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Vorwort

Liebe Touristikerinnen und Touristiker,
sehr geehrte Damen und Herren,

seit einigen Jahren ist zu beobachten, dass die Tourismusentwicklung in einigen Orten und Regionen insbe-
sondere von der Bevélkerung zunehmend kritisch gesehen wird. Dieses Phanomen ist nicht nur in Schleswig-
Holstein, sondern bundesweit relevant. Die Ursachen hierfiir sind vielfédltig und individuell unterschiedlich. Da-
her zdhlen die Begriffe ,Tourismusakzeptanz“ und ,Tourismusbewusstsein* mittlerweile zu den Themen im
Tourismus in Deutschland, die mit groRter Aufmerksamkeit verfolgt und diskutiert werden.

»Tourismus und Bevolkerung — Erfolgsfaktor Kommunikation“ lautet der Titel der Sonderveréffentlichung des
Sparkassen-Tourismusmusbarometers 2021. Der Sparkassen- und Giroverband fiir Schleswig-Holstein und der
Tourismusverband Schleswig-Holstein méchten damit das Bewusstsein fiir den Biirgerdialog schérfen.

Die aus der Sonderveroffentlichung resultierenden Handlungsempfehlungen fiir die Fachwelt und die Kommu-
nalverwaltung sind sowohl fir die lokale Ebene als auch fiir die Landesebene aus verschiedenen Recherche-
und Analyseaktivitdten entstanden. Darunter auch aus einer Online-Befragung von Vertreterinnen und Vertre-
tern aus Tourismus, Politik und Kommunalverwaltung und einer Analyse der Fallbeispiele GroRenbrode und
Heiligenhafen. Wir danken allen Beteiligten und insbesondere den beiden Orten fiir die gute Zusammenarbeit
und die Offenheit bei der Bereitstellung ihrer Erkenntnisse aus der Praxis.

Fiir die finanzielle Unterstiitzung dieser Veréffentlichung danken wir dem Ministerium fiir Wirtschaft, Verkehr,
Arbeit, Technologie und Tourismus des Landes Schleswig-Holstein.

Ihnen wiinschen wir eine spannende Lektiire und viele praktische Informationen fiir lhre Arbeit.

Ol /@47 LL 19("“:“[/

Oliver Stolz Stephanie Ladwi
Prasident des Sparkassen- und Vorsitzende des Tourismus-
Giroverbands fiir Schleswig-Holstein verbands Schleswig-Holstein e.V.
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Tourismus und Bevélkerung -
Erfolgsfaktor Kommunikation

Der Tourismus ist in Schleswig-Holstein unbestritten ein wichtiger Wirtschaftsfaktor. Dank umfangreicher In-
vestitionen in die 6ffentliche und private Infrastruktur ist das touristische Angebot in Schleswig-Holstein in den
vergangenen Jahren in einem beeindruckenden AusmaR strategisch und wertschépfungsorientiert weiterent-
wickelt worden. Damit ist gleichzeitig auch die Freizeitqualitdt fiir die eigene Bevolkerung gestiegen. Dies re-
sultierte in der Konsequenz - jenseits der pandemiebedingten Nachfrageriickgéange in den letzten beiden Jah-
ren —in kontinuierlich steigenden Gastezahlen und insgesamt in einer positiven Tourismusentwicklung, von
der auch viele andere Wirtschaftsbranchen jenseits des Gastgewerbes und der Freizeitwirtschaft profitieren.

Gleichzeitig ist seit einigen Jahren zu beobachten, dass die Tourismusentwicklung in der eigenen Bevélkerung
vielerorts kritisch diskutiert wird. Die Ursachen hierfiir sind vielfdltig. Die Gemengelage ist teilwiese schwer zu
tiberblicken. Natiirlich kénnen auch tatséchliche Uberlastungserscheinungen an einzelnen touristischen Hot-
spots in der Hochsaison eine Ursache hierfir sein. Gleichzeitig ist aber auch zu beobachten, dass Partikularin-
teressen verstarkt und mit hohem finanziellen und persénlichen Aufwand 6ffentlich verfolgt werden. ,Laute”
Einzelpersonen oder Minderheiten nehmen haufig fur sich in Anspruch, die 6ffentliche Meinung zu vertreten.
Die Medien greifen die Kontroverse auf und verscharfen dadurch die Diskussion weiter. Die gesteigerte 6ffentli-
che Wahrnehmung kann dann auch dazu fiihren, dass pauschale Tourismuskritik in der Kommunalpolitik gerne
als Profilierungsmerkmal gegeniiber anderen Parteien oder Politikern instrumentalisiert wird. Die Covid19-Pan-
demie hat diese Entwicklung nochmals verstarkt. Dies fliihrt immer hdufiger zu offenen Widerstanden gegen
Tourismus im Allgemeinen oder einzelne Tourismusinfrastrukturprojekte im Besonderen. Die Initiierung von
Blirgerbegehren ist eine sich hdaufende Ausdrucksform dieses Protests.

Dieses Phanomen ist nicht nur in Schleswig-Holstein zu beobachten, sondern bundesweit. Daher zdhlen die
Begriffe ,Tourismusakzeptanz® und ,, Tourismusbewusstsein“ der Bevélkerung mittlerweile zu den Themen im
Tourismus in Deutschland, die mit gré3ter Aufmerksamkeit verfolgt, in Studien vertieft und tber viele Kommu-
nikationsformate diskutiert werden. Die Sensibilitdt ist gestiegen, dass liber die Interessen der lokalen Touris-
muswirtschaft und die Bediirfnisse der Bevolkerung ein offener Dialog gefiihrt und ggf. ein Ausgleich herbeige-
fuhrt werden muss, um weiterhin Akzeptanz fiir erforderliche strategische Weiterentwicklungen des Tourismus
auf Ortsebene zu gewdhrleisten.

Der Sparkassen- und Giroverband fiir Schleswig-Holstein und der Tourismusverband Schleswig-Holstein (TVSH)
haben sich der Thematik der Tourismusakzeptanz schon sehr friih angenommen. So thematisierte das Sparkas-
sen-Tourismusbarometer bereits 2017 in seinem Jahresbericht die Grenzen des Wachstums und regte eine 6f-
fentliche Debatte (iber die Abkehr von reinen quantitativen Wachstumszielen an. Zudem unterstliitzt der Touris-
musverband die Entwicklung von Marktforschungsinstrumentarien fiir eine objektive Messung der Touris-
musakzeptanz der Bevdlkerung.

Vorgehensweise

Das Sparkassen-Tourismusmusbarometer hat sich nun der Aufgabe angenommen, das Bewusstsein fiir den
Biirgerdialog in der Fachwelt und den Kommunalverwaltungen zu scharfen und geht daher in dieser Studie fol-
genden Leitfragen nach:

— Warum ist Innenmarketing mit Blick auf die Bevdlkerung wichtig?

— Was kénnen wir aus den Erfahrungen in einzelnen Orten lernen?

— Was sind wichtige Erfolgsfaktoren fiir die Kommunikation mit der Bevélkerung?

— Welche Beispiele fiir den Dialog mit der Bevolkerung gibt es in der Praxis?
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- Wie kdnnte eine Innenmarketing-Kampagne systematisch aufgesetzt werden?

Bestandteile der Untersuchung

Fiir die Beantwortung dieser Fragen wurden verschiedene Recherche- und Analyseaktivititen umgesetzt:

— Auswertung relevanter Materialien und Daten

—> Durchfiihrung einer Online-Befragung von Vertretern aus Tourismus, Politik und Kommunalverwaltung

— Analyse der Fallbeispiele GroRenbrode und Heiligenhafen mit dem Ziel der Gewinnung verallgemeinerbarer
Erkenntnisse zum Thema Sensibilisierung und Erfolgsfaktoren fiir die Innenkommunikation

— Recherche von Praxisbeispielen zu den Themen Biirgerinformation und -dialog

Auf der Grundlage dieser Aktivitaten erfolgte schlieRlich eine Gesamtbewertung und Ableitung von Handlungs-
empfehlungen fiir Schleswig-Holstein.

Die Sonderveréffentlichung ,,Tourismus und Bevélkerung — Erfolgsfaktor Kommunikation“ erfolgt mit finanziel-
ler Unterstiitzung des Ministeriums fur Wirtschaft, Verkehr, Arbeit, Technologie und Tourismus des Landes
Schleswig-Holstein.

Zunehmende Bedeutung des Themas Tourismusak-
zeptanz als Handlungsfeld in den Orten

Die Online-Bestandsaufnahme in Schleswig-Holstein ergab, dass das Thema , Tourismusakzeptanz* bereits in
vielen Orten Schleswig-Holsteins eine groRe Bedeutung hat: Knapp 73 % der befragten Vertreter von Touris-
musorganisationen und 57 % der Befragten aus Politik und Verwaltung bestatigen, dass der Begriff bereits
jetzt eine ,sehr grofRe“ oder ,grofRe” Bedeutung fiir die eigene Arbeit hat. Zudem unterstreicht eine klare Mehr-
heit der Befragten, dass dieses Thema auch in Zukunft eine zunehmende Bedeutung haben wird.

Bedeutung des Themas , Tourismusakzeptanz“ fiir die eigene Arbeit — aktuell und in Zukunft

Aktuelle Bedeutung Zukinftige Bedeutung

Tourismusorganisationen (n=36) Tourismusorganisationen (n =37)

mdeutlich
h q zunehmend
]
25 Senrgro Ezunehmend
mgrof
. abnehmend
gering
sehr gering keine
Verdnderung
Politik und Verwaltung (n=14) Politik und Verwaltung (n=14)
m deutlich
msehrgroR zunehmend
mzunehmend
Emgrol
gering abnehmend
sehr gering keine
Verdnderung

Quelle: Befragung der direkten und indirekten Mitglieder des TVSH; Auswertung und Darstellung: dwif 2021
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Online-Befragung zum Thema , Tourismusakzeptanz“ in Schleswig-Holstein - Methode:

Adressatenkreis: 170 direkte und indirekte Mitglieder des TVSH in Schleswig-Holstein

Befragungszeitraum: September 2021

Gesamtstichprobe: n=>52

Themen: Diverse Fragen zur Bedeutung des Themas Tourismusakzeptanz und Aktivitaten
fir den Burgerdialog

Weitere Ergebnisse dieser Befragung (gerundete Werte):

— 92 % aller Befragten sind Uberzeugt, dass der Tourismus nicht nur fiir den Gast und die unmittelbar vom
Tourismus lebenden Gewerbetreibenden, sondern auch fiir die eigene Bevdlkerung im Ort einen (sehr) gro-
RBen Nutzen hat. Gleichwohl erkennt knapp die Hélfte der Befragten auch belastende Faktoren fiir die Bevol-
kerung, die aus dem Tourismus resultieren.

— 67 % der Befragten beschreiben die Einstellung der eigenen Bevélkerung zum Tourismus in ihrer Gemeinde
oder in ihrem Ort aktuell als positiv, wobei sich die Vertreter von Tourismusorganisationen (75 %) an dieser
Stelle Giberzeugter geben als die Vertreter von Politik und Verwaltung (50 %).

— In der Wahrnehmung von 41 % aller Befragten hat sich die Stimmung gegeniiber dem Tourismus in den
letzten Jahren verschlechtert. Bei einem Drittel blieb die Stimmung unverandert, wahrend immerhin ein
Viertel der Befragung von einer verbesserten Stimmung berichtet. Die Stimmungslage ist nicht einheitlich.

— 78 % aller Befragten haben bereits Erfahrungen mit negativen Reaktionen der Bevélkerung auf touristische
MaRnahmen oder Infrastrukturplanungen gemacht. Als Ursache hierfiir verweisen die Akteure haufig auf ob-
jektiv nachweisbare Negativentwicklungen im Ort, die vom Tourismus herriihren, wie zusatzliches Verkehrs-
aufkommen, zunehmender Flachenverbrauch, steigende Immobilienpreise, generelle Effekte des Massen-
tourismus (Millproblematik, Vandalismus, Wartezeiten). Daritiber hinaus werden jedoch auch Kommunikati-
onsdefizite eingerdumt und die aktive Verbreitung von Fehlinformationen beklagt, die von einer ,lauten
Minderheit“ betrieben werde.

— In das Bild einer sich verschlechternden Stimmung zum Tourismus passt der Fakt, dass bereits 38 % der Be-
fragten davon berichten kénnen, dass touristische Projekte aufgrund einer mangelnden Akzeptanzin der
Bevolkerung gestoppt werden mussten. Pauschalisierungen sind hier allerdings nicht ratsam, denn bei der
Ursachenforschung werden unterschiedlichste Faktoren genannt: generelle Ablehnung eines weiteren Gas-
tewachstums, fehlende Kommunikation und Transparenz des Vorhabens, strittige Standortfrage, schlechte
finanzielle Situation der Kommune, Naturschutzvorbehalte oder generell Angst vor Veranderung.

— Entsprechend sehen auch zwei Drittel der Befragten ,,sehr groBen* bis ,groBen* Handlungsbedarf hinsicht-
lich der Kommunikation mit der Bevolkerung zum Thema Tourismus und empfehlen einen verstdrkten Dia-
log.

— 43 % der Befragten bezeichnen daher den eigenen Aufwand fiir die Pflege des Biirgerdialogs bereits jetzt
als ,,gro3* bis ,sehr gro3“. Dieser Dialog wird aktuell vor allem iber kommunalpolitische Gremien oder Pres-
searbeit gefuhrt. Die Instrumente Biirgerinformationsveranstaltungen, Sprechstunden oder Bevélkerungs-
befragungen werden deutlich seltener eingesetzt.

Die Befragungsergebnisse zeigen, dass das Thema Forderung von Tourismusbewusstsein und -akzeptanz in
Schleswig-Holstein eine ausgepragte Brisanz hat und bereits sehr groRe Beachtung findet. Auch wird deutlich,
dass die Themen in Zukunft eine Bedeutungssteigerung erfahren werden, weshalb eine Vertiefung dieser The-
matik im Sparkassen-Tourismusbarometer 2021 absolut den aktuellen Erfordernissen Rechnung tragt.
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Wechselwirkungen zwischen Tourismus und Bevolke-
rung — das Beispiel Grol3enbrode

Ein Erfahrungsbericht aus GroRenbrode zeigt, dass der Tourismus viele positive Effekte fiir die ansassige Bevol-
kerung hat. In Gesprdachen mit Vertretern des Ortes (Bilirgermeister, Ortstouristiker, Blirgervertreterin) ging das
Sparkassen-Tourismusbarometer der Frage nach, welche konkreten Zusammenhange und Abhangigkeiten zwi-
schen Tourismus und anderen Angeboten und Dienstleistungen im Ort feststellbar sind.

In GroRenbrode, Ostseeheilbad mit knapp 2.200 Einwohnern, ist der Tourismus neben einem mitarbeiterstar-
ken Werk zur Produktion von Pektin und Zitrustrester (Tiernahrungserganzungsmittel) unbestreitbar die wich-
tigste Wirtschaftsbranche. Die Gemeinde blickt auf eine positive touristische Entwicklung zuriick, die in den
letzten beiden Jahrzehnten eine beachtliche Beschleunigung erfahren hat. Dies belegen die Eckdaten auf ein-
drucksvolle Weise (siehe folgende Abb.). So ist beispielsweise die Ubernachtungsintensitit deutlich gestiegen.
Die Bestandsaufnahme hat zudem herausgearbeitet, dass diese Tourismusentwicklung auch mit Férdermitteln
des Landes in einer Gré3enordnung von knapp 7 Millionen Euro fiir den Infrastrukturausbau unterstiitzt wurde
und infolge dieser Gesamtentwicklung auch die Einnahmen der Kommune aus dem Tourismus (Kurabgabe und
Tourismusabgabe) vor der Covid19-Pandemie zuletzt ein jahrliches Volumen von etwa 800.000 Euro erreichten.

Touristische Eckdaten zu GroRenbrode

Ubernachtungen Ubemnachtungsintensitét

(4 Quelle: Statistikamt Nord) (Betriebe ab 10 Schlafgelegenheiten; (Betriebe ab 10 Betten/100 Einwohner;
2000: 2.111 + Quelle: Statistikamt Nord) 1 Quelle: Statistikamt Nord)
2019:2.180 2000:150.419 2000:7.125

2019: 353.886 (+135%) 2019:16.233 (+128%)

(Quelle: Meldescheinstatistik)
2019:510.349

(ohne Campingpldtze; (ohne Campingplatze; (! Quelle: Amt Oldenburg-Land)
+ Quelle: Statistikamt Nord) 1 Quelle: Statistikamt Nord) 2021: 900
2000: 30 2000:1.320 (keine Daten aus friiheren Jahren
2019: 18 (-40%) 2019: 2.472 (+87%) vorliegend)
Einnahmen aus Kurabgabe Einnahmen aus Tourismusabgabe Fordermittel fiir
Tourismusinfrastruktur
| Quelle: Amt Oldenburg-Land | Quelle: Amt Oldenburg-Land . i
(2083:e 324000 Euro ) (zogg:e 43000 Euro ) (L Quelle: Ministerium fiir Wirtschaft,
2019: 773.000 Euro (+139%) 2019: 47.000 Euro (+9%) Verkehr, Arbeit, Technologie und
Tourismus)
6.9 Mio. Euro

Quelle: Datenquellen in Abbildung dargestellt; Darstellung: dwif 2021

Die Gesprdche mit den Ortsvertretern machen deutlich, dass nach der SchlieRung der Bundeswehrstandorte
(Luftwaffe und Marinekiistendienstschule) in den 1990er bzw. 2000er Jahren nur wenige Entwicklungsalternati-
ven fiir den Ort bestanden oder erfolgreich genutzt werden konnten. Tourismus war mehr oder weniger die ein-
zige realisierbare Perspektive fiir den Ort und hat bis heute eine beachtliche Bedeutung erreicht.

Positive Effekte fiir die Bevdlkerung

Der Tourismus ist in GroBenbrode nicht nur ein wichtiger Wirtschaftsfaktor fiir die Gewerbetreibenden vor Ort,
der Arbeitsplatze schafft und sichert, Einnahmemaéglichkeiten fiir die Gemeinde erdffnet und Férdermittel zur
Infrastrukturentwicklung erschlieRt. Die Beteiligten brachten in den Gesprichen ihre Uberzeugung zum Aus-
druck, dass er Giberdies auch die Lebens- und Freizeitqualitat der ansdssigen Bevolkerung steigert. Nur mit dem
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Potenzial der ansdssigen Bevélkerung und ohne die zusatzliche touristische Nachfrage kénne das lokale Frei-
zeit- und Gesundheitsinfastrukturangebot weder in der gebotenen Vielfalt noch in der gebotenen Qualitat ge-
wdhrleistet werden. Ebendies gelte auch fiir das Dienstleistungs- und Einzelhandelsangebot: Orte mit einer
vergleichbaren Bevélkerungszahl konnten ohne die zusétzliche Nachfrage durch auswértige Gaste kein ent-
sprechend vielfdltiges Veranstaltungs- oder und Restaurantangebot vorhalten. Zudem sichere der Tourismus
wichtige Umsétze im Einzelhandel und in weiteren Dienstleistungsbereichen (zum Beispiel Friseure, Arzte),
ohne die in Einzelfdllen méglicherweise auch ein Standort in GroRBenbrode nicht wirtschaftlich zu betreiben
wadre. Beispiele fiir positive Effekte aus dem Tourismus fiir die Bevélkerung:

Wirtschaftliche Effekte

— Arbeitspldtze (saisonal/ganzjahrig)

- Wirtschaftsfaktor fiir viele weitere Branchen
— Einnahmen fiir den Gemeindehaushalt

— Férdermittel

Infrastruktur

- Freizeitinfrastruktur (Radwege etc.)
— Kur-/ Gesundheitsinfrastruktur

— Strandinfrastruktur/-pflege

— Spiel-/Bewegungsplatze

Dienstleistungen

— Veranstaltungsangebot

— Gesundheits- und Dienstleistungsangebote
- Friseur

— Einzelhandel/Apotheke

— Restaurantangebot

Negative Effekte

Gleichwohl sind auch negative Einflussfaktoren zu beobachten, die die Stimmung und Lebensqualitdt der Be-
volkerung auch in der Wahrnehmung der Gesprachspartner belasten. Konkrete Beispiele zeigen auf, dass auch
GroRenbrode nicht von den belastenden Auswirkungen eines ausgeprdgten Tourismus verschont bleibt:

— Warteschlangen/temporarer Warenmangel in Einzelhandelsgeschéften in der Hochsaison

— Verkehrsbelastung insbesondere im Strandbereich

— Belastung von Naturraumen

— Veranderung des Ortscharakters durch Neubauten mit strittiger Gestaltung

— Stérungen des Privatlebens

— Wohnraumverknappung/ steigende Immobilienpreise

Die Gesprdchspartner berichteten jedoch, dass die Belastungen von den Einwohnern sehr unterschiedlich
wahrgenommen und artikuliert werden. Ein Teil nehme die Belastungen zwar wahr, akzeptiere diese aber, da
sie den wirtschaftlichen Nutzen und den personlichen Eigennutzen aus dem Tourismus stdrker wertschatzen
bzw. gewichten als die damit verbundenen Nachteile. Fiir die anderen sei die Grenze des tolerierbaren tber-
schritten, und dies werde entsprechend deutlich zum Ausdruck gebracht. In der Folge habe es unter anderem
dazu gefiihrt, dass 2020 ein Hotelprojekt liber ein Blirgerbegehren von der Bevilkerung mehrheitlich abge-
lehnt wurde und daher nicht umgesetzt werden konnte. Dies war umso beklagenswerter, als dieses aus touris-
musstrategischer Sicht eher zu einer Zielgruppenerweiterung und einem Ausgleich der saisonalen Nachfrage
beigetragen als zu einer Uberlastung in der Hochsaison gefiihrt hitte.

Zusammenfassung

Das Beispiel GroRenbrode belegt, dass die Wechselwirkungen zwischen Tourismus und Bevdélkerung vielfaltig
sind — sowohl in positiver als auch in negativer Hinsicht.
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Fiir die Férderung von Tourismusakzeptanz und Tourismusbewusstsein vor Ort kann als Lehre aus diesem Bei-
spiel gezogen werden, dass die positiven Abhdngigkeitsbeziehungen zwischen Tourismus und Ortsgeschehen
am besten und einfachsten tiber konkrete Beispiele aus dem Ort nachvollziehbar gemacht werden kénnen:
»,Ohne den Tourismus hatten wir schon lange keine Apotheke mehr. Ohne die touristische Nachfrage hatten wir
nicht so eine Auswahl an Restaurants. Ohne die Einnahmen aus dem Tourismus und ohne Férdermittel fiir den
Tourismus kénnten wir unseren Einwohnern nicht dieses Stranderlebnis mit Promenade bieten.” Dabei wird es
in den meisten Orten aufgrund fehlender genauer Daten und Statistiken zugegebenermalen schwerfallen, ei-
nen genauen zahlenmaRigen Nachweis zu bringen.

Jede Kommune ist gut beraten, eine dauerhafte und aktive Kommunikation iiber touristische Themen mit
der Bevilkerung zu pflegen. Das Wissen um den Nutzen aus dem Tourismus sollte nicht als selbstverstdnd-
lich angesehen werden. Kommunikation darf nicht erst starten, wenn sich Widersténde ankiindigen und
wichtige Vorhaben zu kippen drohen.

Die Diskussion wird vor allem auf qualitativer Basis und unter Einbindung der Betroffenen erfolgen miissen. In
begrenztem Umfang bestehen jedoch auch Moglichkeiten, Entwicklungen mit Daten zu belegen. So sollte die
Entwicklung der Nachfrage und der kommunalen Einnahmen aus dem Tourismus genauso erhoben und kom-
muniziert werden wie die Menge erhaltener Férdermittel im Laufe der Jahre. Auch kénnen Berechnungen zur
wirtschaftlichen Bedeutung des Tourismus vor Ort, Statistiken zu Pendelverflechtungen oder Unternehmensbe-
fragungen wichtige Nachweise zu den Wirkungen des Tourismus liefern.

Gleichzeitig diirfen die negativen Wirkungen nicht negiert, sondern miissen ernstgenommen werden. In vielen
Fallen existieren Handlungsoptionen, die von der Kommune zur Verbesserung der Situation selbst umgesetzt
oder angeregt werden kdénnen.

Erfolgsfaktoren fiir die Kommunikation mit der Be-
volkerung — das Beispiel Heiligenhafen

Das Sparkassen-Tourismusbarometer zeigt am Beispiel Heiligenhafen als einem von mehreren Orten in Schies-
wig-Holstein, in denen eine kritische Grundhaltung eines Teils der Bevélkerung dazu gefiihrt hat, dass ein aus
Sicht der fachlichen Akteure wichtiges Hotelprojekt fiir den gesamten Ort durch ein Burgerbegehren verhindert
wurde. An dieser Stelle geht es ausdriicklich darum, die Erfahrungen auf lokaler Ebene darzustellen und aus
dem —je nach Perspektive ob Investor, Touristiker oder Projektgegner — erlebten Misserfolg bzw. Erfolg Emp-
fehlungen fiir eine gute Kommunikation mit der Bevélkerung abzuleiten.

Im Fokus der insgesamt fiinf Gesprache mit Vertretern unterschiedlicher Perspektiven, das heiBt Biirgermeis-
ter, Ortstouristiker, ansdssiger Hotelier, Vertreter der Biirgerinitiative ,Pro Steinwarder” und externer Sachver-
stdndiger, standen die folgenden Fragen:

— Warum sind touristische (Grol3-)Projekte umstritten?

— Welche Positionen und Denkweisen gibt es?

— Was sind mégliche Griinde fiir die Ablehnung?

— Wann sollte die Bevolkerung einbezogen werden?

- Wann ist eine Sattigung i.S. des Tourismusaufkommens erreicht?

- Was kann man aus den Erfahrungen lernen?

Zum Hintergrund

Das Ostseeheilbad Heiligenhafen mit seinen 9.200 Einwohnern blickt bereits auf eine lange Tradition als Tou-
rismusort zuriick, dessen Urspriinge bis ins 19. Jahrhundert zuriickreichen. Zu einem bedeutenden
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Wirtschaftsfaktor wurde der Tourismus in Heiligenhafen seit den 1970er Jahren entwickelt, als auBerhalb des
Ortskerns das groRe Ferienzentrum errichtet und der Steinwarder bebaut wurde. Seither wurde der Tourismus
kontinuierlich weiterentwickelt. In den 1980er/90er Jahren war jedoch das vorhandene Ubernachtungsangebot
nicht mehr zeitgem&R, was mit deutlichen Verlusten an touristischen Ubernachtungen verbunden war. Aus die-
ser Krise heraus entstand ein hoher Handlungsdruck, um die Nachfrage wieder in bereits erlebte Dimensionen
zurlickzufiihren und Einnahmen und Arbeitsplatze zu sichern. Im Fokus stand insbesondere die Schaffung/An-
siedlung saisonunabhingiger Ubernachtungsangebote und damit die Sicherung und Schaffung von Ganzjah-
resarbeitsplatzen.

Im Verlauf der strategischen Neuausrichtung der Destination zur Jahrtausendwende wurden neue Zielgruppen
und Themenfelder zur Steigerung der touristischen Wertschépfung definiert und gezielt in Heiligenhafen ent-
wickelt. Das Land unterstitzte diesen Prozess finanziell. Seit 2000 wurde Heiligenhafen fir 6ffentliche touris-
musrelevante Infrastrukturprojekte mit Zuwendungen in Hohe von mehr als 16 Millionen Euro bedacht. Eine
starke Entwicklungsdynamik mit der Realisierung von zahlreichen touristischen Projekten mit Schwerpunkt
Steinwarder setzte ein und fuhrte zu einer deutlichen Aufwertung der Angebotsqualitdt. Ebenso wurde das Bet-
tenangebot ausgebaut. Beispiele fiir seither umgesetzte 6ffentliche und private Projekte:

— Neugestaltung der Promenade (Anfang der 2000er Jahre)

— Bau einer 5-Sterne-Marina (seit 2006)

— Bau einer Erlebnis-Seebriicke (2012)

— Ansiedlung zahlreicher neuer Hotels: Hafenhotel ,Meereszeiten” (4-Sterne-Niveau; 2015), ,,Bretterbude* auf
dem Steinwarder speziell fur Surfer, junge Leute und Familien (2016), ,,Beach Motel* auf dem Steinwarder
(Lifestyle-Hotel; 4-Sterne-Niveau (2016)

- Bau neuer Ferienhduser und -appartements am Jachthafen (Strand Resort Heiligenhafen)

— Ansiedlung einer Shoppingzeile im Strand Resort sowie weitere Ansiedlung von maritimem Gewerbe, Han-
del und Gastronomie auf dem Steinwarder

Nicht zuletzt aufgrund dieser Investitionsdynamik nahm der Tourismus in Heiligenhafen rasant an Fahrt auf.
Gegeniiber den von der amtlichen Statistik 1999 berichteten Ubernachtungen lag das Volumen 2019 (das heiRt
vor Corona) fast 700 % iiber diesem Niveau. Laut Meldescheinstatistik wurden 2019 885.000 Ubernachtungen
in allen meldepflichtigen Betrieben in Heiligenhafen getatigt. Eine Berechnung der wirtschaftlichen Effekte aus
dem Tages- und Ubernachtungstourismus ermittelte fiir das Jahr 2019 ein (Brutto-)Umsatzvolumen von 101,1
Millionen Euro, von dem nicht nur das Gastgewerbe lebt, sondern auch der Einzelhandel (23 Millionen Euro)
und der Dienstleistungssektor (18 Millionen Euro). Parallel dazu stiegen auch die Einnahmen der Kommune aus
dem Tourismus. Die zur Verfigung gestellten Daten zeigen eine Verdopplung der Einnahmen aus der Kurab-
gabe und der Tourismusabgabe zwischen 2008 und 2018. Einnahmen aus der Gewerbesteuer kommen Uber-
dies hinzu.
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Touristische Eckdaten zum Ostseeheilbad Heiligenhafen

Ubemachtungsintensitit

(4 Quelle: Statistikamt Nord) (Betriebe ab 10 Schlafgelegenheiten; (L Quelle: statistikamt Nord;
2000:9.221 4 Quelle: Statistikamt Nord) Betriebe ab 10 Betten/100 Einwohner)
2019:9.122 1999: 86.871 2000: 920

2019: 677.881 (+699%) 2019: 7.431 (+708%)

(Quelle: Meldescheinstatistik)
2019:885.126

Zuvendungen fir
Tourismusinfrastruktur seit 2000

(ohne Campingplatze; (ohne Campingplatze;

1 Quelle: Statistikamt Nord) 1 Quelle: Statistikamt Nord) (+ Quelle: Ministerium fiir Wirtschaft,
2000: 28 2000: 1.013 Verk_ehr, Arbeit, Technologie und
2019: 29 (+4%) 2019: 6.256 (+518%) TOU"S"_"US)
16,3 Mio. Euro
Einnahmen aus Kurabgabe Einnahmen aus Tourismusabgabe Einnahmen aus Gewerbesteuer
(+ Quelle: HVB GmbH & Co. KG) ({ Quelle: HVB GmbH & Co. KG) (¥ Quelle: HVB GmbH & Co. KG)
2008: 941.000 Euro 2008: 253.000 Euro 2021:2.877.000 Euro
2018:1.892.000 Euro (+101%) 2018:539.000 Euro (+113%) (keine Daten aus frilheren Jahren
vorliegend)

Quelle: Datenquellen in Abbildung dargestellt; Darstellung: dwif 2021

Die Entwicklung des Tourismus in Heiligenhafen, die sich zuletzt insbesondere auf dem Steinwarder abspielte,
wurde von der Heiligenhafener Bevélkerung nicht einhellig positiv bewertet und fiihrte zu einer kontroversen
Diskussion vor Ort. Die Debatte erreichte ihren Hohepunkt, als das Hotelprojekt ,,Familotel Sonnenpark* auf
dem Steinwarder per Biirgerbegehren im Jahr 2021 verhindert wurde. Das negative Abstimmungsergebnis kam
fur die handelnden Personen vollig Uberraschend. In der vorangegangenen 6ffentlichen Diskussion und in Be-
volkerungsbefragungen hatte sich dies nicht angekiindigt.

Geplant war ein Familienhotel mit 120 Familienzimmern und 400 Betten sowie mit eigener Gastronomie, Kin-
derbetreuungsangeboten mit Indoor- und Outdoorspielanlagen sowie Wellnessangeboten. Fir den Hotelbe-
trieb kommunizierte der Investor die Anstellung von 85 Mitarbeitern. Verbunden mit diesem Projekt war der
Bau eines unmittelbar an das Hotel angrenzenden 6ffentlich zugédnglichen Erlebnisbades (Schwimmbecken mit
6 Bahnen & 25 Metern, 2 Sprungtiirme sowie Erlebnis-/SpalRbereiche, Sauna, Massagen, Gastronomie) mit ei-
nem Investitionsvolumen von 15 Millionen Euro, von denen 90 % vom Land geférdert worden waren. Nach Fer-
tigstellung sollte das Bad von der Stadt betrieben werden, an dessen Betriebskosten sich jedoch auch das Fa-
milienhotel finanziell beteiligen wollte. Im Gegenzug sollte das Bad in exklusive Wellnessangebote des Hotels
einbezogen werden.

Das Hotel hitte eine neue und zahlungskréftige Ubernachtungszielgruppe fiir Heiligenhafen angesprochen, die
ganzjahrig reist. Das Bad ware fiir die Bevolkerung 6ffentlich zugéanglich gewesen und hatte auch fur die
Schwimmausbildung der DLRG genutzt werden kdnnen. Trotzdem votierten am 14. Februar 2021 65,0 % der an
der Abstimmung teilgenommenen Heiligenhafener Biirger (Wahlbeteiligung 47,4 %) gegen dieses neue Touris-
musprojekt. In der Folge zog sich der Investor von dem Vorhaben zuriick. Heiligenhafen ist bis heute mit der
Verarbeitung dieses das Ortsklima belastenden Ereignisses beschiftigt.

Argumente dafiir und dagegen

Die Gesprache brachten unterschiedliche Argumente fiir und gegen das Projekt hervor. Ohne in die Details gehen
zu wollen, werden sie an dieser Stelle kurz aufgezeigt, um die Sichtweisen und Vorbehalte der unterschiedlichen
Seiten nachvollziehbar machen zu kénnen. Mit Blick auf andere Beispiele, die im Verlaufe der Arbeit an der Studie
parallel zu Heiligenhafen in Erfahrung gebracht wurden, wirken die hier dargestellten Argumente jedoch recht
sinnbildlich fiir viele derartige Diskussionen auf Ortsebene. Gleichwohl gilt weiterhin, dass die Hintergriinde fiir
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eine ablehnende Haltung zum Tourismus vielfdltig und in jedem Ort individuell sein kénnen und entsprechend
beachtet werden miissen.

Pro-Argumente

—> Strategische und wirtschaftliche Bedeutung fiir die Stadt: Das Vorhaben mit dem Schwimmbad erschlief3t
neue Zielgruppen, schafft zusatzliche Einnahmen und Arbeitsplatze und steigert die Attraktivitat des Ge-
samtangebotes.

— Mehr Nachhaltigkeit durch Ganzjahrestourismus: Das Schwimmbad ist ein wichtiger Baustein fiir ein wit-
terungsunabhdngiges Ganzjahresangebot, das allen Unterkiinften die Chance auf eine bessere Auslastung
in der Nebensaison und auf eine ganzjahrige Beschaftigung von Arbeitskrdften bietet.

- Schwimmbad als attraktives Angebot fiir die Biirger: Das Schwimmbad ist auch ein attraktives Angebot fiir
die Biirger der Stadt. Schwimmunterricht fiir Kinder ist damit vor Ort wieder méglich. Dem DLRG stehen zu-
dem Trainingsmdoglichkeiten zur Verfiigung.

Contra-Argumente

— Verlust von weiterem Naturraum: Durch die beiden Vorhaben werden weitere Flachen des Steinwarder be-
baut. Wichtiger Naturraum geht dadurch verloren. Tiere, Pflanzen und Landschaftsbild werden zu stark in
Mitleidenschaft gezogen. Mitte 2021 wird die Kiistenschutzlinie ohnehin um 50 Meter ins Landesinnere ver-
schoben, was dann eine Bebauung im geplanten Bereich unmdéglich macht. Die Gegner des Vorhabens wol-
len verhindern, dass durch dieses Vorhaben kurzfristig vor dieser planerischen Veranderung irreversible
Tatsachen geschaffen werden.

—> Die Grenzen des Tourismuswachstums sind im Ort erreicht: Schon jetzt leidet die Bevélkerung insbeson-
dere in der Hauptsaison unter der Uberfiillung der Stadt, unter dem Verkehrschaos und den fiir junge Men-
schen und Familien steigenden Immobilienpreisen. Corona hat den Effekt noch weiter verscharft. Eine Ab-
kehr vom ,Immer héher, groRer und weiter!* ist unbedingt erforderlich.

— Vernachldssigung von Investitionen in die stadtische Infrastruktur: Kritiker beklagen eine (zu) starke Fo-
kussierung auf die Umsetzung touristischer Projekte zulasten der stadtischen Infrastruktur ,vor der Haustiir
der Birger” (StraRen, Kinderspielpldtze, Kindergarten, Schulen, Feuerwehr).

- Verschlechterung der finanziellen Situation der Stadt: Es werden Zweifel an der Haltbarkeit der Investiti-
onskosten fiir das Schwimmbad gedullert. Zudem bedeutet es eine weitere Belastung des stadtischen Haus-
halts, der sich diese Zusatzausgaben gar nicht mehr leisten kann.

Die geduRerten Argumente beider Seiten sind fiir AuBenstehende, die nicht in das Ortsgeschehen involviert
sind, sicherlich grundsatzlich nachvollziehbar. Wahrend der Recherchen fir diese Studie konnte zudem der Ein-
druck gewonnen werden, dass der Bevélkerung auch die hohe Bedeutung des Tourismus fiir den Ort sehr wohl
bewusst ist. Eine Befragung! der Heiligenhafener Bevdlkerung, die im Juni 2018 vom Institut flir Tourismus-
und Baderforschung in Nordeuropa (NIT) durchgefiihrt wurde, bestétigt diesen Eindruck. Damals stimmten

80 % der Einwohner zu, dass der Tourismus ,liberwiegend” bis ,,eher” positive Auswirkungen auf Heiligenhafen
hat. Allerdings sahen gleichzeitig nur 43 % einen positiven Effekt fiir sich persénlich. 28 % berichteten an die-
ser Stelle von ,iberwiegend” bis ,,eher” negativen Effekten fur sich selbst.

Das Bild ist also sehr diffus. Die Befragungsergebnisse hatten zuvor auf eine iberwiegend positive bis neutrale
Stimmung in der Bevélkerung hingedeutet. Eine Grenziiberschreitung ist objektiv schwer nachzuweisen und
hdngt mit vielen Faktoren zusammen (Natur, Verkehr, Wohnraum, Lérm ...). Méglicherweise liefern auch die be-
sonderen Rahmenbedingungen wdhrend der Covid19-Pandemie Hinweise fiir die Ursachenforschung: die
Wahrnehmung des Tourismus in der Offentlichkeit war zu diesem Zeitpunkt aufgrund des Ausflugsdrucks aus
den GroRstadten in die 1andlichen Raume und damit empfundener Gesundheitsrisiken fiir die ansdssige Bevol-
kerung besonders kritisch. Hinzu kam, dass die Méglichkeiten der Biirgerbeteiligung und -information zu die-
sem Zeitpunkt limitiert waren. Es erhdrtet sich daher der Eindruck, dass das beschriebene Projekt unabhédngig

! www.heiligenhafen-touristik.de/files/images/pdf/Grimm-Prési-Tourismusakzeptanz-Heiligenhafen-20181105_n.pdf
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von den Sachargumenten vor allem aufgrund einer spontanen und subjektiv empfundenen Uberschreitung der
Grenze des Akzeptablen von zumindest eines Teils der Bevélkerung stellvertretend abgelehnt wurde.

Die subjektiven Prciferenzen und die personlich empfundene Lebenssituation geben offensichtlich den Aus-
schlag fiir die Befiirwortung oder die Ablehnung eines touristischen Projektes bei einzelnen Einwohnern.
Reine Sachargumente reichen in der Kommunikation nicht aus.

Polarisierende Wirkung bei umstrittenen Tourismusprojekten anhand von Zitaten

Es sind die Zugereisten, die die niedrigste ,Die Angaben zu den Kosten des Eine laute Minderheit hat der
Akzeptanz zeigen und den Protest Vorhabens und den Auswirkungen aufden schweigenden Mehrheit ihren Willen
organisieren.” Ortwerden beschdnigt.” aufgezwungen.”

»Eswurde in der Vergangenheit sehr viel . . B e . Effekt
in den Tourismus investiert zulasten von aelsevrzsﬁallgeirs]\nr\:i%taiel:emnafilgs 5
Investitionen in den eigentlichen SR bi

stadtischen Bereich hinein.” bl

,Organisierter Biirgerprotest gleich »Dem Tourismus werden immer die »Das Tourismusprojektistzum
welcher Inhalte und Konsequenzen wird Sahnestiicke unter den Grundstiicken Spielball lokalpolitischer Machtspiele
geworden.”

J#

von den Medien gerne heroisiert.” zugeschanzt

Quelle: dwif 2021 (sinngeméRe, aber fiktive Zitate)

AbschlieRend ist als eine weitere Konsequenz des beschriebenen Prozesses festzustellen, dass die Diskussion
Uiber einzelne Tourismusvorhaben nicht nur zu einer Einstellung eines aus rein fachlicher Sicht sehr wichtigen
Projekts fiihren kann, sondern auch zu einer Spaltung der Bevélkerung und Verhartung der Fronten, die lange
nachwirkt und die Atmosphdre vor Ort belastet. Insbesondere in Fdllen, in denen die Diskussionen eskalieren,
die Sachebene verlassen und in nicht haltbare Behauptungen tibergehen (gilt fiir beide Seiten), ist das beson-
ders zu spiiren.

Erfolgsfaktoren fiir die Kommunikation nach innen

An dieser Stelle beenden wir die Beschreibung des Beispiels Heiligenhafen, da es nun nicht mehr darum gehen
soll zu analysieren, wer in Heiligenhafen welchen Fehler gemacht und welches sachliche oder unsachliche Argu-
ment geduBert hat. Im Fokus stehen vielmehr die Erfolgsfaktoren fiir die Kommunikation in den Ort hinein.

Diese Aufzdhlung wird geleitet von der Grunderkenntnis, dass Kommunikation mit der eigenen Bevélkerung
Uiber Tourismus nicht erst dann einsetzen sollte, wenn Unmut vehement und 6ffentlich gedufRert wird oder Biir-
gerbegehren gegen Infrastrukturprojekte angeschoben werden. Vielmehr ist eine kontinuierliche Kommunika-
tion entscheidend, wobei mit dieser im Idealfall schon in den guten Zeiten begonnen werden sollte. Nur auf
diese Weise kann eine sachliche Informations- und Diskussionskultur gewéahrleistet werden, die sich dann auch
in Phasen emotionaler Debatten aufrecht erhdlt. Fiir die Kommunikation kdnnen sowohl generelle Erfolgsfakto-
ren benannt werden als auch projektbezogene.

Fiir die Kommunikation mit der Bevélkerung gilt generell:

— Ausrichtung der Ortsentwicklung auf eine ausgewogene Entwicklung: Die Bevélkerung muss davon tiber-
zeugt sein, dass die handelnden Akteure eine verantwortungsvolle Entwicklung des Ortes ausgerichtet an
Kriterien wie Qualitatstourismus, Ganzjahrestourismus, Nachhaltigkeit und Baukultur vorantreiben. Zu-
gleich sollten sich in der strategischen Tourismusentwicklung auch weitere wichtige Themen wie Leben,
Wohnen, Arbeiten oder Natur widerspiegeln.

— Nachvollziehbare Zusammenh&dnge zwischen Tourismus und Ortsgeschehen herstellen: Die Bevélkerung
muss einerseits das haufig positive Wirkungsgefiige zwischen Tourismus und Ortsgeschehen verstehen und
andererseits das Vertrauen haben, dass auch ihre Belange ausreichend beachtet werden.
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— Bevdlkerung an der strategischen Weiterentwicklung des Ortes aktiv beteiligen: Ein Beleg fiir den Willen
zur Vertrauensbildung ist die aktive Einbindung der Bevolkerung in die strategische Weiterentwicklung des
Ortes in Sachen Tourismus und in Planungsvorhaben. Daran kommt kaum noch ein Tourismusort vorbei.

— Nutzen aus dem Tourismus fiir die Bevélkerung gewahrleisten: Die Bevélkerung muss die Gewissheit ha-
ben, dass der Tourismus auch einen personlichen Nutzen oder Vorteil fiir sie hat. Dass andere von den
Mehreinnahmen profitieren, zahlt als Argument am Ende kaum.

— Lo6sungsfindung fiir langjdhrige drangende Probleme: Zu der Vertrauensvermittlung, dass die Bedurfnisse
der Bevolkerung fiir die kommunalen Entscheidungstrager eine groRe Bedeutung haben, gehort auch der
Wille, Losungen fiir draingende Probleme im Ort zu finden und umzusetzen. Bekommt die Bevdlkerung je-
doch das Gefuihl, dass touristische Projekte vor Ort sehr schnell beschlossen und umgesetzt werden kdnnen,
aber beispielsweise kein Wohnraum fiir die eigene Bevdlkerung geschaffen wird, konnen schwerwiegende
Stimmungsschdden entstehen.

— Faire und sachliche Diskussion auf Augenhdhe fiihren: Alle Akteure sind aufgerufen, bei kontroversen Dis-
kussionen nicht die Sachebene zu verlassen und einen fairen Umgang miteinander auf Augenhohe sicherzu-
stellen. Sonst riskieren die Diskutanten eine schwerwiegende Stérung des Ortsfriedens.

Mitnehmen, ernst nehmen, klar, friihzeitig und auf Augenhéhe kommunizieren

Fiir die Kommunikation zu konkreten Vorhaben gilt iiberdies:

— Friihzeitig, faktenbasiert und nachvollziehbar argumentieren: Die Argumente fiir ein Vorhaben und die
damit verbundenen Konsequenzen sind friihzeitig, fur alle Seiten nachvollziehbar und auch unter Beriick-
sichtigung der mdglichen negativen Konsequenzen zu kommunizieren.

— Transparenz der Planungsprozesse gewdhrleisten: Planungsprozess und Entscheidungsfindung sollten
maoglichst transparent kommuniziert werden, um Vorwiirfen einer méglichen Vorzugsbehandlung und Ver-
heimlichung von Fakten friihzeitig entgegenwirken zu kénnen.

- Offentlichen Dialog suchen und Kritik ernst nehmen: Wer den Dialog mit der Bevélkerung im Zusammen-
hang mit einen Vorhaben sucht, der muss diesen auch ernst meinen, die Argumente anhéren und auch be-
reit sein, Anderungen am Konzept zu realisieren.

— Investoren vorstellen und Einfluss auf Planungen nehmen: Schédlich ist es immer, wenn Investoren zu
lange zur Geheimsache erklart werden und die Kommunalverantwortlichen davor zuriickschrecken, Einfluss
auf das Vorhaben zu nehmen in der Sorge, dass dieser dann das Interesse an einer Investition in den Ort
verlieren kdnnte.

— Einigkeit zwischen Politik, Verwaltung und stdadtischen Gesellschaften gewdhrleisten: Insbesondere
dann, wenn es um ein grof3es Vorhaben geht, sollten Gemeinderat (in der Mehrheit), Stadtverwaltung und -
fuhrung und stadtische Gesellschaften moglichst an einem Strang ziehen. Sollte schon in der Anbahnung
des Vorhabens die Kluft zu groR sein, sind die Erfolgsaussichten sehr niedrig.

Erfolgsfaktoren fiir die Kommunikation nach innen

Ausrichtung der Ortsentwicklung auf eine ausgewogene Friihzeitig, faktenbasiert und nachvollziehbar
Entwicklung argumentieren

Nachvollziehbare Zusammenhinge zwischen Tourismus Transparenz der Planungsprozesse gewahrleisten
und Ortsgeschehen herstellen Offentlichen Dialog suchen und Kritik ernst nehmen

Bevdlkerung an der strategischen Weiterentwicklung des Investoren vorstellen und Einfluss auf Planungen nehmen
Ortes aktiv beteiligen Einigkeit zwischen Politik, Verwaltung und stadtischen
Nutzen aus dem Tourismus fiir die Bevilkerung Gesellschaften gewdhrleisten

gewahrleisten

Losungsfindung fiir langjdhrige drangende Probleme

Faire und sachliche Diskussion auf Augenhohe fiihren

HE B B © H
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Quelle: dwif 2021
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Instrumente und Méglichkeiten zur Einbindung der
Bevélkerung — Beispiele aus der Praxis

Der Dialog mit der Bevélkerung und weiteren Adressaten wird bereits in vielen Orten in Deutschland und im
angrenzenden Ausland gelebt. Eine Recherche zu diesem Thema hat in kurzer Zeit viele Beispiele erbracht. Fiir
das Sparkassen-Tourismusbarometer haben wir ausgewdhlte Praxisbeispiele aufbereitet. Diese stammen ganz
bewusst nicht aus Schleswig-Holstein. Auf keinen Fall soll der Eindruck vermittelt werden, dass hier in Sachen
Kommunikation nach innen bislang keinerlei entsprechende Aktivitaten durchgefiihrt werden. Vielmehr ist das
Gegenteil der Fall, was die Beispiele Eckernférde, Liibeck und Travemiinde, St. Peter Ording und viele andere
mehr belegen. Nicht zu vernachldssigen ist an dieser Stelle auch der bereits praktizierte Einsatz von Marktfor-
schungsinstrumenten zur Messung der Tourismusakzeptanz in Schleswig-Holsteins Orten (FH Westkuste/NIT in
Kooperation mit dem TVSH).

Wertschdatzungskampagne - Vitalpin

Als gemeinniitzige, nicht-gewinnorientierte, unpolitische aber international agierende Organisation stellt Vital-
pin den Faktor Mensch inklusive seines Lebensraumes, die Natur und deren Schutz, sowie die generellen Be-
diirfnisse des Alpenraumes in den Mittelpunkt ihrer Tatigkeiten.

Direkter Dialog und Wissenstransfer iiber innovative Kommunikationswege

Vitalpin versucht eine Balance zwischen den sozialen, den 6kologischen und den 6konomischen Faktoren her-

zustellen, um eine nachhaltige Tourismusentwicklung garantieren zu kdnnen. Sie sucht dazu vor allem den di-

rekten Dialog zu den Stakeholdern, um bestmdglich auf ihre Bediirfnisse und ihre Wiinsche und Ideen eingehen

zu kdnnen. Dafiir bietet die Organisation sowohl einen Newsletter mit wichtigen Informationen zu relevanten

Tourismus- und Entwicklungsthemen als auch einen Online-Podcast an. Die Hauptaufgaben sind jedoch:

- Offentlichkeitsarbeit mit Kampagnen zur Themensensibilisierung und Bewusstseinsbildung

— Organisation von Veranstaltungen mit direkter Dialog- und Austauschmdglichkeit

— Netzwerk- und Interessenvertretung unter Beriicksichtigung politischer und gesetzlicher Rahmenbedingun-
gen

- Wissensmanagement mit Hilfe eines auserwdhlten Expertengremiums sowie Wissensvermittlung auf dafir
eigens angelegten Plattformen und via Podcast

All diese Aufgaben unterliegen stets dem Ziel, die Interessen der einheimischen Bevélkerung mit den Bediirf-
nissen der Umwelt und Natur sowie den politischen Vorgaben in Einklang zu bringen.
(Quelle: www.vitalpin.org/uber-uns/was-wir-tun)

Begleitende Fachgremien - Tourismuskonvent Eichstatt

Als Kooperationsprojekt der Stadt Eichstatt mit der Katholischen Universitat Eichstatt-Ingolstadt wurde im Jahr
2019 der , Tourismuskonvent“ gegriindet. Ziel ist es, die touristischen Potenziale der Stadt zu identifizieren und
auf deren Basis adaquate und auf die Bediirfnisse der Bevolkerung abgestimmte TourismusmaRnahmen zu ent-
wickeln.

Umfassende Bevélkerungsbeteiligung als Grundlage fiir die Angebotsentwicklung
Der Ausschuss ist zeitlich befristet eingesetzt und besteht derzeit aus 17 Vertretern aus Kirche, Politik, For-
schung, Wirtschaft sowie der Bevdlkerung. Neben der Konzipierung konkreter MaRnahmen, steht vor allem das

Ziel der Miteinbeziehung der Einheimischen im Mittelpunkt, um sich als Stadt nicht nur touristisch weiterzuent-
wickeln, sondern auch die Lebensqualitdt der Bewohner zu verbessern.
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Um die Bevélkerung bestmdoglich in den Prozess zu integrieren, wurde eine Online-Umfrage zum persénlichen
Empfinden bzw. zur Wahrnehmung der Tourismusentwicklung in der Stadt Eichstatt gestartet. Die Ergebnisse
der Umfrage wurden 2020 in einer Broschiire zusammengefasst und vom Tourismuskonvent prasentiert. Sie
zeigen, dass den Einheimischen besonders die Themen Natur, Entschleunigung, Erholung, Verwurzelung, Flair,
Kultur und Spiritualitdat am Herzen liegen, sowie natiirlich die Altmiihl als wesentlicher Bestandteil der Region.
Die Anliegen und Ideen der Umfrage dienen nun als Grundlage fiir die Entwicklung von Angeboten sowohl fir
die Einheimischen als auch fiir die Gaste, um auf beiden Seiten ein héchstmdégliches Mal3 an Zufriedenheit zu
erreichen.

(Quelle: www.ku.de/news/inspirieren-und-ermutigen-tourismuskonvent-entwirft-neue-perspektiven-fuer-
eichstaett)

GastesensibilisierungsmaBnahmen - Island-Schwur

Island ist bekannt fiir seinen enormen Reichtum an natiirlichen Ressourcen, welche auch im Tourismus als Po-
sitionierungsmerkmal verwendet werden und so Jahr fiir Jahr eine Vielzahl an Touristen anziehen. Abgesehen
von den wirtschaftlich positiven Effekten des Tourismus, sorgt dieses hohe Gasteaufkommen vor allem fiir Kon-
flikte zwischen den insgesamt 350.000 Einheimischen und den im Jahr 2018 gemessenen 2,4 Millionen Géasten.
Das Hauptproblem des ,,Overcrowdings* auf Island ist dabei vor allem der inaddquate Umgang mit Naturres-
sourcen und vielfdltige Umweltschutzprobleme.

Kreative Ansprache auf Augenhéhe verbunden mit Storytelling

Tourismusakteure vor Ort méchten jedoch von regulativen MaRnahmen wie der Begrenzung von Besucherzah-
len oder eine ,Eintrittsgebiihr* zu Sehenswiirdigkeiten absehen. So entstand im Jahr 2017 alternativ die Initia-
tive des , Island-Schwurs* zur Sensibilisierung der Géste.

Der Islandische Schwur

Ich schwére, ein verantwortungsvoller . i
Tourist zu sein. Und ich werde nur dort parken, wo es eraubt ist.

Wenn ich unter dem Stermenzelt schiafe,

Wenn ich neue Orte erkunde, hinterasse ich
bleibe ich auf dem Campingplatz.

sie so, wie ich sie vorgefunden habe.

Und wenn mich der Ruf der Natur ereilt,

Ich werde zum Sterben schéne Fotos machen, chd UT det
beantworte ich ihn nicht in der Natur.

ohne dafiir zu sterben.

Ich werde der StraBe ins Unbekannte folgen, ~Ich werde auf alle Witterungen, _
aber niemals von der StraRe abweichen. Maoglichkeiten und Abenteuer vorbereitet sein.

Quelle: www.visiticeland.com/pledge (iibersetzt)

Den Schwur kénnen Touristen online auf der Island-Homepage eingehen und damit symbolisch und teilweise
sogar mit einem Augenzwinkern ihr Versprechen abgegeben, umwelt- und verantwortungsbewusst zu handeln
und Island riicksichtsvoll und wertschatzend zu bereisen. Der Schwur soll dabei eine Sensibilisierung und eine
Motivation fiir Gaste sein, sich fiir den Umwelt- und in weiterer Folge den Schutz des Lebensraumes der Einhei-
mischen einzusetzen.

(Quelle: www.visiticeland.com/pledge)

Aktionstage - Tourismus Oberbayern Miinchen e.V. TOM

Die vom 15. bis 20. November 2021 stattfindende Tourismuswoche Oberbayern, organisiert vom Tourismus
Oberbayern Miinchen (TOM) e.V. in Kooperation mit einer Vielzahl aus Partnern der Branche, soll die Wertschat-
zung des Tourismus und seiner direkten, indirekten und induzierten Effekte steigern und Aufmerksamkeit fiir
die Relevanz dieses Sektors schaffen. Die Akteure und Partner treten dabei aktiv in den Dialog mit der
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Bevélkerung und diskutieren gemeinsam zu den verschiedensten Themen. Die Ergebnisse dieser Gesprache
werden gesammelt, aufbereitet und flieRen in weitere Entwicklungspldane der Region Oberbayern ein. Die Dis-
kussionsthemen werden dabei vom Veranstalter vorgegeben und dndern sich téglich.

Verbindungen zwischen Branchenakteuren und der Bevilkerung schaffen und der Blick hinter die Kulissen

Dabei geht es von Themen der Digitalisierung, tiber die sich wandelnde Arbeitswelt bis hin zur Tourismus- und
Freizeitwirtschaft. Aullerdem gibt es einen Fotowettbewerb zur Wahrnehmung des Tourismus, welcher Origi-
nalaufnahmen von Einwohnern sammelt und einen Perspektivenwechsel erméglichen soll. Zudem bieten die
Tourist-Informationen Miinchen, Bad-T6lz und Dachau eine Vor-Ort-Besichtigung und einen Einblick in ihre Ta-
tigkeiten an.

Alles in Allem bietet die Tourismuswoche Oberbayern die Gelegenheit, mit Akteuren der Branche in Kontakt zu
treten, Meinungen und Perspektiven auszutauschen und auf Basis von Diskussionen Handlungsbedarfe und
andere Anliegen fiir die Zukunft des Tourismus in Oberbayern zu identifizieren.

(Quelle: top.oberbayern.de/tourismuswoche-oberbayern-2021)

Blog - Bamberg

Bamberg verzeichnet als Welterbestadt jahrlich rund acht Millionen Tagesbesucher, wodurch ein Bruttoumsatz
von 330 Millionen Euro entsteht. Jedoch fiihrt das hohe Gdasteaufkommen gleichzeitig zu einer enormen Belas-
tung fiir die Bevdlkerung durch den haufig tberfillten 6ffentlichen Raum in der Innenstadt. Um diesem Prob-
lem zu begegnen, werden bereits seit einigen Jahren Marketingkonzepte und BesucherlenkungsmaRnahmen
verwendet. Nun hat der Bamberg Tourismus & Kongress Service zusatzlich eine Plattform gegriindet, die es er-
maoglicht, mit der Bevolkerung auch in den virtuellen Dialog zu treten. Gleichzeitig werden wichtige Hinter-
grundinformationen zu aktuellen Themen und Beteiligungsmdoglichkeiten fiir Partner kommuniziert.

Stdrkung der Vernetzung durch Live-Dialog

So soll eine Vernetzung und ein effiziente Tourismusentwicklung ermdglicht werden, welche nicht nur die Tou-
rismusakteure selbst beriicksichtigt, sondern auch alle anderen wichtigen Stakeholder. Der Blog ist dabei in
acht Kategorien gegliedert: Allgemeines, Bamberg Tourismus — Was gibt es Neues?, Corona, Qualitdt im Touris-
mus, Statistik, Tourismusentwicklung, Tourismuspolitik und Tourismusvertraglichkeit. Die Leserschaft hat da-
bei die Mdglichkeit, Eintrdge in einzelnen Kategorien zu kommentieren und dadurch in einen gezielten Aus-
tausch zu einem Thema zu treten.

(Quelle: blog.bamberg.info/)

Dialogveranstaltungen fiir die Bevélkerung — Norderney

Norderney hat sich das Ziel gesetzt, die Insel besonders fiir die Einwohner attraktiver zu gestalten. Dabei geht
es vor allem darum, die Landschaft, Natur, Identitat, Qualitdt und die Moglichkeiten, die die Insel bietet, in den
Fokus zu stellen und MaBnahmen zu entwickeln, welche den Lebensraum Norderney noch attraktiver machen.
Mit dem Projekt ,,Lebensraum Norderney* soll dies auf nachhaltige Weise vorangetrieben werden.

Dialoge zwischen Branche und Einheimischen zur Steigerung der Lebensqualitét vor Ort

Bestandteile dieser Initiative waren auch Online-Umfragen zur Einschatzung der Lebensqualitat vor Ort und
mehrere Gesprdachsrunden mit den Inselbewohnern. Die Runden wurden in Interessengruppen mit je 6 bis 10
Personen aus den relevanten touristischen Sektoren und der Bevélkerung strukturiert und gaben Aufschluss
Uiber Wiinsche, Bedirfnisse und Ideen zur zukiinftigen Tourismus- und Lebensraumentwicklung Norderneys.
(Quelle: www.norderney.de/lebensraumkonzept.html)
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Online-Plattformen — Mecklenburg-Vorpommern

Unter dem Motto ,,Gemeinsam MV gestalten® bietet der Tourismusverband Mecklenburg-Vorpommern e. V. sei-
nen Partnern, Gasten und vor allem der Bevélkerung eine Plattform, die einen virtuellen Austausch ermdglicht,
Uber aktuelle Angelegenheiten informiert und Mdglichkeiten bietet, sich aktiv fiir die Region zu engagieren und
Ideen und Vorschlage fiir (Tourismus-)MaBnahmen einzubringen.

Tourismusentwicklung aktiv mitgestalten lassen

Ziel ist es, Mecklenburg-Vorpommern bestmoglich weiterzuentwickeln, um nicht nur einen interessanten Tou-
rismusraum, sondern vor allem einen attraktiven Lebensraum zu schaffen. Zu finden ist die Initiative auf der
offiziellen Homepage des Tourismusverbands Mecklenburg-Vorpommern e. V. Diese bietet weiterfiihrende
Links zu Umfragen und Veranstaltungen, Kontaktformulare fiir eigens geplante Mitmachaktionen und ein For-
mular, welches Platz fiir Anregungen, Ideen und Verbesserungsvorschldge bietet. Gemeinsam soll so der Tou-
rismus in Mecklenburg-Vorpommern maglichst effizient und nachhaltig gestaltet und weiterentwickelt werden.
(Quelle: https://lwww.wirsindurlaubsland.de/engagieren.html)

Instrumente und Innenmarketingstrategien

Ubersicht méglicher Innenmarketinginstrumente

Die Praxisbeispiele zeigen: Die fiir den Dialog mit der Bevdlkerung einsetzbaren Instrumente sind vielfdltig und
kénnen unterschiedlichen Handlungsfeldern zugeordnet werden. Fiir das Sparkassen-Tourismusbarometer
wurden sie gesammelt und insgesamt vier Handlungsfeldern zugeordnet.

Magliche Instrumente des Innenmarketings

. Direkter Dialog Wissensmanagement —_—

(Auswahi) (Auswahl)

Vortrage Infobriefe/Mafo-Newsletter

Tourismustage Infografiken

Bilrgerveranstaltungen/-werkstatte Erklar-/imagevideos

Pressegesprache B2B-Auftritt

Tag der offenen Tur (TI) Tourismusnetzwerke

Tourismus-Botschafter Schulungen/Seminare (0-n & Offline)

Gremienprdsenz
(Inter-)Fraktionelle Infoveranstaltungen

_ Kommunikation mit Marktforschung/Monitoring/Evaluation
Medien/Offentlichkeitsarbeit (Auswahl)
(Auswahi)
Printmedien Okonomische Effekte
Image_ﬁlme Begleitendes Monitoring
Interviews Bevdlkerungsbefragung
Blogs/Vlogs (Akzeptanz/Markenwerte)
Erkldrvideos Branchen- & Stakeholderbefragungen
Podcast/Horspiel

Quelle: dwif 2021

Der Grof3teil der genannten Instrumente ist inhaltlich grundsatzlich bekannt. Neu ist die Bedeutung ihrer An-
wendung und teilweise der inhaltliche Fokus. Gerade der Bereich Kommunikation mit Medien/Offentlichkeitsar-
beit wurde bislang vor allem mit dem Blick auf mégliche Gaste gestaltet. Dieser Bereich kann nattirlich genauso
auf Zielgruppen des Binnenmarketings ausgerichtet werden.
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Bestandteile einer Innenmarketingstrategie

Die dargestellten Beispiele zeigen, dass die Férderung von Tourismusbewusstsein immer hdufiger Giber den
Einsatz einzelner Instrumente hinausgehen kann und haufig auch muss. Es empfiehlt sich eine systematische
und ganzheitliche Vorgehensweise. So wie bei Kommunikationskonzepten in der Tourismuswerbung fiir die
Ansprache und Gewinnung auswartiger Gaste, kann die Erstellung einer Innenmarketingstrategie auch ein sinn-
volles Vorgehen gerade auch fiir starke Tourismusorte und Regionen sein. Eine solche Strategie setzt sich ide-
alerweise aus den folgenden Komponenten bzw. Schritten zusammen:

— 1. Analyse/Marktforschung: Grundlage fiir die Innenmarketingstrategie bildet genauso wie bei Tourismus-
konzeptionen auch die Analyse oder Marktforschung. Hierzu zéhlen Bevdlkerungsbefragungen oder Befra-
gungen der lokalen Gewerbetreibenden: Wie ist die generelle Stimmungslage? Wo werden Stérungen wahr-
genommen? Was sind die Bediirfnisse? Wie werden vor Ort geplante Tourismusprojekte hinsichtlich des
eigenen Nutzens eingeschdtzt? Welche Informationskandle werden genutzt? Vergleichbare Instrumentarien
wurden in Schleswig-Holstein bereits geschaffen, die von allen Orten eingesetzt werden kénnen.2 Auch Fo-
kusgruppengesprache oder Einzelinterviews mit Vertretern der Bevolkerung sind gangige Analyseinstru-
mente.

- 2. Kommunikationsziele: Hier ist zu definieren, welche Kommunikationsziele genau erreicht werden sollen?
Will ich die generelle Stimmung messen? Modchte ich die Wiinsche der eigenen Bevélkerung hinsichtlich der
weiteren Ortsentwicklung in Erfahrung bringen? Will ich ein besonderes Projekt vorbereiten oder davon
Uiberzeugen?

- 3. Adressaten / Zielgruppe: So wie wir in touristischen Strategiekonzepten dariiber sprechen, dass Nachfra-
ger-Zielgruppen ganz individuell entsprechend ihrer Wertvorstellungen, Interessen und Bedarfe angespro-
chen werden miissen, so gilt dieser Ansatz genauso bei nach innen gerichteten Aktivitaten. Einmal angefan-
gen zu sammeln, welche Akteure eine wichtige Zielgruppe fiir das Innenmarketing sein kénnen, wird die
Liste der infrage kommenden Gruppen recht umfangreich: Mitarbeiter der eigenen Tourismusorganisation,
Touristiker (in einer Region), Bevdlkerung, Touristische Leistungsanbietende im Ort oder in der Region,
Fachkrafte/Auszubildende, Vertreter der Kommunalverwaltung, Vertreter der Kommunal-, Regional oder
Landespolitik, Vertreter anderer Wirtschaftsbranchen und Medienvertreter.

Fiir jede Zielgruppe ist zu bedenken, dass das Interesse am und die Betroffenheit vom Tourismus ganz un-
terschiedlich ist und entsprechend Botschaften mit einem ganz individuellen Bewusstsein um deren Bediirf-
nisse formuliert werden sollten.

— 4. Bedeutung und Gewichtung: Angesichts der Akteursvielfalt sollte in der Phase der Strategiedefinition
festgelegt werden, auf welchen Zielgruppen der Hauptfokus liegen muss, da sicherlich nicht alle Gruppen
gleichgewichtig bearbeitet werden kénnen. Die Zielgruppenschwerpunkte kénnen in einzelnen Orten durch-
aus unterschiedlich sein.

— 5. Kommunikationsstrategie: Bestandteile der Kommunikationsstrategie bilden die ,Story“ und die Aus-
wahl der Instrumente. Auch fiir die Binnenkommunikation kénnen Narrative und ,Heldengeschichten* ent-
wickelt werden, um den Adressaten die Botschaften nachvollziehbar und leichter verstandlich zu vermitteln.
Bei der Wahl der Kommunikationsinstrumente kénnen die Strategieplaner wie bereits dargestelit auf ein
grolRes Handlungsspektrum zurtickgreifen, welche sich ganz unterschiedlich fiir die Adressaten eignen. Da-
her muss die Eignung der Instrumente ganz individuell fur die jeweilige Zielgruppe bewertet werden.

— 6. Planung: In der weiteren Folge bildet die konkrete Planung der MaBnahmen den néchsten Ausarbeitungs-
schritt. Hierzu gehoren die Wahl der Kommunikationskandle, die Wahl des Veréffentlichungs- bzw. Startzeit-
punktes fir die Kommunikation, die Kalkulation der Kosten der einzelnen MaBnahmen und die Budgetie-
rung des gesamten Innenmarketingpakets. Auch die Umsetzungsstrukturen sind hierbei zu definieren. In-
terne Zustandigkeiten fiir einzelne MaRnahmen oder das Innenmarketing im Generellen sind klar zu benen-
nen und die erforderlichen Personalressourcen bereitzustellen.

— 7. Erfolgskontrolle/Monitoring: SchlieRlich werden die geplanten MaBnahmen in der vorgesehenen Rei-
henfolge umgesetzt, was an sich kein Bestandteil der Strategie mehr ist. Allerdings sollten sich Strategiepla-
ner im selben Zuge, in dem sie Ziele definieren, auch mit der Frage auseinandersetzen, wie die

2 www.tvsh.de/themen/nachhaltigkeit/tourismusakzeptanz/
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Zielerreichung am Ende eigentlich gemessen werden kann? Wer dies nicht von Beginn an einplant, wird im
Nachhinein eher selten den Nachweis erbringen kénnen, ob er seine Ziele erreicht hat. Eine Erfolgskontrolle
sollte daher auch im Binnenmarketing méglichst mitgedacht werden. Dies begriindet sich nicht nur fiir die
Messung und Nachweiserbringung, sondern auch um nétigenfalls Nachjustierungen vornehmen zu kénnen.

Mdogliche Instrumente des Innenmarketings

Analyse / Marktforschung

(Kommunikations-)Ziele

Adressaten/ Zielgruppen <—_> Bedeutung und Gewichtung

Kommunikationsstrategie

Story Instrumente
Planung
MaRnahmenplan Budgetierung Umsetzungsstrukturen
MaBnahmenumsetzung

Erfolgskontrolle/Monitoring

Nachjustierung

Quelle: dwif 2021

Generelle Handlungsempfehlungen fiir Schleswig-
Holstein

Fiir eine erfolgreiche Tourismusentwicklung in der Zukunft bedarf es in Schleswig-Holstein nicht nur der Be-
riicksichtigung der Bedarfe der Nachfrage, sondern auch zunehmend der Bediirfnisse der eigenen Bevélkerung.
Zudem muss mit ihr ein intensiver Dialog gefiihrt werden. Nur so kann gewdhrleistet werden, dass die Bevolke-
rung den Nutzen aus dem Tourismus fiir sich erkennt und gleichzeitig ein Verstandnis fiir die Notwendigkeiten
im Tourismus entwickelt. Hierfiir ist es jedoch auch eine wichtige Voraussetzung, dass sich die Bevdlkerung in
ihren Sorgen und Bediirfnissen ernstgenommen fuhit.

Die aufgezeigten Beispiele und Erfahrungen zeigen: Tourismusbewusstsein und Tourismusakzeptanz kdn-

nen seitens der handelnden Akteure geférdert werden, und es gibt hierfiir viele Handlungsoptionen. Aktivi-
tdten zu ihrer Stdrkung miissen jedoch sowohl auf lokaler Ebene als auch auf Landesebene vorangetrieben
werden.

Handlungsempfehlungen fiir die Ortsebene

- Erarbeitung und konsequentes Verfolgen einer Qualitdtsstrategie und aktive Beteiligung der Bevolke-
rung an der strategischen Weiterentwicklung des Ortes:
Es darf nicht um eine vorbehaltlose Wachstumsstrategie gehen, sondern um eine gezielte strategische Wei-
terentwicklung unter Beriicksichtigung aller Lebensbereiche und Betroffenen (Leben, Arbeiten, Tourismus,
Freizeit, Mobilitat, Wohnraum, Gewerbe, Natur ... ). Fiir ein besseres gegenseitiges Verstandnis sollte die
Entwicklungsstrategie eines Ortes unter aktiver Beteiligung der Bevélkerung erarbeitet werden.
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— Faktensammlung und -darstellung zu den Wechselwirkungen von Tourismus und Ortsgeschehen:
Fiir den Dialog mit der Bevdlkerung ist es hilfreich, Diskussionen {iber den Nutzen des Tourismus méglichst
auch auf der Basis von belastbaren Daten zu fiihren. Hierzu sind die Verantwortlichen vor Ort gut beraten,
entsprechende Daten zu sammeln oder Monitoringinstrumente zu installieren, um nicht nur tGber ,gefiihlte
Wahrheiten“ sprechen zu kénnen.

— Erarbeitung einer ortsindividuellen Kommunikationsstrategie:
Neben einer Strategie fiir die Tourismusentwicklung eines Ortes lohnt auch die Formulierung von Eckpunk-
ten fir die Kommunikation nach innen. Nicht unbedingt muss dafiirimmer eine eigene umfangreiche Kom-
munikationsstrategie entwickelt werden. Wichtig ist, dass sich die Verantwortlichen im Klaren dariiber sind,
in welche Richtung der Tourismus entwickelt werden soll. Daraufhin miissen die Botschaften klar kommuni-
ziert und inhaltlich genau auf den Empfénger zugeschnitten werden. Die vorab genannten Ubersichten ha-
ben gezeigt, dass es hierfiir vielfdltige Instrumente gibt.

-> Installation eines permanenten und direkten Dialogs mit der Bevdolkerung (nicht nur anlassbezogen):
Wichtig ist, dass eine kontinuierliche Kommunikation dauerhaft gelebt wird. Den Dialog mit der Bevélkerung
erst dann aufzunehmen, wenn die Unzufriedenheit in 6ffentlich artikulierte Unmutsbekundungen und Bewe-
gungen gegen touristische Entwicklungsprojekte miindet, kann haufig zu spét sein. Eine mitnehmende und
vorbeugende Kommunikation auf Augenhdhe ist erfolgstrachtiger.

- RegelmidBige Messung der Stimmungslage:
Immer mehr Orte, Regionen und auch Bundesldnder beobachten regelmdRig tiber Befragungen die Entwick-
lung der Stimmungslage in der Bevdlkerung. Ihre Zahl hat zugenommen, da sich die Tourismusakzeptanz
vielerorts in den letzten Jahren deutlich verschlechtert hat. Derartige Befragungen werden einerseits ge-
nutzt, um den Erfolg eigener KommunikationsmaRnahmen zu priifen und um friihzeitig Stimmungswechsel
zu identifizieren.

— Nutzenstiftung fiir die Bevdlkerung:
Ein wichtiger Erfolgsfaktor fiir die Starkung der Tourismusakzeptanz ist es, einen konkreten Nutzen fiir die
Bevolkerung durch den Tourismus zu stiften und zu kommunizieren. Dies kann in vielfdltiger Form erfolgen.
Beispiele: Verkehrsfiihrung, die zu einer Entlastung von Wohnbereichen fiihrt, Vergilinstigungen fiir die ei-
gene Bevolkerung in Freizeiteinrichtungen oder auf Parkpldtzen als Ausgleich fiir die Belastungen durch das
Tourismusaufkommen, Nutzungsméglichkeiten touristischer Infrastrukturen fiir die eigene Bevélkerung.
Auf diese Weise kann der Bevélkerung unmittelbar vor Augen gefiihrt werden, dass Tourismus nicht nur an-
deren Gewinne einbringt, sondern auch fiir sich selbst einen Nutzen bietet.

dWif Sonderverdffentlichung 2021 — ,,Tourismus und Bevélkerung“ | Seite 21



Das Sparkassen-Tourismusbarometer fiir Schleswig-Holstein.

&
Sonder-ﬁ ! a Tourismusverband L]
veréffentlichung 5 sparkasse

<

Handlungsempfehlungen zur Férderung des Tourismusbewusstseins

Handlungsempfehlungen
... fiir die Ortsebene ... fir die Landesebene

Verfolgen einer Qualitdtsstrategie und aktive Beteiligung Entwicklung eines Handlungsleitfadens zur Unterstiitzung
der Bevélkerung an der strategischen Weiterentwicklung der Kommunen mit Instrumentenkasten und Best-Practices
des Ortes

Sensibilisierung, Beratung und Vernetzung der
Faktensammlung und -darstellung der Wechselwirkungen Orte/Destinationen auf Landesebene

von Tourismus und Ortsgeschehen Umsetzung einer Kommunikationskampagne zum

Erarbeitung einer ortsindividuellen Kommunikations- Tourismusbewusstsein in der Bevélkerung und weiterer
strategie Aktivitdten

Installation eines permanenten und direkten Dialogs mit Anpassung der Anforderungen bei Férderung von

der Bevolkerung Tourismuskonzepten

RegelmaRige Messung der Stimmungslage

Nutzenstiftung fiir die Bevolkerung

Quelle: dwif 2021

Handlungsempfehlungen fiir die Landesebene

Den Standpunkt zu vertreten, dass die Forderung von Tourismusbewusstsein und Tourismusakzeptanz aus-
schlieB8lich auf der Ortsebene zu bewadltigen ist, greift zu kurz. Auch auf Landesebene kann und sollte ein allge-
meines Tourismusbewusstsein geférdert und die MaRnahmen auf Ortsebene flankiert werden. Da der Touris-
mus in Schleswig-Holstein zu den wichtigsten Wirtschaftsbranchen des Landes zahlt, wird der Handlungsappell
umso relevanter. Auch hier bieten sich verschiedene Handlungsansétze an:

— Entwicklung eines Handlungsleitfadens zur Unterstiitzung der Kommunen mit Instrumentenkasten und
Best-Practices:
Die hier formulierte Studie kann nur am Beginn eines umfangreichen Handlungspaketes zur Starkung des
Tourismusbewusstseins stehen. Viele Themen konnten inhaltlich nur angeschnitten werden. Zahlreiche Bei-
spiele und Themen kénnen noch ausfiihrlicher und in Form von Checklisten praxisorientierter dargestellt
werden. Die Entwicklung eines Handlungsleitfadens als Hilfestellung fiir die Kommunen in Schleswig-Hol-
stein stellt daher eine wichtige Handlungsempfehlung fiir die Landesebene dar.

- Sensibilisierung, Beratung und Vernetzung der Orte/Destinationen auf Landesebene:
Allein Papier hilft jedoch nicht. Es empfehlen sich dariiber hinaus Sensibilisierungs-, Beratungs- und Vernet-
zungsaktivitaten in und zwischen den Kommunen, die idealerweise auf Landesebene initiiert und gesteuert
werden. Der personelle Aufwand ist hierfiir nicht zu unterschatzen, so dass die Bereitstellung von Personal-
kapazitaten eingeplant werden sollte. In Mecklenburg-Vorpommern ist diese Handlungsempfehlung bereits
Realitdt geworden. Dort sind zwei Mitarbeiter mit der inhaltlichen Bearbeitung des Themas Tourismusak-
zeptanz betraut.

- Umsetzung einer Kommunikationskampagne zum Tourismusbewusstsein in der Bevélkerung und wei-
terer Aktivitdten:
Immer mehr Bundesldnder beschaftigen sich mit dem Thema Tourismusbewusstsein auch auf der Landes-
ebene. Corona hat in vielen Regionen den Konflikt zwischen den Bediirfnissen der Bevélkerung und der Tou-
rismuswirtschaft noch verstarkt und strahlt schon lange nicht mehr nur auf einzelne Orte aus, sondern be-
trifft ganze Regionen. Dieser Konflikt sollte nicht unbeeinflusst sich selbst Giberlassen werden. Auch dem
Land sollte es ein Anliegen sein, ein gegenseitiges Verstandnis fir die Bediirfnisse der Touristen, der Ge-
werbetreibenden und natirlich auch der Einwohner zu entwickeln sowie einen Interessenausgleich fordern
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zu wollen, damit die Tourismusentwicklung und das Gemeinschaftsgefiihl keinen schwerwiegenden Schaden
nehmen. In diesem Sinne sind bereits Mecklenburg-Vorpommern (,Wir sind Urlaubsland®), Hessen
(www.ideengarten-hessen.de), Rheinland-Pfalz (,Informationsoffensive Tourismus 2025%) und jetzt auch
Baden-Wirttemberg (Ende 2021 wurde eine Bewusstseinskampagne beauftragt, die im Friihjahr schritt-
weise mit Marketing-MalRnahmen, Road-Shows, Regionalkonferenzen und einem Innovations-Wettbewerb
startet) in Form der Umsetzung von Bewusstseinskampagnen, der Durchfiihrung landesweiter Umfragen
oder dem Angebot von Dialogplattformen aktiv geworden. Schleswig-Holstein als eines der Bundesldander
mit der hdchsten Tourismusintensitdt sollte in dieser Aufzahlung kinftig nicht fehlen.

— Anpassung der Anforderungen bei Férderung von Tourismuskonzepten (Bevdlkerung mitdenken):
Das Land Schleswig-Holstein unterstiitzt die strategische Weiterentwicklung der Tourismusorte des Landes
dankenswerterweise bereits u. a. durch Férdermittel fur konzeptionelle Grundlagen. Im Sinne einer Férde-
rung des Tourismusbewusstseins kénnte es helfen, den Einsatz von auf die lokale Bevélkerung gerichteten
Beteiligungsinstrumenten zu einer zwingenden Férdervoraussetzung zu erkldren. Tourismusentwicklungs-
konzepte miissen die Bevdlkerung mitdenken, diese mitdiskutieren und -gestalten lassen.

Fazit

Die Studie hat aufgezeigt, dass die Begriffe Tourismusbewusstsein und Tourismusakzeptanz in Schleswig-
Holstein bereits eine groBe Bedeutung haben und auch in Zukunft noch mehr Beachtung finden werden.
Gleichzeitig konnten hier wie auch bundesweit vielfdltige Erfahrungen gesammelt werden, von denen aus-
gewdhlte Erkenntnisse in dieser Studie dargestellt sind. Im Ergebnis ist festzuhalten, dass eine strategische
Tourismusentwicklung ohne den Dialog mit der Bevélkerung weder zielfiihrend noch denkbar ist. Daher ist
Kommunikation ein wichtiger Erfolgsfaktor fiir die Zukunft, fiir die wichtige Argumente, Erfolgsfaktoren und
Instrumente zu beachten sind. Wenn die Akteure in Schleswig-Holstein diese konsequent beherzigen, ist es
maoglich, die Stimmungslage in einzelnen Orten positiv zu beeinflussen. Gleichwohl ist Kommunikation — so
gut sie auch gestaltet sein mag - keine Durchsetzungsgarantie. Wenn in einem Ort die Belastungsgrenze
tberschritten ist, werden auch durch Kommunikation keine Wunder zu vollbringen sein. Allerdings ist es
schwer zu erkennen, wann diese Grenze Uiberschritten ist. Daher ist ein permanenter Austausch wichtig, der
dabei hilft, die einzelnen Problemfaktoren genau zu identifizieren und eine mégliche Grenziiberschreitung
zu erkennen. Das aktive Eingehen auf die Bedurfnisse der Bevélkerung ist elementar, um Vertrauen herzu-
stellen und Zusammenhalt zu gewdhrleisten.
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