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Zusammenfassung

Handlungsfeld 1: Wettbewerbsfahigkeit der

Tourismuswirtschaft

Handlungsfeld 2: Wettbewerbsfahigkeit der
Destinationen und Aufgabenteilung

Handlungsfeld 3: Starkung der Leistungsfa-
higkeit der touristischen Infrastruktur in den

04 | Zusammenfassung

Destinationen

Nach den Veroffentlichungen der ,Grundzlige der séchsischen Tourismuspolitik” durch die
Staatsregierung in den Jahren 1998 und 2004 hat sich im Sachsen-Tourismus viel zum Positiven
verdndert. Der Tourismus hat sich zu einem wichtigen Wirtschaftsfaktor fiir den Freistaat ent-
wickelt. Die Ubernachtungszahlen sind im letzten Jahrzehnt um mehr als 12% gestiegen, vor
allem aufgrund der dynamischen Entwicklung bei den auslandischen Gasten. Die Zufriedenheit
der Urlauber ist eine der hochsten deutschlandweit. Auch die Angebotskennziffern (Schlafge-
legenheiten, BetriebsgroBe und Auslastung) haben sich tendenziell gut entwickelt, wenn auch
groBe regionale Unterschiede in der Betriebsstruktur auffallen.

Angesichts neuer Herausforderungen und Rahmenbedingungen, wie dem zunehmenden Wett-
bewerbsdruck fur die Tourismuswirtschaft sowie der angespannten finanziellen Situation
vieler 6ffentlicher Akteure sah sich die Staatsregierung unter Federflihrung des Sachsischen
Staatsministeriums fur Wirtschaft, Arbeit und Verkehr (SMWA) veranlasst, eine Strategie fiir
die Neuausrichtung der sdchsischen Tourismuspolitik bis zum Jahre 2020 zu erarbeiten. An dem
intensiven Diskussionsprozess zur Strategie haben alle wichtigen Tourismusakteure und Partner
teilgenommen.

Mit der vorliegenden Tourismusstrategie konzentriert sich die Staatsregierung auf finf zentrale
Handlungsfelder und fokussiert die wichtigsten Herausforderungen fiir den Sachsen-Tourismus
bis 2020. Zudem stehen die Handlungsfelder und 35 MaBnahmen im Vordergrund, die durch
das Einwirken der Staatsregierung beeinflussbar sind.

Die Umsetzung der definierten Ziele und MaBnahmen erfolgt ab 2011 unter Federfiihrung
des SMWA. Die erfolgreiche Umsetzung kann jedoch keine Aufgabe Einzelner sein. Daher sind
wichtige Partner im Rahmen der MaBnahmen benannt. Fir 2015/2016 ist eine Evaluierung
vorgesehen, um gegebenenfalls notwendige Modifikationen und Anpassungen vorzunehmen.

Ziel ist es, die Wettbewerbsfahigkeit der mittelstdndisch geprdgten Tourismuswirtschaft zu
starken. Im Vordergrund stehen MaBnahmen zur Qualitétssicherung, zur Bewdltigung der
Folgen der demografischen Entwicklung (Fachkriftebedarf, Unternehmensnachfolge) sowie zur
Verbesserung der Bedingungen fir klein- und mittelstdndisch gepragte Unternehmen. Wichtige
Partner sind hierbei vor allem die Industrie- und Handelskammern, der Deutsche Hotel- und
Gaststattenverband sowie die Unternehmen der Tourismuswirtschaft.

Wettbewerbsfahige Destinationen stdrken die sdchsische Tourismuswirtschaft. Bis 2020
sollen die Destinationsmanagementorganisationen (DMO) in Sachsen auf Basis verschiedener
ZielgroBen (Destinationskriterien) ihre Reisegebiete zu wirtschaftlich tragfdhigen und damit
wettbewerbsfahigen Destinationen entwickeln. Der Freistaat begleitet und unterstitzt diesen
Prozess langfristig und richtet seine Forderpolitik entsprechend aus. Die stdrkere Fokussierung
der Finanzierungsinstrumente sowie eine konsequente Aufgabenteilung zwischen den Touris-
musakteuren auf Orts-, Destinations- und Landesebene dienen der Zielerreichung. Wichtige
Partner sind die auf den unterschiedlichen Ebenen tatigen Akteure.

Im Hinblick auf die Leistungsféhigkeit der touristischen Infrastruktur in den Destinationen
werden vor allem Investitionen in fiinf Bereiche als chancenreich identifiziert: Barrierefreiheit,
Camping und Caravaning, Ferienwohnungsmarkt, touristisches Wegenetz, hochwertige
Beherbergungsstatten. In allen genannten Bereichen hat Sachsen Nachholbedarf bzw.
Ausbaupotential. Neben dem SMWA sind unter anderem die Kommunen, DMO und Unternehmen
bei der Planung und Finanzierung von Investitionen in die touristische Infrastruktur gefragt.



Handlungsfeld 4: Tourismusmarketing

Handlungsfeld 5: Tourismusférderung

Uber das langfristige Tourismusmarketing soll bis 2020 unter Fortschreibung der Entwicklung
in den letzten Jahren bis 2020 eine Steigerung der Ubernachtungszahlen auf ein Volumen
zwischen 18 und 19 Millionen erreicht werden. Dazu soll Sachsen als hochwertiges Reiseziel mit
hoher Produktqualitdt und authentischer, stilvoller, weltoffener Lebensart auf dem nationalen
und internationalen Markt positioniert und weiter profiliert sowie die Position als Kulturreiseziel
Nummer 1 in Deutschland gefestigt werden. Dies erfordert eine Abstimmung der Marketing-
aktivitdten zwischen der Landesmarketinggesellschaft und den DMO sowie die Sicherstellung
ausreichender Budgets auf Landes- und Destinationsebene.

Die Tourismusforderung fiir den laufenden Geschaftsbetrieb von Tourismusverbdnden ist keine
Pflichtaufgabe der Staatsregierung und soll effizienter organisiert werden. Dies ist auch aus
haushalterischen Griinden geboten. In den nachsten Jahren soll daher in Sachsen der Forder-
rahmen angepasst werden. Gemeinden und Regionen sind dazu aufgefordert, ihre ureigenen
Finanzierungs- und Kooperationsméglichkeiten auszuschdpfen, bevor sie eine finanzielle Unter-
stitzung durch den Freistaat in Betracht ziehen. Dazu werden kiinftig strenge Voraussetzungen
angesetzt. Die Marketingférderung wird sich auf die Landesmarketinggesellschaft und die DMO
konzentrieren.
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1 Einleitung

Mit dem erfolgreichen Engagement vieler Beteiligter hat sich der Tourismus in Sachsen
seit 1990 zu einem wichtigen Wirtschaftsfaktor fiir den Freistaat entwickelt und bietet
anspruchsvolle und qualitativ hochwertige Angebote fiir nationale und internationale
Markte. Er gehort auch kiinftig weltweit zu den Wachstumsbranchen und bietet daher fiir
Sachsen sehr gute Entwicklungspotentiale.

Allerdings sieht sich der Tourismus nach gut 20 Jahren Aufbauarbeit mit neuen
Herausforderungen konfrontiert. Insbesondere die Unternehmen, aber auch die Akteure
im offentlichen Tourismus, stehen in einem héarter werdenden, zunehmend globalen
Wettbewerb. Zudem werden die finanziellen Ressourcen knapper. Die Haushalts- und
Finanzpolitik des Freistaates Sachsen richtet sich an den Kriterien der Stabilitét, Soliditat
sowie Nachhaltigkeit aus. Das bedeutet, dass sich die erfolgreiche Weiterentwicklung des
Tourismus zum einen auf die wichtigsten Aufgaben konzentrieren, und zum anderen eine
Biindelung der Krédfte und Mittel erfolgen muss.

Diese Rahmenbedingungen haben die Staatsregierung veranlasst, die Ziele, Organisations-
und Finanzierungsstrukturen sowie die Marketingstrategie des Sachsen-Tourismus
auf ihre Zukunfts- und Wettbewerbsfahigkeit zu priifen und Optimierungsbedarf zu
formulieren. Insgesamt wurden fiinf strategische Handlungsfelder identifiziert, in denen
Anpassungsbedarf besteht und die durch die Staatsregierung beeinflussbar sind.

Eine erfolgreiche Umsetzung ist jedoch keine Aufgabe nur Einzelner. Innerhalb der
Staatsregierung liegt die Federfiihrung fiir die Tourismuspolitik beim Staatsministerium fiir
Wirtschaft, Arbeitund Verkehr (SMWA). Tourismuspolitikistjedoch eine Querschnittsaufgabe
und beriihrt in vielen Segmenten auch Zustidndigkeiten anderer Ressorts, wie
z. B. die der Séchsischen Staatsministerien fir Umwelt und Landwirtschaft, Wissenschaft
und Kunst, Finanzen, Soziales sowie des Innern.

Das libergeordnete Ziel ist der Ausbau der Marktposition. Dies verlangt eine starkere
Nutzung von Synergien. Daher wurde die vorliegende Tourismusstrategie unter breiter
Beteiligung der touristischen Akteure in Sachsen ausgearbeitet und intensiv diskutiert. Die
Staatsregierung mochte hiermit vor allem einen Beitrag zur Starkung der Leistungsféhigkeit
wichtiger Akteure und ihrer Arbeit fiir den Tourismus im Freistaat leisten.
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2 Entwicklung und Stand des Tourismus in Sachsen

2.1 Rickblick

Nachstehend werden die aus heutiger Sicht relevanten Themen und Handlungsempfehlungen
aus der Fortschreibung der Grundziige der séchsischen Tourismuspolitik aus 2004 bewertet.!

I Die Verbesserung der Qualitdt wird weiterhin erfolgreich durch die Initiative ,Service
Qualitdt Deutschland in Sachsen" vorangetrieben. Federfiihrend fiir dieses Projekt ist der
Landestourismusverband Sachsen e.V. (LTV). Der von ihm erstmals vorgelegte ,Qualitatsbericht
Sachsen 2007" fasst die Ergebnisse der Qualitdtsinitiativen zusammen und formuliert die
zukiinftigen Herausforderungen auf diesem Gebiet in sieben Handlungsempfehlungen.

I Auf Basis der Daten der Jahre 2004 und 2008 wurde die ,Studie zum betriebswirtschaftlichen
Ist-Zustand des Hotel- und Gaststidttengewerbes nach Betriebsarten und BetriebsgroBen
mit Einschdtzung des zukinftigen Entwicklungs- und Investitionspotentials im Freistaat
Sachsen” neu aufgelegt. Nach den vorangegangenen Untersuchungen aus den Jahren 1994,
1997 und 2000 stellt der Freistaat Sachsen dieses fiir die Branche essentielle Instrument als
Hilfe zur Selbsthilfe den Kammern, Verbanden und Betrieben zur Verfligung.?

I Bei der Schaffung eines investitionsfreundlichen Klimas und dem Abbau von
Wettbewerbshemmnissen konnte die Staatsregierung die ihr zu Verfligung stehenden
Forderinstrumente optimieren. Bei vorhandenen Wettbewerbshemmnissen - besonders die
Verringerung der Abgabenlast flr die Unternehmen des Hotel- und Gaststdttengewerbes -
kann eine positive Entwicklung erst seit Ende des Jahres 2009 verzeichnet werden. Die im
Rahmen des Wachstumsbeschleunigungsgesetzes eingefiihrte Mehrwertsteuerabsenkung
fur Ubernachtungsleistungen hat hier ein wichtiges Zeichen gesetzt, das von der séchsischen
Staatsregierung maBgeblich beférdert wurde. Diese SteuerermdBigung hat aber auch zu
einem administrativen Mehraufwand in der Finanzverwaltung und dem Hotelleriegewerbe
gefiihrt.

I LeistungsfahigeVerkehrsanbindungensindeine wesentliche Voraussetzung fiirden Tourismus.
In den vergangenen Jahren konnten auf diesem Gebiet Fortschritte erreicht werden, die
jedoch nur zum Teil verstetigt wurden. Die sachsischen Bemihungen auf diesem Feld bleiben
vorrangig. Von ebenso hoher Prioritdt sind dabei die schnellen Fernbahnverbindungen. Im
Hinblick auf die ErschlieBung und weitere Bearbeitung internationaler Markte stehen die
Fluganbindungen im Mittelpunkt des Interesses.

I Der Erhalt und Ausbau der Marktanteile Sachsens wird auch in Zukunft der Unterstiitzung
durch die Staatsregierung bedirfen. Hier kommt es auf ein klar strukturiertes
Tourismusmarketing auf Landes- und Destinationsebene aus jeweils einer Hand an. Deshalb
orientierte sich die Férderung regionaler Projekte stringent an deren Qualitdt und nicht, wie
in den Grundzligen der Tourismuspolitik aus dem Jahr 2004 noch vorgesehen, an sekundaren
Verteilerschlisseln, die am eigentlichen Ziel vorbeigehen.

I Bei den Verbandsstrukturen unterhalb der Landesebene zeichnet sich bis auf geringfuigige
Straffungen noch keine grundlegende Erneuerung seit 1991 ab. Hier sieht die
Staatsregierung kein Feld direkter Einflussnahme. Die regionalen Tourismusverbdnde agieren
als Interessenvertreter ihrer Mitglieder. Zukinftig sind die Mitglieder der Verbidnde bzw.
DMO stérker als bisher gehalten, eine unabhingig von staatlichen Zuwendungen gesicherte
finanzielle Basis flir ihre Interessenvertretung zu schaffen. Die Staatsregierung versteht inre
finanzielle Unterstlitzung des Marketings, der Investitionen und der Netzwerkbildung als
Hilfe zur Selbsthilfe.

1 Auf ein Eingehen auf alle 192 in dem Papier enthaltenen

strategischen Empfehlungen wurde aus Griinden der Uber- I Der Verbesserung und Verdichtung touristischer Leitsysteme wurde durch die neue
sichtlichkeit der Darstellung verzichtet. Dabei ist anzumerken, bundeseinheitliche Richtlinie fiir die touristische Beschilderung (RtB, Ausgabe 2008)
dass ein nicht unerheblicher Teil dieser Empfehlungen auf X X . .

Grund der Marktentwicklung aus heutiger Sicht seine Rechnung getragen. Auf dieser Grundlage erlieB das SMWA die VwV Unterrichtungstafeln

Relevanz verloren hat. , vom 20. April 2011. Danach diirfen vor Autobahnanschlussstellen bis zu vier touristische
2 Die Studie ist unter www.dehoga-sachsen.de und bei den

séchsischen IHK frei zugénglich Unterrichtungstafeln stehen.
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I Das Segment des Kur- und Gesundheitstourismus genoss in den vergangenen Jahren
besondere Aufmerksamkeit. Speziell die Verdnderungen infolge der Gesundheitsreformen
fihrten zu einem deutlichen Rickgang der stationdren Kuren. Generell standen die
sachsischen Kurorte dieser Herausforderung besser vorbereitet gegentiiber als die in anderen
Bundeslandern. Hier tragen die Bemihungen der Staatsregierung Friichte, die seit 2004
eine restriktive Linie bezliglich der Neuprddikatisierung von Kurorten verfolgt. Qualitdt
steht vor Quantitdt. Daran richtete sich die Forderung der Einrichtungen der Kurorte
und Heilbdder aus. Die logische Konsequenz dieser Paradigmen war die Schaffung einer
gesetzlichen Grundlage, die die Qualitdt der Angebote sichern hilft. Ihre Entsprechung fand
das in der Novellierung des Sachsischen Kurortegesetzes im Jahre 2008. Das Kurortegesetz
hebt auf die Sicherung und Verbesserung der Qualitdt in den Kurorten ab. Das Gesetz
sieht die Méglichkeit der Aberkennung eines Pradikates bei Wegfall der entsprechenden
Voraussetzungen vor. Um eine Standortbestimmung zur Analyse der Situation und eine
Grundlage zur Weiterentwicklung der Kurorte und Heilbdder zu haben, initiierte Sachsen
maBgeblich die deutschlandweite Studie zur ,Vergleichenden Qualitdtsbewertung von
Heilbddern und Kurorten aus (gesundheits-) touristischer Sicht" im Jahr 2008. An dieser
Studie beteiligten sich alle séchsischen Kurorte und Heilb3der.

I Die Abstimmung zwischen den Ressorts erfolgt in der in regelmdBigen Abstidnden tagenden
Interministeriellen Arbeitsgruppe Regionalentwicklung. In diesem Gremium stimmen sich
die Staatskanzlei, das Staatsministerium des Innern (SMI) und das Staatsministerium
fur Umwelt und Landwirtschaft (SMUL) mit dem fir Tourismus zustindigen SMWA in
grundsatzlichen Fragen der Tourismusentwicklung ab. Darliber hinaus erfolgen bei Bedarf
direkte Abstimmungen zu Einzelfragen zwischen dem Referat Tourismus des SMWA und den
fallweise betroffenen Referaten der anderen Ministerien.

I Mit dem zum 15. Juli 2011 in Kraft getretenen Sichsischen Gaststattengesetz wurde fur
das sdchsische Gaststdttengewerbe, soweit Alkohol ausgeschenkt wird, das bislang nach
Bundesrecht erforderliche Erlaubnisverfahren aufgehoben und durch ein personenbezogenes
Anzeigeverfahren mit nachgelagerter Zuverlassigkeitspriifung ersetzt.

I Nach dem seit dem 1. Januar 2011 geltenden Séchsischen Ladenoffnungsgesetz
dirfen Verkaufsstellen in staatlich anerkannten Kur- und Erholungsorten, in kirchlich
anerkannten Wallfahrtsorten sowie in einzeln zu bestimmenden Ausflugsorten an Sonn-
und Feiertagen in der Zeit von 11 bis 20 Uhr fir den Verkauf von Reisebedarf, Sportartikel,
Badegegensténden, Devotionalien sowie Waren, die fir diesen Ort prégend sind, fur die
Dauer von 8 Stunden gedffnet sein. Die Anerkennung als Ausflugsort erfolgt nicht mehr im
Rahmen einer Rechtsverordnung sondern nach Antragstellung der Gemeinde bei Vorliegen
der Voraussetzungen durch die Landesdirektion (LD).
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2.2 Entwicklungen im Tourismus

Nachfrageentwicklung

3 Der Bericht ist verdffentlicht und frei zugénglich (www.

smwa.sachsen.de/de/Wirtschaft/Tourismus/Grundlagen); Zur

aktuellen Lage im Tourismus wird auf den vom Statistischen

Landesamt im Méarz 2011 veréffentlichten ,Branchenreport

Tourismus in Sachsen 1992 bis 2009" verwiesen.

Statistisches Bundesamt

FUR, Reiseanalyse 2011

dwif, Tagesreisen der Deutschen 2007

FUR, Reiseanalyse 2001

Grundlage: Methode der kleinsten Quadrate

Fortschreibung der langfristigen Ubernachtungszuwichse

(2000 bis 2010; Minimalszenario)

10 Fortschreibung der mittelfristigen Ubernachtungszuwachse
(2006 bis 2010; Maximalszenario)

11 Fortschreibung der langfristigen Ubernachtungszuwichse
(2000 bis 2010; Minimalszenario)

12 Fortschreibung der mittelfristigen Ubernachtungszuwichse
(2006 bis 2010; Maximalszenario)

© o N O G

Der Tourismus ist einer der dynamischsten Wirtschaftszweige. Schnelle Wechsel hinsichtlich der
Praferenzen bei Reisezielen, Reisedauer und Reiseanldssen bestimmen das Kundenverhalten,
das sich dadurch nur bedingt prognostizieren ldsst. Seit einigen Jahren zeichnet sich die
Tendenz zu mehreren kiirzeren Reisen im Jahr ab. Sachsen hat von dieser Entwicklung profitiert.
Auch nimmt die Nachfrage nach Inlandsreisen zu, woraus Sachsen in seinen klassischen
Angebotssegmenten Nutzen zieht.

Uber die Situation in Sachsen wurde seitens SMWA zuletzt umfassend im Sichsischen
Tourismusbericht von 2007 berichtet.?

Sachsen verzeichnete im Jahr 2010 6,4 Mio. Gaste und 16,8 Mio. Ubernachtungen in
Beherbergungsbetrieben mit neun und mehr Betten sowie auf Campingpldtzen. Damit rangierte
der Freistaat innerhalb der sechzehn Bundeslander an 9. Position bei den Gadstezahlen und an
10. Position bei den Ubernachtungen. Der Anteil auslindischer Gaste lag mit 0,7 Mio. bei knapp
Uber 11%, der Anteil der von ihnen generierten Ubernachtungen mit 1,6 Mio. bei 9,6%.*
Sachsen hatte im Jahre 2010 bei den Urlaubsreisen der Deutschen von finf und mehr
Tagen Dauer einen Marktanteil von 1,5%. Damit rangierte Sachsen hinter Bayern (6,3%),
Mecklenburg-Vorpommern (5,6%), Schleswig-Holstein und Niedersachsen (je 3,9%) sowie
Baden-Wirttemberg (2,6%) an sechster Stelle innerhalb der Bundeslander, vor Berlin und
NRW (je 1,2%) sowie Rheinland-Pfalz und Thiringen (je 0,9%). Bei den Kurzurlaubsreisen aus
dem Inland belegte Sachsen hinter Bayern (13,4%) und NRW (7,3%) mit einem Marktanteil
von 6,8% gemeinsam mit Berlin den dritten Platz, knapp vor Baden-Wirttemberg (6,7%) und
Niedersachsen (6,3%).°

Neben den Ubernachtungsgisten haben auch Tagesgéste eine groBe Bedeutung fiir den
Sachsen-Tourismus. Im Jahr 2006 hatten 157 Mio. Tagesreisen Sachsen zum Ziel.®

Im Jahr 2000 hatten 5,3 Mio. Gaste 15,0 Mio. Ubernachtungen in Sachsen realisiert. Mit 412.531
Géasten und 920.183 Ubernachtungen lag der Auslanderanteil dabei bei 7,8% bzw. 6,1%. Der
Marktanteil von Sachsen an den Urlaubsreisen aus dem Inland mit fiinf und mehr Tagen Dauer
lag im Jahre 2000 bei 1,2%.’

Im letzten Jahrzehnt haben sich somit die Zahlen der Gaste bzw. der von ihnen realisierten
Ubernachtungen insgesamt um 21% bzw. 12% erhoht, bei den Gasten aus dem Ausland sogar
um 749% bzw. 75% (siehe Anlage 1).

Wiirde man die Steigerungszahlen der letzten Jahre auf den Zeitraum Uber die ndchsten zehn
Jahre fortschreiben®, ergdbe sich fiir Sachsen im Jahr 2020 ein Volumen zwischen

I 17,6° und 19,1 Millionen Ubernachtungen insgesamt sowie
I 1,4"und 1,9" Millionen Ubernachtungen von auslandischen Gasten.

Es liegt allerdings auf der Hand, dass solch eine einfache Fortschreibung der Ergebnisse des
letzten Jahrzehnts auf das ndchste einen sehr allgemeinen Prognoseansatz darstellt, der
jede Menge Imponderabilien beinhaltet. Da eine verldssliche Prognose dber einen Zeitraum
von zehn Jahren aufgrund immer schneller wechselnder Markt-, Wettbewerbs- und anderer
Rahmenbedingungen sowie eines sich ebenfalls verdndernden Verhaltens potentieller Kunden
im Hinblick auf Werte, Lebensformen sowie Konsum- und Reisepréferenzen ohnehin nicht
moglich ist, sollen diese Zahlen dennoch als Zielorientierung dienen.

Zudem wird darauf hingewiesen, dass die positive Entwicklung der letzten Jahre in besonderem
MaBe auf die Kurzreisen und den Stadtetourismus, allen voran in Dresden und Leipzig,
zurlickzufiihren ist. Zwar stiegen die Ubernachtungszahlen auch im landlichen Raum, die
Zuwachse waren jedoch unterdurchschnittlich.
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Géastestruktur und Zufriedenheit

13 ERV, DZT, Qualitdtsmonitor 2009/2010 (Sonderauswertung fiir
Sachsen)
14 Ebd.

15 dwif, Wirtschaftsfaktor Tourismus in Sachsen 2008
(Sonderauswertung auf Basis der dwif-Studie Tagesreisen der
Deutschen 2007)

16 FUR, Urlaubstourismus in Sachsen 2010 (Sonderauswertung
auf Basis der Reiseanalyse 2010)

17 ERV, DZT, Qualitatsmonitor 2009/2010 (Sonderauswertung fiir
Sachsen)

Deutschland ist mit einem Anteil von mehr als 90% an allen Gasten der Quellmarkt Nummer
eins fur Sachsen. Die Herkunftsstruktur der deutschen Urlauber in Sachsen spiegelt die hohe
Bedeutung von Sachsen selber (18%), aber auch des bevdlkerungsstarken Bundeslandes
Nordrhein-Westfalen (15%) wider. 14% der Inlandsurlauber kommen aus Berlin, gefolgt von
den an Sachsen angrenzenden Bundeslandern Bayern (13%) und Sachsen-Anhalt (9%).”

Der typische derzeitige inlandische Ubernachtungsgast in Sachsen kann laut Markt-
forschungserkenntnissen folgendermaBen beschrieben werden':

I istim Laufe der letzten Jahre etwas jlinger geworden, ist aber mit knapp 50 Jahren
dennoch alter als der durchschnittliche Reisende in Deutschland

I verfuigt Gber eine leicht Gberdurchschnittliche Schulbildung, bei gleichzeitig unter-
durchschnittlichem Haushaltsnettoeinkommen

I kommt hdufig aus dem eigenen oder einem anderen ostdeutschen Bundesland

I st Gberdurchschnittlich haufig im Rahmen eines Kultururlaubes, einer Stadte- und
Studienreisen oder eines Gesundheitsurlaubes in Sachsen

I reist Gberdurchschnittlich haufig mit dem Bus

Der typische derzeitige inldndische Tagesgast in Sachsen wurde durch die Studie Tagesreisen
der Deutschen charakterisiert'™. Er

kommt hauptséchlich aus Sachsen, groBtenteils aus einem Umkreis von weniger als 50 km
besucht Verwandte und Bekannte

bt eine spezielle Aktivitdt aus, z. B. Wandern, Baden oder auch Skilaufen;

fahrtvor allem in die Stadte (mehr als 53% aller Tagesreisen entfallen auf die Stidte Dresden,
Leipzig und Chemnitz)

I kommt das gesamte Jahr Gber, insbesondere jedoch an den Wochenenden

I istin der Mehrheit Tagesausfliigler (in Abgrenzung zum Tagesgeschiftstouristen).

Den typischen Sachsen-Interessierten aus dem Inland, also Personen, die geduBert haben, dass
sie sich vorstellen kdnnen oder sogar die Absicht haben, in den ndchsten drei Jahren nach
Sachsen zu reisen, beschreibt die Reiseanalyse hingegen wie folgt'®:

I istjUnger als der typische Sachsenurlauber

I kommt in erster Linie aus den alten Bundeslandern

I verfugt GUber ein Uberdurchschnittliches Haushaltsnettoeinkommen und ist daher
konsumfreudiger als der typische Sachsenurlauber

I st kulturaffin.

Zudenausldndischen Tages- und Ubernachtungsgésten liegen keine vergleichbaren Erkenntnisse
aus der Marktforschung vor.

Die Zufriedenheit der Gaste mit dem Urlaub in Sachsen war 2010 im Deutschlandvergleich
durchschnittlich hoch (1,8), hat sich gegentiber 2009 leicht verschlechtert (1,7). Die Noten
fur die Einzelaspekte unterscheiden sich geringfligig: Wéhrend die Gastronomie in Sachsen
ebenfalls mit 1,8 bewertet wird, fallt die Zufriedenheit mit der Angebotsvielfalt und -qualitat
(1,9), der Unterkunft (2,0), den Offnungszeiten (2,0) sowie dem Preis-Leistungs-Verhaltnis (2,1)
geringer aus als der sachsenweite Durchschnittswert.”
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Raumliche Verteilung der Nachfrage

Angebotsentwicklung

18 Werte von 2010; Statistisches Landesamt des Freistaates
Sachsen

19 Statistisches Landesamt des Freistaates Sachsen

20 Ebd.

21 Auf regionaler Ebene werden die Auslastungswerte durch
das Statistische Landesamt des Freistaates Sachsen nur ohne
Campingplatze ausgewiesen.

22 It. Angaben des LTV vom 2. August 2011 sind Unternehmen
aus allen Branchen erfasst, die an der ServiceQ-Initiative
teilgenommen haben und mindestens einen Coach ausgebildet
haben

23 Angaben des Landestourismusverbandes Sachsen e. V.

Die rdumliche Verteilung ist sehr ungleich (siehe Anlage 2). Die drei GroBstddte haben am
Gesamttourismus Sachsens mit 47% der Ankiinfte und 36% der Ubernachtungen einen hohen
Anteil. Mehr als die Halfte aller touristischen Anklnfte wurden in den landlichen Regionen
Sachsens registriert. Bei den Ubernachtungen ist der Anteil noch gréBer. Etwa zwei Drittel aller
Ubernachtungen fanden in den landlichen Regionen Sachsens statt. Hier liegt die Verweildauer
um gut einen Tag hoher als in den Stadten.™®

Die sdchsische Tourismuswirtschaft hat den Transformationsprozess nach der Wiedervereinigung
in vergleichsweise kurzer Zeit erfolgreich vollzogen. Etwa bis Mitte der 90er Jahre hat sich eine
erfolgreich am Markt orientierte Tourismusbranche herausgebildet, die von mittelstandischen
Unternehmen bestimmt wird.

Die Kapazitaten (Schlafgelegenheiten inkl. Camping) haben sich in Sachsen im letzten Jahrzehnt
um rund 4% erhoht (2000: 140.594 Schlafgelegenheiten; 2010: 146.603 Schlafgelegenheiten;
siehe Anlage 3).

Regional stellt sich die Entwicklung der Bettenkapazitdt aber sehr unterschiedlich dar:
hohen Zuwéchsen in Dresden, aber auch in Leipzig sowie in den Destinationen QOberlausitz/
Niederschlesien und Sdchsische Schweiz, stehen Rickgdnge im Vogtland, im Sachsischen
Elbland, im Séchsischen Burgen- und Heideland sowie im Erzgebirge gegentber. Die Zahl der
Betriebe ist im selben Zeitraum konstant geblieben.™

Dementsprechend war eine Entwicklung hin zu tendenziell gréBeren Betriebsstrukturen
zu verzeichnen. 2000 verflgten die Unterkunftsbetriebe durchschnittlich Uber 62 Schlaf-
gelegenheiten, 2010 Gber mehr als 65. Im bundesweiten Vergleich nimmt Sachsen damit einen
Platz im Mittelfeld ein. Aber auch hier bestehen groBe regionale Unterschiede: Mit mehr als 100
Betten pro Betrieb finden sich die gréBten Unterkiinfte in Dresden und Leipzig, im Erzgebirge
sind die Strukturen hingegen besonders kleinteilig (knapp 50 Betten pro Betrieb; siehe
Anlage 4).%°

Bezlglich der Auslastung der Angebotskapazitdten flhrt Sachsen die Rangfolge der
Flachenbundeslander an, das Auslastungsniveau liegt bei durchschnittlich 34,6%. Bezieht
man die Campingpldtze nicht mit ein, betrdgt die Auslastung 39,0%. Die hohen Werte sind
vor allem auf die Dominanz von Hotelbetrieben zurlickzufiihren. Spitzenreiter ist auch hier die
Stadt Dresden (51,1%)?, es folgen Leipzig, das Vogtland und die Sdchsische Schweiz mit Werten
zwischen 40 und 50%. Die Kapazititen in der Stadt Chemnitz und in der Region Oberlausitz/
Niederschlesien sind mit 30,6% bzw. 29,6% am geringsten ausgelastet (siehe Anlage 5).
Sachsen war eines der ersten Bundeslénder, das an der Initiative ,Servicequalitdt Deutschland”
teilgenommen hat. An der Qualitatsinitiative haben sich sachsenweit bisher mehr als 800
Unternehmen beteiligt.? Davon sind 241 mit dem Qualitatssiegel Stufe | und 22 Unternehmen
mit dem Qualitatssiegel Stufe Il zertifiziert (Stand Juli 2011).2
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2.3 Wirtschaftsfaktor Tourismus in Sachsen

Von der Tourismuswirtschaft im Freistaat Sachsen gehen wichtige wirtschaftliche Impulse aus.
Um die 6konomische Bedeutung flr die Volkswirtschaft erfassen zu kdnnen, gibt es verschiedene
Erhebungs- und Berechnungsmethoden (vgl. Anlage 6). Eine einheitliche Basis zur Berechnung
der volkswirtschaftlichen Effekte der Tourismuswirtschaft existiert in Deutschland derzeit nicht.

Im Folgenden werden zwei dieser Ansatze ndher betrachtet.

I Nachfrageseitige Berechnung (dwif)
I Entstehungsseitige Berechnung (Statistisches Landesamt des Freistaates Sachsen)

Der deutschlandweit etablierte dwif-Ansatz verdeutlicht die direkten und indirekten Umsatz-
sowie Einkommenswirkungen (Wertschépfung), die durch den Tourismus entstehen. Als Basis
dient die touristische Nachfrage, d.h. das Volumen der Ubernachtungs- und Tagesgéste, sowie
deren Ausgabeverhalten. Die Ergebnisse sind durch die vorliegenden Grundlagenstudien des
dwif mit anderen Bundeslandern und Regionen vergleichbar.

Die letzte Berechnung des dwif wurde 2011 durchgefiihrt und ergab fiir Sachsen einen
Bruttoumsatz in Héhe von 7,2 Mrd. Euro. Nach Abzug der Mehrwertsteuer entspricht dies
einem Nettoumsatz von gut 6,3 Mrd. Euro, von denen ca. 3,3 Mrd. Euro zum Einkommen
der Bevdlkerung beitragen. Damit trdgt der Tourismus in Sachsen 5,2% zum gesamten
Volkseinkommen bei. Aus der Division dieses touristischen Einkommensbeitrages (3,3 Mrd.
Euro) durch das durchschnittliche Volkseinkommen in Sachsen pro Kopf und Jahr (15.279 Euro)
ergibt sich ein Beschaftigungsdquivalent von mehr als 217.000 Personen.?

Der Ansatz des Statistischen Landesamtes des Freistaates Sachsen basiert auf der amtlichen
Statistik (z. B. Umsatzsteuerstatistik). Es werden jedoch verschiedene tourismusrelevante Betriebe
(z. B.Kliniken, Jugendherbergen, Kleinunternehmen, Betriebe des grauen Beherbergungsmarktes,
Zulieferunternehmen) nicht erfasst. Daher fallt das Umsatz- und Beschiftigtenvolumen bei
dieser Berechnungsmethodik geringer aus.

Vom Statistischen Landesamt liegen die aktuellsten Zahlen zum Umsatzvolumen von 2008 vor.
Demnach belduft sich das Umsatzvolumen aus dem Tourismus in Sachsen auf 4,2 Mrd. Euro, die
Bruttowertschopfungauf 1,4 Mrd. Euro. Den Anteil der touristischen Bruttowertschdpfung an der
gesamten Wirtschaftsleistung Sachsens schétzt das Statistische Landesamt in grober Ndherung
auf zwei Prozent.?® 2010 waren zudem rund 70.300 Personen sozialversicherungspflichtig in
der sichsischen Tourismuswirtschaft beschaftigt (etwa 5% aller sozialversicherungspflichtig
Beschaftigten in Sachsen). Rund 70% davon bzw. rund 49.300 Personen waren in den
Hauptwirtschaftszweigen des Tourismus beschaftigt, die restlichen 21.000 Personen sind den
mit dem Tourismus verbundenen wirtschaftlichen Aktivitdten zuzuordnen. Hierbei spielt der
GroB- und Einzelhandel die wichtigste Rolle.?®

24 Werte von 2010; Fiir die Berechnung wurde das durchschnitt-
liche Volkseinkommen aus dem Jahr 2008 herangezogen.

25 Statistisches Landesamt des Freistaates Sachsen, Branchen-
report Tourismus im Freistaat Sachsen 1992 bis 2009, 2011

26 Medieninformation des Statistischen Landesamtes des Frei-
staates Sachsen Nr. 191/2011 zum 17.08.2011
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3 Strategischer Ansatz

27 Beteiligte Institutionen in den Facharbeitsgruppen: SMWA,

SMUL, SMS, SMF, SMI, SSG, SLKT, IHK, DEHOGA Sachsen e.V.,

LTV, TMGS, TV Séchsisches Elbland, Sdchsisches Burgen- und
Heideland, Séchsische Schweiz, Vogtland, Erzgebirge,
Marketinggesellschaft Oberlausitz, City-Management und

Tourismus Chemnitz GmbH (CMT), Dresden Marketing GmbH,

Leipzig Tourismus und Marketing GmbH
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Die Tourismusstrategie des Freistaats Sachsen bis 2020 I6st die bisher glltige Fortschreibung
der Grundziige sdchsischer Tourismuspolitik aus dem Jahr 2004 ab. Die Tourismusstrategie 2020
bildet die fundierte, langfristige Grundlage der Tourismuspolitik in Sachsen. Sie definiert die
Handlungsfelder, Ziele und MaBnahmen.

Auf der Basis umfangreicher Studien und Untersuchungen (siehe auch Literaturverzeichnis) der
vergangenen Jahre wurde ein erster Arbeitsentwurf der Tourismusstrategie erstellt und im Juni
2010 zur Diskussion freigegeben. 32 Stellungnahmen zum Arbeitsentwurf bildeten die fachliche
Grundlage flr den umfangreichen Diskussionsprozess in den Facharbeitsgruppen.”
Schwerpunkte dieser Beratungen waren die Kriterien wettbewerbsfédhiger Destinationen,
die Aufgabenteilung im Tourismus, die Finanzierung touristischer Aufgaben (Fremden-
verkehrsabgabe, Kurtaxe, freiwillige Instrumente), die Strategie des Tourismusmarketing
sowie die Ziele und MaBnahmen fiir die mittel- und langfristige Entwicklung des Tourismus
in Sachsen. Durch die vorgesehene Evaluierung des Tourismusmarketing im Jahr 2014 (TMGS,
DMO) und die Evaluierung des Gesamtkonzeptes 2015/2016 wird die Tourismusstrategie einer
Zwischenpriifung unterzogen und bei Notwendigkeit den aktuellen Erfordernissen angepasst.
Mit der Tourismusstrategie 2020 konzentriert sich die Staatsregierung auf die zentralen
Handlungsfelder, die durch ihr Einwirken beeinflussbar sind. Dies sind im Folgenden:

1) Handlungsfeld Wettbewerbsfahigkeit der Tourismuswirtschaft

2) Handlungsfeld Wettbewerbsfahigkeit der Destinationen und Aufgabenteilung

3) Handlungsfeld Starkung der Leistungsfahigkeit der touristischen Infrastruktur in den
Destinationen

4) Handlungsfeld Tourismusmarketing

5) Handlungsfeld Tourismusforderung

Fir die einzelnen Handlungsfelder wird kurz die aktuelle Situation beleuchtet. Dabei sollen
besondere Probleme und Defizite im Sachsentourismus aufgezeigt werden. AnschlieBend
sind Ziele flir die Handlungsfelder formuliert sowie MaBnahmen, Zustandigkeiten und
Umsetzungspartner benannt.



4 Handlungsfelder und MaBnahmen

4.1 Handlungsfeld Wettbewerbsfahigkeit der Tourismuswirtschaft

Aktuelle Situation

28 0SV, Sparkassen-Tourismusbarometer Ostdeutschland 2011

29 Ebd.

30 Deutsche Hotelklassifizierung, Deutsche Klassifizierung fiir
Gastehauser, Gasthofe & Pensionen, DTV-Klassifizierungen von
Ferienwohnungen/-h4usern und Privatzimmern, Bett&tBike,
Qualitatsgastgeber ,Wanderbares Deutschland"”, Betriebe mit
Qualitatslabel der BAG, ADAC Campingplétze, ,i-Marke"-
Tourist-Information, OSV 2011.

31 siehe Anlage 7

32 Ebd.; alle Qualitatskennzahlen mit Stand Marz 2011

Die Tourismuswirtschaft im Freistaat Sachsen hat sich in den letzten Jahren insgesamt
positiv entwickelt. Die durch das Statistische Landesamt Sachsen ausgewiesenen Umsétze in
der Tourismuswirtschaft stiegen von 3,4 Mrd. Euro (2001) bis 2008 auf 4,2 Mrd. Euro. Nach
2008 liegen zwar diesbeziglich bislang keine Daten vor, es ist aber davon auszugehen, dass
die Wirtschafts- und Finanzkrise die Entwicklung der sdchsischen Tourismuswirtschaft stark
beeinflusst hat. Allein im Gastgewerbe (nur Beherbergungs- und Gaststattengewerbe) sanken
die Umsétze im Jahr 2009 um knapp 10%, 2010 um mehr als 1%.%

Im Beherbergungsgewerbe wurden die Kapazitdten seit 2001 deutlich ausgebaut. Dabei erfolgte
vor allem eine stetige VergréBerung der Betriebe, was sich positiv auf die Wettbewerbsfahigkeit
ausgewirkt hat. Die Auslastung ist eine der hochsten bundesweit, wenn auch mit erheblichen
regionalen Unterschieden (vgl. auch Kapitel 2.2).

Die Zahl der Insolvenzen im Gastgewerbe ist gesunken. Wurden zwischenzeitlich Hochstwerte
von fast 200 Fallen im Jahr (2004) verzeichnet, so ist die Zahl der Unternehmensinsolvenzen
seitdem kontinuierlich zuriickgegangen, zuletzt auf weniger als 150 Félle im Jahr 2010.%°

Die Qualitdt im Beherbergungsgewerbe ist ausbaufdhig. Zwar ist Sachsen einer der Vorreiter bei
der Initiative ServiceQualitat Deutschland und konnte bereits mehr als 260 Betriebe zertifizieren
lassen (Platz 4 in Deutschland), im Hinblick auf weitere Klassifizierungssysteme besteht jedoch
Nachholbedarf. Um die Kennziffer ,Durchschnittliche Anzahl der Klassifizierungen" pro Betrieb
abbilden zu kénnen, wurde zusatzlich zu den gewerblichen Betrieben (inkl. Campingplatze)
die Anzahl der Privatquartierbetriebe addiert. Berlcksichtigt wurden insgesamt acht
Klassifizierungen, Zertifizierungen und Themenlabels.*® Als Durchschnittswert ergeben sich pro
Beherbergungsbetrieb in Sachsen tber 0,2 Klassifizierungen, wobei die Sdchsische Schweiz den
hochsten Wert aufweist, das Sdchsische Burgen- und Heideland den geringsten.

Bei der Klassifizierung des Deutschen Hotel- und Gaststattenverbandes (DEHOGA) erreicht
Sachsen im Bundesldndervergleich einen Platz im Mittelfeld: 38,7% der Hotels sind klassifiziert.>
Zudem haben sich 5% aller Gastehduser, Gasthofe und Pensionen vom DEHOGA auszeichnen
lassen.

Die Anzahl der Beherbergungsbetriebe, die ein themenorientiertes Qualitdtssiegel (z. B.
Bett&Bike, Qualitdtsgastgeber Wanderbares Deutschland, Qualitdtslabel der BAG, ADAC-
Campingplatze) tragen, ist sehr gering, verglichen mit den Vorreiter-Bundeslandern Baden-
Wirttemberg, Rheinland-Pfalz und Niedersachsen. Da die genannten Qualitdtssiegel gerade
fur touristische Marktnischen oder neue touristische Entwicklungen im Idndlichen Raum
eine besondere Bedeutung haben, werden sie als gleichberechtigt neben der auf die bauliche
Ausstattung bezogenen Sterneklassifizierung gesehen. Die Auszeichnung ,i-Marke" tragen nur
rund 30 Touristinformationen im ganzen Land (zum Vergleich: Niedersachsen 119, Brandenburg
64).%2

Wahrend die Kapazitdten in Sachsen quantitativ bereits in groBem Umfang zur Verfiigung
stehen, sollte in Zukunft vor allem die Verbesserung der Angebots- und Servicequalitdt im Fokus
stehen. Der Einsatz von Qualitdtslabels und sonstigen Qualitatsinitiativen macht das Angebot
fur den Gast transparenter und kann somit der wachsenden Anspruchshaltung des Gastes
gerecht werden.

Neben der Qualitdtssicherung wird eine weitere Herausforderung auf die sdchsische
Tourismuswirtschaft zukommen. Bereits jetzt macht sich aufgrund der demografischen
Entwicklung in vielen Branchen ein Fachkraftebedarf bemerkbar. Besondere Probleme
werden in dinn besiedelten ldndlichen Regionen auftreten. Hier gilt es, rechtzeitig durch
Fachkraftesicherung und Qualifizierung anzusetzen.

4 Handlungsfelder und MaBnahmen | 15



Stdrkung der Wettbewerbsfahigkeit der mittelstdndisch geprégten Tourismuswirtschaft

MaBnahmen

MaBnahme Federfiihrung Partner

1) Verbesserung der Bedingungen zur aktiven Férderung der klein- und mittelstdndischen Un-
ternehmen der Tourismuswirtschaft (wie z. B. neues Gaststattengesetz 2011). LTV will mit IHK  SMWA
und Branchenverbanden fiir die Tourismuswirtschaft Branchenkonferenzen veranstalten

SMUL, LTV, IHK, DEHOGA Sachsen,
TMGS, SAB

DEHOGA Sachsen, LTV, SHBV,
[HK Unternehmen der Tourismuswirt-
schaft

2) Unterstiitzung der Aktivititen Unternehmensnachfolge, Sicherung Berufsnachwuchs/Fach-
krafte/ Azubis, insbesondere durch Fachverbinde und Kammern

IHK, DEHOGA Sachsen,
SMWA Unternehmen der Tourismuswirt-
schaft

3) Kontinuierliche Fortfiihrung der ,Studie zum betriebswirtschaftlichen Ist-Zustand im Hotel-
und Gaststattengewerbe im Freistaat Sachsen” mit finanzieller Beteiligung der Wirtschaft

4) Forderung neuer Kapazititen bei baulicher Investition soll nur bei nachgewiesenem Bedarf SMUL, SMS, IHK, DEHOGA Sach-

SMWA

erfolgen® sen, DMO, TMGS
DEHOGA Sachsen, DMO, TMGS,
5) Unterstiitzung der géngigen Klassifizierungs- und Zertifizierungssysteme, die sich am Markt v IHK, ADFC, ADAC, VCS, SHBV,
etabliert und national und international durchgesetzt haben Unternehmen der Tourismuswirt-
schaft
6) Initiativen zur Senkung der Belastung der Unternehmen, insbesondere im Bereich der Rund-  SMJus (Urheberrecht) SMWA, LTV, SHBV, DEHOGA
funk- und Urheberrechtsgeblhren SK (Rundfunkgebiihren) Sachsen, [HK

33 Die ILE-Forderung im Bereich Landtourismus unterliegt dem
EPLR und ist in der RL ILE/2007 geregelt.
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4.2 Handlungsfeld Wettbewerbsfahigkeit der Destinationen und

Aufgabenteilung

Aktuelle Situation  Die Marktfahigkeit von regionalen Destinationen in Ostdeutschland wurde mehrfach im
Rahmen des ,Sparkassen-Tourismusbarometers” als Spezialthema untersucht.®*
Die Fortschreibung der Grundzlge nahm dieses Thema auf und formulierte die Bildung
wettbewerbsfahiger Destinationen im Rahmen des Handlungsfeldes ,Entwicklung touristischer
Organisationsstrukturen" als vorrangiges Ziel. Im Zusammenhang mit der Analyse wurden
Zielsetzungen und strategische Empfehlungen gegeben.
Die Umsetzung dieser Ziele und Empfehlungen erfolgte bisher nur in Ansétzen. Die Forderung
des Freistaates Sachsen wird sich an der Effizienz der Strukturen orientieren. Damit sind die
regionalen Verbandsstrukturen gefordert, diesen Prozess zu gestalten. Der LTV Gbernimmt auf
der Grundlage der Projekte ,Zukunft Destination" und ,System der Finanzierung touristischer
Aufgaben” eine den Prozess vorantreibende Rolle. Der Freistaat Sachsen wird Rahmen- und
Férderbedingungen schaffen.
An dieser Stelle wird an die Eigenverantwortung (Subsidiaritatsprinzip, kommunale
Selbstbestimmung) der regionalen Tourismusverbinde erinnert. Ohne deren Tatigwerden auf
der Grundlage der genannten Untersuchungen kann eine erfolgreiche und auf die Zukunft
orientierte Neuorganisation der Strukturen in Sachsen nicht erfolgen.
Derzeit existieren im Freistaat Sachsen sechs regionale und drei stadtische Tourismus-
organisationen. Hier wird zu priifen sein, inwieweit diese die Anforderungen an eine Destination
erfullen. Fusionen beziehungsweise Neuorganisation bedirfen der Integration in den Prozess
der Destinationsbildung. Bereits im Jahr 2006 fusionierte der Regionalverband Westsachsen mit
dem Regionalverband Erzgebirge. Westsachsen erfiillte seinerzeit keine der Bedingungen einer
eigenstdndigen Destination und entschloss sich zur Fusion. Der Tourismusverband Séchsische
Schweiz ist 2010 mit seinem tschechischen Partner ein gemeinsames, ldnderibergreifendes
ProjektzurVermarktung der Sachsisch-Bohmischen Schweizeingegangen. Der Tourismusverband
Vogtland kooperiert seit 2011 mit dem thiringischen Vogtland.
Die Studien ,Zukunft Destination"*® und ,System der Finanzierung touristischer Aufgaben
in Sachsen"*® haben auf der Basis internationaler Untersuchungen und dem Vergleich mit
Wettbewerbern ZielgréBen einer wirtschaftlich tragfahigen und damit wettbewerbsfahigen
Destination ermittelt. Im Rahmen der Diskussion zur Tourismusstrategie wurden diese
grundlegend Uberarbeitet und wie folgt neu definiert:

1) Ubernachtungen p.a. (inkl. Camping, ohne grauen Beherbergungsmarkt) in der Destination > 1,5 Mio.
2) Anzahl vorhandener Betten p.a. in der Destination > 15.000
3) Vollzeitdquivalente mit Studium oder addquater Berufserfahrung in der DMO mindestens 5

4) Anzahl Qualititsbetriebe mit DEHOGA-Klassifizierung
I in den landlichen Destinationen > 15%
I in den GroBstadtdestinationen

> 45%
5) Anzahl Qualitdtsbetriebe mit ServiceQ-Zertifikat in der Destination > 3%
6) Gesamtbudget der DMO > 1,5 Mio. EUR
7) Anteil Marketingetat der DMO (ohne Personalausgaben) am Gesamtbudget > 40%
8) Anteil eigenerwirtschafteter Mittel der DMO am Gesamtbudget inkl. Fremdenverkehrsabgabe und Mitgliedsbeitrégen > 50%

34 0SV, Sparkassen-Tourismusbarometer 2004 und 2011

35 Abschlussbericht ,Zukunft Destination”, Marz 2009, Dresden;
Auftraggeber: Landestourismusverband Sachsen e.V.,
inhaltliche Bearbeitung: Tourism intelligence, Innsbruck und
cultelligence, Dresden
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36 Abschlussbericht ,System der Finanzierung touristischer
Aufgaben in Sachsen”, Januar 2009, Leipzig; Auftraggeber:
Landestourismusverband Sachsen e.V., inhaltliche Bearbei-
tung: Universitit Leipzig, Institut fiir Finanzen/Professur fiir
Finanzwissenschaft

37 Schétzung durch die Fachhochschule Braunschweig-
Wolfenbiittel, in Optimierung der Organisationsstrukturen im
Destinationsmanagement 2004

38 Abschlussbericht ,System der Finanzierung touristischer
Aufgaben in Sachsen”, siehe oben

39 Ebd.
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Die Kriterien 4 und 5 (Qualitat) inkl. der Einbeziehung des Tagestourismus sind im Rahmen
der fir 2015/2016 vorgesehenen Evaluierung der Tourismusstrategie zu Gberpriifen. Anlage
8 (Ubersicht der Punktzahlen der einzelnen DMO) gibt einen Uberblick tber den Stand der
Wettbewerbsfahigkeit zum Beginn des Prozesses hin zu wettbewerbsfahigen Destinationen.
Insbesondere in den Regionen Sachsisches Elbland, Vogtland und Chemnitz ist erheblicher
Handlungsbedarf erkennbar.

Neben diesen DMO bestehen eine Vielzahl von Gebietsgemeinschaften, Fremdenverkehrsvereinen
oder Werbegemeinschaften (Schatzung: 387 Tourismusorganisationen®). Nach einer Umfrage des
LTV 2010 existieren gegenwartig allein 25 touristische Gebietsgemeinschaften in Sachsen.
Gegenwartig dominiert damit in Sachsen eine kleinteilige und vielfach heterogene
Landschaft, welche durch Zersplitterung von Budgets und Verantwortlichkeiten sowie
Aufgabeniberlagerungen gekennzeichnet ist. Auf Ortsebene ist kein wiederkehrendes
Organisationsmodell ersichtlich. In den 37 untersuchten Orten wurden 37 verschiedene Modelle
festgestellt. Nur 46% der Kommunen stimmen ihre Aufgabenwahrnehmung mit den regionalen
Tourismusverbanden ab. Das heilt, 54% der Kommunen setzen ihre touristischen Mittel ein,
ohne sich an der regionalen touristischen Entwicklung zu orientieren. Nur 51% der Kommunen
geben an, sich intern auf Ortsebene mit den Unternehmen des Tourismus abzustimmen! Bei
dem Uberwiegenden Teil der Kommunen wird Tourismusmarketing und Kommunikation direkt
auf Ortsebene durchgefiihrt, bei jeder zweiten Kommune ohne Marketingstrategie.*®

Die Analyse des Lagebildes zum bestehenden System der Finanzierung touristischer Aufgaben
ergab folgende Ergebnisse:

I Dopplungen, Redundanzen, Uberschneidungen bzw. unzureichende Abstimmung hinsicht-
lich des Einsatzes finanzieller und personeller Ressourcen in der Aufgabenwahrnehmung

I ein bisher unzureichendes strategisches Denken und eine zu geringe aufgabenspezifische
(Erfolgs-)Kontrolle der eingesetzten Ressourcen: dies wird besonders anhand fehlender
oder nicht aktueller Destinations- sowie Marketingstrategien der regionalen wie lokalen
Ebene deutlich

I eine aus unterschiedlichen Griinden nicht vollstindige Heranziehung aller am Touris-
mus beteiligten direkten und indirekten Nutzer an den Kosten fiir die Sicherstellung des
komplexen Gesamtsystems Tourismus: von den ca. 450 erhebungsberechtigten Kommunen
in Sachsen wurde 2006 nur in 56 eine Kurtaxe und in 21 eine Fremdenverkehrsabgabe
erhoben (fiir aktuelle Zahlen zur Fremdenverkehrsabgabe 2010 siehe auch Anlage 9)

I auf der kommunalen Ebene wird das Gesamtbudget zu 61% aus Zuwendungen und auf
regionaler Ebene zu 65% aus Zuwendungen finanziert: diese hohe Férderquote erfordert
einen hohen Aufwand fiir Akquise und Abrechnung der Mittel

I eine hohe Abhdngigkeit von 6ffentlichen Zuweisungen zu den verschiedensten Organisati-
onsebenen

Die Bildung wettbewerbsfahiger Destinationen liegt in der Verantwortung der Landkreise,
Kommunen und Unternehmen der jeweiligen Regionen bzw. Stadte. Der Freistaat Sachsen
gibt mit dieser Tourismusstrategie die Rahmenbedingungen vor und wird uber entsprechende
Vorgaben in den einschldgigen Forderrichtlinien den Prozess begleiten. Dabei wird den Belangen
von Regionen mit endogenem touristischem Potential, die nicht innerhalb von Destinationen
liegen, auf geeignete Weise Rechnung getragen, um dieses Potential zu nutzen und ungewollte
Nachteile zu vermeiden.

Auf der Basis der ermittelten Eckwerte fiir eine wettbewerbsfdhige Destination ist eine
Blindelung der Ressourcen auf Ortsebene bis hin zur Regionalebene dringend notwendig.

Jede Destination hat eine nach auBen kommunizierte Destinationsstrategie, die sich aus
Marketingstrategie, Businessplan, Qualitdtssicherungsstrategie sowie einem Monitoringsystem
zusammensetzt.

Diese Grundvoraussetzungen werden dem SMWA ab 2012 alle zwei Jahre in geeigneter Form
nachgewiesen und sind firr eine Férderung touristischer Vorhaben in der Destination zwingend
erforderlich.



Bildung wettbewerbsfahiger Destinationen bis zum Jahr 2020

Voraussetzungen zur Zielerreichung:

Die Umsetzung der Tourismusstrategie setzt ausreichende personelle und finanzielle Ressourcen

auf allen Ebenen voraus, insbesondere bei den Kommunen, den DMO, der TMGS und dem LTV.
Die Ausschopfung aller vorhandenen Finanzierungsinstrumente ist erforderlich. Neben
staatlichen Férdermitteln missen kinftig auch Eigeneinnahmen der Destinationen (z. B. aus
wirtschaftlicher Tatigkeit, Mitgliedsbeitrdgen) und der Gemeinden (Fremdenverkehrsabgabe,
Kurtaxe sowie freiwillige Finanzierungsinstrumente) stirker berticksichtigt werden.

MaBnahmen
MaBnahme Federfiihrung  Partner
DMO, SMUL, SMF, LTV, TMGS,
1) die Entwicklung wettbewerbsfihiger Destinationen (insbesondere im Iandlichen Raum) wird durch den SMWA jeweilige Landkreise und betroffene
Freistaat langfristig begleitet und unterstitzt Gemeinden, IHK, DEHOGA Sachsen,
SHBV, LuiSa, KIEZ, VCS
2) Stirkung der Leistungsfahigkeit der touristischen Kommunen, u.a. durch Verbesserung der Bedingungen der SMWA SMI, SMUL, SMS, SMF, SSG, L1V,
Tourismusforderung DMO
3) Anpassung von touristischen Férderprogrammen auf wettbewerbsfihige Destinationen. Von maximal 16 zu
erreichenden Punkten sind kiinftig fir eine Gewahrung des Forderhochstsatzes ab
I 1.1.2013 mindestens 8 Punkte
B 1.1.2015 mindestens 9 Punkte
I 1.1.2017 mindestens 10 Punkte
| 1.1.2019 mindestens 11 Punkte SMWA DMO
notwendig.
Destinationen, welche bis zum Stichtag die erforderliche Punktzahl nachweislich nicht erreichen, erhalten
keine Hochstférderung mehr. Die ndheren Bestimmungen werden in den jeweiligen Férderrichtlinien geregelt.
Die Forderung touristischer Infrastruktur ist nur bei Integration in die Destinationsstrategie méglich. Sollte
eine Kommune die DMO nicht mitfinanzieren, erhalt diese keine Hochstférderung. Die naheren Bestimmun-
gen werden in den jeweiligen Forderrichtlinien geregelt.
4) Die starkere Nutzung der Kurtaxe und Fremdenverkehrsabgabe oder anderer, fiir den Tourismus zweckge-
bundener, Finanzierungsinstrumente (moglichst freiwillige Vereinbarungen wie z. B. ein Tourismusfonds von DMQO, LTV, betroffene Gemeinden,
Stadt und regionaler Wirtschaft) im vergleichbaren Umfang wird durch den Freistaat Sachsen unterstiitzt. SMWA Unternehmen der Tourismus-
In Zusammenarbeit mit SMI und SMF sind die M&glichkeiten einer Vereinfachung in der Festsetzung und wirtschaft, SSG, SLKT, IHK, DEHOGA
Erhebung zu priifen. Kommunen, die eines oder mehrere dieser Finanzierungsinstrumente nutzen, erhalten Sachsen, HVS, SHBV, SMI, SMF, LD
hohere Forderséatze in allen touristischen Forderprogrammen.
5) Die Entwicklung grenziiberschreitender Destinationen wird befiirwortet und unterstiitzt. DMO SMWA, SMI, SMUL, LTV, TMGS, IHK
SMWA, IHK, DEHOGA Sachsen,
6) Die Aktivitaten des LTV Sachsen zur Professionalisierung der Akteure im sichsischen Tourismus werden durch v SHBV, SSG, SLKT, LuiSa, KIEZ, DJH,
die Staatsregierung beflirwortet und unterstiitzt. DMO, Unternehmen der Tourismus-
wirtschaft
. . ) DMO, LTV, SSG, SLKT, DEHOGA
7) Fortfiihrung der Analyse des Wirtschaftsfaktors Tourismus SMWA Sachsen, IHK, Stala, SMUL
8) Evaluierung der Tourismusstrategie im Jahr 2015/2016 SMWA DMO, TMGS, LTV, SHBV, IHK,

DEHOGA Sachsen
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9) Aufgabenteilung:
Land, Destinationen und Kommunen sollen sich zukiinftig aufgrund der nachfolgend beschriebenen Verantwortungsiibernahme organisieren

Gastebetreuung

Veranstaltungen vor Ort

Entwicklung, Bereitstellung und Pflege der Infrastruktur in Abstimmung mit der Destination (Aquivalenzprinzip)
Kundenbindung, Direktmarketing (Stammgéste)

Bereitstellung von Basisinformationen

Produktentwicklung auf lokaler Ebene.

Interne Kommunikation

Lokale Tourismusstruktur

abgestimmte Zusammenarbeit mit den Destinationen (Subsidiaritatsprinzip)
Internationales und nationales Marketing und Imagewerbung fiir die Destination Sachsen
Produktentwicklung auf Landesebene und Produktkoordination

Vertrieb touristischer Produkte

Plattform fir Markte und Qualitat

Marktforschung (auch in Dienstleistung fiir die Destinationen)

Entwicklung und Aufbau von Zukunftsmérkten fiir Sachsen, Neukundengewinnung
Kommunikation und Offentlichkeitsarbeit zum touristischen Angebot

Schnittstelle landesweites Standortmarketing

touristische Dachmarke Sachsen

TMGS
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4.3 Handlungsfeld Starkung der Leistungsfahigkeit der

touristischen Infrastruktur in den Destinationen

Aktuelle Situation

1. Barrierefreier Tourismus

2. Campingtourismus und Caravaning

Definition touristischer Infrastruktur nach Schroeder, Lexikon
der Tourismuswirtschaft 2002; Mundt, Einfiihrung in den
Tourismus 1998; Deutsche Gesellschaft fiir Freizeit, Freizeit-
lexikon 1986

Die folgenden Ergebnisse basieren auf den Studien ,Oko-
nomische Impulse eines barrierefreien Tourismus fiir alle” von
2003 sowie ,Barrierefreier Tourismus fiir Alle in Deutschland -
Erfolgsfaktoren und MaBnahmen zur Qualitatssteigerung” von
2008. Diese Studien sind unter www.bmwi.de frei zuganglich.
Der Deutsche Tourismusverband hat den Campingmarkt in
Deutschland im Auftrag des Bundesministeriums fir Wirt-
schaft und Technologie eingehend untersucht. Auf den Anfang
2010 verdffentlichten Endbericht (Studie Nr. 587 des BMWi)
wird in diesem Zusammenhang verwiesen. Er kann iiber www.
bmwi.de abgerufen werden.

Statistisches Bundesamt; Angaben beziehen sich nur auf
Touristikcamping

Zur touristischen Infrastruktur zéhlen neben allgemeinen Infrastruktureinrichtungen (6ffentliche
Verkehrs- sowie Ver- und Entsorgungseinrichtungen) insbesondere die Einrichtungen
von touristischen Leistungstrdgern (Hotel- und Gastronomiebetriebe, Verkehrstréger,
Freizeiteinrichtungen etc.).*

Fir die vorliegende Tourismusstrategie werden nicht alle Infrastrukturbereiche beleuchtet.
Vielmehr gingen aus den Diskussionen im Vorfeld flinf Segmente hervor, fir die in den ndchsten
Jahren ein besonderer Handlungsbedarf identifiziert wurde. Im Zuge der Evaluierung der
Tourismusstrategie (voraussichtlich 2015/16) wird die Auswahl der Segmente einer kritischen
Prifung unterzogen, sodass ggf. eine Neuausrichtung vorgenommen werden kann.

Das Bundesministerium fir Wirtschaft und Technologie (BMWi) hat sich des Themas
Barrierefreier Tourismus mit der umfassenden Studie ,Barrierefreier Tourismus fur Alle in
Deutschland - Erfolgsfaktoren und MaBnahmen zur Qualitatssicherung” angenommen.*

Der barrierefreie Tourismus ist heute kein Nischensegment mehr. Er ist in den vergangenen
Jahren zu einem integralen Bestandteil der Angebote geworden. Diese durchweg erfreuliche
Entwicklung hat ihre Wurzeln in der demografischen Entwicklung, vor allem aber in der
konsequenten Umsetzung des Gleichheitsgrundsatzes in allen Lebensbereichen.

Senioren als Reisende werden zunehmend an Bedeutung gewinnen. Bereits heute sind 57%
der inlandischen Sachsen-Gidste 50 Jahre und dlter (Deutschland gesamt: 419%). Die (ber
50-Jahrigen werden den Reisemarkt in Zukunft entscheidend prégen.

Fir konkurrenzfdhige Betriebe und Regionen sind heute barrierefreie Angebote unabdingbar.
Darliber hinaus bieten solche Angebote insbesondere flir Touristen eine bessere Uberschaubarkeit,
Erkennbarkeit, Ubersichtlichkeit und Bequemlichkeit. Gleichwoh! ist der Stand der Angebote
noch nicht in allen Fallen zufriedenstellend. Einerseits regelt die Sdchsische Bauordnung die
allgemein zu schaffenden Voraussetzungen bei &ffentlichen Einrichtungen und Neubauten im
Beherbergungsgewerbe, andererseits haben gerade &ltere Betriebe hier einen Nachholbedarf.
Eine Entwicklung des barrierefreien Tourismus setzt neben den unmittelbar touristischen
Angeboten vor allem eine barrierefreie Infrastruktur in den Kommunen voraus.

Der Staatsregierung ist bewusst, dass sich in den zuriickliegenden Jahren auf dem Gebiet des
barrierefreien Tourismus und der Infrastruktur in den Gemeinden eine greifbare Entwicklung
vollzogen hat. Hier hat sich eine deutlich hohere Sensibilitdt gegentiber dem Thema und dessen
praktischer Umsetzung durchgesetzt.

Der Campingtourismus verfligt in Sachsen Uber Wachstumspotential. Grund dafiir ist die
momentan eher schmale Basis an konkurrenzfahigen Angeboten. Die durchschnittliche Qualitat
der sachsischen Campingpldtze liegt in allen Bewertungskriterien unter dem Mittelwert fir
Deutschland.*?

Von insgesamt 24 Mio. Campinglibernachtungen in Deutschland entfielen auf Sachsen 2010
lediglich ca. 460.000. Das entspricht 3% des Gesamtaufkommens und Platz 10 in der Rangfolge
der Bundeslander. Zwischen 2000 und 2010 haben die Ubernachtungen auf Campingplatzen in
Sachsen in stark unterdurchschnittlichem MaBe zugenommen (Sachsen: +8%; Deutschland:
+16%).* Die Situation in vielen Betrieben wird heute noch durch sogenanntes Dauercamping
beherrscht, das nur bedingt dem Tourismus zurechenbar ist.

Der moderne Campingtourismus wird ein Segment mit einem Uberschaubaren Marktanteil
bleiben. Nichtsdestoweniger bestehen gute Chancen, diesen Marktanteil fiir Sachsen zu
erweitern. Wichtige Voraussetzungen sind ein hohes Qualitdtsniveau der Campinganlagen
sowie ein dichtes Netz an Campingplatzen.
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3. Ferienwohnungen [ Ferienhausanlagen

4. Touristisches Wegenetz

5. Hochwertige Beherbergungsstatten

44 Angaben von 2010, Ferienwohnungsmarkt = Ferienzentren,
Ferienhduser, Ferienwohnungen; Statistisches Bundesamt;
Dem Thema Ferienhausanlagen und Ferienwohnungen hat
sich der Jahresbericht des Sparkassen-Tourismusbarometers in
seinem Spezialthema fiir 2009 angenommen. Auf den Bericht
des Ostdeutschen Sparkassenverbandes (OSV 2009) wird an
dieser Stelle ausdriicklich verwiesen.

45 DSGV, Sparkassen-Tourismusbarometer Deutschland 2010

46 BBE RETAIL EXPERTS, Studie zum betriebswirtschaftlichen Ist-
Zustand des Hotel- und Gaststattengewerbes nach Betriebs-
arten und BetriebsgroBen mit Einschatzung des zukiinftigen
Entwicklungs- und Investitionspotentials im Freistaat Sachsen
2008

47 www.hotelsterne.de; DEHOGA Sachsen e. V./Saxonia Férderge-
sellschaft mbH 05.01.2011
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Den Ferienwohnungsmarkt in Deutschland bestimmen zurzeit die Bundeslédnder Schleswig-
Holstein (2010: ca. 81.000 Betten), Niedersachsen (75.000 Betten), Bayern (74.000 Betten) und
Mecklenburg-Vorpommern (67.000 Betten) mit einem Marktanteil von gemeinsam 75%. In
Sachsen werden gegenwartig nur 6.700 Betten angeboten.*

Vor dem Hintergrund einer spirbaren Nachfrage in diesem Segment, insbesondere durch
Familien, wird die Notwendigkeit gesehen, Entwicklungen zur Angebotserweiterung und
-verbesserung zu stimulieren.

Sachsen verfligt durch kontinuierliche Investitionen der &ffentlichen Hand Uber ein
umfangreiches touristisches Wegenetz (Wander-, Radwander-, Reitwege, Loipen, Mountain-
bikestrecken etc.) unterschiedlicher Qualitat. Sie sind eine wichtige Grundlage fir den
weiteren Ausbau des Aktivtourismus. Dabei bedarf es zukilinftig einer Konzentration der
Mittel und Ressourcen auf den Erhalt und Ausbau des bestehenden Wegenetzes sowie auf
tiberregional vermarktbare Angebote von hoher einheitlicher Qualitidt und Attraktivitat (z. B.
Qualitdtswanderwege Wanderbares Deutschland, ADFC-Zertifizierung fir Radwanderwege
usw.). Fur die Pflege der Wege ist ein ehrenamtliches Engagement unablissig.

Der Verdrangungswettbewerb und die Polarisierung des Angebots nehmen weiter zu.
Marken- und Kettenbetriebe dringen vermehrt von GroBstidten (A-Standorte) in Klein- und
Mittelstddte (B- und C-Standorte) vor. Betriebe mit hoher Qualitdt oder im Low-Budget-
Bereich (einfache Ausstattung, glnstiger Preis) mit gutem Preis-Leistungsverhéltnis haben
die groBten Erfolgsaussichten. Das mittelstdndische Gastgewerbe muss diese Entwicklungen
aufnehmen und durch Investitionen in Infrastruktur und Personal umsetzen.*® Die Senkung
des Mehrwertsteuersatzes 2010 flr das Beherbergungsgewerbe ist eine wichtige Hilfe bei der
Beseitigung dieses Investitionsstaus, welcher in Sachsen mit 368 Mio. Euro beziffert wird.*
Hinsichtlich des Beherbergungsangebots besteht in Sachsen im Iandlichen Raum
Entwicklungsbedarf an hochwertigen Ubernachtungsangeboten.*



Starkung der Leistungsfahigkeit der touristischen Infrastruktur in den Destinationen

MaBnahmen

MaBnahme

Federfiihrung  Partner

3)

5)

Qualifizierung und Liickenschluss des bestehenden touristischen Wegenetzes, Konzentration der Mittel
fur Erhalt und Ausbau auf tberregional vermarktbare Angebote von hoher, einheitlicher Qualitat und
Attraktivitat

Starkung der Angebote fir die Entwicklung des Ganzjahrestourismus sowie des Gesundheits-, Wellness-
und Kurtourismus

Sachsen zu einem der Marktfuhrer fir barrierefreies Reisen in Deutschland entwickeln. Gezielter Aufbau
vernetzter, barrierefreier Angebote insbesondere im Bereich Stiddte- und Familientourismus (geschlossene
Serviceketten)

Vorrangige Unterstiitzung von MaBnahmen, die interkommunal organisiert sind (inkl. Ianderiibergreifen-
de Kooperation). Im Mittelpunkt stehen dabei Basiseinrichtungen des Tourismus, wenn sie iberwiegend
fur die Entwicklung gewerblicher Tourismusbetriebe erforderlich sind

Eine leistungsfahige, moderne Verkehrsinfrastruktur mit attraktiven Mobilitdtsangeboten ist eine
Grundvoraussetzung fir die Entwicklung des Tourismus. Anzustreben ist eine optimale Erreichbarkeit der
touristischen Ziele

LTV, Kommunen, Unternehmen der

D40 Tourismuswirtschaft, SMWA, SMUL
TMGS, SHBV, Gemeinden, Unterneh-
DMO men der Tourismuswirtschaft, KIEZ,

VS, LuiSa

SMS, TMGS, DMO, SHBV, DEHOGA,
SMWA V/CS, Gemeinden, Unternehmen der
Tourismuswirtschaft

SMWA DMO, LD, SMI

DMO, Verkehrsverbiinde, LD, SSG, SLKT,

SMWA SMS
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4.4 Handlungsfeld Tourismusmarketing

Aktuelle Situation und Ausrichtung

Touristische Dachmarke

Marktforschung

Themen - Zielgruppen - Quellmérkte
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Die nachfolgenden Ausfiihrungen sind im Rahmen der Diskussionen zur Tourismusstrategie
erstellt worden. Sie zeigen neben der aktuellen Situation im Marketing der TMGS und der DMO
auch die strategische Ausrichtung auf.

Die TMGS biindelt gegenwartig alle touristischen MarketingmaBnahmen fir Sachsen unter der
touristischen Dachmarke ,SACHSEN. LAND VON WELT." Markenkern im Sinne eines relativen
Alleinstellungsmerkmals sind Kultur, Geschichte und Internationalitdt Sachsens. Das bedeutet
aber nicht, dass Sachsen touristisch einzig unter diesem Aspekt vermarktet werden soll. Der
Freistaat Sachsen plant die strategische Neuausrichtung seiner Standortkommunikation. Die
touristische Dachmarke wird daher ggf. durch eine branchenibergreifende Dachmarke flir den
Freistaat Sachsen insgesamt ersetzt, sofern diese vorliegt.

Durch die TMGS wird seit Jahren eine kontinuierliche Marktforschung in Auftrag gegeben, um
die MarketingmaBnahmen méglichst zielgruppengerecht auszurichten. Auch zukinftig werden
die Gastedaten kontinuierlich erhoben. Diese Daten sollen auch von den DMO und fir ihre
Belange nutzbar sein. Bei Bedarf sind auch die Interessen weiterer Partner (z. B. Staatliche
Schlgsser, Burgen und Garten Sachsen, Sachsischer Heilbdderverband, Kinder- und Jugender-
holungszentren (KiEZ)) zu beriicksichtigen.

Die Ergebnisse dieser erweiterten MarktforschungsmaBnahmen werden durch ein angestrebtes
Controllingsystem in Sachsen sowohl auf Landesebene als auch auf Destinationsebene eine An-
passung des Marketings im Hinblick auf Zielgruppen und MaBnahmen erméglichen. Wichtig ist
dabei ein kompatibles, abgestimmtes Controllingsystem fiir die TMGS und die einzelnen DMO.

Zukiinftig soll das Profil des Reiselandes Sachsen weiter gescharft werden. Dies gilt fiir Themen,
Zielgruppen und Quellmarkte gleichermaBen. Dazu wird sich die touristische Vermarktung auf
die chancenreichsten Themen, Zielgruppen und Quellméarkte konzentrieren. Daher bildet sich
das Portfolio flir den Tourismus in Sachsen 2020 aus der Verknlpfung strategischer Themen,
soziodemografischer Zielgruppen sowie in- und ausldndischer Quellmarkte. Das Produktportfolio
berlicksichtigt sowohl die jeweilige aktuelle Bedeutung, als auch mittelfristige Verdnderungen
etwa in der Zielgruppenstruktur oder im Reiseverhalten. Vollig Uberschneidungsfrei lassen
sich Themen und Zielgruppen jedoch nicht abgrenzen. Alle Aktivitdten bei der zukiinftigen
Entwicklung richten sich an den Grundprinzipien Angebots- und Servicequalitat, Barrierefreiheit,
demografischer Wandel, Nachhaltigkeit, Innovation sowie Stdrkung des ldndlichen Raumes aus.
Das Portfolio beriicksichtigt den Status Quo und die aus heutiger Sicht wichtigen Anderungen
in den Marketingschwerpunkten. Da die Festlegung der Themen, Zielgruppen und Quellméarkte
jedoch einen dynamischen Prozess darstellt, der sich stets an aktuellen Rahmenbedingungen
und Marktforschungserkenntnissen ausrichtet, kann das Portfolio bei Bedarf jederzeit erganzt
bzw. modifiziert werden.



Themen (Produktlinien) Zielgruppen Quellmarkte

Kernthemen Weitere Themen z. B. Hauptzielgruppen Weitere Ziel- Giste aus dem Gaste aus dem Ausland
I Kultur I Meetings, Incentives, I Alleinreisende und gruppen Inland I Hauptmirkte
I Stidte Congress, Events (MICE) Paare ab 40 Jahre I Jugendliche I Bundes- I USA
I Aktiv I Lebendige Industrie- (Stadte, Kultur, Gesund- i Jynge Er- weite I Niederlande
I Gesundheit  kultur heit) wachsene Ansprache I Osterreich
und Well- B GenieBen/Kulinarik I Alleinreisende oder  § Geschifts- (Verstarkung I Schweiz
ness I Kinder- und Jugend- Paare von 30 bis 60 und f-a-lazeB:;ndes_ I GroBbritannien
I Familien reisen Jahren (Akiiv) Kongress- I Italien
I Urlaub in Sachsens I Familien mit Kindern reisende I Potentialmarkte, z. B.
Dérfern I Gruppenreiseveran- I Polen
stalter I Tschechien

Angebots- und Servicequalitat, Barrierefreiheit, Demografischer Wandel, Nachhaltigkeit, Innovation, Starkung des ldndlichen Raumes

Grundprinzipien:

Themen

Zielgruppen

Die TMGS vermarktet ausgewahlte touristische Angebote im Freistaat Sachsen (ber ein
konsequentes Themenmarketing. Die Kernthemen sind Kultur, Stadte, Aktiv, Gesundheit und
Wellness, Familien.

Ergédnzend werden weitere Themen, insbesondere auch durch die DMO in Abstimmung mit der
TMGS, bearbeitet. Beispiele hierfiir sind Meetings, Incentives, Congress, Events (MICE), Lebendige
Industriekultur, GenieBen/ Kulinarik, Kinder- und Jugendreisen, ,Urlaub in Sachsens Dérfern”.
ZudenKernthemengibteslandesweite Arbeitsgruppen,dievonderTMGSkoordiniertund moderiert
werden. In diesen Arbeitsgruppen sind die DMO und stddtischen Vermarktungsorganisationen,
Fachverbande sowie Unternehmen und touristische Leistungstrager vertreten. Diese entwickeln
ihre Angebote anhand von kontinuierlich fortgeschriebenen Produkt- und Qualitétskriterien
im Sinne einer optimierten Markt- und Wettbewerbsfahigkeit fort und entscheiden lber die
konkreten MarketingmaBnahmen fiir die jeweilige Produktlinie. Die Arbeit der landesweiten
Arbeitsgruppen hat sich bewahrt und soll in den ndchsten Jahren weiterentwickelt werden.
Die Abstimmung Uber die Bildung neuer Arbeitsgruppen erfolgt im Marketingbeirat der TMGS.

Hauptzielgruppen: Den MarketingmaBnahmen innerhalb der oben aufgefiihrten Themen/
Produktlinien liegen hauptsachlich die folgenden Zielgruppen zugrunde:

I Alleinreisende und Paare ab 40 Jahre, die sich fiir Stadtereisen, Kulturreisen und/oder einen
Gesundheitsurlaub interessieren

I Alleinreisende und Paare im Alter von 30 bis 60 Jahren mit gehobenem Haushaltsnettoein-
kommen, die sich fiir einen Aktivurlaub und/oder Wellness interessieren

I Familien mit Kindern unter 13 Jahren, die sich fir einen Familienurlaub in Sachsen und/oder
Familienwandern interessieren

I Gruppenreiseveranstalter
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Weitere Zielgruppen:

Quellmarkte

Qualitdt und Qualifizierung

48 Aktiv-/Wander-/Radurlaube werden zu 36% von Gésten unter
30 Jahren durchgefiihrt; vgl. ERV, DZT, Qualitdtsmonitor
2009/2010 (Sonderauswertung fiir Sachsen)
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I Aufgrund der demographischen Entwicklungen gewinnen zwar &ltere Menschen als Ziel-
gruppe immer starker an Bedeutung. Dennoch wachsen Jugendliche und junge Erwachsene
als wichtige Zielgruppe fir die Zukunft heran. Zwar wird deren Gesamtvolumen kinftig
tendenziell eher schrumpfen, das wirtschaftliche Potential aber nimmt zu. Damit wird die
Ansprache von Jugendlichen und jungen Erwachsenen zu einer Investition in die Zukunft.
Bislang unternimmt diese Zielgruppe in Sachsen am hdufigsten Wander- und Radurlaube®,
sodass sich als Thema fiir die Ansprache vor allem der (spaBorientierte) Aktivurlaub eignet.

I Auch fur GroBveranstaltungen (Events) besteht Potential. Da dieses Zielgruppensegment
bislang nicht aktiv bearbeitet wurde, bedarf es zundchst einer strategischen Vorbereitung
hinsichtlich der Produktentwicklung.

I Um der neuen Produktlinie Geschiftsreisen/MICE gerecht zu werden, sollen kiinftig auch
Geschédfts- und Kongressreisende verstarkt angesprochen werden.

Deutschland ist mit einem Anteil von fast 90% an allen Gésten der Quellmarkt Nr. 1 fir Sachsen.
Die Herkunftsstruktur der deutschen Urlauber in Sachsen spiegelt die hohe Bedeutung von
Sachsen selbst (18%), aber auch des bevdlkerungsstarken Bundeslandes Nordrhein-Westfalen
(15%) wider. 14% der Inlandsurlauber kommen aus Berlin, gefolgt von den an Sachsen
angrenzenden Bundesldndern Bayern (13%) und Sachsen-Anhalt (9%).

Die TMGS bearbeitet den inldndischnen Markt derzeit ohne regionale Schwerpunkte.
Untersuchungen zeigen jedoch, dass das Image des Reiselandes Sachsen vor allem in den alten
Bundeslandern noch immer sehr schwach ausgeprégt ist. Daher sollen zukiinftig vor allem die
Marketingaktivitaten in den alten Bundeslandern ausgeweitet werden.

Die inldndischen Markte werden im Marketing zielgruppenspezifisch Uber die genannten
Themen/ Produktlinien angesprochen.

Der Anteil ausldndischer Géste ist im ostdeutschen Vergleich auffallend hoch. Die hohen
Wachstumsraten zeugen zudem von einer hohen Dynamik. Wichtigste ausldndische Quellmarkte
fiir Sachsen sind dabei zur Zeit die Linder USA, Niederlande, Osterreich, Schweiz, GroBbritannien
und lItalien. Die Bearbeitung der ausléndischen Quellméarkte ist zukiinftig zu evaluieren und -
soweit vorhanden - neuen Marktforschungserkenntnissen anzupassen. Dabei sind auch weitere
Potentialmarkte (z. B. Tschechien, Polen), die an Gewicht gewinnen, zu berticksichtigen.

Diese Auslandsmarkte werden in enger Zusammenarbeit mit der Deutschen Zentrale flr
Tourismus (DZT) und - soweit erforderlich - auch tber eigene MaBnahmen der TMGS mit den
touristischen Partnern in Sachsen bearbeitet. Dabei sollten auch die Aktivitdten der Flughafen
Leipzig und Dresden zur Anbindung Sachsens an europdische Metropolen unterstitzt werden.
Der Schwerpunkt im Auslandsmarketing liegt auf der Positionierung Sachsens als Top-
Kulturreiseziel. In bestimmten Quellmdrkten sind jedoch auch Themen wie Aktivurlaub
(z. B. Tschechien, Niederlande) relevant.

Die Staatsregierung setzt sowohl im Hinblick auf die Infrastruktur als auch bei allen Marketing-
bzw. Vermarktungsaktivitdten auf eine strikte Qualitdtsorientierung. Basis sind die géngigen
Klassifizierungs- und Zertifizierungssysteme, die sich am Markt etabliert und national bzw.
international durchgesetzt haben. Eine forderpolitische Beeinflussung der Anwendung
derartiger Instrumente im Interesse der stetigen Steigerung der Gesamtqualitdt des Tourismus
in Sachsen wird angestrebt.



Vertrieb

Kooperationspartner und Aufgabenteilung

49 vgl. FUR, Urlaubstourismus in Sachsen 2010 (Sonder-
auswertung auf Basis der Reiseanalyse 2010); ERV, DZT,
Qualitatsmonitor 2009/2010 (Sonderauswertung fiir Sachsen)

50 ift, Evaluierung der MarketingmaBnahmen der TMGS, 2009

Ziel ist es, marktgerechte touristische Angebote, die den jeweiligen Qualitatskriterien
entsprechen, erfolgreich im Markt zu platzieren, um die angestrebten, positiven Effekte bei den
Gaste- und Ubernachtungszahlen im sachsischen Tourismus zu realisieren. Hierfiir sind alle zur
Verfligung stehenden Vertriebskanéle professionell und gleichberechtigt zu nutzen.

Der Direktvertrieb an interessierte Kunden hat durch die Entwicklung und Ausbreitung des
Internets in den letzten Jahren neue Chancen und Impulse erhalten. Auf Landesebene soll die
seit April 2011 eingeflihrte, online-basierte Buchungsplattform www.sachsen-buchen.de diese
Entwicklung unterstiitzen. Wie bisher liegt der Systembetrieb bei der TMGS. Sie kann abervon allen
interessierten DMO genutzt werden, sofern diese die entsprechenden Betriebsvoraussetzungen
erfullen. Auch sachsen-buchen.de soll kontinuierlich den Marktbedirfnissen und technischen
Maglichkeiten angepasst werden (ggf. sollte auf kommerzielle Online-Buchungssysteme
umgestellt werden).

Wenngleich dem Internet sicherlich eine immer gréBere Rolle im Direktvertrieb zuféllt,
sollen auch andere Vertriebswege weiterhin genutzt werden, z. B. Call Center oder aber
auch Vertriebsplattformen, die sich durch die Zusammenarbeit mit anderen, ggf. auch
branchenfremden Wirtschaftspartnern ergeben.

Neben dem direkten Vertrieb an Kunden hat auch der Vertrieb Uber Reiseveranstalter und
Reisebiiros fiir Sachsen eine wichtige Bedeutung. Laut Reiseanalyse und Qualitdtsmonitor
Deutschland-Tourismus* liegt der Anteil von Pauschalreisen bei Urlaubsreisen nach Sachsen
seit Jahren hoher als bei allen Inlandsreisen der Deutschen. Daher ist auch dieser Bereich durch
entsprechende VertriebsmaBnahmen weiter zu entwickeln.

Die TMGS plant und setzt ihre Marketing- und KommunikationsmaBnahmen fir die einzelnen
Kernthemen in Abstimmung mit den landesweiten Arbeitsgruppen und DMO um. Grundlage
dafur bilden die von den Arbeitsgruppen festgelegten Qualitatskriterien.

Im Bereich Reiseveranstalter/Reisebiiros arbeitet Sachsen seit Jahren intensiv und erfolgreich
mit Reiseveranstaltern zusammen und wird dies auch in Zukunft tun. Als bisher einziges
Bundesland betreibt die TMGS auch ein eigenes Reiseblro-Portal im Internet (www.sachsen-
angebote.de) fur diejenigen Reisebiiros, die Unterkiinfte und Pauschalangebote auch direkt
buchen mdchten.

Gruppen- und Busreisen haben in Sachsen einen deutlich héheren Anteil am gesamten
Reiseaufkommen als in Deutschland insgesamt. Auf Landesebene gibt es Uber die TMGS
schon heute eine gute Zusammenarbeit sowohl mit den entsprechenden Verbdnden,
wie dem Internationalen Bustouristik Verband (RDA), als auch mit einzelnen Bus- und
Paketreiseveranstaltern.

Sowohl durch die TMGS als auch durch die DMO sollen die Kooperationen mit Reiseveranstaltern
(Reiseveranstalter allgemein sowie Busreise- und andere Spezialreiseveranstaltern) weiter
ausgebaut werden.

Fir die TMGS wurde im Jahre 2009 eine Evaluierung ihrer Marketingarbeit von externen
Gutachtern durchgefiihrt und ein Endbericht mit Empfehlungen im Hinblick auf eine
Optimierung der MarketingmaBnahmen, Strukturen und Ressourcen vorgelegt.® Im Jahr 2014
soll dies fur die TMGS und die DMO erfolgen.
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Marktorientierte Kommunikation
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Bei der Vermarktung auf Landesebene setzt die TMGS im Inlands- und Auslandsmarketing einen
breiten MaBnahmenmix ein.

Das Inlandsmarketing der DZT l3uft Ende 2011 aus. Damit liegt die Verantwortung daflr noch
stiarker bei den Landern. Die TMGS setzt hier u. a. auf das Endkunden-Marketing und dabei
auf Kooperationen auch Uber die L&ndergrenzen hinaus. Instrumente sind neben klassischen
WerbemaBnahmen auf absehbare Zeit die Produktion und Distribution von Printmaterialien,
wie Broschiiren und Angebotsflyern.

Die Aktivitdten im Bereich Online sind bereits in den letzten Jahren verstarkt worden. Hier ist
vorgesehen, in den ndchsten Jahren eine noch starkere Schwerpunktsetzung vorzunehmen. Die
MaBnahmen in diesem Bereich reichen zurzeit von einem monatlichen Online-Newsletter an
Endkunden Gber Aktivitdten im Adword- und anderen Bereichen bei Google bis zu MaBnahmen
im Bereich der sozialen Medien. Die geplante Ausweitung der Aktivitaten soll sich dabei an
Kosten-/Nutzenaspekten orientieren.

.Klassische" Reisemessen stehen auf der Landesebene beim Endkundenmarketing im Inland nicht
mehr im Mittelpunkt. Hier werden von der TMGS nur noch die groBte Publikumsmesse Caravan,
Motor, Touristik (CMT) und die Publikumstage der weltweit gréBten Fachmesse Internationale
Tourismusbérse  (ITB) wahrgenommen. Die generelle Umorientierung von Publikums-
Reisemessen hin zu Direktmarketing und Onlinekommunikation soll in Zukunft auch bei ggf.
hoheren Budgetmitteln zumindest auf Landesebene nicht revidiert werden. Demgegeniber
wird zu priifen sein, inwieweit der Besuch von themenorientierten Freizeitmessen, wie z. B.
TourNatur, Eurobike, Fachmessen des Allgemeinen Deutschen Fahrrad-Clubs (ADFC) usw. in
Zukunft sogar ausgebaut werden sollte.

Mit ausgewdhlten Unternehmen aus anderen Wirtschaftsbereichen werden bereits und sollen
kinftig verstarkt Cross-Marketing-MaBnahmen durchgefiihrt werden, sofern diese versprechen,
relevante Zielgruppen fiir den séchsischen Tourismus zu erreichen.

Die Presse- und Offentlichkeitsarbeit der TMGS soll gestarkt werden. Dafiir erscheint u. a.
ein Ausbau der mediengerichteten Aktivitaten und damit des Bereiches Offentlichkeitsarbeit
erforderlich. Neben der ,klassischen” Pressearbeit sind dabei auch verstérkt die Méglichkeiten
von gezielten Medienkooperationen fiir das Reiseland Sachsen und seine Destinationen zu
prifen.

Im Auslandsmarketing setzen die Hauptakteure TMGS sowie die beteiligten Partner in
Zusammenarbeit mit der DZT weiterhin im Wesentlichen auf ,Business-to-Business"-
MaBnahmen. Das heiBt, es werden auch kiinftig in den ausldndischen Quellméarkten haupt-
sachlich Reiseveranstalter und Reisebliros angesprochen. Daneben spielt die Medienarbeit dort
eine wichtige Rolle.

Das Internet erdffnet aber gerade beim Marketing im Ausland vermehrt Mdglichkeiten,
potentielle Gdste auch direkt anzusprechen. Diese Optionen gilt es in Zukunft verstarkt zu
nutzen.

Auch Messen, Workshops und sogenannte Roadshows haben bei der Vermarktung Sachsens im
Ausland eine gréBere Bedeutung alsim Inland, da hier an Deutschland allgemein und an Sachsen
im Besonderen interessierte Kunden - vor allem im B2B-Bereich, aber auch Endkunden - gezielt
erreicht und angesprochen werden kdnnen, zumal im Ausland eine differenzierte Ansprache
mangels detaillierter Marktforschungsdaten schwieriger umzusetzen ist als im Inland.

Generell wird sowohl auf Landes- als auch auf Destinationsebene bei den sich individuell mit
unterschiedlicher Dynamik entwickelnden ausldndischen Quellméarkten zu prifen sein, welche
MaBnahmen in welchem Land am erfolgversprechendsten sind. Fir die in unmittelbarer
Nachbarschaft Sachsens liegenden Quellmarkte Polen und Tschechien einerseits sowie die
deutschsprachigen Linder Osterreich und Schweiz andererseits, als auch die Niederlande
mit ihrer hohen Affinitat fir das Reiseziel Deutschland ist ein sowohl thematisch als auch
maBnahmenbezogen breiterer Kommunikationsansatz sinnvoller als z. B. in den Uberseemarkten
USA, China, Japan und Indien oder in GroBbritannien und Russland. Die genannten
mitteleuropdischen Quellmarkte sind auch flr die Destinationen in Sachsen auBerhalb der



Interne Kommunikation

GroBstddte von groBem Interesse. Daher sollte bei der Bearbeitung dieser Auslandsmérkte eine
enge Abstimmung zwischen der TMGS und den DMO erfolgen, wie sie heute schon zwischen
TMGS und den Vermarktungsorganisationen in Dresden und Leipzig erfolgt.

Der Einsatz der verschiedenen KommunikationsmaBnahmen soll kiinftig in regelmaBigen
Zeitabstdnden geprift und evaluiert werden, um eine optimale Ansprache der fur den
Tourismus in Sachsen relevanten Zielgruppen zu ermdglichen. So mag in einzelnen Produkt-
bzw. Zielgruppensegmenten etwa eine Orientierung von Printmaterialien hin zu online-
basierten oder anderen MaBnahmen empfehlenswert sein. Die geplante Etablierung eines
Controllingsystems auf Basis sowohl von Marktforschungs-, als auch anderen Daten soll hier
die entsprechende Unterstlitzung flr die Justierung der MarketingmaBnahmen liefern.

Alle hier getroffenen Aussagen betreffen zundchst das Marketing der TMGS. In einem zweiten
Schritt sind diese ggf. aber auch von den DMO umzusetzen, wenn der Tourismus in Sachsen
insgesamt den Herausforderungen eines immer scharferen Wettbewerbs erfolgreich begegnen
will. Gleichzeitig werden TMGS und WFS ihre MaBnahmen des Auslandsmarketing gegenseitig
abstimmen und ggf. gemeinsam organisieren.

Die gegenwdrtigen Strukturen und existierenden Gremien sowie die internen Kommunika-
tionsmaBnahmen sind entsprechend zu priifen und ggf. zu optimieren.
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In Fortschreibung der Entwicklung in den letzten Jahren wird bis zum Ende des Jahres 2020 eine Steigerung der Ubernachtungen auf ein
Volumen zwischen 18 und 19 Millionen angestrebt, sowie zwischen 1,4 und 1,9 Millionen bei den auslandischen Gasten.

Positionierung und weitere Profilierung Sachsens als hochwertiges Reiseziel mit hoher Produktqualitdt und authentischer, stilvoller, weltof-
fener Lebensart auf dem nationalen und internationalen Markt sowie Festigung der Position Sachsens als Kulturreiseziel Nr. 1 in Deutschland.

Voraussetzungen zur Zielerreichung: I Verbesserung des Images von Sachsen sowohl als Reiseziel als auch allgemein
I Konzentration der Werbe- und KommunikationsmaBnahmen, um neben Gasten aus den
neuen Bundeslédndern kiinftig vor allem auch potenzielle Gaste aus den alten Bundes-
landern und dem Ausland fir Sachsen zu interessieren
I Sicherstellung ausreichender Marketingbudgets bei der TMGS und den DMO
I Starkung des Tourismus im landlichen Raum

MaBnahmen

MaBnahme Federfiihrung  Partner

1) Ausrichtung aller Aktivitaten bei der zukiinftigen Entwicklung an den Grundprinzipien Angebots- und
Servicequalitdt, Barrierefreiheit, demografischer Wandel, Nachhaltigkeit, Innovation sowie Starkung des TMGS DMO, SMWA, SMUL, SMS, SK
landlichen Raumes

2) Konzentration der Werbe- und KommunikationsmaBnahmen, um neben Gésten aus den neuen Bundes-
landern mehr potenzielle Gaste aus den alten Bundeslandern und dem Ausland fiir Sachsen zu TMGS DMO
interessieren

3) Standortkampagne zur Verbesserung des Images von Sachsen, die Tourismus, Wirtschaft, Wissenschaft, sk SMWA, SMWK, SMK, SMUL,TMGS, WFS,
Kultur und Sport einschlieBt, Verstarkung der Verkntipfung von Tourismus- und Standortmarketing SKD, DMO

4) Kontinuierliche Fortsetzung der Marktforschung und Erweiterung der Nutzbarkeit dieser Daten fiir die
Destinationsmanagementorganisation. Aufbau eines kompatiblen abgestimmten Controllingsystems fir TMGS DMO
die TMGS und die einzelnen DMO

5) Konzentration der touristischen Vermarktung auf die chancenreichsten Themen, Zielgruppen und Quell-

markte gemaB Zielportfolio. TMGS DMO

6) Jahrliche Abstimmung zur Zusammenarbeit bei den wichtigsten Aktivitdten mit den touristischen SMWK, SMUL, SMK, TMGS, WFS, DMO,

Partnern, insbesondere aus Kultur, Wirtschaft, Erndhrungs- und Agrarwirtschaft, Wissenschaft und Sport SMWA SKD
SMWA, SMUL, SMS, Landkreise,
7) Sicherstellung ausreichender Marketingbudgets bei der TMGS und den DMOQ TMGS, DMO Gemeinden, Unternehmen der

Tourismuswirtschaft

8) Ausbau der Kooperationen sowohl mit Reiseveranstaltern allgemein, als auch mit Busreise- und anderen

Spezialreiseveranstaltern durch TMGS und DMO TMGS, DMO Reiseveranstalter

DMO, DEHOGA Sachsen, IHK, TMGS,
LTV SHBV, VCS, Unternehmen der
Tourismuswirtschaft

9) Kontinuierliche Fortfiihrung und Weiterentwicklung der Qualitétsinitiativen, insbesondere ServiceQ
Deutschland

10) Evaluierung der Marketingarbeit der TMGS und DMO im Jahr 2014, insbesondere im Hinblick auf eine

Optimierung der MarketingmaBnahmen, Strukturen und Ressourcen SMWA TM@S, DMO, SMUL
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4.5 Handlungsfeld Tourismusforderung

Aktuelle Situation

Tourismusférderung ist in Deutschland und im Freistaat Sachsen keine staatliche Pflicht-
aufgabe, sondern eine freiwillige Selbstverwaltungsaufgabe im Rahmen der allgemeinen
Wirtschaftsforderung.DerTourismusistjedocheinwichtiger Wirtschaftsfaktor (siehe2.3)undbedarf
deshalb auch zukiinftig der verldsslichen Unterstiitzung der 6ffentlichen Hand. Ohne diese Hilfe
konnte die Schaffung von touristischer Infrastruktur und Anreizen fiir gewerbliche Investitionen
oftnichtrealisiert werden. Der Freistaat Sachsen stellte in den letzten Jahren umfangreiche Mittel
zur Tourismusforderung aus EU-Strukturfonds, der Bund-Ldnder-Gemeinschaftsaufgabe ,Ver-
besserung der regionalen Wirtschaftsstruktur" (GRW) und aus Landesmitteln zur Verfligung.
Der Rickgang der Solidarpaktmittel bis 2020 zwingt zur Sparsamkeit. Nach Ablauf der EU-
Férderperiode 2013 ist davon auszugehen, dass sich die touristische Férderlandschaft verdndern
wird und voraussichtlich insgesamt weniger Mittel zur Verfiigung stehen werden. Es ist daher
erforderlich, zukiinftig die touristischen Forderprogramme noch besser zu koordinieren und auf
erfolgversprechende MaBnahmen zu konzentrieren.

Hier wird - wesentlich starker als bisher - das Prinzip der Subsidiaritdt zum Tragen kommen.
Das heiBt, zuerst missen die Gemeinden und Regionen ihre ureigenen Finanzierungs- und
Kooperationsmdglichkeiten ausschépfen, bevor an eine finanzielle Unterstiitzung durch den
Freistaat zu denken ist. Auf diesem Feld liegen nach Auffassung der Staatsregierung groBe
Reserven bei der weiteren Entwicklung des Tourismus in Sachsen. Den Gemeinden und Regionen
stehen weitreichende Méglichkeiten zur Finanzierung ihrer Arbeit offen.

Anzusprechen sind hier die Nutzung der Mdoglichkeiten der Eigenfinanzierung aus der
Erhebung von Kurtaxe und Fremdenverkehrsabgabe oder anderer, fir den Tourismus
zweckgebundener, Finanzierungsinstrumente (mdglichst freiwillige Vereinbarungen wie z. B.
ein Tourismusfonds von Stadt und regionaler Wirtschaft). Nach den der Staatsregierung
vorliegenden Informationen bleiben diese Instrumente noch weitgehend ungenutzt (siehe
Anlage 9), obwohl insbesondere die Erhebung von Kurtaxe und Fremdenverkehrsabgabe bereits
seit 1993 zuldssig ist.

Es liegt auf der Hand, dass nach Lage der Dinge diese Instrumente der Finanzierung kurzfristig
an die Stelle weitreichender staatlicher Férderung treten missen, soll die Entwicklung des
Tourismus in Sachsen nicht stagnieren.

Die touristischen Organisationen sind zuklinftig noch starker gefordert, die eigene
Wirtschaftlichkeit zu erhdhen. Gleichzeitig missen die Profiteure des Tourismus starker und
kreativ in dessen Finanzierung und Ausgestaltung einbezogen werden. Die Schaffung einer
Konstellation, die fiir alle beteiligten Partner im Tourismus Vorteile bietet, steht dabei im
Vordergrund.
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Anpassung des Férderrahmens

MaBnahmen

MaBnahme

Federfiihrung

Partner

1) Aufbau einer interministeriellen Arbeitsgruppe Tourismusforderung unter Leitung des SMWA mit dem
Schwerpunkt der Koordinierung und Abstimmung der Férderprogramme®’ auf die Tourismusstrategie (2x
jahrlich ressorttibergreifende Abstimmung Gber touristische Projekte). Einbeziehung des Behindertenbe-
auftragten der Staatsregierung in diese AG.

2) Touristische Projekte der Kommunen und 6ffentlichen Trager erhalten Hochstférderung nur noch unter
folgenden Voraussetzungen:

I das Projekt fugt sich in das jeweilige Destinationskonzept bzw. die Tourismusstrategie ein

I die MaBnahmen dienen der Steigerung der Gastezahlen bzw. der Aufenthaltsdauer (die Steigerung
des Freizeitwertes der betreffenden Region ist in diesem Zusammenhang nachrangig zu betrachten)

I die jeweilige Kommune sichert die Finanzierung der Projekte durch Nutzung der ihr zu Gebote
stehenden, autonomen Finanzierungsinstrumente wie Fremdenverkehrsabgabe und Kurtaxe

I die Kommune beteiligt sich an der Finanzierung der DMO (ab 2013).

3) Die Marketingférderung aus Landesmitteln wird auf die TMGS konzentriert. Die bisherige Form der
Marketingférderung der Regionen (ab 2013) erfolgt weiterhin Gber die TMGS in verwaltungstechnisch
vereinfachter Form.

4) Fur die Entwicklung innovativer touristischer Projekte mit hoher Qualitdt und mehrjahriger Laufzeit wird
zukiinftig ein Budget fiir wettbewerbsfahige Destinationen angestrebt, das im Rahmen eines Wett-
bewerbs vergeben wird. Mit Beginn der neuen Strukturfondsperiode ab 2014 soll nach Mdglichkeit ein
entsprechendes Mittelvolumen bereitgestellt werden.

5) Nachfrageorientierte Investitionen in hochwertige Hotels, Ferienhaus- und Ferienwohnungsanlagen und
Campingplatze, insbesondere mit Freizeiteinrichtungen und ganzjahrigen Angeboten.

SMWA

SMWA

SMWA

SMWA

SMWA

SMUL, SMS, SMI, SK

SMUL, SMS, SMI, LD

TMGS, DMO

SMUL, SMS, TMGS, DMO, LTV

SMUL, DMO, DEHOGA Sachsen, IHK,
TMGS, SAB

51 Forderprogramme bzw. 6ffentliche Finanzierungsquellen sind
z. B. die beiden tber den Europdischen Fonds fiir regionale
Entwicklung (EFRE) kofinanzierten Programme (ZIEL 3-
Programm zur Férderung der grenziibergreifenden
Zusammenarbeit 2007 bis 2013 zwischen dem Freistaat
Sachsen und der Tschechischen Republik, Operationelles
Programm der grenziibergreifenden Zusammenarbeit Sachsen
und Polen 2007 bis 2013), die iiber den Europdischen
Landwirtschaftsfonds fiir die Entwicklung des ldndlichen
Raums (ELER) kofinanzierte Férderrichtlinie des SMUL
(Integrierte Landliche Entwicklung - RL ILE/2007), die
Richtlinie des SMWA zur Forderung der wirtschaftsnahen
Infrastruktur im Rahmen der Gemeinschaftsaufgabe
.Verbesserung der regionalen Wirtschaftsstruktur” (GRW-
Infra) und die Richtlinie des SMWA zur Férderung der
gewerblichen Wirtschaft einschlieBlich Tourismuswirtschaft
im Rahmen der Gemeinschaftsaufgabe ,Verbesserung
der regionalen Wirtschaftsstruktur” (GRW) (RIGA),
MaBnahmen nach § 4 (MaBnahmen zur Erhdhung des
Folgenutzungsstandards
iiber die Verpflichtungen der LMBV hinaus) des
dritten erganzenden Verwaltungsabkommens zum
Verwaltungsabkommen iiber die Regelung der Finanzierung
der dkologischen Altlasten (VA Altlastenfinanzierung) in
der Fassung vom 10. Januar 1995 iiber die Finanzierung der
Braunkohlesanierung in den Jahren 2008 bis 2012 (VA IV
Braunkohlesanierung) - kurz: § 4 VA IV Braunkohlesanierung).
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5 Fazit und Ausblick

Im Jahr 1998 legte das SMWA zum ersten Mal die ,Grundzlge der sdchsischen Tourismuspolitik”
vor, 2004 folgte eine Fortschreibung. Seitdem hat sich der Tourismus im Freistaat sehr positiv
entwickelt und als wichtiger Wirtschaftsfaktor etabliert. Angesichts neuer Herausforderungen,
wie dem zunehmenden Wettbewerbsdruck und knapper werdender finanzieller Ressourcen, hat
sich das SMWA zu einer Uberpriifung der 2004 aufgestellten Ziele und MaBnahmen entschieden.

Die vorliegende Tourismusstrategie setzt bewusst den Akzent auf diejenigen Herausforderungen,
denen sich die Akteure des o6ffentlichen Tourismus in Sachsen stellen missen, wenn sie ihre
Arbeit erfolgreich weitergestalten wollen.

Sie thematisiert dabei diejenigen Stellschrauben, bei denen die Staatsregierung
Einwirkungsmoglichkeiten hat. Dies sind vor allem die Unterstiitzung der Entwicklung
zukunftsfahiger Organisationsstrukturen und deren Finanzierung, die Schaffung von
Rahmenbedingungen fiir ein kundenorientiertes Marketing sowie die erforderliche Anpassung
der Forderpolitik des Freistaates. Die finanziellen Hilfen der Staatsregierung stehen unter dem
generellen Haushaltvorbehalt zur Bereitstellung von Haushaltsmitteln.

Der Zeithorizont fiir die Umsetzung der definierten MaBnahmen ist das Jahr 2020. Das SMWA
wird diesen Prozess federflihrend moderieren. Fiir die Erreichung der Ziele ist aber dariiber
hinaus die Beteiligung aller wichtigen Partner notwendig. Nach Ablauf der Halbzeit 2015/2016
beabsichtigt die Staatsregierung eine Evaluierung durchzufiihren, um gegebenenfalls
notwendige Modifikationen und Anpassungen vorzunehmen.
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Abkiirzungen

ADAC  Allgemeiner Deutscher Automobil-Club e.V.
ADFC Allgemeiner Deutscher Fahrrad-Club e.V.

BAG Bundesarbeitsgemeinschaft fir Urlaub auf dem Bauernhof und Landtourismus in
Deutschland e.V.

BMWi Bundesministerium fir Wirtschaft und Technologie
CMT Caravan, Motor, Touristik (jahrlich stattfindende Messe in Stuttgart)
DEHOGA Deutscher Hotel- und Gaststédttenverband e.V.

DJH Deutsches Jugendherbergswerk; Hauptverband fur Jugendwandern und
Jugendherbergen e.V.

DMO Destinationsmanagementorganisation

DTV Deutscher Tourismusverband e.V.

dwif Deutsches Wirtschaftswissenschaftliches Institut fur Fremdenverkehr

DZT Deutsche Zentrale fiir Tourismus e.V.

EFRE Europaischer Fonds fir regionale Entwicklung

ELER Europaischer Landwirtschaftsfonds fir die Entwicklung des landlichen Raums
EPLR Entwicklungsprogramm fiir den Idndlichen Raum

GRW Gemeinschaftsaufgabe ,Verbesserung der regionalen Wirtschaftsstruktur”

HVS Handelsverband Sachsen e.V.

IHK Industrie- und Handelskammer(n)

ILE Richtlinie ,Integrierte Landliche Entwicklung”

ITB Internationale Tourismusborse (weltgréBte, jahrliche Messe in Berlin)
KiEzZ Kinder- und Jugenderholungszentren; Landesverband KiEZ Sachsen e.V.
LD Landesdirektion

LTV Landestourismusverband Sachsen e.V.

LuiSa Landurlaub in Sachsen e.V.

MICE Meetings, Incentives, Congress, Events

RDA RDA Internationaler Bustouristik Verband e.V.
RL Richtlinie

RtB Richtlinie fiir die touristische Beschilderung (RtB, Ausgabe 2008)
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SAB

SHBV

SK

SKD

SLKT

SMF

SMI

SMS

SMUL

SMWA

SSG

Stala

TMGS

VA

VCS

VwV

WFS

Sachsische AufbauBank

Sachsischer Heilbdderverband e.V.

Sdchsische Staatskanzlei

Staatliche Kunstsammlungen Dresden

Séchsischer Landkreistag e.V.

Sachsisches Staatsministerium der Finanzen

Sdchsisches Staatsministerium des Innern

Sdchsisches Staatsministerium fir Soziales und Verbraucherschutz
Sdchsisches Staatsministerium fiir Umwelt und Landwirtschaft
Sachsisches Staatsministerium fir Wirtschaft, Arbeit und Verkehr
Séchsischer Stadte- und Gemeindetag e.V.

Statistisches Landesamt des Freistaates Sachsen

Tourismus Marketing Gesellschaft Sachsen mbH
Verwaltungsabkommen

Verband der Campingplatzbetreiber Sachsen e.V.
Verwaltungsvorschrift

Wirtschaftsférderung Sachsen GmbH
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Glossar

Die folgenden Begriffserlauterungen sind vorrangig den folgenden Quellen entnommen:

I Glossarliste der Studie Universitat Leipzig, System der Finanzierung touristischer Aufgaben
in Sachsen 2009
I Glossarliste der Hotelfachschule Leipzig

Wo andere Quellen hinzugezogen wurden, ist dies gesondert kenntlich gemacht.

Aquivalenzprinzip: Versuch, aus dem individuellen Nutzen einer &ffentlichen Leistung das
jeweilige Entgelt zu bestimmen. Man unterscheidet in marktmadBige und kostenmaBige
Aquivalenz. Wahrend die marktmaBige A. dem Nutzen einen monetiren Gegenwert zuzuordnen
versucht, strebt die kostenmaBige A. die Ubertragung der Kosten einer 6ffentlichen Leistung
auf den Nutzer an.

Benchmarking: Benchmarking ist eine Methode fiir den kontinuierlichen systematischen
Leistungsvergleich zwischen verschiedenen Akteuren bzw. Einheiten. Die zu vergleichenden
Leistungen beziehen sich dabei auf Produkte, Dienstleistungen, Prozesse und Abldufe.

Der Begriff ,Benchmark” steht im wissenschaftlichen Verstandnis fiir einen Richtwert, an
welchem sich andere Werte messen und einschatzen lassen. Der Benchmark kann dabei
einerseits eine bestimmte KenngroBe sein, z. B. ein statistischer Durchschnitt, oder auch ein
ermittelter Bestwert, den nur der ,beste Akteur" erreicht. Der Vergleich der Akteure an diesem
Richtwert im Rahmen des Benchmarking soll

Unterschiede offen legen

Ursachen fiir die Unterschiede aufdecken
Maoglichkeiten fiir die Verbesserung aufzeigen
Wettbewerbsorientierte Zielvorgaben ermitteln.

Damit soll ein gegenseitiges Lernen ermdglicht und zur Steigerung der jeweiligen Leistung
beigetragen werden. Benchmarking ist in diesem Sinne nicht nur der Vergleich mit anderen
Konkurrenten bzw. MaBstiben, sondern die Orientierung an dem Besten (best practice).

Als Instrument der Wettbewerbsanalyse stellt B. einen kontinuierlichen Vergleich von Produkten,
Dienstleistungen, Prozessen und Methoden mit mehreren Vergleichskommunen dar. Ziel ist, die
Leistungsliicke zum Besten systematisch zu schlieBen. Es ist festzustellen, welche Unterschiede
weshalb bestehen und welche Verbesserungsmaoglichkeiten zur Verfligung stehen.

Destination: Eine Destination ist ein Raum (Ort, Region, groBes Hotel), den der Gast (oder ein
Gastesegment) als Reiseziel (Reisegebiet) wahlt. Sie enthilt sdmtliche fir einen Aufenthalt
notwendigen Einrichtungen fir Beherbergung, Verpflegung, Unterhaltung/Beschiftigung. Sie
ist damit das eigentliche Produkt und die Wettbewerbseinheit. Sie muss als solche strategisch
gefiihrt werden.

Destinationsmanagement: Instrumentarium zur strategischen Entwicklung und Vermarktung
von Innovationen und ganzheitlich marktfdhigen Kerngeschéften von Tourismusorganisationen

im globalen Wettbewerb.

Destinationsmanagementorganisationen (DMO): Tourismusorganisation, die das Destinations-
management implementiert hat.

Erholungsorte: Klimatisch und landschaftlich bevorzugte Gebiete (Orte oder Ortsteile), die
vorwiegend der Erholung dienen und einen artgemaBen Ortscharakter aufweisen.
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Event: Ein Event ist eine flir eine Destination erstellte, primér touristisch orientierte, meist
zielgruppenbezogene Veranstaltung, die nicht exklusiv fir ausgewdhlte oder vorab bestimmte
Kunden | Géste organisiert und [ oder produziert wird, in Abhingigkeit von GréBe und Dauer
als vertriebsfahiges touristisches Produkt gestaltet wird, im Regelfall zugleich der direkten
und indirekten Umsatz- und Ertragserwirtschaftung der im Rahmen des Events tdtigen
Unternehmen, Organisationen und Kommunen sowie der Erhdhung des Bekanntheitsgrades
und der Imagebildung und -pflege der Destination dient.

Flachenreisegebiet: Im Freistaat Sachsen bestehen derzeit neun Reisegebiete. Zu den
Flachenreisegebieten der Sachsischen Schweiz, der Oberlausitz, dem Sachsischen Elbland, dem
Erzgebirge, dem Vogtland und dem Sachsischen Burgen- und Heideland kommen noch die drei
stddtischen Reisegebiete Dresden, Leipzig und Chemnitz.

Fremdenverkehrsabgabe gem3B § 35 Sdchsisches Kommunalabgabengesetz: (1) Kurorte,
Erholungsorte und sonstige Fremdenverkehrsgemeinden kénnen zur Deckung des gemeindlichen
Aufwands fur die Fremdenverkehrsférderung von selbstdndig tdtigen natirlichen und
juristischen Personen, denen durch den Fremdenverkehr im Gemeindegebiet unmittelbar oder
mittelbar besondere wirtschaftliche Vorteile erwachsen, eine Fremdenverkehrsabgabe erheben.
Fir nicht am Ort ansdssige Personen oder Unternehmen besteht die Abgabepflicht, soweit
eine Betriebsstatte im Sinne von § 12 der Abgabenordnung gegeben ist. Die Ertrdge aus der
Fremdenverkehrsabgabe sind fur die in Satz 1 genannten Aufgaben zweckgebunden. (2) Die
Fremdenverkehrsabgabe bemisst sich nach den besonderen wirtschaftlichen Vorteilen, die
dem einzelnen Abgabepflichtigen aus dem Fremdenverkehr erwachsen. Das Néhere ist durch
Satzung (§ 2) zu bestimmen.

Grauer Beherbergungsmarkt: Nichtgewerbliche Ubernachtungen, die von der amtlichen
Beherbergungsstatistik nicht erfasst werden:

I Quartiere mit weniger als 9 Betten (ab 2012 Quartiere unter 10 Betten bzw. Campingpldtze
unter 10 Stellplatzen): Ferienwohnungen und -h3user sowie Privatzimmer (nachfolgend
Privatvermieter bzw. Privatquartiere genannt)

I Ubernachtungen im Rahmen des privaten Besucherverkehrs, also die so genannten
Bekannten- und Verwandtenbesuche in Privathaushalten (auch ,Sofatourismus” genannt)

I Ubernachtungen auf Campingplatzen, insbesondere durch Dauercamper

I Frequentierung von Freizeitwohnsitzen durch Eigentimer oder Mieter.

Heilbdder:Heiloddersind Kurorte, deren wesentlichesmedizinisch relevantesund wissenschaftlich
anerkanntes Angebot in natirlichen Heilmitteln des Bodens (Heilwésser, Meerwasser, Peloide
(Torfe und Schlamme)) besteht, die in entsprechender Form in entsprechenden Einrichtungen
aufbereitet und medizinisch angewendet werden.

Innenmarketing: Es wird unterschieden zwischen AuBenmarketing und Innenmarketing.
Wihrend das AuBenmarketing versucht, am Markt Gaste fiir die Destination zu gewinnen, hat
das Innenmarketing die Aufgabe, die verschiedenen Interessengruppen in der Destination zu
informieren und wichtige Entwicklungsschritte zu kommunizieren. Unter Innenmarketing wird
auch oftmals ,Lobbying" verstanden, welches jedoch in der Innenkommunikaton stirker die
Interessengruppe der Politik im Fokus hat.

Innovationen: Innovationen sind neue Produkte, Dienstleistungen oder Verfahren, die von
Markt und Gesellschaft aufgenommen, angepasst und genutzt werden, sowie auch neue
Organisations-und Managementmethoden, sofern sie dazu beitragen, dass diese neuen Produkte,
Dienstleistungen und Verfahren vom Markt und der Gesellschaft erfolgreich angenommen
werden. Wesentliche Formen sind die Produktinnovationen und die Prozessinnovationen.
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Interkommunale Kooperation: Kooperation zwischen mehreren Kommunen.

Klein- und mittelstandische Betriebe (KMU): Die Zugehdrigkeit zu dieser Unternehmenskategorie
bestimmen die Merkmale Beschaftigtenanzahl, Umsatzerldse und Bilanzsumme. Die Europdische
Union empfiehlt folgende Werte fir die Einteilung der Unternehmenskategorien:

I nach Umsatz:
MittelgroB < 250 =< 50 Mio. Euro
Klein < 50 = 10 Mio. Euro
Mikro <10 = 2 Mio. Euro
I nach Bilanzsumme:
MittelgroB < 43 Mio. Euro
Klein = 10 Mio. Euro
Mikro < 2 Mio. Euro

Konnexitdtsprinzip: Finanzwissenschaftliche Regel, die besagt, dass derjenige, welcher tber Art
und Intensitat der Erstellung einer 6ffentlichen Leistung entscheidet, auch die Kosten fir diese
zu tragen hat (Finanzierungshoheit).

Kuren (neu:Vorsorge-und Rehabilitationsleistungen): Komplexe bzw. interdisziplindre ambulante
oder stationdre drztlich geleitete medizinische Behandlungen von Krankheiten zur Vorsorge und
Rehabilitation und fir geeignete chronische Krankheiten und Leiden (medizinische Indikation),
die durch den Aufenthalt in einem Kurort mit einem Orts- und Milieuwechsel verbunden sind.

Kurorte: Sind Gebiete (Orte oder Ortsteile) die besondere natirliche Gegebenheiten - natirliche
Heilmittel des Bodens, des Meeres und des Klimas - zweckentsprechende Einrichtungen und
einen artgemdBen Kurortcharakter fir Kuren zur Heilung, Linderung oder Vorbeugung von
Krankheiten aufweisen.

Kurtaxe: Mischform zwischen Geblhr wund Beitrag. Sie kann gemdB § 34 des
Séachsischen  Kommunalabgabengesetz ,in  Kurorten, Erholungsorten und sonstigen
Fremdenverkehrsgemeinden fir die Herstellung, Anschaffung, Erweiterung und Unterhaltung
der zu Heil-, Kur- oder sonstigen Fremdenverkehrszwecken bereitgestellten Einrichtungen und
Anlagen sowie flir die zu diesem Zweck durchgefiihrten Veranstaltungen” erhoben werden. ,Die
Einnahmen aus der Kurtaxe sind [...] zweckgebunden.”

Qualitdtsbetten: Ist ein in der Tourismuswirtschaft feststehender Begriff und bezeichnet
Beherbergungsbetriebe im Qualitdtsstandard des 4-5 Sterne Niveaus.

Servicequalitat:  Servicequalitdt ist die nachfrageorientierte Erstellung materieller
und immaterieller Dienstleistungsangebote mit dem MaBstab und dem Ziel hochster
Kundenzufriedenheitin Unternehmen, Organisationen und Institutionen der Tourismuswirtschaft
sowie im Rahmen kooperativ verkniipfter touristischer Dienstleistungs- bzw. Serviceketten.

Subsidiaritdtsprinzip: Form der nachgeordneten Hilfe, die besagt, dass die libergeordnete Ebene
erst dann unterstltzend tatig werden soll, wenn die untergeordnete Ebene aus eigenen Mitteln
und Mdglichkeit nicht mehr in der Lage ist, ihre Aufgaben umfassend zu erfullen.

Tourismus (Definition der Welttourismusorganisation WTO): Touristen sind Personen ,die zu
Orten auBerhalb ihres gewdhnlichen Umfeldes reisen und sich dort fiir nicht mehr als ein Jahr
aufhalten aus Freizeit- oder geschéftlichen Motiven, die nicht mit der Auslibung einer bezahlten
Aktivitdt am besuchten Ort verbunden sind."



Tourismus kann man auch als eine Dienstleistungsindustrie mit drei Hauptschwerpunkten
definieren:

I Transport: um Personen von einem Platz an einen anderen zu beférdern

I Unterkunft: um Personen einen Aufenthalts- und Ubernachtungsort anzubieten

I Dienstleistungen: um den Reisenden Waren und Arbeitskraft zur Erfillung ihrer Wiinsche
anzubieten

Tourismusorganisationen: Hier als Oberbegriff fir die sechs regionalen Tourismusverbdnde
(Iandliche Destinationen) und drei Tourismusgesellschaften in den GroBstidten (GroB-
stadtdestinationen) verwendet.

Touristisches Incentive: Ein touristisches Incentive ist eine exklusiv fiir einen Kunden bestimmte,
besonders zugeschnittene und erstellte touristische Veranstaltung zum Erreichen vorgegebener
kundeninterner Unternehmensziele, die ansonsten entweder insgesamt oder in der Kombination
der Leistungselemente zu einem Gesamtangebot nicht als touristisches Produkt am Markt
erhaltlich ist.

Touristisches  Leitbild:  Als  Instrument des  Destinationsmanagements:  Zentrales
Planungsinstrument des Destinationsmanagements, das die normative und strategische
Planung der Destination als Wettbewerbseinheit beinhaltet.

Touristisches Produkt: Ein touristisches Produkt ist ein zielgruppenorientiertes, marketing-
und vertriebsfédhiges abgegrenztes und komplexes Angebot in Form von Dienstleistungs-
und Serviceketten, bei denen touristisch relevante Dienstleistungen eines oder mehrerer
Leistungsanbieter produktspezifisch in jeweils differenziertem Umfang mit natlrlichen
Angebotsfaktoren in der Destination verkniipft werden.
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Fachliche Begleitung: Facharbeitsgruppe Tourismusstrategie
(6 Sitzungen von Januar bis Juni 2011):

I Sichsisches Staatsministerium fir Wirtschaft, Arbeit und Verkehr, Referat 34 Tourismus, Regionalinitiativen,
Standortmarketing (Leitung)

Landestourismusverband Sachsen e.V.

Tourismus Marketing Gesellschaft Sachsen mbH
Tourismusverband Vogtland

Marketing-Gesellschaft Oberlausitz-Niederschlesien mbH
Dresden Marketing GmbH

Leipzig Tourismus und Marketing GmbH

City-Management und Tourismus Chemnitz GmbH
Tourismusverband Séchsische Schweiz

Tourismusverband Séchsisches Elbland

Tourismusverband Sachsisches Burgen- und Heideland
Tourismusverband Erzgebirge

Sachsischer Landkreistag

Séchsischer Stadte- und Gemeindetag

IHK Leipzig

DEHOGA Sachsen e.V.

Sdchsisches Staatsministerium fir Umwelt und Landwirtschaft
Beauftragter der Sachsischen Staatsregierung flr die Belange von Menschen mit Behinderungen
Sdchsisches Staatsministerium des Innern

Sachsisches Staatsministerium der Finanzen

Statistisches Landesamt des Freistaates Sachsen

Politische Arbeitsgruppe Tourismusstrategie
(3 Sitzungen von Februar bis Juli 2011):

Staatssekretar fur Wirtschaft und Arbeit (Leitung)

Tourismuspolitische Sprecher der Koalitionsfraktionen CDU und FDP im S&chsischen Landtag
Sdchsisches Staatsministerium fir Umwelt und Landwirtschaft

Tourismus Marketing Gesellschaft Sachsen mbH

Landestourismusverband Sachsen e.V.

DEHOGA Sachsen e.V.

IHK Dresden

Séchsisches Staatsministerium fir Wirtschaft, Arbeit und Verkehr, Abteilung 3 Wirtschaft

dwif-Consultig GmbH
Prof. Dr. Mathias Feige
Dr. Bernhard Harrer
Maike Berndt

MarienstraBe 19/20 | 10117 Berlin

Tel.: 030 757949-0 | Fax: 030 7516510
info-berlin@dwif.de | www.dwif.de
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