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1.

EINFUHRUNG



Navigation in unruhigen Gewdssern |
Kurskorrekturen wagen

Der Tourismus ist nach wie vor einer der wichtigsten Wirtschaftsfaktoren fiir die Westkiiste
Schleswig-Holsteins. Das Interesse der Deutschen an Kiistenreisezielen ist ,eine Bank“ und der
Deutschlandtourismus ist nach Aussage wichtiger Trendanalysen auch zukiinftig eine bestindige
Grofle. Zudem ist die Destination nordsee Schleswig-Holstein reich an hoch engagierten Akteurin-
nen und Akteuren auf der Ebene der Unternehmen, der Kommunen, der Kommunalpolitik und
der ortlichen und tiberortlichen Tourismusorganisationen, die unermiidlich an der Entwicklung
des touristischen Produkts ,Nordseetourismus“ arbeiten.

Die Ankunfts-, Ubernachtungs- und Auslastungszahlen hatten sich in dieser Gemengelage im
Ergebnis bis zum Jahr 2019 bestindig positiv entwickelt, bis die Corona-Pandemie in den Jahren
2020 und 2021 zum sprichwortlichen ,Schlag ins Kontor“ wurde. Fiir viele Akteurinnen und
Akteure, v. a. die Unternehmerinnen und Unternehmer und Arbeitnehmerinnen und Arbeit-
nehmer im Tourismus, dem Gastgewerbe, der Veranstaltungswirtschaft, dem Kultursektor usw.
wurden zwei Jahre Pandemie teilweise existenzbedrohend. Fiir die Einwohnerinnen und Einwoh-
ner in vielen Orten an der Nordsee wurden in den Offnungsphasen auflerhalb der Lockdowns
auflerordentlich hohe Besuchsvolumen im Bereich des Ubernachtungs- und Tagestourismus zu

einer Belastung, die kleinrdumlich zu einer sehr geringen Akzeptanz des Tourismus fiihrte.

Der seit Beginn des Jahres 2022 gefiihrte Unrechtskrieg auf dem Territorium der Ukraine bringt mit
steigenden Energiekosten, hoheren Preisniveaus fiir viele kostenintensive touristische Leistungen
und unterbrochenen Vorleistungsketten auch fiir das touristische Angebot weitere Herausforde-
rungen mit sich. Diese sind auch im Nordseetourismus spiirbar. Die bereits in der letzten Ausgabe
des nordsee Masterplans als moglich erachteten gravierenden Veridnderungen der Rahmen-
bedingungen des Tourismus im Bereich seines 6konomischen, soziokulturellen, technologischen,
politischen und 6kologischen Umfeldes sind in einer Weise Realitit geworden, wie es sich damals
kaum jemand vorstellen konnte. Der Masterplan stellt sich diesen veranderten Umfeldbedingungen.

Hilfreich sind dabei die stabilen Marktfaktoren, die eindeutig signalisieren, dass der Nordsee-
tourismus nach wie vor eine Zukunft hat. Diese Zukunft gemeinsam zu gestalten, im Sinne der
Destination, aber auch im Sinne des Lebensstandortes, Wirtschafts-, Arbeits- und Naturraums —
gleichermafien fiir die Einwohnerinnen und Einwohner, die Mitarbeitenden, die Touristikerinnen
und Touristiker, wie auch fiir die Gaste - ist das Anliegen der Neuauflage des nordsee Masterplans.
Die notigen Kurskorrekturen aus der Destinationsperspektive zeigen wir Thnen hier auf.
Wir, die Nordsee-Tourismus-Service GmbH, stellen uns im Rahmen unserer Moglichkeiten als
aktive Partnerin fiir diese gesamtgesellschaftlichen Herausforderungen an der Nordsee Schleswig-
Holstein als destinationsweite Stimme des Tourismus zur Verfiigung.

Frank Ketter,
Geschiftsfiihrer der NTS

1. | Einflihrung

Wirtschaftszweig
Tourismus nach wie

vor wichtig

Die Pandemie:

Der ,Schlag ins Kontor”

Offenheit
fiir Tourismus

ist in Gefahr

Wirtschaftsentwicklung
beeinflusst den

Nordseetourismus

Der Nordseetourismus
hat Zukunft

nordsee Masterplan:

Kurskorrekturen



Inhalt

1. EinfUhrung .. 2
Inhalt . 4
Der Masterplan kurzgefasst ... ... 7
2. Ausgangslage des nordsee-Schleswig-Holstein-Tourismus ... 10

2.1 Destinationsmarke | Hoher und stabiler Markenwert

der nordsee Schleswig-Holstein ................... ... ... ... 11
2.2 Soziodkonomie | Leitékonomie und Beschdftigungsmotor ,Tourismus” ... ... .. . 13

2.3 Touristische Kapazitdt und Immobilienwirtschaft |

Attraktives Urlaubswohnen vs. Dauerwohnraum ................................................ 20
2.3.1 Beherbergungskapazitdt ... 20

2.3.2 BetriebsgroBe und Auslastung sogenannter

gewerblicher Unterkiinfte ... .. .. .. . . 22
2.3.3 Gesamtvolumen der Beherbergungskapazitat im

Reisegebiet Nordsee Schleswig-Holstein ... 23
2.3.4 Zweitwohnsitzproblematik im Reisegebiet

Nordsee Schleswig-Holstein ... 24

2.4 Touristische Nachfrage | Positive wirtschaftliche Entwicklung vs.

gesellschaftliche Wahrnehmung ... .. 26

3. Institutioneller Handlungsrahmen ... ... . 30
3.1 Tourismusstrategie Schleswig-Holstein 2030 ................... ... .. 31
3.2 Vier-Ebenen-Modell des SH-Tourismus ... 32
3.3 Rollenverstdndnis der Nordsee-Tourismus-Service GmbH (NTS) .......................... 34
3.4 Aktuelle Arbeitsstruktur der Nordsee-Tourismus-Service GmbH (NTS) ............. .. . 36

4. Marktrahmen .. 38

41 Gesellschaft, Okonomie und Tourismus | Die Aufgabe: Einkommenssicherung

im Tourismus mit Erhaltung der mehrheitlichen AkzeptanzvorOrt ................ .. . 39
4.1.1 Demografischer Wandel und Tourismus ............................................... 39
4.1.2 Offenheit flr den Tourismus ... 42
4.1.3 Resilienz ... 44

4.2 Nachhaltigkeit | Die Aufgabe: Nachhaltigkeit ist angebots- und nachfrageseitig

im Tourismus angekommen, Nachhaltigkeitsmanagement ist nétig .................. .. 46
4.2.1 Okologische und soziale Nachhaltigkeitseinstellung im Markt .................... 48
4.2.2 Okonomische Nachhaltigkeit und férderpolitischer Rahmen ....................... 51

4.2.3 Nachhaltigkeitsmanagement ... ... ... 53



4.3 Wettbewerb der Destinationen | Die Aufgabe: Nicht mehr nur Konkurrenz

4.4

um Gdste, sondern zunehmend um Unternehmen und Arbeitskrafte .....................

43.1
4.3.2

4.3.3
4.3.4
4.3.5
4.3.6

Reiseerfahrung mit norddeutschen Kistenreisezielen im Inlandsmarkt ....... .
Interessenten-Potenzial fiir die Nordsee Schleswig-Holstein

und Konkurrenzziele ...
Wettbewerb und Reisearten ... .
Wertschatzung des Aufenthaltes an der Nordsee Schleswig-Holstein ...
Qualitat und Preis im Wettbewerb ... .
Wettbewerb der Destinationen | Standortfaktor Lebens-, Arbeitsqualitat

und Konkurrenzfdahigkeit der KMU ... ...

Destinationsmanagement |Touristische Marketingorganisationen

zwischen Technologie, Nachhaltigkeit und Gesellschaft ............................. ... ..

441

4.4.2

443

4.4.4

Zentrale Aufgabenfelder fir die nordsee Schleswig-Holstein |

Marketing und Vertrieb ... ...
Zentrale Aufgabenfelder fur die nordsee Schleswig-Holstein |
Interessenswahrnehmung und -vertretung ...
Zentrale Aufgabenfelder fur die nordsee Schleswig-Holstein im
Binnenmarketing | Qualitat sichern, Impulse geben, Innovationen férdern ...
Destinationsmanagement auf der lokalen Ebene | Smart DMOs ... .. .

4.5 Infrastruktur | Erhaltungs- und Entwicklungsbedarf der

5. Strategie

Daseinsvorsorge- und Tourismusausstattung ...

5.1 Markenstrategie der nordsee Schleswig-Holstein ............................................... ...

5.2

53

5.4

5.1.1
5.1.2
5.1.3
5.1.4
5.1.5
5.1.6
5.1.7
5.1.8
5.1.9

Markenbekanntheit ... .
Markenpersonlichkeit ... .
Die Marke als Mittel zum Zweck ... ... ..
Geblindelte Kommunikation ...
Unsere Vision: Was wir erreichenwollen ... ... ...
Unsere Werte: Was uns wichtigist ... ...
Unsere ldentitdt: Wer wir sind, was wir bieten ...
Unser Mittelpunkt: Menschen, Natur und Kultur ... ... ..
Unsere Kompetenz: Was wir besser kénnen als andere ... .. ... ..

LeuchttUrme ...

Profilthemen .. ..

ZielgruPpPeN ...

54.1

5.4.2
543
544
5.4.5

Soziodemografie und Reisemotive der Interessenten

fur die nordsee Schleswig-Holstein ... .. .. ...
Milieus der Interessenten fiir die nordsee Schleswig-Holstein .................... ...
Die Interessenten fir die nordsee Schleswig-Holstein | Herkunftsregionen ... ...
Zielgruppen der Tourismusstrategie SH2030 .........................................
Zielgruppenbeschreibungen fir die Profilthemen der

nordsee Schleswig-Holstein ... . . ..



6. Ziele des Tourismus an der Nordsee Schleswig-Holstein
und Evaluation ... 98

7. MaBnahmenumsetzung ... . 102

71 Leitmaxime der nordsee Schleswig-Holstein ,Nachhaltigkeit ist das neue Normal” ... 103

7.2 Marketing- und MaBnahmenpyramide der NTS ... ... ... .. ... ... 104
7.3 Themen- und Quellmarktbearbeitungder NTS ... ... ... 106
7.3.1 Aufgabenteilung in der Bearbeitung der gesamtregionalen Profilthemen ... 106
7.3.2 Eckpunkte der Themenbearbeitung ... .. ... 107
7.3.3 Quellmarktbearbeitung Inland ... 108
7.3.4 Quellmarktbearbeitung Ausland ... 111

7.4 Gesamtregionale MaBnahmenerfordernisse an der

Nordsee Schleswig-Holstein ............ ... .. .. .. . . .. 112
7.4.1 Wohn-, Lebens- und Arbeitsstandort Nordsee Schleswig-Holstein sichern ... 112
7.4.2 Nachhaltige Mobilitat und Erreichbarkeit der Nordsee

Schleswig-Holstein entwickeln ... ... ... 113
7.4.3 Offenheit fur den Tourismus an der Nordsee Schleswig-Holstein

wiedergewinnen ... 114
7.4.4 Klimaschutz und Klimawandelanpassung im Tourismus an der

Nordsee Schleswig-Holstein schaffen ... ... ... ... .. . . .. ... 115
7.4.5 Aufenthaltsqualitat an der Nordsee Schleswig-Holstein fur alle,

auch fur die Gaste, bieten ... 117
7.4.6 Starker Ruckhalt in Politik und Verwaltung fir den Tourismus

an der Nordsee Schleswig-Holstein ... 119
7.5 Leitprojekte der NTS | Kurzfristige Initiierung ............... ... ... ... ... ... . 121
8. Anhang 126
Sinus-Milieus | Kurzbeschreibungen ... . 127
Abbildungsnachweis ... . 128
Quellennachweis ... 130
Impressum 131
Legende
— o P
~
: 1[I
vl
Zahlen, Daten Angestrebte Richtungen

und Fakten und Rollenverteilung



Der Masterplan kurzgefasst ...

Zweck des Masterplans - Zahlen - Daten - Fakten - Handlungsrahmen
Markenstrategie - Aufgaben

Der nordsee Masterplan 2024-2030 ist eine Beschreibung und Bewertung der Ausgangslage des
Tourismus an der Nordsee Schleswig-Holstein. Er enthalt zur Darstellung der Bedeutung des
Tourismus vielféltiges Zahlen- und Datenmaterial. In dieser Fassung werden Daten bis zum Jahr
2022 verwendet. Dieses Datenmaterial wird nach Bedarf fur spdtere Fassungen bzw. Ausgaben
des Masterplans aktualisiert. Er stellt den Handlungsrahmen bis 2030 sowohl der Tourismus-
wirtschaft der Destination insgesamt als auch der Nordsee-Tourismus-Service GmbH, NTS, als
zentraler Marketingorganisation der Destination dar. Er beinhaltet daraus abgeleitet die Marken-
strategie der NTS fur die Destination, benennt nétige Entwicklungsrichtungen und umfasst das
Aufgaben- und MaBnahmenraster der NTS. Zusdatzlich benennt er zentrale, sich allein zwar der
Handhabe einer Marketingorganisation entziehende, aber gemeinschaftlich mit allen Akteurin-
nen und Akteuren im Tourismus zu bearbeitende MaBnahmenbedarfe.

Steuerung - Beteiligung - fachliche Begleitung des Masterplans

Die Arbeiten fur den Masterplan wurden von der Geschdftsstelle der Nordsee-Tourismus-Service
GmbH, NTS, Husum als Herausgeberin initiiert und gesteuert. Die Inhalte sind durch die Diskus-
sion der Textentwurfe im Marketingbeirat der NTS partizipativ erarbeitet worden und werden
vom Marketingbeirat der NTS mehrheitlich mitgetragen. Die redaktionelle und gutachterliche
Begleitung der Inhalte des Masterplans leistete das Institut fir Tourismus- und Bdderforschung
in Nordeuropa GmbH, NIT, Kiel.

Adressaten des Masterplans

Die Adressaten des Masterplans an der Nordsee Schleswig-Holstein sind neben der interessierten
Offentlichkeit die zahlreichen Agierenden in der Querschnittsbranche Tourismus: Kommunen,
Amter, Kreise (Verwaltungsebene und Politik), kleine und mittlere Unternehmen, Tourismusorga-
nisationen, Vereine und Verb&dnde der Wirtschaft, Naturschutzorganisationen usw.

Ausgangslage des Masterplans

Der Tourismus an der Nordsee Schleswig-Holstein ist aus regionalwirtschaftlicher Sicht eine
unverzichtbare Leitékonomie an der Westkiste des Landes. Er nahm Uber viele Jahre eine
sehr positive Entwicklung. Gesellschaftlich sind dabei jlingst die Punkte Sicherung des Dauer-
wohnraums, Fachkrdftemangel, Besuchermanagement, Mobilitat, Offenheit fiir Tourismus
(«Akzeptanz"), Klimaschutz und Klimawandelanpassung und generell das Thema Nachhaltig-
keit stark in den Vordergrund gerlickt. Sie sind in der weiteren Sicherung des Wirtschaftsfaktors
zwingend zu berlcksichtigen.

T Zurick zum Inhalt
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1. | Einfihrung

Die nordsee
Schleswig-Holstein
tragt die Landes-

strategie mit

Leitmaxime
«Nachhaltigkeit als

neues Normal"

Marketing und

Férderung des Vertriebs

sind Kernaufgaben der

NTS als TMO

nordsee
Schleswig-Holstein -
eine starke
Marke

Aspekte der Marken-

personlichkeit

Handlungs- und Marktrahmen des Masterplans

Institutionell ist das Destinationsmanagement an der Nordsee Schleswig-Holstein mit der NTS
fest in dem sog. Ebenen-Modell des SH-Tourismus verankert. Die nordsee Schleswig-Holstein tragt
mit dem Masterplan die aktuelle Tourismusstrategie SH 2030 mit. Marktbezogen greift der
Masterplan die zentralen Herausforderungen fiir die Destination, die sich aus dem Markt erge-
ben, auf. Dies betrifft den demografischen Wandel, den Wettbewerb der Destinationen um die
Kunden, aber auch zunehmend als konkurrierende Lebensstandorte und Wirtschaftsrdume auch
um die Mitarbeitenden, das Destinationsmanagement mit dem Schwerpunkt Marketing und
Vertrieb sowie mit zunehmendem Fokus das auf die Einwohnerinnen und Einwohner gerichtete
Binnenmarketing. Als Leitmaxime flr die nordsee Schleswig-Holstein kristallisiert sich als zentraler
Wertebegriff und Anspruch die ,Nachhaltigkeit als neues Normal” heraus.

Rollenversténdnis der NTS

Die NTS ist die gemeinsame Tourismusmarketingorganisation (TMO) der Reiseziele an der
Nordsee Schleswig-Holstein. Ihre Kernaufgaben sind das Marketing und die Férderung
des Vertriebs. Sie erbringt auch zukinftig ihre Aufgaben unter Ausnutzung der Chancen
der Digitalisierung, zunehmend unter Beriicksichtigung der Anforderungen der Nachhaltig-
keit und der Sorge um die Offenheit fiir den Tourismus in der Gesellschaft an der Nordsee
Schleswig-Holstein.

Markenstrategie der nordsee Schleswig-Holstein

Dreh- und Angelpunkt des Masterplans ist die langjdhrig eingefiihrte und im Markt nach wie vor

besonders starke Marke nordsee Schleswig-Holstein.

natiirlich-klar bewegend Typisch nordsee SH

rau und herb
... wie das Klima und
die Natur

rau und herb  lebendig  dickkdpfig-stolz—-ehrlich

dickképfig, stolz, ehrlich
... wie die Menschen,
die hier leben

Wir sind die Nordsee.
Urlaub bei uns starkt Kérper,

Kopf und Seele.

befreiend
... Rad fahren, Surfen,

ElEIE] Spazieren, Kultur genieBen

befreiend gesund-vitalisierend

frisch kraftvoll lebendig
... wie die Region durch
die vielen Freizeitangebote
Markenstil B Markenwerte B Markenessenz und Events

Die Markenessenz, Markenwerte und der Markenstil bleiben nach wie vor erhalten, ebenso die
nordsee-Profilthemen Strand und Baden, Natur erleben, Gesundheit/Thalasso/Erholung,
Aktiv an Land und am Wasser sowie das Querschnittsthema Kultur, Brauchtum, Kulinarik und die
sLeuchttiirme” der Marke.

Zuriick zum Inhalt



1. | Einfihrung

Die von der nordsee angesprochenen Zielgruppen der Natururlauber, Entschleuniger, Familien

und Neugierigen werden um eine Berlicksichtigung von Milieus erganzt, die fiir die nordsee nordsee-Zielgruppen

Schleswig-Holstein kommunikativ im Fokus stehen. Dieses sind das sog. Postmaterielle Milieu, das und nordsee-Milieus

Expeditive Milieu sowie das Neo-Okologische Milieu.

Ergdnzend zur Marke nordsee Schleswig-Holstein fiihrt der Masterplan die Leitmaxime ,Nachhaltig-
keit als neues Normal" als Anspruch und Qualitdtsstandard ein.

Zielsetzungen

Folgerichtig sind die zentralen Zielsetzungen des Masterplans die Sicherung der Mar-
kenstdrke der Destinationsmarke nordsee Schleswig-Holstein, die Stdrkung der 6konomi-
schen Nachhaltigkeit des Tourismus (Kapazitdtssicherung, Auslastungssteigerung durch

Erhéhung der Nachfrage in der Nebensaison), Stdrkung der sozialen Nachhaltigkeit Sicherung der Marken-

(Erhéhung des sog. Tourismusakzeptanzsaldos) sowie Stdrkung der 6kologischen Nachhaltig-  stérke und Stérkung der

keit des Tourismus (z. B. Senkung des CO,-FuBabdrucks der Nordsee-Schleswig-Holstein-Reise). Nachhaltigkeit

MaBnahmenumsetzung

Die MaBnahmen des Masterplans sind in die MaBnahmenpyramide der NTS eingebettet.

- . Markenessenz
Markenpersénlichkeit
Marken- Markenwerte
Werteebene strategie Markenstil

Kommunikation und Vertrieb liber: SH-Zielgruppen/Profilthemen:

+ Call-Center und Generisch Zielgruppen + Strand- und Baden
kooperativer Versand und Themen « Natur erleben

+ Online- und Webmarketing + Gesundheit/Thalasso/Erholung

+ Kultur/Brauchtum/Kulinarik

+ Aktiv an Land und am Wasser

+ Nordsee Prints

+ Messe und Promotion
Anspruch:

+ Markenkooperationen Nachhaltigkeit ist Gesellschaft/Leitokonomie:
+ Auslandsaktionen das ,neue Normal”!
A, CH und DK

+ Pressearbeit

Einwohnerinnen und Einwohner
itarbeiterinnen und Mitarbeiter

Gesamtregionaler Service, Koordinations-, Schnittstelle und Impulsgeberin fiir
1. die Kernaufgabe des Tourismusmarketings und Férderung des Vertriebs hinsichtlich
Inspiration, Information im 4-Ebenen-Modell des SH-Tourismus zwischen Orten,
LTOs, Vermarktungspartnern, TA.SH usw. sowie

2. die tourismusrelevanten Fragen der Digitalisierung, Gesellschaft und
Nachhaltigkeit im Sinne einer Smart-DMO

Basis der NTS-Aktivitat: Adaquate Rahmenbedingungen
Kapazitat/Qualitat, (Verkehr-) Infrastruktur, Fachkréfte etc.

Die Leitmaxime ,Nachhaltigkeit als neues Normal” soll mittel- bis langfristig alle operativen
Umsetzungen touristischer Aktivitdten der NTS und generell in der Destination prégen und ist
bereits kurzfristig Gegenstand eines entsprechenden Leitprojekts der NTS.

T Zurick zum Inhalt
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2. | Ausgangslage
2.1 Destinationsmarke | Hoher und stabiler Markenwert

der nordsee Schleswig-Holstein

Die nordsee Schleswig-Holstein ist aus der Perspektive ihrer sog. Treiberwirkung unverandert neben
der Ostsee die Destination mit der grofiten Marken-(-treiber-)-Stirke im Schleswig-Holstein-

Tourismus.

Gdste aus Deutschland Stéirke Bekanntheit Attraktivitat
ohne Schleswig-Holstein 2022 2022

Ostsee 9,0 100% 9,0 89
Nordsee 838 100% 88 88
Lubeck* 74 89% 83 81
Sylt* 70 88% 79 79
Helgoland* 6,7 82% 81 8,0
Timmendorfer Strand* 6,5 79% 83 78
Traveminde* 6,4 80% 8,0 7.7
Fehmarn* 6,2 76% 8.2 8,0
St. Peter-Ording* 6,1 76% 81 78
Lubecker Bucht 56 69% 82 81
Kieler Férde** 5.2 66% 79

Abbildung 1: Markentreiberanalyse SH - Bekanntheit und Attraktivitat der nordsee Schleswig-Holstein 2022

*Abfrage zu 2018 textlich veréndert / **2018 nicht abgefragt

Attraktivitat = Durchschnittswerte einer Skala von ,1 = Stimme Uberhaupt nicht zu" bis ,10 = Stimme voll und ganz zu"
= Verbesserung im Vergleich zu 2018 = Verschlechterung im Vergleich zu 2018 (+0,2)

Basis: Géste aus Deutschland ohne Schleswig-Holstein (n=2.000)

Quelle: Brandmeyer Markenberatung, 2023, Markentreiberanalyse 2022: Was macht Schleswig-Holstein fiir Gaste attraktiv?
Ergebnisprésentation 2022, Hamburg, S 64

Der sog. gestiitzte Bekanntheitsgrad der nordsee Schleswig-Holstein ist - zumindest im Inlands-

quellmarkt insgesamt - nicht steigerbar, die Attraktivitdt in den letzten fiinf Jahren stabil hoch.

Allerdings: Obwohl die Attraktivitit einiger ausgewihlter Reiseziele in der Destination in den Hohe Markenstérke
letzten fiinf Jahren bei jungen Gisten (bis 29 Jahren) gestiegen ist, ist der Attraktivititswert der bei dlteren, Nachhol-
nordsee Schleswig-Holstein nur knapp konstant geblieben. Anders bei der Zielgruppe 50 +, in der bedarf bei jiingeren
auch die nordsee Schleswig-Holstein seit 2018 eine Zunahme der Attraktivitit gewonnen hat. Zielgruppen

o P

A

Markenstdrke der nordsee Schleswig-Holstein

Die treibende Kraft der nordsee Schleswig-Holstein fir das Land insgesamt im Wettbewerb
der Destinationsmarken ist neben derjenigen der Ostsee Uberragend. Im Inland ist der
50+-Markt ,eine Bank", die Markenstdarke bei der Zielgruppe der jingeren Gdste geringer.
Markenstdrke ist letztlich das Produkt gemeinschaftliche Anstrengungen aller touristischen
Akteurinnen und Akteure der Destination. Rolle der NTS: Die Fiihrung der Marke nordsee
Schleswig-Holstein erfolgt dabei durch die Nordsee-Tourismus-Service GmbH.

T Zurick zum Inhalt 1



2. | Ausgangslage

Gaste aus Deutschland . . Attraktivitat
ohne Schleswig-Holstein S;g;l;e Bek;;;;helt

16-29 Jahre

Ostsee 8,7 100% 87 89
Nordsee 8,6 100% 8,6 8,7
Sylt* 74 91% 81 79
Lubeck* 6,7 85% 78 77
Helgoland* 59 76% 78 79
Travemiinde* 50 66% 76 74
Fehmarn* 50 63% 79 77
St. Peter-Ording* 49 63% 78 73
Timmendorfer Strand* 4,8 58% 83 7.7
Fohr* 4,5 60% 76 75

Abbildung 2: Markentreiberanalyse SH - Bekanntheit und Attraktivitat
der nordsee Schleswig-Holstein 2022 | Junge Gdste

*Abfrage zu 2018 textlich veréndert / **2018 nicht abgefragt
Attraktivitat = Durchschnittswerte einer Skala von ,1 = Stimme tberhaupt nicht zu" bis ,10 = Stimme voll und ganz zu"
= Verbesserung im Vergleich zu 2018 = Verschlechterung im Vergleich zu 2018 (+0,2)

Basis: Géaste aus Deutschland ohne Schleswig-Holstein im Alter von 16 bis 29 Jahren (n=391)

Quelle: Brandmeyer Markenberatung, 2023, Markentreiberanalyse 2022: Was macht Schleswig-Holstein fur Géste attraktiv?
Ergebnisprasentation 2022, Hamburg, S. 69

oD e | s | Mk
50+ Jahre

Ostsee 91 100% 91 9,0
Nordsee 9,0 100% 9.0 89
Libeck* 77 90% 8,6 82
Timmendorfer Strand* 7,2 89% 8,1 78
Travemiinde* 6,9 84% 8,2 78
Fehmarn* 6,7 81% 8,3 81
Helgoland* 6,7 81% 8,3 8,1
Lubecker Bucht 6,7 79% 8,4 8,2
St. Peter-Ording* 6,5 81% 8,1 7.8
Kieler Forde** 6,2 77% 81

Abbildung 3: Markentreiberanalyse SH - Bekanntheit und Attraktivitat
der nordsee Schleswig-Holstein 2022 | 50+

*Abfrage zu 2018 textlich veréndert / **2018 nicht abgefragt

Attraktivitat = Durchschnittswerte einer Skala von ,1 = Stimme Uberhaupt nicht zu" bis ,10 = Stimme voll und ganz zu"
= Verbesserung im Vergleich zu 2018 = Verschlechterung im Vergleich zu 2018 (+0,2)

Basis: Géaste aus Deutschland ohne Schleswig-Holstein im Alter ab 50 Jahre (n=699)

Quelle: Brandmeyer Markenberatung, 2023, Markentreiberanalyse 2022: Was macht Schleswig-Holstein fur Gdste attraktiv?
Ergebnisprésentation 2022, Hamburg, S. 70

12 Zuriick zum Inhalt



2.2 Soziookonomie | Leitokonomie und
Beschdaftigungsmotor ,Tourismus”

Die Markenstirke der Tourismusdestination nordsee Schleswig-Holstein spiegelt sich in ihrer 6kono-
mischen Bedeutung wider. Der Tourismus ist einer der regionalwirtschaftlich bedeutsamsten
o6konomischen Sektoren im Reisegebiet Nordsee Schleswig-Holstein.

Die letzten Publikationen zu den Wertschopfungseffekten des Tourismus im Reisegebiet Nordsee
Schleswig-Holstein' haben gezeigt, dass allein im Rahmen von Reisen mit Ubernachtung in
gewerblichen und privaten Unterkunftsbetrieben, Freizeitwohnsitzen, im Touristik- und Dauer-
camping sowie im Wohnmobiltourismus p.a. tiber 16 Mio. Aufenthaltstage generiert werden.
Hinzu kommen 13 Mio. Aufenthaltstage im Rahmen von Tagesreisen ohne Ubernachtung inklu-
sive der Ausfliige vom Wohnort und der Tagesgeschiftsreisen, aber ohne den ebenfalls sehr
wichtigen Urlauberlokalverkehr aus anderen Reisegebieten in Schleswig-Holstein.

Aus diesen summiert ca. 29 Mio. Aufenthaltstagen werden im Tourismus des Reisegebiets Nordsee
Schleswig-Holstein p.a. ca. 1.700 Mio. € Umsatz (brutto) generiert, und zwar nicht nur im
Gastgewerbe (O aller touristischen Nachfragesegmente: ca. 51%), sondern auch im Einzelhandel
(Anteil ca. 29 %) und im Dienstleistungssektor (Anteil ca. 20 %).

Ubernachtungs-
gdste

Verteilung der
Bruttoumsdtze insgesamt

Tagesreisen
(inkl. VAT)

18,7 %
34,2 %

18,7 %

62,6 %

43,5 %

lil Gastgewerbe ! Einzelhandel ‘:\ﬁ Dienstleistungen

Abbildung 4: Umsatzanteile wirtschaftlicher Branchen an den tourismusinduzierten Bruttoumsatzen in SH 2022

Quelle: Finanzgruppe Sparkassen- und Giroverband fiir Schleswig-Holstein mit dem Tourismusverband Schleswig-Holstein, 2023,
Tourismusbarometer SH 2023, Kiel (Prdsentation, 09.05.2023)

Zu dem Reisegebiet Nordsee Schleswig-Holstein (SH) gehéren die Gemeinden, deren Gemeindegebiet bis an die
Kustenlinie reicht. Das Reisegebiet Nordsee SH ist nicht deckungsgleich mit den Kreisen Dithmarschen und Nordfriesland.
Die nachfolgend dargestellten Daten zur Beherbergungskapazitét, die Ankunfts- und Ubernachtungszahlen sowie die
Daten zur wirtschaftlichen Bedeutung des Tourismus beziehen sich auf das Reisegebiet Nordsee SH.
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Tourismus ist
Leitékonomie und
Beschaftigungs-

motor

29 Mio. Aufenthalts-
tage p.a. und
1,7 Mrd. Euro Umsatz
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2. | Ausgangslage

Letztlich wird ein touristischer Einkommensbeitrag in Héhe von knapp 830 Mio. € erarbeitet,

der mehreren zehntausend Beschiftigten in zahlreichen Branchen zu Gute kommt. Der relative
Beitrag des Beitrag zum Primdreinkommen betréigt im Reisegebiet Nordsee Schleswig-Holstein ca. 35 %
Tourismus zum Primér- (@ SH: 5%). Zusammenfassend gilt fiir das Reisegebiet Nordsee Schleswig-Holstein.2
einkommen: 35 %
e Jihrlicher Bruttoumsatz: 1,7 Mrd. €

o Anteil Ubernachtungstourismus am Umsatz: 79 %

¢ Anteil Tagestourismus am Umsatz: 21%

e Von 1,7 Mrd. € Umsatz bleiben 830 Mio. € fiir Lohne, Gehilter und Gewinne
e Anteil am Volkseinkommen: 35% (Durchschnitt Schleswig-Holstein: 6 %)

e Beschiftigungsiquivalenz (Vollzeit): Lebensunterhalt fiir 35.800 Personen

e Regional gebundene Arbeitsplitze: nicht in Niedriglohn-Gebiete verlegbar

A

Partizipation von Wirtschaftsbranchen an den Umsdtzen
des Tourismus an der Nordsee Schleswig-Holstein

Vom Grundsatz her partizipieren eine Reihe von Branchen von den Bruttoumsdtzen,
die durch die touristischen Ubernachtungen und Aufenthaltstage an der Nordsee
Schleswig-Holstein generiert werden. Allerdings: Im Jahresverlauf 2023 gab es auch mah-

nende Stimmen aus den touristisch relevanten Branchen. Diese machen deutlich, dass die

«guten” Jahre, die es erméglicht hatten, Preisspannen recht groziigig ausnutzen zu kénnen,

Notwendig: fur die Zukunft zu hohen Renditeerwartungen in den Branchen gefiihrt haben. Nicht zuletzt
Realistische haben auch die gesamtwirtschaftlichen Risiken in den Jahren seit 2020 zu der in der tou-
Renditeerwartungen ristischen Trendforschung dokumentierten Hypothese gefihrt, die Kundinnen und Kunden
und Preis- sparten nicht am, sondern im Urlaub.
anpassungen

Angebotsseitig fihren Urlaubskostenfaktoren (wie z. B. sog. ,Mark-ups" der Ferienwohnungs-
und sonstigen Buchungsportale), die nicht in der Destination ,gemacht” sind, zu steigenden
Reisepreisen. Weitere Effekte wie z. B. héhere Energiekosten, héhere Kosten des Waren-
einsatzes, Fachkrafteengpdsse mit der Folge reduzierter Offnungszeiten tiben weiteren

Druck auf die Betriebsergebnisse aus. Im Ergebnis melden eine Reihe von Anbietern des

Trotz guter Gastgewerbes, des Handels und der Dienstleistungen mitunter verhaltene Stimmungen

Nachfrage verhaltene im Hinblick auf die Auslastung und die Wirtschaftlichkeit ihrer Angebote und Leistungen.
Stimmung in der

Branche Die Leitokonomie Tourismus an der Nordsee Schleswig-Holstein braucht heute nicht weniger

als friher eine starke Stimme in Politik und Offentlichkeit. Gesamtregional ist dies die

Aufgabe der Nordsee-Tourismus-Service GmbH, NTS, in Kooperation mit ihren regionalen

Branchenpartnern (IHK, Dehoga, Lokalen Tourismusorganisationen usw.).

2 Vgl.in: NTS, 2019, nordsee Mehrwert | Zahlen - Bedeutung - Herausforderungen, Husum
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2. | Ausgangslage

Der Tourismus ist in der nach wie vor eher strukturschwachen Region an der Westkiiste Schles-
wig-Holsteins von entscheidender beschiftigungspolitischer Bedeutung, die sich auch anhand
von Daten der Bundesagentur fiir Arbeit nachweisen lisst.

Im Jahr 2022 waren in den Kreisen Dithmarschen und Nordfriesland knapp 10.000 Menschen
(-am Wohnort“ wie auch ,am Arbeitsort) allein im Gastgewerbe sozialversicherungspflichtig
beschiftigt. Hinzu kommen noch 6.000 geringfiigig entlohnte Beschiftigte des Gastgewerbes

(vgl. die nachfolgenden Ubersichten).

Dithmarschen Nordfriesland

Wirtschaftsabschnitte

Insgesamt 48.664 51.155 +5% 63.047 65.853 +4%
A Land- und Forstwirtschaft, Fischerei 1788 1907 +7% 1.430 1.471 +3%
B Bergbau und Gewinnung von Steinen und Erden 16 14 -2% 34 20 -41%
C Verarbeitendes Gewerbe 7.685 7.509 -2% 4.880 4714 -3%
D Energieversorgung 427 472 +11% 613 703 +15%
e v Ml
F Baugewerbe 4.568 4.690 +3% 5918 6.168 +4%
G Handel; Instandhaltung und Reparatur von Kraftfahrzeugen 6.845 7.168 +5% 11.266 11.428 +1%
H Verkehr und Lagerei 2.618 2.784 +6% 2.493 2.691 +8%
| Gastgewerbe 2173 2.232 +3% 7.046 1.207 +2%
— Darin: Beherbergung 755 833 +10% 3.206 3.338 +4%
— Darin: Gastronomie 1.418 1.399 -1% 3.840 3.869 +1%
J Information und Kommunikation 545 642 +18% 554 664 +20%
K Erbringung von Finanz- und Versicherungsdienstleistungen 918 869 -5% 1.373 1.344 -2%
L Grundstlicks- und Wohnungswesen 255 309 +21% 987 1.094 +11%
t'\:c';'ﬁ::ﬁ::%;’e°nnstﬁ§izjggf‘he”‘ wissenschaftlichen und 2,657 2071 +12% 2920 3260  +12%
N Erbringung von sonstigen wirtschaftlichen Dienstleistungen 2.593 2.831 +9% 3.258 3.566 +9%
O Offentliche Verwaltung, Verteidigung; Sozialversicherung 3.331 3.596 +8% 5.315 5.595 +5%
P Erziehung und Unterricht 1.419 1.544 +9% 1.911 2.021 +6%
Q Gesundheits- und Sozialwesen 8.384 8.830 +5% 10.094 10.744 +6%
R Kunst, Unterhaltung und Erholung 377 362 -4% 495 462 7%
S Erbringung von sonstigen Dienstleistungen 1.513 1.815 +20% 2.01 2.245 +12%
T Private Haushalte 63 70 +11% 137 138 +1%

Abbildung 5: Sozialversicherungspflichtig Beschdéftigte am Wohnort in den Kreisen
Nordfriesland und Dithmarschen 2019/2022

Quelle: Statistik der Bundesagentur fiir Arbeit, 2023; Sozialversicherungspflichtig Beschaftigte nach der Klassifikation
der Wirtschaftszweige 2008 am Wohnort (Angaben ohne geringfligig Beschdaftigte)
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2. | Ausgangslage

Dithmarschen Nordfriesland

Wirtschaftsabschnitte Verdnd. Verdnd.
Insgesamt 42.518 44.302 +4% 60.989 64.337 +5%
A Land-, Forstwirtschaft und Fischerei 1.820 1.881 +3% 1.418 1.495 +5%
:L,E;ﬁiﬁ?ﬁ;& Energie- und Wasserversorgung, Entsor- 713 802 2% 1263 1426 3%
C Verarbeitendes Gewerbe 6.827 6.554 -4% 4.032 4.269 +6%
F Baugewerbe 3.838 3.948 +3% 5.701 5913 +4%
G Handel, Instandhaltung, Reparatur von Kfz 5.861 6.248 +7% 11.636 11.903 +2%
H Verkehr und Lagerei 2915 3124 +7% 2.309 2.460 +7%
| Gastgewerbe 2.045 2.219 +9% 1.614 1.887 +4%
— Darin: Beherbergung 282 335 +19% 1.584 1.599 +1%
— Darin: Gastronomie 794 815 +3% 2.790 2.944 +6%
J Information und Kommunikation 285 260 -9% * 290

K Erbringung von Finanz- und Versicherungsdienstleistungen 625 575 -8% 1.037 957 -8%
Is_(,*l:/(leIlrjr;z:}czgielii:;;rf‘jeizerufliche wissenschaftliche und techni- 2412 2731 3% 3.401 3.842 3%
N sonstige wirtschaftliche Dienstleistungen 1.436 1.529 +6% * *
?;tgggz:tlsisgzr:/ee;waItung, Verteidigung, Sozialversicherung, 2883 3145 +9% 5714 5.831 +2%
P Erziehung und Unterricht 1.428 1.498 +5% 1.919 2.023 +5%
R, S, T sonstige Dienstleistungen, Private Haushalte 1.694 1.815 +7% 2.496 2.716 +9%

Abbildung 6: Sozialversicherungspflichtig Beschdaftigte am Arbeitsort in den Kreisen
Nordfriesland und Dithmarschen 2019/2022

Quelle: Statistik der Bundesagentur fiir Arbeit, 2023; Sozialversicherungspflichtig Beschdftigte nach der Klassifikation
der Wirtschaftszweige 2008 am Arbeitsort (Angaben ohne geringfiigig Beschdaftigte)

* Aus Grunden der statistischen Geheimhaltung werden Zahlenwerte von 1 oder 2 und Daten, aus denen rechnerisch
auf einen solchen Zahlenwert geschlossen werden kann, anonymisiert.
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Dithmarschen Nordfriesland

Wirtschaftsabschnitte Verdnd. Verdnd.

Insgesamt 12.893 12.446 -3% 18.437 18.140 -2%
A Land-, Forstwirtschaft und Fischerei 846 889 +5% 989 1.052 +6%
zhgéfﬁi;iixé Energie- und Wasserversorgung, Entsor- 08 o4 —4% 222 294 %
C Verarbeitendes Gewerbe 699 542 -22% 622 619 -0%
F Baugewerbe 590 630 +7% 858 900 +5%
G Handel, Instandhaltung, Reparatur von Kfz 2.218 1.981 -11% 3.404 3.223 -5%
H Verkehr und Lagerei 1.483 1.263 -15% 1.001 788 -21%
| Gastgewerbe 2.019 2127 +5% 4.029 3.960 -2%
J Information und Kommunikation 124 88 -29% * 292 /
K Erbringung von Finanz- und Versicherungsdienstleistungen 132 126 -5% 192 175 -9%
I;:yl:l Ig?r‘oszielliii;;rf::eizerufliche wissenschaftliche und techni- 846 831 2% 1466 1553 6%
N sonstige wirtschaftliche Dienstleistungen 702 725 +3% * 1128 /
(E);tggi;‘::flig;zr:/ee;wqItung, Verteidigung, Sozialversicherung, 340 363 7% 546 548 +0%
P Erziehung und Unterricht 261 264 +1% 304 285 -6%
R, S, T sonstige Dienstleistungen, Private Haushalte 1.324 1.382 +4% 1.836 1776 -3%

Abbildung 7: Geringfiigig entlohnt Beschdftigte am Arbeitsort in den Kreisen
Nordfriesland und Dithmarschen 2019/2022

Quelle: Statistik der Bundesagentur fiir Arbeit, 2023; Geringfiigig entlohnt Beschdaftigte nach der Klassifikation
der Wirtschaftszweige 2008 am Arbeitsort

* Aus Griinden der statistischen Geheimhaltung werden Zahlenwerte von 1 oder 2 und Daten, aus denen rechnerisch
auf einen solchen Zahlenwert geschlossen werden kann, anonymisiert.

_ﬁ

Beschaftigungswirkungen des Tourismus an der
Nordsee Schleswig-Holstein

2022 waren in den Kreisen Dithmarschen und Nordfriesland allein 9% der sozialversicher-
ungspflichtig Beschdaftigten aller Wirtschaftsbereiche (ohne geringfligig Beschdftigte) am
Arbeitsort im Gastgewerbe tdatig (Beschaftigte am Wohnort: 8%). Bei den geringfligig

Beschdftigten am Arbeitsort hat das Gastgewerbe zudem einen Anteil von 20% an allen Vielféltige
Wirtschaftsbereichen. Unter Einbeziehung der Beschdftigten im tourismusnachfrage- Arbeitsméglichkeiten
abhdngigen Einzelhandel und weiteren Leistungen dirften diese Beschdftigungsanteile im Tourismus

noch erheblich héher sein. Auch teilregional werden diese Beschdftigtenanteile in den
beiden Kreisen noch deutlicher herausragen. Die Beschdftigtenzahlen haben dariber
hinaus 2022 gegeniiber dem Vor-Pandemie-Jahr 2019 (auBer bei den geringfligig Beschaf-
tigten im Kreis Nordfriesland) zugenommen.
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2. | Ausgangslage

Aus regionalékonomischer Sicht wdre angesichts der grundsatzlichen strukturellen Entwick-
lungsmaoglichkeiten und auch -hemmnisse der Westkiistenregion zudem die Frage zu stellen,
in welchen Bereichen diese Beschdftigten auch angesichts der méglichen Effekte aktueller
industrieller GroBansiedlungen (v. a. im Raum Heide/Dithmarschen) alternativ tatig sein kénn-
Jobs im Tourismus sind ten.®Es muss das Ziel sein, diese ,nicht-exportierbaren” Beschdftigungseffekte des Tourismus
nicht exportierbar zu erhalten, zumal es sich bei diesen Beschdftigten hdaufig um Menschen im Erwerbsalter mit
Familien handelt, die fir den Lebensstandort an der Westkiste das Zukunftskapital schlecht-
hin sind. Die weitere Férderung des Wirtschaftssektors Tourismus muss auch unter Abwégung
weiterer Schutzgter auf Seiten der Gesellschaft und des Naturraums maglich sein.

Einen ergdnzenden Eindruck der beschiftigungs- und einkommensbezogenen Bedeutung
des Tourismus an der Nordsee Schleswig-Holstein gibt der relativ neue Ansatz standardisierter
Einwohnerinnen- und Einwohnerbefragungen in deutschen Destinationen zum Thema des
wirtschaftlichen Bezugs zum Tourismus.

40 % der Einwohner- Entsprechende Untersuchungen der Fachhochschule Westkiiste, Heide zeigen, dass 40% der
schaft hat einen im Jahr 2022 befragten Einwohnerinnen und Einwohner des Reisegebiets Nordsee Schleswig-
wirtschaftlichen Bezug ~ Holstein einen wirtschaftlichen Bezug zum Tourismus haben, den 60 % der Einwohnerinnen und

zum Tourismus Einwohner verneinten.

Ich habe keinen wirtschaftlichen

(o)
Bezug zum Tourismus 60%

Jemand anderes aus meiner Familie
arbeitet im Tourismus

Ich arbeite hauptberuflich als Angestellte*r
in einem touristischen Betrieb

Ich bin Privatvermieter*in

Ich habe einen anderen wirtschaftlichen
Bezug zum Tourismus

Ich bin Unternehmer*in im Tourismus

Ich arbeite in einem Unternehmen,
das dem Tourismus zuliefert

Ich habe einen Nebenjob im Tourismus

Ich vermiete Gber Airbnb

Abbildung 8: Wirtschaftlicher Bezug der Einwohnerinnen und Einwohner zum Tourismus

Quelle: Deutsches Institut fir Tourismusforschung, 2022, Tourismusakzeptanzstudie Schleswig-Holstein 2022, Heide -
Erhebungswelle Juni Juli 2022, n= 404 (Nordsee Schleswig-Holstein), Angaben in glltigen Prozenten. Abweichungen zu 100%
sind rundungsbedingt. Frage: ,Nun geht es darum, welchen wirtschaftlichen Bezug Sie zum Tourismus haben. Welche der
folgenden Aussagen treffen auf Sie persénlich zu?" (Mehrfachnennungen maglich, Jich habe keinen wirtschaftlichen

Bezug zum Tourismus" exklusiv.).

Sie konnen zudem recht eindeutig benennen, welche positiven Effekte des Tourismus bezogen
auf ihren Wohnort vorliegen. Dieses sind ungeachtet ganzjahriger oder saisonaler Wirkungen auf
den ersten beiden Ringen der Antworten regionalokonomische Kategorien: die Férderung der
lokalen Wirtschaft (90 %) und die Schaffung attraktiver Arbeitsplitze (76 %).

3 Kurz nach Redaktionsschluss des vorliegenden Masterplans wurde 6ffentlich bekannt, dass eine Batteriefabrik des
Unternehmens Northvolt bei Heide errichtet wird. Die méglichen Auswirkungen dieser Standortentwicklung auf
tourismusrelevante Aspekte der Beschdaftigung, Mobilitat und Wohnsituation in der Region konnten in der vorliegenden
Fassung des Masterplans nicht detailliert untersucht werden.
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Fordert die lokale Wirtschaft 90%

Schaffung attraktiver Arbeitsplatze

Sorgt fiir ein positives Image

Vielfaltigeres Angebot
Cafés/Restaurants

Fordert die Nahversorgung

Mehr Freizeitangebote
Nutzung freizeittouristischer
Infrastruktur

Tragt zur Verschénerung des
Stadt-/Ortsbildes bei

Tréigt zum Erhalt der Kultur bei B jo, ganzjahrig

[ ja, zeitweise/

Verbesserung der Lebensqualitét in der Saison

Abbildung 9: Wahrgenommene positive Effekte des Tourismus an der Nordsee Schleswig-Holstein

Quelle: Deutsches Institut fir Tourismusforschung (2022) Tourismusakzeptanzstudie Schleswig-Holstein 2022 -
Erhebungswelle Juni/Juli 2022, n= 404 (Nordsee Schleswig-Holstein), Angaben in giltigen Prozenten, jeweils dargestellt
.Ja, ganzjahrig” + ,Ja, zeitweise in der Saison”. Frage: ,Im Folgenden haben wir verschiedene Aussagen zum Tourismus
aufgelistet. Bitte geben Sie an, ob Sie jeweils bezogen auf Ihren Wohnort diesen Aussagen persénlich zustimmen.”

Positive Bewertungen werden mehrheitlich in (wirtschafts- und lebensstandort-) relevanten
Aspekten wie z.B. einem vielfaltigeren Angebot an Gastronomie, Nahversorgung, Freizeit-
angeboten und Freizeitinfrastruktur, Ortsbildverschonerungen und Kulturerhalt gesehen.

Dementsprechend sehen mehr Einwohnerinnen und Einwohner im Reisegebiet Nordsee Schleswig-
Holstein iiberwiegend positive oder eher positive Auswirkung des Tourismus auf den eigenen
Wohnort im Reisegebiet als Einwohnerinnen und Einwohner eher negative oder tiberwiegend
negative Auswirkungen auf ihren Wohnort wahrnehmen.

0,8 %
28,9 % 28,7 % 229 % 121% 67 %‘

© ®
-~ @~ -

58 % (Top 2) 19 % (Low 2)

58% (Top 2) - 19% (Low 2) = +39% (TAS-W)
e “be.".""ege“d eher positiv neutral e Gberw_iegend eher negativ ° weil3 nicht
positiv negativ

Abbildung 10: Tourismusakzeptanzsaldo Wohnort (TAS W) im Reisegebiet Nordsee Schleswig-Holstein

Quelle: Deutsches Institut fur Tourismusforschung (2022) Tourismusakzeptanzstudie Schleswig-Holstein 2022 - Erhebungswelle
Juni Juli 2022, n= 404 (Nordsee Schleswig-Holstein), Angaben in glltigen Prozenten, Abweichungen aus den Einzelwerten zur
Berechnung der Top 2 und Low 2 Werte sowie des TAS Wertes sind rundungsbedingt. Fragestellung: ,Zun&chst wiirden wir gerne
von lhnen wissen, wie Sie die Auswirkungen des Tourismus auf den eigenen Wohnort sehen.”
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Tourismus fiihren zu
Offenheit im Hinblick
auf den eigenen
Wohnort
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2. | Ausgangslage

2.3 Touristische Kapazitat und Immobilienwirtschaft |
Attraktives Urlaubswohnen vs. Dauerwohnraum

2.3.1 Beherbergungskapazitat

Im Reisegebiet Nordsee Schleswig-Holstein gibt es derzeit (2022) 1.396 gewerbliche Beherbergungs-
betriebe,* hinter denen eine Bettenkapazitit von insgesamt 89.448 Betten® steht. Dazu kommen
47 Campingpldtze mit 4.689 Touristik-Stellplitzen.

Geringer Kapazitéts- Ein eindeutiger Angebotsschwerpunkt liegt in dem Bereich der Ferienhduser und Ferien-
anteil der Hotellerie wohnungen, der einen Anteil von 67 % an den Betten und 73 % an den Betrieben hat. Nur ca. je ein
gegeniiber den Fiinftel der Betriebe und der Betten entfallen auf den Bereich der Hotellerie. Damit ist der
Ferienwohnungen Anteil der Hotelbetten im Reisegebiet Nordsee Schleswig-Holstein, der im Vergleich zu anderen

Regionen in SH eh relativ gering ist, 2022 gegeniiber den Vorjahren seit 2013 weiter gesunken.

Anzahl Betriebe Anzahl Betten
13/22 13/22

Verdnd. Verédnd.

Hotellerie 352 321 317 296  -16% 14913 15.805 16167 16.483  +10%
darunter Hotels 102 102 103 102 +0% 7123 8133 8585 9182  +22%
darunter Hotels garni 187 174 169 156 -17% 6.250 6.738 6.637 6.510 +4%
darunter Gasthofe 13 8 8 8 -39% 361 157 157 152 -58%
darunter Pensionen 50 37 37 30 -40% 1179 777 788 639  -46%
Parahotellerie 1330 1247 1200 1080  -19%  43.414 65030 66169 69.085  +37%
jg;“ﬂtetz ::ge”dherberge” 1 1 12 12 +8% 2036 2124 2121 2058  +1%
darunter Erholungs- und 56 55 53 47 6% 7699 7902 7549 6921  -10%

Ferienheime

darunter Ferienzentren,

.. 1.263 1181 1135 1.021 -19% 33.679 51.032 56.499 60.106 +44%
-hduser, -wohnungen

Vorsorge- und

. . 23 21 21 20 -13% 4173 3.927 4.005 3.880 -7%
Reha-Kliniken

Gewerbliche Betriebe insgesamt 1.705 1.589 1.538 1.396 -18% 62.500 80.835 86.341 89.448 +30%

Camping 43 46 48 47 +9% 4.092 4.391 4.689 4.907 +17%

Abbildung 11: Beherbergungskapazitét im gewerblichen Beherbergungsbereich
im Reisegebiet Nordsee Schleswig-Holstein 2022

Quelle: Eigene Berechnungen und Statistisches Amt fir Hamburg und Schleswig-Holstein, verschiedene Jahrgénge,
Der Tourismus in den Gemeinden SHs, Kiel

4 Vgl.: Statistisches Amt fir Hamburg und Schleswig-Holstein: Im Juli gedffnete Beherbergungsstatten/Campingpléatze

Vgl.: Statistisches Amt fiir Hamburg und Schleswig-Holstein: Im Juli angebotene Betten/Stellplatze (Touristik-Camping)

5
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Anteil (in%) des Segments an allen Betrieben Anteil (in%) des Segments an allen Betten

Hotellerie 21 20 21 21 +0%-P. 20 19 18 18  -2%-P.
darunter Hotels 6 6 7 7 +1%-P. 10 10 10 10 +0%-P.
darunter Hotels garni 1 " 1 1 +0%-P. 8 8 7 7 -1%-P.
darunter Gasthéfe 1 1 1 1 +0%-P. 0 0 0 0 +0%-P.
darunter Pensionen 3 2 2 2 -1%-P. 1 1 1 1 +0%-P.

Parahotellerie 78 78 78 77 -1%-P. 80 77 77 77  -3%-P.
darun’ier el 0 e 1 1 1 1 +0%-P. 3 2 2 2 -1%-P.
und Hitten
darunter Erholungs- und 3 3 3 3 +0%-P. 10 9 12 8 -2%-P.
Ferienheime
darunter Ferienzentren,

.. 74 74 73 73 -1%-P. 63 65 67 67 +4%-P.
-hduser, -wohnungen

Vorsorge- und Reha-Kliniken 1 1 1 1 +0%-P. 5 5 4 4 -1%-P.

Gewerbliche Betriebe insgesamt 100 100 100 100 - 100 100 100 100 -

Abbildung 12: Beherbergungsstruktur im gewerblichen Beherbergungsbereich
im Reisegebiet Nordsee Schleswig-Holstein 2022

Quelle: Eigene Berechnungen und Statistisches Amt fir Hamburg und Schleswig-Holstein, verschiedene Jahrgénge,
Der Tourismus in den Gemeinden SHs, Kiel

Ostsee SH:

Schleswig-Holstein Nordsee SH Ostsee SH
Im Bereich Hotellerie

besser aufgestellt

14% 18% 17% 24%

. Hotel / Gasthofe / Ferienzentren, Andere (Heilstatten, Ferien-
Hotel garni Pensionen -hduser, -wohnungen heime, Jugendherbergen,
Vorsorge- und Reha-Kliniken

Abbildung 13: Kapazitétsstruktur nordsee Schleswig-Holstein 2022 (Anteile in %)

Quelle: Statistisches Amt fir Hamburg und Schleswig-Holstein, 2023, Kiel
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2.3.2 BetriebsgréBBe und Auslastung sog. gewerblicher Unterkiinfte

Die durchschnittliche Betriebsgrofie im gewerblichen Bereich liegt derzeit (2022) bei 64 Betten
(2019: 56, 2013: 37 Betten je Betrieb). Innerhalb der letzten zehn Jahre ist die Betriebsgrofie somit
zwar deutlich gestiegen, dennoch ist die Beherbergungsstruktur im Reisegebiet Nordsee Schleswig-
Holstein weiterhin schon in dem sog. gewerblichen Bereich kleinteilig. Traditionell und u. a. durch
den Stidtetourismus sowie die ,hotelleriereiche* Ostsee getrieben, liegt die durchschnittliche
Betriebsgrofie in ganz Schleswig-Holstein ebenso iiber dem Nordsee Schleswig-Holstein-Wert wie
der bundesdeutsche Durchschnitt.

Die durchschnittliche Bettenauslastung in gewerblichen Betrieben im Reisegebiet Nordsee Schles-
wig-Holstein liegt derzeit (2022) bei 35% und damit immer noch unterhalb des Wertes von 2019,
also dem letzten ,Normalwert“ vor der Pandemie. Insbesondere im Bereich der Hotellerie zeigte
sich die Auslastungsentwicklung (2022: Hotels 51%, Hotels garni: 48 %) bis 2019 besonders positiv.
Innerhalb dieses Zeitraums ist in allen Beherbergungssegmenten eine positive Auslastungsent-
wicklung zu verzeichnen. Im Zusammenhang mit einer insgesamt gestiegenen Bettenzahl deutete
dies im Hotelleriesegment und - nach einem zwischenzeitlichen Abwirtstrend - auch bei den
Ferienwohnungen und -hidusern auf einen bedarfsgerechten Ausbau der Beherbergungs-
infrastruktur an der Nordsee Schleswig-Holstein hin.

Auslastung
2022 in %

Index 2022
(Jahr 2013 = 100)

o £

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

-~ Hotel —- Hotel garni —- Ferienhaus und - Gewerbliche Betriebe

22

-wohnungen gesamt

Abbildung 14: Bettenauslastung im Reisegebiet Nordsee Schleswig-Holstein (2013-2022)

Quelle: Eigene Berechnungen auf Grundlage des Statistischen Amtes fir Hamburg und Schleswig-Holstein,
verschiedene Jahrgdnge, Beherbergung im Reiseverkehr in Schleswig-Holstein, Kiel
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Gewerbliche Kapazitdtsentwicklung an der Nordsee Schleswig-Holstein

Im letzten Jahrzehnt (2013-2022) nahm die Bettenkapazitat in den Betrieben mit zehn
Betten und mehr um 30% zu. Die touristischen Stellplatzkapazitaten auf Campingplatzen
nahmen um 17% zu. Pensionen und Gasthofe haben hingegen die Halfte ihrer Kapazitat
verloren. Zuwdchse gab es vorrangig bei den Hotels (+22%) und besonders im Ferienwoh-
nungs-/Ferienhaus-Segment (+44%). Weil es neben diesen ,gewerblichen" Ferienwohnungs-
und Ferienhausentwicklungen auch noch viele weitere private Umnutzungen von
Bestandsimmobilien zu Ferienimmobilien und/oder Freizeitwohnsitzen gab, v. a. wdhrend
der Corona-Pandemie, gerieten in vielen (u. a. in den Hochfrequenz-) Orten an der Nordsee
Schleswig-Holstein die Effekte auf das 6rtliche Dauerwohnraumangebot stark in den Fokus.
Assoziierte Problemfelder wie z. B. der demografische Wandel vor Ort und die Fachkrafte-

problematik finden sich hier ebenfalls wieder.

Reaktionsoptionen finden sich hier v. a. auf értlicher Ebene, z. B. durch die Verabschiedung
von Erhaltungssatzungen zugunsten des Dauerwohnraums. Insgesamt bleibt diese Proble-
matik aber sehr schwierig, die Handlungsméglichkeiten sind begrenzt.

Mit den Kapazitatsentwicklungen gingen bis 2019 generell zunehmende durchschnittliche
BetriebsgréBen und Auslastungen einher. Insbesondere die Auslastung ist aber bislang
(2022) nicht wieder auf dem ,alten” Niveau der Vor-Corona-Jahre.

2.3.3 Gesamtvolumen der Beherbergungskapazitdat
im Reisegebiet Nordsee Schleswig-Holstein

In der amtlichen Beherbergungsstatistik wird nur ein Teil des tatsdchlichen Volumens der touris-
tischen Unterkunftskapazitdten erfasst. Nicht enthalten sind z. B. Dauerstellplitze auf Camping-
pldtzen, Betten in Betrieben mit weniger als zehn Betten, Zweitwohnsitze u.a. Zudem ist mit
hoher Wahrscheinlichkeit anzunehmen, dass nicht alle Betriebe mit zehn oder mehr Betten in
der amtlichen Statistik gemeldet sind.

Die Kenntnis der aktuellen touristischen Kapazititssituation ist aber eine notwendige Voraus-
setzung zur gezielten Fortentwicklung der Tourismuswirtschaft in Schleswig-Holstein im Hinblick
auf Chancen, aber auch Grenzen der Entwicklung.

Daher wurde gemeinsam vom Tourismusverband Schleswig-Holstein (TVSH) und dem Institut
fiir Tourismus- und Biderforschung in Nordeuropa (NIT) vor einigen Jahren ein Modellprojekt
zur Erfassung der tatsichlichen Unterkunftskapazitit initiiert, der ,Kapazititsmonitor Tourismus
Schleswig-Holstein“.®

Ziel des Kapazititsmonitors ist insbesondere die flichendeckende Erhebung und Qualifizierung
der touristischen Kapazititen in Schleswig-Holstein. Auf Grundlage von fundiert ermittelten
Projektionsfaktoren wurden die Kapazititen sektoral und regional differenziert hochgerechnet
und fiir jede Gemeinde ausgewiesen, sodass nun erstmals eine Abschidtzung der tatsdchlichen
Beherbergungskapazititen fiir Schleswig-Holstein und die Reisegebiete, Kreise und Gemeinde-
gruppen moglich ist.

¢ NIT, 2017, Kapazitatsmonitor Schleswig-Holstein Tourismus, Kiel
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Fir das Reisegebiet Nordsee Schleswig-Holstein wurde eine Gesamtkapazitit von rund
134.000 Betten ermittelt (Jahr 2017). Zum Vergleich: In der Beherbergungsstatistik wurden damals
65.204 Betten gezihlt, dies entsprach nur 49% des tatsichlichen Volumens. Dies erklirt, warum
die tatsichlichen Ankunfts- und Ubernachtungszahlen iiber den Werten aus der amtlichen
Statistik liegen. Zu den 134.00 Betten kamen 2017 lt. Kapazititsmonitor ca. 8.740 Stellplitze auf
Campingplitzen (davon ca. 3.960 Dauerstellplitze und 4.780 Urlaubsstellplitze) hinzu.

2.3.4 Zweitwohnsitzproblematik im Reisegebiet Nordsee Schleswig-Holstein

Die Zweitwohnsitzproblematik an der Nordsee Schleswig-Holstein ist seit vielen Jahren und ange-
heizt durch eine vielerorts hohere Nachfrage wihrend der Corona-Pandemie ein gesellschaftliches
und 6konomisches, aber auch ein rechtliches Thema. Die zunehmend grofle Zahl an Personen,
die neben ihrem Hauptwohnsitz an einem Ort an der Nordsee Schleswig-Holstein einen zweiten
Wohnsitz haben, um dort regelméfiig oder saisonal Zeit zu verbringen, fiihrt in der Destination
zu verschiedenen Herausforderungen:

1. Gentrifizierung” und Wohnraummangel: Die Nachfrage nach Zweitwohnsitzimmobilien an
der Nordsee Schleswig-Holstein fiihrt zu steigenden Mieten und Immobilienpreisen. Vor-
rangig in den Hochfrequenzstandorten an der Nordsee Schleswig-Holsteins hat der Zweit-
wohnsitztourismus mittlerweile dazu gefiihrt, dass lokale Einwohnerinnen und Einwohner
Schwierigkeiten haben, bezahlbaren Wohnraum zu finden. Hier liegt aus 6konomischer
Sicht auch ein zentraler Grund fiir die Fachkrifteproblematik in der Destination.

2. Zweitwohnsitzsteuer: In vielen Kommunen wird eine Zweitwohnsitzsteuer erhoben.
Das Steueraufkommen kommt zum einen den Kommunen zwar zu Gute, gleicht gewisse
Nachteile durch den Verlust an Dauerwohnraum hingegen nicht aus.

3. Soziale Auswirkungen: In einigen Fillen kann die Anwesenheit von Zweitwohnsitzbesitzern
das soziale Gefiige in den Gemeinden beeinflussen. Wenn diese Personen nur zeitweise in
der Region leben (,Leerstandsproblematik®), sind sie weniger in das Gemeinschaftsleben
involviert, was zu Spannungen zwischen Einheimischen und Zweitwohnsitzbesitzenden
fithren kann.

4. Um diese Problematiken anzugehen, haben einige Kommunen in Schleswig-Holstein
spezifische Regelungen eingefiihrt, um die Zweitwohnsitzsituation zu regulieren und die
negativen Auswirkungen auf die Gemeinden zu minimieren. Dies kann die Anpassung von
Zweitwohnsitzsatzungen, verstirkte Kontrollen, bauleitplanerische Mafinahmen (z. B. Erhal-
tungssatzungen) sein. Die Hohe des Steuersatzes als Steuerungsinstrument gilt vielerorts
dabei als eher ,stumpfes Schwert*.

Die Perspektiven fiir die Losung der sog. Zweitwohnsitzproblematik sind derzeit nur schwer final
zu beurteilen. Die Gestaltungsmoglichkeiten der Kommunen sind beschrénkt, die Eigentums-
rechte in ,privater Hand“. Gleichwohl ist mehrheitlich akzeptiert, dass die Zahl der Zweitwohn-
sitze an der Nordsee Schleswig-Holstein nicht zunehmen darf und langfristig zugunsten des
Dauerwohnraum sinken soll.

7 Gentrifizierung bezeichnet zumeist die Verdrdngung einkommensschwdcherer Haushalte durch wohlhabendere

Haushalte in zentralen, z. B. innerst&dtischen Quartieren und gilt als ein Kernaspekt der Auswirkung sozialer Ungleichheit
auf den Wohnungsmarkten.
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Gesamtvolumen der Beherbergungskapazitat
an der Nordsee Schleswig-Holstein

Vor dem Hintergrund der Riickmeldungen aus den Urlaubsorten an der Nordsee Schleswig-
Holstein hinsichtlich der Entwicklung des privaten Ferienwohnungs-/Ferienhaussegments

insbesondere der Airbnb- und dhnlicher Aktivitaten und der hohen Nachfrage nach Freizeit-

wohnsitzen ist davon auszugehen, dass das Gesamtvolumen der Beherbergungskapazitat Eng verkniipft:
im sog. nicht-gewerblichen Bereich inzwischen héher sein wird, als es noch im Kapazitéts- Ferienwohnen,
monitor 2017 berichtet wurde. Wie im vorherigen Abschnitt beschrieben, ergeben sich Dauerwohnraum,
daraus zahlreiche Effekte fir die Orts- und die Tourismusentwicklung in den Bereichen Demografie und
Dauerwohnraumangebot, Demografie, Fachkraftezuzug usw. Fachkréftemangel

Was die Zukunft betrifft, kommt der Entwicklung der Beherbergungskapazitdten eher gerin-
gere Bedeutung zu. Ein bedarfsgerechter Ausbau der Anzahl an Hotelbetten scheint noch
vorstellbar. Was Ferienhduser/Ferienwohnungen angeht, ist es nach wie vor unabdingbar,
konkurrenzfdhig zu bleiben. Hier geht es aber zur Schonung des Dauerwohnraums in den

Orten der Destination nur noch um Ersatz-, aber nicht um Neuinvestitionen in die Kapazitdt.
Vielerorts sorgen bereits Erhaltungssatzungen fir die Einhaltung eines Kapazitdtsdeckels Vielerorts nétig:
im Bereich des Ferienwohnens zugunsten des Wohnraums. Kapazitétsdeckel bei

Ferienwohnungen
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2.4 Touristische Nachfrage | Positive wirtschaftliche Entwick-
lung vs. gesellschaftliche Wahrnehmung

Im Jahr 2022 wurden inklusive Touristikcamping im gewerblichen Bereich fiir das Reisegebiet

2022: ca. 13 Mio. Nordsee Schleswig-Holstein knapp 2,2 Mio. Ankiinfte (Giste) und 12,7 Mio. Ubernachtungen
.gewerbliche" Uber- gezihlt. Das tatsidchliche Ubernachtungsvolumen ist jedoch deutlich héher, da dort der soge-
nachtungen nannte ,Graue Beherbergungsmarkt“ (von Kapazititen unter zehn Betten, Dauercamping,

Verwandten- und Bekanntenbesuche sowie die Frequentierung von Freizeitwohnsitzen) nicht
erfasst wird.

Ebenso fehlen die Tagesreisen in der Erhebung. Zur Ermittlung des Gesamtvolumens werden
daher erginzend bevolkerungsreprisentative Studien und Abschitzungen genutzt, anhand derer

das tatsichliche Volumen zuverlissig hochgerechnet wird.

Innerhalb des Sektors der gewerblichen Beherbergungsstitten ergibt sich die nachfolgende

Struktur der Giste- und Ubernachtungsanteile.

Beherbergungsstatten Betten Ankiinfte Ubernachtungen

Verand. Verand. Veréand. Veréand.

2019-22 2019-22 2019-22 2019-22
Hotellerie 296 -7% 16.483 +2% 826.074 -7%  2.959.320 -4%
darunter Hotels 102 -1% 9.182 +7% 474.894 -5% 1.710.204 -1%
darunter Hotels garni 156 -8% 6.510 -2% 327.058 -9%  1138.371 -6%
darunter Gasthéfe 8 0% 152 -3% 5.017 -12% 18.601 -1%
darunter Pensionen 30 -19% 639 -19% 19.105 -18% 92.144 -20%
Parahotellerie 1.080 -10% 69.085 +4% 1.004.736 -1%  7.391.924 +4%
j:;“:ﬁ; ::ge”dhe'berge" 12 0% 2.058 -3% 62440 #% 253730 +6%
l‘f::;'::;;’:°'ungs' und 47 1% 6.921 -8%  107.464 -6% 605939 ~13%
d:(; ‘J’S‘:‘:rui‘ji_evrv’;ﬁ:tf;;n 1021 -10% 60106 +6%  834.832 1%  6.532.255 +5%
Vorsorge- und Reha-Kliniken 20 -5% 3.880 -3% 51.996 -9% 1.131.341 -13%
Gewerbliche Betriebe insgesamt 1.396 -9% 89.448 +4% 1.882.806 -4% 11.482.585 0%

Abbildung 15: Nachfragevolumen Reisegebiet Nordsee Schleswig-Holstein
in den sog. gewerblichen Beherbergungsbetrieben

Quelle: Statistik-Nord 2020/2023

Wahre® Aus den vergangenen Studien dieser Art diirfte sich im Ubernachtungstourismus fiir das Jahr 2022
Ubernachtungszahl also das 1,4-fache fles »~amtlich“ berichteten Wertes ein Gesamtvolumen von knapp 18 Mio. Auf-
deutlich hiher als enthaltstagen im Ubernachtungstourismus in sog. gewerblichen Beherbergungsbetrieben zuziig-
statistisch erfasst lich der Privatvermietung ergeben. Auf das S?gment der Freizeitwohnsitze wiirden, wie in der
Vergangenheit, erneut mindestens ca. 2 Mio. Ubernachtungen entfallen.
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Hinzu kommen jahrlich ca. 13,0 Mio. Tagesreisen (private und geschiftliche Wohnortausfliige)

sowie Tagesausfliige von Urlaubern, deren Quartier auflerhalb der Nordsee Schleswig-Holstein Volumen der
liegt. Zu letzterem liegt jedoch keine Volumenabschitzung vor. Tagesreisen:
ca. 13 Mio. p.a.

Die Gistezahlen (Ankiinfte) im gewerblichen Bereich im Reisegebiet Nordsee Schleswig-Holstein
sind langfristig erheblich gestiegen. Wahrend im Jahr 2000 knapp eine Million Giste an die Nord-
see Schleswig-Holstein reisten, stieg die Gistezahl bis zum Jahr 2017 in gewerblichen Betrieben
auf 1,65 Mio. an. Zurzeit (2022) sind es knapp 1,9 Mio. Giste.

Ein Vergleich mit der Entwicklung der Ubernachtungszahlen zeigt, dass die Gistezahlen stirker
gestiegen sind als die Zahl der Ubernachtungen. Grund dafiir ist die Aufenthaltsdauer, die von
7,8 Tagen im Jahr 2000 auf 5,7 im Jahr 2017 gesunken ist, zuletzt allerdings wieder geringfiigig
zunahm (2022: 6,1 Tage).®

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Abbildung 16: Entwicklung der Géstezahlen an der Nordsee Schleswig-Holstein (in Mio.)

Quelle: Statistik-Nord, verschiedene Jahrgdnge

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Abbildung 17: Entwicklung der Ubernachtungszahlen an der Nordsee Schleswig-Holstein (in Mio.)

Quelle: Statistik-Nord, verschiedene Jahrgdnge

& Die starke Zunahme der Ubernachtungen und Ankiinfte sowie der Beherbergungskapazitaten im Jahr 2017 und 2018
ist zum Teil durch eine Berichtskreispflege beim Statistischen Landesamt zu erkléren. Dabei wurden im Bereich der Para-
hotellerie bereits bestehende Betriebe in die Erfassung aufgenommen, die sich bisher der Meldung entzogen haben.
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Aktuelle Nachfrageentwicklung an der Nordsee Schleswig-Holstein 2023 |
Hotellerie und Camping stabil, Parahotellerie bleibt etwas zuriick

Zum Zeitpunkt der Publikation des vorliegenden Masterplans im ersten Quartal 2024 lagen
erst vorldufige Daten zum Nachfrageverlauf im ,gewerblichen” Ubernachtungstourismus
im Reisegebiet Nordsee Schleswig-Holstein im Jahr 2023 vor. Demnach ergibt sich fir den
Zeitraum Januar bis Oktober 2023 eine Verdnderung der Ubernachtungen in den festen
Beherbergungsstatten mit zehn Betten und mehr von -0,1% gegenliber dem Vorjahreszeit-
raum. Teilsegmente mit Zugewinnen in diesem Zeitraum sind die Hotellerie (inkl. Gasthofe
und Pensionen) mit +1,6 % und die Vorsorge- und -Rehakliniken (+6,1%). Das Segment
der Parahotellerie mit Ferienzentren, Ferienhduser und -wohnungen, Jugendherbergen
sowie Erholungs- und Ferienheimen verlor mit 1,6 % Ubernachtungen. Im Touristikcamping
konnten Zuwdchse um +2,7 % verbucht werden. Insgesamt ergibt sich mit einer Veran-
derung zum Vorjahreszeitraum in Héhe von +0,2 % eine Stagnation des Ubernachtungs-
volumens im Zeitraum Januar bis Oktober 2023 gegenliber dem Vorjahreszeitraum
(vgl. Statistisches Amt fir Hamburg und Schleswig-Holstein, Dezember 2023). Unter Berlick-
sichtigung der in diesem Zeitraum geringfligig gestiegenen Bettenkapazitat (kumulierte
monatliche Bettenzahl im Reisegebiet Nordsee Schleswig-Holstein im Januar bis Oktober
2023: +1%) ist auf eine Verringerung der Bettenauslastung im Jahr 2023 zu schlieBBen.
Dies entspricht der vielerorts wahrnehmbaren verhaltenen Stimmung unter den touristi-
schen Anbietern des Reisegebietes Nordsee im Hinblick auf die Marktlage.

Die Maf¥stdbe der Entwicklung der Destination nordsee Schleswig-Holstein reduzieren sich in der
jingeren Vergangenheit nicht mehr nur auf Kapazitits-, Nachfrage- und Auslastungsent-
wicklungen sowie regionalwirtschaftliche Effekte des Tourismus inklusive der Beschiftigungs-
wirkungen und der Steuereinnahmen.

Vielmehr steht auf der kleinrdumlichen Ebene der Tourismusorte zunehmend die individuelle
Wahrnehmung des Tourismus aus der Sicht der Einwohnerinnen und Einwohner im Fokus.
Gefragt wird dabei in der Regel nach der Sicht der Auswirkungen des Tourismus im eigenen
Wohnort auf die Bewohnerinnen und Bewohner personlich.

Neben den o.a. Informationen zu den individuellen wirtschaftlichen Beziigen der Einwohnerin-
nen und Einwohner zum Tourismus sowie der Bewertung der Auswirkungen auf den Wohnort
als Ganzes, rundet diese individuelle Wahrnehmung die Datengrundlage zum Thema der Lebens-
qualitit aus personlicher Sicht ab.

39% der im Jahr 2022 befragten Einwohnerinnen und Einwohner im Reisegebiet Nordsee Schles-
wig-Holstein bewerten die Auswirkungen des Tourismus auf sich personlich iiberwiegend oder
eher positiv (Top-2), 20% iiberwiegend oder eher negativ (Low-2). Der sog. persoénliche
Tourismusakzeptanzsaldo (TAS-P) als Differenz der beiden Werte betrdgt im Jahr 2022 +19
(vgl. die nachfolgende Abbildung). Zum Vergleich: In einer Reihe von Hochfrequenzstandorten
im Reisegebiet Nordsee Schleswig-Holstein nimmt dieser Wert ein negatives Vorzeichen an,
teilweise sogar deutlich bis zu knapp -20.
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Abbildung 18: Tourismusakzeptanzsaldo Personlich (TAS P) im Reisegebiet Nordsee Schleswig-Holstein

Quelle: Deutsches Institut fir Tourismusforschung (2022) Tourismusakzeptanzstudie Schleswig-Holstein 2022 Erhebungswelle
Juni Juli 2022, n= 404 (Nordsee Schleswig-Holstein), Angaben in glltigen Prozenten, Abweichungen aus den Einzelwerten
zur Berechnung der Top 2 und Low 2 Werte sowie des TAS Wertes sind rundungsbedingt. Fragestellung: ,Und wie sehen Sie
die Auswirkungen des Tourismus in [ eigener Wohnort ] fur sich persénlich?”

Es ist deutlich festzustellen, dass es an der Nordsee Schleswig-Holstein beziiglich dieses Wertes

starke Unterschiede zwischen den Reisezielen gibt, u. a. zwischen Ortslagen (Zentrum, Strandnihe,

reine Wohngebiete, Auflenbereiche), touristisch wirtschaftlich involvierten und ,anderen® Ein-

wohnerinnen und Einwohner, Einwohnerinnen und Einwohnern mit Erst- und Zweitwohnsitz,

»Alt-“Einwohnerinnen und ,Alt-“Einwohnern und Neubiirgerinnen und Neubiirgern usw.

0

9

o b

Der personliche Tourismusakzeptanzsaldo

Der persénliche Tourismusakzeptanzsaldo bemisst den Anteil der Einwohnerinnen und
Einwohner der Destination, die die Auswirkungen des Tourismus auf sich persénlich tber-
wiegend oder eher positiv bewerten, gegenliber dem Anteil der Einwohnerinnen und Ein-
wohner, die diese Auswirkungen als eher negativ oder Uberwiegend negativ bewerten.
Es muss das Ziel sein, dass der persénliche Tourismusakzeptanzsaldo, der in einigen Nord-
see-Orten ein negatives Vorzeichen hat, wieder in den positiven Bereich gefiihrt wird.
Hier geht es um konkrete Entscheidungen (,Grenzen des Tourismus”) und MaBnahmen
(sFrequenzmanagement”) vor Ort, aber auch um eine unermidliche Kommunikation zu
touristischen Fragen mit den Betroffenen. Die NTS wird sich zuklinftig in diese Kommuni-

kationsprozesse im Rahmen eines Leitprojektes begleitend einbringen.®

Vgl. Kapitel 7.5; Leitprojekt 1
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3.1 Tourismusstrategie Schleswig-Holstein 2030

Die Landesregierung Schleswig-Holsteins pragt den Handlungsrahmen des Tourismus in den
Destinationen des Landes durch strategische Grundsatzaussagen. So ordnen sich die Tourismus-
strukturen in SH der aktuellen Tourismusstrategie des Landes unter. Die Tourismusstrategie 2030
hat dabei im Jahr 2022 die Tourismusstrategie 2025 ersetzt.

>> Die Tourismusstrategie 2025 wurde ab 2019 bewertet und gepriift. Dabei hat sich
gezeigt, dass zwei der drei Kernziele 30-30-3 bereits grifStenteils erreicht waren.
Zusitzlich sollten die Erkenntnisse aus der Corona-Pandemie in die Uberarbeitung
der Strategie einfliefSen. Letztlich stellte sich heraus, dass es sinnvoller war,
eine neue Strategie bis zum Jahr 2030 zu entwickeln.

Diese neue Tourismusstrategie Schleswig-Holstein 2030 wurde im April 2022 vom
Landtag beschlossen. Die Strategie formuliert fiir den Tourismus in Schleswig-
Holstein die Vision ,Vorreiter und Vorbild fiir nachhaltigen, verantwortungs-
bewussten Qualitdtstourismus im deutschsprachigen Raum’zu werden.

Als Kernziele werden qualitatives Wachstum, eine nachhaltige Entwicklung sowie
Offenbheit fiir den Tourismus (Akzeptanz’) und Zufriedenheit der Mitarbeitenden
im Tourismus definiert. Dadurch wird die bisherige Fokussierung auf ékonomische
Ziele im Sinne des Drei-Sdulen-Modells der Nachhaltigkeit erweitert.

Um die Tourismusgemeinden und die touristischen Leistungstrigerinnen und
Leistungstrdger bei der Umsetzung der Ziele Nachhaltigkeit und qualitatives
Wachstum unterstiitzen zu kinnen, sieht die Tourismusstrategie die Férderung
touristischer kommunaler Infrastruktur und eine betriebliche Forderung aus

Mitteln von EFRE und GRW auch in Zukunft als unverzichtbar an.’ <<

ﬁ

Die nordsee Schleswig-Holstein | Vorreiterin im nachhaltigen Tourismus

Die nordsee Schleswig-Holstein tragt die Nachhaltigkeitsausrichtung der Tourismusstrategie
Schleswig-Holstein 2030 mit. Denn: Die nordsee SH ist seitens der NTS regionsweit wie auch
einzelortlich, einzelinsular und auf der Ebene der LTO seit vielen Jahren im nachhaltigen
Tourismus unterwegs.

o Zitiert aus: https://www.schleswig-holstein.de/DE/fachinhalte/T/tourismus/sp_tourismus_tourismusstrategie.html (15.05.2023)
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3.2 Vier-Ebenen-Modell des SH-Tourismus

Die Tourismusstrategie SH 2030 geht nach wie vor davon aus, dass im Tourismus Schleswig-
Holsteins wie auch an der Nordsee Schleswig-Holstein auf verschiedenen raumlichen, miteinander
kooperativ handelnden Ebenen unterschiedliche Aufgaben erledigt werden.

Landesebene TA.SH

Regionsebene (TMO)

Lokale Tourismusorganisationen (LTO)
In SH zunehmend die Regel.
Je nach Integrationsgrad sind im
Einzelnen Orte/St&dte mit Tourismus-
und Stadtmarketingstellen tatig. 2 5 Tourismusindustrie
(Buchungsportale etc.)

Einzelne Stadte/Gemeinden/
Gemeindeverbdnde/Tourismusvereine

!

Andere Kooperationen

Abbildung 19: Vier-Ebenen-Modell des SH-Tourismus

Diese dienen nach wie vor dazu, Vorteile der Arbeitsteilung zwischen den jeweiligen rdumlichen
Ebenen zu nutzen und eine stirkere Wirksamkeit der jeweiligen Marketingaktivititen zu erzeugen.

Die Rolle der landesweiten Marketingorganisation {ibernimmt die Tourismus-Agentur
Schleswig-Holstein GmbH (TA.SH), die seit 2016 eine 100 %ige Gesellschaft des Landes Schles-
wig-Holstein ist. Die tourismuspolitische Interessenvertretung der Gemeinden und Kreise sowie
verschiedener Kammern und Verbdnde obliegt dem Tourismusverband Schleswig-Holstein e. V.
(TVSH), der allerdings im Marketing nicht direkt marktrelevant handelt.

o Auf der Ebene der grofien Flichendestinationen des Landes Schleswig-Holstein agieren die
sog. Regionalen Tourismusmarketingorganisationen (TMO). Dazu gehoren neben der Nord-
see-Tourismus-Service GmbH (NTS) der Ostsee-Holstein Tourismus e.V. (OHT), der Schleswig-
Holstein Binnenland Tourismus e. V. (SHBT), die Herzogtum Lauenburg Marketing und Service
GmbH (HLMS) sowie die Marketingkooperation Stidte in Schleswig-Holstein e.V. (MaK§).

e Unterhalb der TMO-Ebene arbeiten die sog. Lokalen Tourismus Organisationen (abgekiirzt:
LTO). LTOs sind im Hinblick auf eine kritische Gr6f3e marktfihige, strategisch gefiihrte raum-
liche Einheiten mit einem klar erkennbaren und abgrenzbaren Angebot (homogener touristi-
scher Raum). Sie beruhen auf freiwilliger, von innen gelebter, verbindlicher Kooperation
mehrerer Stidte und Gemeinden und ihren touristischen Organisationen in aufgaben-

addquaten Strukturen.
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¢ Die Tourismusstrategie SH 2030 trifft im Hinblick auf die LTOs u. a. die Aussage, dass ihre
Stirkung auch in Zukunft einen hohen Stellenwert haben wird.

»Auch die inhaltliche Weiterentwicklung und Abstimmung des Aufgaben-
portfolios der regionalen Destination Management Organisationen (DMO) und
die Professionalisierung der Organisationseinheiten auf der lokalen Ebene haben
eine besondere Bedeutung. Gerade das Tourismusmanagement in den LTOs ist die
Basis, um in interkommunalen Kooperationen schlagkrdiftige Tourismuseinheiten
fiir Leistungsanbieterinnen und Leistungsanbieter und Kundenmanagement
realisieren zu konnen. Wie mehrere sehr erfolgreiche Entwicklungen von LTOs
verdeutlichen, sind vielerorts aus kleinteiligen und einzelortlichen Strukturen
starke und wettbewerbsfihige Tourismusorganisationen mit gebiindelten
Strukturen und Ressourcen entstanden.“ "

Wichtig aus der Innensicht: In den bestehenden LTOs ist besonders darauf zu achten, dass der
Zusammenhalt, die gemeinsame Identitit bis hin zur gemeinsamen Finanzierungsbereitschaft
erhalten bleiben. Moglichen Zerfallserscheinungen ist durch konsolidierende Losungen im
Innenverhiltnis der LTOs zu begegnen, um die Schlagkraft der LTOs zu erhalten bzw.

wiederherzustellen.

e Innerhalb der LTOs sind auf der ¢rtlichen, stidtischen oder insularen Ebene einzelne Kommunen
oder iiberwiegend kommunal getragene touristische Organisationen tdtig, die im giinstigen Fall
in enger Abstimmung mit der jeweiligen LTO v.a. ortliche Tourist-Informationen und Stadt-
marketingbiiros betreiben, sich um den Betrieb touristischer Infrastrukturen (Bidder, Prome-
naden, Bauhofe) etc. kimmern. Ergdnzend ist zu nennen, dass es fiir die Ortsebene auch zukiinf-
tig weitere tourismusrelevante Strukturen geben wird, z.B. auf der Ebene der Aktiv-Regionen.

o Im Hinblick auf diese ,6ffentlichen“ Handlungsebenen im SH-Tourismus ist zu beachten, dass
die Marketing- und Vertriebsaktivititen an der Nordsee erheblich von der privatwirtschaft-
lichen Tourismusindustrie gepragt sind. D.h. nicht-kommunale Vermietungs- und Vermitt-
lungsorganisationen, Buchungsportale, Bewertungsplattformen usw. spielen eine sehr grofle
Rolle, die im Bereich der kommunal getragenen Tourismusorganisationen als Wettbewerber
wie auch als Kooperationspartner zu berticksichtigen sind.

Neben den skizzierten 6ffentlichen Aufgabenerledigungen im Tourismus an der Nordsee
Schleswig-Holstein im Rahmen des sog. Ebenen-Modells sind es natiirlich mehrheitlich unter-
nehmerische Leistungen, die die Angebote im Tourismus, d.h. im Gastgewerbe, der Aktivitats-
angebote und beziiglich vieler Dienstleistungen, an den Markt bringen.

Unternehmensiibergreifende Unterstiitzung wird im SH-Tourismus durch die Unternehmens-
verbidnde, also dem Dehoga, den IHKs u. a. angeboten.

0 Zitiert aus: https:/www.schleswig-holstein.de/DE/fachinhalte/T/tourismus/Downloads/Tourismusstrategie2030.pdf
?__blob=publicationFile&v=2, S. 22 (15.05.2023)
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Ebenen-Modell des SH-Tourismus |
Offenheit fiir ergéinzende Zusammenarbeitsstrukturen nétig

«Im Sinne eines stark ,marketinglastigen’ Aufgabenuverstdndnisses standen bislang vorwiegend
Tourismusorganisationen auf Landes-, regionaler und lokaler Ebene im Mittelpunkt der Zusam-
menarbeitsstrukturen. Das auch in Schleswig-Holstein gebrduchliche Ebenen-Modell stammt
aus dem Jahr 1999 und wurde damals nur auf aul3en gerichtete Aufgaben im Marketing bezogen.
Innen gerichtete Aufgaben standen nicht im Fokus. Innen gerichtete Aufgaben miissen jedoch mit
anderen Partnerinnen und Partnern, in anderer Aufgabenuerteilung, mit anderen Zusammenarbeits-
strukturen und mit anderer Arbeitsteilung wahrgenommen werden. Mit den veréinderten Aufga-
ben riicken mehr und mehr Akteure der Landkreisorganisationen, der Wirtschaftsférderung, der
Regional- und Standortentwicklung, der Schutzgebiete u. a. m. in den Zusammenarbeitsfokus.
Diese Akteurinnen und Akteure werden im touristischen System kiinftig zu gleichwertigen und

unverzichtbaren Partnerinnen und Partnern.” "

3.3 Rollenverstdandnis der Nordsee-
Tourismus-Service GmbH (NTS)

Letztlich muss es darum gehen, die Marktfiahigkeit der einzelnen Handlungsebenen iiberpriifbar
zu gewidhrleisten. Riickschritte im Bereich der Marketingeffizienz der touristischen Handlungs-
ebenen wiren gleichwohl zu vermeiden.

Nur durch ein gemeinsames Handeln, und dies ist das zentrale Anliegen der Netzwerkfunktion
der NTS, ist ein effektiver Mitteleinsatz mit dem Ziel der Neukundengewinnung und langfristigen
Stammkundenbindung auch in Zukunft moglich. Dabei geht es ausdriicklich nicht darum,
die eigene Identitit aufzugeben, sondern vielmehr die Chancen von Synergien und Kooperationen
zu nutzen.

Die NTS positioniert sich dementsprechend wie folgt:

o Fiir die nordsee Schleswig-Holstein ist die Struktur auf regionaler Ebene der NTS klar, schlank

und effizient.

e Die Aufgabenteilung und -abstimmung der NTS mit den Gesellschaftern sowie in Richtung
der TA.SH sind unabdingbar.

¢ Besonderes Gewicht in der Arbeit der NTS hat die Sicherung der Finanzierung der Marketing-
arbeit fiir das gesamte Reisegebiet Nordsee Schleswig-Holstein. Dabei stellt die finanzielle
Situation des Landeshaushalts in Schleswig-Holstein eine besondere Herausforderung dar:
Sollten zukiinftig die Landeszuschiisse in die NTS gekiirzt oder eingestellt werden, dann sieht
die zukiinftige Struktur der Tourismusmarketinglandschaft voraussichtlich vollig anders aus.
Klar zu diesem Zeitpunkt ist, dass die Gesellschafter der NTS eine starke Tourismusmarketing-
organisation (TMO), die NTS, erhalten wollen.

" Zitiert aus: https:/www.schleswig-holstein.de/DE/fachinhalte/T/tourismus/Downloads/Tourismusstrategie2030.pdf
?__blob=publicationFile&v=2, S. 32/33 (10.07.2023)
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e Durch den regelmifligen Austausch in den Gremien und verschiedenen Arbeitsgruppen der
NTS konnen Geschiftsfithrungen und Mitarbeitende sehr eng auf operativer Ebene mit den
Orts- und Inselpartnern zusammenarbeiten und auch aktuelle Herausforderungen sowie

Marketingaktionen gemeinsam und abgestimmt angehen.
e Durch externe Evaluationen wird die Arbeit und Struktur der NTS immer wieder gepriift.

e Auch unterhalb der TMO-Ebene (NTYS) ist die Struktur an der Nordsee Schleswig-Holstein
bereits in vielen Bereichen schlank und effizient. Die Nutzung gemeinsamer Reservierungs-
systeme, Call-Center- und Versanddienstleister, gleicher Dienstleister fiir gemeinsame Veran-
staltungskalender und Websites sowie Messekooperationen bilden hier einige gute Beispiele.

e Die NTS sieht insbesondere die Unterstiitzung und begleitende Koordination der LTO-
Strukturen wie auch weiterer tourismusorganisatorischer Fragen in der Destination nordsee
Schleswig-Holstein als eine ihrer wichtigen Aufgaben an.

Allerdings bleibt an vielen Stellen nach wie vor zu priifen, wo es weiteres Potenzial fiir sinnvolle
Kriftebiindelung gibt - nicht nur im Bereich des Marketings, sondern auch im Bereich der
Infrastruktur, im groflen Bereich der Services sowie zunehmend im Binnenmarketing
(Kommunen, Kommunalpolitik, Einwohnerinnen und Einwohner) und im Bereich der Fach-

krafteproblematik.

T

Die NTS im Vier-Ebenen-Modell des SH-Tourismus

Die Strategie der NTS ist die dauerhafte Positionierung des Unternehmens als die TMO
der Marke nordsee Schleswig-Holstein. Der echte Norden. Sie strebt die Sicherung der Finan-
zierung ihrer Arbeit gemeinsam mit ihren Gesellschaftern an. Die Aufgabenteilung und
-abstimmung der NTS mit den Gesellschaftern und der TA.SH wird nach wie vor geleistet.

Im Ubrigen sieht sich die NTS als Impulsgeberin fiir die Sicherung von LTO-Strukturen in
den teilregionalen Zielgebieten, fiir die Weiterentwicklung der aktuell bereits erfolgreich
laufenden gemeinsamen Reservierungssysteme und Marketing- und Vertriebskooperationen
sowie verstdrkt im Binnenmarketing im Hinblick auf die Themen Einwohnerinnen und Ein-

wohner als Zielgruppe, Offenheit fir Tourismus und Nachhaltigkeit.
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3.4 Aktuelle Arbeitsstruktur der Nordsee-
Tourismus-Service GmbH (NTS)

Gesellschaftszweck der Nordsee-Tourismus-Service GmbH (NTS) ist die Starkung und Weiter-
entwicklung des Tourismus in der Region der Westkiiste Schleswig-Holsteins. Die Neukunden-
gewinnung fiir die Urlaubsdestination nordsee Schleswig-Holstein soll zum einen durch die Gene-
rierung von Kundenkontakten bis hin zu konkreten Buchungen und zum anderen durch den
Imagetransport und die Starkung der Marke nordsee Schleswig-Holstein. Der echte Norden erfolgen.

Die NTS ist Schnittstelle und Interessenvertretung. Sie nimmt diese Funktionen mit dem Ziel
wahr, gemeinsame Anliegen ihrer Gesellschafter, die von allgemeiner und grundsitzlicher Bedeu-
tung sind, als touristischer Interessenverband zu bearbeiten. Dazu gehdren in Zeiten konkurrie-
render Lebens- und Wirtschaftsraume auch die Herausforderungen der Mitarbeitendengewinnung
sowie mit zunehmendem Fokus das auf die Einwohnerinnen und Einwohner gerichtete Binnen-
marketing. Zudem vertritt die NTS die gemeinsamen Interessen in den entsprechenden Organi-
sationen, insbesondere auf Landesebene.

Die NTS GmbH hat aktuell sieben Gesellschafter. Die Gesellschafter zahlen Jahresdeckungs-
beitrage im Verhiltnis jhrer Stammanteile, die sowohl fiir Marketingmafinahmen als auch fiir die
allgemeinen Geschiftskosten der NTS verwendet werden.

NORDSEE-TOURISMUS-SERVICE GMBH (NTS)

7 GESELLSCHAFTER

Kreis Nordfriesland Kreis Dithmarschen Sylt Féhr mit Amrum
St. Peter-Ording Dithmarschen Nordseekiiste Nordfriesland
mit Eiderstedt, mit Blsum und mit Nordstrand, Halligen,
Ténning und Friedrichskoog Husum, Husumer Bucht,
Friedrichstadt Pellworm und Helgoland

Abbildung 20: Vereinfachte Darstellung der Gesellschafterstruktur der NTS
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Ordentliche Organe der Gesellschaft bilden die Gesellschafterversammlung (zehn Personen aus
Politik und Tourismus) sowie die Geschiftsfithrung. Eine zentrale Funktion tibernimmt zudem
der Marketingbeirat (zehn reine Tourismuspraktikerinnen und Tourismuspraktiker aus dem
Gesellschafterkreis) mit empfehlender Wirkung, gewihlt von der Gesellschafterversammlung.

Seit 2015 ist der sog. Strategiekreis der NTS titig, dem neben der Geschiftsfithrung der NTS drei
Mitglieder des Marketingbeirats angehoren. Der Strategiekreis diskutiert und schligt der
Geschiftsfithrung die strategische Marketingausrichtung der NTS vor. Dieser beteiligt den
Marketingbeirat und bleibt fiir die Umsetzung verantwortlich. Grundlage der Arbeit des Strategie-
kreises ist der Gesellschaftszweck der Nordsee-Tourismus-Service GmbH unter besonderer
Berticksichtigung der Steigerung der Nachfrage.

_ﬁ

Organisationsentwicklung der NTS

Wie bereits im Zusammenhang mit der Strukturbeschreibung des SH-Tourismus ange-
sprochen, kann die NTS mit ihren Aufgaben in einem dynamischen Tourismusmarkt dauer-
haft nicht statisch verharren. Vielmehr geht es auch bei der TMO NTS um die Heraus-
forderung, die Organisation marktgerecht zu entwickeln.

Die Treiber fir die Notwendigkeit der Organisationsentwicklung der NTS ergeben sich
aus den nachfolgend im vorliegenden Masterplan dargestellten Rahmenbedingungen,
v.a. im Hinblick auf die Bereiche ,Gesellschaftlicher und sozio6konomischer Wandel vor
Ort" (Stichwort: Offenheit flr Tourismus), ,Nachhaltigkeit” (sozial, 6kologisch und 6ko-
nomisch) sowie auf die Fachkrafteproblematik als wichtiger Baustein des Themas ,Wett-
bewerbsfdhigkeit” (vgl. Kapitel 4.4: Verdnderungsdruck fir Tourismusorganisationen).

T Zurick zum Inhalt
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Der Tourismus wie auch das Destinationsmanagement an der Nordsee Schleswig-Holstein stehen

bis zum Jahr 2030 einer Reihe relativ absehbarer Herausforderungen gegeniiber.”

Zukunfts- und Handlungsfelder

Standort und Destination nordsee Schleswig-Holstein

Gesellschaft und Okonomie

Zentrale Stichpunkte:

= Demo-Wandel vor Ort

= Daseinsvorsorge

= | ebensqualitat

= Regionalentwicklung

= Arbeitsmarktentwicklung

= Wirtschaftsfaktor Tourismus
= Tourismusakzeptanz

= Resilienz (,Krisenfestigkeit”)

Destinationsmanagement

Zentrale Stichpunkte:

= Smart Destination Management

(Smart DMO) als Schnittstelle
fur Technologie, Nachhaltigkeit
und Gesellschaft

= Customer Journey

= Vertriebspartnerschaften

= Technik und Technologien

= Rechtliche Aspekte

Nachhaltigkeit

Zentrale Stichpunkte:

= Okologisch: Natur- und Klimaschutz,
EE, regionale Produktion

= Sozial: gdsteseitig ,Tourismus fur alle”,
angebotsseitig ,Gute Arbeit"
(far KMU und Arbeitnehmer)

= Okonomisch: Rentabilitdt, Finanzier-
barkeit (Férderpolitischer Rahmen)

= Nachhaltigkeitsmanagement

Infrastruktur und Planung

Zentrale Stichpunkte:

= Basisinfrastruktur

= Suprastruktur (KMU)

= Aktivitatsinfrastruktur

= |mpulsinfrastruktur (Frequenzbringer
und/oder Markenaufladung)

= Einwohner:innen-Infrastruktur,
Daseinsvorsorge, Dauerwohnraum,
Mobilitat

Wettbewerb

Zentrale Stichpunkte:
= Destinationsmarken
= Marktstdrke
= Standards im Wettbewerb
= Reiseerfahrene Kunden
= Erlebnis- und Qualitdtsanforderungen
= PLUS: Wettbewerb als Standort
fur Unternehmen und Arbeitskrafte

Abbildung 21: Zukunfts- und Handlungsfelder | Standort und Destination nordsee Schleswig-Holstein

4.1 Gesellschaft, ODkonomie und Tourismus |
Die Aufgabe: Einkommenssicherung im Tourismus mit
Erhaltung der mehrheitlichen Akzeptanz vor Ort

411 Demografischer Wandel und Tourismus

Angestrebte Entwicklung | Zielelemente

Die Herausforderungen im Bereich des demografischen Wandels an der Westkiiste Schleswig-

Holsteins sind seit langem bekannt (vgl. Abbildung 22). Der nordsee Masterplan verfolgt die Ziel-
setzung, einen Beitrag dazu zu leisten, die negativen touristischen Auswirkungen dieses gesell-
schaftlichen Phinomens mindestens abzumildern. Gleichzeitig bietet der Tourismus

Tourismus als Chance
fur die demografische

Entwicklung

2 Die folgende Darstellung ist eine Weiterentwicklung der Ergebnisse der folgenden Arbeiten: IMT/NIT, 2016, Destination
Management 3.0 - Chancen und Herausforderungen fiir die Destination nordsee Schleswig-Holstein (unveréffentlicht),
Heide/Kiel; NTS, 2018, nordsee Masterplan 2018-2023, Husum (Bearbeitung: NIT mit IMT). Die Zukunftsfelder fanden in
dieser Form Eingang in jlingeren Tourismusentwicklungskonzepten (TEK) an der Nordsee Schleswig-Holstein.

T Zurick zum Inhalt
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als agile Wirtschaftsbranche eine Chance, die demografische Entwicklung ,aufzuhalten®,
wenn es gelingt, attraktive Wohn- und Beschiftigungsmoglichkeiten inklusive der notigen
Daseinsvorsorgeausstattung fiir Menschen im Erwerbsalter vorzuhalten und diese im Standort-

marketing wirksam zu kommunizieren.

Demografische Voraussetzungen
Die Bevolkerungsvoraussetzungen in den Gemeinden an der Nordsee Schleswig-Holsteins sind
vielerorts aus touristischer Sicht nach wie vor nicht optimal. Dies gilt v.a. fiir kleine Gemeinden,

besonders auf den Inseln, Halligen und im lindlichen Raum auf dem Festland.

Bevélkerungszahl in den Kreisen Dithmarschen und Nordfriesland

2007 2017 2021 Trend Ver. Prognose Ver.
absolut absolut absolut 2007/2021 2017/2030
Kreis Dithmarschen 136.621 133.730 133.251 -3% -6%
Kreis Nordfriesland 167.056 165.835 167.147 +0% -4%
Land SH 2.837.021 2.889.622 2.910.875 +3% -1%

Abbildung 22: Bevélkerungszahl in den Kreisen Dithmarschen und Nordfriesland

Quelle: Eigene Berechnungen auf Grundlage des Statistischen Amtes fir Hamburg und Schleswig-Holstein,
verschiedene Jahrgdnge, Beherbergung im Reiseverkehr in Schleswig-Holstein, Kiel; Prognosen It. Wegweiser Kommune

Altersstruktur: Anteil der Altersgruppe 65+ Altersquotient *
Trend Ver. | Prognose Pro\?:rose Trze:dzgfl); 0
06/16 | 2030 Anteil | 5516 /5030 absolut
Kreis Dithmarschen 22% 24% +2%-Pkt. 30%  +6%-Pkt. 41 60 +19
Kreis Nordfriesland 21% 24% +3%-Pkt. 31% +7%-Pkt. 39 56 +17
Land SH 20% 23%  +3%-Pkt. 28%  +5%-Pkt. 37 52 +15

Abbildung 23: Altersstruktur der Einwohner in den Kreisen Dithmarschen und Nordfriesland

Quelle: Eigene Berechnungen auf Grundlage des Statistischen Amtes fir Hamburg und Schleswig-Holstein,
verschiedene Jahrgdnge, Beherbergung im Reiseverkehr in Schleswig-Holstein, Kiel; Prognosen It. Wegweiser Kommune
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Auswirkungen auf den Tourismus

Aus der Sicht des Tourismus liegen in der Bevolkerungsentwicklung in den Kreisen Dithmarschen

und Nordfriesland durch den Riickgang der Einwohnerzahl und aufgrund der Verschiebungen in

der Altersstruktur zugunsten der ilteren, nicht erwerbstitigen Bevolkerung verschiedene Einfliisse

in der Region vor. Dazu gehoren:

o Touristischer Arbeitsmarkt in der Region: Die Auswirkungen im regionalen Arbeitsmarkt und

damit die fiir den Tourismus zukiinftig zu erwartende

— Abnahme der Anzahl ausreichend qualifizierter Auszubildenden bis hin zu unbesetzten
Ausbildungsplitzen, infolgedessen auch

— Verringerung der Zahl ausgebildeter Arbeitskrifte im Gastgewerbe/in KMU,

— hohere Lebensalter der Arbeitskrifte und Unternehmer und der zu erwartende Unter-
nehmer- und Fachkriftemangel.

Die Frage ist, wer zukiinftig die Arbeits- und Dienstleistungen im Tourismus erbringen soll.

Weniger Beschiftigung fiihrt letztlich zu weniger Einkommen und zu Steuerausfillen.

Unterkunftsangebot: Die sich verringernde Zahl potenzieller ortsansissiger (Klein-) Unter-
nehmer sowie nach wie vor zu erwartende Probleme im Bereich der Betriebsnachfolge fiihren
letztlich zu einer Verringerung der Anbieterzahlen und der Beherbergungskapazitit in ausge-
wihlten Segmenten, hochstwahrscheinlich v. a. im Privatvermietersegment. Darin eingeschlos-
sen ist auch ein defensives Investitionsverhalten alternder Unternehmer ohne Betriebs-
nachfolger mit der Folge des Entstehens oder Beharrens qualitativer Angebotsmingel.
Verduflerungen dieser Immobilien bergen das Risiko der Nachnutzung als Freizeitwohnsitz.

Infrastruktur: Auswirkungen im Bereich der Infrastruktur u. a. aufgrund zunehmender Prob-
leme bei der wirtschaftlichen Tragfihigkeit von (tourismusrelevanten) Infrastrukturein-
richtungen der Daseinsvorsorge infolge des volumenmaiflig kleiner werdenden Einwohner-
marktes. Dies betrifft die 6ffentliche (medizinische Versorgung, OPNV, StraRenwesen) wie
auch privatwirtschaftliche (Besucher-) Infrastruktur bis hin zum Handel. Die flichendeckende
Versorgung mit touristischer Infrastruktur wird schwieriger und Anpassungen an andere
Nutzerstrukturen (z. B. mehr mobilitdtseingeschrinkte Gaste) werden wichtiger.

Attraktivitit der Ziele fiir ausgewihlte Zielgruppen: Durch den Wegfall bestimmter Angebots-
bereiche resultiert letztlich auch eine Verringerung der Attraktivitit einzelner Nordsee-Ziele
fiir ausgewdhlte Zielgruppen, z. B. dltere Giste auf kleineren Inseln oder Halligen, wenn ein
Inselarzt nicht sicher vor Ort titig ist.

Aus touristischer Sicht miissen die regionalen Ziele der Bewiltigung des demografischen Wandels

in der Region in der Stirkung der Wohn- und Arbeitsstandorte, der Beschiftigungsverhiltnisse,

der (Ganzjahres-) Einkommen und der Wertschopfung liegen.

Die Integration von Menschen mit Migrationshintergrund in die Gesellschaft in den Orten an

der Nordsee Schleswig-Holstein und in den touristischen Arbeitsmarkt (nétig: Welcome Center

fiir Fachkrifte mit Migrationshintergrund und ihre Familien®) wird im vorliegenden Masterplan

dabei ausdriicklich als Chance begriffen.

13

Vgl. die entsprechenden Ankiindigungen: https:/www.ndr.de/nachrichten/schleswig-holstein/
Zentrum-fuer-auslaendische-Fachkraefte-in-Schleswig-Holstein-geplant,fachkraefte270.html
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Demografiewandel vor Ort und Tourismusmarketing

Die demografischen Entwicklungen an der Nordsee Schleswig-Holstein sind gravierend.
Sie haben tourismusékonomische Effekte. Kraftvolles Tourismusmarketing tragt durch die
Abschoépfung von Nachfragepotenzialen, u. a. in der Nebensaison, dazu bei, Einkommen

fur Unternehmen und Beschaftigte im Tourismus im Jahresverlauf zu verstetigen.

Es fordert damit die Sicherung von Existenzgrundlagen der Menschen in der Region. AuBBer-

dem wird es von mdglichen ,Zuziglern" positiv wahrgenommen.

Mittelbarer Die Arbeit der NTS als gesamtregionale Marketingorganisation hat Wirkungen im Bereich
Beitrag der NTS des Standortmarketings fir den Wohn- und Arbeitsstandort Nordsee Schleswig-Holstein.
zum Standort- Diese Chance, diese Zusatzeffekte zu erzeugen, wird sie zunehmend nutzen.™

marketing

4.1.2 Offenheit fiir den Tourismus

Angestrebte Entwicklung | Zielelemente

Offenheit Der nordsee Masterplan will einen Beitrag dazu leisten, die Offenheit fiir den Tourismus unter
fiir Tourismus den Einwohnerinnen und Einwohnern der Destination als Zielgréf3e der Entwicklung zu etablie-
als ZielgréBe ren, v. a. was die Bewertung der Auswirkungen auf die personliche Lebenssituation aus der Sicht

der Einwohnerinnen und Einwohner betrifft. Allerdings: Die Beeinflussung dieser Zielgrofie ist

in erster Linie eine Frage der Gestaltung des Tourismus in den Orten.

Hohe Tourismusintensitat an der Nordsee Schleswig-Holstein

Der Tourismus ist in den Kreisen Dithmarschen und Nordfriesland ein sichtbarer gesellschaft-
licher Faktor, die Tourismusintensitit im Reisegebiet Nordsee Schleswig-Holstein klassischerweise

10-mal so hoch wie im Durchschnitt des Landes Schleswig-Holstein.” Auf der Basis der Kreisdaten
zeigt sich dieses Bild v.a. im Kreis Nordfriesland.

Dithmarschen

Nordfriesland

Schleswig-Holstein

Abbildung 24: Tourismusintensitdt in den Kreisen Dithmarschen und Nordfriesland 2022

Quelle: Eigene Berechnung auf Grundlage der Daten des Statistischen Amtes flir Hamburg und Schleswig-Holstein, 2022,
Bevdlkerung der Gemeinden in Schleswig-Holstein 3. Quartal 2022 und Beherbergung im Reiseverkehr in Schleswig-Holstein
2022, Kiel. Ubernachtungszahlen inklusive Camping, Einwohner Stand 31.09.2022.

™ Vgl. Kapitel 7.5; Leitprojekt 1
5 Vgl. NTS, 2019, nordsee Mehrwert | Zahlen. Bedeutung. Herausforderungen, Husum, S. 19
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Kleinridumlich, also auf einzelnen Inseln, in einzelnen Kommunen bzw. Ortsteilen oder 6rtlichen
Quartieren, ist diese Tourismusintensitit bekanntermaflen noch erheblich hoher, u. a. aufgrund
der Unterkunftsdichte sowie der Attraktivitit fiir Tagesgdste vom Wohn- und Urlaubsort.

Die Prisenz der Touristen (Ubernachtungs-, Tages- und Transitgiste) und die touristische Aktivitit
zeigt sich dort im 6ffentlichen Raum (Verkehrsverbindungen, Parkraume, Plitze, Strande) in zahl-
reichen Aktivititsinfrastrukturen, in vielen Unternehmen des Gastgewerbes, im Handel usw.
Prisent ist der Tourismus ebenso in der 6ffentlichen Diskussion sowie in kommunalen und
tiberkommunalen politischen Gremien als Gegenstand von Investitionsvorhaben einerseits und
Steuer- und Abgabenaufkommen andererseits. Letztlich nehmen Einwohnerinnen und Ein-
wohner entweder passiv oder aktiv in ihrer Rolle als Unternehmerinnen und Unternehmer und
Arbeitskrifte, aber auch als Mitnutzerinnen und Mitnutzer 6ffentlicher und touristischer Infra-
strukturen den Tourismus wahr.

Offenheit fiir den Tourismus ist fiir die Destination nordsee Schleswig-Holstein angesichts dieser
»Prasenz” des Tourismus zentral.1®

Wahrnehmung positiver und negativer Effekte des Tourismus

Eine entscheidende Sdule einer nachhaltigen und gesellschaftlich tragfihigen Tourismus-
entwicklung ist die Offenheit fiir den Tourismus in den Destinationen, hier an der Westkiiste
Schleswig-Holsteins. Hier geht es um verschiedene Perspektiven, wie z.B. die Bewertung des
Tourismus fiir ein Zielgebiet insgesamt durch eine Bewohnerin, einen Bewohner und/oder die
Bewertung fiir die personliche Situation eines Individuums im Zielgebiet.

Die Daten zur Tourismusakzeptanz werden dabei zwischen touristischen Hochfrequenzstandor-
ten und touristisch weniger intensiv genutzten Orten variieren, u.a. abhingig davon, ob die
befragten Personen selbst touristische Akteurinnen und Akteure oder touristisch ,passive“ Ein-
wohnerinnen und Einwohner sind.

Die zentralen positiven Wirkungen des Tourismus werden fast iiberall in der Férderung der lokalen
Wirtschaft und der Verbesserung des Images des jeweils eigenen Ortes gesehen. Viele Einwohne-
rinnen und Einwohner sehen fiir Schleswig-Holstein positive Effekte auf die Nahversorgung,
den Arbeitsmarkt, den Handel sowie das Ortsbild und das Freizeitangebot.

s Diese und die nachfolgenden Absdtze sind entnommen aus: NIT, 2020, Regionales Tourismusentwicklungskonzept (TEK)
LTO Nordseekuste Nordfriesland e.V. Kiel, S. 20/21
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Die negativen Effekte des Tourismus sehen die befragten Einwohnerinnen und Einwohner hiufig
in Wirkungen wie der Vergroflerung von Verkehrsproblemen, Verteuerung von Immobilien und
Giitern vor Ort und einer unvertriglichen Fiille des Ortes.

T

Offenheit fiir den Tourismus in der Destination nordsee Schleswig-Holstein

Die Offenheit fiir den Tourismus ist fiir die Destination nordsee Schleswig-Holstein wichtig, um
die wirtschaftliche Bedeutung des Tourismus zu erhalten, eine positive Besuchererfahrung
zu schaffen, Nachhaltigkeit und Umweltschutz zu férdern, kulturellen Austausch zu ermog-
lichen und die Entwicklung touristischer Angebote voranzutreiben. Die Unterstiitzung und
Zusammenarbeit der Einheimischen und der lokalen Gemeinschaft sind entscheidend, um
den Tourismussektor in der Destination nachhaltig und erfolgreich zu gestalten.

Ein breiter gesellschaftlicher Mehrwert des Tourismus, wie er sich eben durch gesamt-
regionale Einkommens- und Beschdaftigungswirkungen auch in vorgelagerten Umsatzstufen
wie dem Handel, den Dienstleistungen, dem Gewerbe usw. zeigt, ist neben Aspekten wie der
sozialen und 6kologischen Nachhaltigkeit des Tourismus der Schlissel fir die Offenheit fur
den Tourismus unter den Einwohnerinnen und Einwohner der Kommunen an der Nordsee
Schleswig-Holsteins.

Die NTS engagiert sich hier seit 2023 zum Zweck des Innenmarketings im Bereich Offenheit
fur den Tourismus und Nachhaltigkeit.”

4.1.3 Resilienz

Angestrebte Entwicklung | Zielelemente

Vor dem Hintergrund der jiingsten Ereignisse der sog. Corona-Krise sowie des russischen Uberfalls
auf die Ukraine und dessen wirtschaftlichen Folgen stellt sich im Zuge der gesellschaftlichen und
soziotkonomischen ,Zukiinfte“ des Tourismus zumindest grundsitzlich die Frage, inwieweit die
Zielsetzung, den Tourismus an der Nordsee Schleswig-Holstein (also das Beispiel einer ,erd-
gebundenen® Inlandsdestination) ein Stiick weit krisenfest (,resilient) auszugestalten, gemein-
schaftlich verfolgt werden kann.

Krisenbedingte Nachfrageeffekte in der jlingeren Vergangenheit

Der Begriff ,Krise“ wird fiir den vorliegenden Zweck stark eingegrenzt definiert. Es geht hier um
Ereignisse, die ,von auflen‘ kommen, in ihrer Entstehung oder Begrenzung nicht seitens der
Destination beeinflussbar sind, und sich durch eine starke Verminderung der touristischen
Nachfrage oder auch das Angebots vor Ort zeigen, wie es z.B. fiir die sog. Corona-Krise zutrifft.
Weitere Phinomene dieser Art konnten (theoretisch) sehr gravierende Mobilitditshemmnisse
(70er Jahre: Autofreie Zeiten, Olpreisschocks), entscheidende Verluste naturgegebener und nur
schwer ersetzbarer Destinationseigenschaften (z. B. Strinde, Landschaftsbildbeeintrachtigungen
durch Erneuerbare Energien-Anlagen tiber ein vertrigliches Maff hinaus) u.v.m. sein.®

7 Vgl. Kapitel 7.5; Leitprojekt 1
8 Diese und die nachfolgenden Abscétze sind entnommen aus: NIT, 2020,
Regionales Tourismusentwicklungskonzept (TEK) LTO Nordseekuste Nordfriesland e.V., Kiel, S. 24
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Dariiber hinaus kann es durch ,tourismusfremde* Entwicklungen vor Ort indirekte Effekte auf

den Tourismus geben, z.B. im Zuge industrieller Ansiedlungen, die mit einem sehr grof3en Arbeits-

kriaftebedarf fiir attraktive Beschiftigungsmoglichkeiten verbunden sind und damit den

touristischen Arbeitsmarkt vor Ort eher be- als entlasten kénnten.

Resilienz ist fiir die nordsee Schleswig-Holstein aus verschiedenen Griinden wichtig.

A

. Krisenbewiltigung: Destinationen konnen mit verschiedenen Arten von Krisen konfrontiert

sein, sei es Naturkatastrophen, politische Unruhen, Epidemien oder wirtschaftliche Turbu-
lenzen. Ein resilientes Reiseziel hat die Fahigkeit, solche Krisen zu bewiltigen, sich schnell
zu erholen und den Tourismusbetrieb so bald wie moglich wieder aufzunehmen.

. Nachhaltigkeit: Resiliente Destinationen haben oft eine starke Nachhaltigkeitsstrategie.
Sie bemiihen sich um den Schutz der natiirlichen und kulturellen Ressourcen, minimieren
negative Umweltauswirkungen und férdern sozial verantwortlichen Tourismus. Dies tragt
zur langfristigen Attraktivitdt des Reiseziels bei und erhilt die einzigartigen Merkmale,
die Besucher anziehen.

. Ruf und Vertrauen: Eine resiliente Destination, die effektiv mit Krisen umgeht, entwickelt
sich eher zu einem vertrauenswiirdigen und zuverldssigen Ort fiir Reisende. Dies stirkt den
Ruf des Reiseziels und fiihrt zu positiven Empfehlungen. Touristen suchen nach u.a. siche-
ren und stabilen Reisezielen, und Resilienz spielt eine wichtige Rolle bei der Schaffung

dieses Vertrauens.

. Wirtschaftliche Stabilitdt: Ein resilienter Tourismussektor trigt zur wirtschaftlichen Stabili-
tét bei, schafft Arbeitsplitze und fordert das Wachstum. Durch die Investition in Maf3nah-
men zur Stirkung der Resilienz konnen Reiseziele ihre wirtschaftliche Basis diversifizieren

und widerstandsfihiger gegentiber externen Schocks werden.

. Langfristige Entwicklung: Resilienz ist eng mit der langfristigen Entwicklung einer Desti-
nation verbunden. Es geht nicht nur darum, kurzfristige Herausforderungen zu bewiltigen,
sondern auch um die Schaffung einer Grundlage fiir nachhaltigen und verantwortungs-
vollen Tourismus. Ein resilientes Reiseziel plant vorausschauend, um seine Attraktivitit und
Wettbewerbsfihigkeit langfristig zu erhalten.

o b

Resilienz der Destination nordsee Schleswig-Holstein

Zusammenfassend ist Resilienz fiir die nordsee Schleswig-Holstein wichtig, um Krisen zu be-
wdltigen, die Nachhaltigkeit zu fordern, das Vertrauen der Reisenden zu gewinnen,
wirtschaftliche Stabilitat zu erreichen und eine langfristige Entwicklung sicherzustellen.

Ein positives Beispiel der begleitenden Arbeiten der NTS im Sinne einer resilienten Desti-
nation ist die Unterstiitzung der kontrollierten Offnung des Tourismus in den sog. Modell-

regionen wdhrend der Corona-Pandemie.”

Vgl.: Ministerium fir Wirtschaft, Verkehr, Arbeit, Technologie und Tourismus, 2022,
Tourismusstrategie Schleswig-Holstein 2030, Kiel, S. 18
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Zielsetzungen
im Bereich der
Nachhaltigkeit

4.2 Nachhaltigkeit | Die Aufgabe: Nachhaltigkeit ist
angebots- und nachfrageseitig im Tourismus angekommen,
Nachhaltigkeitsmanagement ist nétig

Angestrebte Entwicklung | Zielelemente

Bereits die frithere Auflage des nordsee Masterplans 2018-2023 hatte einen ausgeprigten Fokus auf
die Nachhaltigkeit des Tourismus in der Nationalpark- und UNESCO-Weltnaturerbe-Destination
gelegt. Die Tourismusstrategie Schleswig-Holstein 2030 hat hier 2022 endlich »,nachgezogen®.

Die Zielsetzungen der nordsee Schleswig-Holstein im Bereich der Nachhaltigkeit sind dem-

entsprechend:

Verstetigung der nordsee Schleswig-Holstein als nachhaltige Natururlaubsdestination mit einer
groflen Anzahl nachhaltiger Angebote (,Nachhaltigkeitsstrategie“). Unverzichtbar ist dabei die
Bewusstseinsbildung auf Seiten der Anbieter dafiir, dass eine grof’e Nachfrage im Bereich
nachhaltiger Urlaubsreisen besteht. Erst dieses Bewusstsein fiihrt letztendlich zu einer grofien
Zahl marktgerechter Angebote im Bereich nachhaltiger Urlaubsreisen.

Etablierung der nordsee Schleswig-Holstein als Natururlaubsdestination, wobei es aufgrund der
groflen Anstrengungen, die zahlreiche Akteure hier bereits geleistet haben und leisten
(z.B. LKN, Nationalparkverwaltung, Schutzstationen, Leistungsanbieter, 6ffentliche und private
Vermarktungspartner) v. a. um eine Qualitdtssicherungsstrategie in Bezug auf das Angebot und
dessen Vermarktung geht.

Nutzung der Auszeichnung als UNESCO-Weltnaturerbe Wattenmeer fiir den Tourismus. Auch
hier kann bereits auf eine grofle Anzahl laufender Aktivititen zuriickgegriffen werden®
(vgl. z.B. PROWAD - Protect and Prosper: Nachhaltiger Tourismus im Weltnaturerbe Watten-
meer*), die im Rahmen einer Koordinierungsstrategie zum Zweck der Zusammenarbeit in der
Region und zwischen den Regionen/Lindern fortzufithren wiren.

Sicherung der Strinde und Naturrdume fiir die touristische Nutzung unter Beriicksichtigung
von Naturschutzbelangen, die auch zu einer Reduzierung der Planungsunsicherheit fiir den
Tourismus fiihrt. Ziel ist das Offenhalten des Handlungsrahmens als Grundlage fiir eine wert-
schopfungsorientierte Tourismusentwicklung (,Handlungsrahmenstrategie®).

Sicherung der Faktoren fiir eine soziale Nachhaltigkeit des Tourismus an der Nordsee Schleswig-
Holstein im Hinblick auf die Lebensqualitit der Einwohnerinnen und Einwohner und Arbei-
tenden (vgl. Kapitel 4.1.2 Offenheit fiir den Tourismus).

Gewihrleistung der 6konomischen Nachhaltigkeit des Tourismus in der Destination nordsee
Schleswig-Holstein, der ,sich auch rechnen muss*.

Etablierung eines Nachhaltigkeitsmanagements fiir die nordsee Schleswig-Holstein. Nachhaltig-
keit ist ein kontinuierlicher (Management-) Prozess, der eine breite Beteiligung und Anstren-
gungen auf individueller, unternehmerischer und politischer Ebene erfordert.

Common Wadden Sea Secretariat (CWSS), 2011, The Implications of World Heritage Status for Planning and Managing
Tourism in the Wadden Seaq, Research report, Wilhelmshaven (www.prowad.org)
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Der Anspruch, der an der Nordsee Schleswig-Holstein als Leitmaxime ausgegeben wird, lautet

folgerichtig: Nachhaltigkeit ist das ,neue Normal*.

Der Begriff des ,neuen Normal“ wurde in den letzten Jahren immer hiufiger verwendet, um die Nachhaltigkeit
Idee auszudriicken, dass Nachhaltigkeit nicht linger als Randthema betrachtet werden sollte, son- als das
dern zu einem grundlegenden Prinzip unseres Handelns und unserer Lebensweise werden muss. «neue Normal”

In den letzten Jahren hat sich das Bewusstsein fiir die dringenden globalen Herausforderungen
wie den Klimawandel, den Verlust der Artenvielfalt und die soziale Ungleichheit verstirkt.
Immer mehr Menschen, Unternehmen, Kommunen und Marketingorganisationen erkennen die
Notwendigkeit, nachhaltige Prinzipien in ihr Handeln zu integrieren. Der Begriff ,Nachhaltigkeit
ist das neue Normal“ ist eine Art Werteformel, die diese Entwicklung und den Wandel hin zu einer
nachhaltigen Gesellschaft beschreibt.

Dieser Ausdruck sollte dabei als Aufforderung und Ziel betrachtet werden, um ein Umdenken
und eine Umgestaltung der Erbringung, der Kommunikation, des Vertriebs und des Genusses

touristischer Leistungen zu erreichen, anstatt als bereits erreichten Zustand.

Jo_[_r

Nachhaltigkeit als ,neues Normal” der NTS

Nachhaltigkeitsorientierung in 6kologischer, sozialer und 6konomischer Sicht ist die Leit- Nachhaltigkeits-
maxime der NTS fur ihr Wirken in der und fur die Destination nordsee Schleswig-Holstein orientierung im Fokus
(mindestens) bis 2030.% der Arbeit der NTS

2 Vgl. Kapitel 7.5; Leitprojekte 1und 2
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4.2.1 Okologische und soziale Nachhaltigkeitseinstellung im Markt

An der Westkiiste Schleswig-Holsteins wird auf verschiedenen Ebenen fiir eine nachhaltige
Tourismusentwicklung gearbeitet, die darauf abzielt, die touristisch bedingte Wertschopfung
unter der Pramisse einer 6kologischen, 6konomischen und sozialen Nachhaltigkeit zu erhohen.
Die Nachhaltigkeit ist daher auf der Meta-Ebene ein zentrales Zukunftsfeld fiir den Tourismus
an der Westkiiste im Jahr 2030, das sich durch unterschiedliche Merkmale auszeichnet.

Nachhaltigkeit bei Urlaubsreisen im Quellmarkt Deutschland

Die Vorteile einer nachhaltigen (Tourismus-) Entwicklung fiir die Bewohnerinnen und Bewohner
der Region, die Natur und das Klima sind unbestritten. Hinsichtlich der touristischen Nachfrage
spielte Nachhaltigkeit lange ein Nischendasein. Inzwischen ist Nachhaltigkeit aber in der Mitte
der Gesellschaft angekommen. Hinsichtlich des tatsichlichen Reiseverhaltens zeigt sich zwar eine
deutliche Diskrepanz zwischen dem Wunsch, nachhaltig zu verreisen und der Wirklichkeit,
aber gleichwohl legt derzeit ein erheblicher Anteil der Nordsee Schleswig-Holstein-Interessenten
Wert auf die 6kologische und soziale Vertréglichkeit des Urlaubs.? Zu Beginn des Jahres 2022
bevorzugen tiber 50 % der Nordsee-SH-Interessenten einen moglichst ressourcenschonenden,
okologisch vertriglichen und umweltfreundlichen Urlaub, 66 % sogar eine sozial vertrigliche Reise.
Es kann davon ausgegangen werden, dass die Nachfrage fiir Nachhaltigen Tourismus in der nihe-
ren Zukunft stabil bleiben wird. Uber eine Nachhaltigkeit der Angebote konnen (zusitzliche)
Giste fiir die Region gewonnen werden.

Nordsee-SH-Interessenten trifft voll und : 3 trifft ganz und @ leine
. ganz zu gar nicht zu Angabe
Gesamtbevdlkerung

4 S

4 4 6 6
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25 24
oo AR dl HE

2014 2016 2018 2020 2022

«Mein Urlaub soll méglichst 6kologisch vertrdglich, ressourcenschonend und umweltfreundlich sein.”

Abbildung 25: Einstellung zur Umweltvertrdglichkeit von Urlaubsreisen
im Nordsee Schleswig-Holstein-Potenzial

Quelle: FUR, versch. Jahrgénge. Reiseanalyse 2014-2022; Basis: Deutschsprachige Wohnbevélkerung ab 14 Jahre in
Deutschland bzw. Personen mit Urlaubsreiseinteresse fiir die Nordsee Schleswig-Holstein fiir die jeweils nachsten drei Jahre
(splane ziemlich sicher” oder ,kommt generell in Frage”)

2 FUR, 2022, Reiseanalyse RA 2022, Kiel
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«Mein Urlaub soll méglichst sozialvertrdglich sein

(d. h. faire Arbeitsbedingungen fiirs Personal und Respektieren der einheimischen Bevélkerung).”

Abbildung 26: Einstellung zur Sozialvertrdglichkeit von Urlaubsreisen
im Nordsee Schleswig-Holstein-Potenzial

Quelle: FUR, versch. Jahrgénge. Reiseanalyse 2014-2022; Basis: Deutschsprachige Wohnbevélkerung ab 14 Jahre in
Deutschland bzw. Personen mit Urlaubsreiseinteresse fir die Nordsee Schleswig-Holstein fiir die jeweils nachsten drei Jahre
(splane ziemlich sicher” oder ,kommt generell in Frage”)

Natururlaub

Die Nachfrage nach Natururlaub auf dem deutschen Reisemarkt ist grofd und das Naturerlebnis

gehort fiir einen Grofiteil der Deutschen zu den besonders wichtigen Urlaubsmotiven. An der

Nordsee Schleswig-Holstein sind Natur und Landschaft sowie naturtouristische Einrichtungen  Zentrales Urlaubsmotiv
und Veranstaltungen wichtiger Bestandteil im touristischen Angebot. Bei der Reiseentscheidung Naturerlebnis

fiir die Nordsee Schleswig-Holstein stehen naturbezogene Aspekte an vorderster Stelle.”

Wie wichtig ist fiir Sie, ... (Top-Boxes ,sehr wichtig" und ,wichtig"”) in % m 2017 m

dass an lhrem Urlaubsziel die Natur geschiitzt wird? 92 92 93

im Urlaub intakte Natur zu erleben? 93 9 94

im Urlaub speziell etwas tber die Natur am Urlaubsort zu lernen?

Zahlungsbereitschaft fiir Naturschutz (in %) m 2017 m

Ich ware bereit, den Naturschutz in meinem Urlaubsort mit
einem kleinen finanziellen Beitrag zu unterstitzen

Abbildung 27: Nachhaltigkeit und Naturschutz | Wichtigkeit des Naturschutzes aus der
Sicht der Gdste der Nordsee Schleswig-Holstein

Quelle: Nationalparkverwaltung Schleswig Holsteinisches Wattenmeer, 2013, 2017 und 2021. Gastebefragung ,Weltnaturerbe
Wattenmeer und nachhaltiger Tourismus’, Ténning. Basis: Alle Befragten Nordsee Schleswig-Holstein (n=542), Angaben in %.
Frage: Welchen der folgenden Aussagen stimmen Sie zu?

23

NIT, verschiedene Jahrgdnge, Gastebefragung Schleswig-Holstein (GBSH), Kiel
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Der Nationalpark Wattenmeer und die Auszeichnung des Wattenmeers als Weltnaturerbe bieten
Alleinstellungspotenziale gegeniiber vielen Konkurrenzzielen.

Fiir die Zukunft bis 2030* kann auf dem deutschen Reisemarkt von einer Stabilitdt der Nachfrage
nach Natururlaub ausgegangen werden. Die Auszeichnung als Weltnaturerbe birgt Potenziale, um
(neue) Gaste fiir die Region zu gewinnen. Dies ist eine gute Grundvoraussetzung fiir eine positive
Entwicklung des Naturtourismus an der Nordsee Schleswig-Holstein. Dafiir zwingend notwendig
ist aber auch eine entsprechende Angebotsqualitidt, sowohl im Bereich der Gastronomie und
Beherbergung, als auch bei den Freizeitangeboten.

Naturschutz und Finanzierung des Naturschutzes

Die Natur gehort zu den zentralen Angebotsfaktoren fiir die nordsee Schleswig-Holstein. Daher sollte
eine ausreichende Finanzierung im Eigeninteresse der Tourismusbranche sein. Ein ausreichend
finanzierter Naturschutz mit einem guten Schutzgebietsmanagement schiitzt nicht nur die natiir-
lichen Ressourcen, sondern tragt auch in erheblichem Maf3e zu einer konfliktarmen Zusammen-
arbeit zwischen Naturschutz und Tourismus bei. Die derzeitige Finanzierungslage ist angespannt.
Aus touristischer Sicht wird allerdings nach wie vor in Einzelfillen der Naturschutz auch als
Entwicklungshemmnis gesehen. Zukiinftig werden die Aufgaben und Herausforderungen im
Bereich des Naturschutzes - auch vor dem Hintergrund des Klimawandels und des damit einher-
gehenden Anstiegs des Meeresspiegels — noch wachsen. Das muss finanziert werden. Daher ist es
nach wie vor wichtig, auch dem Einkommensbringer Tourismus Spielraum in attraktiven Natur-
lagen zu geben.

Klimawandel und Klimawandelanpassung

Zu den Attraktivititsfaktoren an der nordsee Schleswig-Holstein gehoren unter anderem die Land-
schaft, die Strand- und Bademoglichkeiten sowie Klima und Wetter. Diese werden, neben ande-
ren tourismusrelevanten Angebotsfaktoren, durch den Klimawandel beeinflusst. Die Wirkung
des Klimawandels ist kurzfristig recht gut absehbar. Die deutschen Kiisten werden in touristi-
scher Sicht nach jetzigem Stand, anders als andere Destinationen (z. B. Wintersport-Destinatio-
nen in den Alpen oder Strand-Destinationen in Aquatornihe) auch zu Profiteuren und nicht nur
zu den Geschidigten gehoren. Hinsichtlich der Nachfragewirkung sind die Verdnderungen aller-
dings relativ, weil nicht nur die Nordsee Schleswig-Holstein vom Klimawandel betroffen ist,
sondern auch Destinationen, die zu der nordsee Schleswig-Holstein in Konkurrenz stehen und
deren wahrgenommene Attraktivitit sich ebenfalls durch den Klimawandel dndern. Gleichwohl
sind auch negative Auswirkungen zu erwarten, z.B. Gefihrdung der Strinde/Kiisten durch den
Meeresspiegelanstieg, Stiirme, Algenwachstum infolge der Erwdrmung des Meerwassers,
Extremwetterereignisse usw. Damit umzugehen, ist vorrangig ein Feld des sog. Klimawandel-
anpassungsmanagements.

2 Martin Lohmann | Dirk Schmiicker | UIf Sonntag | Nadine Yarar, Reiseanalyse Trendstudie 2030, 2020, Kiel (FUR), S. 102
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ﬁ

Nachhaltigkeitsorientiertes Tourismusmarketing und regionale Identitét

Der Destination nordsee Schleswig-Holstein entspricht das Ziel der Etablierung der nach-
haltigen Lebens- und Wirtschaftsweise als Teil ihrer regionalen Identitat und im Hinblick

auf die soziale, 6kologische und 6konomische Perspektive besser als vielen anderen Regi-

onen im Deutschlandtourismus. Die NTS tragt mit ihrer Arbeit dazu bei, Nachhaltigkeit im Die NTS platziert
Marketing fir die Destination in diesem Sinne im Markt und in den Kundenkdpfen als das Nachhaltigkeitsthemen
.neue Normal” zu platzieren. Innerhalb der Region sieht sich die NTS als Impulsgeberin fiir im Marketing

mehr Nachhaltigkeit in den touristischen Produkten und Angeboten.?

4.2.2 Okonomische Nachhaltigkeit und férderpolitischer Rahmen

Letztlich hat der Begriff der Nachhaltigkeit aber auch 6konomische Aspekte, zumal die nach- Mehr Nachhaltigkeit
haltige Wettbewerbs- und Investitionsfihigkeit der Leistungstrigerinnen und Leistungstréger in im Tourismus muss
der Region notig ist, um Qualitdtsstandards im Bereich der 6kologischen und sozialen Nach- finanzierbar sein

haltigkeit zu schaffen und dauerhaft zu sichern.

Auch den Anspruch der ,Nachhaltigkeit als das neue Normal“ einzuhalten, wird Investitionen

erfordern.

Zum Punkt der 6konomischen Nachhaltigkeit gehort im Ubrigen auch eine verlissliche Férder- Nétig: Verlgsslich-
politik. Dies gilt sowohl fiir die einzelbetriebliche Férderung als auch fiir die Férderung touristi- keit der Tourismus-
scher Infrastruktur. forderung

Tourismuspolitische Themen werden diesbeziiglich gesamtregional u. a. beeinflusst von:

o der grundsitzlichen Bewertung des Tourismus als Wirtschaftsfaktor an der Westkiiste Schleswig-
Holsteins und in den einzelnen Reisezielen der Region, u.a. im Vergleich zu weiteren Wirt-
schaftsbereichen und Landnutzungsformen wie der Landwirtschaft, des Naturschutzes und

der Erneuerbaren Energien.

o der Bewahrung angebotsrelevanter Spielrdume und Basisausstattungen, wie z.B. im Bereich
Verkehrspolitik (Bahn- und Schiffsverkehr, OPNV sowie immer noch PKW-Erreichbarkeit iiber
die Fernstrafien sowie Hifen).

e regionalen organisations- und finanzierungsrelevanten Fragen im Tourismus, wie z.B. der
Einstellung und Freigabe von Budgets fiir das Tourismusmarketing, das Nachhaltigkeits-
management, die Beteiligung an Marketingorganisationen wie der NTS usw.

¢ landesweiten organisations- und finanzierungsrelevanten Fragen des SH-Tourismus, z.B. im
Hinblick auf den Stellenwert der DMOs und im speziellen der NTS als TMO im sogenannten
Vier-Ebenen-Modell der Organisation des SH-Tourismus.

% Vgl. Kapitel 7.5; Leitprojekte 1und 2
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Unsicherheiten
der Férderpolitik
bedingen Planbarkeit
bei der Umsetzung der

Tourismusstrategien

Wirtschaftliche
Absicherung der NTS

erforderlich

Die NTS als
landesweite Stimme
der nordsee

Schleswig-Holstein
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Sowohl fiir die Tourismus- als auch fiir die Forderpolitik gilt, dass sie hinsichtlich ihrer zukiinf-
tigen Ausgestaltung und Moglichkeiten aus der Sicht der Westkiiste Schleswig-Holsteins nur
teilweise absehbar und damit schwer planbar sind. Problematisch wird diese Planungsunsicherheit
tourismus- und férderpolitischer Rahmensetzungen fiir die Westkiiste dann, wenn langfristige
Tourismusstrategien eben v. a. auf die Tourismus- und Forderpolitik ausgerichtet und in ihrem
Umsetzungserfolg mafigeblich auf diese angewiesen sind. Wenn sich die tourismus- und forder-
politischen Rahmensetzungen fiir die Westkiiste anders als erwartet entwickeln, fiihrt dies unwei-
gerlich zur Umsetzungsverhinderung der Strategien. Besonders gravierend ist dieses bei der For-
derpolitik. Finanzierungsbedingungen fiir wichtige Projekte sind unwigbar, Umsetzungsoptionen
fiir gute Ideen verschlechtern sich.

Aus Sicht der Landkreise und teilregionalen (lokalen) Tourismusorganisationen auf der sog.
LTO- wie auch der kommunalen Ebene ist aus organisatorischer Sicht die Absicherung der Nord-
see-Tourismus-Service GmbH, NTS als tourismuspolitische Grofie im Vier-Ebenen-Modell des
Schleswig-Holstein-Tourismus das Hauptziel. Die NTS fungiert tourismuspolitisch als Mandats-
triger ihrer Gesellschafter, also der Vertreter aller Reiseziele an der Nordsee, bei der Ausnutzung
der tourismuspolitischen Spielrdume auf der Landesebene.

Im Bereich der Forderpolitik liegt die Zielsetzung generell und dauerhaft in der Nutzung der
bestehenden Forderkulisse mit langfristig angelegten und 6konomisch effizienten Projekten
(-Fordermittelpartizipation®).

Aber aufgrund der hohen Unsicherheiten im Bereich zukiinftiger EU-Férderperioden betrifft die

6konomische Nachhaltigkeit zunehmend auch die Suche nach neuen Finanzierungsmdoglich-
keiten o6ffentlicher Infrastruktur mit ortsiibergreifender Bedeutung.

(@)
Orﬁ]ll

Die NTS nutzt Chancen der nordsee Schleswig-Holstein
in der Tourismus-/Férderpolitik

Die NTS ist eine tourismuspolitische GréBe im Tourismus Schleswig-Holsteins. Sie steht
laufend in Kontakt mit den landesweit touristisch aktiven Institutionen, u.a. dem Ministerium
fur Wirtschaft, Arbeit, Verkehr und Technologie des Landes Schleswig-Holstein (MWAVTT),
der Wirtschaftsférderung und Technologietransfer Schleswig-Holstein GmbH, WT.SH,
der Tourismus-Agentur Schleswig-Holstein GmbH (TA.SH) sowie dem Tourismusverband
Schleswig-Holstein und vertritt die Interessen der nordsee Schleswig-Holstein.

In wichtigen Gremien der tourismusrelevanten Férderpolitik des Landes engagiert(e)

sich die NTS im Sinne einer regionsgerechten Ausgestaltung und Umsetzung der Forder-

instrumente.
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4.2.3 Nachhaltigkeitsmanagement

Nachhaltigkeitsmanagement im Tourismus bezieht sich dementsprechend auf die strategische
Planung, Umsetzung und Uberwachung von Mafinahmen, um eine nachhaltige Entwicklung des
Tourismussektors im Sinne des Anspruchs ,Nachhaltigkeit ist das neue Normal“ zu férdern.

Es umfasst eine Vielzahl von Mafinahmen, die darauf abzielen, die 6kologischen, sozialen und
wirtschaftlichen Auswirkungen des Tourismus zu minimieren und gleichzeitig positive Effekte
auf lokale Gemeinschaften und die Umwelt zu maximieren.

1. Umweltschutz: Nachhaltiges Tourismusmanagement beinhaltet den Schutz natiirlicher
Ressourcen und Okosysteme. Dies umfasst Maflnahmen zur Reduzierung von Umwelt-
verschmutzung, Energie- und Wassereffizienz, Abfallmanagement, Schutz sensibler Oko-
systeme usw.

2. Klimawandelanpassungsmanagement: Entwicklung und Steuerung von Mafinahmen,
Strategien und Prozessen, um sich im Tourismus an der Nordsee Schleswig-Holstein an die
Auswirkungen des Klimawandels (z.B. steigende Temperaturen, hdufigere Extremwetterer-
eignisse, Meeresspiegelanstieg und Veranderungen in den Niederschlagsmustern) anzupas-
sen. Adressaten sind die Kommunen, LTOs, Wirtschaftsférderungsgesellschaften, KMU und
ihre Wirtschaftsverbinde/-vereine, weitere Triger 6ffentlicher Belange, aber auch die Giste.

3. Soziale Verantwortung: Es geht darum, die sozialen Auswirkungen des Tourismus zu bertick-
sichtigen und sicherzustellen, dass lokale Gemeinschaften von der Tourismusentwicklung
profitieren. Dies beinhaltet die Einbindung der lokalen Bevolkerung in Entscheidungs-
prozesse, die Forderung kultureller Vielfalt, die Achtung der Rechte der Einheimischen und
die Schaffung von wirtschaftlichen Chancen fiir lokale Unternehmen.

4. Wirtschaftliche Nachhaltigkeit: Nachhaltiges Tourismusmanagement zielt darauf ab,
den wirtschaftlichen Nutzen des Tourismus zu maximieren und gleichzeitig die langfristige
Stabilitit zu gewihrleisten. Dies beinhaltet die Forderung von lokalen Lieferketten,
die Schaffung von Arbeitsplitzen fiir die lokale Bevolkerung und die Unterstiitzung kleiner
und mittlerer Unternehmen, um eine breitere Verteilung der wirtschaftlichen Vorteile des
Tourismus sicherzustellen.

T Zurick zum Inhalt
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5. Destinationsmanagement: Nachhaltigkeitsmanagement umfasst auch eine effektive Planung
und Steuerung von Tourismusdestinationen. Dies beinhaltet die Entwicklung von Touris-
musstrategien, die Beriicksichtigung der Tragfahigkeit von Ressourcen, die Vermeidung von
Uberlastung, die Forderung eines ausgewogenen Wachstums und die Diversifizierung des
Tourismusangebots. Hier zeigen sich je nach Ausgangslage des einzelnen Zielgebiets noch
weitere Managementbedarfe, wie z.B. das Besuchermanagement, Mobilititsmanagement
usw.

6. Bildung und Sensibilisierung: Eine wichtige Komponente des Nachhaltigkeitsmanagements
im Tourismus ist die Sensibilisierung von Touristen, Einheimischen und anderen Stake-
holdern fiir nachhaltiges Verhalten. Durch Bildungsmafinahmen und Informations-
kampagnen kénnen Besucher dazu ermutigt werden, respektvoll mit der Umwelt und den

lokalen Gemeinschaften umzugehen.

Jo_[_r

Die NTS leistet einen Beitrag zum Nachhaltigkeitsmanagement in der
Destination nordsee Schleswig-Holstein

Das Nachhaltigkeitsmanagement im Tourismus an der Nordsee Schleswig-Holstein zielt
darauf ab, den Tourismussektor auf 6kologischer, sozialer und wirtschaftlicher Ebene nach-
haltiger zu gestalten. Es ist bestrebt, die langfristige Rentabilitét des Tourismus zu gewdhr-
leisten, die Lebensqualitat der lokalen Gemeinschaften zu verbessern und die Umweltres-

sourcen zu schitzen, um ein Gleichgewicht zwischen den Interessen der verschiedenen
Die NTS beférdert Stakeholder sicherzustellen. Die NTS verstdrkt ihre Aktivitdten u.a. durch die Initiierung
Nachhaltigkeits- entsprechender Leitprojekte.?

management lber

eigene Leitprojekte

% Vgl. Kapitel 7.5; Leitprojekte 1und 2
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4.3 Wettbewerb der Destinationen | Die Aufgabe:
Nicht mehr nur Konkurrenz um Gadste, sondern zunehmend
um Unternehmen und Arbeitskrafte

Angestrebte Entwicklung | Zielelemente

Die Zielsetzung der nordsee Schleswig-Holstein im Hinblick auf die Konkurrenzsituation muss sein,
dass die Wettbewerbsfihigkeit der Destination gehalten und verbessert werden kann. In der Ver-
gangenheit ging es dabei um die Stabilisierung von Wachstumspfaden der Kapazitits- und Nach-
frageentwicklung, Marktanteile etc. Allerdings ist vor dem Hintergrund der Maxime ,Nachhaltig-
keit ist das neue Normal“ der Begriff der Wettbewerbsfihigkeit inklusive der dazu geh6renden

Zielelemente neu zu definieren.

Wettbewerbsfahigkeit bedeutet heute sicherlich immer noch, einerseits ein attraktiver Standort
fiir Beherbergungsanbieter und Leistungstridger und andererseits eine sympathische und mit posi-
tiven Urlaubseigenschaften assoziierte Reisedestination fiir Stammgiste und Neukunden zu sein.
Dazu gehort auch die Gewidhrleistung von Qualititsstandards in Bezug auf Angebotsqualititen,
Serviceleistungen, weiterhin zunehmend auch der Nachhaltigkeit usw.

Hinzu kommt heute bei der Bewertung der Wettbewerbsfihigkeit aber, dass die Destination
nordsee Schleswig-Holstein und die Branche ,Tourismus“ fiir Menschen im Erwerbsalter und ihre
Familien fiir einen guten ,Lebensort” stehen muss. Der Wettbewerb ist nicht mehr nur ein Wett-
bewerb um die Kundinnen und Kunden, sondern ein Wettbewerb um Anbieterinnen und Anbie-
ter sowie Mitarbeitende. Die Handlungsfelder liegen demnach auflerhalb der Einflussmoglich-
keiten einer DMO bzw. TMO zusitzlich in Bereichen wie der Wohnraumentwicklung, der

Daseinsvorsorgesicherung, der Pendlermobilitét usw.

Aber nach wie vor gibt es auch einen Wettbewerb um die Kunden, v.a. in Bezug auf die noch
ausbaufihigen Saisonabschnitte im Herbst tiber den Winter bis zum Friihjahr.

Mafgeblicher Faktor im deutschen Urlaubsreisemarkt, als ,quantitativer Nachfragerahmen der
touristischen Nachfrage fiir die nordsee Schleswig-Holstein ist die ausgeprigte Reiselust der
Deutschen. Diese wird auch in der nahen Zukunft keine Unterbrechung finden, sie kann aller-
dings auch nicht grenzenlos wachsen.

Die nordsee Schleswig-Holstein befindet sich nach wie vor im Wettbewerb mit Urlaubsdestinationen
im In- und Ausland um die aktuellen Giste wie auch potenzielle Kunden. In dieser Konkurrenz-
situation muss sich die nordsee Schleswig-Holstein behaupten.

Aus der operativen Sicht sind im Wettbewerbsrahmen die zukiinftigen Entwicklungen in Bezug
auf die (potenziellen) Giste, die Quellmirkte sowie die Reisemotive der (zukiinftigen) Kunden
von hoher Bedeutung. Dies gilt sowohl fiir die Entwicklung der zielgruppen- und themengerechten
Ausstattung an der Nordsee (Infra- und Suprastruktur), die Sicherung der Angebots- und Service-
Qualitdt bis hin zu einer effektiven und kleinrdaumlichen Quellmarktbearbeitung.

T Zurick zum Inhalt
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4.3.1 Reiseerfahrung mit norddeutschen Kiistenreisezielen im Inlandsmarkt

Langfristig ist hinsichtlich der Urlaubsreisen in deutsche Kiistenreiseziele bis 2017 ein Aufwirts-
trend zu sehen. Die Nordsee Schleswig-Holstein erzielte zwischen 2003 und 2007 das grofite
Wachstum, in den darauffolgenden Jahren konnte das Niveau von 2007 allerdings nicht wieder
erreicht werden.” Die fiir alle Kiistenreiseziele relativ niedrigen Werte der Reiseerfahrung mit
den jeweiligen Reisezielen in den letzten drei Jahren (2019-2022) sind auf die Pandemiejahre
zurlickzufiihren und liegt im Fall der Nordsee Schleswig-Holstein derzeit bei 7 %.

15 ——
Ostsee MV
12 —-—

Nordsee NDS

9
Binnenland SH
6
Nordsee SH
3 —a—
Ostsee SH
0

1999 2001 2003 2005 2007 2009 2011 2013 2015 2017 2019 2021 2023

Abbildung 28: Erfahrung mit Urlaub in deutschen Kiistenregionen

Quelle: FUR, verschiedene Jahrgdange, Reiseanalyse 1999-2023, Kiel
Basis: Bevolkerung (ab Reiseanalyse 2011 inkl. Personen mit ausléndischer Staatsangehérigkeit). Angaben in %
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Reiseerfahrung mit der Nordsee Schleswig-Holstein im Inlandsmarkt

Langfristig (Entwicklung Gber knapp 15 Jahre) ist der Anteil der Personen im Inlandsmarkt,
die in den jeweils drei zuriickliegenden Jahren Reiseerfahrung mit der Nordsee Schleswig-
Holstein berichteten mit Werten zwischen 7 bis 9% stabil. Zuwdchse sind gleichwohl seit
2007 nicht erkennbar.

4.3.2 Interessenten-Potenzial fiir die Nordsee Schleswig-Holstein
und Konkurrenzziele

Das zukiinftig zu erwartende Reiseverhalten zeigt fiir die Nordsee Schleswig-Holstein teils gute
Rahmenbedingungen, und zwar aufgrund folgender Erwartungen fiir den Quellmarkt Deutsch-
land bis 2030: Positive Entwicklung des Inlandsreiseanteils bei insgesamt stabiler Nachfrage,
konstante Bedeutung vieler fiir die Nordsee Schleswig-Holstein wichtigen Reisearten, wachsende
bzw. stabile Bedeutung wichtiger Zielgruppen.

Nachfragepotenziale: Was das (allgemeine, rdumlich zunichst nicht differenzierte) Interessenpotenzial fiir die Nordsee
Nordsee-SH-Interesse Schleswig-Holstein betrifft, stellt sich fiir den Zeitraum 2023-2025 die Ausgangslage wie folgt dar.?
dreimal so hoch wie

die Erfahrung

7 Quelle: FUR, Reiseanalyse, verschiedene Jahrgdnge, Kiel
% Quelle: FUR, verschiedene Jahrgdnge, Reiseanalyse 1999-2023, Kiel.
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29% der Deutschen hat generell Interesse an der Nordsee Schleswig-Holstein als Urlaubsreiseziel.
Ein grofies Potenzial, das jedoch nicht selbstverstandlich zu einer entsprechenden Anzahl von
Urlauben an die Nordsee Schleswig-Holstein fiihrt. Denn nur 5% der Deutschen sind sich ziemlich
sicher, innerhalb der nidchsten drei Jahre dort einen Urlaub verbringen zu wollen,
fiir 25% kommt dies generell in Frage.

1999 2001 2003 2005 2007 2009 2011 2013 2015 2017 2019 2021 2023

Abbildung 29: Potenzialentwicklung Nordsee SH 1999-2023

Quelle: FUR, verschiedene Jahrgdange, Reiseanalyse 1999-2023, Kiel. Basis: Deutschsprachige Bevélkerung
(ab RA 2011 inkl. Personen mit ausl@ndischer Staatsangehérigkeit). (Reiseziel Nordsee-SH ,plane ziemlich sicher’
oder kommt generell in Frage' in den nachsten 3 Jahren), Angaben in %

Die nordsee Schleswig-Holstein steht dabei im intensiven Wettbewerb mit Zielgebieten in Deutschland
und der Welt. Die Ostsee SH steht bei den konkurrierenden Alternativzielen an erster Stelle, dahinter

folgen die Nordsee Niedersachsen und die Ostsee Mecklenburg-Vorpommern sowie Spanien.

SH Ostseekiiste
NDS Nordseekuste
MV Ostseekuiste

Spanien

79

Italien
Baden-Wirttemberg
Bayern
Osterreich
Frankreich
Griechenland
Niederlande
Danemark
Kroatien
Hamburg 35
Schweden 34

Abbildung 30: Konkurrenzziele (Auswahl) der Interessenten fiir die Nordsee SH

Quelle: FUR, 2023, RA face-to-face, Kiel. Basis: Deutschsprachige Bevélkerung mit Interesse an einem Urlaub an der Nordsee SH
(splane ziemlich sicher” oder ,kommt generell in Frage" in den nachsten drei Jahren) (2023-2025), Angaben in %
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In dieser Konkurrenzsituation gibt es im Ubrigen neue Wettbewerbsfaktoren, die sich aus aktuellen
Rahmenbedingungen ergeben. So fithren im Winterhalbjahr insbesondere Energiepreis-
erh6hungen und Investitionskosten in alternative Heiztechnologien zu hoheren Nebenkosten
des Urlaubswohnens in norddeutschen Kiistenreisezielen gegentiber den siideuropidischen
Mitbewerbern.

o
OWII

Reisezielinteresse fiir die Nordsee Schleswig-Holstein im Inlandsmarkt

Nach wie vor ist der Anteil der Personen im Inlandsquellmarkt, die ein grundsdtzliches Inte-

resse daran haben, eine Urlaubsreise an die Nordsee Schleswig-Holstein zu unternehmen,

Die NTS spricht das ca. viermal so hoch (2023: 29 %) wie der Anteil der sog. Nordsee SH-Erfahrenen (2023: 7 %).
(unausgechdpfte) Es ist also von einem immer noch unausgeschépften Nachfragepotenzial fiir die Destination
Nachfragepotenzial an auszugehen. Es ist das Rollenverstandnis der NTS in ihrer Quellmarktbearbeitung dieses

Interesssenten-Potenzial anzusprechen und fir die Destination zu gewinnen.?

4.3.3 Wettbewerb und Reisearten

Der Wettbewerb zeigt sich auch inhaltlich in der Uberschneidung der prominentesten Reisearten

in den konkurrierenden Zielen. Urlaubsreisen an der Nordsee Schleswig-Holstein sind vor allem

Nordsee SH-Themen der  Entspannungs-, Natur- und Badeurlaube, wobei der Natururlaub vergleichsweise stark, der Strand-

Géste: Entspannung, und Badeurlaub sowie der Familienurlaub (im Vergleich zur Ostsee im eigenen Land) allerdings
Natur, Baden, Familie etwas schwicher ausgeprigt ist.

Nordsee SH Nordsee NDS Ostsee SH Ostsee MV

Entspannungs-
urlaub

Natururlaub

Badeurlaub/
Strandurlaub

Familienurlaub
Aktivurlaub
Erlebnisreise
Besuchsreise
Sonstiges
Gesundheitsurlaub
Sightseeingurlaub
Wellnessurlaub
Stadtereise

Rundreise

Abbildung 31: Urlaubsreisearten in deutschen Kistenreisezielen im Vergleich im Jahr 2022

Quelle: FUR, 2023, RA face-to-face, Kiel. Basis: Urlaubsreisen 5 Tage+ der deutschsprachigen Bevélkerung
in das angegebene Reiseziel

29

Vgl. Kapitel 7.3.3 Quellmarktbearbeitung Inland
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Trotz geringer Unterschiede zeigen aber alle deutschen Kiistenreiseziele wie schon in den vergan-

genen Jahren generell ein dhnliches Spektrum hinsichtlich der Urlaubsthemen. Aus den Urlaubs-

reisearten kann fiir keines der Reiseziele ein unverwechselbares Profil abgeleitet werden. Zudem

wird deutlich, dass sich viele Reisen nicht auf eine einzige Urlaubsreiseart beschrinken lassen.

Vielmehr erfiillt ein Aufenthalt mehrere Funktionen,* die Kundin/der Kunde hat viele Interessen Ein Aufenthalt,
und ist dadurch fiir unterschiedliche Reisearten ansprechbar. In Verbindung mit den vielen viele Funktionen
anderen Reisezielen in den Kopfen der potenziellen Nordsee SH-Urlauber ergibt sich auch iiber

die Themen eine intensive Konkurrenz mit einer gewissen Austauschbarkeit der Zielgebiete.

Das Profil der Urlaubsreisearten der Nordsee Schleswig-Holstein findet sich in den zentralen
Reiseentscheidungsgriinden wie auch den Angebotsnutzungen der Giste der Destination wieder.

Die zentralen Reiseentscheidungsgriinde der Nordsee Schleswig-Holstein-Giste sind der Strand und
das Meer, die Erholungsmoglichkeiten, Klima/Luft, die Landschaft und die Natur. Die Bedeutung
des UNESCO-Weltnaturerbes Wattenmeer ist nochmal im Vergleich zu den Vorjahren gestiegen.
Mittlerweile ist fiir mehr als jeden vierten Gast an der Nordsee SH das UNESCO-Weltnaturerbe
Wattenmeer ein Reiseentscheidungsgrund.

Bis 2021, also dem Erhebungsjahr der letzten Gastebefragung an der Nordsee Schleswig-Holstein,
war in den Zeiten der beschrinkten Reisemoglichkeiten in der Pandemie der Preis von abnehmen-
der Bedeutung in der Reiseentscheidung. Nach allem, was in den Jahren 2022/2023 aus den
Nordsee-SH-Destinationen berichtet wird, hat sich dies mit den inflationiren Tendenzen in der
Gesamtwirtschaft mafigeblich verdndert. Der Preis wird wieder wichtiger.

2021 Verdnd.
(o)
. Angaben in % n 2o (Top15) | 2017 zu 2021

Strand, Meer, Bademdglichkeiten +11%-Pkt.

2 Erholungsmdglichkeiten n. abgefr. 74 75 +1%-Pkt.
3 Klima, Luft 76 70 72 +2 %-Pkt.
4 Landschaft, Lage 70 65 65 +0 %-Pkt.
5 Natur (Flora und Fauna) 47 50 54 +4 %-Pkt.
6 Radfahrméglichkeiten 29 35 14 +6 %-Pkt.
7 Gastfreundliche Einwohner, Vermieter 32 45 37 -8 %-Pkt.
8 Maritime Atmosphdre 31 26 29 +3 %-Pkt.
9 Anreise, Erreichbarkeit 32 20 34 +14 %-Pkt.
10  Unterkunftsangebot 27 22 28 +6 %-Pkt.
11 UNESCO-Weltkulturerbe Wattenmeer 19 24 28 +4 %-Pkt.
12 (Tages-)Ausflugsmaglichkeiten 9 20 24 +4 %-Pkt.
13 Méglichkeiten zum Wandern, Joggen, (Nordic-) Walking 19 28 24 -4 %-Pkt.
14 Preis 27 21 19 -2 %-Pkt.
15 Ortsbild, Architektur " " 17 +6 %-Pkt.

Abbildung 32: Reiseentscheidungsgriinde fiir die Nordsee Schleswig-Holstein

Quelle: NIT, 2013, 2017 und 2021, GBSH, Kiel. Basis: Alle Befragten Nordsee SH. Frage: Welche der folgenden Aspekte
waren bei der Entscheidung fiir Ihr gegenwdartiges Reiseziel besonders wichtig? (Mehrfachnennungen méglich)

30 Quelle: FUR, Kiel
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Gruppiert stehen die Motivsegmente ,maritim*, ,nattirlich“ und ,gesund“ im Zentrum der Giste,
Motivsegmente gefolgt von ,aktiven“ Reiseentscheidungsgriinden.
im Fokus: ,maritim",

«natirlich”, ,gesund”

Natiirliche Aspekte Gesunde Aspekte

(Landschaft/Lage, Natur, (Klima/Luft, Gesundheits-/
UNESCO Weltnaturerbe) Wellnessangebote)

2021: 77% 2021: 73%
2017: 76% ﬁ 2017: 72%
2013: 82% Urbane Aspekte 2013: 78%
(Shopping, Innenstédte)
2021: 12%

2017:15%
2013:10%

Maritime Aspekte Aktive Aspekte

(Maritime Atmosphdre, (Radfahren, Wandern/Walken/
Strand/Meer/Baden, Wassersport) Nordic Walking/Joggen, Wassersport)

2021: 84% 2021: 52% —

2017: 75% 2017: 48% J‘s
L ——

2013: 62% 2013: 43%

Abbildung 33: Gruppierte Reiseentscheidungsgriinde fiir die Nordsee Schleswig-Holstein

Quelle: NIT, 2013, 2017 und 2021, GBSH, Kiel. Basis: Alle Befragten Nordsee SH. Frage: ,Welche der folgenden Aspekte
waren bei der Entscheidung fir Ihr gegenwdértiges Reiseziel besonders wichtig"? (Mehrfachnennungen méglich),
Angaben in % als Nettowerte fir jeweilige Motivgruppe

Einkaufen und An der Nordsee Schleswig-Holstein ist das Aktivitdtsspektrum der Géste breit gefachert. Vor Ort
Essen gehen sind die muss fiir die Urlauber daher ein vielfiltiges Angebot vorgehalten werden. Die am hiufigsten
meist genannten ausgeiibten Aktivititen der Nordsee SH-Giste sind Einkaufen (Lebensmittel etc.), Essen gehen,
Aktivitéiten der Internet-Nutzungen, das Konsumieren regionaler Erzeugnisse sowie der Besuch der Strinde und
Nordsee SH-Géiste das Baden.
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Einkaufsmdglichkeiten (Lebensmittel etc.) 94
Gastronomie im Reiseziel 94
Versorgung mit Internet 93
Angebote an regionalen Lebensmitteln 90
Strand und Bademdglichkeiten 88
Méglichlichkeiten zum Wandern, Joggen, Walking 81
Radfahrméglichkeiten 78
Beschilderung der Wander- und Walkingwege 7
Beschilderung der Radwege 75
Shopping in (Innen-) Stédten/Shopping-Centern 69
Naturinfozentren, Naturerlebnisangebote 65
(Tages-) Ausflugsmaoglichkeiten 61
Offentlicher Personennahverkehr 59
Tourismusstelle, Tourist-Service, Tourist-Info 2
Ausflugsschiffe
Kulturangebote (z. B. Museen, Ausstellungen)
Organisierte Wanderungen 5
Gesundheits-, Wellnessangebote 35
Veranstaltungen und Events
Angebote fir Kinder 3
Schwimmbadder, Erlebnisbéder
Angebote der Kirchen im Urlaubsort 8
Organisierte Orts-, Stadtfiihrungen 23

2021
Freizeitparks, Tierparks 2 m 2017

Abbildung 34: Angebotsnutzungen der Gdste der Nordsee Schleswig-Holstein

Quelle: NIT, 2017 und 2021, GBSH, Kiel. Basis: Alle Befragten Nordsee SH. Frage: Und wie bewerten Sie die folgenden
Angebote in Ihrem Reiseziel? (hier dargestellt sind sie sich daraus ergebenen Nutzungsraten)

Ein Vergleich der Nutzungsprofile der Nordsee Schleswig-Holstein-Giste nach unterschiedlichen
Reiseentscheidungsgriinden zeigt nur wenige Unterschiede: Zwar sind leichte sportliche Aktivi-
titen fir diejenigen, die sich aufgrund der Natur fiir das Reiseziel entschieden haben, wichtiger
als fiir alle Nordsee Schleswig-Holstein-Géste und bei dem Reiseentscheidungsgrund Strand/
Baden spielt das Faulenzen eine besonders grofie Rolle. Insgesamt zeigen sich jedoch nur geringe
Unterschiede auf der Destinationsebene hinsichtlich der ausgeiibten Aktivititen, fast jeder
mochte alles machen. Unterschiede in den Aktivititsprofilen sind - je nach Angebotsstruktur -
aber auf lokaler Ebene moglich.

v
rQ
~ |

Reisethemen und Reisentscheidungsgriinde fiir die Nordsee SH Branchen-
wahrnehmung 2023:

Die Motivsegmente ,maritim", ,natirlich” und ,gesund” stehen im Zentrum der Entscheidung Der Preis wird
er Freils wir

der Gaste fur die Nordsee Schleswig-Holstein, gefolgt von ,aktiven" Reiseentscheidungs- ehi
wicntiger

grinden. Der Preis wird in der jingeren Vergangenheit wieder wichtiger. g
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4.3.4 Wertschdatzung des Aufenthaltes an der Nordsee Schleswig-Holstein

Die Gidste der Nordsee Schleswig-Holstein schitzen nach wie vor die Landschaftsbilder und die

Gastezufriedenheit Unterkunftsmoglichkeiten als sehr positiv ein. Der sog. Gesamteindruck ist in Schulnoten seit
stabil hoch Jahren eine ,gute Zwei“. In der jiingeren Vergangenheit hat die Bewertung der Service- und Kunden-
orientierung etwas ,gelitten“. Dies hat mit hoher Wahrscheinlichkeit viele verschiedene Hinter-

griinde, angefangen von der negativen Wahrnehmung pandemiebedingter Einschrinkungen bei

Stagnierende Offnungszeiten, Folgen des Fachkriftemangels, die sich durch lingere Wartezeiten in Restaurants

Servicezufriedenheit etc. ergeben. Dahinter steckt aus gutachterlicher Sicht nicht ein geringeres Engagement der Anbie-

spiegelt Struktur- terinnen und Anbieter und ihrer Beschiftigten. Eher liegen die Griinde in den genannten tiber-
probleme wider geordneten Problemfeldern mit Konsequenzen fiir die Wahrnehmung der Kundenorientierung.

Nordsee Schleswig-Holstein

Zufriedenheit mit dem Reiseziel
(@ in Schulnoten)

Landschaftsbilder 14 16 1,5 stabil

Unterkunft 17 16 16 stabil
peisezisliysassant 17 17 17 unveréndert
(Gesamteindruck) ! ! !

Service- und Kundenorientierung 29 18 20 aus unterschiedlichen
der Anbieter ! ! ' Griinden wechselhaft
Anreisemoglichkeiten, 19 2 2 stabil, aber nach wie vor
Erreichbarkeit ! ! ' unterdurchschnittlich
Preis-Leistungsverhaltnis 25 29 23 wechselhaft und nach wie vor
im Reiseziel ! ! ! unterdurchschnittlich

Abbildung 35: Zufriedenheit der Gdste der Nordsee Schleswig-Holstein

Quelle: NIT, 2013, 2017 und 2021, GBSH, Kiel. Basis: Alle Befragten Nordsee SH mit Angaben zu den jeweiligen Aspekten,
Angaben als Durchschnittswert 1-6. Frage: ,Wie bewerten Sie die folgenden Angebote in Ihrem Reiseziel?"

Es liegt zudem auf der Hand, dass aufgrund der Herkunftsstrukturen der (potenziellen) Gaste
Zufriedenheit sowie des Mobilititsverhaltens der Gaste bei der Nordseereise die verkehrliche Erreichbarkeit der
mit den Anreise- Destination im Wettbewerb von existenzieller Bedeutung ist.
mdglichkeiten nach
wie vor ,verhalten” Das Problem: Die Bewertungen der Erreichbarkeit und der Anreisemdoglichkeiten in die Desti-
nation nordsee Schleswig-Holstein durch die Giste stagnieren. Bei kleinrdumlicher Differenzierung
dieser Daten (z.B. fiir die Insel Sylt) ergeben sich dariiber hinaus deutlich dramatischere Kunden-
bewertungen, die v.a. aus Verkehrsproblemen entstehen und aus touristischer Sicht im Qualitits-
wettbewerb der Reiseziele nicht mehr tolerierbar sind.

v4
YR
|

4

Wertschdtzung des Nordsee Schleswig-Holstein-Aufenthalts

Die Géste der Destination bewerteten ihren Aufenthalt vor Ort zuletzt (2021) nach wie
vor positiv. Nach wie vor besondere Aufmerksamkeit bedlrfen die Themen Erreichbarkeit
und Mobilitat sowie das Preis-Leistungs-Verhdltnis.
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4.3.5 Qualitdt und Preis im Wettbewerb

Preis und Qualitdt sind im deutschen Quellmarkt seit jeher wesentliche Orientierungspunkte bei
der Urlaubsentscheidung. Bei den allermeisten Urlaubsreisen 2023 haben die Deutschen beide
Aspekte fest im Blick: Bei 54 % wird in erster Linie auf den Preis geachtet, aber die Qualitit sollte
auch stimmen. Bei 31% ist die Qualitdt wichtiger als der Preis. Generell ist gegentiber 2018 die
Bedeutung des Preises stabil.

2023 2018 2009

Preisfokussierte Preisorientierte Qualitatsorientierte
«Mein Urlaub soll so billig .Ich mdchte einen «Im Urlaub will ich gute
wie méglich sein, auch moglichst preisglnstigen Qualitat, dafir bin ich
wenn man dafir keine Urlaub machen, aber die aber auch gerne bereit,
besondere Qualitat Qualitdt muss stimmen." einen angemessenen
erwarten kann." Preis zu zahlen."

Luxustouristen

+Im Urlaub méchte ich
Luxus pur genieBen, der
Preis spielt keine Rolle."

Abbildung 36: Bedeutung von Preis und QualitGt bei Urlaubsreisen | Gesamtmarkt

Quelle: FUR, 2009, 2018 und 2023 RA face-to-face, Kiel. Basis: Deutschsprachige Bevdlkerung ab 14 Jahren in Deutschland.
Frage: Hier habe ich eine Liste mit Meinungen zu Preis und Qualit&t von Urlaubsreisen. Welche dieser Aussagen trifft auf Sie
persdnlich am ehesten zu? (nur eine Nennung méglich)

2023
| |

Preisfokussierte Qualitatsorientierte
.Mein Urlaub soll so billig «Im Urlaub will ich gute
wie mdglich sein, auch Qualitat, dafiir bin ich
wenn man dafir keine aber auch gerne bereit,
besondere Qualitat einen angemessenen
erwarten kann." Preis zu zahlen."

Preisorientierte Luxustouristen

JIch méchte einen +Im Urlaub méchte ich
maglichst preisglinstigen Luxus pur genieBen, der
Urlaub machen, aber die Preis spielt keine Rolle."
Qualitdt muss stimmen.”

Abbildung 37: Bedeutung von Preis und Qualitat bei Urlaubsreisen | Nordsee SH-Interessenten

Quelle: FUR, 2023, RA face-to-face, Kiel. Basis: Deutschsprachige Bevélkerung ab 14 Jahren in Deutschland und
Befragte mit Interesse an einem Urlaub an der Nordsee in Schleswig-Holstein in den ndchsten drei Jahren.
Frage: Hier habe ich eine Liste mit Meinungen zu Preis und Qualit&t von Urlaubsreisen. Welche dieser Aussagen
trifft auf Sie personlich am ehesten zu? (nur eine Nennung méglich)
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Qualitats- und
Preisorientierung
im Gesamt-

markt stabil
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Reisen ist immer
noch eine Konsumprio-

ritat

Angebotspreis-
steigerungen werden in

der Branche erwartet

64

Viel diskutiert werden in der Reisebranche die Effekte der Inflation, insbesondere hoherer Lebens-
mittel- und Energiepreise auf das Reiseverhalten. Die Reaktion der (potenziellen) Reisekunden
spiegelt sich nicht zuletzt in den relativen Konsumpriorititen fiir Urlaubsreisen und andere
Konsumbereiche wider.

Die Reiseanalyse der FUR diagnostiziert hier, dass (mit Stand 11/2022) die Urlaubsreisen nach den
Lebensmitteln immer noch den zweiten Rang belegen, und zwar im Hinblick auf die Frage, welche
Bereiche, fiir die ,man Geld ausgeben kann“, besonders wichtig sind. Aber: Die Zustimmung zu
dieser Rolle der Urlaubsreisen hat mittlerweile gegeniiber den Vorjahren deutlich abgenommen.

Lebensmittel

Urlaubsreisen
Wohnen/Wohnungseinrichtung
Gesundheit

Freizeit (Ausgehen, Kultur, Sport)
Kleidung, etwas fiir mein Aussehen tun
Auto

Kurz- und Wochenendreisen

Kommunikation/Medien B Nov. 22
@ Nov. 20

Vorsorge (z.B. Altersvorsorge) Nov. 17

Abbildung 38: Konsumprioritdten: Urlaubsreisen eines von mehreren sehr wichtigen Konsumgiitern

Quelle: FUR, 2022, RA online, Kiel. Frage: Ich habe hier eine Liste mit unterschiedlichen Dingen, fiir die man sein Geld
ausgeben kann. Welche dieser Bereiche sind Ihnen persénlich besonders wichtig? Basis: Reisende (Urlaubsreise oder
Kurzurlaubsreise letzte 12 Monate) in der deutschsprachigen Bevélkerung 18-75 Jahre in Deutschland; Werte in %

o

OWII

Wettbewerbsfaktor Preis

Aufgrund der auch fir die touristischen Leistungsanbieter zunehmend teureren Vorleis-
tungen (Heizungskosten in den Unterkiinften v. a. in der Nebensaison, Nahrungsmittel far
die FrUhstlcksbuffets, héhere Lohnkosten fir die Mitarbeitenden etc.) ist eher mit hdheren
Angebotspreisen fir Reisen an die Nordsee Schleswig-Holstein zu rechnen, als mit Preis-
senkungen. Da die Kunden aber ihrerseits preisbewusst sind, ist es von groBem Stellenwert,
dass zukinftig auch in der Kommunikation des Angebots Preissteigerungen transparent
gemacht und im Zweifel erklart werden sollten — gepaart mit einem klaren und ,appetit-
machenden” Leistungsversprechen.?

Regionalwirtschaftlich gilt andererseits: Um eine stabile Wertschépfung zu erzielen,

ist eine Erhéhung der Tagesausgaben notwendig. Dies ist nur mit Angeboten zu erreichen,
fur die die Gaste auch bereit sind, entsprechend viel Geld auszugeben.

Vgl. Kapitel 7.4.5: Die Rolle der NTS ist nach wie vor diejenige, den Leistungstréger Informations- und
Qualifikationsangebote fur die Entwicklung markt- und vertriebsfahiger Angebote zu machen.
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4.3.6 Wettbewerb der Destinationen | Standortfaktor Lebens-,
Arbeitsqualitdt und Konkurrenzfahigkeit der KMU

Uber Jahrzehnte wurde der Begriff des Wettbewerbs der Destinationen auf die Konkurrenz um
die Giste bezogen. Er wurde iiber Kapazitdtserh6hungen, Investitionen fiir touristische Infra-
strukturen und sehr hohe Marketingbudgets ausgetragen.

Im Zuge der Corona-Pandemie und der Fokussierung der Reisenden aus dem deutschen Quell-
markt auf inlindische Reiseziele sowie den damit einhergegangen sehr komfortablen Buchungs-
lagen fiir norddeutsche Kiistenreiseziele war dieser Wettbewerb nachrangig. Die zunehmende
Normalisierung des Reiseverkehrs hat die harte Konkurrenzsituation wieder sichtbar gemacht.

Als Ergebnis der hohen touristischen Frequenzen wihrend der Liicken in den Lockdown-Phasen,
die sich auch im Immobilienmarkt in den Reisegebieten zeigten, kamen strukturelle Problem-
felder der Reiseziele potenziert zu Tage.

Im Zentrum stehen die Begriffe: Angebot und Kosten des Dauerwohnraums fiir die Bevolkerung
und Mitarbeitende, Fachkriftemangel, Mobilitits- und Parkraumprobleme, Sittigungstendenzen
und geringe Offenheit fiir den Tourismus insbesondere im Zuge der Planung touristischer Infra-
struktureinrichtungen, Verlust der Willkommenskultur u.v.m.

In der Konkurrenz der Destinationen ist deren Qualitit als funktionierende Lebens-, Wirtschafts- und
Arbeitsstandorte fiir Menschen aller Generationen zum zentralen Wettbewerbsfaktor geworden.

Dabei spielt die Situation der unternehmerischen Leistungstragerinnen und Leistungstrager eine
entscheidende Rolle. Das Sparkassen-Tourismusbarometer fiir Schleswig-Holstein beschreibt die
Wettbewerbssituation der KMU im Tourismus des Landes im Jahr 2023 wie folgt.>

32 Zitiert (teilweise textlich Uberarbeitet) aus: Sparkassen und Giroverband fiir Schleswig-Holstein und
Tourismusverband Schleswig-Holstein (Hrsg.), 2023, Sparkassen-Tourismusbarometer Schleswig-Holstein,
Jahresbericht 2023, Kiel, S. 40 (Bearbeitung: dwif)
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Erfolgreich sind
die Destinationen,
die auch als Lebens-,
Wirtschafts- und
Arbeitsstandorte

attraktiv sind
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o Steigende Energiekosten sind das grofite Risiko fiir die Entwicklung im Hotel- und Gast-
Risikofaktor: stittengewerbe: Derzeit befinden sich die gastgewerblichen Betriebe in einem Dilemma:
Energiekosten Der Personalmangel fiihrt zu eingeschrinkten Angeboten und Offnungszeiten und somit zu
geringeren Umsitzen. Gleichzeitig miissen die Betriebe die enorm gestiegenen Kosten fiir
Energie, Lebensmittel und Lohne einkalkulieren. Hinzu kommt die inflationsbedingte Kon-
sumzuriickhaltung der Géste. Die Ergebnisse der DIHK-Konjunkturumfrage vom Jahresbeginn
2023 bestitigen die Problematik: Neun von zehn gastgewerblichen Betrieben bewerteten die
steigenden Energie- und Rohstoffpreise als grofites Risiko fiir die Entwicklung des Unter-
nehmens. Auch die Arbeitskosten und der Fachkriftemangel werden von zwei Dritteln der
Betriebe als Risiko gesehen. [...].

Risikofaktor e Arbeitsmarkt im Hotel- und Gaststittengewerbe: Der Personalmangel ist vor allem fiir gast-
Personalmangel gewerbliche Unternehmen in lindlichen Regionen und neu er6ffnete Betriebe nach wie vor
ein grofles Problem. Die Herausforderung, Personal zu gewinnen und zu halten, ist altbekannt
und wurde wihrend der Corona-Pandemie fiir viele Betriebe zur existenzbedrohenden Her-
ausforderung. Dabei war in Schleswig-Holstein der Mangel an Arbeitskrdften im Hotel- und
Gaststidttengewerbe als Folge der Pandemie-Lockdowns zwar letztlich im Bundesvergleich
weniger dramatisch. Aber: GroRere Verluste gab es bei den geringfiigig entlohnten Beschiftig-
ten, ohne die das Hotel- und Gaststittengewerbe insbesondere wihrend der saisonalen Belas-
tungsspitzen nicht auskommt. 2022 sind entgegen den Erwartungen nicht nur viele Beschiftigte
wieder in das Hotel- und Gaststittengewerbe zuriickgekehrt, sondern auch Neueinsteiger
hinzugekommen. So waren in Schleswig-Holstein im Juni 2022 fast 2% mehr sozialversiche-
rungspflichtig Beschiftigte tdtig als im Referenzmonat Juni 2019, was ein Allzeithoch fiir das
Hotel- und Gaststittengewerbe bedeutet. Die Tendenz der letzten Monate ist in Schleswig-
Holstein positiv. Trotzdem fehlen dem Hotel- und Gaststittengewerbe weiterhin Arbeitskrifte,
denn der Bedarf war schon vor den Krisenjahren weitgehend ungedeckt. Rund 2.400 Stellen
meldete die Bundesagentur fiir Arbeit fiir Schleswig-Holstein im Juni 2022. Da nicht alle
Betriebe ihren Bedarf melden, diirfte die tatsichliche Zahl noch hoher liegen. Damit werden
die Beschiftigungsrekorde im Hotel- und Gaststittengewerbe iiberschattet von so viel unbe-
setzten Arbeitsstellen wie noch nie zuvor. Die Griinde fiir den erhchten Personalbedarf liegen
dabei u.a. in einer hohen Anzahl von Teilzeitbeschiftigten, aber auch in den héheren Kapazi-
titen der neu er6ffneten Hiuser, die fiir den Betriebsablauf schlichtweg mehr Personal beno-
tigen - und das trotz aller Digitalisierung und Prozessoptimierung in den letzten Jahren.
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e Fehlende Auszubildende: Auch aus dem Nachwuchs kommen immer weniger Fachkrifte.

Nachfrageseitig ist festzustellen: Der Anteil unbesetzter Ausbildungsstellen im Gastgewerbe
in SH nimmt zu. Angebotsseitig: Die Zahl der angeboten Ausbildungsplitze sinkt landesweit.
Der langfristige Trend auf dem Ausbildungsmarkt ist daher eher negativ. Ohne diesbeziigliche
Verinderungen diirfte die Branche deshalb auf noch grofere Personalengpisse zusteuern.

Betriebsfihigkeit des Gastgewerbes: Der Personalmangel hat nicht nur Auswirkungen auf
Service und Qualitit, sondern schriankt die Betriebsfihigkeit ein: Manche Betriebe kénnen nur
noch vier oder fiinf Tage pro Woche 6ffnen oder schrinken die tigliche Offnungsdauer ein.
Dies driickt im Umkehrschluss die Umsidtze und vermindert somit die 6konomische Hand-
lungsfahigkeit. Hiervon sind insbesondere die kleineren und mittelstindischen Betriebe betrof-
fen. Groflere Hiauser und Ketten stehen derzeit deutlich besser da, weil sich im grofleren
Betriebsrahmen die Kosten tiber flichendeckende Professionalisierung und Prozessoptimie-
rung besser bewiltigen lassen.

Preis-Leistungsfalle: Das Hotel- und Gaststidttengewerbe war zuletzt 2022 zeitgleich mit teil-
weise drastisch steigenden Kosten in den Bereichen Energie, Lebensmittel und Personal kon-
frontiert. Die Mehrausgaben hatten Preiserhohungen in Hotels und Restaurants zur Folge.
Einerseits zogerten viele Betriebe, ihre Mehrkosten komplett auf Zimmer- oder Speisenpreise
umzulegen und setzten eher auf weitere Einspar- und Optimierungspotenziale. Auf der ande-
ren Seite haben laut dem ifo-Institut viele Unternehmen gegen Ende des Jahres ihre Verkaufs-
preise deutlich stirker erhoht, als es durch die Entwicklung der Einkaufspreise gerechtfertigt
gewesen wire. Dies betrifft auch das Hotel- und Gaststittengewerbe. Hier besteht das Risiko,
dass die Zahlungsbereitschaft von Hotel- und Restaurantgisten iiberstrapaziert wird, denn die
Giste sind zwar auf Grund der Inflation bereit, mehr zu zahlen, aber auch nur begrenzt.
Wenn Preis und Leistung aus Kundensicht nicht mehr zusammenpassen, nutzen sie ent-
sprechend giinstigere Angebote. Hier gilt es fiir die Betriebe, Mehrkosten ehrlich zu kommu-
nizieren und durch Qualitit einen Mehrwert zu bieten. Der Vollstindigkeit halber sei an dieser
Stelle darauf hingewiesen, dass bei allen betrieblichen Bemiithungen im Sinne einer hohen
Qualitdt, die entsprechende Preise rechtfertigt, natiirlich auch die touristischen Qualititen im
Umfeld stimmen miissen. Damit sind hochqualitative Mobilititsangebote und touristische
Infrastrukturen gemeint. Damit ist aber auch die Aufrechterhaltung der originiren Destinati-
onsqualitdten, z.B. das Landschaftsbild im Fokus. Dieses ist durch parallele Entwicklungsam-
bitionen, z. B. im Bereich der Erneuerbaren Energien, Verinderungen unterworfen, die aus der
Sicht der Giste nicht zu einer Wahrnehmung einer gesunkenen Destinationsqualitit fithren
sollten, die durch betriebliche Bemiithungen im Gastgewerbe nicht mehr zu kompensieren sind.

o

Lebens- und Arbeitsqualitat und Konkurrenzfahigkeit der KMU an der
Nordsee Schleswig-Holstein im Wettbewerb der Destinationen

In der Konkurrenz der Destinationen ist die Qualitét der nordsee Schleswig-Holstein als funktio-
nierender Lebens-, Wirtschafts- und Arbeitsstandort der zentrale Wettbewerbsfaktor. Die Még-
lichkeiten der NTS beschrénken sich an dieser Stelle auf ihre Kommunikationsfunktion.®
Nach auBen, um das an Unternehmen und Beschdftigte adressierte Standortmarketing weiterer
Institutionen, also der Wirtschaftsférderungsgesellschaften, Stadtmarketingorganisationen
usw. zu untersttitzen. Nach innen, um die Offenheit flir den Tourismus und die Willkommenskultur
der Einwohnerinnen und Einwohner an der Nordsee Schleswig-Holstein (wieder) zu starken.

3 Vgl. Kapitel 7.5; Leitprojekt 1
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4.4 Destinationsmanagement |
Touristische Marketingorganisationen zwischen
Technologie, Nachhaltigkeit und Gesellschaft

4.4.1 Zentrale Aufgabenfelder fiir die nordsee Schleswig-Holstein |
Marketing und Vertrieb

Die Kernaufgabe der NTS als gesamtregionale touristische Marketingorganisation fiir die nordsee
Schleswig-Holstein bleibt das Marketing und die Férderung des Vertriebs.

Angestrebte Entwicklung | Zielelemente

Die Ziele der Westkiiste Schleswig-Holsteins und mogliche daraus abzuleitende Strategieoptionen
ftir das Marketing und Vertrieb betreffen u. a. die folgenden Aspekte:

e Generierung von Nachfrage und Interesse von potentiellen Urlaubsgisten fiir die Urlaubs-
destination nordsee Schleswig-Holstein

¢ Die Optimierung der Auslastung der Unterkiinfte an der Nordsee bei gleichzeitiger Offenheit
fiir den Tourismus der einheimischen Bevolkerung

e Optimierung des Unterkunftsvertriebs im Reisegebiet Nordsee Schleswig-Holstein, wobei der
NTS kurz- bis mittelfristig eine Vertriebsfunktion zukommen diirfte. Langfristig ist die Fort-
setzung dieser Vertriebsfunktion von den jeweiligen Marktbedingungen abhingig.

e Entfaltung von Image und Neukundenwerbung unter Einbindung der Partner der NTS bei
gemeinsamen definierten Online- und Offline-Marketingaktivititen. Elementar ist dabei die
permanente Evaluation der Maflnahmen bezogen auf aktuelle Entwicklungen und Not-
wendigkeiten, die laufend im Marketingbeirat besprochen werden.

Touchpoints der Customer Journey (CJ), der Reise des Kunden

Die Customer Journey bezeichnet die einzelnen Stufen, die ein Kunde durchlduft, bevor er sich
fiir den Kauf eines Produktes entscheidet bzw. im Bereich Tourismus eine Reiseentscheidung trifft.
Die Customer Journey listet alle Berithrungspunkte (neudeutsch: ,Touchpoints“) eines Konsu-
menten mit der Marke nordsee Schleswig-Holstein, einem Produkt oder einer Dienstleistung.

Hierzu zdhlen immer noch ,klassische“ direkte Interaktionspunkte zwischen Kundinnen und
Kunden und Unternehmen bzw. der Destination (Webseite, Newsletter, Urlaubsmagazine usw.)
sowie die indirekten Kontaktpunkte, an denen die Meinung Dritter iiber die Marke, ein Produkt
oder eine Serviceleistung eingeholt wird (Soziale Medien, u. a. Bewertungsportale, Userforen,
Blogs bis hin zu KI-gesteuerten Informationen usw.).

Kunden informieren sich zunehmend tiber diese indirekten Kontaktpunkte, welche von der
Destination nicht unmittelbar beeinflusst werden kénnen.

Ein tiefgehendes Verstindnis der gesamten Customer Journey der potenziellen Zielgruppen
(inkl. direkter und indirekter Kontaktpunkte) ist Grundvoraussetzung fiir eine kundenorientierte
Marketing- und Vertriebsausrichtung der Destination nordsee Schleswig-Holstein und ebenso auch
fir die Platzierung von Qualitédtsstandards (z. B. ,Nachhaltigkeit als neues Normal®).

Zuriick zum Inhalt



Vor der Reise Unterwegs
Vorbereitung Erlebnis
o o

xivitdte
Naobilitsy”

O”terkur\“\
Essen

+ 33 1 33 + 33

Selektion

Abbildung 39: Customer Journey

Darstellung: © Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen e.V., 2023 (mit Ergdnzungen durch das NIT)

Inspiration fiir die nordsee Schleswig-Holstein

Die NTS ist (mit ihren Partnern im Verbund) dafiir zustdndig, potenzielle Kunden der Destination
auf der emotionalen Ebene zu erreichen und positiv auf die Destination einzustimmen. Im giins-
tigsten Fall werden Buchungsimpulse ausgesandt. Die NTS muss in der Lage sein (bzw. in die Lage
versetzt werden), Kundenkontakte wesentlich frither im Entscheidungsprozess potenzieller
Kunden zu generieren (also am Anfang der Customer Journey), als bisher.

Neben der Stabilisierung der aktuellen Nachfrage und der ,echten“ Neukundengewinnung geht
es gleichwohl darum, aktuelle Nordsee-SH-Gisten weitere Reiseanldsse fiir zusitzliche Vor- und

Nachsaisonaufenthalte in der Destination zu geben.

Grundsitzlich muss die Interaktion mit derKundin/demKunden ausgebaut werden, nicht als ein-
seitig ,Touristische Marketingorganisation > (potenzieller) Gast“-strukturierte Kommunikation,
sondern als Dialog ,Touristische Marketingorganisation < > Gast“. Die NTS als Touristische
Marketingorganisation ist gefordert, auf den Gast zu reagieren. Der Einsatz von Social Media
Tools und die Planung innovativer Kampagnen sind die Hauptwerkzeuge zur Inspiration poten-
zieller Kunden.

Information liber die nordsee Schleswig-Holstein

Sobald eine Besuchsabsicht bei einem potenziellen Gast zu vermuten ist, verschiebt sich die
Aufgabe in den Bereich ,Information“. Hier hat die NTS sicherzustellen (analog zur ,Inspiration*
mit den Partnern in der Region), dass die erforderlichen Basisservices geleistet werden.
Dazu zihlen alle Aktivititen der informierenden Kommunikation, sowie die Sicherstellung der
Buchbarkeit aller Angebote. Hier besteht eine Schnittstelle zum Aufgabenfeld der NTS als Inno-
vatorin, Impulsgeberin und Qualititssichererin.
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Die Aktivitdten in den Bereichen Inspiration und Information haben die Zielsetzungen Buchun-
gen und Umsatz (durch Nutzung der Angebote) zu generieren. Dabei steht hinsichtlich der Ziel-
setzung ,Buchung” primir die Buchung als solche im Fokus. Nachrangig ist, ob die Buchung auf
der NTS-Buchungsplattform, einer anderen Plattform oder individuell beim Leistungstriger direkt
getitigt wird. Ob allerdings die erzeugte Nachfrage zur tatsichlichen Buchung fithren wird,
liegt nicht in der Verantwortung der NTS. Sie kann nur gemeinsam mit ihren Partner bei touris-
tischen Leistungstragern dahingehend appellieren, nachfragegerechte Angebote zu entwickeln
und die Renditeerwartung moderat zu halten.

Die Onlineverfiigbarkeit und -nutzung von reisebezogenen Informationen ist in den vergangenen
Jahrzehnten, neben dem demografischen Wandel und der Berticksichtigung von Nachhaltigkeit-

saspekten, der wesentliche Treiber der Marktdynamik gewesen.

Es wird erwartet, dass sich diese Dynamik in den nichsten eineinhalb Jahrzehnten fortsetzt.

Es ist davon auszugehen, dass bereits bis 2030 praktisch alle Urlaubsreisenden online sind, weit

Online-Information tiberwiegend (auch) tiber mobile Endgeridte. Bereits 2020 wurde die Mehrheit der Urlaubsreisen
als Standard, online gebucht, Online-Information tiber Urlaubsreisen ist der Standard. Es ist nicht davon aus-
aber Offline-Medien zugehen, dass Offline-Medien und Buchungskanile bis 2030 vollstindig verschwinden werden.
verschwinden Auch in fiinfzehn Jahren wird es voraussichtlich Urlauber geben, die sich Inspiration durch
nicht vollsténdig Prospekte oder Messen holen.

Die technische Entwicklung insbesondere bei mobilen Endgeriten ist derzeit iiber einen Zeitraum
von 15 Jahren (bis 2030) ebenso wenig abzusehen wie dies in der Vergangenheit (vom Ende der
1990er Jahre bis heute) moglich war.

Die Verbreitung immer leistungsfihigerer, mobiler Endgerite wird voraussichtlich weiter zuneh-
men, damit einhergehend werden standortbezogene oder standortabhingige Informations-
Anwendungen (z.B. augmented reality) an Bedeutung gewinnen.

e Voraussetzung dafiir ist eine leistungsfihige technische Infrastruktur, die mobile Endgerite
»always on“ halten kann. Es ist davon auszugehen, dass Netzverfiigbarkeit und Netzqualitit in
den nichsten Jahren weiter deutlich steigen werden, analog werden die Zugangskosten zuneh-
mend als volumen- und zeitunabhingige Pauschale abgerechnet. Die heute noch gefiihrte
Diskussion um ,kostenlose WLAN-Zuginge im Campingbereich” diirfte sich demnichst ebenso
erledigt haben wie die Frage des Telefonapparates im Hotelzimmer bereits heute.

¢ Eine weitere Voraussetzung fiir die netzwerkseitige Entwicklung ist die gemeinsame Analyse
von Daten aus verschiedenen Datenquellen: Endgerite werden hiufiger und intensiver als
heute Daten mit anderen Endgeriten teilen und Informationsspuren fiir die Analyse hinter-
lassen. Die Methoden der predicitve analytics (also die Verkniipfung und Klassifizierung von
Informations- und Kaufvorgingen bezogen auf einen Nutzer) werden absehbar an Bedeutung
gewinnen. Gleichzeitig wird maschinelles Lernen Informationssysteme in die Lage versetzen,
autonom Entscheidungen vorzubereiten oder selbst zu treffen (,Internet der Dinge®).

In der Informationsphase der Customer Journey - und den operativ dafiir nétigen Arbeits-
prozessen in der jeweiligen DMO und den KMU - kommen die aktuell (2023) intensiv diskutierten
Perspektiven der KI-Anwendungen im Tourismus, die in der Branche u.a. in den folgenden
Feldern gesehen werden (Auswahl).

3 Vgl. Kapitel 7.5; Leitprojekt 1
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Intelligente adaptive (mobile) Dienste, insbesondere zur Tourenplanung oder Touristenlenkung

Intelligente Empfehlungssysteme (Recommender-Systeme) fiir die Empfehlung passgenauer
touristischer Leistungen oder Leistungsbiindel (Dynamic Packaging)

Chatbots zur Unterstiitzung der Mensch-Maschine-Kommunikation

Analyse von Bilddaten (Computer Vision) zum Beispiel auf sozialen Plattformen wie Flickr
oder Instagram zur Erkennung von Kundenbediirfnissen und Priferenzen oder Personlich-
keitsmerkmalen

(Tiefe) Personalisierung von Produkten und Dienstleistungen
Preisberechnung (Yield Management & Dynamic Pricing)

Vorhersage von Storungen oder Ausfillen beispielsweise im Flugverkehr
(Predictive Maintenance)

Erkennen von Missbrauch oder Betrug (Fraud Detection) zum Beispiel im Bereich der
Online-Buchungen

Customer Relationship Management und Identifizierung von Kundensegmenten, zum
Beispiel als Input fiir Predictive Targeting im Bereich der Online-Werbung

Analyse von Kunden-Feedback als Input fiir die Produktoptimierung und das Marketing

Die vielfaltigen Moglichkeiten der KI-Anwendung sind insgesamt ,verlockend®, aber sie sind in

ihrer operativen Umsetzung fiir die Marketingorganisationen auf der anderen Seite auch sehr

arbeitsintensiv. Insbesondere bergen sie eine Reihe von rechtlichen Herausforderungen, beziiglich

derer die Marketingorganisation stets auf der sprichwortlichen ,sicheren Seite“ sein miissen.®

A

o b

Marketing und Vertrieb der nordsee Schleswig-Holstein
in der sog. Sharing-Economy

Die Marketing- und Vertriebsstrategien der NTS fir die nordsee Schleswig-Holstein haben
die aktuellen und zu erwartenden Entwicklungen in der sog. Sharing-Economy fest im Blick.
Sie konzipiert ihre operativen MaBnahmen dementsprechend und sucht auch in Zukunft
nach effizienten und kostenvertréaglichen Partizipationslésungen an den marktrelevanten
Marketinginstrumenten der Sharing-Economy. Dazu gehort nach wie vor die Optimierung
des Unterkunftsvertriebs im Reisegebiet Nordsee Schleswig-Holstein.

Im Hinblick auf die Verantwortungsbereiche ist hier die Unterscheidung zwischen Ver-
trieb und Nachfragegenerierung wichtig, zumal die NTS keinen Einfluss auf das konkrete
touristische Angebot und dessen Preise hat.*

Vgl.: https://www.esb-online.com/artikel/die-nutzung-von-kuenstlicher-intelligenz-aus-rechtlicher-sicht/ (25.09.2023):
Rechtliche Frage der KI-Anwendungen im Tourismus betreffen z. B. das Verhaltnis ,Kiinstliche Intelligenz und Urheberrecht’,
Haftungsfragen bei KI-gestitzten Marketingentscheidungen, die Nutzung am Arbeitsplatz (Durfen Angestellte Kl-Instrumente
ohne Riicksprache mit dem Arbeitgeber zur Erledigung der eigenen Arbeit einsetzen?), rechtlichen Uberlegungen bei der
Verwendung von Tools, die eingesetzt werden, um mit Kl-gestltzten Analysewerkzeugen Kundenverhaltensweisen und
-préferenzen zu ermitteln, ohne dass der Schutz vor Uberwachung und Diskriminierung verletzt werden sowie Bindung der
Marketingorganisation an Leistungsversprechen automatisierter Chatbots und virtueller Assistenten im Marketing usw.

Kurz: Es liegt in der Entscheidung der Akteure vor Ort ein markt-(-preis-)gerechtes Angebot zu formulieren.

Vgl. Kapitel 7.4.5: Die Rolle der NTS st allerdings nach wie vor diejenige, den Leistungstrager Informations- und
Qualifikationsangebote fir die Entwicklung markt- und vertriebsfahiger Angebote zu machen.
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4.4.2 Zentrale Aufgabenfelder fiir die nordsee Schleswig-Holstein |
Interessenswahrnehmung und -vertretung

Angestrebte Entwicklung | Zielelemente

Es ist das Ziel, dass die nordsee Schleswig-Holstein nach wie vor in allen relevanten Gremien auf der
Landesebene présent ist, in denen tourismuspolitische, wirtschaftsforderungsrelevante und
marketingrelevante Themen diskutiert und ggf. entschieden werden.

Voraussetzungen

Fiir die Destination nordsee Schleswig-Holstein ist (wie auch fiir fast alle anderen deutschen Desti-
nationen) kennzeichnend, dass die Erstellung der Dienstleistungskette bzw. des Leistungsbiindels
durch eine grofie Anzahl rechtlich selbstdndiger, kleiner und mittlerer Unternehmen erfolgt,
z.B. Beherbergungs- und Gastronomiebetriebe, Freizeit- und Unterhaltungsanbieter sowie weitere
Leistungstriger und deren Zulieferer. Die heterogenen Eigentumsverhiltnisse in der Destination
und die daraus resultierende Vielfalt an Partikularinteressen erschweren in Kombination mit den
iiber einen sehr langen Zeitraum historisch gewachsenen Angebotsstrukturen die Koordination
des touristischen Leistungsprogramms.
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o

Die NTS vertritt die Interessen der nordsee Schleswig-Holstein

Aufgrund der rechtlichen Selbstandigkeit vieler Leistungstrdger bleiben die Einfluss-
moglichkeiten der fur die Koordination zustdndigen NTS beschrdnkt, die wenigen beste-
henden Méglichkeiten missen aber konsequent genutzt werden. Bei den bestehenden
Méglichkeiten handelt es sich im Wesentlichen um MaBnahmen der ,weichen” Steuerung,
in der Praxis um motivational-kommunikative Aktivitdten sowie um die Moderation von
Prozessen zur Findung von Kompromissen zur touristischen Entwicklung der Destination
bzw. das Liefern von Input in solche Prozesse.

Nach innen zielen diese MaBnahmen auf Orte, Teilregionen und Leistungstréger,
nach aufBen auf Gber- und nebengeordnete Institutionen u. a. auch z. B. das Land Schleswig-
Holstein als Férdermittelgeber. Das Aufgabenfeld ,Interessenswahrnehmung und -vertretung”
ist im Wesentlichen der Geschdaftsfiihrung der NTS zugeordnet.

4.4.3 Zentrale Aufgabenfelder fiir die nordsee Schleswig-Holstein im
Binnenmarketing | Qualitdt sichern, Impulse geben, Innovationen férdern

Angestrebte Entwicklung | Zielelemente

Der Tourismus an der nordsee Schleswig-Holstein ist eine Querschnittsbranche, deren Leistungen
von sehr vielen Akteurinnen und Akteuren im privatwirtschaftlichen und im 6ffentlichen Bereich
erbracht werden.

Gesamtregionalen Handlungsbedarfen nachzukommen, gesamtregionale Ziele zu erreichen und
Anspruchsniveaus, z. B. im Bereich der 6konomischen, kologischen und sozialen Nachhaltigkeit
zu etablieren, erfordert erhebliche Anstrengungen.

Es sind zum einen Aktivititen und Strategien gefragt, die dazu geeignet sind, alle Akteurinnen
und Akteure als Botschafterinnen und Botschafter fiir die touristischen Werte und Anspriiche der
nordsee Schleswig-Holstein zu gewinnen. Es geht darum, sie zur Bereitstellung entsprechender
Produkt- und Dienstleitungsqualititen, die die NTS im Marketing und Vertrieb an den Markt
bringen kann, zu motivieren. Diese Strategien und Aktivititen sind Gegenstand des Binnen-
marketings der NTS, welches Qualititen sichern, Impulse geben und (betriebliche und kommu-
nale) Innovationen férdern soll.

Vor dem Hintergrund der Tatsache, dass die Offenheit fiir den Tourismus unter den Einwohner-
innen und Einwohner der Region keine Selbstverstindlichkeit ist und auf der anderen Seite die
Mitarbeitenden zunehmend ein Engpassfaktor darstellen, sind diese beiden Personenkreise neue
Zielgruppen des Binnenmarketings.

Voraussetzungen

Die Zweckbestimmung der NTS ist vornehmlich die AuRenkommunikation, v.a. mit potenziellen
Gisten der Region. Fiir die Leistungstriger und Kommunen der Region hielt die NTS im Business-
Bereich schon immer Fachmedien vor, die {iber das Markenleitbild, die Profilthemen, Zielgruppen,
Beteiligungsmoglichkeiten, Kampagnen etc. informieren. Diese sind auch zukiinftig weiter zu
entwickeln und thematisch zu verbreitern. Was das Werte- und Qualitdtsversprechen ,Nach-
haltigkeit ist das neue Normal!“ betrifft, wird es dementsprechend darum gehen miissen,
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auch vor dem Hintergrund einer entsprechenden Kampagne in allen Segmenten der komplexen,
regionalen Leistungskette dafiir zu werben und Hilfestellungen zu geben, die Grundlage fiir

dessen Einhaltung zu schaffen.

Im Binnenmarketing die Zielgruppen der Einwohnerinnen und Einwohner und der Mitarbeiten-
den zusitzlich zu erreichen, erfordert dariiber hinausgehende Formate.

Was die Einwohnerinnen und Einwohner betrifft, geht es u.a. im Zuge der 2023 neu geschaffenen
Position um die Steigerung der Offenheit fiir den Tourismus. Dabei geht es in erster Linie um
eine Unterstiitzungsfunktion der Orts- und Inselpartner in ihrem Dialog mit den touristischen
Leistungstragern, den Einwohnerinnen und Einwohnern bzw. der Kommunalpolitik.

Was die Mitarbeitenden betrifft, geht es vorrangig auch um die Arbeit in der Region, da sie ja eben-

Standortmarketing- falls Einwohnerinnen und Einwohner sind, zum anderen aber perspektivisch auch um eine Stand-
funktion der NTS nur ortmarketingfunktion der NTS. Dieses Aufgabenfeld wird in der skizzierten Ausprigung deutlich
mit mehr Ressourcen mehr Ressourcen als bisher benttigen.

méglich

Im Aufgabenportfolio der NTS konnten dabei die deutliche Sichtbarmachung von Best-
Practice-Beispielen zur Férderung der Offenheit fiir den Tourismus der einheimischen Bevolke-
rung, Schulungen und Informationsvermittlung zu den Themen Mitarbeiterakquise und -bindung
sein. Daneben obliegt es der NTS auch, aktiv die Akquisebemiihungen der Partner sowie von
Leistungstragern nach Fachkriften zu unterstiitzen. Dabei ist sie aufgefordert, weitgefachert Orts-
und Inselpartner iiber Angebote, Schulungsmoglichkeiten und Optimierungspotentiale zu infor-

mieren und entsprechende Kommunikationskanile zu Leistungstrigern zu schaffen.

o

Die NTS setzt an der Nordsee Schleswig-Holstein Impulse.

Die NTS wird auch zuklinftig die Plattform sein, auf der sdmtliche Informationen verflig-
bar sind, die bendétigt werden, um das touristische Angebot der nordsee Schleswig-Holstein
zukunfts-, markt- und vertriebsfdhig zu machen. Zusatzlich missen motivational-
kommunikative Aktivitaten stattfinden, um alle Akteurinnen und Akteure fur eine Bereit-
schaft zu dieser Marktféhigkeit zu gewinnen. Es geht nach wie vor um Angebote und
Angebotskategorie in den Profilthemen und immer noch um deren Vertriebsf&hig-
keit z. B. um die Teilnahme der Anbieterinnen und Anbieter an Buchungsplattformen.®’
Im Vordergrund wird zukinftig aber die Bereitschaft zum Mitgehen bei der Umsetzung eines

hohen Nachhaltigkeitsanspruchs in der Destination stehen.®

Von zunehmend hohem Stellenwert sind die Zielgruppe der Einwohnerinnen und Einwohner
(Stichwort: Offenheit fir den Tourismus; Zielsetzung: Sicherung, wenn méglich Erhéhung
der Offenheit fir den Tourismus) sowie die Zielgruppe der Mitarbeitenden im Nordsee-
SH-Tourismus (Stichwort: Fachkraftemangel; Zielsetzung: Wertschdtzung fir die Mitarbei-

tenden und Bindung an die Region).*

3 Vgl. Kapitel 7.4.5: Die Rolle der NTS ist nach wie vor diejenige, den Leistungstréger Informations- und
Qualifikationsangebote fir die Entwicklung markt- und vertriebsfahiger Angebote zu machen.

3% Vgl. Kapitel 7.5; Leitprojekt 2

% Vgl. Kapitel 7.5; Leitprojekt 1
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4.4.4 Destinationsmanagement auf der lokalen Ebene | Smart DMOs

Angestrebte Entwicklung | Zielelemente

Die Zielsetzungen der touristischen Organisationsentwicklung an der Nordsee Schleswig-Holstein
auf der lokalen Ebene miissen sein, in den Grenzen ihrer institutionellen Handlungsmoglich-
keiten den Aufgaben im Bereich des gesellschaftlichen und sozio6konomischen Wandels,
der Nachhaltigkeit (sozial, 6kologisch und ckonomisch), der Digitalisierung und der Wettbewerbs-
fahigkeit Rechnung zu tragen.

Zunehmend steht hier im Destinationsmanagement der Standard einer sog. Smart DMO im Fokus.

Positionierung der lokalen Tourismusorganisationen als Smart Destination
Management Organisationen (Smart DMOs)

In den nichsten Jahren geht es um die Positionierung der lokalen Tourismusorganisationen als
wichtigste Partner der NTS als Smart Destination Management Organisationen (Smart DMO).

Eine Smart Destination ist dabei ein Reiseziel, das digitale Technologien und innovative
Losungen einsetzt, um das Erlebnis der Besucher zu verbessern und gleichzeitig die nachhaltige
Entwicklung des Tourismus zu férdern. Eine Smart Destination nutzt Datenanalyse, kiinstliche
Intelligenz, und andere Technologien, um personalisierte Dienstleistungen und Erlebnisse anzu-
bieten, die auf die Bediirfnisse und Priferenzen der Besucher zugeschnitten sind.

Smart Destinations setzen auch auf Nachhaltigkeit und Umweltbewusstsein, indem sie beispiels-
weise den Einsatz erneuerbarer Energien, intelligenter Verkehrssysteme und umweltfreundlicher
Initiativen fordern. Durch den Einsatz von Technologie und Nachhaltigkeit sollen Smart Desti-
nations langfristig wettbewerbsfihig und attraktiv bleiben und gleichzeitig eine positive Aus-
wirkung auf die Umwelt und die lokale Gemeinschaft haben.

Die Weiterentwicklung der Lokalen Tourismusorganisationen zu Smart DMOs ist ein Prozess,
der derzeit noch nicht abgeschlossen ist. Die NTS steht an der Nordsee Schleswig-Holstein auch
hier als zentrale, moderierende Netzwerkpartnerin zur Verfiigung, auch wenn die Smart-DMO
eher ein kleinrdumliches Thema ist.*

4 Hinweis: Leitfdden zu den Standards einer sog. Smart Destination und Smart DMO werden im Deutschland-
Tourismus zunehmend bereitgestellt, vgl.: https:/tourismusverband.nrw/_Resources/Persistent/6/5/3/e/
653e051d6ca7ebfecc40b7920b50d747516d9a29/Smart-Destination_Leitfaden_TourismusNRWe.V.pdf

T Zurick zum Inhalt

4. | Marktrahmen

Ziel: Wandel der
6rtlichen Tourismus-
stellen zu sog.
Smart DMO

Definition
Smart

Destination

Die NTS als
Netzwerkpartnerin
fiir Organisations-

entwicklungen auf der

lokalen Ebene

75



4. | Marktrahmen

o

Smart-Destination nordsee Schleswig-Holstein

Eine Smart Destination*' ist ein touristisches Zielgebiet, das moderne Informations- und
Kommunikationstechnologien nutzt, um das Besuchererlebnis zu verbessern,*? die Nach-
haltigkeit zu fordern und effizientere Dienstleistungen fir Bewohnerinnen und Bewohner
und Besucherinnen und Besucher anzubieten. Smart Destinations integrieren verschie-
dene Technologien,”* wie beispielsweise Big Data-Analyse, kiinstliche Intelligenz (KI) und
Konnektivitat (Vernetzungsfdhigkeit), um die Lebensqualitdt zu steigern und eine effek-
tive Verwaltung und Nutzung von Ressourcen zu ermdglichen. Ziel ist es, die Effizienz,
Nachhaltigkeit, Sicherheit und Attraktivitdt der Standorte zu verbessern und eine naht-
lose Interaktion zwischen Besucherinnen und Besuchern, Bewohnerinnen und Bewohnern
sowie Unternehmen und der Umgebung zu erméglichen. Die Entwicklung der Marketing-
organisationen an der Nordsee Schleswig-Holstein zu Smart DMOs findet vorrangig auf

der lokalen Ebene statt.

4.5 Infrastruktur | Erhaltungs- und Entwicklungsbedarf der
Daseinsvorsorge- und Tourismusausstattung

Angestrebte Entwicklung | Zielelemente

Die anzustrebende Entwicklungsrichtung in der Destination nordsee Schleswig-Holstein im Bereich

Ziele der Infrastruktur- | der Infrastruktur muss sein, einen Ausgleich sowohl der touristisch mittelbar wichtigen Daseins-
entwicklung an der vorsorgeinfrastruktur (Wohnen, Versorgung und Mobilitit fiir alle Generationen) und der touris-
Nordsee Schleswig- tischen Infrastruktur (Basis-, Supra- und Erlebnisinfrastruktur) zu schaffen. Beide Bereiche sind

Holstein fiir die touristische Entwicklung der Destination unverzichtbar, bedingen sich gegenseitig,

miissen einander auch iiber Priorititensetzungen (z.B. Dauerwohnen vor Ferien- und Zweit-

wohnen) Raum geben.*

Voraussetzungen“®

Der (inter-) nationale Wettbewerb der Reiseziele ist beziiglich der Ausstattung ein Wettbewerb
der touristischen Inwertsetzung der Ortlichen und regionalen Gegebenheiten (Natur, Land-
schaft, Orte, Stidte etc.) und ein Wettbewerb der Infrastrukturentwicklung. Damit sind sowohl
Erhaltungs- als auch Neuinvestitionen in den Bereichen

4 Vgl. zu Basisinformationen zur Smart Destination z. B.: Tourismus NRW e. V. (Hrsg.), 2023, Leitfaden Smart Destination,
Dusseldorf . Download unter: https://tourismusverband.nrw/_Resources/Persistent/6/5/3/e/
653e051d6caZebfecc40b7920b50d747516d9a29/Smart-Destination_Leitfaden_TourismusNRWe.V.pdf (14.07.2023)

4 Vgl. z. B. zum digitalen Besuchermanagement: Fachhochschule Westkiste (FHW), 2023, Prozess des digitalen
Besucher*innenmanagements, Heide ( https:/www.ditf-fhw.de/fileadmin/content/downloads/aktuelle_projekte/
Dateien_ohne_Abkuerzung/Ratgeber_Nr.1_Digitales_Besuchermanagement_01.pdf (14.07.2023)

“ Vgl. als Uberblick DZT (Hrsg.), 2020, Open Data im Deutschlandtourismus, Frankfurt. Download unter:
https://open-data-germany.org/wp-content/uploads/2020/11/DZT_OpenData_Handbuch_Aktualisierung-Nov2020_WEB.pdf
(14.07.2023)

4 Vgl. Kapitel 2.3, Unterabschnitt ,Zweitwohnsitzproblematik im Reisegebiet Nordsee Schleswig-Holstein"

4 Die nachfolgenden Ausfihrungen sind entnommen aus: NIT, 2020, TEK LTO Nordseekuiste Nordfriesland e. V., Kiel
(unveroffentlicht)

4 Vgl.: Ministerium fur Wissenschaft, Wirtschaft und Verkehr des Landes Schleswig-Holstein (Hrsg.), 2009,

Optimierung der touristischen Infrastruktur. Ein Leitfaden fir Kommunen, Kiel
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4. | Marktrahmen

e Basisinfrastruktur: Wasserkante (Strinde, Promenaden, Hifen), Stadt-, Ortsbild (Stadt-/Orts-
kern, -zentren, Griinanlagen), Fern- und Binnenmobilitit inkl. Parken, tiberortliche Wege-
infrastruktur Radfahren und Laufen, Services (Tourist-Infos; Sanitidranlagen)

o Suprastruktur: Beherbergung (Hotellerie, Pensionen, Gasthiuser, Camping, Wohnmobilhifen,
Ferienwohnungen, -hiuser), Versorgung (Gastronomie, Einzelhandel, Dienstleistungen)

o Aktivitdtsinfrastruktur: Schwimmbider, Spiel-, Sportstitten, Unterhaltungs-, Kultur- und Ver-
anstaltungseinrichtungen, Museen, Besucherattraktionen, Natur-Infozentren, Gesundheit/
Wellness gemeint.

Erginzend gehort kommunale Versorgungsinfrastruktur, die fiir die Gaste auch relevant ist,
z.B. die Breitbandversorgung, dazu. Die Wichtigkeiten infrastruktureller Ausstattungen auerhalb
des Unterkunftsbereiches lassen sich dabei zum einen aus den Reisemotiven der Giste und zum
anderen aus deren Aktivitdtsverhalten vor Ort ableiten.

Aus dem Blickwinkel der aktuell intensiv gefiihrten Diskussion um die primére Funktion der
Destination nordsee Schleswig-Holstein als Lebensstandort fiir Einwohnerinnen und Einwohner

sowie fiir Mitarbeitende kommt der Infrastruktur im Bereich der Daseinsvorsorge, Mobilitit bis Hohe Bedeutung der
hin zum Dauerwohnraumangebot eine sehr hohe und mittelbar tourismusunterstiitzende Bedeu- Infrastruktur der
tung zu. Lebens-, Wirtschafts-

und Arbeitsstandorte
Die touristische Infrastruktur ist dabei aber auch zunehmend ein zentraler Bestandteil der
Markenentwicklung. Infrastrukturen reprisentieren die Destinationsmarke inhaltlich. Sie sind
durch ihre Bekanntheit und hiufig auch durch das durch sie generierte Nachfragevolumen,
ihre Prdsenz im Marketing und in sozialen Netzwerken ein wichtiger Faktor in der Marken-
kommunikation.

Die Effekte der touristischen Infrastrukturentwicklung und Férderung sind letztlich vielfaltig
und beschreiben einen Entwicklungskreislauf. Dabei steht hiufig im Vordergrund der Argu-
mentation, dass 6ffentliche Investitionen in die touristische Infrastruktur die nétigen privat-
wirtschaftlichen Folgeinvestitionen auszuldsen in der Lage ist.

ﬁ

Infrastrukturentwicklung an der Nordsee Schleswig-Holstein

Gunstigenfalls schafft es die Destination nordsee Schleswig-Holstein sowohl fir die Einwoh-
nerinnen, Einwohner und Mitarbeitenden der Region selbst wie auch fir die Gdste identi-
tatsstiftende Infrastrukturen zu entwickeln, die den Lebens- und Arbeitsstandort wie auch
die Destinationsmarke authentisch zu tragen in der Lage sind.

NTS als
In der Verantwortung sind an dieser Stelle v. a. die Kommunen, die Handhabe der DMOs Netzwerkpartnerin
bzw. TMOs ist naturgemdB beschrdankt. Als Netzwerkpartnerin wird die NTS auf eine nach- lokaler Infrastruktur-
haltige Infrastruktur fur alle gesellschaftlichen und touristischen Zielgruppen dréngen und entwicklungs-
dabei auch den Aspekt der markenaufladenden Infrastruktur betonen. strategien
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5.1 Markenstrategie der nordsee Schleswig-Holstein

5.1.1 Markenbekanntheit

Bekanntheit der nordsee Schleswig-Holstein im deutschen Markt

Eine Grundvoraussetzung fiir den Erfolg eines Reiseziels sind eine hohe Bekanntheit, gute
Sympathiewerte und eine hohe Bereitschaft, in naher Zukunft dort einen Urlaub zu verbringen.
Oder kurz gesagt: Eine starke Marke.

Die nordsee Schleswig-Holstein gehort im Deutschland-Tourismus It. allen verfiigbaren
Marktforschungsuntersuchungen zu den TOP-Marken.

Fragt man die Deutschen, welche Reiseziele ihnen spontan fiir Urlaubsreisen einfallen, zihlt die
nordsee Schleswig-Holstein zu den am hiufigsten genannten Destinationen.

Die nordsee Schleswig-Holstein profitiert von der Strahlkraft der ,Gesamtmarke Nordsee“.
Die Bekanntheit der nordsee Schleswig-Holstein als Reiseziel ist mit 84 % sehr hoch, die Sympathie-
werte sind gut: 70% der Deutschen stufen die nordsee Schleswig-Holstein als ,sympathisch“ oder
»sehr sympathisch” ein. In der Vergangenheit haben sich dabei sowohl die Bekanntheitswerte der
nordsee Schleswig-Holstein insgesamt als auch diejenigen einzelner Zielorte und -regionen der Des-
tination positiv entwickelt.*

Gemeinsame Kommunikation: Marke als Mittel zum Zweck

Die am Tourismus beteiligten Akteurinnen und Akteure kénnen von der Anziehungskraft der
Marke nordsee Schleswig-Holstein profitieren. Durch die Einbindung der Marke in die Kommuni-
kationsmafinahmen der Regionen, Orte und Inseln bis auf die Ebene der Unternehmer und Leis-
tungstrager werden durch die hohen Bekanntheits- und Sympathiewerte der Marke nordsee
Schleswig-Holstein bei den Kunden positive Emotionen ausgeldst und Vertrauen geschaffen. Gleich-
zeitig kann die Marke nordsee Schleswig-Holstein durch eine breite Einbindung weiter an Bekannt-
heit und Sympathie gewinnen.

Bei Marketing- und Kommunikationsmaffnahmen wird der Claim nordsee Schleswig-Holstein.
Der echte Norden als Bestandteil der Bildmarke eingesetzt.

47 Vgl. zu diesem Abschnitt: NTS, 2014, Mehrwert plus — Zahlen, Daten, Fakten, Husum und die diesbeziiglichen Angaben der
Ergebnisse der Studienreihe Destination Brand des Instituts fir Management und Tourismus (IMT) der Fachhochschule West-
kuste in Heide sowie des Unternehmens inspektour, Hamburg.

4 Siehe dort
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5. | Strategie

5.1.2 Markenpersénlichkeit

Starke Marken haben eine eigene Personlichkeit. Die Markenpersonlichkeit besteht aus einem
Leistungsversprechen (der Markenessenz), spezifischen Charaktereigenschaften (den Markenwer-
ten) und einem Markenauftritt (dem Markenstil).

naturlich-klar bewegend
Stilvoller Auftritt:
natirlich-klar, frisch,

rau und herb lebendig dickkopfig—-stolz—ehrlich
bewegend, kraftvoll

Wir sind die Nordsee.

Urlaub bei uns stdrkt Korper,
Kopf und Seele.

befreiend gesund-vitalisierend aktivierend

frisch kraftvoll
Typisch Typisch nordsee Schleswig-Holstein
nordsee Schleswig-
Holstein rau dickkdpfig, befreiend lebendig
und herb stolz, ehrlich ... Rad fahren, ... wie die Region
... wie das ... wie die Surfen, durch die vielen
Klima und die Menschen, Spazieren, Kultur Freizeitangebote
Natur die hier leben genielBen und Events
Abbildung 40: Markenpersonlichkeit der nordsee Schleswig-Holstein
Markenessenz
Markenessenz = Die Markenessenz stellt das zentrale Leistungsversprechen der nordsee Schleswig-Holstein dar. Die
Leistungs- bisherige Markenessenz wird bestitigt und noch verstarkt:
versprechen

«Wir sind die Nordsee. Urlaub bei uns stdrkt Kérper, Kopf und Seele.”
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Markenwerte

Diese beschreiben den Charakter der Marke. Markenwerte der Destination und ihrer Zielgruppen

miissen sich entsprechen. Als Charaktereigenschaften wurden herausgearbeitet:

«rau und herb" Beschreibt die Prégung der Landschaft, der Natur und des Klimas, des Wetters. Charakter-

i haften d
«dickképfig, stolz, ehrlich” Charakterisiert die urtypischen Menschen, elgensenarten der

die hier leben und wirken. Wie Gastgeber oder Dienstleister. Marke nordsee

Schleswig-Holstein
J«befreiend” Die Weite, die Klarheit, die Luft und das Meer - die Nordsee wirkt befreiend.

»~gesund, vitalisierend" Steht fir die heilenden Krafte: Stille, Weite, Wasser, Luft -
die Nordsee starkt Képer, Kopf und Seele.

saktivierend” Rad fahren, Surfen, Spazieren, Kultur genieBen -

alles kommt wieder in Bewegung. Auch der Geist!

«lebendig” Steht fur die Lebendigkeit der Region durch die vielen Freizeitangebote und Events.

Markenstil

Auflenauftritt der Marke, wie wirkt die Markenpersonlichkeit nach auflen? Fiir den Markenstil
der nordsee Schleswig-Holstein wurden folgende Attribute herausgearbeitet:

Attribute fir die
«natirlich klar" “bewegend” «frisch” Jkraftvoll” Markenfiihrung der
nordsee

Schleswig-Holstein
Markenessenz, Markenstil und Markenwerte geben direkte Ankniipfungspunkte fiir die emo- I

tionale Markenfiihrung vor. Fiir die nordsee Schleswig-Holstein bedeutet das, diese herausgearbeitete
Markenpersonlichkeit durch Wort- und Bildtonalitit zu kommunizieren und durch ausgewdhlte
Inhalte zu transportieren, die darauf einzahlen. Dies gilt nicht nur fiir die Kommunikation der
Organisation NTS, sondern fiir alle im Tourismus aktiven Partner. Als Leitfaden gilt hier das

Markenleitbild der nordsee Schleswig-Holstein.
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Die Marke
nordsee Schleswig-

Holstein verbindet

Perfekter Nordsee-
urlaub vor grandioser

Naturkulisse

Die nordsee
Schleswig-Holstein
als Qualitatsfihrer fiir

Urlaub an der See
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5.1.3 Die Marke als Mittel zum Zweck

Die Marke ist Mittel zum Zweck einer nachhaltigen und langfristigen Entwicklung: mehr Giste,
um die Ubernachtungszahlen zu halten, mehr Umsatz, hhere Gewinne, mehr Wertschépfung,
mehr und sichere Arbeitsplitze, mehr Steuereinnahmen, letztlich Sicherung des Lebensstandortes
und mehr Lebensqualitit an der Westkiiste SHs.

5.1.4 Geblindelte Kommunikation

Die Marke nordsee Schleswig-Holstein wird fiir gemeinsame Marketing- und Kommunikations-
mafinahmen genutzt. Dabei zeichnet nordsee Schleswig-Holstein als Marke die Region aus und wird

von allen mitgetragen.

Er verbindet die einzelnen Partner entlang der Nordsee Schleswig-Holstein in der Marketing-
Kommunikation. Diese ist {iber mehrere Jahre mit Zielsetzungen und Erfolgskriterien geplant.
Sie biindelt Einzelaktivititen so weit wie moglich in zielgruppen- und themenbezogenen
Kampagnen; abgestimmt auf die Aktivititen der Leistungsanbieterinnen und Leistungsanbieter,
der Orte und in Einklang mit der Landesebene.

5.1.5 Unsere Vision: Was wir erreichen wollen

Echtes Nordsee-Erlebnis in hoher und verldsslicher Qualitét Gber das ganze Jahr.

Unsere Giste wissen: Wo nordsee Schleswig-Holstein draufsteht, bekommt man sowohl das echte,
authentische Nordsee-Erlebnis, als auch eine durchgehend hohe und verlissliche Qualitit in allen
Facetten! Diese Qualitit wird im Besonderen iiber die bekannten Orte und Teilregionen (,Leucht-
tiirme*“) der nordsee Schleswig-Holstein sowie {iber das UNESCO-Weltnaturerbe Wattenmeer trans-
portiert. Um dieses Ziel zu erreichen, gestalten wir aus der grandiosen natiirlichen Kulisse und
den tollen Angeboten unserer Nordsee den perfekten Nordseeurlaub fiir unsere Giste. Unser Ziel
ist es, eine der stirksten deutschen Destinationsmarken zu erhalten, auszubauen und gewinn-
bringend zu nutzen. Die Vision ist, dieses Ziel iiber ein bewusstes und im &ko-
nomischen, ckologischen wie auch sozialen Sinne nachhaltiges Wirtschaften zu erreichen.

5.1.6 Unsere Werte: Was uns wichtig ist

Die nordsee Schleswig-Holstein bietet den héchsten Urlaubs- und Erholungswert in
Deutschland. Urlaub bei uns stdrkt Kérper, Kopf und Seele. Die nordsee Schleswig-Holstein
ist eindeutiger Qualitdatsfuhrer fir nachhaltigen Urlaub an der See.

Das bedeutet: einfache Buchbarkeit, hochstes Qualititsbewusstsein auf allen Ebenen und bei allen
Akteuren, ganzjihrige Attraktivitit, geblindelte Vermarktung, optimale Erreichbarkeit und opti-
male Infrastrukturausstattung und Nachhaltigkeit als das ,neue Normal“. Wir wissen: Um unsere
Vision umzusetzen, reichen weder die tolle Urlaubskulisse noch ein vielfiltiges Unterhaltungs-
angebot allein auf Dauer aus. Daher wollen wir konkret an der Erreichung unserer Ziele arbeiten.

Qualitat, Authentizitdt und Nachhaltigkeit stehen fiir uns an oberster Stelle.
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5.1.7 Unsere Identitdat: Wer wir sind, was wir bieten

Die nordsee Schleswig-Holstein ist authentisches und gesundes Erlebnis in einzigartiger Kulisse fiir
individuellen und hochwertigen Urlaub zugleich. Hier spiirt man die Weite und abseits des Alltags-
stress auch wieder sich selbst.

Die nordsee Schleswig-Holstein fasziniert ihre Giste durch die grandiose und weltweit einzigartige,
erlebbare Gezeitenwelt mit Inseln und Halligen im UNESCO-Weltnaturerbe Wattenmeer, durch
endlose Strande, durch die bekannten ,Leuchtturm“-Orte und Teilregionen sowie das liebevolle
Bewahren der Einzigartigkeit dieser Landschaft mit ihrer traditionsreichen Kultur. Der nordsee
Schleswig-Holstein gelingt es dabei, die typische Lebensart mit Weltklasse Events zu verbinden.

5.1.8 Unser Mittelpunkt: Menschen, Natur und Kultur

Die Giste und die Menschen in unserer Region stehen im Mittelpunkt unseres Handelns. Unser
Leben und Arbeiten geschieht im sorgsamen Umgang mit unseren Naturschitzen. Wir setzen auf
regionale Authentizitit und auf Qualitit. Wir wollen unsere Giste begeistern. Wir sind stolz auf
unseren beeindruckenden Naturraum, unser traditionsreiches kulturelles Erbe und unser touris-
tisches Angebot. Wir unternehmen alles dafiir, diese Lebens- und Arbeitsgrundlage auf Dauer zu
erhalten und sorgsam auszubauen.

5.1.9 Unsere Kompetenz: Was wir besser kdnnen als andere

Mit unseren Einzigartigkeiten positionieren wir uns deutlich im Wettbewerb mit anderen Kiisten-
regionen an Nord- und Ostsee. Das Urlaubserlebnis an der Nordsee Schleswig-Holstein: ganzjahrig,
hochwertig, vielfaltig.

7 g&;ﬁf\
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Abbildung 41: Best of Nordsee: Was wir an der Nordsee Schleswig-Holstein echt gut kénnen ... 4

4 Bildquelle: www.nordseetourismus.de
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Die NTS fiihrt die Marke nordsee Schleswig-Holstein

Die NTS ist als TMO der Nordsee Schleswig-Holstein flr die Fihrung und Marktplatzie-
rung der Marke nordsee Schleswig-Holstein verantwortlich. MaBgeblich fiir diese Arbeit der
Nordsee-Tourismus-Service GmbH ist die aus der Markenessenz, den Markenwerten und
dem Markenstil bestehenden Markenpersdnlichkeit der Marke nordsee Schleswig-Holstein.

5.2 Leuchttiirme

Leuchttiirme sind hier als starke touristische Orte/Inseln zu verstehen, die so eine leuchtende
Strahlkraft haben, dass umliegende kleinere Partner von deren Kraft profitieren. Kriterien sind
neben Grofie, Bekanntheit und Volumen auch die Alleinstellungsmerkmale der entsprechenden
Partner (z. B. die Halligen).

Leuchttiirme haben in der Regel eine eigene sehr gute bis gute Markenbekanntheit und zahlen
auf die Marke nordsee Schleswig-Holstein ein.

Leuchtturmstrategie heif3t: Leuchttiirme stehen in der Kommunikation im Fokus, laden die Marke
sowohl emotional und als auch durch ihre Bekanntheit auf. Die Strahlkraft der Leuchttiirme setzt
auch die ,kleineren“ Partner ins Licht, wovon diese ebenfalls profitieren.

Folgende Leuchttiirme sind fiir die Zukunft festgelegt:

Sylt Amrum Fohr
St. Peter-Ording
Bisum Helgoland Die Halligen

Neben den Leuchttiirmen stehen gleichwertig jedoch auch die Profilthemen, in denen auch andere
Partner aufgrund eines besonderen Themas oder Alleinstellungsmerkmals sinnvollerweise im
Vordergrund stehen kénnen.

v
"Q
|

v

Leuchtturmstrategie der NTS

Die Leuchtturmstrategie steht in der Markenbearbeitung der Marke nordsee Schleswig-
Holstein neben der Profilthemenstrategie.

Auf der Basis ihrer hohen Markenbekanntheit setzen die Leuchttiirme Sylt, Bisum, Amrum,
Helgoland, Féhr, St. Peter-Ording und die Halligen auch die tbrigen Orte, Stadte, Inseln und
Regionen ins Licht, die auBerdem durch ihre Angebotsspektren im Bereich der Profilthemen
im Marketing flr die nordsee Schleswig-Holstein marktwirksam in Szene gesetzt werden.
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5.3 Profilthemen

Zwei Sdulen, die Konzentration auf Profilthemen sowie die Leuchtturmstrategie, bilden die
strategische und operative Leitlinie fiir die Arbeit der NTS. Die Auswahl der Profilthemen dient
dabei dazu, die Marke emotional aufzuladen, Bilder zu wecken und Assoziationen mit der Marke
zu bestatigen.

Die ausgewidhlten Themen basieren auf den besonders wichtigen Reiseentscheidungsgriinden der
Giste der nordsee Schleswig-Holstein, die aus der touristischen Marktforschung fiir die Destination
gut bekannt sind*® und in direktem Bezug mit den hervorragenden Attraktivitits- und Aus-
stattungsfaktoren der nordsee Schleswig-Holstein stehen.

1. Natiirliche Aspekte: Dreiviertel der Giste entscheiden sich v. a. aufgrund der Aspekte Land-
schaft, Lage, natiirliche Ausstattung fiir die Nordsee Schleswig-Holstein als Reiseziel.

2. Gesunde Aspekte: Fiir knapp dreiviertel der Giste spielen dariiber hinaus gesunde Aspekte
der nordsee Schleswig-Holstein, also das Klima, die gute Luft bis hin zu Gesundheits- und
Wellnessangeboten eine besonders wichtige Rolle bei der Reiseentscheidung fiir die nordsee
Schleswig-Holstein.

3. Maritime Aspekte: Eine seit Jahren besonders stark zunehmende Bedeutung fiir die Giste
haben maritime Aspekte, also das Meer, Strinde, Baden bis hin zu Wassersportaktivititen),
die fiir mehr als 80 % der Giste relevant sind.

4. Aktive Aspekte: Mit einigem Abstand folgen fiir die Hilfte aller Géste aktivititsbezogene
Griinde, wie beispielsweise die Moglichkeiten zum Radfahren, Walken etc.

Die Profilthemen miissen dariiber hinaus in einer folgerichtigen Beziehung zur Markenessenz
»Wir sind die Nordsee. Urlaub bei uns stirkt Kérper, Kopf und Seele.“ stehen. Zusitzlich sollten
sie ihre markengerechte Ausformulierung im Marketing unter der besonderen Nebenbedingung
der typischen Regionalitit der nordsee Schleswig-Holsteins und deren kulturellen, traditionellen
(»Brauchtum*) und kulinarischen Originalitit finden.

Aus strategischer Perspektive ergeben sich letztlich vier Profilthemen der Marke nordsee Schleswig-
Holstein.

Markenessenz: Wir sind die Nordsee.

Urlaub bei uns starkt Kérper, Kopf und Seele.

Kultur - Brauchtum - Kulinarik

Strand und Natur Gesundheit/ Aktivam Land
Baden erleben Thalasso/Erholung und am Wasser

Abbildung 42: Profilthemen der nordsee Schleswig-Holstein

50 Vgl. NIT, 2022, Landesweite Géstebefragung Schleswig-Holstein 2021, Kiel
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strategie SH 2030
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Schleswig-Holstein

Die NTS und ihre Partner setzen konsequent auf diese wichtigen Profilthemen. Sie stehen in der
Angebotsentwicklung und der Kommunikation im Mittelpunkt. Sie laden die gemeinsame Marke
nordsee emotional auf, wecken Bilder und Sehnsiichte bei den potentiellen Urlaubern.

Sie eroffnen unabhingig von der Herausstellung der definierten Leuchtturm-Orte oder -Inseln
tiir die Zielregionen an der nordsee Schleswig-Holstein die Moglichkeit, sich in der Kommunikation
zu profilieren, Einzigartiges, Kurioses zu erzihlen. Beispiele konnen hier Portraits sein, Anekdoten,
Kultur und Geschichte der Inseln Pellworm oder Nordstrand, der Mythos Rungholt, die Stadte
Husum, Friedrichstadt oder der Kiistenort Friedrichskoog etc.

5.4 Zielgruppen

Die Zielgruppen des Tourismus an der Nordsee Schleswig-Holstein leiten sich vorliegend zum
einen aus der Struktur und ausgewihlten Merkmalen der potenziellen Giste der Destination
(die sog. »Interessenten) ab. Zum anderen bezieht sich die Zielgruppenbetrachtung im vorliegen-
den Masterplan auf die landesweiten Zielgruppen der Tourismusstrategie SH 2030.

5.4.1 Soziodemografie und Reisemotive der Interessenten
fiir die nordsee Schleswig-Holstein

Die potenziellen Giste der Nordsee Schleswig-Holstein, die sog. Interessenten im Quellmarkt
Deutschland, sind durchschnittlich 48 Jahre (Durchschnitt im Gesamtmarkt: 49 Jahre) alt. Die grofite
Altersgruppe wird mit einem Anteil von 50% durch die 50+-jahrigen gestellt (Durchschnitt im
deutschen Quellmarkt: 52 %).

Sie leben zu einem Fiinftel in Ein-Personen-, zu einem Drittel in Zwei-Personen und zu einem
Sechstel in Drei-Personen-Haushalten, was ungefahr den Lebensverhiltnissen im Gesamtmarkt
Deutschland entspricht. Zwei Drittel der Interessenten und damit geringfiigig weniger als im
Durchschnitt des deutschen Quellmarkts leben ohne Kinder und Jugendliche unter 18 Jahren im
Haushalt, ein Drittel mit Kindern und Jugendlichen unter 18 Jahren.

57 % beziehen ein Haushaltsnettoeinkommen von 3.000 € und mehr, 22 % ein Einkommen in Hohe
von 2.000 bis unter 3.000 €. Damit sind die Nordsee-SH-Interessenten etwas besser situiert als die
Personen im Gesamtmarkt Deutschland.

Damit stimmen die soziodemografischen Strukturen der sog. Interessenten im Groben mit denen
der faktischen Nordsee-SH-Giste It. der Gastebefragung Schleswig-Holstein {iberein, wobei es
sowohl bei den Merkmalen der faktischen Giste wie auch der Interessenten fiir verschiedene
Nordseeziele deutliche kleinrdumige Unterschiede gibt. Entsprechend verfiigbarer Trend-
forschungsergebnisse wird erwartet, dass der Familienmarkt wie auch der Markt fiir ,dltere Paare”
stabil bleibt.

Dabei sind die TOP 7-Reisemotive der sog. Interessenten Abstand zum Alltag gewinnen (77 %),
Frische Kraft sammeln, auftanken (75%), Sonne, Wirme, schines Wetter haben (72 %), Entspannung,
Keinen Stress haben (70 %), Spaf3, Freude, Vergniigen haben (68%), Zeit fiireinander haben (64 %),
Sich verwdihnen lassen (58 %) und Natur erleben (57 %).>"

51 FUR, 2023, Reiseanalyse RA 2023; Kiel, Basis: Bevolkerung bzw. Interessenten an einer Urlaubsreise an die nordsee SH im
Zeitraum 2023-2025, Basis: n=7.259 bzw. n=2.125 (Hinweis: Frage: ,Planen Sie innerhalb der néchsten drei Jahre (also 2023,
2024 oder 2025) ziemlich sicher eine Urlaubsreise in eine oder mehrere dieser Regionen? Und welche dieser Regionen kom-
men flr Sie in den néchsten drei Jahren als Urlaubsziel generell in Frage?" Auswabhl fir ,Schleswig-Holstein: Nordseekiste”
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Bevélkerung im
Quellmarkt Deutschland

29%
34% °

Durchschnitt: 49 Jahre

6%

23%

16%

17%
38%

Durchschnitt: 2,4 Personen

9%
14%

15%
70%

Durchschnitt: 1,6 Kinder bis 13 Jahre
(in Haushalten mit Kindern bis 13 Jahre)

3%
22%

51%

23%

Durchschnitt: 3.092€

Abstand zum Alltag gewinnen: 69%
Frische Kraft sammeln, auftanken: 64%
Sonne/Wé&rme/schénes Wetter: 69%
Entspannung/keinen Stress: 64%
Spal3, Freude, Vergniigen haben: 65%

Zeit fureinander haben: 56%
Sich verwéhnen lassen: 55%
Natur erleben: 52%

Frei sein, Zeit haben: 52%
Ausruhen, Faulenzen: 47%
Neue Eindricke: 43%

Merkmal

Alter

14-29 Jahre
30-49 Jahre

50-69 Jahre

HaushaltsgréBe

1 Person
2 Personen
3 Personen

Kinder im Haushalt

Kinder 0-5 Jahre
Kinder 6-13 Jahre

Kinder 14-17 Jahre

Haushaltsnetto-
einkommen in €

Bis 999 €
1.000 bis 1.999 €

2.000 bis 2.999 €

Urlaubsmotive
(TOP 11 der Nordsee SH
Interessenten)

Abbildung 43: Soziodemografie der Interessenten der Nordsee Schleswig-Holstein
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Interessenten fiir
Nordsee SH 2023-2025

15% 19%

o)
35% 31%

Durchschnitt: 48 Jahre

6%

20%

18%

18%
37%

Durchschnitt: 2,5 Personen

9%
16%

68% 14%

Durchschnitt: 1,6 Kinder bis 13 Jahre
(in Haushalten mit Kindern bis 13 Jahre)

2%

19%

57%
22%

Durchschnitt: 3.327 €

Abstand zum Alltag gewinnen: 77%
Frische Kraft sammeln, auftanken: 75%
Sonne/Wdarme/schénes Wetter: 72%
Entspannung/keinen Stress: 70%
SpalB, Freude, Vergniigen haben: 68%

Zeit fireinander haben: 64%
Sich verwdhnen lassen: 58%
Natur erleben: 57%

Frei sein, Zeit haben: 57%
Ausruhen, Faulenzen: 55%
Neue Eindrlcke: 52%

Quelle: FUR, 2023
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Typologisierung der

Menschen nach

Wertehaltung

o

Zielgruppen der nordsee Schleswig-Holstein und
demografische Entwicklung

Die Senioren sind fur die nordsee Schleswig-Holstein derzeit eine wichtige Zielgruppe.
Die wachsende Bedeutung der Senioren im deutschen Reisemarkt ist flr die Destination
aber nicht automatisch mit einem hdheren Interessenspotenzial verbunden. Denn die
Senioren von morgen haben ein anderes Reiseverhalten als die vorherigen Generationen;
sie nehmen ihr im Laufe des Lebens erlerntes Reiseverhalten mit in das Alter. Um auch
zuklinftig von dieser Zielgruppe zu profitieren, ist neben einem entsprechenden Angebot
ein wirksames Marketing notwendig. Trotz der riickldufigen Zahl der Kinder werden Fami-
lien eine wichtige Zielgruppe bleiben. Auf die spezifischen Anspriiche der Zielgruppe muss

eingegangen werden, um konkurrenzfahig zu bleiben.

5.4.2 Milieus der Interessenten fiir die nordsee Schleswig-Holstein

Im Hinblick auf die Wertebasierung der Zielgruppendefinition sind im Tourismusmarketing die

sog. SINUS-Milieus das am Hiufigsten eingesetzte Instrument bei den Zielgruppendefinitionen.

Die SINUS-Milieus sind eine Gesellschafts- und Zielgruppentypologie, die Menschen nach
Lebensauffassungen und Wertehaltungen in ,Gruppen Gleichgesinnter” zusammenfasst.
Die SINUS-Milieus und ihre Anteile in der Bevolkerung Deutschlands finden sich in der folgenden
Abbildung. Wie man sieht, sind die Ubergiinge zwischen den Milieus dabei flieRend.” Verbale
Kurzbeschreibungen der SINUS-Milieus finden sich im Anhang des vorliegenden Masterplans.

Soziale Lage

Oberschicht/
Obere Mittelschicht

Milieu der
Performer

Postmaterielles
Milieu

Expeditives
Milieu

Konservativ-
Gehobenes

Milieu
Adaptiv-
. Pragmatische Mitte
Nostalgisch-
Biirgerliches Milieu

Prekdres Milieu
9%

Grund-
orientierung Tradition Modernisierung Neuorientierung

Mittlere
Mittelschicht

Traditio-
nelles
Milieu

Okologisches

Untere Mittelschicht/
Unterschicht

Abbildung 44: SINUS-Milieus | Anteile in der deutschen Bevélkerung

Bildquelle: https:/www.sinus-institut.de/sinus-milieus

52

Zitiert aus: Sinus Markt- und Sozialforschung GmbH, 2023, Sinus®-Milieus Deutschland, Heidelberg.
URL: https://www.sinus-institut.de
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Besonders interessant fiir die nordsee Schleswig-Holstein ist, inwieweit bestimmte Milieus, also Lebens-
stil- und Wertegruppen, unter den Zielgruppen des Nordsee Schleswig-Holstein-Tourismus gegeniiber
der Bevolkerung insgesamt haufiger vertreten sind.

Aktuell finden sich unter den ,erfahrenen“ Nordsee Schleswig-Holstein-Reisenden tiber-
durchschnittlich oft Personen aus dem konservativ-gehobenen Milieu und dem postmateriellen
Milieu sowie dem nostalgisch-biirgerlichen Milieu. Sie stellen zusammen knapp 45 % der nordsee
Schleswig-Holstein-Erfahrenen.

Bei den potenziellen Nordsee Schleswig-Holstein-Gisten (,Interessenten®) spielen die ,Expedi-
tiven“ und die ,Neo-Okologischen“ sowie die ,Adaptiv-pragmatische Mitte“ hingegen eine deutlich

wichtigere Rolle.

Soziale Lage

143 143 77 107
Oberschicht/ Konservativ- POStn‘?lFe”e”eS Milieu der Exlﬁ?itives
Obere Mittelschicht Gehobenes e " i Iiu
Milieu 16,6% 7.4% 10,5%
15,7%
86 90 . 95
Mittlere Traditio P Ad!? Ptlf‘V' Mitt e
. . : : ragmatische Mitte p :
Mittelschicht nelles Nostalgisch- 10,5% Okolq?lsches
Milieu Biirgerliches Milieu Milieu
85% 12,2% Konsum- 77%
: Hedonistisches
Untere Mittelschicht/ Prekéres Milieu Milieu 6,2%
Unterschicht 4,5%

Tradition

Grundorientierung

Modernisierung Neuorientierung

Abbildung 45: Prasenz der SINUS-Milieus unter den Nordsee Schleswig-Holstein-Reisenden

Quelle: FUR, 2023, Reiseanalyse (RA 2023 face-to-face), Kiel
Basis: Deutschsprachige Wohnbevélkerung ab 14 Jahre in Deutschland: Nordsee SH-Erfahrene (n=507)

Soziale Lage

100 Ly 84 13
Oberschicht/ Konservativ- Postr;\dt':l"terie\les Milieu der Exﬁ.?itives
Obere Mittelschicht Gehobenes I 'iu Performer i |§u
Milieu e 81% 11,2%
10,9%
75 114 ) 128
Mittlere . stejples Neo-
Mittelschicht JISdific™ i Pigelmeisdie [l Okologisches
nelles Nostalgisch- 13,2% 9
Milieu Biirgerliches Milieu Milieu
74% 10,0% Konsum- 103%
' Hedonistisches
Untere Mittelschicht/ Prekares Milieu Milieu 7.4%

Unterschicht

Grundorientierung

Tradition

7,6%

Modernisierung Neuorientierung

Abbildung 46: Prasenz der SINUS-Milieus unter den Nordsee Schleswig-Holstein-Interessenten

Quelle: FUR, 2023, Reiseanalyse (RA 2023 face-to-face), Kiel
Basis: Deutschsprachige Wohnbevélkerung ab 14 Jahre in Deutschland: Nordsee SH-Interessenten (n=2.125)
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Milieus
der nordsee-SH-

Erfahrenen

Milieus des
nordsee-SH-

Potenzials

. Uberreprasentiert

(Indexwert > 110)

. durchschnittlich

(Indexwert 90 - 110)

. unterreprdsentiert

(Indexwert < 90)

Lesebeispiel

16,6% der Nordsee
SH-Erfahrenen gehéren
zu dem Postmateriel-
lem Milieu. Im Vergleich

zu dem Anteil des
Milieus in der
Bevolkerung insgesamt
ist dies ein Uberdurch-
schnittlich hoher Anteil.

[l Oberreprdsentiert

(Indexwert > 110)

. durchschnittlich

(Indexwert 90 - 110)

. unterreprdsentiert

(Indexwert < 90)

Lesebeispiel

10,3% der Nordsee
SH-Interessenten
gehdren zu dem
Neo-Okologischen Milieu.

Im Vergleich zu dem
Anteil des Milieus in der
Bevolkerung insgesamt
ist dies ein tberdurch-
schnittlich hoher Anteil.
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o

Fokus-Milieus der nordsee Schleswig-Holstein

Wertebasiert ist fur die zukiinftige Positionierung der nordsee Schleswig-Holstein als 6ko-
logisch und sozial nachhaltige Destination die Fokussierung auf im besonderen Fokus
stehende Milieus im Marketing eine gute Option. Aufgrund der Interessentenpotenziale im
Gesamtmarkt bieten sich daftr an: >

Das postmaterielle, Postmaterielles Milieu: ,Engagiert-souverdne Bildungselite mit postmateriellen Wurzeln:
das expeditive und das Selbstbestimmung und -entfaltung sowie auch Gemeinwohlorientierung; Verfechter von
neo-dkologische Milieu Post-Wachstum, Nachhaltigkeit, diskriminierungsfreien Verhdaltnissen und Diversitat;

im Fokus der nordsee Selbstbild als gesellschaftliches Korrektiv"

Schleswig-Holstein
Expeditives Milieu: ,Die ambitionierte kreative Boheme: Urban, hip, digital, kosmopolitisch
und vernetzt; auf der Suche nach neuen Grenzen und unkonventionellen Erfahrungen,
Lésungen und Erfolgen; ausgeprégte Selbstdarstellungskompetenz, Selbstbild als post-
moderne Elite"

Neo-&kologisches Milieu: ,Die progressiven Realisten: Optimismus und Aufbruchsmentalitat
bei gleichzeitig ausgepragtem Problembewusstsein fur die planetaren Herausforderun-
gen; Selbstbild als Changemaker und Impulsgeber der globalen Transformation; Offen fir
neue Wertesynthesen: Disruption und Pragmatismus, Erfolg und Nachhaltigkeit, Party und
Protest; Nachhaltiger Lebensstil ohne Verzichtsideologie”

Daneben missen auch an der Nordsee Schleswig-Holstein MaBnahmen im Blick bleiben,
um die Personen aus Ubrigen Milieus, die aktuell einen groBen Volumenanteil haben, aber
im Marketing nur wenig polarisieren, zu halten.

5 Definitionen zitiert aus: Sinus Markt- und Sozialforschung GmbH; https:/www.sinus-institut.de/
sinus-milieus/sinus-milieus-deutschland (23.02.2023)
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5.4.3 Die Interessenten fiir die nordsee Schleswig-Holstein | Herkunftsregionen

Aktuelle Quellmarktstrukturen | In- und Auslandsmarkt

Der touristische Kernmarkt der nordsee Schleswig-Holstein ist das Inland, der einen Nachfrageanteil Quellmarkt
im sog. gewerblichen Beherbergungsbereich von 98% (2022) hat. Der Anteil der Auslands- Deutschland als
iibernachtungen liegt an der Nordsee Schleswig-Holstein aktuell (2022) bei 2 %. Dieser Anteil ist Schwerpunkt

in den letzten fiinf Jahren seit 2018 insgesamt im Zuge der Pandemiejahre gesunken (-2,5 %), aller-
dings deutlich weniger als im Deutschland- und SH-Tourismus insgesamt (-22 % bzw. =20 %).

Ubernachtungen nach Gésteherkunft 2022 Entwicklung der Ubernachtungen nach
(Anteile in %) Gdsteherkunft (2022 zu 2018)

Deutschland

2% 5% 15%
-22,3

Schleswig-Holstein

98% 95% 85%
-20
77
59
Nordsee SH
Nordsee SH SH Deutschland -25
47
M Inland M Ausland M Insgesamt 46

Abbildung 47: Ubernachtungen an der Nordsee Schleswig-Holstein nach Herkunft

Quelle: Statistisches Amt fiir Hamburg und Schleswig-Holstein und Statistisches Bundesamt, 2023,
Beherbergung im Reiseverkehr in Schleswig-Holstein, Kiel. Gewerbliche Betriebe, ohne Camping.
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92

Auslands-
quellmdrkte:
Ddnemark, Schweiz,

Osterreich

Der Anteil der Auslandsiibernachtungen liegt an der Nordsee Schleswig-Holstein aktuell (2022)
bei rund 2 %.

Langfristig hatten sich bis dato insbesondere die Ankiinfte und Ubernachtungszahlen der Gaste
an der Nordsee Schleswig-Holstein aus den durch die NTS bearbeiteten Quellmirkten Danemark,
Schweiz und Osterreich besonders gut entwickelt.

B 2008

25000
B o5

20000
2022

15000

10000

5000

0

Déanemark  Schweiz ~ Osterreich Niederlande Schweden Norwegen Vereinigtes Frankreich Luxemburg  Italien

Konigreich

Abbildung 48: Ankiinfte aus dem Ausland an die Nordsee SH

Quelle: Statistisches Amt fir Hamburg und Schleswig-Holstein, verschiedene Jahrgénge, Der Tourismus in den
Gemeinden Schleswig-Holsteins, Kiel; sog. gewerbliche Nachfrage in festen Beherbergungsstétten mit 10 Betten und
mehr sowie im Touristik-Camping

B o0
B 205

120000
100000
80000 2022
60000
40000

20000

Schweiz Danemark Osterreich Niederlande Schweden Luxemburg Norwegen Vereinigtes ~ Polen  Frankreich
Koénigreich

Abbildung 49: Ubernachtungen aus dem Ausland an der Nordsee SH

Quelle: Statistisches Amt fir Hamburg und Schleswig-Holstein, verschiedene Jahrgénge, Der Tourismus in den
Gemeinden Schleswig-Holsteins, Kiel; sog. gewerbliche Nachfrage in festen Beherbergungsstatten mit 10 Betten und
mehr sowie im Touristik-Camping

54 Quelle: Statistisches Amt fir Hamburg und Schleswig-Holstein und Statistisches Bundesamt, 2023,
Beherbergung im Reiseverkehr in Schleswig-Holstein, Kiel. Gewerbliche Betriebe, ohne Camping
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Herkunftsregionen der inlédndischen Interessenten

Im Inlandsquellmarkt sind die TOP 5 Quellmirkte der Interessenten fiir eine Urlaubsreise an die Inlandsmarkt:
nordsee Schleswig-Holstein in den nichsten drei Jahren NRW (5,5 Mio.), Niedersachsen (2,5 Mio.), Zwei Drittel der
Hessen (2,5 Mio.), Baden-Wiirttemberg (2,1 Mio.) und Bayern (1,8 Mio.). Interessenten

kommen aus flinf

Zusammen machen sie mehr als zwei Drittel (69 %) des gesamten Interessenten-Potenzials in allen Bundesldndern

Bundeslindern aus.

Einwohner Interessentenpotenzial 2023-2025
Bundesland
Mio.

Nordrhein-Westfalen 179 37 55
Niedersachsen 8,0 36 25
Hessen 6,3 48 2,5
Baden-Wiirttemberg 111 22 21
Bayern 13,2 16 18
Rheinland-Pfalz 41 30 1,0
Sachsen 4,0 24 09
Schleswig-Holstein 29 29 0,7
Brandenburg 2,5 31 07
Saarland 1,0 67 06
Thiiringen 21 24 0,5
Berlin 37 17 0,5
Sachsen-Anhalt 22 29 05
Hamburg 19 27 04
Mecklenburg-Vorpommern 16 28 04
Bremen 0,7 31 0,2

Abbildung 50: Herkunftsregionen der nordsee-SH-Interessenten

Quellen: 1) Destatis, Stand 31.12.2021 2) FUR, 2023, Reiseanalyse 2023, Kiel
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5.4.4 Zielgruppen der Tourismusstrategie SH 2030

Motive,

Aktivitdten und

Werteorientierung

94

der Zielgruppen

Natururlauber

Motiv: Urspriinglichkeit & Natur erleben
viele Paare
vorwiegend 50 +

besonders: Aufenthalte in der Natur,
Rad fahren, typische Speisen geniel3en
auch: Aktivitaten am/im und auf dem
Wasser, kulturelle Sehenswrdigkeiten
Werteorientierung: Verantwortung

und Nachhaltigkeit, eher Qualitats-
als Preisorientierung

Entschleuniger

Motiv: sich verwdéhnen lassen,
etwas fur die Gesundheit tun, abschalten,
auch mal Luxus genieBBen

vorwiegend Paare
ab 35 +, sehr viele 50 +
besonders: Spazieren gehen

auch: Shopping, Naturaufenthalte,
Wellness

Uberdurchschnittliche Ausgaben

Werteorientierung: Frieden und Harmonie,
eher Preis- als Qualitatsorientierung

Familien

Motiv: Spal3 mit der Familie erleben
mit Kindern
Zwei Untergruppen

a) Wasserratten”: fast nur Aktivitaten
am/im und auf dem Wasser

b) Aktivfamilien: vielseitige Aktivitaten
vom Wasser Uber Erlebniseinrichtungen
zum Rad fahren u.v.m.

Werteorientierung: Vergnigen und
Leidenschaft, eher Preis- als Qualitats-
orientierung

Neugierige

Motiv: Land & Leute kennenlernen

* vorwiegend Paare, aber aufféllig

Abbildung 51: Zielgruppen der Tourismusstrategie SH 2030

viele Singles, zum Teil auch Gruppen
ab 35+, sehr viele 65+

besonders: Rad fahren,
Veranstaltungsbesuche

auch: kulturelle Sehenswiirdigkeiten,
Naturaufenthalte u.v.m

Uberdurchschnittliche Ausgaben

Werteorientierung: zwischen Preis-
und Qualitatsorientierung

Quelle: FHW/NIT, 2019, Ubernachtungstourismus in Schleswig-Holstein, Heide/Kiel
(https:/www.ditf-fhw.de/fileadmin/content/downloads/aktuelle_projekte/IMT-NIT-SH-Studie_190820_final.pdf; 23.11.2023), S. 47

Im Zuge der Tourismusstrategie Schleswig-Holstein 2025 wurden die Zielgruppen fiir den inlin-

dischen Urlaubstourismus neu definiert. Mittels einer ausfiihrlichen reiseverhaltensbasierten

Zielgruppenanalyse durch das IMT und die GfK Niirnberg wurde eine neue Zielgruppensegmen-

tierung zu den Urlaubsreisenden aus Deutschland durchgefiihrt.”

55 FHW/NIT, 2019, Ubernqchtungstourismus in Schleswig-Holstein, Heide//Kiel, S. 46
(https://www.ditf-fhw.de/fileadmin/content/downloads/aktuelle_projekte/IMT-NIT-SH-Studie_190820_final.pdf; 23.11.2023)
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Familien
Naturliebhaber Wasserratten Aktivfamilien Entschleuniger Neugierige
Natur
Wellness, Gesundheit x
Thalasso x

Baden, Strand

Radfahren

Wandern 3

Abbildung 52: Zielgruppen-Themen-Kombinationen fiir die Nordsee Schleswig-Holstein

Die Grafik zeigt den Abgleich der Nordsee- SH-Zielgruppen mit Themen aus den fiir die nordsee

Schleswig-Holstein vorliegenden Markenstudien (Themen-Zielgruppen-Check). Die Themen und Themen-
auch die Zielgruppenbezeichnungen sind nicht komplett deckungsgleich mit den oben gelisteten Zielgruppen-
Profilthemen und Zielgruppenbezeichnungen, tiberschneiden sich mit diesen aber grof’flichig. Check und
dessen
Als Ergebnis des Checks lisst sich fiir die Themen-Zielgruppen-Kombinationen festhalten, dass Ergebnisse

alle Zielgruppen der Destination nordsee Schleswig-Holstein fiir alle Themen eine mindestens
durchschnittliche Eignung zuschreiben und die nordsee Schleswig-Holstein fiir dieses Thema auch
fiir geeignet halten (Ausnahme ist lediglich die Zielgruppe ,Wasserratten bei den Themen
Gesundheit, Thalasso und Wandern).

Diese Beurteilung wird tibereinstimmend sowohl von Personen vorgenommen, die noch nicht
in der Destination waren, als auch von Ubernachtungsgisten aus der Vergangenheit.

Die seitens der NTS vorgenommen Themen-Zielgruppen-Auswahl wird damit bestitigt.

o
OWII

Zielgruppenbearbeitung der NTS fiir die nordsee Schleswig-Holstein

Mit der Tourismusstrategie SH 2025 wurden die Zielgruppen segmentiert und der nordsee
Schleswig-Holstein zur Fokussierung nahegelegt. Da diese Zielgruppen fir die nordsee Schleswig-
Holstein und ihre Profilthemen gut passten und nach wie vor passen sowie auch in der
Tourismusstrategie SH 2030 zu Grunde gelegt werden, wird die NTS diese Zielgruppen bei der

Entwicklung der Destination und in ihren MarketingmaBnahmen nach wie vor im Fokus haben.
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Aktivitaten:
sonnen, baden, mit den

Kindern spielen

Wattenmeer und
maritime Attraktionen
werden haufig
besucht

96

5.4.5 Zielgruppenbeschreibungen fiir die Profilthemen
der nordsee Schleswig-Holstein

Besonders zu berticksichtigen sind vor dem Hintergrund der grundsitzlichen Zielgruppen-
merkmale die Zielgruppen der Profilthemen der nordsee SH.*

Profilthema ,Strand und Baden”

Die Strand- und Bade-Urlauber verbringen ihren Urlaub hiufiger in Ferienwohnungen und
-hiusern, aber auch in Hotels, letzteres aber etwas seltener als der Durchschnittsgast an der Nord-
see Schleswig-Holstein. Wenig tiberraschend verbringt diese Zielgruppe im Urlaub mehr Zeit mit
Aktivititen am Strand: Sonnen, bewegen oder spielen und das Baden oder Schwimmen im Meer
zihlen ebenso dazu wie mit den Kindern zu spielen. Die Zielgruppe ist im Durchschnitt 57 Jahre
(2015: 51 Jahre) alt und verfiigt iiber ein tiberdurchschnittlich hohes Haushaltsnettoeinkommen.
Dadurch liegen auch die Ausgaben pro Tag und pro Person iiber den durchschnittlichen Ausgaben
der Nordsee-Giste. Die durchschnittliche Grofle der Reisegruppe liegt mit 2,6 Personen
(2015: 2,8 Personen) jedoch nur leicht iiber dem Durchschnitt aller Nordsee-Urlauber (2,5 Personen;
2015: 2,7 Personen).

Profilthema ,Natur erleben”

Natururlauber sind im Durchschnitt 56 Jahre (2015: 52 Jahre) alt und damit etwas jiinger, als der
durchschnittliche Nordsee-Urlauber. Sie besuchen im Rahmen ihres Urlaubs an der Nordsee
Schleswig-Holstein hiufig das Wattenmeer, maritime Attraktionen wie Leuchttiirme, Hifen und
Promenaden sowie Wochenmairkte und Hofldden. Auch sich am Strand zu bewegen oder zu
spielen steht hiufig auf dem Programm. Das Haushaltsnettoeinkommen dieser Zielgruppe liegt
etwas oberhalb des Durchschnitts.

% Basis: NIT, 2022, Landesweite Gastebefragung Schleswig-Holstein 2021, Kiel
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Profilthema ,Gesundheit/Thalasso/Erholung"

Gesundheitsurlauber sind mit 59 Jahren (2015: 54 Jahren) etwas ilter als der durchschnittliche
Nordsee-Urlauber und geben im Rahmen ihres Urlaubs auch etwas mehr Geld pro Tag und Person
aus. Die Aufenthaltsdauer liegt ebenfalls tiber dem Durchschnitt der Nordsee-Urlauber. Das Wat-
tenmeer wird von dieser Zielgruppe tiberdurchschnittlich haufig besucht. Ebenso zidhlen der
Besuch von Kirchen, Museen, Ausstellungen oder Galerien sowie das Baden oder Schwimmen im
Meer hiufiger zu den Urlaubsaktivititen.

Profilthema ,,Aktiv am Land und am Wasser"

Die Zielgruppe der ,Aktiven“ zeichnet sich im Vergleich zum Durchschnittsgast durch ein hohe-
res Haushaltsnettoeinkommen und eine langere Aufenthaltsdauer aus. Auflerdem bevorzugen sie
hiufiger Privatzimmer, Ferienwohnungen oder Ferienhduser, aber auch Hotels und Pensionen,
diese aber seltener als der Durchschnittsgast an der Nordsee Schleswig-Holstein. Insgesamt unter-
nimmt ein groRerer Teil der ,Aktiven“ im Urlaub Ausfliige, zum Beispiel hiufiger als der Durch-
schnitt nach Danemark. Aber auch Aktivititen am Strand, Radfahren, Wattenmeer-Besuche und
der Besuch von Hofliden und Wochenmirkten stehen hiufiger auf dem Programm. Im Durch-
schnitt ist diese Zielgruppe 57 Jahre (2015: 55 Jahre) alt.

Kernzielgruppe ,,Familien”

Die Familien haben mit 53 Jahren (2015: 42 Jahren) das geringste Durchschnittsalter und reisen mit
durchschnittlich 3,3 Personen (2015: 3,9 Personen). Sie verfiigen im Durchschnitt {iber deutlich
hoéhere Haushaltsnettoeinkommen, weisen jedoch deutlich geringere Urlaubsausgaben pro Person
und Tag auf. Groftenteils bevorzugen Familien Ferienwohnungen und -hduser, in Hotels und
Pensionen sind sie ebenfalls, aber deutlich seltener als der Durchschnittsgast an der Nordsee in
SH vertreten. Im Ubrigen besuchen sie iiberdurchschnittlich hiufig Jugendherbergen. Insgesamt
unternimmt diese Zielgruppe am haufigsten Ausfliige und geht im Urlaub tiberdurchschnittlich
vielen Aktivititen nach: nicht nur mit den Kindern spielen, Aktivititen am Strand und der Besuch
des Wattenmeers sind hier stirker vertreten, sondern auch Besuche maritimer Attraktionen und
Schiffe gucken.

o
OWII

Zielgruppenbeschreibungen

Die NTS hat sich in den vergangenen Jahren stets um verldssliche Markt-(forschungs-) Daten
als Grundlage ihrer Arbeit gekiimmert und dies aus gutem Grund. Denn der Tourismusmarkt
ist ein sehr agiler Markt, der trotz groBer Stabilitat bestimmter Kundenmerkmale auf der
einen Seite durchaus gravierende Verdnderungen auf der anderen Seite (v. a. im Bereich der
«digitalen Revolution”) zeigt. Strategie der NTS ist es, die Entwicklungen im Markt hinsichtlich
der soziodemografischen Verdnderungen, der Lebens- und Konsumstile, der Reisemotive
und relevanten Urlaubsthemen, der Qualitadtsanspriiche und Werthaltungen (z. B. Nach-

haltigkeitsfokussierung) rechtzeitig zu erkennen und im Marketing aufzugreifen.

T Zurick zum Inhalt
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Aufenthaltsdauer und
Ausgaben pro Tag liber

dem Durchschnitt

Ausfliige nach
Danemark haufiger als
der Durchschnitt

Unterkunft bevorzugt
in Ferienwohnungen

und -hdusern

Die NTS beobachtet
fiir die Destination
den Markt
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6. | Ziele und Evaluation

Die zentralen Zielsetzungen des nordsee Masterplans bestehen in der

¢ Sicherung der Markenstirke der Destinationsmarke nordsee Schleswig-Holstein

o Stirkung der 6konomischen Nachhaltigkeit des Tourismus (Kapazititssicherung, Erthéhung
der Nachfrage in der Nebensaison zur Stabilisierung des Einkommens- und der Beschifti-
gungssituation)

o Stirkung der sozialen Nachhaltigkeit (Erhohung des sog. Tourismusakzeptanzsaldos)

o Stirkung der 6kologischen Nachhaltigkeit des Tourismus (z. B. Senkung des CO,-Fuflab-
drucks der Nordsee Schleswig-Holstein-Reise)

e Forderung des Nachhaltigkeitsmanagements an der Nordsee Schleswig-Holstein.
Die Zielverfolgung ist durch die Gesamtheit aller Akteurinnen und Akteure abgestimmt zu leisten.

Fiir die NTS als gesamtregionale, gemeinsame TMO mit dem Fokus auf dem Marketing und
Vertrieb kénnen daraus dementsprechend keine betrieblichen KPIs abgeleitet werden, wohl kann
sie aber entscheidende Beitrige zur Zielerreichung leisten.

Die Erreichung dieser Zielsetzungen kann an verschiedenen Faktoren, Mafzahlen und Ergebnis-
zustdnden fest gemacht werden. Im Folgenden werden die genannten Zielsetzungen daher hin-
sichtlich der Punkte Kennziffern (Auswahl), Verantwortlichkeiten, Beitrag der NTS dargestellt.

Was die Zahl méglicher Kennziffern anbetrifft, soll das Spektrum auf einen Basissatz zielfithrender
Mafizahlen reduziert werden, damit sowohl notige Zeitaufwendungen und Budgeteinsitze der
Kennziffernermittlung in einem angemessenen Verhaltnis zu ihrem Erklarungswert im Hinblick
auf die Zielkategorien stehen.

T Zurick zum Inhalt

Sicherung
der Markenstdrke,
Starkung der
Nachhaltigkeit und
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Aufwandseffizienz bei
der Kennziffernkontrolle

ist wichtig
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6. | Ziele und Evaluation

Zielsetzung: Sicherung der Markenstdrke der
Destinationsmarke nordsee Schleswig-Holstein

Kennziffern der Zielerreichung (Auswahl)
o Bekanntheit in den Quellmadrkten

e Sympathie als Reiseziel

e Besuchsinteresse

o Qualitativ: Assoziationen zur nordsee SH

Verantwortlichkeiten fiir die Zielerreichung
+ Markenfihrung und Marketing: NTS

+ Aufladung der Marke: alle 6ffentlichen und privaten
Akteurinnen und Akteure

Beitrag der NTS
+ Marketing und Vertrieb: Einsatz des gesamten

Instrumentenkastens der Quellmarktbearbeitung

+ Binnenmarketing: Service, Koordinations-, Schnittstelle und
Impulsgeberin fiir marken- und vertriebsgerechte Angebote,
Qualitaten

+ Evaluation: Kennzifferncontrolling, hier Primdrerhebungen
notig (z. B. Destination Brand, ggf. 10-jahrig)

Erlduterung

Gestiitzte Bekanntheit im Quellmarkt Deutschland nicht
steigerbar, in den Auslandsmdrkten wdre eine Steigerung als
Ziel angemessen. Die ungestitzte Bekanntheit ist in allen
Quellmarkten potenziell entwicklungsbediirftig.

Zielsetzung: Stdrkung der 6konomischen
Nachhaltigkeit des Tourismus

Kennziffern der Zielerreichung (Auswahl)

e Sicherung der Beherbergungskapazitdt in allen
Unterkunftskategorien

Verantwortlichkeiten fiir die Zielerreichung

+ Steuerung: Kommunen, ggf. gemeinsam mit
den Kreis- und Landesbehérden

« Investition: KMU

Beitrag der NTS

+ Binnenmarketing: Impulsgeberin fir die nachhaltige
Entwicklung der Orte an der Nordsee Schleswig-Holstein

« Evaluation: Kennzifferncontrolling (Basis: Mit vertretbarem
Aufwand zu- géngliche Datenbestdnde zur Betriebs- und
Bettenzahl, ggf. Ortsdaten zur Privatvermietung; jahrlich)

Erlduterung

Im Sektor Ferienwohnungen/-héuser keine weitere Konkurren-
zierung des Dauerwohnraums fir Einwohnerinnen, Einwohner
und Mitarbeitende in Hochfrequenzstandorten durch Ferien-
wohnungs- und -hauszuwdchse, keine Neuinvestitionen,
sondern nur Re- und Ersatzinvestition. Hotel- und Camping-
entwicklungen sind nicht kategorisch ausgeschlossen.
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Kennziffern der Zielerreichung (Auswahl)

o Erhéhung der Nachfrage in der Nebensaison
(November bis Marz)

Verantwortlichkeiten fiir die Zielerreichung

+ Kommunen/KMU: Sicherung einer ganzjdhrig attraktiven
Infrastruktur und Angebotslandschaft

+ Marketing fir die Nebensaison: NTS mit LTO und KMU

Beitrag der NTS

+ Marketing und Vertrieb: Beratung der Gastgeber/KMU zur
Formulierung eines marktgerechten Nebensaison-Angebotes.
(Produkt und Preis)

+ Evaluation: Kennzifferncontrolling
(Basis: Mit vertretbarem Aufwand zugdngliche Daten-
bestdnde, ggf. Ortsdaten; Rhythmus: jahrlich)

Hinweis
Weitere Kennziffern zur 6konomischen Nachhaltigkeit sind

denkbar, z. B. Beschaftigtenentwicklung und/oder offene Stellen
im Gastgewerbe und Einzelhandel

Zielsetzung: Stdrkung der sozialen Nachhaltigkeit

Kennziffern der Zielerreichung (Auswahl)

o Stabilisierung des Bevélkerungsanteils im Erwerbsalter

Verantwortlichkeiten fiir die Zielerreichung

+ Kommunen (in Kooperation mit den gesellschaftlichen
und dkonomischen Akteuren vor Ort)

Beitrag der NTS

« Binnenmarketing: Impulsgeberin firr die nachhaltige
Entwicklung der Orte an der Nordsee Schleswig-Holstein

+ Evaluation: Kennzifferncontrolling (Basis: Mit wenig

Aufwand zugéngliche Datenbestande, ggf. Orts-/Amterdaten;
Rhythmus: jéhrlich)

Kennziffern der Zielerreichung (Auswahl)

e Erhéhung der Offenheit fiir den Tourismus anhand des
sog. Tourismusakzeptanzsaldos aus der Sicht des
Wohnortes | TAS-W sowie aus persénlicher Sicht | TAS-P

Verantwortlichkeiten fiir die Zielerreichung
+ Gemeinsame Verantwortlichkeit

+ Kommunen (in Kooperation mit den gesellschaftlichen
und 6konomischen Akteuren vor Ort)

Beitrag der NTS

+ Binnenmarketing: Impulsgeberin fiir eine mehrheitlich
akzeptierte Entwicklung des Tourismus in den Orten an der
Nordsee Schleswig-Holstein

+ Evaluation: Kennzifferncontrolling, hier Primdrerhebungen
notig (Einwohnerbefragungen - értlich und gesamtregional,
Rhythmus: 5-jdhrig)

Hinweis

Weitere Kennziffern zur sozialen Nachhaltigkeit sind denkbar,
z.B. in Bezug auf die Zufriedenheit des Wohnens im Ort,

die Entwicklung der Einwohnerzahl mit Hauptwohnsitz,

die geschaffenen Dauerwohnkapazitdten durch (kommunale)
Wohnungsbauprojekte o. &.
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Zielsetzung: Stérkung der 6kologischen
Nachhaltigkeit des Tourismus

Kennziffern der Zielerreichung (Auswahl)

o Senkung des CO,-FuBabdrucks der
Nordsee Schleswig-Holstein-Reise

Verantwortlichkeiten fiir die Zielerreichung
+ Kommunen

+ KMU

+ Verkehrstrager

+ Marketingorganisationen (NTS mit LTO)

+ .Der Gast"

Beitrag der NTS

+ Marketing: Priorisierung klimafreundlicher Unterkinfte/
der Bahnanreise, Nicht-Bewerbung der Fluganreise,
Kampagnenkonzentration auf Quell-gebiete mit
Bahnanreisemdglichkeit

+ Binnenmarketing: Impuls-geberin fiir die Dekarbonisierung
des Tourismus an der Nordsee SH

+ Evaluation: Kennzifferncontrolling (Monitoring des CO--
FuBabdrucks der Nordsee-SH-Reisen, Rhythmus: 5-jéhrig)®’

Kennziffern der Zielerreichung (Auswahl)

@ Zahl der teilnehmenden Akteurinnen, Akteure, KMU,
Tls etc. an Nachhaltigkeitsinitiativen (z. B. Nationalpark-
partner, TourCert, FOHRgreen etc. in der Region

Verantwortlichkeiten fiir die Zielerreichung
» Kommunen

« KMU

+ Verkehrstrager

+ Marketingorganisationen (NTS mit LTO)

Beitrag der NTS

+ Binnenmarketing: Initilerung einer Nachhaltigkeitskampagne
in der Destination

+ Evaluation: Kennzifferncontrolling (Basis: LTO- und Ortsdaten
sowie Daten der Zertifizierungen, Rhythmus: jahrlich)

Hinweis: Weitere Kennziffern zur 6kologischen Nachhaltigkeit
sind denkbar und finden sich auf u. a. auf der LTO-Ebene an
der Nordsee Schleswig-Holstein umgesetzten Nachhaltigkeit-
sinitiativen % sowie dem sog. ,Wattenmeer-Tourismus-Radar"*®

Abbildung 53: Zielsetzungen des nordsee Masterplans

6. | Ziele und Evaluation

Zielsetzung: Férderung des Nachhaltigkeits-
managements

Kennziffern der Zielerreichung (Auswahl)

0 Flachendeckung der Arbeit der Nachhaltigkeits-
managements im Tourismus in der Gesamtregion

Verantwortlichkeiten fiir die Zielerreichung
+ Kommunen

+ Marketingorganisationen (NTS mit LTO)

Beitrag der NTS

+ Binnenmarketing: Impulsgeberin fir die Initiierung
von Nachhaltigkeitsmanagements in LTO und Orten
an der Nordsee Schleswig-Holstein

« Evaluation: Kennzifferncontrolling (Monitoring der liickenlosen

Abdeckung des Gebiets mit Nachhaltigkeitsmanagements,
Rhythmus: jéhrlich)

5 Es gibt aktuell national und international eine Reihe von Méglichkeiten der FuBabdruckberechnung, die sich nach Aussagekraft und Aufwand/Kosten unterscheiden.
1) Deutschland/Destinationen unterhalb der Bundeslandebene/Kosten: ca. 5.000 Euro (Mitarbeit und Zulieferung von Daten vorausgesetzt):
Ansatz der sog. Excellenzinitiative: https:/www.wissensportal-nachhaltige-reiseziele.de/post/pilotprozess-zur-treibhausgasbilanzierung-

wird-abgeschlossen-und-muendet-in-positionspapier

2) England/Destinationen/kostenfrei: https:/openresearch.surrey.ac.uk/esploro/outputs/99741166602346
sowie https:/www.surrey.ac.uk/research-projects/sustpol-sustainable-tourism-evidence-informed-policy (zuziglich Personalaufwand der Berechnung)
3) International/(CO2 Footprint-) Destinationen/Kosten: ca. 500 Euro (Datenlieferung vom Kunden vorausgesetzt): Umsetzungsbeispiel Slowenien:
https:/www.greendestinations.org/wp-content/uploads/2023/02/ SASTDesGD-Carbon-Footprint-Tool-Report-Slovenia.pdf

(Erarbeitung des Rechners: FH BREDA

% Vgl.: https:/tourcert.org/community/dithmarschen-tourismus-e-v/ (2022), https://tourcert.org/community/ ferienhof-borcherding/ (2022),
https:/www.foehr.de/foehrgreen (2020), https:/www.sylt.de/sylturlaub-ist/nachhaltig (2022), https:/www.st-peter-ording.de/nachhaltigkeit (2022)
% Vgl. u. a. die sog. WWF-Tourismus-Radar Tabelle unter: https://www.wwf.de/themen-projekte/projektregionen/wattenmeer/

tourismus-im-wattenmeer/tourismus-radar

T Zurick zum Inhalt
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7. | MaBnahmenumsetzung

7.1 Leitmaxime der nordsee Schleswig-Holstein
«Nachhaltigkeit ist das neue Normal”

In den letzten Jahren hat das Bewusstsein fiir Nachhaltigkeit gesamtgesellschaftlich, aber auch
im Tourismus stark zugenommen. Immer mehr Einwohnerinnen und Einwohner, Unternehmen
und Mitarbeitende, aber auch die Reisenden erkennen die Notwendigkeit, nachhaltige Praktiken
in ihr tdgliches Leben und eben auch ihre Reisen zu integrieren. Die Erhaltung der Umwelt,
der Schutz natiirlicher Ressourcen und die Forderung sozialer Gerechtigkeit sind zu wichtigen
Anliegen geworden.

Die Idee, dass Nachhaltigkeit das neue Normal ist, bedeutet, dass nachhaltige Handlungen und
Entscheidungen zur Norm und zum Standard werden. Das beinhaltet in Reisedestinationen
beispielsweise den Reduzierung des Energieverbrauchs, Einsatz erneuerbarer Energien,
die Reduzierung von Abfall und den Einsatz umweltfreundlicher Materialien. Nachhaltigkeit
betrifft auch soziale Aspekte wie faire Arbeitsbedingungen und gerechte Lohne.

Aber nicht nur bei der Erstellung touristischer Leistungen, sondern auch im Marketing und im
Vertrieb soll die Nachhaltigkeit hoher priorisiert werden.

Insgesamt ldsst sich sagen, dass Nachhaltigkeit immer mehr an Bedeutung gewinnt und sich zu
einem wesentlichen Bestandteil unseres (Reise-) Alltags entwickelt. Es geht darum, die Bediirfnisse
der aktuellen Generation zu erfiillen, ohne die Fihigkeit zukiinftiger Generationen zu gefdhrden,
ihre eigenen Bediirfnisse zu befriedigen.

Nachhaltigkeit ist nicht linger eine Option, sondern eine Notwendigkeit.

Die nachhaltige Reisealternative ist nicht mehr eine zu erwihnende Alternative im Marketing und
im Produkt, sondern die nicht-nachhaltige Angebotsvariante ,gibt es auch noch*.

o
OWII

«Nachhaltigkeit ist das neue Normal!” -
auch im nordsee Masterplan®®

Die Leitmaxime des vorliegenden Masterplans ergdnzend zur Marke nordsee Schleswig-
Holstein ist die Formulierung des durchgehenden Anspruchs ,Nachhaltigkeit ist das neue

Normal!”. Dies gilt fir die Destination wie auch fir die NTS als gesamtregionale TMO.

% Vgl. Kapitel 7.5; Leitprojekt 2

T Zurick zum Inhalt
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7. | MaBnahmenumsetzung

7.2 Marketing- und MaBBnahmenpyramide der NTS

Die Marketing- und Maflnahmenpyramide der NTS basiert auf der Marken- und Gesamtstrategie

Von der Marken- der NTS sowie dem Anspruch der Leitmaxime der ,Nachhaltigkeit als neues Normal“. Zentrales
und Gesamtstrategie Element der Strategie ist die Marke nordsee Schleswig-Holstein. Die Stiitzpfeiler der Markenstrate-
liber zielgruppen- gie bilden die Profilthemen auf der einen und die Leuchttiirme auf der anderen Seite. Sie laden
gerechten die Marke auf, stirken sie, fiillen sie mit Leben. Die potenziellen Urlauber werden mit zielgrup-
Angeboten bis zur pengerechten Angeboten tiber die entsprechenden Kommunikationskanile angesprochen.

Kommunikation

Marke

nordsee

Schleswig-Holstein. Der echte Norden.

Leuchtturm-Strategie Profilthemen

Markenessenz: Wir sind die Nordsee.
Urlaub bei uns starkt Kérper, Kopf und Seele.

Sylt Blsum -
- Amrum - Helgoland
R B et S I
- St. Peter-Ordi
seming Kultur - Brauchtum . Kulinarik
- Strand Natur Gesundheit/  Aktivam

und erleben Thalasso/ Land und
Baden Erholung am Wasser
Zielgruppen (lt. Tourismusstrategie SH) Quellmdarkte
Inland

Orientierung an
Kaufkraft, Distanzen
und Interessenten-

potenzial
Naturliebhaber Famili
amitien Ausland
Ddanemark,
Osterreich,
Schweiz
Entschleuniger Neugierige

Abbildung 54: Marken- und Gesamtstrategie der nordsee Schleswig-Holstein auf einen Blick
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7. | MaBnahmenumsetzung

Die Marketing- und Mafnahmenpyramide der NTS ergibt sich daraus wie folgt.

- . Markenessenz
Markenpersénlichkeit
Marken- Markenwerte
Werteebene strategie Markenstil

Kommunikation und Vertrieb lber: SH-Zielgruppen/Profilthemen:

+ Call-Center und Generisch Zielgruppen + Strand- und Baden
kooperativer Versand und Themen « Natur erleben
+ Online- und Webmarketing + Gesundheit/Thalasso/Erholung

« Nordsee Prints « Kultur/Brauchtum/Kulinarik

+ Messe und Promotion « Aktiv an Land und am Wasser

; Anspruch:
+ Markenkooperationen Nachhaltigkeit ist Gesellschaft/Leitékonomie:
+ Auslandsaktionen das ,neue Normal"! Einwohnerinnen und Einwohner
A, CH und DK

itarbeiterinnen und Mitarbeiter
+ Pressearbeit

Gesamtregionaler Service, Koordinations-, Schnittstelle und Impulsgeberin fiir
1. die Kernaufgabe des Tourismusmarketings und Férderung des Vertriebs hinsichtlich
Inspiration, Information im 4-Ebenen-Modell des SH-Tourismus zwischen Orten,
LTOs, Vermarktungspartnern, TA.SH usw. sowie

2. die tourismusrelevanten Fragen der Digitalisierung, Gesellschaft und
Nachhaltigkeit im Sinne einer Smart-DMO

Basis der NTS-Aktivitat: Addquate Rahmenbedingungen
Kapazitat/Qualitat, (Verkehr-) Infrastruktur, Fachkréfte etc.

Abbildung 55: Marketing- und MaBnahmenpyramide der NTS
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7. | MaBnahmenumsetzung

Wer macht was?

Netzwerkarbeit
und Supportfunktion
der NTS
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7.3 Themen- und Quellmarktbearbeitung der NTS

7.3.1 Aufgabenteilung in der Bearbeitung der gesamtregionalen Profilthemen

In der Bearbeitung der gesamtregionalen Profilthemen ergibt sich grundsitzlich die folgende
Aufgabenteilung:

¢ Die Produktentwicklung (gemif} der gemeinsamen Strategie) sowie die Qualitdtssicherung sind
vornehmlich Aufgabe der Ortsebene sowie der Ebene der ortsiibergreifenden lokalen
Tourismusorganisationen (LTO).

¢ Die gesamtregionalen Aufgaben der Kommunikation sowie des Vertriebs liegen neben den
entsprechenden Aktivitdten der LTOs auf der Ebene der NTS und ihrer Kommunikations- und
Vertriebspartner.

Als markenfithrende Marketingorganisation unterstiitzt die NTS die Aktivititen zur Sicherung
einer hervorragenden Produktqualitdt in der Destination (,Supportfunktion®). Zielsetzung: Sicher-
stellung marktfihiger Produkte mit einer hochwertigen Angebotsqualitdt bei gutem Preis-
Leistungs-Verhiltnis im Bereich der Infra- und Suprastruktur, die Mobilititsangebote, aber auch
der Ortsbilder in den touristischen Zielgebieten.

Die Supportfunktion der NTS wird dabei v.a. im Rahmen ihrer zentralen Position in den touris-
tischen Netzwerken an der Nordsee Schleswig-Holstein sowie im landesweiten Kontext erbracht
und stellt sich dabei z. B. wie folgt dar:

e Beratungsangebote zu Qualitits- und Marktstandards,

o teilweise Umsetzungspartnerfunktion bei qualitidtsfordernden Projekten und

e Initiierung von gesamtregionalen Leitprojekten zur Implementierung von
Qualitdtsanspriichen (hier: ,Nachhaltigkeit ist das neue Normal!).

(@)
OWII

Aufgabenteilung in der Bearbeitung der gesamtregionalen Profilthemen

Die marktgerechte Produktentwicklung findet vorrangig auf der kleinrdumlichen Ebene statt.
Im Sinne der Verldsslichkeit der Marke nordsee Schleswig-Holstein. besteht die Supportfunk-
tion der NTS darin, als Netzwerkeinheit gesamtregionale Markenstandards und gemein-
same Anspruchsniveaus zu initiieren, zu vermitteln und férdernd in ihrer Verwirklichung
tatig zu sein. Letztlich nimmt sie die Aufgabe der gesamtregionalen Kommunikation und

Foérderung des Vertriebs wahr.
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7.3.2 Eckpunkte der Themenbearbeitung

7. | MaBnahmenumsetzung

Die NTS setzt die Schwerpunkte in der Themenbearbeitung wie folgt.

Profilthema Zielgruppe Inhalte der Themenbearbeitung

Strand
und Baden

Natur erleben

Gesundheit/
Thalasso/
Erholung

Aktiv an Land
und am Wasser

Querschnitts-
thema ,Kultur,
Brauchtum,
Kulinarik"

T Zurick zum Inhalt

Zielgruppe ist vornehmlich,
aber nicht ausschlieBlich, die Familie

Ansprache der Zielgruppe der Natur-
urlauber, Aktiv-Familien, Neugierigen
und Entschleuniger (u. a. Personen,
die nicht zwingend an Schulferien
gebunden reisen)

Im Grundsatz fir alle Zielgruppen
relevant (Erholung), hinsichtlich der
Gesundheit/Thalasso v. a. dltere
Zielgruppen und gesundheits- und
wellnessorientierte Zielgruppen
(u. a. Personen, die nicht zwingend
an Schulferien gebunden reisen)

Alle Zielgruppen (Ausnahme Wandern

eher nichts fur Familien mit kleinen
Kindern, resp. die sog. Wasserratten)

Alle Zielgruppen,
v.a. Neugierige

+ Strandevents, Wasserqualitdt,

Sicherheit im Wasser

+ Geschichten erzahlen

(z. B. Gber Rettungsschwimmer)

Herausstellung der Tradition
der Seebader und Verbindung zu
Kultur und Brauchtum

Natur- und Kulturlandschaft
Nordsee Schleswig-Holstein und
Verbindung zu Kultur und Brauchtum

Besondere Inhalte: UNESCO-
Weltnaturerbe Wattenmeer

+ Gesundheit, Wohlfiihlen und Nordsee

gehdren zusammen

+ Natur/Landschaft als Basis

von Gesundheit

+ Kraft des Wassers; wertvolle Inhalts-

stoffe des Wassers, Heilung und
Starkung von Kérper und Seele

+ Reizklima, Meersalz, Meeresalgen

und Meeresschlamm

Therapeuten, Rehakliniken,
Kureinrichtungen und
Wellness-Oasen

Radfahren

+ Walking

+ Wandern

+ Wassersport

+ An der Grenze zum Hinter-

land auch ,binnenldndische”
Wassererlebnisse

+ Regionale Kultur (z. B. Nolde)

Regionales Brauchtum (z. B. Biike)

+ Regionale Kulinarik (z. B. Pharisder)

Informierend
Aktivierende
Bewerbung der
Hauptsaison
nicht im Fokus
der Marketing-
aktivitaten

der NTS

Informierend und
aktivierend
(«Nebensaison*)

Informierend und
aktivierend
(.Nebensaison")

Informierend und
aktivierend
(«Nebensaison")

Informierend.

Das Thema wird
Ubergreifend
und profilbildend
als wesentliches
Querschnitts-
thema genutzt
und integriert
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Der Inlands-
quellmarkt im

Vordergrund

Geografische
Schwerpunkt-
setzungen im

Marketing

o

Profilthemenbearbeitung fiir die nordsee Schleswig-Holstein

Die Profilthemen der Marke nordsee Schleswig-Holstein sind Strand und Baden, Natur erle-
ben, Gesundheit/Thalasso/Erholung und Aktiv an Land und auf dem Wasser. Alle Pro-
filthemen betreffendes Querschnittsthema ist die Kultur inkl. Brauchtum und Kulinarik.
Die Profilthemenstrategie liegt der Markenbearbeitung ebenso zu Grunde wie die Leucht-
turmstrategie und leitet sich unmittelbar aus der Markenessenz der nordsee Schleswig-Hol-

stein ab.

Die Umsetzung der Profilthemenbearbeitung erfolgt ausgerichtet auf die Nordsee-SH-
Zielgruppen sowie arbeitsteilig mit den lokalen Tourismusorganisationen (sog. LTO),

der Ortsebene sowie mit den Kommunikations- und Vertriebspartnern.

7.3.3 Quellmarktbearbeitung Inland

Der inlidndische Quellmarkt hat fiir die nordsee Schleswig-Holstein mit einem Nachfrageanteil im
sog. gewerblichen Ubernachtungstourismus von mehr als 90% nach wie vor zentralen Stellenwert.
Daher steht der Inlandsquellmarkt im Marketing fiir die Destination im Vordergrund.

Das Inlandsmarketing fiir die nordsee Schleswig-Holstein erfolgt nicht ziellos, sondern wird in
einem Kriterienrahmen umgesetzt, welcher kleinrdumliche Fokussierungen des Marketings
ermoglicht. Die Zielsetzung ist dabei, die begrenzten Marketingmittel in den geographisch
abgrenzbaren Quellgebieten einzusetzen, wo eine angemessene Bevolkerungsmasse und ein aus-
gepragtes Interesse an der Destination existiert sowie in einer angemessenen Distanz (Anreisezeit,
vorzugsweise per Bahn) auch die Kaufkraft vorhanden ist, um tiberhaupt Reisen zu unternehmen.

Bevélkerungsmasse Interessenten-Potenzial
im Quellmarkt fur die Nordsee SH im Quellmarkt

Distanz (Reisezeiten)
zur Nordsee SH aus dem Quellgebiet
(Prioritat: Bahnanreise)

Kleinrdumliche Kaufkraft
in den Quellgebieten

Abbildung 56: Kriterienrahmen fiir das Marketing fiir die nordsee Schleswig-Holstein im Inlandsquellmarkt

Wie unter 4.3.2 bereits beschrieben, ist das allgemeine (rdumlich zunichst nicht differenzierte)
Interessenpotenzial fiir die nordsee Schleswig-Holstein im Inlandsquellmarkt wie folgt zu quantifi-
zieren:* Knapp ein Drittel (29 %) der Deutschen hat fiir den Zeitraum 2023-2025 generell Interesse

¢ Quelle: FUR, verschiedene Jahrgdnge, Reiseanalyse 1999-2023, Kiel. Basis: Deutschsprachige Bevélkerung
(ab RA 2011 inkl. Personen mit ausléndischer Staatsangehérigkeit). (Reiseziel Nordsee-SH ,plane ziemlich sicher’
oder ,kommt generell in Frage' in den ndchsten 3 Jahren), Angaben in %
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an der Nordsee Schleswig-Holstein als Urlaubsreiseziel. 5% der Deutschen sind sich darunter
ziemlich sicher, innerhalb der niachsten 3 Jahre einen Urlaub an der Nordsee Schleswig-Holstein
verbringen zu wollen, fiir 25% kommt dies generell in Frage. Die Ausschopfung dieses Potenzials
ist nicht sicher, weil das Interesse an anderen Reisezielen im In- und Ausland auch zur Wahl eines

anderen Reiseziels fithren kann.

Hier gilt es, mit einem geographisch gezielten Marketing die Gaste zum richtigen Zeitpunkt, {iber
den passenden Informationsweg mit einem Produkt anzusprechen, das den Wiinschen und
Bediirfnissen der Giste entspricht.

Dabei ist das Interesse an der Nordsee Schleswig-Holstein nicht in allen Teilen Deutschlands gleich

hoch. Hinzu kommt, dass die Kaufkraft generell (und damit auch fiir Urlaubsreisen) im Inlands-
quellmarkt selbst und innerhalb der einzelnen Bundesldnder erhebliche Unterschiede aufweist.

Abbildung 57: Allgemeine Kaufkraft Deutschland 2022

Quelle: https://www.gfk.com/de/presse/kaufkraft-deutschland-2022 (Download: 09.06.2023)

Letztlich geht es bei der konkreten Durchfiihrung einer geplanten Reise an die nordsee Schleswig-
Holstein vor dem Hintergrund der zur Verfiigung stehenden gesamten Reisedauer, den Kosten der
Anreise mit dem jeweils priferierten Verkehrsmittel und der individuellen Zusammensetzung
der ,Reisegesellschaft auch um die Distanz zum Zielgebiet, effektiv dem Zeitaufwand und den
Anstrengungen der Anreise. Im Folgenden werden anhand dieser Kriterien die Schwerpunkt-
setzungen fiir die zentralen Quellmirkte der nordsee Schleswig-Holstein zusammenfassend dargestellt.

T Zurick zum Inhalt
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NRW

NDS

HE

BW

BY

RP

SH

HH

TH

BB

SL

HB

MV

SA

10

Ein-
wohner

Mio.

179

8,0

6,3

11

132

41

29

19

4,0

21

37

25

1.0

07

16

2,2

Interessenten-
potenzial 2023-2025

37 55
36 25
48 25
22 21
16 18
30 1.0
29 0,7
27 04
24 09
24 05
17 05
31 07
67 06
31 0.2
28 04
29 05

Hauptstadt bzw. Teil-
regionen mit Urlaubs-
reisenkaufkraft liber
Landes-@

Dusseldorf

Kéln

Bonn

Minster

Hannover

Wiesbaden

Frankfurt

Stuttgart

Munchen

Nirnberg

Mainz

Kiel

Hamburg

Dresden

Leipzig

Erfurt

Berlin

Potsdam

Saarbricken

Bremen

Schwerin

Magdeburg

Distanz als Reise-
zeit in Stunden
nach Husum

575 70
6,0 6,75
6,0 775
50 55
35 35
70 775

6,25 6,5
8,0 85
85 80
75 70

6,75 75

125 2,5
2,0 2,0

6,25 6,5

575 525
6,0 6,25
4,5 4,0
4,5 55

8,25 9,25
30 3,0
30 4,25
50 575

Schwerpunktsetzung im
Marketing der NTS

Kernmarkt NRW,
Fokus auf den Raum Dusseldorf,
Kéln, Bonn

Fokus auf die kaufkraft-
starken Raume Frankfurt,
Wiesbaden, Stuttgart,
Miinchen, Nirnberg

+Heimatmarkt" SH/HH
(u. a. Kurzreisen)

Perspektivisch:
GrofBraum Berlin/BB/
Potsdam

Abbildung 58: Herkunftsregionen der nordsee-SH-Interessenten und Schwerpunktsetzungen

Quellen: 1) Destatis, Stand 31.12.2021 2) FUR, 2023, Reiseanalyse 2023, Kiel 3) NTS, 2018, nordsee Masterplan, Husum
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Grundsitzlich gilt fiir die Bearbeitung von Quellmirkten, die Zielgruppen und Themen zu
definieren, kreative Idee fiir die Kundenansprache zu entwickeln und bei der Marktbearbeitung
verschiedene Marketingaktivititen ganzheitlich aufeinander abstimmen.

o
OWII

Quellmarktbearbeitung fiir die nordsee Schleswig-Holstein

Uber die eine grobe Segmentierung nach Bundesldndern hinausgehend erfolgt bei der
Quellmarktbearbeitung im Inland - wo sinnvoll und méglich — projektorientiert eine feinere
regionale Segmentierung, v. a. fir Quellregionen, die aufgrund geeigneter Verkehrsver-
bindungen und Kaufkraftverhdltnisse als besonders attraktiv fir die Vermarktung von Kurz-

reiseaufenthalten in ausgewdhlten Nordsee-Zielen in Frage kommen.

7.3.4 Quellmarktbearbeitung Ausland

In den vergangenen Jahren bis 2019 hatten sich nicht zuletzt aufgrund des Einsatzes der NTS in
der Quellmarktbearbeitung die Ankiinfte und Ubernachtungszahlen der Giste aus Danemark,
der Schweiz und Osterreich besonders gut entwickelt - leider unterbrochen durch die Pandemie-

jahre ab 2020. Im SH-Tourismus werden u. a. in diesen drei Mirkten weiterhin Wachstums- Wo?hStumsmqute

potentiale - wenn auch im Vergleich zum Inlandsquellmarkt auf geringem Niveau - gesehen.® m Ausland

Aus Budgetgriinden wurde zuletzt — und wird zukiinftig - eine konsequente Marktbearbeitung in

dédnischer und englischer Sprache bewusst zuriickgestellt. Geografische
Schwerpunkte im

Einzelne Partner und Orte der Nordsee entfalten eigene werbliche Aktivititen im Ausland, z.T. Auslandsmarketing:

auch zur Fachkrifteakquise. Der Fokus im Auslandsmarketing der NTS fiir die nordsee Schleswig- Schweiz und

Holstein bleibt jedoch wie bisher in der Schweiz und Osterreich (nachrichtlich auch Dinemark). Osterreich

o
o

Auslandsmarketing fiir die nordsee Schleswig-Holstein

Der Fokus im Auslandsmarketing der NTS fiir die nordsee Schleswig-Holstein bleibt jedoch
wie bisher in der Schweiz und Osterreich (nachrichtlich auch Danemark).

Die Weiterentwicklung der Marktbearbeitung von Auslandsmdrkten, u.a. im Rahmen des
Weltnaturerbes Wattenmeer wird von der NTS beobachtet und im Marketingbeirat zu

gegebener Zeit diskutiert.

Was den Quellmarkt Dénemark betrifft, wurden in der Vergangenheit an der Nordsee Schleswig-Holstein verschiedene Markt-
forschungsprojekte umgesetzt, z. B. Nationalparkverwaltung/LKN.SH, 2022, Mehrwert des nachhaltigen Tourismus im Welt-
naturerbe Wattenmeer - Ausgewdhlte Ergebnisse fiir das Interreg VB NSR Projekt: ,PROWAD LINK - Protect and Prosper:
Vorteile durch die Verknlpfung von nachhaltigem Wachstum und Naturschutz”, Ténning. Download unter:
https:/www.nationalpark-wattenmeer.de/wp-content/uploads/2023/06/Prowad_Broschuere_DE_barrierefrei.pdf (14.07.2023).

T Zurick zum Inhalt m
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7.4 Gesamtregionale MaBBnahmenerfordernis
an der Nordsee Schleswig-Holstein

7.41 Wohn-, Lebens- und Arbeitsstandort Nordsee Schleswig-Holstein sichern

Die Destination nordsee Schleswig-Holstein ist in erster Linie ein tiber Jahrhunderte gewachsener
und entwickelter Lebensstandort mit gemeinsamen soziokulturellen Merkmalen. Dazu gehéren
z.B. die landliche Struktur und landwirtschaftlich geprigte Lebensweisen, das Leben am Gezeiten-
meer im Schutz der Deiche, Gebriuche und Feste, kulinarische Delikatessen, gesellschaftliche
Strukturen in Vereinen bis hin zur Feuerwehr, dessen Sprachenvielfalt (deutsch, dinisch, friesisch,
plattdeutsch) u.v.m.

Viele Akteurinnen und Akteure im Tourismus wie auch in anderen sozio6konomischen Bereichen
blicken auf generationeniibergreifende Aktivitdten vor Ort zuriick, sei es in landwirtschaftlichen
Betrieben, in KMU des Gastgewerbes usw. Hinzu kommen zahlreiche Einwohnerinnen und Ein-
wohner, die in den letzten Jahrzehnten in die Region gekommen sind, und sich dort Existenzen
schufen und in den gesellschaftlichen Zusammenbhalt ,hineinwuchsen®.

Die Identitdt der Orte, Stddte, Landschaften, Inseln und Halligen an der Nordsee Schleswig-
Holsteins als Heimat ihrer alteingesessenen wie auch ,neuen“ Bewohnerinnen und Bewohner,
die sich fiir die Aufrechterhaltung der Lebens- und Arbeitsstandorte einsetzen, sind neben der
Landschaft, dem Klima usw. das ,Betriebskapital“ des Nordsee-SH-Tourismus.

Zuriick zum Inhalt T
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Die gesellschaftliche und 6konomische Funktionsfihigkeit der Kommunen an der Nordsee
Schleswig-Holstein langfristig zu sichern, muss oberste Prioritdt haben. Prioritét
«funktionierende
Viele der im vorliegenden Masterplan analysierten Themenfelder zeigen hingegen, dass diese lang- Kommunen"
fristige Funktionsfihigkeit Bedrohungen ausgesetzt ist.** Wie oben beschrieben gilt: ,Im Zentrum
stehen die Begriffe: Angebot und Kosten des Dauerwohnraums fiir die Bevolkerung und Mit-
arbeitende, Fachkriftemangel, Mobilitits- und Parkraumprobleme, Sittigungstendenzen und
geringe Offenheit fiir den Tourismus insbesondere im Zuge der Planung touristischer Infra-
struktureinrichtungen, Verlust der Willkommenskultur u.v.m. In der Konkurrenz der Desti-
nationen ist deren Qualitit als funktionierende Lebens-, Wirtschafts- und Arbeitsstandorte fiir

Menschen aller Generationen zum zentralen Wettbewerbsfaktor geworden.“

ﬁ

Wohn-, Lebens- und Arbeitsstandort Nordsee Schleswig-Holstein sichern

Die Sicherung der Orte, Stadte, Landschaften, Inseln und Halligen an der Nordsee Schleswig-
Holsteins als Wohn-, Lebens- und Arbeitsstandorte ist vorrangig eine Aufgabe der Kom-
munen, aber auch der Amter, Kreise und der Landesplanung, und zwar im Hinblick auf
die Ortsentwicklung. Raumnutzungsplanung, Wohnraumentwicklung, Ausstattungen der
Daseinsvorsorge, Mobilitatsplanung usw. Marktmechanismen wie Investorenverhalten etc.
spielen ebenfalls eine Rolle, vorrangig im Immobilienbereich. Sie sind teilweise, aber nicht
vollsténdig kommunal beeinflussbar. Insgesamt herrscht hier aktuell regionsweit, besonders
in touristischen Hochfrequenzrdumen, ein sehr groBer Handlungs- und Steuerungsbedarf.

Die Méglichkeiten der NTS beschrdnken sich an dieser Stelle auf ihre Kommunikations-
funktion, vorrangig nach innen, um die Bedeutung der ,Lebensstandortqualitat” fir den
Tourismus selbst zu betonen, Lésungsméglichkeiten und Best-Practices zu benennen und

ggf. Beteiligungsprozesse fachlich zu begleiten.

7.4.2 Nachhaltige Mobilitat und Erreichbarkeit
der Nordsee Schleswig-Holstein entwickeln

Zu einer angemessenen Qualitit als Wohn-, Lebens- und Arbeitsstandort wie auch einer hervor-

ragenden Qualitit des Urlaubserlebnisses an der Nordsee Schleswig-Holstein gehort eine schnelle Prioritdt
Erreichbarkeit der Destination, aus Nachhaltigkeitsgesichtspunkten vorrangig per Bahn, aber uschnelle und
immer auch noch fiir den (E-) PKW-Verkehr. nachhaltige
Anreise-
Die Nordsee-Tourismus-Service GmbH vertritt als zentrale Marketingorganisation der Destination méglichkeiten”

die Auffassung, dass die Destination im Tourismusmarkt derzeit mit den existierenden Ver-
kehrsbehinderungen auf dem An- und Abreiseweg einen entscheidenden Wettbewerbsnachteil
hat. Gleiches gilt fiir die Mobilitit fiir Mitarbeitende, die im Zuge des Berufspendelverkehrs aus
den ,erschwinglichen“ Wohnorten in die fiir sie ,unbewohnbaren touristischen Hochfrequenz-
orte gelangen miissen. Im Wettbewerb mit Arbeitgebern in anderen Regionen konnen die

8 Vgl. Kapitel 4.1 Gesellschaft, Okonomie und Tourismus | Die Aufgabe: Einkommenssicherung im Tourismus mit Erhaltung
der mehrheitlichen Akzeptanz vor Ort und 4.3 Wettbewerb der Destinationen | Die Aufgabe: Nicht mehr nur Konkurrenz um
Gaste, sondern zunehmend um Unternehmen und Arbeitskrafte
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Mobilititsmoglichkeiten bzw. die Verkehrssituation ndmlich die Entscheidung fiir oder gegen
einen touristischen Betrieb beeinflussen.

Aktuelle Situationen in den bekannten ,Nadelohr“-Situationen, also der Bahniiberfahrt nach Sylt,
dem Rendsburger Kanaltunnel wie auch der Rader Hochbriicke bis zu den seit mehreren Jahr-
zehnten herrschenden Missstinden in verschiedenen Abschnitten der B5 sind fiir die an- und
abreisenden Giste ebenso schwer ertriglich wie fiir die Berufspendler.

Zudem setzt die Tourismusstrategie 2030 des Landes Schleswig-Holstein auf Zuwichse von Uber-
nachtungen in der Nebensaison. Kurzurlaube werden auch weiterhin mit einer kurzen Verweil-
dauer fiir Verkehrsfrequenz sorgen. Damit wird die Bedeutung einer guten Erreichbarkeit weiter
steigen. Hinzu kommt, dass Schitzungen zunichst von keiner Verringerung des hohen Volumens
der Giiterverkehre auf der Strafie ausgehen.* Dies verdndert auch die Rahmenbedingungen fiir
die touristisch bedingten Verkehre, u. a. im Reisegebiet Nordsee Schleswig-Holstein.

Basisvoraussetzung fiir den Erfolg der oben genannten Punkte ist die Abstimmung der Mobili-
titserfordernisse der Zukunft mit den touristischen Strategien auf regionaler Ebene und Landes-
ebene, insbesondere auch in Bezug auf die Zielsetzungen in Bezug auf Nachhaltigkeit.

ﬁ

Die NTS fordert eine nordseetourismusfordernde Verkehrspolitik inklusive
der nétigen Infrastrukturinvestitionen im Bereich der StraBen und Schienen

Die Destination nordsee Schleswig-Holstein ist jetzt wie auch in Zukunft auf eine hervor-
ragende Erreichbarkeit der einzelnen Zielgebiete fur ihre Gaste wie auch die touristischen

Fachkrafte angewiesen, wenn sie wettbewerbsfahig bleiben will.

Gleiches gilt fir die Mobilitat vor Ort im Rahmen touristischer Ausflugsverkehre. Die NTS
fordert hier entscheidende Verbesserungen und férdert die Realisierung dieser Forderungen
im Rahmen ihrer Handlungsmadglichkeiten. lhre Einflussmdglichkeiten auf die verkehrs-
politische Gesamtsituation sind vom Grundsatz her zwar sehr gering. Im Rahmen ihrer
Mitgliedschaft im Tourismusverband Schleswig-Holstein, Kiel wie auch bei allen weiteren
Kontaktpunkten zu landesweiten Organisationen und Entscheidern unterstitzt sie aber
das Anliegen der Nordsee-Touristiker, eine marktgerechte Erreichbarkeit der Zielgebiete
zu gewdhrleisen bzw. zu schaffen.

7.4.3 Offenheit fiir den Tourismus an der Nordsee Schleswig-Holstein
wiedergewinnen®

Die Prisenz der Touristen (Ubernachtungs-, Tages- und Transitgiste) und die touristische Aktivitit
an der Westkiiste zeigt sich im 6ffentlichen Raum (Verkehrsverbindungen, Parkrdumen, Plitze,
Strinde), v. a. an besonders attraktiven Orten und Routen, in zahlreichen Aktivititsinfrastrukturen,
in vielen Unternehmen des Gastgewerbes und vorgelagerten Betrieben, im Handel usw. Prisent
ist der Tourismus ebenso in der 6ffentlichen Diskussion, in kommunalen und iiberkommunalen

8 Vgl. https://de.statista.com/statistik/daten/studie/12195/umfrage/anteil-der-lkw-am-gueterverkehr-in-deutschland/
% Vgl. NIT, 2020, TEK LTO Nordseekuste Nordfriesland e. V., Kiel (unveréffentlicht), S. 20
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politischen Gremien als Gegenstand von Investitionsvorhaben einerseits und Steuer- und
Abgabenaufkommen andererseits. Letztlich nehmen Einwohnerinnen und Einwohner entweder
passiv oder aktiv, in ihrer Rolle als Unternehmerinnen und Unternehmer und Arbeitskrifte, aber
auch als Mitnutzer 6ffentlicher und touristischer Infrastrukturen den Tourismus wahr.

Eine entscheidende Sdule einer nachhaltigen und gesellschaftlich tragfidhigen Tourismus-
entwicklung ist die Akzeptanz des Tourismus in den Destinationen, hier an der Westkiiste Schleswig-
Holsteins. Hier geht es um verschiedene Perspektiven, wie z. B. die Bewertung des Tourismus fiir
ein Zielgebiet insgesamt durch einen Bewohner und/oder die Bewertung fiir die persénliche
Situation eines Individuums im Zielgebiet.

Vorliegende Daten fiir die Westkiiste Schleswig-Holsteins weisen insgesamt eine mehrheitliche
Akzeptanz des Tourismus nach. In verschiedenen Hochfrequenzstandorten an der Nordsee Schleswig-
Holstein sind die sog. Tourismusakzeptanzsalden aus der persénlichen Sicht (sog. TAS-P) hingegen
tief in den roten Zahlen. Die Wahrnehmung einer negativen personlichen Betroffenheit ist dort
deutlich gravierender als die positive Wahrnehmung.

T

Sicherung, teilweise auch Wiedergewinnung der Offenheit
fiir den Tourismus an der Nordsee Schleswig-Holstein

Folgerichtig ist die Wiedergewinnung der mehrheitlichen Offenheit fiir den Tourismus Prioritét
zwar ein gesamtregionales Anliegen und gesamtregional auf der Kommunikationsebene .Offenheit fiir den
zu bearbeiten. Aber die ,harten” Entscheidungen in der Orts- und Mobilitatsplanung mit Tourismus wieder-
verdnderten Prioritdtensetzungen pro Einwohnerschaft, ggf. contra Gaste und Zweitwohn- gewinnen"”

sitzinteressen® bis hin zu tourismusbezogenen ,Projektstopps” sind auf der kommunalen

Ebene zu treffen und zu vermitteln.

Die NTS bringt sich im Binnenmarketing hier als Impulsgeberin fir einen mehrheitlich akzep-
tierten Tourismus in den Orten an der Nordsee Schleswig-Holstein ein, z. B. in der Rolle einer
ortsbezogen ,neutralen” Institution bei Beteiligungsprozessen oder durch Inputs aus Best-
Practices anderer Destinationen.

7.4.4 Klimaschutz und Klimawandelanpassung im Tourismus
an der Nordsee Schleswig-Holstein schaffen

Die Destinationen an der Nordsee Schleswig-Holstein sind unmittelbar mit den Effekten des Kli-
mawandels, hier vorrangig dem Meeresspiegelanstieg als einer der sichtbarsten Folgen, konfrontiert.

Auf der anderen Seite steht die Westkiiste Schleswig-Holsteins wie kaum eine andere Region in
Deutschland fiir Strategien der Dekarbonisierung, wie z.B. die flichendeckend uniibersehbare
Windenergie, die Messe HUSUM Wind sowie international renommierte Unternehmen der
EE-Technologie bis hin zu intensiven Mafinahmen des Versuchs der Verzahnung der EE und des
Tourismus.

% Vgl. Kapitel 2.3, Unterabschnitt ,Zweitwohnsitzproblematik im Reisegebiet Nordsee Schleswig-Holstein”
¢ Vgl. https://www.shz.de/lokales/husum/artikel/neue-chancen-fuer-nordsee-tourismus-41629208
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die Anpassung an den

1é

Prioritdten
«Klimaschutz und
Klimawandel-

anpassung”

MaBnahmen fiir

Klimawandel

Klimaschutz geht

uns alle an

Daraus leiten sich zwei zentrale ,alternativlose“ Handlungsstrange des Tourismus an der Nordsee
Schleswig-Holstein ab.

¢ Priorisierung des Klimaschutzes in der gesamten Leistungskette des Tourismus an der Nordsee
Schleswig-Holstein

o Adaption und Anwendung, ggf. kleinrdumliche Handhabbarmachung verfiigbarer Strategien
der Klimawandelanpassung im Tourismus an der Nordsee Schleswig-Holstein

Klimawandelanpassung® im Tourismus bezieht sich hierbei auf Mafinahmen, die ergriffen werden,
um die Auswirkungen des Klimawandels auf den Tourismussektor zu bewiltigen. Da der Klima-
wandel zu veranderten Wetterbedingungen, wie z.B. erh6hten Temperaturen, verinderten Nieder-
schlagsmustern und hiufigeren Extremwetterereignissen fithrt, kann dies erhebliche Auswirkungen
auf den Tourismus haben. Die Anpassung an den Klimawandel im Tourismus umfasst verschiedene
Maflnahmen, z.B. die Verbesserung der Infrastruktur, um den steigenden Temperaturen gerecht
zu werden, die Anpassung von Gebiuden und Unterkiinften, um den Auswirkungen von Extrem-
wetterereignissen standzuhalten, die Entwicklung von Notfallpldnen fiir den Umgang mit Natur-
katastrophen sowie die Forderung umweltfreundlicherer Praktiken im Tourismussektor, um den
CO,-Ausstofy zu reduzieren. Dariiber hinaus kénnen auch Informations- und Sensibilisier-
ungskampagnen fiir Touristen und Reisemittler eine Rolle spielen, um das Bewusstsein fiir die
Auswirkungen des Klimawandels zu schirfen und nachhaltigeres Reiseverhalten zu férdern.

T

Klimaschutz und Klimawandelanpassung im Tourismus an der
Nordsee Schleswig-Holstein

Die Priorisierung des Klimaschutzes in der gesamten Leistungskette des Tourismus an der
Nordsee Schleswig-Holstein und die Adaption und Anwendung verfligbarer Strategien der
Klimawandelanpassung im Tourismus®® an der Nordsee Schleswig-Holstein sind zentrale
Zukunftsprojekte fir den Tourismus an der Nordsee Schleswig-Holstein.

Die Verantwortung fir den Klimaschutz liegt bei vielen ,touristisch” Beteiligten, den
Kommunen, KMU, Verkehrstrégern, Marketingorganisationen (NTS mit LTO) und letztlich
auch dem Gast.

Die NTS als TMO mit den Aufgaben Marketing und Vertrieb hat ,nach auBen” die Verant-
wortung fir die dortige Priorisierung klimafreundlicher Unterklinfte, der Bahnanreise mit
der Kaompagnenkonzentration auf Quellgebiete mit Bahnanreisemdglichkeit. Im Binnen-
marketing ist sie in der Rolle der Impulsgeberin flr die Dekarbonisierung des Tourismus
im Zielgebiet.

% Vgl. NIT, 2023, Neufassung Masterplan Friedrichstadt-Tourismus 2030 als Baustein einer nachhaltigen und
gesellschaftlich akzeptierten Stadtentwicklung, Kiel (ENTWURF, unveréffentlicht)

% Passende Best-Practice-Beispiele fiir den Tourismus an der Nordsee Schleswig-Holstein gibt es einige, aber das seitens des
Deutschen Tourismusverbandes im Jahr 2022 ausgezeichnete und vom NIT, Kiel bearbeitete Projekt ,Klimawandel anpacken”
im Auftrag von TourismusMarketing Niedersachsen bietet den komplettesten Uberblick tiber geeignete MaBnahmen:
https:/www.nit-kiel.de/klimawandel-anpacken-anpassungsstrategien-fuer-den-tourismus-in-niedersachsen/ .
Dort finden sich Grundsatzinformationen zum Thema ,Klimawandelanpassung im Tourismus”, Hilfen zur Erstellung eines
Klimafact-Sheets sowie einer Klimawirkungskette Nordsee-Tourismus, Ideen zur Erstellung sog. Klima-Poster bis hin zu Hilfen
fur Klimachecks fur (6ffentliche und private) touristische Infrastrukturen und MaBnahmenableitungen.
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7.4.5 Aufenthaltsqualitat an der Nordsee Schleswig-Holstein fiir alle,
auch fiir die Gaste, bieten

Einer der Schliisselfaktoren fiir das Bestehen der nordsee Schleswig-Holstein im Wettbewerb der
Destinationen als Standort fiir Einwohnerinnen und Einwohner, Unternehmen und Mitarbeitende
sowie als Reiseziel fiir Giste ist die Aufenthaltsqualitit.

Die Aufenthaltsqualitit wird im vorliegenden Masterplan nicht nur auf die Perspektive der Giste
bezogen. Vielmehr wird die permanente Aufenthaltsqualitit, sprich die Qualitdt des Lebensstand-
ortes, Arbeits- und auch des Naturraums in der Destination nordsee Schleswig-Holstein als Ausgangs-
voraussetzung fiir die touristische Aufenthaltsqualitit definiert.

Mit anderen Worten: Erst die Attraktivitit des Lebensstandortes, Arbeits- und auch des Natur-
raums der Destination ermdglicht eine authentische, markt- sowie vertriebsfihige touristische
Erlebnis- und Erholungsqualitit.

Wihrend die Qualitit der Destination als Lebens- und Arbeitsstandort oben bereits hinreichend
erldutert wurde,” geht es hier um die Qualitdtsaspekte der Markt- und Vertriebsfahigkeit im
Hinblick auf die (potenziellen) Géste.

e Die touristische Qualitdt an der Westkiiste Schleswig-Holstein definiert sich auch vor dem
Hintergrund der ,Lebensstandortqualitidt” tiber ihre Kompatibilitit zu den bestehenden Bediirf-
nissen auf der Nachfrageseite.

¢ Die Sicherung der touristischen Qualitit ist als stetiger Entwicklungsprozess zu begreifen.

¢ Inhalt der dafiir notwendigen Qualititsstrategie ist der Erhalt und die Weiterentwicklung der
Vertriebsfahigkeit des touristischen Angebotes an der Nordsee Schleswig-Holsteins im Rahmen
einer Qualititsoffensive, die die Lebensstandortqualitit wie auch die touristische Aufenthalts-
qualitdt umfasst.

7 Vgl. Kapitel 7.4.1. des vorliegenden Masterplans.
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Kernaufgabe weiterhin:

Onlinebuchbarkeit von

18

Angeboten

Ziel muss aus Markt- und Vertriebsperspektive die Sicherung einer hervorragenden Angebots-
qualitit bei gutem Preis-Leistungs-Verhiltnis fiir die Angebote im Bereich der Infra- und Supra-
(Unterkunfts-)struktur, die Mobilititsangebote, aber auch die Ortsbilder in den touristischen
Zielgebieten an der Westkiiste sein.

Betriebliche Aspekte: Eine wichtige Kernaufgabe war in der Vergangenheit und ist auch aktuell
der Bereich der Online-Buchbarkeit von Angeboten. Nach wie vor notig: Motivational-
kommunikative Aktivititen zur Bereitschaft zur Sicherung der Vertriebsfahigkeit der Angebote
entsprechend der Kriterien der destinationseigenen Buchungsplattform erfiillen und auch die
Kriterien anderer (ggf. vertriebsstirkerer) Plattformen, u. a. iber die bestindige Qualifizierung
von Leistungstrigern. Mogliche Instrumente (Auswahl, kein Anspruch auf Vollstindigkeit):
Weiterqualifizierung touristischer Leistungstrager und Fachkrifte in Tourismusorganisationen
und -unternehmen an der Nordsee Schleswig-Holsteins zu touristischen Fachkriften mit aus-
geprigter Social-Media-Kompetenz und weiterer Zukunftsthemen wie Besuchermanagement-
systeme, KI-Tools etc.

Kommunale Aspekte: Stirker als bisher in die Verantwortung zu nehmen sind auch die Kom-
munen, die als Gestalter des Lebens- und Arbeitsumfeldes der Einwohnerinnen, Einwohner,
Unternehmen und Mitarbeitenden (z. B. Wohnraumsicherung, innerdrtlicher Verkehr) und der
»Kulissen“ (insbesondere der Ortsbilder), in denen der Tourismus stattfindet, zunehmend an
Bedeutung gewinnen. Mogliche Instrumente (Auswahl, kein Anspruch auf Vollstindigkeit):
Ortsentwicklungs- und Verkehrskonzepte” unter Beriicksichtigung der Anspriiche der Ein-
wohnerinnen, Einwohner, Unternehmen und Mitarbeitenden und der Giste.

Frihere Auflagen des nordsee Masterplans hatten die Notwendigkeit sog. touristische Betriebsberater deutlich gemacht, um
eine Optimierung der Beratungsleistungen fiir Unterkunftsbetriebe (ggf. auch Anbieter anderer touristischer Leistungen) an
der Nordsee Schleswig-Holstein durch den Einsatz von sowohl fachtouristisch wie auch betriebs- und finanzwirtschaftlich
ausgebildeten Betriebsberatern zu gewdhrleisten. Diese Notwendigkeit wird unter zunehmend schwierigen Kostenbedingun-
gen fur die Unternehmen (z. B. im Bereich der gewerblichen und energetischen Vorleistungen) nach wie vor gesehen.
Frihere Auflagen des nordsee Masterplans hatten unterstiitzend einen touristischen Férdermittelscout fir die nordsee Schles-
wig-Holstein mit dem Ziel der Optimierung der Ausschépfung der vorhandenen Férderkulissen fir den Westkisten-Tourismus
eingefordert. Umsetzungsstand (07/2023): Kreis Nordfriesland, c/o Amt Viél die Stabsstelle einer kreisweiten Férdermittel-Ak-
quise; Kreis Dithmarschen, Stabsstelle 4 - Projekt- und Férdermittelmanagement (verwaltungsintern)
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Jo_l_r

Aufenthaltsqualitat an der Nordsee Schleswig-Holstein fiir
die Einwohnerinnen, Einwohner, Unternehmen und Mitarbeitenden
und die Gdste

Es liegt angesichts des breiten Qualitatsverstdndnisses auf der Hand, dass eine Sicherung
der Lebensstandort- und Aufenthaltsqualitét nur gemeinsam durch alle vor Ort gestal-
tenden Akteurinnen und Akteure méglich ist. Dazu gehdéren die Kommunen, KMU, Verkehrs-
trager, touristischen Managementorganisationen und letztlich die Einwohnerinnen und
Einwohner (,Willkommenskultur!?") und Gaste (Verhalten vor Ort in der Destination) selbst.

Rolle der NTS: Allerdings setzt die kleinteilige Organisation des Tourismus an der Westklste

der Durchsetzungskraft der koordinierenden TMO Grenzen. Umso wichtiger ist es aber, dass NTS muss Plattform
die bestehenden Méglichkeiten — hauptsdchlich ,weiche” MaBnahmen - ausgenutzt werden. fir bendtigte
Die NTS muss die Plattform sein, auf der sémtliche Informationen, die benétigt werden, Informationen sein

um ein Angebot markt- und zukunftsfahig zu machen und zu halten, verfugbar sind.

7.4.6 Starker Riickhalt in Politik und Verwaltung fiir den Tourismus
an der Nordsee Schleswig-Holstein

Der Tourismus an der Nordsee Schleswig-Holstein ist fast in allen Handlungsbereichen, angefan-
gen von soziobkonomischen Ausgangsbedingungen im Bereich der Wohn- und Arbeitsstandorte,
der Fachkrifteproblematik, Fragen der nachhaltigen Regionalentwicklung, der Finanzierung
touristischer Organisations- und Infrastrukturen bis hin zur Mobilitit und vielen weiteren Punk-
ten von der Politik und Verwaltung abhingig.

Die rdumlichen Ebenen der Politik und Verwaltung betreffen dabei die kommunale Ebene (Stddte,
Gemeinden und Amter), die Kreis- und Landesebene bis hin zur Bundesebene (z.B. in vielen

Fragen des Baurechts).

1 Zuriick zum Inhalt 119
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Prioritdt
«Mehr Riickhalt fiir
den Tourismus an der
Nordsee Schleswig-

Holsteins"

Kernaspekte und
Forderungskatalog
des Positions-
papiers des
Tourismusverbandes

Schleswig-Holstein

120

In vieler Hinsicht nimmt der Tourismus an der Nordsee Schleswig-Holstein {ibereinstimmende

Positionen mit den politischen und Verwaltungsebenen wahr, v.a. vor Ort in den Stidten, Gemeinden

und Amtern, aber auch auf der Kreisebene.

Es muss aber an dieser Stelle ausdriicklich darauf hingewiesen werden, dass der Riickhalt fiir den

Tourismus an der Nordsee Schleswig-Holstein in Politik und Verwaltung, v.a. auf der Landes- und

der Bundesebene noch grofler sein muss.

In diesem Sinne hat der Tourismusverband Schleswig-Holstein, Kiel im August 2023 das ,Positions-

papier des Tourismusverbandes Schleswig-Holstein fiir die Legislaturperiode 2022 bis 2027 vor-

gelegt.” Darin finden sich u.a. die Forderungen fiir die laufende Legislaturperiode, die sich u.a.

auf die folgenden auch fiir die nordsee Schleswig-Holstein relevanten Punkte beziehen (Auswahl):

Aktive, engagierte und finanziell angemessen unterlegte Umsetzung von Tourismusstrategien

Erhalt, Sicherung und Ausbau des (Marketing)budgets [...] der regionalen Organisationen
(TMOs) mit langfristiger Verstetigungsperspektive

Einordnung der Tourismuspolitik in das gesamtpolitische System [...] im Sinne einer ressort-
ibergreifenden Querschnittspolitik [...] und eine Priorisierung im Portfolio der Landesaufgaben

Angemessene Beriicksichtigung [des Tourismus] bei allen Entscheidungen der Landesregierung

Angemessene Beriicksichtigung der touristischen Belange in der Wirtschafts-, Verkehrs-,
Gesundheits-, Umwelt-, Naturschutz-, Sozial-, Finanz-, Wohnungs- und Schulpolitik

Zwingend notige Starkung der Eigenfinanzierungskraft der Tourismuskommunen, z. B. durch
die Optimierung der bestehenden Finanzierungsinstrumente Kurabgabe, Tourismusabgabe
und Ubernachtungssteuer in Abstimmung mit den Kommunen sowie die Schaffung von
Rechtssicherheit fiir die Kommunen in Bezug auf die Kur- und Tourismusabgabe durch ent-
sprechende ggf. n6tige Anpassungen des Kommunalabgabengesetzes (KAG)

Verbesserung der Mobilititsinfrastruktur fiir den Tourismus durch

— angemessene Einbindung des Tourismus in den LNVP

— Verbesserung der Verkehrsanbindung der touristischen Orte und zwischen den Orten
— Erstellung eines touristischen Verkehrskonzepts

— Unterstiitzung der Orte und Regionen bei der Erstellung und Etablierung von nachhaltigen
Mobilitatskonzepten

— Weitere Umsetzung der Radstrategie Schleswig-Holstein 2030 ,Ab aufs Rad im echten Norden*
Bezahlbaren Wohnraum fiir Mitarbeitende im Tourismus
Vorantreiben des Biirokratieabbaus

Entzerrung der Sommerferienregelung in den deutschen Bundesliandern

Die NTS schliefit sich diesem Forderungskatalog des Tourismusverbands Schleswig-Holstein

weitestgehend an.

73

74

Vgl. https://www.tvsh.de/fileadmin/content/Tourismuspolitik/Interessenvertretung/2023_TVSH_Positionspapier.pdf (10.10.2023)
Siehe dort, S. 4 ff
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7.5 Leitprojekte der NTS | Kurzfristige Initiierung

Leitprojekt 1 | NTS-Binnenmarketing Offenheit
flir den Tourismus und Nachhaltigkeit

Vorbemerkungen

Spitestens seit den Offnungszeiten zwischen den sog. Corona-Lockdowns sowie den seit 2018
fiir immer mehr Orte in Schleswig-Holstein vorliegenden Daten zur Tourismusakzeptanz der
Einwohnerinnen und Einwohner ist klar geworden: Die Offenheit fiir den Tourismus ist ein
Thema, dem sich viele Hochfrequenzstandorte an der Nordsee Schleswig-Holstein stellen miissen.

Zahlreiche Themenfelder, auf die sich die negativen Einstellungen der Einwohnerinnen und Ein-
wohner beziehen, betreffen dabei kleinraumliche Handlungsebenen, so z.B. 6rtliche Wohnraum-
situationen, kleinrdumliche Mobilititsprobleme, Fachkriftemangel in lokal ansissigen KMU und
Institutionen. Gleichwohl sind diese Spannungsfelder in den Bereichen Wohnen, Mobilitit, Arbeit
auch Brennpunkte mit letztlich gesamtregionaler und destinationsweiter Bedeutung.

Aber es gibt natiirlich auch positive Faktoren, die der Tourismus mit sich bringt, und die es klein-
rdumlich zu stdrken gilt. Dazu gehoren dessen regionalwirtschaftliche Bedeutung, Arbeitsmarkt-
bedeutung, positive Imageeffekte und angebotserhaltende Effekte in den Bereichen Gastronomie
und Nahversorgung u.v. m. Ortlich wie eben auch destinationsweit diirfen diese Positivfaktoren
des Tourismus trotz der o.a. Negativeffekte nicht unerwihnt bleiben. Vielmehr miissen sie als
Chancen des Tourismus weiter auch ,nach innen“ kommuniziert werden.

In diesem Zuge wird es darum gehen miissen, das Bewusstsein fiir einen nachhaltigen Tourismus
weiter zu stirken und die vielfiltigen Ansitze und (Beteiligungs-) Moglichkeiten im Zuge der
Umsetzung eines nachhaltigen Tourismus noch besser bekannt zu machen und zur Partizipation
der Adressaten zu motivieren.

T Zurick zum Inhalt
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Angefangen von grundsitzlichen Begriffen wie den 17 globalen Zielen fiir nachhaltige Entwick-
lung, die ,Sustainable Development Goals“ (SDGs)” und die Prinzipien der ,Corporate Social
Responsibility“ (CSR) bis hin zu den von einigen Kommunen, KMU, LTOs und anderen Touris-
musorganisationen u. a. an der Nordsee Schleswig-Holstein bereits genutzten Zertifizierungen
im Bereich der Nachhaltigkeit (z.B. Nationalparkpartnerschaft, Fair-Trade-Stddte, Fein-
heimisch u.a.). Insbesondere die LTO wie auch die ortlichen Tourismus- und Stadtmarketing-
organisationen an der Nordsee Schleswig-Holstein sind dabei durch Nachhaltigkeitsvorgaben
Betroffene wie auch verantwortliche Gestalter des nachhaltigen Tourismus und Umsetzungs-
partner der Leistungstrdger vor Ort.”

Projektskizze

et R
Offenheit
fiir Tourismus und Ziel und Anspruch Forderung der Offenheit fir den Tourismus und des

. Bewusstseins fur die Notwendigkeit eines nachhaltigen Tourismus
Nachhaltigkeit . N . .
im Raum der Destination nordsee Schleswig-Holstein

Betroffene/ Adressaten der Arbeit der Position sind:

Verantwortliche .
+ Kreise

+ Kommunen

+ Kommunalpolitik

+ Touristische Marketingorganisationen (TMO, hier die NTS)
+ Lokale Tourismusorganisationen (LTO)

+ Leistungstréger (KMU, Verb&nde, Vereine)

+ (Potenzielle) Gaste

Rollenverteilung + Federflhrung: NTS GmbH (entsprechend ihres Gesellschaftszwecks und
im Leitprojekt ihrer bestehenden Geschaftsfelder)

+ Positionsbeschreibung ,Tourismusakzeptanz und Nachhaltigkeit":
Nachhaltigkeitskommunikation ,nach innen”, Netzwerk- und
Informationsarbeit im Sinne der Nachhaltigkeitsfokussierung der
nordsee Schleswig-Holstein, z. B. durch ortslibergreifende Prasentation
von Best Practices aus der Region, aus dem Inlandsmarkt sowie im
internationalen Kontext, Abstimmung mit den Gesellschaftern der
NTS sowie den LTO an der Nordsee Schleswig-Holstein (z. B. im
Rahmen von tberértlichen Angebotsbliindelungen, Kommunikations-
maBnahmen etc.), ggf. Durchfihrung von Wettbewerben im Hinblick
auf die ,Best of NORDSEE" im Hinblick auf die Nachhaltigkeit

Néchste Schritte Stellenbesetzung Ende 2023

Abbildung 59: Leitprojekt | NTS-Innenmarketing Offenheit fiir den Tourismus und Nachhaltigkeit

Vgl. https://sdgs.un.org/goals

%6 Vgl. https:/www.csr-in-deutschland.de/DE/Startseite/start.html

Vgl. dazu auch die weiteren beispielhaften Nennungen, der LTO-Aktivitéten unten unter:

NTS-Leitprojekt 2 | Beférderung der gesamtregionalen Umsetzung der Leitmaxime ,Nachhaltigkeit ist das neue Normal”
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NTS-Leitprojekt 2 | Beférderung der gesamtregionalen Umsetzung
der Leitmaxime ,Nachhaltigkeit ist das neue Normal”

Vorbemerkungen

Die Entwicklung destinationsweiter Nachhaltigkeitsstrategien ist in zahlreichen touristischen Hoch-
frequenzregionen im In- und Ausland bereits erfolgreich konzeptioniert und etabliert worden.

Insbesondere an der Nordsee Schleswig-Holstein engagieren sich mehrere Lokale Tourismusor-
ganisationen (LTO) im tiberortlichen und auch tiberbetrieblichen Management in jeweils gebiets-
angepassten Nachhaltigkeitskonzepten.

Beispiele sind die TourCert-Zertifizierung des Dithmarschen Tourismus e.V. (u.a. auch einzelner
Betriebe), die Initiative Fohr Green, Lebenswert Sylt, Nachhaltiger Tourismus in St. Peter-Ording,
Tourismus und Stadtmarketing Husum GmbH als Teilnehmerin des Nachhaltigkeitskodex
fairpflichtet u.a.’® Die NTS selbst platziert die teilraumlichen wie auch die eigenen Nachhaltigkeits-
aktivititen an die Giste.”

Gleichwohl besteht der Bedarf, eine konsequente Nachhaltigkeitsausrichtung im gesamten tou-
ristischen System ,Tourismus“ an der Nordsee Schleswig-Holstein, d. h. auf allen Handlungs-
ebenen und in Bezug auf alle handelnden Institutionen und Akteursgruppen, weiter zu verankern.

Diese Verankerung meint dabei ausdriicklich nicht, ,auch nachhaltige Leistungen zu erbringen,
sondern nachhaltige Leistungen zum ,neuen Normal“ und zum Standard zu machen. Die Vision:
Langfristig sind nicht Angebote, die unter Nachhaltigkeitsgesichtspunkten bereitgestellt werden,
die Ausnahme, sondern diejenigen Angebote, bei deren Konzeption Nachhaltigkeit keine Rolle
spielt. Die Perspektive verbirgt sich hinter der destinationsweiten Leitmaxime ,Nachhaltigkeit ist
das neue Normal“.

8 https://tourcert.org/community/dithmarschen-tourismus-e-v/ (2022),
https://tourcert.org/community/ferienhof-borcherding/ (2022), https://www.foehr.de/foehrgreen (2020),
https:/www.sylt.de/sylturlaub-ist/nachhaltig (2022), https:/www.st-peter-ording.de/nachhaltigkeit (2022),
https://www.husum-tourismus.de/Service/Business/Ueber-uns/Nachhaltigkeit/Fairpflichtet (2018)

7 https://www.nordseetourismus.de/nachhaltigkeit (12.06.2023)
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NTS als Katalysator
fir Nachhaltigkeits-

initiativen

Leitprojekt 2:
Umsetzung der
Leitmaxime
+Nachhaltigkeit ist

das neue Normal”
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Dies ist aufgrund der Vielschichtigkeit und Kleinteiligkeit des Tourismus an der Nordsee Schleswig-
Holstein eine sehr grofie Aufgabe, die Zeit, Budgets und viel Netzwerkarbeit in Anspruch nehmen

wird.

Zahlreiche wichtige Entscheidungen sind auf diesem Weg in vielen Institutionen, Unternehmen
etc. von noch mehr Personen zu treffen.

Die NTS GmbH hat sich dazu entschlossen, dabei in ihrer Rolle als TMO und zentrale Netzwerk-
organisation eine katalysierende, sprich férdernde Rolle einzunehmen. Sie formuliert daher im
vorliegenden nordsee Masterplan 2024-2030 ein zentrales Leitprojekt, das zeitnah in die Bearbei-
tung gehen soll.

Dabei sollen insbesondere alle auf der Ebene der LTOs und ihren Orten mit grofier Ernsthaftigkeit
initiierten Nachhaltigkeitsinitiativen auf der gesamtregionalen Destinationsebene ,nach aufien”
in der Inspiration, Information und dem Vertrieb fiir die nordsee Schleswig-Holstein kraftvoll in
Szene gesetzt werden. Gleichzeitig sollen sie durch die NTS ,nach innen“ gesamtregional auf-
gearbeitet werden, um als Beispiele und Motivation fiir diejenigen Leistungstragerinnen und
Leistungstriger in Kommunen und Unternehmen zu dienen, die sich erst zuriickhaltend in
Richtung der Nachhaltigkeit als ,neues Normal“ auf den Weg machen.

Projektskizze

N

Ziel und Anspruch Beférderung der gesamtregionalen Umsetzung der Leitmaxime ,Nachhaltigkeit
ist das neue Normal” in der Destination nordsee Schleswig-Holstein durch begleitende
Aktivitaten der Nordsee-Tourismus-Service GmbH

Durchgdngige Etablierung der Leitmaxime ,Nachhaltigkeit ist das neue Normal”
in der gesamten touristischen Leistungs- und Wertschdpfungskette sowie den sog.
Touchpoints der Customer Journey der Gdste (Inspiration, Information, Buchung,
Aufenthalt, Post-Sales-Phase) in der Destination ist fiir die Weltnaturerbe-Region
folgerichtig und angemessen

Betroffene/ Sowohl Betroffene wie auch Verantwortliche der Etablierung der Leitmaxime
Verantwortliche «Nachhaltigkeit ist das neue Normal” sind sdmtliche den Tourismus maBgeblich

gestaltende Handlungsebenen und Sektoren, und zwar:

+ Kreise

- Kommunen

+ Kommunalpolitik

+ Touristische Marketingorganisationen (TMO, hier die NTS)

+ Lokale Tourismusorganisationen (LTO)

+ Leistungstréger (KMU, Verb&nde, Vereine)

Absender und Adressaten auf diesen Ebenen sind dabei letztlich Personen,

die als Entscheiderinnen und Entscheider handeln. Diese sind angefangen bei den
Einwohnerinnen und Einwohnern, Politikerinnen und Politiker, Unternehmerinnen
und Unternehmer, Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, Gastgeberinnen und Gastgeber
usw. Insbesondere die letztlich als Endkunden ebenfalls entscheidenden Gaste,

also die Besucherinnen und Besucher sind sowohl betroffen als auch verantwortlich.

Betroffenheiten und Verantwortlichkeiten sind demnach sowohl institutionell
als auch persénlich anzusprechen.
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Rollenverteilung im
Leitprojekt

Ndchste Schritte
der Initiierung

7. | MaBnahmenumsetzung

+ NTS GmbH (entsprechend ihres Gesellschaftszwecks und ihrer

bestehenden Geschdftsfelder):

— Markenfiihrung und Marketing fir das gesamte Reisegebiet
Nordsee Schleswig-Holstein

— Vertrieb (Reservierungssystem) und Vertriebskooperationen

— Unterstltzung und begleitende Koordination der LTO-Entwicklungen
(,zwischen den LTO")

— Seit 2023 im Rahmen der Position ,Tourismusakzeptanz und Nachhaltigkeit":
Nachhaltigkeitskommunikation ,nach innen”, Netzwerk- und Informations-
arbeit im Sinne der Nachhaltigkeitsfokussierung der nordsee Schleswig-
Holstein, z. B. durch ortslibergreifende Prasentation von Best Practices aus
der Region, aus dem Inlandsmarkt sowie im internationalen Kontext

— Federfuhrung und Steuerung des Leitprojektes

+ LTO-Ebene (inkl. Kommunen, Leistungstrdger):

1.

— Auswahl, Konzeption, Umsetzung und Evaluation (Controlling des Fortschritts)
teilraumgerechter Nachhaltigkeitsinitiativen

— Nachhaltigkeitsfokussierte Marketingarbeit im LTO-Rahmen

— Kooperation mit den Kommunen und Leistungstrdgern in den Bereichen
Nachhaltigkeitsmanagement und Nachhaltigkeit der Infrastruktur und
des Angebots

— Inanspruchnahme der Leistungen der NTS GmbH in Bezug auf
Platzierung ihrer LTO-Initiativen nach auBBen und innen im Destinations-
rahmen nordsee Schleswig-Holstein

Bedarfsgerechte und zielorientierte Ausformulierung sowie einvernehmliche
Abstimmung der Inhalte der vorliegenden Projektskizze im Strategiekreis und Marke-
tingbeirat der NTS GmbH (Timing: bis Ende September 2023; Federfiihrung: NTS)

. Gdf. Prifung des Ruickgriffs auf externe Partner bei der fachlichen Begleitung des

Projektes (Strategischer Ansatz, Moderation von Netzwerkveranstaltungen,
Entwicklung von Kampagnen, Medien etc.) (Timing: Bis Ende September 2023;
Federfiihrung: NTS)

. Erstellung Zeit- und Finanzierungsplan inkl. Prifung etwaiger Projektférderungs-

mittel, Kostenbeteiligungen weiterer Partnerinnen und Partner
(Timing: bis Ende September 2023; Federfiihrung: NTS)

. Finalisierung der Projektskizze (Timing: bis Ende Oktober 2023; Federfiihrung: NTS)

. Publikation des Vorhabens im nordsee Masterplan 2014-2030 (Timing: Mdrz 2024,

Herausgeberin: NTS)

. Projektstart (Timing: Angestrebt April 2024; Laufzeit: zundchst 2024-2026 [2 Jahre];

Federfiihrung: NTS)

Abbildung 60: Leitprojekt | Beférderung der gesamtregionalen Umsetzung

der Leitmaxime ,Nachhaltigkeit ist das neue Normal”
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Sinus-Milieus | Kurzbeschreibungen

Sinus-Milieus Kurzbeschreibung

Konservativ-
Gehobenes Milieu

Postmaterielles
Milieu

Milieu der Performer

Expeditives Milieu

Neo-Okologisches
Milieu

Adaptiv-
Pragmatische Mitte

Konsum-
Hedonistisches Milieu

Prekdres Milieu

Nostalgisch-
Biirgerliches Milieu

Traditionelles Milieu

Die alte strukturkonservative Elite: klassische Verantwortungs- und Erfolgsethik sowie
Exklusivitats- und Statusanspriiche; Wunsch nach Ordnung und Balance; Selbstbild als Fels in
der Brandung postmoderner Beliebigkeit; Erosion der gesellschaftlichen Flihrungsrolle

Engagiert-souverdne Bildungselite mit postmateriellen Wurzeln: Selbstbestimmung und -entfaltung
sowie auch Gemeinwohlorientierung; Verfechter von Post-Wachstum, Nachhaltigkeit,
diskriminierungsfreien Verhdltnissen und Diversitat; Selbstbild als gesellschaftliches Korrektiv

Die effizienzorientierte und fortschrittsoptimistische Leistungselite: globalékonomisches und
liberales Denken; gesamtgesellschaftliche Perspektive auf der Basis von Eigenverantwortung;
Selbstbild als Stil- und Konsum-Pioniere; hohe Technik- und Digital-Affinit&t

Die ambitionierte kreative Bohéme: Urban, hip, digital, kosmopolitisch und vernetzt; auf der
Suche nach neuen Grenzen und unkonventionellen Erfahrungen, Lésungen und Erfolgen;
ausgeprdgte Selbstdarstellungskompetenz, Selbstbild als postmoderne Elite

Die progressiven Realisten: Optimismus und Aufbruchsmentalitét bei gleichzeitig ausge-
prégtem Problembewusstsein flr die planetaren Herausforderungen; Selbstbild als Change-
maker und Impulsgeber der globalen Transformation; Offen fiir neue Wertesynthesen:
Disruption und Pragmatismus, Erfolg und Nachhaltigkeit, Party und Protest; Nachhaltiger
Lebensstil ohne Verzichtsideologie

Der moderne Mainstream: Anpassungs- und Leistungsbereitschaft, Nitzlichkeitsdenken,
aber auch Wunsch nach SpafB und Unterhaltung; starkes Bedurfnis nach Verankerung und
Zugehdrigkeit; wachsende Unzufriedenheit und Verunsicherung aufgrund der gesellschaft-
lichen Entwicklung; Selbstbild als flexible Pragmatiker

Die auf Konsum und Entertainment fokussierte (untere) Mitte: SpaBhaben im Hier und Jetzt;
Selbstbild als cooler Lifestyle-Mainstream; starkes Geltungsbedurfnis; berufliche Anpassung
vs. Freizeit-Eskapismus; zunehmend genervt vom Diktat der Nachhaltigkeit und Political
Correctness

Die um Orientierung und Teilhabe bemiihte Unterschicht: Dazugehéren und Anschlusshalten
an den Lebensstandard der breiten Mitte - aber Haufung sozialer Benachteiligungen und
Ausgrenzungen; Gefiihl des Abgehdngtseins, Verbitterung und Ressentiments; Selbstbild als
robuste Durchbeil3er

Die harmonieorientierte (untere) Mitte: Wunsch nach gesicherten Verhdltnissen und einem
angemessenen Status; Selbstbild als Mitte der Gesellschaft, aber wachsende Uberforderung und
Abstiegsdngste; gefiihlter Verlust gelernter Regeln und Gewissheiten; Sehnsucht nach alten Zeiten

Die Sicherheit und Ordnung liebende dltere Generation: verhaftet in der kleinblrgerlichen Welt
bzw. traditionellen Arbeiterkultur; anspruchslose Anpassung an die Notwendigkeiten; steigende
Akzeptanz der neuen Nachhaltigkeitsnorm; Selbstbild als rechtschaffene kleine Leute

Quelle: Sinus Markt- und Sozialforschung GmbH; https:/www.sinus-institut.de/sinus-milieus/sinus-milieus-deutschland (23.02.2023)
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