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Hintergrund:

Der Schleswig-Holsteinische Landtag hat am 17.11.2017 beschlossen (Drucksache
19/317), die ,Tourismusstrategie Schleswig-Holstein 2025 vor Ablauf ihrer Glltigkeit
zu evaluieren und konsequent weiterzuentwickeln.

Die Tourismusstrategie Schleswig-Holstein 2025 wurde nach Plan in 2019 entspre-
chend evaluiert. Der Evaluierungsbericht wurde auftragsgeman im Herbst 2019 vor-
gelegt und die wesentlichen Eckpunkte anlésslich des schleswig-holsteinischen Tou-
rismustages im November 2019 der Offentlichkeit vorgestellt. Die tourismuspoliti-
schen Sprecher der Landtagsfraktionen haben zudem ein Management Summary
des Berichtes erhalten.

Da es jedoch noch einige Diskussionspunkte gab (Verschneidung der Zielgruppen
und Themen, Kennzahlenset, Konkretisierung der Handlungsfelder etc.) wurde ein
kleineres, agileres Gremium — besetzt in Anlehnung an die ,Task Force Touris-

mus”“ der Coronazeit mit Vertreterinnen und Vertretern von IHK, Tourismusverband,
DEHOGA und Tourismusreferat — gebildet, das diese Punkte mit Unterstiitzung
durch den Gutachter PROJECT M abschlieBend bearbeitet hat. Die Ergebnisse wur-
den dem Steuerungskreis Tourismus (jetzt Beirat fir Tourismus) und den Vertreterin-
nen und Vertretern der LTO-Konferenz préasentiert.

Pandemiebedingt hat sich der gesamte Evaluierungsprozess langer hingezogen als
ursprunglich vorgesehen. Um diese ,verlorene® Zeit dennoch bestmdglich zu nutzen,
wurde die Strategie auch im Hinblick auf ,lessons learned” der Coronazeit durch-
leuchtet und entsprechend angepasst.

Da somit die Evaluierung der Tourismusstrategie Schleswig-Holstein 2025 deutlich
umfangreicher und tiefgreifender ausgefallen ist und die neue Schwerpunktsetzung
unter der Leitmaxime der Nachhaltigkeit weitreichendere Konsequenzen hat als die
bisher vorgesehene Nachjustierung wurde die Laufzeit der nun vorliegenden Touris-
musstrategie auf das Jahr 2030 verlangert.

Der Landtag bat die Landesregierung um einen regelmafigen Bericht im Wirtschafts-
ausschuss uber die Umsetzung der Tourismusstrategie und deren Umsetzungsma-
nagement in einem Abstand von zwei Jahren. Dies konnte durch die pandemiebe-
dingte Verzégerung im Evaluierungsprozess nicht im gewiinschten Rhythmus statt-
finden. In Zukunft wird dieser Berichtsmodus aber wieder wie vorgesehen eingehal-
ten werden.



Tourismusstrategie
Schleswig-Holstein 2030

Schleswig-Holstein
Ministerium fur Wirtschaft,

. . Verkehr, Arbeit, Technclogie
Schleswig-Holstein. Der echte Norden. und Tourismus




Impressum

Text und Inhalt:

PROJECT M GmbH

Steinho6ft 9, 20459 Hamburg

Tel. 040 419 23 96 0, hamburg@projectm.de
www.projectm.de

Projektteam: Cornelius Obier, Peter Kowalsky,

Marieke Delzer

Gestaltung und Satz:

boy | Strategie und Kommunikation GmbH
Knooper Weg 51, 24103 Kiel

Tel. 043 12 40 04 0, info@its-a-boy.de

www.its-a-boy.de

Fotos:
sh-tourismus.de/MOCANOX, Silke Kurtz,
CCO, sh-tourismus.de



Vorwort

des Ministers fir Wirtschaft, Verkehr, Arbeit, Technologie
und Tourismus

Der Tourismus ist fiir Schleswig-Holstein ein besonders wichtiger Wirtschaftszweig -
hier entsteht regionale Wertschépfung, er schafft Arbeitsplatze und sorgt fiir eine posi-
tive Ausstrahlung des Wirtschaftsstandorts Schleswig-Holstein weit tiber die Landes-
grenzen hinaus. Ganz nach dem Motto: Arbeiten, wo andere Urlaub machen!

Mit Erfolg haben wir die ersten beiden Ziele der Tourismusstrategie Schleswig-Holstein
2025 - 30 Millionen gewerbliche Ubernachtungen pro Jahr, 30 Prozent Zuwachs beim
touristischen Bruttoumsatz und ein Platz unter den Top 3 der Bundeslédnder mit der
héchsten Gastezufriedenheit - bereits erfullt. Deshalb haben wir gemeinsam mit den Ak-
teuren der Tourismuswirtschaft diese Erfolgsstrategie griindlich evaluiert und uns neue

Ziele gesteckt.

Nach der positiven Wachstumsentwicklung der vergangenen Jahre liegt der Fokus der
evaluierten Tourismusstrategie Schleswig-Holstein nun auf dem Querschnittsthema
Nachhaltigkeit mit all seinen 6konomischen, 6kologischen und sozialen Facetten. Denn
Wachstum im Tourismus ist keine Selbstverstandlichkeit und auch nicht ausschlieBlich
auf Quantitat ausgerichtet. Durch hochwertige Angebote und Infrastrukturen tragt der
Tourismus maBgeblich zur Lebensqualitat unserer Géaste, aber auch zum Gemeinwohl
unserer Birgerinnen und Biirger bei. Eine nachhaltige touristische Entwicklung kommt

somit allen zugute.

Deshalb bleiben fur die Tourismusstrategie Schleswig-Holstein 2030 Themen wie die
kontinuierliche Attraktivitats- und Qualitétssteigerung der touristischen Angebote und
die Weiterentwicklung hin zu einer Ganzjahresdestination aktuell. Unsere Anstrengungen
bei der Gewinnung und Bindung von Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern, bei der ékologi-
schen Transformation sowie bei Querschnittsthemen wie Digitalisierung und Barrierefrei-
heit wollen wir noch erhéhen - gemeinsam mit den Tourismusakteuren im Land. Mit den
zehn Handlungsfeldern der Tourismusstrategie Schleswig-Holstein 2030 unterstiitzen
wir weiterhin die erfolgreiche Entwicklung des Tourismus, nehmen uns gleichzeitig neuer

Herausforderungen an und gehen auf Megatrends der Zukunft ein.

Nur so kénnen wir auf Bedirfnisse und Sehnslichte von Reisenden passgenau eingehen,
das Handeln unserer Tourismusakteure im Land unterstitzen und auch unserer Wohnbe-

volkerung ein Mehr an Lebensqualitat bieten.

Dr. Bernd
Buchholz
Minister fir Wirt-
schaft, Verkehr,
Arbeit, Technolo-
gie und Tourismus
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Einbindung

des Steuerungskreises Tourismusstrategie

Die Tourismusstrategie Schleswig-Holstein 2030 wurde in enger Zusammenarbeit und
Abstimmung mit dem eigens fiir den Prozess einberufenen ,Steuerungskreis Touris-
musstrategie Schleswig-Holstein 2030" erarbeitet.

Zudem wurde der Beirat fur Tourismus als fachliches Beratungsorgan in die strategischen

Uberlegungen der Ausgestaltung der Tourismusstrategie mit einbezogen.

Der Steuerungskreis diente als strategisches und fachlich reflektierendes Begleitgre-
mium des Strategieprozesses. In insgesamt acht Sitzungen wurden die zukinftige Aus-
richtung, Schwerpunktsetzungen in den Handlungsfeldern und die Umsetzung der
Tourismusstrategie Schleswig-Holstein 2030 unter fachlicher Begleitung des Beratungs-
unternehmens PROJECT M ausgearbeitet. Folgende Personen haben als Mitglieder des
Steuerungskreises mal3geblich an der Bearbeitung der Tourismusstrategie mitgewirkt:

Sedef Atasoy (stellv. Hauptgeschaftsfihrerin IHK Flensburg)

Dr. Catrin Homp (Geschéftsfihrerin Tourismusverband Schleswig-Holstein e. V.)

Axel Strehl (Prasident DEHOGA Schleswig-Holstein)

Dr. Birte Pusback (Ministerium fir Wirtschaft, Verkehr, Arbeit, Technologie und Tourismus)

Martin Neuhaus (Ministerium fir Wirtschaft, Verkehr, Arbeit, Technologie und Tourismus)

Sven Kapp (Ministerium fur Wirtschaft, Verkehr, Arbeit, Technologie und Tourismus)
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1. ZUSAMMENFASSUNG

Ziele der bisherigen Tourismusstrategie weitgehend erreicht.

30 Prozent Zuwachs beim touristischen Bruttoumsatz, 30 Millionen gewerbliche Uber-
nachtungen pro Jahr und Top 3-Bundesland bei der Gastezufriedenheit von Deutsch-
landurlaubenden: 30-30-3 war die Kurzformel der Ziele der bisherigen Tourismusstra-
tegie.

Diese Ziele sind weitgehend erreicht, zum Teil sogar bereits (bertroffen, allerdings
landesweit betrachtet mit deutlichen regionalen Unterschieden. Die Entwicklung der
Ubernachtungszahlen und der Bruttoumsétze verlief unterschiedlich. Nicht alle Regionen
konnten zur Zielerreichung gleichermaBen beitragen. Das Ziel, Top 3-Bundesland bei der
Gastezufriedenheit zu werden, konnte noch nicht vollstdndig erreicht werden, jedoch
zeigen sich positive Tendenzen. Die Gastezufriedenheit hat sich spirbar verbessert.

Investitionen in kommunale Infrastruktur als Katalysator der bisherigen Entwicklung.
Investitionen in kommunale Infrastruktur haben sich nicht erst in der Giiltigkeitsperiode
bis 2025 der bisherigen Tourismusstrategie als der zentrale Katalysator der positiven
Entwicklung herauskristallisiert.

Nicht zuletzt die finanzielle Férderung aus EU-, Bundes- und Landesmitteln hat hier-

zu entscheidend beigetragen, da die finanziellen Méglichkeiten von Kommunen und
Betrieben hierzu nicht ausreichend gewesen waren. Das Ansiedlungsmanagement fir
Beherbergungsbetriebe erwies sich ebenso als ausgesprochen erfolgreich, nicht zuletzt
auf Grundlage der Marktbedingungen, der Férderung sowie des durch die kommunalen
Investitionen unterstitzten positiven Investitionsklimas im Land.

Starke regionale Unterschiede - Grenzen des Wachstums vs. deutlicher Nachholbedarf.
In einigen Regionen an den Kiisten sind die Grenzen des quantitativen, vorwiegend
durch einen Ausbau der Beherbergungskapazitaten getriebenen Wachstums derweil
erreicht und deutlich sichtbar.

Hier kommt es inzwischen zu punktuellen und saisonalen Uberlastungen im touristischen
Angebot, aber auch zu einem Akzeptanzverlust des Tourismus bei der Wohnbevdlkerung
bis hin zu offenen Widersténden. In anderen Regionen, vorwiegend jenseits der Kiisten,
wird der Nachholbedarf dagegen eklatanter, gleichzeitig werden die Potenziale ange-
sichts der verénderten Bedrfnisse der Géste deutlicher.

Weiterhin deutliche Potenziale - aber auch groBBe Herausforderungen.

Der Tourismus ist fiir Schleswig-Holstein elementarer Wirtschaftsfaktor und Motor fiir
Einkommen, Arbeitsplatze, Wohlstand und Lebensqualitat.

Das wurde nicht zuletzt auch in der Corona-Pandemie deutlich. Die Pandemie hat den
Tourismus auch in Schleswig-Holstein erheblich getroffen, allerdings ist das Land im Ver-
gleich zu anderen gut durch die Krise gekommen. Ausgangs der Pandemie zeichnen sich
fur den Tourismus in Schleswig-Holstein auch weiterhin gute Moglichkeiten ab, die bisher

ausgesprochen positive Entwicklung fortzusetzen. Dies gilt allerdings nur dann, wenn die



1. ZUSAMMENFASSUNG

Weichen jetzt richtig gestellt werden.Die Corona-Pandemie hat sich als echte Wende-
marke flr die Tourismusbranche im Land erwiesen. Sie wirkt katalysatorisch auf positive
wie negative Entwicklungen und hat die Herausforderungen der Branche schonungslos
offengelegt.

Herausforderungen

Tourismusakzeptanz und -bewusstsein:

Orte, Regionen und damit auch das Land stehen vor der Aufgabe, Tourismus

im Einklang mit den Anforderungen der Wohnbevdlkerung zu entwickeln und

die immer splrbareren Konflikte aufzulésen. Es bedarf daher einer integrativen,
gleichgewichtigen Betrachtung des Landes als Lebens-, Urlaubs- und Arbeitsraum.
Hierbei wird sich die Definition von Erfolg grundlegend &ndern: Bisher standen
vorwiegend &konomische Parameter, wie Ubernachtungszahlen, im Mittelpunkt. In
Zukunft werden Kriterien wie Nachhaltigkeit und Gemeinwohl ein deutlich stérke-
res Gewicht erhalten.

Mangel an Mitarbeitenden:

Die Branche musste extreme Umsatzausfélle verkraften. Neben den Betriebsinha-
berinnen und Betriebsinhabern haben insbesondere die Beschaftigten und Aus-
zubildenden die negativen Folgen gespdrt. Eine Vielzahl der Mitarbeitenden ist
in andere Branchen abgewandert. Aus dem vormaligen Fachkraftemangel ist ein
genereller Mangel an Mitarbeitenden im Tourismus geworden, der die Tourismus-
entwicklung des Landes gefahrdet.

Okologische Grenzen spiirbar:

Der Rickgang der Biodiversitat, der Klimawandel und seine Folgen werden schon
heute und zunehmend in den kommenden Jahren in ihren Auswirkungen immer
relevanter. Die 6kologischen Grenzen der Tourismusentwicklung werden erkenn-
bar. Die Tourismusbranche muss sich nicht nur ihrer Verantwortung fir eine nach-
haltige 6kologische Ausrichtung mit einem umfassenden Beitrag zum Klima-,
Umwelt- und Naturschutz bewusst werden, sondern sich ebenso konsequent mit
MaBnahmen zur Klimafolgenanpassung auseinandersetzen.

Ungesteuertes Wachstum am Limit:

Zur Sicherung langfristig zukunftsféhiger Unternehmensstrukturen sind neue An-
satze erforderlich. Wachstum muss neu gedacht werden - im Sinne eines nach-
haltigen Qualitétstourismus. Hierzu wird es weiterhin kommunaler Investitionen
beddirfen - allerdings werden die Férderméglichkeiten durch EU-Mittel sinken,

Kompensationen durch Bundes- und Landesmittel sind nicht sicher.

10



1. ZUSAMMENFASSUNG

Scharfer Wettbewerbsdruck.

Die im Wettbewerbsvergleich ausgesprochen positive Entwicklung der letzten Jahre ist
kein Selbstlaufer.

Andere Bundeslander und Regionen haben in den vergangenen Jahren in Tourismusma-
nagement und -entwicklung zu Schleswig-Holstein zumindest aufgeschlossen. Im inter-
nationalen MaBstab wird der Wettbewerb in den nachsten Jahren noch intensiver, wenn
weitere Reisebeschrénkungen fallen und die ausléndischen Destinationen starker um die
deutsche Nachfrage buhlen. Die nebenstehenden Herausforderungen sind daher bei
gleichzeitig scharfem Wettbewerbsdruck zu bewaltigen.

Vision fiir den Tourismus in Schleswig-Holstein bis 2030

+Schleswig-Holstein ist Vorreiter und Vorbild fir nachhaltigen, verantwortungsbewuss-
ten Qualitatstourismus.”

~Verantwortungsvoller, nachhaltiger Qualitatstourismus” wird zum Leitmotiv. Nachhaltig-
keit ist auch in der bisherigen Tourismusstrategie verankert - allerdings nicht gleicher-
mafen zentral und in dem Mafe wie in der Tourismusstrategie Schleswig-Holstein 2030:
Nachhaltigkeit ist in dieser Tourismusstrategie Leitmotiv und Qualitdtsmerkmal fir einen
zukunftsgerichteten, akzeptierten und erfolgreichen Tourismus in Schleswig-Holstein.

Dafir sprechen erstens die aktuellen gesellschaftspolitischen Entwicklungen und in

der Folge die Anforderungen des Marktes. Zweitens machen die beschriebenen Her-
ausforderungen des Landes an der Schnittstelle zwischen komischen, dkologischen
und sozialen Belangen einen konsequent nachhaltigen Gesamtansatz und ein anderes
Verantwortungsbewusstsein fir eine am Gemeinwohl orientierte Tourismusentwicklung
erforderlich. Und drittens eignet sich Nachhaltigkeit als Leitmotiv fur Schleswig-Holstein
als ,nattrliche DNA" des Landes in besonderem MalBe. Nachhaltigkeit bedeutet eine
gleichwertige Beachtung der drei Nachhaltigkeitssaulen Okonomie”, ,,Okologie” und
,Soziales”.

1



1. ZUSAMMENFASSUNG
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Mission fir den Tourismus in Schleswig-Holstein bis 2030

Schleswig-Holstein riickt Nachhaltigkeit in den Mittelpunkt:
Okologische und soziale Perspektiven der Tourismusentwicklung in Schleswig-Hol-

stein gleichbedeutend in den Blick nehmen wie die dkonomische Perspektive.

Schleswig-Holstein ist begehrter Lebens-, Urlaubs- und Arbeitsort:

Ein ausgewogenes und fest verankertes Tourismusbewusstsein und resiliente Tou-
rismuswirtschaft erreichen, die den echten Norden zum Vorbild fir nachhaltiges
Reisen, Arbeiten, Leben und Erleben macht; Zufriedenheit von Gasten, Einheimi-

schen und Beschéftigten gleichermaBen in den Mittelpunkt riicken.

Schleswig-Holstein setzt auf qualitatives Wachstum:
Okonomisch attraktive Zielgruppen mit mehr Wertschépfung pro Gast gewinnen,
regionale Wertschopfungsketten starken und verlangern.

Schleswig-Holstein starkt Qualitat und Wertigkeit:

Investitionen in Infrastruktur und Betriebe férdern und erméglichen.

Schleswig-Holstein setzt regional unterschiedliche Schwerpunkte:
Schwerpunktregionen im Binnenland férdern, Stadte weiterentwickeln, Kisten

nachhaltig ausrichten.

Schleswig-Holstein wird zur Ganzjahresdestination:
Forderung einer ganzjéhrig gleichméaBigeren Auslastung.

Ambitionierte und finanziell adaquat unterlegte Umsetzung.

Die konsequente Umsetzung von Tourismusstrategien hat sich nicht nur in Schleswig-
Holstein, sondern auch in anderen Bundesldandern als zentraler Erfolgsfaktor heraus-
gestellt.

Dieses Vorgehen hat es anderen Bundeslandern mit hohem finanziellen und personellen
Einsatz ermdglicht, in Bezug auf Tourismusmanagement und -entwicklung zu Schleswig-
Holstein aufzuschlieBen. Der bisherige Prozess der Strategiesteuerung unter Einbindung
des Clustermanagements hat zum Erfolg beigetragen. Gleichwohl bedarf es bei der Um-
setzung der Tourismusstrategie Schleswig-Holstein 2030 fur das Monitoring des Erfolgs
sowie die Steuerung und Nachsteuerung des Prozesses in Form eines Umsetzungsma-
nagements eines noch konsequenteren Handelns. Daher sieht die Tourismusstrategie
neben zehn klar definierten, mit verantwortlicher Federfihrung ausgestalteten Hand-

lungsfeldern und Leitprojekten auch ein schlagkréftiges Umsetzungsmanagement vor.



1. ZUSAMMENFASSUNG

Handlungsfeld 1:
Marketing

Handlungsfeld 4:
Mobilitat

Handlungsfeld 2:
Qualitdt und
Wettbewerbsfahigkeit

; Handlungsfeld s:
Okologische Transformation
und Klimafolgenanpassung

Handlungsfeld 3:
Infrastruktur

Handlungsfeld 6:
Strukturen und
Kooperationen

Handlungs-
felder der
Tourismusstra-
tegie Schleswig-
Holstein 2030
(PROJECT M,
20232)

Handlungsfeld 8:
Mitarbeitendengewinnung
und -bindung

Handlungsfeld g:
Tourismusbewusstsein
und -akzeptanz

Handlun ald 7
Binnenlandtourismus

Handlu

Forderung und
Finanzierung

Querschnittsthema: Steigerung der Digitalisierungskompetenz und
digitale Transformation in allen Handlungsfeldern.

Fiir die Umsetzung der Tourismusstrategie sind dabei die folgenden fiinf Bausteine
zentral:

Baustein 1: klar definierte Gesamtverantwortlichkeit fir die Umsetzung und das Umset-
zungscontrolling der Tourismusstrategie im Wirtschaftsministerium,

Baustein 2: ressortiibergreifende Koordination des Tourismus als Querschnittsaufgabe
der Wirtschafts-, Verkehrs-, Gesundheits-, Umwelt-, Naturschutz-, Sozial-, Finanz- und Kul-
turpolitik, Ausgleich eventueller Zielkonflikte, Nutzung von Synergien, Beriicksichtigung
des Tourismus und der Tourismusstrategie,

Baustein 3: systematische und mit addquaten finanziellen und personellen Ressourcen
unterlegte Umsetzung der Handlungsfelder, Leitprojekte und weiterer Mal3nahmen in
den Handlungsfeldern.

Baustein 4: Einbindung der Tourismuspartnerinnen und Tourismuspartner in die Um-
setzung der Handlungsfelder und Leitprojekte, Bereitstellung der erforderlichen finan-
ziellen und personellen Ressourcen fir die Umsetzung durch die Tourismuspartnerinnen
und Tourismuspartner,

Baustein 5: finanziell und personell adaquat ausgestattete Umsetzungseinheit fir das
Umsetzungsmanagement der Tourismusstrategie.

13
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2. RAHMENBEDINGUNGEN

2.1 Ausgangssituation des Tourismus
in Schleswig-Holstein

2.1.1 Touristische Entwicklung

Deutschlandweit verzeichnete der Tourismus bis zur Corona-Pandemie im Jahr 2020
groBe Erfolge und entwickelte sich vielerorts zu einem wichtigen Standort- und Wirt-
schaftsmotor in Bezug auf Arbeitspléatze, Wertschépfung, Wohlstand und Lebens-
qualitat. Ein Vergleich unter den Flachenbundeslandern zeigt, dass das Wachstum bis
einschlieBlich des ersten Quartals 2020 insbesondere in urbanen Verdichtungsrdumen
stattfindet.

Aber auch viele Destinationen an Nord- und Ostsee erreichen herausragende Wachs-
tumszahlen. Dies gilt jedoch nur, sofern Service- und Erlebnisqualitat stimmen und die
Destinationen ihre spezifischen Mehrwerte fiir den Tages- oder Ubernachtungsgast in-

spirierend und mit klaren Botschaften vermitteln kénnen.

N Entwicklung der
2019 im Vergleich
K & der deutschen
) il > Fléchenbundes-
DESTIMNATEON QUALITY lan der;
BEZEICHNUNG WERT 2019 RANG Hinweis: Berichts-
Ubernachtungen 2019 35.974.794 5 " kreiserweiterun-
i Top-Rénge s :
zum Verjahr 4,4% 4 genin Schleswig-
] 4 Holstein und
Ubernachtungen Absolut Ubernachtungen Entwicklung Meckienburg-
#1 Bayern Mecklenburg-Vorpommern Vorpommern
#2 Baden-Wiirttemberg Thiiringen (Destination Qua-
#3 Nordrhein-Westfalen Sachsen-Anhalt

lity Basisreport,
PROJECT M, 2020)

Entwicklung bis zur Corona-Pandemie

In Schleswig-Holstein konnten die urspriinglich fiir das Jahr 2025 gesetzten quantitati-
ven Leitziele ,,30 Mio. Ubernachtungen" sowie ,30 Prozent mehr Bruttoumsatz” bereits
vorzeitig im Jahr 2018 erreicht werden.

Wie auch in anderen Kistenbundeslandern fallt der touristische Erfolg aber, gemessen
an den wachsenden Ankunfts- und Ubernachtungszahlen, regional deutlich unterschied-
lich aus. Nicht alle Regionen und Orte profitieren gleichermaBen von den Wachstums-
effekten. Bei den Erfolgsquoten ist zudem der besondere statistische Effekt der Berichts-
kreiserweiterung zu berlcksichtigen. Dieser resultiert aus der Hinzunahme von rund
24.000 Schlafgelegenheiten in gesamt Schleswig-Holstein aus der Apartmentvermitt-
lung, die vor der Berichtskreisprifung nicht in die Statistik eingeflossen sind.
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2. RAHMENBEDINGUNGEN

Wirtschafts- Touristische Touristischer Touristische Touristisches Touristisches Beschaftigungs-
faktor Tourismus Aufenthaltstage Bruttoumsatz Wertschopfung Steuerautkommen Volkseinkommen equivalent

in Schleswig-

e (o) (=] (€] (@] (O] [4

meter SH, 20109)

228,2 Mio. 9.701,4 Mio. 4.646,3 Mio. 943 Mio. 3,6 % 161.500
Tage Euro Euro Euro @D Volkseinkommen

Die bereinigten Zahlen in der Modellrechnung des Sparkassen-Tourismusbarometers
2019 belegen aber weiterhin mit 30,9 Mio. Ubernachtungen fiir 2018 den touristischen
Erfolg und auch im Jahr 2019 konnten die Ubernachtungszahlen mit fast 36 Mio. Uber-
nachtungen und 228,2 Mio. touristischen Aufenthaltstagen (Tourismusbarometer SH,

Wirtschaftsfaktor Tourismus SH, dwif 2020) einen neuen Wachstumsrekord aufzeigen.

Gleichzeitig kommen erste Regionen und Orte an den Kiisten und auf den Inseln vor
allem in der Hauptsaison an die Grenzen des Wachstums. Mit Blick auf das Verhalt-

nis zwischen Erlebnisqualitat, Lebensqualitat, Schutz von Natur und Okosystemen und
Belastungsspitzen an einzelnen Tagen schwenken Regionen, wie z.B. die Ostseefjord
Schlei, die Eckernforder Bucht oder auch die Nordseeinsel Fohr, um und setzen in ihren
Tourismusentwicklungskonzepten (TEK) auf eine nachhaltig ausgerichtete Tourismusent-

wicklung und ein an qualitativen Parametern orientiertes Wachstum.

Entwicklungspotenziale des Binnenlands

Die Studie ,Entwicklungspotenziale und Handlungsempfehlungen zur Starkung
des Binnenlandtourismus in Schleswig-Holstein” (2019) zeigt erhebliche Entwi-
cklungs- und Wertschépfungspotenziale auf.

.Binnenland” wird dabei nicht als fir die Marktbearbeitung heranzuziehende
Regionsbezeichnung genutzt. Vielmehr wird ,Binnenland” als Sammelbegriff fur
Regionen des Landes verwendet, die keine Kiistenlage an Nord- oder Ostsee auf-
weisen. Dieses Begriffsverstandnis liegt auch der Verwendung in der vorliegenden

Tourismusstrategie Schleswig-Holstein 2030 zugrunde.
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Der neue Fokus von wirtschaftlichem Erfolg im Einklang mit sozialer Verantwortung und
okologischem Bewusstsein rlickt damit zunehmend in den Blick der touristischen Markt-
bearbeitung. Neben der Beteiligung der Wohnbevdlkerung an TEK-Prozessen wie in den
oben genannten Beispielen, konzentriert sich auch das Landesmarketing auf Marketing-
strategien, die die Vermarktung der Nebensaison fokussieren, und leistet auch mit der
Vermarktung des Segmentes ,Tagen im echten Norden” einen Beitrag zur Starkung der
Nebensaison. Zudem legen einzelne Herbst-/Winterkampagnen, wie z.B. ,Kistenweis-
heiten”, die gemeinsam von Land und Regionen organisiert werden, den Fokus auf die
Vermarktung der attraktiven Seiten der Orte im Winter.

Tourismusinten-
sitdt Schleswig-
Holstein 2019
(Statistisches
Bundesamt, GfK
GeoMarketing,
2019)

Basisjahr 2019
' @ Tourismusorte (100.000+ Ubernachtungen)

Tourismusintensitat
(Ubernachtungen pro 1.000 Einwohner)
0 -, P

= bis unter 10.000 R
I 10.000 - unter 20.000 Y
B 20.000 - unter 50.000
I 50.000 - unter 100.000 s
| 100.000 und mehr &

Hinweis keine Einfarbung: Daten der Gemeinden lisgen
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Mit der Studie ,Entwicklungspotenziale und Handlungsempfehlungen zur Stérkung

des Binnenlandtourismus in Schleswig-Holstein” (2019) sind Handlungsfelder und MaB3-
nahmen zur Stérkung des Binnenlandtourismus erarbeitet worden, um die touristischen
Wachstums- und Wertschépfungspotenziale auch abseits der Kiisten nutzen zu kénnen.

Tourismusentwicklung wéhrend der Corona-Pandemie

Mit dem Ausbruch der Corona-Pandemie im Jahr 2020 und den weltweiten Einfluss-
effekten auf den Tourismus veranderten sich auch die Nachfrage- und Reiseintensitédten
der verschiedenen Reisesegmente in Schleswig-Holstein.

Reisebeschrankungen im Inland, Restriktionen fir den Incoming- und Outgoing-Touris-
mus sowie betriebswirtschaftliche Herausforderungen hatten einen negativen Einfluss
auf den Tourismus in allen Bundesléndern. Die in den Offnungsphasen des Tourismus
entstehende Nachfrage aus dem Binnenmarkt fihrte dazu, dass sich der Urlaub im eige-
nen Land aufgrund der unsicheren oder noch nicht wieder moglichen Auslandsreisen
teilweise positiv entwickelt hat.

Destinationsty-
pen im Wettbe-
werbsvergleich
(Tourismusbaro-
meter SH, 2021)

¥ Gesamt m UN 2020 ggii. 2019
Schleswig-Holstein  -19,6%  +0,6% B Jan.-Jul. 2021 ggii. Vorjahr
Deutschland -39,0% -23,6%

ﬂ Stadte Flach- und Hiigelland

HEE Schleswig-Holstein  -32,1% -B.7% _Vl Schleswig-Holstein  -33,5% -2,9%
Deutschland -52,0% -38,3% ~ " Deutschland -36,3% -13,9%
Kiisten , Seenregionen

[ ]

‘i Schleswig-Holstein  -16,5%  +0,3% wlleon  Schleswig-Holstein  -211%  +17,2%

Deutschland -20,7% -11,0% Deutschland -23,0% -19.2%
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Durch die mutige und wichtige Entscheidung der kontrollierten Offnung des Tourismus
in den Modellregionen Blisum, Eckernférde, Libecker Bucht, Nordfriesland und Ost-
seefjord Schlei im Jahr 2021 erfolgten wichtige Impulse fir den Restart des Tourismus in
Schleswig-Holstein und gesamt Deutschland. Wie bereits im Jahr 2020 zeigte sich auch
im Jahr 2021 in den Sommermonaten ein deutlicher Zuwachs der Gastezahlen im freizeit-
motivierten Tages- und Ubernachtungstourismus.

Durch die hohe Nachfrage zeigen sich trotz Kapazitatsbeschrankungen im Gastgewerbe
deutliche Zuwachsraten, die in Teilen der Reiseregionen Nordsee und Ostsee sowie auch
an den Seeregionen der Holsteinischen Schweiz und im Herzogtum Lauenburg z.T. Gber
dem Rekordniveau von 2019 liegen. Gerade in den Segmenten ,Wohnmobil/Camping”

und ,Ferienwohnungen/Ferienhiuser” waren wahrend der Offnungsphasen der Corona-
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Pandemie deutliche Wachstumsraten zu verzeichnen. Wahrend insbesondere die Stadte
und das Binnenland deutliche Riickgédnge aufweisen, fliihren die stark geblindelte Nach-
frage und die Auslastungsspitzen zu Fragen der notwendigen Auslastungssteuerung und
Besuchendenlenkung von Tages- und Ubernachtungsgéasten. Die regional deutlichen
Unterschiede, der anhaltende Nachfrageriickgang im Geschéftsreisetourismus in den
Stédten und in der Metropolregion Hamburg sowie die saisonal hdufig auftretenden
Belastungsspitzen an der Kiste stellen den Tourismus in Schleswig-Holsteins vor Heraus-

forderungen.

Neue Qualitatsanforderungen

Die Corona-Pandemie hat die Anspriiche an Qualitdt und Sicherheit stark verédndert.
Digitale Services entlang aller Kontaktpunkte mit den Gasten und digital unterstitzte
Erlebnisse sind in die touristische Dienstleistungskette eingezogen. Viele Regionen, Orte
und Betriebe haben in neue Standards und Qualitét investiert. Fir eine langfristig erfolg-
reiche Tourismusentwicklung stellt die kontinuierliche Verbesserung der Qualitat einen
wesentlichen Erfolgsfaktor dar. Ein starker Fokus auf die Qualitdtsentwicklung ist ins-
besondere im Binnenland erforderlich, um die regionalen qualitativen Unterschiede im
Beherbergungssegment, aber auch in der Service-, Erlebnis- und Aktivitatsinfrastruktur

aufheben zu kénnen.

Ist Gastezufriedenheit die

zentrale Kennzahl? Oder muss Quantitative Wachs-

tumsziele sollen

es kombiniert werden mit

Bewohnerzufriedenheit? tberdacht werden.

Mehr Qualitat statt mehr Wollen wir Quantitat
Quantitit (weniger, aber aus- oder Qualitat?

gabefreudige Gaste nach SH.)

Auszug Ergeb-
nisse Online-
Befragung
(PROJECT M,
2019)
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Kunden-Qualitéts-
bewertungen

im Wettbewerbs-
vergleich
(PROJECT M,
2019)
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Insgesamt gilt es festzuhalten, dass mit dem erreichten Bruttoumsatz von knapp 9,7
Milliarden Euro im Jahr 2019 und einem Aquivalent von rund 161.500 Personen (vgl.
Tourismusbarometer SH 2020), die in Schleswig-Holstein ein durchschnittliches Volks-
einkommen aus dem Tourismus beziehen, die Branche im Bereich Wertschépfung und
Beschéftigung ein sehr erfolgreicher Wirtschaftszweig ist. Die Corona-Pandemie hat die
Bedeutung des Tourismus als Wirtschaftsfaktor und Grundlage fiir die Lebens- und Er-

lebnisqualitat in Schleswig-Holstein noch einmal unterstrichen.

Wichtigster Erfolgsfaktor einer auch zukiinftig erfolgreichen und langfristig gesicherten
Tourismusentwicklung ist daher die Erarbeitung differenzierter, nachhaltiger Entwick-
lungsansétze in den Regionen. Wahrend auf den Inseln und in den Kistenregionen die
Sicherung und der qualitative Ausbau der Kisteninfrastruktur, Tourismusakzeptanzfra-
gen, Grenzen des Wachstums und Fragen der Besuchendenlenkung im Vordergrund
stehen, missen sich das Binnenland und die Stadte verstarkt mit verdnderten Nachfrage-
strukturen, differenzierten Anspriichen an Qualitédt und neuen Formen der Zusammen-
arbeit in Stadt-Umlandkooperationen auseinandersetzen. Speziell im Binnenland missen
die Organisations- und Kooperationsstrukturen weiter professionalisiert werden oder
zum Teil erst geschaffen werden, um den Aufbau von zeitgemé&Ben Beherbergungs- und

Erlebnisinfrastrukturen abgestimmt vorantreiben zu kénnen.
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2.1.2 Touristische Strukturen

Aufgrund der zunehmenden Komplexitat der touristischen Aufgaben ist eine verbind-
liche und aufeinander abgestimmte Zusammenarbeit von Politik, Verwaltung und Tou-
rismuswirtschaft sowie eine aktive Steuerung der Tourismusentwicklung von zentraler
Bedeutung. Das abgestimmte Denken und Handeln ist die Grundvoraussetzung.

Ressortiibergreifende Koordination

Der Tourismus ist als Teil einer gelebten interministeriellen Zusammenarbeit verankert.
Funktionierende Nahtstellen zwischen den verschiedenen Ministerien u.a. bei der
Landesentwicklungsplanung (MILIG), bei Aspekten des Klima- und Kistenschutzes oder
der Inwertsetzung von Kulturlandschaften (MELUND), bei der Sicherung und Weiterent-
wicklung von Identitat und Kultur (MBWK) mit der Tourismusentwicklung (MWVATT) und
einer abgestimmten Forderpolitik (z. B. ELER) sind das GrundgerUst fur eine nachhaltige,
effektive und wirkungsvolle Tourismusentwicklung.

Verzahnung der Aufgaben und Aufgabenabgrenzung

In Schleswig-Holstein gibt es eine klare touristische Aufgabenverteilung. Allerdings
ist eine optimale Verzahnung der Aufgaben zwischen Landes-, regionaler und lokaler
Ebene erforderlich.

In Schleswig-Holstein gibt es folgende Aufgabenverteilung:

- Tourismus-Agentur Schleswig-Holstein (TA.SH) als touristische Landesmarketingorgani-

sation und federfiihrende Organisation im Bereich touristisches Datenmanagement,

- regionale Tourismusorganisationen als Netzwerkgestalter, Impulsgeber fir Kooperatio-

nen und Uberregionale Zusammenarbeit,
- Lokale Tourismus-Organisationen (LTOs) und

- Funktionalpartner, wie z.B. Landkreis- und Wirtschaftsférderungsorganisationen,

Schutzgebiete, Regionalmanagements u. a.

Die Basis auch fir das touristische Marketing der TA.SH ist die Landesdachmarke ,Schles-
wig-Holstein. Der echte Norden” (vgl. www.der-echte-norden.info). Die TA.SH wurde
weiter professionalisiert und die Zusammenarbeit zwischen TA.SH und den regionalen
Tourismusorganisationen hat sich in den vergangenen Jahren deutlich verbessert. Der
laufende Abstimmungs- und Abgleichprozess wird vor dem Hintergrund der in der
vorliegenden Tourismusstrategie definierten Aufgaben weiter fortgefiihrt und auf alle

Leistungsbereiche der Partnerinnen und Partner ausgeweitet.
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Flachendeckende Professionalisierung auf der lokalen Ebene

Auch die inhaltliche Weiterentwicklung und Abstimmung des Aufgabenportfolios
der regionalen Destination Management Organisationen (DMO) und die Professio-
nalisierung der Organisationseinheiten auf der lokalen Ebene haben eine besondere
Bedeutung.

Gerade das Tourismusmanagement in den LTOs ist die Basis, um in interkommunalen
Kooperationen schlagkréftige Tourismuseinheiten fir Leistungsanbieterinnen und Leis-

tungsanbieter und Kundenmanagement realisieren zu kénnen.

Wie mehrere sehr erfolgreiche Entwicklungen von LTOs verdeutlichen, sind vielerorts
aus kleinteiligen und einzel6rtlichen Strukturen starke und wettbewerbsféhige Touris-
musorganisationen mit gebindelten Strukturen und Ressourcen entstanden. Auf Basis
von gemeinsam erarbeiteten Tourismusentwicklungskonzepten (TEK) bilden die LTOs
das Rickgrat fur die strategische Positionierung und Entwicklung der Regionen sowie die
Bindelung von Ressourcen. Auch wenn die Zusammenfihrung der Strukturen auf der
lokalen Ebene in LTOs in einigen Regionen noch nicht konsequent umgesetzt wird, gilt
es, den begonnenen und in einigen Regionen bereits vorbildlich umgesetzten LTO-Pro-
zess mit Nachdruck fortzusetzen. Auch hier kommen neue Herausforderungen hinzu,
denn den LTOs kommen inzwischen deutlich weitreichendere Aufgaben als Gestalter der
jeweiligen Wirtschafts-, Arbeits-, Lebens- und Erlebnisrdume zu. Im Zusammenwirken mit
den regionalen DMOs (Binnenland, Herzogtum Lauenburg, Nordsee und Ostsee) und
den Stédten sind sie zudem wichtige Impulsgeber bei der Bearbeitung und Bewaltigung
Uberregionaler Aufgaben, wie z.B. dem Ausbau der digitalen Kompetenz im Tourismus
oder der Weiterentwicklung der touristischen Mobilitat.

Beirat fiir Tourismus zur landesweiten Information und zum fachlichen Austausch
Wichtig fir ein effektives Zusammenwirken sind die klare Aufgabenteilung, die sys-
tematisch gefiihrte Zusammenarbeit auf allen Ebenen sowie die konsequente Zusam-
menarbeit mit den wichtigen Schliisselpartnerinnen und Schliisselpartnern aus Wirt-
schaft, Wissenschaft und Interessensvertretungen.

V.a. der Tourismusverband Schleswig-Holstein e.V., die Industrie- und Handelskammern
in Schleswig-Holstein, der Hotel- und Gaststattenverband Schleswig-Holstein e.V. und
das Tourismus-Cluster Schleswig-Holstein spielen hier neben der Tourismus-Agentur
Schleswig-Holstein und den regionalen Tourismusorganisationen eine wichtige Rolle.

Bedeutsam ist zudem der fachliche Austausch in Form des Beirats fir Tourismus beim
Ministerium fir Wirtschaft, Verkehr, Arbeit, Technologie und Tourismus des Landes
Schleswig-Holstein. LTO-Konferenzen stellen den immer wichtigeren Wissensaustausch

zwischen den Akteuren auf der lokalen Ebene im Tourismus in Schleswig-Holstein sicher.
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Ubersicht der
LTOs in Schles-
wig-Holstein
(Institut fur
Tourismus- und
Baderforschung in
Nordeuropa (NIT)
Fehmarn GmbH, 2021)
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2.1.3 Touristische Strategien

Ziele der bisherigen Tourismusstrategie weitgehend erreicht.

Die bisher gultige Tourismusstrategie Schleswig-Holstein 2025 hat den Fokus auf 6ko-
nomische Ziele gelegt. Mit dem Motto ,30 - 30 - 3" lagen die Prioritaten auf der Verbes-
serung der Wettbewerbsposition, der Starkung des Wirtschaftsfaktors und der Starkung
von Image, Marke, Marketing. Die 6konomischen Ziele markieren Erfolge und werden
aus Sicht der Tourismuswirtschaft grundséatzlich sehr positiv bewertet. Von den drei auf
2025 ausgelegten Hauptzielen wurden zwei Ziele bereits deutlich vor Ablauf des definier-

ten Zeithorizonts erreicht.

Das dritte Ziel ,Unter den Top 3 der Bundeslander bei der Gastezufriedenheit” spiegelt
ebenfalls sehr positive Tendenzen wider. Die abgestimmten Ziele der Tourismusstrategie
Schleswig-Holstein 2025 haben sich insgesamt bewahrt. Die Investitionen in kommunale
Infrastruktur sind dabei als zentrale Faktoren identifiziert worden, die den dynamischen
Wandel und Erfolg maBgeblich vorangetrieben haben.
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Starke regionale Unterschiede - Grenzen des Wachstums vs. deutlicher Nachholbedarf.
Bei der detaillierten Betrachtung der Ziele lassen sich allerdings eindeutige regionale
Unterschiede erkennen. Insbesondere die Entwicklung der Ubernachtungszahlen ist
differenziert zu betrachten. In einigen Regionen, insbesondere an der Kiste, sind die
Grenzen des quantitativen Wachstums - zumindest zu saisonalen Spitzen - erreicht und
die primare Fokussierung auf ,reines Wachstum” hat teilweise auch zu negativen Entwick-
lungen in den Orten und Regionen gefihrt.

Es gilt zuklinftig, eine qualitative Tourismusentwicklung zu férdern und die Nebensaison
zu starken. In anderen Regionen, insbesondere im Binnenland, gibt es noch eindeutige
ganzjdhrige Wachstumspotenziale. Dem Binnenlandtourismus fehlt es bislang an ausrei-
chend Nachfrage. Diese gilt es u.a. mit Investitionen, professionellen Strukturen, Infra-

strukturmafBBnahmen, Produkten und Kommunikation zu fordern.

Ganzheitliche strategische Betrachtung: Gaste, Wohnbevélkerung, Mitarbeitende.
Zudem wurde die ganzheitliche Betrachtung der Tourismusentwicklung unter Ber{ck-
sichtigung der einheimischen Wohnbevdlkerung und der Mitarbeitenden bei den bis-
herigen Zielsetzungen nur sekundér betrachtet. Insbesondere die Corona-Pandemie, die
einschneidende Auswirkungen fiir Schleswig-Holstein hatte, verstérkt die Relevanz einer
Fokussierung auf die sozialen Aspekte.

Auch wenn das Land vergleichsweise gut durch die Krise gekommen ist, werden sich
langfristige Herausforderungen ergeben. Der nationale und internationale Wettbewerbs-
druck werden sich weiter erhéhen. Hier gilt es, die positive Entwicklung und erzielten
Erfolge der letzten Jahre zu stabilisieren und der Tourismusentwicklung eine neue, den
Herausforderungen der Zukunft entsprechende Ausrichtung zu geben.

Insgesamt sind die Ziele ,30 - 30 - 3" und die vergangene Tourismusentwicklung sehr
positiv zu bewerten. Unter Berlicksichtigung der verdnderten Rahmenbedingungen be-
darf es kiinftig aber neuer Zielformulierungen. Fir eine systematische und langfristige
Tourismusentwicklung ist die Ausrichtung auf alle drei Bereiche der Nachhaltigkeit -
,Okonomie”, ,,Okologie” und ,Soziales” - in den Zielen zu verankern.
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2.2 Veranderte Rahmenbedingungen fiir
den Tourismus in Schleswig-Holstein

2.2.1 Ubergreifende Marktveranderungen

Die Rahmenbedingungen und das Umfeld fiir den Tourismus in Schleswig-Holstein
haben sich in den vergangenen Jahren, insbesondere auch durch demographische,
wertebezogene und technologische Entwicklungen, maB3geblich verédndert.

Die im Folgenden benannten Entwicklungen und Trends stellen das Destinationsma-

nagement in Schleswig-Holstein vor besondere Herausforderungen.

Digitalisierung und digitale Transformation

Die digitale Transformation 16st eine grundlegende Verdnderung des Alltagslebens,
der Wirtschaft und der Gesellschaft aus.

Sie beruht auf der mittel- und unmittelbaren Wirkung digitaler Technologien und Tech-
niken auf organisatorische und 6konomische Zusammenhénge. Neuartige Produkte,
Dienstleistungen und Prozesse entstehen. Die Auswirkungen, nicht zuletzt auf das Frei-
zeit-, Informations-, Kommunikations- und Kaufverhalten im Tourismus, sind umfassend
und veréndern die Tourismusbranche in Schleswig-Holstein grundlegend. Tempo und
Dynamik der Veranderungen sind hoch, viele Verdnderungen treten disruptiv, also un-

erwartet und umbruchartig auf.

Die Innovationsgeschwindigkeit im Tourismus hat sich, getrieben durch die Digitalisie-
rung, deutlich beschleunigt. Immer neue Angebote und Features I6sen beim Gast eine
Erwartungsdynamik aus, die den vielen kleineren und mittleren Unternehmen im Touris-
mus in Schleswig-Holstein Verdnderungsbereitschaft und -fahigkeiten abverlangt, tber
die sie oft nicht verfiigen. Zudem wird die fortschreitende digitale Transformation die

Komplexitdt und Dynamik des Marktes noch weiter erhéhen.

Datenmanagement pragt die touristischen Geschaftsmodelle von morgen.

Neue Herausforderungen ergeben sich im Zuge der fortschreitenden Digitalisie-
rung der gesamten Reisekette.

Zunehmend stellen sich Fragen der Datenhoheit, der Datennutzung und der auf
Daten beruhenden Geschéftsmodelle fiir den Tourismus in Schleswig-Holstein. Die
hiermit verbundenen Fragen, insbesondere in Bezug auf die Bindung der touris-
tischen Wertschépfung im Land, spielen eine bedeutende Rolle fir die kiinftige
Wettbewerbsféhigkeit.
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Veradndertes Gasteverhalten

Der demographische Wandel betrifft die Verdnderung samtlicher soziodemographi-
scher Parameter, wie die Alters- und Haushaltsstruktur, die Entwicklung von Fertilitat
und Mortalitat, die Anteile von Personen mit Migrationshintergrund in der Wohnbevél-
kerung, nicht zuletzt gepréagt durch Zuziige und Fortziige.

Der demographische Wandel wirkt sich im Tourismus auf Gaste- und Anbieterseite aus.
Der Anteil dlterer Menschen in Deutschland wird beispielsweise weiter ansteigen, ins-
besondere der Anteil der Hochbetagten. Gleichzeitig wirkt sich die Migration v.a. nach
Deutschland aus, das Nachfrageverhalten verandert sich entsprechend.

Auch das Reiseverhalten hat sich in den vergangenen Jahren durch den technologischen
und demographischen Wandel, aber auch durch neue Wertehaltungen, Lebensstile und
Erwartungen verandert. Neben der allgemeinen Erlebnisorientierung spielt die Sehn-
sucht nach Authentizitdt des Angebots, nach Regionalitdt und Natur eine wichtige Rolle.
Die ,Sinngesellschaft” sucht im Urlaub verstérkt nach Werten wie Selbsterfahrung, Enga-
gement, Freundschaft und Nachhaltigkeit. Saisonzeiten entzerren sich und das Reisever-
halten wird ganzjahriger. Es wird nach wie vor &fter und kirzer gereist. Verdnderte Qua-
litdts- und Sicherheitsbedirfnisse nehmen Einfluss auf die Reiseentscheidung. ,Smarte”,
digital vernetzte und onlineaffine Konsumierende suchen hohe Qualitadt und besonderen
Zusatznutzen bei optimalem Preis-Leistungs-Verhaltnis - von der Buchung tber den Auf-

enthalt bis zur Abreise muss alles stimmen.

Gaste sind Einwohnerinnen und Einwohner auf Zeit und Einwohnerinnen

und Einwohner sind Gaste auf Zeit.

Interesse und Nachfragepotenziale fiir Regionalitat, Authentizitat, Nachhaltigkeit
und echte Erlebnisse wachsen weiter. Das ,Eintauchen” in die Lebenswelt der
.Bereisten” wird immer bedeutender, Gaste werden zu Einwohnerinnen und Ein-
wohnern auf Zeit.

Einwohnerinnen und Einwohner werden wiederum zu Gésten auf Zeit. Destina-
tionen mit authentischer Natur- und Kulturlandschaft, erlebbarer Regionalitat

und Nachhaltigkeit werden fir Gaste immer attraktiver. Nicht Einzelattraktionen,
sondern die Verknipfung von lokalen Gegebenheiten und lokaler Kultur mit dem
Tourismus sind entscheidende Nachfragetreiber und spielen eine groBBe Rolle in
der Reisentscheidung der Géaste im Land.

Gleichzeitig werden die Einwohnerinnen und Einwohner des Landes zu wichtigen
Akteuren - als Mitgestaltende des touristischen Erlebnisses, als Nutzende der tou-
ristischen Angebote, aber auch als Anspruchsgruppe, die letztlich den Tourismus

im Land tragt und legitimiert.
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Die Corona-Pandemie hat den Tourismus in Schleswig-Holstein zwar stark getroffen, je-

doch ist das Land im Landervergleich gut durch die Pandemie gekommen. Die Corona-

Pandemie ist dabei als Katalysator fir langfristige Entwicklungen zu sehen, die durch die

Pandemie entscheidend beschleunigt und verstarkt wurden. Hieraus ergeben sich mittel-

und langfristige Folgen, die den Zeithorizont bis 2030 betreffen. Diese werden zundchst

mit Blick auf die ,Entwicklung der Mérkte”, sodann auf die ,Entwicklung der Rahmenbe-

dingungen fir den Tourismus” betrachtet.

Entwicklung der Markte

Bereich

Freizeit-
tourismus

Entwicklung bis
2019

Qualitatsver-
besserungen, gin
gutes Preis-Leis-
tungs-Verhaltnis
sowie ein starkeres
Bewusstsein flir
Reisen in Deutsch-
land haben lan-
desweit zu einer
positiven Entwick-
lung geflhrt.

Schleswig-Holstein
hat hiervon erheb-
lich profitiert.

Ausblick

Die Corona-Pan-
demie hat diesen
Trend nochmals
verstarkt. Von
einer Verstetigung
kann ausgegangen
werden.

Dies beglnstigt
eine langfristig
positive touristi-
sche Entwick-
lung Schleswig-
Holsteins.

Langfristige

Folgen

Positive Nachfra-
geentwicklung,
wenn sicheres,
unbeschwertes
Reisen wieder
moglich ist.

Qualitat, Wertig-
keit und Preiswiir-
digkeit relevant,

Verstarkung des
Natur- und Out-
door-Trends.

Risiken: starker
internationaler
Wettbewerb

nach Corona und
Ruckkehr zum bis-
herigen Reisever-
halten; kommunale
Haushalte, Touris-
musakzeptanz.
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Bereich

Geschifts-

und MICE-Tou-
rismus (Meetings
Incentives, Con-
ventions, Events)

Entwicklung bis

2019

Meetings, Tagun-
gen, Kongresse
und Messen sowie
der Geschafts-
tourismus insge-
samt entwickelten
sich analog der
wirtschaftlichen
Entwicklung ins-
gesamt posifiv.

Wachstum fand
kontinuierlich statt,
jedoch auch ein
zunehmender Ver-
drangungswettbe-
werb.

Ausblick

Dauerhafter Rick-
gang von 20-30 %
Ubernachtungs-
volumen fir den
Gesamtmarkt.

Wettbewerb und
Investitionserfor-
dernisse in Smart,
Save and Green
Meetings.

Geringere Nach-
frage und Ver-
schiebung kleiner
Meetings, Semina-
re und Tagungen
ins Virtuelle.

Langfristige

Folgen

Stadte und ge-
schéaftsreiseorien-
tierte Betriebe
mussen auf Nach-
frageveranderun-
gen reagieren.

Geschéftsreisen
als Nachfrageseg-
ment zur Glattung
der Saisonalitat
nicht im bisherigen
MaBe tragfahig.

Unterstitzung von
Stddten und auf
das MICE-Segment
ausgerichteten Be-
trieben sinnvoll.

Neue Entwicklun-
gen (u.a. ,.Worka-
tion”, ,Bleisure”)
beachten.




Bereich

Stadte-
tourismus

Entwicklung bis

2019

Die Stadte haben
sich mit teils iko-
nischen kulturel-
len Attraktionen,
herausragenden
Erlebnisangeboten
und mit guter Qua-
litdt in den letzten
Jahren deutlich
weiterentwickelt.

Stadtetourismus
war der wichtigste
Wachstumstreiber
in Deutschland, in
Schleswig-Holstein
jedoch struktur-
bedingt weniger
bedeutsam.

Ausblick

Die Attraktivitat
der Stadte droht
wegen des teilwei-
sen Wegbrechens
von Einzelhandel,
Gastronomie so-
wie der Kultur- und
Eventszene dauer-
haft zu leiden.

Der Trend zur
Verddung der
Innenstadte droht
sich weiter zu be-
schleunigen.

2. RAHMENBEDINGUNGEN

Langfristige
Folgen

Herausforderun-
gen fiir die Stadte
in Schleswig-Hol-
stein nehmen
weiter zu, insbe-
sondere beziglich
der Attraktivitat
der Innenstadte.

Freizeittouristisch
profilierte ,green
& blue cities” sind
weniger betrof-
fen (u.a. Libeck,
Flensburg).

Wachstum im
Stadtetourismus
vorerst gebremst.

Tagestouristische
Attraktivitit der
Stadte als Aus-
flugsziele istim
Blick zu behalten.

Incoming-
Tourismus

Der Incoming-Tou-
rismus hat sich
dynamisch entwi-
ckelt und deutlich
zum Aufschwung
des Deutschland-
tourismus, auch

in Schleswig-Hol-
stein, beigetra-
gen, nicht zuletzt
wegen der deut-
lich ausgebauten
Flugverbindungen.

Der Incoming-Tou-
rismus wird markt-
spezifisch unter-
schiedlich lange
fur die Erholung
benétigen.

Grunde: Situation
in internationa-
len Méarkten und
verminderte
Fluglinien und
-kapazitadten. He-
rausforderungen
betreffen daher
insbesondere
Destinationen mit
internationalen
Fluganbindungen.

Schleswig-Holstein
profitierte bereits
in der Vergangen-
heit eher geringfi-
gig vom Incoming-
Tourismus.

Zudem standen
vornehmlich inter-
nationale Quell-
markte fiir erdge-
bundene Reisen im
Mittelpunkt, daher
ist die Betroffen-
heit des Landes
geringer.
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Entwicklung der Rahmenbedingungen fiir den Tourismus

Bereich

Tourimus-
bewusstsein und
-akzeptanz

Entwicklung bis

2019

Tourismusbe-
wusstsein und
-akzeptanzin
Hochfrequenzre-
gionen kritisch.

Seit einigen Jahren
jedoch verstarkt
sich eine kritische
Wahrnehmung
des Tourismus
generell. Wunsch
nach Wahrung
der Identitat und
das Gefuhl far
die Grenzen des
Wachstums neh-

men zu.

Tourismusbe-
wusstsein bei
Politik/Entschei-
dende ist seit
jeher eine Heraus-
forderung.

Ausblick

Okonomische,
okologische und
soziale Nachhal-
tigkeit werden
zentrale Aufgaben
des Destinations-
managements.

Sanfter, naturbezo-
gener und nach-
haltiger Tourismus
mit Resonanz wird
immer bedeuten-
der.

Tourismusbe-
wusstsein bei
Politik/Entschei-
dende wird Hand-

lungsfeld.

Langfristige
Folgen

Angebotsmassie-
rung, oft tagestou-
ristisch bedingt,
fuhrt zu punktuel-
len und saisonalen
Uberlastungssitua-
tionen, v.a. an den
Kusten.

Teils sind ein-
geschrankte
Authentizitdt und
Identitatskultur er-
kennbar.

Herausforderun-
gen im Natur- und
Umweltschutz ent-
stehen.

Einschréankungen
und Verdrangung
der Einheimischen
werden wahrge-
nommen; Wohn-
raumproblematik.

Verhinderungskul-
tur/-initiativen.




Bereich

Okologische
Nachhaltigkeit

Entwicklung bis

2019

Okologische
Nachhaltigkeit war
bereits bis 2019 ein
wichtiges Thema,
wurde jedoch
teilweise noch als
Nischenthema be-
handelt.

Auf der konzeptio-
nellen Ebene und
bei einigen Vorrei-
tern bereits Kon-
zepte und Ansétze
bzgl. Klimawandel
und Klimafolgen-
anpassung vorhan-

Ausblick

Massive Zunahme
des Bewusstseins
fur die drangende
okologische Krise,
insbesondere den
Klimawandel.

Starke gesell-
schaftliche und
politische Entwick-
lung fiihrt zu Be-
deutungszuwachs
der ékologischen
Nachhaltigkeit.

Nachhaltigkeitszie-
le der UN werden
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Langfristige
Folgen

Deutlicher Fokus
der kiinftigen
touristischen
Ausrichtung auf
Nachhaltigkeit,
6kologische Nach-
haltigkeit wird zu
einem zentralen
Handlungsfeld.

Wichtigste Stol-
richtungen im
Bereich der dko-
logischen Nach-
haltigkeit: Beitrag
zur Milderung des
Klimawandels und

den. zum Standard fur Klimafolgenanpas-
Nachhaltigkeits- sung.
strategien.
Mitarbeitenden- Mitarbeiten- Das Struktur- Deutlicher Fokus

gewinnung und
-bindung

denmangel und
Betriebsnachfolge
waren wichtige
Themen, v.a. im
Gastgewerbe.

Die Strukturpro-
bleme wurden
durch ungtinstige
Arbeitsbedingun-
gen, aber auch
Imageprobleme
der Branche ver-
starkt.

Insgesamt besteht
ein erheblicher
Mangel an Mitar-
beitenden (weni-
ger Absolvierende,
starke Branchen-
konkurrenz).

prablem hat sich
auf alle Mitarbei-
tenden - Fach-,
Service- und Sai-
sonkrafte - ausge-
weitet und massiv
verscharft.

Mitarbeitenden-
gewinnung und
-bindung, die
Employee Journey
sowie Employer
Branding werden
zum Erfolgsfaktor
fur die Tourismus-
entwicklung, auch
in Schleswig-Hol-
stein.

auf Mitarbeiten-
dengewinnung
und -bindung ist
erforderlich.

Lebens- und
Arbeitswelt der
Beschaftigten
muss in den Mittel-
punkt riicken.

Digitalisierung von
Prozessen, Auto-
matisierung von
Service, digitale
Erlebnisangebote
zur Kompensation
von fehlenden Mit-
arbeitenden.
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2.2.3 Neue Anforderungen und Aufgaben

In Folge der dargestellten und mit Beispielen unterlegten Entwicklungen veréndert
sich das Destinationsmanagement.

Die Aufgaben im Tourismus- und Destinationsmanagement entwickeln sich im Zuge

der oben beschriebenen Verdnderungen weg von bloBen Vermarktungs- hin zu Entwi-
cklungs- und Managementaufgaben. Das Tourismus- und Destinationsmanagement in
Schleswig-Holstein zielt darauf ab, die Akteure und Anbieterinnen und Anbieter zu befa-
higen, die beschriebenen Transformationsprozesse positiv zu gestalten. Hieraus ergeben
sich weitreichende Verédnderungen.

Veréndertes Selbstversténdnis, veranderte Aufgaben:

Aufgaben rund um die Kernaufgabe ,Tourismussteuerung und -entwicklung”, wie Quali-
tétsentwicklung und Qualifizierung, Innovationsmanagement, Nachhaltigkeitsmanage-
ment, Daten- und Content-Management, Netzwerkarbeit u.a.m., stehen im Mittelpunkt.
Damit entwickeln sich die Aufgaben der touristischen Organisationen in Schleswig-Hol-
stein zunehmend weg von den klassischen Vermarktungsaufgaben hin zu Innen-, Regio-
nal- und Standortentwicklung und Lebensraummanagement.

Neue Ziele und Kennzahlen:

Wenn sich die Aufgaben im Tourismus- und Destinationsmanagement in Schleswig-Hol-
stein dndern, dndern sich vorauslaufend die Ziele und nachlaufend die KenngréBen,
anhand derer der Erfolg bemessen wird (sogenannte ,Key Performance Indicators”, kurz:
KPIs). Entsprechend bendtigt das Tourismus- und Destinationsmanagement im Land
neue ZielgréBen und auch neue systematische MessgréBen, mit denen der Umsetzungs-
fortschritt und der Erfolg erfasst, in einen aussagefdhigen Vergleich gestellt und transpa-
rent berichtet werden kann.

Verédnderte Managementmethoden und Kollaborationsprozesse:

Die Veranderung der internen Strukturen und Zusammenarbeitsprozesse stellt ein
wichtiges Handlungsfeld zukiinftiger Tourismus- und Destinationsentwicklung dar.
Unternehmenskulturen, Strukturen und Prozesse mussen sich an der Schnittstelle zu den
Partnerinnen und Partnern und verschiedenen Anspruchsgruppen erheblich verédndern.
Das Management entwickelt sich von ,klassisch-hierarchisch” zu ,agil” mit klarer Prozess-
orientierung, netzwerkorientiertem Arbeitsverstandnis, flexiblen, I6sungsorientierten
Teams, Einsatz neuer (digitaler) Management- und Kollaborationstools sowie mehr Eigen-
verantwortung und Selbststeuerung der Mitarbeitenden und Partnerinnen und Partner.

Veranderte Zusammenarbeitsstrukturen:

Im Sinne eines stark ,marketinglastigen” Aufgabenverstandnisses standen bislang vor-
wiegend Tourismusorganisationen auf Landes-, regionaler und lokaler Ebene im Mittel-
punkt der Zusammenarbeitsstrukturen. Das auch in Schleswig-Holstein gebrauchliche
Drei-Ebenen-Modell stammt aus dem Jahr 1999 und wurde damals nur auf auBengerich-
tete Aufgaben im Marketing bezogen. Innengerichtete Aufgaben standen nicht im Fokus.
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Innengerichtete Aufgaben miissen jedoch mit anderen Partnerinnen und Partnern, in
anderer Aufgabenverteilung, mit anderen Zusammenarbeitsstrukturen und mit anderer
Arbeitsteilung wahrgenommen werden. Mit den veranderten Aufgaben riicken mehr und
mehr Akteure der Landkreisorganisationen, der Wirtschaftsférderung, der Regional- und
Standortentwicklung, der Schutzgebiete u.a.m. in den Zusammenarbeitsfokus. Diese
Akteure werden im touristischen System kiinftig zu gleichwertigen und unverzichtbaren

Partnerinnen und Partnern.

Destinationsmanagement als Aufgabe fiir Schleswig-Holstein

Destinationsmanagement dient der Steuerung und Koordinierung sowie der
strategischen Entwicklung und Vermarktung von touristischen Rdumen und deren
Akteuren in Schleswig-Holstein. Es handelt sich um eine anspruchsvolle, in starkem
MaBe nach innen gerichtete Managementaufgabe. Sie dreht sich um eine marktori-
entierte strategische Planung, um Koordination und Zusammenarbeit der Akteure,
um Angebotsgestaltung, Orchestrierung des touristischen Marketings, Interessen-

vertretung u.a.m.

Gemeinsame Ressourcen, wie die Destinationsmarken oder das touristische An-
gebot, haben oft den Charakter 6ffentlicher Guter. Sie missen daher innerhalb
des Netzwerks im Land kooperativ entwickelt, finanziert und gesteuert werden.
Die Zusammenfihrung und Vernetzung der Potenziale ist die Hauptaufgabe des

Destinationsmanagements.
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3. STRATEGISCHE AUSRICHTUNG

2.1 Vision und Mission

Vision fiir den Tourismus in Schleswig-Holstein bis 2030

~Schleswig-Holstein ist Vorreiter und Vorbild fiir nachhaltigen, verantwortungsbewuss-
ten Qualitatstourismus.”

Nachhaltigkeit ist auch in der bisherigen Tourismusstrategie verankert gewesen -
allerdings nicht gleichermaBen zentral und in dem Mafe wie in der Tourismusstrategie
Schleswig-Holstein 2030. Nachhaltigkeit wird in der neuen Tourismusstrategie zum
Leitmotiv und Qualitdtsmerkmal fiir einen verantwortungsvollen, zukunftsgerichteten,

akzeptierten und erfolgreichen Tourismus in Schleswig-Holstein:

- Dafiir sprechen erstens die aktuellen gesellschaftlichen Entwicklungen und in der Folge
die Anforderungen des Marktes.

- Zweitens machen die beschriebenen Herausforderungen des Landes an der Schnitt-
stelle zwischen 6konomischen, 6kologischen und sozialen Belangen einen konsequent
nachhaltigen Gesamtansatz und eine weiter gefasste Verantwortung fiir eine am Ge-
meinwohl orientierte Tourismusentwicklung erforderlich.

- Drittens eignet sich Nachhaltigkeit als Leitmotiv fur Schleswig-Holstein als ,nattrliche
DNA" des Landes in besonderem MaBe. Nachhaltigkeit bedeutet dabei die gleichwerti-
ge Beachtung der Nachhaltigkeitssdulen ,Okonomie”, ,,Okologie” und ,Soziales".

Nachhaltigkeit ist damit nicht nur Leitmotiv und Anspruch, sondern ein entscheidendes
Qualitdtsmerkmal. Die Authentizitdt unserer auch von Erneuerbaren Energien gepréagten
Landschaft, der Regionen, Stadte und Orte, die Identitdt und Mentalitat unserer Men-
schen, Betriebe und touristischen Leistungstragerinnen und Leistungstréger, Einwohne-
rinnen und Einwohner, werden Kern des kiinftigen Erfolges.

Tourismus in Schleswig-Holstein ist mit dieser Perspektive weit mehr als ein Wirtschafts-
faktor. Er leistet einen wesentlichen Beitrag fur ein lebenswertes und gesundes
Schleswig-Holstein, und eine Bewahrung qualitatsvoller Natur- und Kulturlandschaften
fir Wohnbevolkerung und Géste. Der Wert der Marke Schleswig-Holstein und die Wer-
tigkeit des Produktes Ubertragt sich langfristig auch auf die Arbeitgebermarke und auf
eine positives Arbeitsumfeld mit herausragenden weichen Standortfaktoren fir Mitarbei-
tende und Betriebe. Ein verantwortungsvoller, nachhaltiger Qualitatstourismus in Schles-
wig-Holstein orientiert sich am Gemeinwohl und richtet die touristische Entwicklung an
den 17 Zielen fur die nachhaltige Entwicklung der UN aus.
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Ein verantwor-
tungsvoller,
nachhaltiger
Qualitatstouris-
mus in Schleswig-
Holstein orientiert
sich am Gemein-
wohl und richtet
die touristische
Entwicklung an
den 17 Zielen fiir
die nachhaltige
Entwicklung der
UN aus.

(Presse- und Infor-
mationsamt der
Bundesregierung,
2022)
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Mission flir den Tourismus in Schleswig-Holstein bis 2030
Hieraus leiten sich folgende Leitsdtze im Sinne einer Mission fiir den Tourismus in
Schleswig-Holstein ab:

Schleswig-Holstein riickt Nachhaltigkeit in den Mittelpunkt: Okologische und soziale
Perspektiven der Tourismusentwicklung in Schleswig-Holstein gleichbedeutend in den
Blick nehmen wie die 6konomische Perspektive, Tourismusentwicklung am Gemeinwohl
orientieren.

Schleswig-Holstein ist begehrter Lebens-, Urlaubs- und Arbeitsort: ein ausgewogenes
und fest verankertes Tourismusbewusstsein und eine resiliente Tourismuswirtschaft errei-
chen, die den echten Norden zum Vorbild fiir nachhaltiges Reisen, Arbeiten, Leben und
Erleben macht; Zufriedenheit von Gé&sten, Einheimischen und Beschéftigten gleicherma-
Ben in den Mittelpunkt riicken.

Schleswig-Holstein setzt auf qualitatives Wachstum: konomisch attraktive Zielgruppen
mit mehr Wertschépfung pro Gast gewinnen, regionale Wertschépfungsketten starken
und verlangern und die Grenzen des quantitativen Wachstums friihzeitig erkennen.

Schleswig-Holstein starkt Qualitat und Wertigkeit: Investitionen in Infrastruktur und
Betriebe férdern und unterstitzen.

Schleswig-Holstein setzt regional unterschiedliche Schwerpunkte: Schwerpunktregi-
onen im Binnenland férdern, Stadte weiterentwickeln, Kiisten nachhaltig ausrichten.

Schleswig-Holstein wird zur Ganzjahresdestination: Forderung einer ganzjéhrig gleich-
maBigeren Auslastung.
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Die Umsetzung der Tourismusstrategie Schleswig-Holstein 2030 ist dabei eine Gemein-
schaftsaufgabe. Das WIR und das Arbeiten in professionellen Organisations- und Ko-
operationsstrukturen ist die Grundlage fiir eine erfolgreiche Tourismusentwicklung. WIR
schaffen daher gemeinsam klare Leitlinien, passende Rahmenbedingungen, gemein-
same Strategien, eindeutige Aufgabenzuordnungen und -abgrenzung sowie addquate
Ressourcenausstattungen fiir ein nachhaltiges Tourismusmanagement auf allen Ebenen.

WIR arbeiten in einem abgestimmten Rollenverhalten am selben Ziel.

Ressortiibergreifende Koordination.

Zukunftig soll die Vision fir einen echt nachhaltigen Tourismus in Schleswig-Holstein das
Denken und Handeln der politisch-strategischen und operativ tatigen Akteure pragen.
WIR stehen geschlossen fir eine gemeinsam getragene Vision und ehrliche Selbstver-
pflichtung, die von allen Ministerien und Partnerinnen und Partnern des Tourismus ge-
lebt wird.

Starke Strukturen, digitale Kompetenzen und abgestimmtes Handeln.

Mit agilen Kompetenzteams und digitalen Schnittstellen schaffen WIR den wichtigen Vor-
sprung, um noch kompetenter und schneller auf neue Einflisse reagieren zu kénnen. WIR
férdern Abstimmung und Zusammenarbeit auf allen Ebenen und schaffen gemeinsam
bestmdogliche Voraussetzungen, um komplexen Herausforderungen und Gibergreifenden
Aufgaben effektiv und wirkungsvoll begegnen zu kénnen.

Dialog auf Augenhdhe, effektive Kompetenzbiindelung und klare Aufgabenvertei-
lung.

WIR schaffen ein kompetentes Umsetzungsmanagement, das im engen Zusammenspiel
mit allen Beteiligten und ausgestattet mit den erforderlichen Ressourcen den Touris-
muserfolg gemeinsam gestaltet. Die Erhéhung unseres Knowhows, die Optimierung

von digitalem Wissenstransfer und der Informationsaustausch zur Befahigung unserer
Tourismuswirtschaft genief3t eine hohe Prioritat. Dialog auf Augenhdhe sollte auch in den
Destinationen und Betrieben mit den unterschiedlichen Anspruchsgruppen, also insbe-
sondere Wohnbevélkerung und Mitarbeitenden, Richtschnur des Handelns sein.

Gemeinsame Ziele, gemeinsame Handlungsfelder und fundiertes Handeln.

WIR fokussieren zukunftsgerichtete Lésungsstrategien, forcieren einen zielgerichteten
Austausch und die konsequente Biindelung der Kompetenzen fir mehr Ressourcenef-
fizienz. Unser Handeln wird dabei durch konsequentes Monitoring und datengestiitztes
Controlling begleitet.
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3.2 Ziel- und Messsystem

Mit der Handlungsmaxime fiir einen verantwortungsvollen, nachhaltigen Qualitatstou-
rismus in Schleswig-Holstein und einer glaubhaften und nachpriifbaren Nachhaltigkeit

als Leitmotiv und Qualitdtsmerkmal verédndern sich auch die Leitziele fiir die Tourismus-
entwicklung. Um auf das Erreichen der Vision hinzuarbeiten, ist das Ziel- und Messsys-

tem der Tourismusstrategie entsprechend weiterzuentwickeln.

Zielbereiche der Tourismusstrategie Schleswig-Holstein 2030

Alle Leitziele der Tourismusstrategie sollen zukiinftig auf die Vision des Tourismus in
Schleswig-Holstein einzahlen und die Verankerung von Nachhaltigkeit im touristischen
Handeln anstreben.

Insbesondere der Anspruch an ein nachhaltiges, qualitatives Wachstum rickt in den
Fokus. Vor diesem Hintergrund werden drei Zielbereiche definiert:

- Nachhaltige Entwicklung
- Qualitatives Wachstum
- Zufriedenheit und Akzeptanz

Strategische Kennziffern zur Erfolgs- und Wirkungsmessung

Aufgrund der Komplexitét der strategischen Perspektiven fiir die Tourismusentwick-
lung in Schleswig-Holstein wird das Kennzahlensystem, wie oben dargestellt, ergéanzt.
Die beschriebenen Kennziffern sind Basis fur das Umsetzungsmanagement und das

im Bedarfsfall schnelle Nachsteuern oder Nachjustieren auf der strategischen Ebene.
Insgesamt werden zu den drei Zielbereichen acht Kennziffern und damit ein Gberschau-
bares Monitoring-System definiert. Die dargestellten Kennziffern gilt es mit Blick auf die
Messung weiter zu operationalisieren und mit Soll- und Schwellenwerten bis 2030 und in
kirzeren Intervallen zu unterlegen.

Operative Kennziffern zur Erfolgs- und Wirkungsmessung in den Handlungsfeldern

Im Zuge der Umsetzung sollen auch handlungsfeldbezogen weitere Controlling-Kenn-
ziffern zur Erfolgs- und Wirkungsmessung handlungsfeldspezifisch herangezogen
werden.

Zielsetzung hierbei ist es, zuklnftig in einem zentralen Messsystem die Effektivitat der
Umsetzung der Leitprojekte und operativen Mal3nahmen in den Handlungsfeldern még-
lichst bewerten zu kénnen.
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Durch die Einfiihrung einer landesweiten Systemarchitektur und den Aufbau eines ge-

meinsamen Dashboards kénnen dann Kennzahlen und Entwicklungen besser in Relation

gesetzt werden. Das Controlling im Umsetzungsmanagement der Tourismusstrategie

(siehe Kapitel 5) soll somit zum Seismograph der Umsetzung der Strategie auf Ebene der

Handlungsfelder werden.

Nachhaltige Ent-
wicklung

Qualitatives
Wachstum

Zufriedenheit und
Akzeptanz

- Wahrnehmung als nachhalti-
ges Reiseziel

- Nachhaltigkeitskompetenz
der Tourismusorganisatio-
nen und Betriebe

- Steigerung der Wertschop-
fung durch Tourismus

- Steigerung der Betten-
auslastung

- Verringerung der Saisonali-
tat der Nachfrage

- Verbesserung der Gaste-
zufriedenheit

- Verbesserung von Touris-
musakzeptanz und -bewusst-
sein der Wohnbevélkerung

- Verbesserung der
Mitarbeitendenzufriedenheit

- Zuschreibung der
Nachhaltigkeitskompetenz
aus Géstesicht

- Anteil der bzgl. Nachhaltig-
keit zertifizierten Tourismus-
organisationen und Betriebe

- Zuwachs an Wertschopfung
durch Tourismus

- Erhéhung der Bettenauslas-
tung in gewerblichen
Betrieben

- Verbesserung des Gini-
Koeffizienten zur Erfassung
der Saisonalitdt gewerbli-
cher Ubernachtungen

- Position Schleswig-Holsteins
in Bezug auf die Gastezufrie-
denheit

- Position Schleswig-Holsteins
in Bezug auf die Tourismus-
akzeptanz

- Position Schleswig-Holsteins

in Bezug auf die Mitarbeiten-
denzufriedenheit
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3.3 Kiinftige Positionierung
3.3.1 Kern- und Entwicklungsthemen

Mit Blick auf die kiinftige touristische Profilierung des Landes stellt die Landesdach-
marke ,Der echte Norden” im touristischen Marketing eine Herkunftsmarke dar, die in
der touristischen Marktbearbeitung sichtbar wird. Sie wird fiir die Marktbearbeitung
mit einem touristischen Markenprofil auf Basis einer Markentreiberanalyse unterlegt.

Zur Profilierung Schleswig-Holsteins werden zuklnftig zwei freizeitorientierte Kernthe-
men sowie das Entwicklungsthema Meetings (Tagungen) und Incentives (Motivations-/

Businesserlebnisse) in den Mittelpunkt gestellt.

Kernthema , Naturerlebnis”
Das erste Kernthema ,Naturerlebnis” umfasst folgende Angebotsfelder:

- Radfahren,

- Naturerlebnis und Naturbeobachtung, mit besonderem Fokus auf die Entwicklung der
Naturparke,

- Wandern, mit stérkerem Fokus auf das Spazieren

- gesundheitsférdernde Angebote und

- wasserbezogenes Naturerlebnis/Wassersport.

Radfahren wird als Leitangebot hervorgehoben. Griinde hierfur sind die marktbedingten
Entwicklungsperspektiven, die erheblichen Wertschépfungspotenziale in allen Landes-
teilen, sowie die besondere Verknipfbarkeit zu 6kologisch bedeutsamen Mobilitatsthe-
men rund um die Elektromobilitat.
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Kernthema ,,Maritimes Erlebnis”

Zudem steht das ,Maritime Erlebnis” als zweites Kernthema im Mittelpunkt der Touris-
musentwicklung. Dazu gehéren die ganzjahrige Aufbereitung von Erlebnissen rund um
folgende Angebotsfelder:

- Strand und Meer,
- maritime Stadte,
- maritime Events und Hafen,

- Erlebnisse am und auf dem Wasser im Binnenland.

Leitangebotist das ,Strand- und Meer-Erlebnis”. Hierunter zu fassen sind die Sicherung
und der saisoniibergreifende Ausbau der Qualitat der Erlebnisse am Strand, an der Kiste
oder auch auf dem Meer. Hierbei haben auch die Pflege und Instandhaltung sowie die
klimafolgenbedingte Anpassung und Erweiterung der Erlebnisinfrastruktur, wie Prome-
naden, Seebriicken etc., eine hohe Bedeutung. Fir das Binnenland gilt es, insbesondere
wassernahe und wassergebundene touristische Angebote in den Blick zu nehmen.

Entwicklungsthema ,Meetings & Incentives”

Als drittes, wenngleich zu den Kernthemen deutlich weniger relevantes Thema werden
Tagungen (Meetings) und Motivations-/Businesseventreisen (Incentives) als Entwick-
lungsthemen aufgestellt.

Die Fokussierung auf die Teilbereiche Meetings (M) und Incentives (l) der MICE-Segmen-
te ist gezielt gewahlt, um in der Tourismusstrategie Schleswig-Holstein 2030 Impulse fir
kleinere Locations, die Hotellerie und die Veranstaltungswirtschaft zu geben. ,Incentives”
haben in Kombination mit speziellen Veranstaltungsorten vor allem im Bereich ,Worka-
tion” ein erhebliches Entwicklungspotenzial fir das Land. Sowohl als Workation-Standort
fur ,digitale Nomaden®”, als auch als Benefit fir Mitarbeitende bzgl. temporérer Arbeits-
statten mit Urlaubsflair verfigt Schleswig-Holstein Uber ein herausragendes Angebot.

Einen Schwerpunkt in dem Entwicklungsthema bilden die Veranstaltungen in den wich-
tigsten Clustern und Kompetenzfeldern des Landes, namlich Digitale Wirtschaft, Ernah-
rungswirtschaft, Erneuerbare Energien, Life Sciences, Maritime Wirtschaft und Tourismus
(vgl. hierzu https://www.sh-convention.de/tagen-im-echten-norden-shcb/cluster-und-

kompetenzzentren).
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3.3.2 Leitzielgruppen

Leitzielgruppen im Freizeittourismus

Die Leitzielgruppen der bisherigen Tourismusstrategie Schleswig-Holstein 2025 sind
weiterzuentwickeln.

Bislang fokussierte die Tourismusstrategie auf ,Natururlauber”, ,Familien”, ,Entschleuni-

ger”, ,Neugierige” und ,Stadtereisende”. Folgende Weiterentwicklungen sind vorgesehen:

Die Zielgruppe ,Familien” wird bewusst nicht weiter angesprochen, da diese im Wesent-
lichen in den Ferienzeiten und mit einem Schwerpunkt auf Kiistendestinationen reist.

In den Ferienzeiten ist das Land an den Kisten jedoch bereits stark ausgelastet. Um

im Tourismusmarketing kiinftig einen starker ganzjdhrigen Fokus umsetzen zu kénnen,
sollen die Ressourcen und Mittel kiinftig eher fir die Marktbearbeitung anderer, starker
entsaisonalisiert reisender Zielgruppen eingesetzt werden.

Auch die Auswahl der weiteren Leitzielgruppen befindet sich in einem Verdnderungs-
prozess. Dieser hat zum Ziel, die kiinftigen Zielgruppen des Landes starker tiber ihre
Werte und Bedirfnisse anzusprechen. Die bislang im Wesentlichen aus ihrem Reisever-
halten definierten Zielgruppen ,Natururlauber”, ,Familien”, ,Entschleuniger” und ,Neu-
gierige” werden daher kiinftig anhand ihrer Werte und Bedurfnisse qualifiziert und diffe-
renziert angesprochen. Entsprechend werden die aktuellen reiseverhaltensbezogenen in

die wertebasierten Zielgruppen transformiert.

Stadtereisende bilden eine Entwicklungszielgruppe, die insbesondere auf der Ebene
einzelner stadtischer Destinationen Beachtung findet. Der Fokus liegt hier insbesondere
auf besonderen Anlédssen und Events sowie der Herausstellungen von Stadtkultur und
Stadtgeschichte(n).

Auch die Aufbereitung und Zuspitzung der Informationen fur auslédndische Zielgruppen
ist eine Zukunftsaufgabe. Dabei ist die Ansprache entsprechend der Marktspezifika zu
bertcksichtigen, weitergehende Segmentierungsansétze sind marktvolumenabhangig.

Zielgruppen im Entwicklungsthema ,Meetings & Incentives”

Innerhalb des Entwicklungsthemas liegt der Schwerpunkt auf der aktiven Marktbe-
arbeitung in den Bereichen Tagungen (Meetings) und Businesseventreisen (Incentives).
Hier gilt es, die Tagungsplaner und -entscheider gezielt anzusprechen.

Im Fokus der TA.SH stehen die Schwerpunktbranchen Schleswig-Holsteins sowie die
Vermarktung besonderer Locations fir Meetings und Incentives an ,auBBergewdhnlich
Orten” mit hohem Freizeit-Erlebniswert. Die glaubhafte Verknipfung mit dem Thema
Nachhaltigkeit im Sinne von ,green meetings” stellt einen besonderen Kompetenznach-
weis von Schleswig-Holstein dar.
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4. HANDLUNGSFELDER

Die Tourismusstrategie Schleswig-Holstein 2030 sieht zehn Handlungsfelder zur
Umsetzung vor. Jedes der Handlungsfelder ist mit Leitprojekten unterlegt.

Die Leitprojekte haben den Anspruch, die Umsetzung der Strategie mafBgeblich anzu-
stof3en. Die Leitprojekte sind nicht mit einer vollstandigen MaBnahmenliste zu verwech-
seln. Die umzusetzenden MaBnahmen ergeben sich nach und nach in den kommenden
Jahren. Insofern ist die Umsetzung der Strategie als ein kontinuierlicher, dynamischer
Prozess zu verstehen, der ein kontinuierliches Uberpriifen, Nachjustieren und Fortschrei-
ben beinhaltet.

Folgende Voraussetzungen sollen geschaffen werden, um die Tourismusstrategie
Schleswig-Holstein 2030 adédquat umzusetzen:

- Aufbau von Umsetzungsstrukturen und -prozessen in den einzelnen Handlungsfeldern

- Bereitstellung der notwendigen finanziellen und personellen Ressourcen zur Umset-
zung der Handlungsfelder und Leitprojekte

- Einrichtung eines Umsetzungsmanagements fur die Tourismusstrategie Schleswig-
Holstein 2030 (siehe hierzu Kap. 5)

- Schaffung klarer Zustandigkeiten und Zuordnung der Federfiihrung der Handlungs-

felder der Tourismusstrategie Schleswig-Holstein wie folgt:

Handlungsfeld 2: Handlungs-
Handlungsfeld 3 O'.ualil';:ai:-und = Handll.u‘lgsf‘?h'i 3: felder der
Marketing Infrastruktur Tourismusstra-

Wettbewerbsfahigkeit

tegie Schleswig-

= Holstein 2030
H.‘:‘u‘n;‘_“l_u]g_si'eﬂd 5: Handhlrﬂgs{eid 6.‘ (PROJECT M

Okologische Transformation Strukturen und
und Klimafolgenanpassung Kooperationen

Handlunasfeld 4:

Mobilitat 20232)

Handlungsfeld 8: Handlungsfeld o:
Mitarbeitendengewinnung Tourismusbewusstsein
und -bindung und -akzeptanz

Handlungsfeld 7:
Binnenlandtourismus

Handlungsfeld 10:
Férderung und
Finanzierung

Querschnittsthema: Steigerung der Digitalisierungskompetenz und
digitale Transformation in allen Handlungsfeldern.
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4.1 Handlungsfeld 1: Marketing

Ausgangssituation

Toristisches Marketing ist heutzutage mehr als das Inspirieren und Werben um Gaste.
Erfolgreiches Marketing im Tourismus ist tief verankert in der Identitat des Landes, der
Menschen und der touristischen Betriebe. Kiinftig wird das touristische Marketing auf-
bauend auf der strategischen Angebots- und Produktentwicklung von der TA.SH um-
gesetzt. Es hat alle Leistungsphasen der Customer Journey bis zum Kundenbindungs-
management im Blick.

Die zentralen Anspruchsgruppen an das Marketing sind:

- Gaste und Besuchende,
- die Wohnbevélkerung,
- die Mitarbeitenden und

- die Unternehmerinnen und Unternehmer.

Das touristische Marketing Schleswig-Holsteins verstérkt somit auf Basis des Qualitats-
und Erlebnisversprechens der touristischen Marke die Attraktivitat als Wirtschafts-,
Lebens-, Arbeits- und Tourismusstandort insgesamt. Mit der Ausrichtung des Marketings
auf ausgewahlte Erlebnisprofile, Leitzielgruppen und deren Reisemotive soll das Image
Schleswig-Holsteins als nachhaltiges Reiseland und die Kompetenzwahrnehmung in den
Erlebnisprofilen deutlich gesteigert werden.

Handlungsbedarf

Weiterentwicklung des touristischen Markenprofils als Teil der Landesdachmarke
.Schleswig-Holstein. Der echte Norden”; eine wichtige Grundlage hierfiir ist die Marken-
treiberanalyse der TA.SH.

Weiterentwicklung des touristischen Marketings in die Marken-/Positionierungsstrate-
gien auf regionaler und lokaler Ebene,

Aufbereitung und Verkniipfung der Nachhaltigkeitskompetenzen von Schleswig-
Holstein mit der Identitdt und den regionalen Besonderheiten des Landes,

Weiterentwicklung der Leitzielgruppen der Tourismusstrategie des Landes (siehe Kap.
3.4.2),

Etablierung einer datengestiitzten Markt- und Trendforschung sowie eines Monitorings
und Controllings fir das Marketing.
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Leitprojekte

Leitprojekt 1 ,Marken- und Kommunikationsstrategie™:
Weiterentwicklung einer abgestimmten Marken- und Kommunikationsstrategie

Leitprojekt 2 ,Datenmanagement”:
Etablierung einer datengestitzten Markt- und Trendforschung sowie Aufbau eines

datengestltzten Monitoring- und Controlling-Systems

Leitprojekt 3 , Aufgabeneffizienz":
Aufgabenfokussierung und Aufgabenabgrenzung zwischen den Marketingorgani-
sationen der Landes-, der regionalen und LTO-Ebene

4.2 Handlungsfeld 2: Qualitat und
Wettbewerbsfiahigkeit

Ausgangssituation

Die Bereitstellung des touristischen Leistungsangebots in einer iiberzeugenden
Qualitat ist eine unabdingbare Voraussetzung fiir eine erfolgreiche touristische Markt-
bearbeitung.

Dabei gibt es verschiedenste Ebenen der Qualitat, die zu beachten sind: die Qualitat der
Infrastruktur, die Servicequalitat, die Erlebnisqualitat, die Informations- und Kommunika-
tionsqualitét u.a.m. Im Tourismus in Schleswig-Holstein sind drei Zugénge zum Thema
Qualitat relevant:

- Die touristische Basisqualitat (u. a. Mobilitat, Naturraum, Baukultur, kommunale Infra-
struktur, die sich teilweise in verbreiteten Qualitats- und Zertifizierungssystemen wider-
spiegelt,

- die markenbezogene Qualitat, bei der regionstypische, authentische Erlebnisse und
Erfahrungen und das damit verbundene Markenversprechen ,Schleswig-Holstein. Der
echte Norden.” die Qualitatswahrnehmung bestimmen und

- die zielgruppenbezogene Qualitat, bei der es darauf ankommt, entlang der touristi-
schen Leistungskette die Kontaktpunkte des (potenziellen) Gastes méglichst den ziel-
gruppenspezifischen Bedirfnissen entsprechend auszugestalten.
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Gerade auch die Zugédnge zum Qualitdtsmanagement lber das Markenversprechen und
die Zielgruppenbedurfnisse eréffnen neue Perspektiven fir innovative, erlebnisorien-
tierte Angebote und Services, die die Qualitatswahrnehmung der Gaste entscheidend
prégen. Hinzu kommen neue Qualitdtsanforderungen in Bezug auf die 6konomische,
dkologische und soziale Nachhaltigkeit, die gerade angesichts der grundsétzlichen
Ausrichtung der Tourismusstrategie Schleswig-Holstein 2030 zu beriicksichtigen sind.
Zudem spielt die in den letzten Jahren umfassend gewachsene Qualitatstransparenz
Uber Buchungs- und Bewertungsportale und damit das Management dieser Kanale eine
besondere Rolle.

Ein effektives und wirksames Qualitdtsmanagement im Tourismus in Schleswig-Holstein
muss daher weitaus umfassender gedacht werden, als reduziert auf Qualitdtssysteme
und -zertifikate. Diese Systeme und Zertifikate bilden oftmals nur die Basisqualitét ab. Sie
spielen in Bezug auf Bekanntheit, Relevanz fir die Reise- bzw. Buchungsentscheidung
sowie fur Erlebnisqualitat vor Ort und die Wiederkehrbereitschaft eine den Buchungs-
und Bewertungsportalen nachgelagerte Rolle. Vielmehr geht es in starkem MaBe um

die Qualitatsanforderungen, die sich aus dem strategischen Gesamtansatz der Strategie
in Bezug auf Nachhaltigkeit sowie aus dem Markenversprechen und den Zielgruppen-
bedirfnissen ergeben. Hierbei sollten nicht nur Basisqualitadten in den Blick genommen
werden. Vielmehr gilt es, innovative Angebote zu entwickeln, die der gewlinschten Er-
lebnisqualitat der Zielgruppen des Landes in besonderem Male entsprechen: Der Fokus
liegt somit auf der optimalen Erlebnis- und Servicequalitat entlang der Kontaktpunkte
des Gastes und dem Markenversprechen als Treiber von begeisternder Qualitat und
Innovation.

Die Systematisierung und Verstetigung von QualifizierungsmaBnahmen sowie der Inno-
vationsférderung fur profilscharfende Angebote und Services tragt maBgeblich dazu

bei. Gerade im Bereich des systematischen und aktiven Innovationsmanagements gibt es
zudem erhebliche Entwicklungserfordernisse und Ausbaupotenziale im Land. Beachtet
werden sollte in diesem Zusammenhang, dass sich der Qualitdtsanspruch des Landes
aufgrund des erweiterten Ansatzes der Tourismusstrategie Schleswig-Holstein 2030
auch auf die Wohnbevélkerung und die Mitarbeitenden beziehen muss.

Handlungsbedarf

Entwicklung eines gemeinsamen Qualitadtsverstandnisses in Bezug auf die zu fokussie-
renden Basisqualitdten, Nachhaltigkeit und Inklusion, die sich aus dem Markenverspre-
chen ergebende Qualitdt und die Qualitat basierend auf den Bedirfnissen der An-
spruchs- und Zielgruppen des Landes,

systematisches Qualitétscontrolling und -monitoring anhand zu definierender Kenn-
zahlen, Verzahnung des Qualitatscontrollings und -monitorings der Landesebene, der

regionalen Ebene und der lokalen Ebene,



4. HANDLUNGSFELDER

Vermittlung des gemeinsamen Qualitatsverstédndnisses auf der Basis verschriftlichter
Grundlagen (Handlungshilfen, Checklisten u.a.),

Biindelung, Vernetzung und Abstimmung der qualitatsférdernden Aktivitaten von tou-
ristischen Organisationen, DEHOGA, IHK, Tourismus-Cluster. SH und Wirtschaftsférde-
rung in einer digitalen Qualifizierungsplattform (z.B. Designkontor Schleswig-Holstein,
FEINHEIMISCH, u.a.),

Aufsetzen eines landesweiten Prozesses zum touristischen Innovationsmanagement,
basierend auf der pilothaften Initiierung von Innovationsprozessen und gezielter Férde-

rung touristischer Innovationen,

Sichtbarmachung von Spitzenleistungen in Bezug auf Qualitadt und Innovation einzelner
Anbieterinnen und Anbieter, aber auch von Kooperationen und Netzwerken entlang der
touristischen Leistungskette, u.a. Gber Awards und Promotion,

Unterstiitzung der klein- und mittelstandischen Betriebe sowie der touristischen Orga-
nisationen bei der Transformation zu modernen, qualitativ hochwertigen und nachhalti-
gen Unternehmen, insbesondere auch in Bezug auf Digitalisierung und digitale Transfor-

mation,

Aktivierung des Arbeitskreises , Qualitat” mit Blick auf eine intensive Zusammenarbeit
der verschiedenen touristischen Akteure.

Leitprojekte

Leitprojekt 1 ,Gemeinsames Qualitdtsverstandnis”:
Einbindung des Arbeitskreises ,Qualitat”

Leitprojekt 2 , Systematisches Qualitdtscontrolling und -monitoring”:
Abstimmung und Verzahnung zwischen Landes-, regionaler und lokaler Ebene

Leitprojekt 3 ,Barrierefreier Tourismus™:
Umsetzung und Weiterentwicklung ,Barrierefreier Tourismus” fir
Schleswig-Holstein
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4.3 Handlungsfeld 3: Infrastruktur

Ausgangssituation

Fortlaufende Investitionen in die Weiterentwicklung von Qualitat und Wertigkeit der
touristischen Infrastruktur haben sich bereits in der Umsetzung der letzten Tourismus-
strategie als zentraler Erfolgsfaktor erwiesen.

Mit abgestimmten Impulsinvestitionen in die in Kap. 3 beschriebenen Kernthemen ent-
steht ein roter Faden fir die Investitionspolitik. Dieser kann sich nachhaltig positiv auf das
Investitionsklima insgesamt und die Mobilisierung von kommunalen und privatwirtschaft-
lichen Mitteln fur die Infrastrukturentwicklung auswirken.

Wahrend es an den Kisten und auf den Inseln dabei vor allem um punktuelle Ergén-
zungsbauten und Modernisierungen von bestehenden Infrastrukturen geht, muss in
vielen Teilen des Binnenlandes erst die fiir eine umfassendere Tourismusentwicklung
erforderliche Infrastruktur geschaffen werden (siehe Handlungsfeld 7). Gerade in den
landlich gepragten Bereichen im Binnenland sind daher eine zwischen den Kommunen
abgestimmte Investitionspolitik und eine in den Tourismusentwicklungskonzepten veran-
kerte und mit den tourismusrelevanten Partnerinnen und Partnern abgestimmte Investi-
tionsplanung von hoher Bedeutung.

Neben der Investition in Wertigkeit und Qualitét der Erlebnis- und Aktivitatsinfrastruk-
tur geht es vielerorts aber auch um Investitionen in die Basisinfrastruktur. Darunter sind
Ankommensorte, Ortszentren, zentrale Platze, Baukultur, Architektur, Erlebnisrdume etc.
zu verstehen. Auch Impulsinvestitionen in die Beherbergungsinfrastruktur gilt es regional
abgestimmt zu unterstitzen. Bei allen Investitionen kommt es darauf an, konsequent die
Anforderungen der Nachhaltigkeit, z.B. in Bezug auf Ressourcen- und Energieeffizienz,
Barrierefreiheit, Authentizitat, aber auch die Folgekosten, zu beriicksichtigen.

Handlungsbedarf
Infrastrukturplanung: Aufsetzen eines (landesweiten), strategischen Ansatzes fur die
Forderung touristischer Leitinfrastrukturen in den Bereichen Radfahren, Naturerlebnis

und Maritimes Erlebnis),

Klimafolgenmanagement: Investitionen in den Kisten-/Hochwasserschutz und
Anpassung der Infrastruktur an die Folgen der Klimaverdnderungen als Chance fir den

Tourismus,

Ansiedlungsmanagement: Fortfiihrung des Ansieldungsmanagements mit einer zu-
satzlichen Fokussierung auf ein aktives Ansiedlungsmanagement fiir Beherbergung und
Freizeitwirtschaft im Binnenland.
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Leitprojekte

Leitprojekt 1 ,Qualitdtsradwege™:
Qualitatssteigerung der Radfernwege und Ausbau zu Qualitatsradrouten

Leitprojekt 2 ,Handlungsleitfaden kommunale Infrastruktur”:
Uberarbeitung und Weiterentwicklung des Leitfadens kommunale Infrastruktur

Leitprojekt 3 , Attraktive Ortsbilder":
Weiterentwicklung des Projektes mit den Schwerpunkten ,Nachhaltiges Bauen,
Baukultur und Architektur” im Tourismus und Revitalisierung der Innenstadte

4.4 Handlungsfeld 4: Mobilitat

Ausgangssituation

Funktionierende Mobilitatsketten sind in mehrfacher Hinsicht wichtige Stellschrauben
fur die Tourismusentwicklung. Die schnelle und komfortable Erreichbarkeit von Ur-
laubszielen und die méglichst unkomplizierte Anbindung an kulturelle und touristische
Highlights sind wichtig fiir die Reiseentscheidung.

Gerade die deutliche Zunahme an Tagesreisen und Kurzreisen, immer kiirzere Reisedau-
ern und die insgesamt zunehmende Reiseintensitat machen dabei angepasste Zugénge
in die Reisegebiete erforderlich, denn die verkehrlichen Infrastrukturen stoBen in vielen
Regionen zu Hochfrequenzzeiten an ihre Belastungsgrenzen. Neben der deutlichen Zu-
nahme an An- und Abreiseverkehren an Wochenenden fihren die mit dem PKW getétig-
ten Tagesausflugsreisen zu erheblichen Belastungen fur die Wohnbevdlkerung, Beein-
trachtigungen fiir die Umwelt und fiir das Urlaubsgefiihl der Reisenden selbst. Uber den
punktuellen Ausbau und die Optimierung vorhandener Verkehrsinfrastrukturen hinaus
braucht es alternative, umweltschonende Mobilitdtsangebote, die ohne den Verzicht auf
Komfort eine vertraglichere An- und Abreise sowie eine umweltvertragliche Binnenmobi-
litdt unterstitzen.

Regionale und Uberregionale Projekte zur Verbesserung der klimavertraglichen Mobilitat
und der Férderung des nicht motorisierten Reisens sind daher fir die kommenden Jahre
von Bedeutung fiir Schleswig-Holstein. Zielsetzung bei der Ausarbeitung regionaler
Mobilitatskonzepte ist eine gezielte Forderung 6kologisch nachhaltiger Anreisemdglich-
keiten und der Ausbau einer nutzungsfreundlichen touristischen Binnenmobilitat. Zen-
trale Voraussetzungen zur Ausweitung des Angebotes an umweltvertréaglichen Mobili-
tétsangeboten und der Nachfrage an klimafreundlicher Mobilitat sind die systematische
Umsetzung der Radstrategie Schleswig-Holstein 2030 und die gemeinsame Umsetzung
eines intermodalen, landesweiten Netzes von Mobilitdtsknotenpunkten.
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Handlungsbedarf

Entwicklung eines ganzheitlichen touristischen Mobilitdtskonzeptes fir den motorisier-
ten und nicht motorisierten Individualverkehr sowie den 6ffentlichen Personennahver-
kehr unter Berticksichtigung der klimafreundlichen Mobilitat,

Aufbau intermodaler Knotenpunkte (z.B. Bahnhéfe, GroBparkplétze etc.) zur Verknip-

fung unterschiedlicher Mobilitatsformen,

Aufstellung von regionalen Besuchendenleit- und Lenkungssystemen inkl. Messpunk-
ten flr eine Echtzeitsteuerung der Verkehrsflisse,

Umsetzung der Radstrategie Schleswig-Holstein 2030,

Ausbau der Elektromobilitadt und der Sharing Systeme (Rad und PKW) inkl. Lade- und
Service-Stationen,

Sicherung und punktueller Ausbau der wasserseitigen ErschlieBung von Urlaubsdesti-
nationen zur Entlastung der Stral3en und zur Schaffung neuer maritimer Erlebnismobili-
tat,

Etablierung von regelmaBigen Austauschformaten, wie z.B. ,Runder Tisch Mobilitat”
zwischen Tourismus, Verwaltung, NAH.SH und Verkehrsbetrieben zur kontinuierlichen

Optimierung der Mobilitatsketten.

Leitprojekte

Leitprojekt 1 ,Nachhaltige Mobilitat":
Foérderung nachhaltiger Mobilitdtsformen und Service-/Sharing-Angebote (z.B. aus
Projekt ,Nachhaltige Mobilitat in Urlaubsregionen”)

Leitprojekt 2 ,,Radstrategie Schleswig-Holstein 2030"

Leitprojekt 3 ,Unbeschwert Unterwegs":
Ausweitung der Ostseecard und pilothafte Ubertragung auf andere Regionen

Leitprojekt 4 ,Umsetzung von barrierefreien Mobilitatsangeboten”

Leitprojekt 5 ,,Besuchendenlenkung”:
Foérderung von einheitlichen Systemen im Bereich Géaste- und Besuchermanage-

ment/-lenkung
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4.5 Handlungsfeld 5: Okologische Trans-
formation und Klimafolgenanpassung

Ausgangssituation

Der Tourismus in Schleswig-Holstein ist wie kaum in einem anderen Bundesland abhéan-
gig von intakter Umwelt und entsprechenden natiirlichen Gegebenheiten.

Aufgrund der besonderen Kiistenlage des Landes, dem Markenversprechen und den
touristischen Kernthemen haben die Géste eine hohe Erwartungshaltung an eine intakte
Natur und Umwelt. Zudem sind die zu Schleswig-Holstein affinen Géste haufig sensibili-

sierter fir Umwelt und Natur und erwarten daher eine nachhaltige touristische Nutzung.

Das Land steht zudem vor zentralen Herausforderungen in Bezug auf die Auswirkungen
des Klimawandels. Der Anstieg des Meeresspiegels, starkere Sturmflutereignisse, hdu-
figere Extremwetterlagen, abnehmende Biodiversitat u.a.m. bedrohen die naturlichen
Grundlagen fir den Tourismus. Der Schutz von Boden, Wasser, Luft und Klima, der Erhalt
der natirlichen Ressourcen und der Artenvielfalt sowie effektive MaBnahmen gegen den
Klimawandel gehéren daher fur das Land zu den prioritdren Rahmenbedingungen.

Das Handlungsfeld ,Okologische Transformation und Klimafolgenanpassung” umfasst
vor diesem Hintergrund mehrere Aspekte: Es beinhaltet den Beitrag des Tourismus in
Bezug auf 6kologische Fragen, wie Natur- und Umweltschutz sowie Schutz der Artenviel-
falt, aber auch MaBnahmen, die aktiv dem Klimawandel entgegenwirken sollen. Damit
beinhaltet das Handlungsfeld diejenigen Aufgaben fir den Tourismus, die einen Beitrag
zur Klimafolgenanpassung leisten und Schleswig-Holstein in dieser Hinsicht langfristig
resilienter aufstellen.

In Schleswig-Holstein existieren verschiedene teilregionale, lokale und sektorale Initia-
tiven, Projekte und Netzwerke. Diese sind jedoch oftmals nicht miteinander vernetzt.
Sie werden nicht flachendeckend umgesetzt und haben haufig keinen oder keinen
hinreichenden touristischen Bezug und Anspruch. Insbesondere bedarf es daher einer
Vernetzung der Initiativen in Schleswig-Holstein und die konsequente Verknipfung mit
touristischen Strategien, Maf3nahmenplanen und Projekten, wie der Biodiversitatsstrate-
gie Schleswig-Holstein.

Handlungsbedarf

Selbstverpflichtung der Tourismuswirtschaft zum Schutz der natirlichen Grundlagen
sowie zur Sensibilisierung der Géste und Einheimischen fir einen behutsamen Umgang
mit den natirlichen Ressourcen,

Entwicklung von MaBnahmen zur Reduktion des CO2z-AusstoBes, u.a. durch die gezielte
Errichtung von Anlagen der Erneuerbaren Energien an stark vom Tourismus frequentier-

ten Orten und die Unterstitzung der Nutzung Erneuerbarer Energien bei den Leistungs-
anbieterinnen und Leistungsanbietern,
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Schutz und sensiblere Nutzung der touristisch relevanten Naturlandschaften in

Schleswig-Holstein,

Entwicklung von MaBnahmen zur Bewiltigung der Biodiversitatsproblematiken, u. a.

Evaluierung des mdglichen Beitrags des Tourismus, Beratung der Betriebe u.a.m.,

Ausbau einer engen Zusammenarbeit mit relevanten strategischen Partnerinnen und

Partnern und starkere Vernetzung von Tourismus und Naturschutz,

Strategien und MaBnahmen zur Anpassung an die Folgen des Klimawandels insbeson-

dere fir Wetterextreme und Naturkatastrophen, u.a. Férderung und Weiterentwicklung

von neuen und bestehenden Projekten und Initiativen zum Schutz und Erhalt der Kiste
(Ostseekiste 2100) und des Wattenmeeres.

Leitprojekte
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Leitprojekt 1 ,Leitfaden Klimalotsen”:
Systematische Aufbereitung des Themas und Vermittlung entlang des
Leitfadens ,Klimalotsen” des Umweltbundesamtes an die lokalen und regionalen

Tourismusakteure

Leitprojekt 2 ,,Krisenreaktionskompetenz":

Entwicklung von Kommunikationsstrategien fir Krisensituationen und gemeinsame
Implementierung mit den touristischen Akteuren von Landes- liber die regionale
bis zur lokalen Ebene

Leitprojekt 3 ,Innovationsnetzwerk":

Wissensaustausch und aktive Vernetzung der verschiedenen nachhaltigen Initiati-
ven im Land, Unterstlitzung und Férderung klimabezogener Griindungsideen und
Unterstitzung von Start-Ups (Ideenwerkstatten, Wettbewerb u.a.)

Leitprojekt 4 ,Natur- und Nationalparke":
Starkung der Strukturen und integrierte Kooperationen der Natur- und National-
parke
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4.6 Handlungsfeld 6: Strukturen und
Kooperation

Ausgangssituation

Leistungsfdhige und effiziente Organisationsstrukturen, basierend auf einer klaren
Aufgabenzuordnung und -teilung, sowie aufeinander abgestimmte Zusammenarbeits-
prozesse stellen eine Grundvoraussetzung fiir eine stringente Umsetzung der Touris-
musstrategie dar.

MafBgeblich fir die kiinftigen Strukturen im Land sind die in Kapitel 2.2 beschriebenen
grundsétzlichen Veranderungen der Aufgaben im Tourismus- und Destinationsmanage-
ment in Schleswig-Holstein. Diese Verdnderungen sind so weitreichend, dass sowohl auf
Landes- und auf Regional- als auch auf lokaler Ebene und mit Blick auf die einbezogenen
Partnerinnen und Partner im touristischen System des Landes strukturelle Anpassungen
erfolgen mussen.

Auf Landesebene ist die TA.SH flr das touristische Landesmarketing zustandig. Der
Tourismusverband Schleswig-Holstein e.V. (TVSH) kimmert sich gegenwartig eigeninitia-
tiv um Entwicklungsthemen wie Mobilitéat und Tourismusakzeptanz. Eine Ubergreifende
Zusténdigkeit fir die vorwiegend innengerichteten Entwicklungs- und Management-
aufgaben der Zukunft, die auch in der vorliegenden Tourismusstrategie im Mittelpunkt
stehen, ist auf Landesebene gegenwértig weder budgetiert noch einer Organisation

zugeordnet.

Die regionale Ebene ist heterogen strukturiert. An den Kusten finden sich stabile, trag-
fahige touristische Organisationsstrukturen. In Teilen des Binnenlandes existiert gegen-
wartig keine hinreichend stark aufgestellte Regionalorganisation (siehe Handlungsfeld 7).
Seit 2008 bildet die Biindelung der Strukturen und Mittel auf lokaler Ebene tber Lokale
Tourismusorganisationen (LTOs) einen wichtigen Schwerpunkt. Dabei sollen die LTOs als
interkommunale Zusammenschlisse der touristischen Organisationen der einzelnen Orte
flachendeckend die lokale Ebene im Tourismus in Schleswig-Holstein darstellen.

Durch das nach 2010 umgesetzte Leitprojekt ,Optimierung der lokalen Strukturen” kam
insbesondere das touristische Marketing auf Gberortlicher Ebene voran. Allerdings traten
nicht alle angestrebten Effekte ein, was daran liegt, dass mancherorts das Konzept bis
heute nicht konsequent umgesetzt wurde. An anderer Stelle wurde in der Hierarchie der
Tourismusorganisationen zwischen Orten und den regionalen Tourismusorganisationen
mit den LTOs eine neue Ebene eingefihrt, was der angestrebten Effizienzverbesserung
durch die LTO-Bildung substanziell widerspricht. Dadurch konnte eines der urspriinglich
angestrebten Ziele, durch die Neuorganisationen finanzielle Mittel und personelle Res-
sourcen zu bindeln, teilweise, jedoch nicht flachendeckend erreicht werden.
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Handlungsbedarf
In Zukunft wird es auf folgende Aspekte ankommen, um das touristische System in
Schleswig-Holstein aufgabenadéquat, effektiv und effizient aufzustellen:

Ubergreifend

Verankerung der verdnderten Aufgaben und Prozesse (siehe Kapitel 2.2.3) auf allen Ebe-
nen im touristischen System in Schleswig-Holstein, Vornahme von Anpassungen im Hin-
blick auf die benétigten Ressourcen und Qualifikationen sowie Partnerinnen und Partner
und Zusammenarbeitsprozesse,

Nachjustierung der Aufgabenzuordnung und -teilung sowie deren konsequente und
stringente Umsetzung in die Praxis, zur Sicherstellung der erforderlichen Aufgabenwahr-
nehmung, Vermeidung von Doppelarbeiten bzw. Konkurrenzsituationen, Nutzung der
moglichen Synergie- und Mittelbiindelungseffekte,

systematische Starkung der Strukturen und Kooperationen zwischen touristischen
Akteuren und funktionalen Partnerinnen und Partner im touristischen System
(Kammern, Verbande, Wirtschaftsférderungsorganisationen, Zukunftsplan Sportland
Schleswig-Holstein, Regionalentwicklung, Natur- und Nationalparke u.a.m.),

wann immer méglich, konsequentes Abstellen der Férdersysteme und -mechanismen

auf die klinftigen strukturellen Anforderungen, hierzu Entwicklung von inhaltlichen und
auf die Strukturen und Ressourcenausstattung ausgerichtete Kriterien.

Landesebene

Aufbau eines langfristig tragfdhigen Umsetzungsmanagements als ,,Kompetenzzent-
rum Tourismus SH” fiir die Umsetzung der Tourismusstrategie, Schaffung von Strukturen
zur Bearbeitung der innengerichteten Entwicklungs- und Managementaufgaben,

Gesamtsteuerung und Umsetzungscontrolling durch das Ministerium fir Wirtschaft,
Arbeit, Verkehr, Technologie und Tourismus des Landes Schleswig-Holstein,

Weiterentwicklung der TA.SH im Hinblick auf die verédnderten Marketingaufgaben, u.a.
in Bezug auf eine konsequente Einbindung in die Umsetzung der Tourismusstrategie
sowie die Ubernahme von definierten Aufgaben hierbei,

dauerhafte Verankerung des Steuerungskreises und des Beirats fiir Tourismus als
Koordinations- und Einbindungsgremien zur Umsetzung der Tourismusstrategie, ggf.
Beféhigung der an der Umsetzung der Strategie beteiligten Partnerinnen und Partner zur
Ubernahme der erforderlichen Aufgaben mit den erforderlichen Ressourcen,
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Weiterentwicklung der Landesgrenzen libergreifenden Zusammenarbeit, insbeson-
dere zur Metropolregion Hamburg, mit der Nordsee Niedersachsen sowie mit
Mecklenburg-Vorpommern, beispielsweise in Bezug auf internationale Marktbearbeitung
sowie Schnittstellen in der Radwegeinfrastruktur.

Regionale Ebene

Verankerung der verédnderten Aufgaben und Prozesse (sieche Kapitel 2.2.3) in den Struk-
turen auf regionaler Ebene, Sicherstellung der erforderlichen Ressourcen und Qualifika-
tionen,

Weiterentwicklung der Strukturen im Binnenland: Schaffung einer aufgabenadéaquat
aufgestellten Tourismusstruktur fir das Binnenland (siehe Handlungsfeld 7),

konsequente Aufgabenzuordnung und -teilung mit der TA.SH, dem kinftigen Umset-
zungsmanagement und der lokalen Ebene, aufgabenbezogene Einbindung der funktio-
nalen Partner im touristischen System, Weiterentwicklung der bestehenden Zusammen-
arbeit.

Lokale Ebene

Weiterentwicklung der vorhandenen Grundlagen fiir LTOs entsprechend der verédnder-
ten Rahmenbedingungen und Aufgaben, nicht zuletzt der Leitfdden zur ,Optimierung
der touristischen Strukturen auf der lokalen Ebene”,

Evaluierung und Weiterentwicklung der bestehenden und in Entwicklung befindlichen
LTOs, der Férdermechanismen und -kriterien sowie des LTO-Prozesses vor dem Hinter-
grund der weiterentwickelten Grundlagen,

Konsequente, aktive Steuerung und Umsetzung des LTO-Prozesses, Fortflihrung des

jahrlichen Monitorings der LTOs und des jahrlichen Erfahrungsaustausches der LTOs, Si-
cherstellung eines adaquaten Wissenstransfers zwischen den LTOs.
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Leitprojekte

Leitprojekt 1 ,Umsetzungsmanagement”:
Aufbau eines Umsetzungsmanagements als ,Kompetenzzentrum Tourismus SH”
zur Umsetzung der Landestourismusstrategie sowie zur entsprechenden Imple-

mentierung neuer Umsetzungs- und Zusammenarbeitsstrukturen

Leitprojekt 2 ,,Aufgabenprofile”:
Entwicklung von Aufgabenbeschreibungen fiir alle Ebenen und Akteure im tou-
ristischen System in Schleswig-Holstein in Bezug auf die innengerichteten Entwi-

cklungs- und Managementaufgaben

Leitprojekt 3 ,LTO-Leitfaden":
Uberarbeitung und Weiterentwicklung der bestehenden Leitfaden ,Optimierung
der touristischen Strukturen auf der lokalen Ebene” aus den Jahren 2008ff.

Leitprojekt 4 ,Landesweites Kennzahlensystem":
Aufsetzen eines Kennzahlensystems lber alle Ebenen hinweg, zentrale Erfassung
der Kennzahlen, Aufbau eines landesweiten Monitorings, Controllings und Bench-

markings
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4.7 Handlungsfeld 7: Binnenlandtourismus

Ausgangssituation

Wie bereits in Kap. 2.1.1 aufgezeigt wird der Begriff ,Binnenland” als Sammelbegriff fiir
Regionen des Landes verwendet, die keine Kiistenlage aufweisen.

Das Binnenland gehért zu den Tourismusregionen in Schleswig-Holstein mit groBem
Entwicklungs- und Wachstumspotenzial. Gerade in der immer starkeren Nachfrage nach
Authentizitdt und Regionalitat gewinnt das Produkt ,Binnenland” an Bedeutung und kann
sich mit der Inwertsetzung seiner regionalen Identitdten im Aufmerksamkeits- und Er-
lebniswettbewerb inszenieren. Der Tourismus kann insbesondere im Binnenland kinftig
einen relevanten Beitrag zur Daseinsvorsorge der ortlichen Wohnbevdlkerung leisten
und die Lebensqualitdt vor Ort entscheidend verbessern.

Das Binnenland zeigt aber neben dem groBen Entwicklungspotenzial zugleich den groi3-
ten Handlungsbedarf in der Entwicklung touristischer Strukturen und Infrastrukturen.

Mit der 2019 erstellten Studie ,Entwicklungspotenziale und Handlungsempfehlungen zur
Stérkung des Binnenlandtourismus in Schleswig-Holstein” liegen nunmehr strategische
Grundlagen vor, in welchen Themen und Handlungsfeldern Investitionen in den Touris-
mus lohnend sind. Die Entwicklung des Binnenlandes erfordert einen offenen Dialog,
eine integrative Organisationsstruktur und in den kommenden Jahren eine landesseitige
Unterstlitzung und Forderung integrativer, regionaler Ansétze und Kooperationen im
Tourismus.

Handlungsbedarf
Starkung der regionalen Identitét und damit Verbundenheit mit der Region,

Aufbau tragfahiger Organisationsstrukturen auf LTO-Ebene sowie Zusammenfiihrung
und Professionalisierung der Partnernetzwerke,

Starkung des Tourismusbewusstseins in der Wohnbevdlkerung und bei den politischen
Entscheidungstréagern,

Ausbau der aktivtouristischen Leitinfrastrukturen (Radtourismus, Wandern, Erlebnisse,

Aktivitdten und Einrichtungen am Wasser),
Weiterentwicklung der Naturparke zu Naturerlebniszentren,
Aktives Ansiedlungsmanagement und Qualifizierungsoffensiven fir verschiedene

Beherbergungssegmente (Hotellerie, Ferienhduser/-wohnungen, Camping/Caravaning,

neue Beherbergungsformen).
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Leitprojekte

Leitprojekt 1 ,Schwerpunktregionen”:
Identifikation und Entwicklung von touristischen Potenzialrdumen im Binnenland

Leitprojekt 2 , Strukturoptimierung im Binnenland”:
systematischer Auf- und Ausbau professioneller Strukturen im Binnenland

Leitprojekt 3 ,,Anpassung der LTO-Kriterien":
Anpassung der LTO-Kriterien auf Grundlage der unterschiedlichen Rahmenbedin-

gungen und Entwicklungsanforderungen im Binnenland Tourismus
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4.8 Handlungsfeld 8: Mitarbeitenden-
gewinnung und -bindung

Ausgangssituation

Die Knappheit an Mitarbeitenden gilt schon langer als eine zentrale Herausforderung
fiir den Tourismus in Schleswig-Holstein.

Branchenverbidnde und Unternehmen beklagen seit Jahren, dass es sich zunehmend
schwieriger gestaltet, geeignete Mitarbeitende zu finden und zu halten. Der Mangel hat
nicht nur demographische Ursachen, sondern ist auch auf die wahrgenommene und tat-
séchliche Attraktivitat eines Arbeitsplatzes im Tourismus zurtickzufihren.

RECRUITING EXPERIENCE ADVOCACY Employee
Candidate Employee Employee Journey
Experience Sucess + Alumni (PROJECT M,

2022)

%

ONBOARDING

ATTRACTION

Employer Brand

LOYALTY

New Hire Sucess Retention

Gastronomie und Hotellerie sind vom Fach-, Service- und Saisonkraftemangel besonders
betroffen. Bemerkbar machen sich die Folgen u.a. durch Betriebsaufgaben, verkirzte
Offnungszeiten, ein eingeschranktes Angebot oder auch Qualitatsmangel. Dadurch wer-
den nicht nur die Geschaftsgrundlage der gastgewerblichen Betriebe, sondern indirekt
auch die Geschéftsgrundlage anderer Betriebe, die vom Funktionieren der touristischen
Leistungskette abhangig sind, und damit die Tourismusentwicklung des Landes bedroht.

Verschiedene Initiativen, nicht zuletzt auf Landesebene von DEHOGA und IHKn, wurden
im Land bereits umgesetzt. Im Rahmen des Handlungsfeldes ,Mitarbeitendengewinnung
und -bindung” geht es nunmehr darum, die ,Employee Journey”, d.h. die gesamte Kon-
takt- und Leistungskette der Mitarbeitenden im Land, in den Regionen, in den Orten und

in den Betrieben, in den Blick zu nehmen. Dies umfasst:

- Attraktivitatssteigerung und Imageverbesserung der Berufe im Tourismus,

- Rekrutierung und Onboarding,

- die Arbeitsbedingungen und das -umfeld,

- die Mitarbeitendenbindung sowie die Image- und Rufpflege als Land zum Leben und
Arbeiten.

- Entlang der ,Employee Journey” kann die Attraktivitat fir Leben und Arbeiten in
Schleswig-Holstein systematisch gesteigert werden. Vor diesem Hintergrund stellt
sich der Handlungsbedarf in diesem Handlungsfeld wie folgt dar.
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Handlungsbedarf
Systematisches Monitoring der Mitarbeitenden im Tourismus im Hinblick auf Mitarbei-
tendenstruktur, Wahrnehmung und Image der touristischen Betriebe als Arbeitgeber,

Herausforderungen und Probleme in Arbeitsbedingungen und -umfeld u.a.m.,

Erweiterung der Ausrichtung des touristischen Marketings auf Landes-, regionaler und
lokaler Ebene auf die Zielgruppe der Mitarbeitenden, Verknipfung einzelner Aktivitaten

zu gemeinsamen Kampagnen,

Sichtbarmachung und Unterstiitzung von Best Practices bei den Leistungsanbieterinnen
und Leistungsanbietern zur Auslésung von Impuls- und Nachahmungseffekten,

Erleichterung der Rahmenbedingungen fiir die Zuwanderung und Unterstitzung
touristischer Leistungstragerinnen und Leistungstréger bei der Beschéaftigung dieser
Zielgruppe,

Unterstiitzung und Verbesserung der Personalentwicklung/-bindung der touristischen
Leistungsanbieterinnen und Leistungsanbieter, z.B. durch Schulungsangebote und Infor-

mationsformate,

Starkung der Berufsbildentwicklung und Bewerbung der vielfaltigen Arbeits- und Kar-

rieremoglichkeiten im Tourismus,
Verbesserung der Arbeitsbedingungen fir Mitarbeitende im Tourismus,

Untersttlitzung von Initiativen und MaBBnahmen zur Verbesserung der Wohnraum-
situation fir Mitarbeitende.



4. HANDLUNGSFELDER

Leitprojekte

Leitprojekt 1 ,Monitoring Mitarbeitendenzufriedenheit":
modellhafte Entwicklung von Messmethoden zur Mitarbeitendenzufriedenheit

Leitprojekt 2 ,,Mitarbeitendensicherung”:
Konsequente Nutzung der Fachkrafteinitiative Schleswig-Holstein (FI.SH) zur
Mitarbeitendensicherung fur den Tourismus

Leitprojekt 3 ,,Neue Modelle im Wohnraummanagement":
Erprobung neuer Modelle von Kommunen und Betrieben zur Schaffung von
addquatem, bezahlbarem Wohnraum fir Mitarbeitende im Tourismus

Leitprojekt 4 , Leitfaden Mitarbeitendengewinnung und -bindung":
Leitfaden mit Best Practice-Beispielen, MaBnahmenempfehlungen, Checklisten
usw. fir touristische Leistungsanbieterinnen und Leistungsanbieter

Leitprojekt 5 ,Flankierung der Kampagne #bleib oben":
Nutzung der Kampagne und Marketing fir den Arbeitsmarkt Tourismus

4.9 Handlungsfeld 9: Tourismus-
bewusstsein und -akzeptanz

Ausgangssituation

Seit einigen Jahren wird die Entwicklung des Tourismus insbesondere an Hochfre-
quenzstandorten von der Wohnbevélkerung und auch von Entscheiderinnen und Ent-
scheidern aus Politik und Verwaltung mitunter kritisch gesehen.

Die Ursachen sind vielféltig: Verdrangung der Wohnbevélkerung, Uberlastungserschei-
nungen an Hochfrequenzstandorten, gefiihlte Identitatsverluste durch eine zu schnelle
und nicht hinreichend mitgetragene Tourismusentwicklung u.a.m. Die Corona-Pandemie
und ihre Folgen haben diese Entwicklung nochmals verstarkt: durch Lockdown-Erfah-
rungen einerseits, dem Erleben des eigenen Ortes génzlich ohne Gaste, und besonders
hohe Nachfrage nach dem Neustart des Tourismus andererseits. Dies fihrt immer haufi-
ger zu Widerstanden gegen grof3ere Tourismusprojekte und oft auch gegen den Touris-

mus insgesamt.

Im deutschsprachigen Raum, insbesondere auch in den touristischen Hochfrequenz-
landern Osterreich und Schweiz, sind Tourismusbewusstsein und -akzeptanz als isoliert
zu bearbeitende Gestaltungsparameter bereits seit Langerem durch eine ganzheitliche
Perspektive auf den ,Lebensraum” fiir Géste und Einheimische abgeldst worden.
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An vielen Stellen wurden dort Konsequenzen gezogen, wie beispielsweise, dass nicht
mehr ,Tourismuskonzepte” sondern vielmehr ,Lebensraumkonzepte” entwickelt werden,
oder dass Marketing nicht mehr nur auf die Gewinnung von Gasten ausgerichtet wird,
sondern in starkem Mafe auch auf die eigene Wohnbevdlkerung. Auch die Diskussion
um Wachstumsgrenzen im Tourismus ist Folge dieser Entwicklung.

Mit dem Handlungsfeld ,Tourismusbewusstsein und -akzeptanz” sollen die Grundlagen
fuir eine von allen Anspruchsgruppen getragene Tourismusentwicklung in Schleswig-
Holstein gelegt werden. Die in diesem Handlungsfeld zu adressierenden Anspruchs-
gruppen sind:

- Wohnbevélkerung

- Entscheiderinnen und Entscheider, insbesondere auf der lokalen Ebene

- touristische Leistungsanbieterinnen und Leistungsanbieter und deren Mitarbeitende
(siehe Handlungsfeld 8)

- Mitarbeitende in Kommunen mit Bezug zum Tourismus (z. B. Regionalentwicklung,
Wirtschaftsférderung)

- Ehrenamt, insbesondere Vereine und Verbdnde mit Tourismusrelevanz und -bezug

- Unternehmen in anderen Branchen

Handlungsbedarf

Entscheiderinnen und Entscheider: Sensibilisierung im Hinblick auf die Bedeutung und
die Potenziale des Tourismus fur die Orts- und Regionalentwicklung, Vermittlung der Be-
deutung des Tourismus als Faktor fur die Standort- und Lebensqualitat.

Kommunalverwaltungen und touristische Akteurinnen und Akteure: systematische
Sensibilisierung und Wissenstransfer im Hinblick auf das Management von Tourismusbe-
wusstsein und -akzeptanz, kontinuierliche und frihzeitige Einbindung der Wohnbevdl-
kerung bei touristischen Entwicklungen, Aufzeigen von Partizipationsmdglichkeiten zur
Akzeptanzverbesserung.

Wohnbevélkerung: Aktivierende Marketingkampagnen und -aktivitaten sowie
Dialogplattformen zur Bewusstseinsbildung sowie zur Verbesserung der Identifikation
mit dem Tourismus,

Wohnbevélkerung: zielgerichtete Weiterentwicklung der touristischen Angebote fir die
eigene Wohnbevdlkerung,

Wohnbevélkerung: MaBBnahmen zur Minderung von Belastungseffekten durch den Tou-
rismus, u.a. durch Besuchendenlenkung und Sensibilisierung der Gaste fir die Belange
und Bedurfnisse der Einheimischen.
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Gaste: Wertschatzungskampagnen und weitere Mal3nahmen zur Sensibilisierung von
Gasten und Besucherinnen und Besuchern.

Unternehmen aus anderen Branchen: Schaffung von Bewusstsein der nichttouristischen
Branchen fir die Tourismus- und Freizeitinfrastruktur als bedeutender weicher Standort-
faktor.

Leitprojekte

Leitprojekt 1 ,Monitoring Tourismusbewusstsein und -akzeptanz":

Ermittlung der Ausgangsituation zu Tourismusbewusstsein und -akzeptanz auf Lan-
des-, regionaler und lokaler Ebene, kontinuierliches Monitoring von Indikatoren,
Kennzahlen, Ziel- und Schwellenwerten

Leitprojekt 2 ,Wissensplattform":

Aufbau einer Wissensplattform zur Bundelung und Vermittlung von Informationen
und Austausch zum Thema ,Tourismusbewusstsein und -akzeptanz”, Verzahnung
aller Akteure von der Landesebene lber die regionale bis zur lokalen Ebene im
Hinblick auf Daten und Informationen, Analysen und Grundlagen, Vermittlungsin-

halte und -formate

Leitprojekt 3 ,Leitfaden Management von Tourismusbewusstsein”:
Systematische Aufbereitung des Themas fur Politik, Entscheiderinnen und Ent-
scheider und touristische Akteure mittels Aufgabenbeschreibungen, Checklisten

und Best Practice Beispielen zur Ubertragung auf andere Regionen und Orte

Leitprojekt 4 ,Wettbewerb":
Entwicklung eines Wettbewerbsformats zum Thema ,Tourismusbewusstsein und
-akzeptanz” zur Initiierung und Sichtbarmachung von Best Practice

Leitprojekt 5 ,Pilotvorhaben”:
pilothafte Initiierung von Regionalkonferenzen, Aktionstagen und Dialogen
zwischen Branche und Wohnbevélkerung auf regionaler und v. a. lokaler Ebene,

Auswertung und Aufbereitung der Ergebnisse zur Nutzung in anderen Regionen
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410 Handlungsfeld 10: Férderung und
Finanzierung

Ausgangssituation

Der Tourismus in Schleswig-Holstein ist gepragt von kleinen und mittelstandischen
Unternehmen sowie von kommunalen und 6ffentlich finanzierten Strukturen.

Die Tourismusfinanzierung in Schleswig-Holstein besteht daher aus Mitteln aus kommu-
nalen Haushalten, Fordermitteln, Abgaben, Einnahmen aus Geschéftstatigkeiten der
touristischen Organisationen sowie v.a. auch privaten Investitionen. Grundsatzlich ist
dabei zu unterscheiden zwischen anlassgebundenen Férdermitteln und der dauerhaften
Finanzierung der touristischen Aufgaben und Strukturen.

Tourismusfinanzierung

In Bezug auf die dauerhafte Finanzierung der touristischen Strukturen und Aufgaben
wurden in den vergangenen Jahren mit der Anderung des Kommunalabgabengesetzes
Schleswig-Holstein (KAG SH) und der Méglichkeit einer Anerkennung als Tourismusort
eine zusatzliche Finanzierungsmdaglichkeit geschaffen. Dieses bietet auch nicht als Kur-
und Erholungsort pradikatisierten Orten die Méglichkeit, eine adédquate Tourismusfinan-
zierung aufzubauen. Jedoch sieht das KAG SH bislang keine praktikable Méglichkeit zur
Herstellung einheitlicher Erhebungsgebiete auf Ebene der interkommunalen LTOs vor
(siehe hierzu Handlungsfeld 6).

Die grundsatzliche Verdnderung der Finanzierungsstrukturen tber die Einfihrung eines
Tourismusgesetzes nach Osterreichischem Vorbild wird derzeit in anderen Bundeslan-

dern diskutiert. Dieses sollte auch fir Schleswig-Holstein gepriift werden.

Tourismusférderung

Gerade die oftmals mit Férderung ausgeldsten und unterstitzten Investitionen in die
touristische Infrastruktur waren in den letzten Jahren ausschlaggebend fur die erfolg-
reiche Entwicklung des Landes. Férdermittel auf Landes-, Bundes- und EU-Ebene, ohne
die viele touristische Impulsinvestitionen der Kommunen der vergangenen Jahre nicht
moglich gewesen waren, gilt es daher auch kiinftig zu sichern. Um eine leistungsfahige,
wertschopfungsstarke Betriebsstruktur in Gastgewerbe, Freizeit und Kultur, Einzelhandel
und Gewerbe zu halten und weiterzuentwickeln, gilt es darliiber hinaus, auch betriebliche
Férderung in den Bereichen Infrastruktur, Unternehmertum, Innovation und digitalen

Kompetenzen vorzunehmen.

Die Forderstrukturen sollten flexibel auf die Bediirfnisse der zu Férdernden zugeschnit-
ten werden. Gleichzeitig ist es ebenso wichtig, wie in den vergangenen Jahren auch, den
Einsatz von Forderinstrumenten, wo immer angesichts der fordertechnischen Rahmen-
bedingungen moglich, an der Tourismusstrategie des Landes und deren Umsetzung
auszurichten.
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Handlungsbedarf

Tourismusfinanzierung

Unterstilitzung der Kommunen im Hinblick auf die dauerhafte Finanzierung der freiwilli-
gen Aufgabe Tourismus,

Erarbeitung eines Handlungskataloges zur Sensibilisierung und Beratung der Kommu-
nen zur Ausschdpfung der Tourismusfinanzierung und der Einnahmemaoglichkeiten aus
dem Tourismus,

Priifung der Weiterentwicklung des Kommunalabgabengesetzes im Hinblick auf die
Méglichkeit zur Herstellung einheitlicher Erhebungsgebiete auf Ebene der interkommu-
nalen LTOs (siehe hierzu Handlungsfeld 6),

Uberpriifung des Systems der Tourismusfinanzierung spatestens nach Ablauf von fiinf
Jahren nach Fertigstellung der Strategie angesichts der sich verandernden Finanzie-
rungspraxis in anderen Bundeslandern,

Anpassung der Rahmenbedingungen des kommunalen Finanzausgleichs zur Starkung

der Kommunen.

Férderung kommunaler Infrastruktur

Qualitatssichernde und Innovation auslésende InfrastrukturmaBnahmen,

Unterstiitzung der Forderung, die Strukturfonds, insbesondere EFRE, wieder fiir die For-
derung touristischer Infrastruktur zu 6ffnen,

nachhaltige touristische Infrastruktur, insbesondere im Hinblick auf die Auswirkungen
des Klimawandels und die Klimafolgenanpassung sowie zur energetischen Optimierung,

nachhaltige touristische Inwertsetzung des Natur- und Kulturerbes,
Digitalisierung und digitale Begleitsysteme, einschlieflich digitalem Gastemanagement,

Optimierung der steuerlichen Rahmenbedingungen fir kommunale Investitionen in
Tourismusinfrastruktur.
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Betriebliche Férderung

Nachhaltige Ausrichtung der Betriebe, insbesondere im Bereich der energetischen
Optimierung,

Qualitat sichernde und Innovation auslésende MaBnahmen,

Unterstiitzung im Bereich der Digitalisierung und der digitalen Transformation, digitale

Begleitsysteme,

Modernisierung von Beherbergungsbetrieben, insbesondere in touristisch struktur-
schwachen Gebieten,

Unterstlitzung bei der Gewinnung und Bindung von Mitarbeitenden (siehe Handlungs-
feld 8),

Initiativen zur Bewaltigung der Folgen aus der Corona-Pandemie und zur Uberwindung
des Investitionsstaus.

Férdermanagement
Sowohl fur die Férderung kommunaler Infrastruktur als auch fir die betriebliche Férde-

rung gelten folgende Handlungsmaximen:

Abstimmung und Verkniipfung der Férderinstrumente zu einer impulsgebenden Mo-
dernisierungs- und Qualitatsoffensive (gespeist aus Landes-, Bundes- und EU-Mitteln) mit

dem Ziel, nachfolgend privatwirtschaftliche Investitionen auszuldsen,

konsequente Ausrichtung der Férderpolitik und der Férderprogramme auf die Schwer-
punkte der Tourismusstrategie Schleswig-Holstein 2030 und deren Umsetzung,

Informationskampagne fir die touristischen und tourismusrelevanten Akteure, mit dem

Ziel einer optimalen Nutzung der Férdermittel auf EU-, Bundes- und Landesebene,

Monitoring und Evaluierung des Fordermitteleinsatzes, regelméaBiger Bericht Gber For-

dervolumina und -erfolge sowie Vermittlung von Erfolgsbeispielen.
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Leitprojekte

Leitprojekt 1 ,Fordersystematik”:
Weiterentwicklung der Férdersysteme des Landes auf Grundlage der Tourismus-
strategie Schleswig-Holstein 2030

Leitprojekt 2 ,Modernisierungs- und Qualitdtsoffensive:
Umsetzung einer impulsgebenden Modernisierungs- und Qualitatsoffensive auf
Grundlage der Fordersystematik

Leitprojekt 3 , Leitfaden Tourismusfinanzierung fiir Kommunen":
Systematische Aufbereitung der Finanzierungsgrundlagen fiir Entscheiderinnen
und Entscheider und touristische Akteure
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Schleswig-Holstein 2030




Tourismusmanagement und Tourismusentwicklung in den gegenwartigen

Strukturen nicht abgebildet.

Gegenwartig vollziehen sich im touristischen System in Schleswig-Holstein auf allen
Ebenen Strukturverdnderungen, die den verdnderten Aufgaben fiir die Tourismusent-
wicklung und das Tourismusmanagement Rechnung tragen.

Deutlich wird dies auch bei Betrachtung der gegenwartigen Strategiefortschreibungen
auf regionaler Ebene, aber auch auf lokaler Ebene in den Tourismusentwicklungskonzep-
ten.

Auf Landesebene sind jedoch derzeit nicht die Strukturen und Ressourcen vorhanden,
welche die Umsetzung der Tourismusstrategie in der Flache und ein konsequentes Um-
setzungsmanagement Ubernehmen konnten. Vor diesem Hintergrund gilt es, Strukturen
zu schaffen, die Fihrung, Steuerung und Umsetzung der Tourismusstrategie, aufbauend
auf addquaten Qualifikationen und Ressourcen, umzusetzen vermdgen.

Fiinf Bausteine zur Umsetzung der Tourismusstrategie Schleswig-Holstein 2030.

Bei Betrachtung der Erfahrungen aus Schleswig-Holstein selbst, aber auch anderer
Bundeslander wird deutlich, dass eine aktive, engagierte und finanziell stark unterlegte
Umsetzung von Tourismusstrategien der zentrale Erfolgsfaktor fir die Tourismusstrategie
Schleswig-Holstein 2030 darstellt.

Eine entsprechende Umsetzung umfasst fiinf Bausteine:

Baustein 1: klar definierte Gesamtverantwortlichkeit fiir die Umsetzung und das Umset-
zungscontrolling der Tourismusstrategie im Wirtschaftsministerium,

Baustein 2: ressortiibergreifende Koordination des Tourismus als Querschnittsaufgabe
der Wirtschafts-, Verkehrs-, Gesundheits-, Umwelt-, Naturschutz-, Sozial-, Finanz- und Kul-
turpolitik, Ausgleich eventueller Zielkonflikte, Nutzung von Synergien, Berticksichtigung
des Tourismus und der Tourismusstrategie,

Baustein 3: systematische und mit addquaten finanziellen und personellen Ressourcen
unterlegte Umsetzung der Handlungsfelder, Leitprojekte und weiterer Mal3nahmen in
den Handlungsfeldern,

Baustein 4: Einbindung der Tourismuspartnerinnen und Tourismuspartner in die Um-
setzung der Handlungsfelder und Leitprojekte, Bereitstellung der erforderlichen finan-
ziellen und personellen Ressourcen fir die Umsetzung durch die Tourismuspartnerinnen
und Tourismuspartner,

Baustein 5: finanziell und personell addquat ausgestattete Umsetzungseinheit fir das
Umsetzungsmanagement der Tourismusstrategie.
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Aufgaben und Strukturen der Umsetzungseinheit fiir das Umsetzungsmanagements.
Ein zentraler Erfolgsfaktor fiir die Umsetzung der Strategie ist die Einrichtung einer fi-
nanziell und personell adaquat ausgestatteten Umsetzungseinheit fiir das Umsetzungs-
management.

Eine langfristige Absicherung durch institutionelle Férderung ist dabei erforderlich, um
dem dauerhaften Charakter der Aufgaben Rechnung zu tragen. Das Umsetzungsma-
nagement hat folgende Aufgaben:

- Zielgerichtete Impulsgebung und Unterstitzung der touristischen Akteure in enger
Abstimmung mit dem Wirtschaftsministerium,

- Koordination der definierten Handlungsfelder und Leitprojekte gemeinsam mit den
jeweiligen Federfihrenden,

- kontinuierliche Fortschreibung der Handlungsfelder, Leitprojekte und MaBBnahmen, Set-
zen notwendiger Impulse zur Aufnahme neuer Projekte und MaBBnahmen in den Umset-
zungsprozess,

- Vernetzung der an der Umsetzung beteiligten Akteure,

- Gremienmanagement und Veranstaltungen,

- Steuerung einer Kampagne zur Binnenkommunikation und -vermittlung der Tourismus-
strategie,

- Unterstitzung des durch das Wirtschaftsministerium durchgefihrten Monitorings und
Controlling der Zielerreichung in den einzelnen Handlungsfeldern und der Gesamt-
strategie.



Strukturen und Einbindung des Umsetzungsmanagements.

Neben der personellen und finanziellen Ausstattung des Umsetzungsmanagements ist
dessen organisatorische Zuordnung und Ausgestaltung maBgeblich.

Welche Tragerorganisation auch immer das Umsetzungsmanagement klnftig trégt, muss
sicherstellen, dass das Umsetzungsmanagement nicht in die origindren Aufgaben der
Tragerorganisation eingebunden ist. Hiermit verbunden sind folgende Anforderungen
an die kiinftige organisatorische Einbindung des Umsetzungsmanagements:

- hohes MaB an Eigenstandigkeit des Umsetzungsmanagements

- Gewshrleistung von Flexibilitat, Agilitdt und ,Beinfreiheit”

- Vermeidung von Interessens- und Rollenkonflikten

- VerknlUpfbarkeit mit anderen Aufgaben des Aufgabentragers

- Synergien durch Ruckgriff auf bestehende Netzwerke

- Akzeptanz des kiinftigen Aufgabentrégers fur die Aufgabe ,Umsetzungsmanagement”

Wie bereits beschrieben, wirkt das Umsetzungsmanagement mit dem fiir die Tourismus-
strategie federfihrenden Wirtschaftsministerium eng zusammen, welches u. a. auch fur
das Umsetzungscontrolling der Tourismusstrategie zustandig ist. Es muss darlber hinaus
passend zu den erforderlichen Ressourcen und Kompetenzen der Tourismuspartner im
Land, aber auch zum Steuerungskreis Tourismusstrategie sowie zum Beirat fiir Tourismus
verankert werden.

Das Umsetzungsmanagement soll nach Legitimation der Tourismusstrategie Schleswig-
Holstein 2030 durch Beschluss des Landtags im Jahr 2022 eingerichtet werden, sodass
die Strategie mdglichst verzugslos und konsequent umgesetzt werden kann.
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