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Heutige Agenda des Workshops

9:00 Begrufdun
Ausgangslage J J

Rahmenbedingungen, Unterstitzu
WA -t 9:30 Nachhaltigkeitsplattform Sachsen - Anhalt

RELMSVEISIEROIERE 9:45 Saale -Unstrut: Umsetzung Nachhaltigkeit
10:00 Nachhaltigkeit als Gastgeberprinzip

9:15 Impulsvortrag Nachhaltigkeit im Tourismus

a2 AN AaAYR o

10:15 Status: Nachhaltigkeit im Altmarktourismus

11:00 Angebote: Was wir kbnnen
12:00 Mittagspause Blick in die ZukunftEntwicklung von
12:30 Mehr Sichtbarkeit und Profilierung Ideen und Leitplanken fir
der Altmark Gesundheitsund Nachhaltigen
13:15 Nachste Schritte Tourismus in der Altmark
13:30 Ende der Veranstaltung a2 AN g2t €Sy oF
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Vorstellungsrunde

Bitte stellen Sie sich vor:

Vorname und Name, berufliche Herkunft

Bitte nennen Sie lhre Idee:

Wenn die Altmark beim Thema Nachhaltigkeit in den nachsten 5 Jahren komplett versageq wabs
mussten wir tun?
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Nachhaltigkeit ist als Leitlinie definiert

HANDLUNGSFELDER

KERNAUFGABEN

Nachhaltige Tourismusentwicklung und nachhaltiges Handeln wird

zur Leitlinie in allen Handlungsfeldern des Masterplans Tourismus 2027

Positionierung +
Marktbearbeitung

S)

. Starkung
Marke, Image &
Profil

—_Ausbau strat.
Marketing-
planung

—Vermarktungs-
netzwerke &
-pools

_datengestitzte
Markt- und
Trendforschung

Touristische
Infrastruktur

—Investitions-
masterpldane &
Impulsinvesti-
tionen

—_Ansiedlungs-
management
fur Beherber-
gung & Freizeit-
wirtschaft

—_Ausbau klima-
freundlicher
Mobilitat

Digitalisierung

—digitaler Infra-
strukturausbau

— Ausbau
digitaler Kom-
petenzen

— Daten-
management
und Datenauf-
bereitung

—digitales

Besucher-
management

Qualitdt + Innova-
tionsmanagement

—Qualitats-
entwicklung
entlang der
touristischen
Servicekette

___Ausbaulnno-
vationsmngmt.
& Innovations-
kompetenz

—_Ausbau moder-
ner Angebote/
Produkte

Aufgabenteilung +
Organisations-
strukturen

e

—Klare Aufgaben
& Rollenver-
teilung

___wettbewerbsfa-
hige Organisa-
tionsstrukturen

—agile Zusam-
menarbeits-
strukturen

Tourismus-
bewusstsein

2

—Binnenmarke-
ting: Forderung
von Stolz,
Identifikation &
Akzeptanz

— Verbesserung
Branchenimage

— Fachkrafte-
sicherung/
gute Arbeits-
bedingungen

Nutzung der gesetzlichen Mdéglichkeiten zur Tourismusfinanzierung Uber das KAG sowie

zielgerichtete touristische Férderung entlang der Leitlinien und Leitziele des Tourismus
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Quelle: Masterplan Tourismus Sachgemhalt 2027



Nachhaltigkeit als strategische Aufgabe

a { I OHArh&tyst mit seinen starken Tourismusregionen ein modernes Kulturreiseland mit
hoher Servicequalitdt sowie innovativen Produkten und wird als solches auch wahrgenommen.
Der Tourismus ist sichtbar 6kologisch ausgerichtet, wirtschaftlich erfolgreich und so auch
wertgeschatzt. Er bietet gute Arbeitsbedingungen und férdert Selbstbewusstsein und
LRSYUGAFALIFIGAZ2Y RSNJ . S@I f {SNYzyIda

urismus Sachsgemhalt 2027

>

awXB8 blOKKFfGOGAITSAOG Ay &ASAYSNI £2fft Aa0NYRAITISAD
einen ganzheitlich nachhaltigen Tourismus im gesamten Reiseland Saehiskalt zu forcieren
und als Qualitatsmerkmal von Sachsény KI £ G 1T dz F1 NRSNY ®a

Quelle: Masterplan

- Nachhaltigkeit ist zentraler Punkt flr die Ansprache der Zielgruppen!
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3-stufiges Modell fur mehr Nachhaltigkeit im Tourismus

H

" Anforderungs

"Wie- wird- die- Stufe-
erreichtyd

"Zield

Stufe-1H

Der: Betriebe: bekennt:
sich-zu-einer-nachhalti-
gen- Unternehmens-
fliihrung.- Er-beschreibt:
Malnahmen,: die- den-
Betrieb: laufend: in:
Richtung: Nachhaltig-
keit-weiterentwickeln.x

Basis/niedrigschwel-

lige: Anforderungen:
mit- Ansatzen- im- Um-
feld-der-NachhaltigkeitH

Moglichst-alle- touristi-
schen- Akteure- in: das:
Leitziel- der- nachhalti-
gen- Entwicklung: ein-
bindenx

Stufe-2H

Der: Betrieb: bekennt:
sich-zu-einer-nachhalti-
gen- Unternehmens-
fihrung.- Er- verfugt:
Uber- einen: anerkann-
ten- gepriften:
Nachweis' in- mindes-
tens- einer- Nachhaltig-
keitsdimension.X

und-

Weitgehende: Ansitze:
der: nachhaltigen- Ent-
wicklung-mit-nichtvoll-
standig-erfiillten:Krite-
rien-in-den-3-Dimensio-
nen-der-NachhaltigkeitH

Bestehende: Ansatze:
der: nachhaltigen- Ent-
wicklung: starken: und-

ausbauen.d

Stufe-3H

Der- Betrieb: verfigt:
Uber- einen- umfassen-
den,- anerkannten:
Nachhaltigkeitsnach-
weis, der-alle:Dimensi-
onen- der: Nachhaltig-
keit-abdeckt-und-regel-
maRig: extern: Uber-
pruft-wird.H

Zertifizierung: der-
Nachhaltigkeit:in-allen:
3:Dimensionen.H

Die: Erreichung: des:
Leitziels-der- nachhalti-
gen- Entwicklung: si-
chern.H
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Wie kann ein 3stufiges Modell aussehen

Beschluss zur Teilnahme
und Unterzeichnung der
Erklarung

Ansprechpartner fir das
Thema Nachhaltigkeit

Selbstauskunft der
Nachhaltigkeitsleistungen
und Strategieentwicklung

MalRnahmenplan in Zwei
Stufen und Bericht

Monitoring der
Nachhaltigkeitsleistungen

Zertifizierung Nachhaltige:
Reiseziel
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Was ist die Aufgabe der Zertifizierung

Durchgangiges Messbare Monitoring Marketing-
Kriterienset Indikatoren Entwicklung werkzeug

— L

Wettbewerbsvorteilegegenuber der

Konkurrenz



Kernfrage ist somit

Wie stellen wir den
Wettbewerbsvortell dar?

und

Was nimmt der Gast wahr?
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Exkurs: Warum die Kommunikation der Nachhaltigkeit nicht ankommen
kann
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9EldzNEY a. SRNRBKdzy3d {Fyy 1SAY wSAh:

Neurowissenschaftler Henning Beck sagt:

G100 html

"Das Gehirn kann zwar eine Vorstellung von der Zukunft aufbauen. Aber wir sind in dieser Zukunft

SAYS FTNBYRS t SNE2Y DPd
"Das liegt daran, dass das Gehirn nicht auf Verzicht eingestellt ist, sondern auf Gewinn und
al EAYASNYzy 3da

7 vd ~ 7

bbASYlFYR NBGGSO RAS 2St0X ¢gSAt Sa SAyS 02

Siehe auch: https://www.tagesschaite/wissen/klima/dddimasch

Nachhaltigkeit muss einen Mehrwert bieten,
der Urlaub muss JETZT cool, besonders und einzigartig sein
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Nachhaltigkeit als Mehrwert der Altmark

R HAUS DER .
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Zielgruppen: Altmark und Nachhaltigkeit

. . FAHRRAD
Stolze Stadte; weites Land

ELBE

NATUR DROMLING

BAUMKUCHEN

o :
Nachhaltigkeit ist ein Kernthema ALZWEDEL

unserer Zielgruppe HANSESTADTE

HHENTSCHLEUNIGUNG

FACHWERK

. . . SPARGEL
Wir differenzieren uns von anderen

Reiseregionen durch Nachhaltigkeit RUHE "
TANGERMUNDE WEITES LAND

Sicherung unseres ARENDSEE ROMANIK
Geschaftsmodells.
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Zielgruppe Postmaterielles Milieu

Reiseverhalten Kurzurlaub

Kurzurlaubsreise (2 - 4 Tage Dauer)* Reiseorganisation Wichtigstes Reiseverkehrsmittel
2021 WE ¥ Pauschalreise %& e PKW ﬁﬁeﬁ
, . . 3 32
Re]seausgaben Baustein-/Modulreise ﬁ 10 Bahn %]
Gesamt: 614€ (Bov.: 561€) Ticket/Fahrschein einzeln %253“ PKW mit Wohnwagen bzw. Wohnmobil g; Y
Unterkunft sinzel 7 Fl j ¢
Pro Person: 294€ (Bev.: 298€) nterkunft einzeln % 51 ugzoug 7 5
Andere Bostandteils sinzeln % 3”' Reisobus/Fornlinienbus lg, 25
Unterkunft ' = : 2
43 Michts vorher gabucht % 17 Sonstigos ! I
Verwandte/Bekannte % 1 laq Rei el
9 Sisezie Buchungsweg
Gasthof/Pansion/Privatzimmer
7% 14 ; >
Ferienwohnung/ -haus gemiatet 1123 Im personlichen Gesprach o 14
s
56
- 6 Por Onlina-Buchung M
Campin 55
pins % 7 Inland Ausland = %
. ) 8 Mai
Ferienwohnung/ -haus Eigentum 2! 4 % PMA % Bav. % PMA % Bev. Per E-Mail % 16
9
Sonstiges ! g 81 85 19 16 Per Telefon % 1

Quelle: RA 2022 online — 1.827 Fille; Angaben in %
Basis Postmaterielle: 221 Fille (Kurzurlaubsreisende)
* RA 2022 face-to-face — 6.814 Fille;

Basis Postmaterielle: 802 Fille

Stark tiberdurchschnittlich

Stark unterdurchschnittlich

I Postmaterielles Milieu
sy Gesamtbevdlkerung
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Zielgruppe Postmaterielles Milieu

Urlaubsmotive

Top 5 Urlaubsmotive

% PMA % Bev.
Entspannung, keinen Stress haben, sich nicht unter Druck setzon 73 65
Abstand zum Alltag goewinnen 71 67
Spab, Freude, Vergniigen habon 66 65
Sonne, Warme, schines Wetter haben 64 65
Frische Kraft sammeln, auftanken 64 61
Weitere wichtige Urlaubsmotive*
% PMA % Bev.
Etwas flir Kultur und Bildung tun 31 22
Hatur erleben (schone Landschaften, reine Luft, sauberas Wasser) 61 53
Andere Lander erleben, viel von der Welt sehen 39 32
Frei sein, Zoit haben 62 55
Meue Eindriicke gewinnen, etwas ganz anderes kennen lernen 48 41
Zoit flreinander haben (Partner, Familie, Kinder, Froeunde) 62 56
Mit den Kindern spielen/zusammen sein 24 19
Leichte sportliche/spislerische Botatigung/Fitness 34 29
Quelle: RA 2022 face-to-face - 6.814 Falle; Angaben in % Stark iiberdurchschnittlich Stark unterdurchschnittlich
Basis Postmaterielle: 802 Fille
*nach Abweichung zur Bev.
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Zielgruppe Postmaterielles Milieu

Informationsquellen - Reisen (Hotel, Flug)

Informationsquellen - Reisen (Hotel, Flug) % PMA % Bev. % PMA % Bev.
Gasprache mit/Tipps von Freunden, Verwandton, Bokannten 56 57 Internetforen (Meinungen anderer Verbraucher) 15 15
Verkaufs- /Kundengesprach im Geschaft/ Ausstellungsraum/Roisabiiro etc. 36 41 Werbung im Fernschen 9 13
Kataloge, Broschiiren 36 34 Barichte, Likes, Shares von Social-Media-Hutzern 8 9
Berichte/Tests im Internet 33 27 Messebesuch, Ausstellungen, Veranstaltungen T 10
Preisvergleichs- und Bewertungsseiten/-portale/-apps im Internet 7 25 Mewsletter und E-mails (z.B. von Handlern, Herstellern) 7 6
Berichte/Tests im Fernsshen 18 19 Werbung auf Plakaten, an Bushaltestellen etc. 4 8
Berichte/Tests in Zeitungen und Zeitschriften 18 18 Werbung im Radio 4 5
Woaebsites/Apps von Unternshmen, Marken, Handlern 19 17 Social-Madia-Kanale von Unternshmen, Marken, Handlern otc. 5 4
Werbung im Internet 14 16 Blogger und Influencer 4 3
Vermittlungsportale {Z.B. Airbnb, AutoScout24, Verivox) 15 16 Berichte/Tests im Radio 4 4
Woerbung in Zeitungen und Zeitschrifton 9 15

Prospekte, Werbung im Briefkasten 11 15

Zentrale Erwartungen an Kommunikation

= Authentisch * Horizonterweiterung
+ Kritisch hinterfragend, diskursiv = Fundiert, mit Niveau, anspruchsvoll
+ Nicht manipulierend « Komplex, vielschichtig, geistreich, pointiert
Quelle: b4p 2021 - 31.132 Falle; Angaben in % Stark iiberdurchschnittlich Stark unterdurchschnittlich

Basis Postmaterielle: 3.648 Fille
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Quellgebiet Berlin
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Leitmilieus: Zukunftsmilieus: Moderner Mainstream: Traditioneller Mainstream:
@ Konservativ-Gehobenes Milieu Expeditives Milieu @ Konsum-Hedonistisches Milieu Nostalgisch-Biirgerliches Milieu
@ Postmaterielles Milieu @ Neo-Okologisches Milieu @ Adaptiv-Pragmatischen Mitte @ Traditionelles Milieu
.
@ Milieu der Performer @ Prekires Milieu s I n Us H MB-Micromarketing
.
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Ansprache der Zielgruppen
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