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1. Die Ausgangsbasis. Veranderung als Chance

Der Brandenburgische Tourismus blickt mit der vorliegenden Tourismusstrategie auf mehr als drei
Jahrzehnte nahezu kontinuierlicher positiver Entwicklung zuriick. Zu Recht wird er heute als ein wichtiger
Wirtschaftszweig im gesamten Land Brandenburg wahrgenommen — von der Prignitz bis zum Lausitzer
Seenland, vom Flaming bis zur Uckermark. Er hat dabei nicht nur entscheidenden Anteil an
Wertschépfung und Beschaftigung. Er trdgt auch mafRgeblich zu einem attraktiven und lebenswerten
Land bei — fur die Menschen, die hier leben oder eine neue Heimat finden, fir Urlauberinnen und Urlauber
sowie flr Unternehmen, die ein optimales Umfeld fir ihre Fach- und Arbeitskrafte brauchen.

2020 wurde dieser Trend jah unterbrochen. Die Corona-Pandemie hatte die Welt fest im Griff, und der
Brandenburgische Tourismus ging durch eine schwere Zeit. Parallel dazu rickten weitere Themen und
Herausforderungen in den Mittelpunkt, denen sich alle stellen missen. Zu diesen gehoéren die
Auswirkungen internationaler Konflikte, Naturkatastrophen und die Klimakrise, deren Folgen immer
drangender werden.

Doch wo Schatten ist, ist auch Licht. Und so waren die vergangenen Jahre ebenfalls gepragt von einer
beschleunigten Digitalisierung, dem Wunsch unserer Gaste nach mehr Natur, Nachhaltigkeit und
Regionalitat und einem fortgesetzten Zuzug in das Land Brandenburg. Auch von einem neuen Mobilitats-,
Arbeits- und Freizeitverhalten profitiert der Brandenburgische Tourismus und gestaltet diesen aktiv mit.

Deshalb ist eine Tourismusstrategie Brandenburg notwendig, die an die 2016 erschienene
Landestourismuskonzeption anknlipft, dabei jedoch neue Schwerpunkte und einen klaren Fokus auf
Veranderung setzt.

Diese Tourismusstrategie ist das Ergebnis eines umfangreichen Prozesses des Diskutierens und
Zuhorens. Eine Vielzahl von Expertinnen und Experten, Tourismusmacherinnen und Tourismusmachern,
Organisationen und Institutionen wurden in verschiedenen Formaten, wie Zukunftsdialogen,
Regionalkonferenzen und Fokusgruppen-Workshops, einbezogen. Leitend war dabei diese Frage:

»Was miissen wir alle noch besser miteinander gestalten, um den Brandenburgischen
Tourismus in neue Zeiten zu fiihren?*“

Das Ergebnis ist einerseits eine neue Strategiearchitektur, die allen am Brandenburgischen Tourismus
Beteiligten eine langfristige Orientierung geben soll und die andererseits funf Zukunftsfelder mit konkreten
Themenschwerpunkten beinhaltet.

Erstmalig wurden dartber hinaus die Tourismusstrategie und die touristische Marke Brandenburg
gleichzeitig entwickelt. Vision, Mission und Werte teilen beide. Die Marke schafft dariiber hinaus im Kopf
unserer Gaste — aber auch bei uns selbst — Bilder Uber das Land Brandenburg, in dem wir leben und
arbeiten. Sie bleiben haften und sind ein echter Grund, hierher zu kommen — ob zu Besuch, am
Wochenende, im Urlaub oder gar fir immer.

Die Zukunftsfelder beschreiben die Bereiche, in die wir unsere Entwicklungskraft in den kommenden
Jahren legen wollen. Das erfordert Mut und Neugier auf Weiterentwicklung und Kreation. Und Offenheit
in der Zusammenarbeit, die zuklinftig noch viel starker in branchenibergreifenden Kooperationen und
Kollaborationen gelebt werden muss. Diese gilt es miteinander zu gestalten. Dazu sind alle herzlich
eingeladen: die Ressorts der Landesregierung, die TMB Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH
ebenso wie die Reiseregionen, alle Branchenverbande, die Industrie- und Handelskammern des Landes,
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die Nationalen Naturlandschaften und Lokalen Aktionsgruppen (LEADER-Ansatz), die Landkreise,
Kommunen und Stadte, die Tragerinnen und Trager sowie Akteurinnen und Akteure der Kunst, Kultur
und Kreativwirtschaft sowie alle Tourismusmacherinnen und -macher sowie Tourismusfreundinnen und -
freunde, denen Brandenburg am Herzen liegt.

Gemeinsame Aufgabe aller ist, den vorliegenden strategischen Rahmen und die aufgezeigten
Themenschwerpunkte iber passende MafRnahmen und Projekte mit Leben zu erfillen. Die MaRnahmen
und Projekte zur Tourismusstrategie Brandenburg finden Sie hier:

I__|7| www.tourismusstrategie-brandenburg.de
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Tourismus in Brandenburg. Das sind
95.000 Beschaftigte in fast 10.000 Unter-
nehmen. Gemeinsam stehen sie flr einen
touristischen Konsum i.H.v. 7,0 Milliarden
Euro. Tourismus leistet einen wichtigen
Beitrag zur regionalen Wertschdpfung in
Stadt und Land.

Natur, Wasser, Kultur. Die Regionen und
Orte Brandenburgs bieten vielfaltige Er-
holungs- und Erlebnismdglichkeiten und
attraktive Aufenthalts- und Begegnungs-
raume sowohl fur Gaste des Landes als
auch fur Einheimische.

NATURPARADIES

UND EINES DER
GEWASSERREICHSTEN @
BUNDESLANDER L

..............................................................

1 5 Nationale Naturlandschaften:

1 Nationalpark, 3 UNESCO Biospharen-
reservate, 11 Naturparke, UNESCO-
Weltnaturerbe Buchenwald Grumsin,
Deutsch-Polnischer UNESCO Global Geopark

Muskauer Faltenbogen

..............................................................

34600 km FlieRgewasser und 3000
Seen, 1.500 km schiffbare Bundes- und
Landeswasserstraken (davon 470 km
fuhrerscheinfrei fiir Sport- und Hausboote),
6.500 km Wasserwege fiir Kanus und
Ruderboote, 814 Sportboothafen, Marinas

und Wasserwanderrastplatze

..............................................................

1 1 600 km ausgeschilderte Radrouten
(7.400 km (iberregionale Radfernwege,
4.200 km regionale Radrouten)

..............................................................

2. TOURISMUS IN ZAHLEN,
DATEN UND FAKTEN

VIELFALTIGE
KULTURLANDSCHAFT

..............................................................

ca. 1 OOO Parks und Garten, ca. 2 1 OO

Kirchen und Kléster (Baudenkmale),
ca. 350 Schldsser und Herrenhauser

..............................................................

ca. 400 Museen und Gedenkstatten,
66 Theater und 5 Konzerthauser/-statten
(mit Gberregionaler Ausstrahlung),

ca. 1 OO Festivals/jahrliche Kulturfeste

(mit Gberregionaler Ausstrahlung)

..............................................................

31 Historische Stadtkerne, 1 5 Historische
Dorfkerne, UNESCO-Weltkulturerbestatten
(Potsdamer Schlésser und Garten,

Bauhaus Denkmal Bundesschule Bernau)

..............................................................

GESUNDHEIT
UND WELLNESS 0

..............................................................

8 staatlich anerkannte Kurorte, 1 6 staatlich
anerkannte Erholungsorte, 29 Sport- und
Erlebnisbader und 1 O Thermen

..............................................................

STANDORTE FUR
GESCHAFTSREISEN UND
MULTIFUNKTIONALE
»DIGITALE ORTE* D

..............................................................

Uber 100 MiCE-Standorte
(Tagungsmaoglichkeiten in Schiéssern, Herren-
hausern, Gutshéfen und modernen Hotels)
Uber 40 Coworking Spaces, Retreats und

Kreativorte

.........................................................
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Quellenverzeichnis fur Kapitel 2

" DIW Econ, TouristiCon, IMT und dwif 2022,
TSA Tourismus-Satellitenkonto Brandenburg, Daten 2019

2 Amt fUr Statistik Berlin-Brandenburg 2022

3 GfK-DestinationMonitor Brandenburg 2022

4 Amt fUr Statistik Berlin-Brandenburg 2022

5 Amt fiir Statistik Berlin-Brandenburg 2022

¢ dwif-Tagesreisenmonitor Brandenburg 2019

7 Amt fiir Statistik Berlin Brandenburg 1993 - 2023
8 Amt fiir Statistik Berlin Brandenburg 2020 - 2023
9 GfK DestinationMonitor Brandenburg 2019 - 2022
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3. Tourismusstrategie und Tourismusmarke
Brandenburg Hand in Hand

»Prognosen sind schwierig, besonders wenn sie die Zukunft betreffen.*”

So lautet ein beliebtes Bonmot, das verschiedenen Autorinnen und Autoren zugeschrieben wird. Richtig
ist, dass niemand weil3, wie die Welt zukinftig aussehen wird. Aber auch, dass dieses Morgen im
Brandenburgischen Tourismus von uns allen mitgestaltet werden kann. Entscheidend ist, dass sich alle
im Tourismus tatigen Menschen zu einer gemeinsamen Entwicklung bekennen — unabhangig davon, ob
sie in Organisationen und Verbanden, in Politik und Verwaltung aller Ebenen, in Forschungs- und
Entwicklungseinrichtungen oder entlang vielfaltiger Wertschépfungsketten arbeiten.

Die Tourismusstrategie des Landes Brandenburg bietet flir alle Aktivitaten einen flexiblen Rahmen, in
dem jede und jeder Einzelne den eigenen Weg oder Raum flir Kooperationen finden kann.

Dabei wirkt die Strategie in drei Richtungen:

e Biindelung der Aktivitaten der Landesressorts als Leitstrategie der Landesregierung fiir die
Weiterentwicklung des Tourismus im Land Brandenburg

e Ermdglichung von touristischen Projekten und MaBRnahmen von landesweiter Bedeutung

¢ Rahmensetzung fiir funktionale tourismusbezogene Einzelstrategien des Landes sowie
fur die regionalen und lokalen Tourismusstrategien, die sich idealerweise aus der
Tourismusstrategie Brandenburg ableiten und den gemeinsamen Weg konkretisieren

Die Tourismusstrategie Brandenburg identifiziert Wechselwirkungen und Synergiepotenziale mit anderen
relevanten Landesstrategien, um Krafte zu bindeln und die ressortibergreifende Kooperation im
Rahmen der zur Verfiigung stehenden Haushaltsmittel auszubauen. In Ankniipfung an die Regionale
Innovationsstrategie des Landes Brandenburg (innoBB 2025 plus) nimmt sie die Innovationspotenziale
des Brandenburgischen Tourismus in den Blick. Auch wirkt sie mit ihrer entschiedenen Ausrichtung auf
Nachhaltigkeit als eine der landespolitischen Fachstrategien wunter dem Dach der
Landesnachhaltigkeitsstrategie. Damit orientiert sie sich an den in der Agenda 2030 der Vereinten
Nationen verankerten Nachhaltigkeitszielen (Sustainable Development Goals, kurz: SDGs). Zugleich
knUpft sie damit an die tourismuspolitischen Ansatze des Bundes (Nationale Tourismusstrategie) und der
Européischen Union (EU-Tourismusagenda) an.

Neben diesen grundlegenden entwicklungsbezogenen Zielstellungen werden bei der Umsetzung die
Synergien und Zusammenhange mit der Tourismusmarke Brandenburg wegweisend sein. Diese wird seit
2012/13 von der TMB Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH zusammen mit einer Vielzahl von
Markenpartnern im Land Brandenburg und in Abstimmung mit weiteren Marketingaktivitdten des Landes
Brandenburg eingesetzt. Sie hat entscheidend zu dem klaren, wahrnehmbaren und attraktiven Bild
beigetragen, das viele heute von Brandenburg haben.

Brandenburg ist neben einer ,aktiven Naturbuhne und kultivierten  Landschafts-
inszenierung“ (Tourismusmarke 2012) mittlerweile einer der dynamischsten und begehrtesten
Wirtschafts- und Lebensrdume in Europa. Deshalb gehen wir nun bei der touristischen
Markenentwicklung noch einen Schritt weiter. Einerseits teilt die Marke Brandenburg zukinftig mit der
Tourismusstrategie Brandenburg Vision, Mission und Werte. Diese macht sie fir Gaste und Einheimische
in Erfahrungen und Erlebnissen der Marke Brandenburg greif- und konsumierbar. Andererseits werden
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die Synergieeffekte, die in einer gemeinsamen Betrachtung mit dem Landesmarketing liegen, noch weiter
ausgeschoépft. Mit der vorliegenden Tourismusstrategie wird das ,Versprechen® der Marke Brandenburg
noch starker mit der strategischen Innenentwicklung und der damit erbrachten
.Leistung“ zusammengedacht. So wird nicht nur den Herausforderungen der Zeit begegnet, sondern
gemeinsam der nachste Schritt zu einer integrierten Destinationsentwicklung gemacht.

Gewiss: Nicht jedes Entwicklungsprojekt kann touristisch vermarktet werden und ist oftmals elementare
Basisarbeit. Ebenso muss Marketing haufig schnell, situativ und anlassbezogen sein. Dennoch: Je mehr
Aktivitaten sich in eine Zielrichtung entwickeln, umso gréer wird der Effekt fur den Tourismus im Land
sein.

3.1 Die Vision

Jede Strategie braucht ein gemeinsames Ziel, das als Selbstverstandnis und erstrebenswerter Zustand
erreicht werden soll. Die Vision dieser Tourismusstrategie Brandenburg verdichtet darum, woflr das
Tourismusland Brandenburg in Zukunft stehen will und woran Menschen im Tourismus gemeinsam
arbeiten.

e Sie lautet:
Brandenburg ist der lebenswerteste Urlaubs- und Erholungsraum in der Mitte Europas, in
dem die touristische Entwicklung im Einklang mit Umwelt und Menschen steht.

Mit dieser Vision wird das Zusammenspiel von Arbeit, Freizeit, Erholung und Urlaub verdeutlicht, die
Dynamik der europaischen Hauptstadtregion betont und eine nachhaltige, harmonische Entwicklung von
Stadt und Land, Natur und Kultur angestrebt.

3.2 Die Mission

Die Beitrdge des Tourismus flr das Land Brandenburg reichen weit Uber die quantitativen Faktoren
hinaus, die sich aus Ubernachtungsstatistiken und ékonomischen Betrachtungen ergeben. In Zukunft
sollen die Potenziale einer touristischen Entwicklung noch starker fiir eine nachhaltige und ausgewogene
Landes- und Regionalentwicklung genutzt werden.

Der Brandenburgische Tourismus steht fiir ...
Erlebnisse & Erfahrungen schaffen

e ein Urlaubsgefiihl, das Ankommen und Loslassen statt hektischem Konsum in den Mittelpunkt
stellt.

e Begegnungen und Momente, die positiv im Gedachtnis bleiben und eine Verbindung mit sich
selbst und anderen, aber auch mit Kultur, Umwelt und Natur ermdglichen.

Der Brandenburgische Tourismus steht fiir ...
Zusammengehorigkeit & Stolz zum Ausdruck bringen

e einen Brandenburger Weg, der stolz auf das Erreichte ist und mit Schwachen humorvoll umgeht.
e ein wertebasiertes Wir-Geflihl, flir das eine gemeinsame brandenburgische Identitdt und
Erzahlung die Grundlage fur herausragende Qualitatsangebote ist.
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Der Brandenburgische Tourismus steht fiir ...
Gemeinwohl & Lebensqualitat verbessern

e eine nachhaltige touristische Entwicklung, die gemeinsam mit anderen gesellschaftlichen
Bereichen Brandenburg als Heimat und Urlaubsraum gestaltet. Hier fiihlen sich Gaste genauso
wohl wie Einheimische.

Der Brandenburgische Tourismus steht fiir ...
Weiterentwicklung & Innovationen erméglichen

e einen Wirtschaftszweig, der an der Transformation zu einer ressourcenschonenden Welt
fokussiert arbeitet und den Digitalen Wandel als Chance begreift.

e Rahmenbedingungen, die es einfach machen, neue Richtungen einzuschlagen — mit dem Ziel,
den Brandenburgischen Tourismus mit kreativen und zielgruppenspezifischen Angeboten zu
bereichern.

Der Brandenburgische Tourismus steht fiir ...
Wettbewerbsfiahigkeit & Arbeitsplatze sichern

e Augenhdhe mit anderen Destinationen, das Ergreifen von Chancen und den Mut,
Herausforderungen anzugehen.

e einen Beschaftigungsmotor, der eine vielfaltige und sinnstiftende Tatigkeit fir Menschen in
unserem Land bietet — und das unabhangig vom sozialen oder kulturellen Hintergrund.

3.3 Die Werte

Neben der Vision und der Mission sind es die Werte, die das gemeinsame Handeln im Brandenburgischen
Tourismus bestimmen. Sie sind die Spielregeln untereinander und geben allen Beteiligten eine
Orientierung fir die Ausgestaltung des gemeinsamen Weges.

Sie sind die Grundlage der Zusammenarbeit und beantworten die Frage, WIE echte Brandenburg-
Produkte, -Unternehmungen und -Projekte sein sollen. Zu den vier Grundwerten gehoéren
Erganzungswerte, die die dahinterstehende Haltung konkretisieren und anschaulich machen.

Die Werte der Tourismusstrategie sind:

e unkompliziert (ehrlich — authentisch — offen)

e verantwortungsbewusst (nachhaltig — klimaneutral — gemeinwohlorientiert)
e kooperativ (gemeinsam — verbindend — cokreativ)

e inspirierend (leidenschaftlich — innovativ — ermoglichend)

3.4 Die Tourismusmarke Brandenburg

Tourismusstrategie und Tourismusmarke Brandenburg sind zwei Seiten einer Medaille. Beide sind die
Leitplanken, um den Brandenburgischen Tourismus weiterzuentwickeln. Die Tourismusmarke
Brandenburg als Familienmarke wurde dabei im Bewusstsein geschaffen, dass Marken heute mehr sein
mussen als kommunikative Konsumbotschaften mit austauschbaren Produkten und Angeboten.
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Stattdessen soll die Tourismusmarke Brandenburg unseren Gasten und uns selbst ein Zuhause geben,
in dem tiefergehende Erfahrungen, Erlebnisse und Begegnungen méglich werden. Darlber hinaus bietet
die Tourismusmarke Brandenburg fur all diejenigen eine Orientierung und Zugehdrigkeit, die die Vision,
Mission und Werte der Tourismusstrategie teilen und deren Produkte mit dem Markendreiklang
Ubereinstimmen oder sich diesem annahern wollen.

Dieser besteht aus diesen Elementen:

e Markenkern
e Markeneigenschaften
e Markennarrative

3.4.1 Markenkern

Der Markenkern fasst pragnant zusammen, wofir Brandenburg als Urlaubs- und Heimatregion verlasslich
steht. Dabei handelt es sich in erster Linie um das besondere Gefiihl, das Gaste und Einheimische bei
ihren ,Brandenburg-Momenten® haben. Dieses lasst sich mit den Worten beschreiben: ,,Brandenburg.
Mehr brauchst Du nicht.”.

3.4.2 Markeneigenschaften

Zwei Begriffspaare bringen die Eigenschaften von echten Erlebnissen und Erfahrungen der Marke
Brandenburg auf den Punkt. Diese stehen im Zusammenhang mit den Werten der Tourismusstrategie
und verkdrpern als wahrnehmbare Merkmale die touristischen Produkte im Land Brandenburg.

e ,Natiirlich & gelassen“ steht fiir Brandenburgs Natur, aber auch fir die Bodenstandigkeit und
Authentizitat der Brandenburgerinnen und Brandenburger selbst.

e ,Findig & pragmatisch“ steht fir die schdpferische Kraft, die sich im Land entfalten kann, und
fur unkonventionelle, clevere Herangehensweisen: fiir eine ,Macher-Mentalitat®.

3.4.3 Markennarrative

Die Marke Brandenburg wird Uber drei Kernerzahlungen transportiert. Diese bilden den Rahmen, um die
Marke Brandenburg zu entwickeln und darzustellen. Mit ihnen wird immer wieder Begeisterung bei
Stammgasten sowie Neukundinnen und Neukunden geweckt. Sie sind nicht als starre Schubladen zu
verstehen und mit ,Broschirentiteln” zu verwechseln. Sie sind vielmehr Erzahlraume (Narrative), in denen
die Erfahrungen und Erlebnisse der Marke Brandenburg immer wieder neu prasentiert werden.

Mehr brauchst Du nicht ...

e istdas charakteristische Erlebnis, flir das das Land Brandenburg steht: Entspannung und Ruhe.
Das Narrativ weist aber auch auf die vielfaltige Palette der Angebote und Erlebnisse hin:
Brandenburg hat alles, was man braucht, um einen grof3artigen Urlaub zu haben oder um hier zu
leben.

o bedeutet Besinnung auf das Wesentliche. Woanders mag es mehr Spektakulares geben. Dafiir
bietet Brandenburg einen Ruckzugsort und Entschleunigung statt Hektik. Brandenburg ist echt,
bodenstandig und manchmal einfach. Wer genau hinschaut, wird gerade darin die Schénheit des
Landes entdecken.
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e verweist auf die Potenziale, die in Brandenburg stecken. Hier ist nicht jeder Claim abgesteckt und
jeder Pfad ausgetreten. Brandenburg bietet Raum fiir neue Ideen, innovative Projekte und
kreative Entfaltungsmadglichkeiten.

. —
Entspannung. Hin und her Einfach
Geliefert treiben lassen. Zu nix

kommen.

in Minuten.

b"”Qﬂ%‘

3.4.4 Markenlogo

Mehr als nur ein Wort.

Das Logo des Reiselandes Brandenburg ist eine Wortmarke, die den Namen des Landes grof3 und gut
erkennbar transportiert. Es orientiert sich am Markenkern und verzichtet auf weitere grafische
Ausgestaltungen der Marke, ganz nach dem Motto: ,Mehr brauchst Du nicht.”

Fir ein harmonisches Gesamtbild wird das Wort in ,Branden“ und ,burg“ getrennt. So behalt die
Wortmarke eine Lange fir die Layoutgestaltung, die einen flexiblen Einsatz mdglich macht. Das
Besondere an der Markengestaltung zeigt sich in der aul3ergewdhnlichen Anordnung der Buchstaben:
Die getrennten Worte greifen ineinander. Optisch entsteht so die Wahrnehmung einer Bewegung, welche
die Dynamik Brandenburgs symbolisiert.

brdgden
urg

Weitere Informationen finden Sie hier:
|—_|7| www.tourismusstrategie-brandenburg.de

I__|7| www.tourismusmarke-brandenburg.de
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Tourismusstrategie und Marke:
gemeinsam fur Brandenburg.

VISION Brandenburg ist der lebenswerteste Urlaubs- und Erholungsraum in der
Mitte Europas, in dem die touristische Entwicklung im Einklang mit Umwelt
und Menschen steht.

..................................................................

Erlebnisse & Erfahrungen
schaffen

...................................................................

Gemeinwohl & Lebensqualitat
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4. Die Zukunftsfelder fur den Brandenburgischen
Tourismus

Die Zukunftsfelder der Tourismusstrategie sind die Mdglichkeitsraume einer zielgerichteten Entwicklung.
Sie bilden gemeinsam mit der im vorigen Kapitel beschriebenen Vision und Mission sowie den
grundlegenden Werten fir die Zusammenarbeit der am Tourismus Beteiligten die Eckpfeiler fir die
Gestaltung immer wieder neuer MalRnahmen und Projekte, die den Tourismus im Land voranbringen.
Zwischen den Zukunftsfeldern gibt es keine Bedeutungsunterschiede oder Prioritaten: Alle sind gleich
wichtig und stehen zudem in vielen Wechselwirkungen zueinander.

4.1 Zukunftsfeld 1: Regionalentwicklung & Lebensqualitat

Die Tourismuswirtschaft ist seit vielen Jahren eine der wichtigsten Branchen im Land Brandenburg. Sie
tragt entscheidend zur 6konomischen Stabilitdt stadtischer und landlicher Rdume bei und schafft
ortsgebundene Arbeitspldtze in allen Landesteilen. DarlUber hinaus bietet sie entscheidende
Standortvorteile im Wettbewerb um kreative Képfe, Fach- und Arbeitskrafte sowie Ansiedlungen auch fir
andere Wirtschaftszweige im Land Brandenburg. Dazu zahlen die durch den Tourismus geschaffenen
Infrastrukturen, regionale Wertschépfungsketten und die vielen herausragenden Attraktivitatspunkte.

Diese positiven Effekte der Tourismuswirtschaft stabilisieren alle Regionen von Brandenburg und
unterstitzen den Strukturwandel in der Lausitz sowie das Landesimage. Damit trAgt der Tourismus
mafgeblich dazu bei, die Lebensqualitat zu steigern und die Regionalentwicklung zu starken.

Daher ist jede Investition in den Tourismus, etwa in den qualitativen Ausbau der Infrastruktur, auch eine
Investition fur die Menschen, die in Brandenburg leben und arbeiten.

Kinftig wird es deshalb darum gehen, die Synergien zwischen Tourismusentwicklung auf der einen sowie
Stadt-, Regional- und Landesentwicklung auf der anderen Seite auszuschdpfen. Auf diese Weise wird
eine ganzheitliche Entwicklung des brandenburgischen Gemeinwesens unter Einbezug aller
Lebensbereiche angestrebt. Dafiir sollten beispielsweise auch touristische Entwicklungsansatze auf
regionaler Ebene mit LEADER-Konzepten und -Projekten sowie die Akteurinnen und Akteure der
landlichen Entwicklung noch stérker als bisher zusammenwirken. Gleiches gilt in Bezug auf die
tourismusrelevanten Konzepte der Nationalen Naturlandschaften, die kulturellen Ankerpunkte im Land
sowie die landesweiten kommunalen Netzwerke (z. B. die AG Stadte mit historischen Stadtkernen des
Landes Brandenburg, AG Historische Dorfkerne im Land Brandenburg oder die AG fahrradfreundliche
Kommunen Brandenburg).

Die Themenschwerpunkte im Zukunftsfeld ,,Regionalentwicklung & Lebensqualitat” sind:
e Mehrwerte fiir Gaste und Einheimische bewusst ausbauen
e  Wertschopfungsketten starken
e Wirtschaftsstandorte aufwerten und Strukturwandel mitgestalten
e Natur- und Kulturerbe bewahren und nachhaltig in Wert setzen
e Barrierefreiheit integriert fordern
¢ Neue Stadt-Land-Beziehungen ermdglichen

e Zusammenarbeit mit Nachbarschaftsraumen vertiefen
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REGIONALENTWICKLUNGSSTRATEGIE

,Das Land vereint wachsende Gebiete und strukturpolitisch schwédchere Rdume. Der
Zusammenhalt in ganz Brandenburg ist ein zentrales Ziel der Landesregierung.”

o Zielsetzung der Regionalentwicklungsstrategie ist Entwicklungsimpulse im ganzen Land zu
setzen und diesbeziigliche Dialog- und Arbeitsprozesse in den einzelnen Regionen zu
unterstitzen. Daher bewegen sich Tourismusstrategie und Regionalentwicklungsstrategie
in einem gemeinsamen Kontext.

e Den Rahmen fir regionale Vorhaben zur Umsetzung der Regionalentwicklungsstrategie
setzen zehn strategische Leitplanken, u.a. Starkung lokaler Strukturen in landlichen
Raumen, grenziberschreitende und interregionale Zusammenarbeit, Ausbau von
regionalen Wertschépfungsketten, Starkung der regionalen und lokalen Identitat.

Quelle: Regionalentwicklungsstrategie flr das Land Brandenburg

4.1.1 Mehrwerte fir Gaste und Einheimische bewusst ausbauen

Tourismus ist eine Branche, in der Konsumentinnen und Konsumenten (Gaste) — oft lber gréRere
Distanzen hinweg — in andere Regionen reisen. Brandenburg ist aber immer schon auch Sommerfrische,
Ruckzugsort, Erlebnisraum und Freizeitparadies der Menschen, die in der Hauptstadtregion leben und
arbeiten. Deshalb profitieren vom tourismusbezogenen Engagement fir 6ffentliche Infrastruktur, von
gastgewerblichen und freizeitbezogenen Angeboten privater Unternehmen sowie von der hohen
asthetischen Gestaltungsqualitat vieler touristisch genutzter Gebaude und Einrichtungen Einheimische
und Gaste gleichermallen.

Tourismus hat vielfaltige Bezugspunkte zu anderen Lebensbereichen in Stadten, Gemeinden und
Regionen. Kommunale Schwerpunktsetzungen wie in den Kur- und Erholungsorten oder den Stadten und
Orten mit historischen Stadtkernen beférdern tourismusrelevante Ankerpunkte im landlichen Raum.
Deren Lebensqualitat wird durch eine abgestimmte Forderpolitik nachhaltig unterstitzt. Ein ausgebautes
touristisches Rad-, Wasser- und Wanderwegenetz verbindet diese Orte zielgerichtet und tragt
mafgeblich dazu bei, die Gesamtattraktivitat Brandenburgs als Tourismus- und Freizeitraum zu steigern.

Attraktive Kur- und Erholungsorte pragen die Gesundheitslandschaft Brandenburgs. Mit den staatlichen
Auszeichnungen gemal dem novellierten Brandenburgischen Kurortegesetz (BbgkOG) wird eine Kur-
und Erholungsortstruktur mit modernen Anforderungen gesichert.

Die positiven Effekte des Tourismus sollen gezielt ausgebaut und sichtbar gemacht werden. Das schafft
Vertrauen und eine gemeinsame ldentitat, die durch das Marketing sowie das freizeitliche und touristische
Erleben gemeinsam gestalteter Raume ausgebaut wird.

Wichtig bleibt dabei, dass eine vertragliche touristische Orts- bzw. Raumentwicklung im Mittelpunkt steht,
die die verschiedenen Zielgruppen im Auge behalt sowie unterschiedliche Nutzungs- und
Betroffenengruppen — einschliellich der ortsansassigen Bevodlkerung — beriicksichtigt und diese
gleichermalen und friihzeitig in Planungs- und Entwicklungsprozesse proaktiv und transparent einbindet.
Das schafft Wertschatzung, Verstandnis und Akzeptanz.
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STRATEGIE STADTENTWICKLUNG UND WOHNEN

»,Das Land will kompakte, sozial und wirtschaftlich durchmischte Stadte mit guter Erreichbarkeit
insbesondere im OPNV und guter Infrastruktur entwickeln, in der die Menschen gerne wohnen,
arbeiten, einkaufen, ihre Freizeit verbringen und die gerne von Einheimischen und Gésten besucht
werden.”

e Im Rahmen der Stadtentwicklungspolitik wird im Bereich der ,griinen und blauen
Infrastruktur unter anderem aufgrund der damit verknipften Freizeitfunktion weiterer,
raumlich differenzierter Handlungsbedarf in allen Stadten gesehen. Weiterer
Handlungsbedarf besteht in Bezug auf die Starkung der Innenstadte als Kulturstandorte.

Quelle: Brandenburger Stadte: Lebenswert und zukunftsfest, Strategie Stadtentwicklung und Wohnen

4.1.2 Wertschopfungsketten starken

Wenn man sich die Reise des Gastes in Brandenburg genauer anschaut, wird deutlich: Tourismus ist viel
mehr als ,Essen, Trinken und Ubernachten“. Von Mobilitdtsdienstleistungen, Informations- und
Kommunikationsservices Uber Freizeitangebote und Leistungen der Kultur-, Film- und Kreativbranche bis
hin zum Einzelhandel bestehen zahlreiche Wertschépfungsketten. Zusammen mit den jeweiligen
Vorleistungen gibt es nur wenige wirtschaftliche Bereiche, die nicht von den Gasten des Landes
Brandenburg profitieren. In manchen Stadten und Gemeinden tragt die touristische Nachfrage
malfdgeblich dazu bei, dass ortsansassige Betriebe starker ausgelastet sind.

Von besonderer Bedeutung ist dabei eine Land- und Ernahrungswirtschaft, die mit Fokus auf regionale
und nachhaltige Produkte einen wesentlichen Genussbaustein fir das touristische Gesamterlebnis liefert.
Erfreulicherweise ist die Nachfrage nach handwerklichen und qualitativ hochwertigen Produkten in den
letzten Jahren deutlich gestiegen. Sie stellen als Einkauf in den zahlreichen Hofldden und Manufakturen
ein Stick Brandenburg flir zu Hause dar oder dienen als Ausgangsbasis flir eine Veredelung und
Weiterentwicklung der brandenburgischen Kiche.

Diesen anhaltenden Trend gilt es weiterhin als Motivation fir verstarkte Kooperationsbeziehungen und
Synergien  zwischen landwirtschaftlichen  (Bio-)Produzentinnen  und  Produzenten, der
Lebensmittelbranche und dem Gastgewerbe zu nutzen und die Nachfrage nach gesunder regionaler
Klche kreativ zu bedienen. Besonders in den landlichen Raumen sind innovative Ideen flr die
bestehenden Logistikherausforderungen gefragt, um diese Regionen starker am touristischen Umsatz zu
beteiligen.
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ERNAHRUNGSSTRATEGIE

L,Durch den Aufbau und die Starkung regionaler Wertschépfungsketten will die Landesregierung
positive Effekte fir die Umwelt (kiirzere Transportwege), fir die Region (Wertschoépfung vor Ort)
und die Resilienz (Erndhrungssicherheit in Krisensituationen) erzielen.”

e Zu den fir die Brandenburgische Tourismuswirtschaft relevanten Zielen gehéren die
Erhéhung des Anteils regionaler und insbesondere regional-saisonaler Produkte und die
Unterstitzung regionaler Verarbeitungs- und Vermarktungsstrukturen wie
Erzeugerorganisationen, Verarbeitung, Lagerung, Transport und Logistik.

Quelle: regional —gesund —vielfaltig —fair!, Ernahrungsstrategie des Landes Brandenburg

4.1.3 Wirtschaftsstandorte aufwerten und Strukturwandel mitgestalten

Brandenburg gehort gesamtwirtschaftlich zu den dynamischsten Regionen in Deutschland. Das Land
steht in diesem Zusammenhang nicht nur fur sehr gute Standortbedingungen fir Wirtschaft und Industrie.
Es kann auch mit attraktiven Heimat- und Freizeitraumen flr Fach- und Arbeitskrafte punkten. Der
Tourismus hilft, einer Abwanderung entgegenzuwirken sowie Riickkehr und Zuziige von Menschen zu
beférdern.

Die brandenburgische Tourismus- und Freizeitinfrastruktur ist ein wichtiger ,weicher* Standortfaktor, der
die Regionen des Landes fur Arbeits- und Fachkrafte und fiir ansiedlungsinteressierte Unternehmen
attraktiv und interessant macht. Zugleich starkt sie bestehende und zukinftige Industriestandorte und ist
ein wichtiger Teilaspekt ganzheitlicher Standortkonzepte fir die Transformation zur Klimaneutralitat.
Neben mehrsprachigen erholungsbezogenen und naturnahen Angeboten sind ein passendes
Beherbergungs- und Veranstaltungswesen sowie eine ansprechende Gastronomie flir das
Geschéftsreisesegment von grolem Belang. Mit dem Naturraum Brandenburgs verknupfte,
nachhaltigkeitsorientierte und ressourcenschonende Produkte (,Green Meetings“ oder ,Green Events®)
gewinnen fir innovative Unternehmen zunehmend an Bedeutung — und unterstitzen ein Marktsegment
im Umbruch.

Tourismus ist auch wesentlicher Teil von Regionalentwicklungsstrategien und wirtschaftlichen
Entwicklungsstrategien. So entstehtim Rahmen des Strukturwandels im Siiden des Landes Brandenburg
in den Lausitzer Bergbaufolgelandschaften eine neue touristische Destination: Das landerubergreifende
(brandenburgisch-sachsische) Lausitzer Seenland erhéht nicht nur die Lebensqualitat der
Brandenburgerinnen und Brandenburger und ermdglicht ihnen neue wirtschaftliche Perspektiven,
sondern stellt auch einen wichtigen Baustein im internationalen Standortwettbewerb dar. Die Einbindung
touristischer Projekte in die Regionalentwicklungsstrategie der Staatskanzlei des Landes Brandenburg
sichert Uber die Lausitz hinaus Entwicklungsperspektiven in anderen Regionen des Landes.

Es wird also darauf ankommen, diese positiven Potenziale und Synergieeffekte noch starker miteinander
zu verknupfen und touristische Infrastrukturen in der allgemeinen Ansiedlungspolitik und Flachennutzung
mitzudenken. Nur so kann es gelingen, Brandenburg als lebenswerteste Heimat- und Urlaubsregion in
der Mitte Europas langfristig zu positionieren und den Wettbewerb um Fach- und Arbeitskrafte fir das
Land zu entscheiden.
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INDUSTRIESTRATEGIE

,Der Transformationspfad zur klimaneutralen Industrie flihrt auch zu einer touristischen Fldchen-
und Standortaufwertung.

e Bei der Standortentwicklung bestehender und zukinftiger Industriegebiete missen alle
Nachhaltigkeitsdimensionen berticksichtigt werden. Deshalb setzt die Industriestrategie
Brandenburg im Handlungsfeld ,Flachen & Infrastruktur® bei der Anpassung des
Flachenangebots einen Akzent auf sog. Grine Industrieparks. Diese zielen auf die
Umsetzung eines ganzheitlichen Nachhaltigkeitskonzepts ab, welches auch notwendige
Gemeinschaftseinrichtungen, die soziale Infrastruktur sowie die gastgewerbliche
Infrastruktur (z.B. Hotels, Veranstaltungswesen, Gastronomie) umfasst.

Quelle: Industriestrategie Brandenburg

4.1.4 Natur- und Kulturerbe bewahren und nachhaltig in Wert setzen

Das reiche Natur- und Kulturerbe ist ein zentraler Grundstein fir die touristische Entwicklung von
Brandenburg. Dieses Erbe zu bewahren und nachhaltig zu nutzen sind zentrale Aspekte der touristischen
Entwicklung.

Urspriinglich als ,Tafelsilber* der Deutschen Einheit bezeichnet, wurden die Nationalen
Naturlandschaften in den vergangenen Jahren nachhaltig weiterentwickelt und ausgeweitet. Der
Nationalpark Unteres Odertal, die drei UNESCO-Biospharenreservate, elf Naturparke, das UNESCO-
Weltnaturerbe Buchenwald Grumsin sowie Naturrdume auRerhalb der Nationalen Naturlandschaften
bilden die Basis fUr attraktive Erlebnisangebote. Zentrale Elemente der Besucherinfrastruktur in den
Nationalen Naturlandschaften sind Wege mit Beobachtungs- und Aussichtspunkten, Natur- und
Bodenlehrpfade sowie Besucherinformationszentren. Diese Angebote leisten gemeinsam mit den
begleiteten Wanderungen durch die Naturwacht Brandenburg sowie mit den Natur- und
Landschaftsfihrerinnen und -fUhrern wichtige Beitrdge, um das Natur- und Umweltbewusstsein von
touristischen Gasten und Einheimischen zu starken.

Die Herausforderung wird darin bestehen, den Nutzungsdruck einer dynamisch wachsenden Metropol-
und Urlaubsregion mit einer nachhaltigen, naturnahen Entwicklung in Einklang zu bringen. Dabei wird es
eine der Schllisselaufgaben sein, naturnahe und -basierte Angebote und Infrastrukturen maoglichst
Okologisch nachhaltig und vertraglich zu gestalten.

Brandenburg hat auch eine jahrhundertelange Kulturgeschichte. Menschen verschiedener Herkunft und
Epochen haben hier ihre Spuren hinterlassen, die zu entdecken sind. Die daraus resultierende Vielfalt
bewahrt sich das Land Brandenburg bis heute. Vieles davon ist gelebte Alltagskultur wie die
sorbisch/wendische Tradition in der Lausitz.

Das kulturelle Erbe und die Traditionen brandenburgischer Kultur und Lebensart sowie eine
quicklebendige Gegenwartskunst und -kultur sind fir den Brandenburgischen Tourismus eine der
wichtigsten Grundlagen. Sie schaffen immer neue Reiseanldsse und -héhepunkte und sind daher
Bestandteil vieler Urlaubs- und Ausflugsplane. Deshalb wird es in den nachsten Jahren nicht nur darauf
ankommen, die etablierten Kulturstandorte Brandenburgs zwischen den Welterbeparks und innovativen
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Kunst- oder Festival-Highlights weiterzuentwickeln, sondern ebenso die vielen kulturellen Ankerpunkte
gerade in den landlichen Raumen. Hier gilt es vor allem, kluge, innovative und nachhaltige Konzepte auf
den Weg zu bringen, die diese regionalen Kulturangebote erhalten und finanzieren. Deren touristische
Nutzung, Inwertsetzung und Vernetzung, wie beispielsweise im Netzwerk Industriekultur, kann ein
wichtiger Bestandteil ihrer Strahlkraft sein.

KULTURPOLITISCHE STRATEGIE

, Tourismus beférdert die Kultur und Kultur beférdert den Tourismus.*“

e Die Kulturlandschaft Brandenburgs Iadt Einheimische und touristische Gaste zu vielfaltigen
kulturellen Erlebnissen ein. Kulturtourismus kann gerade landlichen und oft
strukturschwachen Regionen nachhaltig Auftrieb geben.

e Im Einklang mit der Kulturpolitischen Strategie des Landes entstehen im I&andlichen Raum
kulturelle Ankerpunkte, indem ausgewahlte Kultureinrichtungen zu touristisch attraktiven
und identitatsstiftenden Kultur-Zentren weiterentwickelt werden.

Quelle: Kultur in Brandenburg, Kulturpolitische Strategie 2012 (neu: Ende 2023)

4.1.5 Barrierefreiheit integriert fordern

Brandenburg ist mit Giber 900 Angeboten in seinem touristischen Informationssystem ,Brandenburg fir
Alle* eine der fihrenden Destinationen fur barrierefreies Reisen. In den vergangenen Jahren wurden in
allen Landesteilen erhebliche Mittel investiert und Angebote entwickelt, um mdglichst vielen
Besucherinnen und Besuchern mit besonderen Servicebedarfen eine selbstverstandliche Teilhabe am
brandenburgischen Tourismus zu ermdglichen. Das hat nicht nur positive Auswirkungen fir die Géaste
unseres Landes, sondern ist oftmals auch Eingangstor und Impulsgeber fir eine barrierefreie Stadt- und
Gemeindeentwicklung.

Nicht zuletzt vor dem Hintergrund des demografischen Wandels soll dieser Weg konsequent
weitergegangen werden. Von einer barrierefreien Gestaltung und einem ,Design fur Alle® profitieren
Gaste und Einheimische gleichermalen: Personen mit kérperlichen Einschréankungen genauso wie Altere,
Familien mit kleinen Kindern oder komfortbewusste Reisende — letztendlich also alle Nutzerinnen und
Nutzer. Konsequent umgesetzt, stellt Barrierefreiheit ein Qualitdtsmerkmal dar, das zusatzlichen Komfort
und Service in bestehende und neue Angebote integriert. Insgesamt kann so die Aufenthalts- und
Lebensqualitat in den brandenburgischen Orten und Regionen gesteigert werden.
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4.1.6 Neue Stadt-Land-Beziehungen ermoglichen

Brandenburg ist Zuzugsland. Davon profitiert nicht nur das unmittelbare Umland Berlins, sondern immer
mehr auch Stadte und Gemeinden in den landlichen Rdumen des Landes. Getrieben von angespannten
Wohnungsmarkten in den benachbarten Metropolrdumen, einer neuen ,Landlust® sowie einer
gesellschaftlichen Werteverschiebung hin zu Selbstwirksamkeit, Relevanz und Wertschatzung, wird
Brandenburg neu entdeckt: als neue oder alte Heimat und als Region, in der Freiraum firr innovative
Ideen steht.

Davon profitiert auch der Tourismus, indem neue Unternehmungen an der Schnittstelle zwischen Leben,
Arbeit, Freizeit und Urlaubserlebnis entstehen. Ausdruck dafiir sind beispielsweise viele der sogenannten
multifunktionalen ,Digitalen Orte* wie Coworking-, Workation-, Retreat- oder Co-Living-Angebote. Oder
auch neue Produkte wie Spezialitdtenrestaurants, Kulturveranstaltungen oder Ubernachtungsangebote,
die man in ihrer Vielfalt und Tiefe eher in Grofistadten vermuten wirde und die man in ihrer ganz
besonderen Auspragung hier bei uns in Brandenburg findet. Dabei spielen besonders die Verflechtungen
mit Berlin oder auch mit Hamburg, Magdeburg, Leipzig, Dresden, Stettin und anderen (grof3en) Stadten
im Einzugsbereich des Landes eine grofRe Rolle.

Um die in diesem Trend liegenden Potenziale zu erschlieRen, braucht es weiterhin ein
Aufeinanderzugehen, Dialoge und gemeinsame Aktivitaten, wie sie schon jetzt vielerorts Ublich sind. So
entstehen kreative Ideen und neue Projekte, die zur touristischen Regionalentwicklung einen
herausragenden Beitrag leisten kénnen.

4 1.7 Zusammenarbeit mit Nachbarschaftsraumen vertiefen

Brandenburg liegt in der Mitte Europas und bildet zusammen mit Berlin die Hauptstadtregion Berlin-
Brandenburg. Die enge Zusammenarbeit der Lander Brandenburg und Berlin im Bereich Tourismus
kommt unter anderem in der gesellschaftsrechtlichen Verflechtung der beiden Tourismusorganisationen
TMB Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH und visitBerlin zum Ausdruck.

Nachbarschaftsrdume zu angrenzenden Bundeslandern (neben Berlin: Mecklenburg-Vorpommern,
Niedersachsen, Sachsen und Sachsen-Anhalt) sowie Polen werden zunehmend von den Gasten, aber
auch von den Brandenburgerinnen und Brandenburgern als gemeinsame Erfahrungs- und Erlebnisraume
wahrgenommen. Deshalb ist es unerlasslich, die Vernetzung und die vertrauensvolle Zusammenarbeit
der Menschen in diesen Raumen weiter auszubauen. Grolle Potenziale liegen dabei in
gemeinschaftlichen Angebots- und Infrastrukturentwicklungen, grenzuberschreitenden
Erfahrungsaustauschen, Zwei- und Mehrsprachigkeit oder der gemeinsamen Arbeit an den
Herausforderungen in den Verflechtungsraumen.
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NACHBARSCHAFTSSTRATEGIE BRANDENBURG - POLEN

» rourismus prégt die wirtschaftliche Entwicklung der Gesamtregion, trégt zur Steigerung der
Lebensqualitat der einheimischen Bevélkerung bei und stérkt den grenziiberschreitenden
zwischenmenschlichen Austausch.”

Die Nachbarschaftsstrategie Brandenburg — Polen formuliert Ziele fur den Tourismus, deren
Umsetzung die Landesregierung bis 2030 plant. Dazu z&hlen unter anderem:

o die Intensivierung der Zusammenarbeit der brandenburgischen und polnischen
Tourismusorganisationen,

e der Auf- und Ausbau regionaler und landeribergreifender Netzwerke,

o die Schaffung gemeinsamer Bildungs- und Informationsangebote,

o die starkere Verkniipfung touristischer Daten,

o die nachhaltige Nutzung des Natur- und Kulturerbes,

o die grenzuberschreitende Vernetzung natur- und kulturtouristischer Statten sowie
grenzubergreifender Wegeinfrastrukturen und die Schaffung zwei- bzw. mehrsprachiger
Tourismusangebote

e und die Abstimmung relevanter Marketingaktivitaten.

Quelle: Nachbarschaftsstrategie Brandenburg — Polen

4.2 Zukunftsfeld 2: Digital & Smart

Der Megatrend Digitalisierung ist ein zentraler Transformationstreiber — fiir die Gesellschaft wie fiir den
Tourismus. Die Digitalisierung hat durch die Pandemie noch einmal stark an Bedeutung gewonnen: Sie
ist mittlerweile zu einer Grundanforderung des taglichen Lebens geworden und gibt weiterhin starke
Impulse flr Innovationen und Weiterentwicklungen in touristischen Organisationen, Unternehmen, Orten
und Regionen. Brandenburg mit der daflr erforderlichen Breitbandinfrastruktur auszustatten, gehort
daher heute zur Daseinsvorsorge und wird stetig vorangetrieben.

Der Brandenburgische Tourismus hat in diesem Zusammenhang immer wieder Impulse fir das gesamte
Land gegeben. Von der Digitalisierung der Kommunikation Uber die Einflhrung von digitalen
Informationssystemen (z. B. Infostelen in vielen Destinationen) bis hin zu Projekten fur digitale
Gastekarten, digitale Gastemappen, digitales Meldewesen und digitales Besuchermanagement: In den
vergangenen Jahren wurden erhebliche Anstrengungen unternommen, um einerseits das Gasteerlebnis
und andererseits Unternehmensprozesse erheblich zu verbessern und an die aktuellen Trends
anzupassen. Im Bereich Open Data und der damit verbundenen vereinfachten, weltweiten Nutzung von
touristischen Marketingdaten ist Brandenburg eine der flihrenden Destinationen im deutschsprachigen
Raum. Damit wird ein wichtiger Beitrag zur Umsetzung der Open Data-Strategie des Landes Brandenburg
geleistet.

Dieser Weg soll konsequent fortgesetzt werden. Dabei wird es nicht darum gehen, alles zu digitalisieren.

Immer werden auch die smarten Mehrwerte flir Gaste, Beschéaftigte, Einheimische und Unternehmen im
Blick behalten.
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Die Themenschwerpunkte im Zukunftsfeld ,,Digital & Smart“ sind:
o Landesweite digitale Systemokonomie (Digitale Kooperative) entwickeln
o Digitalisierung von Services und Anwendungen vorantreiben
¢ Menschen beim Digitalen Wandel begleiten und unterstitzen

e Digitales datenbasiertes Destinationsmanagement ausbauen

DIGITALPROGRAMM DES LANDES BRANDENBURG 2025

LsUnternehmen stehen vor der Aufgabe, die Herausforderungen im Zusammenhang mit der
Digitalisierung zu meistern und die sich daraus ergebenden Chancen optimal zu nutzen. Dabei
geht es um die Optimierung von Prozessen und Abldufen, neue Geschéftsmodelle und Produkte,
aber auch um Gute Arbeit in der digitalen Arbeitswelt.”

e Im MaRnahmenbuindel VI des Digitalprogramms (,,Die digitale Transformation der
Wirtschaft férdern®) ist die Bereitstellung digitaler touristischer Infrastrukturen und Services
dargestellt.

Quelle: Digitalprogramm des Landes Brandenburg 2025

ZUGEHORIGE RESSORTSTRATEGIE FUR DIE WIRTSCHAFT

»,GroBe Vernetzungspotenziale und -Initiativen werden (..) in der Tourismusbranche
vorangetrieben. Im Mittelpunkt stehen dabei gegenseitige Lernprozesse und Netzwerk- und
Clustereffekte in der Fldche des Raumes, die die Digitalisierung zu lberbriicken hilft.”

e Folgende MaBRnahmenbereiche stehen im Fokus der Strategie: ,Touristische
Dateninfrastruktur®, ,Digitales Besuchermanagement® und ,Digitales touristisches
Wissensmanagement®.

Quelle: Fortschreibung des Handlungsrahmens fir die Digitalisierung der Wirtschaft des Landes Brandenburg

4.2.1 Landesweite digitale Systemdkonomie (Digitale Kooperative) entwickeln

Eine gemeinwohlorientierte Digitalisierung des Brandenburgischen Tourismus erfordert eine von
wirtschaftlichen Einzelinteressen und globalen Konzernen unabhangige Dateninfrastruktur, die fir
Offenheit, Transparenz, Vertrauen und Datensicherheit steht. Eine Zusammenarbeit iber Organisations-
und Branchengrenzen hinweg wird ein wichtiger Schlissel fur dieses Ziel sein.

Das Contentnetzwerk Brandenburg, das als Partnernetzwerk durch die TMB Tourismus-Marketing

Brandenburg GmbH koordiniert wird, ist daflir zu einer Digitalen Kooperative i.S. einer umfassenden
Kooperationskultur weiterzuentwickeln, in der weiterhin das ,Wir* starker als der individuelle Einzelnutzen
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ist. Innerhalb dieses Selbstverstandnissen kdnnen verschiedene Technologien zur Asnwendung kommen,
die zur Erreichung dieses Ziels genutzt werden. Eine wesentliche ist dabei das Tourism Data Hub, das
fortlaufend zu einer landesweiten Systemodkonomie (Datenpflege, -verwaltung und -verteilung, Websites,
Apps etc.) weiterentwickelt wird, die erhobene Daten auch fiir Dritte bereitstellt, um damit smarte
touristische Services zu entwickeln. Ein mdglicher weiterer Schritt ist die Integration zuséatzlicher Quellen
(u. a. Mobilitats-, Auslastungs-, Besucher- und statistische Daten).

4.2.2 Digitalisierung von Services und Anwendungen vorantreiben

Die Digitalisierung ist zunehmend als integraler Bestandteil des touristischen Handelns zu verstehen.
Digitale Kommunikation und Vertrieb (Social Media, Websites, Buchungssysteme) bleiben fiir die
Sichtbarkeit und den wirtschaftlichen Erfolg weiterhin wichtig.

Doch missen sich die Digitalisierungsaktivitaten auch auf weitere Bereiche ausrichten. Digitale Prozesse
und Ablaufe sorgen in den touristischen Unternehmen und Organisationen fir Entlastung und eine héhere
Servicekultur — nicht zuletzt in Zeiten des gestiegenen Fach- und Arbeitskraftebedarfes.

Die Qualitdt von Gasteerlebnissen in Museen und Kultureinrichtungen, bei Stadtfihrungen oder
Veranstaltungen kann mittels Technologien der Augmented, Virtual und Extended Reality (AR, VR und
XR) gesteigert werden. Dabei werden in den kommenden Jahren immer wieder neue Kl-Technologien
entstehen, die im Brandenburgischen Tourismus noch intensiver und schneller eingesetzt werden
muissen, um im internationalen Wettbewerb mithalten zu kénnen.

Gleichzeitig lebt gerade die Tourismusbranche von der direkten Kommunikation zwischen Menschen.
Daher bleibt es wichtig, die richtige, ausgewogene Mischung von nutzenstiftenden digitalen Prozessen
und personlichen Verbindungen zu schaffen.

4.2.3 Menschen beim Digitalen Wandel begleiten und unterstitzen

Im Mittelpunkt der Digitalisierung steht nicht Technologie, sondern der Mensch. Gerade deshalb ist es
notwendig, Skepsis und Verunsicherung abzubauen sowie auf die Chancen der Digitalisierung im
personlichen Austausch neugierig zu machen. Vorrangig touristische Klein- und Kleinstbetriebe benétigen
zudem eine niedrigschwellige, unkomplizierte Begleitung und Unterstiitzung bei den ersten Schritten,
beim Ausbau digitaler Kompetenzen sowie bei der Umsetzung von Maflinahmen.

Grundlagen hierfiir sind unter anderem:

e die gemeinsame  Zielbestimmung und Fokussierung  der  Tourismus-  und
Digitalisierungsverantwortlichen Uber Einzelorganisationen hinaus,

e die Offnung bestehender Wissensformate fiir weitere Teilnehmende,

e die Bereitstellung einer landesweiten Infrastruktur im Sinne der oben beschriebenen Digitalen
Kooperative sowie

o die Etablierung eines landesweiten koordinierten Wissenstransfers (beispielsweise Uber das
Tourismusnetzwerk Brandenburg), der insbesondere die Vernetzung aller Initiativen sowie
Akteurinnen und Akteure vorantreibt.
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4.2 .4 Digitales datenbasiertes Destinationsmanagement ausbauen

Digitale Technologien sind aus dem Alltag von Destinationsmanagement-Organisationen nicht mehr
wegzudenken. Sie erlauben eine bisher nicht gekannte Tiefe an potenziellem Wissen Uber
Gastebedurfnisse und -verhalten, touristisch verursachte Bewegungsmuster oder tatsachlicher Nutzung
der Angebote in Abhangigkeit von aulleren Einflussfaktoren (Wetter, Saisonalitat, wirtschaftliche
Rahmenbedingungen u. a. m.).

Wichtig ist, die Destinationsentwicklung in noch gré3erem Mal3e auf datenbasierte Grundlagen zu stellen.
Das hilft beispielsweise bei der Planung von Mobilitdtsketten genauso wie bei der Preisgestaltung
touristischer Angebote oder beim Besuchermanagement vor Ort. Die Uberregionale, landesweite
Zusammenarbeit wird daflr ein kritischer Erfolgsfaktor sein.

4.3 Zukunftsfeld 3: Okologischer Wandel

Natur und Landschaft sind die wichtigsten Ressourcen flir den Tourismus in unserem Land. Deshalb ist
der Brandenburgische Tourismus in besonderer Weise von den klimatischen Bedingungen und dem
immer schneller fortschreitenden Klimawandel abhangig.

Die Auswirkungen des Klimawandels sind in kaum einem deutschen Bundesland so spur- und sichtbar
wie in Brandenburg. So ist mit haufigeren Extremereignissen wie Starkregen, Stirmen oder Hitze zu
rechnen. Diese kdnnen Katastrophen wie Hochwasser, Dlrren oder grof3flachige Waldbrande auslosen
und dadurch Schaden und Veranderungen an der touristischen Infrastruktur, an Kulturstatten, an der
touristisch  wertvollen  Naturlandschaft und bei touristischen Betrieben verursachen und
Versorgungsengpasse bei regionalen Produkten nach sich ziehen. Negative Auswirkungen des
Klimawandels auf Brandenburgs Gewasser konnen zu temporaren oder auch dauerhaften
Einschrankungen fir touristische Angebote am, im und auf dem Wasser fliihren. Solche klimabedingten
Effekte wirken sich einerseits unglnstig auf die touristische Nachfrage aus. Andererseits konnten sich
aufgrund tendenziell milderer Temperaturen Chancen fiir den Brandenburgischen Tourismus ergeben,
etwa durch Verlangerungen der Outdoor-Saison im Friihjahr und Herbst.

Um negative Klimafolgen abzuschwachen und die Widerstandsfahigkeit (Resilienz) zu erhéhen, sind
Anpassungsmafnahmen in Tourismusunternehmen, bei der touristischen Infrastruktur sowie der Orts-
und Raumgestaltung erforderlich. Zugleich muss der Klimaschutz verstarkt werden. Im Einklang mit dem
Bundes-Klimaschutzgesetz strebt das Land Brandenburg mit seinem Klimaplan eine Klimaneutralitat bis
spatestens 2045 an. Daflir bedarf es groRer gemeinschaftlicher Anstrengungen im energetischen Umbau
sowie einer entschlossenen klimafreundlichen Gestaltung des Tourismus in Brandenburg.

Ein wichtiger Baustein ist die klimafreundliche Gestaltung der Tourismus- und Freizeitmobilitédt. Das
gelingt, indem der 6&ffentliche Verkehr und die nicht-motorisierte Fortbewegung per Rad, zu Fuf oder auf
dem Wasser gestarkt werden. Durch Schaffung und Ausbau nachhaltiger Mobilitdtsangebote erhdht sich
die Gesamtattraktivitat von Orten und Regionen — das erwarten Gaste und Einheimische zukinftig immer
starker.

Die Themenschwerpunkte im Zukunftsfeld ,,Okologischer Wandel“ sind:
¢ Klimafolgenanpassung im Tourismus vorantreiben

e Tourismusbranche klimaneutral ausgestalten
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¢ Nachhaltige Mobilitat verbessern

e Wachstum differenziert steuern und Besucherlenkung starken

4.3.1 Klimafolgenanpassung im Tourismus vorantreiben

Aktive Klimafolgenanpassung hilft dem Tourismus, seine wirtschaftliche Starke und strukturbildende
Funktion im Land Brandenburg auch in Zukunft zu gewahrleisten und seine Attraktivitat fir Gaste und
Einheimische aufrechtzuerhalten. Dafir sind auf Basis der Klimaanpassungsstrategie des Landes nicht
nur angepasste touristische Angebote und Infrastrukturen zu entwickeln, sondern auch Maflnahmen des
Klimamanagements, der Krisenpravention und des Krisenmanagements zu ergreifen.

Tourismus hat immer auch zahlreiche Querverbindungen zu anderen Themenfeldern (z. B.
Wasserdargebot, Zustand von Natur und Biodiversitat). Wesentliche Elemente des touristischen
Angebotes sind nur gemeinsam zu verbessern (z. B. Kulturstatten, Verkehrsinfrastruktur, infrastrukturelle
Ausstattung von Kur- und Erholungsorten, landwirtschaftliche Produkte oder Stadt- und
Gemeindeentwicklung). Im Land, in den Landkreisen und Kommunen sind diesbeziglich verschiedene
Ressorts und Verwaltungseinheiten dazu aufgefordert, tourismusbezogene MalRnahmen der
Klimafolgenanpassung innerhalb ihrer Zustandigkeiten zu ergreifen bzw. touristische Belange bei ihren
Planungen zur Klimafolgenanpassung einzubeziehen. Tourismusorganisationen auf allen rdumlichen
Ebenen des Landes, Branchenverbande und Industrie- und Handelskammern wirken als Ansprechpartner
sowie Multiplikatoren fiir ein effektives Klimaanpassungsmanagement, das Tourismusunternehmen, -orte
und -regionen einschlieft.

KLIMAANPASSUNGSSTRATEGIE BRANDENBURG

,Mit der Klimaanpassungsstrategie schafft die Landesregierung die Grundlage, Akteure in der
Tourismus- und Freizeitbranche bei der Anpassung an die Folgen des Klimawandels aktiv zu
unterstiitzen.“

e Der Tourismus bildet eines von insgesamt 12 Handlungsfeldern und ist inhaltlich eng mit
diesen vernetzt. Neben den im Rahmen des Handlungsfeldes Tourismus formulierten
MaRnahmen weisen auch zahlreiche MalRnahmen in anderen Handlungsfeldern wichtige
Querbeziige zum Tourismus auf.

e Bis spatestens 2027 sollen im Handlungsfeld Tourismus ,Meilensteine® in den Bereichen
Wissenstransfer und Infrastrukturférderung umgesetzt sein.

Quelle: Strategie zur Anpassung an die Folgen des Klimawandels des Landes Brandenburg

4.3.2 Tourismusbranche klimaneutral ausgestalten

Brandenburg wird bis 2045 klimaneutral: Dieses ehrgeizige Ziel kann nur erreicht werden, wenn auch die
Tourismusbranche wichtige Beitrage fiir die Verhinderung des fortschreitenden Klimawandels und fir die
mit dem Klimaplan festgelegte Klimaneutralitdt der brandenburgischen Wirtschaft leistet. Dabei reichen
die Aufgaben von der Reduzierung von Treibhausgasemissionen Gber den Aufbau von klimafreundlichen
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Produkten oder die Verringerung der Klimawirkungen touristischer Dienstleistungen bis hin zur
umfassenden Modernisierung des Gebaudebestandes.

Parallel zum schrittweisen Ausbau der erneuerbaren Energien wird auch der Energieverbrauch in
brandenburgischen Tourismusbetrieben noch klimafreundlicher werden. Angestrebt wird, moglichst viele
CO2-neutrale bzw. aktiv COz-reduzierende Tourismusbetriebe in Brandenburg zu entwickeln. Die
Information, Sensibilisierung und Aktivierung von Unternehmen und Gasten ist dabei ein wichtiger Hebel.

KLIMAPLAN BRANDENBURG

e Brandenburg soll im Einklang mit dem Bundes-Klimaschutzgesetz bis spatestens 2045
klimaneutral werden.

e Um dieses Ziel durch systematischen Klimaschutz zu erreichen, werden mit dem Klimaplan
eine Reihe von Sektoren und Handlungsfeldern strategisch untersetzt.

e Zu tourismusrelevanten Handlungsschwerpunkten kdnnen unter anderem die Férderung
der Energieeffizienz, die Starkung des OPNV und des Rad- und FuBverkehrs, die
nachhaltige Abfall- und Abwasserverwertung und die Starkung der Kreislaufwirtschaft
gezahlt werden.

Quelle: Sektoren und Handlungsfelder des Klimaplans Brandenburg

(Erweiterte Fassung der Anlage zum Kabinettbeschluss vom 16.11.2021)

4.3.3 Nachhaltige Mobilitat verbessern

Tourismus heift immer auch Bewegung und Mobilitat in den vielfaltigen Raumstrukturen Brandenburgs.
Je nach Distanz, Ort und gewahltem Verkehrsmittel kbnnen dabei die An- und Abreise sowie die Vor-Ort-
Mobilitat erhebliche CO2-Emissionen und weitere Umweltbelastungen durch Larm und Luftschadstoffe
verursachen.

Klima- und umweltfreundliche Mobilitatsangebote fiir Ubernachtungs- und Tagesgaste zu entwickeln tragt
dazu bei, die in der Mobilitatsstrategie und im Klimaplan des Landes Brandenburg verankerten
Zielsetzungen zu realisieren: den Anteil an OPNV und FuRR- und Radverkehr (siehe Strategiebox) sowie
den Beitrag zur Klimaneutralitdt zu erhéhen. Angesichts des hohen Anteils von Tagesgasten und
Kurzurlauberinnen und Kurzurlaubern aus Berlin am touristischen Gesamtaufkommen ist es von
besonderer Bedeutung fiir Brandenburg, Méglichkeiten zur An- und Abreise per OPNV zu schaffen und
zu erhalten. Gastekarten (z. B. BrandenburgCard) kénnen zur attraktiven Vernetzung verschiedener
Tourismus- und Mobilitdtsangebote in einer Region, beispielsweise in Fahrtziel Natur-Gebieten, beitragen.

Neben der héheren Nutzung muss weiter gemeinsam am tourismus- und freizeitorientierten Ausbau der
offentlichen Anbindung von Orten und Attraktionen gearbeitet werden. Dabei sind insbesondere ,die letzte
Meile* sowie die Mikromobilitdt vor Ort Herausforderungen, denen mit innovativen und intermodalen
Lésungsansatzen wie Shuttle-Services, Sharing- oder Verleihsystemen fiir Fahrrader oder E-Autos
begegnet werden muss. Dabei werden das Zusammendenken von Tourismus- und Alltagsmobilitat sowie
landkreistbergreifende Losungen wesentliche Erfolgsfaktoren sein. Ein Beispiel daflr ist das auf Basis
der Radverkehrsstrategie 2030 geplante ,Radnetz Brandenburg“, das Gasten wie Einheimischen
zugutekommt.
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MOBILITATSSTRATEGIE 2030

»Eine moderne Infrastruktur und intermodale Mobilitdtsangebote, die den Umstieg auf verschiedene
Verkehrsmittel ermdéglichen, bilden das Fundament fiir attraktive touristische Angebote.“

¢ Die Mobilitatsstrategie setzt den Rahmen fiir Fachstrategien im Mobilitatsbereich wie die
Radverkehrsstrategie oder den Landesnahverkehrsplan (LNVP).

o Die Landesregierung hat sich zum Ziel gesetzt, den Anteil des Umweltverbundes — des
Offentlichen Personennahverkehrs, FuB- und Fahrradverkehrs — an allen zuriickgelegten
Wegen (Modal Split) von bisher 40 Prozent auf 60 Prozent bis zum Jahr 2030 zu steigern.

RADVERKEHRSSTRATEGIE 2030

»Ein koordinierter Ausbau attraktiver Radverkehrsinfrastrukturen, geeignete touristische Angebote
und Marketingaktivitdten stdrken den Radtourismus im gesamten Land Brandenburg. Davon
profitieren vor allem landliche und strukturschwache Regionen.*

e Der Weg zum Fahrradland Brandenburg fiihrt mit der Radverkehrsstrategie tber eine
Vielzahl konkreter Ma3nahmen in den insgesamt sieben Handlungsfeldern, um eine
gemeinsame Vision fir mehr und sicheren Radverkehr umzusetzen.

e Das auf Basis der Radverkehrsstrategie geplante ,Radnetz Brandenburg“ verknlpft
touristische Rad(fern)routen — inklusive der Teilstrecken des Radnetzes Deutschland,
Bundes- und Landstra3en begleitende Radwege, Radnetzplanungen von Landkreisen,
Stadten und Gemeinden.

o Weitere tourismusbezogene Zielsetzungen sind eine gut ausgebaute Infrastruktur mit
flachendeckender Wegweisung und attraktive radtouristische Dienstleistungen.

LANDESNAHVERKEHRSPLAN (LNVP) 2023 — 2027

s[D]ie Beliebtheit von Aktivitdten im Freien sowie in regionaler Ndhe wird steigen. Daher wird eine
gute Erreichbarkeit von touristischen Zielen mit dem OPNV als Alternative zur Anreise mit dem
eigenen Auto an Bedeutung gewinnen.”

e Im LNVP werden sowohl tourismusrelevante Aspekte (z.B. qualitatsorientierter Ausbau des
OPNV-Angebotes, intermodale Mobilitatsangebote) als auch tourismusbezogene Themen
wie ,Ausflugsverkehre® und ,Fahrradmitnahme im Zug“ adressiert.

Quellen: Mobilitatsstrategie 2030, Radverkehrsstrategie 2030, Landesnahverkehrsplan 2023 — 2027

4.3.4 Wachstum differenziert steuern und Besucherlenkung starken

Der Brandenburgische Tourismus ist gepragt von einigen gréReren Hotspots, darunter traditionelle
Reiseziele und neuere GroRansiedlungen. Zahlreiche kleine und mittlere, familiengefiihrte Betriebe
verteilen sich relativ gleichmafig in den stadtischen und Iandlichen Raumen. Zu den
Ubernachtungsgasten kommen Tagestouristinnen und -touristen, Ausfliiglerinnen und Ausfliigler sowie
Freizeitnutzende hinzu, die Brandenburgs Nationale Naturlandschaften und andere landschaftliche
Attraktionspunkte sehr gerne besuchen.
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Die letzten Jahre haben gezeigt, dass einzelne Orte oder Nationale Naturlandschaften in Brandenburg,
besonders in der Saison sowie an den Wochenenden, an ihre Belastungsgrenzen stol3en. Andere
Destinationen kénnten hingegen mehr Gaste verkraften. Es wird also Aufgabe der kommenden Jahre
sein, an touristisches Wachstum und dessen Grenzen differenziert heranzugehen. Dabei sind Orte im
Einklang von Okonomie, Mensch, Natur und Umwelt zu definieren, in denen ein quantitatives Wachstum
gut und winschenswert ist. Bei anderen muss wiederum der Fokus auf qualitative Entwicklung mit
entsprechend ausgerichtetem Besuchermanagement gelegt werden. Bei der Erarbeitung des jeweiligen
Besuchermanagements spielen Besucherleit- bzw. -lenksysteme fiir unterschiedliche 6kologische,
Okonomische, soziale, touristische sowie infrastrukturelle Bereiche (z. B. Spazieren/Wandern, Parken,
Gastronomie, kulturelle Einrichtungen usw.) eine wichtige Rolle. Sie sollten unbedingt in analoger und
digitaler Form organisiert werden.

4.4 Zukunftsfeld 4: Arbeit im Tourismus

Arbeit im Tourismus ist vielfaltig. Sie reicht von Einfacharbeit bis zur hoch qualifizierten Beschaftigung. In
den verschiedenen Betrieben, Organisationen und Einrichtungen sind Ehrenamtliche, Selbststandige,
angestellte Fach- und Arbeitskrafte, Unternehmerinnen und Unternehmer sowie Grinderinnen und
Grinder tatig. Auch die im Tourismus versammelten Berufsgruppen gehen (ber das klassische
Gastgewerbe hinaus und umfassen eine Vielzahl an Ausbildungs- und Studienmdglichkeiten. Nicht alle
sind gleichermallen vom Fach- und Arbeitskraftemangel betroffen.

Doch die allgemeine Bevolkerungsentwicklung im Land Brandenburg, die besonders in den berlinferneren
Raumen deutlich spirbar ist, sowie verschiedene globale Krisen haben vor allem in der Gastronomie und
Hotellerie sowie in Freizeiteinrichtungen deutliche Spuren hinterlassen. Die damit verbundenen
personellen Engpasse fiihren schon heute zu Angebotsveranderungen und Einschrankungen bis hin zu
Betriebsaufgaben oder Geschaftsmodellanpassungen.

Der Tourismus lebt insbesondere von den Begegnungen zwischen Menschen und schafft ortsgebundene
Arbeitsplatze. Angestelltes Arbeiten und selbststandiges Unternehmertum im Tourismus mussen attraktiv
gestaltet werden (u. a. durch flexible Arbeitszeitmodelle, familienfreundliche Arbeitszeiten, faire
Bezahlung oder Benefits), um Menschen aus aller Welt dauerhaft fur die Branche zu begeistern.

Das wird zunehmend nur noch gemeinsam gelingen und reicht von der Verbundausbildung uber
verstarkte berufliche Weiterbildung, Anwerbung und Imagekampagnen bis hin zur Zusammenarbeit mit
anderen Branchen in Brandenburg und Berlin, die vor ahnlichen Herausforderungen stehen. Die
Blndelung von Kompetenzen muss ausgebaut werden.

Als europaische Hauptstadtregion mit der Metropole Berlin im Zentrum und der N&he zu Polen
unterscheidet sich Brandenburg von anderen ostdeutschen Bundesléandern durch einen verstarkten
internationalen Zuzug und eine grenziberschreitende Pendlerbewegung, auch Uber das ,Berliner
Umland“ hinaus. Um im Zuge dieser Entwicklung Arbeitskrafte fur die Tourismusbranche gewinnen zu
kénnen, sollten sich touristische Betriebe noch starker fur ein ,Mehr* an Internationalitat 6ffnen.
Unterstltzende staatliche und gesellschaftliche Rahmenbedingungen sind die Voraussetzungen hierfr.

Tourismusstrategie Brandenburg Seite 29



FACH- UND ARBEITSKRAFTESTRATEGIE

JAttraktive Arbeitsbedingungen im Sinne Guter Arbeit sowie die Gestaltung von
Verdnderungsprozessen im Dialog mit den Beschéftigten sind (..) ein wichtiger Schliissel.”

e Die Fach- und Arbeitskraftestrategie des Landes Brandenburg verfolgt das strategische
Ziel, den Fach- und Arbeitskraftebedarf zu sichern und zu gewabhrleisten, dass
Brandenburg ein attraktiver Lebens- und Arbeitsort ist.

e |hre strategischen Handlungsfelder richten sich darauf, Fachkrafte zu bilden, Fach- und
Arbeitskréafte zu halten und fur Brandenburg zu gewinnen.

Quelle: Fach- und Arbeitskréaftestrategie des Landes Brandenburg

INTERNATIONALISIERUNGSSTRATEGIE

~Ein weltoffenes Brandenburg mit einer ausgepragten Willkommenskultur und der Anerkennung
und Wertschétzung von Vielfalt macht das Land attraktiv fiir Menschen wie fiir Unternehmen oder
andere Einrichtungen aus dem Ausland.”

o Die Internationalisierungsstrategie richtet sich darauf, Brandenburg international attraktiver
zu machen. Dies umfasst neben der Steigerung der Attraktivitat, der Férderung von
Integration und der Schaffung einer Willkommenskultur auch die Verbesserung der
AuBendarstellung bzw. des Landesmarketings.

Quelle: Internationalisierungsstrategie fiir das Land Brandenburg

Die Themenschwerpunkte im Zukunftsfeld ,,Arbeit im Tourismus“ sind:
e Ausbildung starken
o Berufliche Weiterbildung intensivieren
e Fach- und Arbeitskréfte binden
¢ Neue Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter gewinnen
o Technologische Potenziale starker nutzen und integrieren

e Betriebslibernahmen vereinfachen und Grindungen beférdern

4.4.1 Ausbildung starken

Das Gastgewerbe ist Kern der touristischen Leistung. Es gilt als Wirtschaftszweig mit der jingsten
Beschéftigtenstruktur in Brandenburg und besitzt im Vergleich zu anderen Branchen ein hohes
Ausbildungsniveau. Die langfristige Fachkraftesicherung setzt in diesem Bereich an.
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Heutige und kiinftige Generationen haben neue Anspriiche an Leben und Arbeit (,New Work®), denen die
touristischen Unternehmen verstarkt nachkommen missen. Auch die Ausbildungsinhalte mussen
fortlaufend an die gesellschaftlichen und technologischen Veranderungen angepasst werden. Attraktive
Arbeitsbedingungen, Unterstlitzung bei der Wohnungssuche und beim Weg zur Berufsschule und zum
Ausbildungsbetrieb oder Anreize fir besondere Leistungen erhdhen zudem die Attraktivitdt der
touristischen Ausbildungsgange.

Mit einer besseren beruflichen Orientierung sowie einer starkeren praxisnahen Kooperation der
Tourismusbranche mit Schulen und Hochschulen soll die Branche dazu beitragen, gezielt junge Leute
mit Potenzial fir den Tourismus zu begeistern. Gemeinsame Projekte, Angebote fir Praktika und
Ferienjobs, Tage der offenen Tir oder Einladungen fiir junge Menschen (und ihre Eltern) in die Betriebe
werden idealerweise im Verbund mehrerer Betriebe sowie mit Unterstiitzung von Branchenverbanden,
Industrie- und Handelskammern und Tourismusorganisationen durchgefuhrt.

4.4.2 Berufliche Weiterbildung intensivieren

Um die Herausforderungen in allen hier beschriebenen Zukunftsfeldern zu bewaltigen, ist es erforderlich,
die Beschaftigten im Tourismus flr diese Aufgaben umfassend zu qualifizieren. Nicht nur die betriebliche
und individuelle Weiterbildungsbereitschaft muss sich dafur in erheblichem Malie erhdhen. Auch die
Weiterbildungsanbieter missen in die Lage versetzt werden, neue Bildungsbedarfe zu identifizieren und
diesen mit passgenauen Angeboten nachzukommen.

4.4.3 Fach- und Arbeitskrafte binden

Vorhandene Fach- und Arbeitskrafte (auch Auszubildende) missen starker an den Tourismus und die
touristischen Unternehmen gebunden werden. Hier geht es insbesondere um attraktive Konditionen, die
auch im Branchenvergleich wettbewerbsfahig sind, kurz: um ,Gute Arbeit“. Die deutliche Steigerung des
im Branchenvergleich oftmals geringen Gehaltsniveaus ist dabei ein zentraler Faktor. Der gesetzliche
Mindestlohn wird in vielen Unternehmen erfreulicherweise heute schon deutlich Ubertroffen, eine
Tariforientierung ist mindestens anzustreben.

Klar ist aber auch: Ein hoheres Gehalt sowie weitere geldwerte Vorteile (z. B. steuerfreie Zuwendungen,
Jobrad, Altersvorsorge, Mitarbeitendenkarte mit Verglinstigungen) allein reichen nicht mehr aus. Eine
wertschatzende Unternehmenskultur, neue Arbeitsmodelle, sichere Ganzjahresstellen statt
Saisonbeschaftigung, eine gute Work-Life-Balance, die Vereinbarkeit von Familie und Beruf, Spal und
Sinnstiftung sowie nicht zuletzt bezahlbarer Wohnraum tragen ebenso dazu bei, dass Arbeiten im
Tourismus weiterhin eine Zukunft hat.

4.4.4 Neue Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter gewinnen

Attraktive Arbeitsbedingungen sind eine Grundvoraussetzung, um Menschen erfolgreich fur den
(Wieder-)Einstieg in den Tourismus zu gewinnen. Hierzu unterstitzen Imagekampagnen, die zunehmend
nicht mehr einzelbetrieblich, sondern im Partnernetzwerk gedacht werden. Aber auch bisher noch zu
wenig Umworbene missen starker in den Blick genommen werden: Quereinsteigerinnen und
Quereinsteiger, Senior-Talents, Langzeitarbeitslose oder Gefliichtete sowie internationale Fach- und
Arbeitskrafte aus EU- und Drittstaaten sind potenzielle Kolleginnen und Kollegen. Es gilt, diese gezielt
anzusprechen und den Zugang zu Beruf sowie Ausbildungs- und Praktikumsstellen zu ermdéglichen und
passende berufliche Weiterbildungen anzubieten.
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4.4.5 Technologische Potenziale starker nutzen und integrieren

Die Chancen der Digitalisierung und Automatisierung sind in den meisten touristischen Betrieben noch
nicht vollstandig ausgeschopft. Dabei bietet der Einsatz von neuen Technologien die Mdglichkeit, die
Effizienz zu steigern, das vorhandene Personal zu entlasten und Unternehmensprozesse zu vereinfachen.

In Zeiten dauerhaft niedriger Zahlen von Absolventinnen und Absolventen sowie von Bewerberinnen und
Bewerbern ist die starkere Nutzung technologischer Moéglichkeiten zunehmend ein wesentlicher Baustein,
um dem Fach- und Arbeitskraftemangel zu begegnen. Daflir bedarf es weiterer mutiger und tatkraftiger
Initiativen, um bestehende Angste und Vorbehalte abzubauen und die Neugier auf digitale Anwendungen
im Unternehmensalltag zu wecken.

4.4.6 Betriebsiibernahmen vereinfachen und Griindungen beférdern

In den kommenden Jahren werden viele Unternehmerinnen und Unternehmer in den Ruhestand gehen.
Wenn dann keine Nachfolgerinnen und Nachfolger bereitstehen, besteht die Gefahr, dass etablierte und
tourismusstrategisch relevante Angebote fiir Gaste und Einheimische wegfallen. Dies mindert nicht nur
die Attraktivitat von Standorten und Reisezielen, sondern fuhrt insbesondere in Flachenregionen auch zu
strukturellen nachteiligen wirtschaftlichen Entwicklungen. Deshalb bleibt es wichtig, Initiativen zu den
Themen Unternehmensnachfolge und Betriebsiibernahmen landesweit zu begleiten und in der
Umsetzung an die sich verdndernden Rahmenbedingungen anzupassen.

Damit im Zusammenhang stehen Grindungen und Geschaftsmodelle, die nach der Gelegenheit suchen,
ihre Ideen umzusetzen. Dem kommt entgegen, dass das Land Brandenburg auch im Bereich der
kreativen Grindungen deutschlandweit eine touristische Spitzenposition einnimmt — sei es aus
Brandenburg heraus oder auch aus den benachbarten Metropolraumen. Der Traum von Selbststandigkeit
und Selbstwirksamkeit flihrt dabei zu innovativen Tourismusangeboten im gesamten Land Brandenburg
und zu neuen, interessanten und wohnortnahen Erwerbsmaoglichkeiten fir anséssige und zuziehende
Brandenburgerinnen und Brandenburger. Hierbei gilt es, zuklnftig noch starker Uberregional vernetzt zu
handeln, um Griindungswillige in der Brandenburgischen Tourismuswirtschaft (ein-)zu binden.

4.5 Zukunftsfeld 5: Markenfuhrung & touristisches Landesmarketing

Das Land Brandenburg wird zunehmend als ansprechende Heimat- und Urlaubsregion wahrgenommen.
Daran haben viele einen Anteil. Dazu gehéren unter anderem Kommunen mit attraktiven Ortsbildern, die
reichhaltige Kultur- und Naturlandschaft, touristische Infrastrukturen sowie Gastgeberinnen und
Gastgeber in Unternehmen und Organisationen, die fir immer wieder neue Besuchsanlasse und ein
lebenswertes Land sorgen.

Diesen Schwung gilt es nun in den Wettbewerb mit anderen Destinationen mitzunehmen. In den
kommenden Jahren werden deshalb weitere Qualitatssteigerungen der touristischen Angebote und
Erlebnisse sowie eine Fokussierung und starkere Kooperationen des Marketings in allen Bereichen
notwendig sein.

Die touristische Marke Brandenburg, die erstmalig 2013 veréffentlicht wurde, die damit verbundene
Markenfuhrung sowie das Marketing des Landes sind dabei die entscheidende Basis fur die
Weiterentwicklung, um die Wahrnehmung und Begehrtheit der Destination Brandenburg zu steigern.
Dabei nimmt die touristische Marke Brandenburg die gemeinsamen Grundsatze mit der
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Tourismusstrategie (Vision, Mission und Werte) auf und konkretisiert diese in erfahrbaren Inhalten. Ziele
werden dabei vor allem eine klare Orientierung durch landesweite Markenkriterien, ein klares Branding
von echten Brandenburg-Erlebnissen und eine Konzentration des aktiven Marketings auf wenige, daflr
herausragende Schaufensterprodukte sein — nicht zuletzt, um einen Preiswettbewerb zu vermeiden.

Die Themenschwerpunkte im Zukunftsfeld ,,Markenfiihrung & touristisches
Landesmarketing“ sind:

o Familienmarke Brandenburg starken

e Brandenburg-Erfahrungen durch Qualitatssteigerungen aktiv gestalten
e Auf bestehende Quellméarkte konzentrieren und diese stabilisieren

o Markenkommunikation priorisieren

e Synergien landesweiter Marken- und Marketingverantwortlichkeiten ausschépfen

Weitere Informationen finden Sie hier:

I__|7| www.tourismusmarke-brandenburg.de

4.5.1 Familienmarke Brandenburg starken

Die touristische Marke Brandenburg ist eine Familienmarke. Ganz praktisch bedeutet das eine starke
Wiedererkennbarkeit von Angeboten, Unternehmen, Orten und Regionen mit der gemeinsamen ldentitat
,Brandenburg®. Die Markenpartner profitieren wiederum von der steigenden Bekanntheit und Begehrtheit
des Reiselandes sowie von den vielfaltigen Aktivitaten und Kooperationen rund um die Familienmarke
Brandenburg. Daflir braucht es klare Kriterien, die sich am Markendreiklang orientieren, sowie ein starkes
Profil, um das Bild von Brandenburg im Kopf unserer Gaste im Sinne der Marke aufzubauen.

Die touristische Marke Brandenburg wird durch die TMB Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH in
Zusammenarbeit mit dem Partnernetzwerk (regionale Tourismusorganisationen und andere Partner)
geflhrt und weiterentwickelt.

4.5.2 Brandenburg-Erfahrungen durch Qualitatssteigerungen aktiv gestalten

Menschen nehmen Marken durch erlebbare Spitzenleistungen wahr, die das Markenversprechen
einlésen. Die touristische Marke Brandenburg ist deshalb nicht nur ein kommunikatives Dach. Sie ist
daruber hinaus eine Qualitadtsaussage Uber brandenburgische Spitzenprodukte — unabhangig davon, ob
es sich um das Ubernachtungsangebot, das Essen in der Gastronomie, den Besuch eines Museums, die
Kulturveranstaltung, die Wanderung in einer Nationalen Naturlandschaft oder die Fahrradtour handelt.

Deshalb wird es weiterhin eine der Schllisselaufgaben sein, konsequent attraktive und wertschdépfende
Produkte zu entwickeln und dabei die Qualitat touristischer Erlebnisse und Angebote zu steigern sowie
alle wesentlichen touristischen Kontaktpunkte der Marke Brandenburg im Blick zu behalten. Die Themen
der Zukunftsfelder sollten als Inspirationsquellen fur die Produktentwicklung genutzt und passende Inhalte
in innovative Angebote integriert und erlebbar gemacht werden. Es bedarf eines breiten Dialoges und
eines Schulterschlusses des Netzwerkes von Destinationsmanagementorganisationen (DMOs) und
weiteren Markenpartnern sowie einer Gewinnung weiterer Unternehmen, Orte und Regionen, die sich
gemeinsam im Sinne der Marke Brandenburg ausrichten und entwickeln wollen.
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4.5.3 Auf bestehende Quellmarkte konzentrieren und diese stabilisieren

Die Basis des touristischen Erfolges fir den Brandenburgischen Tourismus sind stabile Quellmarkte im
In- und Ausland. Diese zu identifizieren, ist durch kontinuierliches Monitoring und eine differenzierte
Marktforschung in den vergangenen Jahren gelungen. Das touristische Landesmarketing fokussiert sich
besonders auf diejenigen, die eine ausgepragte Brandenburg-Affinitat, ein hohes Interesse fiir die
Urlaubsthemen des Landes sowie eine ausgewogene Wertschopfung fiir den Tourismus ermoglichen.
Hinzu kommt: Freizeit, Erholung und Urlaub verschmelzen insbesondere in den Nahmarkten immer mehr,
gewinnen fur den Brandenburgischen Tourismus eine héhere Relevanz und erhdhen die Attraktivitat des
Wirtschaftsstandortes Brandenburg.

Das Ziel des landesweiten Tourismusmarketings ist es deshalb, diese Quellméarkte zu stabilisieren und
ihre Bedeutung flr potenzielle Gaste zu erhdéhen.

4.5.4 Markenkommunikation priorisieren

Die erfolgreiche Markenkommunikation des Landes Brandenburg beruht auf einer starken Marke und
einer klaren Botschaft. So entsteht bei Gasten und Einheimischen eine positive Beziehung und eine
emotionale Bindung zum Land Brandenburg. Deshalb wird es in Zukunft nicht mehr allein darum gehen,
maoglichst viele Menschen mit den Markenbotschaften zu erreichen, sondern durch eine authentische und
ehrliche Kommunikation echte Geschichten Uber Brandenburg zu erzdhlen. Das dahinterliegende
Storytelling muss dabei den werteorientierten Ansatz der Tourismusstrategie Brandenburg und des
Markenkerns ,Brandenburg. Mehr brauchst Du nicht.” aufnehmen und sich daran ausrichten. Fir die
einzelnen Tourismusarten und Fokusthemen (Rad, Natur, Wasser, Kultur, Natur, MICE) gilt es, die
passenden Brandenburg-Erfahrungen zu finden, die die Kernerzdhlungen der Marke Brandenburg
stutzen.

4.5.5 Synergien landesweiter Marken- und Marketingverantwortlichkeiten ausschdpfen

Das Land Brandenburg als ,Place2Be“ konkurriert weltweit um Einwohnerinnen und Einwohner,
Investitionen, Fach- und Arbeitskrafte, Grinderinnen und Grinder sowie Gaste. Dabei unterscheidet das
klassische Standortmarketing oftmals diese drei Bereiche: Wirtschaft, Lebensraum und Géste.

In Zukunft wird es in allen Bereichen verstarkt darum gehen, eine gemeinsame Botschaft von
Brandenburg noch stérker herauszuarbeiten. Dafir braucht es zunachst ein ganzheitliches Verstandnis
vom Image und von der Reputation des Landes, um darauf aufbauend die ldentitat Gbergreifend
herauszuarbeiten. So kann sie spater von allen relevanten Akteurinnen und Akteuren getragen, akzeptiert
und gebindelt nach auBen kommuniziert werden. Ziel muss es sein, die Positionierung der Marke
Brandenburg und deren werbliche Wirkung zu beférdern.

In diesem Zusammenhang kdnnen zunachst insbesondere Synergieeffekte zwischen der touristischen
Marke Brandenburg und dem Landesmarketing adressiert werden. Letzteres wirbt bisher vor allem fur
Brandenburg als neue Heimat flr Zuziglerinnen und Zuziigler, wahrend die touristische Marke vor allem
Gaste erreicht. Die neue touristische Markenpositionierung und die Kampagnenfiihrung des
Landesmarketings bieten daflir eine gute Grundlage. Diese positiven Wechselwirkungen gilt es weiter zu
nutzen und zu verstarken.
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5. Umsetzung und Kooperationskultur

Der Brandenburgische Tourismus ist Teil einer komplexen und komplexer werdenden Welt. Mit den in
der Tourismusstrategie aufgezeigten fiinf Zukunftsfeldern und ihren Themenschwerpunkten ist eine
Reihe anspruchsvoller Aufgaben verbunden. Die meisten Herausforderungen kénnen nicht mehr durch
Einzelne allein gelost werden, ja selbst der Tourismus ist dafir manchmal als Branche und Sektor zu
klein. Diese Tourismusstrategie erfordert einen Entwicklungs- und Transformationsprozess mit vielen
Beteiligten, der sich an den aufgestellten Werten (,unkompliziert®, ,verantwortungsvoll, ,kooperativ,
»inspirierend®) orientiert und koordiniert werden muss.
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Die Tourismusstrategie Brandenburg hat den Anspruch, Orientierungsgeberin und Kompass zu sein. Sie
ist nicht als abschlieRendes Papier gedacht, sondern wird regelmaRig tberprift und weiterentwickelt, um
neue Trends und Veranderungen aufzunehmen.
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5.1 Leitlinien der Umsetzung

Um auf dem Weg zur Vision der Tourismusstrategie Fortschritte zu erreichen, braucht es nicht nur einen
gemeinsamen Willen fir verstérkte Kooperationen, sondern auch eine Innovationskultur Uber
einzelorganisatorische und betriebliche Grenzen hinweg. Schliellich eine ganzheitliche Sicht auf die
Destination Brandenburg, die neben den Bedurfnissen der Gaste und Einheimischen auch immer die
soziale und 6kologische Balance in den Mittelpunkt stellt. Nur so wird es gelingen, die 6konomische
Bedeutung der Branche langfristig zu sichern und weiterhin zu starken.

Daher sind fur eine erfolgreiche Umsetzung der Tourismusstrategie Brandenburg folgende Leitlinien von
zentraler Bedeutung:

e Tourismus durch Denken und Arbeiten in Netzwerken gestalten und voranbringen

e Zusammenhalt im Tourismus starken

e Innovation durch Kooperation mit anderen gesellschaftlichen Bereichen ermoglichen
¢ Neues Unternehmertum beférdern

5.1.1 Tourismus durch Denken und Arbeiten in Netzwerken gestalten und voranbringen

Menschen und Unternehmen im Brandenburgischen Tourismus sind durch vielfaltige Kooperationen
miteinander verbunden. Dabei spielt ein breites Partnerschaftsnetzwerk mit Tourismusorganisationen
und -verbanden, wirtschaftsférdernden Institutionen, wissenschaftlichen Einrichtungen sowie
landesweiten und kommunalen Entscheiderinnen und Entscheidern eine wesentliche Rolle. Auch neue —
teilweise nur tempordre - Projekigruppierungen, Vereine, Arbeitsgemeinschaften und lose
Zusammenschllsse treiben die Tourismusentwicklung im Land Brandenburg voran. Landesweite,
regionale und kommunale Tourismusorganisationen sowie Branchenverbande und Industrie- und
Handelskammern haben wichtige Funktionen als Multiplikatoren — ob als Qualitats- und Wissensmanager,
Netzwerker oder Impulsgeber auf Landesebene, in den Regionen und Orten sowie flir die touristischen
Betriebe und die im Tourismus tatigen Menschen.

Zunehmend wird hier ein Gbergreifendes, ganzheitliches Denken erkennbar. Menschen im und aus dem
Tourismus sitzen dabei vielfach mit Vertreterinnen und Vertretern anderer Branchen, Interessengruppen,
Kommunen, Einheimischen sowie treibenden Organisationen und vielen weiteren zusammen, wenn es
um neue Ldsungen fir die vielfaltigen Herausforderungen und das Ergreifen von Chancen geht. Denn
Themen wie Klimawandelanpassung, Digitaler Wandel, nachhaltige Mobilitdt, Gute Arbeit oder
Regionalentwicklung koénnen nur gemeinsam gestaltet werden. Eigen- und Mitverantwortung auf
Augenhdhe sind die Leitbegriffe dieser funktionierenden, partnerschaftlichen Netzwerkkultur.

5.1.2 Zusammenhalt im Tourismus starken

Kaum ein gesellschaftlicher Bereich hat so vielfaltige Organisationsstrukturen wie die Tourismusbranche.
Neben landesweit tatigen Institutionen und Verbanden sind in allen Landkreisen und in vielen Kommunen
touristische Verantwortliche anzutreffen. Die damit verbundene Kraft kreativer Ideen und mutiger
Gestaltung gilt es in Zukunft noch starker zusammenzufiihren und fiir die Weiterentwicklung
Brandenburgs zu nutzen. Dabei wird es darauf ankommen, nicht nur fur Einzelne etwas zu erreichen,
sondern das grof3e Ganze in den Blick zu nehmen.

Daflir bedarf es einerseits der Stabilisierung und Weiterentwicklung dieser Strukturen durch die jeweiligen
Forderungen und Zuwendungsgebenden. Andererseits braucht es die Fortfihrung, Veranderung und

Tourismusstrategie Brandenburg Seite 36



Neueinfihrung von Begegnungsraumen und -mdglichkeiten. Neben dem Brandenburgischen
Tourismustag sollen deshalb weitere Ubergreifende Veranstaltungen und Treffen etabliert werden, um
Menschen und ihre Ideen zusammenzubringen.

5.1.3 Innovation durch Kooperation mit anderen gesellschaftlichen Bereichen ermdéglichen

Weiterentwicklung braucht Innovationen. Diese sind mehr als nur die reine technologische Machbarkeit,
sondern stellen immer auch die Bedurfnisse der Menschen, der Natur und der Umwelt in den Mittelpunkt.
Oftmals entstehen sie dann an der Schnittstelle verschiedener Branchen und gesellschaftlicher
Teilbereiche. In der Hauptstadiregion Berlin-Brandenburg sind viele Grundlagen fir derartige
Kooperationen gelegt: ob in Bezug auf besondere Kompetenzen im Bereich digitaler Technologien oder
in der Land- und Erndhrungswirtschaft, ob in Wissenschaft, Kultur und Bildung oder in der
Energiewirtschaft, in Mobilitat, Verkehr und Logistik. Zukiinftig muss der Tourismus sich einerseits noch
starker in die dort stattfindenden Projekte und Initiativen einbringen. Andererseits muss er aber auch
selbst entsprechende Experimentierfelder, Plattformen und Formate entwickeln, um Menschen aul3erhalb
der Branche fir den Tourismus zu begeistern sowie gegenseitiges Lernen und gemeinschaftliche
Projekte zu fordern.

5.1.4 Neues Unternehmertum befordern

Starke Unternehmen waren schon immer der Motor fir den Brandenburgischen Tourismus. lhre Produkte
und Angebote sind das, was die Marke Brandenburg fur Gaste und Einheimische lebendig werden Iasst.
Letztlich entscheidet sich hier die wahrnehmbare Qualitat, fir die der Tourismus im Land stehen soll.

Die Tourismusstrategie Brandenburg erfordert Unternehmen, die nicht nur Vision und Werte teilen,
sondern die den Mut haben, neue Zeiten mit Schwung anzugehen und Verantwortung fiir die
Gemeinschaft, die Mitarbeitenden und die Umwelt zu Ubernehmen. Dabei stehen den vielen, oft
familiengefuhrten Unternehmen und Einrichtungen starke Partnerinnen und Partner zur Seite, die sie auf
diesem Weg begleiten.

5.2 Umsetzungskoordination

Angesichts eines starkeren kooperativen und intensiveren Miteinanders vieler Beteiligter steigt auch der
Koordinierungsbedarf der Menschen im Brandenburgischen Tourismus. Das betrifft den Aufbau
zukunftsfahiger Netzwerkstrukturen genauso wie die Initiierung gemeinsamer, strategisch wirksamer
MaBnahmen und Projekte. Daher bedarf es einer strukturierten Umsetzungsbegleitung. Als zentraler
Baustein einer solchen Umsetzungskoordination auf Landesebene wird die ,Koordinierungsstelle
Tourismusstrategie Brandenburg® eingerichtet. Das Tourismusnetzwerk Brandenburg wird dabei als
landesweites Wissensmanagementportal des Brandenburgischen Tourismus weiterhin eine
Schlusselrolle fur Information, Transfer und Vernetzung ubernehmen.

5.2.1 Die Koordinierungsstelle Tourismusstrategie Brandenburg

In der Umsetzungsbegleitung geht das Land Brandenburg neue Wege. Die neue ,Koordinierungsstelle
Tourismusstrategie Brandenburg“ arbeitet intensiv mit den Menschen im Tourismus daran, die
touristische Entwicklung des Landes auf Basis der Tourismusstrategie weiter voranzutreiben. Sie wird
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gemeinsam getragen vom Ministerium flr Wirtschaft, Arbeit und Energie des Landes Brandenburg und
von der TMB Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH und hat folgende Aufgaben:

e Umsetzungskoordination der Projekte und Malinahmen der Tourismusstrategie
e Monitoring der Tourismusstrategie und der touristischen Entwicklung

e Kommunikation und Offentlichkeitsarbeit

o Koordinierung der strategischen Weiterentwicklung der Tourismusstrategie

5.2.2 Mallnahmen und Projekte der Tourismusstrategie

Die Tourismusstrategie Brandenburg zeigt ein breites Spektrum an Zukunftsfeldern und
Themenschwerpunkten auf, aus denen sich Handlungsbedarfe fir die Landesebene ergeben. Fir die
Ressorts der Landesregierung und die Landesgesellschaft TMB Tourismus-Marketing Brandenburg
GmbH ergibt sich auch im Zusammenspiel mit den anderen Landesstrategien und Ubergeordneten
Planungen ein Bindel an fortlaufenden Aufgaben und MaBnahmen (z. B. Fdérderprogramme,
Destinationsmanagement, Marketingaktivitaten) sowie Projekten (z. B. Studien, Pilot- und
Schlisselprojekte, Wettbewerbe). Deren Umsetzung steht unter dem Vorbehalt der verfligbaren
Haushaltsmittel des Landes.

Daneben gibt es im Brandenburgischen Tourismus eine Fiille spannender und zukunftsweisender
Initiativen und Projekte, die durch kreative Unternehmerinnen und Unternehmer, durch touristische
Organisationen, durch Arbeitsgemeinschaften, durch private und/oder ehrenamtliche Akteurinnen und
Akteure oder wissenschaftliche Kooperationen fortlaufend entstehen. Im Rahmen der Tourismusstrategie
Brandenburg werden dabei diejenigen Projekte sichtbar, die ...

e einen konkreten Bezug zu mindestens einem Zukunftsfeld (bzw. Themenschwerpunkt),

e eine Ausrichtung an den Werten der Tourismusstrategie,

e landesweite oder branchenweite Relevanz bzw. geografische oder segmentbezogene
Ubertragbarkeit,

e eine Netzwerkorientierung unter Einbezug von Landesinstitution(en) und

e klare Projektziele, Strukturen und Ressourcen haben.

Die Projekte verstarken die Kommunikation der Entwicklung des Brandenburgischen Tourismus. Sie
werden im Tourismusnetzwerk Brandenburg, tber die landesweite Presse- und Offentlichkeitsarbeit
sowie im politischen Raum transportiert, um die Bedeutung des Brandenburgischen Tourismus fir die
Landesentwicklung hervorzuheben und zu steigern.

Eine Liste dieser Projekte mit zugehdrigen Informationen wird auf dem Internetportal Tourismusnetzwerk
Brandenburg eingestellt und fortlaufend aktualisiert. Gleiches gilt fiir die MaRnahmen und Projekte der

Landesregierung.

Alle Verantwortlichen und Interessierten im Brandenburgischen Tourismus sind eingeladen, ihre Ideen
einzubringen und aktiv an den fir sie relevanten Projekten mitzuwirken.

Weitere Informationen finden Sie hier:

I__|7| www.tourismusstrategie-brandenburg.de
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