen Anbieter. Das sind
Kreisliufe, die wir weiter entwickeln miissen.
Und wir missen uber neue Strukturen unse-
rer Arbeitsteilung nachdenken. Ich glaube, ein
zukunftsorientiertes Marketing mit Echtzeitin-
formation, da ist die moderne Technik eben
wieder hilfreich, aber individualisierte Anspra-
che und Service kann im Land keiner allein
finanzieren und umsetzen.

Tourismus muss der Treiber fiir die Regional-
entwicklung in unserem Land sein und blei-
ben. Das ist er zum Teil ja schon. Ich hab ja
gesagt heute morgen, stellen Sie sich das Land
ohne Tourismus vor. Tourismus lebt aber von
Menschen und mit Menschen. Und wie ge-
sagt, Emotionen sind wichtig. Wir brauchen
Menschen, die sich angagieren. Es gibt da so
ein schones Sprichwort, ich weill nicht ob ich
das 100% korrekt zitiere: ,,Man muss selbst
brennen, wenn man das Feuer in anderen ent-

fachen will.*

Und weil das so ist, ist es mir heute auch ein
besonderes Bediirfnis zum Abschluss meiner
Ausfithrung, mich bei zwei Personen ganz
besonders zu bedanken, die fir den Tou-
rismusverband ~ Mecklenburg-Vorpommern
Geschichte geschrieben haben. Das klingt pa-
thetisch, kann es aber an der Stelle ruhig sein.
Wir haben gestern aus dem Vorstand Jiirgen
Seidel formal verabschiedet, haben aber natiir-
lich gleich einen Kunstgriff gehabt, haben ihn
nicht nur zu unserem Ehrenmitglied gemacht,
sondern Ehrenvorsitzenden des Verbandes
und hoffen naturlich auch, dass wir weiterhin
von seinem groB3en Erfahrungsschatz profitie-
ren kénnen.

Jurgen Seidel hat in seiner Region, hier in der
Muritz-Region, in der Seenplatte, zunichst als
stellvertretender Vorsitzender des damals neu-
gegriindeten Fremdenverkehrsvereins gearbei-
tet. Er war Vorsitzender des Landesfremden-
verkehrsverbandes, so hiel3 der TMV niamlich
friher einmal, und zwar von Mirz 91 bis
Dezember '94. Von 95 bis "99 war er dann
als Minister fir Bau- und Umwelt und Minis-
ter fiir Wirtschaft titig. Da bin ich dann auch
das erste Mal mit ihm aneinander geraten. Da
stand ich am Rednerpult und habe fir die
SPD Bildungspolitik vertreten, da hatten wir
manchmal ein paar nette StriuBle auszufech-
ten, aber das war halt so.

Und dann ist er von April "99 bis November
2007 in das Landratsamt im Miritzkreis ge-
wechselt, war dort Landrat und gleichzeitig
aber eben auch Vorsitzender bzw. Prisident
des Tourismusverbandes. Und 2003 sind wir
uns da wieder begegnet, da waren wir mit ei-
nem Mal ein Gespann. Ich weif3 nicht, wie es
Herrn Seidel gegangen ist. Wenn man sich aus

einer anderen Perspektive kannte, hat man ge-
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dacht: Oh, na wer weil3 ob das funktioniert.
Ich aus meiner Sicht kann nur sagen, es hat
super funktioniert, wir haben gut und sehr
vertrauenvoll zusammengearbeitet und es liegt
vielleicht oder ganz bestimmt sogar auch dar-
an, dass Jurgen Seidel ein Mensch ist, der ein
Pragmatiker ist, kein Dogmatiker. Der immer
versucht hat, praktisch zu denken, immer den
Bezug auch zur Praxis hergestellt und auch
mit viel Herz, mit viel Emotionen diese Amter
ausgefiillt hat.

Dann ist er wieder Wirtschaftsminister ge-
worden, fir Wirtschaft, Arbeit und Touris-
mus. Das waren dann die drei Felder, das hat
dann gereicht fir die Bezeichnung, Und auch
dort war er natirlich wieder - auf der Seite
des Ministeriums - mit dem Tourismus be-
fasst und engagiert und brachte einen riesen
Erfahrungsschatz mit. Und seit November
2011 bis zur Neuwahl des Landtages jetzt in
diesem Jahr war er Abgeordneter und gleich-
zeitig natiirlich Vorsitzender und Prisident des
TMYV. Und das jemand so lange so etfolgreich
in dieser Branche gewirkt, sich hohe Aner-
kennung erworben hat, insgesamt 17 Jahre als
Vorsitzender oder Prisident in den Diensten
des Tourismusverbandes hier in Mecklen-
burg-Vorpommern titig war und das mit ei-
ner bemerkenswerten Leidenschaft, das hat
mich immer auch mitgerissen und vielen von
Thnen witd es genauso gegangen sein. Er hat
natlrlich, und da freue ich mich auch driber,
in diesem Jahr noch eines seiner wichtigsten
Vorhaben vollenden kénnen. Das war das In-
ternationale Haus des Tourismus, das haben
wir ihm zu verdanken, da hat er unermudlich
dafiir gestritten und gekdmpft. Der Minister
Glawe hat ja noch einmal ausgefthrt, was das

auch finanziell bedeutet und dem Verband
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auch fir Kopfschmerzen bereitet hat, ob wir
das alles so hinkriegen.

Wir haben gestern die ersten Zwischenbilan-
zen bekommen, dass sicht alles sehr gut aus,
also eine grofartige Leistung, die uns nicht nur
als Mecklenburg-Vorpommern hilft, sondern
unsere Bedeutung im Ostseeraum auf der in-
ternationalen Ebene erheblich steigert.

Und das ist tbrigens auch so ein Wirkungs-
feld, wo er absolut unterstitzt hat und auch
Votbereiter wat. Ich kann mich erinnern, vor
langer Zeit, als ich damals in das Amt kam, da
gab es die ersten Informationen, als die Chine-
sen sich so in Grofenordnungen auf die Reise
machten. Da habe ich gesagt: Menschenskin-
der, wenn wir nur einen Bruchteil von diesem
Reisepotenzial abkriegen kénnten, nur so 2 %,
da wiren wir grofartig. Und ich habe gesagt,
dass kriegen wir alleine nicht hin, da brau-
chen wir Partner. So ein Chinese guckt auf
den Globus und sicht dann da Mecklenburg-
Vorpommern nicht. Da sicht er vielleicht die
Ostsee, die kann er erkennen. Und wenn man
die Region Ostsee vermarktet, hat man viel-
leicht eine Chance, vom grof3en Kuchen etwas
abzukriegen.

Das war der Ausgangspunkt, dass wir gesagt
haben, wir missen unsere Kontakte im Ost-
seeraum nutzen und verstirken, um das auch
fur den Tourismus brauchbar zu machen. Al-
lein kriegen wir die nicht hierher, wir brauchen
da Konzepte, die um die Ostsee herumgehen.
Das war der Startschuss. Und Jirgen Seidel hat
das dann umgesetzt in Handeln und wir haben
dann letzten Endes jetzt schon zum neunten
Mal den Ostseetourismusgipfel gemacht und
da ist wirklich vieles miteinander vernetzt wor-
den, was auch wichtig ist fiir genau diese inter-

nationalen Projekte.



Und auch hier an dieser Stelle kann ich es
mir nicht verkneifen, ich habe es im Vorstand
schon gesagt, dass er auch ein lebensfroher,
bejahender Mensch ist, der eben brennt und
andere mitreiBen kann, dass hat er immer wie-
der unterstrichen, wenn er zur Gitarre gegtif-
fen hat. Und sich dann als rockender Minister
die Sympathiewerte erworben hat.

Jurgen Seidel, ganz herzlichen Dank.

Ich habe aber von zweien gesprochen. Und
der Zweite ist Martin Honerla. Er war Banker
bei der Sparkasse und spiter bei der DKB und
Geschiftsfihrer der DKB-Stiftung und vier-
undzwanzig Jahre lang ununterbrochen Mit-
glied des Vorstands des TMV.

Eine Wahnsinnszeit. Er hat dort in verschie-
denen Funktionen gewirkt, die meisten ken-
nen ihn heutzutage natiirlich als Schatzmeister
des Vorstandes, aber er war sogar amtierender
Vorsitzender von “94 bis “95. Wenn Sie sich so
die Personlichkeiten , die im Vorstand vereint
waten, anschauen, sind das in der Regel sehr
forsch auftretende Leute. Aber dieser Martin
Honetla war cher einer der Ruhigen, der Sach-
lichen, der aber ganz gezielt und mit jeder Fra-
ge, mit jeder Bemerkung und mit jeder Kritik,
mit jeder Recherche, die er gemacht hat, im-
mer das Wohl dieses Verbandes im Blick hatte.
Und manchmal watren die Fragen auch unbe-
quem. Mussen sie auch sein in einem solchen
Vorstand. Es geht um viel Geld, wir sind re-
chenschaftspflichtig fiir all das, was wir auch
aus der Offentlichen Hand empfangen. Und
angesichts der beschriebenen Probleme bleibt
uns gar nichts weiter ibrig, immer wieder zu
hinterfragen: Setzen wir das Wenige, was wir
haben, richtig, gezielt und verniinftig ein? Und

sorgen wir dafiir, wenn es zur Prifung kommt,

dass auch immer alles Hand und FuB3 hat und
es keine Beanstandung gibt. Und diese Aufgabe
hat Martin Honerla in den letzten Jahren, also
solange ich dabei bin, ist er Schatzmeister, seit
2003, hat er diese Aufgabe mit Bravour erledigt,
in einer sehr angenehmen und verldsslichen Art
und Weise. So ein Schatzmeister ist meistens,
das weil} jeder, der in irgendeinem Verein ist,
nicht gerade die beliebteste Position. Aber, wie
gesagt, Hut ab. Ich empfinde gro3e Hochach-
tung vor dem, was Martin Honerla geleistet
hat und wir verdanken ihm auch die Anregung
fir unseren Tourismuspreis und die Ehrenna-
del. Die Ideen kamen von ihm und es waren
gute Ideen, weil wir uns zwar Tourismusver-
band nennen, aber ein eingetragener Verein
sind. Und jeder, der einen Verein macht, weil3:
Vereine leben auch von Emotionen. Die leben
von Wertschitzung, die leben von Anerken-
nung fiir das was Menschen leisten. Und diese
Idee hat uns ein Instrumentarium an die Hand
gegeben, wo wir denen, die sich hervorragen-
derweise flir den Tourismus, fiir das Wohl die-
ses Landes einsetzen, auf diesem Weg auch
eine entsprechende Ehrung zukommen zu
lassen.

Und das braucht der Mensch. Jeder braucht
Anerkennung fiir das, was er tut.

Ja, er hat sich auch sehr engagiert fiir die Qua-
litdtsoffensive im Tourismus. Gemeinsam mit
der NordLB, also man koénnte ganz viel auf-
zihlen.

Ich will es dabei bewenden lassen und bitte jetzt
die beiden zu mir nach vorne auf die Bithne.
Und der Vollstindigkeit halber: Ehrenvorsit-
zenden kann man ja immer nur einen haben,
aber wir haben natiitlich Martin Honerla zum
Ehrenmitglied ernannt und hoffen mit einem

Augenzwinkern, wenn es dann mal ganz eng
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wird, wir haben zwar einen guten Nachfolger
gefunden, aber das man ihn noch einmal anru-
fen darf, wenn wir eine Frage haben.

Also allen beiden noch einmal herzlichen
Dank, viel Freude, Gliick, Gesundheit fur den
Lebensabschnitt, der jetzt folgt. Ich weil3, dass
die meisten sich nicht in den Ruhestand, son-
dern trotzdem noch in den Unruhestand ver-

abschieden, das muss man auch tun.

(Fortsetzung Fragen anf Seite 38)

Neu gewdbhlter Vorstand des TMV (u.)
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Sylvia Bretschneider
Prsidentin des Tourismusverbandes
Mecklenburg-V orpommern e.1.

Tourismustag MV Fleesensee, 24.11.2016

Was kann und muss
touristisches Marketing leisten?

S. Bretschneider,
Prasidentin des Landtages
Prasidentin des Tourismusverbandes
Mecklenburg-Vorpommern e. V.

Tourismustag MV Fleesensee, 24.11.2016

Gliederung

Touristisches Marketing

...muss wissen, was die Gaste wollen

...muss wissen, wie wettbewerbsfahig seine Produkte sind
und wie wettbewerbsfahig es ist

...muss seine Partner kennen

...muss wissen, wohin die Reise geht
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Sylvia Bretschneider
Prisidentin des Tourismusverbandes
Mecklenburg-V orpommern e.1/.

Tourismustag MV Fleesensee, 24.11.2016

Tourismus braucht Sicherheit

Sicherheit auf Reisen ist eine
Grundvoraussetzung.

Professor Dr. Ulrich Reinhardt
Stiftung fur Zukunftsfragen

A . . statista.com
IPK International fihrte eine Sonderumfrage zum Thema

,» Terror* mit 50.000 Interviews durch. Ergebnis der weltweiten
Studie ist, dass die Terrorgefahr das Reiseverhalten von 40
Prozent aller internationalen Reisenden beeinflusst.

Tourismustag MV Fleesensee, 24.11.2016

Der ,,Pegida-Effekt*

3 Prozent weniger
Ubernachtungen
in Dresden.

Ahnliche Effekte gab es
in MV nach ,Leisten“
und dem Einzug

der NPD in den
Landtag.
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Sylvia Bretschneider
Prisidentin des Tourismusverbandes
Mecklenburg-V orpommern e.1.

Tourismustag MV Fleesensee, 24.11.2016

Nation Brand

ft (Produkte/Exportartikel)

Investitionspotenzial

nd
ivitat.

Germany Travel Mart™ 2020

Bewerbung von
Mecklenburg-Vorpommern
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Sylvia Bretschneider
Priisidentin des Tourismusverbandes
Mecklenburg-V orpommern e.1/.

Tourismustag MV Fleesensee, 24.11.2016

Tourismustag MV Fleesensee, 24.11.2016
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Sylvia Bretschneider
Prsidentin des Tourismusverbandes
Mecklenburg-V orpommern e.1.

Tourismustag MV Fleesensee, 24.11.2016

Termine & Planung

Germany Travel Mart™ 2020 in
Mecklenburg-Vorpommern
v’ Geplante Ausrichtung:

26.-28.04 2020 oder 10.-12.05.2020

v Dezember 2016: Weitere Detailabstimmung
mit der DZT / Bestétigung, Antragstellung

v/ Mitte 2017: Einberufung der GTM 2020
Projektgruppe und Ausschreibung der
Abendveranstaltungen/Rahmenprogramme

v’ Januar 2019: offizieller GTM Projektstart

Tourismustag MV Fleesensee, 24.11.2016

ST 2020 in) Mecklerioure-Vorgorrirnarr
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Sylvia Bretschneider
Priisidentin des Tourismusverbandes
Mecklenburg-V orpommern e.1/.

Tourismustag MV Fleesensee, 24.11.2016

Erster selbstleuchtender Radweg in Polen

Nach GB und Holland
zieht Polen nach.
Brigitte Jaeger-Dabek
26.10 2016

Tourismustag MV Fleesensee, 24.11.2016
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Sylvia Bretschneider
Prsidentin des Tourismusverbandes
Mecklenburg-V orpommern e.1.

Tourismustag MV Fleesensee, 24.11.2016

Arbeitsfahigkeit

Die Arbeitsfahigkeit der Tourismusorganisationen
sichern. Die Aufgaben werden immer komplexer,
die Mdglichkeiten zunehmend geringer.

Tourismustag MV Fleesensee, 24.11.2016

Deutscher Tourismustag 2019 in Rostock

2016 in Dortmund

440 Teilnehmer
diskutierten
Digitalisierung

und Markenfihrung.

Der Tourismusverband Mecklenburg-Vorpommern e.V. unterstitzt die Bewerbung
Der Hansestadt Rostock!
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Sylvia Bretschneider
Prisidentin des Tourismusverbandes
Mecklenburg-V orpommern e.1/.

Tourismustag MV Fleesensee, 24.11.2016

Wie viele Marken braucht das Land?
Dachmarke ,Vorpommern“, wo bleiben Rigen oder Usedom?

Tourismustag MV Fleesensee, 24.11.2016

Vernetztes Marketing mit Freiraum fir Regionen
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Sylvia Bretschneider
Prsidentin des Tourismusverbandes
Mecklenburg-V orpommern e.1.

Tourismustag MV Fleesensee, 24.11.2016

Multi-Channel Marketing

Online und
Printmedien
effizient vernetzt.

Tourismustag MV Fleesensee, 24.11.2016

Tagung ,,Tradition und Brauchtum*

Kooperationen vertiefen
und die Menschen im Land
fur den Tourismus gewinnen!

Menschen Uber Brauchtum ansprechen und Akzeptanz
bei Gasten und Einheimischen aufbauen.
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Sylvia Bretschneider
Prisidentin des Tourismusverbandes
Mecklenburg-V orpommern e.1/.

Tourismustag MV Fleesensee, 24.11.2016

Zusammenarbeit neu lernen

In einer immer komplexer werdenden Welt
missen wir
neu
lernen
zusammenzuarbeiten.

Tourismustag MV Fleesensee, 24.11.2016

Treiber Digitalisierung

Wir kénnen schon
heute jedes
Sandkorn mit einer
IP-Nummer
versehen.

Kennen Sie
Blockchain?
Die Datenbank

als
Kryptowahrung?
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Sylvia Bretschneider
Prsidentin des Tourismusverbandes
Mecklenburg-V orpommern e.1.

Tourismustag MV Fleesensee, 24.11.2016

Serviceautomatisierung

Wer findet das gut?

Henn-na Hotel:
Das erste voll automatisierte Hotel!

Tourismustag MV Fleesensee, 24.11.2016

Autonome Serviceroboter: ,,the next big thing*

Marriott: Mario begruf3t Gaste
Humanoide Roboter
ChihiraKanae von , Toshiba“

Serviceroboter: Auto Medium Co.,Ldt., 6.000 Dollar
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Sylvia Bretschneider
Prisidentin des Tourismusverbandes
Mecklenburg-V orpommern e.1/.

Tourismustag MV Fleesensee, 24.11.2016

Tourismus als Treiber der Regionalentwicklung

Ein zukunftsorientiertes touristisches Marketing
mit Echtzeitinformationen, individualisierter
Ansprache und Service kann im Land keiner
allein finanzieren und umsetzen.

Tourismus muss der Treiber fiir die
Regionalentwicklung in unserem Land sein.

Tourismustag MV Fleesensee, 24.11.2016

Jurgen Seidel- Ehrenvorsitzender

Als rockender
Minister hat er
fur
ausgesprochen
hohe
Sympathiewerte
fur unser Land
gesorgt und
tolle Events
gestaltet.
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Sylvia Bretschneider
Prsidentin des Tourismusverbandes
Mecklenburg-V orpommern e.1.

Tourismustag MV Fleesensee, 24.11.2016

Martin Honerla — Ehrenmitglied

Seit 24 Jahren
ununterbrochen
Mitglied im Vorstand
des Verbandes,
Schatzmeister,
amtierender
Vorsitzender des
Verbandes.

Tourismustag MV Fleesensee, 24.11.2016

Danke
far lhre

Aufmerksamkeit!
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Prof. Dr. Ulrich Reinhardt
Wissenschaftlicher Leiter, BAT-Stiftung fiir
ZLukunflsfragen, Hamburg

Keynote: Die Zukunft des
Reisens — Trends in einer
sich verandernden Welt
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Prof. Dr. Ulrich Reinbardt
Wissenschaftlicher Leiter, BAT-Stiftung fiir
Zukunftsfragen, Hamburg

Spaltung der Gesellschaft
Von je 100 Befragten sind der Meinung, dass die Kluft zwischen Arm und Reich immer groRer wird:
Gesamtbevolkerung I 93

Ost I 95
West " 92

Frauen e 95
Manner FE— o1

14-34 Jahre Iy 91
35-54 Jahre ™ 95
56+ Jahre EE—— o3
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Prof. Dr. Ulrich Reinbardt
Wissenschaftlicher Leiter, BAT-Stiftung
[iir Zukunftsfragen, Hamburg

German Angst 1

Von je 100 Befragten stimmen fiir das kommende Jahr folgender Aussage zu:

= |ch blicke angstvoll in die Zukunft
= ch blicke mit Zuversicht in die Zukunft

2013
2014

2015

14-34 Jahre

35-54 Jahre

55 + Jahre

German Angst 2

Von je 100 Befragten stimmen fiir das kommende Jahr folgender Aussage zu:

= Die wirtschaftliche Probleme werden groRer werden
= Deutschland wird wirtschaftlicher besser darstehen

2013
2014

2015

14-34 Jahre

35-54 Jahre

55 + Jahre
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Prof. Dr. Ulrich Reinbardt
Wissenschaftlicher Leiter, BAT-Stiftung fiir
Zukunftsfragen, Hamburg

Folgen fiir das Urlaubsverhalten

Zeitalter des Sparens

Griinde:

1. Verunsicherung durch (scheinbare) fortgesetzte Krisenzeiten

2. Angebotsvielfalt und Vergleichbarkeit

3. Zeitgeist

Luxese

= mal Luxus mal Askese
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Prof. Dr. Ulrich Reinhardt

Wissenschaftlicher Leiter, BAT-Stiftung

[iir Zukunftsfragen, Hamburg

Im Trend liegen Angebote
aus den unteren Preissegmenten

sowie Spitzenprodukte.

Deutlich schwieriger
ist und wird es fiir Angebote

der mittleren Preisklasse.

Durchschnittliche Lebenserwartung

(in Jahren)
100 1 Gegenwart
Frauen: 83 Jahre

90 4 -
80 1 ="

70 1 Manner: 78 Jahre
60 -

50 -

40 4

30
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Prof. Dr. Ulrich Reinbardt
Wissenschaftlicher Leiter, BAT-Stiftung fiir
Zukunftsfragen, Hamburg

Folge fiir den Tourismus:

Wir haben seit 2010 in Deutschland mehr Ehepaare ohne Kinder
(DINK) als Ehepaare und Alleinerziehende mit Kindern

Die Zielgruppe Familie verliert in Zukunft an Bedeutung

Verhaltnis Geburten - Sterbefalle

Geburten Sterbefélle
1960 1.261° 876"
1970 1.047° 975°
1980 865 952°
1990 905° 921"
2000 766° 839"
2015 737" 925°

Quelle: destatis.de

Differenz

-188°
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Prof. Dr. Ulrich Reinbardt
Wissenschaftlicher Lester, BAT-Stiftung
[iir Zukunftsfragen, Hamburg

Veranderungen in totalen Zahlen 2015 - 2030

5-29Jahrige (Ausbildungsalter) -3,8 Millionen
30-64Jahrige (Erwerbsalter) - 5,4 Millionen
Uber 65 Jahre (Ruhestand) +5,2 Millionen

Quelle: destatis.de

Folgen der demografischen Entwicklung

> Weniger Fachkrafte?
» Weniger Innovation?
» Weniger Wirtschaftswachstum?
» Weniger Wohlstand?

» Weniger Lebensqualitat?

v

Weniger Familienangehdrige!

v

Umlageversicherung verlieren ihre Funktion!

v

Polarisierung innerhalb der Gesellschaft!
» Ende des Jugendwahns/neue Zielgruppen!

» Veranderungen Im Konsum und Tourismus!
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Prof. Dr. Ulrich Reinbardt
Wissenschaftlicher Leiter, BAT-Stiftung fiir
Zukunftsfragen, Hamburg

Reisebilanz 2015 - Unsicherheit erreicht Tourismusbranche —

Von je 100 Befragten haben eine Reise von wenigstens flinf Tagen Dauer
unternommen:

2010 52
2011 53

2012 54

ey

Reiseintensitat sinkt — Altere besonders zuriickhaltend

Von je 100 Befragten haben in 2015 eine Reise von wenigstens flinf Tagen Dauer
unternommen:
Veranderung zu
2014 in PP:

Gesamtbevolkerung -3

14 - 34 Jahre 4

+2

I
P
I -

55+ Jahre
6
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Prof. Dr. Ulrich Reinbardt
Wissenschaftlicher Leiter, BAT-Stiftung
[iir Zukunftsfragen, Hamburg

Die beliebtesten Auslandsreiseziele in Europa

Von je 100 Reisenden wahlten 2015 als Ziel fir inre Haupturlaubsreise:

spanien N .
ttaien | s
Tarkei | ¢o
Osterreich [ NG 33
Frankreich _ 3,5
Kroatien _ 3.1
Griechenland _ 3,0
skandinavien [N 2.8
Benelux-Staaten [N 2.4

Inlandsreiseziele: Mecklenburg-Vorpommern der 10- Jahres Gewinner
Von je 100 Reisenden wahlten als Ziel firr ihre Haupturlaubsreise:

Deutschland 32,
Mecklenburg Vorpommern 4,3 70

Schleswig-Holstein 6,7
I 51

Bayern 6,6
I 6,4 2005

Niedersachsen ) 85,4 M 2015

Baden-Wirttemberg 3,0
. 2,7

Alle sonstigen 8,2
. 6,4
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Prof. Dr. Ulrich Reinbardt
Wissenschaftlicher Leiter, BAT-Stiftung fiir
Zukunftsfragen, Hamburg

Destination Mecklenburg-Vorpommern

Von je 100 Befragten verbrachten 2015 ihren Haupturlaub in Mecklenburg-Vorpommern

Alle

unter 35 Jahre
35-54 Jahre
(iber 55 Jahre

Metropolbevélkerung

Landbevoélkerung

Ostdeutsch
Westdeutsch

Reisedauer im Zeitvergleich — Talsohle durchbrochen?

Durchschnittliche Reisedauer des Haupturlaubs in Tagen:

1980 | — 18,2
1900 I 16,3

2000 I 14,8

2005 I 13,3

2010 I 12,5

2011 | — 12,4

2012 |—— 12,3

2013 I 12,1

2014 — 12,1

2015 I 12,6
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Prof. Dr. Ulrich Reinbardt
Wissenschaftlicher Leiter, BAT-Stiftung
[iir Zukunftsfragen, Hamburg

Reisedauer 2015
Von je 100 Reisenden blieben 2015 durchschnittlich ... Tage in:

Durchschnitt

Inland
Schleswig-Holstein
Meckl. Vorpommern
Bayern
Baden-Wirttemberg
Niedersachsen

Europa
Tirkei
Spanien
Italien
Osterreich

Fernreisen

12,6

———_ 10,6
I ————— 11,9
I —— 11,0
—— 10,0
— 9,9
—— 9,8

2,7
I — 13,7
I — 12,9
— 12,8
—— 10,1

1 e

Reisekosten 2015

Durchschnittliche Ausgaben fiir den Haupturlaub 2015:

2010
2014
2015

DEUTSCHLAND

MECKL. VORPOMMERN*
Schleswig-Holstein
Bayern
Baden-Wiirttemberg

EUROPA
Spanien
Tirkei

Italien
Griechenland

FERNREISE
USA/Kanada
Nordafrika

Tageskosten
I 044 . 75€
1,071
1,109

—— 805
— 945
—— 940
I 862
—— 750
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Prof. Dr. Ulrich Reinbardt
Wissenschaftlicher Leiter, BAT-Stiftung fiir
Zukunftsfragen, Hamburg

Historische Sehenswiirdigkeiten [ 27
Kontrast zum Alltag [ 27
Kontaktmdglichkeiten [, 24
Umweltqualitat [ 19

Wonach die Deutschen ihr Urlaubsziel auswahlen

Von je 100 Befragten nennen als wichtige Kriterien fiir ihren Urlaub:

Preis-Leistungsverhaltnis . 73

Schone Landschaft . 64
Gastfreundschaft N 59
Sauberkeit NG 59

Bademdglichkeiten [IN—— 51
Ruhe I— 48

Atmosphére I 46

Gute Erreichbarkeit [IEGGG——" 45
Sonnengarantie  IN——— 41

Realitat — Die vorgefundene deutsche Sicht
o Deutschland Mecklenburg-
Vorpommern
(Ostsee)
Bademdglichkeiten 54 88
Gesundheits-, Wellness-, Kurangebote 66 84
Umweltqualitat 78 92
Attraktive Ausflugsziele 70 77
Kulturvielfalt 62 69
Angebote zum Aktivurlaub 69 75
Landschaftliche Schonheit 88 94
Gesundes Klima 84 89
Erreichbarkeit 85 88
Sauberkeit 88 90

Qualitatsprofil

(Unterschiede in Prozentpunkten)

+34
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Prof. Dr. Ulrich Reinhardt
Wissenschaftlicher Leiter, BAT-Stiftung
[iir Zukunftsfragen, Hamburg

Realitat — Die vorgefundene deutsche Sicht
o Deutschland Mecklenburg-
Vorpommern Qualitatsprofil
(Ostsee) (Unterschiede in Prozentpunkten)

Sicherheit 84 84 0

Wetterunabhangige Einrichtungen 67 67 0
Gemditlichkeit/Atmosphéare 90 89 1 .
Historische Sehenswiirdigkeiten 71 68 3 -
Gastfreundschaft/Freundlichkeit 88 84 -4 _
Regionale und internationale Kiiche 81 77 - I
Sonnengarantie 24 19 -5 I
Kontaktmdglichkeiten 75 69 -« NN
Gutes Preis-Leistungsverhaltnis 81 74 -7 _

Heimweh auf Reisen — was die Deutschen wirklich vermissen

Von 100 Befragten haben auf ihrer letzten Reise wirklich vermisst:

Mein Bett I 46
Das gemiitiiche Zuhause T 18
Das Haustier I 16
Die gewohnte Umgebung Iy 13
Freunde / Nachbarn [y 13
Mein Badezimmer I 12
Bestimmte Lebensmittel I 12
Meine Familie [ 11 »61% der MV-Urlauber haben
Zeitung aus der Heimat I 11 in ihrem Urlaub nicht vermisst

Gutes Wetter I 10
(2 56%)
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Prof. Dr. Ulrich Reinbardt
Wissenschaftlicher Leiter, BAT-Stiftung fiir
Zukunftsfragen, Hamburg

Zukunftswiinsche - Zwischen Erholung, Wellness und Club

Fiir je 100 Befragten sind folgende Urlaubsformen in Zukunft persénlich interessant?

Erholungsurlaub
Stédtetourismus
Kultur-, Studien- oder Bildungsreisen 46
Medical Wellness Urlaub 45
Berg- und Wandertourismus 38
Kreuzfahrtreisen 33
Fahrradtourismus 30
Abenteuerurlaub 28
Cluburlaub 24

Campingurlaub 24

61

69

Begriffe die die Zukunft des Reisens pragen werden

»  Demografischer Wandel

»  Luxese

»  Klimawandel

»  Kommunikation / Geselligkeit
»  Serviceorientierung

»  Natur- und Kulturorientierung
»  Gesundheitsorientierung

»  Abschalten. Authentizitat. Atmosphare.
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Dr. Anselm Mattes
Senior Consultant, DIW ECON Berlin

Die wirtschaftliche
Bedeutung des Tourismus
in Mecklenburg Vorpom-
mern — Ergebnisse der
Grundlagenuntersuchung

Sagt jemand, ich brauch mal eine Studie zum
Wirtschaftsfaktor Tourismus, konnte man
sagen, wir gehen einfach zum statistischen
Landesamt und schauen halt mal nach. Das
Problem ist, das geht nicht. Der Tourismus als
Wirtschaftsfaktor ist kein Teil der eigentlichen
Statistik. Wir haben gerade gehért, wir sollen
uns bewusst sein, dass Tourismus ein wichtiger
Wirtschaftszweig ist, das ist nicht ganz wahr.
Tourismus ist eine sehr wichtige Branche, aber
kein Wirtschaftszweig im Sinne der eigentli-
chen Wirtschaftszweigklassifikation. Da gibt
es eine amtliche Klassifikation, mit der das
statistische Bundesamt arbeitet, aber auch in
ganz Europa und weltweit gearbeitet wird.
Tourismus ist eben keine Kategorie. Warum
wird man denken, wir sind doch hier, wir sind ein
Wirtschaftszweig, Die Wirtschaftszweigklassifi-
kation ist aufgebaut nach Produkten. Die Bran-
chen werden definiert Giber die Produkte, die sie
herstellen. Ein Unternehmen, das Autos baut, ist
eben ein Automobilhersteller. Ein Hotel bietet
Hoteltibernachtungen an und gehort damit in
das Gastgewerbe. Dagegen ist die Tourismus-
branche eben sehr bunt, sie bietet Ubernach-
tungen an, sie bietet Kulturdienstleistungen
an, sie bietet Transportdienstleistungen an.
Sie bietet eine ganze Menge Dienstleistungen

an, die alle in verschiedene Wirtschaftszweige
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gehoren. Deswegen sind die Leistungen aus der
Wirtschaft tiber viele amtliche Wirtschaftszwei-
ge hin verstreut und man kann dadurch keinen
Wert nennen, indem man beim statistischen
Bundesamt oder statistischen Landesamt nach-
schauen kénnte. Deswegen sehen Sie hier auf
der Grafik, dass die Tourismuswirtschaft ein Teil
von vielen anderen Branchen ist. Aber man
sieht natiirlich die Ausgaben von Touristen
in Mecklenburg-Vorpommern und die 16sen
tatsachlich Effekte aus. Die schauen wir uns
jetzt an.

Wit richten uns dabei, soweit wie es auf Ebene
cines Bundeslandes méglich ist, was die Daten-
lage vor Augen angeht, nach internationalen
Richtlinien. Es gibt ein sogenanntes Touris-
mussatellitenkonto. Satellitenkonto klingt jetzt
sehr nach Raumfahrt, hat aber die Idee, dass es
cin statistisches System ist, dass sich kongruent
zur  volkswirtschaftlichen ~Gesamtrechnung,
also zur amtlichen Wirtschaftsstatistik bewegt
und quasi angedockt werden kann. Wichtig
ist eben, dass diese Konsistenz der volks-
wirtschaftlichen Gesamtrechnung hergestellt
wird, dann kénnen Sie sich auch mit anderen

Branchen vergleichen, mit der gesamtwirt-



schaftlichen Bedeutung, mit der Arbeitsmarkt-
statistik und mit dem gesamten wirtschaftssta-
tistischen System, das es hier in Deutschland
und in Europa gibt.

Was Tourismus ist, wissen Sie ja alle natiirlich,
aber um eben Daten zu erheben, muss man
sich an eine sehr klare Definition halten, da
gibt es auch internationale Richtlinien von der
United Nations World Tourism Organization,
UNWTO.

Hier ist dargestellt, was Tourismus heif3t:
auBerhalb der gewohnten Umgebung, es kann
Freizeit aber auch Geschiftszweck sein und
muss unter einem Jahr sein.

Wir haben verschiedene Arten von Toutis-
mus abgegrenzt, um das tiberhaupt statistisch
handhabbar fassen zu koénnen. Wir unter-
scheiden prinzipiell zwischen Ubernachtungs-
reisen und Tagesreisen, aber eben auch bei
Ubernachtungsreisen bieten sich viele Arten
des Tourismus an, die viele, zumindest die
nicht aus der Branche selbst kommen, erstmal
nicht bedenken, da geht es zum Beispiel um
Dauercamper, Medizintourismus, Vorsorge,
Rehaklinik. Aber auch Ubernachtungen bei
Verwandten und Bekannten kann Tourismus
sein, auch wenn dann vielleicht nicht so grof3e
Zahlungen ausgel6st werden.

Und auch bei Tagesreisen haben wir eine
Definition gewihlt, die sowohl in Kongru-
enz mit den internationalen Statistiken ist als
auch sich gut mit dem Datenmaterial, das
von der DWF kommt, abbilden ldsst, sodass
sich hier eine gute Méglichkeit gegeben hat.
So ein Tourismussatellitensystem besteht aus
verschiedenen Tabellen, die aufeinander auf-
bauen. Da werden dann verschiedene Aspekte
des Tourismus und zwar iber die Ausgaben

von Touristen etfasst. Das heif3t, wir schauen

uns die touristische Nachfrage an und welche
Effekte diese Nachfrage auslost. Wir haben
in Tabelle 1 die Ausgaben der auslindischen
Touristen in Mecklenburg-Vorpommern und
in Tabelle 2 werden die inlindischen Touristen
erfasst. Fiir die Anwendung des Systems auf
Ebene eines Bundeslandes haben wir Thnen
die Werte der Tabelle 2, d.h. der Ausgaben der
deutschen Touristen, noch einmal gesplittet in
cine Tabelle der wahren Binnentouristen (Ta-
belle 2b), also Touristen die aus Mecklenburg-
Vorpommern selbst kommen und in Mecklen-
burg-Vorpommern Geld ausgeben. Und zum
anderen die Tabelle 2a, die Giste aus anderen
Bundeslindern, die sind zwar Inlinder im Sin-
ne der deutschen Betrachtung, aber aus einer
regional6konomischen Perspektive quasi Aus-
linder. Leute die nicht in der betrachteten Re-
gion wohnen.

Und das soll idealerweise in einem TSA-
System dem Angebot gegeniibergestellt wer-
den, also den ganzen Wirtschaftszweigen,
die ich vorher genannt habe, Hotels, Trans-
portbereich, Gesundheitsbereich, aber eben
auch Automobil und alle Branchen, die es in
Deutschland gibt.

Auf diese Weise kann dann berechnet werden,
welche Bedeutung die touristische Nachfrage
fur diese einzelnen Branchen hat und dann
auch zusammengerechnet insgesamt.

Die Daten wetrden aber noch etwas detaillier-
ter erfasst, um eine tiefere Analyse zu erlau-
ben. Wir haben insgesamt Touristen, die dann
eben in auslindische und inlindische Besu-
cher, dann aber wiederum in Tagesgiste oder
Ubernachtungsgiste und auch noch nach dem
Reisezweck, jeweils privat oder geschiftlich,
getrennt werden, sodass die Tabellen, die man

dann erstellt, doch ein recht detailliertes Zah-
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lenwerk sind.

Jetzt habe ich die Spalten in der Tabelle de-
finiert. Es gibt aber auch Zeilen. Und zwar
erfassen wir auch, woflr die Touristen Geld
ausgeben. Da gibt es zum einen international
definierte, tourismuscharakteristische Produk-
te. Das sind Beherbergungsleistungen, Gast-
stittenleistungen, dann verschiedene Arten
von Transportleistungen (Eisenbahn, Stra-
Benverkehr, Schifffahrt, Luftfahrt), aber auch
Reisebiiros - als einzige Branche, die schon
per Definition touristisch ist, also es gibt keine
Ausgaben fir Reisebiiros, die nicht touristisch
sind - und Leistungen in den Bereichen Sport,
Erholung, Freizeit, Kultur, die sind eben auch
ein groBer touristischer Bereich.

Das System stellt es frei, auch noch andere
Arten von touristischen Giitern zu definieren,
die nicht in der internationalen Statistik drin
sind, da haben wir noch die Kurversorger und
Rehakliniken definiert und auch den Lebens-
mitteleinkauf, der Uberraschend hohe Werte
ausweist. Dann gibt es noch den Posten rest-
liche Giter und restliche Dienst-leistungen,
weil eben Touristen noch fiir andere Dinge
Geld ausgeben.

Und wo haben wir diese ganzen Informa-
tionen her? Da kann man wieder ein biss-
chen differenzieren zwischen Inlindern und
Auslindern. Bei den Auslindern haben wir
zurlckgegriffen auf Daten der deutschen
Bundesbank, die Zahlungsbilanz der deut-
schen Bundesbank, welche alle Ausgaben, die
Nichtdeutsche in Deutschland titigen, erfasst.
Und dazu noch viele weitere Informationen
vom DWF und vom statistischen Amt in
Mecklenburg-Vorpommern,  beispielsweise
die Information, dass es 143 Auslinder gab,
die in Kur- und Rehakliniken tibernachtet ha-
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ben im Jahr 2014, das sind nicht eben viele.
Aber auf der Seite der Tabelle 2 gibt es dann
sehr viele Marktforschungsinformationen, die
vom DWF kommen, aber auch von der GfK,
die verschiedene Marktsegmente abgedeckt
haben.

Also hier haben wir sehr viele Daten zusam-
mengetragen. Die Herausforderung ist dann
manchmal, dass die verschiedenen Daten-
quellen alle dhnliche Dinge erheben, aber zu
verschiedenen Ergebnissen kommen und man
schauen muss, dass man ein konsistentes Zah-
lenwerk daraus macht.

Man hat mich gebeten, hier noch etwas mehr
auf die Methodik einzugehen. Das ist natiirlich
ein bisschen fies so nach dem Mittagessen, wo
es gemiitlich wird und man da auf dem Stuhl
sitzt und sich dann keine Definitionen anho-
ren will. Ich versuche es trotzdem, werde es
aber versuchen kurz zu machen. Wir konnten
nicht immer alle Ausgabenprofile exakt genau
definieren und so haben wir manchmal sagen
miissen, dass auslindische Tagesgiste dhnliche
Ausgabenprofile haben wie inlindische. Es ist
jedoch nur eine Frage der Verteilung der Aus-
gaben, weil wir die Gesamtausgaben kennen,
ist die Frage nur, wofiir die Tagesgiste Geld
ausgeben. Deshalb mussten wir hier teilweise
Annahmen treffen, aber das war kein gro3eres
Problem.

Wo wir aber ein Problem hatten, war das An-
gebot darzustellen. Das klingt ein bisschen
theoretisch, aber das Problem ist, dass auf
Ebene von Bundeslindern die Gréfe von ein-
zelnen Branchen, was die Bruttowertschop-
fung angeht, was die Beschiftigung angeht,
nicht immer voll dargestellt werden kann, je-
denfalls nicht auf sehr differenzierter Ebene

bei kleineren Branchen. Deswegen mussten



wir hier, statt streng dem TSA-System zu fol-
gen, ecine regionalisierte Input-Output-Mo-
dellierung machen, da werde ich gleich noch
drauf eingehen, was das heif3t. Wir gehen hier
auf die volkswirtschaftlichen Kenngrof3en ein,
die relevant sind. Das eine ist die Bruttowert-
schopfung. Das ist so das zentrale, worliber
wir heute hier sprechen wollen.
Bruttowertschépfung misst im Prinzip die
wirtschaftliche Leistungsfahigkeit eines Lan-
des, einer Branche oder auch eines Unterneh-
mens. Das ist nicht das gleiche wie der Umsatz.
Der Umsatz ist die zentrale Bestimmungsgro-
Be davon. Die Bruttowertschopfung ist der
Umsatz minus der bezogenen Vorleistungen
die man bendtigt hat, um diesen Umsatz zu
erzielen. Also beispielsweise haben Sie ein Ho-
tel und kaufen Wischereidienstleistungen ein,
Sie kaufen Brotchen fir das Frithstick ein, Sie
kaufen Ol, Strom und alle méglichen Dinge,
die mussen Sie bezahlen. Und die Differenz
zwischen Threm Umsatz und den eingekauften
Vortleistungen ist Thre Bruttowertschopfung,
die teilt sich auf in Lohne und Gehalter, die sie
bezahlen mussen, aber auch natiitlich in den
Gewinn und die Abschreibungen.

Wenn man die Bruttowertschopfung aller
Branchen in Deutschland zusammenaddiert,
ein paar Korrekturgroflen berticksichtigt,
dann hat man das deutsche Bruttoinlandspro-
dukt, also die deutsche Wirtschaftsleistung,
die deutsche Wirtschaftskraft. Und das ist die
zentrale Bestimmungsgrole, wenn man dar-
iber redet, was ist die Leistungsfihigkeit von
Staaten, von Branchen. Das erklire ich gleich
noch einmal ein bisschen detaillierter.

Um die wirtschaftliche Bedeutung von Bran-
chen zu messen, mussen wir uns anschauen,

wie viele Beschiftigte es gibt. ,,Erwerbstitige®

ist dabei ein recht breit definiertes Konzept.
Wir haben Arbeitnehmerinnen und Arbeit-
nchmer, aber auch Selbststindige dabei. Wir
beriicksichtigen auch Familienangehoérige, Be-
amte. Ein ganz wichtiger Punkt ist auch, dass
der Tourismus wiederum Steuereinnahmen
anstoBt. Die Unternehmen selbst bezahlen
Steuern, es fallt Mehrwertsteuer an, es fallt
die Koérperschaftssteuer an, aber eben auch
durch den Konsum, durch die indirekten Ef-
fekte entstehen Steuern. Die gehen zum Teil
an den Bund, aber auch an das Land und seine
Gemeinden und auch das ist ein Effekt, der
die Bedeutung des Tourismus unterstreichen
kann. Wichtig ist mir, dass wir hier nochmal in
die Methodik reingehen.

Zur Verdeutlichung ein Beispiel:

Wir haben ein Hotel mit besonderem Ange-
bot, das ist quasi der Umsatz den ein Hotel er-
zielt, mit einem Gast, mit einer Ubernachtung,
Und ein Teil davon ist direkte Wertschépfung,
also das, was ich gerade beschrieben habe, und
cin Teil ist die Vorleistung, Und das, was hier
als so solides Griin dargestellt wird, das kann
beispielsweise sein, Sie kaufen Nahrungsmittel
fur das Hotelrestaurant ein oder es kann eine
Wischerei sein, die Wischereidienstleistungen
fir das Hotel erbringt.

Die Ernihrungswirtschaft, die Lebensmittel
liefert, hat wiederum einen Gesamtumsatz,
davon ist nur ein Teil echte Wertschépfung,
das, was also die zusitzliche Leistungsfihig-
keit der Volkswirtschaft darstellt (das ist der
gestrichelte Teil) und einen Teil an Vorleis-
tungen, die die Erndhrungswirtschaft bezieht.
Beispielsweise wenn die einen Traktor kaufen
oder dhnliches.

Die Landwirtschaft beliefert die Ernihrungs-

wirtschaft und die Landwirtschaft braucht
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wiederum die Werkstitten, die die Landma-
schinen reparieren oder dhnliches, also eine
Vorleistungs- oder Wertschépfungskette. Es
sind ganz viele Wertschopfungsketten, weil
die Volkswirtschaft miteinander verflochten
ist. Und so 16st die Tourismuswirtschaft zum
einen eine direkte Bruttowertschépfung aus
mit direktem Produktionswert und zum ande-
ren eben indirekte Effekte in anderen Bran-
chen, die zunichst erst einmal gar nicht tou-
ristisch aussehen. Die Landwirtschaft ist kein
unmittelbar touristischer Wirtschaftszweig,
Werkstitten, die Traktoren reparieren, wirken
auch nicht besonders touristisch, aber es sind
indirekte Effekte, die hier ausgeldst werden
und ein Teil davon ist wiederum Bruttowert-
schépfung.

Der Unterschied zwischen Umsatz (also das
gesamte Angebot) und Wertschopfung ist
wichtig und das wir direkte und indirekte Ef-
fekte haben. Und so kommen wir eben zum
Gesamteffekt. Wir haben die direkten Effekte
fir die Aktivititen und Leistungen der Tou-
rismuswirtschaft, das hei3t die Unternehmen,
wo Touristen direkt selbst Geld ausgeben,
und dann gibt es indirekte Effekte, das sind
die Unternehmen und die Bereiche, die davon
profitieren, dass die Unternehmen, die direkt
profitieren, Vorleistungen kaufen.

Und insgesamt kommen wir so auf die ge-
samte Wertschépfung, deren Bedeutung, und
die messen wir mit der Bruttowertschépfung
und mit der Beschiftigung, aber auch mit
Steuereinnahmen. Und jetzt kommen wir zum
Ergebnis und das sind viele Zahlen, die sind
nicht alle so spannend, wie die Zahlen von
meinem Vortrag vorher, trotzdem ist jede ein-
zelne fiir sich sehr wichtig. Ganz wichtig ist

die Zahl ganz rechts unten, da schen Sie 7,7
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Milliarden Euro. Das sind die Gesamtausga-
ben, also der gesamte touristische Konsum,
der 2014 in Mecklenburg-Vorpommern durch
Touristen ausgel6st wurde. Inlinder, Auslin-
der, Giste aus MV und aus anderen Bundes-
lindern haben Geld ausgegeben. Da gibt es
noch anderen Konsum, das sind unterstellte
Mieten fiir selbst genutzte Ferienwohnungen,
aber auch staatlicher Konsum in Form von
Zuschiissen in den Tourismus und den Kul-
turbereich und insgesamt kommen wir auf ein
Ausgabevolumen, den touristischen Konsum
von 7,75 Mrd. Euro.

Hier haben wir also ein relativ beeindrucken-
des Gesamtausgabevolumen.

Das verteilt sich auf die verschiedenen Pro-
dukte, wenn wir uns das auch noch einmal an-
schauen: Wo kommt das Geld her, da sehen
wit, dass die Gaste aus anderen Bundeslin-
dern der mit Abstand bedeutendste Nachfra-
gefaktor in Mecklenburg-Vorpommern sind
und zwat mit knapp 2/3 der Gesamtausgaben.
Dann 1/4 mit Gisten aus Mecklenburg-Vor-
pommern selbst, auslindische Giste sind nur
ein kleiner Anteil und eben noch diese staatli-

chen Zuschusse, die ich vorher definiert habe.

Vielen Dank fur Thre Aufmerksamkeit.



Dr. Anselm Mattes
Senior Consultant, DIW ECON Berlin

Wirtschaftsfaktor Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern

Die 6l i der Touri i 1f
in Mecklenburg- Vorpommern

in Kooperation mit
dwif e.V. und Consulting GmbH

Dr. Anselm Mattes
Land Fleesensee, 24. November 2016

¥ Econ

Tourismus ist als Wirtschaftsfaktor kein Teil der amtlichen Statistik

O Tourismus ist kein Wirtschaftszweig (im Sinne der amtlichen Definition) >
,Querschnittsbranche”

O Ausgaben von Touristen in Mecklenburg-Vorpommern lésen aber wirtschaftliche Effekte aus!

Or. Anselm Mattes 2
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W Econ

Tourismus-Satellitenkonto (Tourism Satellite Account, TSA)

Internationale Richtlinien zur Erstellung von TSA-Systemen

O UNSD, UNWTO, OECD & Eurostat
(RMF 2008)

O UNWTO (IRTS 2008)
Ziele des TSA
O Konsistenz zur VGR
O  Erfassung der Bedeutung des Tourismus
= im Vergleich zur gesamten
Volkswirtschaft

®  Vergleich mit anderen Branchen

Internationale Definition , Tourismus“

IRTS 2008, Abschnitt 2.9

Tourismus umfasst Reisen...

O ...auBerhalb der gewohnten Umgebung

geografisches Gebiet der alltdglichen Routine

keine feste Stadtteil- oder Kilometer-Abgrenzung
nicht not igerweise angend
Ferienhauser zdhlen nicht zur gewohnten Umgebung

O  ..zu Freizeit-, Geschifts- oder bestimmten anderen Nicht-Erwerbszwecken

O ..miteiner maximalen Aufenthaltsdauer von einem Jahr

Dr. Anselm Mattes
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Abgrenzung der relevanten Formen des Tourismus

Ubernachtungsreisen Tagesreisen

* Hotels, Pensionen, Jugendherbergen, * Jedes Verlassen des gewohnten

Hiitten Wohnumfeldes (gemaR dwif)
 Freizeitwohnen (private Ferienimmobilien, * Nicht zu Erwerbs- oder

teilw. in Vermietung) Ausbildungszwecken
« Ferienwohnungen (privat und gewerblich) (auch nicht: Montage, Dienstgange)
« Privatquartiere, Gaste auf dem Bauernhof * Nicht als Einkaufsfahrt zur Deckung des
« Campinggéste (Touristik- und téglichen Bedarfs

Dauercamper) * Nicht einer gewissen
« Ubernachtungen bei Verwandten- und Routine/RegelméBigkeit folgend

Bekannten
¢ Vorsorge- und Rehakliniken

Or. Anselm Mattes s

Tabellensystem des TSA

]

TSA-5: Angebot
der Touri: Branchen in MV

der Touri

Or. Anselm Mattes 6
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Erfassung der Ausgaben einzelner Besuchergruppen

Tief gegliedert nach Herkunft, Reisedauer und Reisezweck

Besucher

Inléndische
Besucher
MV / andere BL

Ausléndische

Besucl
[&
giste Tagesgéste

Privat | |s=d-m|=h|| Privat ||ag¢mlkh| | Privat | |s=mmlm|| Privat ||amhwkh

Ubernachtungs-
géste

Or. Anselm Mattes 7

Gliederung der Gesamtausgaben in Produktgruppen

1) International definierte Tourismus-charakteristische Produkte

Scl

ahrslei (nur )
Luftfahrtleistungen (nur Personenverkehr)
Leistungen fiir Mietfahrzeuge

Reisebilros und Reiseveranstalter

Leistungen im Bereich Sport, Erholung, Freizeit
und Kultur

Beherbergungsleistungen
Gaststattenleistungen

(nur )
StraRen- und Nahverkehrsleistungen
(nur Personenverkehr)

11.) Sonstige touristische Produkte und Dienstleistungen

= Kuraufenthalte in Vorsorge- und Rehakliniken
= Lebensmittel

111.) Alle restlichen Guter und Dienstleistungen

= Restliche Giter
= Restliche Dienstleistungen

Or. Anselm Mattes s
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Senior Consultant, DIW ECON Berlin

Datenquellen zur touristischen Nachfrage

TSA-1

Touristische Ausgaben
der Auslander in MV

TSA-2a und TSA-2b

Touristische Ausgaben
der Inldnder in MV

o

o

Bundesbank (2015) Informationen zu den
Ausgaben der Tagestouristen

dwif (2016) Informationen zu den Volumina und
Ausgaben der Ubernachtungsgéste nach
Beherbergungsart und Informationen zu den
Anreiseverkehrsmitteln der auslandischen
Ubernachtungstouristen

dwif (2013) Informationen zum Volumen
beziiglich Ferienwohnungen

Stat. Amt MV (2014) Informationen zu den
Ubernachtungen in Vorsorge- und Rehakliniken

dwif (2016) Informationen zu den Volumina und
Ausgaben der Ubernachtungsgéste nach
Beherbergungsart und Informationen zu den
Anreiseverkehrsmitteln der inlandischen
Ubernachtungstouristen

dwif (2013) Informationen zum Volumen
bezilglich Ferienwohnungen

GFK/IMT (2014) Informationen zu den
Verhaltnissen der Binnen-Touristen und
Touristen aus anderen Bundeslandern

ting Urternehn W Berlin

Herausforderungen des Vorgehens auf Ebene des Bundeslandes

Herausforderungen auf der
Nachfrageseite

(TSA-Tabellen 1, 2 und 4)

Herausforderungen auf der
Angebotsseite

(TSA-Tabelle 5)

Teilweise keine Differenzierung zwischen
Ausgabenprofilen der Binnen-Touristen und
Touristen aus anderen Bundeslandern méglich
Berechnung der Beherbergungsleistungen selbst
genutzter Ferienwohnungen und Zuschilsse im
Kultur- und Sportwesen auf Basis des
bundesdeutschen TSA

Keine ausreichenden Informationen zur Erfassung
der transitreisenden Touristen: leichte
Unterschatzung der gesamten touristischen
Nachfrage

Keine ausreichenden Informationen zu
Produktionswerten / Beschaftigung der

auf detaillierter Ebene (4-Steller)

Statistisches Amt MV konnte im Rahmen der
Strukturerhebung im DL-Bereich nur
ionen auf 2-Steller Ebene

-> Tabelle TSA-5 konnte nicht fir MV erstellt
werden

Or. Anselm Mattes




Dr. Anselimn Mattes
Senior Consultant, DIW ECON Berlin

Weitere Herausforderungen

O Keine Statistik zum innerdeutschen Import von Giitern und Dienstleistungen aus anderen
Bundesldndern
®  Nichterfassung wirtschaftlicher Aktivititen, die innerhalb des Bundeslandes erbracht werden,
ihren juristischen Sitz allerdings auBerhalb haben

O  Angebotsseitige Informationen sind nach Wirtschaftszweigen gegliedert, d.h. inkl. eventuell
hergestellter Nebenprodukte
®  Produktionswert einer Branche ist nicht notwendigerweise gleich dem Wert der hauptsachlich
von dieser Branche hergestellten Produkte
®  Nachfrageseitig erhobene Informationen sind auf Produktebene gegliedert (d.h. zum Beispiel
Gaststéttenleistungen)
®  Angebot und Nachfrage stimmen nicht zwingend uberein

Or. Anselm Mattes

Beispiele

O Beispiel aus NRW: Umsatze des Eisenbahnverkehrs
®m DB Fernverkehr AG mit Sitz in Frankfurt am Main erbringt Leistungen in Nordrhein-
Westfalen, die nicht in NRW erfasst werden
®m  Touristische Nachfrage libersteigt das ausgewiesene touristische Angebot

O  Beispiel aus MV: Erwerbstatige im Gastgewerbe

Arbeitskreis
Enverbstatigen-
rechnung des Bundes
und der Lander

Eigene Berechnung

Mecklenburg-Vorpommern 2014 auf Basis des 10-

Erwerbstitige im Gastgewerbe 7,07% 931%

®m  Gaststttenleistung ist ein Nebenprodukt in vielen anderen Branchen (Restaurant bei IKEA,
Café im Museum oder beim Bécker, ...)
= Systemgastronomie mit Sitz auBerhalb des Bundeslandes

Or. Anselm Mattes 2
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Nach TSA-RMF (UNWTO 2008):
Gegeniiberstellung der gesamten Nachfrage
nach tourlstlschen Gitern und

Di 1 mit dem Aufk
Tourismus-charakteristischen Produkte
Fehlenden Informationen zum gesamten
Aufkommen (insb. hinsichtlich des Imports
von touristischen Produkten aus anderen
Bundeslandern)

der

-> Stattdessen: Berechnung der direkten und
indirekten wirtschaftlichen Effekte mithilfe
einer regionalisierten Input-Output-
Modellierung

Herausforderungen des Vorgehens auf Ebene des Bundeslandes
Regionalisiertes Input-Output-Modell

TSA-4

1 (Ausgaben und
in Deutschland

b

TSA-5

Gesamtes Angebot Tourismus-relevanter Produkte

Or. Anselm Mattes

Volkswirtschaftliche KenngroRen
( (Gesamtwert alle erzeugten Waren und Dienstleistungen abziglich des Wertes aller )
Brutto- und Sie erfasst das insgesamt erwirtschaftete
wertschépfung (Arhe\ts und Kapital-) Einkommen, einschlieRlich aller direkten Steuern auf diese
g U Einkommen )
( ( . : ; )
Anzahl aller Personen, die als Arbeitnehmer (Arbeiter, Angestellte, Beamte,
Erwerbstitige geringfligig Beschaftigte, auch Soldaten) oder als Selbststandige beziehungsweise
als ige eine auf wir Erwerb gerichtete
L | Tatigkeit ausiiben, unabhngig vom Unfan dieser Tatigkeit )
( (" )
Der Tourismus stoRt Wert (und damit Eil von Arbei n
und Betriebsiiberschiisse) an. Diese werden mit Steuern belastet.
Beriicksichtigt werden (Mehrwertsteuer, Lohnsteuer in Abgrenzung der VGR
L _inklusive der ) )
Or. Anselm Mattes Or. Anselm Mattes “
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Senior Consultant, DIW ECON Berlin

Gesamtes Angebot

.«
"

Wertstitten
wirtschaft

Ernahrungs-

Hotellerie e

Wertschapfung

Direkte Effekte: unmittelbare Wirkung der
touristischen I auf die Bruttower

und Beschiftigung in MV. Diese Effekte ergeben sich
daraus, dass Touristen Ausgaben in MV tatigen, von
denen Unternehmen in MV unmittelbar profitieren
(beispielsweise Hotels).

Indirekte Effekte: Wertschépfung und Beschaftigung,
die durch die Herstellung von Vorleistungsgitern in MV
fir die tourismusrelevanten Giiter und
Dienstleistungen ausgeldst werden (Bsp.: Wascherei,
die fiir ein Hotel Leistungen erbringt).

or. Anselm Mattes

Direkte und indirekte Effekte der Tourismuswirtschaft

Aktivititen und Leistungen der

Tourismuswirtschaft

che Nachfrage

Bezug von Vorleistungen aus
anderen Branchen

Bedeutung
insgesamt

Tourismuswirtschaft

* Bruttowertschipfung
« Beschiftigung

« Steuereinnahmen

1
1
1
Volkswirtschaftlicher Beitrag der | |
1
1
1

Dr. Anselm Mattes

64



Dr. Anselm Mattes
Senior Consultant, DIW ECON Berlin

T ECON
Das Consulting Unterne
Ergebnisse I
. . A-g
TSA-4: Touristischer Konsum in Mecklenburg-Vorpommern 2014 4
Touristischer
Touristische Ausgaben in MV nderer Konsum
e Anderer K Konsumin MV,
in Mio Euro e Gote l e | [T p—— ‘ et l s
st it taurstioch Produts
) Herk 6] 1556, 116 16733 1739 17392
172 177
> 5] 92,4 154 14082 Lae 1,026,
25] 784 549) 133 135 135
30 1613 2083 365 72 )
1] 2] 207 523 s3] s3]
6 Luftfahriistungen 3 37 131 164 200) 200]
7 Lestungen fur Mietfahrzeuge 14 101 101 07 21 214
biros & veranstalter X 9] 23] 72| 729 729
9-sport Erhol 2] 3251 135 2687 14 2719 7553
10-Vorsorgeund Rehakimken T o] 763] 2] 2023] 2023] T 2025
11 tebersmitel I 1 5592 54 533 sos I w051
1) Al restichen Giter und Dienstiistungen
12— Restiche Glter T P ser3] 7363 o] 7s67] T 77
13- Restiche Dienstestungen I 108 ang] EEl 1533 S5 1 5039
GesamT [ 1854] 5.1057] 20008 7064] 72923 ass] 77074
Or. Anselm Mattes 7

¥ Econ

Das Consulting-Unternehme W ger

Gaste aus anderen Bundesldndern — mit Abstand die bedeutendste
Besuchergruppe in MV

Gesamter touristischer Konsum nach Besuchergruppen (2014),

insgesamt: 7.747 Millionen Euro

Géste aus anderen

uslindische Gaste
2,8%
Anderer Konsum

Gaste aus MV
25,8%

Gesamt: 7.747 Mio. Euro

Or. Anselm Mattes
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W Econ

03 Consultng-Unternehmen des DIW Berlin

Hoher Stellenwert des klassischen Gastgewerbes und der
- . 75,
Konsumgdter (,,Shopping*) g

Gesamter touristischer Konsum nach Ausgabenkategorien (2014),
insgesamt: 7.747 Millionen Euro

Herk,

(22,4%) 3
(18,7%) 1487
Lebensmittel (6,5%) E——05

Sport, Erholung, Freizeit & Kultur (6,2%) ~ E—— 1131
Strafien- und Nahverkehrsleistungen (4,8%) - m—m373
Vorsorge- und Rehakliniken (2,6%) w203
Eisenbahnleistungen (1,8%) w136
Reisebiros & -veranstalter (0,9%) 873
Schifffahrtsleistungen (0,7%) M 54
Leistungen fiir Mietfahrzeuge (03%) 122
Luftfahrtieistungen (0,3%) ¥20

Imputierte Beherbergungsleistungen (2,3%) W= 177

500
Mio. Euro

T Econ

Das Consulting Unternehmen des DIW Berlin

Inlénder:
Private Ubernachtungsreisen aus anderen BL sind der wesentliche Faktor

Ausgaben der Touristen aus anderen Bundesléndern nach Besuchergruppen (2014),
insgesamt: 5.106 Millionen Euro
Obernachtungs-

geschaftsreisen
7,4%
ragesgeschiftsreise
n

—

Private Tagesreisen

2,9%

Private
Ubernachtungsreise.

n
78,4%

Gesamt: 5.106 Mio. Euro

Or. Anselm Mattes
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T ECON
Das klassische Gastgewerbe profitiert besonders von den Touristen )
aus anderen Bundeslandern 25
Ausgaben der Touristen aus anderen Bur n nach At rien
(2014), insgesamt: 5.106 Mio. Euro
(8.0%)
Lebensmittel (6,6%) IEEE— 339
Sport, Eholung, Frezeit & Kultur (6,4%)  m—"mm 329
Vorsorge-und Reaklniken (3,5%)  mmmm 176
‘StraBen- und Nahverkehrsleistungen (3,2%) ~ m— 162
Eisenbahnleistungen (1,5%) w78
Reisehiros & -veranstaler (1,0%) M50
Schifffahrtsleistungen (0,6%) ™32
Leistungen fir Mietfahrzeuge (0,2%) 110
Lutfahriistungen (0,1%) 14
0 20 a0 G0 0 1000 1200 1400 1600
Wio.guro

¥ Econ

Consulting-Unternehm

Private Tagesreisen machen tber die Halfte des Ausgabevolumens I
der Binnen-Touristen aus MV -2

Ausgaben der Binnen-Touristen nach Besuchergruppen (2014),
insgesamt: 2.001 Millionen Euro

Obernachtungs-
geschftsreisen
1,7%
Tagesgeschiftsreisen
12,9%
Private Tagesreisen —_Intandsanteil von
sa9% Auslandsreisen
97%
private

Ubernachtungsreisen
209%
Gesamt: 2.001 Mio. Euro

Or. Anselm Mattes

67



Dr. Anselimn Mattes
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T ECON

Das Consulting Urternehmen ot

Konsumguter und Gaststétten - Ausgaben der Binnen-Touristen in MV 7sq
-2
Nach benkategorien (2014), insgesamt: 2.001 Mio. Euro
(36,8%) 36
(20,8%)
straBen- und

Lebensmittel (7,7%) — 154
Sport, Erholung, Freizeit & Kultur (7,0%) me—140
Beherbergungsiestungen (5,8%)  memm—117
Restiche Dienstieistungen (4,1%) e 52
Eisenbahnieistungen (2,7%) mmm 55

Vorsorge- und Rehakliniken (1,3%) w26
Reisebiros & veranstalter (1,1%) m 23
Schifffahrtsleistungen (1,0%) w20
Luftfahrtielstungen (07%) 813
Leistungen fir Mietfahrzeuge (05%) 110

o 10 20 30 40 S0 0 700
Wio.Euro

Or. Anselm Mattes B

nehmen des DIV Berln

Private Ubernachtungsreisen sind von groRtem Belang fiir bei den N
auslandischen Touristen in MV .7

Touristische Ausgaben der Auslander nach Besuchergruppen (2014),
insgesamt: 186 Millionen Euro

Ubernachtungs- Tagesgeschiftsreisen
geschitsreisen,
7%

Private Tagesreisen
14%

Private
Ubernachtungs-
75%

Gesamt: 186 Mio. Euro

Dr. Anselm Mattes 2
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Hohe Bedeutung der Beherbergung und Gastronomie bei
auslandischen Touristen

Touristische Ausgaben der Auslander in MV nach Ausgabenkategorien (2014),
insgesamt: 186 Millionen Euro

5%)
7%) 39
Sonstige Giter (18,7%) I———— 35
Sport, Erholung, Freizeit & Kultur (6,8%) mmm— 13
Lebensmittel (6,3%) ~m——112
Sonstige Dienstleistungen (5,75%) I 11
Luftfahrtieistungen (1,7%) 3
StraBen- und Nahverkehrslelstungen (1,6%) 3
Eisenbahnleistungen (1,3%) 12
Leistungen fir Mietfahrzeuge (0,8%) M1
Schifffahrtsleistungen (0,7%) M1
Vorsorge- und Regakliniken (0,005%)

s

Mio. Euro

Touristische Nachfrage ist direkt fiir 10%
der Wirtschaftsleistung in MV verantwortlich

Wirtschaftsleistung in MV (2014)

Mio. Euro Anteil an MV
Bruttowertschopfung in MV 34517 100%
Direkte touristische BWS 3.323 9,63%
Indirekte touristische BWS 761 2,21%
Direkte + indirekte touristische BWS 4.085 11,83%
Beschéftigung in MV (2014)

Personen Anteil an MV
Erwerbstitige in MV 738.186 100%
Direkte touristische Beschaftigung 114.587 15,52%
Indirekte touristische Beschaftigung 16.667 2,26%
Direkte + indirekte touristische Beschiftigung. 131.254 17,78%

Or. Anselm Mattes

69



Dr. Anselimn Mattes
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Steuereinnahmen fir MV (Land und Kommunen, 2014)

Direkte und indirekte Steuereinnahmen in MV: 374 Millionen Euro

Direkte
Steer

einnahmen
3111

Mio. Euro Anteil an MV

Steuereinnahmen fir MV 6.400
Direkte touristische Steuereinnahmen 311 4,86%
Indirekte touristische Steuereinnahmen 63 0,98%
Direkte + indirekte touristische i 374 5,84%
Notiz Die
1, di in Abgrenzung der VGR inkl. der veranlagten Einkommensteuer und die Korperschaftsteuer.

Das Gastgewerbe ist der wichtigste Wirtschaftszweig innerhalb der
Tourismuswirtschaft in MV

Direkte und indirekte BWS (2014), insgesamt: 4.087 Millionen Euro

Gastronomie) 3

Gesundheitswesen SN 341
Landverkehr NN 288
‘Grundsticks-und Wohnungswesen NI 275
Kunst und Kultur, Glacksspiel - ENE2S3

‘Sport, Unterhaltung und Erholung I 226
(GroBhandel (ohne Handel mit kfz) 162
Einzelhandel (ohne Handel mit kfy) I 113

[

Herstellung von Mabeln und sonstigen Waren [l 83

Herstellung von Nahrungsmitteln und Getranken,
Getranken, Tabakverarbeitung Tabakverarbeitung

150 30 450 60 750 %0 1050 1200 1350
Mio. Euro

Or. Anselm Mattes 2

70



Dr. Anselm Mattes
Senior Consultant, DIW ECON Berlin

W Econ

Das Gastgewerbe ist der wichtigste Wirtschaftszweig innerhalb der
Tourismuswirtschaft in MV

Direkt und indirekt Erwerbstétige (2014), insgesamt: 131.285 Erwerbstatige

Gesundheitswesen [ 8373
Einzelhandel (ohne Handel mit kfz) [N 6.918
Kunst und Kultur, Gliicksspie! [l 6.436
Landverkeh und Transgort in Rohrfemietungen NN 6321

‘Sport, Unterhaltung und Erholung [ 4.938

Herstllung von Nafvungsmittln und Getrinken,
Getrinken, Tabakverarbeitung Tabakverarbeitung e

GroBhandel (ohne Handel mit kf) B 3.603
Untemehmensdiensticister anderweltg nicht genannt [l 2.785
Herstellung von M&beln und sonstigen Waren [l 2346

10000 20000 30000 40000 50000 60000 70000
inPersonen

Or. Anselm Mattes
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Die Tourismuswirtschaft nimmt eine obere Stellung im Vergleich zu anderen
Wirtschaftsbereichen ein

Direkte touristische Bruttowertschépfung im Vergleich zu anderen Branchen in MV (2014)

Off. Verwaltung, Verteidigung, Sozialversicherung
‘Gesundheits- und Sozialwesen

Baugewerbe

Freiberufiiche, wiss. u. techn. Dienstleistungen
Gastgewerbe

Land- und Forstwirtschaft, Fischerel

Information und Kommurikation

Finanz- und

Bergbau und Gewinnung von Steinen und Erden

Tourismus (Querschnittsbranche)

Or. Anselm Mattes Or. Anselm Mattes
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Die Tourismuswirtschaft ist sehr beschaftigungsintensiv

Direkte touristische Beschaftigung im Vergleich zu anderen Branchen in MV (2014)

Gesundheits- und Sozialwesen 189%
ff. Verwaltung, Verteidigung, Sozialversicherung
Gastgewerbe

Baugewerbe

Freiberufiiche, wiss. u. techn. Dienstleistungen
Land- und Forstwirtschaft, Fischerei

Erbringung von Finanz- und Versicherungsleistungen
Information und Kommunikation

Bergbau und Gewinnung von Steinen und Erden

Tourismus (Querschnittsbranche)

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16%

Die Tourismuswirtschaft in MV ist von groRerer Bedeutung als der
Vergleichswert fuir Deutschland

Vergleich des direkten Bruttowertschépfungsanteils des Tourismus in MV (2014) mit dem
in Deutschland und dem anderer Branchen in Deutschland

icks- 2%
4%
Verkehr und Lagerei  IEEEG_—_— 7%
GroBhandel (oh. Kfz) | INEEGEG— 4,6%
Fahrzeugbou I 5%
Maschinenbau NG 3,5%
Einzelhandel (oh. Kfz) NS 3,3%
Rechts., Steuer., Untemehmensberatung I 2,5%
- und Informationsdienstieister N 2,6%
Chemie und Pharmazie NS 2,5%
Gastgewerbe [N 1,5%
Tourismus (Querschnittsbranche, Dtid., 2010) - N 4,4%

Tourl MV, 2014 9,6%

Or. Anselm Mattes
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Dr. Mathias Feige
Geschdftsfiibrer, dwif-Consulting GmbH,
Berlin

Die neue Tourismuskon-
zeption fiir das Urlaubs-
land MV - Strategien,
Handlungsanleitungen
und Verpflichtungen

Landestourismuskonzeptionen fur
Mecklenburg-Vorpommern

2004 2010

2016/2017
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Geschdfisfiibrer, dwif-Consulting GmbH,
Berlin

Vier Fakten
zum MV-Tourismus

—- Erstens:
Gastezufriedenheit steigt, aber Konkurrenz holt auf!

@ TrustScore-Punktzahlen von 0 bis 100

Schleswig-Holstein

Mecklenburg-
82,5 Vorpommern

Deutschland

2012 2013 2014 2015

Quelle: dwif 2016, Daten TrustYou GmbH
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Geschdfisfiibrer, dwif-Consulting GmbH,

Berlin
. Zweitens:

Es ist ein leichter Saisonausgleich messbar!

Marktanteil der Ubernachtungen in %

2010

2015
\6" Anteil Ubernachtungen MV:
- [N
500 TOP 3-Monate

Anteil Ubernachtungen MV:
Jan, Feb, Nov, Dez

Quelle: dwif 2016, Daten Statistisches Amt Mecklenburg-Vorpommern

- Drittens:

Kiste bleibt Kernmarkt, aber auch Binnenland wéchst!
Ubernachtungen in Mecklenburg-Vorpommern 2015

Binnenland

Kusten

o 1 236,
+O,6Mio. “

seit 2005 (+13%) +4 y 2Mio.

seit 2005 (+22%)

ok
e

—d

Quelle: dwif 2016, Daten Statistisches Amt Mecklenburg-Vorpommern
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Geschdfisfiibrer, dwif-Consulting GmbH,

Viertens:
Es gibt Hotspots an der Kuste und in der Seenplatte!

Ubernachtungsintensitat (Ubernachtungen pro 100 EW)

Gewerbliche Ubernachtungen ab 10 Betten
ohne ,grauer Markt*

|
|
|
|
|

k.A. (Datenschutz)

0

21 bis < 500

> 500 bis < 1.500
2 1.500 bis < 3.000
> 3.000 bis < 5.000
25.000

Quelle: dwif 2016, Daten Statistisches Amt Mecklenburg-Vorpommern

Schlussfolgerung:
Die Tourismuskonzeption muss die

Verschiedenartigkeit im Land
berlcksichtigen!
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Dr. Mathias Feige
Geschdfisfiibrer, dwif-Consulting GmbH,

Berlin

Individuelle Aussagen fur
Kiste - Binnenland - Teilrdume

Aktive Abstimmung Landestourismuskonzeption
mit Landes- & Regionalplanung

Vorschlage zu touristischen
Schwerpunkt-, Entwicklungsraumen und Zentren

Hinzu kommt:
Marktentwicklungen,
Finanzierungsprobleme und das
EU-Beihilfe- & Vergaberecht
verandern die Marktperspektiven und
die Aufgabenpalette von
Tourismusorganisationen nachhaltig!
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Dr. Mathias Feige
Geschdfisfiibrer, dwif-Consulting GmbH,
Berlin

- Die Tourismusentwicklung in MV hat die Reifephase
erreicht!

Wachstumsphase  REIFEPHASE
1990 20 6

.

MarkterschlieBun
P | MarkterschlieBung

- Marktpotenziale sind nicht mehr unbegrenzt!
Entwicklung der Inlandsnachfrage

-
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Dr. Mathias Feige
Geschdfisfiibrer, dwif-Consulting GmbH,
Berlin

- Umbau touristischer Organisationen in Richtung
»Regionalentwicklung® erforderlich (,DAWI-Leistungen*)

Regionalmarketing ganzheitliche

Emotionen Image

Ehrenamtliche  Regionalentwicklung

Bevdlkerung - Betriebe - Beschéftigte - Besucher
Fachkréfte & Azubis

KMU-Kompetenz Mobilitat

Qualifizierung Ansiedlungsstrategien

Qualitat Nachhaltigkeit

Digitalisierungeyies Innovationen
Datenmanagement

Monitoring,
KPI

Quelle: dwif 2016 I .E

Infrastruktur

Leitfrage der LTK:
Wie kann der MV-Tourismus durch
gualitatives Wachstum seine

Wirkung als Wirtschaftsfaktor und
Treiber der Regionalentwicklung
weiter ausbauen?
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Dr. Mathias Feige
Geschdfisfiibrer, dwif-Consulting GmbH,

Berlin
. Ziele fur qualitatives Wachstum
el @

Mehr Gaste! Mehr
m Wertschopfung!
l_\_/Iehr Q Zufriedenere Gaste!
Ubernachtungen!
Starkerer

Saisonausgleich!

@ Mehr
Lebensqualitat!

—- Vision und Zukunftsfelder der neuen
Landestourismuskonzeption MV
Breitbandausbau

Infrastruktur vawemarkeing ,
. nteranrafionaariseig:]un Tourlsmus-
& Mobilitatz e

Wege(unterhaltung) Wasser ' b eW uus Sts e I n
PNy Ganzheitliche R g faepane
Intermodaliat Regionalentwicklung &

o Bevolkerung | Betriebe | Beschaftigte | Besucher % A r b e I tS _
Py ¥ il markt
Tourismus- Innovation g
Organlsat|0nen & Qualltat Betriebe|KMU§

Quelle: dwif 2016 ﬂ i%'
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Dr. Mathias Feige
Geschdfisfiibrer, dwif-Consulting GmbH,
Berlin

- Koalitionsvertrag passt zu den Zukunftsfeldern

Infrastruktur: Wassertourismus, Radverkehr,
Kreuzfahrttourismus, historische Bausubstanz, Breitbandnetz,
Elektromobilitat, Schienen-(fern)-verkehr

Landlicher Raum: Entwicklung landlicher Tourismus, Ausbau

(Uber-)regionaler Vernetzung, Férderung von Branchennetzwerken,
Naturraum: Inwertsetzung Grof3schutzgebiete, Attraktivitat Dorfer

Arbeitsmarkt: Fachkraftesicherung, Hotelfachschule/
Berufsakademie, Wohnraum in Zentren, Beruf und Familie

Quelle: Koalitionsvereinbarung zwischen SPD und CDU Mecklenburg-Vorpommenn fur die 7. Wahlperiode 2016 - 2021 ﬂ aﬁ

- Koalitionsvertrag passt zu den Zukunftsfeldern

Marketing: Quellméarkte & Zielgruppen, Kinder-/Jugendtourismus,

Kultur-/ Gesundheitstourismus
Internationalisierung: Ostseeraum, GTM 2020, Regionalflughafen

Tourismusorganisationen: Leistungsfahigkeit, Verflechtung
Tourismus- & Béderverband im Marketing

Qualitat: Angebote, Professionalisierung der Anbieter im landlichen
Raum

Rahmenbedingungen: Kurortegesetz, Tourismusforderung
(Events Kulturtourismus, sanfter Tourismus im Hinterland)

-2021

Quelle: Koalitionsvereinbarung zwischen SPD und CDU die 7. Wahipes
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Dr. Mathias Feige
Geschdfisfiibrer, dwif-Consulting GmbH,

Berlin
- Leitsatze fur die Konzeption

Investitionen

starken

Quelle: dwif 2016, Bild: Tourismusverband Mecklenburg-Schwerin

- Fir die Anforderungen der Nachfrage ist der
Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern...

Barrierefreiheit Touristisches Angebot
% 25% 66%

... weniger [
gut aufgestellt !
1

... gut aufgestellt

Mobilitat Qualitatsanspriiche
23% 58%

Anteil der Befragten, die eine positive Wertung abgegeben haben.

Quelle: dwif 2016, Ergebnis Online-Befragung
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Dr. Mathias Feige
Geschdfisfiibrer, dwif-Consulting GmbH,
Berlin

- Radtourismus
% Ziel: MV als Radwanderland Nr. 1

Aber: Wettbewerber holen auf

Wassertourismus
Kiste: Etappenhafen
Binnenland: Neuordnung der
Bundeswasserstraen

. Bilder: Tourismusverband Mecklenburg-Schwerin (Ausschnitt und bearbeitet)

- Leitsatze fur die Konzeption

Aufgaben und Adressaten

der TMOs neu denken

wif 2016, Bild: pixelio.de, Nobert Weilt
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Dr. Mathias Feige
Geschdfisfiibrer, dwif-Consulting GmbH,

Berlin
—- Die Tourismusorganisationen in MV

70% sehen fir die Zukunft Anpassungsbedarf
0 bei den Tourismusorganisationen

79% sehen keine klare Aufgabenteilung
0 zwischen den Akteuren
\ Aufgaben, Strukturen und
Finanzierung Uber die

Ebenen hinweg prifen

Quele: dwif 2016, Ergebnis Online-Befragung (n=88)

.
COnsuinG

Konsequenz:
Die neue Tourismuskonzeption

wird stark politisch gepragt sein!
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Dr. Mathias Feige
Geschdfisfiibrer, dwif-Consulting GmbH,
Berlin

Zwei Gruppen von Adressaten

Politik I Tourismusbranche

Land, Kreise, Gemeinden DMO, Orte, Verbande, Betriebe

...verbessert die ...verbessert ihre
Rahmenbedingungen Wettbewerbsfahigkeit

Aufgabe: Aufgabe:
Mehr Mehr
(interministerielle) (Umsetzungs-)
Koordination Engagement

- NEU: Eigenstandiges Umsetzungsmanagement

Zufriedenheit der Akteure im Land mit der Umsetzung der
bisherigen Landestourismuskonzeption MV

Diesmal:

Umsetzungs-
management
mit eigenen
Ressourcen
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Dr. Mathias Feige
Geschdfisfiibrer, dwif-Consulting GmbH,
Berlin

Verantwortung

Ubernehmen!

Alle Partner mussen ihren Beitrag bei
der Umsetzung leisten, von der
Landesebene, lber die Regionen und
Orte, bis zu den einzelnen Betrieben.

Ihre Forderung
aus der Evaluation:

Mehr Kommunikation!

Unser Angebot:
Sie kbnnen den Weg zur
Tourismuskonzeption
malf3geblich mitbestimmen
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Dr. Mathias Feige
Geschdfisfiibrer, dwif-Consulting GmbH,

Berlin

. Die Steuerungsgremien der
Tourismuskonzeption

Lenkungsgruppe Evaluation:
Auftraggeber!

Verbanderunde:
strategische Player!

Begleitgruppe:
Querdenker!

Themenkonferenzen:
Fachexperten!

Einzelgesprache:
Unterstutzer!

- Drei Regionalkonferenzen
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Dr. Mathias Feige
Geschdfisfiibrer, dwif-Consulting GmbH,
Berlin

- Fir Sie: Online-Plattform mit Dialogfunktion
www.tmv.de/tourismuskonzeption

Quelle: dwif 2016; www.tmv.de

Bereitschaft und Mut
zum Umdenken

Quelle: dwif 2016, Bild: TMV/Legrand
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Drei Workshops fir neue Ideen nach der Pause

1. Wie kann man die (neuen) Aufgaben
kunftig finanzieren?
Wer?: Karsten Heinsohn, Gerd Lange, André Kretzschmar
Wo?: Bankettbereich Schloss

. Welche Infrastruktur braucht das Land kunftig?
Wer?: Maike Berndt, Tobias Woitendorf
Wo?: Bankettbereich Schloss

. Welche Schwerpunkte setzt die Tourismuskonzeption
im Detail?
Wer?: Dr. Mathias Feige, Bernd Fischer
Wo?: Tenne
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Karsten Heinsobn,
Geoggraph M. A.,
Bereichsteiter, Tourismusbarometer & -monitoring

Workshop 1

Wie finanziert sich der Tourismus der Zukunft?

Werden alle Orte zu Erholungsorten?

Wie funktionieren Investitionen in die Infrastruktur in der Flache?

Wie sichert man die Finanzierung von Marketing und Qualitatsentwicklung?

Die neue Tourismuskonzeption
far das Urlaubsland
Mecklenburg-Vorpommern

Workshop 1

. “wu  Aufgaben, Strukturen und
= : ! Finanzierung von
: g Tourismusorganisationen

26. Tourismustag | Géhren-Lebbin | 24. November 2016

Karsten Heinsohn | dwif-Consulting GmbH Berlin | www.dwif.de

Alle Bestandteile dieses Dokuments sind urheberrechtlich geschiitzt. © 2016 dwi-Consuiting GmbH.
Dieses Dokument ist Teil der Présentation und ohne die miindiiche Erlauterung unvollstandig.
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Karsten Heinsobn,
Geograph M. A.,

Bereichsteiter, Tourismusbarometer & -monitoring

Leitfrage der LTK:
Wie kann der MV-Tourismus durch
gualitatives Wachstum seine

Wirkung als Wirtschaftsfaktor und
Treiber der Regionalentwicklung
weiter ausbauen?

—- Umbau touristischer Organisationen
in Richtung , Regionalentwicklung“ erforderlich

Regionalmarketing .
Emotionen Image 'ganZhelt“(':he
Ehrenamtliche Regionalentwicklung

Bevdlkerung - Betriebe - Beschaftigte - Besucher
Fachkréafte &
KMU—KompetenZ Azubis Mobilitat

Quialifizierung Ansiedlungsstrategien

Qualitat Nachhaltigkeit

Digitalisierungd, e, Innovationen

Datenmanagement
Monitoring

Infrastruktur

Quelle: dwif 2016 LAVVEN
CONSUNTNG
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Karsten Heinsobn,
Geoggraph M. A.,

Bereichsteiter, Tourismusbarometer & -monitoring

. Leitsatze fur die Konzeption

Aufgaben und Adressaten

der TMOSs neu denken

Quelle: dwif 2016, Bild: pixelio.de, Nobert Wei

- Die Tourismusorganisationen in MV

70% sehen fiir die Zukunft Anpassungsbedarf
0 bei den Tourismusorganisationen

79% sehen keine klare Aufgabenteilung
zwischen den Akteuren

Finanzierung Uber die

} Aufgaben, Strukturen und
Ebenen hinweg prifen

dwif 2016, Ergebnis Online-Befragung (n=88)
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Karsten Heinsobn,
Geograph M. A.,

Bereichsteiter, Tourismusbarometer & -monitoring

. Der Koalitionsvertrag zu den
Tourismusorganisationen (Auszlge)

Tourismusorganisationen: Erhaltung der Leistungsfahigkeit,

organisatorische Verflechtung von Tourismus- und Baderverband
beim Marketing

Rahmenbedingungen: Reform des Kurortegesetzes

Infrastruktur: Bei Radwegen, die bisher mit Férdermitteln des
Landes gebaut worden sind, erwarten die Koalitionspartner, dass die
Unterhaltungspflichten durch die Zuwendungsempfanger tatséchlich
wahrgenommen werden.

Quelle: Koalitionsvereinbarung zwischen SPD und CDU die 7. Wahipel -2021

—- Vision und Zukunftsfelder der neuen
Landestourismuskonzeption MV

Ganzheitliche
Regionalentwicklung

Bevolkerung | Betriebe | Beschaftigte | Besucher

Interministerielle
Abstimmung  Aufgaben(-teilung)

Tourismus-
organisationen

Finanzierung

Quelle: dvif 2016
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Karsten Heinsobn,
Geoggraph M. A.,

Bereichsteiter, Tourismusbarometer & -monitoring

Aufgaben

- Aufgabenspektrum bei TMOs in MV etwas geringer
als in den Referenzgruppen

Frage: ,Welche der nachfolgenden Aufgaben nimmt Ihre Organisation wahr?*

Regionen Orte mit infrastrukturellen

Aufgaben Aufgaben
Offizielle*
MV 2016 " : MV D
DMO in D
Planung & Strategie
(Tourismusstrategie/-konzeption) v
Angebotsgestaltung
E———
(Qualitat, Q
Marketing
Marketingstrategie/-plan
Markenmanagement
Eigener touristischer Internetauftritt/
Druck von Printmaterialien
Vertrieb (Verkauf Tickets, Vermittlung)

Quelle: dwif 2016 %'
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Karsten Heinsobn,
Geograph M. A.,

Bereichsteiter, Tourismusbarometer & -monitoring

- Erkenntnisse aus der derzeitigen Aufgabenverteilung

Aufgaben der TMOs in MV erscheinen fokussierter
e Klare Zustandigkeiten bei Marketing und Marke
Defizite bestehen im strategischen Bereich

Q Qualitatsentwicklung und Qualifizierung mit
Ausbaupotenzial

Quelle: it 2016 i

AVWIN
COnSUNG

Wo besteht aus lhrer Sicht
Anpassungsbedarf?
Was muss im Sinne der Aufgabenteilung

klarer geregelt werden?
Wie steht es um die weiteren kommunalen
Aufgaben (z.B. Wegeinfrastruktur)?

consutting
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Karsten Heinsobn,
Geoggraph M. A.,

Bereichsteiter, Tourismusbarometer & -monitoring

Finanzierung
und Personal

Folie 12 conslting

Mittelherkunft: Bedeutung 6ffentlicher Zuschiisse steigt,
hohe Anteile bei Eigenmitteln und Abgaben

Mittelverwendung: Anstieg der Marketingmittel,
Personalaufwand in lokalen Tourismusorganisationen mit
infrastrukturellen Aufgaben T

dwif 2016 chari
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Karsten Heinsobn,
Geograph M. A.,

Bereichsteiter, Tourismusbarometer & -monitoring

Insgesamt positive Erwartungen an das Budget, aber Tourismus-
organisationen ohne infrastrukturelle Aufgaben mit Problemen

Frage: Wie wird sich das jéhrliche Budget Ihrer Organisation voraussichtlich in den néchsten 3 Jahren entwickeln?

Lokale Tourismus- Lokale Tourismus-
organisationen MV organisationen MV
. mit infrastrukturellen ohne infrastrukturelle
Regionen MV Aufgaben Aufgaben

57 | 43 32%

D
54% D

Budget wird ...

M .. (stark) steigen
[ ..stabil bleiben
I ...(stark) sinken

Quele: it 2016, Daten Onlineberagung LTK MY i

—- Beschéftigtensituation insgesamt solide:
Regionen T, , Orte mit Infra“

Frage: ,Wie viele Beschéftigte sind in lhrer Organisation und dazugehérigen touristischen Einrichtungen tatig?*

TMO in Orten mit
infrastrukturellen
Aufgaben in MV

Regionale Tourismus-
organisationen in MV
e o

TMO in Orten ohne
1 4 infrastrukturelle
Aufgaben in MV

ek 10

Quelle: dwif 2016
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Karsten Heinsobn,
Geoggraph M. A.,

Bereichsteiter, Tourismusbarometer & -monitoring

Die Budgets und die Anteile fur das
Marketing sind gestiegen und im
Wettbewerbsvergleich auf einem guten
Niveau.

Wo stockt es bei der Mittelverteilung?
Wie werden erforderliche Budgets
zwischen den Ebenen Ort — Landkreis —
Region — Land weitergegeben?

conslting

Finanzierungs-
Instrumente
und der Blick

uber den Tellerrand

conslting
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Karsten Heinsobn,
Geograph M. A.,

Bereichsteiter, Tourismusbarometer & -monitoring

. Finanzierungsquellen fur den 6ffentlichen
Tourismus auf Ortsebene
Férdermittel, Eigenmittel Kommune, (Kommunal-) Darlehen,
Sponsoring, Crowdfunding....

Freiwillige Mogliche Pflichtabgaben
Finanzierungsmodelle (gesetzlich geregelt)
Fonds*- ' Kurtaxe'

Modell
Fremdenverkehrs-
abgabe

»Umlage"“-
Modell Bettensteuer,
Kulturforderabgabe

e ————— -

»Pool*-

Modell Tourismusgesetz

Quelle: dwif 2016 *ladl

Freiwillige Modelle als Lésungen
far die Finanzierung (zusétzlicher)
MarketingmalRnahmen, aber nicht
fur Basisaufgaben (Infrastruktur
etc.) anwendbar und keine
einheitliche Losung fur das Land
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Karsten Heinsobn,
Geoggraph M. A.,

Bereichsteiter, Tourismusbarometer & -monitoring

- Regelungen zur Kurtaxe in den Bundeslandern

Wer darf wo erheben?

Quelle: dwif 2015/16 auf Basis der Kommunalabgabengesetze der Lander

Pradikatisierte Gemeinden

Offnung fur alle Gemeinden

Wer darf wo erheben?

—- Regelungen zur Fremdenverkehrsabgabe in den
Bundeslandern

Quelle: dwif 2015/16 auf Basis der Kommunalabgabengesetze der Lander m

Nur pradikatisierte Gemeinden o
Pradikatisierte Gemeinden sowie
weitere Gemeinden (Zahl der .
Ubernachtungen ubersteigt die
Einwohnerzahl um das Siebenfache)
Offnung fiir alle Gemeinden ‘

Keine Fremdenverkehrsabgabe

* Niedersachen: Offnung fir alle
Gemeinden in der Diskussion
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Karsten Heinsobn,
Geograph M. A.,

Bereichsteiter, Tourismusbarometer & -monitoring

- » Tourismusgesetz“ Sachsen

« Bildung wettbewerbsféhiger Destinationen bis 2020

Klare Kriterien flr
Destinationen, Koppelung

? von Fordersatzen an die
Nutzung kommunaler
Finanzierungsinstrumente

riterien fir eine Destination

Quelle:  Staatsministerium fr Wirtschat, Arbeit und Verkehr Sachsen 2011

Schlussfolgerungen:

Nicht-pradikatisierten Orten fehlt die
Chance zur Einfuhrung geeigneter
Finanzierungsinstrumente in MV!

In MV geht es vor allem um eine
aufgabenorientierte Mittelverteilung und
nicht primar um eine Erhéhung der
verfugbaren Mittel insgesamt im System!?

2016

consutting
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Karsten Heinsobn,
Geoggraph M. A.,

Bereichsteiter, Tourismusbarometer & -monitoring

Die Perspektive der Praxis

André Kretzschmar

Betriebsleiter
Tourismuszentrale der
Hansestadt Stralsund

conslting

Die Perspektive der Politik

Gerd Lange
Referatsleiter
Ministerium fir Wirtschaft,
Arbeit und Gesundheit

conslting
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Karsten Heinsobn,
Geograph M. A.,

Bereichsteiter, Tourismusbarometer & -monitoring

Wichtige Ergebnisse und Anregungen aus der
Diskussion im Rahmen des Workshops

Die Teilnehmer haben deutlich unterschiedliche Positionen zur Frage,
ob es eher um die richtige Verteilung der vorhandenen Mittel oder die
Erhéhung der verfugbaren Mittel insgesamt geht.

Bei der Bewertung der Aufgaben sowie der Budget- und Personal-
ausstattung der lokalen und regionalen Tourismusorganisationen gilt
es starker zu differenzieren (Durchschnittswerte reichen nicht aus).
Zunachst bedarf es einer klaren Aufgabenteilung zwischen den
unterschiedlichen Ebenen und Partnern, bevor die Finanzierungsfragen
im Mittelpunkt stehen.

Bei der Finanzierung sollte dann auch die allgemeine Haushaltslage der
Kommunen bertiicksichtigt werden.

Die Planungen rund um das Kurortegesetz sollen konkretisiert werden.
Das Thema Aufgabenteilung, Organisation und Finanzierung der TMOs
ist von strategischer Bedeutung fur die Zukunft des Tourismus in MV
und wird auf der Themenkonferenz im Januar 2017 vertieft.

103



Maike Berndt, Senior Consultant,
dwif-Consulting GmbH, Berlin

Workshop 2

Welche touristische Infrastruktur braucht das Land?

Ist unsere Infrastruktur noch Wettbewerbsfahig?

Wer soll und kann sich kiinftig um Unterhaltung und Instandsetzung kiimmern?
Was wird aus dem Radwanderland?

Wie erhalten wir unsere Wasserwege und Schleusen?

Haben wir zukunftsfahige Mobilitatskonzepte?

Die neue Tourismuskonzeption
far das Urlaubsland
Mecklenburg-Vorpommern
Workshop 2

Welche Infrastruktur
braucht das Land kunftig?
26. Tourismustag | Gohren-Lebbin | 24. November 2016

Maike Berndt | dwif-Consulting GmbH Berlin
Tobias Woitendorf | Tourismusverband MV

Alle Dokuments sind geschiitzt. © 2016 dwif-Consulting GmbH.
Dieses Dokumentist Teil der Prasentation und ohne die mundliche Erlauterung unvollstandig.
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Maike Berndt, Senior Consultant,
dwif-Consulting GmbH, Berlin

Leitfrage der LTK:
Wie kann der MV-Tourismus durch
gualitatives Wachstum seine

Wirkung als Wirtschaftsfaktor und
Treiber der Regionalentwicklung
weiter ausbauen?

- Leitsatze fur die Konzeption

@ Investitionen

starken
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Maike Berndt, Senior Consultant,
dwif-Consulting GmbH, Berlin

Klare Vereinbarung im
Koalitionsvertrag:
Erhaltung der
Leistungsfahigkeit von
Infrastruktur

hen SPD und CDU fr die 7.

-2021

Vision und Zukunftsfelder der neuen
urismuskonzeption MV

Breitbandausbau

Infrastruktur
& Mobilitat &

Wege(unterhaltung)

Wasser

ey Ganzheitliche
Intermodalitat Regionalentwicklung

Bevdlkerung | Betriebe | Beschéftigte | Besucher

Quelle: dwif 2016
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Maike Berndt, Senior Consultant,
dwif-Consulting GmbH, Berlin

MV-Tourismus als Wirtschaftsfaktor und Treiber der Regionalentwicklung

Was heil3t das fur den
Radtourismus?

Bei Radwegen, die bisher mit
Fordermitteln des Landes gebaut worden
sind, erwarten die Koalitionspartner, dass

die Unterhaltungspflichten durch die
Zuwendungsempfanger tatsachlich
wahrgenommen werden.
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Maike Berndt, Senior Consultant,
dwif-Consulting GmbH, Berlin

- Was sagen die Teilnehmer der Regionalkonferenzen?

Fordermittel fur die
Unterhaltung von Wegen

Liickenschlisse
Wegeleitsysteme

Ausbau Serviceangebote entlang von Radwegen

Saisonverlangerung

bessere Koordination

Landesradwegekoordinator

Quelle: Regionalkonferenzen zur LTK MV im Herbst 2016 Ti

- Ambitioniertes Ziel: MV will Radwanderland
Nr. 1 werden!

Quelle: www.auf-nach-mv/radwandern gg %
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Maike Berndt, Senior Consultant,
dwif-Consulting GmbH, Berlin

Beliebteste Radregionen in Deutschland

MV unter den TOP-Destinationen fiir Radtourismus,
aber (neue und alte) Wettbewerber lauern

Quelle: ADFC-Radreiseanalyse 2016

Benchmark: RadReiseRegionen
Vom Radfernweg zum Routennetz

Schlosspark / Allgau

Seenland Oder-Spree Chiemsee-Chiemgau

Neusiedler See (A)

Heideregion Uelzen
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Maike Berndt, Senior Consultant,
dwif-Consulting GmbH, Berlin

Benchmark Brandenburg
Qualitatsmanagement Radwege

Gefordert werden kann: ,Errichtung

Radwege oder der Ausbau und die
ische Modernisierung von Radwegen

40 Millionen Euro fir mark
? gemaf Handlungsempfehlungen zur
/ Weiterentwicklung des Radtourismus*

Quelle: Tourismus Marketing Brandenburg GmbH

- Benchmark RadSTRATEGIE Baden-Wirttemberg
Ganzheitliche Radverkehrsfdrderung

Quelle: vm baden-wuerttemberg.de
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Maike Berndt, Senior Consultant,
dwif-Consulting GmbH, Berlin

Benchmark Ruhrgebiet
Qualitat als Basis — Erlebnis als Kur

Ruhrtalradweg

Rémer-Lippe-Route

« von ,Null auf Hundert in nur wenigen Jahren

¢ 700 Kilometern Lange Radwegenetz

« 3 Top-Routen

« Klare Themenpositionierung und -inszenierung
« Zertifizierung als ADFC-RadReiseRegion angestrebt Route der Industriekultur

Quelle: www.ruhr-tourismus. de.

- Leitformel fir MV kénnte lauten:
Weniger Wege mit perfekter Ausstattung!

Auf die wesentlichen ... gute Erreichbarkeit
Wege ; s
und die Bediirfnisse . gute Oberflachenqualitat

der Zielgruppen ... verstandliche Wegweisung
konzentrieren durch...

... Rastplatze, Banke
v> ... Radlerservice (verleih, Reparatur, etc.)

. Versorgungsmdglichkeiten
(Gastronomie, Beherbergung, Einkauf, etc.)

Quelle: dwif 2016
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Maike Berndt, Senior Consultant,
dwif-Consulting GmbH, Berlin

Fazit Radtourismus:

MV mit ambitionierter Vision,
droht aber den Anschluss an die
TOP-Radregionen zu verlieren

Ganzheitliches Qualitatsmanagement,
Koordination und Unterstltzung bei der
Wegeunterhaltung sind gefragt!

Unsere Fragen an Sie:

Radwanderland Nr. 1 — (wie) geht das?
Soll dieses Ziel weiter verfolgt werden?
Wo kdnnen Prioritaten bei den
Radwegen gelegt werden? Nach
welchen Kriterien?

Wie kann die Finanzierung der Radwege
in Zukunft gelingen?
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Maike Berndt, Senior Consultant,
dwif-Consulting GmbH, Berlin

MV-Tourismus als Wirtschaftsfaktor und Treiber der Regionalentwicklung

Was heil3t das fur den
Wassertourismus?

MV ist mit seiner langen Kustenlinie, seinen Seen,
Flissen, Kanélen, Bodden, Buchten und Inseln das
klassische Wassertourismusland...
Wassertourismus im Einklang mit der nattrlichen
Umwelt sowie einem ausgewogenen
Interessenausgleich... Koalitionspartner erwarten,
dass sich der Bund zu seiner Verantwortung fur die
Bundeswasserstral3en und den darauf stattfinden
den Wassertourismus und Wassersport
uneingeschrankt bekennt.

Quelle: SPD und CDU P fur die 7. Wahiperiode 2016 - 2021
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Maike Berndt, Senior Consultant,
dwif-Consulting GmbH, Berlin

- Was sagen die Teilnehmer der Regionalkonferenzen?

Verknuipfung mit anderen Segmenten

Saisonverlangerung
Thema flur das Binnenland
Schleusen
Infrastruktursicherung

Quelle: Regionalkonferenzen zur LTK MV im Herbst 2016

Wassertourismus mit nachgeordneter, aber regional
sehr unterschiedlicher Bedeutung

Wassersport als Urlaubsaktivitat der Gaste in MV

7
v Zum Vergleich:
MV gesamt 6,3% + Radfahren 41%
« Wandern 38%
EDZ * Angeln 4%

Ostseekuste
Rugen
Usedom

Seenplatte 13,2%

Quelle: dwif 2016; Daten . Ergebnisse fiir d 2015
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Maike Berndt, Senior Consultant,
dwif-Consulting GmbH, Berlin

Wassertourismus mit hohem Potenzial fir die
Starkung des Binnenlandes

,Circa 42 Prozent aller
wassertouristischen Betriebe des
Landes sind in der Seen- und
Flusslandschaft ansassig. Bei
Charterunternehmen,

kanutouristischen Anbietern und
Wassersportschulen ist die Zahl
der Anbieter sogar grof3er als an
der Ostsee- und Boddenkuiste.”

Quelle: B T E Tourismus- und Regionalberatung und Umweltplan 2014

BundeswasserstraRengesetz betrifft auch den
Wassertourismus im Binnenland MV

4

Quelle: fir Verkehr und digi 2016
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- Hauptproblem an der Kiiste: Lickenschlisse auch

Maike Berndt, Senior Consultant,
dwif-Consulting GmbH, Berlin

weiterhin erforderlich

]
Il Y

1 Netzliicken, v.a. 1

» zwischen Warnemunde und

1 Stralsund 1

» Usedomer AufRlenkiste
» Nord- und Ostkuste Rugens

Quelle: Studie Maritimer Tourismus in MV* 2009

Mecklenburg-Vorpommern Wichtigste Wettbewerber

Hausboottourismus

Dennoch: MV (noch) mit guter Wettbewerbsposition
im Wassertourismus

Niederlande

Segeltourismus

Danemark, Schleswig-Holstein

Motorboottourismus Niederlande
Kanutourismus
Angeltourismus Déanemark

Surftourismus

Schleswig-Holstein, Niederlande

Tauchtourismus

OO0 000Ce e

Herausragende Infrastruktur Gute Infrastruktur &
und Angebote vorhanden und Angebote vorhanden

Stand 2009; ]

Quelle: dwif 2009 im Rahmen der Studie Maritimer Tourismus in MV* aeﬁ
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Maike Berndt, Senior Consultant,
dwif-Consulting GmbH, Berlin

Fazit Wassertourismus:

Weiterhin starkes Thema far MV mit
hohem Potenzial fur die Starkung des
Binnenlandes, allerdings kaum
Maoglichkeiten fir die
Saisonverlangerung

viele ,alte” Probleme noch immer nicht
gelost + neue Herausforderungen

Unsere Fragen an Sie:

Wie gelingt die Sicherung der
Wettbewerbsfahigkeit und Vorreiterrolle
von MV?

Braucht es im Wassertourismus
unterschiedliche Ziele fur Kiiste und
Binnenland?

Abschied vom Etappenhafen zugunsten
von Konzepten fur das Binnenland?
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Maike Berndt, Senior Consultant,
dwif-Consulting GmbH, Berlin

MV-Tourismus als Wirtschaftsfaktor und Treiber der Regionalentwicklung

Was heil3t das fur die Mobilitat?

- Nachhaltige Tourismusmobilitat

30
Quelle: Zukunftsinstitut 2011: Die Zukunft der Mobilitat 20

Mobilitat
vor Ort

Abreise

LLetzte Meile* .Letzte Meile*
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Maike Berndt, Senior Consultant,
dwif-Consulting GmbH, Berlin

- Beispiel Hochschwarzwald

Fazit Mobilitat:

Integrierte und ganzheitliche
Mobilitatskonzepte sind gefragt!

Unsere Frage an Sie:

Wie kann das fur MV gelingen?
Flachendeckend vs. Modellprojekte?
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Dr. Mathias Feige
Geschafisfiibrer, dwif-Consulting GmbH,
Berlin

Workshop 3

Wohin soll sich das Urlaubsland Mecklenburg-Vorpommern entwickeln?
Welche Leitziele gibt es?

Gilt qualitatives vor quantitativem Wachstum, und zihlt Klasse vor Masse?
Kiinftige Gewichtung national - international und Kiiste - Binnenland.

Dr. Mathias Feige, Geschaftsfuhrer,
diwf-Consulting GmbH, Berlin

Die neue Tourismuskonzeption
fur das Urlaubsland

;'w Mecklenburg-Vorpommern
&*&M g-vorp
. _ &, .« Workshop 3
oo Wohin soll sich das
sl Urlaubsland MV entwickeln?

26. Tourismustag | Géhren-Lebbin | 24. November 2016

Dr. Mathias Feige | dwif-Consulting GmbH Berlin | www.dwif.de

Alle Bestandteile dieses Dokuments sind urheberrechtlich geschiitzt. © 2016 dwif-Consulting GmbH.
Dieses Dokument ist Teil der Prasentation und ohne die mindiiche Erlauterung unvolistandig.
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Dr. Mathias Feige
Geschdfisfiibrer, dwif-Consulting GmbH,
Berlin

Leitfrage der LTK:

Wie kann der MV-Tourismus durch
gualitatives Wachstum seine
Wirkung als Wirtschaftsfaktor und
Treiber der Regionalentwicklung
weiter ausbauen?

Tourismusentwicklung
zwischen
guantitativen und qualitativen Zielen
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Dr. Mathias Feige
Geschiftsfiibrer, dwif-Consulting GmbH,
Berlin

. Das Wachstumsdreieck im Tourismus

Marktpotenziale im Ubernachtungs- &
Tagestourismus, national & international

quantitativ
wachsen

wollen mussen

Akzeptanz politischer Druck
Belastungsgrenzen gesellschaftlicher Druck
O0konomischer Druck

© dwif 2016 =

- Aktuelle Zieldiskussion in ausgewahlten
Bundesléandern zum Thema , quantitativ wachsen...”

Markt

i . LTK 2014
Berlin .\ Kiste, B_m:en SH
A "9 Ve
Nov.2016 i MV 2056\ LTK2016

@ Thuringen

Bevdlkerung Politik/Wirtschaft

© dwif 2016 =
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Dr. Mathias Feige
Geschdfisfiibrer, dwif-Consulting GmbH,
Berlin

Wenn
»guantitatives Wachstum®
nicht mehr das richtige Ziel ist,

dann vielleicht
»qualitatives Wachstum*?

- Ziele fir qualitatives Wachstum

Mehr Gastel! Mehr
Wertschopfung!
Mehr Q Zufriedenere Gaste!
Ubernachtungen!
Starkerer

Saisonausgleich!

@ Mehr
Lebensqualitat!
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Dr. Mathias Feige
Geschiftsfiibrer, dwif-Consulting GmbH,
Berlin

- Angesichts der Disparitaten im Land:
mussen wir nicht regional differenzieren

bei den Zielen ... und MaRnahmen?

Individuelle Aussagen fur
Kiste - Binnenland - Teilraume (welche)”

Aktive Abstimmung Landestourismuskonzeption
mit Landes- & Regionalplanung!

Vorschléage zu touristischen
Schwerpunkt-, Entwicklungsraumen und Zentren!

Weitere Herausforderung:
Markteinflisse,
Finanzierungsprobleme und das
EU-Beihilfe- & Vergaberecht
fiuhren zu erheblichen Umbauten
der DMO in Deutschland
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Dr. Mathias Feige
Geschdfisfiibrer, dwif-Consulting GmbH,
Berlin

—- Umbau touristischer Organisationen in Richtung
»Regionalentwicklung® erforderlich (,DAWI-Leistungen*)

RegELﬁi[li'market'”.gage ganzheitliche

Ehrenamtliche  Regionalentwicklung

Bevolkerung - Betriebe - Beschaftigte - Besucher
Fachkréafte & Azubis

KMU-Kompetenz Mobilitat

Qualifizierung Ansiedlungsstrategien

Qua“tat Nachhaltlgkelt Infrastruktur

Digitalisierung.. i Innovationen
Datenmanagement

Monitoring,
KPI

Quelle: dwif 2016 ﬂaﬁ'

Wenn
, 1reiber der Regionalentwicklung*
das strategische Ziel der neuen
Tourismuskonzeption ist:

wie kann man die
Regionalentwicklung,
die Lebenszufriedenheit
etc. messen?
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Dr. Mathias Feige
Geschiftsfiibrer, dwif-Consulting GmbH,

- Faktoren der Regionalentwicklung

Stabilisator
Regional-
entwicklung

Attraktivitats-
effekte
Okonomische

P‘ Effekte

Infra-
struktur- }
effekte Sl

effekte

il

Stabilisator
Regional-
Attraktivitats- ? entwicklung
effekte
Okonomische
Effekte

Infra-
struktur- Weitere 1
effekte ! Themen Standort-
und effekte
Aspekte?

Quelle: dwif 2016
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Dr. Mathias Feige
Geschdfisfiibrer, dwif-Consulting GmbH,
Berlin

. Prognos Zukunftsatlas sieht
Zukunftsrisiken fir MV

Quelle: prognos Zukunftsatlas i‘ -;

—- Prognos Zukunftsatlas sieht
Zukunftsrisiken fur MV

Quelle: prognos Zukunfisatlas =
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Dr. Mathias Feige
Geschiftsfiibrer, dwif-Consulting GmbH,
Berlin

. Messung nachhaltiger Raumentwicklung

Quelle: wwww bbs. de m‘

Quelle; www.bbsr.de
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Dr. Mathias Feige
Geschdfisfiibrer, dwif-Consulting GmbH,
Berlin

Regionalranking des Instituts der deutschen
Wirtschaft sieht MV in der mittleren Kategorie
Niveau Dynamik

Kategorien:
Wirtschaftsstruktur,
Arbeitsmarkt,
Lebensqualitat

www wconsult de

. Lebensqualitat aus Burgersicht

Quelle:

Bericht der
Bundesregierung
zur Lebensqualitat
in Deutschland
2016,

S. 16
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Dr. Mathias Feige

Geschiftsfiibrer, dwif-Consulting GmbH,
Berlin

—- Messung der Lebenszufriedenheit:
Deutsche Post Glucksatlas

Kategorien:
Arbeit,
Einkommen,

L Gesundheit,
o~ i .
I Wohnen und Freizeit

www.gluecksatlas.de

Schlussfolgerung 1:

Wenn der Tourismus seine Rolle als Treiber
der Regionalentwicklung , beweisen* soll
(um ernster genommen zu werden als bisher),
misste man messen, inwieweit er eindeutig zur

Verbesserung von Kriterien
beitragt, die Ublicherweise zur
Bewertung der , Raumentwicklung*
bzw. der , Lebensqualitat”
verwendet werden!
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Dr. Mathias Feige
Geschdfisfiibrer, dwif-Consulting GmbH,
Berlin

Schlussfolgerung 2:
Daran musste man dann auch die Ziele fir

die Tourismusentwicklung in der
Tourismuskonzeption ausrichten.
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Dr. Mathias Feige
Geschiftsfiibrer, dwif-Consulting GmbH,

1 | Tourismustag 24. November 2016

Wohin will sich das Urlaubsland
entwickeln?

Positionierung der Partner

2 | Tourismustag 24. November 2016

' Die Frage fir die
Landestourismuskonzeption lautet:
Welchen Zielen wollen wir uns stellen?

LMeine Frage: Wer will sich wie positionieren?

4

132

Berlin



Dr. Mathias Feige
Geschdfisfiibrer, dwif-Consulting GmbH,

Berlin
3 | Tourismustag 24. November 2016

Problem

Wir wissen oft nicht so genau was wir wollen!

Aber eine Zielorientierung soll es geben!

4 | Tourismustag 24. November 2016

Zielszenarien in Tourismusorten/-destinationen

{ Wir kénnen Alles! einfach und bequem  kein Profil, austauschbar J
4

k Wir sind ,Familie® ehirnintensiv* klar, kennt ma/ kennt google |
J A ]

r/,

amm D
Ve fir die > fur den Gast
Gemeindevertreter/
Destinationen
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Dr. Mathias Feige
Geschiftsfiibrer, dwif-Consulting GmbH,

Berlin
5 | Tourismustag 24. November 2016

Google-Suche: Fotos Natur Ostsee

6 | Tourismustag 24. November 2016

Google-Suche: Ostsee Bildende Kunst
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Dr. Mathias Feige
Geschdfisfiibrer, dwif-Consulting GmbH,

Berlin
7 | Tourismustag 24. November 2016

Bildende Kunst Seenplatte

8 | Tourismustag 24. November 2016

Sinus-Milieus der MV-Interessenten 2016-2018

Die absolut groBten Anteile an
den MV-Interessenten haben:

« das Hedonistische Milieu (16%)
« Die Burgerliche Mitte (14,0%)

« Das Prekéare Milieu (11%)

Uberdurchschnittlich ausgepragt (im
Vgl. zur Bevolkerung) sind:

« Das Liberal-intellektuelle Milieu (+25%)
« Das Prekéare Milieu (+19%)

Quelle: FUR, RA 2016
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Dr. Mathias Feige
Geschiftsfiibrer, dwif-Consulting GmbH,

9 | Tourismustag 24. November 2016

Solche Zielformulierungen kdnnen alle umsetzen!

. ob Binnenland oder Kiiste

ob grof3 oder klein

ob reich oder arm

10 | Tourismustag 24. November 2016

Wohin es geht, bestimmt die Kommune!

Yy e N
o e p \

' national ode ) ~ wachsenoder
'~ international ‘ - stagnieren
O D
o $

Wohin es geht, konnen sie/wir

nur gemeinsam bestimmen!
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Dr. Mathias Feige
Geschdfisfiibrer, dwif-Consulting GmbH,
Berlin

11 | Tourismustag 24. November 2016

10 Empfehlungen auf einen Blick

2 Lmpfehlung:

Die starken Seiten jeder Region
herausstellen
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Dr. Mathias Feige

Geschiftsfiibrer, dwif-Consulting GmbH,
Berlin

13 | Tourismustag 24. November 2016

Kommunikation betonen.

Vielfalt an Urlaubserlebnissen.

Vorpommerns zu schérfen.

Die Starken der einzelnen Region in der

1. Das Dach ,Urlaubsland Mecklenburg-Vorpommern“ zeigt Profil und

2. In der Gesamtkommunikation soll dennoch jeder Partner mit seinen
spezifischen Starken prasent sein.

3. Grolen, bekannte Regionen als Markenzugpferde noch
prominenter herausstellen, um das Profil Mecklenburg-

4. Kleinere Partner definieren sich tber Themenschwerpunkte,.

14 | Tourismustag

24. November 2016

Aktiv & Natur

\Wandern

amilie

ildung

Qe ..

e- und Strandurlgu”

N

Positionierung Insel Rugen

etenz Natur

Kinder

Radwandern|
&portevents@ iritegraiiy

integrativ

Vi

Lifestyle & Trends
Architektu

. Brauchtum

m S/Gegundheit
rr‘t gen

Genuss & Kultur

Kunst

Kulinarik
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Dr. Mathias Feige
Geschdfisfiibrer, dwif-Consulting GmbH,

Berlin

24. November 2016

15| ismustag

Positionierung Ostseekiste Mecklenburg

Aktiv & Natur
Ostsee- Kernkompetenz . ... ¢ winder

ktivurlaub

sada und Strandurlaub

Qualitét

. Marjtim
..Wanden Q Bildung
Radwandern Sehli 2

ellness, Erstes dt. Seebad????

Regionale Kulinarik

Shopping @ mp

Lifestyle & Trefds |
Genuss & Kultur

16 | Tourismustag 24. November 2016

Positionierung Vorpommern
Familie & Kinder
cherer

enurlaub

Aktiv & Natur

adwandern
Kanutouren
Segeln | gae upd Strandurlaub

Stéde???

Polen???

Dt.-polnische Zusammenarbelft " Stadte????
. Regionale Kulinarik

Lifestyle & Trefpds
Fisch!

Genuss & Kultur
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Dr. Mathias Feige
Geschiftsfiibrer, dwif-Consulting GmbH,
Berlin

17 | Tourismustag 24. November 2016

Positionierung Stadte

Geschaftsreisen

Familie & Kinder

Tagesgaste

. Residenzen/Schldsser
. Events

rine Stadte

Lifestyle & Trends Genuss & Kultur

| Tourismustag 24. November 2016

Positionierung Landurlaub
Aktiv &Natur Kernkompetenz
auf dem Land

Familie & Kinder
Badeurlaub

Erlebnisuriaub

Lifestyle & Trend ’
ifestyle & Trends Regionale

Kulinarik

Genuss & Kultur
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19 | Tourismustag 24. November 2016

Ziele als Prozess verstehen!

Zieldefinitionen fir das Land erfordert:
Klarheit in der Zieldefinition fuir das Land,
in den Regionen und den Orten.

Zielformulierung:
ein Prozess des standigen Abgleichs
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