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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, AuRenkommunikation 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, Schwichen, 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, Seebadern, 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, Kiiste, 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 Erganzung zum AuRenmarketing der TZZRW

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 Naturrdu-
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)

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

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 o6ffentlichen Raum

Erlebbarkeit: viele Angebote starker inszenierbar,
Mangel an Indoor-/Schlechtwetterangeboten

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

Qualitat in einigen Bereichen ausbaufahig

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

Ausbaufahiges Innenmarketing, Auenmarketing 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 Berlick-
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 ausgel6ste 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 ganzjahrige Vollzeit-
arbeitsplatze (davon 241 direkt in der Hansestadt).

Qualitative Effekte

Touristische Infrastrukturen und Angebote sind auch fir 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 Umsdtze kénnen Beitrdage 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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Abb. 3

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.

(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

(o]
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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 Berlicksichtigung der Gesamtstrategie
zur Markenentwicklung fur 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. Fir 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.
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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 Universitatsstadt 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
MalRnahmen formuliert (sieche 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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Abb. 5

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 ergdnzt 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 MaBnahmenentwicklung 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).

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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3.1

Abb. 6

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 weiterfilhrende Sekundardaten ausgewertet.

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.

Ubersicht liber die Umsetzung der MaRBnahmen 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

Abb. 7
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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.

Relative Entwicklung der touristischen Nachfrage (2010-2020)

2019

Ankiinfte Rostock
829.222

Ubernachtungen Rostock
2.288.907

Ankiinfte Warnemiinde
397.984

Ubernachtungen Warnemiinde
1.316.106

Verweildauer Rostock i
2,8 Tage

Beginn der Coronapandemie

erweildauer Warnemiinde
3,3 Tage

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

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 verfugbar.
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Abb. 8
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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.

Relative Entwicklung des Beherbergungsangebots (2010 bis 2020)

2019

Betriebe Rostock
128 (+16 %)

Betten Rostock
16.377 (+12 %)

Betriebe Warnemiinde
66 (-3 %)

Betten Warnemiinde
10.377 (+4 %)
Auslastung Rostock
39,2 % (+)

=== Coronapandemie == =hm = of=—— "'T'-'.‘"'.—'—"—

33,7 % (+)
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Betriebe Rostock Betriebe Warnemiinde ~— Betten Rostock
Betten Warmnemiinde eeeees Auslastung Rostock ~ eeeee Auslastung Warnemiinde

© 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 Gaste 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 ausfihrliche 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 Ankilinften 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 Reisemaoglichkeiten 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 bevolkerungsreichsten 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 héheren 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 erh6hen. 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 genielRen 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 ausldandischen 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 begriiRte 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, qualitative 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 Betriebe
blieb die Wertschopfung jedoch weitestgehend aus. Wenngleich die Regionen 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 tatsachlichen 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 beriicksichtigen 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 Universitadtsstadt eingeordnet.

Abb. 12 Megatrends des 21. Jahrhunderts It. Zukunftsinstitut
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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 féllt 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 Lebensgeflihl, 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-
heitsforderung 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 verkniipft werden. Entsprechende Marketingaktivitdten
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 andert unser Kommunikations- und
Mediennutzungsverhalten. Alles wird digitaler! Sich im Internet lber 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 fir 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 grolRes
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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 fiur 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 mussen angepasst werden, um darauf reagieren und dem Bediirfnis entspre-
chen zu kénnen.

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 fiir sich die sinnvollsten Lo-
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 grofRen
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 fiir 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 heil3er
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 zukiinftig 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 gewéhrleisten.

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 tatsdchliche 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
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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 Nachwuchskréaften
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, missen 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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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 aufRen 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 zuséatzliche 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 Moéglichkeiten
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 o6ffentlichen 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 Warnemiinder 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
— 0 00—
1T 1 1 1
s |

© 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 Universitatsstadt Rostock bietet seinen Gasten sowohl die Mog-
lichkeit fur 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 flr die Stadt ein wichtiger Wirtschaftsfaktor, der
eine hohe Anzahl von Reisenden nach Rostock bringt, die wiederum fiir eine ent-
sprechende Wertschopfung 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 Universitdtsstadt 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 ,Einzelkimpfer*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 FuRgédnger*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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© BTE 2021, Ergebnisse der Einwohner*innenbefragung, Befragungszeitraum: 09.08-15.08.2021, n = 500
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3.6

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 tibernachtenden Gaste 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

39



BTE

(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 Tagesgasten 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 Ubernachtungsgéste 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 %).

Fiir 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 Gibernachtenden 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, Riigen 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 Tagesgasten 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 Ubernachtenden 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 Warnem{inde®“.

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, natirlich, 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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© BTE 2021, Basis: Ergebnisse der Gastebefragung Rostock, GroRe zeigt die Gewichtung der Antworten

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 konnen 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 Bundeslindern
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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3.7

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 Mdoglichkeiten 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 flr 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 verandernden 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”

>

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/Schwachen 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:
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Abb. 20 Ubersicht der Ausgaben von Tages-, Ubernachtungs- und internationalen Gasten im
MICE-Segment
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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
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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 schwéacher
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-
maRen Internetauftritt (deutsch/englisch).
Das Convention Bureau hat bereits zahlrei-
che Ziele/Handlungsempfehlungen aus
dem Tourismuskonzept umgesetzt und
eine weitere Umsetzung verfolgt

Sehr gutes Angebot an Tagungsstatten mit
groRen Kapazitdten, wobei es bei den Ver-
anstaltungszentren im mittleren GroRRen-
segment eine Licke gibt, die aber iber die
Tagungshotels kompensiert wird.

Die Tagungsdestination Rostock weiter
und konkreter profilieren

Keine sichtbare Kooperation mit den For-
schungseinrichtungen und den Schissel-
branchen

Durch ein verandertes Buchungs- und
Reiseverhalten in naher Zukunft miissen
die MaBnahmen fiir das MICE-Marketing
noch einmal angepasst und weiter opti-
miert werden.
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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

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%
E— 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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TOURISMUSKONZEPT DER HANSE- UND UNIVERSITATSSTADT ROSTOCK

A BTE

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 5'559'832 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 tber
diesen Zeitraum um 0,5 Tage gestiegen. Diese Entwicklung fiihrt zu einem steigenden
touristischen Bruttoumsatz bei den Ubernachtungsgésten.
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3.11

Einen groRen Beitrag zur Erwirtschaftung des Bruttoumsatzes leisten zudem die Ta-
gesreisen. Aufgrund einer sinkenden Bevodlkerungsentwicklung 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 kiinftig 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.

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 (nach auBen) zu wenig pointiert, dadurch Bekanntheit
und Sichtbarkeit eingeschrankt, Zielgruppenorientierung in der Kommunikation nur in Ansatzen

Investitionsstau im offentlichen Raum

Erlebbarkeit: viele Angebote starker inszenierbar, Mangel an Indoor- und Schlechtwetterangeboten
Verkniipfung der Ortsteile/Erlebnisrdume und der buchbaren Angebote und Produkte ausbaufihig
Qualitat in einigen Bereichen ausbaufahig

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 Kapazitdtsproblemenin
Hochsaison

Ausbaufihiges Innenmarketing, AuBenmarketing mit zu wenig Themen- und Zielgruppenbezug, Bekanntheit
in Deutschland und im Ausland ausbaufihig; Informationsmaoglichkeiten im 6ffentlichen Raum mit
Ausbaupotenzial

Ausbaufahige 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 E

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

Strategische Weiterentwicklung als attraktives Stadtereiseziel in Kombination mit Seebadern 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)

Region Rostock bietet vielseitiges Angebot und weitere Potenziale/Synergien

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

0 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 auslidndischen Gasten sowie insgesamt weniger Tagesgaste bei
weniger Anldufen/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, Qualitdt 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

55



BTE

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 mafRgeblich reduziert werden. Der Tou-
rismus wird auch von der Bevoélkerung 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 fur 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, qualitdts- 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 flr 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

4.3.1

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.

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 fiir 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 fur 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 fir 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 Gasteservice der
drei Tourist-Informationen der TZRW sowie Gastefuhrer*innen, Mitarbeiter*innen aus
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Abb. 30

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.

(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
Wurzeln, 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 zdhlen,
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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4.3.2

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.

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 Genlsse, 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 heil3t, 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...
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Die dltere strukturkonservative Engagiert-souverdne Der moderne Die effizienzorientierte und
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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 Basisqualitdt wie Sauberkeit und der Auf-
enthaltsqualitdt an zentralen Platzen und Orten gearbeitet werden muss.
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