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Masterplan Tourismus Sachsen-Anhalt 2020

1. Einleitung

Sachsen-Anhalt hat eine herausgehobene Bedeutung im Kulturtourismus in Deutschland.
Fast 7000 Jahre erlebbare Geschichte und Kulturgiiter von europaischer und internationaler
Bedeutung machen das Bundesland zu einem Kernland deutscher Geschichte. Diese her-
ausragende Kulturgeschichte macht das Land mit seinen Reiseregionen und Stadten erle-
benswert und unverwechselbar.

Es gibt in Deutschland kaum einen zweiten Kulturraum mit einer so hohen Verdichtung an
herausragender deutscher und europaischer Kultur. Er ist Ausgangspunkt fir wichtige politi-
sche, religidse und gesellschaftliche Umwalzungen in der Reformation, Aufklarung und der
Moderne. Heute werden diese Themen als kulturpolitische Schwerpunkte ,Luther 2017 — 500
Jahre Reformation“ und ,Bauhaus 2019“ definiert und durch zahlreiche bauliche Vorhaben
und kulturelle Veranstaltungen weiterentwickelt. Mit dem 200. Todestag von First und Her-
zog Franz von Anhalt-Dessau im Jahr 2017 ergibt sich die Gelegenheit, auch die Aufklarung
in den Fokus der Kulturpolitik und des Tourismusmarketings zu nehmen.

Durch umfangreiche Investitionen in die kulturelle und touristische Infrastruktur ist die Ge-
schichte des Landes heute fir Gaste anschaulich gestaltet. Sachsen-Anhalts kulturelles Erbe
ist unschatzbar, durch einzigartige authentische Orte gepréagt, die mit dem Leben und Wirken
weltweit bekannter Persénlichkeiten verbunden sind.

Der Kultur- und Stadtetourismus ist gut und vielschichtig positioniert, Potenziale mit Allein-
stellungscharakter sind flachendeckend vorhanden und bereits, wenn auch in unterschiedli-
cher Intensitat, erschlossen. Neben den kulturtouristischen Themen ,StraBe der Romanik®,
,<aartentrdume — historische Parks in Sachsen-Anhalt“ und ,Himmelswege“ wurden die
Schwerpunktthemen ,UNESCO-Welterbe®, ,Sachsen-Anhalt Luthers Land“ entwickelt und
beworben. Von besonderer Bedeutung sind die UNESCO Welterbestatten: die Lutherge-
denkstatten in den Lutherstadten Eisleben und Wittenberg, das Bauhaus und seine Statten
in Dessau, das Gartenreich Dessau-Woérlitz und die Stiftskirche, Schloss und Altstadt von
Quedlinburg. Den Luthergedenkstatten wurde zudem das européische Kulturerbesiegel ver-
liehen. Die Himmelsscheibe von Nebra ist Teil des UNESCO Dokumentenerbes. Der Naum-
burger Dom und die hochmittelalterliche Herrschaftslandschaft an Saale und Unstrut sowie
die Franckeschen Stiftungen in Halle befinden sich auf dem Weg zur Anerkennung als UNE-
SCO-Welterbe. Somit weist Sachsen-Anhalt die héchste Dichte an UNESCO-Welterbe auf.

Neben diesen Schwerpunkten im Kulturtourismus, die als Themen in den letzten Jahren den
Kern des Tourismusmarketings darstellten, gibt es eine groBe regionale Vielfalt an kulturellen
und kulturgeschichtlichen Themen und Angeboten, die durch die Tourismusverbande aufge-
arbeitet und betreut wurden. Ohne Anspruch auf Vollstandigkeit sind dies in der Altmark die
Themen ,Hansestadte®, ,Wiege PreuBens®, ,Bismarck®, die ,Route der Backsteingotik®. Im
Harz ist dies z.B. die Bergbau- und Industriegeschichte oder der Harzer Kulturwinter. In der
Reiseregion Magdeburg — Elbe.Bérde.Heide hat man in den letzten Jahren fir die Préasenta-
tion der Industriekultur die StBe und die Salzige Tour entwickelt, die auch beispielhaft fur
eine regionale Vernetzung von Kultur- und Aktivangeboten stehen kann. In der Tourismusre-
gion Anhalt-Dessau-Wittenberg sind es zum Beispiel die Themenroute ,Kohle-Dampf-Licht®,
der ,Sachsenspiegel und Eicke von Repgow", die anhaltischen Residenzstadte, Johann Se-
bastian Bach in Kéthen oder auch die Themenroute ,Katharina die GroBe* in Zerbst. Fir die
Reiseregion Halle, Saale-Unstrut sind es unter anderem Angebote rund um die Themen
Georg Friedrich Handel, Weinkultur, die Residenzstéddte oder auch die Goethestadt Bad
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Lauchstadt. Diese Themen und Besuchsziele stehen beispielhaft fir das reichhaltige kultur-
touristische Angebot in den Reiseregionen. Sie sind anlassbezogen aber auch Themen fir
das Tourismusmarketing des Landes (Anhalt 800, 250. Todestag Handels / Handelfestspiele,
200. Geburtstag von Bismarck und BUGA 2015).

Sachsen-Anhalts Stadte pragen als historische Stadte und Kulturperlen, als Orte mit stadte-
baulichen, architektonischen und kulturhistorischen Besonderheiten sowie als Tagungs- und
Kongressstandorte mit ihren Angeboten den Kulturtourismus.

Sachsen-Anhalt ist ebenso attraktiv fir Natur- und Aktivreisende. Der Harz als nérdlichstes
Mittelgebirge mit dem Nationalpark Harz, dem Brocken und dem wildromantischen Bodetal,
die Jahrtausend alte Weinkulturlandschaft an Saale und Unstrut und dem Geiseltalsee als
groBten See des Landes, das Gartenreich Dessau Wobérlitz und das UNESCO-
Biospharenreservat Mittelelbe, die Altmark, mit ihren ausgedehnten Radrouten und Reitwe-
gen und mit dem Grinen Band sowie die im Land verteilten GroBschutzgebiete bieten ein
erlebnisreiches und naturverbundenes Aktivangebot. Hervorzuheben sind sicherlich der El-
beradweg als beliebtester Fernradweg Deutschlands und der Harz als Wanderdestination.
Neben der ausgewahlten Vermarktung des Natur- und Aktivtourismus bieten sich in allen
Regionen eine Kombination von Rad- und Wandertouren mit Kulturangeboten als Vernet-
zungsangebote an.

Sachsen-Anhalt zeichnet sich durch seine Reiseregionen mit ihren pragenden Kulturland-
schaften aus. Die kulturelle und landschaftliche Vielfalt und die reizvollen Stadte und Dérfer
bieten in ihrer Authentizitdt — erlebnisorientiert dargestellt — groBe Chancen fir weiteres
Wachstum im Tourismus. Mit den Angeboten im Kultur- und Aktivtourismus verfigt das Land
Uber gute Chancen, den Wirtschaftsfaktor Tourismus und die Beschéftigung in der Touris-
muswirtschaft zu starken. Hierflr bedarf es eines strategischen Fahrplanes.

Der Masterplan Tourismus Sachsen-Anhalt gibt dazu einen Orientierungsrahmen fir die tou-
ristische Entwicklung des Landes bis 2020. Er basiert auf der Auswertung von Experteninter-
views, einer onlinebasierten Leistungstragerbefragung, Sekundarmaterial und einer Auswer-
tung verschiedenster Marktforschungsergebnisse. Die Zielstellung bestand darin, die positi-
ven Effekte des Tourismus aus den letzten Jahren nachhaltig zu sichern und nach Méglich-
keit auszubauen.

Bei der Qualitdt des Angebots und im Service wurden in den letzten Jahren Fortschritte er-
zielt. Zeugnis dartber legen die verschiedenen Zertifizierungen im Gastgewerbe ab. Mit den
Hotelsternen, Servicequalitdt Deutschland, Radfreundliche Unterkinfte (Bed&Bike, Rad-
freundliche Unterkiinfte am Elberadweg) und Gastgeber Wanderbares Deutschland gibt es
vielfaltige Moglichkeiten fur die Gastbetriebe, ihren Qualitdtsanspruch zu dokumentieren.

2. Ergebnis der tourismusfachlichen Analyse

In den letzten Jahren hat die touristische Nachfrage in Sachsen-Anhalt stetig zugenommen.
Seit 2005 ist die Zahl der Ubernachtungen um Uber eine Million gestiegen. Insgesamt zeigt
sich ein langfristig positiver Nachfrageanstieg mit einem zweistelligen Wachstum der Ankdinf-
te und Ubernachtungen seit dem Jahr 2005. Dies ist auch im Landervergleich ein sehr gutes
Ergebnis. Sachsen-Anhalt konnte 2012 insgesamt 7,35 Mio. Ubernachtungen bei 2,95 Mio.
Gasteankinften in gewerblichen Beherbergungsbetrieben verzeichnen. Damit besitzt Sach-
sen-Anhalt jedoch nach wie vor nur einen geringen Marktanteil am Gesamtvolumen der An-
kinfte und Ubernachtungen in Deutschland.



In Sachsen-Anhalt dominiert auch nach 20 Jahren der Inlandstourismus die touristische
Nachfrage. Rund 93% der Gaste kommen aus Deutschland, nur 7% aus dem Ausland. Im
Vergleich zu den westdeutschen Flachenlandern ist dieser Anteil eher gering, bietet aber
Chancen fur Wachstum. Die Gaste aus dem Inland kommen zum einen aus dem eigenen
Land, zum anderen vorwiegend aus den Landern Niedersachsen, Sachsen, Thiringen und
Nordrhein-Westfalen. Die wichtigsten auslandischen Quellmérkte sind die Niederlande, Po-
len, Danemark, Osterreich, Schweiz und die Vereinigten Staaten.

Die Tourismusentwicklung in Sachsen-Anhalt wird von allen Reiseregionen getragen, wobei
der Harz mit rund 40% der Ubernachtungen das gréBte Ubernachtungsvolumen realisiert.
Neben den Regionen gilt es hervorzuheben, dass die Stadte einen bedeutsamen Beitrag am
Ubernachtungsvolumen erbringen. Allein in den sieben Stadten der Kooperation Stadtsprung
(Magdeburg, Halle, Dessau-RoBlau, Wernigerode, Halberstadt, Quedlinburg und Naumburg)
wurden 2012 rund 40% der Ankinfte und 38% der Ubernachtungen gezahlt. Der Anteil an
den landesweiten Ubernachtungen aus dem Ausland lag bei rund 43%. Die Daten belegen
die groBe Bedeutung der Stadte als Besuchsziele in den Reiseregionen aber auch als Aus-
gangspunkt fir die Entdeckung der Regionen. Hervorzuheben ist die tberdurchschnittliche
Bedeutung fur Gaste aus dem Ausland.

Die Gaste in Sachsen-Anhalt fihlen sich wohl und kommen gern wieder. Diese positive
Grundaussage lasst sich aus der inzwischen langjahrigen Marktforschung im Rahmen der
permanenten Géstebefragung ziehen. Die insgesamt hohe Gastezufriedenheit beeinflusst
den Tourismus in Sachsen-Anhalt auch positiv. Uber die Jahre ist ein deutlicher Anstieg der
Mehrfachbesucher auffallend. Entsprechend geht der Anteil der Erstbesucher zurtick. Zudem
haben die Géste vor Ort eine hohe Ruckkehrbereitschaft und Weiterempfehlungsabsicht.
Die Géaste flihlen sich wohler, als Leistungstréager und Experten es vermuten. Die Riickkehr-
bereitschaft ist ein wichtiger Indikator fir das Kundeninteresse und die Angebotsqualitat. Die
Pflege der Stammgaste starkt die Basisauslastung im Gastgewerbe in den Regionen und ist
eine wichtige Aufgabe der o6rtlichen Trager des Tourismus. Um dies weiter gewéhrleisten zu
kdénnen, wird ein stetiger Ausbau der Qualitat wichtig.

Sachsen-Anhalt ist ein Kurzreiseland. Das Themeninteresse der Gaste in Sachsen-Anhalt
konzentriert sich vor allem auf Stadtereisen, Kultur, Natur, Parks und Garten und auf das
Thema Wandern. Damit spiegelt sich im Kundeninteresse auch das Themenprofil des Lan-
des weitgehend wider.

Neben der Kundenbewertung ist fir die Tourismuspolitik von besonderem Interesse, was
potenzielle Géste Uber Sachsen-Anhalt, seine Themen, Regionen und Stédte denken. Aus
der Marktforschung resultiert: Auch nach 20 Jahren Tourismusvermarktung bietet eine re-
prasentative Befragung nur ein diffuses Bild. Sachsen-Anhalt, seine Regionen und Themen
sind weitgehend unbekannt. Nur der Harz hat als Destination in Deutschland einen hohen
Bekanntheitsgrad und sehr guten Beliebtheitswert. Dies hat Auswirkungen auf die zukunftige
Positionierung des Landes und seiner Reiseregionen am Markt und die potenziellen Chan-
cen, neue Quellmérkte im Westen und Stiden Deutschlands zu erreichen.

Der Tourismus ist auch in Sachsen-Anhalt ein relevanter Wirtschaftsfaktor. Zusammenfas-
send kann fir das Land Sachsen-Anhalt ein touristischer Bruttoumsatz von 3,45 Mrd. EUR
und eine Nettowertschépfung von 1,77 Mrd. EUR angenommen werden. Ferner stehen etwa
65.000 Beschaftigungsverhaltnisse in direkter oder indirekter Abh&ngigkeit zur Tourismus-
branche. Die Kommunen im Land kénnen etwa 2,5% bis 3% des touristischen Nettoprima-
rumsatzes als Steuereinnahmen verzeichnen. Auffallend ist der relativ hohe Anteil an Ta-
gesgasten sowie deren Umsatz, der innerhalb der Wertschdpfung mehr als die Halfte des
Gesamtertrages generiert. Dies zeigt die hohe Bedeutung der Tagesgaste fir den Tourismus
im Land Sachsen-Anhalt.
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Sachsen-Anhalt zeichnet sich aufgrund der zentralen Lage und einer guten verkehrlichen
Infrastruktur durch eine gute Erreichbarkeit innerhalb Deutschlands aus. Insbesondere die
Uberregionalen StraBenanbindungen bieten eine gute Erreichbarkeit der touristischen Ziele
fir Tagesausfligler und Touristen.

Das Schienennetz Sachsen-Anhalts umfasst sieben Fernverkehrsbahnhéfe mit regelmaBi-
gen Verbindungen und vier weitere Fernverkehrsbahnhoéfe mit wenigen Verbindungen. Die
Stéadte Halle, Naumburg, Lutherstadt Wittenberg und Bitterfeld weisen eine regelmaBige An-
bindung im ICE- und IC-Verkehr auf. Magdeburg, Kéthen und Stendal sind regelmaBig an
den IC-Verkehr angebunden. Ergéanzend werden weitere ICE-Zlge eingesetzt. Insgesamt ist
das Angebot des Fernverkehrs in Tagesrandlagen und am Wochenende durch geringere
Bedienung eingeschrankt. Aus touristischer Sicht ist der Aufbau und Unterhalt des Bahn-
Bus-Landesnetzes wichtig, durch das die Anbindung dezentraler touristischer Ziele in Sach-
sen-Anhalt mit dem o6ffentlichen Nahverkehr gewahrleistet wird. Das Harzer Urlaubsticket
Hatix erlaubt die kostenfreie Nutzung des 6ffentlichen Verkehrs im Landkreis Harz und aus-
gewahlten Strecken im Stdharz auf der Basis der Gastekarte.

Per Flugzeug ist Sachsen-Anhalt Gber den Flughafen Leipzig/Halle und den Hannover Air-
port (Niedersachsen) innerhalb von 1-1,5 Std. erreichbar. Hannover und Leipzig/Halle bieten
neben diversen internationalen Flugzielen auch Inlandsfliige aus verschiedenen Stadten an.
Durch Magdeburg-Cochstedt kann Sachsen-Anhalt von vier internationalen Ferienflugzielen
angeflogen werden.

3. Relevanz internationaler Markte fiir Ostdeutschland

In der Untersuchung der dwif consulting GmbH ,Untersuchung zur ErschlieBung des interna-
tionalen Flugtourismus fir die neuen Bundeslander® wurden die Potenziale, Stérken und
Schwachen fur eine starkere Partizipation der ostdeutschen Reiseregionen am Incoming-
Tourismus herausgearbeitet.

Die internationalen Reisen nach Ostdeutschland konzentrieren sich sehr deutlich auf konkre-
te Destinationen. Herausragende Ziele sind gemaB der Studie Dresden, Leipzig, die Thirin-
ger Stadte, die Ostseekiiste Mecklenburg-Vorpommerns und der Thiringer Wald.

Fir Ostdeutschland werden 15 relevante Quellmarkte identifiziert:
- A-Markte: Schweiz, Niederlande, GroBbritannien und Danemark
- B-Markte: Frankreich, Osterreich, Spanien, Italien und USA
- Dynamikmaérkte: Russland, China, Polen, Australien, Israel und Brasilien

Fur die A-Méarkte empfiehlt das Gutachten eigene landerspezifische MarketingmaBnahmen,
ggf. auch regionale Aktivitaten. FUr die B-Markte wird empfohlen, neben landerspezifischen
MaBnahmen auch gemeinsame Aktivitdten der Bundeslander zu entwickeln. Die Dynamik-
markte sollten im Hinblick auf kinftige Marketinganstrengungen beobachtet werden. Eine
Steigerung der Bekanntheit und MaBnahmen zur Imagebildung sollten im Vordergrund ste-
hen. Fur die oben genannten Quellmarkte wird flr Ostdeutschland ein gutes Wachstumspo-
tenzial prognostiziert.

Als besondere Starken Ostdeutschlands fir das Tourismusmarketing in den internationalen
Quellméarkten werden das herausragende kulturelle Angebot der Stadte, die bestehende
Themenvielfalt, die Bekanntheit von historischen Persoénlichkeiten, die gute Lage und Er-
reichbarkeit als auch die Professionalitat in der Marktbearbeitung auf Landesebene heraus-
gestellt. Als Schwachen werden vor allem die mangelnde internationale Bekanntheit der ost-
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deutschen Reiseziele, die sehr begrenzten Budgets der Marketingorganisationen flir das
Auslandsmarketing, fehlende finanzkraftige private Partner und unzureichende fremdspra-
chige Internetauftritte sowohl der Destinationen als auch der privaten Anbieter sowie ein ver-
besserungsbedurftiges buchbares Angebot gesehen.

4. Schlussfolgerungen aus der Analyse

Sachsen-Anhalts ist trotz einer stetigen Zunahme der Kundenachfrage mit seinem vielfélti-
gen Reiseangebot an Themen, mit seinen Regionen und Stadten in der AuBenwahrnehmung
eher unscheinbar geblieben und bietet potenziellen Gasten kein klares Profil. Ausnahmen
bilden der Harz und einzelne Stadte.

Trotz des Potenzials im Angebot kann das Land Sachsen-Anhalt bisher noch nicht die ge-
winschte Wahrnehmung als Kulturreiseland mit erganzenden attraktiven Aktiv- und Natur-
reiseangeboten erzeugen. Die bisherigen Anstrengungen auf Landesebene verteilen sich auf
eine Themenvielfalt (Markensaulen und Schwerpunkithemen, Verstarkerthemen und regio-
nale Themen/ Reiseanlasse). Die Themen werden durch die Reiseregionen und Stadte in
unterschiedlichem MaBe begleitet und mit Angeboten untersetzt. Kleinteilige Nischenthemen
verwischten in den letzten Jahren das Profil des Reislandes und mindern die Chance einer
klaren Profilierung und Etablierung im Deutschlandtourismus.

Die Vielzahl der Themen und ihre tourismusfachliche Bewertung erschweren es, knappe
(finanzielle) Ressourcen effizient einzusetzen. Im Tourismusmarketing wurde daher bereits
auf zwei profilgebende Claims gesetzt: ,Rendezvous mit Kultur® sowie ,Naturfreude — Durch-
atmen in Sachsen-Anhalt®. Eine erste Konzentration ist damit bereits erkennbar und sollte
weiter fortgesetzt werden. In einem zunehmenden Wettbewerb der deutschen Reiseregionen
um die Gunst des Gastes untereinander gilt es auf Landesebene, die Ressourcen auf die
Profilierungsthemen und Produkte zu konzentrieren, die in den Uberregionalen und internati-
onalen Quellmarkten die gréBtmdgliche Aufmerksamkeit versprechen. Hierflr bedarf es der
Beibehaltung des bereits bewahrt eingeflihrten Marktforschungsplans mit konsequenter Nut-
zung von Marktforschungsinstrumenten. Mehr Bedeutung muss jedoch der Nutzung der Er-
gebnisse zukommen. Interpretationshilfen, Kennziffernauswertungen und Handlungsempfeh-
lungen mussen starker genutzt werden und Marketingkonzepte bestimmen.

Gleichzeitig befindet sich Sachsen-Anhalt im zunehmenden Wettbewerb in einer guten Aus-
gangsposition: Aus der Betrachtung der verschiedenen Themenfelder der Mitbewerber zeigt
sich, dass Regionen und Stadte des Landes ein besonderes Potenzial fiir Geschichte und
Kultur haben. Gerade mit der Kombination verschiedener Kulturthemen, die gemeinsam
.einzelne Perlen einer langen Kulturkette” darstellen, zeichnet sich Sachsen-Anhalt aus. Der
Kulturtourismus bietet dem Land eine klare Abgrenzung zu den Wettbewerbern und die
Chance eines unverwechselbaren Profils.

Im Bereich der Aktiv- und Naturangebote sind andere Reiseregionen in Deutschland stark im
Angebot und in der Kommunikation. Flir Sachsen-Anhalt bieten sich gleichwohl gute Chan-
cen im Thema Radwandern durch den Elberadweg und Wandern durch die Wanderdestina-
tion Harz. Als profilbildendes Thema eignet sich der Aktiv- und Naturtourismus jedoch nicht,
da selbst die Leuchttirme keine reinen Angebote Sachsen-Anhalts darstellen. Wohl aber
bietet das Thema durch die Herausstellung von wettbewerbsfahigen Angeboten gute Chan-
cen fir eine eigenstéandige Kundenansprache. Zudem bieten die Angebote im Radwander-
und Wanderbereich eine gute Mdglichkeit fir die regionale Vernetzung von Aktiv- und Kul-
turangeboten.



In die Entwicklung des Tourismus des Landes Sachsen-Anhalt ist in den vergangenen Jah-
ren intensiv investiert worden. Angesichts zu erwartender ricklaufiger 6ffentlicher Budgetver-
flgbarkeit ist in der Zukunft bis 2020 aber bestenfalls mit gleichbleibenden Investitionen zu
rechnen. Das Land Sachsen-Anhalt muss deshalb gezielt seine Mittel effizient in marktfahige
Strukturen, Projekte und Produkte investieren.

5. Exkurs: Reflexion liber Trends und Rahmenbedingungen

Durch den demografischen Wandel und der Zunahme vornehmlich alterer Ziel- und Lebens-
stilgruppen werden serviceorientierte Angebote (bequem, barrierefrei, sicher) stérker nach-
gefragt werden. Diese Entwicklung verbunden mit der generellen Zunahme der Kultur- und
Stadtereisen stiitzen das touristische Angebotsprofil der Stadte und Reiseregionen in Sach-
sen-Anhalt mittelfristig. Gleichwohl sinken die Einwohnerzahlen in den angestammten regio-
nalen Quellmérkten, so dass Sachsen-Anhalt im Deutschlandtourismus neue Méarkte im
Wettbewerb erschlieBen muss. Eine weitere Chance bieten bislang unzureichend erschlos-
sene internationale Markte. Es gilt sich international auf Themen zu konzentrieren, die eine
Relevanz fir eine entsprechende Géstenachfrage haben und die Reiseanlasse bieten.

Die prognostizierte Klimaverédnderung zeigt des Weiteren, dass in nachhaltigen, klimafreund-
lichen Angeboten und neuen Mobilitdtskonzepten sowie in einem steigenden Bewusstsein
hierfir wichtige Chancen auch fiir den Tourismus liegen. Sachsen-Anhalt bietet sowohl im
Kulturtourismus als auch im Natur- und Aktivtourismus durch die GroBschutzgebiete gute
Ansatze fir eine entsprechende Angebotsentwicklung. Erganzt um moderne Angebote im
Bereich der 6ffentlichen Mobilitdt kann das Land ein Angebotsprofil bieten, das Nachfrage
generiert. Allerdings fehlt in den Regionen bislang ein ausreichendes privates Angebot, das
sich dem Thema ,Nachhaltigkeit“ verschrieben hat.

Im Hinblick auf die technologischen Rahmenbedingungen wird die weitere Entwicklung der
Kommunikationstechnologie und der sozialen Medien eine weiter steigende Bedeutung flr
die individuelle Reisentscheidung haben. Die Technik férdert die Vernetzung und hat damit
einen groBen Einfluss auf die Produktgestaltung, die Kundenkommunikation und die Kun-
denpflege. Die Technik bietet die Mdglichkeit, die Kundeninformation zu verbessern oder das
Produkt neu zu inszenieren, um damit den Erlebniswert zu steigern. Aber auch der Vertrieb
wird massiv beeinflusst. Die individuelle Zusammenstellung von Reisebausteinen, die Multi-
optionalitédt des Gastes, sein Reiseverhalten, die kurzfristigere Buchung der Reise sind Ent-
wicklungen, denen im Vertrieb Rechnung getragen werden muss.

6. Strategische Bewertung der touristischen Themen fiir die Positionierung und
Vermarktung des Reiselandes

Die besondere Starke des Landes liegt in seinem kulturellen Erbe mit vielen attraktiven An-
geboten, das eine breite Zielgruppenansprache in verschiedenen Markten zulédsst. Jedes
Thema allein gesehen garantiert allerdings keine ausreichende Profilierung und Nachfrage
am Markt. Die Kombination der Themen, die zielgruppenorientierte Vernetzung des Angebo-
tes in den Stadten und Regionen bietet fir Géste nicht nur Uber ein herausragendes Ereignis
(Musikfest oder Ausstellung) einen Reiseanlass, sondern in der VerknlUpfung einen Grund,
den Aufenthalt auf mehrere Tage zu verlangern. Die Stadte nehmen bei der Angebotsver-
netzung eine hervorgehobene Position ein. Aus dieser Sicht empfiehlt sich flr das Land im
Kulturtourismus einen Portfolioansatz umzusetzen. Das bedeutet, die Kulturthemen werden
je nach Markt und ggf. Zielgruppe differenziert in der Marketingkommunikation beworben.
Die bisherige Uberordnung und Betonung der Markens&ulen wird aufgegeben.



Das Angebot des Reiselandes wird lber ein zielgruppen- und marktorientiertes The-
menmarketing beworben. Die Verortung des Angebotes ist dabei herauszustellen.

Auch dem Aktiv- und Naturtourismus kénnen eine Vielzahl an Themen und Segmenten zu-
geordnet werden. Hierzu gehéren sowohl Aktivitaten in der Natur (Wandern, Radfahren etc.),
Naturerlebnisse (z.B. in den GroBschutzgebieten und am Grliinen Band) wie Umweltbildung.
Aufgrund der nur schwachen AuBenwahrnehmung des Landes im Bereich Aktiv- und Natur-
tourismus sollte das Thema immer in Verbindung mit herausragenden und wettbewerbsfahi-
gen Angeboten vermarktet werden (Radwandern auf dem Elberadweg, Wandern im Harz).

Sachsen-Anhalt zeichnet sich durch eine reiche Kulturlandschaft, eingebettet in eine reizvolle
Naturlandschaft und sehr unterschiedliche Naturrdume in den einzelnen Regionen aus. Ein-
zelne Themen, Segmente und Méarkte sind flr sich genommen aber nicht ausreichend stark
(bezogen auf Markt und Geschaftsfeld), um so hervorgehoben beworben zu werden. Die
gegenseitige Kombination, Verzahnung, Ergédnzung und Aufladung der Themen machen das
Land und seine Regionen jedoch zu einem attraktiven Reiseziel. Dies muss viel starker als
bisher in den Vordergrund rliicken und mit geeigneten Produkten beworben werden.

Die Vielzahl an Themen und Segmenten macht eine strategische Bewertung notwendig. Sie
bildet die Grundlage fir die zuklnftige Entwicklung und Positionierung des Tourismus im
Land Sachsen-Anhalt mit der Perspektive bis 2020. Fur die nachfolgenden Themen wurde
eine Geschéftsfeldanalyse vorgenommen. Fur die Positionierung des Reiselandes ergibt sich
folgende Bewertung:

= Internationalitat: Gaste aus dem Ausland werden fir Sachsen-Anhalt insgesamt
immer wichtiger. Internationale Reisen konzentrieren sich sehr deutlich auf konkrete
Themen und Destinationen. Dabei kommt dem kulturellen Angebot in Sachsen-Anhalt
eine groBe Bedeutung zu, so dass fir dieses Angebot das Auslandsmarketing im
Tourismus mittelfristig ausgebaut werden muss, um neue Wachstumschancen zu
nutzen. Hierbei muss das Ziel verfolgt werden, Auslandsmérkte selektiv und nachhal-
tig zu bearbeiten, da die Marktbearbeitung vergleichsweise kostenintensiv ist. Eine
Konzentration im internationalen Markt auf chancenreiche und international bekannte
Themen, Persdnlichkeiten sowie Musikfestivals wird daher immer wichtiger. Die Etab-
lierung im Ausland erfolgt dariiber hinaus auch in Kooperation mit anderen Bundes-
landern und somit Landergrenzen Uberschreitend mit klarem Fokus auf Kultur- und
Stédtereisen.

= Barrierefreier Tourismus: Vor der Hintergrund des demografischen Wandels und
der Uberwiegend alteren Géastestruktur in Sachsen-Anhalt ist der Ausbau der Barrie-
refreiheit in der touristischen Infrastruktur zwingend. Gleichzeitig missen mehr Ange-
bote im Sinne des Tourismus fir Alle entwickelt werden. Daher muss durch die 6f-
fentlichen und die privaten Anbieter touristischer Leistungen in den Ausbau des An-
gebotes und deren Bewerbung investiert werden.

Markte: International und National; fiir Sachsen-Anhalt insgesamt relevant
Betreuung durch die IMG und Kooperationspartner (Tourismusverbéande, Stadte)

= Luther und Reformation: Sachsen-Anhalt besitzt in diesem Themenfeld bereits heu-
te eine wettbewerbsfahige Angebotssituation, die im Zuge umfangreicher Investitio-
nen in die kulturelle und touristische Infrastruktur noch ausgebaut wird. Das Géstein-
teresse am Thema setzt sich aus kulturellen, bildungsorientierten und religidsen bzw.
spirituellen Motiven zusammen. Insofern kann mit kulturtouristischen und auch spiri-
tuellen Angeboten ein potenziell gutes Marktvolumen erreicht werden. Das Reforma-
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tionsjubilaum 2017 steht vor der Tur, daher kann die mediale Aufmerksamkeit durch
das Land genutzt werden. Luther und das Reformationsjubilaum bieten national wie
international, in einzelnen Vertriebskanalen und bei ausgewahlten Zielgruppen solitéar
wie auch in Kombination mit anderen Kulturthemen gute Chancen zur Gastewerbung.
Zur internationalen Vermarktung des Themas sollte die Kooperation mit anderen
Bundeslandern (insbesondere Thiringen und Sachsen) und mit der Deutschen Zent-
rale fr Tourismus weiter ausgebaut werden. Quellmérkte international: USA, Schwe-
den.

UNESCO Welterbe: Der Besuch von UNESCO-Welterbestatten (Luthergedenkstat-
ten in Eisleben und Wittenberg, Bauhaus Dessau, Gartenreich Dessau-Wérlitz und
die Stiftskirche, Schloss und Altstadt von Quedlinburg, Himmelsscheibe von Nebra)
ist fur die nationale und internationale Vermarktung unterschiedlich ausgepragt. Es
bietet flr einzelne Markte einen eigenstandigen Reiseanlass und flr andere ein Ne-
benmotiv fir die Reiseentscheidung. Wichtiger aber noch ist, dass die hohe Dichte an
UNESCO-Welterbstatten fiir Sachsen-Anhalt ein Alleinstellungsmerkmal im Kulturtou-
rismus darstellt. Diesen Zusammenhang stellt die Destinationsmarke Luther | Bau-
haus | Gartenreich anschaulich her. In der Werbung fir das Kulturreiseland ist diese
Besonderheit herauszustellen. Quellmérkte international: Niederlande, UK, Schweiz,
Osterreich.

Bauhaus und Moderne: Das Bauhaus wird bislang trotz guter Besucherzahlen in
Dessau nur von einem begrenzten Publikum wahrgenommen. Im Rahmen der lan-
dertbergreifenden Kooperation zum 100jahrigen Jubilaum des Bauhaus 2019 bietet
das Thema fiir Sachsen-Anhalt eine groBe Chance fir die nationale und internationa-
le Géastewerbung. Mit der Vollendung der Meisterhaussiedlung 2014 (Meisterhaus
Gropius und Moholy-Nagy) und dem geplanten Museumsbau in Dessau, der die Viel-
falt des Bauhausdesigns abbilden wird, gewinnt das Thema weiter an Attraktivitat. Im
Auslandsmarketing und zur Unterstitzung der Vielfalt im nationalen Kulturtourismus
ist das Thema deshalb zu nutzen und die Qualitét zu halten. Das Thema sollte in ei-
ner Kooperation mit Tharingen und Berlin weiterentwickelt und vermarktet werden.
Eine Ausweitung des Angebots ist ggf. durch die Verknlpfung des Bauhaus mit wei-
teren im Lande befindlichen Angeboten der Moderne maglich. Quellmérkte internati-
onal: USA, Niederlande, Schweiz, Osterreich.

Stadte: Die Stédte in Sachsen-Anhalt sind wichtige Akteure im Kulturtourismus.
Sachsen-Anhalt bietet der wachsende Markt der Stédtereisen kombiniert mit einem
umfangreichen kulturtouristischen Angebot national aber auch international in aus-
gewahlten Markten eine gute Chance fir weiteres Wachstum im Tourismus. Neben
dem touristischen Angebot sind die Stadte auch wichtige Partner in der Quellmarkt-
bearbeitung, da die Stadte tber eigene Vermarktungs- und Vertriebsstrukturen verfi-
gen und somit als Marketingorganisationen eigenstandig und in Partnerschaft agie-
ren: Quellmérkte international: Niederlande, Schweiz, Osterreich.

Harz: Als eigensténdige und bereits etablierte Destination bietet der Harz die Mog-
lichkeit, das Image und die Bekanntheit tber die Landesgrenzen hinaus zu steigern.
Bereits heute ist der Harz die Destination, die die meisten Ankinfte aufweist und so-
mit durch seine Bekanntheit das Reiseland Sachsen-Anhalt maBgeblich bef6rdert.
Quellmérkte international: Niederlande, Schweiz, Osterreich.

Elberadweg: Insbesondere mit dem Elberadweg ist Sachsen-Anhalt im Trendthema
Radtourismus sehr gut positioniert. Seit Jahren ist der Elberadweg der beliebteste
deutsche Fernradweg und zieht zunehmend auch internationale Géaste an. Mit dem
.Leuchtturm Elberadweg” kann Sachsen-Anhalt sein umfangreiches Aktivangebot im
radtouristischen Bereich (Radwandern, Radsport, Mountainbiking) im Markt platzie-
ren. Dabei sollten jeweils das Thema und die Destination im Vordergrund stehen.
Quellmérkte international: Niederlande.
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Nationaler Markt; flir Sachsen-Anhalt insgesamt relevant
Betreuung durch IMG und Kooperationspartner (Tourismusverbénde und Stadte)

= Kultur: Sachsen-Anhalt ist ein Kulturreiseland. Das Kulturtourismussegment dient als

weite Klammer einer Vielzahl an hochwertigen Angeboten. Die Kombination und Viel-
falt an Angeboten in den Themen: Stadte, UNESCO, Luther, Parks & Garten, Musik,
Romanik, Himmelswege, Bauhaus und Kunst macht Sachsen-Anhalt besonders. Ein-
zeln bedienen die Themen oftmals eher kleinere Marktsegmente. Die Kombination
macht den Reiz aus und sollte als Entwicklungs- und Profilierungschance im nationa-
len Markt verstanden werden. Angebote des spirituellen Tourismus werden als eine
Unterkategorie des Kulturtourismus verstanden.

Romanik und Mittelalter: Die StraBe der Romanik ist im Hinblick auf die Dichte und
Vielfalt der Baudenkmale in Sachsen-Anhalt und das Uber viele Jahre entwickelte
Angebotsnetzwerk ein Alleinstellungsmerkmal fir das Land. In Verbindung mit dem
Thema Mittelalter und auch spirituellen Themen rund um die romanische Klosterland-
schaft kann die StraBe der Romanik auch klnftig im nationalen Markt gut funktionie-
ren. Mit der Nutzung von Reiseanldassen und durch die Herausstellung von ausge-
wahlten Highlights muss die StraBe der Romanik auch kunftig eine wichtige Rolle im
Tourismusmarketing spielen. (Potenzialthema auch flr die internationale Vermark-
tung fir selektive Auswahl von Besuchszielen.)

Garten und Parks / Gartenreich Dessau Wérlitz: Mit den ,Gartentrdumen — Histori-
sche Parks in Sachsen-Anhalt® und ist das Land in diesem Angebotssegment sehr
gut vertreten. Im Hinblick auf die Angebotsqualitéat und -breite und die Konzentration
auf die historischen Parkanlagen gibt es in Deutschland kein vergleichbares Angebot.
Mit dem Gartenreich Dessau-Woérlitz ist auch ein international bekanntes Reiseziel in-
tegriert (vgl. UNESCO Welterbe). Als vorwiegender Reiseanlass dient das Thema al-
lerdings nur eingeschrankt. Die Kombination mit anderen Kultur-, Natur- und Aktiv-
themen bietet in der Darstellung kombinierter Angebotsbausteine allerdings die Mdg-
lichkeit, viele Gaste im nationalen Markt fir die Reiseregionen zu gewinnen. Mit der
Gartenlandschaft Altmark hat die Altmark zudem ein eigensténdiges regionales An-
gebotsprofil entwickelt.

Archéologie und Himmelswege: Die Himmelsscheibe von Nebra gehért zum Do-
kumentenerbe der UNESCO. Sie bietet aufgrund der mystischen Geschichten rund
um ihre Existenz immer wieder eine gute Mdglichkeit, im nationalen Markt um Gaste
zu werben. In Bezug auf die Angebotsstruktur ist das Thema aber in der Wirkung be-
grenzt. Durch die Prasentation und Verknipfung mit weiteren arch&ologischen Zeug-
nissen in Sachsen-Anhalt kann das Thema an Kraft fur die Gastewerbung gewinnen.
Von besonderer Bedeutung ist hier die Kooperation mit dem Landesmuseum flr Vor-
geschichte in Halle. (Potenzialthema durch die Verbreiterung des Angebotes im Ar-
chéaologietourismus)

Kunst und Musik: Sachsen-Anhalt bietet nicht nur aus seiner Geschichte heraus vie-
le kulturelle Highlights, es bietet seinen Gasten mit den Musikfestivals und wichtigen
Ausstellungen auch immer wieder Reiseanlasse, die aktiv fur die Vermarktung ge-
nutzt werden muissen. Sie bereichern somit das kulturelle Angebot. Mit den Kunstmu-
seen in Halle und Magdeburg bieten sich flr Kultur- und Kunstinteressierte interes-
sante Mdglichkeiten, Gaste fir einen langeren Aufenthalt zu gewinnen, aber auch far
Tagesgaste attraktiv zu sein.

Wandern: Das nationale Interesse am Thema Wandern und am Wandern in Sach-
sen-Anhalt ist groB — wobei sich die Nachfrage stark auf den Harz konzentriert. In
anderen Landesteilen gibt es auch Wander- und Pilgerangebote, insbesondere in den
GroBschutzgebieten und am Grinen Band, die aber bislang keine ausreichende
Grundlage flr eine eigenstéandige AuBenvermarktung bieten. Fir die Uberregionale
Gastewerbung in diesem Angebotsthema sollten deshalb die regionalen Qualitatsrou-
ten im Harz und Harzvorland wie dem ,Harzer Hexenstieg“ oder dem ,Karstwander-
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weg“ im Vordergrund stehen. Das Thema Wandern bietet aber auch den anderen
Reiseregionen mit ihren GroBschutzgebieten die Chance fiir die Angebotsentwick-
lung. Wandern liegt im Trend und ist auch als Erganzung zu anderen regionalen An-
geboten ein interessanter Werbeansatz (Luther 2017 & Lutherweg).

= Wassertouristik / Blaues Band: Mit dem Blauen Band hat Sachsen-Anhalt ein ei-
genstandiges und vielseitiges Angebotsprofil im Wassertourismus entwickelt. Schon
bietet das Bootswandern an Saale- und Unstrut fir die Region ein eigenstéandiges
und gut nachgefragtes Angebot. Hingegen sind die ausgedehnten neu entstandenen
und infrastrukturell gut erschlossenen Seengebiete bislang im gewerblichen Angebot
zu schwach ausgepragt. Fir eine eigenstandige Profilierung des Landes im Wasser-
tourismus wird daher als nicht tragfahig angesehen. (Potenzialthema fir die nationale
Vermarktung bei entsprechendem Ausbau des gewerblichen Angebotes).

= Natur: Naturtourismus liegt im Trend und ist &hnlich wie Kultur als Klammer fir ver-
schiedene Aktivitdten und Erlebnisse zu verstehen: Aktiv oder gesund in der Natur,
Naturerlebnis oder Umweltbildung. Hier hat Sachsen-Anhalt insbesondere in den
GroBschutzgebieten und am Grinen Band einiges zu bieten. Insbesondere in der
Kombination mit den Aktivangeboten bestehen gute Chancen Gaste flir die Regionen
zu interessieren.

Nationaler Markt, regionale Pragung
Betreuung vorrangig durch regionale Tourismusverbande und Stadte

= Wein und Weinkultur: Die Weinregion Saale-Unstrut z&hlt zu den 13 Qualitats-
weinanbaugebieten in Deutschland und ist zudem das nérdlichste Qualitatsanbauge-
biet. Die Weinregion wurde Uber ein Jahrtausend durch den Weinbau gepréagt. Die
Weinkulturlandschaft ist einzigartig und mit dem Terrassenweinbau und den Wein-
bergshauschen Teil der Bewerbung der Region fiir das UNESCO Weltkulturerbesie-
gel. Das Thema Wein spielte in der Vermarktung des Reiselandes Sachsen-Anhalt
bislang keine wichtige Rolle. Auf regionaler Ebene ist der Wein hingegen ein die
Landschaft und die Kultur préagendes Thema fir das Angebotsprofil im Kultur- als
auch im Aktivtourismus. Das Thema Wein bietet in der regionalen Auspragung Wein-
kultur und Kulturlandschaft ein groBes Potenzial auch fur die AuBenvermarktung des
Landes in der Verknupfung mit der Kultur, Aktiv und der Kulinarik. (Potenzialthema)

= Kulinarik: Mit dem Trend zur Regionalitdt wachst auch das Interesse an regionalen,
kulinarischen Produkten und Angeboten. Diese sind in Sachsen-Anhalt regional
durch bspw. die Regionalmarken ,Typisch Harz®, das ,Altmarker Kulinarium“ oder
~aastlich Saale-Unstrut” bereits aufgefangen. Das Thema Kulinarik hat fir das Kultur-
reiseland eine groBe Bedeutung, da die Kombination aus Kultur und Gastlichkeit fiir
die Zielgruppe der Kultur- und Bildungsreisenden wichtig ist.

= MICE: Das Thema Tagungs-, Kongress- und Incentive-Reisen ist zwar nach der Ge-
schéaftsfeldanalyse fir Sachsen-Anhalt kein tragféahiges Imagethema fiir die Landes-
ebene, gleichwohl ist das Thema fiir die Stadte mit den entsprechenden Tagungsho-
tels und Event-Locations von groBem Interesse und ist fir das Landesmarketing in
ideeller Partnerschaft wichtig und bedeutend. Aufgrund der Tagungskapazitaten, der
Lage und der Verkehrsanbindungen trifft dies vor allem auf die kleineren und mittle-
ren Veranstaltungen zu. Fir Sachsen-Anhalt bietet das touristische Profil der Stadte
und der Reiseregionen eine gute Mdglichkeit, attraktive Begleitprogramme fir Ta-
gungen und Kongresse zu gestalten und ein eigenstéandiges Image aufzubauen.

= Gesundheit: Das Land Sachsen-Anhalt ist trotz traditionsreicher Kurorte im Themen-
bereich Gesundheitstourismus nur schwach vertreten. Die bestehenden Angebots-
strukturen im Bereich der Heilbader sind zu schwach, um dem Land als Profil fir Ge-
sundheitsurlaube zu dienen. Das Thema Gesundheit kann aber regional, zum Bei-
spiel im Harz oder der DUbener Heide, eine Rolle spielen. Durch die Verknipfung von
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therapeutischen Angeboten in den Heilbddern mit den Aktiv- und Naturangeboten in
den Erholungsorten und Schutzgebieten kann ein regionales Angebotsprofil im Be-
reich der Gesunderhaltung entwickelt werden.

= Landtourismus: Sachsen-Anhalt ist Uberwiegend landlich gepragt und bietet Ange-
bote fir den Landurlaub in allen Reiseregionen. Neben der Reiseregion Altmark, die
ganz Uberwiegend landlich gepréagt ist und als Vorrangregion fir den Landtourismus
gesehen wird, bieten auch die anderen Reiseregionen vermarktungsféhige Reisean-
gebote.

= Reittourismus: Die Altmark ist eines der traditionellsten Pferdezuchtgebiete
Deutschlands. Das Thema Reiten ist in Sachsen-Anhalt daher insbesondere mit der
Altmark verbunden. Reiter kdnnen auf einen zweiteiligen ,Reitatlas Altmark® zurlick-
greifen, in dem 1.600 km kartierte Reitrouten und ein genaues Verzeichnis von knapp
50 Reiter- und Ferienhéfen enthalten ist. Als touristisches Marketingthema kann das
Reiten gerade das Profil der landlichen Region erganzen und starken.

= Wellness: Fir das Land Sachsen-Anhalt spielt Wellness keine zentrale Rolle. Ein-
zelne Leistungstrager, die dieses Angebotssegment bedienen, sollten jedoch in die
bestehenden Marketingaktivitaten des Landes und der Regionen integriert werden.

= Industrietourismus: Nach der Geschéaftsfeldanalyse bietet der Industrietourismus
auf Landesebene keine eigenstandige Vermarktungsperspektive. Der Markt wachst
nur schwach und das Angebotsprofil des Landes ist bislang eher regional entwickelt
und in der Flache zu schwach fir ein vermarktungsfahiges Angebot auf Landesebe-
ne. Es bietet sich allerdings subsumiert unter das Thema ,Kultur® als Angebotsergan-
zung an.

Erganzende Spezialthemen
Betreuung vorrangig durch Regional- und Fachverbande

= Camping: Campingtourismus und Caravaning spielen auf Basis der Nachfrage als
eigensténdige Urlaubsform in Sachsen-Anhalt nur eine relativ geringe Rolle. Das
Land wird haufig eher als Durchgangsstation und nicht als Camping-Destination fir
den Urlaub betrachtet. Gleichwohl kann das Thema fiir bestimmte Markte (Niederlan-
de) und fur bestimmte Urlaubsformen (z.B. Radurlaub) als Ergédnzung auch auf Lan-
desebene sehr interessant sein. Die Seenlandschaft Goitzsche bietet zudem ein re-
gionales Entwicklungspotenzial. Mit Unterstutzung des Landes sollte der Verband der
Camping- und Freizeitwirtschaft Sachsen-Anhalt (VCSA) weiterhin das Géastepotenzi-
al im Campingtourismus pflegen und gezielt neue Markte ansprechen (z.B. Nieder-
lande).

= Winter: Das Wintersportangebot konzentriert sich auf den Harz. Das Thema kann mit
Unterstitzung des Landes im Rahmen des Destinationsmarketings des Harzer Tou-
rismusverbandes unterstitzt werden.

= Kinder- und Jugendtourismus: Kinder- und Jugendtourismus ist kein Landesthema.
Die Anbieterstruktur ist hierflr zu schwach ausgepragt. Gleichwohl muss Sachsen-
Anhalt auch an seine kinftigen Gaste denken. Es sollte daher geprift werden, wie
Sachsen-Anhalt sein Potenzial im kulturtouristischen Angebot auch im Kinder- und
Jugendbereich, vor allem fir Klassen- und Vereinsfahrten aus Sachsen-Anhalt und
den umliegenden Bundeslandern nutzen kann

= Sporttourismus: Eine Integration bzw. Mithahme des Sporttourismus bei der Bear-
beitung weiterer Themen erscheint sinnvoll. Beispielsweise im Themenfeld Natur,
aber auch beim Wandern und beim Radfahren ist dies sehr gut méglich.
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7. Vision / Leitsatze fiir die kuinftige Tourismuspolitik

Die touristischen Akteure in Sachsen-Anhalt haben in den letzten Jahren eine gute Arbeit
gemacht. Der deutliche Zugewinn an Ankinften und Ubernachtungen und die positive Gés-
tekritik zeigen, dass die Angebote in den Regionen des Landes wettbewerbsfahig sind, die
Leistungstrager mit Qualitat und Gastfreundschaft Gberzeugen.

Die Marktforschung zeigt aber auch, dass Sachsen-Anhalt im Tourismusmarkt noch immer
ein weitgehend unbeschriebenes Blatt ist. Sofern wir in den n&chsten Jahren im Tourismus
weiter wachsen wollen, missen verstarkt Gberregionale und internationale Gaste angespro-
chen werden. Neben der Kundenbindung tritt damit die Neukundengewinnung wieder in den
Fokus im Tourismusmarketing. Das bedeutet aber, dass das touristische Angebot in Sach-
sen-Anhalt fiir den Kunden eindeutig erkennbar sein muss.

In unserem Selbstverstéandnis sehen wir uns als ,Kernland deutscher Geschichte®. Diese
Wertung ist aufgrund der umfanglichen und herausragenden kulturgeschichtlichen Zeugnisse
begrindbar, flir die potenziellen Gaste des Landes aber nicht sogleich erkennbar, da in der
AuBenvermarktung nicht das komplexe Gesamtangebot des Landes offeriert werden kann,
sondern einzelne markt- und zielgruppenspezifisch aufgearbeitete Themen. Wir wollen das
.Kernland deutscher Geschichte“ als Vision fir die Zukunft verfolgen, missen folglich in
den nachsten Jahren verstarkt an der Vernetzung des kulturtouristischen Angebots intensiv
arbeiten.

Im Rahmen des Masterplans wurden fir die zukunftige Arbeit drei Leitsatze formuliert:
= Wir wollen ein fihrendes Kulturreiseland in Deutschland werden.

Die kulturelle Einmaligkeit macht das Land unterscheidbar von den Wettbewerbern.
Wir missen deutlich machen: Wer wichtige Zusammenhéange in der deutschen und
europdischen Geschichte anschaulich begreifen will, muss Sachsen-Anhalt besu-
chen.

= Wir wollen einen qualitatsorientierten Tourismus fordern.

Die Kundenbindung und der Gewinn neuer Géste sind ohne eine durchgangige Quali-
tat im Angebot und im Service nicht zu erreichen. Sowohl die Konkurrenz innerhalb
Deutschlands als auch international ist gewachsen. Da die Gaste zwischen einer
groBen Angebotsvielfalt wahlen kénnen, ist ein hoher Qualitdtsanspruch Pflicht und
letztlich Schliissel zum Erfolg. Insbesondere der Qualitat fir Alle ist in den nachsten
Jahren eine besondere Aufmerksamkeit zu schenken.

= Wir wollen effiziente und kooperative Organisationsstrukturen entwickeln.

Tourismus funktioniert nur im Miteinander der Akteure und Organisationen auf lokaler
Ebene, regionaler Ebene und auf Landesebene. Aufgrund der knappen Mittel sollen
Aufgaben dort erledigt werden, wo sie effizient und qualitatsvoll erbracht werden kén-
nen.

Eine gemeinsam getragene Tourismuspolitik macht es erforderlich, dass sich Land,
Regionen und Stadte auf zentrale Themen fir die Vermarktung einigen muassen. Er-
folgreich kénnen wir nur sein, wenn die Themen bis auf das Angebot auf Ortsebene
funktioniert. Im Gegenzug muss das Land auch die Pflege der regionalen Themen
unterstitzen, da sie zur regionalen ldentitat der Tourismusregionen gehdren.
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8. Ziele der Tourismuspolitik bis 2020

= Steigerung der Ubernachtungen (um 1 Mio. bis 2020) und damit Starkung des Wirt-
schaftsfaktors Tourismus (Erh6hung der Wertschopfung). Erhéhung der Ankdiinfte und
Ubernachtungen aus dem Ausland (Steigerung der Ubernachtungen aus dem Aus-
land auf 800.000 bis 2020);

= Verbesserung der Wettbewerbsposition als Kulturreiseziel (Sachsen-Anhalt soll im
Landerranking unter den ersten drei Nennungen im Kulturtourismus liegen);

= Verbesserung des Images des Landes (Der Tourismus hat eine dienende Funktion

fir das Landesimage. Sachsen-Anhalt wird in den WerbemaBnahmen des Landes

und durch die Regionen und Stadte als Absender mitgefihrt);

Konzentration auf chancenreichste Geschaftsfelder und Themen;

Fokussierung auf potenzialtrachtige Zielgruppen (Umfang/ Reisebereitschaft und

Ausgabeverhalten, Affinitat);

= Ganzheitliche Integration des , Tourismus fir alle” in den Themen und Destinationen
(Zu allen strategischen Tourismusthemen und in den Reiseregionen missen barriere-
freie Angebote vorgehalten werden.);

= Vielfalt als Starke — Portfoliostrategie flr die Vermarktung der kulturtouristischen
Themen;

= Qualitét als Schltussel zum Erfolg (Steigerung der Anzahl der zertifizierten Betriebe

mit am Markt Ublichen Qualitatszertifikaten);

Tourismus als Querschnittsaufgabe;

Verbesserung der Marktkenntnisse (IMG als Kompetenzzentrum Marktforschung,

Ausbau der Vermarktung auf Grundlage der Marktforschung, Erkenntnistransfer in

Stéadte und Regionen);

= Fdérderung eines nachhaltigen Tourismus (Entwicklung von Kriterien zur Prifung der

Forderwirdigkeit von Tourismusprojekten);

Starkung der nachhaltigen Daseinsvorsorge;

Foérderung neuer Medien und technische Vernetzung in der Flache (Ausbau der

Breitbandversorgung, IMG férdert den Austausch der Touristiker zum Web 2.0);

= Aus- und Weiterbildung im Tourismus.
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9. Geschaftsfelder und Profilierung des Tourismuslandes

Die strategische (Neu-)Ausrichtung der Tourismuspolitik baut auf einer umfassenden Analy-
se der touristischen Entwicklung und auf der Auswertung der verfligbaren Marktforschungs-
daten auf.

Aufgrund der positiven Entwicklung der letzten Jahre kann auf bewéhrte Festlegungen der
letzten Jahre zurlickgegriffen werden. Sachsen-Anhalt setzt weiterhin auf zwei Geschéftsfel-
der (Kultur & Stadte sowie Aktiv & Natur) und auf die Vermarktung von Thema und Destina-
tion. Hierbei sollen kiinftig verstarkt auch konkrete Zielgruppen angesprochen werden, um
die Streuung der WerbemaBnahmen zu mindern.

Neu ist eine konsequentere Profilierung als Kulturreiseziel und die Umsetzung einer Portfo-
liostrategie zur Positionierung der Themen in den verschiedenen Markten. National- und in-
ternational relevante Landesthemen werden in der Verantwortung der Investitions- und Mar-
ketinggesellschaft (IMG) geflhrt, regionale Themen durch die regionalen Tourismusorgani-
sationen und die Stadte. Die AuBenvermarktung liegt bei den Landesthemen in der Verant-
wortung der IMG. Die Angebotsentwicklung, die Angebotsvernetzung, die Qualitatssicherung
und somit die Aufgaben im Binnenmarketing liegen in der Verantwortung der regionalen Tou-
rismusverbande bzw. in der Verantwortung der Stadte. Fir die Landesthemen werden durch
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die IMG Qualitatsstandards definiert. Eine Sonderrolle kommt dem Harzer Tourismusver-
band zu, der ein eigenstéandiges Destinationsmarketing in Kooperation mit der IMG betreibt.

Abbildung Kulturreiseland Sachsen-Anhalt / Profilierung

Qualitat
Kulturreiseland Sachsen-Anhalt
T
Magdsburg — Elbe-Bérde-Heide : Harz
1
Romanik Stadte Kunst Harz
und und und und
Mittelalter Kultur Musik Wandern
Garten und Parks EIbeLrlzgweg UNESCO Natunt:}#;smus
Gartenretci'! Radwandern et GroBschutzgebiete
Dessau Warlitz
Archaologie Luther Bauhaus Wassertourismus 7]
und und und und
Himmelswege Reformation Moderne Blaues Band
I ]
I 1
Halle- Saale-Unstrut | Anhalt-Dessau-Wittenberg I Altmark
i 1
Barrierefreiheit Nachhaltigkeit

1)  Die Flachenanteile der Regionen entsprechen dem prozentualen Anteil an den Ubernachtungen in Sachsen-Anhalt
2) Barrierefreiheit, Qualitat und Nachhaltigkeit sind Basisthemen
3) Themen und Destinationen flr die internationalen Mérkte sind farblich hervorgehoben.

Auf der Basis der reichen Kulturlandschaft missen fir die Uberregionale und internationale
Vermarktung diejenigen Themen in den Vordergrund gestellt werden, die die gréBten Chan-
cen auf einen Gastezuwachs erwarten lassen. Sachsen-Anhalt bedient klnftig konzentriert
zwei Geschéftsfelder: Kultur & Stadte sowie Aktiv und Natur.

9.1. Geschaftsfeld Kultur und Stadte

Die Vielzahl der Themen und Besuchsziele im Kulturtourismus bieten ein groBes Potenzial,
sich zukunftig als ein fihrendes Kulturtourismusziel in Deutschland zu profilieren.

Die Starke des Landes liegt in der Vielfalt und der Kombination der verschiedenen Themen
in den Stadten und Reiseregionen des Landes. Das Reiseland definiert sich Uber die Kern-
kompetenz ,Kultur®.

= F0r eine Profilierung als Kulturreiseland ist es wichtig, dass diese Botschaft und das
Versprechen gegenliber dem Gast auch mit ausreichend marktorientierten Themen
und Angeboten begriindet und untermauert wird. Zur Untersetzung der Botschaft wird
deshalb zuklnftig auf ein Portfolio aus Themen gesetzt, das aus den Themen Stadte
& Kultur, Luther & Reformation, UNESCO Welterbe (Luthergedenkstatten in Eisleben
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und Wittenberg, Bauhaus Dessau, Gartenreich Dessau-Wdrlitz und die Stiftskirche,
Schloss und Altstadt von Quedlinburg), Bauhaus & Moderne , StraBe der Romanik &
Mittelalter, Gartentraume / Gartenreich Dessau-Woérlitz, Himmelswege & Archaologie
sowie Kunst & Musik besteht.

= Die ,Markensaulen” werden ein wesentlicher thematischer Bestandteil des Kulturtou-
rismus und dienen weiterhin als Markierung der Attraktionen.

= Die Themen im Kulturtourismus zur Unterfitterung des Profilthemas haben dabei ei-
ne unterschiedlich groBe Bedeutung fir verschiedene Markte, d.h. entsprechend ih-
rem Markt- und Nachfragepotenzial sind diese zu gewichten und unterschiedlich stark
in die Kommunikationsaktivitdten zu integrieren.

= Zur Positionierung des Themas UNERSCO Welterbe ist die Destinationsmarke Lu-
ther | Bauhaus | Gartenreich zu nutzen.

9.2. Geschaftsfeld Aktiv und Natur

= Wie bisher soll auch zukiinftig in ausgewahlten Kommunikations- und Vertriebskana-
len fur den Natur- und Aktivtourismus geworben werden. Hierfir eignen sich beson-
dere Attraktionen und Themen wie der Elberadweg oder das Thema Wandern im
Harz.

= Darlber hinaus kommt dem Geschéftsfeld des Aktiv- & Naturtourismus eine Funktion
als ,Bindeglied” und Vernetzungsthema zur Unterstitzung des Kulturtourismus zu.
Der gréBte Teil der Kulturtouristen ist nicht nur an Kultur interessiert, sondern erfahrt
die Attraktionen gern durch verschiedene Aktivitaten. Die Kulturattraktionen in Sach-
sen-Anhalt kbnnen deshalb hervorragend als Radfahrer oder Wanderer erschlossen
werden.

= Waéhrend sich unter das Geschéaftsfeld Kulturtourismus eine Vielzahl an attraktiven
Themen und Markten subsumieren lassen, verfagt der Aktiv- und Naturtourismus bis-
her Gber ein Uberschaubares Angebot von Uberregionaler, nationaler oder internatio-
naler Bedeutung. Hier gilt es, durch die Konzentration in der AuBenvermarktung auf
Uberregional wettbewerbsfahige Angebote Gaste nach Sachsen-Anhalt zu holen und
die Breite und Vielfalt des Angebotes dann in den Reiseregionen erfahrbar zu ma-
chen.

Als Basisthemen aller Tourismusaktivitdten werden zukinftig die Qualitat und der barriere-
freie Tourismus als ,Tourismus fur Alle“ eine wichtige Rolle spielen und dauerhaft weiterent-
wickelt werden missen. In allen Themen, Stadten und Reiseregionen muss ,Qualitat fir Alle*
zum Standardangebot gehéren.

Ein weiteres Basisthema stellt die Nachhaltigkeit im Tourismus dar. Nicht erst mit der neuen
EU-Strukturfondsperiode 2014-2020 hat der Begriff an Bedeutung gewonnen. Von beispiel-
weise alternativen Mobilitatskonzepten, tber regionale Produkte, Tourismus in Schutzgebie-
ten bis hin zu Nachwuchsférderung, Arbeitskraftesicherung und klimafreundlichem Bauen
spielen die verschiedenen Facetten des Nachhaltigen Tourismus immer starker eine Rolle
und sollten auch in Sachsen-Anhalt beachtet und weiterentwickelt werden.

9.3. Tourismus als Faktor zur Imageférderung

Tourismus ist ein positiv besetzter Begriff. Die vorwiegend sehr positive Resonanz der Géste
auf ihren Reisen nach Sachsen-Anhalt, die aus den Befragungen zur ,Permanenten Gaste-
befragung“ gewonnen werden konnten, zeigen, dass die Reiseziele in Sachsen-Anhalt Uber-
wiegend positive Assoziationen bei den Géasten hervorrufen. Die Besuchsziele werden aber
nicht oder nicht immer mit Sachsen-Anhalt in Verbindung gebracht, da die Gaste den Harz
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oder die Altmark oder Magdeburg, Wittenberg, Naumburg oder Halle besucht haben. Auch
wenn Sachsen-Anhalt nicht als touristische Destination wahrgenommen wird und daher auch
nicht als Marke verkauft werden kann, muss es gelingen, die touristischen Besuchsziele in
Sachsen-Anhalt in eine Beziehung zu Sachsen-Anhalt zu setzen, um eine Imagebildung
auch fur das Land zu erreichen.

Der Beitrag des Tourismus zur Imagebildung des Landes soll kiinftig Gber die konsequente
Verwendung des Absenders ,Sachsen-Anhalt* nicht nur Gber die Instrumente auf Landes-
ebene, sondern auch auf regionaler Ebene gewéhrleistet sein.

Diese Einheit bedeutet: - Thema, Destination und Sachsen-Anhalt,
- Thema und Sachsen-Anhalt oder
- Destination und Sachsen-Anhalt.

Im Zuge der Entwicklung einer Kommunikationsstrategie besteht die Aufgabe darin, eine
Rahmenvorgabe zu schaffen, die unter Beachtung der Eigeninteressen der Akteure den ein-
heitlichen Absender-Anspruch erfullt.

10. Aufgabenverteilung im Tourismus

Im Rahmen der Erarbeitung des Masterplans Tourismus wurde auch die Arbeitsteilung im
Tourismus erdrtert. Ergebnis ist, dass die bisherige Arbeitsteilung in der Aufgabenwahrneh-
mung beibehalten wird. Damit bleiben die grundlegenden Zustandigkeiten fir die Landestou-
rismuspolitik wie folgt:

Ministerium fiir Wissenschaft und ¢ Richtlinienkompetenz (Landesthemen, Férderung, Tourismus-
Wirtschaft marketing)

e Konzept- und Themenentwicklung (Landesthemen)

e  Koordination Landesthemen

e Tourismusférderung
Investitions- und Marketinggesell- e Uberregionales und internationales Tourismusmarketing
schaft (IMG) ¢ Marketingstrategie, -planung fiir die touristischen Landesthe-

men
Kompetenzzentrum Marktforschung
Qualitdtsstandards fiir Landesthemen

Landestourismusverband (LTV) Politische Lobbyarbeit
Koordination der Interessen der Verbande

Projektarbeit (Qualitdt, Romanik)

Regionale Tourismusverbéande Regionale Produkt und Themenentwicklung
Innenmarketing

Partner im AuBenmarketing bei den Landesthemen

Fachverbande Innenmarketing mit den regionalen Tourismusverbanden

Partner im AuBenmarketing bei den Landesthemen

Stadte/ Stadtsprung Partner im AuBenmarketing bei ausgewahlten Landesthemen

Eine Sonderrolle spielt der landerlbergreifende Harzer Tourismusverband (HTV), der Aufga-
ben des Destinationsmarketings fir den Harz wahrnimmt. Ebenso ist die Rolle der Arbeits-
gemeinschaft Stadtsprung in den Themenbereichen Stadtereisen und Kongress- und Ta-
gungstouristik noch zu entwickeln.

Das wesentliche Abstimmungsgremium flr das Tourismusmarketing ist der Marketingaus-
schuss, in dem die relevanten Akteure im Tourismus angehdren und die gemeinsam mit der
IMG das Tourismusmarketing gestalten. Spezifische Fragen werden in eigenen themati-
schen Beiraten der IMG behandelt. Die interministerielle Koordinierung zu Inhalten, Infra-
struktur und Marketing des Tourismus erfolgt durch die Interministerielle Arbeitsgruppe
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(IMAG) Tourismus und spezifische Themenbeirate unter der Leitung des Ministeriums flr
Wissenschaft und Wirtschaft.

11. Organisation und Finanzierung

Far die Weiterentwicklung des Tourismus in Sachsen-Anhalt ist ein kooperatives Miteinander
der o6ffentlichen und privaten Partner auf Landes-, Regional- und Ortsebene unerlasslich.

Um klnftig verstarkt Uberregional und international erfolgreich Neukunden fir das Land zu
gewinnen, missen auf Landesebene in der IMG Ressourcen auf die definierten Landesthe-
men konzentriert werden. Das Ziel besteht darin, mit wettbewerbsfahigen Angeboten und
Produkten auf verschiedenen Mérkten Touristen fir einen Aufenthalt im Land zu gewinnen.
Hierfir missen die IMG, die regionalen Tourismusverbande und die Stadtmarketinggesell-
schaften ihre Kréafte blindeln und an einem Strang ziehen. Das Land unterstiitzt die regiona-
len Verbande bei der Themen- und Angebotsentwicklung. Im Gegenzug unterstitzen die
Verbande mit ihrer Arbeit die Landesthemen. Mit den Stadtmarketinggesellschaften sollte
das Thema Stadtereisen gemeinschaftliche vermarktet werden. Fir die Umsetzung gemein-
samer MaBnahmen sollten gezielt Kooperationsvertrage entwickelt werden, in denen die
jeweiligen Leistungen der Partner zur Umsetzung von MaBnahmen definiert werden.

Um verstarkt auch private Partner in die Finanzierung von WerbemaBnahmen einzubinden,
sollen thematische Marketingpools gegriindet werden. Diese unterliegen gemeinsam verab-
schiedeten Qualitatsstandards, um nur gésteorientiere Produkte am Markt zu positionieren.
Marketingpools kénnen auch regional gefuhrt werden (z.B. Elberadweg, Harzer Tagungs-
pool).
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12. Handlungsfelder fiir Tourismuspolitik und Tourismusmarketing

Ableitend aus der Analyse sowie den Zielen und Strategien lassen sich zur Weiterentwick-
lung des Tourismus im Land Sachsen-Anhalt neun Handlungsfelder benennen. Sie biindeln
die wesentlichen Handlungserfordernisse. Die MaBnahmen der Handlungsfelder sind nicht
ganzlich trennscharf aufgefiihrt, zu betrachten und zu bearbeiten. Uberschneidungen, Ver-
flechtungen und synergetische Wirkungen zwischen den Handlungsfeldern und MaBnahmen
sind ausdricklich erwlnscht.

(1) Auf Uberzeugende Themen setzen: Weiterentwicklung und Starkung des Tourismus
in den Geschéftsfeldern Kultur & Stadte und Aktiv & Natur

(2) Eine strategische Marketingplanung aufbauen

(3) Qualitat als Schlissel zum Erfolg implementieren: Qualitats- und Qualifizierungsof-
fensive

(4) Barrierefreiheit durchgangig gewahrleisten: Weiterentwicklung eines ,Tourismus fur
Alle* als wichtiges Querschnittsthema

(5) Regionalitat und lokale Identitat

(6) Strukturen optimieren und Finanzierung sichern: Optimierung der Organisations-,
Aufgaben- und Finanzierungsstruktur zur Steigerung der Effizienz

(7) Wissen verbreiten und erldutern: Wissensvermittlung und Informationsaustausch

(8) Veranderten Rahmenbedingungen begegnen: Orientierung an gesellschaftlichen
Trends und Férderung von querschnittsorientiertem Denken + Handeln

(9) Harz als Leuchtturm starken: Starkung Harztourismus

Nachfolgend werden die einzelnen Handlungsfelder dargestellt. Dazu werden die generellen
Anforderungen und Empfehlungen zusammengefasst und die EinzelmaBnahmen in einer
tabellarischen Ubersicht dargelegt.

Fir die Kontrolle der Umsetzung der MaBnahmen im Masterplan Tourismus ist das
Ministerium fur Wissenschaft und Wirtschaft, Referat Tourismus verantwortlich. Zur
Begleitung und Kommunikation der Prozesse wird die Interministerielle Arbeitsgruppe
Tourismus regelmaBig einberufen.

12.1. Auf iberzeugende Themen setzen: Weiterentwicklung und Starkung des Tou-
rismus in den Geschéaftsfeldern Kultur & Stadte und Aktiv & Natur

Der touristische Erfolg Sachsen-Anhalts ist sehr stark davon abhangig, inwieweit der Gast
erlebnisorientierte, authentische Angebote nutzen und buchen kann. Ein zentraler Schwer-
punkt in der Tourismusarbeit sollte daher eine an Zielgruppen orientierte Weiterentwicklung
und Qualifizierung der Angebote entsprechend der angestrebten Profilierung sein. Dabei
kann auf erfolgreiche gute Ansatze der Profilierung aufgebaut werden.

Wichtig ist eine Konzentration auf die chancenreichen Themen, die auf den touristischen
Kernkompetenzen des Landes aufbauen und flr die eine entsprechende Nachfrage besteht.
Eine Weiterentwicklung sollte dabei entsprechend der strategischen Empfehlungen im Profi-
lierungsthema Kultur und Stadte sowie Aktiv und Natur mit den verschiedenen Themen er-
folgen. Auch die Basisthemen ,Qualitat”, , Tourismus fur Alle“ und ,Nachhaltiger Tourismus*
sind weiter aufzubauen.

Insgesamt sollte auf das Alleinstellungsmerkmal der rund 7000 Jahre alten Kulturgeschichte
mit einer groBen Dichte an kulturellen Besonderheiten des UNESCO Welterbes und weiterer
Schwerpunkte in geringer rdumlicher Distanz besonders herausgehoben werden.
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Neben einer eigenstandigen Angebotsentwicklung im Geschaftsfeld Aktiv und Natur kommt
der Entwicklung von vernetzenden Angeboten im Aktivtourismus zur ErschlieBung der kultu-
rellen Aushangeschilder des Landes eine wichtige Bedeutung zu.

Generelle Zielstellung mit Blick auf die Nachfrage sollte die Verlangerung der Aufenthalts-
dauer, das Entgegenwirken saisonaler Schwankungen und die Steigerung der Auslands-
nachfrage sein.

Der Kulturtourismus bietet dabei auch Potenziale, das Thema Kinder und Jugend in geeigne-
ter Form mit aufzunehmen. So lassen sich tber das Thema Bildungstourismus — Klassen-
programme, Kinder- und Jugendgruppenreisen, Schul- und Hochschulangebote etc. — inte-
ressante Programme anbieten und einem jungen Publikum die kulturgeschichtlichen Beson-
derheiten prasentieren. Voraussetzung dafur ist eine zielgruppengerechte, erlebnisorientierte
Form der Vermittlung.

Folgende Projekte / MaBnahmen haben eine Leitfunktion:

= Weiterentwicklung der touristischen Angebote zur Starkung der Profilierung
des Landes als Kulturreiseland fiir verschiedene Markte

= Verzahnung der Kulturférderung mit der Profilierung des Landes im Kulturtou-

rismus
Nr. EinzelmaBnahme | Beschreibung und Einzelschritte | Verantwortung Zeithori- Priori-
zont tat
1-1 Verzahnung der Stérkere Querschnittsorientie- Ministerium fur Wissen- | kurzfristig sehr
Kulturférderung rung und VerknUpfung von Kultur | schaft und Wirtschaft hoch
mit der Profilie- und Kulturtourismus zur Weiter- (MW), Kultusministeri-
rung des Landes | entwicklung Sachsen-Anhalts als | um (MK) unter Beteili-
im Kulturtouris- Kulturreiseland . gung des Ministeriums
mus der Finanzen (MF)
Verzahnung von Zielstellungen,
Themen und FérdermaBnahmen
(Masterplan Tourismus, Landes-
kulturkonzept, Strukturfonds
2012 bis 2020)
Prafung, wie die Finanzierung
von Kulturevents mit den Anfor-
derungen der touristischen Ver-
marktung in Einklang gebracht
werden kann.
1-2 Weiterentwick- Luther & Reformation
lung der touristi-
schen Angebote Zentrale Positionierung des Investitions- und Mar- Kurzfristig | sehr
zur Starkung Themas Lu.ther 201 7 im Touris- ketinggesellschaft hoch
nationaler und | G0 e e e Vermarkiung | (MC): MW, MK, Tou
internationaler des Reiselandes Sachsen-Anhalt | fSmusverband Anhalt
Themen in den relevanten Quellmarkten | Dessau-Wittenberg
und in Kooperation mit der DZT. | (TV ADW)
Fortfiihrung bestehender Aktivi-
taten zur Umsetzung von Aktivi-
taten der Lutherdekade und
Luther 2017; weitere Angebots- | Lutherstadte Witten-
verknupfungen mit Partnern/ berg und Eisleben
weiteren Lutherstadten im Land,
z.B. Rundreise, Veranstaltungen.
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Weitere Vernetzung zum Refor- | Lutherweg nach Mag- kurzfristig | hoch
mationsjubilaum im Land deburg,
Projekt ,Luther war
hier*
Weiterentwicklung der Angebote Mittelfristig | hoch
im Rahmen des spiritueller Tou-
rismus (auch nach der Lutherde-
kade)
Erarbeitung gemeinsamer MaB- mittelfristig | hoch
nahmen zur Weiterfihrung des
Themas ,Luther nach 2017,
Entwicklung von Anschlusskon-
zepte.
UNESCO Welterbe
Erarbeitung einer Vermarktungs- | IMG in Kooperation mit | Kurzfristig | hoch
strategie fir die UNESCO Welt- den Welterbestatten
erbestatten in Sachsen-Anhalt und Tourismusverbin-
fur die Profilierung als Kulturrei-
seland. Aufbau auf der Destina- den (TVs)
tionsmarke Luther | Bauhaus |
Gartenreich.
Vernetzung der Angebote zu
UNESCO Welterbe in Sachsen-
Anhalt (z.B. Vernetzung im
Rahmen Luther | Bauhaus |
Gartenreich)
L&nderlbergreifende Zusam- IMG, Harzer Touris- kurzfristig hoch
menarbeit UNESCO Harz ge- musverband (HTV)
meinsam mit Niedersachsen.
Bauhaus & Moderne
Prifung zur Ausdehnung des Strategie: MW, MK, mittelfristig | hoch
Themas Bauhaus tber Dessau Stiftung Bauhaus Des-
hinaus (Bauhaus/ Modere in sau, Landesamt far
Sachsen-Anhalt) Denkmalpflege (LDA),
IMG
Bessere touristische Aufberei-
tung des Themas Bauhaus (z.B. | Produktentwicklung und
Schaffung einer Besucherinfor- Vernetzung: Dessau,
mation, Shop etc.) TV ADW und Bauhaus
Stiftung
Nutzung der medialen Aufmerk-
samkeit des Themas Bauhaus
im Jahr des Bauhausjubilaums
2019 fur Profilierung Sachsen-
Anhalts als Kulturreiseland
Aufbau einer landerlbergreifen-
den Zusammenarbeit mit den
Landern Thiringen und Berlin.
Stadte
Erarbeitung einer Strategie flr MW in Kooperation mit | Kurzfristig | hoch

den Stadtetourismus in Sachsen-

Stadtsprung/ Stédten
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Anhalt fir die Profilierung als
Kulturreiseland.

Kooperation mit der Initiative
Stadtsprung zum Stadtetouris-
mus und zum Konferenz- und
Tagungstourismus. Weiterent-
wicklung von Stadttourismusan-
geboten.

und IMG

Radfahren

Unterstiitzung der ,Koordinie-
rungsstelle Elberadweg*

Verbesserung der Infrastruktur
und Angebot: Verzahnung mit
Investitionsschwerpunkten der
neuen Férderperiode.

Kontinuierliche Aktualisierung
und Pflege des Radwegebestan-
des und der Beschilderung

Schaffung von buchbaren Pro-
dukten sowie Vertriebsvorberei-
tung flir ausgewahlte eigene und
Fremdkanale

Weiterentwicklung und starkere
Verzahnung von Angeboten in
Kombination mit Rad & Kultur
(Projekt Radkultour)

MW , Ministerium fir
Landwirtschaft und
Umwelt (MLU) und
Ministerium fir Lan-
desentwicklung und
Verkehr (MLV)

Landkreise und Kom-
munen

TVs, IMG

kurzfristig

hoch

1-3

Weiterentwick-
lung der touristi-
schen Angebote
zur Starkung
nationaler The-
men

StraBe der Romanik

Stérkere Priorisierung einzelner
Objekte in der Vermarktung, v.a.
Objekte unter touristischen Ge-

sichtspunkten.

Prifung der Etablierung einer
Romanik-Radroute zur Vernet-
zung von Kultur und Aktiv..

Prifung der Umsetzung eines
Romanik-Festivals.

Weitere Angebotsverknlpfungen
mit Partnern im spirituellen Tou-
rismus (Kléstern).

Produktentwicklung und Arran-
gements in Verknlpfung mit den
Veranstaltungen weiterentwi-
ckeln.

Weiterfihrung landerlber-
greifender Kooperationen

MW

Landestourismusver-
band (LTV) und TVs

kurzfristig
bis mittel-
fristig

hoch

Gartentraume / Gartenreich
Dessau-Worlitz

Weiterentwicklung von Fihrun-
gen und buchbaren Angeboten,
um die Erlebbarkeit der Garten-
trdume sicher zu stellen.

Herausgehobene Positionierung
des Gartenreiches Dessau-
Worlitz in der AuBenvermark-
tung.

Gartentrdume e.V.
MW, IMG
TVs

mittelfristig

hoch
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Prifung, wie das Thema Garten-
trAume verstarkt unter dem As-
pekt der Nachhaltigkeit vermark-
tet werden kann.

Weitere Netzwerkbildung und
Austausch in Europa durch Mit-
gliedschaft im Européischen
Gartennetzwerk (Kooperation mit
Gartenverband Dt. besteht be-
reits)

Prafung und ggf. Ausbau des
Qualitatssiegels ,Green Flag
Award®.

Himmelswege / Archéologie

Priafung der Méglichkeit der
Erweiterung der Himmelswege
um weitere Funde sowie Uber-
prifung, ob das Thema als Ar-
chédologieroute aufbereitet wer-
den kann

Erarbeitung einer Strategie zum
Thema Archéologietourismus
und Schaffung von buchbaren
Angeboten.

MW, MK, LDA

Saale-Unstrut Touris-
mus (SUT) in Koopera-
tion mit Einrichtungen
der Himmelswege

mittelfristig

mittel

Kunst & Musik

Erarbeitung einer Kooperations-
vereinbarung zwischen AG Mu-
sikfeste und IMG zur Einbindung
der AG Musikfeste in die neue
Marketingstrategie und themati-
sche Profilierung

Prifung landerlbergreifender
Kooperationen (z.B. mit Tharin-
gen und Sachsen bei Bach,
Handel und Weill)

Ausbau von Querverbindungen
zwischen Musik und anderen
Themen (z.B. Mittelalter und
Musik, Reformation und Musik;
Wein und Kultur)

Priorisierung der Vermarktung
der verteilten Musikveranstaltun-
gen Uber das Jahr.

Touristische Nutzung bestehen-
der durch das Kultusministerium
finanzierter Veranstaltungen

Koordination der Veranstaltun-
gen in Sachsen-Anhalt (Rele-

vanz mit regionaler, nationaler
und internationaler Bedeutung)

AG Musikfeste in Ko-
operation mit IMG, MK
und Landesmusikrat

mittelfristig

mittel

Wandern

Erhalt und Pflege der Infrastruk-
tur und Angebotsentwicklung.

Kontinuierliche Aktualisierung
und Pflege des Wanderwegebe-
standes und der Beschilderung

Schaffung von buchbaren Pro-
dukten sowie Vertriebsvorberei-
tung flir ausgewahlte eigene und
Fremdkanale

TVs
Harzclub e.V.
Naturparkmanagement

kurzfristig

hoch
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Weiterentwicklung und starkere
Verzahnung von Angeboten in
Kombination mit Wandern &
Kultur

Wassertourismus

Schaffung von buchbaren Pro-
dukten sowie Vertriebsvorberei-
tung fir ausgewahlte eigene und
Fremdkanéle

Weiterentwicklung und starkere
Verzahnung von Angeboten in
Kombination mit Wasser & Kultur

Blaues Band e.V. in
Kooperation mit TVs

mittelfristig

mittel

Natur

Schaffung von buchbaren Pro-
dukten sowie Vertriebsvorberei-
tung flir ausgewahlte eigene und
Fremdkanale

Weiterentwicklung und starkere
Verzahnung von Angeboten in
Kombination mit Natur & Kultur

Strategie/ Koordinie-
rung: MW, MLU

Angebotsentwicklung:
TVs und GroBschutz-
gebiete

mittelfristig

hoch

Wein/ Weinkultur

Angebotsentwicklung und ge-
meinsame Vermarktung von
Wein und Tourismus.

MW, MLU
AMG, IMG

TV SUT Weinbauver-
band

mittelfristig

hoch

Tagungs- und Kongress Tou-
rismus / MICE

Prafung: Aufbau eines eigen-
standigen Regionalprofils im
Bereich Tagungen und Kongres-
se

MW, IMG, Stadtsprung,
HTV

mittelfristig

hoch

14

Weiterentwick-
lung der touristi-
schen Angebote
zur Starkung
regionalspezifi-
scher Themen/
Ergénzungsthe-
men

Bergbau und Industriekultur

Fortfiihrung bestehender Aktivi-
taten (z.B. Bergbaugeschichte im
Harz, Kohle-Dampf-Licht-Route
auch im Oberregionalen Kontext
z.B. mit der European Route of
Industrial Heritage)

TVs

mittelfristig

hoch

Weiterentwicklung der weiteren
Themen, wie Landurlaub, Ge-

sundheit, Kulinarik, Camping,
Reiten, Winter etc.

Schaffung/ Fortfihrung von
buchbaren Produkten sowie
Vertriebsvorbereitung fir ausge-
wéhlte eigene und Fremdkanéle

Weiterfihrung der Aktivitdten zur
Entwicklung und zum Vertrieb
von Angeboten zum Landurlaub
unter Nutzung der Plattform
www.landsichten.de/sachsen-
anhalt/ und der Ublichen Ver-
marktungswege flr Angebote
zum Landtourismus aus Sach-
sen-Anhalt..

Weiterentwicklung und starkere

TVs

LAG Urlaub und Frei-
zeit auf dem Land
Sachsen-Anhalt, TVs

mittelfristig

mittelfristig

mittel

hoch
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Verzahnung von Angeboten in
Kombination mit Kultur (z.B.
Wellnessangebote und kulinari-
sche Angebote fir Kulturtouris-
ten)

12.2. Eine strategische Marketingplanung aufbauen

Eine strategische Marketingplanung bildet die Grundlage fur ein effektives Marketing und die
Basis einer erfolgreichen Weiterentwicklung des Tourismus. Aufbauend auf den gemeinsam
formulierten Zielen, der Festlegung des Tourismusprofils und der Schwerpunktthemen, gilt
es die strategischen Empfehlungen zu konkretisieren und zu justieren.

Im Fokus der Arbeit steht insgesamt die Vision, sich als ein fihrendes Kulturreiseland zu
positionieren. Fur dieses Ziel soll eine strategische Marketingplanung mit einem Zeithorizont
von fanf Jahren aufgestellt werden. Von entscheidender Bedeutung ist dabei, das Marketing
auf Basis der festgelegten Themenschwerpunkte auf geeignete Markte und ggf. Zielgruppen
zuzuschneiden und auszurichten. Aus diesem Grund ist eine differenzierte Zielgruppenana-
lyse fir das Marketing notwendig, um eine Fokussierung auf die Kernzielgruppen zu errei-
chen. lhre Bediirfnisse und Anspriiche sollten Grundlage aller Marketingaktivitdten sein. Da-
bei muss strategisch festgelegt werden, welche Angebote und Produkte fiir die Ansprache
internationaler Géaste die gréBten wirtschaftlichen Effekte auslésen.

Der Marktforschung kommt auch weiterhin eine besondere Bedeutung zu. Mit dem vorhan-
denen Marktforschungskonzept besteht eine sehr gute Grundlage fir die Auswertung und
Interpretation von Marktinformationen und fiir die Vorbereitung strategischer Entscheidungen
im Land, in der Destination und auf lokaler Ebene. Die ermittelten Marktinformationen dienen
ferner als Grundlage fir das Zielsystem und das Controlling. Die Anstrengungen in der
Marktforschung sind weiterzufihren und die aufbereiteten Informationen gezielt den 6ffentli-
chen und privaten Akteuren im Land auf den verschiedenen Ebenen zu vermitteln.

Tourismus auf den verschiedenen Ebenen sowie zwischen verschiedenen Akteuren lebt von
effizienten Kooperationsstrukturen. Nicht alle Leistungen missen und sollten auch von den
Akteuren einer Ebene erbracht werden. Oftmals gibt es andere, private Marktteilnehmer, die
auBerhalb der 6ffentlichen Aufgaben Leistungen effizienter erbringen kénnen. Unter Berlick-
sichtigung aller Kosten — auch fir die Koordinierung und Kooperation — sollte bei marktorien-
tierten Aufgaben mittels Kosten-Nutzen-Analyse geprift werden, welche Aufgaben an Dritte
vergeben werden kénnen (z.B. im Vertrieb, PR etc.).

Aufbauend auf der Marketingstrategie mit den abgeleiteten MarketingmaBnahmen in den
Bereichen Produkt-, Kommunikations- und Vertriebspolitik sind die Kommunikations- und
VertriebsmaBnahmen orientiert an Trends und Marktentwicklungen zu gestalten.

Folgende Projekte / MaBnahmen haben eine Leitfunktion:

= Erarbeitung einer Marketingstrategie mit mehrjahriger Marketingplanung

= Etablierung der IMG als ganzheitliches Kompetenzzentrum im Bereich Markt-
forschung sowie regelmaBige Markt- und Trendbeobachtung
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Nr.

EinzelmaBnahme

Beschreibung und Einzelschritte

Verantwortung

Zeithorizont

Priori-
tat

2-1

Erarbeitung einer Mar-
ketingstrategie mit
mehrjahriger Marketing-
planung

(Aktualisierung im 5-
Jahres-Rhythmus)

Erarbeitung einer mittelfristigen
Marketingstrategie ( 5 Jahre).

Ableitend sind MarketingmaB-
nahmen in den Bereichen Pro-
dukt-, Kommunikations-, Ver-
triebspolitik flr das Themen und
Destinationsmarketing zu erarbei-
ten. Inhalte sind u.a. die Konkre-
tisierung der Themen, die Erar-
beitung von Zielgruppen eine
Angebots-/Produktstrategie, eine
Kommunikationsstrategie und
eine Vertriebsstrategie, inkl. Ab-
wagung der Bedeutung des Ver-
triebes auf Landesebene sowie
der Identifizierung méglicher
Umsetzungspartner.

Zu berlcksichtigen und zu unter-
scheiden sind dabei die themati-
sche Ausrichtung und die Ziel-
gruppenanspriche im nationalen
und internationalen Marketing.
Der Marktauftritt ist dabei zu
differenzieren.

IMG, MW

kurzfristig

sehr
hoch

2-2

Etablierung der IMG als
ganzheitliches Kompe-
tenzzentrum im Bereich
Marktforschung sowie
regelmaBige Markt- und
Trendbeobachtung

Weiterflihrung des Marktfor-
schungskonzeptes (mit diesem
besteht eine sehr gute Grundlage
fur strategische Entscheidungen
und ein Monitoring der Aktivita-
ten).

e  Etablierung und kontinu-
ierliche Umsetzung des
Marktforschungskonzep-
tes des Landes

e RegelméaBige Durchfih-
rung und Auswertung
von Markt- und Nachfra-
geanalysen (Destination
Brand, PEG etc.)

e Wettbewerbsanalysen
mit strategischen Kon-
kurrenten am Markt

IMG in Koopera-
tion mitden TVs

kontinuier-
lich

sehr
hoch

Etablierung der IMG als ganzheit-
liches Kompetenzzentrum im
Bereich Marktforschung

Durchfiihrung u.a. von:

e  Generierung von Pri-
mardaten

e  Erwerb von Sekundarli-
teratur
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e  Schaffung innerbetriebli-
cher Ressourcen

2-3

Jéhrliche Marketingpla-
ne und Beteiligungs-
moglichkeiten der Part-
ner

Fixierung der Arbeitsplanung fir
ein Jahr in einem Marketingplan,
in dem samtliche MarketingmaB-
nahmen aufeinander abgestimmt
werden.

Mégliche Inhalte: Vertrieb und
MarketingmaBnahmen, Projekt-
management, Presse- und Of-
fentlichkeitsarbeit, Innenmarke-
ting

IMG, TVs

kontinuier-
lich

hoch

24

Anpassung des Markt-
forschungskonzeptes

Anpassung der Zielstellungen im
Marktforschungskonzept, auf-
bauend auf die strategischen
Empfehlungen und dem Hand-
lungsprogramm im aktuellen
Masterplan Tourismus Sachsen-
Anhalt, u.a.

Koordinierung
IMG

kurzfristig

hoch

Quellmarkt- und Ziel-
gruppenstrategie fiir
internationale Markte

Prifung, welche internationalen
Markte und Zielgruppen bearbei-
tet werden sollen sowie Heraus-
arbeitung, welche Angebo-
te/Produkte in den Vordergrund
gerickt werden sollten als Basis
fir eine zielfihrende Ansprache
internationaler Gaste

Basierend auf den zur Verfligung
stehenden Ressourcen sollten
die Angebote/Produkte ,ins
Schaufenster gestellt werden®,
die die gréBten wirtschaftlichen
Effekte erzielen.

IMG

kurzfristig

hoch

Make-or-buy-Analyse zu
einzelnen Bausteinen
der Marketingstrategie

Erarbeitung von Analysekonzep-
ten als Basis der Abwagung in
Verknipfung mit der Marke-
tingstrategie

e  Kosten-Nutzen-
Analysen zur Entschei-
dung zur Vergabe von
Leistungen an Dritte

e Eingegangene Vertrags-
verhéltnisse sind zu
Uberprifen und in einem
regelmaBigen Turnus
neu zu bewerten

e Immer in Verbindung mit
einem Controlling

IMG

kurzfristig

hoch

Entwicklung einer Stra-
tegie im New-Media-
Management

Entwurf einer Strategie im The-
menfeld Neue und Soziale Medi-
en, inkl.

IMG

kurzfristig

hoch
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e Ziele, Zielgruppen,
e Inhalte und Botschaft,
e  Auswahl Medien,

e  Verantwortlichkeiten,
Zeitaufwand

12.3. Qualitat als Schlissel zum Erfolg implementieren: Qualitats- und Qualifizie-
rungsoffensive

Vor dem Hintergrund eines intensiveren Wettbewerbs um inlandische und auslandische Gés-
te ist eine klare Qualitétsorientierung im Tourismus unumganglich. Neben den natirlichen
Qualitaten (z.B. Landschaft) miissen auch die touristischen Basisinfrastrukturen (z.B. Beher-
bergung) ebenso wie die immateriellen Qualitaten (z.B. Freundlichkeit des Personals bzw.
Servicequalitat) die Anspriiche des Gastes adaquat bedienen. Auch der ,Tourismus fir Alle®
ist hierbei als ein Aspekt der Qualitét zu verstehen.

Zum flachendeckenden Ausbau von Qualitédtsstandards gehért die Fortfihrung der Initiative
Servicequalitédt Deutschland in Sachsen-Anhalt, auch tber den Férderzeitraum 2014 hinaus.

Da Gaste einen Aufenthalt als ganzheitliches Erlebnis wahrnehmen und Labels an Bedeu-
tung gewinnen, kann das Land durch eine gezielte Unterstitzung oder auch durch die Set-
zung von Mindestanforderungen im Rahmen der Tourismusférderung oder von Qualitats-
standards fir die Aufnahme in MarketingmaBnahmen des Landes die Bereitschaft im Gast-
gewerbe zur Zertifizierung férdern. Wichtig ist es, bestehende Aktivitdten zu biindeln und
eine weitere Kooperation der IHK, DEHOGA, Hochschulen und anderer Weiterbildungstrager
zu forcieren.

Neben der Service-und Produktqualitdt kommt der Informationsqualitdt besondere Bedeu-
tung zu. Gerade auch bei der digitalen Kommunikation. Hier ist eine IT-Offensive zu prifen:
Im Bereich Web 1.0 sind die Standards gesetzt. Es liegt in der Verantwortung der einzelnen
Tourismusakteure, sich dort marktgerecht zu positionieren. Aktuelle Themen sind Web 2.0
und 3.0 (Verzahnung der 2.0 Aktivitdten). Hier kann die zu prifende Tourismusakademie als
Impulsgeber vorangehen u.a. durch die Organisation von Schulungen, Workshop-Reihen,
Konferenzen etc.

Leitvorhaben:

= Priifung des Aufbaus einer Tourismusakademie

Nr. | EinzelmaBnahme Beschreibung und Einzelschritte Verantwortung | Zeithorizont | Prioritét
3-1 | Prufung des Aufbaus PrGfung des Aufbaus einer Tou- MW in Koope- | mittelfristig sehr
einer Tourismusakademie | rismusakademie zur Bindelung ration mit LTV, hoch

der Kompetenzen von DEHOGA, IHK, DEHOGA

IHK, ServiceQualitat Deutschland | Geschaftsstel-

in Sachsen-Anhalt le SQD und

TVs

e  COrientierung bietet die
Tourismusakademie des
Landes Brandenburg

e Festlegung eines Gre-
miums zunéachst zur Pr{-
fung, sowie ggf. Beglei-
tung der Realisierung

e Entwicklung eines stra-
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tegischen Konzeptes,
unter Hinzunahme von
externen Kompetenzen

Bewusstseinsbildung fir
Servicequalitat

Motivation zur Erarbeitung von
Leitbildern in den Betrieben als
wichtige Basis zur Etablierung der
Servicequalitat.

e  Motivation der Betriebe
zur Teilnahme an der Ini-
tiative ServiceQualitat
Deutschland (SQD als
MaBnahme zum Selbst-
erkennen) durch Sicht-
barmachung von Erfol-
gen und einer Informati-
onsstreuung Uber ver-
schiedene Medien

e Aufklarungsarbeit durch
lokale Informations-
abende, Einbinden der
Informationen in beste-
hende Informationsfor-
mate sowie vor Ort in
den Betrieben

LTV, TVs,
Tourismusin-
formationen,
DEHOGA

mittelfristig

mittel

3-3

Qualitats-Pool zur Aufkla-
rung Uber Qualifizie-
rungsmaoglichkeiten

Aufbau einer onlinebasierten
Datenbank zur Orientierung tber
Qualifizierungsmaglichkeiten inkl.:

e Ubersicht tiber Labels
inkl. Ziele, Ansprech-
partner, Kosten etc.

e Ubersicht zu Zertifizie-
rungsbedingungen und
Nutzen

e Integration von Best-
Practice-Beispielen als
Ideengeber und Anre-
gungen (Auszug einzel-
ner MaBnahmen)

e  Sichtbarmachung von
Erfolgen

e Zuganglich fur alle Frei-
zeitanbieter

LTV, TVs

IHK

mittelfristig

mittel

3-4

Stéarkung des Kompetenz-
teams ,Gasteflihrer des
LTV"

Grundausbildungskonzept fur
GastefUhrer ist gegeben und
Standards sind gesetzt,

e Aktionen beibehalten und
starken

e Akquise weiterer zertifizierter
Géasteflhrer mit themati-
schen Kompetenzen in den
Landesthemen, insbeson-
dere im Bereich der Kul-
turthemen

e Prifung der Weiterfihrung
des Gasteflihrertages zum
Austausch und Weiterbil-
den

LTV in Koope-
ration mit den
TVs

kontinuierlich

mittel
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12.4. Barrierefreiheit durchgangig gewahrleisten: Weiterentwicklung eines ,,Touris-
mus fir Alle” als wichtiges Querschnittsthema

Ob eingeschrankte Mobilitdt durch fortgeschrittenes Alter, eine kérperliche Einschrankung
oder bewegungseingeschrankt durch einen Kinderwagen: Das Thema Barrierefreiheit kann
durch verschiedene Ausldser wichtig werden und muss mehr und mehr als Basisqualitat ver-
standen werden. Der barrierefreie Zugang zu touristischen Zielen muss daher als ein wichti-
ges und dringendes Thema fur zuklnftige Tourismusstrategien angenommen werden. Dies
sollte unter Berticksichtigung der DIN-Normen, bestehender/weiterer Initiativen sowie Geset-
zesinitiativen zur Schaffung von Standards im Gastgewerbe erfolgen.

Da der Begriff ,Barrierefreiheit” mittlerweile geradezu inflationar gebraucht aber teilweise
eingeschrankt verstanden wird, sollte in der AuBenkommunikation besser von einem ,Tou-
rismus fir Alle” gesprochen werden.

Fir das Land Sachsen-Anhalt ist es dabei wichtig, eine strategische Grundlage zu schaffen
und darauf aufbauend zielgruppengerechte Reiseprodukte anzubieten.

Leitprojekt:

= Erarbeitung einer Strategie zum Thema Barrierefreiheit

Nr. | EinzelmaBnahme Beschreibung und Einzel- Verantwortung Zeithorizont | Prioritat
schritte
4-1 | Erarbeitung einer Erarbeitung einer Strategie MW, IMG (Beteili- kurzfristig sehr
Strategie zum Thema | fir das Land Sachsen-Anhalt | gung IHK, DEHOGA, hoch
»lourismus fur Alle” zum Thema , Tourismus fir LTV, Allg. Behinder-
Alle” mit Klarung der Bedeu- | tenverband)
tung und erster Schritte. Die
Strategie bezieht sich auf die
Bereiche Servicequalitat,
Infrastruktur, Ausstattung,
Marketing, Organisation,
Einstellung etc.
4-2 | Informationsaktivitaten | Information und Sensibilisie- IMG, LTVt kurzfristig hoch

und Etablierung barri-
vgl. | erefreier Reiseange-
41| pote

rung der Leistungstrager
durch Informationsveranstal-
tungen und Workshops sowie
Unterstitzung fur Angebote
im Bereich ,Tourismus flr
Alle”

Als MaBnahmen sind denk-
bar:

o Uberpriifung der
Einfihrung des
bundesweiten Sie-
gels ,Barrierefreiheit
geprift” nach des-
sen Einflhrung.

e Integration der An-
gebote Sachsen-
Anhalts in das Tou-
rismusportal des
Landes und in die
Bundesplattform
~tourismus fur Alle*
bzw. in die Online-
Plattform.

e  Barrierefreiheit bei

Kooperation mit
Behindertenverband
Sachsen-Anhalt und
den TVs

MW
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Internetseiten be-
rlcksichtigen

e Integration von Bar-
rierefreiheit als Be-
standteil der Ser-
viceQualitat
Deutschland-
Schulungen sowie
in Ausbildung der
Gasteflhrer

e  Prafung eines An-
reizsystems in der
Foérderpolitik und in
der Vermarktung.

12.5. Regionalitat und lokale Identitat

Tourismus in Sachsen-Anhalt kann nur dauerhaft erfolgreich sein, wenn der Gast in Stadten
und Regionen willkommen geheiBen wird. Das bedeutet, der Tourismus ist davon abhangig,
dass eine Gastkultur in den Stadten und Dérfern gepflegt wird und dem Gast neben dem
eigentlichen Besuchsziel die regionalen Besonderheiten oder Traditionen, die regionale K-
che und regionale Produkte n&her gebracht werden. Hierflr ist die Zusammenarbeit des
Gastgewerbes mit den lokalen Produzenten wichtig, die Etablierung oder Pflege einer regio-
nalen Kiiche und die Einhaltung strenger Qualitatsregein.

Bestehende Ansatze und Initiativen im Bereich der regionalen Produkte (u.a. ,Typisch Harz",
Regionalmarke Mittelelbe) oder auch regionaler Kiche (Altmarker Kulinarium, Kulinarium
Gastlich Saale-Unstrut) sollten daher in Sachsen-Anhalt weiterentwickelt und gepflegt wer-
den. Durch regionale Produkte als Attraktivitatsfaktor kann sich Sachsen-Anhalt profilieren
und es koénnen sich Absatzchancen fur regionale Produzenten ergeben. Dies wiederum
starkt regionale Wertschdpfungsketten und vermindert Transportwege, was zum Ziel des
nachhaltigen Wirtschaftens erheblich beitragt.

Nr. | EinzelmaBnahme | Beschreibung und Einzel- Verantwortung Zeithori- Priori-
schritte zont tat
5-1 | Netzwerkbil- Forderung regionaler Produk- | DEHOGA, AMG mittel- hoch
dung zwischen | te, da sie einen touristischen IHK fristig
Gastronomie, Attraktivitatsfaktor darstellen TVs

Hotellerie und
regionalen Pro-
duzenten

und Absatzchancen fiir Unter-
nehmen bieten

Netzwerkbildung durch Work-
shops und Unterstiitzung
bestehender Initiativen:

e Vortrage/Workshops
zum Einsatz regiona-
ler Produkte in der
Gastronomie und
Vorstellung von neu-
en Gastronomiekon-
zepten

e  Berucksichtigung be-
stehender Regional-
marketinginitiativen
und Agrarmarketing,
z.B. ,Typisch Harz",
Regionalmarke Mit-
telelbe
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e Bessere Bekanntma-
chung und Mitglie-
derakquise fur be-
stehende Regional-
initiativen, u.a. durch
Vorstellung der Re-
gionalinitiativen auf
verschiedenen Tou-

rismussitzungen
5-2 | Entwicklung Priifung der Ubertragbarkeit DEHOGA, TVs und Hoch- mittelfristig | mittel
touristischer verschiedener Konzep- schulen
Konzepte te/Initiativen, um im Bereich

neuer ldeen von anderen
Bundeslandern zu lernen

12.6. Strukturen optimieren und Finanzierung sichern: Optimierung der Organisati-
ons-, Aufgaben- und Finanzierungsstruktur zur Steigerung der Effizienz

In Sachsen-Anhalt sind eine Vielzahl verschiedener Institutionen und Akteure an der Ent-
wicklung und Vermarktung des Tourismus beteiligt. Wichtig ist es dabei, eine Dopplung von
Aufgaben und einen ineffizienten Ressourceneinsatz zu vermeiden sowie eindeutige An-
sprechpartner flr die jeweiligen Aufgaben zu benennen.

Vor dem Hintergrund beschrankter Budgetverfigbarkeit der 6ffentlichen Haushalte kommt
der Beschreitung neuer Wege in der Finanzierung, Beteiligung aller vom Tourismus profitie-
render Akteure und damit eines grundlegenden Verstéandnisses vom Tourismus als Quer-
schnittsaufgabe eine herausgehobene Bedeutung zu.

Uber die sogenannten Grundaufgaben (Infrastrukturférderung, Imagemarketing, Marktfor-
schung etc.) hinaus sind zur Verankerung der neuen Profilierung des Landes Sachsen-
Anhalt gezielt Produktaufgaben zu férdern. Um eine Kosten/Nutzen orientierte Finanzierung
der zukinftigen Kommunikationsaktivitaiten zu gewahrleisten und méglichst viele 6éffentliche
und private Akteure fir eine Beteiligung zu gewinnen, wird die Einrichtung und Nutzung von
thematischen Produkt-/Marketingpools empfohlen. In der Umsetzung zu prifen ist, ob sich
hierfir ggf. die Griindung eigener Vereine eignet.

Zurlckgehende offentliche Budgets fir die freiwillige Aufgabe Tourismus bei einem gleich-
zeitig gestiegenen Finanzmittelbedarf im nationalen und internationalen Wettbewerb verlangt
die Beteiligung aller am Tourismus partizipierender Akteure. Hierflr kénnen bereits jetzt alle
Kommunen in Sachsen-Anhalt, die fir sich den Tourismus als wichtige Branche erachten,
die zweckgebundenen Abgabeinstrumente der Kurtaxe und Fremdenverkehrsabgabe nut-
zen. Bisherige Hindernisse aufgrund fehlender Rechtssicherheit und dem Aufwand in der
Berechnung der Berechnungsschlissel sollten behoben werden. Notwendig ist deshalb ein
strategisches Vorgehen sowie die Entwicklung und Umsetzung eines MaBnahmenpaketes.

Folgende Vorhaben haben Leitfunktion:

= Strategieentwicklung Produkt- und Marketingpools/ Griindung von Produkt-
/Marketingpools

= Ausarbeitung von Kooperationsvereinbarungen und Dienstleistungsvertragen
zwischen ausgewahlten Partnern
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Nr.

EinzelmaBnahme

Beschreibung und Einzelschritte

Verantwortung

Zeithori-
zont

Priori-
tat

6-1

Strategieentwicklung Pro-
dukt- und Marketingpools

Konzeptionelle Entwicklung / Stra-
tegie zur Bildung von Produkt-/
Marketingpools in Sachsen-Anhalt
fur die nationale und internationale
Marktbearbeitung

IMG, MW

kurzfristig

sehr
hoch

6-2

Griindung von Produkt-
/Marketingpools

Griindung von Produkt-
/Marketingpools zur Biindelung
von finanziellen Ressourcen und
Kompetenzen bei der nationalen
und internationalen Marktbearbei-
tung

TVs, Kommu-
nen, Leistungs-
trager

Kooperation
IMG

kurzfristig

sehr
hoch

6-3

Ausarbeitung von Koope-
rationsvereinbarungen
und Dienstleistungsvertra-
gen zwischen ausgewahl-
ten Partnern

Ausarbeitung von Kooperations-
vertrdgen zwischen ausgewahlten
Partnern mit Detailbeschreibung
der Aufgabenteilung differenziert
nach Produkten, Regionen und
Markten zur Festigung der Koope-
ration z.B.:

e Regionen: Tourismusver-
bénde und IMG

e Produkten: Produkt-
/Marketingpools (ggf. als
Verein) und IMG und
HTV

e Markten: IMG/Produkt-
/Marketingpools und Rei-
severanstaltern oder Por-
talmanagern

IMG und Part-
ner

kurzfristig

sehr
hoch

6-4

Unterstiitzung der Kom-
munen in der Nutzung der
kommunalen, touristi-
schen Abgabeinstrumente
(gof. als Modellprojekt)

PrGfung eines Modellprojektes zur
Unterstiitzung der Kommunen in
der Nutzung der kommunalen,
touristischen Abgabeinstrumente.

e Umsetzung eines Modell-
projektes durch exempla-
rische und rechtssichere
Berechnung der Frem-
denverkehrsabgabe in ei-
ner Beispielkommune

e Arbeitsgruppe zur Dis-
kussion von Problemen
und Entwicklung von L6-
sungen.

e Handreichung fir Kom-
munen* als Handlungs-
leitfaden zur Implementie-
rung der Abgaben

MW

Kurz-
mittelfristig

hoch

6-5

Entwicklung transparenter
Leistungskataloge

Entwicklung von transparenten
und an ein Controlling-System
gekoppelten Leistungskatalogen

IMG, unterstit-
zend HTV

kurzfristig

hoch
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(Bezug zum Kennzahlensystem
und zu T-Fis ) fir die verschiede-
nen Kommunikations- und Ver-
triebsmaBnahmen, da Unterneh-
men fUr ihre finanzielle Beteiligung
einen konkreten Nutzen erwarten:

e Akteure, z.B. Hotels,
Freizeitattraktionen, Kul-
turbetriebe und sonstige
Leistungstrager.

e  Kommunikationsaktivita-
ten, z.B. Print, Online, na-
tional, international etc.

e Differenzierung, z.B. Pa-
kete, Bausteine, Einzel-
maBnahmen, Markte,
GrdBe (Angebote fir klei-
ne wie groBe Leistungs-

trager)
6-6 | Umsetzung der Cross- Uberarbeitung der bestehenden IMG mittelfristig | mittel
marketing-Strategie Crossmarketing-Strategie vor dem

Hintergrund der neuen Orientie-
rung im Masterplan Tourismus
Sachsen-Anhalt.

e Uberarbeitung der Stra-
tegie mit Aktualisierung/
Identifikation potenzieller
Kooperationsfelder und
potenziellen Partnern so-
wie Anpassung des MaB-
nahmenkataloges

e Anbahnung und Umset-
zung erster Starterprojek-
te

6-7 | Fundraising-Konzept Erarbeitung eines Fundraising- IMG mittelfristig | mittel
Konzeptes zur Klarung des Ein-
satzes eines Fundrausingmana-
gers sowie der Entwicklung und
Umsetzung einer Fundraising-
Initiative

12.7. Wissen verbreiten und erlautern: Wissensvermittlung und Informationsaus-
tausch

Wissensvermittlung und Informationsaustausch stellen eine wichtige Basis fur Unternehmer
dar, um den Marktanforderungen gerecht werden zu kénnen. Wichtig ist es dabei, die vor-
handenen Wissensressourcen adaquat zu bindeln und den Leistungstragern in einfacher
und verstandlicher Sprache zu kommunizieren. Die Informationen sollten tber vorab festge-
legte relevante Kommunikationskanale und in regelmaBigem Turnus zur Verfligung gestellt
werden, um einen zeitnahen und aktuellen Informationsfluss zu garantieren, ohne die Leis-
tungstrager jedoch mit einer ,Informationsflut“ zu Gberfordern.

Durch gezieltes Wissensmanagement und Innenmarketing kann sowohl das Unternehmer-
tum gestarkt werden (schlieBlich sind die touristischen Akteure mit den Anforderungen an
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eine zukunftsgerichtete Angebotsgestaltung durch den Informationsaustausch vertraut), als
auch die Identifikation mit der eigenen Region und dem dortigen Angebot intensiviert wer-
den. Wichtig ist es dabei, MaBnahmen zu entwickeln, die die privaten Leistungstrager zur
gegenseitigen Kommunikation und Kooperation animieren und aktivieren. SchlieBlich kbnnen
nur so marktadaquate Angebote geschaffen werden, die einen Beitrag zur Starkung des
Wirtschaftsfaktors leisten.

Wissensvermittlung kann dabei auch einen wichtigen Beitrag zur Kompetenzsteigerung der
Fachkrafte sowie ein Vorbeugen gegen Nachwuchs- und Fachkraftemangel leisten.

Folgende Vorhaben haben Leitfunktion:

= Sensibilisierungsoffensive zum Wirtschaftsfaktor Tourismus

= Informationsbereitstellung und Aufzeigen von Moglichkeiten fir die Nach-
wuchs- und Arbeitskraftesicherung

Nr. | EinzelmaBnahme Beschreibung und Einzelschrit- | Verantwortung Zeithorizont | Prioritat
te
7-1 | Sensibilisierungsoffensi- | Sensibilisierung der Politiker, LTV, IMG, MW, kurz- bis sehr
ve zum Wirtschaftsfaktor | freizeittouristischen Dienstleis- TVs mittelfristig hoch
Tourismus ter sowie weiterer relevanter

Akteure fir den Wirtschaftsfak-
tor Tourismus

e  Fortsetzung des Pro-
jektes ,Wirtschaftsfak-
tor Tourismus®; Her-
ausgabe einer Hand-
reichung fur lokale Po-
litik und Verwaltung

e Nutzen des Marktfor-
schungskonzepts. Auf
allen Ebenen konse-
quent verfolgen, Er-
gebnisse analysieren
und Ableitungen reali-
sieren

e  Erstellung und Bereit-
stellung von Informati-
onsmaterial

e Durchfiihrung von re-
gionalen Infoveranstal-
tungen, um landeswei-
te und regionale Er-
gebnisse und Erkennt-
nisse darzustellen und
zu diskutieren.

Darlegung der Relevanz der LTV kontinuierlich
Branche ,Tourismus* sowie alle 2-3
Argumentations-/ Rechtferti- Jahre

gungsgrundlage fur 6ffentliche
und private Ressourcenzuwei-
sungen

e RegelmaBige landes-
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weite und regionale
Ermittlung des Wirt-
schaftsfaktors Touris-
mus inkl. der landes-
weiten und regionalen
Effekte

e Umfassende offentli-
che Kommunikation
und Prasentation der
Erkenntnisse

e Implementierung der
Ergebnisse in T-Fis
sowie Nutzung fir das
landesweite und die
regionalen Kennzah-
lensysteme

7-2

Informationsbereitstel-
lung und Aufzeigen von
Méglichkeiten fur die
Nachwuchs- und Ar-
beitskréaftesicherung

Aktive Beratung bei Existenz-
griindung und insbesondere bei
der Optimierung bestehender
Betriebe

RegelmaBige Informationsver-
anstaltungen, bei denen Unter-
nehmen fur die Nachwuchs-
und Arbeitskraftesicherung
sensibilisiert und ihnen Még-
lichkeiten fir diese aufgezeigt
werden sollen

IHK

laufend

sehr
hoch

Bessere Bekanntmachung
bestehender Plattformen wie
www.tourismus-fachkraefte.de
und www.tourismus-azubi.de
durch Presse- und Offentlich-
keitsarbeit

Organisation von Fortbildungs-
maBnahmen flr altere Arbeit-
nehmer (z.B. Sprachen, Tech-
nik) sowie zur Mitarbeitermoti-
vation und —bindung.

Wiederbelebung der einst an-
gedachten Kampagne ,Service-
talente gesucht” zur Sichtung
und Beratung von Schilern und
gezieltes Lenken in Servicebe-
rufe im Rahmen der Initiative
von ServiceQualitat.

MW, LTV

Kooperationsprojekte mit
Hochschulen

Kooperation mit den Hochschu-
len des Landes zur Animation
zur Ausbildung und danach
zum Verbleib in Sachsen-Anhalt
als Saulen zur Fachkraftesiche-

MW, IMG, TVs

mittelfristig

mittel
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rung sowie zur wissenschaftli-
chen Begleitung von Aktivita-
ten/Projekten.

(Abstimmung von Forschungs-
projekten, Durchfihrung von
Abschlussarbeiten, Austausch
von Gastvortragen, Teilnahme
an Berufsmessen, Bereitstel-
lung von Praktikantenstellen)

7-4

Absicherung des Infor-
mationsflusses und der
Binnenkommunikation

Bereitstellung von Informatio-
nen zur Tourismusentwicklung,
Trends, Férdermdglichkeiten ...

e  Sammlungen von
Trendstudien und gu-
ten Praxis-Beispielen
aus dem Tourismus
und anderen Bran-
chen, deren Ubertrag-
barkeit fiir Sachsen-
Anhalt gewahrleistet
ist (ggf. Nutzung der
bestehenden Plattform
»rourismusstudien
Sachsen-Anhalt“, Nut-
zung des internen Be-
reiches von T-Fis)

e  Bekanntmachen von
Auszeichnungen und
das Antragsverfahren
fr Innovationspreise

e  Bekanntmachung von
Transfergutscheinen
zur Férderung innova-
tiver Abschlussarbei-
ten in Kooperation mit
Unternehmen und den
Hochschulen

e Newsletter liber inno-
vative (touristische)
Unternehmen, Produk-
te, Aktionen und Pro-
jekte, die Ubertragen
werden kénnen (Er-
scheinungszeitraum:
4x jahrlich, tber
IHK/DEHOGA- Vertei-
ler)

o  Gezielte Information,
z.B. auf Veranstaltun-
gen und Einbinden der
Plattforminhalte in be-
stehende Informations-
und Kommunikations-
strukturen

IMG in Koopera-
tion mit IHK,
DEHOGA, LTV,
Hochschulen und
TVs

kurzfristig

hoch

7-5

Schaffung eines Infor-
mationsmoduls zum
Thema ,Nachhaltigkeit®

Implementierung des Moduls in
die zu erstellende Online-
Plattform

e  Sichtung von Nachhal-

LTV in Koopera-
tion mit Hoch-
schulen

langfristig

Hoch
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tigkeitsthemen, Aktivi- TV's
taten und Erfahrungen
am freizeit-

touristischen Markt

e Uberpriifung der Uber-
tragbarkeit ,Prignitzfo-
rum“zum Thema
Nachhaltigkeit (mit In-
formationen zu Prakti-
ken, Kennzahlen etc.;
Zusammenfihrung mit
bestehenden Syste-
men)

12.8. Veranderten Rahmenbedingungen begegnen: Orientierung an gesellschaftli-
chen Trends

Die Entwicklung des Tourismus in Sachsen-Anhalt kann nicht losgeldst von weltweiten Ent-
wicklungen, gesellschaftlichen Rahmenbedingungen und Megatrends gesehen werden, die
zusammengenommen flr die gesellschaftlichen Trends ausschlaggebend sind. Die gesell-
schaftlichen Trends sind wiederum die Grundlage fir die sich verdndernden BedUurfnisse der
Reisenden.

Das Thema Nachhaltigkeit gekoppelt mit Klimaschutz wird als wichtig flr die Tourismuswirt-
schaft in Sachsen-Anhalt identifiziert. Nachhaltigkeit wird stets auf einen Dreiklang aus MaB-
nahmen im ékonomischen, ékologischen und sozialen Bereich bezogen. Die Unternehmens-
praxis der Betriebe sollte dabei stets auf ein gesellschaftlich verantwortungsvolles Handeln
ausgerichtet sein. Beispielsweise orientiert sich bereits das Konzept ,Tourismus Altmark
2030" konsequent am Thema Nachhaltigkeit.

Wichtig ist es zu erkennen, dass dem Gast neben einem guten Angebot auch glaubhaft ver-
sichert wird, das er das Angebot mit einem guten Gewissen nutzen kann, z.B. weil man regi-
onal produzierte Produkte einsetzt oder weil die auf eine klimafreundliche Mobilitdt geachtet
wird.

Leitvorhaben:

= Entwicklung klimafreundlicher und klimaneutraler Angebote und Serviceleis-
tungen

Nr. | EinzelmaBnahme | Beschreibung und Einzelschritte | Verantwortung Zeithorizont Priori-
tat
8-1 | Entwicklung und Entwicklung und Umsetzung Produktentwicklung in mittel- bis sehr
Forderung klima- klimafreundlicher und klimaneut- | den Erganzungsthe- langfristig hoch

freundlicher und
klimaneutraler
Angebote

raler Reiseangebote, Konzepte
sowie MaBnahmen, die die Kli-
mafreundlichkeit der Unterneh-
men steigern und die die gesam-
te Reisekette von der Anreise,
Uber den Aufenthalt vor Ort bis
zur Abreise umfassen.

Hierflr kann auch das Konzept

men: TVs

MW, MLV, NASA
GmbH

Kooperation mit Hoch-
schulen
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der Altmark als Orientierung

dienen.

Beteiligung an Pro-
grammen zur langfristi-
gen Reduzierung von
Emissionen wie der
deutschlandweiten
Energiekampagne
Gastgewerbe, Unter-
stlitzung energieeffizi-
enter MaBnahmen
Entwicklung von klima-
neutralen Angeboten
touristischer Leistungs-
trager

Erhalt der Anbindung
des Offentlichen Per-
sonennahverkehrs an
die Bahn und das
Wander- und Rad-
wegenetz

Schaffung landkreis-
und regionslbergrei-
fender Verbindungen,
wo bisher noch keine
zur Verfligung stehen

Ausbau von Verleihsys-
temen von Fahrradern,
Segways, E-Bikes und
Elektroautos, Car-
Sharing etc.

8-2

Bewusstseinsbil-
dende MaBnah-
men flr Nachhal-
tigkeit

Bewusstseinsbildung und ent-
sprechende Aktivierungsmaf-
nahmen zur Férderung der Un-
ternehmensverantwortung im
Bereich Nachhaltigkeit.

Hier kann das Konzept der Alt-
mark als Orientierung sowie als
Grundlage der Arbeit dienen.

Kampagne ,Grlne Kar-
te zeigen“ von der In-
vestitions- und Marke-
tinggesellschaft Sach-
sen-Anhalt mbH und
dem Tourismusverband
Sachsen — Anhalt e.V.
prominent kommunizie-
ren und zum Mitma-
chen motivieren

Workshops und Vortra-
ge zu Umwelt- und So-
zialstandards, Um-
weltmanagementsys-
teme, Best-Practice-
Beispiele etc. fir unter-
schiedliche Zielgruppen
(Tls, Hotels, Restau-
rants, sonstige Leis-
tungstrager); Modell-

IMG und LTV
TVs

Kooperation mit Hoch-
schulen

kurz-
mittelfristig

hoch
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projekt z.B. ,Green
Meetings*

¢  Organisation von Vor-
Ort Exkursionen zu
Best-Practice-
Beispielen

e  Bewusstseinsbildung
der Gaste fur Umwelt-
schutz (z.B. durch Um-
welttipps, Empfehlun-
gen autofreier Aktivita-
ten und Informationen
zu KlimaschutzmaB-
nahmen)

e Aufwertung des beste-
henden Umweltpreises
durch Erweiterung um
die Kategorie Touris-
mus

8-3

Weiterentwicklung
der Anpassungs-

strategien an den

Klimawandel

Weiterentwicklung der vom Land
entwickelten Anpassungsstrate-
gie im Hinblick auf den Touris-
mus und die Leistungstréger

Grundlage ist die ,Strategie des
Landes Sachsen-Anhalt fir die
Anpassung an den Klimawan-
del” und der ,Leitfaden fur kom-
munale Klimaanpassungskon-
zepte im LK MSH* (Erstellung
HS Harz)

MLU

langfristig

hoch

8-4

Harzer Urlaubsti-
cket HATIX

Kommunikation Harzer Urlaubs-
ticket HATIX als Ansatz far
nachhaltige Mobilitét im Touris-
mus und Pritfung der Ubertrag-
barkeit

e Presse- und Offentlich-
keitsarbeit bei Kommu-
nen/Regionen

e  Vereinheitlichung der
Tarife und Registrie-
rung der Fahrgastzah-
len

e Vereinheitlichung der
Fahrgastausweisme-
dien

Harz AG, NASA, HTV

langfristig

mittel

8-5

Verstarkte Nut-
zung des OPNV-
Angebotes im
Bahn-Bus-
Landesnetz

Forcierung einer Verzahnung
der landesbedeutenden, touristi-
schen Orte mit dem Bus- und
Bahnlandesnetz zur Nutzung
vorhandene Synergiepotenziale.
Denn aktuell finanziert das Land
mit hohem Aufwand ein qualita-
tiv hochwertiges Verkehrsange-
bot im Bahn-Bus-Landesnetz, in
dem die meisten bedeutenden
touristischen Orte, Wege und
Netzwerke angebunden sind.

NASA, IMG und den
TVs

langfristig

mittel
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Dies betrifft:

e  Hervorgehobene Auf-
nahme der Information
Uber Anbindung und
Verkehrsangebot in die
werblichen Medien der
Reiseregionen

e  Entwicklung gemein-
samer werblicher Me-
dien

e  Entwicklung gemein-
samer Angebote insbe-
sondere im Tagesaus-
flugsverkehr

12.9. Harz als Leuchtturm starken

Der Harz ist die einzige Uberregional bekannte Destination in Sachsen-Anhalt mit hohen na-
tionalen Sympathiewerten. Darlber hinaus verfigt der HTV als einzige Destinationsma-
nagementorganisation Uber anndhernd ausreichend finanzielle Mittel, um auf nationalen
Quellmarkten die Marke des Harzes zu stérken und Uber ein eigensténdiges Destinations-
marketing Neukunden zu gewinnen. Die strukturelle Bedeutung des Harzes wirkt sich auch
positiv auf die touristische Nachfrage lber den Harz hinaus auf das Land Sachsen-Anhalt
aus, um Ubernachtungsgaste in anderen Tourismusregionen fir einen Ausflug in den Harz
zu gewinnen. Die vorgenannten Griinde sprechen deshalb dafir, den Harz als Destination zu
unterstitzen, um die positiven Ausstrahlungseffekte fir Sachsen-Anhalt insgesamt zu nut-
zen.

Leitvorhaben:

= Landerubergreifende Abstimmung zu Weiterentwicklung und Starkung des
Harztourismus

= Ausarbeitung eines Kooperations- und Dienstleistungsvertrages zur gegensei-
tigen Unterstiitzung in der Profilierung des Harzes und Sachsen-Anhalts als
Kulturreiseland

Nr. | EinzelmaBnahme Beschreibung und Einzelschritte Verantwortung | Zeithorizont Prioritat
9-1 Landeriibergreifende Feststellung des Handlungsbedar- | MW, HTV kurzfristig Sehr
Abstimmung zu Wei- fes zur Weiterentwicklung des hoch
terentwicklung und Tourismus im Harz — landerlber-
Starkung des Harztou- | greifend — zwischen den Ministe-
rismus rien in Sachsen-Anhalt, Nieder-

sachsen und Thiringen)

9-2 | Kooperationsvertrag Ausarbeitung eines Kooperations- | IMG + HTV kurzfristig Sehr
zwischen IMG und vertrages zwischen IMG und HTV hoch
HTV zur gegenseitigen Unterstltzung

in der Profilierung des Harzes und
Sachsen-Anhalts als Kulturreise-
land inkl.

e  Beschreibung der Aufga-
beteilung von IMG und
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HTV

e Differenzierung nach
Themen und Markten

9-3

Gezielte Marketing
und Strukturférderung
far den Harz

Gezielte Marketing und Struktur-
forderung flir den Harz zur Stér-
kung der Wettbewerbsfahigkeit

e Abstimmung von The-
men und MaBnahmen,
auch in Kooperation mit
den Vertretern aus Nie-
dersachsen und in Ab-
stimmung und Weiter-
entwicklung mit dem
Masterplan Harz 2015

e gemeinsamen Unterst(t-
zung des Harzes durch
Niedersachsen und
Sachsen-Anhalt

e Herausstellung des Har-
zes im Landesmarketing

MW

kontinuierlich

hoch

Profilierung Sachsen-
Anhalts Uber den Harz

Nutzung der hohen Bekanntheits-
und Sympathiewerte des Harzes
fir Sachsen-Anhalt durch gezielte
Kommunikationskampagnen
(,Wussten Sie schon, dass ...“ >
Hervorhebung von Besonderhei-
ten des Harzes, wie z.B. Brocken,
UNESCO, Nationalpark Harz,
Fachwerk etc.)

IMG + HTV

mittelfristig

hoch

9-5

Kombinationsangebote
Harz + Kultur in ST

Entwicklung und/oder gezielter
Ausbau von regions- und thema-
tisch Ubergreifenden Angeboten
und buchbaren Produkten (Harz +
X), z.B.

e Harzurlaub mit Veranstal-
tungs- und Ausstellungs-
besuchen

e mehrtdtige Wander- oder
Radtouren entlang ge-
schichtlich bedeutsamer
Stationen / z.B. National-
park und Grliines Band

e Entwicklung von Kombiti-
ckets (Besuch von Ein-
richtungen im Harz und
einer anderen Region)

HTV + IMG

mittelfristig

hoch
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