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Sachverhalt:

Im Jahr 2012 wurde fiir die Hanse- und Universitatsstadt Rostock erstmalig eine
Tourismuskonzeption durch die Tourismuszentrale Rostock & Warnemiinde (TZRW)
erarbeitet und durch die Burgerschaft beschlossen. Die Tourismuskonzeption ist die
zentrale Grundlage fiir eine zielgerichtete Arbeit und strategische Ausrichtung der
Tourismusbranche. Sie bildet ferner den gemeinsamen Leitfaden fiir Branche, Politik und
Verwaltung und versteht sich als richtungsweisend fiir die touristischen
Vermarktungsaktivitaten der Hansestadt. Diese Arbeit wurde nun aufgegriffen, evaluiert
und weiterentwickelt. Aufgabe war es, den bisherigen strategischen Rahmen fiir die
Tourismusarbeit und -entwicklung sowie die Handlungsfelder der bestehenden
Tourismuskonzeption zu untersuchen, auf Aktualitat zu prifen und anzupassen sowie
neue Handlungsfelder zu entwickeln. Die Fortschreibung setzt auf die Ergebnisse der
Tourismuskonzeption 2022 (Hrsg.: TZRW, Rostock, 2012) auf.
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Fur die zukiinftige Strategie wurden insgesamt 67 MaBnahmen erarbeitet. Die 67 MaR-
nahmen stellen nur einen allgemeinen Ausblick ohne beschlieBenden Charakter und
finanzielle Entscheidungen dar. Zu jeder MaRnahme ist im Konzept eine Reihe
beispielhafter Ideen aufgefiihrt, die die Zielstellung der Maknahmen verdeutlichen und
den beteiligten Amtern/Akteur*innen als Anregungen fiir die Entwicklung von
Umsetzungsideen dienen sollen.

Die neu entwickelte Tourismuskonzeption ist kein statisches Ergebnis. Vielmehr ist sie der
Beginn eines stetigen Prozesses, der die aktuelle Situation vor Ort mit ihren
Herausforderungen und Potentialen zu verstehen sowie einzuordnen versucht und darauf
aufbauend einen Handlungsrahmen formuliert, an dem sich die strategische Arbeit der
Akteur*innen orientiert.

Im Rahmen der Analyse erfolgte eine ausgedehnte Marktforschung in Form von
Einwohner*innen- und Gastebefragungen. Diese wurde erganzt durch mehrere
Gesprachsrunden mit Akteur*innen aus Verwaltung, Politik, (Einzel-)Handel, Kultur,
Gastgewerbe, MICE, (maritimer) Tourismus und Freizeit, Hafen/Kreuzfahrt, Events,
Mobilitat, Stadtplanung etc. Zusatzlich haben hinsichtlich der starkeren Vernetzung von
Stadt und Region weitere Fachinterviews mit dem Landrat des Landkreises Rostock
Sebastian Constien sowie dem Geschaftsfiihrer des Tourismusverbandes Mecklenburg-
Vorpommern e. V. Tobias Woitendorf stattgefunden. Prozessbegleitend wurde eine
Lenkungsgruppe mit Vertreter*innen der Branche eingesetzt, die ihre Expertise
kontinuierlich einbrachten. Im Rahmen der Strategie- und Manahmenentwicklung
wurden zudem in einem Zeitraum von 13 Monaten vier groRe Workshops mit Touristikern,
Vertreter*innen der Stadtverwaltung, Mitgliedern der Fraktionen der Rostocker
Biirgerschaft sowie Ortsbeiratsmitgliedern abgehalten. Hier wurden MaRnahmen, Ziele
und die Vision fiir die weitere touristische Ausrichtung gemeinsam entwickelt.

Besonderes Augenmerk wurde bei der Weiterentwicklung der Tourismuskonzeption auf
die sich verandernden Rahmenbedingungen in den letzten Jahren gelegt. Die
Tourismusbranche und die Hanse- und Universitatsstadt Rostock sehen sich mit neuen
Herausforderungen konfrontiert, die eine strategische Weiterentwicklung notwendig
machen. Dazu zahlt die touristische Ausrichtung und zukiinftige Entwicklung der Hanse-
und Universitatsstadt in und nach einer Krisensituation, die die bereits bestehenden
Entwicklungen und Herausforderungen zunehmend beschleunigt haben, wie z.B. den
Arbeits- und Fachkraftemangel, die Digitalisierung, den Klimawandel sowie die Themen
Nachhaltigkeit, Mobilitat, Besucherlenkung.

So schafft die vorliegende Neufassung der Tourismuskonzeption eine moderne,
zeitgemale Strategie flir die Branche, Verwaltung und Politik, um den Tourismus in der
Hanse- und Universitatsstadt Rostock zukunftsfahig aufzustellen und als starken
Wirtschaftsfaktor weiter auszubauen.

Die Beteiligung der Ortsbeirate erfolgt durch eine gemeinsame hybride
Informationsveranstaltung am 4. September 2023 um 17.30 Uhr.
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Finanzielle Auswirkungen:
Es liegen keine finanziellen Auswirkungen vor.

Die Entscheidung zur Umsetzung der einzelnen MaBnahmen erfolgt in den Fachamtern
sowie in den kommunalen Beteiligungen. Etwaige damit im Zusammenhang stehende
finanzielle Auswirkungen werden in den jeweiligen Haushaltsplanen und
Wirtschaftsplanen beriicksichtigt und der Biirgerschaft zur Entscheidung und
Beschlussfassung vorgelegt.

Eva-Maria Kroger

Anlagen
1 Fortschreibung Tourismuskonzeption Hanse-und offentlich
UniversitatsstadtRostock
2 Anhang Tourismuskonzeption_Handlungs-und- offentlich
MalRnahmenprogramm
3 Unterstutzerschreiben Lenkungsgruppe Tourismuskonzeption offentlich
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Corporate Social Responsibility

Deutscher Hotel- und Gaststattenverband
Destinationsmanagementorganisation
Deutscher Tourismusverband

Deutsche Zentrale fiir Tourismus e. V.
Hanse- und Universitatsstadt Rostock
Landkreis

Meetings Incentives Conventions Exhibitions
Massive Open Online Courses
Mecklenburg-Vorpommern

Ministerium far Wirtschaft, Infrastruktur, Tourismus und Arbeit
des Landes Mecklenburg-Vorpommern

Oberbilirgermeister

Offentlicher Personennahverkehr

ungefihre/genaue Personenanzahl (persons approximately)
Point of Interest/-s

Rostocker Gesellschaft fiir Tourismus und Marketing mbH
Statistisches Amt Mecklenburg-Vorpommern

Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats
Tourismusverband Mecklenburg-Vorpommern e. V.

Tourismuszentrale Rostock & Warnemiinde
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Zusammenfassung des Tourismuskonzepts

Hintergrund und Zielstellung

Die Fortschreibung des Tourismuskonzepts der Hanse- und Universitatsstadt Rostock soll
zur weiteren Entwicklung des Tourismus in der Stadt als Wirtschaftsfaktor beitragen und
dazu anregen, vernetzte, qualitativ hochwertige sowie zielgruppengerechte touristische
Angebote bereitzustellen. Im Mittelpunkt des Konzeptes stehen die Entwicklung einer
liberzeugenden, erfolgversprechenden, langfristigen Strategie sowie die Herausarbei-
tung umsetzungsorientierter MalRnahmen.

Wesentliche Aufgaben- und Zielstellungen des Tourismuskonzeptes sind:

Zusammenfassung der wesentlichen Starken, Schwachen, Chancen und Risiken im
Tourismus der Hanse- und Universitatsstadt Rostock

Ableitung gemeinsamer Ziele sowie die Fokussierung auf eine gemeinsame Vision
sowie im Konsens getragene Leitlinien zur Entwicklung des Tourismus

Herleitung einer touristischen Positionierung Rostocks mit definierten Schwerpunk-
ten, inkl. Analyse und Herausarbeitung der Potenziale des MICE-Standortes Rostock

Uberpriifung, Ableitung und Beschreibung der kiinftig anzusprechenden Zielgruppen
im Rahmen der touristischen Vermarktung

Ermittlung der wirtschaftlichen Bedeutung des Tourismus fiir die Hanse- und Univer-
sitatsstadt Rostock, unterteilt nach Freizeit- und Geschaftsreisetourismus

Erfassung der Situation und Ableitung zukiinftiger Potenziale hinsichtlich auszubau-
ender oder zu erschlieBender Synergien der Ortsteile untereinander bzw. der Stadt
Rostock und ihres Umlandes

Ableitung und Benennung von zielfiihrenden Handlungsempfehlungen in Form von
MaRnahmen in den folgenden Handlungsfeldern: touristische Infrastruktur, Ange-
botsentwicklung und -verkniipfung, Auenkommunikation und Vertrieb, Qualitat,
Gasteservice und Innenmarketing, Organisation und Kooperation sowie MICE.

Berticksichtigung und Umgang mit Megatrends sowie Querschnittsthemen, u. a.:
Auswirkungen der Corona-Pandemie, Digitalisierung, Nachhaltigkeit und Barrierefrei-
heit.

Status Quo: Starken, Schwachen, Chancen, Risiken (SWOT)

Grundlage einer erfolgversprechenden Strategie ist eine fundierte Analyse der Ausgangs-
situation. Diese wurde durch eine umfassende Desktop-Recherche erfasst, erganzt durch
mehrere Gesprachsrunden mit lokalen Expert*innen vor Ort, einer Gaste- und Einwoh-
nerbefragung sowie einer umfassenden Analyse des MICE-Bereichs durch das Europai-
sche Institut fir Tagungswirtschaft (EITW). Mit einer Lenkungsgruppe, welche den gesam-
ten Konzeptionsprozess vertiefend begleitete, sowie in einer Evaluierungs- und Zukunfts-
werkstatt wurden die Analyseergebnisse riickgekoppelt und spezifiziert. Die Analyseer-
gebnisse lassen sich in einem SWOT-Profil wie folgt zusammenfassen:
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Abb.1 SWOT-Profil der Hanse- und Universitatsstadt Rostock

Starken Schwaéchen

Zentrale Lage und sehr gute Erreichbarkeit fur Indivi-
dualverkehr, annehmbar gute Erreichbarkeit via OPNV
Wirtschaftszentrum Mecklenburg-Vorpommerns mit
Seehafen, Kreuzfahrthafen

Kombination aus GroBstadt, Seeb&adern, Ost-
see/Strand und Rostocker Heide sowie diversen Kul-
tur-/Potenzialrdumen und groRem historischen, kultu-
rellen und maritimen Reichtum (DNA!)

Vielseitiges Angebot, Spannungsbogen von Kultur
Uiber Historie und Aktiv zu Erholung und Gesundheit
Mit Schwerpunkten nach einzelnen Stadt- und Land-
schaftsraumen (Innenstadt, Kiste, Heide)
Verschiedene Themen mit Infrastrukturen und teilw.
auch mit Angeboten/Produkten untersetzt

Zahlreiche Potenziale zur touristischen Inwertsetzung
vorhanden (u. a. Wasser, Natur, Aktiv)

Positive Entwicklung der touristischen Nachfrage,
Insgesamt heterogene Beherbergungsstruktur,
Facettenreiche Freizeitwirtschaft mit bedeutenden
Akteur*innen sowie gute Qualitats-Hotellerie und
gute gastronomische Angebote mit Vielfalt
Highlight-Veranstaltungen, besondere Kulturstatten
Convention Bureau, gutes Angebot an Tagungsstatten
mit hinreichenden Kapazitaten sowie Tagungshotels;
Moglichkeiten flr attraktive Rahmenprogramme
Akteur*innen mit guter, eigenstandiger Vermarktung
als Ergdnzung zum AuRenmarketing der TZRW

TZRW und RM als gewillte Organisationsstrukturen,
freiwillige Marketingumlage

Chancen

Neue touristische Trends, Reaktion zunehmende Ver-
anderung von Gastebedirfnissen und Reiseverhalten

Herausarbeitung und Profilierung von Leuchttirmen
und Leitprodukten

Strategische Weiterentwicklung als attraktives Stadte-
reiseziel in Kombination mit Seebadern und Naturrau-
men

Stadtentwicklungs- und Infrastrukturprojekte als
Chance (z. B. Mittelmole, Neubauten)

»Smile City“ als umfassender Ansatz zur ,smarten”
Entwicklung der Stadt

Starkung der Organisationsstrukturen (TZRW, Rostock
Marketing) hinsichtlich der Funktion und Ausfiihrung
der Aufgaben einer vollwertigen Destinationsmanage-
mentorganisation (DMO)

Ausbau von Kooperationen mit Partnerschaften im
Umland sowie Verstarkung der gesamten Stadt-Um-
land-Beziehung

Profilierung sowie Alleinstellungsmerkmale derzeit
(nach auRen) zu wenig pointiert, dadurch Bekanntheit
und Sichtbarkeit eingeschrankt, Zielgruppenorientie-
rung in der Kommunikation nur in Ansatzen
Investitionsstau im &ffentlichen Raum

Erlebbarkeit: viele Angebote starker inszenierbar, feh-
lende Schlechtwetterangebote

VerknUpfung der Ortsteile/Erlebnisrdume und der
buchbaren Angebote und Produkte ausbaufihig

Qualitat in einigen Bereichen ausbaufahig

Region Rostock bietet vielseitiges Angebot und wei-
tere Potenziale/Synergien

Trend zur Budget-Hotellerie bei Neubauten, teilw.
Qualitatsdefizite in Ferienunterkiinften

Herausforderungen: Arbeits- und Fachkraftemangel,
Qualitat, Digitalisierung etc.

Auslastung und touristische Nachfrage stark saisonal
beeinflusst, MICE-Segment mit Kapazitatsproblemen
in Hochsaison

Ausbaufdhiges Innenmarketing, AuRenmarketing mit
zu wenig Themen- und Zielgruppenbezug, Bekanntheit
in Deutschland und im Ausland ausbaufahig; Informa-
tionsmoglichkeiten im 6ffentlichen Raum mit Ausbau-
potenzial

Ausbaufahige Informationsweitergabe an Akteur*in-
nen, teilw. fehlende Offenheit von Akteur*innen fur
Veranderungen/Neues

Ausstehende Starkung der Organisationsstrukturen
(TZRW, RM) hinsichtlich der Funktion und Ausfiihrung
der Aufgaben einer vollwertigen Destinationsmanage-
mentorganisation

Risiken

Zunehmende Verscharfung von Herausforderungen
und Rahmenbedingungen sowie der Nachfrage
Krisensituationen mit direkten/ indirekten Auswirkun-
gen auf die (Tourismus-)Wirtschaft und damit auf die
touristische Nachfrage bzw. das touristische Angebot

Sinkende Nachfrage im Kreuzfahrttourismus (Umwelt-
schutzgedanke, Verteuerung durch hohe Energie-
preise), dadurch ggf. auch Abnahme von auslandi-
schen Gdsten sowie insgesamt weniger Tagesgaste bei
weniger Anldufen/Auslaufen

Zunehmende Verschlechterungen in puncto Gas-
tequalitat und -service, damit langfristig abnehmende
Nachfrage durch Imageverluste

Hinreichende Finanzierung der (kiinftigen) Aufgaben
im Tourismus durch Marketingumlage

Zunahme von Ubernachtungs- sowie Tagesgisten, da-
mit ggf. zu starke Belastung fir HRO bzw. Konflikte
mit Ergebnis einer sinkenden Tourismusakzeptanz
Eigenwahrnehmung/fehlendes Selbstbewusstsein der
Stadt insgesamt bzw. der Einwohner*innen

Vielfalt als Risiko
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Wirtschaftsfaktor Tourismus und weitere positive Effekte der Branche

Die Ergebnisse zur Berechnung des Wirtschaftsfaktors Tourismus zeigen die hohe und
zunehmende Bedeutung des Tourismus fiir die Hanse- und Universitadtsstadt Rostock, er
ist mit eine der wichtigsten Branchen der Stadt:

Wirtschaftsfaktor Freizeittourismus

= Aus den Aufenthaltstagen sowie den Durchschnittsausgaben der Gaste in Rostock
ergibt sich ein Bruttoumsatz im Freizeittourismus von rd. 671,77 Mio. EUR; den
groRten Anteil an diesem Umsatz haben Aufenthaltstage in den gewerblichen Be-
trieben mit 49 % sowie Tagesreisen mit 10,5 Mio. Aufenthaltstagen (41 %).

= Aus dem Bruttoumsatz ergibt sich nach Abzug der Mehrwertsteuer unter Beriick-
sichtigung der ersten und zweiten Umsatzstufe (inkl. folgende Umsatzstufen) ein
touristischer Einkommensbeitrag von rd. 305,95 Mio. EUR. Ausgehend von
durchschnittlichen Brutto-Lohkosten fiir Vollzeitarbeit im Dienstleistungsbereich
kénnen damit rechnerisch 9.365 ganzjahrige Vollzeitarbeitsplatze finanziert wer-
den.

Wirtschaftsfaktor MICE-Segment

= Die durch den Rostocker Tagungsmarkt ausgeldste Produktion in Unternehmen
betragt 868,5 Mio. EUR, davon Vorleistungen in Hohe von 418 Mio. EUR sowie
»geschaffene Werte” (= Wertschépfung) in Hohe von 450,4 Mio. EUR. Ein Teil die-
ser Wertschopfung sind gezahlte Léhne und Gehalter in Hohe von 259,7
Mio. EUR.

= Der Tagungsmarkt Rostock bewirkt weiterhin insgesamt 455 ganzjdhrige Vollzeit-
arbeitspldtze (davon 241 direkt in der Hansestadt).

Qualitative Effekte

= Touristische Infrastrukturen und Angebote sind auch fiir Einwohner*innen eine
Bereicherung, die Bevoélkerung profitiert von der zusatzlichen Kaufkraft des Tou-
rismus durch ein breiteres Kultur-, Freizeit- und Einkaufsangebot.

= Das Tourismus- und Freizeitangebot leistet als weicher Standortfaktor einen signi-
fikanten Beitrag zur Attraktivitat des Wirtschaftsstandortes und hat somit Einfluss
auf die Standortentscheidungen von Unternehmen und Arbeitnehmer*innen.

= Touristisch induzierte Umsatze kdnnen Beitrage zur Erhaltung der Kulturland-
schaft leisten, bspw. durch Inwertsetzung entsprechender Qualitaten einer Stadt.

Strategie: Tourismus in der Hanse- und Universitatsstadt

Das ,Dach“ der Strategie bilden die Vision sowie die Leitlinien der zukiinftigen Tourismus-
arbeit und -entwicklung. Diese basieren auf den Ergebnissen der Status-Quo-Analyse so-
wie den Anregungen und Diskussionen mit den lokalen und regionalen Akteuren in den
Expertengesprachen, Workshop-Formaten und Lenkungsgruppensitzungen.
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Als Vision mit untersetzenden Leitlinien wurde auf dieser Grundlage definiert:

Bis zum Jahr 2030 ...

erleben unsere Tages- und Ubernachtungsgiste sowie unsere Einwohner*innen die
Hanse- und Universitatsstadt Rostock als miteinander vernetzten Dreiklang aus GrofB3-
stadt-, Natur- und Ostseeerlebnis, mit der kulturhistorischen Innenstadt auf der einen
und dem Strand- und Hafenerlebnis in Warnemiinde und dem Quartier des Stadthafens
auf der anderen Seite sowie den Riickzugsraum fiir Natur- und Ruhesuchende in Mark-
grafenheide mit der Rostocker Heide.

Das nordische Lebensgefiihl zaubert ein Lacheln in die Gesichter der Menschen, die
sich einer nachhaltigen Entwicklung und einem nachhaltigen Aufenthalt in der Hanse-
und Universitatsstadt verbunden fiihlen.

Um die Vision greifbar zu machen, wurden die dort definierten Sollzustande mit fiinf Giber-
geordneten Zielen untersetzt, die das Erreichen der Vision ermdglichen. Diese sind:

Ziel I: nachhaltige und positive Tourismusentwicklung

Ziel I1: Profilscharfung und Fokussierung auf chancenreiche Zielgruppen

Ziel 11: Steigerung der Infrastruktur-, Angebots-, Erlebnis- und Aufenthaltsqualitat
Ziel IV: Imageverbesserung und Optimierung der Binnen- und AuRenkommunikation
Ziel V: Optimierung der Organisations- und Kooperationsstrukturen

Die Oberziele wurden mit weiteren Unterzielen untersetzt. Zum Erreichen der Ziele ist es
wichtig, dass sich die Hanse- und Universitatsstadt Rostock auf Profilthemen konzentriert,
die im Rahmen des Prozesses zum Tourismuskonzept weiter verdichtet wurden:

Abb. 2  Profilierungsthemen mit inhaltlichen Schwerpunkten

Maritim-nordisches Lebensgefiihl

DIE Kunst des ,Rostocker Lebensgefiihls“: Kombination
aus Gemiitlichkeit, Moderne und Tradition, die den
Menschen ein Licheln ins Gesicht zaubert - iiberall in
der Hanse- und Universitatsstadt

Ganzjdhriges Innenstadterlebnis
DAS ganzjdhrige ,Innenstadterlebnis” als Verbindungvon
Einkaufenund Bummeln vor und in attraktiver sowie

historischer Stadtkulisse mit einer hohen Aufenthalts-
und Erlebnisqualitat

Dreiklang
aus GroRstadt-, Natur- und

Naturerlebnis in Stadt und Umland Ostseeerlebnis

DIE ,Griine Stadt am Meer”: griine und
natiirliche Seiten von Rostock und dem
Umland vernetzt entdecken sowie Historie
und Landschafts- und Naturrdume erlebenund
spliren

DAS ,,Urlaubs- und Freizeiterlebnis” fiir die
Weltoffene und historische kleinen Géste und die ganze Familie: gemeinsam
Kulturmetropole R erleben, erholen, b begei ief
. IJ/}.? und lernen in der Familien-destination Rostock
Maritim- und im fiir Familienurlaub zertifizierten Seebad

Warnemiinde, ob kurz, lang, ob im Sommer oder
L;ﬂ_j Winter

Al =

gen, n,

nordisches Lebensgefiihl

Attraktivste Tagungsregion
an der Ostsee

Facettenreiche Kulturlandschaft
Facettenreiche Kulturlandschaft mit faszinierenden DIE attraktivste Tagungsregionan der Ostsee, fiir kleine
Highlights: spiirbare hanseatische DNA sowie Historieder O BTE 2022 bis mittlere Veranstaltungen, im Kultur- und Wirtschafts-
Stadt Rostock, erlebbar tiber Traditionen, Legenden,

zentrum Mecklenburg-Vorp ns mit ausreichend
Architektur, (Klein-)Kunst und besondere Veranstaltungen Kapazitatenin qualitativen Locations

Tagungsregion am Meer

© BTE 2022
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Im Zentrum der kiinftigen Tourismusentwicklung steht damit eine Positionierung der
Hansestadt zu diesen ausgewahlten Profilthemen und die Ausrichtung aller MalRnahmen
basierend auf der Ableitung erfolgsversprechender Zielgruppen.

Zu unterscheiden sind grundsatzlich privat und geschaftlich motivierte Reisende. Zur Ab-
leitung der relevanten Zielgruppen unter den Privatreisenden wurden potenzielle Reis-
emotive identifiziert. Die Unterschiede im Informations-, Buchungs- und Reiseverhalten
kénnen so kiinftig im Marketing mehr Beachtung finden. Zielgruppen im MICE-Segment
sind v. a. lokale/regionale Kongressentscheider*innen, nationale sowie internationale
Entscheider*innen fiir MICE sowie Journalist*innen relevanter Fachmedien.

Abb. 3  (Kiinftige) Kernmilieus und Zielgruppen im Rostock Tourismus

Adaptiv-Pragmatisches
Milieu

© BTE 2022, Fotos: pexels.com, pixabay.com

Umsetzungskonzept und Handlungsprogramm

Zur Weiterentwicklung des Tourismus in der Hanse- und Universitatsstadt Rostock lassen
sich sechs Handlungsfelder benennen: (1) Touristische Infrastruktur, (2) Angebotsent-
wicklung und -verkniipfung, (3) AuBenkommunikation und Vertrieb, (4) Qualitat, Gas-
teservice und Innenmarketing, (5) Organisation und Kooperation sowie (6) MICE. Die
einzelnen Handlungsfelder sind mit insgesamt 67 konkreten MaRnahmen (davon 12
SchliisselmaRnahmen) untersetzt, die zur Erreichung der Ziele beitragen. Die 67 MaRRnah-
men stellen nur einen allgemeinen Ausblick ohne beschlieRenden Charakter und finanzi-
eller Entscheidungen dar. Neben den sechs Handlungsfeldern fungieren die Themen
Nachhaltigkeit, Digitalisierung und Barrierefreiheit als Querschnittsthemen, da sie in je-
dem der Handlungsfelder relevant sind und stets mitbedacht werden miissen.

Abb. 4 Ubersicht tiber die SchliisselmafRnahmen

Handlungsfeld I: Touristische Infrastruktur

Verkehr und Mobilitat

1.1* Weiterentwicklung der Verkehrsinfrastruktur auf Basis vorliegender und fortzuschreibender
Konzepte sowie der verkehrspolitischen Leitlinien der HRO

Handlungsfeld 1l: Angebotsentwicklung und -verkniipfung

Einordnung bestehender Angebote und Angebotsentwicklung fiir die identifizierten Schwerpunktthe-
men

A.l* Einordnung vorhandener und Entwicklung neuer sowie innovativer Angebote/Produkte zur In-
szenierung und Erlebbarmachung der Schwerpunkthemen
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Veranstaltungen

A.4* Entwicklung eines Masterplanes ,Veranstaltungen“ zur nachhaltigen Optimierung, Weiterent-
wicklung, Sicherung und Vermarktung von Events und Veranstaltungen in der HRO

Handlungsfeld Ill: AuBenkommunikation und Vertrieb
Schaffung strategischer Marketinggrundlagen und -strukturen

AV.1*  Entwicklung einer touristischen Markenstrategie unter Berticksichtigung der Gesamtstrategie
zur Markenentwicklung fir die HRO

AV.2*  Weiterentwicklung einer touristischen Marketingstrategie mit Zielgruppenorientierung

Handlungsfeld IV: Qualitat, Gasteservice, Innenmarketing

Qualitat
Q.3* Durchfiihrung einer neuen Qualitatsoffensive in der Hansestadt Rostock
Innenmarketing

Q.6* Weitere Starkung des Tourismusbewusstseins und der Tourismusakzeptanz bei Einheimischen
und Gewinnung der Einwohner*innen als Botschafter*innen der HRO

Handlungsfeld V: Organisation und Kooperation
Organisation

0.1* Analyse der Tourismusorganisationen und Erarbeitung von Vorschldgen fiir zukunftsfahige Struk-
turen zum Management des Tourismus in der HRO

Kooperation
0.5* Intensivierung des Austauschs mit Leistungstrager*innen

Handlungsfeld VI: Querschnittsthemen

Nachhaltigkeit

N.3* Wissensaufbereitung und SensibilisierungsmalRnahmen sowie kontinuierliche Verbesserungspro-
zesse zur Forderung der Nachhaltigkeit in der HRO

Digitalisierung

D.1* Berlicksichtigung des Querschnittsthemas Digitalisierung fur alle kiinftigen Planungen und Ent-
wicklungen im Tourismus inkl. der digitalen Strategie TZRW

Barrierefreiheit

B.1* Weitere Umsetzung und Fortschreibung der Leitlinie der HRO zur Barrierefreiheit und Férderung
des barrierefreien Tourismus

Im Rahmen der Umsetzung der Konzeption sowie angesichts der sich aktuell sehr dyna-
misch verdndernden Rahmenbedingungen und groBen Herausforderungen innerhalb
der Branche ist ein agiles Management des Tourismus in der Stadt wie in verantwortlichen
Organisationen erforderlich. Fiir die Umsetzung der Konzeption wurde deshalb als eine
von zwei libergeordneten MalRnahmen die Implementierung eines Managements sowie
Sicherstellung von finanziellen und personellen Ressourcen zur Umsetzung des Touris-
muskonzepts empfohlen. Dariliber hinaus bedarf es als eine SchliisselmaRnahme einer
damit in Verbindung stehenden Analyse der stadtischen Marketing- und Tourismusstruk-
turen, um diese mit ihren Kooperations-, Management- und Finanzierungsaufgaben fit flr
die Zukunft des Tourismus zu machen.

Vo]
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Einleitung und Methodik

Im Jahr 2012 wurde fiir die Hanse- und Universitatsstadt Rostock erstmalig ein Tourismus-
konzept durch die Tourismuszentrale Rostock und Warnemiinde (TZRW) erarbeitet und
fir einen Zeitraum von zehn Jahren durch die Biirgerschaft beschlossen. Diese Arbeit
wurde nun aufgegriffen, evaluiert und weiterentwickelt. Aufgabe war es, den bisherigen
strategischen Rahmen fiir die Tourismusarbeit und -entwicklung sowie die Handlungsfel-
der des bestehenden Tourismuskonzepts zu untersuchen, auf Aktualitdt zu prifen und
ausgehend von neuen Erkenntnissen anzupassen bzw. neue Handlungsfelder zu entwi-
ckeln und diese mit entsprechenden Mallnahmen zu untersetzen.

Zudem haben sich die Rahmenbedingungen in den letzten Jahren wesentlich verandert.
Die Tourismusbranche, die TZRW und die Hanse- und Universitdtsstadt Rostock sehen sich
mit neuen Herausforderungen konfrontiert, die eine strategische Weiterentwicklung not-
wendig machen, darunter bspw.:

Strategische Grundlagen: Touristische Ausrichtung und zukiinftige Entwicklung der
Hanse- und Universitatsstadt in und nach einer Krisensituation (wie z. B. der COVID-
19-Pandemie), die bereits bestehende Entwicklungen und Herausforderungen zuneh-
mend beschleunigt, darunter z. B. der Arbeits- und Fachkraftemangel, die Digitalisie-
rung, der Klimawandel sowie die Themen Nachhaltigkeit, Mobilitat, Besucher*innen-
lenkung etc. Es gilt Antworten auf (Zukunfts-)Trends und neue Rahmenbedingungen
zu finden.

Positionierung: Rostock mit weicher Positionierung als maritime Tourismusstadt zwi-
schen Mittel-/Nordeuropa (als Stand aus der TK 2022); offene Frage aus dem Prozess:
Welche Profilierungsthemen sind die passenden fiir die Zukunft der Hanse- und Uni-
versitatsstadt Rostock? Welche Zielgruppen mdchte die Stadt mit ihren Seebadern in
Zukunft ansprechen, welche lohnt es sich anzusprechen?

Bekanntheit und Image: Die Bekanntheit der Hanse- und Universitdtsstadt Rostock
ist sowohl national als auch international, als facettenreiche Reisedestination fir
Stadte-, Bade- und naturnahen Aktivurlaub sowie als Tagungsdestination, weiterhin
steigerungsfahig. Es gilt das Image der Hansestadt nachhaltig und positiv aufzuwerten
sowie sich eindeutig als Tourismusdestination am Markt zu positionieren und sich im
Wettbewerb erfolgreich zu profilieren.

Organisation: Starkung der Organisationsstrukturen (TZRW, Rostock Marketing) hin-
sichtlich der Funktion und Ausfiihrung der Aufgaben einer vollwertigen Destinations-
managementorganisation (DMO)

Kooperation: Herausforderungen in der Zusammenarbeit mit Politik bzw. der Stadt-
verwaltung sowie auch anderen (touristischen) Akteur*innen der Destination.

Vor diesem Hintergrund soll das Tourismuskonzept fortgeschrieben werden. Ziel des vor-
liegenden Tourismuskonzeptes ist es, eine ganzheitliche konzeptionelle Grundlage und
einen gemeinsamen Leitfaden fiir die touristische Entwicklung der Hanse- und Univer-
sitdtsstadt Rostock zu schaffen, auch als Basis fiir fundierte tourismuspolitische Entschei-
dungen. Das Konzept richtet sich dabei an alle Akteur*innen in der Hanse- und Universi-
tatsstadt Rostock mit ihren Seebaddern und Ortsteilen, d. h. an die Tourismuszentrale
Rostock und Warnemiinde, die Stadtverwaltung und Amter mit direktem oder indirektem
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Bezug zum Tourismus, Rostock Marketing mit dem Convention Bureau, die Leistungstra-
ger*innen, Akteur*innen und auch Kulturschaffenden sowie die (ehrenamtlich) aktiven
Einheimischen.

Dabei ist ein Tourismuskonzept kein statisches Ergebnis, das eine Ablaufzeit bzw. Gultig-
keit von einer bestimmten Anzahl von Jahren oder Jahrzehnten hat. Vielmehr ist sie der
Beginn eines stetigen Prozesses, der die aktuelle Situation vor Ort mit ihren Herausfor-
derungen und Potenzialen zu verstehen sowie einzuordnen versucht und darauf aufbau-
end einen strategischen Handlungsrahmen formuliert, an dem sich die Tourismusarbeit
und -entwicklung der Tourismusorganisation und Akteur*innen orientiert.

Die Tourismusbranche ist hochdynamisch, das zeigen uns immer wieder die Auswirkun-
gen von neuen Entwicklungen, Herausforderungen und auch Krisen auf den Tourismus
sowie das Reiseverhalten der Gesellschaften. In Zukunft gilt es, die Analyseergebnisse
fortlaufend zu erneuern, auf Basis neuer Erkenntnisse zu gewissen Zeitpunkten auch die
Schwerpunktsetzung zu hinterfragen und auf fortlaufende Giiltigkeit zu tiberprifen bzw.
diese notfalls auch anzupassen und MalRnahmen fiir die Erreichung von (neu) gesetzten
Zielen zu formulieren. Somit kann die vorliegende Konzeption keinen Anspruch auf Voll-
standigkeit erheben, sie kann aber die zentralen Themen und Handlungsfelder benen-
nen, die es in den Fokus zu ricken gilt und sie kann strategische Empfehlungen ausspre-
chen, um die Bemiihungen der vielen tourismusrelevanten Akteur*innen zielorientiert in
eine Richtung zu lenken.

Methodik

Fir die Erstellung des Tourismuskonzepts der Hanse- und Universitatsstadt Rostock wur-
den

die gegenwartige Situation bewertet und Potenziale bestimmt (Kap. 3),

die wirtschaftliche Bedeutung des Tourismus fiir die Hanse- und Universitatsstadt
berechnet und der touristische Bruttoumsatz und die touristische Wertschopfung so-
wie Beschaftigungseffekte ermittelt (Kap. 3.4),

im Rahmen einer ,,Zukunftswerkstatt” gemeinsam eine Vision mit Leitsatzen und Zie-
len erarbeitet (Kap. 4.1/4.2),

die thematischen Kernkompetenzen fiir die Positionierung und Zielgruppen heraus-
gearbeitet (Kap. 4.3) sowie

in einer ,,MalRnahmenwerkstatt” umsetzbare Handlungsempfehlungen und konkrete
Malnahmen formuliert (siehe Anhang zum Tourismuskonzept).

Die Erarbeitung des Tourismuskonzeptes erfolgte durch ausfiihrliche Desktoprecher-
chen, Marktforschungen in Form von Einwohner*innen- und Gastebefragungen, die Ana-
lyse von Sekundardaten und durch die Einbeziehung der lokalen und auch regionalen
Akteur*innen.

Prozessbegleitend wurde eine Lenkungsgruppe mit einer Reihe von Teilnehmer*innen
aus diversen Organisationen und Institutionen eingesetzt, die sich bei internen Terminen
zusammenfand und zudem schriftlich Riickmeldungen zu Zwischenergebnissen und der
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weiteren Erarbeitung gab. Die Mitglieder der Lenkungsgruppe stehen direkt oder indirekt
mit dem Tourismus und dessen Entwicklung in der Hanse- und Universitdtsstadt in Ver-
bindung.

Die Analyse wurde erganzt durch neun Gesprachsrunden mit Giber 30 Akteur*innen aus
Verwaltung, Politik, (Einzel-)Handel, Kultur, Gastgewerbe, MICE, (maritimer) Tourismus
und Freizeit, Hafen/Kreuzfahrt, Events, Mobilitit, Stadtplanung etc. Zusatzlich haben wei-
tere Einzelgesprache stattgefunden, darunter auch mit dem Oberbiirgermeister der
Hanse- und Universitatsstadt Claus Ruhe Madsen (amtierend bis Juli/2022), dem Landrat
des Landkreises Rostock, Sebastian Constien, sowie dem Geschéaftsfihrer des Tourismus-
verbandes Mecklenburg-Vorpommern e. V., Tobias Woitendorf.

Im Rahmen der Strategie- und MaRBnahmenentwicklung wurden weitere lokale (und re-
gionale) Akteur*innen eingebunden: in einer Evaluierungswerkstatt am 20.04.2021 (vor
Ort), in einer Zukunftswerkstatt am 16.09.2021 (vor Ort), einem Persona-Workshop am
22.11.2021 (vor Ort) sowie einer MaRnahmenwerkstatt am 10.05.2022 (vor Ort). Zusatz-
lich wurden digitale Lenkungsgruppensitzungen sowie interne digitale Abstimmungster-
mine mit dem Auftraggeber, der TZRW, durchgefiihrt. Die Werkstattergebnisse wurden
gutachterlich bewertet, riickgekoppelt und in einen finalen MaBnahmenplan Gberfihrt
(siehe Anhang).

Abb.5 Bearbeitungsprozess und Partizipation in der Ubersicht

Expert®*innen
gesprache

. Ergebnis-
Wir werden... | aienation
Handlungsfelder und
MaRnahmen

Wir sind...

Wir wollen...
Analyse, SWOT,
Selbstversténdnis
Vision, Ziele,

MaRBnahmen-
Profilierung, Zielgrupp

valuierungs werkstatt

-werkstatt

[l 12/2020 11/2021 05/2022 Ende 22

© BTE 2022
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3 Entwicklung des Tourismus — was bisher erreicht wurde ...

Grundlage einer erfolgversprechenden Strategie und zielorientierten Entwicklung des
Tourismus ist eine fundierte und umfassende Analyse der Ausgangssituation als Basis fir
weitere Uberlegungen. Zur Erfassung des Status Quo wurde eine umfassende Desktop-
Recherche und eine Marktforschung mit Befragungen von Einwohner*innen und Gasten
durchgefiihrt, Gesprachsrunden mit lokalen Akteur*innen und Leistungstrager*innen ab-
gehalten und bestehende Konzepte sowie weiterfiihrende Sekundardaten ausgewertet.

3.1 Ausgangspunkt und Evaluierung des Tourismuskonzepts 2022

Im Jahr 2012 wurde das Tourismuskonzept 2022 fiir die Hansestadt Rostock erarbeitet
und beschlossen. Schon damals wurden die drei Schwerpunktraume Rostock-Zentrum,
Warnemiinde und Rostocker Heide benannt, fiir die jeweils inhaltliche Akzente gesetzt
wurden:

Rostock-Zentrum: attraktives Stadtereiseziel, regional, national, international

Warnemiinde: Dreiklang aus Bade- und Erholungstourismus, Eventtourismus, Kreuz-
schifffahrt

Rostocker Heide: Bade- und Erholungsregion mit GroRstadtanbindung

Die Positionierung fiir Rostock insgesamt wurde sehr weich formuliert als ,,Maritime Tou-
rismusstadt zwischen Nord- und Mitteleuropa“. Betont werden sollte hiermit die wich-
tige Bedeutung der Hanse- und Universitatsstadt Gber die Landesgrenzen hinaus. Dartiber
hinaus galt es nicht nur die Wichtigkeit des Freizeit-, sondern auch des Geschaftsreisetou-
rismus hervorzuheben.

In der Evaluierung der damals formulierten sechs Handlungsfelder und 23 MalRnahmen
mit 142 empfohlenen ,Einzelaktionen” zeigt sich, dass bis 2021 insgesamt 48 umgesetzt
wurden, 62 sich noch in Planung/Umsetzung befinden und 24 nicht umgesetzt wurden.
Eine Ubersicht der Handlungsfelder mit der Anzahl an Aktionen findet sich in der folgen-
den Abbildung.

Abb. 6 Ubersicht iiber die Umsetzung der MaRnahmen in den Handlungsfeldern der TK 2022

HF 1 HF 2 HF 3 HF 4 HF 5 HF 6

Themenschwerpunkte Infrastruktur Qualititsoffensive | Marketing & Vertrieb Kooperation OFr.ganis.ation &
inanzierung

S s Q V| ¥ 3

)
5 MaRBnahmen 4 MaBBnahmen 3 MaRnahmen 6 MaBnahmen 2 MaBnahmen 2 MaBnahmen
40 Aktionen 27 Aktionen 19 Aktionen 30 Aktionen 9 Aktionen 15 Aktionen
151718 6|17]1 2]12|3 14|10|]6 5|31 5/3]6

© BTE 2022 auf Basis der Zuarbeiten und Bewertungen durch die TZRW
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3.2 Touristische Kennzahlen und Nachfrage — eine Erfolgsgeschichte (bis
2019)

Eine Betrachtung der Entwicklung von 2010 bis in das Jahr 2019 ohne pandemiebedingte
Einschrankungen zeigt eine deutliche Erfolgsgeschichte: in Rostock (gesamt) konnte bis
2019 im Vergleich zu 2010 ein sehr positives Wachstum von rd. 50 % mehr Ubernachtun-
gen auf Gber 2,28 Mio. und rd. 40 % mehr Ankiinften auf 829.222 verzeichnet werden.
Auch die Verweildauer ist in der Periode auf 2,8 Tage (rd. +8 %) im Vergleich zum Refe-
renzjahr gestiegen (einschlieBlich Camping). Dabei sind 91,7 % der ankommenden Gaste
aus dem Inland, 8,3 % sind auslandische Gaste. Das liegt deutlich Giber dem Landesdurch-
schnitt mit nur einem Anteil von 3,1 % auslandischen Gasten.

Abb. 7 Relative Entwicklung der touristischen Nachfrage (2010-2020)

2019

160 %
Ankiinfte Rostock

829.222
Ubernachtungen Rostock
2.288.907

Ankiinfte Warnemiinde
397.984

Ubernachtungen Warnemiinde
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i Verweildauer Rostock i
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150 %

140 %

Beginn der Coronapandemie
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Gasteankiinfte Rostock Gasteankiinfte Warnemiinde Ubernachtungen Rostock
Ubernachtungen Warnemiinde ~ ------ Verweildauer Rostock ~ eeeee Verweildauer Warnemiinde

© BTE 2022 auf Basis der Daten des Statistischen Amtes Mecklenburg-Vorpommern1

Warnemiinde als wichtiges Seebad fiir Rostock zeigt hierbei eine vergleichbare positive
Entwicklung wie die Stadt insgesamt und konnte im Jahr 2019 rd. 44 % mehr Ubernach-
tungen und rd. 35 % mehr Ankiinfte im Vergleich zum Referenzjahr 2010 vorweisen. Die
Verweildauer ist ebenfalls um rd. 6 % auf 3,3 Tage gestiegen. Warnemiinde verzeichnete
rd. 48 % der gesamten Gasteankiinfte sowie 57,5 % aller Gastelibernachtungen, die in der
Hanse- und Universitatsstadt Rostock It. amtlicher Statistik registriert werden und ist so-
mit der wichtigste Schwerpunktraum.

Das Bundesland Mecklenburg-Vorpommern verzeichnete im Vergleich im Jahr 2019
34.117.199 Ubernachtungen und 8.362.988 Gasteankiinfte bei einer durchschnittlichen
Aufenthaltsdauer von 4,1 Tagen. Die Hanse- und Universitatsstadt Rostock beherbergt

Die Jahre 2020/21 stellen aufgrund der COVID-19-Pandemie und der Auswirkungen der gesetzlichen
SchutzmaRnahmen zur Einddmmung keine statistischen ,Normaljahre” im Tourismus dar, die uneinge-
schrankt mit den vorherigen Jahren vergleichbar sind. Aus diesem Grund wird im Folgenden sowie im
gesamten Tourismuskonzept das Jahr 2019 als letztes Referenzjahr angesehen. Die Kennzahlen fiir das
Jahr 2022 waren zu Redaktionsschluss noch nicht verflgbar.
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damit rd. 6,7 % der libernachtenden und begriit rd. 9,9 % der ankommenden Gaste im
Bundesland Mecklenburg-Vorpommern. Die Aufenthaltsdauer ist um einen Tag geringer
als im Landesdurchschnitt. Dies ist darauf zurlickzufiihren, dass Rostock ein stadtisches
Reiseziel ist. Die Hanse- und Universitatsstadt Rostock ist bei weitem vor Stralsund
(250.362 Ankiinfte) und vor der Landeshauptstadt Schwerin (203.983 Ankiinfte) die an-
kunftsstarkste Stadt in Mecklenburg-Vorpommern und spielt damit eine bedeutende
Rolle im touristischen Gesamtkontext des Landes.?

Im Hinblick auf die Unterkiinfte, Schlafgelegenheiten und deren Auslastung in den Betrie-
ben (ebenfalls einschlielich Camping) lasst sich Folgendes festhalten: Im Jahr 2019 waren
im Monat Juli in Rostock (gesamt) 128 Betriebe geoffnet, diese boten insgesamt 16.377
Betten an, die Auslastung betrug 39,2 %. In Warnemiinde waren 66 Betriebe geoffnet,
diese boten 10.377 Betten an, die Auslastung betrug 33,7 %. Auch hier wird deutlich, dass
Warnemiinde mit 51,5 % der getffneten Betriebe und rd. 63 % der Gastebetten einen
GroRteil der offiziell erfassten Beherbergungsinfrastruktur stellt. Zu erwdhnen ist, dass es
in der Hansestadt lediglich einen Campingplatz im Ortsteil Markgrafenheide gibt. Dieser
wird durch nur wenige Stellplatze im Stadtgebiet erganzt.

Abb. 8 Relative Entwicklung des Beherbergungsangebots (2010 bis 2020)
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© BTE 2022 auf Basis der Daten des Statistischen Amtes Mecklenburg-Vorpommern

Die Auslastung der in den Beherbergungsbetrieben angebotenen Betten ist im Vergleich
zum Referenzjahr um 8,4 % gestiegen. Auch die Anzahl der angebotenen Betten ist um
rd. 16 % fiir Rostock (gesamt) bzw. um rd. 4 % im Seebad Warnemiinde gestiegen.

Der Tourismus in der Hanse- und Universitatsstadt Rostock ist sowohl in Rostock (gesamt)
als auch im Seebad Warnemiinde saisonal gepragt. Die touristischen Ankilinfte und

Die touristischen Kennzahlen werden vom StatA MV erfasst. Auskunftspflichtig sind nach Beherbergungs-
statistikgesetz alle Beherbergungsbetriebe mit zehn und mehr Gastebetten sowie alle Campingplatze mit
zehn und mehr Stellpldtzen. Das StatA MV fasst unter ,Warnemiinde” das Seebad Warnemiinde sowie
die Seebader Diedrichshagen, Hohe Diine und Markgrafenheide zusammen. ,Rostock” umfasst alle Ort-
steile der Hanse- und Universitatsstadt Rostock.
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Ubernachtungen konzentrieren sich stark auf das warmere Sommerhalbjahr und finden
ihre Spitze in den Monaten Juli und August (u. a. Sommerferienzeiten). Mit Beginn des
Septembers fallen die Ankiinfte und Ubernachtungen (-36 %), der Monat mit der gerings-
ten Nachfrage ist der Januar mit nur rd. 5 % aller Gasteankiinfte.

Mit Blick auf die Qualitat der Beherbergungsbetriebe zeigt sich, dass nur wenige Betriebe
der Hotellerie (rd. 20 %) bzw. auch Ferienunterkiinfte, Campingplatze und sonstigen
tourismusrelevanten Unterkiinfte (rd. 17 %) eine Klassifizierung nach DEHOGA- und DTV-
Standard vorweisen konnen. Auch weitere Zertifizierungen und Klassifizierungen sind nur
in geringem Umfang zu finden, bspw. 8 Bett+Bike-Betriebe, 7 Viabono-Zertifizierungen, 8-
mal ServiceQualitat-Deutschland, 1-mal Qualitdtsmanagement Kinder- und Jugendreisen.

Das Beherbergungsangebot der Hanse- und Universitatsstadt ist flir potenzielle Urlaubs-
gaste an keiner Stelle (analog wie digital) in vollem Umfang einsehbar. Die Webseite
rostock.de, betrieben durch die HRO bzw. die TZRW, listet nur die Betriebe, die auch Part-
ner*innen des Netzwerkes von Rostock Marketing sind und die freiwillige Marketingum-
lage entrichten, Gleiches gilt fir die Printversion des offiziellen Gastgeberverzeichnisses.
Auf den groBeren Buchungsplattformen (u. a. booking.com) sind wiederrum auch andere
Betriebe zu finden und buchbar, auch die, die sich nicht an der freiwilligen Marketingum-
lage beteiligen bzw. keine Partner*innen von Rostock Marketing sind.

Zusatzlich wird deutlich, dass in Rostock von einem erweiterten, von der amtlichen Sta-
tistik nicht erfassten kleinteiligen Ubernachtungsangebot im ,grauen Beherbergungs-
markt” auszugehen ist. Diese Annahme ldsst sich durch eine Analyse der bekannten Platt-
form Airbnb untersetzen, hier werden fiir Rostock rd. 315 buchbare Angebote fiir einen
ausgewahlten Beispielzeitraum (07.—15.07.2023, 2-mal Erwachsene) ausgewiesen. Dieses
Angebot setzt sich zusammen aus buchbaren Ferienwohnungen und -hdusern sowie Pri-
vatzimmern. Der Durchschnittspreis liegt in diesem Zeitraum bei rd. 117 EUR pro Nacht.

Abb. 9 Kurzbewertung: Touristische Nachfrage und Beherbergung

é) Positiv ... Aber ... Q

Touristische Nachfrage Touristische Nachfrage
Positive Entwicklung der Ubernach- Starker Einbruch durch Auswirkungen
tungszahlen im Zeitverlauf fir gesamt der COVID-19-Pandemie auf Tourismus
Rostock bis 2019 Starke Saisonalitat
Konstante Verweildauer, seit 2018 aller- Abnahme der Ankiinfte auslandischer
dings zunehmend, v. a. Warnemiinde Géste bei Zunahme von Ubernachtun-
mit héherer Aufenthaltsdauer gen (z. B. 2019 im Vergleich zu 2018)
Insgesamt starkerer Anteil an auslandi- Hohe Tourismusintensitit in Teilrdu-
schen Gasten im Vergleich durch inter- men: Warnemiinde mit 158 (MV = 21,
nationale Bedeutung Rostocks als z. B. Rostock (gesamt) = 11), bedingt durch
Kreuzfahrtstandort; Gberdurchschnitt- Monostruktur: Fraglich ist, wieviel Tou-
lich zum Land MV oder zur LK Rostock rismus ist vertraglich?
Tourismusintensitat insgesamt im mitt- Hohe Nachfrage fiihrt zu Belastungser-
leren, annehmbaren Bereich fir scheinungen aus Sicht der Einwoh-
Rostock (gesamt) ner*innen, v. a. in Warnemiinde, aber

auch in der Rostocker Heide
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Beherbergungsangebot

Positive Entwicklung der Betriebe, Bet-
ten sowie auch deren Auslastung im
Zeitverlauf bis 2019

Insgesamt heterogene Beherbergungs-

Beherbergungsangebot

Trend zur Budget-Hotellerie erkennbar
(Neubauten)

Herausforderungen: Arbeits-/Fachkraf-
temangel, Qualitat, Digitalisierung etc.

struktur, alle Unterkunftsarten vertre-
ten, somit flr viele Gastegruppen ein
passendes Angebot vorhanden

GrolSe und kleinere Leitbetriebe der Be-
herbergung mit guter Qualitat, enga-
gierten Akteur*innen und besonderen
Konzepten

Auslastung stark saisonal beeinflusst
Starkes Uberangebot an Ferienwohnun-
gen im Gegensatz zur Hotellerie

Nur wenige Betriebe mit Zertifizierun-
gen und Qualitatssiegeln
Ausbaufahiges Caravan-Angebot mit
moderner Infrastruktur

© BTE 2022, fur die ausfiihrliche Starken/Schwachen-Bewertung siehe Anhang 1

Dennoch kann die besondere Situation der Jahre 2020 und 2021 nicht ausgeblendet wer-
den. Die Hanse- und Universitatsstadt Rostock verzeichnete im Jahr 2021 laut des Statis-
tischen Amtes Mecklenburg-Vorpommern (StatA MV) insgesamt 1.433.896 Ubernachtun-
gen bei 466.228 Ankiinften und eine durchschnittliche Aufenthaltsdauer von 3,1 Tagen.
Das entspricht bei den Ubernachtungen einem Minus von rd. 37 % gegeniiber 2019, bei
den Ankiinften einem Minus von rd. 44 %. Die Aufenthaltsdauer konnte hingegen um 0,3
Tage auf 3,1 Tage gesteigert werden. Anzunehmen ist, dass die Menschen die Chance ge-
nutzt haben und entsprechend langer in der Hanse- und Universitatsstadt geblieben sind.

Aufgrund der COVID-19-Pandemie und der Auswirkungen auf die Reisemoglichkeiten und
das Reiseverhalten in- und auslandischer Gaste sind diese Zahlen allerdings nicht repra-
sentativ, zeigen allerdings v. a. fiir die Tourismuswirtschaft die starken Einbriiche, welche
die Branche in den vergangenen zwei Jahren erleiden musste. Sie stellen damit keine sta-
tistischen ,,Normaljahre” dar, die uneingeschrankt mit den vorherigen Jahren vergleichbar
sind. Aus diesem Grund wird im Folgenden sowie im gesamten vorliegenden Tourismus-
konzept auf die Entwicklung bis in das Jahr 2019 Bezug genommen.

Touristische Quellmarkte

Ein Blick auf die offizielle Statistik zeigt, dass die Hanse- und Universitatsstadt Rostock mit
einem Anteil von rd. 8,3 % (2019) deutlich mehr ausldandische Gaste empfangt als im Lan-
desdurchschnitt (MV: 3,1 %). Der Hauptquellmarkt fiir Urlaubsgaste aus dem privaten Rei-
semarkt ist in erster Linie Deutschland. Besonders die bevélkerungsreichsten Bundeslan-
der, darunter Nordrhein-Westfalen (rd. 18 Mio. Einwohner*innen) und Niedersachsen
(rd. 8 Mio. Einwohner*innen) im Norden und Bayern (rd. 13 Mio. Einwohner*innen) und
Baden-Wiirttemberg (rd. 11. Mio. Einwohner*innen) im Siiden, sind fir die Hansestadt
die starken Quellmarkte fur private Urlaubsgaste. Auch die Stadtstaaten Berlin (rd. 3,5
Mio.) und Hamburg (rd. 1,8 Mio. Einwohner*innen) spielen als Quellmérkte eine beson-
dere Rolle, auch bedingt durch eine entsprechende gute Anbindung im Individual- und
offentlichen Personenverkehr. Ferner ist auch das eigene Bundesland Mecklenburg-Vor-
pommern (rd. 1,6 Mio. Einwohner*innen) ein wichtiger Quellmarkt fir die Stadt, insbe-
sondere mit Blick auf das wichtige Segment des Tagestourismus. Insgesamt ist
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Ostdeutschland fir die Hansestadt ein Traditionsmarkt, dies bestatigen auf Nachfrage
auch die ansassigen Betriebe.

Fir das Auslandsmarketing sind in erster Linie die Landesmarketingorganisationen zu-
standig, in diesem Fall der TMV, der dafiir eng mit der Deutschen Zentrale fir Tourismus
(DZT) kooperiert. Auch der TMV erkennt, dass der internationale Markt, bei einem Anteil
von knapp drei Prozent fiir MV, weiterhin deutlich ausbaufahig ist. Aus diesem Grund soll
es in Zukunft einen héheren Mitteleinsatz fir wirksame MarketingmalRnahmen im Aus-
land geben. Insgesamt versucht der TMV durch zielgerichtete Marktpflege in definierten
Hauptmarkten, PR- und Marketing-Aktionen sowie Cross-Marketing-Allianzen dem Ziel,
mehr Aufmerksamkeit zu generieren und Gaste aus dem Ausland fiir einen Aufenthalt in
MV zu begeistern, schrittweise ndher zu kommen. Schwerpunktmarkte (A-Markte) sind
hierbei v. a. Skandinavien mit Danemark und Schweden, Osterreich, die Schweiz sowie
die Niederlande. Diese auslandischen Quellmarkte haben heute wie auch kurz- bis mittel-
fristig fiir die Hanse- und Universitatsstadt Rostock Relevanz. Nachgelagerte (Beobach-
tungs-)Markte (sog. B-Markte) sind Polen, Tschechien und Spanien. Fir die Hansestadt
und Rostock Marketing gilt es weiterhin, zusammen mit Partner*innen, das Ausland zu
bewerben, um die Hansestadt international bekannter zu machen und Géste in die Stadt
zu ziehen, auch wenn der Hauptfokus weiterhin auf den heimischen Quellmarkten liegt.

Darliber hinaus ist die Hansestadt fiir eine internationale Vermarktung der Destination in
Ubersee bereits seit den 90er Jahren Mitglied bei den ,,Historic Highlights of Germany*.
Hauptmarkte in diesem Kontext sind China und USA. Die Bespielung des chinesischen
Marktes wurde aus aktuellen Anldssen von der DZT zuriickgefahren, die Zukunft Gber die
Entwicklung und Bedeutung dieses Marktes fiir den Deutschlandtourismus ist derzeit re-
lativ ungewiss. Als Kreuzfahrtstandort nimmt die Hansestadt aber eine Sonderrolle in
Mecklenburg-Vorpommern ein, aus diesem Grund spielt auch der Markt USA eine Rolle
flr die Stadt und ist fiir eine Bearbeitung relevant.

Flr Gaste aus Landern mit einem hoheren Lohniveau als Deutschland, darunter bspw. Da-
nemark, Schweden oder auch die Schweiz, kann ein Urlaub in Deutschland bzw. in Meck-
lenburg-Vorpommern und Rostock besonders attraktiv sein, vieles ist in Deutschland
glinstiger als in den eigenen Herkunftslandern. Dennoch ist das Auslandsgeschaft auch
stark krisenanfallig, beispielhaft stehen dafiir die Pandemiejahre 2020 und 2021, in denen
aufgrund von Reisebeschrankungen wesentlich weniger auslandische Gaste nach MV und
in die Hansestadt kamen.

Tagestourismus in Rostock

Der deutsche Tagesreisemarkt ist ein Volumenmarkt. Im Jahr 2019 haben die Deutschen
noch rund 442 Mio. eintagige Privatreisen unternommen. Die COVID-19-Pandemie hat
dem Markt, mit den MalRnahmen zur Einddmmung der Pandemie und damit verbundenen
Auswirkungen auf das Reiseverhalten der Bevolkerung, allerdings einen starken Dampfer
verliehen, 2020 wurden ,,nur” noch 349 Mio. Tagesreisen unternommen.

Die Quantifizierung dieses Megamarktes , Tagesreisen” stellt dabei eine immer groRere
Herausforderung dar, denn aktuelles Zahlenmaterial ist in der Regel nicht verfligbar. Aus
den neuen Ergebnissen des , dwif Tagesreisenmonitor 2019 (vor der COVID-19-Pande-
mie) wird deutlich, dass bereits im Jahr 2018 ein Riickgang der Tagesreisen der Deutschen
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um rund 10 % zu verzeichnen war. Damit machten die Deutschen 2018 rd. 471 Mio. Tag-
reisen, im Schnitt 5 Tagesreisen pro Kopf weniger als noch 2017. Dabei fuhrt fast jede
zweite Tagesreise in eine Grof3stadt, dennoch werden auch fiir die GroRstadte entspre-
chende Riickgdnge verzeichnet.

Grundsatzlich lassen sich die meisten privaten Tagesreisen mit einem Besuch von Ver-
wandten, Bekannten und befreundeten Personen, der Ausiibung einer sportlichen Ak-
tivitit sowie der klassischen Einkaufs-/Shoppingfahrt begriinden, das gilt auch fur
Rostock (siehe auch Ergebnisse der Gastebefragung in Kap. 3.6). Rund 45 % der Tagesrei-
sen werden an Wochenenden und Feiertagen unternommen, 55 % entsprechend an
Werktagen. Dabei ist der motorisierte Individualverkehr mit einem Anteil von 70 % das
Hauptanreiseverkehrsmittel. Doch auch die Bedeutung des OPNV hat weiter zugenom-
men, es gilt die Anreisemoglichkeiten dahingehend weiter zu verbessern, um bspw.
Stadte wie die Hansestadt Rostock weiter vom Verkehr und den damit verbundenen Be-
lastungen zu entlasten.

Die Hanse- und Universitatsstadt Rostock ist ein bedeutendes Ziel fiir Tagesreisende und
fiir den Ausflugstourismus. Es kann von rd. 10,5 Mio. Tagesreisen im Jahr 2019 ausgegan-
gen werden. Die Tagesreisen in die Hanse- und Universitatsstadt machen einen grofRen
Teil der gesamten touristischen Aufenthaltstage (rd. 71 %) aus und sorgen fiir rd. 41 % der
touristischen Umsétze (siehe auch Kap. 3.10). Begriinden lasst sich die Attraktivitat als
Tagesreiseziel bspw. durch die exponierte Lage der Hansestadt und ihrer Seebdder, u. a.
in Ndahe zu einwohnerstarken Metropolregionen wie Berlin oder Hamburg, aber auch
durch die Bedeutung als wirtschaftliches Zentrum in Mecklenburg-Vorpommern. Die
Rostocker Innenstadt und z. B. das Seebad Warnemiinde sind gut im Individualverkehr
und auch per OPNV erreichbar und so fiir Besucher*innen aus umgebenden (urbanen)
Rdaumen im Rahmen von Tagesausfligen von Interesse. Auch aus der eigenen Region
Rostock sowie aus den umliegenden Stadten (u. a. Bad Doberan, Kiihlungsborn, Wismar)
kommen eine Vielzahl von Personen, aber auch Urlaubsgaste aufgrund des facettenrei-
chen Angebotes fiir einen Tagesaufenthalt in die Hansestadt. Eine hervorzuhebende Rolle
spielen dabei die Rostocker Innenstadt als Ziel fiir Shoppingaktivitdten, die nahgelegenen
Seebdder als Strand- und Erholungsorte, aber auch (iberregional bekannte Einrichtungen
und Angebote, darunter z. B. der Rostocker Zoo als einer der am besten bewerteten Zoos
Europas. Ferner ziehen kleinere und v. a. groRe Veranstaltungen der Hansestadt (Hanse
Sail, Warnemiinder Woche etc.) jedes Jahr eine grole Menge von Tagesgasten an (vgl.
auch folgendes Kapitel). Zusatzlich spielt auch der Kreuzfahrttourismus eine Rolle hin-
sichtlich der Tagesgaste der Hanse- und Universitatsstadt. Dieser soll im folgenden Kapitel
aufgegriffen werden.

Kreuzfahrttourismus in Rostock

Rostock-Warnemiinde gehort neben dem Standort Kiel seit mehreren Jahren zu den in-
ternational anerkannten Terminals in der Ostseekreuzschifffahrt in Deutschland. In den
vergangenen Jahren wurde zudem kraftig in den Standort Rostock-Warnemiinde inves-
tiert, bspw. in ein neues, zweites Kreuzfahrtterminal am Liegeplatz P8 im Werftbecken,
bzw. in den Bau einer Landstromanlage. Vor allem letzteres sorgt dafiir, dass die Luftbe-
lastung in Warnemiinde und Umgebung deutlich abnimmt, ein Vorteil fiir Einwohner*in-
nen sowie Urlaubsgdste und insgesamt eine gute Investition, um den Tourismus in
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unmittelbarer Nahe zum Terminal zu sichern. Der Umbau des Bahnhofs Warnemiinde
wird ferner dazu beitragen, die derzeit angespannten Verkehrsabldufe zu verbessern und
insgesamt die Attraktivitat des Kreuzfahrthafens zu erhéhen. Deutlich wird auch, dass der
Kreuzfahrttourismus ein wichtiger Bestandteil der Tourismuswirtschaft, nicht nur in und
fir Rostock, sondern auch fiir den gesamten Tourismusmarkt Mecklenburg-Vorpommern
ist. Er starkt auch den gesamten Markt im Nordosten Deutschlands. Neben Besuchen der
Hansestadt bzw. des Seebades Warnemiinde, besuchen viele Passagier*innen die Haupt-
stadt Berlin im Zuge ihres Aufenthaltes.

Der Kreuzfahrtstandort mit den zwei Terminals in Rostock-Warnemiinde sorgt zum einen
fiir eine entsprechende Wirtschaftsleistung, die unmittelbar mit Arbeitsplatzen verbun-
den ist. Zum anderen kommen Uber die Ab- und Anreisenden eine Vielzahl von Gasten
und Tagesgasten in die Hansestadt. Vor der COVID-19-Pandemie liefen im Jahr 2019 196
Kreuzfahrtschiffe mit rd. 634.000 Passagier*innen in Rostock-Warnemiinde ein. Die Pan-
demie hat den Kreuzfahrttourismus in Rostock-Warnemiinde in den Folgejahren 2020 und
2021 durch entsprechende MaRRnahmen zur Einddmmung beinahe zum Erliegen gebracht.
Dennoch pragt die positive Entwicklung der Kreuzschifffahrt mit wachsenden Zahlen und
Anlaufen und damit verbundenen Passagierzahlen die Hansestadt maRgeblich. In Gespra-
chen mit Verantwortlichen in der Kreuzfahrtindustrie und des Hafens der Hansestadt
wurde deutlich, dass fest damit gerechnet wird, dass sich die Kreuzschifffahrt nach der
Pandemie schnell auf Vorkrisenniveau erholen wird und der Kreuzfahrtboom weiterhin
anhalten wird.

Dies kdme der Hanse- und Universitatsstadt Rostock unmittelbar zugute. Internationale
Gaste nutzen die Gelegenheit und genieflen einen Aufenthalt in der Stadt und sorgen da-
mit flr entsprechende touristische Wertschépfung vor Ort. Laut einer Studie des Kieler
Instituts fiir Tourismus und Baderforschung in Nordeuropa (NIT) generierte die Kreuz-
schifffahrt in Rostock im Jahr 2019 insgesamt Einnahmen in H6he von rd. 43,3 Mio. EUR
durch die Reisenden und Besatzungsmitglieder. Auf Grundlage der Studie ldsst sich auch
das Ausgabeverhalten der Reisenden und Besatzungsmitglieder benennen: Landausflig-
ler*innen bzw. Transitpassagier*innen geben pro Kopf etwa 43 Euro, Reisewechselpassa-
gier*innen rund 58 Euro und die Besatzungsmitglieder auf Landgang etwa 55 Euro aus.
Bei den Reisewechselpassagier*innen kommen anteilig noch Ausgaben fir Unterkiinfte
und Parkgebiihren hinzu. So lassen Kreuzfahrtpassagier*innen und Besatzung pro Saison
knapp 29 Mio. Euro in der Stadt und Region.

Rostock ist mit seinen Fahrverbindungen nach Danemark und Schweden (mehr als 2
Mio. Fahrpassagier*innen jahrlich) sowie der internationalen Kreuzschifffahrt Deutsch-
lands bedeutendster Passagierhafen. Ein GroRteil der ausldndischen Besucher*innen
Rostocks und Mecklenburg-Vorpommerns reist aus Danemark und Schweden (iber den
Fahrhafen Rostock ein. Der Hafen Rostock ist das Haupteingangstor fiir auslandische Be-
sucher*innen nach Rostock und MV.

Besuchszahlen von ausgewadhlten Einrichtungen und Veranstaltungen

Eine Betrachtung der Besuchszahlen einzelner Einrichtungen zeigt eine positive Bilanz
und Entwicklung tber die Jahre. Der Rostocker Zoo, als der groRte Zoo an der Ostseekiiste
und vom Zoo-Analytiker Anthony Sheridan als einer der besten Zoos Europas beschrieben,
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ist das TOP-Highlight unter den Freizeitaktivitaten und Sehenswiirdigkeiten in der Hanse-
stadt. Rund 650.000 Besucher*innen konnte der Rostocker Zoo im Jahr 2019 begriiRen.
Auch die stadtischen Museen kénnen starke Besuchszahlen vorweisen (aus 2018), das
Kulturhistorische Museum mit 85.000 Besucher*innen, die Kunsthalle Rostock mit 61.234
Besucher*innen, das Schifffahrtsmuseum mit 45.280 Besucher*innen und auch das Hei-
matmuseum Warnemiinde begrifte 12.356 Besucher*innen in seinen Raumlichkeiten.

Mit Blick auf die groBen Veranstaltungen in der Hanse- und Universitatsstadt, darunter
die Hanse Sail, die Warnemiinder Woche, das Warnemiinder Turmleuchten oder den
Rostocker Weihnachtsmarkt zeigt sich ebenfalls ein besucherstarkes Bild.

3.3 Veranderte Rahmenbedingungen und Trendbetrachtung

Um die Tourismusentwicklung zukunftsfahig zu machen, missen aktuelle Entwicklungen,
Rahmenbedingungen und Trends, die einen Einfluss auf die Gesellschaft und den Touris-
mus haben, bericksichtigt werden.

Verinderte Rahmenbedingungen und Umfeldfaktoren in Gesellschaft, Okonomie, Oko-
logie, Technologie und Politik beeinflussen den Tourismus von vielen Seiten, wodurch
sich stets Herausforderungen, aber auch Chancen fiir die Funktionsfahigkeit des Touris-
mus ergeben. Um attraktive Angebote und Produkte zu entwickeln, die die Basis fir zu-
friedene Gaste und somit den wirtschaftlichen Erfolg einer Region und ihrer touristischen
Unternehmen sind, ist es notwendig, dass Rahmenbedingungen sowie relevante aktuelle
Trends und Entwicklungen im Tourismus beachtet werden (s. folgende Abb.).

Abb. 10 Ausgewdhlte Rahmenbedingungen mit Auswirkungen auf Destinationen
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Als wichtige Herausforderung ist eine generelle Anspruchsinflation hervorzuheben, wo-
mit das Spannungsverhaltnis zwischen hohen und steigenden Erwartungen der Gaste
(Qualitat, Erlebnismaximierung etc.) bei einer gleichzeitig beschrankten Moglichkeit, alle
Erwartungen zu erflllen gemeint ist. Diese resultiert aus der zunehmenden
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Reiseerfahrenheit der Gaste: Erwartet wird ein immer umfangreicheres Angebot, um die
multioptionalen Winsche zu erfillen. Vor Ort mochten die Gaste spontan entscheiden,

wann sie welche Bestandteile nutzen. Sie fordern optimal abgestimmte, qualitat

ive Ange-

bote, was Tourismusorganisationen und Akteur*innen vor eine Herausforderung stellt, da
sich Qualitat im Tourismus aus diversen Bausteinen entlang der Dienstleistungskette zu-
sammensetzt (z. B. Anreise, Ubernachtung, Essen, Museumsbesuch). Qualititsmanage-
ment in der gesamten Region ist daher von entscheidender Bedeutung. Ziel ist es, nicht
mehr nur die reinen Wiinsche der Gaste zu befriedigen, sondern sie zu begeistern und

sogar zu Uberraschen, indem die Erwartungen libertroffen werden.

Dies geht nicht, ohne die Auswirkungen der COVID-19-Pandemie zu beriicksichtigen, die
den Tourismus weltweit erschiittert hat. Die Einbriiche des Ubernachtungsvolumens wih-
rend der Pandemie waren enorm. Das hat mindestens kurzfristig Auswirkungen auf An-
gebot und Nachfrage sowie auf die Rahmenbedingungen (siehe folgende Abbildung.)

Abb. 11 Ausgewaihlte kurz- und mittelfristige Auswirkungen der COVID-19-Pandemie

Nachfrageeinbrichein 2020 und 2021 — und dann?

Um_gatzausfélle und Druck auf kommunale Haushalte
- Uberprifung der freiwilligen Aufgabe Tourismus

(kurzfristig) verandertes Buchungs- und Reiseverhalten der Gaste

Veranderung in der Angebotsstruktur = Riickgang von Beherbergungs-
kapazitaten & Angeboten (v. a. Gastronomie & Eventanbieter & MICE)

»Neue”bzw. andere Aufgaben flr Tourismusorganisationen
= z. B. Innenmarketing, Besucherlenkung etc.

Katalysator bereits bekannter Herausforderungen

(Arbeits- und Fachkraftemangel, Digitalisierung, Nachfolgeproblematik, ...)

© BTE 2022

Auswirkungen internationaler Krisen wie der COVID-19-Pandemie, Ukraine-Krieg etc.

Die SchlieBungen wahrend des Lockdowns von Mitte Marz bis Mitte Mai 2020 sowie von
Oktober 2020 bis Mai 2021 haben den Tourismus weitgehend lahmgelegt. Zwar zog es

Einheimische vermehrt auf Rad- und Wanderwege, aufgrund geschlossener
blieb die Wertschopfung jedoch weitestgehend aus. Wenngleich die Regionen

Betriebe
ganz un-

terschiedlich durch die Krise kamen, ist Fakt: Echte , Krisen-Gewinner*innen“ gibt es im

Deutschland-Tourismus nicht, nur weniger stark betroffene Destinationen.

Welche Auswirkungen die COVID-19-Pandemie langfristig auf Nachfrage und Angebot in
den Destinationen hat, ist noch immer nicht serios abzuschatzen und Prognosen weichen
zum Teil stark voneinander ab. So ist es denkbar, aber nicht sicher, dass die Nachfrage
nach nachhaltigen und naturnahen Urlaubsformen sowie Rad- und Wanderangeboten
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dauerhaft hoch bleibt. Abzuwarten bleibt, ob Urlaub im eigenen Land auch nach der Riick-
kehr zur Normalitat derartige Zuwachse verzeichnen kann oder ob im Sinne einer ,jetzt
erst recht“-Mentalitat fernere Reiseziele zulegen. Bei der Angebotsstruktur zeichnen sich
erste Veranderungen ab, so dass von einem Riickgang der Beherbergungskapazitaten und
Angebote durch Geschéaftsaufgaben und Insolvenzen auszugehen ist (bislang v. a. Gastro-
nomie und Eventwirtschaft). Der Re-Start im Juni 2021 hat bereits deutlich gemacht, dass
sich der Arbeits- und Fachkraftemangel in der Hotellerie und Gastronomie weiter ver-
scharft hat. Allein im vorherigen Jahr 2020 haben deutschlandweit rd. 216.000 Arbeits-
krafte die Branchen Gastronomie, Hotellerie und Tourismus verlassen, nur 116.000 ka-
men hinzu. Mittel- und langfristige Folgen fur die Qualitat der touristischen Angebote
oder fiir den touristischen Arbeitsmarkt sind also schon jetzt absehbar und auch heute
schon zu spiiren, bspw. mit Blick auf langere Wartezeiten auf Flughafen oder in Restau-
rants.

Nicht zuletzt ist davon auszugehen, dass es in vielen Kommunen zu einer Uberpriifung
der freiwilligen Aufgabe Tourismus kommen wird, da Mehrbelastungen, Umsatzausfille
und Verschuldung den Druck auf kommunale Haushalte vergrofRert haben.

Die Auswirkungen des Krieges in der Ukraine kombiniert mit den bereits existierenden
Problemen gestorter globaler Lieferketten sind bislang nicht abzuschatzen. Derzeit wie-
gen die Mehrbelastungen der Kommunen durch die Organisation der Aufnahme von Ge-
flichteten schwerer als ein gedndertes Reiseverhalten durch verunsicherte Gaste.

Zudem fuhren aktuell hohere Energiepreise zu einer Verteuerung des Reisens (Mobilitat,
Gastronomie etc.) und zu weniger verfligbaren finanziellen Mitteln fiir Reisen.

Wie sich die tatsdchlichen Entwicklungen im Hinblick auf die COVID-19-Pandemie, den
Ukraine-Krieg, eine stark gestiegene Inflationsrate etc. gestalten und welche Auswirkun-
gen auf den Tourismus zu erwarten sind, ist aktuell nicht zuverlassig vorherzusehen.

Was sich wiederrum zeigt ist, dass die Tourismusbranche stark anfillig ist fur Krisener-
eignisse. Deshalb sollten die entsprechenden Lernerfahrungen dazu dienen, besser auf
zukilinftige Krisen reagieren zu kénnen. Das Stichwort an dieser Stelle lautet , Destinati-
onsresilienz”. Sie setzt sich aus der Handlungsfahigkeit der einzelnen Akteur*innengrup-
pen einer Destination zusammen, um entsprechend auf akute Krisenereignisse reagieren,
aber auch langfristige Anpassungs- und Transformationsstrategien und -prozesse ansto-
Ren zu kénnen. Diese proaktiven Strategien bericksichtigen nicht nur Aspekte der Vor-
sorge bzw. Bewaltigung von Krisen, sondern auch wichtige Aspekte einer nachhaltigen
Entwicklung.

Flr Destinationen und explizit fir die Hanse- und Universitatsstadt Rostock gilt es, sich
auf kiinftige Krisen vorzubereiten und entsprechende Strategien mit allen Akteur*innen
zu entwerfen, um auf verschiedene Krisenszenarien vorbereitet und schnell handlungsfa-
hig zu sein. Es gilt dabei auf ein aktives, lokales Netzwerk der Anbieter*innen im Touris-
mus zu setzen, so dass man auch kurzfristig gemeinsam reagieren kann und lokale Prob-
leme schnell identifiziert bzw. gemeinsam geldst werden kénnen. Die TZRW konnte in der
COVID-19-Pandemie bereits gut reagieren und hat als Ansprechpartnerin und Beratungs-
stelle fir die touristischen Netzwerkpartner*innen fungiert. Diese kurzfristige Anpassung
der Aufgabe und des Services der DMO im Krisenmanagement wurde von den
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Leistungspartner*innen positiv aufgenommen. Diese Flexibilitdt muss auch in zukiinftigen
Krisensituationen von der tourismusverantwortlichen Organisation gezeigt werden.

Zudem ist es hilfreich, eine gut gepflegte Datenbank mit Angeboten und Produkten vor-
zuhalten, die ad hoc und der jeweiligen Situation angepasst ausspielbar sind (Tagestou-
ren, Aktivangebote, Outdoor-Veranstaltungen etc.). Der Ausbau einer komfortableren
und schnelleren Anreise mit den 6ffentlichen Verkehrsmitteln kann im Hinblick auf die
steigenden Kosten fiir Kraftstoffe und den fortschreitenden Klimawandel ohnehin anvi-
siert und mit Nachdruck vorangetrieben werden.

Megatrends im Tourismus

Dennoch kann und darf das Tourismuskonzept der Hanse- und Universitatsstadt bereits
be- und erkannte Megatrends nicht auBer Acht lassen. Diese sind eher von langfristiger
Natur mit einer Perspektive von 10+ Jahren. Drastische Einschnitte wirken wie ein Kata-
lysator bereits bestehender Entwicklungen und beschleunigen diese. Der kiinftige Erfolg
der Destinationen hangt davon ab, ob es gelingt, Antworten auf die bekannten Zukunfts-
trends zu finden. Nachfolgend werden ausgewdhlte Megatrends des Zukunftsinstituts
betrachtet und fiir den Tourismus in der Hanse- und Universitatsstadt eingeordnet.

Abb. 12 Megatrends des 21. Jahrhunderts It. Zukunftsinstitut

2 - e N, /
Mobilitat

Wissenskultur Silver Society New Work Neo-Okologie

© Trends nach Zukunftsinstitut 2021, Bilder: unsplash.com, pexels.com, pixabay.com

Folgende Unterkapitel gehen auf ausgewahlte fiir Rostock wichtige Trends ein und Gber-
setzen und diskutieren die Bedeutung flir die Hanse- und Universitatsstadt im Tourismus.

Internationale Gaste heute und zukiinftig in der Hanse- und Universitdtsstadt Rostock

Die zunehmende Globalisierung verandert das Reiseverhalten — nicht nur der Deutschen.
Weltweit hat der internationale Tourismus seit 1950 eine fulminante Entwicklung erlebt:
von 25 Mio. Reisen in 1950, iber 669 Mio. Reisen in 2000 bis hin zu prognostizierten
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1,8 Mrd. Reisen in 2030 bleibt der ,Reiseboom” ungebrochen.® Im Jahr 2018 sind die
Deutschen so viel gereist, wie noch nie: 55,0 Mio. Urlaubsreisen (ab 5 Tagen Dauer) und
35,4 Mio. Kurzreisen (2—4 Tage Dauer) konnten verzeichnet werden.*

Auch wenn die COVID-19-Pandemie den ,Reiseboom” deutlich gebremst hat (1,1 Mrd.
weniger internationale Ankiinfte weltweit als prognostiziert in 2020)°, wird von einer
kurz- bis mittelfristigen Erholung des internationalen Tourismus in den nachsten Jahren
ausgegangen. Studien zufolge wird der internationale Tourismus 2023 (51 % der befrag-
ten Expert*innen) bzw. 2024 oder spater (35 %) das Niveau von 2019 erreicht haben. Mit
moglichen (landerspezifischen) Einschnitten in den Wintermonaten, v. a. im Jahr 2022, ist
zusatzlich zu rechnen.

Was bedeutet das fiir die Hanse- und Universitatsstadt Rostock?

Langfristig fUhrt die steigende Anzahl auslandischer Gaste auch zu mehr auslandi-
schen Gasten in der Hanse- und Universitatsstadt Rostock.

ABER: Auf ein ,,automatisches” Wachstum der Ubernachtungen und Ankiinfte — we-
der von ausléandischen noch von deutschen Gasten — darf sich nicht verlassen werden,
das Geschaft ist stark krisenanfallig!

Gaste aus anderen Landern haben andere Gewohnheiten, Sitten und Brauche. Das gilt
es zu wissen und bspw. im Rahmen der Angebotsentwicklung zu bedenken.

Anspriiche der Gaste und Fremdsprachen missen in Angebot und Service, aber auch
im Marketing beriicksichtigt werden. Es gibt viele Optionen fiir die potenziellen aus-
landischen Gaste. Auch sie missen, wie die inlandischen Gaste, von Rostock erfahren
und vermittelt bekommen, warum sich eine Reise in die Hansestadt lohnt.

Gesundheit und Wohlbefinden als befreiendes Gefiihl fiir Kérper und Geist

Der Gesundheitstourismus in Deutschland hat in den vergangenen Jahren eine dynami-
sche Entwicklung vollzogen. Dabei darf der Megatrend nicht rein auf den klassischen Ge-
sundheitstourismus in Kurorten und Kliniken beschrankt werden: Gaste suchen im Urlaub
immer mehr nach ,,aktiver Erholung”, ,,dem Urspriinglichen”, einem Lebensgefiihl und
Angeboten mit praventivem Charakter. Daher lassen sich unter diesem Megatrend auch
die Marktsegmente Natur- und Aktivtourismus zusammenfassen. Ein wesentlicher Trei-
ber dieses Megatrends ist ein Wertewandel in der Gesellschaft. Gerade die Werte Ge-
sundheit, Familie, Erfolg und Freiheit spielen fiir Deutsche eine groRe Rolle.® Und auch
bei der Betrachtung der Urlaubsmotive der Deutschen fallt auf, dass , Abstand zum All-
tag”, ,Entspannung”, ,frische Kraft sammeln®, ,frei sein, Zeit haben”, ,sich verwdhnen
lassen” oder auch einfach ,Natur erleben” die wesentlichen Treiber der Nachfrage sind.’
Dies ist u. a. darauf zurtickzufiihren, dass sich viele Menschen in einer immer schnelleren,

World Tourism Organization 2017: Entwicklung des internationalen Tourismus.
Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen 2019: Reiseanalyse 2019.

vgl. Prognose: World Tourism Organization 2017: Entwicklung des internationalen Tourismus; Anpas-
sung: UNWTO 2021: Time of Recovery 2021.

6 vgl. TNS Infratest/Trendbiiro 2020: Werte-Index 2020.
vgl. FUR 2017: Reiseanalyse 2017.
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komplexeren und zunehmend digitalen Welt zuriickbesinnen auf ,alte” Werte wie Ent-
schleunigung, Spiritualitét, Tradition, Entspannung, Natur und Landschaft.® Auch die CO-
VID-19-Pandemie tragt zu diesem Trend bei. Im Vergleich zur Zeit vor Corona ist das Ur-
laubsinteresse u. a. fiir Rad- und Wanderurlaub sowie fiir Urlaub auf dem Land gestiegen.®

Was bedeutet das fiir die Hanse- und Universitatsstadt Rostock?

Der Wertewandel fuhrt zum bewussteren Reisen. Viele Gaste suchen im Urlaub
nach aktiver Erholung und ,,dem Urspriinglichen®.

Gesundheit spielt nicht mehr nur bei Krankheit eine Rolle, sondern schon zuvor.
Stichwort: Pravention. Das Thema ist deshalb breiter zu denken.

Viele Menschen wollen dem , héher, schneller, weiter” entfliehen — und tun das
bewusst im Urlaub. Intrinsische Motive kommen in den Fokus, ,Sinnsuche” wird
zum Thema.

Besonders kurz- und mittelfristig steigt das Interesse an naturnahen Reisen sowie
aktiver Erholung (v. a. Radfahren und Wandern).

»Slow Tourism“ heiBt nicht ,nichts tun”, sondern viel mehr Dinge bewusst tun, ge-
nieRen, sich in der Natur aufhalten ...

Rostock kann mit seiner Lage an der Ostsee sowie den verschiedenen Natur- und
Landschaftsraumen (u. a. Kiistenwald, Diinenlandschaft, Strand) punkten und den
Trend authentisch bedienen. Allerdings muss das Thema den Menschen naherge-
bracht werden und zwar nicht iber ,Urlaub in Rostock fiir Gesundheit bzw. gegen
Krankheit”, sondern auch emotional, mit Blick auf das Lebensgeftihl, die Vorteile,
die Effekte —im Urlaub , etwas fur mich tun“.

Zusatzliche Potenziale verspricht das Thema Thalasso und der mittel- bis langfris-
tige Aufbau einer entsprechenden Profilierung Warnemiindes als , Thalasso-See-
bad“. Die TZRW entwickelt das Thema bereits mit einigen Netzwerkpartnern und
untersetzt es mit passenden Angeboten. Thalasso umfasst dabei breitgefasste Ak-
tivitdten zur Entspannung und Bewegung in Meeresndahe bzw. auch SPA-Anwen-
dungen sowie Thalassotherapien als Konzept zur Therapie, Pravention und Gesund-
heitsférderung unter (arztlicher) Betreuung. Kiinftig gilt es, das Thema Thalasso mit
der erarbeiteten Vision fir Warnemiinde weiterzuverfolgen und zu kommunizie-
ren, das Partnernetzwerk auszubauen und einen stetigen Austausch sicherzustel-
len sowie Angebote und Produkte zu entwickeln. Das Querschnittsthema Thalasso
mit seinen Angeboten sollte zudem mit den bestehenden touristischen Themen
und Angeboten der HRO verknilipft werden. Entsprechende Marketingaktivitdaten
zur Bekanntmachung und Profilierung sind zu entwickeln und aufzunehmen.

Individualisierung und Inszenierung fokussiert auf die Zielgruppen zugeschnitten

Individualisierung bedeutet die Freiheit der Wahl. Die Optionen haben sich vervielfacht,
vieles ist wandel- und verhandelbar. Dabei folgt die Individualisierung dem menschlichen
Bediirfnis nach Selbstbestimmung. Das gilt sowohl fiir die Berufswahl als auch fir die
Wahl der Partnerin oder des Partners und natiirlich auch fiir den Urlaub. Menschen

8 vgl. Leder 2006: Return Modell.

9 vgl. diverse Studien nach dwif 2021.
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suchen im Urlaub nach dem besonderen und individuellen Erlebnis. Ein Indiz hierfr ist
die stetig steigende Zahl der Airbnb-Unterkiinfte in Deutschland (+515 % von 26.000 Un-
terkiinften in 2014 auf 160.000 Unterkinfte in 2019). Damit ist der Megatrend Individua-
lisierung nicht nur ein wesentlicher Treiber in der Produktentwicklung, d. h. Angebote
mussen individueller sein und an die Bedirfnisse der Menschen und Zielgruppen ange-
passt und personalisiert werden, sondern bringt auch eine Notwendigkeit bei der Entwick-
lung von Infrastrukturen mit sich: Stand friiher das reine Vorhandensein einer Infrastruk-
tur, z. B. eines Wander- oder Radweges, im Fokus, geht es heute vermehrt um eine Insze-
nierung, d. h. eine Bespielung der Infrastrukturen. Nur so ist es moglich, dass sich Ange-
bote abheben und fiir sich als Erlebnis stehen.

Was bedeutet das fiir die Hanse- und Universitatsstadt Rostock?

Auf Reisen mochten Menschen in immer kiirzerer Zeit moglichst viel Neues erfah-
ren und wahrnehmen. Gerade im Nachgang von Krisen, wie bspw. der COVID-19-
Pandemie, gibt es auch einen ,Reise- und Erlebnisstau”.

Erlebnisse stehen im Mittelpunkt: Gaste wollen , neue” Angebote, Produkte und
Events mit Erlebnischarakter. Vorhandene Infrastrukturen konnen durch Inszenie-
rungen weiter aufgewertet und Angebote und Produkte individualisiert und perso-
nalisiert werden.

Gaste suchen nach authentischen Erlebnissen. Auch Aspekte wie ,Heimat“, Tradi-
tionen und regionale Kultur sowie der Kontakt mit der lokalen Bevélkerung gewin-
nen an Bedeutung. Geben Sie Insider- und Geheimtipps, bspw. von Einheimischen
empfohlen. Was machen diese am liebsten in Rostock und seinen Ortsteilen?

Regionale Produkte werten Erlebnisse auf, weil sie unverwechselbar sind und es
moglich machen, den Norden, das Meer bzw. die Hanse- und Universitatsstadt zu
schmecken, zu riechen, anzufassen ... Gern wird dann auch etwas Neues/Unbe-
kanntes ausprobiert.

Die individuelle und unkomplizierte Online-Buchbarkeit von Einzelleistungen wird
zunehmend wichtiger, so kdnnen sich die Gaste ihre Reise selbst gestalten und
nach eigenen Bediirfnissen individualisieren. Fiir die Hansestadt gilt es damit Erleb-
nisse und Erfahrungen zu schaffen, die die Gaste liberraschen, die individuell wahr-
genommen und auch mit anderen Angeboten kombiniert werden kénnen.

Alles ist vernetzt und Informationen miissen in Echtzeit ausgespielt werden

Der Megatrend Konnektivitat bzw. Digitalisierung dndert unser Kommunikations- und
Mediennutzungsverhalten. Alles wird digitaler! Sich im Internet iber eine Urlaubsreise
zu informieren, ist mittlerweile Standard. Dabei spielt auch das mobile Internet am Smart-
phone und Tablet eine groRe Rolle: Von den Gasten wird es sowohl zur Information (49 %)
als auch zur Buchung (22 %) von Leistungen vor der Reise genutzt. Wahrend der Reise
nutzen die meisten Gaste es hauptsachlich zur Information (36 %) tber das Wetter, Rou-
tenplanung, Informationen und Reiseziele. Aber auch Buchungen von Tickets fiir den
OPNV oder Tickets fiir Veranstaltungen und Sehenswiirdigkeiten stehen im Fokus. Mitt-
lerweile buchen mehr Menschen ihre Urlaubsreise online (49 %) als im personlichen Ge-
sprach (31 %). Auch soziale Medien spielen eine wichtige Rolle und haben groRes
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Potenzial im Marketing und der Gastebindung. Gleichzeitig schafft das Internet auch bei
internen Prozessen viele neue Moglichkeiten, z. B. bei der Dateneingabe, -sicherung und
-ausgabe. Das ist Chance und Herausforderung zugleich. Zum Megatrend Konnektivitat
gehort aber mehr als eine gute Arbeit im Onlinemarketing. Grundlage fiir eine Bereitstel-
lung von Informationen Uber die verschiedenen Medien wie Smartphone, Tablet, Info-
Stele etc. ist die standige Verfligbarkeit von guten, offenen Daten (Open Data) in einer
Content-Architektur einer Datenbank. Auf diese greifen dann sowohl die touristischen Ak-
teur*innen der Destination, wie die Gaste, aber auch die Suchmaschinen dieser Welt zu-
rick und spielen die Informationen in ihren Kanalen aus.

Was bedeutet das fiir die Hanse- und Universitatsstadt Rostock?

Der Megatrend Konnektivitdt dndert unser Kommunikations- und Mediennut-
zungsverhalten — und verschafft viele neue Moglichkeiten. Das heif3t, er ist fir die
Hanse- und Universitatsstadt Rostock, Chance und Herausforderung zugleich.

Der ,,Smile City“-Ansatz der Stadt Rostock verspricht hier, dass mit Hilfe von Digita-
lisierungsprojekten Services und neue Technologien umgesetzt werden sollen, die
die Hansestadt insgesamt menschenfreundlicher, nachhaltiger und moderner ma-
chen. Mit Hilfe der Digitalisierung sollen moderne Mobilitat, griine Technologien
und ein ressourcenschonendes Wirtschaften in Rostock Einzug halten. Hier gilt es,
den Tourismus und Rostock als Reisedestination einzuordnen.

Die Kommunikation mit den Gasten wird direkter, schneller, personlicher und digi-
taler. Die digitale Infrastruktur und darauf aufbauende Applikationen der Destina-
tion missen angepasst werden, um darauf reagieren und dem Bediirfnis entspre-
chen zu kdnnen.

Sicher ist: Neue digitale Kanale und Technologien werden die alten analogen nach
und nach verdrangen — aber nicht vollstandig ablosen. Vielmehr geht es darum, die
relevanten Kanale und Technologien in sinnvoller Weise miteinander zu kombinie-
ren, um den Gasten u. a. Informationen und Angebote zu dem Zeitpunkt und in der
Art und Weise zu prasentieren, wie es von ihnen erwartet wird.

Die Digitalisierung erfordert standige Anpassung — sowohl gegenliber den Gasten,
v. a. aber auch bei internen Prozessen. Das wurde durch die Pandemie malgeblich
beschleunigt. Und: Digitalisierung gibt es nicht umsonst, oft miissen zunachst ho-
here Kosten akzeptiert werden, um digitale Losungen zu planen und einzusetzen,
um dann in Zukunft von einer gréReren Effizienz und i. d. R. auch von Kostenerspar-
nissen zu profitieren. Dabei gilt, nicht um jeden Zwang digitalisieren, sondern mit
Bedacht und Weitsicht an die Sache herangehen, um fir sich die sinnvollsten L6-
sungen zu erkennen.

Nachhaltigkeit wird zur Pflichtaufgabe und ist gleich moderner Qualitatstourismus

Klimaschutz und Nachhaltigkeit sind — nicht nur losgetreten durch die Fridays for Future-
Bewegung — in aller Munde und betreffen uns mehr denn je (z. B. zunehmende Starkwet-
terereignisse mit entsprechenden Folgen). Die genauen Auswirkungen dieses politischen
Exkurses sind derzeit noch nicht absehbar, die These lautet aber: Nachhaltigkeit wird vom
Alleinstellungsmerkmal mehr und mehr zur Pflichtaufgabe. Zwar ist derzeit noch eine Li-
cke zwischen dem reinen Wunsch nach mehr Nachhaltigkeit im Urlaub und dem
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tatsachlichen Verhalten zu erkennen,’® der aktuelle Diskurs kénnte jedoch — gerade bei
jingeren Reisenden — ein tatsachliches Umdenken anregen und Urlaub in Deutschland
sowie allgemein im Nahbereich, bei dem weitere Aspekte der Nachhaltigkeit beriicksich-
tigt werden, beliebter machen. Fachleute gehen davon aus, dass auch nach der Pandemie
das Bewusstsein von Nachhaltigkeit zunehmen wird, jedoch weiterhin eine Licke zwi-
schen Bewusstsein und tatsichlich nachhaltigem Reiseverhalten bestehen bleibt.*!

Besonders das Thema der Abfallvermeidung und Wiederverwertung nimmt einen grof3en
Raum ein, wenn sich viele Menschen (iber einen langeren Zeitraum an einem Ort aufhal-
ten. Die Stadt Rostock setzt sich seit vielen Jahren fiir die Vermeidung von Plastik- Ein-
wegverpackungen und die Reduzierung von Veranstaltungsabfallen ein. Diese Vorbildwir-
kung gilt es ohne erhobenen Zeigefinger an die Gaste weiterzugeben und somit ein nach-
haltiges Bewusstsein fir dieses Thema zu schaffen. Auch das Bewusstsein fiir umweltver-
trigliches Reisen beginnt, sich immer stirker zu entwickeln. Ein funktionierender OPNV
und klimaneutrale Angebote sind hierfir entscheidend. Neben den Risiken des Klimawan-
dels werden durch die prognostizierte Steigerung der Zahl der Badetage an der Ostsee-
kiiste und damit die Ausweitung der Saison auch Chancen gesehen. Die immer heilSer
werden Sommermonate im Mittelmeerraum werden die Reisestrome der Gbernachten-
den Gaste zuklinftig in Richtung von Nord- und Ostsee verlagern aber auch die Tagesgaste
aus den stadtischen Ballungszentren wird es zuklinftig starker an die kiihleren Kiistenab-
schnitte ziehen.?

Nicht zuletzt gehort in diesen Kontext die Frage, welchen Tourismus der Zukunft wir fur
die eigene Destination wollen. Ein Zurlick zu den zahlengetriebenen Entwicklungen bis
2019, welche auf ein eher ungesteuertes Wachstum setzen? Partielle Uberlastungser-
scheinungen mit Storgefiihlen in der eigenen Bevolkerung wurden in den letzten zwei Jah-
ren bereits in vielen Regionen deutlich (Stichwort Overtourism). Oder ist vielmehr ein am
Gemeinwohl und alle Bezugsgruppen in die touristische Entwicklung einbeziehender,
wertschatzender Umgang und Tourismus wiinschenswert, mehr Qualitat als Quantitat,
mehr Klasse statt Masse?

Entsprechend des Ansatzes der drei Saulen der Nachhaltigkeit, gelingt eine nachhaltige
Destinationsentwicklung nur durch das gleichzeitige und gleichberechtigte Umsetzen von
umweltbezogenen, wirtschaftlichen und sozialen Zielen. Dementsprechend missen, ne-
ben den 6konomischen, immer auch die 6kologischen und sozialen Interessen beriicksich-
tigt werden. Damit kdnnen auch notwendige Beschrdankungen von Nutzungen bzw. Belas-
tungen einhergehen, um bspw. sensible Lebensraume zu schiitzen und den Erhalt von
Landschaften zu gewahrleisten.

10 vgl. FUR 2019: ReiseAnalyse 2019. Erlauterung: Wahrend 57 % der Deutschen der Aussage ,,Mein Urlaub

soll moglichst sozial vertraglich, ressourcenschonend und/oder umweltfreundlich sein.” zustimmen, hat
nur bei 4 % der Reisenden Nachhaltigkeit den Ausschlag bei der Entscheidung zwischen sonst gleichwer-
tigen Angeboten gegeben.

1 vgl. Kompetenzzentrum Tourismus des Bundes 2021: Online-Panel 1/2021. Erlduterung: Wahrend 65 %

der Branchenexpert*innen davon ausgehen, dass das Bewusstsein fiir Nachhaltigkeit nach der Pandemie
zunehmen wird, gehen nur 38 % davon aus, dass auch das tatsachliche nachhaltige Reiseverhalten zu-
nehmen wird.

2 Umweltbundesamt 2018
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Was bedeutet das fiir die Hanse- und Universitatsstadt Rostock?

Belange der Nachhaltigkeit werden fiir Gaste zunehmend wichtiger. Dazu gehoéren re-
gional konsumieren, Kultur respektieren, Energie sparen, Erbe schiitzen, Abfallver-
meidung und Wiederverwertung, ...

Es braucht wirtschaftlich tragfahige und gleichzeitig nachhaltige Angebote und Pro-
dukte, die die vorhandenen Ressourcen schiitzen und auch fiir nachfolgende Genera-
tionen nutzbar und erlebbar machen. Das gilt z. B. fir die Rostocker Heide, die zwar
flr die Einheimischen und auch Tourist*innen nutzbar ist, aber auch eines entspre-
chenden Schutzes bedarf, damit das weiterhin moglich ist. Besonders angesichts der
prognostizierten Temperaturzunahme in allen Jahreszeiten, wird die Rostocker Heide
als kiihler Ort in direkter Ostseendhe zukiinftig fiir das Naturerlebnis noch mehr an
Bedeutung gewinnen. Hier bedarf es konkreter MaRnahmen und schonender Besu-
cherlenkung durch malRgeschneiderte Angebote. Rostock wiirde sonst wertvolle Na-
tur- und Landschaftsraume gefahrden, die die Stadt heute zu etwas Besonderem ma-
chen. Stichwort Dreiklang aus GroRRstadt — Naturerlebnis — Ostseeerlebnis.

Wichtiger Aspekt bleibt auch die Mobilitat vor Ort: Wie kommen Gaste in der Hanse-
und Universitatsstadt Rostock sowie in der Region heute und kiinftig von A nach B?
Auch (wieder) ohne Auto, unter Nutzung neuer Mobilitdtsformen in Kombination, zu
Land und zu Wasser.

Mecklenburg-Vorpommern mdéchte sich in puncto Nachhaltigkeit entsprechend auf-
stellen, z. B. als Mitglied der , Exzellenzinitiative Nachhaltige Reiseziele”. Auch die
Hanse- und Universitatsstadt Rostock und die TZRW setzen erste Akzente. Darauf darf
sich aber nicht ausgeruht werden. Gerade als Kreuzfahrtstandort mit Terminals und
bis zu 200 Anlaufen im Jahr sowie einer energieintensiven Wirtschaft vor Ort, braucht
es wirtschaftlich tragfahige und langfristig nachhaltige Angebote, wie die Nutzung der
vorhandenen Landstromanlage fir Kreuzfahrtschiffe.

Abb. 13 Nachhaltigkeit mit Uberblick der Dimensionen und Auswahl der Aufgabenfelder

Regionaltypische Landschafts-

Qualitatsentwicklung

Regional abgestimmte und -management

Besucherlenkung

und Ortsbilder erhalten OKONOMIE Regionalwirtschaftlicher

Nutzung erneuerbarer Energien

Umweltfreundliche Anreise/
Fortbewegung vor Ort Finanzierung

Klimafreundliche Betriebe

Beitrag und Wachstum

Einbindung regionaler Akteur*innen
in DL-Kette

Einsatz zertifizierter Produkte

Angebotsgestaltung

Aufgabengerechte

Erhohte Transparenz und Akzeptanz

Beachtung von Kriterien der Naturschonung bei der Bevilkerung
bei Fiihrungen/Exkursionen

Flexible, familienfreundliche Arbeitszeitmodelle

Unterstiitzung kultureller Partizipation &
Besonderheiten und Traditionen i
Kooperation Moderation nachhaltiger
Entwicklungsprozesse Risikomanagement und Krisenfestigkeit
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Aktenmappe - 35 von 129



BTE

Trends im Geschéftsreisetourismus

Fur den Geschéftstourismus, insb. Tagungen/Kongresse/Veranstaltungen, lassen sich als
Trends zusammenfassen:

Deutschland ist das fiilhrende européische Geschiftsreiseziel.* Nahezu die Hilfte der
Geschéftsreisen sind sogenannte ,promotable” Geschéftsreisen, zu denen neben
Kongressen und Tagungen auch Messen, Ausstellungen und Incentives gehoren. Das
World Economic Forum veroffentlicht im zweijahrigen Abstand einen Wettbewerbs-
bericht von 117 Landern fir den Bereich Reisen und Tourismus. Der Index setzt sich
aus funf Subindizes mit weiteren Unterteilungen zusammen. Im Gesamtranking lag
Deutschland hier 2021 weltweit an fiinfter Stelle hinter Japan, den USA, Spanien und
Frankreich.

Der Veranstaltungsmarkt Deutschland bewegte sich bis zum Beginn der COVID-19-
Pandemie mit leicht steigender Marktentwicklung auf hohem Niveau in Bezug auf das
Angebot an Veranstaltungsstatten, Veranstaltungen und die Teilnehmer*innen. Mit
Beginn der coronabedingten Lockdowns und Hygienevorkehrungen sind die Zahlen
stark zurlickgegangen und bewegen sich weiterhin deutlich unter dem Niveau von
2019. Das Meeting- & EventBarometer 2021/2022 hat gezeigt, dass sich besonders
hybride Events als zukunftsfdhige Treiber fiir Business Events herauskristallisiert ha-
ben, denn sie ermoglichen den Teilnehmer*innen die flexible Wahl, ob sie bei einer
Veranstaltung online dabei sein oder personlich anreisen wollen.

Die Uber die letzten Jahre konstante Zunahme internationaler Teilnehmer*innen
setzte sich bis zum Beginn der COVID-19-Pandemie fort. Seit 2020 ging die Zahl der
internationalen Teilnehmer*innen von zuvor 10,2 % auf nur noch 2 % fiir das Jahr
2021 zuriick.’* Mit der Entspannung der pandemischen Lage und dem Wegfall vieler
Restriktionen fiir die Durchfiihrung von Veranstaltungen ab dem Friihjahr 2022 ist
von einer wieder wachsenden Anzahl auslandischer Teilnehmer*innen zu rechnen.

Zu den Herausforderungen und Trends der Branche zdhlen vor allem der demografi-
sche Wandel, die Technisierung sowie die Nachhaltigkeit, die jeweils einen der ins-
gesamt acht Megatrends in der Zukunftsstudie des GCB betreffen. Der demografische
Wandel spieltim MICE-Segment insofern eine bedeutende Rolle, als dass sich die Des-
tinationen und ihre Anbieterbetriebe mit einer zunehmend alternden Bevdlkerung
beschaftigen werden missen. Damit gehen nicht nur bauliche MaRnahmen im Rah-
men der Barrierefreiheit einher, sondern die Rekrutierung von Nachwuchskriften
wird zunehmend schwieriger. Der Mangel an Personal und Fachkraften wurde durch
die anhaltend angespannte Lage wahrend der COVID-19-Pandemie in der Veranstal-
tungswirtschaft noch zusatzlich verscharft.

Steigende Bedeutung moderner Technologien und Tools zur Unterstiitzung der Ten-
denzen in den Bereichen modern - interaktiv — hybrid:

13 |pK International (2022): European Travel Monitor 2021; Stand: April 2022
14 Meeting- & EventBarometer 2019/2020 & 2021/2022 - EITW im Auftrag von GCB, EVVC und DZT
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= Steigende Relevanz von Online-Produkten und -prasenz in der Vorbereitung,
Durchfiihrung und Nachbereitung (Social Media, Online-Buchungssysteme, Platt-
formen etc.)

= Erwartungen an die Anbieter*innen: flexible Raum- und Technikinfrastruktur fir
interaktive Veranstaltungsformate, z. B. Barcamps, Open-Space-Konferenzen etc.,
die Fragen, Anmerkungen und Meinungen der Teilnehmer*nnen zur gemeinsa-
men Wissensgenerierung berlicksichtigen.

= Virtuelle Tagungseinheiten fiir dezentrale Veranstaltungen, wie virtuelle Konfe-
renzen, Massive Open Online Courses (MOOCs) von Universitdaten oder hybride
Events (reale Veranstaltungen mit Angeboten zur gleichzeitigen virtuellen Teil-
nahme oder mit wechselnden physischen und virtuellen Veranstaltungselemen-
ten) als Ansatz zur raumiibergreifenden Wissensvermittlung. Hierbei gilt es zu be-
achten, dass virtuelle Tagungseinheiten von den Anbieter*innen als eine Heraus-
forderung und als Konkurrenz zu klassischen Formaten gesehen werden.

Anforderungen an Standorte: Zentrale, verkehrsgiinstige Standorte oder besondere
Bauten (Barrierefreiheit, gesunde Wohlflihlatmosphére) dienen als wichtige Stand-
ortfaktoren. Zuklnftig werden Kriterien wie Sicherheit, nachhaltige Mobilitdt und der
Kostenaspekt an Bedeutung zunehmen.

Branchenkompetenz lasst sich als Wettbewerbsfaktor ausmachen.

Steigende Nachfrage nach Qualitdatsstandards und insb. Nachhaltigkeitsengagement.
Green Meetings gewinnen an Bedeutung, aber Nachhaltigkeit umfasst im Verstandnis zu-
nehmend neben Umweltschutz auch die Einhaltung nachhaltiger Standards im Hinblick
auf die sozialen Aspekte, Corporate Social Responsibility (CSR), Mitarbeiter*innenkomfort
und Compliance sowie wirtschaftliches Handeln.

Was bedeutet das fiir die Hanse- und Universitatsstadt Rostock?

Flr Rostock bedeutet die durch die COVID-19-Pandemie angestoRene Transformation
des Veranstaltungsmarktes, dass sich durch zunehmend hybride und raumlich ver-
teilte (dezentrale) Kongresse/Veranstaltungen neue Moglichkeiten der Gestaltung er-
geben (Veranstaltung an mehreren Orten wie z. B. Stadthalle, Tagungshotels und Her-
renhduser, so dass sich die Teilnehmer*innen liber die ganze Region verteilen), vo-
rausgesetzt, dass die daflir bendtigten technischen Voraussetzungen vorliegen.

Als MICE-Standort sollte Rostock und Region ganzjahrig vermarktet werden, um Ka-
pazitatskonflikte mit dem Tourismusgeschaft zu reduzieren. Der maritime Raum kann
auch auBerhalb der Hochsaison in seiner Vielfalt genutzt werden.

Um qualifiziertes Personal zu halten, damit die Durchfiihrung von Veranstaltungen
gewahrleistet ist, miissen die Betriebe fiir attraktive Rahmenbedingungen sorgen
bzw. angemessene Gehalter zahlen, aber auch eine verbesserte und finanziell gesi-
cherte Lebensqualitat in der Stadt/Region sollten die Abwanderung verhindern.

Die Erlebbarkeit des Veranstaltungsortes wird fiir die Prasenzteilnehmer*innen von
Veranstaltungen kiinftig an Bedeutung gewinnen, so dass sich die Region mit der ge-
ografischen Lage sowie attraktiven Rahmenprogrammpunkten, die auch das Umland
einbeziehen, profilieren kann.
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3.4 Themen, Angebote, Erlebnisse von und in Schwerpunktraumen

Die Hanse- und Universitatsstadt Rostock ist eindeutig facettenreich, hat sehr viel zu bie-
ten und untersetzt diese Breite an Themen auch mit den verschiedensten Angeboten. In
der Analyse wurde deutlich: Fiir den Urlaubs- und Freizeitbereich werden sechs bis sie-
ben Themen, wiederrum mit zusatzlichen Unterthemen, parallel bespielt. Diese Themen
sind auch alle mit Angeboten untersetzt, partiell ist jedoch die Erlebbarkeit dieser The-
men/Angebote nur bedingt gegeben bzw. sind diese oft nicht weitergehend inszeniert
und noch seltener konkret buchbar (vgl. Ubersicht in der folgenden Abbildung).

Die ,Breite” an méglichen Themen ist Segen und Fluch zugleich. Zum einen kann Rostock
diese Menge an Themen tatsachlich bedienen, jeweils eine Vielzahl von Angeboten vor-
weisen und somit grundsatzlich viele Menschen und Zielgruppen ansprechen. Zum ande-
ren bedeutet die aktuelle ,Breite” auch, dass all diese in der Entwicklung nach innen vo-
rangebracht und nach auRen Uber die verschiedenen Kanale zeitlich kommuniziert wer-
den miussen. Das ist unter heutigen Gesichtspunkten ressourceneffizient kaum zu leisten.
Darliber hinaus ist die derzeitige ,Breite” noch zu wenig zugespitzt a) auf die Besonder-
heiten der Destination und b) die Bedrfnisse der Zielgruppen. Was zeichnet Rostock im
Segment Kulturtourismus aus, was heillt ,maritim“, wie unterscheidet sich Rostock im
Bereich Familie von Stralsund oder Liibeck? Gaste suchen nach dem Besonderen, dem
Speziellen und Authentischen, nicht nach dem Austauschbaren bzw. Orten, die nicht klar
vermitteln, wofir sie stehen bzw. was sie von anderen abhebt und damit besonders
macht. Der zusatzliche Stadttitel ,Hanse- und Universitdtsstadt Rostock” ibernimmt
diese Aufgabe zwar in Teilen, er gibt Hinweise auf die ,,maritime Historie” der Stadt und
deutet den Wissenschaftsstandort Rostock an. Den Gasten werden hierdurch entspre-
chende Bilder vermittelt, es werden Assoziationen und Vorstellungen bei den Gasten her-
vorgerufen, diese sind aber nur bedingt fiir ein touristisches Profil geeignet.

Abb. 14 Zusammenfassung Bewertung Themen, Angebot und Produkte

Angebotsunter- Erlebbarkeit Verfiigbarkeit von
setzung Produkten
Aktiv
Familie v
Gesundheit v v
Kreuzfahrt und Maritimes v v
Kultur v v
Shopping v x
Gastronomie v x
V = gegeben =zum Teil gegeben ><= nicht/kaum gegeben

© BTE 2022
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Rostock fehlt es demnach aktuell an einer strategisch abgestimmten und klaren touristi-
schen Profilierung mit deutlich herausgearbeiteten thematischen Schwerpunkten, auf
die in der touristischen Arbeit und Kommunikation fokussiert werden kann und muss. Das
Tourismuskonzept 2022 gibt nur ansatzweise eine strategische Themenprofilierung vor,
eher werden Entwicklungsrichtungen und -ziele fiir bestimmte Bereiche und Teilrdume
im Rahmen eines Leitbildes und einer Vision formuliert: maritime Tourismusstadt zwi-
schen Nord- und Mitteleuropa, Gesundheitszentrum des Tourismus, Tagungs- und Kon-
gressstrandort in Mecklenburg-Vorpommern etc. Auf dieser Basis konnte die Hanse- und
Universitatsstadt Rostock bereits wichtige Schritte in die richtige Richtung machen. Zu-
kiinftig gilt es noch starker thematische Schwerpunkte auszumachen, sich strategisch auf
diese zu einigen und kiinftig die Krafte in der Angebotsentwicklung und Kommunikation
auf diese zu fokussieren, um langfristig ein positives Bild der Stadt bei (potenziellen) Gas-
ten zu pragen.

Neben der fehlenden, wirklich pointierten thematischen Profilierung der Hanse- und Uni-
versitatsstadt Rostock, ist auch die Profilierung der einzelnen Schwerpunktrdume ein
Thema, das noch gréReres Potenzial besitzt. Viele Menschen kennen die Hansestadt, zu-
mindest vom , Horensagen“ oder bspw. durch den F.C. Hansa Rostock und die Hanse Sail.
Dass Rostock allerdings einen konzentrierten Dreiklang aus GroRstadt, Ostsee- und Na-
turerlebnissen bieten kann, ist vielen nicht geldufig. Noch weniger ist bekannt, wie be-
sonders diese Raume jeder fiir sich und in der Kombination sind, dass das ein echter Vor-
teil und ein Alleinstellungsmerkmal fiir einen Urlaubsaufenthalt und dass diese Kombi-
nation mit ihren Moglichkeiten flr eine Reihe von Zielgruppen ein tatsachlicher Ausloser
fir eine Reise sein kann. Das gilt es v. a. den potenziellen Gasten und bisherigen Nicht-
Besucher*innen der Hansestadt pointiert zu vermitteln.

Dariliber hinaus besitzt die Hanse- und Universitatsstadt Rostock ein touristisch sehr at-
traktives Umfeld. Die Region Rostock bietet einen groRen Reichtum an kulturellen und
landschaftlichen Erlebnispunkten, Aktivangeboten auf und am Wasser und an Land sowie
weitere Angebote, die sich fir eine Verknlipfung eignen. Die Stadt ist (iber die StralRe, mit
dem OPNV sowie {iber Wegeinfrastrukturen mit dem Umland vernetzt. Dieser Umstand
macht die Stadt zu einem giinstigen Ausgangspunkt fir Ausfliige in die Region bzw. aus
der Region in die Stadt. Die Potenziale zur starkeren strategischen, thematischen und an-
gebotsbezogenen Vernetzung mit der Region (politischer Wille zur starkeren Kooperation,
gemeinsame Angebote/Produkte, gegenseitige Kenntnis touristischer Leistungstrager*in-
nen in Stadt und Region) sind allerdings noch nicht ausreichend ausgeschopft, obwohl
erste Ansatze initiiert wurden, darunter die Regiopolregion Rostock bzw. die Tagungsre-
gion Rostock ,Meet Rostock Region“.

Abb. 15 Kurzbewertung ,Themen, Angebote, Erlebnisse”

é) Positiv ... Aber ... Q

Vielseitiges Angebot — Spannungsbogen Eindeutige Profilierung/Alleinstellungsmerk-
von Kultur Gber Historie zu Aktiv zu Erho- male sind (nach aulRen) zu wenig pointiert:
lung und Gesundheit Was macht Rostock aus, einzigartig, beson-
ders? Warum muss man nach Rostock kom-
men?
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Mit Schwerpunkten nach einzelnen Stadt-
und Landschaftsraumen (Zentrum, Ost-
see/Kiiste, Rostocker Heide)

Grol3er historischer, kultureller Reichtum
(maritime DNA!)

Verschiedene Themen mit Infrastrukturen
und auch mit Angeboten/Produkten unter-
setzt

Zahlreiche weitere Potenziale zur touristi-
schen Inwertsetzung vorhanden (Wasser,
Natur, Aktiv, Kulinarik etc.)

Schwerpunktraume mit ihren Méglichkeiten
und in der Kombination sind vielen nicht be-
kannt

Vorhandenes touristisches Potenzial und An-
gebot vielerorts noch starker inszenierbar
Angebotsqualitat in einigen Bereichen aus-
baufahig, v. a. mit Blick auf Servicequalitat
und Gastefreundlichkeit

Sichtbarkeit der Angebote steigerbar, inkl.
einer durchgehenden Online-Buchbarkeit al-
ler Angebote

Informationsmdglichkeiten liber Angebote
im offentlichen Raum (abseits der TI) mit
Ausbaupotenzial

Zielgruppenorientierung nur in Ansatzen
vorhanden

Und: AUCH die umliegende Region bietet ein
vielseitiges Angebot, weiteres Potenzial flr
Rostock und keine Konkurrenz

© BTE 2022, fur die ausfiihrliche Bewertung der Starken/Schwachen Bewertung siehe Anhang 1

3.5 Die Innensicht auf die Tourismusentwicklung von Expert*innen und

Einwohner*innen

Im Zuge der Erarbeitung des Tourismuskonzepts wurden einerseits Einwohner*innen, Ex-
perten*innen und Tourismusakteur*innen zu lhrer Sicht auf die Hanse- und Universitats-
stadt (Innensicht) und andererseits Besucher*innen und Rostock-Géaste (AuBensicht) be-
fragt. Insgesamt zeigt sich, dass die Bekanntheit bzw. das Image von Rostock im nationa-
len Markt noch deutlich ausbaufahig ist und sich stark in der Innen- und AulSensicht un-
terscheidet. Die Hanse- und Universitatsstadt Rostock hat die eigenen Schwerpunkte und
Alleinstellungsmerkmale bisher noch nicht ausreichend positioniert. Gleichzeitig kommen
dem Innenmarketing und der weiteren Begeisterung der Rostocker*innen fir ihre Stadt
eine wichtige Bedeutung zu (Stichwort: Tourismusakzeptanz).

Fachgesprache mit Akteur*innen und Leistungstriager*innen

Die Fachgesprache mit einer Vielzahl von Akteur*innen aus Politik, Verwaltung, Touris-
mus, Einzelhandel, Kultur etc. offenbarten eine realistische und pragmatische Sicht auf
den Tourismus in der eigenen Hanse- und Universitatsstadt Rostock.

Rostock wird von Seiten der interviewten Expert*innen eine liberwiegend gute (tou-
ristische) Attraktivitat attestiert (s. folgende Abb.). 79 % der Expert*innen bescheini-
gen der Hansestadt mit ,, 7“ eine hohe touristische Attraktivitat, dennoch gibt es auch
Stimmen, die Rostock mit einer ,,5“ und ,,6“ eine geringere Attraktivitdt zuschreiben.
Auf Basis der Bewertung wird deutlich, dass Rostock in der Vergangenheit scheinbar
vieles richtig gemacht hat, Potenziale sinnvoll nutzt und damit ein attraktives Ziel fiir
Touristen als auch lebenswerter Ort fiir die Einwohner*innen ist. Dennoch wird
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ausgehend vom Ergebnis auch ersichtlich, dass in vielen Bereichen augenscheinlich
noch Entwicklungs- und Optimierungsbedarf besteht.

Als Top-Highlights der Hanse- und Universitatsstadt Rostock werden der Strand und
die Ostsee, die Rostocker Innenstadt mit Altstadt, der Stadthafen sowie das Seebad
Warnemiinde und die Rostocker Heide benannt.

Als die Top-Besuchsmagneten Rostocks wurden spezielle (GroR-)Veranstaltungen wie
die Hanse Sail oder die Warneminder Woche, die kulturhistorische Innen-/Altstadt
und das Seebad Warnemiinde, der Rostocker Zoo als auch der Kreuzfahrt- und Schiffs-
betrieb benannt.

Abb. 16 Einschatzung der Fachleute zur (touristischen) Attraktivitdt Rostocks

5 6 7
L | | . @ O_@ ‘ l |
‘ [ | | | [ | ‘
3 8

© BTE 2022; ,,0“ steht flr keine Attraktivitat sowie notwendige Grundlagenentwicklung in allen Bereichen,
,10“ steht fiir eine sehr hohe Attraktivitat in allen Bereichen, ohne wirklichen Entwicklungsbedarf, lediglich
Sicherung notwendig.

Zusammenfassend und als ,Schlaglicht” wurde z. B. thematisiert:

Positiv benannt wird:

= Die Hanse- und Universitdtsstadt Rostock bietet seinen Gasten sowohl die Mog-
lichkeit fiir einen Kultur- und Stadteurlaub (Rostock-Zentrum) sowie Erholungs-,
Bade- und Strandurlaub (Seebé&der) als auch Aktivurlaub (Natur- und Landschafts-
raume).

= Der Dreiklang aus GroBstadt, Natur- und Ostseeerlebnis wird als potenzialtrachtig
erkannt und als ein wesentliches Alleinstellungsmerkmal der Hansestadt hervor-
gehoben.

= Positiv benannt wird auch die Kombination aus Traditionen und hanseatischem
sowie maritimem Flair und Moderne mit entsprechender Architektur, innovativen
Wirtschaftsbetrieben etc. und daraus entstehenden Synergieeffekten fiir Einwoh-
ner*innen und Gaste.

= Der (Kreuzfahrt-)Tourismus ist fir die Stadt ein wichtiger Wirtschaftsfaktor, der
eine hohe Anzahl von Reisenden nach Rostock bringt, die wiederum fiir eine ent-
sprechende Wertschépfung sorgen.

= Es bestehen viele Potenziale und Moglichkeiten, z. B. in der Raumentwicklung zur
Attraktivierung der Stadt und ihrer Ortsteile und Nutzung von Flachen, fiir eine
moderne Stadtentwicklung.

= Insgesamt ist man sich einig, dass die Hanse- und Universitatsstadt bereits einige
ihrer Potenziale sinnvoll nutzt, um sowohl den Einwohner*innen (Stichwort: Le-
bensraum) als auch den Gésten (Stichwort: Destinationsraum) eine attraktive Um-
gebung zu bieten.
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Negativ benannt wird:

= Aus den zunehmenden Uberlastungserscheinungen ergibt sich die Notwendigkeit,
ein zum Attraktivitatserhalt fir Einwohner*innen gesundes Mall an Tourismus
bzw. auch eine entsprechend zielfiihrende Lenkung der Gaste zu definieren.

= Die ausbaubare Mitnahme der Leistungstriger*innen (Hinweis: Aufgabe von
Rostock Marketing, nicht der TZRW) und die fehlende Vernetzung bei gleichzeiti-
ger ,Einzelkdmpfer*innen-Mentalitat” und Konkurrenzdenken einiger Akteur*in-
nen. Hinweis: Die Vermarktung erfolgt auf Grundlage der freiwilligen Marke-
tingumlage, fiir die sich die Hansestadt 2010 entschieden hat. Leistungstrager*in-
nen, die sich dem System angeschlossen haben, erhalten eine entsprechende Mit-
nahme und Vermarktung. Die Art des Systems kann aber keine Mitnahme/Ver-
marktung der vollstandigen Branchenlandschaft leisten (dhnlich der Darstellung
der buchbaren Betriebe Uber die staddtischen Kanale).

= Die Marke ,,Hanse- und Universitdtsstadt Rostock” ist aktuell nicht stark genug,
weder als Stadtmarke noch als Tourismusmarke. Die Stadt ist sowohl auf interna-
tionaler, Landes- als auch auf Bundesebene zu wenig bekannt fir ihre Qualitaten.
Ebenfalls wird die zu geringe Profilierung und Zielgruppenorientierung in der Kom-
munikation betont.

= Zudem wird betont, dass die Hansestadt als GroRstadt oft wie eine Kleinstadt
agiert. Viele Konzepte, Planungen und Ideen werden aufgrund langwieriger Pla-
nungsprozesse, unklarer Verantwortlichkeiten und Uneinigkeiten innerhalb der
Stadt nur schleppend umgesetzt bzw. oft gdnzlich verworfen.

= Die Hansestadt muss dringend die Wegeinfrastrukturen, sowohl fiir Radfahrer*in-
nen als auch FuRganger*innen, optimieren und potenzialreiche Flachen, wie z. B.
den Stadthafen, mit neuen innovativen und zukunftsfahigen Konzepten im Sinne
von Einwohner*innen und Gasten umgestalten und neuen Nutzungen zufiihren.

= Die Notwendigkeit der Integration der Ortsteile in das touristische Geschehen
bzw. auch die attraktive Verbindung der Ortsteile mit- und untereinander.

= Zunehmende Verdrangung von Einwohner*innen und Arbeitskraften durch Zu-
nahme von Ferienunterkiinften bzw. steigende Mietpreise aufgrund des zuneh-
menden Tourismus.

= Schleppende und aufwendige Digitalisierung bei den touristischen Leistungstra-
ger*innen aber auch der TZRW.

Die Aussagen der Fachleute wurden in die weitere Analyse und Bewertung einbezogen.

Ergebnisse der Befragung von Einwohner*innen aus Rostock und Warnemiinde

Zur Erfassung der Innensicht wurden insgesamt 500 Einwohner*innen der Hanse- und
Universitatsstadt Rostock nach ihrer Einschatzung des touristischen Status Quo sowie
nach ihrer Einstellung zum Tourismus und der Wahrnehmung von Effekten, die durch den
Tourismus bedingt sind, befragt.

Die ungestitzte Abfrage von freien Assoziationen mit der Hansestadt zeigt, dass die
Stadt aus Sicht der Einwohner*innen als geografisch gut gelegen, lebenswert,
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weltoffen und innovativ empfunden wird. Oft wird auch eine starke Verbundenheit
zur Stadt sowie das Heimatgefiihl betont. Fiir viele zeichnet v. a. die Ostsee mit ihren
Stranden, eine gute Lebensqualitdt und das maritime Flair Rostocks aus. Dariiber
hinaus wurde auch die insgesamt gute Infrastruktur und die vielseitigen Moglichkei-
ten im Bereich Kultur/Veranstaltungen bzw. auch Bildung hervorgehoben. Weiterhin
ist Rostock aus Sicht der Einwohner*innen durch seine geschichtstrachtige Innen-
und Altstadt sowie durch viele Sehenswiirdigkeiten und die abwechslungsreiche
Gastronomie gekennzeichnet.

In den Seebddern Warnemiinde, Diedrichshagen, Hohe Diine und Markgrafenheide
nutzen die Einwohner*innen aus der Innenstadt regelmaRig die Strande und Prome-
naden (Sonnen/Baden) sowie die Wegenetze zum Spazierengehen bzw. Sporttreiben.
Darliber hinaus werden Restaurants, Cafés und Bars etc. besucht. Ebenso sind die Na-
tur- und Grinflachen zum Erholen und Entspannen und fir Aktivangebote (bspw.
Radfahren, Wassersport, Ballsportarten) beliebt.

Andersherum nutzen die Einwohner*innen aus den Seebadern Rostock-Zentrum zum
Einkaufen und Bummeln sowie auch zum Spazierengehen am Stadthafen bzw. zur Be-
obachtung der Schifffahrt auf der Warnow. Kulturangebote sowie gastronomische
Angebote, zusammen mit den vielseitigen Freizeitangeboten (Schwimmbader, Zoo
etc.), sind ebenfalls beliebt.

Deutlich wird, dass die Einwohner*innen sowohl positive als auch negative Effekte
aus dem Tourismus wahrnehmen. Sie erkennen, dass der Tourismus das Image der
Hansestadt positiv beeinflusst (91 %) bzw. der Tourismus fiir Arbeitsplatze sorgt
(87 %). Im Gegensatz wird festgestellt, dass durch den Tourismus die Park- und Ver-
kehrssituation, v. a. in der Innenstadt bzw. im Seebad Warnemiinde, stark belastet
wird (85 %), dass durch den Tourismus zentrale Orte, der OPNV oder die Strinde in
Teilen tiberlaufen werden (71 %). Folgende Abbildung zeigt weitere Effekte des Tou-
rismus und dessen Wahrnehmung durch die Einwohner*innen der Hansestadt.

Abb. 17 Touristische Effekte und ihre Wahrnehmung durch Einwohner*innen in Rostock
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Exkurs: Tourismus und Stadtentwicklung — Gaste und Einwohner*innen

Tourismus als Wirtschaftsbranche mit Querschnittscharakter betrifft nicht nur die Gaste,
sondern auch den Lebensraum. Tourismus- und Stadtentwicklung sind eng miteinander
verzahnt: Die positiven Auswirkungen des Tourismus, wie z. B. konomische Effekte, ein
erhohter Freizeitwert, ein positives Image nach AuBen, die gesteigerte Standortqualitat
durch infrastrukturelle Entwicklungen - betreffen nicht nur Gaste, sondern auch die Ein-
heimischen, potenzielle Neublirger*innen und zu gewinnende Fachkréafte. Die tourismus-
relevanten Investitionen haben somit Auswirkungen auf den Lebens-, Arbeits- und Er-
lebnisraum der Birger*innen. Tourismusforderung ist mit ihren vielen Profitierenden
(Gastgeber*innen, Einzelhandel etc.) gleichzeitig Wirtschaftsforderung, denn die Wert-
schopfung entsteht im Tourismus in der Regel in den Betrieben. Destinations- und
Standortmarketing haben also groBe Uberschneidungen; beide haben das Ziel, Image und
Attraktivitat zu starken.

Die Sicht von auBBen und Gastestruktur: Gastebefragung in 2021

Im Rahmen einer Gastebefragung wurden zur Erfassung der AuRRensicht 887 Tagesaus-
fliigler*innen und Ubernachtungsgiste der Hanse- und Universititsstadt Rostock in zwei
Befragungswellen im Sommer sowie im Herbst 2021 an drei Standorten (Rostock-Zent-
rum, Seebad Warnemiinde sowie Markgrafenheide/Rostocker Heide) durch Intervie-
wer*innen vor Ort (,face-to-face”) befragt. Eine reprasentative Verteilung konnte auf-
grund der face-to-face-Befragung nicht erzielt werden. Der Fragebogen beinhaltete Fra-
gen zum Reiseverhalten, zu Besuchsmotiven, zum Image der Stadt, zur Gastezufrieden-
heit, zur Wiederbesuchsabsicht, zum Ausgabeverhalten sowie zu soziodemografischen
Daten.

Folgende Ergebnisse lassen sich aus der Gastebefragung ableiten:

Buchungsort, Ubernachtungsort und -dauer

= Buchungsort: 47 % nutzten eine der einschlagigen Plattformen fir ihre Buchung,
32 % haben direkt im Beherbergungsbetrieb gebucht, 6 % haben die Webseite und
4 % die Tourist-Information der Hanse- und Universitatsstadt genutzt. 12 % haben
Uber andere Wege ihre Unterkunft gebucht. Dabei fallt auf, dass altere Gastegrup-
pen vermehrt direkt im Betrieb und jingere vermehrt online buchen.

= Ubernachtungsort: 41 % der ibernachtenden Géste nutzten ein Hotel, 23 % eine
Ferienunterkunft, 13 % eine Pension, 8 % schliefen bei Freund*innen und Bekann-
ten und 6 %, entsprechend der Anreise, in ihrem Wohnmobil/Wohnwagen.

= Ubernachtungsdauer: Unter den befragten Ubernachtungsgésten bleiben 6 % nur
eine Nacht, 15 % bleiben zwei Nachte, 21 % drei Nachte und 30 % bleiben zwischen
4 und 6 Nachten. 22 % der Gaste bleiben rd. 1 Woche und 7 % bleiben sogar langer
als 2 Wochen. Damit bleiben 42 % zwischen 1 und 3 Nachten, 52 % bleiben zwi-
schen 4 und 7 Nachten und 7 % bleiben zwei Wochen und ldnger.

Anreise

= Mit Blick auf alle Befragten ist die Pkw-Anreise dominierend (63 %), gefolgt von
Bahn-Anreise (26 %), Anreise mit Wohnwagen/Wohnmobil (6 %), Bus/Fernbus
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(4 %), dem Schiff/Boot (1 %). Keine*r der Tages- bzw. Ubernachtungsgéste nutzte
das Flugzeug fir die Anreise.

= Ubernachtungsgiste nutzen am haufigsten den Pkw zur Anreise (62 %), gefolgt
von der Bahn (28 %), dem Wohnmobil (6 %) dem Bus/Fernbus (3 %) bzw. dem
Schiff/der Fahre (1 %). Die Anreise der Tagesgaste unterscheidet sich kaum von
den Werten der Ubernachtungsgéste. Auch wenn man einen héheren Anteil von
Anreisen per Bahn erwarten wiirde, ist der Anteil hier sogar niedriger mit 22 %.
Dafiir wird der Bus (7 %) und auch das Schiff (2 %) haufiger genutzt.

Begleitung

= Unter den Ubernachtungsgisten reisten 34 % mit ihrem bzw. ihrer Partner*in,
31 % mit der Familie, 18 % allein und 11 % mit einem Freund bzw. einer Freundin.
Lediglich 4 % der Befragten waren Teil einer Reisegruppe, 2 % kamen mit Arbeits-
kolleg*innen und nur 1 % mit Geschaftspartner*innen. Dabei sind 72 % der Fami-
liengdste zwischen 27 und 49 Jahre alt, 45 % der Reisenden mit Partner*in sind
Uber 50 Jahre alt, bei Alleinreisenden machen die 39-jahrigen den Hauptanteil mit
47 % aus und ein Drittel der Menschen, die mit einer befreundeten Person reisten,
ist unter 26 Jahre alt.

= Bei den Tagesgdasten reisten 26 % mit der oder dem Partner*in, 25 % mit der Fa-
milie, 17 % allein und rd. 20 % mit einer befreundeten Person. Hier sind 8 % einer
Gruppe zugehorig, 3 % reisen mit Kolleg*innen und ebenfalls 1 % mit Geschafts-
partner*innen.

Reisemotive

= Fir Ubernachtungsgaste sind die wichtigsten Griinde und Motive fiir einen Auf-
enthalt in der Hanse- und Universitdtsstadt Rostock ein Stadteurlaub (18 %),
Strand- und Badeurlaub (14 %), dem Besuch von befreundeten Personen und Ver-
wandten (7 %), Aktivurlaub (6 %), Kultururlaub (4 %) bzw. der Besuch von kulturel-
len Einrichtungen (3 %) bzw. der aktive Teilnahme an einer Veranstaltung (2 %)
sowie Wellnessurlaub (2 %) und Gesundheitsurlaub (1 %).

= Fir Tagesgaste ist ein allgemeiner Tagesausflug mit 33 % das wichtigste Motiv bzw.
der wichtigste Grund nach Rostock zu kommen, gefolgt von Einkaufen/Bummeln
(18 %), den Besuch von gastronomischen Angeboten (14 %), den Besuch von be-
freundeten Personen und Verwandten (8 %), Tages-Stadtetrip (7 %), Nutzung von
Strand/Ostsee (6 %) bzw. der aktiven Teilnahme an einer Veranstaltung (3 %) oder
dem Besuch von kulturellen Einrichtungen (1 %).

Besuchte Sehenswiirdigkeiten/Orte

= Die beliebtesten Sehenswiirdigkeiten und Orte der Befragten in der Hanse- und
Universitatsstadt sind die Rostocker Innenstadt/Altstadt (27 %), das Seebad
Warnemiinde (26 %), der Rostocker Zoo (9 %), das Schifffahrtsmuseum (9 %), der
IGA Park (6 %), die Rostocker Heide (6 %) sowie die Marienkirche (5 %), die Petri-
kirche (4 %), das kulturhistorische Museum (4 %) und die Kunsthalle (2 %).

= 32 % der ibernachtenden Gaste haben zudem einen Ausflug in die Umgebung der
Hansestadt unternommen, 68 % haben die Stadtgrenzen nicht verlassen. Ausfliige
gingen nach Fischland-DarR-Zingst, Stralsund, Bad Doberan, Kihlungsborn,
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Schwerin, Ribnitz-Dammgarten, Marlow, Rigen und Usedom — als explizite Aus-
flugsziele wurde oft Karls Erdbeerhof sowie der Doberaner Miinster genannt.

Besuch der Tourist-Information und RostockCARD

= Auf Nachfrage, ob die Gbernachtenden Gaste eine der Tourist-Informationen in
der Hansestadt besucht haben, verneinten dies 66 % der Befragten, 34 % haben
dahingegen den Service in Anspruch genommen.

= Von den befragten Tagesgdsten haben dagegen nur 13 % eine der bestehenden
Tourist-Informationen besucht, 87 % nutzten den Service nicht.

Das lasst sich auch darauf zurlickfiihren, dass Tagesgaste im Hinblick auf ihren Auf-
enthalt bereits einen konkreten Grund fiir den Besuch der Destination haben
(Shopping/Bummeln, Besuch eines bestimmten Angebotes etc.) und somit weni-
ger Bedarf nach Hinweisen und Tipps fiir Unternehmungen haben als bspw. Uber-
nachtungsgaste. Auch werden bei einem Tagesaufenthalt i. d. R. keine Veranstal-
tungskarten spontan erworben. Deutlich wird, dass das rote ,,i“ statt fur Informa-
tion, immer mehr fiir Inspiration steht, die Tl muss sich als ,Tor in die Destination”
verstehen, sie im Kleinformat abbilden und Lust auf die hiesigen Angebote ma-
chen.

= Insgesamt erwarten die Befragten von den Tourist-Informationen Infos zur Stadt,
Region und speziell zu Veranstaltungen/Events (rd. 47 %), 12 % erwarten eine qua-
litative Beratung und Hilfestellungen zu Fragen sowie insgesamt eine gute Erreich-
barkeit des Services, 8 % erwarten zudem eine informative Online-Prasenz und 6 %
erwarten den Verkauf von Eintrittskarten fiir Veranstaltungen, Events und fir Se-
henswiirdigkeiten und anderen Angeboten.

= 18 % der Gbernachtenden Gaste haben die RostockCARD gekauft und genutzt un-
ter Angabe, dass ihnen die Karte empfohlen wurde, die Vergiinstigungen fiir OPNV
und Eintritte attraktiv sind bzw. das Preis-Leistungs-Verhaltnis stimmt. 82 % nutz-
ten die Karte dahingegen nicht. Griinde dafiir waren, dass zu wenig Informationen
bzw. Wissen darlber bekannt waren (32 %) bzw. kein Bedarf bestand (68 %).

Themen, Merkmale sowie Eigenschaften

= Themen: Aus Sicht der befragten Gaste wird die Hanse- und Universitatsstadt am
starksten mit den Themen ,Hansestadt”, ,maritim“ und ,Schiffe” verbunden
(rd. 25 %), 24 % assoziieren sie auch mit den Themen , Kultur” und , Geschichte”
sowie 21 % ,,Ostsee und Strand” und 10 % mit dem ,,Seebad Warnemiinde®“.

= Merkmale: Die TOP-Merkmale, die die Befragten mit Rostock verbinden sind, u. a.
die Hafenstadt/Stadt am Wasser, die historische Innenstadt, der Bade- und Erho-
lungsort, die Stadt zum Einkaufen und Shoppen, das attraktive/natirliche Umland,
Kreuzfahrtterminal, die Universitat- und Wissenschaft sowie Kultur.

= Eigenschaften: Rostock wird eher als historisch, Urlaubsziel und Ausflugsziel, griin,
weltoffen/international, sicher, kultig, Stadt mit hoher Lebensqualitat, aufge-
weckt/lebendig, nah/zentral, natlrlich, familienfreundlich, entspannend, aktiv,
emotional, traditionell, luxurids, nicht barrierefrei und sanft angesehen.
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Abb. 18 Spontane Assoziationen der Gaste der Hanse- und Universitatsstadt
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Gastezufriedenheit

= Bei Abfrage der Zufriedenheit mit Angeboten und Leistungen bzw. Infrastrukturen
zeigt sich eine hohe Zufriedenheit hinsichtlich der guten Atmosphare in der Stadt,
der guten Qualitat der Unterkunft, der Sauberkeit der Seebader und Strande sowie
dem guten Zustand von Park- bzw. Grinanlagen. Auch die Gastfreundschaft sowie
die Servicequalitdt werden gut bewertet, ebenso der hohe Erlebniswert der tou-
ristischen Sehenswiirdigkeiten und das gute OPNV-Angebot.

= Weniger zufrieden zeigen sich die Gaste mit der Parkplatzsituation vor Ort, der
Qualitat und Wertigkeit der Veranstaltungen, der Verfiigbarkeit von WLAN-Hot-
spots und einem stimmigen Preis-Leistungs-Verhaltnis.

Wiederbesuchs-/Weiterempfehlungsabsicht

= 75% der Befragten kénnen sich vorstellen, die Hanse- und Universitatsstadt
Rostock noch einmal zu besuchen, 24 % sind sich nicht sicher und nur 1 % vernei-
nen dies.

= 73 % der Befragten wiirden Rostock (sehr) wahrscheinlich weiterempfehlen.

Herkunft der befragten Gaste

= Unter den befragten Ubernachtungsgisten kommen 13 % aus den Bundesldndern
Nordrhein-Westfalen sowie Berlin, 12 % kommen aus Niedersachen, 9 % aus
Mecklenburg-Vorpommern, Hessen und Bayern und aus Brandenburg und Baden-
Wirttemberg kommen 8 %. Vergleichsweise wenige Gaste kommen aus den
neuen Bundesldandern Sachsen-Anhalt (3 %), Thiringen (3 %) und gar keine Gaste
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aus Sachsen (0 %). Fir die befragten Tagesgiste®® zeichnet sich ein erwartbares
anderes Bild, hier kommen 44 % der Befragten aus dem Bundesland Mecklenburg-
Vorpommern, 10 % aus Niedersachsen, 9 % aus Schleswig-Holstein, weitere 9 %
aus Berlin sowie 7 % aus Brandenburg und 4 % aus Nordrhein-Westfalen. Aus den
sudlichen Bundeslandern Bayern (3 %), Baden-Wirttemberg (2 %) bzw. Rheinland-
Pfalz (1 %) sind nur wenige Tagesgaste vertreten, aus dem Saarland keine.

= Hinweis: Die Herkunft der befragten Tages- und Ubernachtungsgiste ldsst auf-
grund fehlender Reprasentativitat keinen unmittelbaren Riickschluss auf die inlan-
dischen Quellmarkte der Hanse- und Universitatsstadt Rostock zu.

Aktuelle infrastrukturelle bzw. tourismusrelevante Planungen

Mit Bekanntwerden der Absage der Bundesgartenschau 2025 (BUGA) in Rostock, haben
sich die politischen Vertreter*innen der Hansestadt, in Abstimmung mit der Landesregie-
rung Mecklenburgs-Vorpommerns, dafiir eingesetzt, dass die folgenden, priorisierten
stadtebaulichen Projekte, die auch im Rahmen der BUGA realisiert werden sollten, umge-
setzt und finanziert werden koénnen:

Die Entwicklung des Stadthafens, Halle 625, der Plaza und der Vorarbeiten fir das
archdologische Landesmuseum;

die Warnow-Briicke als Leitsternprojekt moderner Mobilitdt und Realisierung des
Rostocker Ovals;

der Stadtpark als stadtebauliche Entwicklung;

das Warnow-Quartier als Modellprojekt mit bundesweiter Bedeutung fiir moderne
Wohnquartiere.

Mit Blick auf die stadtebaulichen Effekte dieser Projekte auf den Lebens- und Destinati-
onsraum Rostock ist die Entscheidung zur Umsetzung aus tourismusfachlicher Sicht zu
unterstitzen. Bereits in der zurtickliegenden Planungsphase wurde deutlich, dass die ge-
nannten Projekte einen positiven Einfluss auf den Stadtentwicklungsprozess Rostocks ha-
ben kdnnen. Es ergeben sich Chancen fiir die Stadt, die Einheimischen, aber auch fir die
Gaste und Besucher*innen sowie Unternehmer*innen der Hansestadt.

Flachen, wie etwa der Stadthafen, werden neu geordnet, attraktiviert und starker mit den
anderen Stadteilen verbunden. Es entstehen neue urbane (Frei-)Rdume am Wasser, die
nicht nur fur die Einheimischen, sondern auch fur Tourist*innen und touristische Anbieter
neue Erlebnisrdume und wirtschaftliche Méglichkeiten bieten werden.

Mit der Briicke fiir FuBganger*innen und Radfahrer*innen liber die Warnow wird die
Warnowrunde geschlossen. Damit werden zum einem die Stadtteile 6stlich der Warnow
starker mit dem Zentrum verbunden, zum anderen ergeben sich aus touristischer Sicht

5 Hierist anzumerken, dass It. Definition ein*e Tagestourist*in eine Person ist, die einen Ort, eine Region

oder Sehenswiirdigkeit fiir lediglich einen Tag oder auch nur stundenweise besucht, ohne hier zu tber-
nachten. Es ist durchaus moglich, dass einige der Befragten, v. a. aus anderen als den nérdlichen Bun-
deslandern, in anderen Stadten als der Hanse- und Universitatsstadt Rostock ibernachtet haben und
Rostock als Tagesausflugsziel besucht haben.
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neue Moglichkeiten, Angebote, wie bspw. Touren, zu entwickeln (z. B. ,,Rund um die
Warnow*).

Auch die Entwicklung eines Stadtparkes auf der ehemaligen Deponie in Rostock-Dier-
kow ist ein Projekt, das aus touristischer Sicht vielversprechend ist und Angebotsliicken
der Hansestadt schlieRen kann. Die jetzige Freiflache, auch im Rahmen einer attraktiven
Warnowrunde, weiter zu ertiichtigen hat sowohl fiir Einheimische sowie fir Urlaubsgaste
Vorteile. Es werden griine Aufenthaltsrdume mit viel Platz fiir Natur, Sport, Freizeit und
einem besonderen Blick iber die Warnow auf die Hansestadt geschaffen. Auch mit dieser
Malnahme wird der Nordosten Rostocks naher an das Zentrum gebracht, die Flache wird
attraktiv Gber die Warnowbrilicke erreichbar sein. Zusatzlich entstehen mit der Entwick-
lung des Gebietes grofRe Flachen, die fir Veranstaltungen verschiedenster Art genutzt
werden kdonnen. Aktuell fehlen diese in der Hansestadt.

Das geplante Archaologische Landesmuseum am Christinenhafen, direkt an der Warnow,
wertet die Flache des Stadthafens weiter auf und erweitert diesen zudem um ein (touris-
tisches) Leuchtturm-Angebot fir Einheimische und Besucher*innen der Hansestadt. Die
derzeit angedachte Architektur wird am kiinftigen Standort polarisieren und Rostock zu-
satzliche Aufmerksamkeit einbringen. Insgesamt hat das Landesmuseum aus touristischer
Sicht eine hohe Relevanz, denn von zusatzlichen Tagesgasten und (Kultur-)Reisenden, die
fir einen Besuch des Museums nach Rostock kommen ist auszugehen. Das sorgt auch fiir
eine zusatzliche Wertschopfung aus dem Tourismus.

Auch die fortschreitende Entwicklung der Mittelmole, als eines der attraktivsten Entwick-
lungsgebiete der Hanse- und Universitatsstadt, birgt groRe Potenziale. Mit der Lage am
Alten Strom und der Nahe zum Strand des vielbesuchten Warnemiindes sowie als Stand-
ort fir den Bahnhof Warnemiinde, das Warnemdiinder Cruise Center und den Passagierkai
hat die Mittelmole besondere touristische Relevanz, ist sie doch ein zweites , Tor zur
Stadt” fiir ankommende Besucher*innen. Eine Entwicklung mit Blick auf die Bedirfnisse
der Einheimischen sowie der Gaste und Besucher*innen ist zu empfehlen, eine reine Nut-
zung der Mittelmole fiir Wohn- bzw. Arbeitsraum schafft keine touristische Attraktivitat
bzw. Aufenthaltsqualitat.

Insgesamt wird das Ortsbild Rostocks durch diese Projekte maRgeblich verbessert wer-
den, viele neue Angebote mit Leuchtturmcharakter entstehen. Das wird auch einen posi-
tiven Einfluss auf das Image, die Wahrnehmung und das (touristische) Interesse an der
Stadt haben.

Betrachtung der Organisations- und Kooperationsstrukturen

Die Entwicklung und Vermarktung der Stadt Rostock mit seinen Seebadern wird aktuell
im Wesentlichen durch zwei Aufgabentrager realisiert:

der Tourismuszentrale Rostock & Warnemiinde (als Eigentrieb der Stadt) und

der Rostocker Gesellschaft fiir Tourismus und Marketing mbH (als Tochter der
Rostocker Versorgungs- und Verkehrs Holding GmbH, die wiederum zu 100 % in stad-
tischer Hand ist)
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Wahrend zu den Kern-Arbeitsbereichen der Tourismuszentrale die zentrale Steuerung der
Seebéader, das Kurwesen, der Betrieb der Tourist-Informationen, der Betriebshof und auch
die Organisation wichtiger Veranstaltungen gehéren (z. B. Hanse Sail, Warnemiinder Wo-
che), liegen die Aufgaben von ,Rostock Marketing” im Aufbau und der Pflege des touris-
tischen Branchennetzwerkes und in der Vermarktung der Destination als attraktives Frei-
zeit- und Geschaftsreiseziel. In der GmbH ist auch das Rostock Convention Bureau ange-
siedelt, das sich auf die Beratung, das Management der Kontingente, Locations, Incentives
im MICE-Bereich sowie die Vermittlung von Veranstaltungsorten konzentriert. Weitere
Aufgaben bestehen in der Leitung des Férderprojekts Rostock Marketing Akademie sowie
in der Beratung und Information der Branche, insbesondere und intensiv in den vergan-
genen zwei Pandemie-Jahren im Rahmen des Innenmarketings.

Besonders positiv hervorzuheben ist in der Rostock Marketing GmbH das Modell der
»Freiwilligen Marketingumlage” als bundesweite Form der Tourismusfinanzierung mit
Vorbildcharakter an der sich tiber 360 (Stand: 2020, Geschaftsbericht) touristische Leis-
tungstrager*innen beteiligen.

In einer ersten Bewertung zeigt sich, dass die Aufgaben AuRenmarketing, MICE, Veran-
staltungen, Gasteservice und Seebader/Kurwesen schon gut organisiert sind. Optimie-
rungspotenzial in der Scharfung der Aufgaben und Prozesse ist dennoch vorhanden, da
z. B. fur die Kommunikation sowohl Abteilungen von Rostock Marketing als auch der Tou-
rismuszentrale verantwortlich sind, und auch die Organisation von Veranstaltungen bei
verschiedenen Verantwortlichen ohne zentrale Koordination mit Nutzung moglicher Sy-
nergien aufgehangt sind. Flr wichtige Zukunftsaufgaben, wie z. B. Innenmarketing, Pro-
duktmanagement, Digitalisierung und Nachhaltigkeit als Querschnittsfunktionen, fehlt
bisher der Auftrag an eine der beiden Organisationen und die mit Ressourcen untersetzte
ausreichende Umsetzung.

Angesichts der sich aktuell sehr dynamisch verdandernden Rahmenbedingungen und gro-
Ren Herausforderungen innerhalb der Branche, die ein agiles Management des Tourismus
in Rostock wie in verantwortlichen Organisationen erfordert, ist zu prifen, wie die Orga-
nisationsformen weiterentwickelt und zukunftsfahig aufgestellt werden kénnen.

Abb. 19 Kurzbewertung ,Organisation und Kooperation”

é Positiv ... Aber ... Q

Organisation der Aufgaben in Tourismus-
zentrale, Rostock Marketing und Rostock
Convention Bureau organisiert, partiell be-
reits Arbeit Uber Stadtgrenze hinaus (MICE,
Modellregion Stadt und Landkreis)

Starkes Netzwerk von Rostock Marketing
mit ca. 360 (Stand: 2020) Partner*innen,
aktive Kommunikation an Partner*innen
(Mailings, Corona-Plattform etc.)
Netzwerkveranstaltungen wie Jahresemp-
fang der Rostocker Touristiker*innen, Fit
fiir 2020, MICE to MEET you, Workshops
zur Zukunft,

Aufgaben der DMO konzentrieren sich
bisher stark auf das AuBenmarketing, be-
sondere Events und zentrale Steuerung,
Aufgaben nach innen sind nicht Bestand-
teil des Auftrages der TZRW

Keine Kurtaxe bisher in den nicht-pradi-
katisierten Teilen (aber Chance durch
verdndertes KAG = Tourismusort; Anm.:
Pradikat im Juni 2022 erhalten)
Marketingumlage als bisher freiwilliges
Instrument der Finanzierung:
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Freiwillige Marketingumlage als beispiel-
haftes Finanzierungsinstrument und -mo-
dell (Nachhaltigkeit des Konzeptes ist wei-
ter zu priifen)

Nutzung zweckgebundener Abgaben (Kur-
taxe) in den pradikatisierten Stadteilen
Bestehende Arbeitskreise/Netzwerke zwi-
schen Akteur*innen in einzelnen Branchen
(z. B. WhatsApp-Gruppen, Branchentref-
fen)

Personalunion der Geschaftsfihrung von
Tourismuszentrale und Rostock Marketing
GmbH

viele NutznieRBer*innen, die von der

Arbeit der RM und TZRW profitieren,

sich aber nicht beteiligen

sinkende Anzahl von Partner*innen

(verstarkt in Folge der Pandemie)
Fraglich ist, ob die aktuelle Organisati-
ons-/ Finanzierungsstruktur fiir die Be-
waltigung klnftiger Aufgaben nachhaltig
ist, z. B. als Impulsgebung, die Aufgaben-
wahrnehmung insgesamt, v. a. mit Blick
auf Verschiebung der Prioritaten und Be-
darfe.

© BTE 2022, fur die ausfihrliche Starken/Schwiachen Bewertung siehe Anhang 1

3.9

3.9.1

Meetings, Incentives, Conventions, Events (MICE): ein wichtiger
Wirtschaftsfaktor

Wirtschaftliche Effekte des MICE-Segments

65,5 % der gesamten Veranstaltungen und 43 % der Teilnehmer*innen sind in Rostock
dem Tagungsmarkt zuzuordnen, der somit 3.760 Tagungen und Kongresse mit 431.000
Teilnehmer*innen (2019) ausmacht.

Dabei sind Tagesgisten (108 EUR), deutschen Ubernachtungsteilnehmer*innen (526
EUR) und ausldndischen Teilnehmer*innen (979 EUR) unterschiedliche Ausgabenh6hen
zuzuordnen, so dass durchschnittliche Rostocker Tagungsgdste 345 EUR ausgeben. Bei
den Ausgaben machen die Reise- und Ubernachtungskosten sowie Ausgaben fiir die Ta-
gung selbst und fur Verpflegung die gréRten Posten aus. Diese (direkten) Ausgaben wer-
den zu 79,6 % direkt in Rostock getatigt, nur 10,7 % flieBen in andere Teile Deutschlands
und 9,7 % ins Ausland ab. Die folgende Grafik zeigt die Ausgabenhdhen fiir die einzelnen
Gastegruppen nochmals in der Ubersicht. Der Balken fiir den durchschnittliche Gaste-
ergibt sich aus den Typen Tagesgaste, Ubernachtungsgéaste und internationale Gaste und
ist gestrichelt dargestellt:

46

Aktenmappe - 51 von 129



Inhalt
TOURISMUSKONZEPT DER HANSE- UND UNIVERSITATSSTADT ROSTOCK P B T E

4%

Abb. 20 Ubersicht der Ausgaben von Tages-, Ubernachtungs- und internationalen Gasten im
MICE-Segment

@ Ausgaben pro | == == =g TETTT 344,76 EUR

Teilnehmertin || m e et e ol e e e

EUR
- EUR 200,00 EUR 400,00 EUR 600,00 EUR 800,00 EUR 1.000,00 EUR
M Reisekosten (Anreise und lokal) = Ubernachtung
m Kosten flirTagung (inkl. Rahmenprogramm) m Lokale Ausgaben (Einkauf, Verpflegung, Freizeit)

Die durch den Rostocker Tagungsmarkt ausgeléste Produktion in Unternehmen betragt
868,5 Mio. EUR. Diese Produktion kann man in zwei Teile aufteilen: Der eine Teil sind
Vorleistungen (418 Mio. EUR), der andere Teil sind ,geschaffene Werte” (= Wertschép-
fung) in H6he von 450,4 Mio. EUR. Ein Teil dieser Wertschopfung sind gezahlte Lohne
und Gehalter in Hohe von 259,7 Mio. EUR.

Abb. 21 Ubersicht der wirtschaftlichen Effekte des Tagungsmarkts in Rostock
1.000
900
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© EITW Meeting- & EventBarometer Rostock 2020/2021, Reiseanalyse Business 2019, weitere eigene Erhe-
bungen und Berechnungen

Mio. EUR

Der Tagungsmarkt Rostock bewirkt weiterhin insgesamt 455 Arbeitsplatze (davon 241 di-
rekt in Rostock) und Steuerzahlungen in Hohe von 6,1 Mio. EUR an Bund und Lander. 0,6
Mio. EUR flieBen dabei Giber den bundesstaatlichen Finanzausgleich zuriick in die Hanse-
und Universitatsstadt Rostock.
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3.9.2 Analyse und Bewertung des Angebotes

Hinsichtlich des Angebots fiir das MICE-Segment wurden 32 Veranstaltungsstétten in
Rostock & Region identifiziert, die im Wesentlichen Gber mind. 100 Sitzplatze im gréRten
vermietbaren Raum in Reihenbestuhlung verfiigen. Unter den 3 Veranstaltungszentren,
15 Tagungshotels und 14 Eventlocations befinden sich einzelne Betriebe, die trotz gerin-
gerer Kapazitdten in die Analyse einbezogen wurden, da sie im Tagungsgeschehen eine
wichtige Rolle einnehmen. Die Tagungsregion Rostock bietet ein sehr gutes Angebot an
Tagungsstatten mit groflen Kapazitdten, wobei es bei den Veranstaltungszentren im mitt-
leren GrolRensegment eine Liicke gibt, die aber liber Tagungshotels kompensiert wird.
Eine Vielzahl der Tagungshotels fungiert dabei gleichzeitig als Incentive-Anbieter und ver-
bindet somit die Phdnomene , Tagung” und ,Freizeit”. Die Region bietet hervorragende
Voraussetzungen fiir attraktive Rahmenprogramme sowohl am Meer als auch in der Na-
tur.

Im Geschéftsjahr 2020 wurden insgesamt rund 1.400 Prdsenz-Veranstaltungen (ab 20
Teilnehmer*innen) durchgefiihrt, auf denen rund 272.000 Teilnehmer*innen in der Ta-
gungsregion Rostock verweilten. Bei den Veranstaltungen handelte es sich zu mehr als
der Halfte (53,9 %) um beruflich motivierte Veranstaltungen wie Seminare, Tagungen,
Kongresse, Ausstellungen oder Prasentationen. Der Veranstaltungsmarkt in der Tagungs-
region Rostock zeichnete sich durch folgende Besonderheiten aus: Speziell die Seminare,
Tagungen und Kongresse wurden (pandemiebedingt) vornehmlich in einer GroBenord-
nung bis 250 Teilnehmer*innen (99,1 %) durchgefiihrt. GroRere Veranstaltungen ab 500
Teilnehmer*innen waren im Vergleich zum bundesdeutschen Durchschnitt schwacher
vertreten. Diese Veranstaltungen ziehen unter normalen Umstanden begleitende Ausstel-
lungen mit sich und (inter-)nationales Publikum an. Veranstaltungen in der Tagungsregion
Rostock dauerten durchschnittlich 1,6 Tage und fielen damit etwas langer als auf natio-
naler Ebene (1,2 Tage) aus.

Das Convention Bureau Rostock verfligt liber einen zeitgemaBen, zweisprachigen Inter-
netauftritt, bei dem auch die Rahmenprogramm-Moglichkeiten und die wichtigen Schlis-
selbranchen und Forschungseinrichtungen benannt werden. Eine vertiefte Kooperation
mit den Forschungseinrichtungen und den Schlisselbranchen ist noch in der Entwicklung.

Abb. 22 Kurzbewertung ,,MICE“

S

Positiv ... Aber ... Q

Das Convention Bureau hat einen zeitge- Die Tagungsdestination Rostock weiter
maRen Internetauftritt (deutsch/englisch). und konkreter profilieren

Das Convention Bureau hat bereits zahlrei- Keine sichtbare Kooperation mit den For-
che Ziele/Handlungsempfehlungen aus schungseinrichtungen und den Schissel-
dem Tourismuskonzept umgesetzt und branchen

eine weitere Umsetzung verfolgt Durch ein verandertes Buchungs- und
Sehr gutes Angebot an Tagungsstatten mit Reiseverhalten in naher Zukunft missen
groRen Kapazitdten, wobei es bei den Ver- die MaBnahmen fiir das MICE-Marketing
anstaltungszentren im mittleren GroRRen- noch einmal angepasst und weiter opti-
segment eine Licke gibt, die aber iber die miert werden.

Tagungshotels kompensiert wird.
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Eine Vielzahl der Tagungshotels ist gleich-
zeitig Incentive-Anbieter und verbindet die
Phanomene ,Tagung” und , Freizeit”
Hervorragende Voraussetzungen fir at-

traktive Rahmenprogramme

Eine internationale Ausrichtung muss
starker im Marketing und im Angebot

vertreten sein.

Bessere Vermarktung der MICE-Marke
Rostock in der Region und auf Landes-

und Bundesebene

© BTE 2022, fiir die ausfuhrliche Starken/Schwéachen Bewertung siehe Anhang 1

3.10

Wirtschaftsfaktor Tourismus im Freizeitbereich

Abgeleitet aus den Aufenthaltstagen sowie den durchschnittlichen Ausgaben der Gaste in
der Hanse- und Universitatsstadt Rostock (gesamt) ergibt sich ein Bruttoumsatz im Tou-
rismus von rd. 671,77 Mio. EUR (rd. 584,58 Mio. EUR inflationsbereinigt). Den groRten
Anteil an diesem Umsatz haben Aufenthaltstage in den gewerblichen Betrieben mit 49 %,
dicht gefolgt von den Tagesreisen mit 10,5 Mio. Aufenthaltstagen und 41 %. Im Vergleich
zum Jahr 2010 entspricht das einer Steigerung von rd. 179,34 Mio. EUR, (inflationsberei-

nigte Steigerung von rd. 87,20 Mio. EUR).

Hinweis: Ausgehend vom Jahr 2010 bis zum Jahr 2019 (zehn Jahre) ist eine Preissteigerung
(Inflation) von 12,98 % registriert worden, eine durchschnittliche Inflationsrate von
1,37 % pro Jahr, die Inflationsrate im letzten Jahr 2019 betrug 1,45 %.

Abb. 23 Bruttoumsatz im Tourismus in der Hanse- und Universitatsstadt Rostock
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Segment Tage ¢ Tagesausgaben Bruttoumsatz | Anteil
329.930.280
. S
Gewerbliche Betriebe 2.214.000 149,02 EUR EUR| 49,1%
12.903.000
. . i )
Privatvermieter*innen 165.000 78,20 EUR EUR 19%
Tourismus-, Dauercamping und 150.000 37,06 EUR 5.559.000 EUR
Wohnmobilist*innen3 ’ ! T 0,8 %
.. 44.604.000
. 4
Ubern. bei Verwandten/ Bekannten 1.680.000 26,55 EUR EUR 6,6 %
278.775.000
H 5
Tagesreisen 10.500.000 26,55 EUR EUR| 41,5%
R 671.771.280
EUR | 100,0 %
492.433.000
Gesamtwert 2010 EUR
entspricht Steigerung um 179.338.280
EUR
neuer Wert 584.575.368
12 9 29
(inflationsbereinigt) 98% 87,02% EUR
Steigerung o | : . 87.195.912
(inflationsbereinigt) 71 % | i CResigleieln 20 240810 EUR
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BTE 2022, Aktualisierung und Ergdanzung Wirtschaftsfaktorberechnung Tourismus fiir die Hanse- und Universitdtsstadt
Rostock (dwif 2012); alle Angaben gerundete Werte; Tagesausgaben: Berticksichtigung der Inflation in zehn Jahren
durch Aufschlag von 12,98 % auf alten Wert; 1 = Wert aus amtlicher Statistik des Amtes fiir Statistik Mecklenburg-Vor-
pommern 2019, abziiglich 75.000 Ubernachtungen fiir Tourismuscamping, 2 = eigene Berechnung, 3 = eigene Berech-
nung, 4 = keine erkennbaren Griinde fiir Anderung des Wertes, 5 = bisheriger Wert, Steigerung der Ubernachtungen
haben keine Auswirkung auf Anzahl der Tagesausflige.

Abb. 24 Entwicklung der Bruttoumsatze in den Segmenten 2010-2019

Bruttoumsatze Entwicklung
Segment
2010 2019 absolut in%
Gewerbliche Betriebe 195.300.000 EUR 329.930.280 134.630.280 68,9 %
EUR EUR

Privatvermieter*innen 7.700.000 EUR 12'903'882 5.203.000 EUR | 67,6 %
Touristik- und Dauercamping 3.400.000 EUR 5'559'882 2.159.000 EUR | 63,5%
Ubern. bei Verwandten/Bekannten* 39.500.000 EUR 44'604'883 5.104.000 EUR | 12,9 %
Tagesreisen® 246.800.000 EUR 278'775'832 31.975.000 EUR | 13,0%

671.771.280 179.071.280 36,3
Gesamt 492.700.000 EUR EUR EUR %

Abb. 25 Bedeutung der touristischen Segmente

Aufenthaltstage

© BTE 2022, siehe vorherige Abbildung

Umsdtze
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Wertschépfung, Arbeitsplatzeffekte

Aus dem Bruttoumsatz ergibt sich nach Abzug der Mehrwertsteuer unter Bericksichti-
gung der ersten und zweiten Umsatzstufe (inkl. folgende Umsatzstufen) ein touristischer
Einkommensbeitrag von rd. 305,95 Mio. EUR (siehe folgende Abbildung).

Bei einem Bruttoeinkommen (Arbeitgeber*innen-Brutto) im Tourismus im Jahr 2019 von
durchschnittlich 2.723,00 EUR pro Monat und damit durchschnittlichen Brutto-Lohnkos-
ten fir Vollzeitarbeit von 32.670 EUR pro Jahr kénnen damit rechnerisch 9.365 ganzjah-
rige Vollzeitarbeitsplatze finanziert werden.

Weil viele Erwerbstétige nicht in Vollzeit und/oder nur saisonal beschaftigt werden, ist die
tatsachliche Anzahl an Erwerbstatigen, die ein Einkommen aus dem Tourismus beziehen,
deutlich hoher.

Abb. 26 Berechnung des touristischen Einkommensbeitrags

Bruttoumsatz Mehrwertsteuer
671,77 Mio. EUR 83,97 Mio. EUR
Nettoumsatz Vorleistungen
587,80 Mio. EUR 402,64 Mio. EUR
1. Umsatzstufe 2. Umsatzstufe
direktes Einkommen indirektes Einkommen
185,16 Mio. EUR 120,79 Mio. EUR
touristischer Einkommensbeitrag insgesamt
305,95 Mio. EUR

© BTE 2022, Aktualisierung und Ergdanzung Wirtschaftsfaktorberechnung Tourismus fiir die Hanse- und Uni-
versitatsstadt Rostock (dwif 2012)

Die Betrachtung der Ergebnisse zur Berechnung des Wirtschaftsfaktors Tourismus ver-
deutlicht die hohe und zunehmende Bedeutung des Tourismus fiir die Hanse- und Uni-
versitatsstadt Rostock. Mit einem Bruttoumsatz von mehr als 671 Mio. EUR ist der Tou-
rismus eine der wichtigsten Branchen der Hansestadt.

Exkurs: Entwicklung des Wirtschaftsfaktors Tourismus

Um Tendenzen fiir die Entwicklung des Wirtschaftsfaktors Tourismus zu ermitteln, sind
die absoluten Zahlen der Ubernachtungsgiste sowie Tagesgéste zu betrachten. Mit Blick
auf die Entwicklung Iasst sich zusammenfassen:

Von 2010 bis 2019 ist die Zahl der Ubernachtungen deutlich von 1,53 Mio. auf iiber
2,29 Mio. gestiegen (+49,7 %). Auch die durchschnittliche Aufenthaltsdauer ist Gber
diesen Zeitraum um 0,5 Tage gestiegen. Diese Entwicklung fiihrt zu einem steigenden
touristischen Bruttoumsatz bei den Ubernachtungsgésten.
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Einen groRen Beitrag zur Erwirtschaftung des Bruttoumsatzes leisten zudem die Ta-
gesreisen. Aufgrund einer sinkenden Bevdlkerungsentwicklung in Kombination mit
dem demografischen Wandel bei einer gleichzeitig verscharften Konkurrenzsituation
und dem Trend der Besuchskonzentration auf einige wenige Attraktionen, ist bis zum
Jahr 2019 und kinftig allerdings von stagnierenden oder riicklaufigen Tagesgastezah-
len auszugehen. Die Hanse- und Universitatsstadt Rostock konnte dies allerdings
durch den zunehmenden Kreuzfahrttourismus sowie besucherstarke Veranstaltungen
auffangen, so dass der Wert stagnierte und nicht abnahm. Die kiinftige Folge ware ein
ebenfalls stagnierender oder sinkender Bruttoumsatz bei den Tagesgasten, der nicht
vollstandig durch einen steigenden Bruttoumsatz bei den Ubernachtungsgésten aus-
zugleichen sein wird.

Qualitative Effekte

Neben den quantitativ messbaren Auswirkungen auf den Arbeitsmarkt und die Wirt-
schaftsdaten bewirkt ein erfolgreicher Tourismus weitere Effekte: Ein hoher Freizeitwert,
ein attraktives Freizeitangebot, eine hohe Bekanntheit sowie ein positives Image starken
die Region als Wohn- und Arbeitsstandort (weicher Standortfaktor).

Die Befriedigung von Gastewlinschen kann zur Inwertsetzung der entsprechenden Quali-
taten einer Stadt oder Region fiihren. So kénnen die touristisch induzierten Umsatze Bei-
trage zur Erhaltung der Kulturlandschaft liefern (sozusagen ,,Schutz durch Genuss®).

Die touristische Infrastruktur und die Veranstaltungen sind auch fur Einwohner*innen
eine Bereicherung und nutzbar, z. B. Radwege, OPNV, Veranstaltungen. Die zusatzliche
Kaufkraft der Gaste kann zur Diversifikation des Handels fiihren, d. h. die Bevolkerung
profitiert von der zusatzlichen Kaufkraft des Tourismus durch ein entsprechend breiteres
Kultur-, Freizeit- und Einkaufsangebot.

Um die erforderlichen qualifizierten Arbeitskrafte zu gewinnen, ist die Standortqualitat
(Wohn- und Freizeitwert) von entscheidender Bedeutung. Das Tourismus- und Freizeit-
angebot leistet als weicher Standortfaktor einen signifikanten Beitrag zur Attraktivitat des
Wirtschaftsstandortes und hat somit Einfluss auf die Standortentscheidungen von Unter-
nehmen und von Arbeitnehmer*innen.

3.11 Zusammenfassende SWOT-Analyse (Stidrken, Schwachen, Chance, Ri-
siken)

In der Gesamtschau ergeben sich die in der folgenden Abbildung dargestellten wichtigs-
ten Starken, Schwéachen, Chancen und Risiken:
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Abb. 27 Ubersicht der zusammenfassenden SWOT

STARKEN

Zentrale Lage und sehr gute Erreichbarkeit fiir Individualverkehr, annehmbar gute Erreichbarkeit via OPNV
Wirtschaftszentrum Mecklenburg-Vorpommerns mit Seehafen, Kreuzfahrthafen

Kombination aus GroRstadt, Seebddern, Ostsee/Strand und Rostocker Heide sowie diversen Kultur-
[Potenzialraumen und groRem historischen, kulturellen und maritimen Reichtum (DNA!)

Vielseitiges Angebot, Spannungsbogen von Kultur {iber Historie und Aktiv zu Erholung und Gesundheit
Mit Schwerpunkten nach einzelnen Stadt- und Landschaftsraumen (Innenstadt, Kuiste, Heide)
Verschiedene Themen mit Infrastrukturen und teilw. auch mit Angeboten/Produkten untersetzt
Zahlreiche Potenziale zur touristischen Inwertsetzung vorhanden (u. a. Wasser, Natur, Aktiv)

Positive Entwicklung der touristischen Nachfrage

Insgesamt heterogene Beherbergungsstruktur

Facettenreiche Freizeitwirtschaft mit bedeutenden Akteur*innen sowie gute Qualitits-Hotellerie und gute
gastronomische Angebote mit Vielfalt

Highlight-Veranstaltungen, besondere Kulturstatten

Convention Bureau, gutes Angebot an Tagungsstdtten mit hinreichenden Kapazitidten sowie Tagungshotels;
Maéglichkeiten fiir attraktive Rahmenprogramme

Akteur*innen mit guter, eigenstdndiger Vermarktung als Ergdnzung zum AuBenmarketing der TZZRW

TZRW und RM als gewillte Organisationsstrukturen, freiwillige Marketingumlage

0 SCHWACHEN W

Profilierung sowie Alleinstellungsmerkmale derzeit (hach auRen) zu wenig pointiert, dadurch Bekanntheit
und Sichtbarkeit eingeschrankt, Zielgruppenorientierung in der Kommunikation nur in Ansatzen

Investitionsstau im 6ffentlichen Raum

Erlebbarkeit: viele Angebote starker inszenierbar, fehlende Schlechtwetterangebote

Verkniipfung der Ortsteile/Erlebnisrdume und der buchbaren Angebote und Produkte ausbaufahig
Qualitédt in einigen Bereichen ausbaufihig

Region Rostock bietet vielseitiges Angebot und weitere Potenziale/Synergien

Trend zur Budget-Hotellerie bei Neubauten, teilw. Qualitdtsdefizite in Ferienunterkiinften
Herausforderungen: Arbeits- und Fachkrdftemangel, Qualitit, Digitalisierung etc.

Auslastung und touristische Nachfrage stark saisonal beeinflusst, MICE-Segment mit Kapazitidtsproblemenin
Hochsaison

Ausbaufihiges Innenmarketing, AuBenmarketing mit zu wenig Themen- und Zielgruppenbezug, Bekanntheit
in Dtl. und im Ausland ausbaufahig; Informationsmaoglichkeiten im 6ffentlichen Raum mit Ausbau-potenzial

Ausbaufdhige Informationsweitergabe an Akteur*innen, teilw. fehlende Offenheit von Akteur*innen fiir
Veranderungen/Neues

Ausstehende Starkung der Organisationsstrukturen (TZRW, RM) hinsichtlich der Funktion und Ausfiihrung
der Aufgaben einer vollwertigen Destinationsmanagementorganisation
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@ CHANCEN m

Neue touristische Trends, Reaktion zunehmende Veranderung von Gastebediirfnissen und Reiseverhalten
Herausarbeitung und Profilierung von Leuchttiirmen und Leitprodukten

Strategische Weiterentwicklung als attraktives Stidtereiseziel in Kombination mit Seebddern und Natur-
rdumen

Stadtentwicklungs- und Infrastrukturprojekte als Chance (z. B. Mittelmole, Neubauten)
»Smile City” als umfassender Ansatz zur ,,smarten” Entwicklung der Stadt

Starkung der Organisationsstrukturen (TZRW, Rostock Marketing) hinsichtlich der Funktion und Ausfiihrung
der Aufgaben einer vollwertigen Destinationsmanagementorganisation (DMO)

Ausbau von Kooperationen mit Partnerschaften im Umland sowie Verstdrkung der gesamten Stadt-Umland-
Beziehung

e RISIKEN

Zunehmende Verschéarfung von Herausforderungen und Rahmenbedingungen sowie der Nachfrage

Krisensituationen mit direkten/ indirekten Auswirkungen auf die (Tourismus-)Wirtschaft und damit auf die
touristische Nachfrage bzw. das touristische Angebot

Sinkende Nachfrage im Kreuzfahrttourismus (Umweltschutzgedanke, Verteuerung durch hohe Energie-
preise), dadurch ggf. auch Abnahme von ausldndischen Gasten sowie insgesamt weniger Tagesgaste bei
weniger Anlaufen/Auslaufen

Zunehmende Verschlechterungen in puncto Gastequalitdt und -service, damit langfristig abnehmende
Nachfrage durch Imageverluste

Hinreichende Finanzierung der (kiinftigen) Aufgaben im Tourismus durch Marketingumlage

Zunahme von Ubernachtungs- sowie Tagesgésten, damit ggf. zu starke Belastung fiir HRO bzw. Konflikte mit
Ergebnis einer sinkenden Tourismusakzeptanz

Eigenwahrnehmung/fehlendes Selbstbewusstsein der Stadt insgesamt bzw. der Einwohner*innen
Vielfalt als Risiko

© BTE 2022

Im Anhang 1 sind zudem die ausfuhrlichen Starken/Schwachen-Profile fur die folgenden
einzelnen Bereiche zu finden:

Anbindung und Erreichbarkeit sowie Mobilitdt, Nachfrage und Beherbergungsange-
bot, Infrastruktur und Stadtbild, Qualitat und Géasteservice, Marke und Kommunika-
tion (Analog, Print), Vertrieb und Produkte sowie Organisation und Kooperation

Querschnittsbereiche: Digitalisierung, Nachhaltigkeit, Barrierefreiheit

Touristische Themenstrange und ihre Untersetzung mit Angeboten/Produkten
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4.1

Strategieansatz fiir die Zukunft: Vision, Zielgruppen und Profilierung

Die Strategie bildet die Grundlage fiir alle weiteren Entscheidungen und Handlungen im
Tourismus der Hanse- und Universitatsstadt Rostock. Sie basiert auf den in der Analyse
identifizierten Starken, Schwachen, den abgeleiteten Potenzialen sowie den anhand von
aktuellen Trends und Entwicklungen abgeleiteten Chancen und Risiken der Zukunft.

Das Dach der Strategie bilden eine Vision und touristische Leitlinien. Diese wiederum
werden durch Ziele greifbar gemacht. Um die kiinftigen Aktivitaten und MalBnahmen im
Tourismus zu fokussieren und zu einer Profilierung der Hanse- und Universitatsstadt bei-
zutragen, werden zudem Themen und Zielgruppen festgelegt, die als Orientierung in der
Ansprache dienen.

Die Strategie wurde unter Einbeziehung von stadtischen Studien und Konzepten (u. a.
Rostock 2025 — Leitlinien zur Stadtentwicklung, Mobilitatsplan Zukunft, Konzept Smile
City Rostock, Strukturkonzept Warnemiinde etc.) sowie der Ergebnisse von vier groReren
Beteiligungs-Werkstatten (Evaluierungs-, Zukunfts-, Persona- und MafRnahmenwerkstatt)
und einer Reihe von weiteren Abstimmungsterminen erstellt und innerhalb der Lenkungs-
gruppe sowie mit Akteur*innen diskutiert und erganzt.

Vision und Leitlinien der touristischen Entwicklung

Wie und wohin sich der Tourismus in der Hansestadt in der Zukunft entwickeln soll, wird
durch die Vision und die touristischen Leitlinien aufgezeigt. Sie geben einen Ausblick und
formulieren den zu erreichenden Soll-Zustand in der Zukunft. Die Leitlinien sind der Rah-
men fir die kiinftige touristische (Weiter-)Entwicklung und sollen das Handeln der 6ffent-
lichen und privaten Akteur*innen in den kommenden Jahren pragen. In einer Zukunfts-
werkstatt wurden mit Vertreter*innen aus Tourismus, Kultur, Verwaltung Freizeit und
weiteren mit dem Tourismus sowie der Stadtentwicklung verbundenen Bereichen, die fol-
gende Vision und Leitsdtze abgestimmt:
Bis zum Jahr 2030 ...
erleben unsere Tages- und Ubernachtungsgiste sowie auch unsere Einwohner*innen
die Hanse- und Universitatsstadt Rostock als miteinander vernetzten Dreiklang aus
GroRstadt-, Natur- und Ostseeerlebnis, mit der kulturhistorischen Innenstadt auf der
einen und dem Strand- und Hafenerlebnis in Warnemiinde und dem Quartier des Stadt-
hafens auf der anderen Seite sowie den Riickzugsraum fiir Natur- und Ruhesuchende in
Markgrafenheide mit der Rostocker Heide.
Das nordische Lebensgefiihl zaubert ein Lacheln in die Gesichter der Menschen, die
sich einer nachhaltigen Entwicklung und einem nachhaltigen Aufenthalt in der Hanse-
und Universitatsstadt verbunden fiihlen.

Wir, die Hanse- und Universitatsstadt Rostock ...

sind ein vernetzter Dreiklang aus GroRstadt-, Natur- und Ostseeerlebnis
bieten ein maritim-nordisches Lebensgefiihl
sind ein weltoffene und historische Kulturmetropole

sind die attraktivste Tagungsregion an der Ostsee
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Weitere Untersetzung der touristischen Vision und der Leitsatze
Bis zum Jahr 2030+ ...

ist die Hanse- und Universitatsstadt Rostock ein Lebens- und Destinationsraum in Ba-
lance in dem Lebens- und Urlaubsqualitdt keine Widerspriiche darstellen. Positive
Auswirkungen des Tourismus und dessen nachhaltige Entwicklung in allen (Quer-
schnitts-) Bereichen zeigen sich auch in einer gestiegenen Lebensqualitat flir unsere
Einwohner*innen.

sind wir stolz auf unsere einmalige Kombination aus Hansestadt mit historisch-ma-
ritimer DNA, charmanten Seebddern und unterschiedlichen Landschafts-, Natur-
und Kulturraumen. Die unterschiedlichen Raume erhalten und entwickeln wir weiter-
hin nachhaltig bzw. naturvertraglich fiir kiinftige Generationen sowie fiir unsere Gaste
und Besucher*innen im Rahmen eines gelenkten, verknipften und vertraglich insze-
nierten Stadt-, Natur- und Ostseeerlebnisses.

hat ein angebotsseitig qualitatives Wachstum, unter der Berlicksichtigung von Zu-
kunftstrends, sich stetig verandernder Rahmenbedingungen und der Bediirfnisse der
Anspruchsgruppen, das Streben nach einem rein quantitativen Wachstum abgeldst.
Auch fiir kiinftige Investitionen gilt: Qualitdt vor Quantitdt und Klasse statt Masse.

wird der Tourismus in der Hanse- und Universitdtsstadt Rostock durch eine breite Ak-
zeptanz bei allen Anspruchsgruppen unterstitzt und ist, auch durch eine gestiegene
Wertschopfung je Gast, weiterhin mit der wichtigste Standort- und Wirtschaftsfaktor
der Stadt sowie der Region Rostock. Der einheimischen Bevélkerung ist die Bedeutung
des Tourismus bewusst und Konflikte konnten maRgeblich reduziert werden. Der Tou-
rismus wird auch von der Bevolkerung als wichtiger Standortfaktor und als Motor fiir
die Regionalentwicklung wahrgenommen.

...sprechen wir die fiir uns passenden Zielgruppen aus definierten Quellmarkten fo-
kussiert und mit einem regionalen, scharfen Profil ressourceneffizient an und Gber-
raschen unsere Gaste und Besucher*innen mit vernetzten innovativen, qualitativen
sowie nachhaltig konzipierten Angeboten, Leistungen und Produkten, die Rostock als
Ganzjahresdestination attraktiv machen.

sind wir Gastgeberin mit Herz. Wir legen einen Fokus auf Qualitat sowie auf die Be-
dirfnisse unserer Gaste und Besucher*innen. Viele unserer Gaste sind zu Botschaf-
ter*innen der Hansestadt geworden, kommen regelmaRig gern wieder und empfeh-
len Rostock als lohnendes Reiseziel mit seinen Gastgeber*innen und Leistungstra-
ger*innen aktiv weiter. Das Image konnte wesentlich verbessert und die Bekanntheit
gesteigert werden.

sind Zentrum, Seebader und Ortsteile ndher zusammengeriickt und agieren als eine
Einheit mit individuellen Profilspitzen. Alle Akteur*innen stehen gemeinsam fiir eine
nachhaltige, ressourcenschonende und kooperative Entwicklung des Tourismus. Da-
bei zeigen wir Bereitschaft zum Mut und Umdenken und legen Wert auf Respekt und
Transparenz.

ist Rostock das Zentrum des Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern sowie an der
Ostseekiiste. Im Rahmen der Regiopolregion Rostock (Dachmarke: ,,Greater Rostock”)
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4.2

sowie einer fruchtbaren Stadt-Umland-Beziehung sind chancenreiche Synergie- und
Vernetzungseffekte fur den Tourismus in der Region Rostock und zu den nahliegen-
den Metropolen entstanden.

konnte die touristische Strahlkraft der Hansestadt in den Ostseeraum sowie in be-
nachbarte Quellmarkte gesteigert werden. Der internationale Tourismus bildet durch
eine nachhaltige Forderung einen wichtigen Grundpfeiler der touristischen Nachfrage
und Wertschopfung.

Touristisches Zielsystem

Um die Vision fiur alle Akteur*innen besser greifbar zu machen, dienen Ziele als Hand-
lungsrahmen. Die Leitsatze gilt es in Ziele zu Ubersetzen, wobei sich aus den Leitsdtzen
flinf Oberziele ergeben, die nachfolgend mit weiteren Unterzielen untersetzt sind.

Ziele einer nachhaltigen Tourismusentwicklung beinhalten eine Tourismusentwick-
lung unter nachhaltigem Wachstum sowie die Erhohung der touristischen Wertschop-
fung, eine Steigerung der Bekanntheit und die Einbindung der Bevolkerung in Verbin-
dung mit einer Steigerung von Tourismusbewusstsein und -akzeptanz.

Ziele zur Profilscharfung und Fokussierung auf chancenreiche Zielgruppen zielen da-
rauf, die Hanse- und Universitatsstadt klarer am Markt zu positionieren, wettbe-
werbsfahiger und sichtbarer zu machen, die lokale und regionale Identitat starker her-
auszustellen und die Zielgruppenorientierung zu verbessern.

Ziele zur Steigerung der Angebots-, Erlebnis- und Aufenthaltsqualitit umfassen
infrastrukturelle, qualitats- und angebotsbezogene Sollzustdnde, um die Aufenthalts-
qualitat fir Gaste und Einwohner*innen zu steigern.

Ziele zur Imageschdrfung und Verbesserung der Binnen- und AuBenkommunikation
zielen auf ein professionelles Marketing mit Wiedererkennung ab, um die Sichtbarkeit
mit Fokus auf die relevanten Zielgruppen zu erhéhen. Zudem ist heute mehr denn je
die Kommunikation und das Auftreten innerhalb der Akteur*innen-Strukturen fiir
DMO von Bedeutung. Das Binnenmarketing ist zentrales Instrument, um den Fortbe-
stand des touristischen Angebotes und der notwendigen Verknlpfungen zwischen
den involvierten Akteur*innen zu sichern und nachhaltig zu verbessern.

Ziele zur Optimierung der Organisation und der Zusammenarbeit zeichnen die Zu-
kunftsvision effizienter Organisations- und Kooperationsstrukturen mit Starkung der
Organisationsstrukturen (TZRW, Rostock Marketing) hinsichtlich der Funktion und
Ausfiihrung der Aufgaben einer vollwertigen Destinationsmanagementorganisation.
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Abb. 28 Touristisches Zielsystem: Oberziele

Ziel I: Nachhaltige und positive
Tourismusentwicklung

Ziel ll: Profilscharfung und Fokussierung auf
chancenreiche Zielgruppen

Ziel 1ll: Steigerung der Infrastruktur-, Angebots-,

Erlebnis- und Aufenthaltsqualitit

Ziel IV: Imageverbesserung und
Optimierung der Binnen- und AuRenkommunikation

Ziel V: Optimierung der Organisations- und
Kooperationsstrukturen

© BTE 2022

Die genannten Oberziele sowie die nachfolgende Untersetzung dieser mit Unter- und Teil-
zielen, zahlen auch auf diejenigen Ziele ein, die im Rahmen der Landestourismusstrategie
Mecklenburg-Vorpommern?® formuliert wurden, darunter u. a.:

= Zufriedenheit als Ausdruck der Qualitat mit Steigerung der Gastezufriedenheit und
Erhéhung der Lebenszufriedenheit und des Tourismusbewusstseins in der Bevolke-
rung

= Wertschopfung aus dem Tourismus mit Steigerung des Beitrags des Tourismus zur
Wirtschaftsleistung sowie Sicherung des ganzjahrigen Auskommens, bei Stabilisie-
rung der Nachfrage in der Hauptsaison

= Nachhaltige Sicherung von Infrastrukturen und deren qualitativer Ausbau
= Optimierung der Organisationen und Starken der Kooperationen im Tourismus

= Minimierung von Belastungserscheinungen

16 Herausgegeben im Jahr 2018 vom Ministerium fir Wirtschaft, Arbeit und Gesundheit Mecklenburg-Vor-

pommern als strategische Grundlage fiir die Tourismusarbeit und -entwicklung auf Landesebene und des
Tourismusverbandes Mecklenburg-Vorpommern e. V.
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Ziel I: Nachhaltige und positive Tourismusentwicklung

Klares Bekenntnis von Politik und Verwaltung zum Tourismus mit nachhaltiger
Unterstiitzung in den relevanten und wichtigen Bereichen
Maxime der Nachhaltigkeit als zentrale Elemente der kiinftigen Tourismusarbeit:
Nachhaltigkeit im Fokus der Bemiihungen (Okonomie, Okologie, Soziales)
Klasse statt Masse — Qualitat vor Quantitat: Sicherung, Ausbau und Profilierung
der vorhandenen Qualitaten
Weitere Verbesserung der Tourismusakzeptanz, Steigerung des Tourismusbe-
wusstseins und Starkung der Partizipation von Einheimischen und Akteur*innen
Integrierte Stadt- und Tourismusentwicklung der Hanse- und Universitatsstadt
Rostock als ausbalancierten Lebens- und Destinationsraum fiir Einheimische so-
wie Gaste
Sicherung der Nachfrage und bedarfsgerechtes Wachstum des Tourismus
Steigerung der Bekanntheit als Urlaubs- und Kurzreiseziel
Erhohung der touristischen Wertschopfung
durch Steigerung der Aufenthaltsdauer, bessere ganzjahrige Auslastung und
bedarfsgerechte Steigerung der Ubernachtungszahlen (ohne ein ,héher,
schneller, weiter”)
Fokus auf wertschopfungsstarke Geschaftstourist*innen, Freizeit- und Tages-
gaste
Profilierung der Relevanz des Wirtschafts- und Standortfaktors Tourismus als
zentrales Element flir einen starken Wirtschafts- und Arbeitsstandort
Starke Stadt-Umland-Beziehung: Starkung der Stadt-Umland-Beziehung und Ent-
wicklung sowie Inwertsetzung der touristischen Synergie- und Vernetzungspo-
tenziale
RegelmaRige Marktforschung und Evaluation als Basis zur Strategieoptimierung
sowie zur Steuerung eines ressourceneffizienten Mitteleinsatzes

Ziel ll: Profilscharfung und Fokussierung auf die chancenreichsten Zielgruppen

Scharfung der Profilthemen und Herausstellung der Hauptkernthemen (siehe
hierzu spatere Folien)

Stringente Fokussierung auf die Hauptzielgruppen: konservativ-gehobenes Mi-
lieu, postmaterielles Milieu, adaptiv-pragmatisches Milieu und das Milieu der
Performer*innen

Entwicklung innovativer, moderner Angebote mit Leuchtturm-Charakter zur Er-
héhung der Sichtbarkeit und Bekanntheit

Vernetzung und Ausbau der touristischen Angebote in den Profilierungsthemen
zur passgenauen Ansprache der Zielgruppen

Sensibilisierung der Leistungstrager*innen fir die Bedarfe, Bedlirfnisse der Ziel-
gruppen entlang der Customer Journey

Herausstellung der eigenen, regionalen und lebendigen Identitat in Angeboten,
Produkten und Marketing
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Ziel 111: Steigerung der Infrastruktur-, Angebots-, Erlebnis- und Aufenthaltsqualitat

Qualitatssteigerung: deutliche Steigerung des Bewusstseins fir Qualitat bei allen
touristischen Leistungstrager*innen

Steigerung der Aufenthaltsqualitat durch zielgruppengerechte Angebote, Ser-
vices und Infrastrukturen

Qualitative Angebots- und Produktentwicklung

Bericksichtigung der Erlebnisorientierung und -inszenierung

Ausbau der Informationsangebote fir die Gaste

Aufbau einer vor allem digitalen, zielgruppenorientierten Gasteinformation zur
gezielten Beeinflussung von Frequenzen und Kapazitaten

Forderung von ,Gastgeber*innen mit Herz“, individuell und persénlich, service-
orientiert

Starkung und Ausweitung der Zertifizierungen, z. B. im Bereich Nachhaltigkeit,
Qualitat Gastgewerbe etc.

Ziel IV: Imageverbesserung und Optimierung der Binnen- und AuBRenkommunikation

Profilbildung und Alleinstellung

Nachhaltige Imageverbesserung und Bekanntheitssteigerung

Steigerung der Schlagkraft und der Effizienz des Marketings (innen und auf3en)
Aufbau einer touristischen Marke Hanse- und Universitatsstadt Rostock
Einheitliche Kommunikation mit Wiedererkennungswert/Zugehorigkeit
Starkung des Online-Marketings und Erhéhung der Sichtbarkeit mit Fokus auf die
ausgewahlten Zielgruppen

Zielgruppengerechte Kommunikation und insgesamt Aufbereitung und Darstel-
lung des Angebotes

Durchfiihrung kreativer und imageférdernder Kampagnen in den relevanten
Quellmarkten

Ziel V: Optimierung der Organisations- und Kooperationsstrukturen

Starkung des Innenbewusstseins (Identitat), Erschaffung eines gelebten ,,Ge-
meinschaftsgefihls”

Entwicklung marktfahiger, leistungsfahiger und effizienter Organisationsstruktu-
ren

Sicherstellung eines effizienten Ressourceneinsatzes sowie einer aufgabenorien-
tierten Finanzierung

Intensivierung der Kooperationen/Starkung des Kooperationsnetzwerkes extern
(héhere Ebenen, Partnerschaften), aber auch intern mit Akteur*innen, Leistungs-
trager*innen etc.

Gestaltung einer klaren Aufgabenteilung mit lokalen und regionalen Partner*in-
nen, Kommunikation der Zustandigkeiten, Ansprechpartner*innen

Optimierung des gemeinsamen Tourismusmarketing (gebiindelt, innovativ, emo-
tional und v. a. digital)

Intensivierung der Zusammenarbeit mit der Region — Stadt-Umland-Beziehung:
Landkreis Rostock, Region Rostock, Metropolen wie Berlin und Hamburg
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4.3 Zielgruppen und Profilierungsthemen

Eine Strategie legt fest, worauf sich die Bemiihungen und Aktivitaten der Touristiker*in-
nen in den kommenden Jahren fokussieren sollen. Diese Fokussierung und Konzentration
tragen im Ergebnis zu einer Profilierung Rostocks als attraktives Reiseziel bei. Nachfolgend
werden die Zielgruppen und Themen fiir die Hanse- und Universitdtsstadt Rostock be-
leuchtet und ihr Zusammenspiel naher erklart.

4.3.1 Zielgruppen-Auswahl

Eine klare Zielgruppenorientierung ist bei der Produktentwicklung und Kommunikation
der Schliissel zum Erfolg. Jede Zielgruppe hat spezifische Wiinsche und Bediirfnisse, die
wahrend eines Aufenthaltes befriedigt werden wollen. Abhédngig vom jeweiligen Produkt
kénnen unterschiedliche Zielgruppen angesprochen werden. Die gezielte Ansprache von
Gasten schafft Schwerpunkte in der Marktbearbeitung, biindelt Marketinganstrengun-
gen und erfillt letztlich konkrete Gastewiinsche. Ein wichtiger Ansatz ist, die konkreten
Motive und Zielgruppenbediirfnisse in den Fokus der Angebotsentwicklung zu riicken. Das
heiRt, Giber die Ansprache der Bedirfnisse und die gezielte Entwicklung des Angebots sol-
len die Zielgruppen fir die Hanse- und Universitatsstadt Rostock erschlossen werden.

Die Zielgruppenansprache soll dabei auf zwei Ebenen fokussiert werden: (1) Aktuelle Gas-
tegruppen begeistern und zur Wiederkehr motivieren sowie (2) neue Gaste in Abstim-
mung mit den definierten Profilthemen der Hansestadt ansprechen.

Grundlage fir die Auswahl der Zielgruppen der Hanse- und Universitatsstadt Rostock sind
u. a. die damaligen ,Vorgaben“ der iibergeordneten Ebene, d. h. dem Land Mecklenburg-
Vorpommern mit dem Tourismusverband Mecklenburg-Vorpommern e. V., sowie den da-
maligen Zielgruppen, die nach Schwerpunktinteressen segmentiert wurden (einsehbar
unter: https://www.tmv.de/zielgruppen/). Diese wurden auch bereits fiir das , Tourismus-
konzept 2022 herangezogen und die Zielgruppen:

»junge Familien”,
,lifestyleorientierte junge Leute”,
,aktive Paare” und
ytraditionsgebundene adltere Gaste”
flr die Hanse- und Universitatsstadt Rostock abgeleitet.

In den vergangenen Jahren wurde in der touristischen Praxis verstarkt dazu Gbergegan-
gen, Zielgruppen nicht mehr primér tiber soziodemografische Merkmale abzuleiten, son-
dern eine werteorientierte Zielgruppensegmentierung vorzunehmen, um die angestreb-
ten Gaste besser verstehen und erreichen zu kénnen. Dieser Ansatz wurde auch fir die
Fortschreibung des Tourismuskonzepts gewahlt, speziell wurde das Modell der SINUS-Mi-
lieus herangezogen.

Die Sinus-Milieus sind ein Gesellschaftsmodell. Sie wurden vom SINUS-Institut vor Gber
40 Jahren entwickelt, werden kontinuierlich an die gesellschaftlichen Verdnderungen an-
gepasst und gelten als ein klassisches Modell der Zielgruppensegmentation, das auch im
Deutschlandtourismus rege Anwendung findet. Die Sinus-Milieus fassen Menschen mit
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ahnlichen Werten und einer vergleichbaren sozialen Lage zu ,, Gruppen Gleichgesinnter”
zusammen. Die Ubergénge zwischen den Milieus sind dabei flieRend und werden bezeich-
net als sog. ,Unscharferelation der Alltagswirklichkeit”. Die Sinus-Milieus wurden im Jahr
2021 erneut angepasst.

Die folgende Grafik zeigt die Sinus-Milieus in der Bundesrepublik Deutschland 2021. In der
vertikalen Achse ist jeweils die soziale Lage (sie reicht von niedrig bis hoch) dargestellt
und in der horizontalen Achse die Wertorientierung (sie reicht von traditionell bis post-
modern). Je hoher ein Milieu in dieser Grafik angesiedelt ist, desto gehobener sind Bil-
dung, Einkommen und Berufsgruppe; je weiter nach rechts es sich erstreckt, desto mo-
derner im soziokulturellen Sinn ist die Grundorientierung des jeweiligen Milieus.

Abb. 29 Ubersicht iiber die Sinus-Milieus 2021 in Deutschland

Soziale Lage

\

Oberschicht /
Obere Mittelschicht y Postmaterielles Milieu der Expeditives
Konservativ- Milieu Performer Milieu
Gehobenes 12 % 10% 10 %
Miliew
1%
Mittlere ' Adaptiv-
Mittelschicht Mostalgisch- Pragmatische . Meo-
Traditionelles Birgerliches Mitte Okologisches
Miliew Milieu 12% Milieu
10% 1% Konsum- 8%
Hedonistisches
Miliev
8%
Uniere Mittelschicht / Prekéres Milieu
Unterschicht ! 99
Grundorientierung > Tradition Modernisierung Meuerienfierung

© SINUS-Institut, ndhere Informationen kénnen unter https://www.sinus-institut.de/ eingesehen werden

Die Sinus-Milieus verdeutlichen, was die verschiedenen Lebenswelten in unserer Gesell-
schaft bewegt (Werte, Lebensziele, Lifestyles) — und wie sie bewegt werden kénnen (Me-
diennutzung, Kommunikationspraferenzen). Sie bieten deshalb dem Marketing mehr In-
formationen und bessere Entscheidungshilfen als herkdmmliche Zielgruppenansatze. In
der Milieu-Landkarte kénnen Produkte, Marken, Medien etc. positioniert werden.

Um fiir die Hanse- und Universitatsstadt Rostock die (kiinftigen) Milieus und Kernzielgrup-
pen herauszuarbeiten, wurde die bestehende Zielgruppenauswahl herangezogen und mit
dem Ansatz der Sinus-Milieus verschnitten. Daflir wurde zum einem auf die Ergebnisse
der Gastebefragung zuriickgegriffen. Zum anderen wurde im Rahmen des Tourismuskon-
zepts eine Zielgruppen- und Persona-Werkstatt durchgefiihrt, deren Teilnehmende Mit-
arbeiter*innen aus der Tourismuswirtschaft waren, die direkt mit den Gasten der Hanse-
und Universitatsstadt Rostock in Kontakt treten und diese sowie ihre Bediirfnisse gut ken-
nen. Unter den Teilnehmer*innen waren Mitarbeiter*innen aus dem Gaésteservice der
drei Tourist-Informationen der TZRW sowie Gastefuhrer*innen, Mitarbeiter*innen aus
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dem Gastgewerbe, aus den Beherbergungsstatten und der Gastronomie sowie Mitarbei-
ter*innen von Freizeit- und Erlebnisanbietern.

Auf Basis der Ergebnisse und unter Hinzunahme der Prognosen fiir die Sinus-Milieustruk-
turen in Deutschland bis zum Jahr 2035, d. h. wie sich die einzelnen Milieus im Zeitverlauf
in Zukunft entwickeln, wurden die folgenden Kernmilieus und Zielgruppen fir die Hanse-
stadt herausgearbeitet.

Abb. 30 (Kiinftige) Kernmilieus und Zielgruppen im Rostock Tourismus

Postmaterielles Adaptiv-Pragmatisches
Milieu Milieu
" e St - - . e

-

»

AN

’ -~ |
13 5. - s

s'v Y

ﬂ_\ i | o ’ | _-f

i

© BTE 2022, Fotos: pexels.com, pixabay.com

Das konservativ-gehobene-Milieu: die dltere strukturkonservative Elite - klassische
Verantwortungs- und Erfolgsethik sowie Exklusivitats- und Statusanspriiche; Wunsch
nach Ordnung und Balance; Selbstbild als Fels in der Brandung postmoderner Belie-
bigkeit; Erosion der gesellschaftlichen Fihrungsrolle. Entwicklung bis 2035: abneh-
mend (da altere Zielgruppe, die aber aktuell nach Rostock reist)

Das postmaterielle Milieu: engagiert-souverdne Bildungselite mit postmateriellen
Wourzeln, Selbstbestimmung und -entfaltung sowie auch Gemeinwohlorientierung;
Verfechter*innen von Post-Wachstum, Nachhaltigkeit, diskriminierungsfreien Ver-
haltnissen und Diversitat; Selbstbild als gesellschaftliches Korrektiv. Entwicklung bis
2035: stabil

Das adaptiv-pragmatische Milieu: der moderne Mainstream: Anpassungs- und Leis-
tungsbereitschaft, Nutzlichkeitsdenken, aber auch Wunsch nach SpaR und Unterhal-
tung; starkes Bediirfnis nach Verankerung und Zugehdérigkeit; wachsende Unzufrie-
denheit und Verunsicherung aufgrund der gesellschaftlichen Entwicklung; Selbstbild
als flexible Pragmatiker. Entwicklung bis 2035: zunehmend

Das Milieu der Performer*innen: die effizienzorientierte und fortschrittsoptimisti-
sche Leistungselite: globaldkonomisches und liberales Denken; gesamtgesellschaftli-
che Perspektive auf der Basis von Eigenverantwortung; Selbstbild als Stil- und Kon-
sum-Pioniere; hohe Technik- und Digital-Affinitat. Entwicklung bis 2035: zunehmend

Dabei ist zu beachten, dass sich die fiir die Hansestadt bereits nach ,Schwerpunktinteres-
sen” definierten Zielgruppen hier ebenfalls wiederfinden, sie sollen durch die genannten
Milieus kiinftig nachhaltiger erreicht werden kénnen. Kiinftig gilt es sich auf diese Ziel-
gruppen zu fokussieren und (bestehende) Angebote, Produkte und Leistungen auf die
Bediirfnisse dieser Zielgruppen anzupassen bzw. entsprechend neu zu entwickeln. Auch
im Marketing gilt es, die ausgewahlten Zielgruppen fokussiert anzusprechen und dieses
entsprechend der Milieus und Zielgruppen auszugestalten.
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Neben der Auswahl und Definition der Leitmilieus und Kernzielgruppen wurden im Rah-
men der Zielgruppen- und Persona-Werkstatt zudem partizipativ Persona-Skizzen zu den
einzelnen Milieus erstellt. Diese sind in den folgenden Abbildungen dargestellt.

Exkurs: Persona-Ansatz

Personas (lat. Maske) sind detaillierte archetypische Beschreibungen von typischen Mit-
gliedern einer Zielgruppe. Eine Persona ist die Prasentation und Ubersetzung von vielen
Daten, Fakten und Informationen in ein praktisches Format. Im Rahmen des Persona-An-
satzes geht es darum fiktive Profile von Menschen zu entwickeln, um die Zielgruppen mit
deren Interessen und Werten als Charakter effektiver zu veranschaulichen und besonders
greifbar flr die Tourismusverantwortlichen zu gestalten und so eine differenzierte Ziel-
gruppenansprache moglich zu machen. Im Rahmen dieser reiseverhaltensbasierten Ziel-
gruppensegmentierung geht es darum zu definieren, welche Gaste sich wirklich durch die
Themen und Angebote angesprochen fiihlen und wie sich diese konkret verhalten. Per-
sonas kdnnen so den Fokus von abstrakten Bezeichnungen und Demografien (,,Familien)
hin zu den Wiinschen und Bedirfnissen von richtigen Menschen bewegen. Insoweit ent-
sprechen die Motive und Reaktionen der Personas denen von realen Menschen.

Zielgruppen im MICE-Segment

Neben den Privatreisenden gilt es fir die Hanse- und Universitatsstadt Rostock auch die
Zielgruppen im MICE-Segment anzusprechen, die sogenannten MICE-Entscheider*innen.
Von den Entscheider*innen hangt es ab, ob eine Veranstaltung nach Rostock gebracht
wird, die damit auch letztendlich die Veranstaltungsteilnehmer*innen und ggf. Begleit-
personen in die Hanse- und Universitatsstadt holt. Daher ist es wichtig, die fur die Desti-
nation relevantesten Gruppen von Veranstalter*innen zu identifizieren und gezielt anzu-
sprechen.

Kernzielgruppen sind damit primar:

lokale/regionale Kongressentscheider*innen: Dazu gehdren Firmen und Verbidnde
aus den fiir Rostock identifizierten Kompetenzfeldern (Biotechnologie, Medizintech-
nik, Wind- und Offshore-Technologie sowie Gesundheit- und Wellnesswirtschaft),
wissenschaftliche Einrichtungen, wie z. B. die Universitat Rostock, aber auch die Uni-
versitdten in den nahgelegenen Stadten Hamburg, Berlin, Kiel und weitere Hochschu-
len und Institute wie Fraunhofer, Max-Planck-Gesellschaft, Helmholtz-Gesellschaft
etc.

nationale und internationale Entscheider*innen fiir Kongresse und Events: Dazu ge-
horen Unternehmen und Verbande, die zum Kompetenzfeldansatz Rostocks zahlen,
Agenturen (z. B. Professional Congress Organizer), Vereine und wissenschaftliche In-
stitutionen

Journalist*innen der Fachmedien

Ergdnzend sind zur Unterstlitzung der Sportveranstaltungen Entscheidet*innen der nati-
onalen und internationalen Sportverbande und Sportvereine als Zielgruppe zu benennen.
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Die Erhebung bei den Anbieterbetrieben der Hanse- und Universitatsstadt Rostock im
Rahmen des Meeting- & EventBarometers (2020/2021) ergab, dass sich die Veranstalter-
Kund*innen in Rostock wie folgt zusammensetzten: 35 Prozent entfielen auf Unterneh-
men, 18 % auf Verbande, 15 % auf die Wissenschaft und 32 % waren sonstige Veranstal-
ter. Zu den internationalen Quellmarkten der Veranstalter zdhlten u. a. GB, Niederlande,
Osterreich, die Schweiz und Russland. Eine tiefergehende Analyse nach Branchen der Un-
ternehmen bzw. Verbdnde war nicht als Bestandteil der Befragung enthalten. Fiir eine
zielgenauere Ansprache der potenziellen Kund*innen und um deren Bedirfnisse im Detail
zu erkunden, empfehlen sich MalRnahmen wie eine Veranstalterbefragung oder
Matchmaking.

4.3.2 Thematische Profilierung

Zum Erreichen der genannten Ziele ist es wichtig, dass sich die Hanse- und Universitéats-
stadt Rostock kiinftig auf chancenreiche Themen konzentriert und sich mit diesen profi-
liert. Chancenreiche Themen verfiigen lber ein hohes Marktpotenzial, sind haufig aber
auch durch eine starke Wettbewerbsintensitat im Deutschlandtourismus gepragt. Daher
missen eine hohe Attraktivitat und Qualitat des eigenen Angebots gegeben sein, um sich
erfolgreich am Markt zu positionieren.

Die thematische Profilierung wurde mit den Akteur*innen in den Fachgesprachen sowie
im Rahmen der Zukunfts- und MaBnahmenwerkstatt sowie in Lenkungsgruppensitzungen
diskutiert. Es ergeben sich die folgenden Profilierungsthemen mit den folgenden inhaltli-
chen Schwerpunkten.
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Abb. 31 Profilierungsthemen mit inhaltlichen Schwerpunkten
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Maritim-nordisches Lebensgefiihl

DIE Kunst des Rostocker Lebensgefiihls: Kombination aus Gemditlichkeit, Moderne
und Tradition, die den Menschen ein Liacheln ins Gesicht zaubert — Gberall in der
Hanse- und Universitatsstadt

= Splrbare maritime DNA, Hafenflair, Momente auf/am und im Wasser
= Ostsee, Seeluft, Strand Kiste und die Weite

= Durchatmen und dem Alltag entfliehen, zur Ruhe kommen, sich Zeit fiir Schones
nehmen, kulinarische Genlisse, gesund bleiben

Naturerlebnis in Stadt und Umland

DIE ,,Grline Stadt am Meer“: griine und natdrliche Seiten von Rostock und dem Um-
land vernetzt entdecken sowie Historie und Landschafts- und Naturrdume erleben
und spliren

= auf dem Rad, zu Full am Wasser, auf Wassersportgeraten aller Art

= aktiv oder gendisslich, wenn gewollt auch bis nach Kopenhagen

= in Parks und Garten der Stadt (,,die griine Oasen”)

= in stetigem Kontakt zum Wasser und der Natur und vielen Landschaftsraumen

= in Verbindung von Ostsee/Strand, der Warnow sowie der Rostocker Heide

Facettenreiche Kulturlandschaft

Facettenreiche Kulturlandschaft mit faszinierenden Highlights: spiirbare hanseatische
DNA sowie Historie der Stadt Rostock, erlebbar Gber Traditionen, Legenden, Architek-
tur und besondere Veranstaltungen

= vielseitige, pulsierende und moderne Kulturhighlights in Form von Kunst, Musik,
Schauspiel und Ausstellungen sowie Architektur

= in besonderen (neuen) Kulturstatten sowie auf Veranstaltungen und Events

Ganzjahriges Innenstadterlebnis

DAS ganzjahrige Innenstadterlebnis als Verbindung von Einkaufen und Bummeln vor
und in attraktiver sowie historischer Stadtkulisse mit einer hohen Aufenthalts- und
Erlebnisqualitat

= Flanieren und Aufenthalt mit Wohlfiihlatmosphare in der Innenstadt
= facettenreiche EinkaufsstraRen, -zentren und -quartiere
= individueller Einzelhandel und (internationale) Marken,

= flankiert von Qualitats-Gastgewerbe und Freizeit- sowie Erlebnismoglichkeiten

Urlaubserlebnis fiir kleine Gaste

DAS ,Urlaubs- und Freizeiterlebnis” fiir die kleinen Gaste und die ganze Familie: ge-
meinsam erleben, erholen, bewegen, begeistern, geniefen und lernen in der Fami-
liendestination Rostock und im fir Familienurlaub zertifizierten Seebad
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Warnemiinde, ob kurz, lang, ob im Sommer oder Winter in urbanen und natirlichen
Raumen

= verbunden mit dem facettenreichen (Freizeit- und Erlebnis-)Angebot

= dabei volle Konzentration auf die speziellen Bediirfnisse von Familien sowie indi-
viduell allen Familienmitgliedern entlang der Customer Journey

Tagungsregion am Meer

DIE attraktivste Tagungsregion an der Ostsee im Kultur- und Wirtschaftszentrum
Mecklenburg-Vorpommerns, fir kleine bis mittlere Veranstaltungen in qualitativen
Locations mit ausreichenden Kapazitaten; das heilSt, dass die Destination zumindest
kurzfristig keine weiteren, groBeren Veranstaltungsstatten bendétigt, sondern primar
auf das vorhandene Angebot setzen sollte, das den derzeitigen Bedirfnissen der Ver-
anstaltungsbranche mit ihren neuen Formaten (z. B. Fish Bowl, Bar Camp etc.) gerecht
wird

= Forschungs-/Wissenschaftsstandort, moderne Tagungs- und Eventstatten

= Zugang zu Stadt, Land und Ostsee fiir ein attraktives Rahmenprogramm

= ganzjahrig, professionell, umfassend organisiert mit Herzlichkeit und Teamgeist

= Meetings, Incentives, Conferences and Exhibitions (MICE)

Folgende Beispiele fiir Angebote und Sehenswiirdigkeiten aus der Hanse- und Universi-
tatsstadt Rostock innerhalb der Profilthemen betrachten die Bereiche genauer (siehe fol-
gende Abbildung).
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Abb. 32 Profilierungsthemen mit inhaltlichen Schwerpunkten und POI
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Die nachfolgende Abbildung zeigt die flr die Hanse- und Universitatsstadt Rostock iden-
tifizierten Zielgruppen-Milieus sowie deren Hauptreisemotive/Urlaubsarten und den ent-
sprechend ausgepragten Bezug zu den ausgemachten Profilthemen Rostocks (dargestellt
Gber die Starke der grauen Balken).

Abb. 33 Zielgruppenableitung und Themenbezug

... Rostock ist ein vernetzter Dreiklang aus GroRstadt-, Natur- und Ostseeerlebnis mit einem maritim-nordischen Lebensgefiihl...

Milieu Konservativ-Gehobenes Postmaterielles Milieu der Adaptiv- Milieu
Milieu Milieu Pragmatischen Mitte der Performer*innen
Die dltere strukturkonservative Engagiert-souverdne Der moderne Die effizienzorientierte und
Elite: Bildungselite mit Mainstream: fortschrittsoptimierte
klassische Verantwortungs- und postmateriellen Wurzeln: Anpassungs- und Leistungselite:
Erfolgsethik sowie Exklusivitats- Selbstbestimmung und - Leistungsbereitschaft, Globalokonomisches und
und Statusanspriiche, Wunsch entfaltung sowie auch Nutzlichkeitsdenken, aber auch liberales Denken,
Kurz- nach Ordnung und Balance, Gemeinwohlorientierung, Wunsch nach SpaR und gesamtgesellschaftliche
charak- Selbstbild als Fels in der Verfechter*innen von Post- Unterhaltung, starkes Bedurfnis Perspektive auf der Basis von
teristik des Brandung postmoderner Wachstum, Nachhaltigkeit, von nach Verankerung und Eigenverantwortung, Selbstbild
Milieus Beliebigkeit, Erosion der diskriminierungsfreien Zugehdrigkeit, Selbstbild als als Stil- und Konsum-
gesellschaftlichen Fiihrungsrolle Verhaltnissen und Diversitat, flexible Pragmatiker*innen Pionier*innen, hohe Technik-
Selbstbild als gesellschaftliches und Digital-Affinitat
Korrektiv
2021 (11 %) = 2035 (10 %) 2021 (12 %) = 2035 (12 %) 2021 (12 %) => 2035 (13 %) 2021 (10 %) = 2035 (11 %)
Persona- Katrin und Julia Sommer und Anette und Anna-Lena Becker und
Skizze Matthias Reimann Markus Kriiger Thomas Schmidt Malte Hoffmann
Zeit fiireinander haben, sich A : Aus der verschmutzen Umwelt Sonne, Warme, schones Wetter,
verwohnen lassen, sich etwas EthasgkuipeBlicuhg i, herauskommen, auf Entdeckung SpaR, Freude, Vergnigen, Zeit
3 Entspannung, keinen Stress R SHSH &
. gonnen, genieRen, Natur haben: Sick RlhE Unter Druck gehen, AuRergewodhnlichem fureinander haben, viel erleben,
Reise- erleben, Abstand zum Alltag . begegnen, Ausruhen und viel Abwechslung, viel
motive / gewinnen, etwas fiir die Setest) Ia§sen, Natt.Jr Sl benatict Faulenzen, sich unterhalten unternehmen
Urlaubs- Gesundheit tun, gesundes Klima SElndZeLhaber lassen und SpaR haben
arten Bade-/Strandurlaub,
Erholungs-/Entspannungsreise, Besuchsreise zu VFR, Sightseeingurlaub, Erlebnis-
Wellnessurlaub, Natururlaub, Na;g:i:;;a ':::i:::'er:::b' Familienurlaub, SpaRurlaub, /Entdeckungsreise, Aktiv/-
Familienurlaub g Bade-/Strandurlaub Natururlaub
Wanderungen, typische Leichte sportliche Aktivitaten,
Spezialititen, Geschafte, Wanderungen, PRGN e Baden im See oder im Meer,
Urlaubs- Einkaufsbummel, Ausfliige in die Naturattraktionen, ko kgl diekonen il typische Spezialititen, leichte
aktivitaten Umgebung, ausruhen und viel Fahrradfahren, Kulturelle und Snindense e sportliche Aktivitaten,
schlafen, Baden im See oder historische Fahrradfahren/lelchte Geschafte, Einkaufsbummel
s PR Wanderungen, Bekanntschaften
Meer digl
Maritim-nordisches Lebensgefiihl
Naturerlebnis in Stadt und Umland
Themen- s .
Ganzjahriges Innenstadterlebnis
bezug

Facettenreiche Kulturlandschaft
Urlaubserlebnis fiir kleine Gaste

© BTE 2022

Aufgabe ist es nun, sich zukiinftig auf die genannten Schwerpunktthemen in der Entwick-
lung nach innen wie der Vermarktung nach auBen an die genannten Zielgruppen zu kon-
zentrieren. Gleichwohl verlangt dies nicht den Ausschluss aller weiteren Themen, wie
z. B. das Thema Barrierefreiheit, Gesundheit, Camping bzw. Kreuzfahrten, auch wenn
diese Themen im Rahmen der Profilierung zunachst in den Hintergrund riicken. Diese und
weitere Themen kdnnen vielmehr in den zuvor genannten Themen aufgehen und dort das
Portfolio sinnvoll erweitern sowie untersetzen.

Die Begrifflichkeiten sind als Arbeitstitel zu verstehen, die im Rahmen einer Markenstra-
tegie und dem darauf aufbauenden Mediaplan weiter untersetzt werden mussen.
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Es gilt ferner, die Profilthemen starker aufzuladen, die besten Produkte ,in das Schau-
fenster” zu stellen und diese langfristig in das Marketing einzuspeisen. Die Themen soll-
ten insbesondere auch fiir den Tagestourismus aufbereitet werden, um auch die Vielzahl
der Tagesausflligler*innen anzusprechen, die Rostock bereits heute vorweisen kann.

Schlussfolgerungen fiir die Infrastruktur-, Angebots- und Produktgestaltung

Eine klare, auf das Zusammenspiel bedachte Weiterentwicklung der lokalen, stadtischen
Identitaten sowie eine weitere Verbindung der einzelnen Ortsteile der Hansestadt kon-
nen dazu beitragen, unverwechselbare Angebotsbiindel aus Kultur, Kunst, Gastronomie,
Veranstaltungen und Events, Angeboten auf dem und am Wasser sowie im Griinen zu
entwickeln und zu stdrken sowie markante, attraktive Erlebnisrdaume — fiir Einwohner*in-
nen und Urlaubsgaste - in der Hanse- und Universitatsstadt zu schaffen. Im Fokus aller
Themen- und Marketingschwerpunkte steht daher die Erlebbarkeit der Infrastrukturen
und Angebote. Querschnittsthemen wie Barrierefreiheit, Serviceorientierung, Qualitat,
Nachhaltigkeit und Digitalisierung miissen bei der Entwicklung der touristischen Infra-
struktur sowie bei der Gestaltung von Produkten und Angeboten konsequent mitberiick-
sichtigt werden.

Vor allem unter Bericksichtigung des Umstands, dass das Image Rostocks derzeit noch
nicht das attraktive und stetig wachsende Angebot widerspiegelt und bei einigen Men-
schen immer noch kein genaues Bild vor Augen entsteht, wenn sie an die Hanse- und Uni-
versitatsstadt Rostock denken, muss Rostock bei Angebot und Qualitat (Infrastruktur, Ser-
vicequalitit etc.) auf die Uberholspur. Die Hansestadt und alle Akteur*innen mit Touris-
musbezug missen in einem optimistischen Szenario und mit ambitionierten MaRnahmen
versuchen, Rostock zusammen in eine gemeinsame Richtung zu entwickeln. Dies gelingt
nicht durch die Erfillung der Pflichtaufgaben im Angebot und durch eine Orientierung an
einer Basisqualitit, sondern nur mit ausgezeichneten Produkten und einer Uberra-
schungsqualitét, die von Gasten zu Gasten weitergetragen wird. Das ,,Rostock-Erlebnis”
muss auf die Spitze getrieben werden, um durch herausragende Produkte und Qualitaten
potenzielle neue Gaste (auch auf neuen Quellmarkten) von der Stadt sowie auch der ge-
samten Region als Destinationsraum zu lberzeugen. Dies bedeutet u. a., dass es beson-
dere Formate wie die Hanse Sail oder herausragende Attraktionen, wie den Rostocker
Zoo, braucht, aber auch, dass an Aspekten der Basisqualitat wie Sauberkeit und der Auf-
enthaltsqualitdt an zentralen Platzen und Orten gearbeitet werden muss.

72
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TOURISMUSKONZEPT DER HANSE- UND UNIVERSITATSSTADT ROSTOCK P B T E

4%

Al Handlungs- und MaBnahmenprogramm

,Herzstlick” des Tourismuskonzeptes sind geeignete und umsetzbare MalRnahmen, die
eine Handlungsgrundlage fiir die Akteur*innen in der Hanse- und Universitdtsstadt
Rostock fiir die kommenden Jahre sind. Dieses Handlungsprogramm — das sich in Hand-
lungsfelder und MalRnahmen gliedert — ist in diesem Kapitel zusammengefasst. Die 67
Malnahmen stellen nur einen allgemeinen Ausblick ohne beschlieRenden Charakter und
finanzieller Entscheidungen dar.

Al1.1 Handlungsfelder

Als Schlussfolgerung aus der SWOT-Analyse sowie den strategischen Zielen ergeben sich
sechs Handlungsfelder zur Weiterentwicklung des Tourismus in der Hanse- und Universi-
tatsstadt Rostock. Diese Handlungsfelder gelten gleichermaRen als Gliederung/Orientie-
rung im Handlungsprogramm, d.h. Mallnahmen werden diesen Handlungsfeldern zuge-
ordnet.

Abb.1 Ubersicht tiber die Handlungsfelder

Touristische Angebots- Qualitat,
Infrastruktur entwicklung und - kommunikation und Gasteservice und
verkniipfung Vertrieb Innenmarketing

Organisation und Meetings Incentives
Kooperation Conventions and
Exhibitions

Nachhaltigkeit, Digitalisierung, Barrierefreiheit

Zielgruppenorientierung, Innovation, Wertschépfung

Serviceorientierung, Qualitat, Leidenschaft

© BTE 2022

Neben den Handlungsfeldern touristische Infrastruktur, Angebotsentwicklung und -ver-
kniipfung, AuBenkommunikation und Vertrieb, Innenmarketing und Qualitat sowie Ko-
operation und Organisation spielen die Themen

= Nachhaltigkeit, Digitalisierung und Barrierefreiheit,
= Zielgruppenorientierung, Innovation und Wertschopfung,
= und Serviceorientierung, Qualitat und Leidenschaft

als Querschnittsthemen eine wichtige Rolle bei allen Uberlegungen. Diese sind in jedem
der oben genannten Handlungsfelder relevant und missen in der kiinftigen touristischen
Entwicklung stets mitgedacht werden.
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Al.2

Empfehlungen und MalBnahmen

Die konkreten MaRnahmen?, die es nun umzusetzen gilt, werden nachfolgend dargestellt.
Neben den MalRnahmen, die einzelnen Handlungsfeldern zugeordnet sind, erfolgt eine
zusatzliche Gliederung der MalRinahmen.

Vorangestellt werden libergeordnete MaRnahmen (siehe Kapitel A1.2.1), die es
vorab zu erfiillen gilt, um alle weiteren MalRnahmen angehen zu kénnen.

Zweitens gibt es bestimmte MaRnahmen, die eine Art ,Turoffner-Funktion” haben,
d.h. nur nach ihrer Erflllung sind bestimmte weitere MaRRnahmen iberhaupt umsetz-
bar, bzw. die von besonders pragendem Charakter fiir die weitere Entwicklung der
Hanse- und Universitatsstadt Rostock sind. Diese MaRnahmen werden als Schliissel-
mafBnahmen (siehe Kapitel A1.2.2) bezeichnet.

Die sonstigen Malinahmen, sortiert nach Handlungsfeldern, folgen anschlieRend fort-
laufend nummeriert in tabellarischer Form im MaBnahmenkatalog (siehe Kapitel
A1.2.3), wobei die SchlisselmaBnahmen hier jeweils vorangestellt und in der Num-
merierung mit einem Stern (*) versehen hervorgehoben werden. Die weiteren Mal3-
nahmen je Handlungsfeld sind nach Prioritat absteigend (hoch, mittel, niedrig) sor-
tiert.

Manche MaBBnahmen haben bewusst allgemeinen Charakter, andere wurden in der MaR-
nahmenwerkstatt erarbeitet und sind daher bereits starker differenziert.

Fir die einzelnen MalBnahmen sind jeweils
eine kurze Beschreibung der MalRnahme eingefiigt,

eine Prioritat fir die Umsetzung festgelegt: hoch, mittel, gering; bei Malnahmen mit
hoher Prioritat wurden erganzend SchliisselmalRnahmen identifiziert, diese sind mit
einem * gekennzeichnet,

ein Zeitrahmen genannt, in dem die MalBnahme moglichst umgesetzt werden sollte:
kurzfristig (bis zwei Jahre), mittelfristig (drei bis vier Jahre), langfristig (ab funf Jahre),
fortlaufend,

eine Verantwortlichkeit benannt, wer die Umsetzung federfiihrend tibernimmt und
bedarfsorientiert weitere Partner*innen einbindet,

gef. weitergehende Anmerkungen erganzt.

Das Tourismuskonzept ist ein Leitfaden und gibt Orientierung Gber geplante, in Umsetzung befindliche
sowie wiinschenswerte Projekte, sofern sie zur Erfiillung der strategischen Ziele beitragen. In der opera-
tiven Umsetzung sind Querverbindungen zwischen den einzelnen MaRnahmen und Projekten zu priifen
und zu berticksichtigen. Einzelne Projekte entfalten u. a. ihre Wirkung nur in Zusammenarbeit mit ande-
ren. Wichtig ist zudem, dass das Handlungskonzept als lebendiges Papier zu verstehen ist, d. h. regelma-
Rig Uberprift, erganzt, fortgeschrieben etc. wird.
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A1.2.1 Ubergeordnete MaBnahmen

Die formulierten Ziele des Tourismuskonzepts werden nur dann erreicht, wenn alle Ak-
teur*innen in Rostock an einem Strang ziehen. Hierzu ist eine Zusammenarbeit zwischen
Politik und Verwaltung, Touristiker*innen, Leistungstrager*innen sowie weiteren Part-
ner*innen notig. Bei der Umsetzung der meisten MalRnahmen ist die TZRW auf den Willen
und die Unterstitzung anderer angewiesen und fungiert selbst vorrangig als Impulsgebe-
rin und Koordinatorin. Die Umsetzung der Mallnahmen ist demnach nur nach der Legiti-
mation der Konzeption sowie der Etablierung eines Umsetzungsmanagements moglich.
Darliber hinaus gibt es einige Themen, die flir den Tourismus als Querschnittsaufgabe
zwar eine Rolle spielen, die jedoch keine klassischen touristischen Aufgaben sind.

Bildung und Implementierung eines Managements sowie Sicherstellung von finanziellen und

personellen Ressourcen zur Umsetzung des Tourismuskonzepts

Bildung einer Steuerungsgruppe (Klarung: Zusammensetzung, Moderation, Aufgaben,
Vorgehensweise etc.)

Sicherstellung und Schaffung der finanziellen und personellen Ressourcen zur fortlau-
fenden Umsetzung des Tourismuskonzepts durch die TZRW sowie RM

Einsetzung von 1-2 Umsetzungsmanager*innen bzw. Schaffung einer Koordinierungs-
stelle (dieser Stelle sollte der Fachbeirat RM zur Seite gestellt werden)

Erarbeitung eines detaillierten Fahrplans fiir die Umsetzung

Beratung mit Akteur*innen zur weiteren Differenzierung, Priorisierung und Umset-
zung der MaRRnahmen; beginnend mit den Schlisselprojekten

Begleitung und Impulsgebung zur Umsetzung der Mallnahmen

regelmaRige Evaluierung und ggf. Anpassung bei veranderten Rahmenbedingungen
regelmaRige Information des Ausschusses fiir Wirtschaft und Tourismus iber den Um-
setzungsstand

Prioritat: hoch

0.1

Zeitrahmen: kurzfristig und kontinuierlich
Verantwortung: TZRW
Partner: RM, OB Biiro

Impulsgebung und Sensibilisierung fiir touristische Belange bei allgemeinen Querschnittsauf-

gaben

Verbesserung der allgemeinen Infrastruktur, d.h. StralRen, Wege, ...

u.2 Ausbau der Barrierefreiheit
Ausbau der Digitalisierung
Verbesserung OPNV-Anbindung und der Mobilitit vor Ort
weitere Aufgaben denkbar

Prioritat: hoch

Zeitrahmen: kontinuierlich

Verantwortung: TZRW
Partner: RM, OB Biiro, Ausschuisse, Gremien

Querschnittsthemen liegen nicht ausschlieRlich in der Verantwortung der

Anmerkung: L. .
g Touristiker*innen
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A1.2.2 Schliisselmaflnahmen

SchlisselmalRnahmen sind MaRnahmen von herausragender Bedeutung fir den Touris-
mus in der Hanse- und Universitatsstadt Rostock. Sie tragen in besonderem Mal3e zur Zie-
lerreichung und Umsetzung der Strategie bei und treiben die Entwicklung mafgeblich vo-
ran. Teilweise besitzen sie eine Schliisselfunktion, d. h. von ihrer Umsetzung profitieren
viele weitere Projekte bzw. sind diese davon abhangig. Nachfolgende Tabelle fasst die
SchliisselmalRnahmen der einzelnen Handlungsfelder tbersichtlich zusammen.

Abb. 2  Ubersicht iiber die SchliisselmaRnahmen

Handlungsfeld I: Touristische Infrastruktur

Verkehr und Mobilitat

Weiterentwicklung der Verkehrsinfrastruktur auf Basis vorliegender und fortzuschreibender Konzepte sowie

*
11 der verkehrspolitischen Leitlinien der HRO

Handlungsfeld Il: Angebotsentwicklung und -verkniipfung

Einordnung bestehender Angebote und Angebotsentwicklung fiir die identifizierten Schwerpunktthemen

Einordnung vorhandener und Entwicklung neuer sowie innovativer Angebote/Produkte zur Inszenierung

1%
A und Erlebbarmachung der Schwerpunkthemen
Veranstaltungen

4+ Entwicklung eines Masterplans ,Veranstaltungen” zur nachhaltigen Optimierung, Weiterentwicklung, Siche-
rung und Vermarktung von Events und Veranstaltungen in der HRO

Handlungsfeld Ill: AuBenkommunikation und Vertrieb

Schaffung strategischer Marketinggrundlagen und -strukturen

Entwicklung einer touristischen Markenstrategie unter Berticksichtigung der Gesamtstrategie zur Marken-

*
AV.1 entwicklung fir die HRO

AV.2*  Weiterentwicklung einer touristischen Marketingstrategie mit Zielgruppenorientierung

Handlungsfeld IV: Qualitat, Gasteservice, Innenmarketing

Qualitat
Q.2* Durchfiihrung einer neuen Qualitatsoffensive in der Hansestadt Rostock

Innenmarketing

Weitere Starkung des Tourismusbewusstseins und der Tourismusakzeptanz bei Einheimischen und Gewin-

6% . . .
© nung der Einwohner*innen als Botschafter*innen der HRO

Handlungsfeld V: Organisation und Kooperation

Organisation

Analyse der Tourismusorganisationen und Erarbeitung von Vorschldgen fur zukunftsfahige Strukturen zum

A*
0 Management des Tourismus in der HRO

Kooperation
0.5* Intensivierung des Austauschs mit Leistungstrager*innen

Handlungsfeld VI: Querschnittsthemen

Nachhaltigkeit

Wissensaufbereitung und SensibilisierungsmalRnahmen sowie kontinuierliche Verbesserungsprozesse zur

*
N.3 Forderung der Nachhaltigkeit in der HRO
Digitalisierung

Berticksichtigung des Querschnittsthemas Digitalisierung fiir alle kiinftigen Planungen und Entwicklungen im

*
D1 Tourismus inkl. der digitalen Strategie TZRW

Barrierefreiheit

Weitere Umsetzung und Fortschreibung der Leitlinie der HRO zur Barrierefreiheit und Férderung des barrie-

B.1* . h
refreien Tourismus

4
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A1.2.3 Handlungsfeld: Touristische Infrastruktur

Eine nachfragegerechte touristische Infrastruktur bildet die Grundlage fiir das Angebot
der Leistungstrager*innen und ist die Basis einer erfolgreichen touristischen Entwicklung.
Als wichtiger Kontaktpunkt der Gaste mit den regionalen Marken und Angeboten pragt
die Infrastruktur entscheidend die Wahrnehmung und Bewertung einer Region. Insbeson-
dere eine marktgerechte touristische Infrastruktur als Grundausstattung fiir touristische
Aktivitaten hat groRe Bedeutung und ist Impulsgeber und Grundstein fir Folgeinvestitio-
nen. Von zentraler Bedeutung ist zudem ein gepflegtes, attraktives und authentisches Er-
scheinungsbild der Destination, das sich maRgeblich auf das Image und die durch die
Gaste empfundene Aufenthaltsqualitat auswirkt. Die Lokalisierung und auch der Zustand
von Griinflachen, Stranden, Gebduden, Stadtmoblierung, Wegen und StraRen sind dabei
von besonderer Bedeutung. Um den gestiegenen Anspriichen der Reisenden heutzutage
gerecht zu werden, kommt der Stadtplanung und -gestaltung somit eine wichtige Aufgabe
zZu.

Um einen breiten, qualitativen Beherbergungsmarkt zu gewahrleisten und verschiedene
Zielgruppenbedirfnisse zu erfillen, bedarf es einer Sicherung und bedarfsgerechten Er-
weiterung der Unterkunftsangebote. Hierzu zdhlen bspw. Kapazitaten fir Wohnmobi-
list*innen. Dariiber hinaus gewinnen immer mehr kreative Ubernachtungsangebote an
Interesse, die selbst ein besonderes Erlebnis darstellen, bspw. Cubes und Tiny Houses,
Bau- und Planwagen, Boote u. v. m.

Im Rahmen der zukiinftigen Planungen und der Entwicklung der touristischen Infrastruk-
tur ist der Schutz der besonderen Naturrdaume der HRO, speziell der Rostocker Heide oder
der Ostseekiiste, im Sinne einer ganzheitlichen und umweltbewussten (Destinations-)Ent-
wicklung immer zu beriicksichtigen.

Verkehr und Mobilitat

Weiterentwicklung der Verkehrsinfrastruktur auf Basis vorliegender und fortzuschreibender
Konzepte sowie der verkehrspolitischen Leitlinien der HRO

[.1* Beispielhafte Ideen:
Intensive Begleitung relevanter Verkehrsprojekte unter touristischen Gesichtspunkten
Insgesamt Umsetzung des ,Mobilitdtsplanes Zukunft — Rostock gemeinsam bewegen”
sowie des ,Mobilitdtskonzepts” der HRO mit umfassenden und wichtigen Malnah-
men zu tourismusrelevanten Bedarfen
Fortschreibung und Erganzung des ,,Mobilitatsplanes Zukunft — Rostock gemeinsam
bewegen” sowie des ,,Mobilitatskonzeptes der HRO“ um weitere touristische Belange
Fokussierung und Unterstiitzung der Umsetzung der kommunalen und libergeordne-
ten Verkehrsziele (Auswahl mit Tourismusbezug)
Sicherung und Ausbau der Stadt der kurzen Wege durch Umsetzung eines um-
weltvertraglichen Verkehrsverbundes VVW
Weitere Stirkung des OPNV
Aufrechterhaltung und Verbesserung einer guten Erreichbarkeit der HRO
Fokussierung auf eine autoarme (Innen-)Stadt sowie autofreie, fiir den Tourismus
bedeutende Stadtbereiche fiir hohe Aufenthaltsqualitat
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Forderung des Rad- und FuBverkehrs mit Ausbau der (touristischen) Wegeinfra-
strukturen fir Radfahrer*innen und FulRganger*innen sowie Verbindung der Ort-
steile untereinander (in diesem Kontext auch Prifung und Herstellung von ergéan-
zenden Radinfrastrukturen (auch entlang wichtiger touristischer Routen), wie
bspw. Lademdglichkeiten fiir E-Bikes, Gepack- und RadschlieRboxen, liberdachte
Sitzgelegenheiten, Infopunkte, Radreparaturstationen).

Optimierung der OPNV-Vernetzung in und mit der Region Rostock

Empfehlung: Beriicksichtigung der Rostocker Heide im Rahmen der Optimierung
der OPNV-Anbindung und -Vernetzung im Sinne eines autofreien Zugangs, z. B. fiir
Radfahrer*innen, Wanderer*innen, einschlieflich sich der daraus ergebenden
Mobilitatsaspekte (Autofreiheit, Radverkehr etc.)

Prifung und Einrichtung von wasserseitigen (touristischen) Verbindungen tiber
die Warnow, z. B. Rostock-Zentrum — Seebad Warnemiinde, Schnatermann, o. a.,
auch Verbindung/Anbindung weiterer Orte und POI denkbar (Linienbetrieb)

Im ,Mobilitatsplan Zukunft — Rostock gemeinsam bewegen”, im ,,Mobilitditsmanage-
mentkonzept” sowie in der ,Elektromobilitdtsstrategie + Aktionsplan® der HRO sind
bereits eine Vielzahl von (infrastrukturellen) MaBnahmen eingebettet, die auch fiir den
Tourismus in der HRO von hoher Bedeutung und Wichtigkeit sind. Ferner sind hier auch
viele der im Rahmen der Erarbeitung des Tourismuskonzepts vorgeschlagenen Mal3-
nahmen bereits enthalten und ausformuliert worden, fir den Alltagsverkehr als auch
den Freizeit-/Tourismusverkehr, darunter in den folgenden, auch touristisch bedeut-
samen, Bereichen:

MaRnahmen OPNV — Bus und Fahre

MaRnahmen OPNV/SPNV — StraRenbahn und S-Bahn

MaRnahmen Gesamt OPNV

Maflnahmen Kfz-Verkehr

Maflnahmen Wirtschaft und Tourismus

MaBnahmen fiir ruhenden Verkehr

Malnahmen Radverkehr

Malnahmen fiir modernes Verkehrssystemmanagement

Maflnahmen zum Mobilitdtsmanagement (Forderung einer klimafreundlichen und
stadtvertraglichen Verkehrsmittelnutzung)

Malnahmen fir innovative Mobilitat in der HRO

Maflnahmen der Elektromobilitatsstrategie und des dazugehorigen Aktionsplanes
Prioritat: hoch
Zeitrahmen: kontinuierlich
Verantwortung: Amt fir Mobilitat

Planungsverband Region Rostock, TZRW, VVW + Partner, DB, Landkreis
Partner:

Rostock
Zielbezug: l, I
auf Basis bestehender und fortzuschreibender Konzepte mit weitergehen-
dem Bezug und Informationen zum Thema, u. a. Mobilitatsplan Zukunft —
Rostock gemeinsam bewegen, Mobilitadtsmanagementkonzept, Elektromo-
Anmerkung:

bilitatsstrategie Rostock, Rostock 2025 Leitlinien zur Stadtentwicklung,
Strukturkonzepte Ortsteile

Priorisierte MaRhahme aus der MaBRnahmenwerkstatt
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1.2 Beispielhafte Ideen:

Qualifizierung des OPNV-Angebotes in Verbindung mit der Sicherung einer attraktiven
Tarifstruktur

Entwicklung und Sichtbarmachung (offline/ online) touristischer Routen durch/in der
HRO unter Einbindung der Sehenswiirdigkeiten: touristentaugliche Fu- und Radwege
(,Warnow-Runde”, , Griine Route durch die HRO")

Touristische Vermarktung von OPNV-Linien, auch denkbar: Erfindung von griffigen,
aussagekraftigen Markennamen fir Linien (Warnemiinderunde, Heidebus etc.)

Vermarktung von Linien durch Werbung am Fahrzeug

Einbinden von touristischen Hinweisen im OPNV und der Verkehrsmittel ins Marketing
Hinweis auf touristische Attraktionen in der Haltestellenansage
Umsetzung von Monitoren zur Fahrgastinformation in Fahrzeugen des OPNV inkl.
Infos zu ausgewahlten POls
Verkniipfung touristischer Hinweise in OPNV-Netzpldnen

Erarbeitung eines interaktiven, nutzerfreundlichen touristischen/freizeitorientierten
Liniennetzplans, Verkniipfung touristischer Hinweise in Netzplanen

Verbesserung der Digitalisierung im Leitsystem, Kommunikation bestehender Apps
oder Mobilitatsinformationen
Sicherung der OPNV-Nutzung als Leistungsbestandteil der Gistecard

Prioritat: mittel
Zeitrahmen: kurz- bis mittelfristig
Verantwortung: TZRW, Amt flir Mobilitat

Partner: Planungsverband Region Rostock, VVW + Partner, DB, Landkreis Rostock
Zielbezug: , I

Verweis auf den Nahverkehrsplan der HRO (dieser ist fiir das OPNV-Angebot
Anmerkung

eher mafRgeblich als der MOPZ)

Priifung und Optimierung der Leitsysteme im Stadtgebiet der HRO (wegweisende Beschilde-
rung), v. a. auch unter Beriicksichtigung des Themas ,Gastelenkung” und , Digitalisierung”

13 Beispielhafte Ideen:

Prifung und Optimierung bestehender touristischer Leitsysteme im Stadtgebiet der
HRO (wegweisende Beschilderung), v. a. auch unter Berlicksichtigung des Themas
»,Gastelenkung”,
dabei Prifung und Bewertung eines Einsatzes von digitalen Losungen, ggf. auch Er-
satz von bestehenden analogen Losungen durch digitale Losungen
Sicherung und Weiterentwicklung eines stringenten PKW-Leitsystems, mit dem Ziel der
verkehrlichen Entlastung teilw. Gberfrequentierter Bereiche
Prifung des Parkleitsystems fiir PKWs und Reisebusse
Sicherung und Uberpriifung des Leitsystems fiir FuBganger*innen und Ergénzung um
weitere Angebote (am Wasser, Inseln) und kiinftige POls (Stadthafen, Theater etc.) so-
wie der Entlastung stark frequentierter Bereiche mit Uberlastungserscheinungen
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Optimierung des Radleitsystems
Prafung der Notwendigkeit und Umsetzbarkeit eines stringenten Hotelleitsystems
Ubergreifend
Prifung der bestehenden Leitsysteme auf Systematik, Vollstandigkeit, Aktualitat
Prifung der Position und Sichtbarkeit vorhandener Schilder
Sicherung der Qualitat der Beschilderung (Entfernung von Aufklebern, Schmutz,
Tags, liberwachsenden Asten etc.)
Prifung und Nutzung der Moglichkeiten der Digitalisierung fiir die Leitsysteme

Prioritat: hoch
Zeitrahmen: mittelfristig
Verantwortung: Amt fiir Mobilitat
Partner: TZRW

Zielbezug: 1,

Sicherung einer hohen Aufenthaltsqualitat

Beispielhafte Ideen:

4 Kontinuierliche Erh6hung der Aufenthalts- und Verweilqualitat in der HRO, v. a. im
Rostocker-Zentrum, u. a. durch attraktive, stadtebauliche Optimierungen (u. a. Stadt-
griin, Herstellung von Verweilmdglichkeiten, Entwicklung schattiger Aufenthaltsberei-
che, Zugang zu kostenlosem Trinkwasser, Verkehrsberuhigung etc.), auch zur Herstel-
lung eines attraktiven und ganzjdhrigen Innenstadterlebnisses

Begriinung, bspw. auch mobile Elemente
Prafung und Herstellung von Trinkwasserbrunnen im 6ffentlichen Raum und Aus-
weisung von Refill-Stationen
Prifung der Umsetzbarkeit von Ruhezonen zum Verweilen, Spielgerate/-landschaf-
ten fir Familien mit Kindern (auch mit thematischem Bezug zur HRO)
Prafung der Machbarkeit und Akzeptanz des Vorhabens, weitere StraRenziige in der
Innenstadt vom flieRenden und/oder ruhenden Verkehr zu entlasten
Sicherung eines gepflegten Erscheinungsbildes hinsichtlich Sauberkeit
Insgesamt Bereitstellung von ausreichend Papierkérben
Regelmalige Reinigung, ggf. auch Erhohung des Taktes zu Hochfrequenzzeiten
Prifung des Erfolges der Solarpapierkdrbe sowie Abfallbehaltergaragen, Auswei-
tung auf Stadtgebiet der Hansestadt
Erhalt und Pflege der erholungsrelevanten Griinflachen
Losungsfindung zur Bereithaltung ansprechender Toiletten in zentraler Lage
Prioritat: hoch
Zeitrahmen: kontinuierlich

Verantwortung: Amt fir Stadtentwicklung, Amt flr Stadtgriin

Amt fir Umwelt- und Klimaschutz, Stadtentsorgung Rostock, TZRW, City-Kreis
e. V.,

Zielbezug: [, I

Partner:
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auf Basis bestehender und fortzuschreibender Konzepte mit weitergehendem
Bezug und Informationen zum Thema, u. a.: Rostock 2025 Leitlinien zur Stadt-

Anmerkung: entwicklung, Strukturkonzepte Ortsteile, Umwelt- und Freiraumkonzept HRO,
Grinbuch der HRO. Zudem wird das Thema auch konzeptionell durch das
Smile-Place-Modul ,,Smile City” aufgegriffen.

Beispielhafte Ideen:
Unter besonderer Beriicksichtigung von stark frequentierten touristischen Hotspots und
dem dort erhéhten Bedarf sowie entlang wichtiger Freizeitwege sollte erfolgen:

Evaluierung des Erfolgs der neuen Toilettenanlagen in Warnemiinde (Seepromenade),
Ausweitung des Konzeptes sowie der Anlagen in das Stadtgebiet der HRO (auch in
puncto barrierefreie Infrastruktur)

Weiterentwicklung des HRO-weiten Toilettenkonzeptes und kontinuierliche Bedarfs-
prifung sowie Priifung von passenden Betreiber*innen- und Finanzierungsmodellen

Prioritat: hoch
Zeitrahmen: mittelfristig

Verantwortung: Amt fiir Umwelt- und Klimaschutz

Stadtentsorgung Rostock, TZRW, City-Kreis Rostock e.V., Leistungsanbie-

Partner: ter*innen, Investor*innen
Zielbezug: , I

auf Basis bestehender und fortzuschreibender Konzepte mit weitergehendem
Anmerkung: Bezug und Informationen zum Thema, u. a.: Rostock 2025 Leitlinien zur Stadt-
entwicklung, Strukturkonzepte Ortsteile

Beispielhafte Ideen:

o Evaluierung bestehender Informationssysteme (Systematik, Gestaltung, Informations-
tiefe, Standorte, Sichtbarkeit und Sauberkeit) und Optimierung bzw. Neuausrichtung
Prifung von Schnittstellen zwischen analogen und digitalen Informationen, Einbindung
weiterer digitaler Angebote an Info-Punkten unter Einbeziehung lokaler Akteur*innen,
bspw. QR-Codes mit entsprechender Weiterleitung zu digitalen Inhalten
Bereitstellung von multimedialen Infos auBerhalb von u. a. TI-Offnungszeiten, d.h.
= Planung und Umsetzung von Pilotprojekten
= Online, bspw.: Herstellung von digitalen Informationsstationen (digitale Infoste-
len) an frequentierten Hotspots, Ausbau Audioguides, Attraktivierung bestehen-
der Info-Apps, Ausbau der Kompatibilitdt bestehender Onlinesysteme
= Offline, bspw.: analoge Info-Stelen/Informationstafeln
Ausbau des (kostenlosen) WLAN-Netzes, an frequentierten Hotspots sowie auch an
den Stranden der Seebader
Bereitstellung von weitergehenden (digitalen, analogen) Informationen und Geschich-
ten zu den Orten, in Bezug zu touristischen Themen der HRO
Prioritat: hoch
Zeitrahmen: mittelfristig
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Verantwortung: TZRW
Partner: Amt fir Digitalisierung, City-Kreis Rostock e.V., Leistungsanbieter*innen

Zielbezug: [, I

Beherbergungsinfrastruktur

L7 Beispielhafte Ideen:

Entgegenwirken des erkennbaren Trends in der HRO zur ,Budget-Hotellerie” durch eine

verstarkte Berlicksichtigung von Kapazitatsbedarfen fiir die neu definierten Zielgruppen

und deren Anspriichen im Freizeitbereich sowie fiir das MICE-Segment.

Motivation der Beherbergungsbetriebe fiir Qualifizierungen, Zielgruppenorientierung

sowie bei Bedarf Modernisierung der Ausstattung (hier v. a. Ferienunterklnfte, Pensio-

nen)

Verstarkte Berilicksichtigung von Nachhaltigkeitsaspekten sowie Barrierefreiheit

Kontinuierliche Uberpriifung der Qualitit und Gastewiinsche, bspw. durch Auswertung

von Online-Bewertungsplattformen

Prufung der Einrichtung weiterer zentrumsnaher Caravan-/Wohnmobil-Stellplatze fur

den Stadtereisende, aber auch fur Aktiv- oder Wassertourismus in guter Qualitat, mit

notwendigen Infrastrukturen

Prifung, Bau und Einrichtung eines weiteren Campingplatzes in Ergdnzung zum stark

nachgefragten Campingplatz in Markgrafenheide

Erweiterung des Angebotes im Bereich

= Ausbau auBergewodhnlicher Beherbergungsformen als ,,Erlebnisiibernachtungen®,
bspw. Tiny Houses in besonderer Umgebung, Hausboote, Ubernachten auf
dem/am Wasser, Baumhauser, Sleeperoo etc.

Unterkiinfte am/auf dem Wasser (z. B. Hausboote)
Schaffung von Boardinghouse-Unterkiinften (Longstay-Wohnkonzepte) fiir ,,Bleisure-
Gaste” (siehe Anmerkungen)

Hinweis: Der Schutz der besonderen Naturrdume der HRO, speziell der Rostocker Heide
oder der Ostseekdste, ist im Sinne einer ganzheitlichen und umweltbewussten (Destina-
tions-)Entwicklung immer zu bericksichtigen.

Prioritat: hoch
Zeitrahmen: kontinuierlich
Verantwortung: TZRW, OB Biro, Amt fiir Stadtentwicklung

RM, IHK, DEHOGA, HRO/Region Rostock, City-Kreis Rostock e.V., Privatwirt-
schaft, Leistungstrager*innen, Investor*innen, Rostock Business

Zielbezug: L, 0, 1V
Bleisure heildt der neue Trend, der im Job vor allem in Verbindung mit

Anmerkung: Dienstreisen immer 6fter zur Sprache kommt. Bleisure ist die Verschmelzung
von Arbeit (Business) und Freizeit (Leisure).

Partner:
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Weiterentwicklung der Freizeitwegeinfrastruktur und der bestehenden Leitsysteme

18 Beispielhafte Ideen:
Entwicklung eines Kriteriensystems zur Bewertung der vorhandenen Routen, um die
attraktivsten, profilgebendsten und zielgruppenspezifischsten Routen zu identifizieren
Erfassung des Routentyps: Rundweg, Strecke — Verhaltnis zwischen Rundwegen und
Strecken inkl. der Langen
Prifung/Erfassung des Zustandes der Routen/der wegebegleitenden Infrastruktur, z. B.
durchgangige intakte Beschilderung
Beschaffenheit der Oberflachenqualitat
raumliche Verteilung
Erlebbarkeit von Profilthemen (z. B. wegbegleitende Informationen, spielerische
Elemente, Storytelling etc.)
Vorhandensein und Qualitat der Begleitinfrastruktur
Evaluierung von Gastronomiestandorten entlang wichtiger Freizeitwege (Vorhan-
densein, Verweise am Weg etc.)
Hervorhebung der als gut bewerteten Routen im Marketing
Sicherstellung der Auffindbarkeit in geeigneten und gangigen digitalen Routenfiihrern
(z. B. Outdooractive, Komoot) und Darstellung der Touren

Prioritat: hoch
Zeitrahmen: mittelfristig
Verantwortung: Amt fiir Mobilitat

TZRW, Amt fiir Stadtentwicklung, Region Rostock, ggf. Ehrenamtliche und

Partner: .
Vereine

Zielbezug: [, I

L9 Beispielhafte Ideen:
Einrichtung eines leistungsfahigen Wegemanagements
ggf. Einbindung von ehrenamtlichen Wegepat*innen und Helfer*innen (Vereine,
Privatpersonen etc.)
Nutzung und Etablierung eines Schadenmeldesystems als Instrument zur Qualitats-
sicherung von Freizeitwegen und fir den 6ffentlichem Raum (z. B. QR-Codes an
Rad- und Wanderwegen mit Weiterleitung an entsprechende Beschwerdestelle/-
formular)
Prifung der Moglichkeit zur Zertifizierung von Wanderwegen mit den Siegeln des
Deutschen Wanderinstituts e.V. und des Deutschen Wanderverbands e.V.: ,,Premium-
Wanderwege”, ,,Qualitdtsweg Wanderbares Deutschland”
Prifung der Moglichkeit zur Zertifizierung von Radwegen als ADFC-Qualitatsradroute
durch den ADFC e.V.
Weiterfiihrung/Vermarktung individueller Stadtspaziergdnge entlang attraktiver Rou-
ten sowie abseits der zentralen touristischen Hotspots im Sinne der Besucher*innen-
lenkung

Prioritat: hoch

Zeitrahmen: kurzfristig

11
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Verantwortung: Amt fiir Mobilitat

TZRW, Amt fiir Stadtentwicklung, Region Rostock, ggf. Ehrenamtliche und

Partner: .
Vereine

Zielbezug: [, I

110 Beispielhafte Ideen:
Aufdeckung von Liicken und Abgleich mit den Bedlirfnissen und Erwartungen der Ziel-
gruppen. bspw.
Banke, Rastplatze (Bank-Tisch-Kombination), Wetterschutz/ Schutzhiitten
Informationstafeln (als Ubersicht tiber das Gebiet), Aussichtstafeln (Erkldrung der
an einem Aussichtspunkt sichtbaren Landschaft, Aussichtspunkte, Gaststatten

etc.)
Sicherung und Erweiterung von Services fir Radfahrer*innen

Reparaturmoglichkeiten und Verkauf von Reparaturbedarf
Fahrrad-/E-Bike-Verleih (ggf. weitere, bedarfsgerechte Ansiedlung von Sharing-
Anbietern sinnvoll)

Lademoglichkeiten von Akkus (6ffentlich und/oder in Geschaften/Gastronomie/Tl)
weiterer Ausbau von abschlieRbaren Fahrrad- und Gepackboxen
Fahrradwaschanlagen

Servicesaulen/Servicenummern

Fahrradschlauchautomaten

Rastplatze/Erholungsstationen und Toiletten entlang von Fahrradwegen

weitere witterungsgeschiizte Fahrradabstellanlagen im Zentrum, an Promenaden,

an touristischen Hotspots

Aufwertung und Inszenierung der Rad- und Wanderwege
Ausbau von Erlebnisinfrastruktur entlang ausgewahlter Routen basierend auf Pro-
filthemen unter Bertlicksichtigung der Bedirfnisse und Erwartungen der Zielgrup-
pen
Entwicklung von Themen-Routen
Verbesserung der Beschilderung von Rad- und Wanderwegen

Hinweis: Der Schutz der besonderen Naturrdaume der HRO, speziell der Rostocker Heide
oder der Ostseekiste, ist im Sinne einer ganzheitlichen und umweltbewussten (Destina-
tions-)Entwicklung immer zu bertcksichtigen.

Prioritat: hoch
Zeitrahmen: mittelfristig
Verantwortung: Amt fiir Mobilitat

TZRW, Amt fiir Stadtentwicklung, Region Rostock, ggf. Ehrenamtliche und

Partner: .
Vereine

Zielbezug: 1,1, 1

auf Basis bestehender und fortzuschreibender Konzepte mit weitergehendem
Anmerkung: Bezug und Informationen zum Thema, u. a. Mobilitatsplan Zukunft — Rostock
gemeinsam bewegen, Mobilitaitsmanagementkonzept

12
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11 2ur Erweiterung des bestehenden Angebotes der HRO basierend auf den Bediirfnissen
der Zielgruppen und zur aktiven Verknipfung von HRO und Landkreis Rostock sowie der
umgebenden Region.

Beispielhafte Ideen:

Tourenformate in unterschiedlicher Lange, insb. Rundwege, geeignet fiir die verschie-
denen Zielgruppen

Prifung der Ausweisung spezieller Mountainbike-Strecken/E-Bike-Strecken

Gute Oberflachenqualitat

Moglichst Vermeidung der Routenfiihrung auf Fahrbahnen

Lickenlose Beschilderung (HBR)

Hohe Erlebnisdichte und Ausblicke entlang der Route

Einbindung von Sehenswiirdigkeiten, Ortschaften, Einkehrmdglichkeiten

ggf. iberregionale Anbindung von Orten

Ubernahme der als gut bewerteten Routen in das Marketing und Priifung der Zertifi-
zierung

Hinweis: Der Schutz der besonderen Naturrdume der HRO, speziell der Rostocker Heide
oder der Ostseekiste, ist im Sinne einer ganzheitlichen und umweltbewussten (Destina-
tions-)Entwicklung immer zu berucksichtigen.

Prioritat: hoch
Zeitrahmen: mittelfristig
Verantwortung: Amt fiir Mobilitat

TZRW, Amt fiir Stadtentwicklung, Region Rostock, ggf. Ehrenamtliche und

Partner: .
Vereine

Zielbezug: 1,11, 1

112 Beispielhafte Ideen:

Entwicklung von neuen (touristischen) Routen, nutzbar mit dem Rad- sowie auch zu
FuR, zur ErschlieBung, Verbindung und Erlebbarmachung der besonderen Schwer-
punktrdume der HRO

Entwicklung einer ,,Blauen Route” (Arbeitstitel: Warnow-Runde) und Entwicklung ei-
ner ,,Griinen Route” (Arbeitstitel: Durch die griine Stadt am Meer)

Scouting von attraktiven Routen auf Basis vorhandener Geodaten und Vor-Ort-Be-
fahrungen

Auswertung im GIS (Befahrbarkeit, Erlebnisqualitat)
Abstimmung mit Akteur*innen, ggf. Anpassung der Route

Anfertigung eines routingfahigen GPX-Tracks zur Ausspielung in Portalen (Out-
dooractive, Komoot — entsprechend der Zielgruppen)

Feststellen der Zielgruppen (Tourenrad fir Aktiv-/Genussradler*innen, MTB,
Rennrad, Gravelbike) und der Routenart (Mehrtages- oder Tagestour)

Aufnahme und die aktive Kommunikation

Hinweis: Der Schutz der besonderen Naturrdume der HRO, speziell der Rostocker Heide
oder der Ostseekdiste, ist im Sinne einer ganzheitlichen und umweltbewussten (Destina-
tions-)Entwicklung immer zu berticksichtigen.
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Prioritat: hoch

Zeitrahmen: kurzfristig

Verantwortung: TZRW

Partner: RM, Amt flr Stadtentwicklung, Amt fir Mobilitat

Zielbezug: 1,11, 1

priorisierte MaBnahme aus der MaRnahmenwerkstatt

Fir die Entwicklung ,,Griner Routen” bilden die im Umwelt- und Frei-

raumkonzept der Hanse- und Universitatsstadt Rostock entworfenen
Grinverbindungen eine gute Ausgangsbasis.

Anmerkung:

A1.2.4 Handlungsfeld: Angebotsentwicklung und -verkniipfung

Der touristische Erfolg einer Destination ist davon abhangig, inwieweit den Gasten hoch-
wertige Angebote geboten werden kénnen. Ein zentraler Schwerpunkt der Tourismusar-
beit liegt daher in der zielgruppenorientierten Weiterentwicklung, Verkniipfung und Qua-
lifizierung der vorhandenen Angebote, Produkte und auch Infrastrukturen. Es gilt einzelne
Angebote bspw. aus Aktiv- sowie Kultur- und Stadte-Tourismus sinnvoll miteinander zu
verknipfen und zudem eine gemeinsame Produktentwicklung zu forcieren. Wichtige
Grundlage ist eine erfolgreiche Zusammenarbeit zwischen Leistungstrager*innen, den lo-
kalen und tiberregionalen Tourismusakteur*innen und der TZRW sowie auch der HRO.

Einordnung bestehender Angebote und Angebotsentwicklung fiir die identifizierten Schwer-
punktthemen

Einordnung vorhandener und Entwicklung neuer sowie innovativer Angebote/Produkte zur
Inszenierung und Erlebbarmachung der Schwerpunkthemen

A1* Beispielhafte Ideen:

Einordnung der vorhandenen Angebote, Veranstaltungen und buchbaren Produkte
entsprechend der ausgemachten Profilthemen
gef. Abfrage zu weiteren bestehenden und neuen Angeboten bei Leistungstrager*in-
nen (falls diese nicht bekannt sind): Barrierefreiheit, Zertifizierungen abfragen
Prifung der Produktqualitat, Erlebbarkeit und Zielgruppenpassfahigkeit bereits vor-
handener Produkte
Differenzierung nach Individual- und Gruppenangeboten
Digitale Aufbereitung und Darstellung der Angebote/Produkte unter Beachtung der
Nutzer*innenfreundlichkeit und des emotionalen Nutzer*innenerlebnisses
Durchfiihrung von Ideen- und Produktworkshops mit touristischen Akteur*innen un-
ter Beriicksichtigung der Bedirfnisse und Verhaltensmuster der Zielgruppen
Produkt-ldeenfindung und Vernetzung der Leistungstrager*innen zur starkeren Sicht-
barkeit, Erlebbarmachung und Erlebbarkeit der Profilthemen
Prasentation vorhandener Angebote
Darlegung von Kriterien fir Leitprodukte, die sich auch fiir die landesweite Ver-
marktung eignen (siehe TVM)
Durchfiihrung von Ideen- und Produktworkshops mit touristischen Akteur*innen
unter Berlicksichtigung der Bediirfnisse und Verhaltensmuster der Zielgruppen

Einbeziehung von ,Geheimtipps” in die Angebotsgestaltung
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Definition des Zusatznutzens fiir einzelne Produktideen
Hinweis zu Buchungslosungen fir Aktivitaten, ggf. Schulung oder Vorstellung
(z. B. bookingkit, regiondo)

Prioritat: hoch

Zeitrahmen: kurzfristig

Verantwortung: TZRW, RM

Partner: Leistungstrager*innen, TMV, ggf. weitere Partner*innen

Zielbezug: AL L IV, V

A2 Beispielhafte Ideen:
Entwicklung von zielgruppengerechten Baustein-, Tages- und Mehrtagesangeboten
bzw. Tipps flr Kurzaufenthalte (Wochenende) und langere Aufenthalte in der HRO.
Verknlipfung der Themen und mehrerer Bausteine untereinander sowie themen-
Ubergreifender Angebote
Beispiele:
Gastronomische Events in besonderer Naturkulisse
Radtouren mit Besichtigung und Fihrungen in Natur- und Landschaftserlebnisrdaumen
bzw. Besichtigung regionaler Produzent*innen und Verkostung regionaler Produkte
Wander- und Radtouren mit Umstieg auf Wasservehikel bzw. andersherum
Lesungen, Poetry Slams, Konzerte und andere Veranstaltungen etc. in besonderen
stadtischen Kulissen/Gebduden/Orten/Platzen etc.
Prioritat: hoch
Zeitrahmen: kurzfristig, kontinuierlich
Verantwortung: TZRW, RM
Partner: Leistungstrager*innen, TMV, ggf. weitere Partner*innen

Zielbezug: LA,V

A3 Beispielhafte Ideen

Priifung und ggf. Uberarbeitung bestehender Angebote und Produkte nach den Bedar-
fen und Anforderungen der definierten Zielgruppen und Persona-Skizzen

Veranstalten von Informationsabenden oder Aufbereiten von Informationsmaterialien
zur Aufklarung Gber die definierten Zielgruppen, die entwickelten Persona-Skizzen und
deren Bedarfe sowie den Auswirkungen auf die Angebots- und Produktentwicklung
Entwicklung einer Evaluationsmethodik zur langfristigen Qualitatssicherung in der Ziel-
gruppenausrichtung und ggf. Anpassung basierend auf neuen Trends, Statistiken und
wissenschaftlichen Erkenntnissen

Verwendung der HRO-Personas im Rahmen der zukiinftigen Angebots- und Produkt-
entwicklung

Prioritat: hoch

Zeitrahmen: kurzfristig und kontinuierlich
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Verantwortung: TZRW, RM
Partner: Leistungstrager*innen, ggf. weitere Partner*innen

Zielbezug: [, 10, 1

Veranstaltungen

Entwicklung eines Masterplanes ,Veranstaltungen“ zur nachhaltigen Optimierung, Weiterent-
wicklung, Sicherung und Vermarktung von Events und Veranstaltungen in der HRO

A 4% Beispielhafte Ideen:

Bildung eines Gremiums zur ,Bewertung/Anpassung” des Veranstaltungsangebotes
Entwicklung eines Masterplanes , Veranstaltungen in HRO“
zur Ubersicht aller bestehenden und auch neuer/potenzieller Veranstaltungsorte
in der HRO
zur Ubersicht iiber die bestehenden Veranstaltungen
zur Optimierung bestehender und Schaffung neuer hochwertiger, nachhaltiger
Veranstaltungen auf geeigneten und , passenden” Flachen in der Hanse- und Uni-
versitatsstadt ohne Be- und Uberlastungserscheinungen und Qualititsdefizite
Uber die Entwicklung eines , Kriterienkataloges” zur Bewertung und Anpassung
der Veranstaltungs-Rahmenbedingungen sowie Anpassung/Weiterentwicklung
unter Berlicksichtigung von Punkten wie: hochwertige Qualitat, Themenschwer-
punkte/Profilthemen, Saisonalitat, Kapazitatsgrenzen (u. a. auch von Flachen),
Flexibilitat, Konkurrenz, Abfallvermeidung etc.
Information der Einheimischen sowie aller relevanten Leistungstrager*innen und
Veranstaltungs-Partner*innen Gber neue Veranstaltungskonzepte und deren Hin-
tergrund/Beweggriinde
Optimierung imagepragender, identitatsstiftender und/oder erfolgreicher Veran-
staltungen (wie z. B. der Hanse Sail, Warnemiinder Turmleuchten, Warnemiinder
Woche etc.)
Angepasste und zielgruppengerechte Vermarktung der imagepragenden, touristisch
relevanten Veranstaltungen
= Kontinuierliche Weitergabe von Veranstaltungsdaten an die relevanten Stellen
= Optimierte touristische Bewerbung der potenzialreichen Veranstaltungen
Abstimmung des Vorgehens bei GrofRveranstaltungen zur Steigerung der Erlebbarkeit
in der Stadt (und auch der Region), bspw. Bespielung des Themas in allen Einrichtun-
gen, d. h. Angebot von thematischen Menis und Angeboten in Gastronomie, Einzel-
handel etc.
Zudem: Erschlieffung und Etablierung neuer Veranstaltungsorte und -formate
Fortlaufende Sicherstellung der Aktualitat und Vollstandigkeit des Veranstaltungska-
lenders (weitere Gewahrleistung der Prasenz auch von kleineren Veranstaltungen
einzelner Leistungstrager*innen etc.)

Hinweis: Der Schutz der besonderen Naturraume der HRO, speziell der Rostocker Heide
oder der Ostseekdste, ist im Sinne einer ganzheitlichen und umweltbewussten (Destina-
tions-)Entwicklung immer zu bericksichtigen.

Prioritat: hoch

Zeitrahmen: kurz- mittelfristig, kontinuierlich
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TZRW, GroRBmarkt Rostock, Amt fiir Kultur und Denkmalpflege, OB Biiro, Mu-

Verantwortung: seumspark Rostock GmbH, Inrostock GmbH, Zoo Rostock

Partner: RM, Veranstalter*innen, Veranstaltungsbiros, Leistungstrager*innen, Privat-
wirtschaft, ggf. weitere Partner*innen

Zielbezug: LA, 1, v, v

Anmerkung: priorisierte MaBnahme aus der MaBRnahmenwerkstatt

Sensibilisierung relevanter Entscheidungstrager*innen fiir die starkere finanzielle Forderung
ausgewadhlter Veranstaltungen zur Schaffung von iiberregionalen Reiseanldassen

Mit einer hoheren Investitionsbereitschaft der 6ffentlichen Hand und privaten

A-> Sponsor*innen konnten bestimmte Veranstaltungsreihen (wie z. B. Live-Konzerte ,Mee-
resbrise”, Kinderveranstaltungen, spezielle Thementage/-veranstaltungen oder auch
Sportveranstaltungen) noch qualitativer und attraktiver gemacht bzw. initiiert werden,
sodass auch Uberregionale Reiseanldsse geschaffen werden und/oder neue Veranstal-
tungsformate realisiert werden kénnen.

Prioritat: mittel

Zeitrahmen: mittelfristig

Verantwortung: TZRW, GroBmarkt Rostock, Amt fiir Kultur und Denkmalpflege, OB Biiro

Veranstalter*innen, Veranstaltungsbiros, Leistungstrager*innen, Privatwirt-
schaft, ggf. weitere Partner*innen

Zielbezug: L, 0,V

Schaffung von zielgruppengerechten (Kultur-)Veranstaltungen mit Fokus auf die Nebensaison
bzw. der Saisonverldngerung

Partner:

Beispielhafte Ideen:

A.6
Schaffung von zielgruppengerechten (Kultur-)Veranstaltungen, v. a. auch in der Ne-
bensaison mit dem Ziel der Saisonverlangerung und Entlastung der Hauptsaison; auch
Weiterentwicklung bestehender Events denkbar
Dabei Ansprache der definierten Zielgruppen mit passenden (Kultur-)Veranstaltun-
gen, auch um neue Reiseanldsse zu schaffen, die Bekanntheit der HRO zu erhéhen
und bspw. auch Profilierungsthemen aufzugreifen und miteinander zu kombinie-
ren
Umsetzung
Identifizierung und Prifung von Veranstaltungen/Events, die ausgebaut/angepasst
werden kdénnen bzw. Ideensammlung fiir neue Events
Konzeptentwicklung, dabei starke Einbindung von Partnern*innen
Durchfiihrung und Evaluation
Prioritat: mittel
Zeitrahmen: mittelfristig

Verantwortung: TZRW, GroBmarkt Rostock, Amt fir Kultur und Denkmalpflege, OB Biiro

Veranstalter*innen, Veranstaltungsbiiros, Leistungstrager*innen, Privatwirt-
schaft, ggf. weitere Partner*innen

Zielbezug: 1Y,

Partner:
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Identifizierung ungenutzter Potenziale fiir neue und authentische Angebote

A.7 In Bezug auf Angebotsgestaltung, Infrastruktur und Kommunikation; auch im Rahmen des
Projektes Modellregion Rostock, das bereits den Grundstein fiir eine nachhaltige Vernet-
zung im Landkreis und mit weiteren kommunalen Partnern legt.

Beispielhafte Ideen:
Angebotsgestaltung:
Einrichtung von Plattformen und Formaten fiir den Austausch der relevanten Ak-
teur*innen, ggf. auch Durchfiihrung von gemeinsamen Foren und Workshops zur
fortlaufenden und starkeren Vernetzung sowie Angebotsentwicklung

Schaffung attraktiver Angebotsverknipfungen zwischen HRO und der Region/Regi-
opolregion in den Bereichen Freizeitangebote, Aktivmaoglichkeiten, Erholungsmog-
lichkeiten, Kulturlandschaft, Landschafts- und Naturrdume und -erlebnisse etc.,
dient auch der Untersetzung der ,,Meet Rostock Region” im MICE-Bereich

Prufung/Sicherstellung eines einheitlichen Qualitatsniveaus bzw. Qualitatsstan-
dards
Kommunikation:

Entwicklung von Kombinationsangeboten in Form von Empfehlungen, Bausteinen,
Angeboten und Produkten und entsprechender Kommunikation dieser (digital wie
analog)

Kommunikative Starkung des Landkreises und der Region/Regiopolregion

Gegenseitige Hervorhebung der Angebote im Marketing
Infrastruktur:

Schaffung attraktiver Mobilitidtsangebote und OPNV-Anbindungen zur besseren
Erreichbarkeit von Zielen in der Region und Umgebung der HRO

Kommunikative Starkung von OPNV-Linien zur verstirkten Nutzung durch die
Gaste in der HRO und andersherum

Erarbeitung eines interaktiven, nutzerfreundlichen touristischen/freizeitorientier-
ten Liniennetzplans, Verkniipfung touristischer Hinweise in Netzpldanen

Prioritat: hoch
Zeitrahmen: mittelfristig
Verantwortung: TZRW, RM, Amt fiir Mobilitat

VVW, Landkreis Rostock, Regiopolregion Rostock, Leistungstrager*innen,
Vereine/Verbande, ggf. weitere Partner*innen

Zielbezug: 1,1V, V

Partner:

Vermarktung und Inszenierung von regionalen Produkten und Forderung von regionalen
Kreislaufen

AS Beispielhafte Ideen:

Sicherung und Ausbau eines Angebots an regionalen Produkten (und Rostock-Souve-
nirs) mit Bezug zur Stadt sowie Profilthemen in der Tl (und auf den lokalen Markten)
Einbindung und Sicherstellung der Buchbarkeit sowie Vorstellung und Kommunikation
von regionalen Produzent*innen und deren Produkten (u. a. auch in Angebotspaketen)
Sensibilisierung des Gastgewerbes zur Verarbeitung regionaler Erzeugnisse
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Schaffung von Prasentations- und Verkaufsflachen fir lokale/regionale Kunstschaf-
fende und Hobbyktlinstler*innen

Prioritat: mittel
Zeitrahmen: kurzfristig
Verantwortung: TZRW

RM, GroBmarkt Rostock, Amt flir Kultur und Denkmalpflege, Leistungstra-
Partner: ger*innen, Einwohner*innen, lokale Kunst- und Kulturschaffende, ggf. wei-
tere Partner*innen

Zielbezug: (I
Priifung des Ausbaus von Kooperationsmaoglichkeiten mit Partner*innen aus der Wirtschaft
Beispielhafte Ideen:

Vorbild ist der AOK Active Beach, der bereits in die 11. Saison (2022) startet und ent-
sprechend gut etabliert ist
Prifung, Suche und Ansprache geeigneter Kooperationspartner*innen sowie die (ge-
meinsame) Entwicklung von Angeboten/Produkten bzw. auch Infrastrukturen fir
Sponsoring, Werbeaktionen, Branding von Produkten, Aktionen, Umnutzung von
Leerflachen, Entwicklung/Instandhaltung Freizeitinfrastruktur, gemeinsame Inves-
titionen etc.
Neue und innovative Angebote/Produkte oder Infrastrukturen, ggf. gesteigerter
Absatz im Tourismus sowie auf Seiten der Wirtschaft, gegenseitige Erschliefung
von Zielgruppen, Erhéhung der Reichweite von Marketing und dessen Kampagnen,
Imageverbesserung auf beiden Seiten, z. B. Steigerung der Attraktivitat von Stand-
orten, Networking
Kooperation mit lokalen Start-Ups der HRO (Flache in Tl 0. &.)
Kooperation mit Fahrrad-Herstellern und Herrichtung Fahrradverleihe, E-Bike-
Zentrum HRO o. a.
Kooperation mit Outdoor-Sportartikelherstellern und Entwicklung von nachhalti-
gen Konzepten, bspw. Festivals und Events (Rad, Wandern)

A9

Hinweis: Der Schutz der besonderen Naturrdaume der HRO, speziell der Rostocker Heide
oder der Ostseekiiste, ist im Sinne einer ganzheitlichen und umweltbewussten (Destina-
tions-)Entwicklung immer zu beriicksichtigen.

Prioritat: gering
Zeitrahmen: mittelfristig
Verantwortung: TZRW, RM

Partner: Leistungstrager*innen, Veranstalter*innen
Zielbezug: I, 1,V
Anmerkung: AOK Active Beach als Beispiel mit Erfolgsgeschichte

A1.2.5 Handlungsfeld: AuBenkommunikation und Vertrieb

,Modernes“ Marketing, das klassische Marketinginstrumente und -wissen mit modernen
Methoden und Technologien verkniipft, erlaubt eine zeitgemaRe und persdnliche Anspra-
che der verschiedenen Zielgruppen. Durch die schnell fortschreitende Entwicklung der di-
gitalen Technologien, er6ffnen sich heute sehr viele Moglichkeiten, die Gaste oder ganze
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Zielgruppen zielgerichtet anzusprechen. Natirlich bleiben klassische Kommunikationsfor-
men erhalten, werden aber durch unterschiedliche digitale Medien wie mobil optimierte
Internetseiten (bzw. Progressive Web Apps (PWAs)), soziale Medien oder vermehrt auch
Kinstliche Intelligenz erganzt.

Eine digital arbeitende Destination baut hierzu auf einer offenen Datenbankldsung auf, in
der groRe Datenmengen strukturiert vorliegen, verarbeitet und basierend auf einer Con-
tent-Architektur gezielt im Content-Marketing ausgespielt werden kénnen, um moglichst
barrierefrei einen optimalen Service durch vernetzte Losungen an allen Gaste-Kontakt-
punkten zu bieten und die Gaste durch innovative und auBergewdhnliche Produkte zu
begeistern. Auf Landesebene Mecklenburg-Vorpommern (durch den TMV) wird hierfir
derzeit am weiterentwickelten Aufbau der Datenbank gearbeitet. Mecklenburg-Vorpom-
merns touristische Datensammlung von Ausflugszielen, Veranstaltungen und Unterkiinf-
ten wurde mit ihrer Erneuerung im Jahr 2013 nach dem Prinzip frei nutzbarer Daten auf-
gestellt. Die Ubersetzung der weitereichenden Nutzungsbedingungen in die weltweiten
Standards von Creative Commons wird bis Ende 2023 erarbeitet

Zukunftsfahiges Marketing orientiert sich dabei zusatzlich nach auBen und innen. Zur Stei-
gerung der Bekanntheit und zur Verbesserung des Images der Hanse- und Universitats-
stadt sind kreative und zeitgemaRe Marketingaktivitaten notwendig. Ziel muss es sein, bei
den entsprechenden Zielgruppen Begehrlichkeiten zu wecken und die Gaste entspre-
chend ihren Motiven und Bedirfnissen anzusprechen. Darliber hinaus hat gerade in Ver-
bindung mit dem Thema ,,nachhaltige Tourismusentwicklung” das Innenmarketing eine
wichtige Bedeutung. Eine touristische Entwicklung — gerade unter der Diskussion um die
Konkurrenz des Einsatzes offentlicher Mittel — muss auch die Anspruchsgruppe der Ein-
heimischen in den Prozess mitnehmen. Darliber hinaus sind die Rostocker*innen wichtige
Botschafter*innen ihrer Stadt und ihrer Region vor Ort, in der Familie/sowie bei befreun-
deten Personen und selbst auf Reisen in der Welt.

Beachte: Das Tourismuskonzept versteht sich als konzeptionelle Grundlage fiir die weitere
touristische Entwicklung der Hanse- und Universitdtsstadt Rostock insgesamt, mit beson-
derem Augenmerk auf die Infrastruktur- und Angebotssituation. Das vorliegende Konzept
stellt keine Marketingstrategie mit dezidierten Aussagen zum Marketing-Mix dar.

Schaffung strategischer Marketinggrundlagen und -strukturen

Entwicklung einer touristischen Markenstrategie unter Beriicksichtigung der Gesamtstrategie
zur Markenentwicklung fiir die HRO

AV 1* Beispielhafte Ideen:

Entwicklung Markenstrategie

Einigung zum Umgriff der Markenstrategie auf den Tourismus und zur Klarung
der Beteiligung bzw. der Bedarfe der Stadtverwaltung (Offentlichkeitsarbeit)

Definition Markenarchitektur (Kernthemen, Marke/Submarken)
Definition Markenidentitat (Markenkern, Werte, Stile)

Kommunikation/Themen- und Zielgruppenansprache (Wording, Design,
Bildsprache)

Logoentwicklung (Wort-/Bildmarke)
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Entwicklung Corporate Design (Gestaltungsrichtlinien, Anwendung an ausge-
wahlten Medien)

Erstellung Marken- und Corporate Design Manual als Richtlinie fir die kiinftige
Kommunikation Prozessbeteiligter und Partner*innen

Sensibilisierung der Partner*innen (Bedeutung der Marke, Einbindungsmaoglich-

keiten)
Prioritat: hoch
Zeitrahmen: kurzfristig

Verantwortung: TZRW

OB Biro, RM, Leistungstrager*innen, weitere Partner*innen entsprechend
des Umgriffs der Markenstrategie

Zielbezug: 1,1V, V

Partner:

Weiterentwicklung einer touristischen Marketingstrategie mit Zielgruppenorientierung
Beispielhafte Ideen:
Erarbeitung eines touristischen Marketingkonzeptes fiir die HRO zur strategischen
AuRenkommunikation (ggf. auf Basis der neuen Marke)
Bestandteile
Entwicklung einer Content-Strategie (welche Kanale, welche Inhalte etc.)
Strategische Aussagen zu den Instrumenten Web, Social Media, Printmedien
(z. B. Umsetzung des Gastgeber*innenverzeichnisses) etc.
Entwicklung von Marketingzielen
Ableitung eines Marketingplans mit einer kontinuierlichen Jahresplanung und
konkreten MalRnahmen
Bericksichtigung
Aufbau auf den Ergebnissen des Tourismuskonzeptes (Zielgruppen, Themen-
schwerpunkte)
Konzentration auf Kernthemen in der AuRenkommunikation
Klare Fokussierung auf das Online-Marketing

Prioritat: hoch

AV.2*

Zeitrahmen: kurzfristig
Verantwortung: TZRW, RM
Partner: TMV, OB Biro
Zielbezug: [, 1,1V

AV.3 Beispielhafte Ideen:

Fokussierung auf Profilthemen und konkrete Motive und Zielgruppenbediirfnisse in
der Gasteansprache (sowohl digital als auch analog)

Anpassen des Internetauftritts und der Printbroschiiren basierend auf den im Touris-
muskonzept abgeleiteten Profilthemen und den definierten Zielgruppen bzw. Per-
sona-Skizzen
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Schaffung attraktiver Angebotspakete und zielgruppengerechter Produkte und Tipps
entsprechend der Gasteerwartungen (Bausteine, Tickets, Arrangements) mit hohem
Qualitatsanspruch z. B. Rostock fir Familien, Rostock fiir Ruhesuchende, Rostock in
24 Stunden etc., weitere Untersetzung durch zu entwickelndes Marketingkonzept
Identifizierung zielgruppenrelevanter Kommunikationskanale (Online, Social Media,
Print-Medien (Zeitschriften), TV und Rundfunk etc.) und deren Bespielung mit pas-
sendem Content

ZeitgemaRe Vertriebsaktivitaten entsprechend den Zielgruppenbediirfnissen
Prifung zusatzlicher Kommunikationskanéle (aufRer Telefon und Mail) z. B. Chatfunk-
tion, WhatsApp/ Telegram-Service bzw. WhatsApp / Telegram-Ticker etc.

Prioritat: hoch
Zeitrahmen: kurzfristig
Verantwortung: TZRW, RM
Partner: TMV
Zielbezug: I, v

AV 4 Beispielhafte Ideen:

Open Data-gerechte Erstellung touristischer Inhalte aller Partner*innen, Lizensierung
und Qualifizierung des Contents

Kontinuierliche Einpflege in das Landes-CMS/Open-Data-System von MV

Einpflege von Daten der Wegefiihrung (Rad, Wandern) in relevante Routingportale
(Outdooractive, Komoot)

Weitere Sensibilisierung der Leistungstrager*innen zur Online-Buchbarkeit: Einbin-
dung von Buchungsplattformen fiir Unterkiinfte oder Aktivitdten in POls
Sicherstellung der digitalen Auffindbarkeit der Infrastruktur (Rad, Wandern, FulRgan-
ger*innen, POls, Wasseraktivitaten etc.)

Konzentration auf den Ausbau des touristischen Social Media-Auftritts auf den rele-
vanten Plattformen sowie fortlaufende Content-Erstellung

Prioritat: hoch
Zeitrahmen: mittelfristig und kontinuierlich
Verantwortung: TZRW, RM

Amt fur Digitalisierung, TMV, Leistungstrager*innen, ggf. weitere Partner*in-
nen

Partner:

Zielbezug: I, Iv

Umsetzung eines zeitgemaRen, zielgruppenorientierten AuBenmarketings

Fortfiihrung und Weiterentwicklung des redaktionellen Tourismusmagazins ,,Mein Urlaub —
Rostock & Warnemiinde”

AV Beispielhafte Ideen:

regelmaRige Auflage

Beachten: kein Anzeigengrab, sondern Imagebroschiire, die Lust auf den Aufenthalt
in der HRO macht bzw. auf dargestellte Aktivitdten

Verfiigbarkeit: Online und Print, zunehmend digital

Adressaten sind Gaste, aber auch Einheimische
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Themen: Berticksichtigung der Profilthemen der HRO
Mogliche Inhalte:
Geheimtipps
Erfahrungsberichte
Anbieter*innen-/Produzent*innen-/Kinstler*innenportraits
Regionale Anekdoten sowie Traditionen, Legenden und Geschichten, verknipft
mit Orten und Personen in der HRO
Tourenvorschlage und (Erfahrungs-)Berichte zu Thema , Aktiv“ mit Radsport,
Wandern und Wassersport
Personliche Interviews (mit Gasten, Anbieter*innen etc.)
gef. auch Restaurantkritiken bzw. Hervorhebung auRergewdhnlicher und qualita-
tiver Konzepte (auch als Anreiz fiir Qualitatssteigerung anderer Betriebe)
Lokale und regionale Rezepte (Region Rostock fiir zuhause)
Kunst und Kultur
etc.
Redaktion:
Denkbar: Einbindung von Einheimischen als Gastautor*innen, Mitarbeiter*innen
der Tourist-Informationen, externe Blogger*innen/Influencer*innen mit Reiseer-
fahrung und Erfahrungen zur HRO

Idee: Comic bzw. Graphic Novels zur HRO und Profilthemen
Kooperationen mit (iberregionalen Print- und Online-Magazinen zur Veréffentlichung
ausgewahlter Artikel/Beitrage auch in externen Medien
Nachhaltige Printmedien: klimaneutraler Druck, Verwendung von Recyclingpapier
(Blauer Engel)

Prioritat: mittel

Zeitrahmen: kontinuierlich

Verantwortung: RM

Partner: TZRW, Leistungstrager*innen, Einwohner*innen ggf. weitere Partner*innen

Zielbezug: I, n, v

Entwicklung und Umsetzung kreativer imagefordernder Marketingkampagnen

AV.6 Beispielhafte Ideen:

Themen:
Re-Start-Kampagnen (bereits in Umsetzung, ggf. weitere notwendig)
Dreiklang in der HRO erleben von Grofstadt — Ostsee — Natur zur gleichen Zeit
und in einmaliger Kombination, bspw. tGiber Aktiv (Rad- und Wassersport) oder
auch Kultur
pulsierende Kulturmetropole in MV am Meer mit besonderen Highlights in be-
sonderen Kulturstatten sowie an einmaligen Orten
Urlaub fir die kleinen Gaste und die gesamte Familie (Berlicksichtigung der spezi-
ellen Bediirfnisse von Familien, klassischer Bade- und Strandurlaub, aber auch
weitere, facettenreiche Moglichkeiten fir alle Familienmitglieder)
Stadterlebnis (,,Erlebnis-City“) HRO, Shopping und Bummeln in angenehmer Um-
gebung
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Denkbar: Social Media-Kampagnen (v. a. Instagram, Facebook) = + #hashtags festle-
gen und regelmaRig kommunizieren; ggf. auch User Generated Content, d. h. Kam-
pagne unter Einbeziehung der Géaste (und auch Einheimische)

Denkbar: besondere Guerilla-Marketingaktionen, die Aufmerksamkeit erzeugen
(Gute Beispiele: siehe Anmerkungen)

Prioritat: mittel
Zeitrahmen: kontinuierlich
Verantwortung: TZRW, RM
Partner: Leistungstrager*innen
Zielbezug: I, v
Beispielhafte , Guerilla-Aktionen”:
Thiringen tischt auf

Blsumer Strandkorb in den Dolomiten
Dorftelefon Graubiinden

Anmerkung:

Priifung der Umsetzung eines ,,HRO-Mobils” als mobiler Verkaufs- und v. a. Informationswa-
gen

AV.7 Beispielhafte Ideen:

Anschaffung und Ausstattung eines Verkaufswagens (bspw. Ape, Lastenfahrrad, o. a.)
als mobile Tourist-Information zur Bewerbung der touristischen Angebote in der HRO
sowie auch zum Vertrieb bspw. regionaler Produkte
Nutzung des Mobils als mobile Tourist Information durch TZRW/RM als Informations-
stand auf Veranstaltungen, an hochfrequentierten Orten, ggf. auch in der Nebensai-
son, um Informationsangebot zu stellen — Funktion als HRO-Botschafter*in

Prioritat: gering

Zeitrahmen: mittelfristig

Verantwortung: TZRW

Partner: RM

Zielbezug: I, IV

Stirkere Kommunikation der nachhaltigen Angebote und MaBnahmen

AV.8 Beispielhafte Ideen:

Aufbereitung und Prasentation der nachhaltigen Angebote und auch Produkte In
Rostock und Umgebung

= auf der Webseite rostock.de bereits vorhanden, erweiterbar durch bspw. regio-
nale Produkte, Dienstleistungen, Betriebe etc., angelehnt bzw. in Verbindung mit
bestehenden Webseiten rostock-nachhaltig.de oder fairtradestadt-rostock.de

= ggf. als Printbroschiire und Aufnahme in Imagebroschiire

Auflistung/Prasentation der

= nachhaltigen Veranstaltungen/Events (bspw. das nachhaltige Picknick im Park,
auch fir Gaste interessant), abfallarme Veranstaltungen/Events durch flaichende-
ckende Einflihrung von Mehrweggeschirr und -becher
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= nachhaltigen (zertifizierten) Unterkiinfte

= nachhaltigen Restaurants/Cafés

= Shops

= Angebote (auch im Bereich Umweltbildung)

= nachhaltigen Verkehrsmittel/Anreisemaoglichkeiten

= nachhaltigen Initiativen (die fiir Besucher*innen erlebbar sind)
= regionalen Produzent*innen/Biobetriebe

Prifung der Moglichkeiten und Aufzeigen von CO2-Kompensationsmoglichkeiten
(gef. heute noch nicht relevant, aber in Zukunft ein mogliches Thema)

Denkbar: Einbindung eines CO2-Rechners fiir den Aufenthalt der HRO
Weitere Sensibilisierung der Gaste und Empfehlungen fiir ein nachhaltiges Verhalten
in der HRO — am Strand, in den urbanen Bereichen, aber auch in den Natur- und
Landschaftsraumen (bzw. der Rostocker Heide)

Prioritat: mittel
Zeitrahmen: kurzfristig
Verantwortung: TZRW, RM

Partner: Leistungstrager*innen, Verbande/Vereine, ggf. weitere Partner*innen
Zielbezug: L, IV

Siehe auch: Praxisleitfaden Nachhaltigkeit im Deutschlandtourismus, einseh-
Anmerkung:

bar/downloadbar beim BMU

Positionierung als lohnendes Tagesausflugsziel, auch auBerhalb der Hochfrequenzmonate
Beispielhafte Ideen:

AV.9
Zielgruppengerechte Marktbearbeitung von Tagesgasten (insb. Einheimische und Ur-
laubsgdste aus der Umgebung Rostocks sowie den Kiistenorten bzw. auch grofReren
Stadten oder dem Binnenland) sowie Forderung von Tagesausflugsaktivitdten zwi-
schen der HRO und der Region, v. a. auch in den nachfrageschwacheren, kalteren
Monaten, um der Saisonalitdt entgegenzuwirken
Durchfiihrung kreativer Kampagnen, um Menschen zu motivieren, die HRO zu besu-
chen, insb. zu den Themen Kultur, Shopping und Veranstaltungen, aber auch zum
Dreiklang Grof3stadt — Ostsee — Naturerlebnis etc.
Umsetzung eines Ausflugsplaners (online/offline)
bedarfsgerechte regionale Presse- und Offentlichkeitsarbeit
gef. Schaffung attraktiver Tagespakete
Bewerbung der (in Teilen herzustellenden) verbindenden Aktivrouten (Rad- und
Wanderwege) vom/ins Umland bzw. verbindend in der HRO, u. a. Zentrum — Seeba-
der oder Heide, bzw. ,,Warnow-Runde” oder ,,Griine Runde”
Attraktive Angebote im Baukastensystem fiir Gruppen- und Busreisende
Prifung der Kooperationsmoglichkeiten mit z. B. den Kiistenorten oder gréReren
Stadten wie Wismar, Ribnbitz-Damgarten, ggf. auch Schwerin oder Liibeck
Sinnvolle Offentlichkeitsarbeit und Zusammenarbeit mit der regionalen Presse (Ost-
see Zeitung 0.4.), Bewerbung von Veranstaltungen

Prioritat: mittel

Zeitrahmen: mittelfristig, kontinuierlich

Verantwortung: TZRW, RM

Partner: Leistungstrager*innen

25

Aktenmappe - 102 von 129



BTE

Zielbezug: Y

Wichtig: Eine attraktive und nachfragegerechte OPNV-Erreichbarkeit aus dem
Anmerkung: Umland spielt fur die erfolgreiche Umsetzung dieser MaRnahme zunehmend
eine entscheidende Rolle.

Steigerung der Prasenz der tourismusrelevanten Ortsteile der HRO in der AuBenkommunika-
tion

AV.10 Beispielhafte Ideen:

Verbesserung der touristischen Darstellung aller tourismusrelevanten Ortsteile (ne-
ben Warnemiinde ggf. auch Hohe Diine, Diedrichshagen, Markgrafenheide mit
Rostocker Heide und weitere) der HRO sowie auch der einzelnen Quartiere (nordli-
che/ostliche Altstadt, Kropeliner-Tor-Vorstadt etc.) und auch von empfehlenswer-
ten Orten in der HRO (Griinanlagen, Parks, Spots mit Aussicht oder zum Cruise
Spotting etc.)

Klarere Kommunikation des touristischen Angebots in den Orten/an den Punkten
(gef. interaktive und einfach zu bedienende Kartendarstellung mit Weiterleitung zu
Informationen/Angeboten)

Regelmalige prominent platzierte Ortsportraits auf der Webseite und in Social Me-
dia als ,,Ort des Monats” (mit Tipps zu Sehenswiirdigkeiten, Spazier- oder Wander-
routen, Darstellung von ,,Funfacts”, Gastronomieempfehlungen, Veranstaltungs-
empfehlungen und Geheimtipps, Stimmen von Einwohnenden/Gésten etc.)
Umsetzung von qualitativen Imagevideos oder virtuellen Spaziergangen fiir jedes
Dorf als Teaser

Prioritat: mittel

Zeitrahmen: kurzfristig

Verantwortung: TZRW, RM

Partner: Leistungstrager*innen, Einwohner*innen, ggf. weitere Partner*innen

Zielbezug: LI, IV

AV.11 Beispielhafte Ideen:

Anpassung der Webseite unter Berlicksichtigung der neu definierten touristischen
Marke HRO nach Markenprozess

Prifung und ggf. Anpassung der (touristischen) Inhalte an definierte Profilthemen
sowie Zielgruppen

Prifung der Anpassung der generellen Sitemap, um die Nutzer*innenfreundlichkeit
im Hinblick auf Seitenaufrufe, Klickzahlen, Absprungraten etc. zu verbessern, dafir
Nutzung von Analyse-Tools und regelmaRige Auswertung/Optimierung
Beriicksichtigung des aktuellen Informations- und Buchungsverhaltens der Gaste
(Mehrsprachigkeit Giber Englisch hinaus, barrierefrei auch fiir (touristisches)
rostock.de, responsiv, interaktiv, Web 3.0 etc.)

Prifung und ggf. Austausch von veralteten, nicht passenden Bildern/Medien, unter
fortlaufender Erstellung von belebten und bewegten Bildern, frische, junge, einheit-
liche Bildsprache, passend zu Profilthemen, regelmaRiger Austausch fiir Verande-
rungen
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Verknipfung von Website und Social Media (z. B. durch Integration einer Social
Wall und Verlinkung der Social Media-Kanale)

Sicherstellung der Aktualitat und Vollstandigkeit des Informationsangebots auf der
Website (Veranstaltungen etc.)

Online-Marketing-Tools: E-Tracking, Auswertung Website-Kennziffern, Online-Part-
nerschaften (Verlinkung), Suchmaschinenoptimierung

Prifung und Umsetzung von Suchmaschinenmarketing (SEA), zunachst testweise
mit anschlieRender Evaluierung, ggf. Erhohung der Bemiihungen und Budgets

Prioritat: hoch

Zeitrahmen: kontinuierlich

Verantwortung: TZRW, RM

Partner: OB Biiro, Amt fiir Digitalisierung
Zielbezug: I, Iv

AV.12 Beispielhafte Ideen:
Sensibilisierung und Unterstltzung der Leistungstrager*innen zur digitalen Sichtbar-
machung ihres Angebots
Ansprechender, informativer Unternehmenseintrag auf Google Maps und Tri-
padvisor

Verfligbarkeit einer Webprasenz (mind. Firmeneintrag in Google My Business)
Sensibilisierung und Unterstltzung der touristischen Leistungstrager*innen zur digi-
talen Buchbarmachung ihres Angebotes und zur Beteiligung am genutzten Bu-
chungssystem
Sensibilisierung und Unterstiitzung der touristischen Leistungstrager*innen zur Stei-
gerung der Prasenz der Betriebe in digitalen Buchungsplattformen (Plattformen
Dritter)

Sensibilisierung und Unterstiitzung der Leistungstrager*innen fir die Priifung und
Interaktion auf Bewertungsportalen (Booking.com, HRS, Google Maps, Tripadvisor
etc.)

Prifung der Kooperation mit der Frankischen Tourismus Akademie zur Durchfiih-
rung von Schulungen

Prioritat: hoch

Zeitrahmen: kontinuierlich

Verantwortung: TZRW, RM

Partner: Leistungstrager*innen, TMV, ggf. weitere Partner*innen
Zielbezug: LI, IV, V

A1.2.6 Handlungsfeld Qualitat, Gasteservice, Innenmarketing

An einer Verbesserung der Qualitat von Infrastrukturen, Angeboten und Dienstleistun-
gen sollten alle touristischen Akteur*innen einer Destination interessiert sein. Qualitats-
sicherung ist ein langlebiger Prozess, bei dem eine dauerhafte Auseinandersetzung der
Leistungstrager*innen mit ihren Angeboten erforderlich ist, um fortlaufend auf Beddirf-
nisveranderungen der Gaste reagieren zu kdnnen. Hierzu bedarf es auch struktureller und
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motivierender Voraussetzungen. Qualitdt bezieht sich dabei nicht allein auf die ,Hard-
ware” der touristischen (Basis-)Infrastrukturen und des Angebots. Vielmehr offenbart sich
Qualitat fur Urlaubsgaste in ihren Einwirkungen, die durch Wahrnehmungen und Empfin-
dungen als subjektive Qualitat (inkl. Freundlichkeit und Serviceorientierung) bestimmt
wird.

Gerade vor dem Hintergrund einer steigenden Qualitdtsorientierung der Gaste ist es un-
umganglich klare Qualitatsstandards zu erfillen. Unzufriedene Gaste werden nicht nur
nach Alternativen suchen, sondern wahrscheinlich auch weiteren Personen von schlech-
ten Erfahrungen berichten.

Zur Imagesteigerung der Hanse- und Universitatsstadt Rostock spielt auch das Innenver-
standnis und der Stolz der Rostocker*innen eine wichtige Rolle. Die Einwohner*innen
sind wichtige Botschafter*innen ihrer Stadt — sei es online in sozialen Medien, per Mund-
zu-Mund-Propaganda bei befreundeten Personen, Bekannten und Verwandten oder auch
im direkten Austausch mit den Gasten vor Ort. Dariiber hinaus ertffnet die aktive Einbe-
ziehung der Blrger*innen als Botschafter*innen der Hansestadt neue Chancen zur An-
sprache: Gaste die die Stadt aus dem Blickwinkel der Einheimischen kennenlernen und
erleben mochten. Wichtig ist dabei zunehmend die Vermittlung des , Live-like-a-local“-
Gefihls und der authentischen Alltags-Kultur. Vor diesem Hintergrund bedarf es gezielter
Aktionen zur Einbindung der Einheimischen in die Tourismusentwicklung, zur Entwick-
lung von o6ffentlichkeitswirksamen Imageveranstaltungen nach innen sowie MaRnahmen
zur Starkung des Tourismusbewusstseins der einheimischen Bevélkerung.

Qualitat

Beispielhafte Aufgabenbereiche:

1

4 Ansprechpartner*in fiir die Leistungstrager*innen/Unternehmen zum Thema Qualitat
Motivation der Leistungstrager*innen zu Qualifizierungen, Klassifizierungen, Zertifizie-
rungen
Ggf. ,,Qualitatsprifstelle” mit Durchfihrung und Begleitung von Klassifizierungen
Koordination von Partnerschaftsaktionen
Durchfiihrung von Qualifizierungen/ Schulungen in Kooperation mit Partner*innen
Forderung des Erfahrungsaustausches

Prioritat: hoch

Zeitrahmen: kurzfristig

Verantwortung: TZRW, RM
IHK, DEHOGA, HRO/Region Rostock, Tourismusverein Rostock &

IR Warnemiinde e. V.
Zielbezug: I,V
Anmerkung: Prifung der Férdermoglichkeiten lber ggf. bestehende Landesprograme
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Durchfiihrung einer neuen Qualititsoffensive in der HRO
Beispielhafte Ideen:

2%

4 Schaffung einer Qualitatsplattform zur Information, Weiterbildung und zum Wissens-
transfer fiir die Leistungstrager*innen in enger Kooperation mit Fachpartner*innen
des Landes, der Region und der Stadt

Bereitstellung von Informationen und Beratung zu aktuellen Klassifizierungs- und Zer-
tifizierungssystemen
Angebot von Schulungen und Seminaren zum Thema , Qualitat” sowie weiteren
Trend- und Zukunftsthemen im Tourismus
Unterstiitzende MaRnahmen zur Werbung von Fachkraften fiir den Tourismussektor
Zu richten an Akteur*innen in den Bereichen:
Beherbergung
Gastronomie
Freizeiteinrichtungen
Kulturanbieter*innen
etc.
Steigerung der Qualitdt in den touristischen Betrieben (Beherbergung, Gastronomie,
Freizeiteinrichtungen, Kulturanbieter*innen etc.)
Analyse und Reflektion der Bewertungen in Buchungs- und Bewertungsplattformen
Steigerung der anerkannten Klassifizierungs- und Zertifizierungssysteme sowie wei-
tere Etablierung eigener Qualitatsstandards, insb.
ServiceQualitdt Deutschland
Deutsche Hotelklassifizierung; Klassifizierung fir Gastehauser, Gasthofe und Pen-
sionen (DEHOGA); DTV-Klassifizierung fiir Ferienwohnungen, -hduser und Privat-
zimmer
Bett+Bike flir fahrradfreundliche Beherbergungsbetriebe, Siegel ,,Reisen fiir Alle”,
ADAC-Steuerraderklassifizierung fiir Marians etc.
TourCert, fairpflichtet, Bio-Siegel etc. im Bereich Nachhaltigkeit
Qualifizierung und Prifung der Gasteflihrer*innen
Ausbau der Internationalitat Rostocks im Gastgewerbe, d. h. Mehrsprachigkeit fiir Ange-
bote, Produkte, Dienstleistungen
Motivation der Leistungstrager*innen zur Beteiligung an Qualitatssystemen, Priifung
unterstiitzender MaBnahmen und Anreize zur Qualitatssteigerung, z. B.
Einfihrung von Leistungsvorteilen fir Qualitatsbetriebe bzw. zertifizierte/klassifi-
zierte Leistungsvorteile bei werblichen MaRnahmen (z. B. Kostenvorteile, prominen-
tere Darstellung)
Einfuhrung von Qualitdtsstandards oder Zertifizierungen/Klassifizierungen als Vo-
raussetzung fir Partnerschaften in Produktgestaltung und Marketing
Aufklarungsarbeit durch Informationsveranstaltungen, Einbindung der Informationen
in bestehende Formate sowie vor Ort in den Betrieben
Planung und Durchflihrung eines Qualitatswettbewerbs der ,Gastgeber*in des Jah-
res” (inkl. Festlegung und Kommunikation von Qualitatskriterien und Bewertung der
Betriebe durch Selbst- oder Fremdeinschatzung)

Prioritat: hoch

Zeitrahmen: kontinuierlich

Verantwortung: TZRW, RM

Partner: Leistungstrager*innen, DEHOGA, Land MV
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Zielbezug: LI, IV, V

Mit dem Forderprojekt Rostock Marketing Akademie wurden 2021/2022 die
Strukturen fiir eine Qualifizierungsplattform der Branche und eine erste Se-
minarreihe mit Schulungsangeboten geschaffen. Ein Aufbau auf die geschaf-
fenen Strukturen und Ausbau der Schulungsangebote sollte geprift werden.

Q3 Beispielhafte Ideen:

Anmerkung:

Weiterflihrung von Qualitatssiegeln in der TZRW und der Tourist-Information (i-
Marke, ServiceQualitat Deutschland, Reisen fir Alle etc.)

Stetige Verbesserung und bedarfsgerechte Erweiterung des Serviceangebots nach au-
Ren

Abfrage der Gastezufriedenheit im Nachgang der Reise (u. a. durch Auswertung von
Online-Reiseportalen und Bewertungen)

Starkere Bekanntmachung des Beschwerdemanagements (digital, via extra eingerich-
teter E-Mail-Adresse moglich)

RegelmaRige Reflektion der Mitarbeiter*innenzufriedenheit sowie der Kooperation
mit Partner*innen

Fortlaufende Motivation der Leistungstrager*innen zur Beteiligung an Qualitatssyste-
men (Motivation ggf. erfolgreich tGiber Darstellung der Mehrwerte durch Umsetzung
von Qualitatsstandards und Chancen auf hohere Umséatze/Wertschopfung)

Prioritat: hoch
Zeitrahmen: kontinuierlich
Verantwortung: TZRW
Partner: RM
Zielbezug: [, 1,1V, V

Ziel musss sein, die Standards mindestens zu halten, perspektivisch aber mas-

Anmerkung: o s . . .
g siv die Qualitat im Gastgewerbe und in weiteren Bereichen auszubauen

Gasteservice

Q.4 Beispielhafte Ideen:

Wandel des Selbstverstandnisses der Tls und ihrer Mitarbeiter*innen von Informati-
onsdienstleistenden zu Markenbotschafter*innen
Prifung der Raumkonzepte der Tourist-Informationen zur Anpassung an die sich ver-
andernden Anforderungen, Serviceleistungen und an die steigende Gastebewegung
Ziel: Die Tls miissen den Gasten einen echten, erlebnisaufgeladenen Mehrwert zu den
digital verfliigbaren Informationen bieten und ihnen ermaglichen, Teil der Marke HRO
zu werden (zu entwickeln)

Ansatzpunkte:

Tl als Begegnungsraum, Treffpunkt, Interaktionsort und Inspirationsquelle (fiir und
Gaste, aber auch fur Einheimische)
Tl als Flagshipstore und Schaufenster der Destinationsmarke HRO
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Gestaltung:
Loungebereich als Erganzung zu Countern
Showroom, bei dem Inspiration und Interaktion anstelle von Information im Vor-
dergrund stehen, z. B. Prasentation von regionalen Produkten, digitale Erlebbar-
keit der Highlights der Destination (z. B. Virtual/Augmented Reality, 360°-Ansich-
ten, Drohnenflige)
Attraktive Platze fir das Vier-Augen-Gesprach fur individuelle Fragen und personli-
che Empfehlungen (ggf. auch bei einer Tasse Kaffee/Tee (regional) 0.4.)
Prasentationsflache fir zeitlich begrenzte Pop-Up-Ausstellungen und -Stores mit
lokalem Bezug, u. a. zur Einbindung lokaler Produzent*innen sowie lokaler Kiinst-
ler*innen und Leistungstrager*innen, ggf. auch passende HRO-Startups)
Ansprechendes, grol¥flachiges Bildmaterial, das Lust auf die HRO macht, insgesamt
auch Anlehnung an regionaltypische Gestaltungsformen
Anlaufstelle flr spezielle Anspruchsgruppen durch Bereitstellung entsprechender Ser-
vices (WLAN, Gepackboxen, Fahrradreparaturset, Handy- und E-Bike-Lademoglichkei-
ten etc.)

Prioritat: hoch
Zeitrahmen: mittelfristig
Verantwortung: TZRW, RM, HRO

Leistungstrager*innen, City-Kreis-Rostock e. V., ggf. weitere relevante Part-
ner*innen

Zielbezug: LA, N, v, v

Partner:

Prifung und Weiterentwicklung der RostockCARD/Kurkarte zur attraktiven, digitalen und
auch regionalen Gastecard

Qs Beispielhafte Ideen:

Weiterentwicklung der bestehenden RostockCARD
zur innovativen, regionalen und digitalen ,Region Rostock Card” (Arbeitstitel) mit
weiteren Partnerkommunen, im Sinne einer gemeindelibergreifenden Koopera-
tion zur gegenseitigen Anerkennung von Leistungen sowie Entwicklung eines ge-
meinsamen Angebots/Systems in der Region Rostock inkl. Nahverkehrsleistungen
1. Analyse: abgeschlossen
2. Konzeptionierung: Definition der Leistungsinhalte der Karte, Definition Technik-
komponenten, Organisation und Betriebskonzept, Finanzierung
3. Test/Umsetzung: Leistungspartnerakquise, Abstimmung mit Partner*innen,
Partner*innen-Vertragsgestaltung, Roll-Out und Inbetriebnahme in ausgewahlten
Betrieben, Anschaffung und Verteilung technischer Infrastruktur in Modell-Betrie-
ben, Realisierung eines Betreibermodells, Marketingkonzeption und -begleitung,
Vernetzung in Reservierungssystematik.
Etablierung der Gastekarte als zentrales Tool des regionalen Marketings und damit
Weiterentwicklung zu einer Card mit digitaler Verlangerung als Grundlage eines digita-
len Reiseflihrers mit Echtzeitinformationen fiir Nutzer*innen mit Leistungen wie:
Push-Nachrichten, Concierge Funktion, Mobile Ticketing (OPNV etc.), Mobile Parking,
Digitale Navigation, Gastelenkung, Warteschlangenmanagement, Chatbot etc.

Prioritat: mittel

Zeitrahmen: mittelfristig
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Verantwortung: TZRW, RM

HRO, Region Rostock, Partnerkommunen (hier zunachst: Gistrow, Teterow,

Partner: Schwaan), Leistungstrager*innen (der Kommunen), ggf. weitere relevante
Partner*innen
Zielbezug: LIV, V

siehe hierzu auch Projektantrag und Bewilligung Rostocks als ,Modellregion”
zur Umsetzung der Landestourismuskonzeption MV mit den Zielen: Finanzie-

Anmerkung: rung des Tourismus, der weiteren Vernetzung der Regionen, der Verbesse-
rung der Infrastruktur (Mobilitdt) und das Vorantreiben von Innovationen
durch Digitalisierung

Innenmarketing

Weitere Starkung des Tourismusbewusstseins und der Tourismusakzeptanz bei Einheimi-
schen und Gewinnung der Einwohner*innen als Botschafter*innen der HRO

Beispielhafte Ideen:

*

e Aktive Einbeziehung der Einheimischer als authentische Botschafter*innen der HRO
gef. Gewinnung weiterer Einheimischen als Gastefuihrer*innen/Wanderfiih-
rer*innen bzw. auch fiir spezielle Fihrungen zu ,,Nischenthemen” etc.
Gewinnung der Einheimischen als Gastautor*innen und Blogger*innen fir Blog-
artikel, Erfahrungsberichte etc.

Beteiligung der Einheimischen an der Tourismusentwicklung
Einbeziehung der Einwohner*innen in Ideenworkshops/-foren
Schaffung einer digitalen Ideenwand (ggf. auch mit Voting- und Kommentarfunk-
tion) flr gesamtstadtische bzw. auch regionale Entwicklungsideen, eingebettet
auf rostock.de sowie mit regelmaRigen Hinweisen auf das , Tool“
Starkung des eigenen Tourismusbewusstseins und des Binnentourismus zur Gewin-
nung der Rostocker*innen als Gaste in ihrer eigenen Region
Vermittlung von Informationen tber touristische Angebote in der HRO und der
Umgebung
Gestaltung eines Tagesausflugsplaners fir Einheimische
Weitere Zusammenarbeit mit der lokalen Presse
Schaffung von Transparenz tGber Tatigkeiten der TZRW bzw. RM
Prifung spezieller Einheimischenpreise bzw. ,Residence Free“-Angebote fiir be-
stimmte kulturelle Veranstaltungen
Sensibilisierung/Information von Neubtirger*innen fir ihre neue Heimat (z. B.
auch ErstsemesterbegriiRungsangebote und -informationen)
Sensibilisierung der Einheimischen fiir die Bedeutung eines einladenden Ortsbil-
des

Prioritat: hoch

Zeitrahmen: kontinuierlich

Verantwortung: TZRW, RM

Partner: Rostocker*innen, Amt Menschenfreundliche Stadt

Zielbezug: ,IV,V

Anmerkungen:  Starker Bezug zum Projekt ,, Smile City”
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Q7 Beispielhafte Ideen:

RegelmaRige Berichterstattung zu Tourismusentwicklung und zu den Umsetzungsfort-
schritten des Tourismuskonzepts in politischen Gremien, der lokalen/regionale Presse,
den Amtsblattern etc.

Fortlaufende, z. B. halbjahrliche Berichterstattung zu statistischen Kennzahlen, Neuig-
keiten., Entwicklungen, Rahmenbedingungen etc.

Sensibilisierung fir Bearbeitung relevanter Themen wie Digitalisierung, Arbeits-/Fach-
kraftemangel, Nachhaltigkeit, Barrierefreiheit etc. (,, Wir kimmern uns um so etwas.”)
Prasentation und 6ffentliche Diskussion zu Tourismusprojekten und -planungen

Prioritat: hoch

Zeitrahmen: kurzfristig

Verantwortung: TZRW, RM

Partner: OB Biiro, Birgerschaft, Fraktionen, Fachbeirat RM
Zielbezug: 1,1,V

A1.2.7 Handlungsfeld: Organisation und Kooperation

Entsprechend der Ausfiihrungen in Kapitel 3.8 sollte zukiinftig eine Tourismusorganisa-
tion geschaffen werden, die im Sinne einer Destinationsmanagementorganisation den
Tourismus der Hanse- und Universitatsstadt strategisch und operativ lenkt und sich hier-
bei auch als Dienstleisterin sowie Moderatorin der Leistungstrager*innen innerhalb
Rostocks versteht. Zur Erflllung der zunehmend komplexeren Aufgaben ist die Sicherstel-
lung der finanziellen und personellen Ausstattung erforderlich. Dafiir sind auch die tou-
rismusrelevanten Leistungstrager*innen der Stadt (sowie des Umlandes) starker in die
touristische Entwicklung und das Marketing (sowohl ideell als auch finanziell) zu integrie-
ren.

Fir den Tourismus insgesamt haben lokale und regionale Kooperationen einen hohen
Stellenwert. Zusammen mit wichtigen Partnerschaften aus Stadt und Landkreis lassen sich
Malnahmen und Ziele festlegen, um so den Gasten ein schllssiges Gesamtpaket, beste-
hend aus Informationen, Infrastrukturen, Servicequalitat etc. zu bieten. Konkurrenzden-
ken schwacht die gemeinsame und gesamte Tourismusarbeit und erschwert den Dialog
zwischen Tourismusorganisationen, Entscheidungstrager*innen und Leistungstrager*in-
nen. Ziel sollte eine kontinuierliche Zusammenarbeit und Arbeitsteilung sein, um gemein-
sam den Tourismus voranzubringen und so die touristische Wertschépfung zu steigern.
Insbesondere ein gegenseitiger Austausch von Erfahrungen und Wissen schafft Vorteile
flr alle Partner*innen. Dabei fordert jede Kooperation von allen beteiligten Akteur*innen
Personalressourcen und teilweise auch finanzielle Mittel. Entsprechend wichtig ist es, die
beschrdankten Mittel aufgabenorientiert sinnvoll bereitzustellen.
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Organisation

Analyse der Tourismusorganisationen und Erarbeitung von Vorschldgen fiir zukunftsfihige

Strukturen zum Management des Tourismus in der HRO
0.1* Beispielhafte Ideen:
Strukturanalyse, Entwicklung Neustrukturierungsvorschlag

Aufgabenwahrnehmung IST und SOLL und Abgleich mit den derzeitigen personel-
len Ressourcen sowie der finanziellen Ausstattung

Evaluierung des Aufgabenmodells, auch auf Basis des Bedarfes fiir die Umset-
zung des Tourismuskonzeptes

Ermittlung von nachhaltigen Finanzierungsmoglichkeiten und Instrumenten, ori-
entiert an den zukiinftigen Aufgaben des Tourismusmanagements

Beteiligung der 6ffentlichen und privaten Partner*innen an der Finanzierung,
welche einen Nutzen an der Erfiillung der Aufgaben haben

Entwicklung von Empfehlungen zur Rechtsform und zu Beteiligungs- und Arbeits-
strukturen
Ziele

Ausrichtung der Organisation an die neuen Rahmenbedingungen und Empfehlun-
gen des Tourismuskonzepts

effizientere Kommunikations- und Entscheidungswege
Abbau von Doppelstrukturen

Entwicklung zum™*zur attraktiven Arbeitgeber*in, zur resilienten und agilen Orga-
nisation

Entwicklung vom Marketing hin zur Managementorganisation
starkere kooperative Zusammenarbeit von Stadt und Region
Prioritat: hoch

Zeitrahmen: mittelfristig

Verantwortung: Amt fiir zentrale Steuerung
Partner: OB Biiro, Hauptamt, TZRW, RM + Gesellschafter*innen

Zielbezug: I,V

0.2 Beispielhafte Ideen:

In Abstimmung mit Verantwortlichen zur Umsetzung des Tourismuskonzepts
Aufgaben:
Aufgabe 1: Priifung der wirtschaftlichen Entscheidungen auf Zielvertraglichkeit, Ziel-
gruppeneignung, Themenorientierung
Aufgabe 2: Priifung der Jahresplanung fiir jahrliche Themen- und Marketingschwer-
punkte
Aufgabe 3: Einbindung in das Umsetzungsmanagement fiir das Tourismuskonzept,
durch Information und Beteiligung an:
Erarbeitung eines Fahrplans fir die Umsetzung; Beratung mit Akteur*innen zur
weiteren Differenzierung, Priorisierung und Umsetzung der MaRnahmen, begin-
nend mit Schllsselprojekten
Evaluierung des Tourismuskonzeptes bzw. der MaBnahmen nach einem Jahr:
Durchfiihrung eines Evaluationsworkshops (denkbar: Begleitung durch BTE)
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Regelmaliges Controlling zur Justierung , lebendes Konzept“: viertel- bis halbjahr-
liche Workshops mit der Lenkungsgruppe im ersten Jahr (denkbar: Begleitung
durch BTE)
Aufgabe 4: Multiplikator*in- und Botschafter*in-Funktion der einzelnen Mitglieder,
d.h. Sicherstellung des Informations- und Kommunikationsflusses innerhalb der HRO
bzw. auch in die Region Rostock sowie in Richtung der Leistungstragerschaft

Prioritat: hoch

Zeitrahmen: kurzfristig, kontinuierlich
Verantwortung: TZRW, RM

Partner:

Fachbeirat Rostock Marketing, Leistungstrager*innen, Politik, ggf. weitere
(Funktional-)Partner*innen

Zielbezug: I,V

0.3

Zur Untersetzung und Unterstitzung (kinftiger) strategischer und tourismuspolitischer
Entscheidungen sowie fortlaufender Anpassung der Kommunikationsbemiihungen der
HRO (nach innen wie auRen).

Beispielhafte Ideen:

TZRW/RM als Koordinationsstelle
Prifung der Umsetzung von MalRnahmen zum Kenntnisgewinn und zur Erhebung von
Daten Uber die Gaste (Primarerhebungen)
Befragung von Gasten und Einheimischen
Imagebefragung (auch deutschlandweit)
Umsetzung und regelmaRige, fortlaufende Auswertung eines Feedback-Bogens
auf der Webseite
Quellmarktanalyse (PLZ, Einzelhandel, Banken, Museen etc.)
Durchfuihrung von Gastezahlungen an relevanten Stellen
Erfassung von Gastestrémen innerhalb der HRO mithilfe von standortbezogenen
Echtzeitinformationen (z. B. Messung von Bewegungsprofilen tiber WLAN-Hot
Spots, digitalen Zahlstellen/-geraten etc.), auch im Hinblick auf die Umsetzung ei-
ner guten, digital gestiitzten Gastelenkung
etc.
Regelmalige Auswertung von Daten und Sekundaranalysen
Auswertung der amtlichen Statistik des Amtes fiir Statistik MV
Auswertung vorliegender Marktforschungsdaten des TV MV
Uberwachung und Auswertung von Bewertungsportalen
Web-Monitoring/Presse-Monitoring
Abstimmung von Aktivitdten mit regionalen Partnerschaften (TV MV, Vereine/Ver-
bande)
Generierung, Abgleich und Sammlung relevanter Besucher*innendaten durch den Dia-
log mit Akteur*innen unterschiedlicher Institutionen
Datenverarbeitung und -auswertung/-nutzung
Analyse
Strukturierung
Content- und Datenarchitektur
Zudem: Nutzung der gewonnenen Kenntnisse zur Weiterentwicklung der erarbeiteten
Persona-Skizzen und des Zielgruppenverstandnisses/der Zielgruppenorientierung
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Prioritat: hoch
Zeitrahmen: kurzfristig, kontinuierlich

Verantwortung: TZRW, RM

TMV, Statistikstelle/HRO, Statistisches Amt MV, Leistungstrager*innen, ggf.

Partner: weitere (Funktional-)Partner*innen

Zielbezug: I, 1V, V

Kooperation

0.4 Beispielhafte MaRnahmen (vieles bereits schon umgesetzt, es gilt: Priifung/Optimie-
rung/Fortsetzung und Kommunikation):

Veroffentlichung aller Konzepte
Hinweise zu aktuellen Branchenthemen und Veroffentlichungen
Informationen zu Qualitatsinitiativen, Schulungsangeboten
Hinweise auf geplante Aktionen und Veranstaltungen sowie Neuigkeiten innerhalb
der Destination (Betriebserdffnung, -schlieRung, neue Angebote etc.) 2 Branchen-
newsletter
Hinweise auf Zustandigkeiten und Ansprechpartner*innen, Aufgabenwahrnehmung
Aufzeigen von Beteiligungsmoglichkeiten fir Marketinginitiativen und Social Media-
Aktivitaten
Veroffentlichung von Pressemitteilungen und Social Media-Posts aller Betriebe zur
gegenseitigen Bewerbung auf den eigenen Plattformen und Kanélen
Auslobung von Wettbewerben unter den Akteur*innen (z. B. Social Media Challenge)
Fortlaufende und regelméaRige Online-Umfragen unter den Leistungstrager*innen
Digitale Ideenwand fiir Kooperations- und Angebotsideen

Prioritat: hoch

Zeitrahmen: kurzfristig

Verantwortung: RM

Partner: TZRW

Zielbezug: Vv

Intensivierung des Austauschs mit Leistungstrager*innen

0.5* Beispielhafte Ideen:

Basis: Tourismusnetzwerk Rostock Marketing

Etablierung regelmaRiger Befragungen (digital, aber ggf. auch personlich) zu Wiin-
schen, Bedarfen, Vorstellungen etc. im Hinblick auf Partnerschaftsnetzwerk RM
Fortfihrung und Implementierung neuer Netzwerkveranstaltungen/Stammtische ge-
meinsam und fir den Erfahrungsaustausch, Entwicklung von Ideen fiir Angebots-
/Produktentwicklung (Zukunftswerkstatten), kollegiales Coaching etc. (neben beste-
henden Formaten wie Tourismusfriihstiick)

Weitere Identifizierung, Ansprache und Einladung von interessierten und motivierten
(Tourismus-)Akteur*innen

Durchfiihrung eines regelmaBigen ,,runden Tisches“ mit Tourismusverantwortlichen
der Region Rostock, dem TMV und weiteren Funktionalpartner*innen

Ziele:

Gegenseitiges Kennenlernen und Erfahrungsaustausch
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Gemeinsames Bekenntnis zum Tourismus und Tourismusbewusstsein
Abbau von Konkurrenzdenken
Abstimmung von Tourismusaktivitdten und -projekten
Abstimmung der tourismusbezogenen Verkehrspolitik und weiterer Themen
Abstimmung der Planungen groRerer touristischer Vorhaben sowie tGbergreifen-
der Freizeitwegeinfrastrukturen, inkl. Leitsystem
Abstimmung gemeinsamer Marketingaktivitaten aus einer Hand
Abstimmung zu gemeinsamer Angebots- und Produktentwicklung und Ausbau
gemeinsamer Themen
Abstimmung von MaRnahmen zur Forderung von Tagesausflugsaktivitdaten
Wichtig zur langfristigen Etablierung:
Anlassbezogen: Input zu Themen zum zielgerichteten Arbeiten
Brancheniibergreifend: Tourismus-Arbeitsgruppe (nicht Arbeitskreis der Gastro-
nomie, Kultur etc.)
Koordiniert: Vorhandensein einer koordinierenden und motivierenden Instanz
fur Einladung, Themenfindung und als zentrale/r Ansprechpartner*in
Bieten von Mehrwerten (z. B. relevanter Informationen, Vernetzen und ldeenfin-
dung fiur eigene Arbeit etc.)
Prifung der Bereitschaft und des Interesses zur erganzenden Etablierung von thema-
tischen Arbeitskreisen/-gruppen
Bezogen auf die Akteur*innen: Vermieter*innen-Stammtisch, Gastronom*innen-
Stammtisch etc.
(Temporare) Projektbezogene Arbeitskreise
Vermittlung der Ansprechpartner*innen fir Leistungstrager*innen, Etablierung einer
»Sprechstunde fir Leistungstrager*innen”
Fortfihrung des regelmaRigen Leistungstrager*innen-Newsletters
Durchfiihrung von Produkterlebnisprogrammen zum gegenseitigen Kennenlernen
der Betriebe in der HRO und Umgebung zum Aufbau von Kenntnissen, Wissen und
Kooperationen

Prioritat: hoch

Zeitrahmen: kontinuierlich

Verantwortung: TZRW, RM

Partner: Leistungstrager*innen, ggf. weitere Partner*innen, RVV (bzgl. RM)
Zielbezug: Vv

0.6 | Hiersind v.a. die Betriebe gefordert, liberzeugende Arbeitsbedingungen zu bieten und Per-
sonal aktiv anzuwerben. Die Praxis im deutschen Tourismus zeigt, wie schwer dies ist. Er-
folgsbetriebe zeigen aber auch, dass Erfolge méglich sind.

Beispielhafte Ideen:

Start einer Fachkrafte-Informationsinitiative zur Sicherung und Weiterentwicklung der
Servicequalitat (siehe auch HF Qualitat, Stichwort: Qualitatsoffensive)

Verbreitung ggf. vorliegender Erkenntnisse Ulbergeordneter Ebenen (z. B. TV MV, IHK,
DEHOGA etc.)
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Aktive Be- und Anwerbung von Fachkraften

Qualifikation der vorhandenen Fachkrafte durch Schaffung von Schulungsangeboten
flir Fachkrafte (IHK, DEHOGA etc.)

Motivation der Betriebe zur Teilnahme an Aktionen wie z. B. ,,Girls'Day/Boys'Day”, Er-
moglichen von Praktika

Prioritat: hoch
Zeitrahmen: kontinuierlich

Verantwortung: Leistungstrager*innen, RM

Partner: IHK, DEHOGA, TZRW, Politik
Zielbezug: L, 1, IV, V
Anmerkung: Hinweis auf die bestehende Rostock Akademie mit ihrem Angebot.

In Kooperation mit den Partnerschaften im Landkreis Rostock (Stadt Glistrow, Stadt-

0.7 Schwaan, Stadt Teterow) erhielt die Hanse- und Universitatsstadt Rostock und die
TZRW vom Ministerium fur Wirtschaft, Arbeit und Gesundheit Mecklenburg-Vorpom-
mern den Zuschlag im Wettbewerb zur Umsetzung der Landestourismuskonzeption als
»Modellregion”.

Ziel ist die Schaffung zukunftsfahiger Konzepte mit langfristigen Perspektiven fiir eine
planbare Finanzierung der freiwilligen Leistung Tourismus, um zweckgebunden Ange-
bot und Service attraktiver zu machen, die kiinftigen Herausforderungen zu bewalti-
gen und die kommunalen Haushalte zu entlasten.
Erkenntnisse und Ergebnisse des Projekts flieBen in das geplante Tourismusgesetz fiir
Mecklenburg-Vorpommern ein.
Geplante Umsetzungsschritte:
Pradikatisierung Rostocks als Tourismusort, um die Gaste tber die Erhebung einer
Kurabgabe in die Finanzierung der freiwilligen Leistung Tourismus einzubinden
und den stadtischen Haushalt zu entlasten
Entwicklung einer aus der Kurabgabe finanzierten digitalen GasteCard
inkl. OPNV und zielgruppengerechten Angeboten aus dem Tourismus- und Frei-
zeitbereich fir die Region
Integration der GasteCard als zentrales Tool des regionalen Marketings in einen
nutzerorientierten digitalen Reiseflihrer mit Echtzeitinformationen und Leistungen
wie Webshop fiir Zusatzkaufe, Push-Nachrichten, mobiles Parken, digitale Naviga-
tion, Besucher*innenlenkung, Warteschlangenmanagement, Online-Kundenser-
vice, Nutzungsauswertung etc.
Grundlage bilden die Vorteilsleistungen der bereits in den Seebaddern existieren-
den Kurkarte sowie die verschiedenen RostockCards, die in der digitalen Gaste-
Card zusammengefasst und nach Gastebedarf weiterentwickelt werden
Zusammenschluss zu einer Tourismusregion gemeinsam mit den Projekt-
partner*innen im Sinne einer gemeindelibergreifenden Kooperation mit gegensei-
tiger Anerkennung und gemeinsamer Nutzung der regionalen GasteCard
Sicherstellung der notwendigen personellen und finanziellen Ressourcen bis zum Ab-
schluss des Projektes (Ende der Forderperiode voraussichtlich 30.11.2023)
Entwicklung eines tragfahigen Finanzierungs-, Organisations- und Kooperationsmo-
dells fir den wirtschaftlichen Betrieb der regionalen GasteCard
Prioritat: hoch
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Zeitrahmen: kurz- bis Mittelfristig

Verantwortung: TZRW

OB Biiro, Politik, Verwaltung, Partnergemeinden im LK Rostock, Ministerium
Partner: fur Wirtschaft, Arbeit und Gesundheit MV, TMV
Zielbezug: [, 1,1,V

siehe hierzu auch Projektantrag zur Teilnahme am Wettbewerb Landestouris-

A kung: : i
nmerkung muskonzeption ,Modellregionen 2020/2021“

A1.2.8 Handlungsfeld: Meetings Incentives Conventions Exhibitions

MICE: Infrastrukturentwicklung

Die Entwicklung der tagungsspezifischen Infrastruktur tragt zur Verbesserung des Beherbergungs-
und Tagungsangebots in einem hart umkampften Markt bei und sorgt dafiir, dass die Tagungsregion
Rostock als Destination nicht den Anschluss verliert.

ZeitgemalRe Ausstattung der Veranstaltungsbetriebe: Tagungsinfrastruktur
M.1 Beispielhafte Ideen:
Fokus auf die Weiterentwicklung der Qualitdt im Bereich der Tagungsinfrastruktur

Herstellung flexibler, hochwertig ausgestatteter Tagungsraume fiir moderne Ver-
anstaltungsformate (z. B. BarCamps, Fishbowl, Open Space, World Café)

Sicherstellung eines hohen Standards an technischer Ausstattung und Digitalisie-
rung (auch als Basis flir den Ausbau hybrider Veranstaltungen, Streaming Studios)
Unterstiitzung und ggf. Beratung der Leistungstrager*innen
Rahmenbedingungen fiir Green Meetings und Nachhaltigkeit schaffen bzw. verbes-
sern

Prioritat: mittel

Zeitrahmen: kurz- bis mittelfristig

Verantwortung: Leistungstrager*innen, Technikanbieter*innen
Partner: TZRW, RM, Rostock Business

Zielbezug: 1,11, 1

Beispielhafte Ideen:

M.2
Ausbau der Veranstaltungsstatten im Hinblick auf technische Ausstattung, Digitalisie-
rung
WLAN Netz, Hot Spots ausbauen, Liicken schlieRen
Breitbandausbau (auch in der Region)
SMILE City
Prioritat: hoch
Zeitrahmen: kurz- bis mittelfristig
Bund/Land MV, Kommunen, Leistungstrager*innen, Kommunikationsanbie-
Verantwortung:

ter, Stadtwerke Rostock
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Partner: TZRW, RM
Zielbezug: LA, 1V

MICE: Angebots- und Produktentwicklung

Mit der Entwicklung von passenden Angeboten und Produkten kénnen die MICE-relevanten Ziel-
gruppen serviceorientierter angesprochen werden. Regionslibergreifende Angebote und Themen
zeigen einen starken Auftritt der Tagungsregion Rostock mit einer klaren Botschaft und heben sich
von den Mitbewerber*innen ab.

M.3 Beispielhafte Ideen:

Schulungen, Weiterbildungen zum Thema Qualitat im MICE-Bereich
Vermittlung von Informationen/Beratungsangeboten fir Leistungstrager*innen
Fokus auf das Thema Entwicklung nachhaltiger Angebote im MICE-Bereich

Prioritat: hoch

Zeitrahmen: kurzfristig und kontinuierlich
Verantwortung: RM, RCB

Partner: TZRW

Zielbezug: ", 1v, v

Beispielhafte Ideen:

M.4
maritimer Charakter — das Wasser als Medium einsetzen, z. B. fiir Segeltorns
Dreiklang einbauen: Angebote gestalten, die die landschaftliche Besonderheit wider-
spiegeln
Kreuzfahrt- und Fahrschifffahrtanbieter mit einbeziehen und exklusive Rahmenpro-
gramme gestalten; z. B. Events an Board von Kreuzfahrtschiffen (auch wahrend Liege-
zeiten zwischen Kreuzfahrten in Warnemuinde)
Programmpunkte mit sozialem/nachhaltigem Aspekt (z. B. freiwilliger finanzieller Bei-
trag von Tagungsausrichter*innen/-teilnehmer*innen zur Férderung nachhaltiger Pro-
jekte in Rostock und der Region)

Prioritat: hoch

Zeitrahmen: kurzfristig

Verantwortung: RM, RCB
Partner: TZRW, beteiligte Leistungstrager*innen/-betriebe
Zielbezug: AL, v

MICE: Marktsegmentierung und Kommunikation

Eine klare Zielgruppenorientierung ist bei Produktentwicklung und Kommunikation der Schliissel
zum Erfolg. Jede Zielgruppe hat spezifische Wiinsche und Beddrfnisse, die wahrend eines Aufent-
haltes befriedigt werden wollen, das gilt auch im MICE-Bereich.
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Bei der Reichweite der Marktsegmentierung in diesem Bereich sollte vor allem regional und iiber-
regional gedacht werden. Hier sollte eine zunehmende Vernetzung mit den ortlichen Betrieben,
Branchen und Forschungseinrichtungen stattfinden und durch eine enge Kooperation mit der Uni-
versitat eine Unterstltzung von Professor*innen gefordert werden, die regionale/nationale Veran-
staltungen in der Region generieren kdnnen.

Die zielgruppengenaue Kommunikation ist ein zentraler Erfolgsfaktor im zunehmenden Wettbe-
werb: Die Angebote der MICE-Region kdnnen so besser auf dem Markt positioniert und die ge-
wiinschten Gastegruppen besser erreicht werden. Des Weiteren brauchen Unternehmen oder In-
stitutionen, die eine Tagung planen, einen schnellen und umfassenden Uberblick tiber das verfiig-
bare Angebot.

M.5 Beispielhafte Ideen:

Kontinuierliche Ansprache von Verbanden und Tagungsveranstaltern bei regelmaRig
stattfindenden Prasentationsplattformen (z. B. Verbdndetag)
Dreiklang der Tagungsregion Rostock Stadt, Ostsee, Natur/Land in den Fokus ri-
cken

Kooperation bei Zielgruppen aus Wissenschaft und Wirtschaft
Erstellung passender Marketingmittel und zielgruppengerechter Produkte
Begleitet von KommunikationsmaRnahmen (FAM-Trip, Sales Weeks, Road Shows,
Print, Online etc.)

Prioritat: hoch
Zeitrahmen: kurzfristig und kontinuierlich
Verantwortung: RM, RCB
Partner: TZRW
Zielbezug: v
Optimierung der Zielgruppenansprache
M.6 Beispielhafte Ideen:

Scharfung des Profils (200—1.500 Personen sowie kleinere Tagungen an besonderen
Locations (speziell im Landkreis, z. B. in Gutshdusern)) idealerweise tber zuséatzliche
Veranstalterbefragung und Matchmaking

Tagungsbotschafter*innen der Region finden (Professor*innen, die in der Vergangen-
heit erfolgreich Veranstaltungen in Rostock durchgefiihrt haben, Schliisselpersonen
aus den fihrenden regionalen Branchen etc.)

Ansprache der Kernzielgruppen

Prioritat: hoch

Zeitrahmen: mittelfristig und kontinuierlich
Verantwortung: RM, RCB

Partner: TZRW

Zielbezug: I, Iv
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Beispielhafte Ideen:

M.7
Ausbau der bestehenden Kooperationen mit ortlicher Hochschule/Uni sowie wissen-
schaftlichen Einrichtungen
PCOs und (MICE-)Dachorganisationen z. B. GCB, IHK, DEHOGA
Nutzung von Marketingpaketen als Mitglied des GCB
Prioritat: hoch
Zeitrahmen: kurzfristig und kontinuierlich

Verantwortung: RM, RCB
Partner: TZRW
Zielbezug: Vv

M.8 Beispielhafte Ideen:

Marketingbotschaft Gberarbeiten: Herausstellung der USP-Faktoren: ,,Hanse- und Uni-
versitatsstadt mit maritimer Tagungskultur und attraktivem, natirlichen Umland
Kommunikation im Online-Marketing sowie Uber Printmedien und auf Fachmessen

Prioritat: hoch
Zeitrahmen: kurzfristig
Verantwortung: RM, RCB
Partner: TZRW
Zielbezug: I, 1, vV

M.9 Beispielhafte Ideen:

Durchfiihrung einer Veranstalter*innenbefragung

relevante Verbande, PCOs sowie Branchen, die zur Profilierung des Hightech-

Standortes Rostock passen: Biotechnologie, Medizintechnik, Wind- und Offshore-

Technologie sowie Gesundheits- und Wellnesswirtschaft

Regionale, nationale und internationale Kund*innen (Skandinavien im Einzugsbe-

reich der Stadte mit Fahrverbindung zu Rostock)
Schaltung von Online-Anzeigen auf fachrelevanten bzw. zielgruppenspezifischen Web-
seiten wie z. B. Verbandetag, Verband der Veranstaltungsorganisatoren (VDVO), skan-
dinavischer Fachpresse, Newsletter zielgruppenspezifischer Fachzeitschriften
Werbung auf Fahren nach Skandinavien, v.a. Raum Kopenhagen und Stidschweden
Professionelle Promotions fiir Professor*innen der Universitat und Wissenschaft-
ler*innen aus Forschungseinrichtungen in der Region

Prioritat: hoch
Zeitrahmen: kontinuierlich
Verantwortung: RM, RCB
Partner: TZRW
Zielbezug: I, 1, v
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MICE: Organisation und Kooperation

Basis gemeinsamer bzw. gebietsibergreifender Angebots- und Kommunikationsbestrebungen ist
eine klar strukturierte Aufgabenteilung zwischen den Partner*innen sowie die kontinuierliche Ab-
stimmung und Zusammenarbeit der Partner*innen der Tagungsregion Rostock. Insbesondere ein
gegenseitiger Austausch von Erfahrungen, Wissen etc. schafft Vorteile fiir die Partner*innen.

Beispielhafte Ideen:

M-10 Nutzung vorhandener Daten und bestehender Marktforschungssysteme
Meeting- & EventBarometer: jahrliche Sonderauswertung Tagungsregion
Rostock
Internationale Statistiken (ICCA)

Erhebung eigener Marktforschungsdaten
Veranstalter*innen-/Expert*innenbefragung (AuBensicht)
Teilnehmer*innenbefragung — Ausgabeverhalten, Wirtschaftskraft
Hochschul- und Uni-Markt transparent machen

Prioritat: hoch

Zeitrahmen: kurzfristig, kontinuierlich
Verantwortung: RM, RCB

Partner: TZRW

Zielbezug: LA, N, v, v

Beispielhafte Ideen:

M.11
Bildung von Kompetenzclustern: Kooperationen zwischen den Partner*innen und re-
gionalen Unternehmen, Verbanden, Forschungseinrichtungen, Hochschule und Fach-
leuten
Kontinuierlicher Netzwerkausbau und -pflege, z. B. mit Leistungspartner*innen, |HK,
DEHOGA, GCB, VDVO, PCOs, ggf. Tourismus MV
Regelmalige Treffen des Tagungsnetzwerkes (Leistungspartner*innen), z. B. in Form
eines Stammtisches
Mitspracherecht bei den geplanten MarketingmalRnahmen
rotierende Ausrichtung zum besseren Kennenlernen der Partner*innen unterei-
nander
Prioritat: hoch
Zeitrahmen: kontinuierlich

Verantwortung: RM, RCB
Partner: TZRW
Zielbezug: \Y
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A1.2.9 Querschnittsthemen

Das Informations-, Reservierungs- und Buchungsverhalten der Gaste vor, wahrend und
nach der Reise wird immer digitaler. Entsprechend sind die Infrastruktur, das Angebot, die
Kommunikation und der Vertrieb auf das veranderte Informations- und Reiseverhalten
auszurichten. Die Digitalisierung bietet dartiber hinaus zahlreiche Moglichkeiten einer in-
ternen Prozessoptimierung innerhalb der Tourismusorganisation sowie im Netzwerk der
kooperativen Zusammenarbeit mit den Akteur*innen. So kénnen Datenbanken mit
Schnittstellen zu unterschiedlichen Systemen die Arbeit erleichtern und effizienter gestal-
ten.

Auch das Thema Nachhaltigkeit gewinnt mit den Bereichen Umwelt, Soziales und Wirt-
schaft hat in den letzten Jahren immer mehr an Bedeutung gewonnen. Auch im Tourismus
bekommt das Thema Nachhaltigkeit —insb. tiber den Bereich Umwelt und Klimaschutz als
Querschnittsbereich sowie im Zusammenhang mit einer stadtvertraglichen Tourismus-
entwicklung —immer mehr Bedeutung. Ziel muss es sein, eine nachhaltige Tourismuspla-
nung zu fordern, um negativen Auswirkungen vorzubeugen und das Erlebnis fir die Gaste
sowie die Zufriedenheit der Einheimischen zu maximieren.

Inklusion ist eine gesellschaftliche Notwendigkeit, eine politische Forderung (und damit
Fordervoraussetzung) — und ein Markt: rund 10 % der Bevolkerung sind in ihren korperli-
chen oder geistigen Fahigkeiten in unterschiedlicher Form eingeschrankt. Das Thema Bar-
rierefreiheit gewinnt auch vor dem Hintergrund der demografischen Entwicklung zuneh-
mend an Bedeutung und bildet ein wichtiges Querschnittsthema. Hier gilt es, den Bestand
der barrierefreien Angebote zu sichern und weiter zu optimieren sowie qualitative Ange-
bote zielgruppengerecht zu kommunizieren. Durch die Umsetzung eines , Tourismus fiir
Alle” kbnnen neue Zielgruppen — u. a. Menschen mit Behinderung, temporar Aktivitats-
eingeschrankte wie bspw. Eltern mit Kinderwagen und dltere Menschen mit einem beson-
deren Anspruch an Komfort und Service, erschlossen und das vorhandene Marktpotenzial
ausgeschopft werden. Wahrend zahlreiche Angebote auf Menschen mit kérperlichen Ein-
schrankungen bzw. in ihrer Mobilitdt eingeschrankte Menschen und Blinde setzen, sind
Angebote fiir ,Menschen mit geistigen Einschrankungen” und ,,Menschen mit psychi-
schen Erkrankungen” selten. Diese genannten Zielgruppen brauchen weniger spezielle
Infrastruktur, sondern v. a. geeignete Betreuung und Service. Aus der GroRe des Zielgrup-
penvolumens und dem gesellschaftlichen Vorsatz, Menschen mit kérperlichen Einschran-
kungen auch im Urlaub eine gleichberechtigte Teilhabe zu ermdglichen, ergeben sich also
dringende Handlungsnotwendigkeiten fiir touristische Betriebe und Destinationen. Der
barrierefreie Um- und Ausbau von stadtischer und touristischer Infra- bzw. Angebots-
struktur ist allerdings nicht zuletzt auch eine Frage der Finanzierung. Auf Bundes- und
Landerebene stehen deshalb fir Infrastruktur- und MarketingmalRnahmen im Bereich
barrierefreier Tourismus verschiedene Férdermoglichkeiten zur Verfligung.

Nachhaltigkeit

N1 Beispielhafte Ideen:

Erarbeitung und Entwicklung eines Nachhaltigkeitskonzeptes, das fiir die TZRW (und
HRO)
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alle Saulen der Nachhaltigkeit betrachtet und bereits im Prozess aufgekommene
Themen, wie bspw. Energieneutralitat, eine nachhaltige Angebots- und Produkt-
entwicklung und die kiinftigen Herausforderungen und Entwicklungsperspektiven
fir die (Tourismus-)Wirtschaft und die HRO als Lebens- und Destinationsraum im
Hinblick auf sich verandernde Rahmenbedingungen aufgreift und Handlungsemp-
fehlungen definiert

mogliche Orientierung am Leitfaden ,Nachhaltigkeit im Deutschlandtourismus —
Anforderungen, Empfehlungen, Umsetzungshilfen

Entwicklung von Ansatzen zur Vermeidung von Erscheinungen des ,Overtou-
rism“/Ubertourismus bzw. zum Konfliktmanagement

Kommunikation der Ergebnisse an alle relevanten Interessensgruppen

Prioritat: hoch
Zeitrahmen: mittelfristig
Verantwortung: TZRW, RM
Partner: HRO, Privatwirtschaft, Leistungstrager*innen, ggf. weitere Partner*innen
Zielbezug: , 1l
auf Basis bestehender und fortzuschreibender Konzepte mit weitergehen-
dem Bezug und Informationen zum Thema, u. a.: Rostock 2025 Leitlinien zur

Stadtentwicklung (Vorreiter Klimaschutz, griine Stadt HRO), Smile City-An-
satz, Fair-Trade-Stadt Rostock

Anmerkung:

Umsetzung von betrieblichen Umwelt- und KlimaschutzmafBnahmen innerhalb der Strukturen
der TZRW und RM

N2 Beispielhafte Ideen:

Ermittlung des eigenen Energieverbrauchs und Entwicklung realistischer Ziele zur Re-
duktion

Umstieg auf regenerative Energiequellen

Austausch und Nutzung der genutzten Pkw mit Verbrennungsmotor auf E-Mobilitat
Ermoglichung von umweltfreundlichen Dienstreisen

Jobtickets fiir Mitarbeiter*innen fir einen umweltfreundlichen Arbeitsweg
SparmaRnahmen im Wasser- und Papierverbrauch

Verwendung ressourcenschonender, umweltfreundlicher Materialien und Produkte
Ermutigung der Mitarbeiter*innen zu umweltfreundlichem Verhalten, u. a. durch Info-
veranstaltungen, Umweltbegehungen im Betrieb etc.

Durchfiihrung von Veranstaltungen und Meetings unter Nachhaltigkeitsgesichtspunk-
ten (Green Meeting)

Prioritat: gering
Zeitrahmen: mittelfristig

Verantwortung: TZRW, RM

Partner: -
Zielbezug: I,V

siehe auch: Praxisleitfaden Nachhaltigkeit im Deutschlandtourismus, einseh-
Anmerkung: bar/downloadbar beim BMU
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Wissensaufbereitung und SensibilisierungsmaBnahmen sowie kontinuierliche Verbesserungs-
prozesse zur Férderung der Nachhaltigkeit in der HRO
N.3* Beispielhafte Ideen:
In Bezug auf Ziel der klimaneutralen und griinen Stadt HRO sowie Titel ,,Fair-Trade-
Stadt Rostock”
Orientierung am Leitfaden ,Nachhaltigkeit im Deutschlandtourismus — Anforderun-
gen, Empfehlungen, Umsetzungshilfen
Bewusstseinsbildung und AktivierungsmaBnahmen zur Forderung der Unterneh-
mensverantwortung im Bereich Nachhaltigkeit
Aufbereitung und Vermittlung bestehender Informationen
Sensibilisierung und Motivation der Leistungstrager*innen fir Umwelt-Checks
und Zertifizierungen (z. B. TourCert, Viabono)
Unterstiitzung energieeffizienter Mallnahmen, Beteiligung an Programmen zur
langfristigen Reduzierung von Emissionen
Unterstlitzung der Gastronomie- und Beherbergungsbetriebe beim Ausbau des
Angebots an regionalen oder Fair-Trade-Produkten
Sensibilisierung von Gasten fur umweltfreundliches Verhalten
Bereitstellung von Information zu nachhaltigen Angeboten
Entwicklung von nachhaltigen Arrangements
Bewusstseinsbildung bei den Géasten fir Umweltschutz (z. B. Umwelttipps, Emp-
fehlungen autofreier Aktivitdten und Informationen zu KlimaschutzmalRnahmen)
Schaffung von Anreizen/Mehrwerten fir eine umweltfreundliche An- und Ab-
reise
Sensibilisierung und Information liber eine mogliche An- und Abreise mit Bus,
Bahn und anderen OPNV (z. B. durch gut aufbereitete Hinweise in Informations-
medien)
Schaffung und Kommunikation von Angeboten zur CO,-Kompensation bzw. Ver-
linkung zu Mdglichkeiten der Kompensation (z. B. atmosfair)
Ausbau nachhaltiger Reiseangebote und Entwicklung von klimaneutralen Angeboten,
um Alternativen zu bieten
Weiterer Ausbau der HRO als Standort fiir Green Meetings
Umsetzung verschiedener Projekte zur Starkung eines umweltvertraglichen Verkehrs-
verbundes flir den Tourismusverkehr

Prioritat: hoch
Zeitrahmen: kontinuierlich

Verantwortung: TZRW, RM
HRO, Digitales Innovationszentrum Rostock, Citykreis Rostock e. V. DEHOGA,

Partner: IHK, Privatwirtschaft, Leistungstrager*innen
Zielbezug: L, v, vV
auf Basis bestehender und fortzuschreibender Konzepte mit weitergehen-
dem Bezug und Informationen zum Thema, u. a.: Rostock 2025 Leitlinien zur
Anmerkung:

Stadtentwicklung (Vorreiter Klimaschutz, griine Stadt HRO), Smile City-An-
satz, Fair-Trade-Stadt Rostock.
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Sensibilisierung und Motivation der Gaste zu einem umweltfreundlichen Verhalten

N4 Beispielhafte Ideen:

Orientierung am praktischen Leitfaden ,Nachhaltigkeit im Deutschlandtourismus —
Anforderungen, Empfehlungen, Umsetzungshilfen”

Erstellung und Weitergabe von Informationen {iber das Verstandnis von umwelt-
freundlichem Verhalten (bzw. auch Nachhaltigkeit) in der HRO (v. a. digital)

= Was bedeutet umweltfreundliches Verhalten fir die HRO, woran wird gearbeitet,
warum ist es wichtig, entsprechend zu handeln, auch als Besucher*in der Hanse-
stadt?

= Darlegung von expliziten Beispielen, warum umweltfreundliches Verhalten eine
grofSe Rolle spielt: Rostock mit seinen sensiblen Raumen mit Strand, Kiiste, Kiis-
tenwalder, Rostocker Heide etc. Diese sind Kapital sowohl fir die Stadt, die Ein-
wohnerschaft als auch die besuchenden Gaste.

= Was bedeutet Umwelt- und Kistenschutz? Welchen Auswirkungen unterliegt die
Ostsee?

= Welche Angebote bietet die Stadt Rostock, sich entsprechend zu verhalten (Mehr-
weg-Lésungen, nachhaltige Mobilitat via OPNV, Rad oder andere Mobilitatslésun-
gen, regionale Produkte in Betrieben etc.)?

Fortfihrung und Ausweitung der Initiative und Kampagne ,Kein Plastik bei die Fi-
sche”, u. a. auch mit Veranstaltungen fir Gaste, um diese fir die Thematik zu sensi-
bilisieren, ggf. auch mit Partner*innen (WWF, NABU, BUND o. &.)

* bspw. gemeinsame Mull-Sammel-Aktionen in sensiblen Rdumen (Strand, Heide
0.4d.)

= Info-Ecke in der Tourist-Information, Info-Veranstaltungen, Themenabende etc.

Umstellung auf papierlose Kommunikation mit den Gasten mit entsprechenden Hin-
weisen dazu

Sensibilisierung und Motivation der Leistungstrager*innen zu umweltfreundlichem
Verhalten und Kommunikation dariiber an die Gaste

Ausbau nachhaltiger Reiseangebote und Entwicklung von klimaneutralen Angeboten,
um Alternativen zu bieten

Prioritat: mittel
Zeitrahmen: kontinuierlich

Verantwortung: TZRW
Partner: RM, Amt fir Umwelt und Klimaschutz, Forstamt, Leistungstrager*innen

Zielbezug: I

Priifung der Moglichkeiten und Zertifizierung der HRO als nachhaltiges Reiseziel

NS Beispielhafte Ideen:

TZRW als Initiator des Zertifizierungsprozesses

Gewinnung von Partnerschaftsbetrieben und gemeinsame Erstellung eines Nachhaltig-
keitsleitbildes

Bestandsaufnahme der aktuellen Nachhaltigkeitssituation in der Destination durch ei-
nen/eine z. B. , TourCert-Expert*in“

Ermittlung von Positionierungschancen und Potenzialen

Erarbeitung von Anséatzen fir NachhaltigkeitsmaBnahmen
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Entwicklung von messbaren Indikatoren in Bezug auf die Leistungen der Destination
Festlegung von Zielsetzungen und MaRnahmen

Durchfiihrung eines Nachhaltigkeits-Audits

Erhalt des Siegels ,,Nachhaltiges Reiseziel” inkl. Kennzeichnung der Partnerschaftsbe-
triebe

Prioritat: mittel
Zeitrahmen: langfristig

Verantwortung: TZRW
TourCert, Leistungstrager*innen, Privatwirtschaft, HRO/Amter, ggf. weitere

Partner: Partner*innen

Zielbezug: L0, 1V
Hinweis darauf, dass die HRO ein wirtschaftsintensiver Standort ist, auch mit
Blick auf das produzierende Gewerbe/die produzierende Industrie sowie
auch mit einem Wirtschafts- und Kreuzfahrthafen mit sehr vielen Anlaufen

Anmerkung:

durch Container- und Kreuzfahrtschiffe etc. Hier gilt es zu priifen, inwiefern
eine Zertifizierung Gberhaupt sinnvoll/maglich ist bzw. inwiefern Ausgleich-
maRnahmen zu schaffen sind.

Digitalisierung

Beriicksichtigung des Querschnittsthemas Digitalisierung fiir alle kiinftigen Planungen und
Entwicklungen im Tourismus inkl. der digitalen Strategie TZRW

D.1* Beispielhafte Ideen:

Digitalisierung der kompletten Customer Journey bereits seit Jahren im Tourismus
angestrebt: Information, Inspiration, Buchung, Nachbereitung aber auch das touristi-
sche Produkt sind betroffen
Ziel der HRO muss es ein, das Thema Digitalisierung als Smile/Smart-City auch im
Tourismus voranzustellen/mitzudenken, d. h. Entwicklungen und Méglichkeiten fur
sich zu bewerten und notwendige Investitionen und MalRnahmen durchzufiihren, um
sich entsprechend aufzustellen.
Entwicklung einer digitalen Strategie TZRW
Entwicklung einer digitalen Gesamtstrategie, die in das Gesamtkonzept der TZRW
bzw. der HRO integriert wird. Contentsysteme auf Landesebene, entsprechende Ent-
wicklungen in MV sollten in der digitalen Strategie der TZRW aufgegriffen werden.
Projektmanager*in , digitales Datenmanagement/Digitalisierung”
Der Aufbau und die Betreuung eines digitalen Datenmanagements, die Erarbeitung
und kontinuierliche Anpassung einer digitalen Strategie und die Umsetzung digitaler
Angebote sind anspruchsvolle Aufgaben, die qualifiziert und mit der notigen Auf-
merksamkeit erledigt werden miissen. Priifung und Einstellung einer entsprechenden
personellen qualifizierten Verstarkung
Datenmanagement, Content-Strategie: Aufbau, Pflege und Weiterentwicklung einer
zentralen Datenbank und deren Nutzung in verschiedenen Kanalen, bzw. Erstellung
von Content als Open Data (,,offene Daten”, die von allen Beteiligten uneinge-
schrankt genutzt und in eigenen Verwaltungsprozessen weiterverarbeitet werden
kénnen);

Kontrolle der Entwicklung und anschlieRend volle Nutzung der Funktionen der bereits

angestoRenen digitalen MaRnahmen/Services/Tools der TZRW sowie der HRO

Prioritat: hoch
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Zeitrahmen: mittelfristig
Verantwortung: TZRW

Amt fur Digitalisierung, RM, Digitales Innovationszentrum Rostock, Privatwirt-
schaft, Leistungstrager*innen

Zielbezug: AL LIV, V

D.2 Beispielhafte Ideen:
Wissensaufbereitung und -vermittlung (Aufbereitung und Vermittlung von Wissen der
Landesebene, Studien national etc.), bspw. liber Seminarreihe von RM
Erarbeitung eines digitalen Leitfadens mit den wichtigsten Entwicklungen (z. B. Infor-
mationen zu Big Data, Kinstliche Intelligenz und E-Payment)
Sensibilisierung der Leistungstrager*innen fir das Thema Digitalisierung, bspw. im
Rahmen von Infoveranstaltungen, zu Online-Sichtbarkeit und Prasenz in digitalen Bu-
chungsplattformen (eigene und fremde Plattformen), Zahlungsmaoglichkeit via Kredit-
karte (E-Payment), Mobile Payment etc.
Offnung des WLANS fiir Gaste
Ausrufung eines stadtinternen bzw. regionsweiten Innovations-Wettbewerbs

Partner:

Prioritat: hoch
Zeitrahmen: Kontinuierlich

Verantwortung: TZRW

Amt fir Digitalisierung, RM, Digitales Innovationszentrum Rostock, Citykreis

Partner: Rostock e. V. DEHOGA, IHK, Privatwirtschaft, Leistungstrager*innen

Zielbezug: 1, IV

D.3 Beispielhafte Ideen:
Intensive Begleitung relevanter Digitalisierungsprojekte unter touristischen Gesichts-
punkten
Erarbeitung von digitalen Schliisselprojekten im Tourismusmarketing, insb. in der
Nahe von touristischen Leuchttiirmen, bspw.
= Kostenfreies schnelles WLAN
= Digitaler Reiseflihrer entlang der gesamten Customer Journey
Sicherung und Ausbau mobiler Anwendungen allein oder im Netzwerk, wie
PWA/Apps, mobile Anwendbarkeit der Homepages, Audio-Guides
Einflihrung bzw. Ausbau digitaler Losungen zum Informationsaustausch a) innerhalb
der TZRW sowie b) mit den Partner*innen und Leistungstrager*innen Gber geeignete
Tools, wie Filesharing/Datenbanken, Social Intranet, Collaborative Writing-Tools
u. v. m. sowie Einpflegen aktueller Daten
Aufbau/Ausbau einer qualifizierten Datenbanklésung (Customer Management System,
CMS), Erfassung von Anfragen/Daten als einheitliche Grundlage der Datenaufberei-
tung sowie interne Datenbank zu verschiedenen Anbieter*innengruppen (Leistungs-
trager*innen, Politik, Presse etc.) als Voraussetzung flr eine systematische Ansprache

Digitalisierung der technischen Ausstattung der Tourist-Information, bspw.
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= Sicherung und Pflege eines zeitgemalRen Buchungssystems fiir die Reaktion auf
Buchungsanfragen in Echtzeit

= Virtuelle Ausstattung, u. a. WLAN-Hotspots, Infoterminals (innerhalb wie aul3er-
halb), digitales Infomaterial (Uber Screens, digitale Endgerate),

= Prifung der Nutzung und Ausprobieren innovativer Technologien, bspw. Aug-
mented Reality bzw. Virtual Reality, auch weiterfiihrend in Angeboten wie bspw.

Flihrungen
mobile Anwendungen (PWA/Apps, Mobile Homepages etc.) + Mobile Payment
Prioritat: hoch
Zeitrahmen: kontinuierlich

Verantwortung: TZRW

Amt flr Digitalisierung, RM, Digitales Innovationszentrum Rostock, Citykreis

sl Rostock e. V. DEHOGA, IHK, Privatwirtschaft, Leistungstrager*innen
Zielbezug: L, I, IV, V

auch in enger Anlehnung sowie Verkniipfung mit dem Ansatz ,Smile City
Anmerkung: Rostock” und daraus resultierender digitaler Projekte und Lésungen (mit Be-

deutung fiir den Tourismus)

Barrierefreiheit

Weitere Umsetzung und Fortschreibung der Leitlinie der HRO zur Barrierefreiheit und Férde-
rung des barrierefreien Tourismus

B.1* Mit Planung der nachsten Schritte in den Bereichen Infrastruktur, Ausstattung, Ser-
) vicequalitat, Marketing, Organisation etc.

Beispielhafte Ideen:

Ermittlung der Erfolge der bisherigen Arbeit, Evaluierung der umgesetzten Inhalte
bzw. Uberpriifung der bestehenden Angebote und notwendiger Anpassungen

Ermittlung des weiteren Handlungsbedarfs im Bereich Barrierefreiheit flir Menschen
mit Mobilitatseinschrankungen, Blinde und Sehbehinderte, Gehorlose und Schwerho-
rige, Menschen mit Lernschwierigkeiten und geistiger Behinderung, Allergien und
speziellem Erndhrungsbedarf, inkl.

Ggf. Anpassung von und Entwicklung neuer Ziele und Handlungsoptionen
Anpassung/Fortschreibung des MalRnahmenportfolios

Prioritat: mittel

Zeitrahmen: mittelfristig

Verantwortung: Buro fur Behindertenfragen der HRO, TZRW

RM, Behindertenbeirat der HRO, Betroffenenverbande, TMV, Kommune In-

Partner: klusiv Rostock
Zielbezug: (1 AV
auf Basis bestehender und fortzuschreibender Konzepte mit weitergehendem
Bezug und Informationen zum Thema, u. a.: Rostock 2025 Leitlinien zur Stadt-
Anmerkung:

entwicklung (Menschen mit Behinderungen gleiche Chancen einrdumen),
Smile City-Ansatz
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Motivation der Leistungstrager*innen fiir den gezielten Aufbau weiterer barrierefreier Infra-
strukturen und Angebote sowie Etablierung weiterer, barrierefreier Reiseangebote

Beispielhafte Ideen:

B.2
Weitere Informationsaktivitaten zur Beteiligung am bundesweiten Siegel ,Reisen fiir
Alle”
Qualifizierung von touristischen Leistungstrager*innen fiir inklusive Gruppen und
Menschen mit Handicap
Anreizsysteme: Einflihrung von Leistungsvorteilen fiir gepriifte Leistungstrager*innen
Unterstltzung bei Forderantragen flir den Umbau durch Férderprogramme wie ,,Barri-
erefreies Bauen”
Zusammenarbeit mit Reiseveranstalter*innen fiir barrierefreies Reisen

Prioritat: mittel

Zeitrahmen: mittelfristig

Verantwortung: TZRW, RM
Partner: TMV
Zielbezug: [, 10, 11
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Lenkungsgruppe Tourismuskonzeption2022+

Tourismuszentrale Rostock & Warnemiinde
Am Strom 59
18119 Rostock

13.02.2023

Umsetzung der Fortschreibung der Tourismuskonzeption2022

Sehr geehrter Herr Fromm,

als Lenkungsgruppe haben wir die Entstehung der neuen Tourismuskonzeption intensiv
begleitet und unterstiitzt. Durch die Mitarbeit von Vertreterinnen aus unterschiedlichen
Bereichen (u.a. Hotellerie, MICE/Geschaftstourismus, Events, Maritimes, Einzelhandel) wurde
die Einbringung einer hohen Meinungsvielfalt seitens der Branche in das Konzept
sichergestellt. Unter Einbeziehung weiterer Akteure iber die angebotenen Workshops der
Tourismuszentrale im Rahmen des Entstehungsprozesses konnte dariiber hinaus eine
Vielzahl von Impulsen gesetzt werden. So trifft die neu entstandene Fassung der Konzeption
innerhalb der Tourismusbranche auf breite Akzeptanz und legt eine gemeinsame Strategie
vor, um den neuen Herausforderungen zu begegnen.

Die Tourismuskonzeption gibt den Rahmen fiir unsere gemeinsamen Ziele vor und liefert
Losungsansétze fir die wichtigen Schliisselthemen. Ob nachhaltige Tourismusfinanzierung,
fortschreitende Digitalisierung oder der Fach- und Arbeitskraftemangel — hier besteht
dringender Handlungsbedarf, der eine gefestigte Gesamtstrategie erfordert.

Die Lenkungsgruppe wiinscht sich an dieser Stelle die notwendige Verbindlichkeit seitens
Verwaltung und Politik und befiirwortet die neue Tourismuskonzeption ausdriicklich. Wir
geben der Rostocker Biirgerschaft daher die klare Empfehlung, die erarbeiteten Malnahmen
zu unterstitzen und die Umsetzung mit einem Beschluss zu verstarken. Ziel ist es, die
touristische Entwicklung Rostocks gemeinsam weiter voran zu bringen, wirtschaftlich
abzusichern und zukunftsfahig aufzustellen.

Mit freundlichen GrifRen
Frank Martens

Vorstandsvorsitzender Tourismusverein Rostock und Warnemiinde e. V. &
Mitglied der Lenkungsgruppe Tourismuskonzeption2022

sowie die Mitglieder der Lenkungsgruppe:

Daniel Bojahr, General Manager/ Radisson Blu Hotel Rostock

Petra Burmeister, Geschaftsfiihrerin/ inrostock GmbH

Christian Hardt, Abteilungsleiter Kommunikation & Kreuzschifffahrt/ Rostock Port
Guido Zéllick, General Manager/ Hotel NEPTUN Warnemiinde
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