i\<
LAND
BRANDENBURG

Ministerium fiir Wirtschaft

Tourismuskonzeption
des Landes Brandenburg

Zeitraum 2006—-2010



L
LAND
BRANDENBURG

Ministerium fir Wirtschaft

Consulting GmbH.
@ Freizeit- und
' Tourismusberatung
GmbH

Impressum

Herausgeber:
Ministerium fur Wirtschaft des Landes
Brandenburg

Potsdam, Juni 2006

Konzeption und Text:

dwif — Consulting GmbH, Berlin und Minchen
ift Freizeit- und Tourismusberatung GmbH,
Potsdam und Kéln

Fotos:
TMB Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH,
Potsdam; Lena Schmidt (S. 62)

Gestaltung:
Marion Manig Grafikdesign,
Uebigau-Wahrenbrick

Druck:
Brandenburgische Universitatsdruckerei und
Verlagsgesellschaft, Potsdam mbH



Inhaltsverzeichnis

VOrWOt . . 2
Entwicklung und Stand des Tourismus in Brandenburg .................... 3
1.1 Chronik des Brandenburg-TouriSmus . . . .. ... ... e 3
1.2 Angebot und Nachfrage. . . ... . 4
1.2.1 Beherbergungsangebot und Auslastung . .......... ... ... . . .. 4
1.2.2  Ankinfte, Ubernachtungen und Saisonalitat . ................................ 4
1.2.3 Quellgebiete und Herkunft der Ubernachtungsgéste. . ......................... 6
1.2.4 Struktur der Ubernachtungsgaste und Reisezufriedenheit ...................... 6
1.2.5 Tagestouristische Nachfrage . ........ .. ... . .. . . . . i 7
1.3 Tourismus als Wirtschaftsfaktor fir Brandenburg ... .......... ... ... ... . ... . ... ..... 9
1.4 Starken-Schwachen-Profil . . ... ... . 13
1.5 Angebots- und Servicequalitat. . . .. ... ... 17
1.6 TourismMUSTOrderung . . . . ..ot 19
Perspektiven . ... ... ... 22

2.1 Rahmenbedingungen fur die Tourismuswirtschaft

und 6konomische Lage der Branche. . ... ... ... . . . . 22
2.2 Demografischer Wandel . . ......... ... . . 23
2.3 Potenziale . ... ... 25
Positionierung, Strategien, Herausforderungen............................ 28
3.1 Positionierung . . .. ... 28
3.2 Strategien . ... 29
3.3 Herausforderungen . . ... ... 30
Handlungsfelder und MaBnahmen ................ .. ... . ... .. ... ... ... ... 32
4.1 VorbemerkUNgen . . .. ... 32
4.2 MaRnahmenim Uberblick ... ... ... ... ... . 33
4.3 Professionalisierung Themen- und Produktentwicklung ... ....... ... ... ... ... ...... 34
4.4 Optimierung Qualitdt und Qualifizierung . .. .. .. ... 49
4.5 Kreative Vermarktung und ErschlieBung neuer Markte. . .. ........... .. ... .. ........ 53
4.6 Straffung und Optimierung touristischer Organisationsstrukturen. . . ................... 58
4.7 Anpassung der Tourismuspolitik und -férderung. . . .......... ... .. . 65
Literaturhinweise. . ... ... . . . . . . 68

Abkurzungsverzeichnis

TOURISMUSKONZEPTION DES LANDES BRANDENBURG

1




Vorwort

Herzlich willkommen im Reiseland
Brandenburg!

Der Tourismus hat in Brandenburg in den vergan-
genen 15 Jahren eine dynamische Entwicklung
vollzogen. Der Auf- und Ausbau einer modernen,
zukunftsfahigen, touristischen Infrastruktur ist
weitgehend abgeschlossen, die Strukturen fir ein
erfolgreiches Landesmarketing sind geschaffen.
Brandenburg prasentiert sich professionell im
Markt.

Mit mehr als 135 Mio. touristischen Aufenthalts-
tagen pro Jahr und einem Bruttoumsatz vonrd. 3,3
Mrd. Euro ist der Tourismus heute ein wichtiger
Wirtschaftsfaktor des Landes.

Angesichts eines weitgehend gesattigten In-
landmarktes und eines sich stetig verscharfenden
Wettbewerbs werden kuinftig jedoch nur die Des-
tinationen und Anbieter gute Chancen haben, die
sich mit klarem Profil und einer spezifischen Ziel-
gruppenansprache prasentieren und in der Qua-
litdt von Hardware und Service alle Kundenwtn-
sche perfekt erfillen. Da zudem nur aus dem
Auslandsgeschaft substanzielles Wachstum zu
erwarten ist, kommt einem geschlossenen Markt-
auftritt sowie einem ausgepragten Kooperations-
marketing eine entscheidende Bedeutung zu.
Hierauf werden wir uns in den kommenden Jahren
noch starker konzentrieren.

Die hier vorgelegte Fortschreibung der Landes-
tourismuskonzeption Brandenburg fir den Zeit-
raum 2006—2010 baut auf der Vorgangerkon-
zeption auf, die auf den Zeitraum 2001-2006
ausgerichtet war. Schwerpunkte bilden insbeson-
dere die Themen Organisation, Qualitat und Qua-
lifizierung, ErschlieBung neuer Markte sowie The-
menmarketing.

Unser Ziel ist es, Brandenburgs Rolle als Be-
standteil der Hauptstadtregion Berlin-Branden-
burg und als Reisedestination innerhalb eines
wachsenden Europas zu festigen sowie die Wett-
bewerbsfahigkeit — und damit die wirtschaftliche
Bedeutung des Brandenburg-Tourismus — nach-
haltig zu erhéhen. Hierflr zeigt das vorliegende
Konzept Potenziale, Handlungsbedarf und MaR-
nahmen auf und beschreibt die Prioritaten, die
dabei gesetzt werden mussen.

Die touristischen Akteure des Landes Bran-
denburg haben in den vergangenen Jahren gro-
Res Engagement gezeigt. In der gemeinsamen
Arbeit mit dieser Tourismuskonzeption wird es uns
gelingen, die touristischen Starken Brandenburgs
weiter zu starken und in dieser wichtigen Branche
weitere Arbeitsplatze zu schaffen. Hierflr wiinsche
ich uns gemeinsamen Erfolg!

;f/é?/ 607 /c;..-...—»

Ulrich Junghanns
Minister fir Wirtschaft
des Landes Brandenburg



Entwicklung und Stand
des Tourismus in Brandenburg 1.

|11
Chronik des Brandenburg-Tourismus

1991-2006 — Meilensteine

1991 = Grundung des Landestourismusverbandes Brandenburg e. V.

1992 = 1. Tourismuskonzeption Brandenburg.

1995 = Beginn der Umstrukturierung der vier Regionalverbande in 13 Reisegebietsverbande.
= Bundesgartenschau (BUGA) in Cottbus mit rd. 2,3 Mio. Besuchern.

1998 = Griindung der Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH (TMB) auf Basis
des Kabinettsbeschlusses des Landes Brandenburg vom 12.8.1997.

1999 = Einflhrung einer zentralen Dachmarke und der Wort-Bild-Marke ,Brandenburg. Stadt —
Land — Fluss“ und einer einheitlichen Kampagnenstrategie durch die TMB.
= 1. Permanente Gastebefragung (PEG) Brandenburg. Brandenburg

Stadt-Land-Fluss

2000 = Start der Internationalen Bauausstellung (IBA) Furst-Plckler-Land in der Lausitz, die bis
2010 wirtschaftliche, gestalterische, 6kologische und nicht zuletzt touristische Impulse fir
den Strukturwandel in der ehemaligen Bergbauregion gibt.

2001 = 2. Tourismuskonzeption Brandenburg.

= Freischaltung der Internetplattform www.reiseland-brandenburg.de.

= 2001 und 2002 jeweils ersten Platz in der Kategorie ,Plattform* beim Wettbewerb des
Deutschen Tourismusverbandes e.V. (DTV) de.stination.

= Erstmals Vergabe des ,Tourismuspreises Brandenburg* fir innovative Dienstleistungen
und professionelles Marketing durch das Ministerium fir Wirtschaft.

= Bundesgartenschau in Potsdam mit rd. 2,6 Mio. Besuchern.

= Mit tiber 8,8 Mio. gewerblichen Ubernachtungen bislang erfolgreichstes Jahr in der
Geschichte des ReiselLandes Brandenburg.

2002 = Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH (TMB) und Berlin Tourismus Marketing GmbH
(BTM) verstarken ihre Zusammenarbeit. Beide Unternehmen halten jeweils 5 % der
Gesellschafteranteile der Partner.

= Grundung der Tourismusakademie Brandenburg (TAB) beim Landestourismusverband als
dezentral arbeitende Kooperation wichtiger Akteure der Brandenburger Tourismuswirtschaft.
= 10. Brandenburgischer Tourismustag in Templin.

2004 - Wirtschaftsminister Junghanns pladiert beim 12. Brandenburgischen Tourismustag fir
eine Neuordnung der Reisegebiete.

2005 - 100. Gitesiegel ,ServiceQualitat Brandenburg® Stufe | verliehen. 4 \
= Start des bundesweit einheitlichen Informationssystems fur wassertouristische Angebote

,Gelbe Welle* durch den Deutschen Tourismusverband e.V. (DTV) im brandenburgischen ‘?/

Resort Schwielowsee. SRANDENBURG

2006 = Prasentation der Fortschreibung der Tourismuskonzeption Brandenburg anlasslich der
Internationalen Tourismusbérse Berlin (ITB).
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Abb. 1
Bettenangebot
und Aus-
lastung der
Betten in
Brandenburg
1993-2005

1.2
Angebot und Nachfrage

Eine Reihe von Indikatoren weisen nach,
dass der Brandenburg-Tourismus sich seit
1990 erfreulich entwickelt, aber mittlerweile
eine Konsolidierungsphase erreicht hat.
Wichtige, seit einiger Zeit sehr stabile Struk-
turmerkmale sind eine ausgepragte Domi-
nanz der tagestouristischen Nachfrage, eine
trotz aller Ubernachtungszuwéchse noch
unerfreuliche Auslastung der Kapazitaten,
starke regionale Konzentrationen der Nach-
frage sowie eine noch relativ schwache
Nachfrage aus dem nationalen und v.a. in-
ternationalen Markt. Substanzielles Touris-
muswachstum und damit eine positive Ent-
wicklung der Branche insgesamt werden
kiinftig nur mit erheblich groReren Anstren-
gungen als bisher erzielbar sein.

1.2.1 Beherbergungsangebot und Auslastung
Brandenburg verfligte im Jahr 2005 ber 1.481
gewerbliche Beherbergungsbetriebe (ab neun Bet-
ten) mit 79.444 Betten, die Zahl liegt seit 2001 auf
relativ konstantem Niveau (vgl. Abb.1).

Die rund 290 Campingplatze des Landes bieten
43.400 Standplatze. Mit 20.000 Standplatzen im

Bettenangebot in Tsd.

. Bettenangebot

Touristikcamping und 23.400 Standplatzen im
Dauercamping hat Brandenburg einen Anteil von
6,6 % am bundesweiten Standplatzangebot auf
Campingplatzen. Bei den Dauerstandplatzen er-
reicht Brandenburg Position eins innerhalb der
dstlichen Bundeslander.

Die durchschnittliche Betriebsgrofle betragt in
Brandenburg relativ konstant 53 Betten pro Betrieb
(Bundesdurchschnitt 47 Betten).

Die durchschnittliche Bettenauslastung in den
gewerblichen Betrieben betrug im Jahr 2005
29,8 %2, liegt damit allerdings unter dem Durch-
schnitt der ostdeutschen Bundeslander (32,8 %)
und dem Bundesdurchschnitt (33,9 %).

1.2.2 Ankiinfte, Ubernachtungen

und Saisonalitéat

Die Zahl der Ubernachtungen in Brandenburg ist
im Zeitraum 2000—-2005 mit Ausnahme des durch
die Bundesgartenschau in Potsdam gepragten
Rekordjahres 2001 auf einem konstanten Niveau
von rund 8,6 Mio. (ohne Camping). Die Zahl der
Gasteankunfte stieg im gleichen Zeitraum gering-
fugig von 2,94 Mio. auf 3,17 Mio. (vgl. Abb. 2).

Die durchschnittliche Aufenthaltsdauer ist seit
1996 leicht riicklaufig und liegt derzeit bei 2,7
Tagen. Diese Entwicklung spiegelt den Trend zu
Kurzreisen wider.

Der GroRteil der Ubernachtungen entfiel 2005
auf die Hotellerie (56,8 %) sowie Vorsorge- und
Rehakliniken (15,7 %), gefolgt von Erholungs-,

Auslastung der Betten in %
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Ferien- und Schulungsheimen (12,0 %), Jugend-
herbergen (8,9 %) sowie Ferienhausern und Fe-
rienwohnungen (6,6 %). Damit liegt Brandenburg
bei den Ubernachtungen in Hotels (50 %) und bei
Vorsorge- und Rehakliniken (15 %) tber dem Bun-
desdurchschnitt.

Die meisten Ubernachtungen entfallen mit rund
1,1 Mio. Ubernachtungen (ohne Camping) auf das

Reisegebiet Ruppiner Land, gefolgt vom Flaming,
dem Spreewald und dem Oder-Spree-Seengebiet
(vgl. Abb. 3). Diese vier Reisegebiete blindeln
zusammen mit Potsdam derzeit 54 % der Uber-
nachtungen.

Der Brandenburg-Tourismus ist durch eine
starke Saisonalitéat gekennzeichnet: Die touris-
tische Nachfrage konzentriert sich schwerpunkt-

Betriebsart Betriebe Gaste- Anteil an Betten-
betten allen Gaste- auslastung
betten (in %) (in %)*
Hotels 467 31.781 40,0 32,0
Hotels garnis 109 4.742 6,0 34,2
Gasthofe 233 4.721 59 20,7
Pensionen 245 4.935 6,2 25,3
Vorsorge- und Rehakliniken 2% 4.706 5,9 82,3
Erholungs-, Ferien- und Schulungsheime 137 10.760 13,5 29,2
Ferienhauser und -wohnungen 167 7.474 9,5 28,0
Jugendherbergen, Hitten u. a. 98 10.325 13,0 25,2
Betriebe zusammen 1.481 79.444 100,0 32,7

* Bettenauslastung in % = Ubernachtungen/angebotene Bettentage * 100. Quelle: LDS Brandenburg 2006

Ubernachtungen/Ankiinfte in Mio.

93 94 95 96 97 98
Quelle: LDS Brandenburg
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Abb. 2
Entwicklung
der Ankiinfte,
Ubernach-
tungen und
durchschnitt-
lichen Auf-
enthaltsdauer
in Brandenburg
1993-2005




Abb. 3
Entwicklung
der Uber-
nachtungen in
Brandenburg
nach Reise-
gebieten
2002-2005

maRig auf das Sommerhalbjahr (Mai bis Oktober:
65 % aller gewerblichen Ubernachtungen 2005).
Veranderungen in den letzten Jahren im Sinne
einer Saisonverlangerung sind ansatzweise fest-
zustellen — ein Beleg dafiir, dass Aktionen wie
»Winterliches Brandenburg“ Erfolge zeigen.

Der Marktanteil Brandenburgs an den Gesamt-
Ubernachtungen in Deutschland liegt konstant bei
knapp 3 %.

1.2.3 Quellgebiete und Herkunft

der Ubernachtungsgiste

Der Inlandsmarkt ist fiir Brandenburg nach wie vor
der wichtigste Quellmarkt: 94 % aller gewerblichen
Ubernachtungen werden durch Inlandsgéste ge-
tatigt.

Berlin ist mit einem Anteil von 19 % der wich-
tigste Quellmarkt Brandenburgs, gefolgt von Nord-
rhein-Westfalen (12 %) und Brandenburg selbst
(11%). Auch Sachsen (9 %), Niedersachsen (7 %)
und Sachsen-Anhalt (6 %) sind bedeutende Her-
kunftsgebiete (vgl. Abb. 4).2

Die Zahl der Auslanderibernachtungen in
Brandenburg hat sich zwischen 1992 und 2005
zwar mehr als verdoppelt (2005: rd. 544.000 ohne
Camping), der Anteil der auslandischen Gaste
liegt aber immer noch auf einem vergleichsweise
niedrigen Niveau von derzeit 6,3 % (Bundes-
durchschnitt 2005: 13 %). Seit 2001 befinden sich
sowohl die Binnennachfrage als auch der Inbound-

in Tausend

1000

Schlemmen am Wasser

Tourismus (Auslandertourismus) auf einem relativ
konstanten Niveau.

Zu den wichtigsten auslandischen Quellmark-
ten Brandenburgs zéhlen die Niederlande (94.000
Ubernachtungen), Polen (59.000), GroRbritannien
(33.000) sowie Danemark (26.000).*

1.2.4 Struktur der Ubernachtungsgiste

und Reisezufriedenheit

Brandenburg wird nach wie vor von der Mehrheit
der Ubernachtungsg'aste ,neu entdeckt“: Laut der
letzten Erhebung waren 53 % der Reisenden
Erstbesucher. Der Anteil der Zweit- und Drittbe-
sucher betrug 30 %. Mehrfachbesucher hatten
einen Anteil von 17 %.°

2002 W 2003 w2004 W 2005
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Quelle: LDS Brandenburg
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Mit 76 % dominieren Verkehrsmittel wie PKW,
Kleinbus/Van und Motorrad. Die Bahn nutzten 11 %
der Gaste zur Anreise, mit dem Reisebus reisten
6 %, mit Boot oder Schiff 2 %.

Das Durchschnittsalter der Gaste betragt 47
Jahre und liegt im Vergleich zu Erhebungen in
anderen Bundeslandern rund ein bis zwei Jahre
Uber dem dortigen Durchschnittsalter. Haupt-
grinde hierfiir sind der vergleichsweise niedrige
Anteil der bis zu 35-Jahrigen (23 %) sowie der rela-
tiv hohe Anteil der 51-65-Jahrigen (31 %).

Bei der Aufenthaltsart liegt der ,Erholungsur-
laub® mit 29 % deutlich vorn. Geschéftlich bedingte
Reisen kommen insgesamt nur auf 17 %. Eine
deutliche Zunahme ist beim Aktivurlaub feststell-
bar, der mittlerweile 14 % ausmacht. Auch kultur-
touristisch orientierte Aufenthaltsarten im weiteren
Sinne wie ,Stadtereisen”, ,Besichtigungs-/Stu-
dienreisen und ,Veranstaltungs-/Eventbesuche*
haben mit einem Anteil von 18 % an Bedeutung ge-
wonnen. Die Bedeutung der einzelnen Tourismus-
arten ist in den verschiedenen Reisegebieten in-
des sehr unterschiedlich.

In Bezug auf den Stellenwert des Aufenthaltes
ist der Anteil der Haupturlauber mit 12 %, der Kurz-
urlauber mit 43 % und der Wochenendtrips mit
22 % deutlich angewachsen. Der Anteil von Rei-
sen mit ,sonstigem Stellenwert”, z.B. Durchreise-
stopps, geschéftlich bedingte Reisen, ist auf 23 %
gesunken (1999 betrug er noch 40 %).

Ein Vergleich der zuletzt durchgefiihrten Gaste-
befragungen zeigt, dass die Zufriedenheit in den
vergangenen Jahren generell zugenommen hat.
Die Erwartungen wurden bei 78 % der Gaste er-
fullt, bei rund 21 % sogar Ubertroffen bzw. stark
Ubertroffen, lediglich bei 2 % dagegen nicht erfullt.

Die Riickkehrbereitschaft der Ubernachtungs-
gaste ist sehr hoch. Mehr als die Halfte der Uber-
nachtungsgaste (54 %) wollten im selben oder im
nachsten Jahr Brandenburg erneut bereisen, wei-
tere 20 % innerhalb der nachsten zwei bis drei
Jahre. Rund drei Viertel der Gaste kommen damit
héchstwahrscheinlich wieder. Nur 2% gaben an,
dies nicht tun zu wollen.

Bei der Bewertung ausgewahlter Angebots-
aspekte wurde kein Bereich schlechter, die meis-
ten Aspekte sogar deutlich besser bewertet.
Besonders bei den Aspekten ,Freizeitmoglich-

Berlin I 18,6
Nordrhein-wf, IR 12,4
Brandenburg ] 11,3
Sachsen [ 8,8
Niedersachsen [ 6,6
Sachsen-Anh, [ 6,1
Rheinland-Pfalz [T 6,0
Bayern I 5,0
Baden-Wiirtthg. | 4,6
Meckl-Vorpom. I 3,6
Hamburg [ 33
Schleswig-Hst. [ ] 3,2
Hessen [0 31
Thiiringen [ | 2,8
Bremen [ 1,0
Saarland | 0,3
Ausland 3,2
0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20%
Quelle: PEG 2001/02 (FINEIS & TMB)

keiten allgemein“, ,Unterhaltungsangebot allge-
mein®, ,Mdglichkeiten zum Schwimmen/Baden in
der Halle* und ,Kulturhistorische Sehenswiirdig-
keiten“ waren deutlich bessere Durchschnitts-
bewertungen festzustellen. Wassertouristische
Angebote wurden von 94 % der Gaste positiv
bewertet.

Fast alle Gaste benennen mindestens einen
Attraktivitatsfaktor wahrend ihres Aufenthaltes: Auf
dem ersten Platz rangiert ,Natur und Landschaft*
(29 %), auf Platz zwei ,Wasser(-sport)angebote*
(9 %), gefolgt von ,Freizeit-, Unterhaltungs- und
Kulturangeboten® (8 %).

Wesentliche Storfaktoren aus Gastesicht sind
nach wie vor Mangel beim ,FlieRenden Verkehr”
(17 %, jedoch mit deutlich abnehmender Tendenz
gegenliber den Vorjahren) sowie Angebote in den
Bereichen ,Freizeit, Unterhaltung und Kultur®
(15 %). Weitere wesentliche Kritikpunkte betref-
fen die Aspekte ,Ortsbild und Sauberkeit® (10 %),
.Rad-, wander- und wassertouristische Angebote*
(9 %) sowie die ,Ausschilderung” (7 %).

1.2.5 Tagestouristische Nachfrage

Der Tagestourismus hat flr Brandenburg eine
auferordentlich hohe Bedeutung: Rund 78 % aller
touristischen Aufenthaltstage und fast zwei Drittel
des gesamten touristischen Umsatzes sind die-
sem Segment zuzuordnen.®

TOURISMUSKONZEPTION DES LANDES BRANDENBURG
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Herkunft der
Ubernach-
tungsgaste in
Brandenburg
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Tab. 2

8

Tagesreisende in Brandenburg 2004 (in Mio.)

Brandenburg
gibt ab an empfangt von Saldo
Berlin 20,3 40,3 + 20,0
Mecklenburg-Vorpommern S5 &9 +0,4
Sachsen-Anhalt 3,7 3,1 - 0,6
Sachsen 7,8 51 - 2,7
Insgesamt 35,3 52,4 +17,1

Quelle: dwif 2005

Bezliglich der Tagesreiseintensitat weist Branden-
burg mit 83,1 % im bundesweiten Vergleich den
viert niedrigsten Wert” auf (Bundesdurchschnitt
86,6 %). Brandenburg produziert mit 33,3 % deut-
lich weniger Tagesreisen pro Kopf der Bevolkerung
als im Bundesdurchschnitt (40,5 %).

Nachfragevolumen im Tagestourismus in Bran-
denburg und ,Pendlersaldo®: Insgesamt wurden im
Jahr 2004 91,6 Mio. Tagesausflige in bzw. nach
Brandenburg unternommen. Dabei entfielen 35,7
Mio. Fahrten auf die Brandenburger selbst und
weitere 35,6 Mio. auf die Berliner Bevolkerung.
Sachsen (4,0 Mio.), Mecklenburg-Vorpommern
(3,4 Mio.) und Sachsen-Anhalt (2,4 Mio.) waren
weitere wichtige Quellgebiete. Hinzu kamen 14,1
Mio. Tagesgeschéftsreisen (davon rund 4,4 Mio.
der Brandenburger selbst, 4,7 Mio. der Berliner,
1,1 Mio. der Sachsen).

Brandenburg halt zwar nur weniger als jeden
zweiten Tagesreisenden im eigenen Land (46,8 %;
zum Vergleich: Mecklenburg-Vorpommern oder
Sachsen jeweils mehr als zwei Drittel), zieht aber

1 DTV 2004.

2 Auslastung aller Betten. Auslastung der angebotenen Betten
2005: 32,7 %.

3 Die PEG ist zwar mehrsprachig angelegt, allerdings zeigt
sich in der Praxis, dass der Anteil internationaler Géste im
Vergleich zur amtlichen Statistik leicht unterreprasentiert
abgebildet wird. Neben eventuell auftretenden Sprachpro-
blemen bei der Interviewdurchfiihrung, diirfte ein weiterer
wichtiger Grund in der geringeren Aufenthaltsdauer der Géste
pro Betriebsstétte liegen (2005 im Durchschnitt: 2,7 Aufent-
haltstage), vor allem durch die wesentlich héufigere Durch-
flihrung von Rundreisen.

4 LDS Brandenburg 2005, Werte auf Tausend gerundet.

auch Tagesreisende in grof3er Zahl aus den Nach-
barlandern, insbesondere aus Berlin (40,3 Mio.
jahrlich), an.

Brandenburg profitiert demnach in hohem
MalRe von seiner Nachbarschaft zu Berlin, das pro
Jahr 131 Mio. Tagesreisen produziert. Davon fiih-
ren uber 40 Mio. bzw. 30 % zu einem Ziel in Bran-
denburg.

Die herausragenden Besuchermagneten in
Brandenburg sind folgerichtig im naheren Umland
von Berlin angesiedelt. Starkste Einzelziele sind
Potsdam (12,6 Mio. Tagesbesucher) sowie das
Oder-Spree- und das Dahme-Seengebiet (17,3
Mio.), der Spreewald (14,9 Mio.) und das Havel-
land (13,3 Mio.), gefolgt vom Ruppiner Land (9,5
Mio.), dem Flaming (8,2 Mio.) und dem Barnimer
Land (7,5 Mio.).?

Bemerkenswert ist, dass der Tagesreisensaldo
fur Brandenburg gegentber dem bevolkerungsrei-
chen Sachsen eindeutig negativ ist. Insbesondere
der sudliche Teil Brandenburgs kénnte viel starker
von den sachsischen Quellgebieten profitieren.

5 PEG 2001/02 (ebenfalls Quelle fiir nachfolgende Daten zur
Gastestruktur und zur Reisezufriedenheit). Eine erneute
Gaéstebefragung wird 2006/07 durchgefiihrt.

6 dwif 2005 (Tagesreisen der Deutschen), siehe auch Kapitel
1.3 Wirtschaftsfaktor Tourismus.

7 Anteil der Bevdlkerung lber 14 Jahre, der im Jahr 2004
mindestens eine Tagesreise unternommen hat.

8 2003 machten 80 % der Berliner mindestens einen Ausflug
nach Brandenburg. Im Durchschnitt besuchten die Ausfliigler
aus Berlin Brandenburg rund 15 Mal, vorzugsweise am
Wochenende, wobei ein leichter Trend zugunsten der Werk-
tage festzustellen ist (vgl. Freie Universitét Berlin 2004).
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m 13
Tourismus als Wirtschaftsfaktor
fiir Brandenburg

Mit mehr als 135 Mio. touristischen Aufent-
haltstagen, einem Bruttoumsatz von 3,25
Mrd. Euro und Einkommenseffekten von
1,61 Mrd. Euro pro Jahr generiert der Bran-
denburg-Tourismus in Hinblick auf Nach-
frage, Umsatz und Einkommen erhebliche
Volumina. Dabei ist und bleibt der Tagestou-
rismus das groRte Marktsegment. Die Tages-
ausgaben der Tages- und Ubernachtungs-
gaste liegen jedoch nach wie vor deutlich
unter dem bundesdeutschen Durchschnitt.

Der Tourismus im ReiseLand Brandenburg ist heute
ein wichtiger Wirtschaftsfaktor fiir das Land — ein
Multiprodukt mit Breitenwirkung, denn von den
Ausgaben der Touristen profitieren eine Vielzahl

von Betrieben und Einrichtungen, insbesondere
Beherbergungs- und Gastronomiebetriebe, Kul-
tur-, Sport-, Freizeit- und Unterhaltungsanbieter,
Landwirtschaft, Einzelhandel, Transportunterneh-
men und sonstige Dienstleister.

Im Gegensatz zu vielen anderen Branchen
lasst sich im Tourismus die 6konomische Bedeu-
tung auf regionaler Ebene nicht angebots-, son-
dern nur nachfrageseitig ermitteln. Kaum ein von
der Tourismuswirtschaft profitierender Wirtschafts-
zweig ist dem Tourismus hundertprozentig zuzu-
rechnen. So werden beispielsweise gastronomi-
sche Dienstleistungen oder lokale Verkehrsmittel
auch von Einheimischen — also ,Nicht-Touristen* —
in Anspruch genommen.®

Aus den rd. 135 Mio. Aufenthaltstagen resul-
tieren in den Zielgebieten direkte Bruttoumsatze
von insgesamt 3,25 Mrd. Euro. Zum Vergleich: Im
Jahr 2000 belief sich der Bruttoumsatz auf 2,55
Mrd. Euro.

Der Tagestourismus ist mit einem Bruttoumsatz
von uber 2,12 Mrd. Euro das mit Abstand wichtigste
Teilsegment, fast zwei Drittel des touristischen

Nachfragevolumina, Ausgaben und Umséatze im Brandenburg-Tourismus 2004*

Marktsegment Ubernachtungen/ Tagesausgaben Bruttoumsatz Anteil
Aufenthaltstage pro Kopf in Mio. € Bruttoumsatz
in Mio. in € in %

Tagestourismus** 105,7 20,10 2.124 65,4
Davon:

Tagesausflige 91,6 20,24 1.854 57,1

Tagesgeschaftsreisen 14,1 19,10 270 8,3
Ubernachtungstourismus 29,4 38,30 1.126 34,6
Davon:

Gewerbliche Betriebe 8,5 78,30 666 20,5

Verwandten-/ 10,0 20,10 201 6,2

Bekanntenbesuche

Privatquartiere < 9 Betten 2,4 41,20 99 3,0

Dauercamping 49 16,70 82 2,5

Touristikcamping 2,1 19,70 41 1,3

Freizeitwohnen 1,5 25,20 37 1,1
Tourismus insgesamt 135,1 24,05 3.250 100,0

* Die Angaben fiir die einzelnen Teilsegmente beziehen sich jeweils auf die aktuellsten am Markt vorhandenen Daten.

Zu den verwendeten Datenquellen siehe Angaben in der Literaturliste. Bei den ausgewiesenen Daten handelt es sich jeweils
um Mindestwerte. ** Aus Griinden kaufmannischer Vorsicht wurden nur Tagesreisen in eindeutig zuordenbare Zielgebiete

in Brandenburg ausgewiesen. Quelle: dwif 2005 (gerundete Werte)
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Aufenthaltstage

Ubernachtungstourismus in Mio.
6% gewerbliche Betriebe 8,5
5% Touristik- und Dauercamping 7,0
8% Verwandten-/Bekanntenbesuche 10,0
2% Privatquartiere 2,4
1% Freizeitwohnen 1,5
Tagestourismus
Abb. 5 10% Tagesgeschéftsreisen 14,1
Nachfrage- 68 % Tagesausfliige 91,6
volumen im
Tourismus Quelle: dwif 2005
2004
Bruttoumsatz
Ubernachtungstourismus in Mio. €
21% gewerbliche Betriebe 666
4% Touristik- und Dauercamping 123
6% Verwandten-/Bekanntenbesuche 201
3% Privatquartiere 99
1% Freizeitwohnen 37
Tagestourismus
8% Tagesgeschiéftsreisen 270
Abb. 6 57 % Tagesausfliige 1.854
Umsaétze im
Tourismus Quelle: dwif 2005
2004
Bruttoumsatz
in Mio. €
46 % Gastgewerbe 1.495
37% Einzelhandel 1.199
Abb. 7
Vom
Brandenburg- 17% sonstige Dienstleistungen 556
Tourismus
direkt*
profitierende
zweige Quelle: dwif 2005
2004

* Die Umsatze auf Zulieferungen aus Waren und Dienstleistungen (2. Umsatzstufe) sind darin nicht enthalten.
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Gesamtumsatzes werden durch ihn generiert. Da-
bei ist der Uberwiegende Teil aller Tagesreisen dem
Tagesausflugsverkehr (87 %) zuzurechnen, 13%
entfallen auf den Tagesgeschéftsreiseverkehr.

Allerdings liegen die durchschnittlichen Aus-
gaben pro Tagesausflug in Brandenburg mit rund
20,20 Euro pro Person und Tag deutlich unter dem
Bundesdurchschnitt (28,00 Euro) und sind die
bundesweit niedrigsten. Die meisten Ausgaben
entfielen auf ,sonstige Einkaufe* mit 8,10 Euro
(Bundesdurchschnitt: 14,70 Euro!) und den Besuch
von Lokalen mit 7,20 Euro. Ahnlich verhélt es sich
mit den Ausgaben pro Tagesgeschéaftsreise, die
mit 19,10 Euro in Brandenburg im Vergleich zum
Bundesdurchschnitt (25,20 Euro) ebenfalls relativ
niedrig ausfallen.

Der Ubernachtungstourismus mit seinen unter-
schiedlichen Beherbergungsarten steuert mit 1,13
Mrd. Euro ein gutes Drittel zum touristischen Ge-
samtumsatz bei. Davon entfallen fast 60 % der
Umsétze (666 Mio. Euro) auf den Ubernachtungs-
tourismus in gewerblichen Betrieben, d.h. in Hau-
sern mit mindestens neun Betten. Mit durchschnitt-
lich 78,30 Euro pro Person und Tag téatigt diese
Gastegruppe zwar die héchsten Ausgaben, den-
noch liegt auch dieser Wert deutlich unter dem
bundesdeutschen Durchschnitt (93,30 Euro).

Das nachst gréRere Segment ist der seinem
Volumen nach meistens unterschatzte private
Besucherverkehr, durch den weitere 201 Mio. Euro
(18 % des Ubernachtungstourismus) erwirtschaf-
tet werden (vgl. Tab. 3). Der Campingsektor sum-
miert sich auf rd. 123 Mio. Euro (11 %), wobei die
Bedeutung des Dauercampings in Brandenburg
auch im Vergleich zu anderen Bundeslandern von
besonders hoher Bedeutung ist. Die Ubernach-
tungen in nicht gewerblichen Betrieben, also von
Anbietern mit maximal acht Betten, bewirken einen
Umsatz von 99 Mio. Euro (9 %). Das Kkleinste,
jedoch ebenfalls nicht zu vernachlassigende Seg-
ment ist das Freizeitwohnen, aus dem weitere
37 Mio. Euro (3 %) touristischer Umsatz pro Jahr
resultieren.

Wie aus Abbildung 7 ersichtlich, gehdren mit
Umsatzen von Uber 1,5 Mrd. Euro bzw. 1,2 Mrd.
Euro pro Jahr das Brandenburger Gastgewerbe
und der Einzelhandel zu den Hauptprofiteuren des
Tourismus.

Auf der 1. und 2. Umsatzstufe leiten sich aus den
erzielten Umsatzen folgende Einkommens- und
Beschaftigungseffekte ab:

Bruttoumsatz 3,25 Mrd. €
/. MwSt. 0,35 Mrd. €
Nettoumsatz 2,90 Mrd. €
. 4
Direkte Einkommen 1,06 Mrd. €
= Wertschopfung 1.Umsatz-
stufe
Indirekte Einkommen 0,55 Mrd. €
= Wertschopfung 2. Umsatz-
stufe
Einkommen insgesamt 1,61 Mrd. €
= Touristische Gesamtwert-
schopfung
v
Personen, die durch den 115.000

Tourismus ihren Lebens-
unterhalt bestreiten konnen

Der nach Abzug der Mehrwertsteuer vom Brutto-
umsatz verbleibende touristische Nettoumsatz
belauft sich auf 2,9 Mrd. Euro. Dabei ist zu bertick-
sichtigen, dass je nach Ausgabenart unterschied-
liche Mehrwertsteuersatze anzusetzen sind. Fur
Brandenburg ergibt sich ein durchschnittlicher
Mehrwertsteuersatz von rund 12 %.

Nur ein Teil dieses Nettoumsatzes wird in Form
von Lohnen, Gehéltern und Gewinnen zu Ein-
kommen (= Wertschépfungsquote). Diese Quote
ist von Branche zu Branche unterschiedlich und
lasst sich aus Betriebsvergleichen und Kosten-
strukturanalysen ableiten. FUr Brandenburg wurde
eine durchschnittliche Wertschépfungsquote von
etwas mehr als 36 % ermittelt. Daraus ergeben
sich innerhalb der 1. Umsatzstufe Einkommens-
wirkungen in Héhe von 1,06 Mrd. Euro.

Der verbleibende Betrag von 1,84 Mrd. Euro,
welcher vom Nettoumsatz nicht direkt zu Einkom-
men wird, steht den Unternehmen fir den Bezug so
genannter Vorleistungen (Zulieferung von Waren,
Bereitstellung von Dienstleistungen, Reparaturen,
Instandhaltung etc.) zur Verfligung. Bei einer hier
zu Grunde gelegten Wertschépfungsquote von rd.

TOURISMUSKONZEPTION DES LANDES BRANDENBURG
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Baumblitenstadt Werder (Havel)

30 % werden in der 2. Umsatzstufe 0,55 Mrd. Euro
einkommenswirksam.

Fir die 1. und 2. Umsatzstufe zusammen er-
geben sich in Brandenburg Einkommenseffekte
durch die Tourismuswirtschaft in einer GrofRen-
ordnung von insgesamt 1,61 Mrd. Euro.

Bei einem gesamten Volkseinkommen von
36,1 Mrd. Euro (2004) betragt der Beitrag des
Tourismus zum Volkseinkommen rd. 4,5%. Pro
Kopf der Brandenburger Bevoélkerung errechnet
sich damit ein Einkommen aus der Tourismus-
wirtschaft in Héhe von 630 Euro.

Auch fir Brandenburg gilt, dass der Tages-
reiseverkehr eine herausragende 6konomische
Bedeutung hat. Dieser tragt rd. 2,8 % zur Ent-
stehung des Volkseinkommens bei. Damit posi-
tioniert sich das Bundesland knapp tber dem

9 Abgrenzung: Beriicksichtigung finden die Ausgaben am
Aufenthaltsort, also in den touristischen Zielgebieten. Nicht
enthalten sind demnach insbesondere: 1. Fahrtkosten fiir
den Transfer zwischen Quell- und Zielgebieten, 2. Ausgaben
fiir Reisevor- und -nachbereitung, 3. in Brandenburg ver-
bleibende Einkommenseffekte bei Outgoing-Reisen ins
tibrige Inland oder ins Ausland sowie 4. touristisch relevante
Marktsegmente, zu denen bislang keine fundierten Daten
vorliegen (z. B. Effekte durch Bootsliegeplétze).

Bundesdurchschnitt (2,6 %) an siebter Stelle unter
allen Bundeslandern (noch vor Bayern, Baden-
Wirttemberg, Hessen oder Nordrhein-Westfalen).
Wahrend die Zahl der Tagesreisen mit Ziel Bran-
denburg gegeniiber 1993 — bei nahezu konstan-
ter Einwohnerzahl — um rund 37 % gestiegen ist,
haben sich die daraus resultierenden Umsatze
nominal® praktisch verdoppelt (+101 %).

Aus dem touristisch relevanten Einkommens-
beitrag (1,61 Mrd. Euro), der zum durchschnittli-
chen Pro-Kopf-Volkseinkommen in Brandenburg
(14.000 Euro/Jahr) ins Verhaltnis gesetzt wird,
ergibt sich eine Zahl von rund 115.000 Personen,
die ihren Lebensunterhalt durch den Tourismus
bestreiten kénnen." Hinzu kommen iiber 6.600
Auszubildende allein im Gastgewerbe (inkl. K6-
chen/Kéchinnen) des Landes.

10 Zu jeweiligen Preisen.

11 Der gegeniiber der letzten Tourismuskonzeption von 2001
erheblich héhere Beschéftigungseffekt ist vor allem darauf
zurtickzufiihren, dass damals, mangels aktueller Erhe-
bungen, beim Ausflugsverkehr mit Daten von 1993 gerech-
net werden musste. Inzwischen liegen neue Daten von
2004 vor. Es ist anzunehmen, dass der Beschéftigungseffekt
daher schon 2001 deutlich (iber dem von 1993 lag. Gemé&l3
Vorsichtsprinzip wurden jedoch niedrigere Werte angesetzt.
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Starken-Schwachen-Profil

Die Starken des ReiseLandes Brandenburg
liegen in seinem reichen Potenzial an unter-
schiedlichsten, voll im Trend liegenden Mog-
lichkeiten fir Aktivaufenthalte in einer heraus-
ragenden Landschaft in Verbindung mit einem
vielfaltigen Kulturangebot. Durch die Nahe zur
groRten deutschen Metropole Berlin ergeben
sich zudem Chancen fir eine Fille von Sy-
nergieeffekten zur ErschlieBung von weiteren
Marktsegmenten.

Erkenntnisgrundlage fur die nachfolgende Starken-
und Schwachen-Darstellung sind eigene Ein-
schatzungen, zahlreiche personliche Gesprache

Starken
Natur und Landschaft

= Hervorragende naturraumliche Ausstattung,
weite, unzersiedelte und dinn besiedelte
Landschaft

= Bundesland mit dem gréRten Wasserflachen-
anteil und einem ausgedehnten Wasserwege-
netz: Uber 3.000 Seen, 33.000 Wasserlaufe

= GrofRe Anzahl touristisch attraktiver Grof3schutz-
gebiete: ein Nationalpark, drei Biospharen-
reservate, elf Naturparke; darliber hinaus tber
420 Naturschutzgebiete

Erreichbarkeit, Verkehr und Beschilderung

= Geographische Nahe zu Berlin, somit gute Be-
dingungen fur vernetzte Verkehrsverbindungen

= Gut ausgebautes Straf’ennetz

= Grundsatzlich gute Bahnanbindung der zen-
tralen Stadte und Sehenswiurdigkeiten

= Umfassendes und in weiten Teilen gut ausge-
bautes Radwegenetz

= Attraktive Radfernwege:
z.B. Berlin—Kopenhagen, Oder-Neif3e-Radweg

Die wesentlichsten Schwachen bestehen in
einer oft noch unzureichenden Wahrnehmung
von im Tourismus Tatigen fir die sehr unter-
schiedlichen Bedirfnisse einzelner Zielgrup-
pen, einer damit verbundenen noch zu geringen
Kundenorientierung und Servicebereitschaft in
vielen Details, einer zersplitterten Organisa-
tionsstruktur mit zu vielen zu schwachen Ak-
teuren und einer zu geringen Einsicht in die
Notwendigkeit zur Kooperation im Interesse
und zum Nutzen aller Beteiligten.

mit Tourismusexperten des Landes sowie eine
schriftliche Befragung der Reisegebietsverbande.

Schwachen

= ErschlieBung der Naturraumpotenziale noch
nicht abgeschlossen, touristische Nutzung
des Themas Wasser und der Gro3schutzge-
biete ausbaufahig

= Strategie der (Infrastruktur-)Entwicklung im
Wassertourismus nach aul3en teilweise
unklar, starke Konkurrenz (z.B. Mecklenburg-
Vorpommern, Polen, Skandinavien)

* Periphere Attraktionen sind mit OPNV kaum
erreichbar

= Teilweise noch viele Baustellen

= Verbesserungswirdige Ausschilderung

= Fehlende Ortsumgehungen wirken sich negativ
auf die Aufenthaltsqualitat in Stadten aus

= Verbindung zwischen den Radfernwegen noch
ausbaufahig
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Starken
Erreichbarkeit, Verkehr und Beschilderung

Anbindung an europaische Fernwanderwege
Zusammen mit Berlin Vorreiter bei der Kenn-
zeichnung von Anlegern und Hafen mit der
,Gelben Welle* (Marz 2006: 68 in Brandenburg)
Berliner Flughafen mit zahlreichen Verbin-
dungen, gute Chancen fir Inbound-Verkehr
(Auslandertourismus)

Infrastruktur, Besucherattraktionen

Attraktive Bader- und Thermenlandschaft
Etablierung neuer attraktiver Resorts

(z. B. Bad Saarow, Schwielowsee)

Flaming Skate: attraktives und Uiberregional
(teilweise bereits national) bekanntes Angebot
Ausbau wassertouristischer Infrastruktur,
Sportboothafen, Anlegestellen, Beschilderung
(Gelbe Welle) auf gutem Weg

Kultur, Stadte, landlicher Raum

Zahlreiche kulturelle Sehenswiirdigkeiten:
u.a. Schloésser & Garten, Kirchen und Kloster,
Guts- und Herrenhauser, Museen und (indus-
triegeschichtliche) Museumsparks in Stadten
und auf dem Lande
UNESCO-Welterbestatten: PreuRische Schlos-
ser und Garten in Potsdam, Muskauer Park
29 Stadte mit historischen Stadtkernen:
Potsdam, Perleberg, Neuruppin, Templin,
Juterbog, Luckau u.a.m.

Zahlreiche Veranstaltungsreihen, Festivals,
GroRevents in Stadten und auf dem Lande
(z.B. Schléssernacht Potsdam, Brandenbur-
gische Sommerkonzerte, Festtage und Festivals
der Musikakademie/Kammeroper Schloss
Rheinsberg, Brandenburger Klostersommer),
aber auch Brandenburger Landpartie u.a.m.
Vielzahl an Direktvermarktern landlicher
Produkte, u.a. rd. 200 Bio-Betriebe mit Direkt-
vermarktung

Initiierung offentlichkeitswirksamer Veranstal-
tungen und Aktivitdten durch Kulturland
Brandenburg e.V.

Schwiachen

= Wegebeschaffenheit der Radwege in Teilen
optimierungsfahig, Beschilderung verbesse-
rungswirdig

Starke Konkurrenz anderer Airports, starker
Outbound-Verkehr (d.h. Abzug der Berliner
Nachfrage im Ausland durch Low Cost Carrier)

Bader und Thermen: Vielfach zu geringe Aus-
lastung, Problem gegenseitiger Konkurrenz
Touristische Grof3projekte (Tropical Islands,
Lausitzring etc.): Auslastung mehrheitlich un-
befriedigend, Ausstrahlung auf die Umgebung
optimierungsfahig

Gefahr der Ausdiinnung besonders in peri-
pheren Regionen, Gefahr des Abbaus tou-
ristisch relevanter Infrastruktur

Stadt- und Dorfbilder bzw. Pflegezustand der
Stadte und Dorfer teilweise problematisch
(Sanierungsfehler, Leerstande, Vandalismus/
Verwahrlosung)

Bekanntheitsgrad kultureller Angebote und
Vernetzung der kulturellen Anbieter unter-
einander und zwischen Kultur und Tourismus
weiterhin ausbaufahig

Uberpriifung langerfristig vermarktungsfahiger

kulturtouristischer Themen anstelle bzw.
zusatzlich zu (jahrlich) wechselnden Themen-
jahren notwendig

Mangelnde, touristisch attraktive Shopping-
angebote in den Stadten

Offnungszeiten der Geschéfte und Restaurants
an den Wochenenden verbesserungswiirdig
Defizite bei der Transparenz und Kommu-

nikation von Direktvermarktern landlicher
Produkte fur den Tourismus

ENTWICKLUNG UND STAND DES TOURISMUS IN BRANDENBURG



Starken
Kultur, Stadte, landlicher Raum

Erh6éhung der touristischen Attraktivitat durch
regelmafRige Bundes-/Landesgartenschauen:
Cottbus, Potsdam, Luckau, Eberswalde,
Rathenow (2006), Oranienburg (2009)

Gastgewerbe

Eine Reihe hervorragender ,Leuchttiirme® ver-
mitteln ein positives Image z.B. ausgezeichnete
Hotels ,Zur Bleiche* (Burg/Spreewald), Espla-
nade (Bad Saarow), Seminaris (Potsdam) etc.

Image/Bekanntheitsgrad

Vier national bekannte Orte/Regionen:
Potsdam, Spreewald,

(mit Einschrankungen) Rheinsberg, Havelland
Radtourismus in Brandenburg hat nationalen
Bekanntheitsgrad erreicht

Produktentwicklung und Vermarktung

Zukunftsfahiges und professionelles Themen-
marketing durch Landesmarketingorganisation
mit Themenschwerpunkten: Natur,
Wasser(-sport), Kultur, Gesundheit/Wellness,
Tagungen, Landurlaub, Camping, Ausfliige
Professionalitat der Mainahmen der TMB:
Sehr guter Internetauftritt, professionelle Pra-
sentation des ReiseLandes auf Messen und
Workshops, kundenorientierte Printmedien,
Internetbuchungsmaschine und zentrales
Buchungscenter

Gute themenorientierte Initiativen fur die
Weiterentwicklung von Angeboten und deren
Vermarktung (z.B. Leitfaden Kulturtourismus)
Gute Ansatze fiir die Vernetzung von Themen
untereinander: z.B. Rad — Kultur, Landurlaub —
Gesundheit, Wandern — Pilgertourismus etc.

Schwiachen

= Betriebswirtschaftliche Situation zu vieler
touristischer Unternehmen zu schlecht

* (Betten-)Auslastung gewerblicher Betriebe
mit rd. 30 % nicht zufriedenstellend

Noch zu geringe Bekanntheit von Branden-
burg als Tourismusdestination
Reisegebiete bis auf wenige Ausnahmen

national unbekannt
Profil Brandenburgs nach au3en noch zu
wenig transparent

Starken (Wasserreichtum, attraktive Landschaf-
ten, thematische Angebote) durch potenzielle
Gaste noch nicht ausreichend wahrgenommen

Defizite/mangelnde Zuarbeit bei der landes-
weiten Produktentwicklung seitens Leistungs-
tragern und Reisegebieten

Keine ausreichenden Mittel fiir kontinuier-
liche(n) Attraktivitatsverbesserung/-erhalt,
teilweise noch zu schwacher Service
Angebote im Gesundheits- und Wellness-
segment noch optimierungsfahig
Ausbaufahiges landesweites Ticketing

Verschiedene, uneinheitliche, landesweite
Veranstaltungsdatenbanken (TMB, Kulturland,
Kulturfeste etc.)

Internationale Vermarktung noch unzureichend,
Kooperation TMB — Reisegebiete bzw. Reise-
gebiete untereinander zu schwach

Noch zu geringe Akzeptanz des Reservierungs-
systems bei Leistungstragern und Regionen
Produktentwicklung zwischen Berlin —

Brandenburg ausbaufahig, ebenso im grenz-
Uberschreitenden Raum (z.B. Radtourismus
Brandenburg — Polen)
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Starken
Organisation und Kooperation

Grundsatzliche Aufgabenteilung zwischen den
Akteuren scheint geklart

Starke, handlungsfahige, wirtschaftlich orientiert
arbeitende Tourismusmarketinggesellschaft
auf Landesebene

Nutzung von Synergieeffekten durch intensive
Kooperation zwischen TMB und LTV

Effektive Kooperation der Arbeitsgruppen
(Kultur, Wellness/Gesundheit, Wassertourismus,
Sporttourismus, Event-/Tagestourismus, B2B/
Tagungen, Public Affairs/Lobbying) des TMB-
Marketingbeirates auf Basis eines Leitfadens
Teilweise gut funktionierende Kooperationen
innerhalb der Regionen, z.B. zum barrierefreien
Tourismus im Ruppiner Land

Aktuelle Arbeitsmarktprojekte (z. B. INNOPUNKT,
EQUAL etc.) fordern Netzwerkgedanken

Enge Kooperation mit Mecklenburg-Vor-
pommern, Berlin und Sachsen-Anhalt im Rad-
und Wassertourismus

Qualitat und Qualifizierung

Neben Baden-Wurttemberg ist Brandenburg
Vorreiter bei der Umsetzung der Qualitats-
offensive nach dem Schweizer Modell
(Einfihrung im Jahr 2002)

Im Bundesvergleich hohe Anzahl an zertifizierten
Betrieben (Ende 2005: Gber 100 zertifizierte
Betriebe, 475 Qualitatscoaches Stufe |,

40 Qualitatstrainer)

Ausbau klassifizierter Beherbergungsbetriebe:
derzeit 174 DEHOGA-klassifizierte Hotels
(Anteil an allen Hotels/Hotels garnis: rd. 30 %),
mehr als 1.600 DTV-klassifizierte Privatzimmer
und Ferienwohnungen, rd. 170 Bett&Bike-
Betriebe (Stand: Ende 2005)

Bereits 29 DTV-zertifizierte Campingplatze,
umfangreiche Aktivitaten zum Qualitats-
management im Camping (Stand: Ende 2005)
Deutliche Erhdhung der Zahl ATIS-zertifizierter
Tourist-Informationen (Ende 2005: 54)

Schwiachen

= Nach wie vor sehr kleinteilige Organisations-
strukturen in der Flache, zu viele personell
und finanziell schwach ausgestattete Akteure

Teilweise starke Konkurrenz ahnlich aus-
gerichteter Reisegebiete untereinander
Koordinierung der verschiedenen Akteure

verbesserungsfahig (inkl. ibergreifende
Kooperationen zwischen den Ministerien)
Synergiepotenziale (auch organisatorisch)

ahnlich gelagerter Institutionen noch nicht
ausreichend genutzt (z.B. zwischen Kulturland
Brandenburg e.V. und Kulturfeste im Land
Brandenburg e.V.)

Verbande teilweise mit unzureichendem Profil
Teilweise fehlende Kooperationsbereitschaft
bei den touristischen Akteuren, Reisegebieten
und Leistungstragern (Anzeichen fur Um-
denken erkennbar)

Insgesamt noch schwach entwickeltes, aus-
baufahiges Cross- und Kooperationsmarketing
(z.B. mit Berlin, Polen, nichttouristischen
Branchen)

Einbezug der Kleinstbetriebe noch optimie-
rungsfahig

Mangelnder Bekanntheitsgrad und ungesi-
cherte Finanzierung der Tourismusakademie
Brandenburg

Qualitatsverbesserungen bei Referenten in
der Aus- und Weiterbildung notwendig
Mangelnde Servicequalitat aufgrund ungenu-

genden Gastgeberbewusstseins
Unzureichende Fremdsprachenkenntnisse bei
touristischen Akteuren

Noch relativ wenig zertifizierte Betriebe in den
Bereichen Urlaub auf dem Bauern-/Reiterhof
(34 DLG-zertifizierte Betriebe), Viabono

(finf Einrichtungen), Kanutourismus, Sport-
boothafen (jeweils noch keine Anbieter/Hafen
ausgezeichnet), Stand: Ende 2005
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Starken
Qualitat und Qualifizierung

= Positive Ergebnisse durch Weiterbildung auf
Grundlage von Bedarfsanalysen und pass-
genauer Weiterbildung/Coaching in den Unter-
nehmen (KMU) zur Kompetenzentwicklung

Marktforschung

= Im Bundesvergleich vorbildliche, umfassende
und regelmafige Marktforschungsaktivitaten
auf Landesebene

Tourismuspolitik und -bewusstsein

= Umstellung der Forderpolitik von der ,GieR-
kannen-“ zur integrativen Schwerpunktférderung
wurde begonnen

= GrolRes ehrenamtliches Engagement von
Brandenburger Birgern in tourismusnahen
Bereichen (z.B. Kultur, Umwelt etc.)

m 15
Angebots- und Servicequalitat

Schwiachen

= o 2 ¢ n E e lc e le

= Tagesgaste oder Erholungsurlauber, neue
Imageuntersuchung und PEG erforderlich
(PEG 2006/2007 geplant)

= Kompetenzférderung in Ergédnzung zur
Investitionsforderung erst in Ansatzen

* |dentifikation der Brandenburger mit dem Tou-
rismus, v.a. in Bezug auf auslandische Gaste,
noch zu oft von Skepsis gepragt

* Trotz der hohen Bedeutung des Tourismus als
Wirtschaftsfaktor ist dieser noch nicht allgemein
anerkannt (Politik, Behdrden, Bevolkerung)

= Mangelndes Dienstleistungsdenken und biro-
kratische Hirden erschweren Tourismusarbeit
(Polizei, Amter etc.)

Mit der Einfihrung der Qualitatsoffensive nach
dem Schweizer Modell im Jahr 2002 zahlt
Brandenburg zu den Vorreitern im Deutsch-
landtourismus. Vorbildwirkung haben die hohe
Zahl klassifizierter Betriebe im Bereich der
Unterkinfte, bei den Tourist-Informationen, in
den Segmenten Rad-, Wasser- und Tagungs-
tourismus, Barrierefreier Tourismus sowie Kin-
der- und Jugendtourismus.

Aufgrund der zunehmenden Bedeutung der The-
men Qualitat und Qualifizierung fir den Touris-
mus im Allgemeinen und Brandenburg im Beson-
deren wurden durch das Bearbeiterteam dwif-ift

Ziel muss es sein, die Zahl zertifizierter Ein-
richtungen und die Transparenz der Qualitats-
symbole zu erhéhen, die Kommunikation ge-
genliber den Kunden zu verstarken sowie die
Servicequalitdt der einzelnen Betriebe mit
Unterstlitzung der Branchenverbande weiter
auszubauen.

im Rahmen der Landestourismuskonzeption aus-
gewahlte Aspekte der aktuellen Angebots- und
Servicequalitat im Brandenburg-Tourismus unter-
sucht.

TOURISMUSKONZEPTION DES LANDES BRANDENBURG

17




Tab. 4

Ziel war es, die derzeitige Prasenz der wichtigsten
fur den Deutschlandtourismus relevanten Gite-
siegel und ausgewahlte Serviceinitiativen in Bran-
denburg und seinen Reisegebieten dazustellen
und zu Uberprifen, in welchem Umfang diese Qua-
litatssymbole in der kundenorientierten Kommuni-
kation genutzt werden bzw. wo Optimierungspo-
tenziale bestehen.'

Zusatzlich wurden mehr als 110 Mystery Checks
mit dem Ziel durchgefuhrt, die Servicequalitat auf
Anbieterebene zu erfassen und ebenfalls praxis-
nahe Optimierungshinweise zu geben. Dabei fan-
den die fur den Brandenburg-Tourismus wichtigen
Segmente und themenspezifische, qualitatsfokus-
sierte Angebotsschwerpunkte in den einzelnen
Reisegebieten besondere Berlicksichtigung (z.B.
Wassertourismus im Ruppiner Land, Radtouris-
mus in der Niederlausitz, Tagungstourismus in
Potsdam, Gesundheits-/Wellnesstourismus im
Oder-Spree-Seengebiet etc.).

Eine erfreulich hohe Zahl klassifizierter Betrie-
be kann Brandenburg im Bereich der Unterkuinfte,
bei den Tourist-Informationen sowie im Rahmen
von ServiceQualitat Brandenburg (Stufe 1) vorwei-
sen. Darliber hinaus haben sich in den Segmenten
Rad-, Tagungs- und Wassertourismus, Barriere-

Qualitatsgiitesiegel im Brandenburg-Tourismus

Themenbereich/Zertifizierung

Radtourismus ,Bett&Bike*

Anzahl
zertifizierter Betriebe
in Brandenburg

freier Tourismus sowie Kinder- und Jugendtouris-
mus deutschlandweit anerkannte und landesei-
gene Gitesiegel durchgesetzt. Vorbildwirkung hat
ebenfalls die Initiative ,Potsdamer Gastlichkeit"
(vgl. Tab.4).

Erkennbar ist zudem eine starke Konzentration/
Forcierung von Gitesiegeln in einzelnen Segmen-
ten und Reisegebieten (z.B. Bett&Bike-Betriebe
in der Niederlausitz, Anleger/Hafen mit ,Gelber
Welle* im Dahme-Seengebiet).

Ausbaupotenziale zeigen sich besonders in
den Bereichen: Wellnesstourismus, Wassertou-
rismus (,Blaue Sterne® fir Sportboothafen, BKT-
Siegel), Land-/Naturtourismus, Familientourismus,
Wandertourismus sowie in der Gastronomie. Ziel
muss es sein, die Zahl zertifizierter Einrichtungen
und die Transparenz der Qualitdtssymbole zu er-
héhen sowie die Kommunikation gegenlber den
Kunden zu verstarken.

Bei den Mystery Checks zeigten sich deutliche
Unterschiede im Antwortverhalten einzelner Be-
triebstypen (im Test vorbildlich: Campingplatze
sowie kinder- und jugendtouristische Einrichtun-
gen, DLG-zertifizierte Betriebe, mit ServiceQua-
litat Brandenburg ausgezeichnete Betriebe). Bei
der Antwortqualitét erwiesen sich die Tagungsein-

Reisegebiet(e) mit der
groften Zahl zertifizierter
Einrichtungen

166 Niederlausitz

Gewerbliche Beherbergungsbetriebe
(DEHOGA-Sterneklassifizierung)

174 Flaming, Ruppiner Land

Ferienwohnungen, Privatzimmer
(DTV-Sterneklassifizierung)

1.676 (bis 2007)
318 (bis 2009)

Ruppiner Land, Oder-Spree-
Seengebiet, Barnimer Land

ServiceQualitat Brandenburg | 99 Ruppiner Land
Tagungstourismus (TMB) 82 Potsdam, Spreewald
Wassertourismus ,Gelbe Welle* 68 Dahme-Seengebiet
Barrierefreier Tourismus (TMB) 65 Potsdam
Tourist-Informationen (DTV) 54 Oder-Spree-Seengebiet
Kinder- und Jugendtourismus (TMB) 51 Ruppiner Land
Gastronomie ,Potsdamer Gastlichkeit" 37 Potsdam

Camping (DTV) 29 Spreewald

Quelle: Eigene Erhebung dwif, ift 2006, Stand: Marz 2006
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richtungen sowie die Wellnessbetriebe als tber-
durchschnittlich professionell. Die zertifizierten
Betriebe erreichten in allen Sparten etwas hdhere
Punktzahlen als der Durchschnitt.
Optimierungspotenzial besteht neben der ge-
nerellen Erhéhung der Antwortbereitschaft und
-qualitat auch im Bereich der aktiven Kunden-
pflege/-bindung. Besonders die Klein- und Kleinst-
betriebe sind durch die relevanten Verbande noch
starker beim Ausbau der Gasteorientierung zu
unterstutzen. Daruber hinaus sollten seitens der

12 Ausgewertet wurden diverse relevante Internetportale und
Broschiiren: Internetportal des Deutschen Tourismusver-
bandes ,Qualitatsinitiativen im Deutschlandtourismus®
www.qualitaet-im-deutschlandtourismus.de, des Reise-
Landes Brandenburg www.reiseland-brandenburg.de,
der Tourismusakademie Brandenburg
www.tourismusakademie-brandenburg.de,

H 1.6
Tourismusforderung

Die Tourismusférderung verfolgt seit eini-
gen Jahren richtiger Weise zunehmend das
Prinzip der Schwerpunktstrategie statt
GieRkannenprinzip. Zudem gehért Bran-
denburg zu den Vorreitern in der Férderung
der immer wichtiger werdenden Qualifi-
zierung und Kompetenzentwicklung. Diese
Aktivitaten sind auszubauen.

Nach der Wiedervereinigung verlagerte sich das
Schwergewicht der Férderung im Rahmen der
Gemeinschaftsaufgabe eindeutig ,nach Osten*
(vgl. Tab. 5). Die Ubersicht verdeutlicht, dass im
Vergleich zu Brandenburg (903 Mio. Euro = 16 %)
der Freistaat Sachsen bei der Infrastrukturférde-
rung (27 %) und Mecklenburg-Vorpommern bei der
Foérderung des Gastgewerbes (35 %) weit Uber-
proportionale Anteile auf sich vereinigen konnten.

Mit 1,573 Mrd. Euro liegt Brandenburg hinter
Mecklenburg-Vorpommern auf Platz zwei in Hin-
blick auf das durch die GA-Férderung ausgeldste

Marketingorganisationen auf Landes- und Re-
gionsebene neben Ubernachtungsgésten auch
Tagesausfligler verstarkt als ernstzunehmende
Zielgruppe verstanden und diese mit Informa-
tionen sowie konkreten, vorab buchbaren Pro-
dukten und Angeboten (z.B. Veranstaltungstickets)
bedient werden.

Detaillierte Handlungsempfehlungen, die sich
aus der Evaluierung der Angebots- und Service-
qualitat fur die Zukunft ergeben, sind Kapitel 4 zu
entnehmen.

themenspezifische Internetportale wie www.gelbe-welle.de,
www.w-h-d.de (Wellnesshotels Deutschland), www.viabono.de,
www.landtourismus.de, www.wanderbares-deutschland.de,
www.kinderhotels.com u.a.m.,

TMB-Reisejournal, DEHOGA-Broschiire ,Hotelsterne
Brandenburg®, Themenbroschiiren der Tourismus-Marketing
Brandenburg (TMB), pro agro-Broschiiren u.a.m.

Investitionsvolumen im Gastgewerbe. 753 Mio.
Euro Investitionsvolumen in der Fremdenverkehrs-
infrastruktur bedeuten Platz drei hinter Mecklen-
burg-Vorpommern und Sachsen-Anhalt in diesem
Bereich.

Im Rahmen der gewerblichen Tourismusfor-
derung (1991-2004) konnten in Brandenburg
7.775 Dauerarbeitsplatze im Gastgewerbe zu-
satzlich geschaffen und 4.322 gesichert werden
(insgesamt: 12.097 Arbeitsplatze)."

Neben der Tourismusférderung durch das Mi-
nisterium fir Wirtschaft konnten, vor allem in den
90er Jahren, auch andere Ressorts die Touris-
musentwicklung in den unterschiedlichsten Berei-
chen durch Férdermittel unterstiitzen:™

Das Ministerium fur Landliche Entwicklung,
Umwelt und Verbraucherschutz férdert die Ent-
wicklung des Tourismus auf dem Lande. Aus den
Programmen zur landlichen Entwicklung wurden
InfrastrukturmalRnahmen zur ErschlieBung tou-
ristischer Potenziale, kommunale Einrichtungen
fur Freizeit und Erholung sowie private Malinah-
men im Rahmen der Einkommensdiversifizierung
mit Férdermitteln in Hohe von 189 Mio. Euro unter-
stutzt. MaBnahmen der Dorferneuerung und des
landlichen Wegebaus trugen zur Verbesserung der
Ortsbilder und zur Infrastrukturentwicklung bei.
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Das Ministerium fir Arbeit, Soziales, Gesundheit
und Familie leistete Unterstitzung beim Aufbau
der brandenburgischen Kurorte. Durch Verzah-
nung der investiven Férderung mit den Mitteln der
Bundesagentur fir Arbeit wurde in vielen Fallen
die Gesamtfinanzierung von Projekten tGberhaupt
erst ermdglicht. Gleichzeitig erhielten viele Bran-
denburgerinnen und Brandenburger eine zeit-
weilige Beschaftigung. In der INNOPUNKT-Kam-
pagne des MASGF zur Qualifizierungsoffensive
im Tourismus wurden die besten Vorschlage zur
Weiterentwicklung der Qualitat, der Kooperation
und der Fachkraftequalifizierung ermittelt. Sechs
Projekte mit 240 Unternehmen arbeiteten in den
Themenbereichen Wassertourismus, barriere-
freier Tourismus, Kinder-, Jugend- und Familien-
tourismus, Marketing und Gastgewerbe. Damit

wird ein wesentlicher Beitrag zur Weiterent-
wicklung des Tourismus in Brandenburg und der
in diesem Dienstleistungsbereich steckenden
Potenziale geleistet.

Touristisch nutzbare Sportanlagen sowie Sport-
und Freizeitbdder wurden vom Ministerium flr
Bildung, Jugend und Sport geférdert.

Fordermittel zur Stadterneuerung, des Stra-
Ren- und Wegebaus aus dem Ministerium fir
Infrastruktur und Raumordnung trugen dazu bei,
den Rahmen fiir die Entwicklung der Tourismus-
wirtschaft zu verbessern. Im Rahmen der Bund-
Lander-Stadtebauférderung wurden seit 1991 lan-
desweit etwa 750 Mio. Euro fir die Sanierung von
Stadtkernen mit touristischer Bedeutung zur
Verfugung gestellt. Etwa die Halfte des Betrages
entfallt auf die 29 Stadte mit historischen Stadt-

Tourismusforderung in Brandenburg im bundesdeutschen Vergleich 1991-2004

Bewilligte GA-Mittel Investitionsvolumen Gesamt- Forder-
in Mio. € in Mio. € forderung quote
in Mio. € in %
Bundeslander Gast- FV-Infra- Gast- FV-Infra-
gewerbe struktur gewerbe struktur

Baden-Widirttemberg* 0 0 0 0 0 0
Bayern 11,52 47,52 107,36 179,36 59,04 20,6
Berlin 34,17 46,11 200,81 53,16 80,28 31,6
Brandenburg 359,19 544,44 1.573,40 752,87 903,63 38,8
Bremen** - 4,38 - 6,38 4,38 -
Hamburg* 0 0 0 0 0 0
Hessen 1,33 33,90 24,38 69,93 6,23 37,4
Mecklenburg- 1.003,65 469,49 3.585,24 685,83 1.473,14 34,5
Vorpommern

Niedersachsen 32,18 109,36 253,39 220,85 141,54 29,8
Nordrhein-Westfalen 40,81 16,55 331,52 23,65 57,36 16,1
Rheinland-Pfalz 11,63 0,22 137,03 1,02 11,85 8,6
Saarland** - 0,01 - 0,01 0,01 -
Sachsen 276,37 956,26 1.230,48 1.233,46 1.232,63 50,0
Sachsen-Anhalt 441,09 530,73 1.260,25 778,87 971,82 47,7
Schleswig-Holstein 3,98 50,75 38,92 119,40 54,73 34,6
Thiringen 290,12 301,17 1.182,33 447,39 591,29 36,3
Insgesamt 2.506,04 3.110,89 9.925,11 4.572,18 5.616,93 38,3

* In Baden-Wirttemberg und in Hamburg keine GA-Férderung. ** In Bremen und im Saarland dirfen die Zahlen aus Daten-

schutzgriinden nicht ausgewiesen werden. Quelle: BAFA 2005 (Stand: 2. 6. 05)

ENTWICKLUNG UND STAND DES TOURISMUS IN BRANDENBURG



Radfahrer am Schloss Oranienburg

kernen, die im Programm ,Stadtebaulicher Denk-
malschutz® geférdert werden. Die Mittel fir den
StralRenbau (1995-2001 ca. 260 Mio. Euro) tru-
gen dazu bei, die Erreichbarkeit touristisch inte-
ressanter Ziele zu verbessern. Hinzu kommen tou-
rismuswirksame Aufwendungen an Autobahnen,
Bundes- und Landesstralien, die ein Vielfaches
dessen ausmachen, die jedoch aufgrund des
Baulastprinzips nicht als Forderung ausgereicht
werden.

Das Ministerium fur Wissenschaft, Forschung
und Kultur hat in den vergangenen Jahren mit sei-
nen Férderprogrammen direkt und indirekt zur
Tourismusentwicklung beigetragen, indem es na-
tional und international beachtete Events und
Veranstaltungsreihen etabliert, Spiel- und Erleb-
nisstatten rekonstruiert oder neu geschaffen hat
und mit dem Anschub eines Leitfadens fur den
Kulturtourismus in Brandenburg einen neuartigen
Wegweiser flr kulturtouristische Angebote befor-
derte. Grundlage fur die Férderung waren neben
eigenen Haushaltsmitteln das EFRE-gespeiste
Kulturinvestitionsprogramm (KIP) bzw. das Kom-

13 BAFA 2005 (Stand: 2. 6. 05).
14 BMWI 2005.
15 Deutscher Bundestag 2005.

munale Kulturinvestitionsprogramm (KKIP) sowie
das Bundesprogramm ,Kultur in den neuen Lan-
dern®. Dartber hinaus dienen die Mittel aus der
Denkmalpflege dazu, historisch wertvolle Gebaude
zu erhalten, was sowohl in den Stadten als auch im
landlichen Raum von den Touristen geschatzt wird.

Bei der Umsetzung der Programme spielt die
Investitionsbank des Landes Brandenburg zudem
eine wesentliche Rolle. Winschenswert ist hier
allerdings eine fachliche Spezialisierung der Bear-
beiter touristischer Projekte.

Im Zeitraum 2005—-2009 sollen in Brandenburg
in der gewerblichen Wirtschaft und der wirtschafts-
nahen Infrastruktur GA-Férdermittel von insge-
samt 1.413,4 Mio. Euro (investive MaRnahmen
gewerbliche Wirtschaft und wirtschaftsnahe Infra-
struktur: 1.329,7 Mio. Euro; nichtinvestive Maf3-
nahmen: 83,7 Mio. Euro) eingesetzt werden. Diese
schlielen touristische Vorhaben mit ein. Trotz der
umfangreichen Férderhdéhe wird sich die jahrliche
Foérderung im Vergleich zum Zeitraum 1991-2004
erheblich verringern."®
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Perspektiven
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Rahmenbedingungen fiir die
Tourismuswirtschaft und
okonomische Lage der Branche

Angesichts einer anhaltenden Konjunktur-
schwache in Deutschland, einer stetig wach-
senden Zahl von Destinationen, Ferien- und
Freizeitanlagen in Deutschland, Europa und
weltweit, einer erheblichen Zunahme sehr
preiswerter Reisemdglichkeiten in alle Welt,
insbesondere durch Low Cost Carrier, befin-
det sich der Brandenburg-Tourismus in einer
immer scharfer werdenden Wettbewerbs-
situation. Zudem treten neue Vertriebspart-
ner in den Markt. Hinzu kommt, dass die
wirtschaftliche Basis vieler Leistungsanbie-
ter zu schwach ist, um dauerhaft erfolgreich
im Markt bestehen zu kénnen. Verbunden
mit scharfer werdenden Anforderungen der
Kreditwirtschaft (Basel Il etc.) wachst die
Gefahr, dass kuinftig nicht nur zu leistungs-
schwache Grenzanbieter, sondern auch
Flaggschiffe des Brandenburg-Tourismus in
ihrer Existenz zunehmend geféahrdet sind.

Die Haushaltsnettoeinkommen liegen in Ost-
deutschland immer noch etwa 20 % unter dem
westdeutschen Wert; ein anhaltender Konjunktur-
aufschwung, der zu einer substanziellen Belebung
des privaten Konsums flhren wirde, ist laut der
fihrenden Wirtschaftsforschungsinstitute nicht in
Sicht.

Die Reiseintensitat der Deutschen (Anteil der
Deutschen, die jahrlich eine Urlaubsreise ab flnf
Tagen Dauer unternehmen) liegt mit derzeit rd.
74 % auf einem gleich bleibend hohen Niveau. Der
(Haupt-)Urlaub gehort somit zum unerlasslichen
Bestandteil des Konsums. Aufgrund einer hohen
Preissensibilitat sind Einschrankungen aber durch
die Wahl des Reiseziels (z.B. durch Einsparungen
bei Fernreisen) sowie die Haufigkeit und Zielwahl
bei Zweit- und Dritt- bzw. Kurzreisen erkennbar. Es
ist kaum generelles Wachstum im Tourismus der
Deutschen zu erwarten; stattdessen deuten sich

PERSPEKTIVEN

ein umfassender Strukturwandel sowie Wachs-
tum und Rickgéange in unterschiedlichen Teilseg-
menten an, wie die boomenden Segmente Rad-,
Stadte-/Kultur- und Gesundheits-/Wellnesstouris-
mus zeigen.

Im Flugsektor hat die Zahl der Passagiere 2005
gegenuber dem Vorjahr deutschlandweit um 6,2 %
zugenommen, in Berlin Schonefeld als wichtigem
Standort fiir Low Cost Carrier, betrug das Wachs-
tum im selben Zeitraum sogar liber 50 %.'® Die Zahl
der Verbindungen von Berliner Flughafen betragt
derzeit rund 150 Ziele in alle Welt. Preiswerte
Tickets werden heute durch neue Vertriebspartner
(Supermarkte, Internetauktionshauser etc.) ange-
boten.

Internetpattformen registrieren derzeit ein er-
hebliches Umsatzwachstum. 270 Mio. Zugriffe/Mo-
nat allein bei hrs.de zeigen, dass eine immer gro-
Rere Zahl an Reiseinteressenten im Internet Gber
eine zunehmende Zahl an attraktiven Ubernach-
tungsangeboten in allen Teilen Europas informiert
und zu entsprechenden Reisen animiert werden.

Die Umsatze im Gastgewerbe sind deutsch-
landweit im vierten Jahr in Folge rucklaufig. Allein
2005 betrug der Ruckgang gegenliber dem Vor-
jahr real 1,9 %.

Betriebswirtschaftliche Analysen (OSV, Spar-
kassen-Tourismusbarometer 2005) weisen nach,
dass klein- und mittelstandisch strukturierte Unter-
nehmen in Brandenburg, wie in Ostdeutschland
generell, unter einer Reihe struktureller Probleme
leiden (z.B. Fixkostenbelastung, Ver-/Uberschul-
dung, zu niedrige Kapitalumschlagshaufigkeit).
Dabei trennt sich zunehmend die Spreu vom
Weizen, d.h. einer langsam wachsenden Zahl gut
etablierter Betriebe stehen immer noch viele
Grenzanbieter gegenuber. Konsumflaute und weit-
gehende Stagnation im Inlandsmarkt machen
zunehmend auch den Marktfihrern zu schaffen,
zumal die Anforderungen der Kreditinstitute auf-
grund von Basel Il zwangslaufig scharfer werden,
wenn es um Liquiditat fur Ersatz- bzw. Erweite-
rungsinvestitionen geht.

Eine stetige Optimierung des Tourismusmar-
ketings fir Brandenburg muss erganzt werden um
Mafnahmen zum Erhalt und zur kontinuierlichen
Starkung leistungsfahiger und -williger Anbieter.
Hierzu sind, wie in anderen Bundeslandern, in



Osterreich, der Schweiz z.B. bereits praktizierte
gemeinsame Aktionen von Tourismus- und Kre-
ditwirtschaft, DEHOGA und IHK erforderlich.
Schwerpunkte missen eine ganzheitliche, d.h.
bank- und tourismusfachliche, individuelle Be-

16 ADV 2005.
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Demografischer Wandel

Die Bevolkerungszahl in Brandenburg und
Berlin wird bis zum Jahr 2020 gegenuber
2002 um 186.900 Einwohner sinken (-3 %).
Der Bevolkerungsriickgang verlauft jedoch
regional sehr unterschiedlich. Wahrend die
Bevolkerung Berlins fast konstant bleibt
(-0,8 %) und im Umland sogar steigen wird
(+5,5 %), wird sie in den weiter von Berlin
entfernten Bereichen Brandenburgs voraus-
sichtlich um 14 % sinken (2002—2020).

Die absehbaren demografischen Entwick-
lungen (Gefahr der Ausdiinnung, Uberalte-
rung) werden sich vorerst voraussichtlich
kaum auf das Nachfragepotenzial auswir-
ken, sondern drohen zu einem drastischen
Rickgang des Arbeitskraftepotenzials fur
den Tourismus zu flhren sowie zu einer
verschlechterten Infrastrukturausstattung
(OPNV, Einzelhandel, Gastronomie etc.).
Zwar koénnen auch Destinationen und An-
bieter in Brandenburg vom wachsenden,
aber hart umkampften Markt der alteren
Reisenden profitieren, die Erwartungen diir-
fen nicht zu hoch geschraubt werden.

Fur die Entwicklung der Tourismuswirtschaft im
Land Brandenburg ist die regionale Entwicklung
von Bedeutung, denn die Bewohner Brandenburgs
und Berlins sorgen fiir rund 63 % aller touristischen
Umsatze im Land.

Von 1990 bis 1994 sank die Bevolkerungszahl
Brandenburgs von knapp 2,59 Mio. um 50.000
Einwohner. Danach sorgte die Stadt-Umland-

treuung der Unternehmen sowie eine systema-
tische Qualifizierung der Unternehmer in der Be-
triebsfliihrung sein. Der Tourismusakademie Bran-
denburg kommt dabei eine wichtige Rolle zu.

Wanderung aus Berlin bis ins Jahr 2000 fur ein
kontinuierliches Bevdlkerungswachstum und er-
reichte mit 2,6 Mio. Einwohnern einen Spitzen-
wert. Bis Ende 2003 ging die Bevolkerungszahl auf
2,57 Mio. Einwohner zuriick.

Nach der aktuellen Bevolkerungsprognose des
Landes Brandenburg wird sich die Einwohner-
zahl bis 2020 kontinuierlich auf etwa 2,4 Mio.
Personen verringern (-170.000 Einwohner gegen-
Uber 2002, vgl. Tab. 6).

Dieser Ruckgang setzt sich zusammen aus
einer weiter wachsenden Bevélkerung im Berliner
Umland (+54.000 Einwohner) sowie einem Verlust
im auleren Entwicklungsraum (-224.000).

Uber einen Zeitraum von 30 Jahren wird die
Bevodlkerungszahl zwischen 1990 und 2020 im
engeren Verflechtungsraum um 236.000 Per-
sonen (+30 %) gestiegen sein, wahrend im auRe-
ren Entwicklungsraum 413.000 Personen (-23 %)
weniger leben werden.

Im Land Berlin vollzieht sich der Prozess we-
sentlich langsamer. Erst nach dem Jahr 2010 ist
mit einem Ruckgang zu rechnen, der bis 2020 nur
16.000 Einwohner gegenuber 2002 betragen wird.

Auch die Altersstruktur verandert sich: Betrug
der Anteil der Uber 65-Jahrigen in Brandenburg
1990 noch 12 %, so liegt er heute bereits bei 17 %
und wird bis 2020 auf 25 % gestiegen sein.

Die Entwicklung von Tagesreisen aus Polen
wird voraussichtlich wesentlich starker von der
dortigen wirtschaftlichen, als von der demografi-
schen Entwicklung gepragt sein."”

Setzt man die Bevodlkerungsentwicklung als
einzige Einflussgrofe fir die Entwicklung der tou-
ristischen Nachfrage an, wirde diese bis zum Jahr
2020 bei Tagesreisen um 4 % (von 105,7 Mio. im
Jahr 2004 auf 101,5 Mio.) und im Ubernachtungs-
bereich ebenfalls um 4 % (von 13,1 Mio. auf 12,6
Mio.) zurickgehen. Die Ruckgange konnen kom-
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Absolute Bevolkerungsentwicklung nach Teilraumen 2002-2010-2020

Merkmal 2002 2010 2020 Entwicklung 2020
gegeniiber 2002

1.000 Personen in %

Land Brandenburg 2.582,4 2.510,6 24115 -170,9 -6,6

davon:

engerer Verflechtungsraum 967,3 1.003,8 1.020,5 +53,3 G

aulerer Verflechtungsraum 1.615,1 1.506,8 1.391,0 -224 1 -13,9

Berlin 3.392,0 3.417,0 3.366,0 -26,0 -0,8

Quelle: LDS Brandenburg

Veranderung der Altersgruppen der Bevolkerung im Land Brandenburg 2020 gegentiber 2002

Merkmal unter 15 Jahre 15 bis < 65 Jahre 65 Jahre und éalter
1.000 in % 1.000 in % 1.000 in %
Personen Personen Personen
Land Brandenburg -44.3 -14,2 -2954 -16,2 +168,9 +38,4
davon:
engerer Verflechtungsraum -5,5 -4.4 -29,0 -4,2 +87,8 +58,9
aulerer Verflechtungsraum -38,8 -20,8 -266,4 -234 +81,1 +27,8

Quelle: LDS Brandenburg

pensiert werden durch Marktanteilserh6hungen
oder durch eine Erhéhung der Tages- und Uber-
nachtungsreiseintensitat.

Bis zum Jahr 2020 dirften andere Einfluss-
grofRen starkere Auswirkungen auf die Entwick-
lung der touristischen Nachfrage in Brandenburg
haben, als die sinkende Bevolkerungszahl sowie
der Anstieg des Durchschnittsalters. Gleichwohl
rickt dieses Thema mit den Aspekten ,Bedurf-
nisse alterer Menschen® und ,Nachwuchskrafte im
Dienstleistungsbereich“ (besonders in Raumen
mit sinkender Bevdlkerungszahl) zunehmend in
den Mittelpunkt der Aufmerksamkeit.

Aus der demografischen Entwicklung erge-
ben sich fur den Tourismus folgende relevante
Aspekte: durch den Bevdlkerungsrickgang ver-
groéRert sich einerseits der Raum flir den naturbe-
zogenen Tourismus, andererseits kann der land-
liche Raum durch verlassene und verfallende
Dorfstrukturen an touristischer Attraktivitat ver-

PERSPEKTIVEN

lieren. Zugleich eroffnet die Alterung der Bevol-
kerung Marktpotenziale fiir touristische Angebote
fir eine grundsatzlich zahlungskraftige Klientel."

Die Auswirkungen des demografischen Wan-
dels auf den touristischen Arbeitsmarkt: Laut einer
aktuellen Studie ist bis zum Jahr 2010 allein im
Hotel- und Gaststattengewerbe (derzeit rd. 22.200
Beschaftigte) mit einem Neurekrutierungsbedarf
von 4.600 Beschaftigten (Ersatzbedarf: 1.600, Er-
weiterungsbedarf: 3.000 Beschaftigte) auszuge-
hen. Dabei wird der Fachkraftebedarf in den ein-
zelnen Regionen des Landes sehr unterschiedlich
ausfallen (z.B. Wachstumspotenzial im Spree-
wald, Riickgange in der Uckermark). Zunehmend
wird es eine Gleichzeitigkeit von Arbeitslosigkeit
und Fachkrafteknappheit geben. Fachkraftege-
winnung, -sicherung und Mitarbeiterentwicklung
gewinnen an Bedeutung. Die zukunftsfahige Aus-
richtung von Freizeit- und Tourismusimmobilien ist
schon heute ein wichtiges Thema.



Die Landesregierung hat die Bedeutung des The-
mas erkannt und ihm eine hohe Prioritat zuge-
ordnet. Unter anderem soll die kommende For-
derperiode der EU-Strukturfonds und des ELER
(Europaischer Landwirtschaftsfonds fiir die Ent-
wicklung des landlichen Raums) mafRgeblich unter
Beachtung des demografischen Aspekts gestal-

17 Repréasentative Studien und Daten zum Tagestourismus in
Polen bzw. von Polen nach Deutschland liegen nicht vor.
18 SOSTRA, REGIONOMICA, SLS 2005.
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Potenziale

Brandenburg kann trotz eines weitgehend
gesattigten Inlandsmarktes weitere Poten-
ziale in verschiedenen, klar bestimmten
Marktsegmenten erschliefen. Thematisch
betrachtet sind dies vor allem der Erho-
lungs-/Naturtourismus, Aktivurlaub (Rad-,
Wasser-, Wandertourismus), Kulturtouris-
mus (im weiteren Sinne), Gesundheits-/Well-
nessreisen sowie der Tagungstourismus.
Der Wettbewerb in diesen Segmenten ist
national und international allerdings hart.
Neben der Gewinnung von Ubernachtungs-
gasten aus dem Inland ergeben sich weitere
Potenziale im Tages- und im internationalen
Tourismus.

Um im Land Brandenburg die positive Tou-
rismusentwicklung zu verstetigen, missen
alle Krafte auf Produktinnovationen, Ange-
botsausbau, schlagkraftige Vermarktung
und gemeinsames Handeln konzentriert
werden.

Tabelle 8 gibt einen Uberblick {iber verschiedene
Zielgruppen hinsichtlich MarktgroRe und Nach-
fragepotenzial in Deutschland sowie der quanti-
tativen und qualitativen Bedeutung flir Branden-
burg.

tet werden.?’ Der Beschluss der Landesregierung
zum Masterplan Stadtumbau, insbesondere der in-
tegrierte Ansatz zur Verzahnung von Wirtschafts-
und Stadtebauférderung, soll untersetzt werden,
um entsprechend den demografischen Aspekten
Zu reagieren.

19 MASGF 2005.
20 SOSTRA, REGIONOMICA, SLS 2005.

Deutlich wird:

Die wichtigsten Segmente bzgl. Ubernachtun-
gen und Umsatz fiir Brandenburg sind Erholungs-
urlaub, Aktivurlaub, Familien- und Kinder-/Ju-
gendreisen sowie Besichtigungs-, Bildungs- und
Studienreisen (Kultur).

Besonders umsatzstarke Zielgruppen mit ho-
hen Tagesausgaben sind neben den Geschéfts-
reisenden vor allem Kulturreisende.

Der Vergleich der Bedeutung der jeweiligen
Zielgruppen in Brandenburg und anderen Bun-
deslandern (auf Basis der dort durchgefuhrten
PEG’s?") zeigt, dass in Brandenburg .. %

= die Aktivurlauber und Zielgruppen zur Produkt-
linie Wasser (Bade- und Bootsurlauber) Uber-
reprasentiert sind,

= Besichtigungs-, Bildungs-/Studienreisende und
Wanderurlauber in etwa gleich stark vertreten
sind,

* angebotsseitig beeinflussbare (,promotable®)
Geschéftsreisen (Tagungen und Seminare sowie
Messen und Ausstellungen), Stadtereisende so-
wie Gesundheits- und Wellnessreisende unter-
reprasentiert sind.

Brandenburg ist aufgrund der derzeitigen Trends
hin zu Kultur und Natur mit seinen Produktlinien
Kultur, Wasser und Natur (inkl. Aktivurlaub: Rad-
fahren, Wandern, Reiten) gut aufgestellt.

Die Bedeutung der einzelnen Produktlinien
wurde aufderst konservativ geschatzt, weil die zur
Verfligung stehenden Datenquellen eine genau-
ere Quantifizierung derzeit nicht erlauben. Die fur
2006/07 geplante erneute Gastebefragung wird
hier aktuelle Erkenntnisse liefern.
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Folgende Produktlinien sind aufgrund der Zahl
der Ubernachtungen, ihrer wirtschaftlichen Be-
deutung und ihres Potenzials (bei Angebot und
Nachfrage) als zentrale Produktlinien fir Bran-
denburg einzuordnen. Auf diese Kernthemen sollte
sich das landesweite touristische Marketing ein-
schlief3lich Tagestourismus in Brandenburg kon-
zentrieren:

= Kultur mit den Aufenthaltsarten Besichti-
gungs-, Bildungs- und Studienreisen, Veran-
staltungs-/Eventreisen sowie Stidtereisen?,
da bereits rund ein Fiinftel der Ubernachtungen
durch diese kulturell bestimmten Aufenthalts-
arten generiert werden. Hier handelt es sich um
Reisen mit Gberdurchschnittlich hohen Ausgaben.

Zudem ist das Thema Kultur am ehesten geeig-
net, Brandenburg national (und international) zu
etablieren.

= Aktiv und Radfahren, weil die Bedeutung von
Radfahren als Urlaubsaktivitat fir die Zielgruppe
der Aktiv-, Familien- und Erholungsurlauber ins-
gesamt deutlich gestiegen ist (auch wenn die ak-
tuelle Nachfrage im Ubernachtungstourismus in
Brandenburg nicht so groR ist). Weiterhin prognos-
tiziert die Deutsche Radreiseanalyse auch kiinftig
ein Wachstum des Radtourismus — und zwar so-
wohl bei speziellen Radurlauben als auch bei Rad-
fahren als Urlaubsaktivitat. Zudem handelt es sich
hierbei um ein wichtiges Segment fiir den Tages-
tourismus.

Nachfragepotenziale und Bedeutung verschiedener Zielgruppen fiir Brandenburg

Deutschland Brandenburg
Zielgruppe/Produktlinie Nachfrage  Nach- Giaste- Ubernach- Umsatz  Relative
in Mio.Per-  frage- anteil tungen in Mio. € Bedeu-
sonen letzte potenzial in % in Mio. tung*
3 Jahre
Erholungsurlaub k. A. A 29,4 9,9 589 A
Aktivurlaub 4,0-9,0 A 13,9 41 241 ++
Kinder-, Jugend- und 25,6 > 12,1 41 248 k.A.mdglich
Familientourismus
Besichtigungs-, Bildungs-, 2,6 A 9,8 2,2 165 o)
Studienreisen
Stadtereisen 7.1 T 5,8 1,1 86 -
Tagungs-, Seminartourismus 69,0 A 5.3 1,0 85 -
Wanderurlaub 19,3 A 3,8 0,9 56 o
Veranstaltungs-, Eventbesuch 18,0 A 2,8 0,4 27 -
Gesundheltsurla.ub . 5,8 A 20 14 94 -
Wellness- und Fitnessreisen 1,9 1 -
Gruppenreisen k. A. -> 1,9 0,4 22 -
Radurlaub 2,0 A 1,8 0,5 31 k.A.mdglich
Wasser(sport)tourismus k.A. A 1,5 0,5 23 +
Messe-, Ausstellungstourismus 16,4 -> 1,3 0,3 32 -
Strand-, Bade-, Sonnenurlaub 36,0 -> 1,0 0,5 21 +
Kultururlaub i.e.S. 2,6 A Siehe Veranstaltungs-/Eventbesuch, Stadte- sowie

Besichtigungs-, Bildungs- und Studienreisen

* Relative Bedeutung im Vergleich zu PEG anderer Bundeslander: ++ = stark Uberreprasentiert, + = bedeutend, o = gleich stark
ausgepagt, - = unterreprasentiert. Hinweis: Die fiir Brandenburg angegebenen Ubernachtungszahlen schlieBen auch Uber-

nachtungen in nichtgewerblichen Betrieben ein.

Quelle: ift Produktlinienanalyse 2004 auf Basis RA 2003, GCB 2004, BAT 2004 und PEG Brandenburg 2001/2002
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Hydro-Bike

= Wasser und Natur, vor allem aufgrund der stei-
genden Nachfrage im Wassersport (aktuelle Uber-
nachtungsbedeutung noch gering), der Potenziale
fur den Land- und Naturtourismus sowie der
Bedeutung des Wasser- und Naturreichtums Bran-
denburgs fur alle anderen outdoororientierten
Aufenthaltsarten. Dariiber hinaus haben gute Ba-
demdglichkeiten fir Familien, Kinder und Jugend-
liche eine sehr hohe Bedeutung bei der Reise-
entscheidung. Das Thema ,Baden und Urlaub am
Wasser*” ist daher bei der Ansprache dieser Ziel-
gruppen starker zu betonen.

Daneben gibt es mit den ,promotablen“ Ge-
schaftsreisen (Tagungen, Seminare, Messen, Aus-
stellungen) und den Gesundheits- und Wellness-
reisen Produktlinien, die anlagenbezogen weiter
ausgebaut werden sollten. Gesundheit und Well-
ness werden auch fur Brandenburg zu immer wich-
tigeren Themen.

Neben der Betrachtung von Themen sind bei
Bericksichtigung wichtiger Zielgruppen der Fa-
milienurlaub bzw. Kinder- und Jugendreisen, vor

21 Hierbei handelt es sich um die Permanenten Géstebefra-
gungen in Sachsen-Anhalt, Hessen, Rheinland-Pfalz und
NRW.

22 Zu den Themen Radfahren und Familien- und Kinder-/
Jugendreisen kénnen hierzu keine verbindlichen Aussagen
gemacht werden.

23 Die Nachfrageanalyse von Stédtereisenden und Besichti-
gungs-, Bildungs- und Studienreisenden hat gezeigt, dass
sich deren Informations-, Buchungs- und Reiseverhalten
sehr dhneln. Stadtereisen in Brandenburg werden daher

allem aufgrund der derzeitigen MarktgréRe und

des Umsatzvolumens, nach wie vor von hoher

Bedeutung. Zudem handelt es sich hierbei um

Klientele, die beim Marketing zahlreiche Ankntp-

fungspunkte zu anderen Produktlinien bieten, z. B.

Radfahren, Baden und Aktivurlaub. Allerdings ist

in diesem Segment kiinftig eher mit einer stabilen

als mit einer wachsenden Nachfrage zu rechnen.
Weiterhin zeigt die Produktlinienanalyse, dass
die einzelnen Zielgruppen ein sehr spezifisches

Reiseverhalten aufweisen. Dies erfordert im Mar-

keting ein entsprechend differenziertes Vorgehen.

Folgende, in den vorangegangenen Kapiteln
detailliert beschriebene Strukturmerkmale, haben
einen entscheidenden Einfluss auf die Chancen
des ReiselLandes Brandenburg zur erfolgreichen

Partizipation an der weiteren Entwicklung des

Tourismus:

* Bundesweit betragt der Auslanderanteil an den
Ubernachtungen rund 13 %, in Brandenburg da-
gegen erst 6,3 % (2005).

* Die Auslandsmarkte sind zudem seit einigen

Jahren der Entwicklungsmotor des Deutsch-

landtourismus (2005 gegeniiber 2004 deutsch-

landweit +6,9 % bei Auslander-, +0,8 % bei In-
landeribernachtungen; Brandenburg + 8,1 % bzw.

+0,9 0/0).

Nur Potsdam, der Spreewald und, mit Einschran-

kungen, das Havelland?*, haben einen messba-

ren touristischen Bekanntheitsgrad bei den Bun-
desbirgern, fur alle anderen Landesteile und

Regionen gilt das nur auf der regionalen Ebene

(Berlin, unmittelbar angrenzende Bundeslander).

Immer noch war ein erheblicher Teil (rd. 50 %)

der Westdeutschen noch nie in Ostdeutschland.

Brandenburg hat somit bisher nur wenige, tberre-

gional bekannte Markenkerne, die es fir das Tou-

rismusmarketing sinnvoller Weise einsetzen kann.

sehr vom Kulturangebot bestimmt. GroB3e Wachstums-
chancen im Stédtetourismus werden vor allem fiir Potsdam
(Weltkulturerbe) gesehen.

24 Bei ,Havelland” ist nicht das aktuelle Reisegebiet gemeint.
Mit dem Begriff schwingen vielmehr Assoziationen wie
.Fontane®, ,Herr Ribbeck auf Ribbeck” etc. mit, welche sehr
unkonkret sind und sich nicht auf spezifische Destinationen
oder gar Produkte beziehen. Der Schritt zur Nutzung dieses
Imagepotenzials fiir entsprechende Aufenthalte steht noch
weitgehend aus.
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m 31
Positionierung

Drei Saulen kennzeichnen die bereits heute vor-
handene und kiinftig weiter auszubauende Aus-
richtung des Tourismus in Brandenburg (vgl.
Abb. 8).

Tagestourismus:

Dieser spielt fir Brandenburg quantitativ und oko-
nomisch eine entscheidende Rolle. Dabei exis-
tieren zum einen vielfaltige Wechselbeziehungen
mit Berlin (von der Naherholung zwischen einzel-
nen Bezirken und dem unmittelbaren Umland bis
zu Tagesfahrten in berlinferne Regionen des Lan-
des), aber auch mit anderen (Nachbar-)Bundes-
landern und Grenzraum zu Polen. Angesprochen
sind hier sowohl der Wohnortausflugsverkehr als
auch die Ausflige, die Urlauber wahrend ihres
Aufenthaltes im Land bzw. in den Grenzraumen
der Nachbarlander unternehmen. Nicht zu verges-
sen ist zudem der — ausbaufahige — Tagestouris-
mus aus, aber natlrlich auch nach Polen.

Thementourismus:

Nicht das Land als Ganzes, sondern die einzel-
nen naturraumlichen, infrastrukturellen und kul-
turellen Potenziale sind fir den weiteren Ausbau
des Thementourismus geeignet. Die malfigeb-
lichen Marktsegmente sind vor allem der Aktiv-
tourismus (Rad-, Wasser-, Wander-, Reittouris-
mus), der Erholungs-, Natur-, Land-, Camping-,
Kultur-, Familien-/Kinder-/Jugend-, Gesundheits-/
Wellness-, Tagungstourismus, aber auch z.B. der
Barrierefreie Tourismus. Hier werden vorrangig

nationale Markte fir Kurzreisen und langerfristige
Aufenthalte angesprochen. Ziel muss es sein,
Brandenburg im nationalen Wettbewerbsumfeld
dauerhaft konkurrenzfahig zu erhalten und seine
Marktanteile nach Mdglichkeit auszubauen. Das
themenbezogene Kooperationsmarketing mit
Nachbarlandern (z.B. mit Mecklenburg-Vorpom-
mern im Rad- und Wassertourismus) ist gleichwohl
nachfragegerecht auszubauen.

Internationaler Tourismus:

Die hier schlummernden Wachstumspotenziale
mussen systematisch und deutlich konsequenter
als bisher erschlossen werden. Dabei kommt es in
besonderem Malle darauf an, einerseits verstarkt
die Brandenburg-Themen fir internationale Ziel-
gruppen marktgerecht aufzubereiten, andererseits
die in der Kooperation mit Berlin liegenden Sy-
nergiepotenziale vermehrt zu nutzen. Gerade hier
werden, z.B. im Tagungs-/Kongressgeschaft oder
im Gesundheitstourismus (,Heilung in Berlin,
Genesung in Brandenburg®), aber auch punktuell
im Kultur-, Natur-, Rad- und Wassertourismus, die
Moglichkeiten erst in Einzelféllen ausgeschopft.
Die Prioritdten liegen bei den internationalen
Quellgebieten auf absehbare Zeit sicherlich in
den europaischen (Nachbar-)Markten. Dennoch
sollten, wiederum v.a. in Verbindung mit Berlin,
auch Markte wie USA, Japan, China, kiinftig auch
Indien, in angemessenem Umfang und mittels
Kooperationsmarketing, bearbeitet werden.

Der Ausbau der Kooperation vor allem mit
Berlin ist somit bei allen drei Saulen von erheb-
licher Bedeutung, dies spiegelt sich im folgenden
MaRnahmenkatalog an vielen Stellen wider.

Die drei Saulen des Brandenburg-Tourismus

Tagestourismus Themen- Internationaler
tourismus Tourismus
,2Hauptstadtregion 4-} 4-} Nachbarlander
Berlin-Brandenburg® Nationale Markte Europa
(Ubersee)

Quelle: dwif, ift 2005
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Folglich korrespondieren die Saulen des Bran-
denburg-Tourismus mit der Positionierung des
Berlin-Tourismus, dokumentiert im , Tourismus-
konzept fir die Hauptstadtregion Berlin“ von 2004.
Dort werden die Saulen des kulnftigen Berlin-
Tourismus formuliert: ,Zentrum einer Hauptstadt-
region”, die ,Deutsche Hauptstadt” sowie Berlin als
.Internationale Metropole“. Es ist daher sehr sinn-
voll, bei aller Individualitét und notwendiger Eigen-
standigkeit der touristischen ,Produkte“ Branden-
burg und Berlin, eine systematische ErschlieBung

H 3.2
Strategien

Folgende Strategien gelten:

Kundenorientierung

Im Mittelpunkt stehen die Wiinsche und Bediirf-
nisse der Kunden. Kunden sind Gaste, die fir die
Brandenburger Angebote gewonnen werden mus-
sen. Kunden fiir den Tourismus sind aber auch
Partnerorganisationen, Investoren, Verbande und
Kommunen. Auch deren Interessen gilt es, perma-
nent im Fokus zu haben.

Innovation

Produktlebenszyklen verkirzen sich, oft ist der
Schnelle auch der Erfolgreiche, aber auch der
Erfinderische, Fantasievolle. In diesem Sinne gilt
es, neue, gute Produkt- und Dienstleistungsideen
zu entwickeln und in den Markt einzuflihren.
Grundlage hierfur ist Marktkenntnis, Instrument
dafur die Marktforschung und die konsequente An-
wendung der durch sie gelieferten Erkenntnisse.

Okonomischer Nutzen

Tourismus ist ein Wirtschaftsfaktor. Der 6kono-
mische Nutzen der Aktivitdten — Produktentwick-
lung, Vermarktung, Organisation der Aufgaben,
Foérderpolitik — wird zur MessgréRe in der Beur-
teilung des Handelns. Weiterhin gilt: Brandenburg
muss sich auf die touristischen Marktsegmente
konzentrieren, die die gréf3te Aussicht auf 6kono-
mischen Erfolg versprechen, weil sie hohe Be-
deutung haben oder weil sie wachstumsstark sind.

der jeweils moglichen Synergieeffekte auch durch
diese, zueinander passende Positionierung beider
Reiseziele zu unterstltzen.

Mit der Fusion der beiden Wirtschaftsférder-
gesellschaften von Brandenburg und Berlin, einer
fur das Jahr 2006 geplanten Imagekampagne
und anderen Aktivitaten ergeben sich zunehmend
Chancen fur konkrete Synergieeffekte, indem bei-
spielsweise die Imagekampagne auch fir den
Brandenburg-Tourismus angemessen genutzt wird
(s. Mallnahme Imagekampagne auf Seite 56).

Identitat

Motivation und Engagement hdngen immer davon
ab, wie stark sich die Menschen mit einer Auf-
gabe identifizieren. Deshalb muss die Tourismus-
entwicklung in Brandenburg von Burgern und Be-
trieben, Regionen, Verbanden und Organisatio-
nen gleichermalen aktiv getragen werden. Gast-
freundschaft und Aufgeschlossenheit gegeniber
,Fremden®, Bewusstsein fur kulturelle und natrli-
che Werte, ehrlich verstandener Stolz auf Bran-
denburg, der sich auch auf die Gaste Ubertragt;
landestypische, unverwechselbare Produkte mit
brandenburgischer ,Handschrift‘, Bezlige zu Kul-
tur, Natur und Geschichte des Landes — all das
macht Identitat aus.

Zusammenfassend bedeutet das flir die Pro-

duktpolitik, dass zielgruppengerechte Angebote

kundenorientiert entwickelt, angeboten und ver-

marktet werden muissen. Prioritat haben dabei

weiterhin Tourismusarten, die

= umsatzstark, wachstumsstark oder imagepra-
gend fur Brandenburg sind oder es werden kon-
nen,

= national und international auf Resonanz stof3en,

* interessante Nischen besetzen und

= die besonderen Potenziale des Landes nutzen.
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m 33
Herausforderungen

Wahrend die vorgenannten Punkte mit grundsatz-
lichem Charakter in Kontinuitat weiter gelten, erge-
ben sich gegeniber der Landestourismuskon-
zeption aus dem Jahr 2001 aufgrund geanderter
Rahmenbedingungen und spezifischer Faktoren in
Brandenburg fir diese Fortschreibung eine Reihe
neu zu gewichtender Herausforderungen:

Marktauftritt

Brandenburg gehdrt zu den Vorreitern im Themen-
tourismus. Inzwischen verfolgen zahlreiche grof3e
und kleine Wettbewerber ahnliche Strategien. Der
Wettbewerb um die Wahrnehmung und Akzeptanz
der Kunden ist damit gréRer geworden. In diesem
Wettbewerb kann nur bestehen, wer stark genug
ist und die Tourismuswirtschaft (Hotels etc.) einbin-
det. Deshalb schlieen sich immer wieder Anbieter
zu schlagkraftigen Vermarktungseinheiten zusam-
men und bindeln ihre Budgets so, dass eine wirk-
lich wahrnehmbare Marktbearbeitung erreicht
werden kann. Die touristische Marke Brandenburg
braucht deshalb fiir eine erfolgreiche Vermarktung
mehr denn je die Blindelung der Mittel.

Wettbewerbssituation

Die Wettbewerbssituation wird im Angebotsbe-
reich gepragt durch zwischenzeitlich vielerorts
umgesetzte Qualitatsinitiativen. Gegeniber 2001
betreiben deutlich mehr Bundeslander die Zerti-
fizierung touristischer Anbieter, im gleichen Zeit-
raum hat sowohl die Bedeutung der Sterneklas-
sifizierungen wie auch der zielgruppenorientierten
Gutesiegel zugenommen. Hinzu kommt die neue
Wettbewerbssituation durch glnstige Flugange-
bote. Schon immer war die Erreichbarkeit von
Zielen ein Schlusselfaktor fur die touristische
Entwicklung. Weil jetzt brandenburgische Ziele
hinsichtlich Reisezeit- und Kostenaufwand mit
europaischen Kurzreisezielen, die von Low-Bud-
get-Fluggesellschaften angesteuert werden, kon-
kurrieren, ergeben sich fur Touristen vollig neue
Reisealternativen, die Ziele in Brandenburg einem
scharferen Wettbewerb aussetzen.

POSITIONIERUNG, STRATEGIEN, HERAUSFORDERUNGEN

Vertriebswege

In Zusammenhang mit den Low-Cost-Carriern,
Mietwagenfirmen sowie Hotelplattformen im In-
ternet, der weiter gestiegenen Verbreitung des
Internets und Anderungen in der Handhabung von
Vertriebsprovisionen durch Airlines und kiinftig
moglicherweise auch durch Reiseveranstalter, hat
das Internet deutlich an Bedeutung gewonnen.
Beratungsintensive Betreuung geht zurlick, Selbst-
bedienung im ,Reisebdiro Internet” gewinnt immer
mehr Nutzer, die sich jederzeit individuell infor-
mieren und sofort kostenglinstig buchen wollen.
Dabei gewinnen (aktuelle, immer wieder neu pra-
sentierte) Bausteinangebote an Bedeutung, die
Gaste beliebig kombinieren konnen. Traditionelle
Kommunikations- und Vertriebswege (Printpro-
dukte, Messen) sind zugleich auf ihre Effizienz hin
kritisch zu Uberprifen (v.a. auf regionaler Ebene).

Qualitat und Kundenorientierung

Die stetig wachsende Reiseerfahrung hat aus den
Touristen kompetente, anspruchsvolle Kunden
gemacht. Diesen sind Aspekte wie Sicherheit,
Sauberkeit und Ambiente ebenso wichtig wie die
Qualitat von Infrastruktur und Service in allen
Bereichen. Qualitadtsanspriiche beginnen somit
bereits bei der Wasserqualitat und reichen Uber
den Zustand von Rad- und Wanderwegen bis zu
Methoden des aktiven Beschwerdemanagements
im Rahmen eines ausgefeilten Customer Re-
lationship Managements (CRM). Mit den heute
verfiigbaren neuen Informations- und Kommunika-
tionstechnologien lassen sich neue Kundenbezie-
hungen aufbauen (Gewinnung und Auswertung
von Kundendaten durch Anfrager-/Buchungssta-
tistik, Gaste-/Internetbefragungen, Tourist-Cards,
Newsletter etc.), die eine gezieltere Kundenan-
sprache und Marktbetreuung erméglichen und zur
Schaffung von echten Mehrwerten genutzt werden
kdénnen.

Organisation des Tourismus

Die bereits 2001 dargestellten Erfordernisse be-
zuglich einer starkeren Biindelung der Aufgaben
sind in der Zwischenzeit nur zum Teil umgesetzt
worden. Zwar gibt es inzwischen eine engere
Kooperation und Abstimmung zwischen der TMB
sowie einzelnen Fach- und Regionalorganisatio-



nen — die Zersplitterung in zahlreiche, von den
Kunden kaum als touristische Destination wahr-
nehmbare Reisegebiete besteht jedoch unveran-
dert fort. Weil der Wettbewerb im Tourismus wei-
ter zugenommen hat und damit noch groRere
Forderungen an die Handlungsfahigkeit der Or-
ganisationen gestellt werden, hat sich der Hand-
lungsdruck im Bereich Organisation des Branden-
burg-Tourismus weiter verscharft.

Ressourcenengpéasse

Traditionell werden touristische Organisationen
in Deutschland mafigeblich von den Kommunen
finanziert. Wegen der sich zuspitzenden Finanz-
problematik auf allen Ebenen, von der Gemeinde
bis zum Bund, geraten damit zahlreiche touris-
tische Organisationen in finanzielle Bedrangnis.
Interessenkooperationen bzw. Zusammenschlisse
werden unabdingbar. Und auch im Investitions-
bereich, wichtig fur die Forderung gewerblicher
Angebote und die Attraktivierung sowie den
Ausbau der 6ffentlichen touristischen Infrastruk-
tur, ist die Dynamik der Aufbaujahre Vergangen-
heit. In dieser Phase kommt es darauf an, jetzt
nicht den Blick vor notwendig werdenden Attrak-
tivierungsmaflnahmen zu verschlieen, um nicht
in den Teufelskreis der abnehmenden Produkt-
attraktivitat mit zurlickgehender Nachfrage zu
geraten.

Demografischer Wandel

Im Geltungszeitraum dieser Konzeption wird es
noch nicht zu deutlich splrbaren Veranderungen
kommen — gleichwohl steigt die Sensibilitat fur
dieses Thema. Konkrete Handlungsfelder sind
schon jetzt die zukunftsfahige Ausrichtung von
Freizeit- und Tourismusimmobilien, die Nach-
wuchs- und Fachkraftesicherung und -gewinnung
sowie die Mitarbeiterentwicklung in der Tourismus-
branche. Dies betrifft insbesondere Regionen mit
deutlich negativer Bevoélkerungsdynamik sowie
Regionen mit wachsendem Fachkraftebedarf.

Marktsattigung

Seit Jahren steigt die Reiseintensitat nicht mehr.
Wachstum wird deshalb vor allem aus auslandi-
schen Quellméarkten und durch neue Angebote
angestrebt, die neue Bedurfnisse auslésen und

Familienferien

Angebote der Wettbewerber ,alt aussehen® las-
sen. Solche Wachstumsmarkte sind in Deutsch-
land Segmente wie Rad-, Wander- und Wasser-
tourismus, aber auch das Mega-Thema Gesundheit
und Wellness. Nur wer in einem an sich gesattig-
ten Markt innovativ ist, kann noch Marktwachstum
generieren bzw. Marktanteile gegenuber Wett-
bewerbern halten. In den letzten Jahren hat in
Deutschland vor allem der Stadtetourismus, auch
getragen von internationaler Nachfrage, zugelegt.
Hier ist Brandenburg nur begrenzt mit Angeboten
vertreten und muss deshalb hier seine begrenzten
Chancen optimal nutzen und zuséatzlich in anderen
Angebotssegmenten ,Leuchttirme” schaffen. Aber
auch in diesen Angebotssegmenten steht das
Land in einem scharfen Wettbewerb. Nur perma-
nente Innovationen und Mittelblindelung verspre-
chen einen Markterfolg.

Zwar waren, so belegen aktuelle Untersuchun-
gen, immer noch rund 50 % der Westdeutschen
nicht in Ostdeutschland. Da ihr Reisevolumen
jedoch infolge der stagnierenden Reiseintensitat
nicht generell steigt bedeutet dies, dass hier zwar
Potenziale schlummern; deren Erschliefung kann
jedoch nicht darauf hoffen, diese ,Neukunden® zu
zusatzlichen Reisen zu bewegen, sondern muss
sie von anderen Reisezielen abwerben. Das wie-
derum wird nur begrenzt gelingen und vor allem
mit (inter-)national konkurrenzfahigen Angeboten.

TOURISMUSKONZEPTION DES LANDES BRANDENBURG
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Abb. 9
Brandenburg-
Tourismus
2010:
Aktionsfelder
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Handlungsfelder
und MafRnahmen

m 41
Vorbemerkungen

Um die formulierten Ziele und Strategien im
Brandenburg-Tourismus bis 2010 zu erreichen,
definiert das Tourismuskonzept insgesamt flinf
Aktionsfelder, die mit konkreten MalRnahmen un-
terlegt worden sind. Diese MaRnahmen bilindeln
die wichtigsten Handlungserfordernisse, damit
sich der Tourismus in Brandenburg langfristig po-
sitiv entwickeln kann. Die fiinf Aktionsfelder sind:

1. Weitere Professionalisierung der Themen- und
Produktentwicklung in den Erfolg versprechenden
Segmenten einschliellich:

Innovativer Produktentwicklung, Weiterentwick-
lung der touristischen Infrastruktur, Unterstiitzung
von Unternehmen bei der Profilierung, insbeson-
dere im Aktivtourismus, Optimierung des Kultur-
tourismus- und Veranstaltungsmanagements.

2. Optimierung bei der Qualitat und Qualifizierung
der touristischen Leistungsanbieter. Hier kommt es
darauf an, die Serviceoffensive Brandenburg mit
den Erfordernissen in der Weiterbildung abzu-
gleichen und systematisch weiterzuentwickeln.
Gleichzeitig missen organisatorische Rahmen-
bedingungen gegeben bleiben, die eine langfris-
tige Etablierung von 6konomisch erfolgreichen
Unternehmen gewahrleisten.

3. Neue Kreativitat bei der Vermarktung und
Erschliefung neuer Markte entfalten. Dies gilt ins-
besondere flr die Auslandsmarkt-

bearbeitung.

4. Weiterarbeit an der Straffung und Optimierung

touristischer Organisationsstrukturen. Dies bein-

haltet die Aspekte:

= Verstarkung der Zusammenarbeit und Aufga-
benteilung der touristischen Akteure auf der
Orts-, Regional- und Landesebene sowie den
Fachverbanden

= Koordination der Aktivitdten zwischen den unter-
schiedlichen Tragern von Férderprojekten (z.B.
Leader+, grenzlberschreitende Projekte, Res-
sorts der Landesregierung)

= Kooperation mit externen Partnern und Wettbe-
werbern, u.a. die Zusammenarbeit mit Berlin,
Sachsen, Sachsen-Anhalt, Mecklenburg-Vor-
pommern, der Deutschen Zentrale flr Touris-
mus, Reiseveranstaltern und sonstigen Bran-
chendienstleistern.

5. Anpassung der Forderung an die Tourismus-
politik, Professionalisierung der Zusammenarbeit
zwischen den Ressorts und Steigerung des Tou-
rismusbewusstseins in Brandenburg (Imagekam-

pagne).

Selbstverstandlich sollte sein, dass all diese Ziele
nur mit einer deutlich erhéhten Bereitschaft zur
Kooperation aller jeweils betroffenen Akteure er-
reicht werden kdnnen. Kooperation wird somit zum
SchllUsselbegriff fur die nachsten Jahre.

Die Erlauterung der Aktionsfelder und MaRnah-
men erfolgt nach dem Strukturierungsprinzip: Kurze
Darstellung der Ausgangssituation, Ziele und Stra-
tegien im Aktionsfeld, Beschreibung der Maf3-

nahme, Akteure, Zeithorizont?, Prioritat
und Finanzen?.

Professionalisierung

Anpassung

der Tourismuspolitik
& -forderung

Themen-
& Produktentwicklung

Optimierung

Qualitat & Qualifizierung

Kooperation

\

Straffung & Optimierung
touristischer
Organisationsstrukturen

HANDLUNGSFELDER UND MASSNAHMEN

—_—

Kreative Ver-

marktung & ErschlieBung
neuer Markte

Quelle: dwif, ift 2005



m 4.2
Handlungsfelder und MaBnahmen
im Uberblick

Handlungsfelder und MaBnahmen _ Prioritat

Professionalisierung Themen- und Produktentwicklung

Radfahren = = =
Tagestourismus = = =
Kultur = = =
Starkung der Tourismuswirtschaft = = o=
Auslandische Markte T
Gesundheit und Wellness = = =
Wassertourismus = = o=
Land- und Natururlaub = =
Tagungs-, Kongressangebot und Geschaftstourismus = =
Barrierefreiheit im Tourismus = =
Familien, Kinder, Jugendliche = =
Generation 50+ = =
Industrietourismus (Schwerpunkt Tagebaufolgelandschaften) LI
Wandern =

Optimierung Qualitat und Qualifizierung

Sicherung und Ausbau der Tourismusakademie T
Qualitatsausbau und Kommunikation = = o=
Harmonisierung des Leit- und Beschilderungssystems = = o=

Kreative Vermarktung und ErschlieBung neuer Markte

Endkunden = = =
Reiseveranstalter, Multiplikatoren, Gruppen I T
Vertriebsoffensive: Auslandsmarkte = = o=
Imagekampagne = = =
Einflihrung einer Metropol Card Berlin-Brandenburg = =

Straffung und Optimierung touristischer Organisationsstrukturen

Optimierung Handlungsfahigkeit der Reisegebietsorganisationen = = =
Weiterer Ausbau der TMB zu einer Destinationsmanagement- O 0O O
und Marketingorganisation

Sicherung des Qualitatsmanagements und weiterer Funktionen == =
durch den LTV

Entwicklung der Lausitz zu einer landerlibergreifenden Tourismusregion = = =
Hauptstadtregion Berlin-Brandenburg: ==

Kooperation und organisatorische Umsetzung

Synergieausschopfung durch mehr nachbarschaftliche Kooperation = =

Anpassung der Tourismuspolitik und -forderung

Tourismusbezogene Foérderpolitik = = =
Verbesserung ressortiubergreifender Kooperationen = = =
Verbesserung des Tourismusbewusstseins in der Bevélkerung = = o=

= = = hohe Prioritat = = mittlere Prioritat = niedrige Prioritat
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H 43
Professionalisierung Themen-
und Produktentwicklung

Anpassung
der Tourismuspolitik
&-forderung

Optimierung
Qualitat

& Qualifizierung

Kooperation

Kreative
Vermarktung
& ErschlieBung
neuer Mérkte

Straffung & Opti-

mierung touristischer
Organisations-
strukturen

Die Angebotssituation im Brandenburg-Tourismus
hat sich seit Vorlage der letzten Tourismuskon-
zeption 2001 weiter verbessert. Zahlreiche MaR-
nahmenvorschlage sind umgesetzt worden. An
anderen Punkten muss kontinuierlich weiter ge-
arbeitet werden, um langfristig wettbewerbsfahig
zu sein.

Dies betrifft insbesondere die touristische In-
frastruktur, da hier innerhalb der letzten zehn Jahre
erhebliche Investitionen stattgefunden haben:
Ausbau der Radwege, des Wassertourismus ein-
schliellich Wasserwanderrastplatze und Beschil-
derungen, Erlebnisbader und Thermen, Auswei-
sung von Grolschutzgebieten, Forderung des
Urlaubs auf dem Lande und Campingtourismus,
Modernisierung kultureller Einrichtungen und Aus-
bau der gesamten Verkehrsinfrastruktur.

Entspannen in den Thermen

HANDLUNGSFELDER UND MASSNAHMEN

Die gegenwartige Situation ist auch Ergebnis ver-
schiedener Foérderprogramme unterschiedlicher
Ressorts. Handlungsbedarf ergibt sich grundsatz-
lich in Richtung Lickenschluss (z.B. Radwege,
Wassertourismus”), Konzentration auf Schwer-
punkte und systematische Umsetzung des Be-
schilderungssystems 2.

Die Schaffung weiterer Ubernachtungskapazi-
taten ist derzeit nur punktuell und nachfrageorien-
tiert erforderlich, allerdings unverzichtbar, wenn
auch in Zukunft nennenswerte Ubernachtungs-
zuwachse erreicht werden sollen, die nicht allein
mit einer Steigerung der Auslastung zu erreichen
sind. Unterstitzenswert sind generell alle Aktivi-
taten von Unternehmern, Einrichtungen, die dem
Brandenburg-Tourismus weiter zu Profil und Attrak-
tivitat verhelfen (z.B. Resort Schwielowsee, Ent-
wicklung Tropical Islands zu einem echten Resort).

Im Bereich der konkreten Entwicklung von An-
geboten, Programmen und Bausteinen geht es um
die Steigerung der Qualitat auf der betrieblichen
Ebene und um eine systematische Vernetzung der
Angebote untereinander.

Generell gilt es, die Angebote spannend und
unverwechselbar zu gestalten und auf spezielle
Zielgruppen und Themen auszurichten.

Barrierefreiheit im Tourismus ist heute fast eine
Selbstverstandlichkeit im Tourismus und Bran-
denburg nimmt hier bereits eine Vorreiterrolle ein.

25 Kurzfristig: bis 2007, Mittelfristig: bis 2008-10, Langfristig:
tiber 2010 hinaus.

26 \Vorbehalt der Verfiigbarkeit éffentlicher Mittel.

27 Vgl. auch Handlungsempfehlungen zur Weiterentwicklung
des Radtourismus (MW 2001b) und des Wassertourismus
(MW 2001 c) in Brandenburg.

28 Vgl. auch Handlungsempfehlungen fiir ein landesweit ein-
heitliches Leitsystem in Brandenburg (MW 2000a).



MafBnahme

Beschrei-
bung

Professionalisierung und Profilierung nachfragestarker Produkte:
Radfahren /

Radfahren ist ein Wachstumsmarkt in Brandenburg, zahlreiche regionale und iber-
regionale Routen wurden definiert und ausgeschildert, das erstellte Gesamtkonzept
wird regelmaRig erganzt und erweitert (vgl. auch Landestourismusverband
Brandenburg). Handlungsbedarf besteht dennoch bei der Beschilderung, der Pflege-
und Instandhaltung der Wege, den Verbindungen zwischen einzelnen Routen, der
Produktentwicklung an den Routen und der Ausrichtung der Gastgeber auf Rad-
touristen (radfreundliche Beherbergungsbetriebe).

Aufgaben

* Umsetzung der definierten LickenschlieRungen zwischen den regionalen und
Uberregionalen Routen; dazu auch Fortschreibung der Landesradwegekonzeption

= Verstandigung mit den Partnern auf ein einheitliches Beschilderungssystem
(Basis: Leitlinien fiir das touristische Leitsystem in Brandenburg)

= Vereinheitlichung der Ausschilderung (systematischer Abbau der ,Schilderwalder*,
Ausschilderung der Leistungstrager)

= Weitere Umsetzung der Radwanderrastplatze an den ausgewiesenen Routen

= Entwicklung Radtourenkonzept mit dem ADFC (Ausflugstouren fir Berliner)

= Entwicklung von Radpauschalen flir Reiseveranstalter

* Produktschulungen fiir Anbieter an den Radwegen

= RegelmaRige Bewertung und Kontrolle der wichtigsten Radwege mittels Checkliste
(Qualitatsstandards), Zertifizierungskriterien des ADFC

= Patenschaften fir die Pflege der Wege (z.B. mit Vereinen)

» Schaffung einer Ubersicht von Bett&Bike-Betrieben auf der TMB-Website.

Aufgaben
Vermark-
tung

Ausbau der Kooperation mit Nachbarbundeslandern insbesondere mit Berlin und vor
allem bei landeribergreifenden Radwegen (z.B. Radwege Berlin—Kopenhagen, Elbe-
radweg, Oder-NeilRe-Radweg), aber auch Erstellung eines Bett&Bike-Verzeichnisses
,Brandenburg, Berlin, Mecklenburg-Vorpommern, Sachsen-Anhalt‘. Ausbau der Zusam-
menarbeit mit Verlagen bei der Produktion von Radwanderfihrern (z.B. bikeline)

Akteure

MIR, MLUV, MBJS, MW, LTV, ILB (IMAG Radverkehr), TMB, Landkreise, Kommunen,
Reisegebiete, ADFC, Leistungstrager, Gro3schutzgebiete, LEADER+-Aktionsgruppen,
Kooperation mit den Nachbarlandern

Zeithorizont

Kurz- bis mittelfristig

Prioritat

Hoch

Finanzen

In unterschiedlichen Schwerpunkten durch Land, Landkreise, Kommunen,
Tourismusorganisationen, Unternehmen,
Forderprogramme der EU und des Bundes
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MaRnahme

Beschrei-
bung

Professionalisierung und Profilierung nachfragestarker Produkte:
Tagestourismus

Eine wichtige Saule des Tourismus im Land Brandenburg ist der Tagestourismus.
Dieser spielt fur Brandenburg quantitativ und 6konomisch eine entscheidende Rolle.

Im Jahr 2004 wurden einem Gutachten des Bundes und aller Lander zufolge rund 105
Millionen Tagesausfliige im Land Brandenburg unternommen. Der Tagestourismus
umfasst rund zwei Drittel des touristischen Umsatzes und bildet damit ein solides Funda-
ment flr das Gewerbe. Die Ausgaben der Tagestouristen liegen allerdings im Deutsch-
land-Vergleich im unteren Bereich. Es existieren vielfaltige Wechselbeziehungen mit
Berlin, mit anderen (Nachbar-)Bundeslandern und Grenzraumen (Polen).

Die Aufnahme und Beschreibung vorhandener Angebote fiir Tagestouristen ist seitens
der TMB schon weit fortgeschritten. Neben ausgewahlten Ausflugstipps und Tourenvor-
schlagen zu bestimmten Themen (Rad, Wasser, Wandern, Stadt und Kultur) existiert
eine Ausflugsdatenbank. Auch in den Regionen gibt es gute Ansatze, die Zielgruppe
Tagesreisende zu bewerben (z.B. Broschiire des Tourismusverbandes Flaming:
Ausflugsziele entlang der B96 und der Regionalbahnlinie). Auszubauen sind die
Méoglichkeiten zur Tatigung von Ausgaben.

Aufgaben

= Gewahrleistung der schnellen Informationsverfugbarkeit fur kurzfristige Reiseent-
scheidungen (Ausflugsdatenbank, Veranstaltungsdatenbanken, an Wochenenden
und Feiertagen besetzte Callcenter etc.)

Ausbau und Attraktivierung der Méglichkeiten Produkte vor Ort zu erwerben und
damit Erh6hung der Umséatze vor Ort, z. B. Verkaufsstéande/-einrichtungen mit Regional-
produkten an Bahnhofen, in Beherbergungsbetrieben, Freizeiteinrichtungen, Natur-
infozentren, Tourist-Informationen, an Radwegen etc. — insbesondere an Wochenenden
Ausbau der Vernetzung von Angeboten, so dass Zusatzangebote im Umfeld genutzt
werden kénnen

Verstarkte Gewinnung von Tagestouristen aus dem sachsischen (Sachsen ist derzeit
als Quellgebiet unterdurchschnittlich entwickelt) und dem grenznahen Raum (Polen)
Ausbau des TMB-Callcenters als Informationsmedium fur Tagestouristen
Verbesserung des (kurzfristigen) Ticketerwerbs fiir Veranstaltungen, Priifung des
Ticketverkaufs Gber TMB, Regiopunkt und weitere Partner

Ausbau der Produktentwicklung mit Berlin und den angrenzenden Bundeslandern
(z.B. Sachsen) sowie Reiseveranstaltern zur verstarkten Gewinnung von

Tages- (und Ubernachtungs-)gésten in Brandenburg (auRerhalb von ,Selbstléufern®
wie Potsdam und Spreewald als Tagesausflugziele)

= Langfristiger Aufbau eines zielgruppenorientierten Ausfliglermarketings

= Klarung von Zustandigkeiten im Land und in den Regionen.

Siehe auch MalBnahme Entwicklung einer Metropol Card Berlin-Brandenburg

Akteure

TMB, Reisegebiete, Leistungstrager (Freizeiteinrichtungen), Kultureinrichtungen,
Einzelhandel, Reiseveranstalter, BTM, TMGS

Zeithorizont

Kurz- bis mittelfristig

Prioritat

Hoch

Finanzen

Finanzierung durch die Akteure

HANDLUNGSFELDER UND MASSNAHMEN



MaBnahme

Beschrei-
bung

Professionalisierung und Profilierung nachfragestarker Produkte: Kultur /

Fir Brandenburg und Berlin gilt wie fiir viele Regionen in Deutschland und Europa:
Stadte, Kultur- und Besichtigungsreisen liegen im Trend und es wird ein weiteres
Wachstum insbesondere in Stadten und Metropolen erwartet mit herausragenden High-
lights und Events (Kunst- und Museumsausstellungen, Festivals, Konzerte) sowie
attraktivem Stadtbild mit historischen Sehenswiirdigkeiten und umfangreichen
Shoppingmaglichkeiten.

Das kulturtouristische Angebot in Brandenburg ist sehr umfangreich (Museen, Schlésser
und Herrenhauser, Parks & Garten, Kldster, UNESCO-Welterbe, Musik, Industriekultur,
Film- und Medienlandschaft, sorbische Kultur), allerdings auch von sehr unterschied-
licher Qualitat bzw. Ausstrahlungskraft. Das kulturtouristische Interesse konzentriert
sich vor allem auf die Landeshauptstadt Potsdam, wahrend die Angebote in den peri-
pheren Raumen noch zu wenig wahrgenommen werden. Die Anbieterstruktur ist zu-
meist sehr kleinteilig und das Bewusstsein fir Tourismus bei vielen Kulturtrégern noch
nicht sehr ausgepragt (ebenso wie fir die Belange der Kultur bei vielen Touristikern).
Hervorzuheben sind die Aktivitaten von Kulturland Brandenburg e.V., Kulturfeste e.V.
und der AG ,Stadte mit historischen Stadtkernen®, die in der Kulturlandschaft Branden-
burgs in den letzten Jahren viel bewegt haben. Der vom MWFK herausgegebene
,Leitfaden Kulturtourismus*® als Ratgeber zur Entwicklung und Vermarktung kultur-
touristischer Produkte ist eine zeitgemale Antwort auf die Markterfordernisse in diesem
Segment und bundesweit bislang einmalig. Flankiert werden diese MalRnahmen durch
die 2005 begonnene INNOPUNKT-Kampagne der LASA, in deren Mittelpunkt die
Qualifizierung der Kulturanbieter steht.

Aufgaben

= Segmentierung des Angebotes entsprechend der verschiedenen Bereiche und
Themen, um die Profilierung voranzutreiben (Entwicklung kulturtouristischer Marken)

= Starkung der Kooperation in der Hauptstadtregion Berlin-Brandenburg zwischen
Kultur und Tourismus durch regelmafige Abstimmungen (AG Kultur des Marketing-
beirates der TMB, IMAG Tourismus, BTM)

= Systematische Weiterentwicklung der Kulturland-Jahresthemen (evtl. Wechsel der
Themen im Zwei-Jahres-Rhythmus, um eine Nachhaltigkeit zu erreichen).

= Optimierung der Ortsbilder insbesondere historischer Innenstadte

= Ausschilderung von Stadtrundgangen und Kulturpfaden

= Weitere (thematische) Profilierung einzelner Stadte

= Abstimmung der Veranstaltungsaktivitaten (mit dem Kulturfeste e.V.)

= Attraktivitatssteigerung des Shoppingangebotes in den groReren Innenstadten,
verkaufsoffene Sonntage, Verlangerung der Offnungszeiten u.a. der Gaststétten in
den kleineren und mittleren Stadten

Wichtig ist, dass die eingefiihrten und bewahrten Strukturen zur Starkung und
Entwicklung des Kulturtourismus langfristig Bestand haben.

Siehe auch MalBnahme Professionalisierung und Profilierung nachfragestarker Produkte: Land- und Natururlaub
mit Bezug zu Kultur in I&ndlichen Regionen
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Fortsetzung: Professionalisierung und Profilierung nachfragestarker Produkte: Kultur

Akteure Kulturland Brandenburg e.V., Kulturfeste e.V., MWFK, MIR (Stadtebau und Strafenbau),
AG ,Stadte mit historischen Stadtkernen®, Reisegebiete, AG Kultur der TMB,
Kulturfeste e.V., Handelsverband Berlin-Brandenburg

Zeithorizont ~ Kurz- bis mittelfristig

Prioritat Hoch

Finanzen Finanzierung Uber Projektférderung (ggf. ressortiibergreifend) und Umlage auf die Akteure

MaRnahme Starkung der Tourismuswirtschaft

Beschrei- Die Auslastung und betriebswirtschaftliche Situation konnte bei vielen Betrieben besser

bung sein. Die Ursachen der geringen Nachfrage sind nicht immer offensichtlich, allerdings

lassen sich durchaus Erfolgsfaktoren fiir Betriebe definieren. Dartiber hinaus beschaftigt
viele Betriebe inzwischen das Thema ,Nachfolgeregelung“. Der HOGA und die IHKn
stehen als Ansprechpartner fir die Mitgliedsbetriebe zur Verfligung, allerdings werden
die Angebote nicht immer rechtzeitig in Anspruch genommen. Auch nehmen noch nicht
alle Betriebe an der Qualitatsoffensive Brandenburg teil. Aus diesem Grund sollen
alternative Wege gefunden werden, um auf die Fragen der Betriebe zielgerichteter
einzugehen.

Aufgaben = |nitiierung eines runden Tisches, Informationen zur betriebswirtschaftlichen Lage und
konzentrierte Aktionen zur Verbesserung der Unternehmensfuhrung, Betriebsver-
gleiche, Controlling, Kompetenzférderung

= Etablierung eines Pools an Business-Coaches/Business-Angels (ggf. im Rahmen
der Qualitatsoffensive) flr passgenaue Unternehmensbetreung durch die Tourismus-
akademie Brandenburg in Kooperation mit IHKn, HOGA, Kreditwirtschaft, MW

= Umsetzung einer ,Klassifizierungsoffensive“ mit dem Ziel der klaren Profilierung der
Betriebe.

Akteure Leistungstrager, HOGA, IHK, Reisegebiete, Kreditinstitute, TMB, LTV, MW

Zeithorizont ~ Kurz- bis mittelfristig

Prioritat Hoch

Finanzen Abhangig von Art und Umfang einzelner Maflnahmen
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MaBnahme

Beschrei-
bung

Professionalisierung und Profilierung von Reiseprodukten:
Auslandische Markte /

Der Inlandsmarkt stagniert, Wachstum kommt tendenziell aus dem Ausland. So steigt
der Anteil an internationalen Gasten im Deutschlandtourismus (13 % der Ubernach-
tungen, 17 % der Ankiinfte, Brandenburg: 6 % der Ubernachtungen), mit starker
Konzentration auf Grof3stadte in Westdeutschland. Unterstiitzt wird die hohe Mobilitat
durch die Low Cost Carrier, die nicht nur Bewohner Deutschlands in andere Lander
transportieren, sondern auch die Nachfrage von Auslandsgasten nach Deutschland
beférdern. In Brandenburg findet Inbound-Tourismus (Auslandertourismus) hauptsach-
lich in Potsdam und in den grofReren Hotels statt. Fir Brandenburg ergeben sich
Potenziale durch das Zugpferd Berlin. Jedoch ist die Tourismuswirtschaft noch zu
wenig auf auslandische Gaste eingestellt (Fremdsprachen, Ernahrungs- und sonstige
Lebensgewohnheiten, kulturelle Aspekte).

Aufgaben

= Klare Definition der relevanten Auslandsmarkte und Ableitung von Reiseprodukten
fur diese Markte (z.B. fir die Themen Tagungen/Kongresse, Gesundheit/Wellness,
Kultur)

= Ausbau des grenziiberschreitenden Tagesausflugsverkehrs durch gemeinsame
Produktentwicklung

= Ausbau der Kooperation mit Berlin (gemeinsame Rahmenprogramme auch fir grof3e
Veranstaltungen, Studienreisen mit Journalisten, DZT-Auslandsvertretungen und der
Reiseindustrie)

= Initiilerung einer Kampagne ,Inbound-Tourismus Ostdeutschland“ unter der
Federfliihrung Brandenburgs

= Steigerung der Servicequalitat im Inbound-Tourismus durch Schulung der Mitarbeiter
in Fremdsprachen, Kenntnissen tiber Gewohnheiten auslandischer Gaste

= Bundelung der Angebote zu typischen und vermarktungsfahigen (thematischen)
Reisepaketen u.a. durch eine starke Kooperation mit Anbietern aus anderen Bundes-
landern (Visit Germany)

= Initiilerung von Aktivitaten mit branchenfremden starken Partnern im Ausland
(in sinnvoller Erganzung zu DZT-Aktivitaten).

Aufgaben
Vermark-
tung

Beteiligung an Fachmessen/Workshops in Zusammenarbeit mit Kooperationspartnern
(z.B. Berlin Pow Wow), systematischer Ausbau der Internetbuchbarkeit und Verlinkung,
Vertiefung der Zusammenarbeit mit Verlagen (Reiseflihrern, Magazinen).

Akteure

TMB, Leistungstrager, HOGA, Landesregierung, Low Cost Airlines, Mietwagenfirmen,
Verlage, branchenfremde Partner

Zeithorizont

Mittel- bis langfristig

Prioritat

Hoch

Finanzen

Finanzierung der MalRnahmen durch Leistungstrager, Tourismusorganisationen
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MaRnahme Professionalisierung und Profilierung nachfragestarker Produkte:
Gesundheit und Wellness

Beschrei- Wellness- und Gesundheitsurlaube liegen im Trend. Rund 3 % der Bevolkerung haben

bung in den letzten drei Jahren Wellness und 9 % Gesundheitsurlaub gemacht. Kennzeichen
der Branche sind eine weitere Anbieterspezialisierung und der Aufbau von Gesundheits-
urlaubs- und Wellness-Marken*® (z. B. Bayern, Baden-Wirttemberg, Mecklenburg-
Vorpommern), wachsende Konkurrenz im benachbarten Ausland (Tschechien, Ungarn,
Polen, Slowenien) sowie eine zunehmende Ausdifferenzierung der nachgefragten
Leistungen, insbesondere in Form von Bausteinangeboten.
In Brandenburg haben die Wellness- und Gesundheitsangebote noch Optimierungs-
potenziale und sollten aufgrund des Marktwachstums sowie der Saisonunabhangigkeit
weiterentwickelt werden. Zurzeit konzentrieren sich die Angebote auf die hoher pradi-
katisierten Kurorte, elf Erlebnisbader (teilweise auch mit Wellnessangeboten) sowie
finf Thermen (mit eindeutiger Wellness- und Gesundheitsausrichtung).

Aufgaben = Ermittlung der spezifischen Wunsche (potenzieller) Gaste und des Marktvolumens

fur Brandenburg mittels Marktforschung

= Formulierung einer Leitlinie bzw. Strategie fiir die professionelle Entwicklung und
Profilierung der Gesundheits- und Wellnesswirtschaft in Brandenburg

= Systematische Entwicklung nachfrageorientierter und vermarktungsfahiger Gesund-
heits- und Wellnessthemen z.B. Ernahrung, Medizin, alternative Heilverfahren,
Aktiv, Entspannung, Selbsterfahrung, Beauty etc. mittels Produktschulungen fir die
Anbieter

= Steigerung der Qualitat und Quantitat der Gesundheits- und Wellnessangebote
(Einflhrung eines Gutesiegels fir Wellnessprodukte analog Mecklenburg-
Vorpommern als Standard fir die Angebote)

= Umsetzung notwendiger AttraktivierungsmaRnahmen in bestehenden tourismus-
relevanten Badern zur Sicherung der Wettbewerbsfahigkeit und der Nachfrage

= Optimierung der Kooperation der (starken) Partner durch Einbindung der Partner
in ein Kooperationsnetzwerk.

Siehe auch DTV-Praxisleitfaden Wellness

Aufgaben Professionalisierung und Intensivierung der Vermarktung des Themas durch eine
Vermark- Vermarktungskampagne in ausgewahlten Quellmarkten insbesondere im Nahbereich
tung (Day-Spa-Angebote flr den Berliner Markt), Erschliefung innovativer Vertriebswege

(u.a. Cross-Selling, Reiseveranstalter).

Akteure TMB, Leistungstrager, Thermen, Erlebnisbader, Heilbaderverband, pradikatisierte Orte,
Krankenkassen, Kliniken, Reiseveranstalter; MASGF, MBJS, MW

Zeithorizont ~ Mittel- bis langfristig

Prioritat Hoch

Finanzen Teilfinanzierung der Maflnahmen lber die GA-Forderung, sofern das Netzwerk
zustande kommt, ansonsten Umlage auf die Akteure. Dariiber hinaus ggf. Nutzung der
EFRE-Férderung (AttraktivierungsmaRnahmen in Badern)
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MaBnahme

Professionalisierung und Profilierung nachfragestarker Produkte:

Wassertourismus /
Beschrei- Die Entwicklung des Wassertourismus erfolgt auf der Grundlage des Wassersportent-
bung wicklungsplanes der Landesregierung (WEP Il) sowie des Wassertourismuskonzeptes.
Mit der Konzentration auf bestimmte wasser(-sport)touristische Segmente und daflr
besonders geeignete Regionen wird eine richtige Strategie verfolgt. Besonders wichtig
ist in diesem Zusammenhang die Abstimmung der Wassertourismusentwicklung in der
Lausitz mit der Gesamtentwicklung im Land sowie eine gemeinsame wassertouristische
Entwicklung mit den Nachbarlandern Berlin, Sachsen-Anhalt, Mecklenburg-Vorpommern
und Polen. Dies betrifft den Einsatz der Gelben Welle (Beschilderung) ebenso wie die
Ausstattung von Wasserwanderrastplatzen (Qualitatskriterien Wassertourismus) und die
gemeinsame Vermarktung des Gesamtprodukts (gemeineinsame Publikationen und
Prasentationen v.a. mit Berlin, Mecklenburg-Vorpommern und Sachsen-Anhalt).
Aufgaben = Fortschreibung des Wassersportentwicklungsplanes
* Besucherbefragung Wassertouristen
* RegelmaRige Uberpriifung der Qualitat der Anlagen auf der Grundlage einheitlicher
Qualitatsstandards

= Optimierung der Abstimmung zwischen den wassertouristischen Planungen in den
einzelnen Revieren

= Optimierung der Produktentwicklung, systematische Einbeziehung der landseitigen
Sehenswirdigkeiten und Beherbergungsangebote (inkl. weiterer wasser(sport)touristi-
scher Angebote wie Veranstaltungen, Angeln, Surfen, Tauchen, Trendwassersportarten)

= Koordinierung der Lobbyarbeit fiir die Ausweitung der Charterscheinregelung,
Qualitdtskampagne Charterschein (Selbstverpflichtung fiir die Vermieter zur besseren
Einweisung der Gaste)

= Fortfuhrung der flachenhaften Einfiihrung der Gelben Welle

= Klassifizierung von Sportboothéafen (,Blaue Sterne*)

= Qualitats- und Serviceoffensive Kanutourismus in Kooperation mit der BKT, Bundes-
vereinigung Kanutouristik (u.a. Schulung der Anbieter)

» Offnung der Angebote der Wassersportvereine fiir Gaste.

Siehe auch MalBnahme Entwicklung der Lausitz zu einer landertibergreifenden Tourismusregion

und MalBnahme Industrietourismus (Tagebaufolgelandschaften)

Aufgaben Vermarktungsplan Wassertourismus (Abstimmung der Akteure

Vermark- hinsichtlich Print, Messen, Offentlichkeitsarbeit,

tung Aktionen wie z.B. ,Tag des Wassertourismus in Brandenburg® etc.)

Akteure LTV, TMB, Reisegebiete, Gro3schutzgebiete, Bootsverleiher, Marinas, Kanustationen,
Beherbergungsanbieter, Campingplatzbetreiber, Landessportbund,
Wassersportverbande/-vereine, MBJS, MIR, MLUV, MW, BKT, IHKn

Zeithorizont  Mittel- bis langfristig

Prioritat Mittel bis hoch

Finanzen Land, jeweilige Teilfinanzierung durch die Akteure geman Projektierung
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MaRnahme

Beschrei-
bung

Professionalisierung und Profilierung nachfragestarker Produkte:
Land- und Natururlaub

Urlaub in intakter Natur und attraktiver Landschaft sind zentrale Entscheidungskriterien
fir das Reiseziel und werden gleichzeitig als selbstverstandlich vorausgesetzt. Reisen
in Brandenburg bedeutet zumeist Reisen in attraktiver Landschaft und intakter Natur, da
eine grofRe Flache des Landes von den 15 ausgewiesenen Grof3schutzgebieten einge-
nommen wird. Anbieter von Landurlaubangeboten (u.a. Reiten) und landwirtschaftlichen
Erzeugnissen blindeln ihr Angebot bei ,pro agro® in einem Katalog, der an das Layout
der TMB angepasst ist. Die Angebotspalette im Landurlaub hat sich positiv entwickelt,
die Zielgruppenorientierung und Verknupfung mit anderen Themen nimmt zu (z.B. Land-
urlaub und Gesundheit). Bei den naturorientierten Angeboten besteht demgegeniber
noch Handlungsbedarf. Ein Blick auf die Homepage von Viabono zeigt in Brandenburg
noch viele weilRe Flecken. Lediglich das Ruppiner Land und die Uckermark haben dort
Angebote eingestellt. Darliber hinaus werden Uber die GroRRschutzgebiete kaum eigene
Reiseprodukte angeboten; eine direkte Vernetzung mit dem Tourismus findet selten statt.

Aufgaben

= Entwicklung eines strategischen Gesamtkonzeptes fur das System der Grof3-
schutzgebiete in Brandenburg zur Starkung der tourismuswirtschaftlichen Effekte,
gemeinsam mit den Vertretern der Tourismuswirtschaft

= Weitere Entwicklung und Férderung des Angebots an Fiihrungen in den Schutzgebieten

= Optimierung der Erreichbarkeit von GroRschutzgebieten mit OPNV

= Schaffung barrierefreier Zugange in Gro3schutzgebiete

= Weitere Entwicklung der Angebote Landurlaub mit thematischen Schwerpunkten
und regelmaRigen Aktionen

= Forcierung der Zertifizierung von umweltorientierten Angeboten gemaf Viabono und
landtouristischer Angebote gemaR DLG sowie verstarkte, transparente und einheitliche
Kommunikation gegenuber den Kunden (Abgleich von Broschiiren und Internetauftritten)

= Erhalt und Starkung landlicher Baukultur, Traditionen (Authentizitat) und regional-
spezifischer Produkte und Angebote — auch in Bio-Qualitat

= Produktschulungen fir Leistungstrager zur Entwicklung von naturorientierten Produkten

= Schaffung einer Ubersicht tiber Direktvermarkter landlicher Produkte sowie starkere
Vernetzung von Erzeugern landlicher Produkte und Souvenirs mit touristischen
Partnern (Gastgewerbe, Tourist-Informationen, Beschilderung an Radwegen etc.)
zur Erhdéhung wirtschaftlicher Effekte

= Weitere Entwicklung und Férderung des Reittourismus

= Intensivierung der Kooperation mit der DB ,Fahrtziel Natur®

= Intensivierung der Kooperation mit den Grof3schutzgebieten ,Lust auf NaTour*

= Beteiligung an bundesweiten Aktivitaten zum Thema Natur (z.B. Jahr der Naturparke 2006)

= Entwicklung eines Netzwerkes zwischen den Anbietern von Landurlaubs- und
Natururlaubsprodukten

= Starkere Vernetzung der nichttouristischen Anbieter in den Gro3schutzgebieten mit
den touristischen Anbietern.

Siehe auch Bundesamt fur Naturschutz/DTV: Leitfaden Natur — Erlebnis — Angebote.
Entwicklung und Vermarktung

Siehe auch MaBnahmen Professionalisierung und Profilierung nachfragestarker Produkte: Radfahren,
Wassertourismus, Wandern, Kultur mit Bezug zu Land- und Natururlaub
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Fortsetzung: Professionalisierung und Profilierung nachfragestarker Produkte: Land- und Natururlaub

Aufgaben
Vermark-
tung

Systematische Einbindung von themenorientierten und zielgruppenspezifischen
touristischen Angeboten des Verbandes ,pro agro” und der GroRschutzgebiete in das /
Marketing der TMB wie in die Kampagne ,Winterliches Brandenburg®, in die Erstellung

der Broschure ,Lust auf Natur im Layout der TMB, Gewinnung weiterer Anbieter von
Land- und Naturanangeboten fir das Informations- und Buchungssystem Brandenburg.

Akteure

Vertreter der Grof3schutzgebiete, pro agro, TMB, LTV, Reisegebiete, landwirtschaftliche
Betriebe/Direktvermarkter, touristische Leistungstrager, TMB, Regionalverbande,
Regionalparke, MLUV, MIR, MBJS, MW, Viabono, DLG, Deutsche Bahn, Landessport-
bund, einzelne Sportvereine

Zeithorizont

Kurz- bis mittelfristig

Prioritat

Mittel

Finanzen

MaRnahme

Beschrei-
bung

Umlage auf die einzelnen Leistungstrager gemaf Budgetierung der Malinahmen, ggf.
Foérdermittel aus dem MLUYV fir die Durchfihrung von ausgewahlten Projekten

Professionalisierung und Profilierung des Tagungs-, Kongressangebotes und
Geschiftstourismus

Der MICE-Markt (Meetings, Incentives, Conferences, Events) wachst weiter im
(inter-)nationalen Tourismus (Wachstum von +4 % bis +17 % gegenuber 2003). Es
zeichnen sich eine zunehmende Anbieterspezialisierung, eine Zunahme der Inanspruch-
nahme von Special Locations sowie eine Event- und Erlebnisorientierung ab.

In Brandenburg entfallen auf den Tagungs- und Seminartourismus rd. 1 Mio. Uber-
nachtungen, der Markt profitiert von der Nahe zu Berlin. Handlungsbedarf ergibt sich
durch bislang zu wenig spezifische Serviceorientierung insbesondere bei mittelgrofien
Tagungshausern, fehlende Verkniipfungen von Tagungs- und Seminaranbietern mit
Special Locations und die noch haufig unzureichende Einbindung von Special Locations
sowie von Aktiv- und Kulturangeboten in Begleitprogramme.

Aufgaben

= Anstreben weiterer deutschlandweit anerkannter Zertifizierungen (z.B. certified
conference hotel) durch Brandenburger Tagungshotels

= Erhdéhung der Transparenz des von der TMB entwickelten Glitesiegels nach auRen
(z.B. detailliertere Erlauterung der Kriterien, Dauer der Glltigkeit etc.), Kennzeichnung
VDR-geprifter Tagungshotels

= Erhéhung der Fremdsprachenkompetenz durch gezielte Schulungsangebote

= Unterstlitzung der Betriebe bei der Qualitatsverbesserung durch Beratung und
Mystery Checks

= Intensivierung der Kooperation mit Berlin sowie zwischen den Tagungsstatten in
Brandenburg

= Fortsetzung der Profilierung der Tagungsstatten und Special Locations

= Entwicklung einer internen Datenbank fur GroRveranstaltungen

* Biindelung der PCO-Tatigkeiten bei der TMB.
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Fortsetzung: Professionalisierung und Profilierung des Tagungs-, Kongressangebotes und Geschéftstourismus

Aufgaben Ausbau der Internetangebote, Optimierung der Vermarktung durch gemeinsame

Vermark- Aktionen (Messen, Fachmessen/Workshops, Mailings).

tung

Akteure TMB, Leistungstrager, Kongressgesellschaften der grofen Stadte (Cottbus,
Frankfurt/Oder, Potsdam), Anbieter von Special Locations, externe Partner
(Transportunternehmen), BTM, Handelsverband Berlin-Brandenburg

Zeithorizont  Kurz- bis mittelfristig

Prioritat Mittel

Finanzen Umlage auf die Akteure

MaBnahme Barrierefreiheit im Tourismus

Beschrei- Barrierefreiheit im Tourismus ist heute fast eine Selbstverstandlichkeit und Brandenburg

bung nimmt hier bereits eine Vorreiterrolle ein. So gibt es nicht nur eine Vielzahl speziell auf
diese Zielgruppe zugeschnittener Angebote. Auch die Festschreibung von Regelungen
zur Sicherung barrierefreier Zugange in der Bauordnung des Landes besitzt Vorbild-
charakter. Viele, insbesondere die neuen Betriebe, verfligen Uber barrierefreie Zugange,
Zimmerausstattung und sanitare Einrichtungen. Zudem hat sich der Ort Rheinsberg
auf diese Zielgruppe in beispielhafter Weise ausgerichtet und spricht Menschen mit
sehr unterschiedlichen Formen von kérperlichen Einschrankungen an. Ansatze dieses
Konzeptes sollten weiter unterstutzt und auf geeignete andere Orte und Betriebe
Ubertragen werden.

Aufgaben Zentraler Hemmschuh fur die Umristung auf Barrierefreiheit sind die zunehmend
komplexer werdenden Regelungen und Bestimmungen sowie die hohen Kosten. Hier
muss das Land Brandenburg in Zusammenarbeit mit den entsprechenden Partnern
Unterstltzung fir die Betriebe und Orte anbieten, wenn es die Vorreiterrolle in diesem
Bereich behalten mdchte:
= Information der Betriebe Uber geeignete MaRnahmen, gesetzliche und weitere

Bestimmungen und Empfehlungen
= Forderung entsprechender InvestitionsmaRnahmen.

Akteure Land, MW, LTV, HOGA, Reisegebiete, Leistungstrager, Fachverbande

Zeithorizont ~ Mittel- bis langfristig

Prioritat Mittel

Finanzen Durchgehende Integration in alle Férderprogramme der Landesregierung
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MaBnahme

Beschrei-
bung

Professionalisierung und Profilierung nachfragestarker Produkte:
Familien, Kinder, Jugendliche /

Familien sind eine der starksten Nachfragegruppen im Tourismus. Wenngleich die
demografische Entwicklung einen Rickgang der Familien prognostiziert, kommt dem
Kinder- und Jugendtourismus eine strategische Bedeutung im Hinblick auf die
Sicherung der kinftigen Nachfrage zu. Umso wichtiger ist es, dass die Angebote den
tatsachlichen Winschen und Bedurfnissen der Familien und Jugendlichen entsprechen.
Das aktuelle Angebot fiir Kinder- und Jugendreisen ist in der Broschure ,Kinder- und
Jugendreisen im Land Brandenburg® der TMB veréffentlicht. Darin sind die wichtigsten
Anbieter und Angebote in diesem Segment dokumentiert.

Aufgaben

= Weitere Optimierung der Service- und Infrastrukturqualitat in den Einrichtungen

= Teilnahme ausgewahlter Betriebe an Zertifizierungen fur familien- und kinder-
freundliche Einrichtungen (vgl. Kriterien Familotel, Kinderhotels)

= Entwicklung Ausflugsprogramme speziell fiir Berliner Jugendliche nach Brandenburg

= Initiilerung der Profilierung einer Region oder von Orten als besonders familien-
und kinderfreundlich (vgl. Bayern)

= Angebotsgestaltung fur kiinftig wichtiger werdende Zielgruppen wie Alleinerziehende
mit Kindern, mit Kindern reisende GroReltern etc.

= Erhohung der Transparenz des von der TMB entwickelten Giitesiegels nach aulRen
(z.B. detailliertere Erlauterung der Kriterien, Dauer der Giiltigkeit etc.), in Broschiren
wie ,Brandenburg mit Kind und Kegel“ Hinweis auf Qualitatskriterien sowie Aus-
weisung der Symbole

= Optimierung von Verlinkungen z.B. zu www.jugendreisen-brandenburg.de.

Siehe auch MalBnahme Professionalisierung und Profilierung nachfragestarker Produkte: Land- und Natururlaub
mit Bezug zu Familien-, Kinder- und Jugendtourismus

Akteure

Jugendherbergswerk, TMB, MBJS, MW, Freizeitzentren, Freizeiteinrichtungen,
pro agro, Kommunen, Leistungstrager, Reiseveranstalter

Zeithorizont

Mittel- bis langfristig

Prioritat

Mittel bis niedrig

Finanzen

Leistungstrager, Finanzierung potenzieller infrastruktureller MaRnahmen durch die
Kommunen
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MaRnahme

Beschrei-
bung

Professionalisierung und Profilierung nachfragestarker Produkte:
Generation 50+

Fur die Beschreibung dieser Zielgruppe existieren eine Reihe unterschiedlicher
Begrifflichkeiten wie z.B. ,Winning Generation®, ,Junge Alte®, ,Aktive Alte®, ,Best Ager*,
,Generation 50+ ,Silver Generation®, ,Silver Ager®, ,Senioren®“. Wie die demografische
Entwicklung in Deutschland zeigt, wird diese Zielgruppe kunftig der quantitativ wichtigste
Markt im Tourismus sein. Zudem ist die Urlaubsreiseintensitat der Generation 50+ und
60+ innerhalb der letzten 30 Jahre Uberdurchschnittlich gestiegen. Somit steigt der
nationale und internationale Wettbewerb im Kampf um diese Zielgruppe.

Kennzeichen dieser Zielgruppe sind: Heterogenitat, unterschiedliche Bedurfnisse,
Lebensstile und Konsumvoraussetzungen und Reiseverhalten. Generell zeichnet sich
bei dieser Gruppe auch eine zunehmende Polarisierung der Einkommen ab (verfigen
Uber ein héheres Einkommen als andere Zielgruppen).

Die Differenz zwischen kalendarischem und gefiihltem Alter wachst mit den Jahren.
Daher ist eine differenzierte Ansprache dieser Zielgruppe erforderlich. Wichtig ist, das
Alter nicht zu thematisieren, sondern ihre spezifischen Interessen, Wiinsche und Einstel-
lungen zu kennen, die Angebote darauf auszurichten und den Nutzen herauszustellen.
Hier besteht in Brandenburg Handlungsbedarf (Angebotsgestaltung und Vermarktung).
So wird z.B. bei Wellnessangeboten, die gerade fur diese Gruppe geeignet sind, haufig
mit jungeren Menschen geworben. Auch die Gastronomie bietet eher ,Seniorenteller”
an als ,leichte und gesunde Kost".

Aufgaben

= Differenzierung und Beschreibung der Zielgruppe 50+ in Unterzielgruppen nach
Typologien (Motiven, Einstellungen und Interessen)

= Ausrichtung von Infrastruktur und weiteren Angeboten auf die Anspriiche dieser Alters-
gruppe (Service, Bequemlichkeit, Geselligkeit, Ernahrungs- und Gesundheitsbewusstsein)

= Differenzierte Produktentwicklung fiir die Generation 50+ (firr die Aktiven, Geselligen,
Passiven etc.), Ansatzpunkte bieten Radfahren, Wandern, Kultur und Besichtigungen,
Wellnesstourismus und Gesundheit, Reisen von GroReltern mit Enkelkindern sowie
Gruppen

= Spezifische Angebote fiir alleinreisende altere Menschen entwickeln (keine Zuschlage
fur Einzelzimmernutzung, Gemeinschaftsaktivitdten, Transfer von der Bahn, Gepack-
transport)

= Optimierung der Vermarktung der Angebote fiir 50+ (innovative und zielgruppen-
orientierte Printmedien, optimierte Internetdarstellungen ggf. mit unterschiedlichen
SchriftgroRen, alternative Vertriebswege nutzen)

= Service- und Weiterbildungsaktionsplan ,Generation 50+“ (Kenntnisse der Leistungs-
anbieter und Servicekrafte lber diese Zielgruppen verbessern, um mehr Verstandnis
und Einfuhlungsvermégen zu entwickeln)

= Unterstitzung der Klassifizierung/Zertifizierung als 50plus Hotel
(vgl. www.50plushotels.de).

Siehe auch DTV-Ratgeber seniorenfreundliches Tourismusangebot
Siehe auch MalBnahmen Professionalisierung und Profilierung nachfragestarker Produkte: Radfahren,

Wassertourismus, Wandern, Land-/Natururlaub, Gesundheit und Wellness, Kultur, d. h. Themen,
die fiir die Zielgruppe 50+ relevant sind
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Fortsetzung: Professionalisierung und Profilierung nachfragestarker Produkte: Generation 50+

Akteure

TMB, Leistungstrager, HOGA, AG Kultur, AG Gesundheit und Wellness, MW

Zeithorizont

Mittel- bis langfristig

Prioritat

Mittel

Finanzen

MaRnahme

Beschrei-
bung

Finanzierung durch die Akteure

Industrietourismus (Schwerpunkt Tagebaufolgelandschaften)

Der Industrietourismus spielt in Brandenburg zwar insgesamt eine relativ geringe Rolle,
allerdings sind infolge der sukzessiven Rekultivierung der Tagebaufolgelandschaften
attraktive touristische Angebote entstanden bzw. im Entstehen. Ziel muss es sein, die
Planungen besser aufeinander abzustimmen, um zu vermeiden, dass zu viele konkur-
rierende Angebote entstehen. Ein zentrales Projekt im Land Brandenburg ist die
Internationale Bauausstellung (IBA) in der Lausitz, die von 2000 bis 2010 Aktions- und
Schauplatz der IBA Furst-Puckler-Land ist. Auf der ,grof3ten Landschaftsbaustelle
Europas® werden Berge versetzt und eine neue Seenlandschaft geschaffen.

Aber auch industrietouristisch relevante Einrichtungen wie der Ziegeleipark Mildenberg,
der Museumspark Riidersdorf und weitere industriegeschichtliche Museen und Statten
mussen in diesem Zusammenhang Berlcksichtigung finden und in Verbindung mit
Themen wie Radtourismus und Zielgruppen wie Familien, Kinder, Jugendliche und
Gruppen vermarktet werden.

Aufgaben

= Konzept zur abgestimmten touristischen Entwicklung der Tagebaufolgelandschaften
in Brandenburg unter Einbeziehung der Konkurrenz in den Nachbarlandern

= Weitere Integration der touristischen Angebote der IBA in das Tourismusmarketing
des Landes und Sicherung der Nachhaltigkeit tiber 2010 hinaus, verstarkte touris-
tische Produktentwicklung rund um das Thema IBA gemeinsam mit den Akteuren.

Siehe auch MalBnahmen Entwicklung der Lausitz zu einer l&nderiibergreifenden Tourismusregion und
Professionalisierung und Profilierung nachfragestarker Produkte sowie weiterer Produkte fiir relevante
Zielgruppen

Akteure

MIR, IBA, Landkreise, Kommunen, Leistungstrager, TMB, Regionalverbande, Institut
fir Neue Industriekultur

Zeithorizont

Langfristig

Prioritat

Mittel

Finanzen

Landkreise, Kommunen, gemeinsame Arbeitsgruppe der Staatssekretare der
Lander Brandenburg und Sachsen, ggf. Férderung durch das Land Brandenburg,
Gemeinsame Landesplanung, MIR, MW
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MaRnahme

Beschrei-
bung

Professionalisierung und Profilierung nachfragestarker Produkte: Wandern

Wandern hat sein Image in den letzten Jahren grundlegend geandert. Aus einer
Aktivitat fir Menschen ab 55+ wurde ein Marktsegment fir alle Altersgruppen.
Fernwanderwege gewinnen zunehmend auch bei jingeren Menschen an Attraktivitat
(Rotweinwanderweg im Ahrtal, Rothaarsteig, Harzer Hexenstieg, Rennsteig etc.).
Brandenburg hat bislang kein Image als Wanderregion, wenngleich das Land an zwei
europaische Fernwanderwege angebunden ist (E 10: Finnland > Uiber Oranienburg —
Potsdam — Cottbus > ... bis Spanien; E 11: Niederlande > Gber Potsdam —
Frankfurt/Oder > bis Polen/Russland) sowie bereits einige regionale Angebote vor-
handen sind (z.B. Flaming Walk, Ruppiner-Land-Rundwanderweg etc.). Unter anderem
bieten die unterschiedlichen Grof3schutzgebiete Brandenburgs gute Ansatzmaoglich-
keiten. Dies gilt insbesondere fir die Verbindung mit Nordic-Walking oder Jogging

(vgl. Lauf-Park Stechliner Seengebiet, Flaming-Skate). Zudem sind zahlreiche Wander-
regionen gut mit dem OPNV zu erreichen (www.wanderbahnhoefe-brandenburg.de).

Aufgaben

= Bestandserfassung und Bewertung der Eignung regionaler und Gberregionaler
Wanderwege (es sollten mindestens drei Uberregional vermarktbare Wander- oder
Nordic-Walkingrouten/-gebiete entstehen)

= Verbesserung der Erreichbarkeit wichtiger Ausgangspunkte fur Wanderungen mit
dem OPNV

= Optimierung der Beschilderung

= Zusatzliche Ausweisung von Wanderparkplatzen

= Veranstaltungen gemeinsam mit den Vereinen (vgl. auch Spreewald-Marathon)

= Kreative Produktentwicklung (thematische Wanderrouten)

= Beteiligung des Landes Brandenburg an der Initiative ,Qualitatswege” und ,Qualitats-
gastgeber®.

Siehe auch DTV-Praxisleitfaden zur Férderung des Wandertourismus

Aufgaben
Vermark-
tung

Verstarkung der Vermarktung in samtlichen Medien tber die TMB, Optimierung der
Buchbarkeit von Wanderangeboten. Verkniipfung von Portalen wie
www.wanderbares-deutschland.de und www.wanderbahnhoefe-brandenburg.de
mit denen der Wanderregionen in Brandenburg.

Akteure

LTV, TMB, Reisegebiete, GroRschutzgebiete, Regionalparke, Leistungstrager, Kom-
munen, Landessportbund, Sportverbande, lokale Wandervereine, Alpenverein, Ful’ e.V.

Zeithorizont

Mittelfristig

Prioritat

Niedrig

Finanzen

Jeweilige Teilfinanzierung durch die Akteure gemaf Projektierung
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Optimierung Qualitat und
Qualifizierung

Professionalisierung

/ Themen- & Produkt-
entwicklung

Anpassung
der Tourismuspolitik
& -forderung .
Kooperation
Straffung & Opti- Kreative
mierung touristischer Vermarktung
Organisations- &ErschlieBung
strukturen neuer Mérkte

Die Themen Qualitat und Qualitétssicherung ha-
ben in den letzten Jahren enorm an Bedeutung
gewonnen. Die Anspriche und Erwartungen der
Gaste werden héher und differenzierter. Um im
harter werdenden Wettbewerb erfolgreich beste-
hen zu kénnen, missen die touristischen Betriebe
ihr Qualitdtsbewusstsein und damit verbunden ihre
Dienstleistungsqualitat steigern. Gut ausgebildete
Unternehmer und Mitarbeiter sowie eine perfekte,
kundengerechte Servicequalitat sind heute und
kinftig Schlisselkriterium fiir den Markterfolg.

Die Tourismusakademie Brandenburg (TAB)
hat sich seit ihrer Griindung im Jahr 2002 als zen-
trale virtuelle Weiterbildungseinrichtung im Land
etabliert. Sie basiert auf drei Saulen:

1. Qualitatsgutesiegel ,ServiceQualitat Bran-
denburg® (Ausbildungsstufen | bis Ill) nach dem
Schweizer Modell

2. Touristische Aus- und Weiterbildung: Koor-
dinierung und Kommunikation bestehender Ange-
bote und Initiierung neuer Angebote

3. Eigene Veranstaltungen: Brandenburgischer
Tourismustag, Sparkassen-Tourismusbarometer,
Workshopreihe ,Expertengesprache” (TAB) etc.

Hinzu kommen Angebote wie das Koopera-
tionsprojekt der TAB in Zusammenarbeit mit einer
Unternehmensberatung insbesondere fir das
Gastgewerbe (Ziel: ServiceQualitat Stufe | zzgl.
individuelles Coaching).

Die Tourismusakademie Brandenburg als de-
zentral arbeitende Kooperation wird von folgen-
den Akteuren getragen: Ministerium fir Wirtschaft,
Ministerium fur Arbeit, Soziales, Gesundheit und
Frauen, Landesarbeitsgemeinschaft der Industrie-
und Handelskammern des Landes Brandenburg,
Ostdeutscher Sparkassenverband fiir seine Mit-
gliedssparkassen in Brandenburg, Hotel- und
Gaststattenverband Brandenburg e.V., Verband
der Campingwirtschaft Brandenburg e.V., Bran-
denburgischer Kurorte- und Baderverband e.V.,
Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH und
Landestourismusverband Brandenburg e. V.

Neben Baden-Wirttemberg kann die TAB als
Vorreiter in der landesweiten Qualifizierung tou-
ristischer Betriebe bezeichnet werden.

Segelreviere
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MaRnahme

Beschrei-
bung

Sicherung und Ausbau der Tourismusakademie

Mit Griindung der Tourismusakademie Brandenburg in der Umsetzung der Tourismus-
konzeption 2001 sowie der Einfihrung des Qualitatsmanagements nach dem
Schweizer Gitesiegel (,Q“) wurden diesbezlglich in Brandenburg richtige Weichen
gestellt. Hinzu kommen die sehr hilfreichen Studien, Konzepte und Strategien zur
Unternehmensqualifizierung aus den verschiedenen INNOPUNKT-Kampagnen.
Evaluierungen weisen nach, dass der grof3te Erfolg durch passgenaue, auf die
individuellen Erfordernisse der einzelnen Unternehmen abgestellte Qualifizierungen
bzw. Beratungen erreicht wird.

Aufgaben

= Fortflihrung der Férderung der TAB auf Basis konkreter Aktions- und Businessplane

= Fokussierung der inhaltlichen Arbeit der TAB auf die wichtigen Themen des
Brandenburg-Tourismus

= Stetige Anpassung der Seminarangebote der TAB an die Bedurfnisse v.a. der

Leistungstrager und Strategien zu deren vermehrter Teilnahme (verkaufs-, gaste-

orientierte Themen), Angebote flr Erfahrungsaustausch (Orte, Reisegebiete in

Brandenburg; aber auch regelmagig mit ,Nachbarn®; Vermittlung von Best-Practice-

Beispielen; Schulungen in Themen wie Klassifizierungen, TIN2/i-Marke, Barriere-

freiheit etc.)

Sicherstellung hoher Qualifikationen der eingesetzten Referenten

Kampagnen, Qualifizierungsangebote und Projekte zum Thema Jugend/Schule

und Tourismus, z.B. Tourismuskoffer, ,Kinder fir Kinder“, Schulpartnerschaften/

Austauschprogramme mit internationalen Partnerschulen

Strategieentwicklung der Aktivitédten zur Servicequalitat auf die Gewinnung von mehr

KMU-Betrieben, zumindest flir die Stufe |

In Kooperation zwischen TAB und HOGA Initiierung einer Qualitats- und Service-

offensive fur das Gastgewerbe in Brandenburg unter besonderer Berticksichtigung

der Gastronomie (Vorbilder: Qualitatsoffensiven DEHOGA MV, Frankenwald u.a.m.)

und ihrer Kooperationspartner

Engere Abstimmung zwischen der LASA und der TAB bei der Planung/Ausschreibung

von arbeitsmarktpolitischen/Qualifizierungsprojekten im Tourismusbereich

= Ausbau der Evaluation bzw. der Erfassung von Qualifizierungserfolgen.

Siehe auch MalBnahme Sicherung des Qualitdtsmanagements und weiterer Funktionen durch den LTV

Akteure

Landesregierung, TAB, LTV, HOGA, IHKn, Kreditwirtschaft, ZAB, LASA

Zeithorizont

Kurzfristig, permanent

Prioritat

Hoch

Finanzen

Férderung der Tourismusakademie Brandenburg, Ubernahme von Sachleistungen
durch einschlagige Institutionen (z.B. IHK) sowie Teilnehmergebiihren; Unternehmens-
begleitung durch LASA
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MaBnahme

Beschrei-
bung

Qualitatsausbau und Kommunikation /

Immer haufiger orientieren sich die Gaste bei ihrer Reiseentscheidung an Gutesiegeln,
Zertifizierungen und Klassifizierungen von Betrieben. Diese bieten Orientierung, sie
versprechen Produkt- und Qualitatssicherheit. In einigen Segmenten kann Brandenburg
eine hohe Zahl an ausgezeichneten Betrieben und Einrichtungen verweisen

(z.B. Hotels, Ferienwohnungen, Campingplatze, Bett&Bike-Betriebe, ,Gelbe Welle*,
Tourist-Informationen, siehe auch Kap. 1.5).

Zudem sind profilierte und zertifizierte Betriebe in der Regel betriebswirtschaftlich
erfolgreicher als andere, da sie sich regelmafig und intensiv mit ihrem Angebot, ihrer
Ausstattung und Zielgruppen- und Serviceorientierung auseinandersetzen.

Obwohl die Zahl der mit Gutesiegeln und anderen Zertifizierungen ausgezeichneten
Betriebe in Brandenburg zunimmt, ist ein weiterer Ausbau in allen Themenbereichen
zu forcieren.

Aufgaben

» Uberzeugungsarbeit bei den Anbietern zur Teilnahme an Klassifizierungen,
insbesondere in ,zertifizierungsschwachen® Regionen

* Ausbau der Anzahl klassifizierter/zertifizierter Betriebe und Einrichtungen insbeson-
dere in den Bereichen: Gesundheits-/Wellnesstourismus, Land-/Naturtourismus
(DLG, BAG, DTV, VIABONO), Familientourismus, Wassertourismus (,Blaue Sterne*,
BKT-Gltesiegel), Wandertourismus und Gastronomie (Brandenburger Landgasthofe
und weitere)

= Vervollstandigung und deutlich prasentere Darstellung klassifizierter/zertifizierter
Betriebe und Einrichtungen in allen Informationsmaterialien (Broschiren und Internet)
der TMB, der Reisegebiete, der touristischen Verbande, der Stadte und Orte, Erlau-
terung der jeweiligen Qualitatsinitiativen

= Ausbau der Angebots- und Servicequalitat insbesondere in KMU durch geeignete
Schulungen (dabei Mystery Checks nutzen), hierzu zahlen z.B. Schulungen im
Bereich Kundenkommunikation, Kundenbindung.

Siehe auch MalBnahmen im Themenfeld Professionalisierung der Themen- und Produktentwicklung sowie
Sicherung und Ausbau der Tourismusakademie

Akteure

Betriebe, Verbande (HOGA, VCB, pro agro, LTV u.a.m.), TMB, Reisegebiete,
Tourismusvereine

Zeithorizont

Kurzfristig, permanent

Prioritat

Hoch

Finanzen

Finanzierung durch die Akteure
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MaRnahme

Beschrei-
bung

Harmonisierung des Leit- und Beschilderungssystems

Fir das Land Brandenburg sind Handlungsempfehlungen fir ein landesweit
einheitliches touristisches Leit- und Beschilderungssystem entwickelt worden, die als
verbindliche Grundlage flr die Neuausschilderung von touristischen Wegen etc. dienen
mussen. Zur Zeit werden diese Empfehlungen nicht immer umgesetzt. Im Sinne einer
Harmonisierung der touristischen Beschilderungs- und Leitsysteme in Brandenburg
muss die Forderung von Leitsystemen auch weiterhin an die Berucksichtigung der
Handlungsempfehlungen geknupft werden.

Aufgaben

= Systematisierung und Harmonisierung der Routenentwicklung, Beschilderungs-
systeme etc., v.a. im Rad-, Wasser- und Wandertourismus

= Ausweisung von zentralen Highlights an den Autobahnen

= Bestreben um Verkirzung bundesweiter Abstimmungs- und Genehmigungsprozesse
(z.B. bzgl. Beschilderung touristischer Einrichtungen an Bundesautobahnen)

= Ausschilderung von Stadtrundgéngen und Kulturpfaden.

Siehe auch MaBnahmen Professionalisierung und Profilierung nachfragestarker Produkte: Radfahren,
Wassertourismus, Wandern, Kultur in Zusammenhang mit der Beschilderung der entsprechenden Angebote

Akteure

Landkreise, Kommunen, LTV, MIR, MW

Zeithorizont

Kurz- bis mittelfristig

Prioritat

Hoch

Finanzen

Finanzierung Gber Kommunen, Landkreise, Land und Bund, ggf. Férderung

Draisine — das Fahrrad auf der Schiene
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Kreative Vermarktung und
ErschlieBung neuer Markte

Professionalisierung

Themen- & Produkt-
/ entwicklung \

Anpassung Optimierung
der Tourismuspolitik Qualitat
& -forderung . & Qualifizierung
Kooperation
Straffung & Opti-
mierung touristischer
Organisations-

strukturen

Das Landesmarketing fur den Tourismus ist grund-
satzlich bereits durch eine hohe Professionalitat und
Zielorientierung gekennzeichnet, die sich seit der
Tourismuskonzeption 2001 weiter verbessert hat.

Samtliche Marketingaktivitaten einschlielich
der Beteiligungsmdglichkeiten fiir Partner sind im
jahrlich aktualisierten Marketingplan der TMB be-
schrieben (Marktforschung, Strategie, Zielgrup-
pen, Themenstrategie & Markte, Printmedien,
Messen, Internet, Kooperationen, Informations- und
Buchungssystem). So sind die einzelnen MalR-
nahmen nach auf3en und innen transparent und
zeigen gleichzeitig die langfristige strategische
Marktausrichtung Brandenburgs auf.

Alle Reisegebiete sowie die meisten Touris-
musorte kooperieren mit der TMB, sind dartber
hinaus jedoch auch individuell in der lokalen und
regionalen, teilweise auch in der bundesweiten
Vermarktung tatig. FUr einige wenige Orte und Re-
gionen mit einem hohen Bekanntheitsgrad mégen
diese Aktivitaten zielfihrend sein, die meisten
Regionen sind jedoch zu klein, zu unbekannt und
zu finanzschwach.

In der Tourismuskonzeption von 2001 wurden
daher zentrale Ziele fur die Organisation des
AuBenmarketings und die zur Umsetzung erfor-
derlichen MaRnahmen definiert, die teilweise auch
realisiert werden konnten.

Ziel der nachsten Jahre muss es sein, eine viel
starkere, klare Marken- und Themenkommuni-
kation auf allen Ebenen, erganzt durch marktfa-
hige regionale Besonderheiten, zu erreichen. Die
Zersplitterung der Aktivitaten durch zu viele regio-
nale, individuelle AuRenauftritte muss aufgeldst
werden.

Messestand der TMB auf der Messe ,Boot" in Dusseldorf

Zudem mussen verstarkt Anstrengungen zur Ko-
operation mit starken Markenpartnern aus Tou-
rismus und der Wirtschaft unternommen werden
(Airlines, Medien, Handel, Gewerbe ...). Dies setzt
eine klare ldentifikation und verstarkte Koope-
ration der fihrenden Leistungstrager in den wich-
tigen Marktsegmenten voraus.

Fir sdmtliche Kommunikations- und Vertriebs-
mafRnahmen gilt, dass MalRnahmen durchgefiihrt
werden, die
zur Auslastungssteigerung, zur Verlangerung
der Aufenthaltsdauer und zur Saisonverlange-
rung beitragen,
die touristischen Themen, Kernzielgruppen und
Quellmarkte Brandenburgs in den Mittelpunkt
stellen (in Zusammenarbeit mit den Koopera-
tionsnetzwerken),
zu einer starkeren Marktdurchdringung fuhren
als bisher (Intensivierung Massen- und Event-
kommunikation, Direktvermarktung, Roadshows
etc.),
in Kampagnenform organisiert und durchgefihrt
werden, um ein Thema konsequent im Markt zu
penetrieren,
innovative Vertriebs- und Verkaufsférderungen
beinhalten (u.a. auch Sonderaktionen bei stan-
dardisierten Massenprodukten fir untere Ein-
kommensschichten und sog. Smart Shopper,
Preis- und Qualitatssegmentierung, vgl. Low
Cost Airlines),
starke Partner auch aus anderen Branchen als
Zugpferde einbeziehen (z.B. Ernahrungswirt-
schaft, Technologie, Automobilindustrie etc.).
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MaRnahme

Beschrei-
bung

Vertriebsoffensive: Endkunden

Die touristischen Akteure verfolgen zahlreiche Marketing- und Vertriebsaktivitaten.
Ziel muss eine noch bessere Abstimmung bei der Durchfiihrung von Vermarktungs-
und Vertriebsaktivitaten sein, um eine méglichst hohe Wirkung zu erzielen.

Im Rahmen einer Vertriebsoffensive sollen ausgewahlte Themen intensiv und umfas-
send bei den Endkunden beworben und verkauft werden. Neben Neukunden sollen
auch die Stammkunden systematisch einbezogen werden. Grundlage ist die Kunden-
strukturanalyse, die im Jahr 2003 fiir die TMB erstellt wurde. Dies gilt auch fiir die
Intensivierung des Auslandsmarketings.

Aufgaben

= Aufbau Customer Relationship Management System (regelmafiges und syste-
matisches Arbeiten mit einer Endkundendatenbank)

= RegelmaRige Auswertung der Kundenanfragen und Nutzung der Erkenntnisse fir
den Vertrieb, Kundenbefragung und Nachfassaktion (Zufriedenheit mit dem Material,
Buchungsabsicht etc.), Versand des Reisejournals an ausgewahlte Endkunden

= Ausbau Direktvertrieb und ErschlieBung innovativer Vertriebswege (Prasenz an
wichtigen Stationen, Zusammenarbeit mit DB Regio, Gewinnspiele, Krankenkassen,
Betriebe)

= Ausbau Cross-Marketingaktivitaten, z. B. Ernahrungswirtschaft, Einzelhandel,
GroRunternehmen, Versandhauser, Sportgerateindustrie (z.B. Fahrradhersteller,
Bootshersteller), Airlines (Auslandsmarketing), Mietwagenfirmen

= Entwicklung eines Controllinginstrumentariums fir Endkundenmaflnamen

= Ausbau von Kundenbindungsinstrumenten

= Intensivierung der Medienkooperationen (u.a. Brandenburg als Drehort fir Spielfilme,
Nutzung von VIPs fir Marketingaktionen)

= Intensivierung der themenbezogenen Presse- und Offentlichkeitsarbeit

= Besuch thematischer Messen

= Alle Printmedien sollten sich am Corporate Design der TMB orientieren, gilt fir Fach-
und Regionalverbande sowie eingeschrankt auch fiir Orte (positive Beispiele sind die
Uckermark, die Niederlausitz u.a.m. und der Katalog Landurlaub von pro agro,
die ihre Broschiren bereits dem Layout der TMB angepasst haben)

= Kritische Uberpriifung traditioneller Kommunikations- und Vertriebswege
(Printprodukte, Messen, Callcenter) v.a. auf regionaler Ebene, Biindelung von finan-
ziellen Mitteln, Abschluss von Dienstleistungsvertragen (z.B. mit der TMB beztiglich
Messeprasentation).

Akteure

TMB, Leistungstrager, externe Partner, Regionalverbande, ggf. externe Agenturen

Zeithorizont

Kurzfristig, permanent

Prioritat

Hoch

Finanzen

TMB, Anschliel3er
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MaRnahme Vertriebsoffensive: Reiseveranstalter, Multiplikatoren, Gruppen /
Beschrei- Die touristischen Akteure arbeiten unterschiedlich intensiv und erfolgreich mit Reisever-
bung anstaltern zusammen. Empfehlenswert ist eine Verstarkung der Zusammenarbeit mit
Spezialveranstaltern und Vereinen, die haufig die Reiseprogramme nicht selbststandig
entwickeln. Zudem kénnte die TMB als ,Paketer” im Gruppensegment auftreten.
Hier ist zu beachten, dass die Preise fur die Einkaufer (z.B. Bustouristik) entsprechend
glnstig sein missen.
Aufgaben = Ausbau der Vertriebsaktivitaten mit Reiseveranstaltern, Multiplikatoren und Gruppen
= Entwicklung und Einfuihrung Controllinginstrumentarium
= RegelmaRige Befragung der Reiseveranstalter (Zufriedenheit)
= Einbindung groRRer Veranstalter in die Produktplanung und -entwicklung
(frihzeitige Bewertung der Marktfahigkeit von neuen Produkten)
= Aufbau einer Angebotsdatenbank fiir Reiseveranstalterprodukte
= Intensivierung der personlichen Kontakte in Form von Sales Visits, Sales Calls und
Informationsreisen fur Reiseveranstalter
= Einrichtung der Internetbuchungsmaéglichkeit fur Reisebiiros
* Reiseblroschulungen ausbauen (liber Reiseveranstalter)
= Expedienten- und Informationsreisen fiir die Bustouristik
= Durchfiihrung Fachmessen/Einkauferborsen in Brandenburg in Kooperation mit Berlin.
Akteure TMB, Leistungstrager, Reiseveranstalter, Regionalverbande, ggf. externe Agenturen
Zeithorizont Kurzfristig, permanent
Prioritat Hoch
Finanzen TMB, Anschliel3er
MaBnahme Vertriebsoffensive: Auslandsmarkte
Beschrei- Die Auslandsnachfrage ist in Brandenburg noch unterdurchschnittlich, es bestehen
bung aber durchaus Chancen auf Steigerungen, insbesondere in Kooperation mit Berlin.
Aufgaben = Ausbau und Optimierung der Aktivitaten mit der DZT
= Eigene MaRRnahmen zusammen mit ausgewabhlten, starken Partnern (Présenz im
Auslandsmarkt, z.B. in den Landesvertretungen, Goethe-Institut, Kultureinrichtungen,
Firmenzweigstellen, Fachmessen sowie Durchfiihrung von Informationsreisen fiir
auslandische Reiseveranstalter in Brandenburg in Kooperation mit Berlin)
* Durchfiihrung Fachmessen/Einkauferbdrsen in Brandenburg in Kooperation mit Berlin.
Siehe auch MalBnahme Professionalisierung und Profilierung von Reiseprodukten: Ausléndische Mérkte
Akteure TMB, Leistungstrager
Zeithorizont  Kurzfristig, permanent
Prioritat Hoch
Finanzen TMB, AnschlielRer
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MaRnahme

Beschrei-
bung

Imagekampagne

Das Thema Markenbildung gewinnt im Tourismus an Bedeutung, Destinationen wie
Sudetirol gelten als Vorreiter. Damit kann das bislang erst teilweise im Markt bekannte
und profilierte Brandenburg die Chancen verbessern, als lohnenswertes Reiseziel
wahrgenommen und besucht zu werden. Ausgehend von einigen Imageuntersuchungen
wird derzeit intensiv Uber eine Kampagne unter dem Begriff ,Mark Brandenburg*
diskutiert, ohne dass allerdings empirisch ausreichend gepruft worden ist, ob dieser
Terminus in touristischer Hinsicht tatsachlich ein tragfahiger Leitbegriff sein kann.
Bevor mit viel Geld eine umfangreiche und langfristige Kampagne gestartet wird, ist
eine derartige Uberpriifung der Einsetzbarkeit zwingend erforderlich!

Als weitere Aktivitat kommt die gemeinsame Imagekampagne von Brandenburg und
Berlin hinzu, welche im Frihjahr 2006 mit Manahmen fir eine ,Businessmarke*
beginnt.

Aufgaben

= Sorgfaltige empirische Abklarung des touristischen Markenpotenzials des Begriffs
»Mark Brandenburg“ sowie weiterer Markenkerne (Potsdam, Spreewald ...)
in Form einer Reprasentativbefragung bzw. ggf. weiterer Methoden (z.B. Gruppen-
diskussionen)

= Darauf aufbauend Uberpriifung des touristischen Markenauftritts von Brandenburg
unter Einbezug des Slogans ,Stadt — Land — Fluss*® je nach Ergebnis der Studien

= Angemessene, mit der spezifischen touristischen Kampagne abgestimmte Integration
des Tourismus in die ,allgemeine“ Imagekampagne Brandenburg-Berlin

= Kommunikation dieser Werte zeitlich konzentriert in Kampagnenform sowie per-
manent durch einheitliche Aussagen und gestalterischen Auftritt

= Kooperation mit Partnern aus geeigneten Branchen, z. B. Ernahrungswirtschaft.

Akteure

Federfihrung TMB, Fach- und Regionalverbande, Leistungstréger, Partnerbranchen
wie Ernahrungswirtschaft u.a.m.

Zeithorizont

Mittelfristig

Prioritat

Hoch

Finanzen

TMB, AnschlielRer, echte Kampagne allerdings nur mit zusatzlichen Mitteln bestreitbar
(Partnerbranchen, Land)
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MaBnahme

Beschrei-
bung

Einfiihrung einer Metropol Card Berlin-Brandenburg /

In Berlin wird die Berlin WelcomeCard sehr erfolgreich verkauft. Neben Berliner
Angeboten sind auch Vergunstigungen in Potsdamer Sehenswirdigkeiten in diese
Karte integriert. Eine touristische Karte (analog ThiringenCard) wurde zwar in
Brandenburg zwischen verschiedenen Akteuren diskutiert, eine Realisierung scheiterte
bislang an einem umsetzungsfahigen Konzept. In Hamburg ist eine sog. Metropol Card,
in Bremen die Entdecker-Card eingefuhrt worden, die Highlights der Umgebung ein-
schlieRen. Eine Erweiterung der Berlin WelcomeCard bzw. die Entwicklung einer
Metropol Card Berlin-Brandenburg kann dazu beitragen, die Frequenz/Auslastung

in den touristischen Einrichtungen zu erhdéhen.

Aufgaben

= Best-Practice-Analyse bestehender Tourist-Cards, Einholen fachlicher Beratung

* Erarbeitung eines Grobkonzeptes fiir die Einfiihrung einer Metropol Card Berlin-
Brandenburg

= Abstimmung Uber das Ergebnis und ggf. Umsetzung des Konzepts

* Zu klaren sind u.a.: Vor- und Nachteile unterschiedlicher Card-Systeme, Definition
der Leistung (Verkehrsleistung, Eintritt in Freizeiteinrichtungen und/oder Rabat-
tierungen, Beteiligung des Einzelhandels etc.), technische Lésung und Abrechnungs-
system

= Akquisition von Partnern (Kultur- und Freizeiteinrichtungen, Verkehrstrager etc.)

= Gewinnung von und Abstimmung mit Vertriebspartnern (Marketingorganisationen,
Verkehrsunternehmen, evtl. Reiseveranstalter)

= Gewinnung von Sponsoren und/oder Ministerien (Anschubfinanzierung)

Akteure

TMB, Leistungstrager (Vertreter von potenziellen Einrichtungen, d.h. Verkehrstrager,
Kultur- und Freizeiteinrichtungen, Einzelhandel etc.), BTM, externer Dienstleister, MW,
Senatsverwaltung fur Wirtschaft, Arbeit und Frauen, Vertriebspartner

Zeithorizont

Mittel- bis langfristig

Prioritat

Mittel

Finanzen

Finanzierung des Konzeptes durch die potenziellen Trager
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B 4.6 Die Handlungserfordernisse im Bereich der Or-

Straffung und Optimierung ganisation des Brandenburg-Tourismus haben
touristischer sich seit der Tourismuskonzeption 2001 weiter ver-
Organisationsstrukturen scharft. Im Mittelpunkt steht dabei die Situation,

dass die 13 Reisegebiete wegen ihrer oftmals
geringen Grofe und schwacher Finanzkraft nur

Professionalisit
/ Themen-& Produkt. \ bedingt handlungsfahig sind und marktwirksam

entwicklun . .
’ Optimierung arbeiten konnen.

Qualitat
& Qualifizierung

Anpassung
der Tourismuspolitik
& -forderung

Kooperation

Kreative
Vermarktung
& ErschlieBung
neuer Mérkte

MaRnahme Optimierung der Handlungsfahigkeit der Reisegebietsorganisationen

Beschrei- Die Reisegebietsorganisationen in Brandenburg stellen sich einer Vielzahl von Auf-
bung gaben, die zuletzt in einem Papier des LTV im Jahr 2005 beschrieben wurden. Diesen
Aufgaben aus den Bereichen Produktentwicklung, Vermarktung und Lobbyarbeit konnen
viele der 13 Organisationen aber nur begrenzt gerecht werden. Griinde sind die geringe
Mittelausstattung und damit verbunden eine geringe Personalausstattung.
Am augenfalligsten werden Anspruch und Wirklichkeit im Auflenmarketing — was
schwerpunktmaRig Aufgabe der TMB sein sollte, defacto aber von vielen Reisegebieten
auch eigenstandig erfolgt. Problematisch wird die Wahrnehmung dieser Aufgabe
dann, wenn entweder das Reisegebiet einen zu geringen Bekanntheitsgrad hat und zu
klein ist (rdumlich, Ubernachtungszahlen, Umsatzpotenzial), um als eigenstandiges
touristisches Ziel vermarktet zu werden, oder wenn der Marketingetat nicht ausreicht,
um in einem wahrnehmbaren Umfang Kommunikation zu betreiben, der auch tat-
sachlich Gaste bringt. In der aktuellen Struktur treten oft sogar beide Problemlagen
zusammen auf.
Empfehlungen zur stéarkeren Zusammenarbeit und/oder Fusion von Reisegebieten
waren schon Bestandteil der Landestourismuskonzeption aus dem Jahr 2001. Sptirbare
Ergebnisse auf dem Weg zu besser handlungsfahigen Reisegebietsorganisationen
sind bisher jedoch — abgesehen davon, dass das Bewusstsein fiir diese Problematik
sicher groRer geworden ist — kaum festzustellen.
Wenn die Erkenntnis hinsichtlich der Markterfordernisse nicht ausreicht, konkretes
Handeln zu erreichen, muss es andere Faktoren geben, die starker sind. Zentral fur
die Reisegebiete ist die Frage der Refinanzierung — und die wird maRgeblich durch die
Landkreise sichergestellt. Es liegt die Schlussfolgerung nahe, dass erst bei einer
grundsatzlichen Veranderung der Trager- und Refinanzierungsstrukturen der Reise-
gebietsorganisationen auch schlagkraftigere Einheiten entstehen kénnen. Als treibende
Kraft dafiir kbnnen Erkenntnisse zu den Markterfordernissen offenbar nur bedingt
angesehen werden.
Deshalb riicken die Struktur und der Zuschnitt der Trager starker ins Blickfeld. Hier
ist Ende dieses Jahrzehnts im Rahmen der erwarteten Gebietsreform mit einem
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Fortsetzung: Optimierung der Handlungsféhigkeit der Reisegebietsorganisationen

Beschrei-
bung

Neuzuschnitt der Landkreise zu rechnen. Dies eroffnet die realistische Chance, dass

spatestens davon dann auch ein entscheidender Impuls fiur die Neugliederung der /
Reisegebietsorganisationen ausgeht.

Somit kommt es darauf an, die Reform friihestmdglich konzeptionell vorzubereiten

und so zu gestalten, dass touristisch — und nicht verwaltungstechnisch — sinnvolle und

marktgerechte Zuschnitte der Reisegebiete erfolgen, die jedoch nicht identisch mit

kiinftigen Landkreisen sein missen.

Aufgaben

= Aktuelle Bestandserfassung und Bewertung der Reisegebiete aus Kundensicht
(Sonderauswertung der bisherigen Gastebefragungen, Sonderfragen in der nachsten
landesweiten Gastebefragung 2006/2007, zusatzlich Telefoninterviews und Gruppen-
diskussionen zur Ermittlung eines geeigneten Reisegebietszuschnittes fiir die
Vermarktung aus Kundensicht)

Bestanderfassung und Bewertung der Reisegebiete aus Mitgliedersicht (Aufgaben,
Etats, Erfordernisse hinsichtlich Identifikation mit diesen von Mitgliedern getragenen
Organisationen)

Bestandserfassung und Bewertung der Organisationen aus fachlicher und Wettbe-
werbssicht (erforderliche MindestgroRe und Aufgabenstruktur fir eine Optimierung
der Wirtschaftlichkeit und Darstellung einer marktgerechten Handlungsfahigkeit in den
Bereichen Service, Mitgliederbetreuung, Produktentwicklung, Kommunikation, Ver-
marktung, Vertrieb)

Auf Basis dieser Erkenntnisse Definition von geeigneten Reisegebietszuschnitten.
Intensive Kommunikation dieser Erkenntnisse im Rahmen der Diskussion um die
kommunale Gebietsreform durch die Reisegebietsorganisationen. Intensive Vertretung
touristischer Interessen. Wichtig: Reisegebiete sollen nicht die kiinftigen Kreisgrenzen
abbilden, sondern touristisch sinnvolle Destinationen. \Wenn beides nicht tberein-
stimmt, muss sich die Reisegebietsorganisation mehrerer Landkreise als neuer
Partner — neben anderen wie Orten und Leistungstragern — versichern. Beispiele wie
Spreewald oder Harz zeigen, dass eine touristische Destination sich in der Abgren-
zung erfolgreich Uber Landkreis- und sogar Bundeslandergrenzen hinwegsetzen kann.
Auch Reisegebiete, die Grenzen der Bundeslander Uberschreiten, sollten kiinftig
verstarkt moglich sein (v.a. Lausitz, Flaming sowie an der Grenze Brandenburg-
Mecklenburg).

Die Reisegebietsorganisationen sind von Mitgliedern getragene, selbstéandige Orga-
nisationen. Die oben beschriebenen Aufgaben sind deshalb von ihnen selbstver-
antwortlich wahrzunehmen. Partner kdnnen dabei unterstiitzen und sollten dies zum
Wohle marktgerechterer Strukturen auch tun.

Akteure

LTV, Reisegebiete, Leistungstrager, Kommunen, Landesregierung, TMB

Zeithorizont

Beginn kurzfristig, Umsetzung mittel- bis langfristig

Prioritat

Hoch

Finanzen

Relativ geringer Etat fir begleitende Recherchen/Studien; Mittelbedarf in der
Umsetzung abhangig vom Neuzuschnitt
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MaRnahme

Beschrei-
bung

Weiterer Ausbau der TMB zu einer Destinationsmanagement-
und Marketingorganisation

In den letzten Jahren hat die TMB ihre Arbeit stetig professionalisiert. Mit der Uber-
nahme des Betriebs des Potsdam Tourismus Service und dem Ausbau des Vertriebs
wurden wichtige Kommerzialisierungsfelder gestarkt. Dagegen mussen die zunehmend
engeren Kooperationen mit Leistungstragern und die Marktbearbeitung weiter voran
getrieben werden. Zudem hat die TMB als Landesmarketingorganisation auch kunftig
Ubergeordnete Steuerungs- und Kommunikationsaufgaben wahrzunehmen, die eine
mafgebliche offentliche (finanzielle) Forderung weiterhin unverzichtbar machen.

Aufgaben

= Sicherung der Basisfinanzierung der Ubergeordneten TMB-Aufgaben

= Befahigung, klnftig gezielte Kampagnen zu realisieren

= Weiterhin Fokussierung auf Destinations- (Land Brandenburg, drei bis finf starke
Regionen, einzelne Angebotsleuchttiirme) und Themenmarketing, welches dann
Anbieter aus dem gesamten Land geblindelt und marktwirksam kommuniziert und
damit auch die Angebote schwacherer, wenig bekannter Reisegebiete

= Starkung der Marketingaktivitdten in Neu- und Auslandsmarkten, dazu ist allerdings
eine bessere Mittelausstattung und starkere Blindelung der Mittel bei der TMB
unerlasslich

= Permanente Sicherstellung von Marktkenntnissen tber weiterhin innovative und
umfassende Marktforschung zur systematischen und effektiven Gestaltung der
eigenen Aktivitdten und zur Unterstltzung der Partner (insbesondere zu Produktlinien
und Themenmarketing, Marktanforderungen, internationale Nachfrage, Qualitat,
Marketingcontrolling)

= Einbindung des TMB-Know Hows im Bereich Produktentwicklung in Aktivitaten der
touristischen Wirtschaftsférderung und Unternehmensansiedlung

= Verstarkung der Synergien mit den Aktivitaten anderer Felder des landesweiten
Marketings (Imagekampagne)

= Engere Kooperation auch mit Berlin und Nachbar(bundes-)landern

= Weiterer Ausbau der Kommerzialisierungsfelder einschlieBlich Vertrieb und Dienst-
leistungen (u.a. Ticketing)

= Starkere Nutzung von EU-Mitteln (Projekte).

Akteure

TMB, Land, Reisegebiete, Leistungstrager, Kommunen

Zeithorizont

Beginn kurzfristig, Umsetzung mittel- bis langfristig

Prioritat

Hoch

Finanzen

Land, selbst erwirtschaftete Mittel, gemeinsame Projekte
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MaBnahme

Beschrei-
bung

Sicherung des Qualitditsmanagements und weiterer Funktionen durch den LTV /

Mit der Betreuung der Tourismusakademie und dem Qualitadtsmanagement in ver-
schiedenen Angebotsfeldern nimmt der LTV neben der Interessenvertretung fir seine
Mitglieder inzwischen zentrale Aufgaben im Brandenburg-Tourismus wahr.

Hinzu kommen mit der in Aussicht stehenden Betreuung des Netzwerkes zum Thema
Aktivtourismus weitergehende Aufgaben bei der Produktentwicklung.

Aufgaben

= Sicherung der Aktivitaten im Bereich Qualitdtsmanagement

= Aktive Steuerung der Reorganisation der Reisegebietsstrukturen

= Weiterhin enge Verzahnung mit den Aktivitaten der TMB

= Intensivierung der politischen Lobbyarbeit und des Innenmarketings zur Wahrung
touristischer Interessen im Land Brandenburg und zur Steigerung der Identifikation
der Brandenburger Bevoélkerung mit dem Tourismus — Voraussetzung zur Entwicklung
eines umfassenden Gastgeberbewusstseins.

Siehe auch MalBnahmen Sicherung und Ausbau der Tourismusakademie, Qualitdtsausbau und Kommunikation,
Optimierung Handlungsféhigkeit der Reisegebietsorganisationen

Akteure

LTV, Reisegebiete, Leistungstrager, Kommunen, TMB

Zeithorizont

Beginn kurzfristig, Umsetzung mittel- bis langfristig

Prioritat

Hoch

Finanzen

Basisfinanzierung durch das Land, starkere Finanzierung durch die Mitglieder,
z.T. Projektfinanzierung bei Aufgaben des Qualitdtsmanagements

Schloss Sanssouci, Potsdam

TOURISMUSKONZEPTION DES LANDES BRANDENBURG 61



/ MaRnahme Entwicklung der Lausitz zu einer landeriibergreifenden Tourismusregion

Beschrei- Die Lausitz mit Wurzeln in Brandenburg, Sachsen und im heutigen Polen ist eine land-

bung schaftliche Einheit, die durch verschiedene Projekte Aufwertung im Tourismus erfahrt.
Zu nennen sind hier die Internationale Bauausstellung und der durch sie heraus-
gearbeitete Struktur- und Landschaftswandel der Region, aber auch Einzelprojekte wie
der Lausitzring. Hier besteht die Chance, aus schwachen touristischen Teilregionen
beidseits der Landesgrenze eine gemeinsame Tourismusregion zu entwickeln.
Vorbilder konnen dabei die Rhén oder der Harz sein, die zwar tiber mehr touristische
Tradition verfligen, gleichwohl aufzeigen, wie grenzuberschreitende Zusammenarbeit
zugunsten der Destinationsbildung betrieben werden kann.

Aufgaben = Zusammenfiihrung touristischer Angebots- und Vermarktungsinitiativen
und -organisationen in der Lausitz
= Abstimmung der Férderpolitik
= Entwicklung grenziberschreitender Infrastrukturnetzwerke.

Siehe auch MalBnahme Wassertourismus und MalBnahme Industrietourismus (Tagebaufolgelandschaften)

Akteure Lander Brandenburg und Sachsen, Landesmarketingorganisationen,
Regionalverbande in der Lausitz, (Polen)

Zeithorizont ~ Mittel- bis langfristig

Prioritat Hoch

Finanzen Fir die EinzelmaRnahmen individuell zu kalkulieren

Besucherbergwerk ,Abraumférderbriicke F60“ bei Lichterfeld mit Licht- und Klangkunstwerk von Hans Peter Kuhn
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MaBnahme

Beschrei-
bung

Konsequente Weiterentwicklung der Kooperation Brandenburg-Berlin —
organisatorische Umsetzung der Hauptstadtregion Berlin-Brandenburg /

Neben Instrumenten wie der gemeinsamen Landesplanung kommt den touristischen
Dachorganisationen zentrale Bedeutung zu: seit 1999 gibt es zwischen TMB und BTM
einen Kooperationsvertrag, seit 2002 gegenseitige Beteiligungen bei den Gesellschafts-
anteilen. Bei der beabsichtigten starkeren Bearbeitung von Auslandsmarkten ist Berlin
ein unverzichtbares Zugpferd fur den Brandenburg-Tourismus, wie auch das Umfeld
Berlins vor allem bei der Reisentscheidung ebenfalls wichtig ist. Wahrend andere Grof3-
stadte wie Hamburg inzwischen intensiver mit dem Umland kooperieren (z.B. Metropol
Card), sind gemeinsame Ansatze im Tourismus zwischen Berlin und Brandenburg

noch deutlich ausbaufahig.

Deshalb sollten TMB und BTM noch enger zusammenriicken, um Synergien z.B. im
Bereich Kommunikation, Werbung, Vertrieb, Bearbeitung gemeinsamer Quellmarkte,
gemeinsamer Betrieb von Reservierungszentralen und Buchungssystemen (Vorbild:
Hannover nutzt das Reservierungssystem der Region Hannover) oder Kongress- und
Tagungsburos (Special Locations fiir Rahmen- und Begleitprogramme gewinnen bei
der Profilierung von Standorten an Bedeutung) zu nutzen.

Zur Realisierung der ,Hauptstadtregion Berlin-Brandenburg*“ ist es nur konsequent,

als letzte Stufe dieser immer engeren Kooperation eine Verschmelzung von TMB und
BTM zu prifen.

Aufgaben

* Intensive Analyse, wo TMB und BTM gemeinsame Interessen und Aufgaben haben
und ob sich dies Uber eine noch engere Zusammenarbeit, den gemeinsamen Betrieb
von Einrichtungen (z.B. Reservierungszentrale, PCO-Tatigkeit) und schlieRlich als
letzte Stufe sogar eine Verschmelzung besser umsetzen Iasst. Dies betrifft alle
Handlungsfelder: Vermarktung und Vertrieb, aber auch Lobbyarbeit und Produkt-
entwicklung sowie technische Bereiche wie Einkauf, Betrieb von Call Centern,
Merchandising etc.

Auf- und Ausbau gemeinsamer Produkt- und Vermarktungsinitiativen: Kulturtourismus,
Wassertourismus, Tagungs- und Kongresstourismus, Aktivtourismus (Radwege),
Jugendreisen, Gesundheitstourismus (medizinische Kompetenz Berlin plus Erholungs-
kompetenz Brandenburg), insbesondere auch fiir auslandische Nachfrage
Gemeinsame Borse fur touristische Einkaufer

Abstimmung von Infrastrukturentwicklung (Verkehr, Angebote, Besucherattraktionen
am Stadtrand und im Umfeld von Berlin, z.B. Bader, Science Center etc.)

= Gemeinsame Nutzung der Chancen aus dem GroRflughafen Berlin-Brandenburg.

Akteure

Lander Brandenburg und Berlin, TMB, BTM sowie ihre Trager,
Gemeinsame Landesplanung

Zeithorizont

Mittel- bis langfristig

Prioritat

Mittel
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MaRnahme

Beschrei-
bung

Ausschopfung von Synergien durch mehr nachbarschaftliche Kooperation

In den letzten Jahren ist die Kooperation mit den Nachbarn intensiver geworden:

Die TMB kooperiert bei Vermarktungsaktionen mit Nachbarlandern (Thema Wasser:
Mecklenburg-Vorpommern und Sachsen-Anhalt; gemeinsam Roadshows mit Sachsen-
Anhalt in wichtigen gemeinsamen Quellmarkten); tber das DZT-Inlandsmarketing
arbeiten die deutschen Bundeslander insgesamt zusammen. An den Landesgrenzen
gibt es grenziiberschreitende Projekte, z.B. im Flaming, wo eine gemeinsame Produkt-
entwicklung auch aus Sachsen-Anhalt gefordert wird. Mit Polen ergeben sich seit dem
EU-Beitritt ebenfalls weitergehende Kooperationsmoglichkeiten.

Aufgaben

Weitere Intensivierung grenziiberschreitender Kooperation:

= Im Bereich Produktentwicklung bei Radfernwegen, Wasserwanderrouten, reittouris-
tischen Angeboten, Thema Parks und Garten zusammen mit Schléssern und Herren-
sitzen (hier vorrangig mit Mecklenburg-Vorpommern und Sachsen-Anhalt, teilweise
mit Sachsen), Abstimmung der Infrastrukturentwicklung (Bader etc.), Kooperation
bei GroRschutzgebieten.

Im Bereich Vermarktung durch Intensivierung bi- und trilateraler Gemeinschafts-
projekte, kiinftig auch im Auslandsmarketing denkbar, dann auch Ausdehnung auf
weitere (ostdeutsche) Bundeslander, zumal auch andere Landestourismus-
organisationen ihr Auslandsmarketing intensivieren.

Hinsichtlich der Deutschen Zentrale fur Tourismus sind einerseits deren Anschliel3er-
angebote sowie die Marktkenntnisse zu nutzen, andererseits muss auch der

Nutzen der DZT-Arbeit fir das Reiseland Brandenburg deutlicher herausgearbeitet
werden.

Der Deutsche Tourismusverband hat den Nutzwert fur seine Mitglieder zuletzt steigern
kénnen und ist ein wichtiger Partner im Bereich Lobbyarbeit, Qualitat, Produktinitiativen
und Projektarbeit.

Akteure

Land, TMB, Reisegebiete, Leistungstrager, Kommunen, LTV, Nachbarlander
(Ministerien, Landesmarketingorganisationen, Regionalverbande), DZT, DTV

Zeithorizont

Mittel- bis langfristig

Prioritat

Mittel

Finanzen

Vor allem Blundelung vorhandener Mittel
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Anpassung der Tourismuspolitik
und -férderung

Professionalisierung
Themen- & Produkt-
entwicklung \
Optimierung
Qualitat

. & Qualifizierung
Kooperation

Kreative

Vermarktung

&ErschlieBung
neuer Mérkte

Straffung & Opti-
mierung touristischer
Organisations-
strukturen

Die Phase des dynamischen Aufbaus nach der
Wiedervereinigung ist abgeschlossen. In den 90er
Jahren standen der Aufbau der touristischen Infra-

struktur — von den Verkehrswegen tber Beherber-
gungs- und Gastronomiebetriebe bis zur Freizeit-
infrastruktur — im Mittelpunkt. Nachdem mit Beginn
des 21. Jahrhunderts der Brandenburg-Tourismus
in eine Konsolidierungsphase getreten ist, in der
Bestandssicherung sowie qualitatives Wachstum
die dominierenden Strategien sind, missen auch
die Tourismuspolitik und -férderung neue Schwer-
punkte setzen. Sicherung und zielgruppenorien-
tierte Verbesserung der Auslastung bestehender
Betriebe und Einrichtungen muss vor der flachen-
deckenden Ausweitung des Angebotes die Leit-
idee sein. Qualitatives Wachstum betrifft dabei
sowohl die Hardware, d.h. die Infrastruktur, als
auch die Software, d.h. die Servicequalitat und
Kompetenz der im Tourismus tatigen Menschen.

MaRnahme Tourismusbezogene Forderpolitik

Beschrei-
bung

Die bereits begonnene Verlagerung vom GieRkannen- zum Schwerpunktprinzip verfolgt
den richtigen Ansatz. Nach wie vor dominiert jedoch die ,Investition in Steine® vor der
LInvestition in Kopfe“. Der begonnene Weg der qualifizierungsbezogenen Férderpolitik
ist systematisch auszubauen. Das bedeutet auch eine Starkung der Tourismusakademie
Brandenburg. Eine grundsatzliche Einstellung der Betten- oder Infrastrukturforderung
darf damit allerdings nicht verbunden werden. Prinzipien der verstarkt einzelfall-
bezogenen Forderpolitik missen vielmehr sein:

Beitrag zu den tragenden Markensaulen des Tourismus, Qualifizierung und Kompetenz
der Unternehmer (ggf. Verkniipfung von Férderzusagen an Qualifizierungsmafinahmen),
Ausschluss von Kannibalisierungseffekten bei Erhalt eines gesunden Wettbewerbs.

Aufgaben Verlagerung der Schwerpunktaufgaben der kiinftigen tourismusbezogenen

Forderpolitik des Landes Brandenburg hin zu

= einer verbesserten Koordinierung der Férderprogramme/-aktivitaten aus den Etats
der verschiedenen Ressorts

= einer verbesserten Transparenz der Férdermdglichkeiten fir Unternehmen,
Kommunen und weitere Beteiligte

= verstarkten forderpolitischen Kooperationen mit den Nachbarbundeslandern
(u.a. bzgl. Konkurrenzprodukten)

= einem Ausbau der begonnenen Kompetenzférderung (z.B. INNOPUNKT)

= Starkung der Wettbewerbs- und Anpassungsfahigkeit sowie der Innovationskraft
von kleinen und mittleren Unternehmen zur teilweisen Finanzierung
- von betrieblichen Beratungsleistungen/Betriebsberatungsprogrammen,
- fur auf betriebliche Bedirfnisse gerichtete Schulungsleistungen
- zur Einfihrung von Qualitats- und Umweltmanagementsystemen
- zur Unterstltzung der Markterschlielung
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Fortsetzung: Tourismusbezogene Férderpolitik

Aufgaben

- zur qualitativen Verbesserung der Personalstruktur durch die Ersteinstellung

und Beschaftigung von Hochschulabsolventen/innen
gemeinsamen Aktivitaten von Kreditwirtschaft, HOGA, IHKn in Form von spezifischen
Maflnahmen zur Verbesserung der Eigenkapitalausstattung v.a. der KMU im Gast-
gewerbe (vgl. Investitionsoffensive Schleswig-Holstein)
einer verstarkten Férderung von Kooperationen
einer systematischen Forderung innovativer Konzepte, um einen Anreiz zu schaffen,
den Wettbewerbsvorteil, den viele ostdeutsche und damit auch brandenburgische
Betriebe in Form einer neuen, zukunftsfahigen Struktur und Qualitat, gegeniiber
,veralteten” westdeutschen Konkurrenten haben, auch dauerhaft zu sichern.
einer aktiven Forderberatung fur Unternehmen durch fusionierte Wirtschaftsforder-
gesellschaft.

Auf der Grundlage der EFRE- und der ELER-Verordnung unterstutzt die Landes-
regierung in der Foérderperiode 2007—2013 Aktivitaten zur direkten und indirekten Inwert-
setzung des naturlichen und kulturellen Reichtums als Potenzial fir eine nachhaltige
Tourismusentwicklung. Aufbauend auf die Natur- und Kulturausstattung sollen der
Bevdlkerung zusatzliche Erwerbsquellen erschlossen und Arbeitsplatze erhalten

bzw. neu geschaffen werden, um der Abwanderungstendenz entgegenzuwirken.

Akteure

Alle Ressorts

Zeithorizont

Permanent

Prioritat

Hoch

Finanzen

MaRnahme

Beschrei-
bung

V.a. veranderter Einsatz vorhandener Mittel

Verbesserung ressortiibergreifender Kooperationen

Tourismus ist ein Multiprodukt mit Ausstrahlungseffekten in viele andere Branchen und
damit auch auf viele Ressorts der Landesregierung. Schon im Tourismuskonzept 2001
war eine Verstarkung der IMAG als entscheidendes Gremium der ressortibergreifenden
Tourismuspolitik vorgeschlagen worden. Angesichts der immer angespannteren Finanz-
lage sowie der an vielen Stellen angemahnten verstarkten Kooperationen kann dieser
Vorschlag im Rahmen dieser Fortschreibung nur deutlich verstarkt werden.

Aufgaben

= Intensivierung der Arbeit der IMAG Tourismus unter Leitung des Ministeriums
fur Wirtschaft

= Abstimmung von Forderprojekten

= Gemeinsame, regelmafige Diskussion der Umsetzung der
Landestourismuskonzeption, regelmafiger Informationsaustausch

= Konsequente Verstarkung der Kooperation bzw. des Informationsaustausches
mit den benachbarten Bundeslandern

HANDLUNGSFELDER UND MASSNAHMEN



Fortsetzung: Verbesserung ressortiibergreifender Kooperationen

Akteure Alle relevanten Ressorts unter Federfuhrung des MW, Nachbarbundeslander
f]

Zeithorizont Kurzfristig, permanent

Prioritat Hoch

Finanzen Verbesserte Abstimmung des Einsatzes vorhandener Mittel

MaBnahme Verbesserung des Tourismusbewusstseins in der Bevolkerung

Beschrei- Eine positive Einstellung der Bevolkerung zum Tourismus ist eine fundamentale Voraus-

bung setzung fiir ein entsprechendes Klima und ein aufgeschlossenes Verhalten gegeniber
den Touristen. Immer wieder fiihren negative Ereignisse zu einem diesbezliglich
schlechten Ruf Brandenburgs im In- und Ausland, die bereits zu spurbaren Problemen
in der Gewinnung v.a. auslandischer Géaste fiihren. Neben einem erheblichen Image-
schaden bedeutet dies auch deutliche 6konomische Verluste. Ein Ignorieren dieses
gravierenden Imageproblems hat fatale Folgen fiir das Land insgesamt und damit auch
fur den Tourismus. Hier ist dringender und grundlegender Handlungsbedarf geboten.
Dieser bezieht sich auf ,Tourismusfreundlichkeit“ generell, insbesondere aber auf
LAuslanderfreundlichkeit” im Speziellen. Neben Aktionen, die sich an die Bevolkerung
wenden, sind insbesondere umgehend Aktivitaten erforderlich, die sich an die Jugend
richten.

Aufgaben = Dauerhafte Imagekampagne fir ein tourismusfreundliches Klima
= Projekte: ,Jugend und Tourismus® bzw. ,Schule und Tourismus*
= Konkrete Aktivitaten zur Verbesserung der interkulturellen Kompetenzen sowie zur

Foérderung der Auslanderfreundlichkeit (Schulungen, Férderung von Kontakten).

Akteure Ministerprasident, Landesregierung, LTV, TMB, Kommunen, Regional- und
Fachverbande, Leistungstrager, Schulen

Zeithorizont ~ Permanent

Prioritat Hoch

Finanzen Abhangig von Art und Umfang einzelner Mallinahmen
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