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Moin Moin!

Der Kreis Dithmarschen ist Gber seine Grenzen
hinweg als eine attraktive und naturnahe Urlaubs-
region bekannt. Gepragt ist er von landschaft-
licher Vielfalt, seinen Stadten, Gemeinden und
den Menschen, die hier leben. Wir als Lokale
Tourismusorganisation (LTO) Dithmarschen
Tourismus e.V. reprasentieren, entwickeln und
vermarkten diese Urlaubsregion, indem wir auf die
unterschiedlichen BedUrfnisse und Erwartungen
unserer Gaste und Einheimischen eingehen und
zielgruppengerechte, maBgeschneiderte Angebo-
te erstellen.

Durch die Entwicklung von unterschiedlichen (the-
matischen) Angeboten kdnnen wir eine positive
Entwicklung der Gastezahlen vermerken. Dies ist
uns unter anderem auch durch eine strategische
Ausrichtung gelungen, die wir mit Unterstitzung
des Tourismusentwicklungskonzeptes ,Touris-
musinitiative Dithmarschen IV'(TEK TID IV) ent-
wickelt haben.

Mithilfe aller Beteiligten haben wir es geschafft, in
Pandemiezeiten ein erfolgreiches Krisenmanage-
ment umzusetzen. So hat die Pandemie einer-
seits die Bedeutung des Tourismus fur die Region
Dithmarschen aufgezeigt und andererseits den
Bereich der Digitalisierung vorangebracht. Dies
zeigt sich beispielsweise durch die digitalen Gast-
geberverzeichnisse und die digitalen Wander- und
Fahrradrouten.

Nun stehen wir als LTO, auch in Anlehnung an die
Tourismusstrategie des Landes, vor der Aufgabe,
den Tourismus im Kreis Dithmarschen im Zeichen
der Nachhaltigkeit erfolgreich weiterzuentwickeln
und zu vermarkten. Zudem gilt es, unsere Gaste
mit zielgerichteten MaBnahmen und zukunfts-
orientierten Konzepten, wie der Weiterentwick-
lung der Infrastruktur und der Digitalisierung,
anzusprechen. Durch die Einfihrung des Stand-
ortmarketings fur den Freizeit- und Lebensraum
werden zukunftig auch die Anspruchsgruppen der
Einheimischen und Mitarbeitenden angesprochen.

Mit dieser Broschire mochten wir Sie Uber die
Aufgaben des Vereins Dithmarschen Tourismus
informieren. Gleichzeitig werfen wir einen Blick

in die zukUnftigen Anforderungen, die uns als LTO
gestellt werden, um weiterhin eine erfolgreiche
Tourismusvermarktung in der Region umzusetzen.

Helge Haalck
Vorstand/Geschaftsfihrung

Landrat Stefan Mohrdieck
Vorsitz Aufsichtsrat

EDITORIAL



WIRTSCHAFTSFAKTOR TOURISMUS

Wirtschafts- und
Standortfaktor Tourismus V.

nen Wirtschafts-

bereich, der nicht

Der Tourismus verteilt sich Zudem leistet er Uber Steuergewin- vom Tourismus
auf viele Branchen und ist eine ne einen Beitrag zur Finanzierung profitiert.
wichtige Einnahmequelle in der offentlichen Haushalte. Bei-

Dithmarschen. Es gibt kaum einen spielsweise Uber die Kurtaxe oder

Wirtschaftsbereich, der nicht vom die Fremdenverkehrsabgabe tragt

Tourismus profitiert. Als Jobmotor er direkt zur Verbesserung der loka-

bietet der Tourismus Menschen len Infrastruktur bei.

vieler unterschiedlicher Berufs-

qualifikationen und Beschaftigungs- Hiervon profitieren Gaste ebenso

verhaltnisse Einkommensmaoglich- wie Einheimische und Unternehmen

keiten. Damit schafft und sichert er vor Ort.

ortsgebundene Arbeitsplatze.

Der Tourismus verbessert die Infrastrukturausstattung,
wirkt als Stabilisator oder gar Motor der Regionalent-
wicklung, erhoht die Attraktivitat der Orte und starkt die
regionale Standortqualitat.

Touristische Umsatze nach Marktsegmenten

MARKTSEGMENT BRUTTOUMSATZIN €  ANTEILIN %

Touristik- und Dauercamping 20,2 Millionen 4,9
sowie Reisemobilisten

Privatquartiere (< 10 Betten) 66,7 Millionen

Gewerbliche Betriebe 173,7 Millionen
(=10 Betten; ohne Camping)

Besuch von Verwandten, 21,2 Millionen
Bekannten und Freunden

Tagesreisen 131,1 Millionen

Gesamt 412,9 Millionen

' Die Bruttoumsatze der touristischen Marktsegmente im
@ | andkreis Dithmarschen sind gegeniber dem Jahr 2015
deutlich gestiegen.

Im Jahr 2019 resultierten allein aus Mehrwertsteuer und
Einkommensteuer ca. 38,2 Millionen € Steueraufkom-
men aus dem Tourismus. Dieses kommt als Gemein-
schaftssteuer Bund, Landern und Kommunen zu.

Zudem ergeben sich durch den Tourismus weitere
Geblhren-und Beitragseinnahmen wie Grundsteuer,
Gewerbesteuer, Zweitwohnungssteuer, Kurtaxe und
Tourismusabgabe. Gemeinsam erwirtschaftet der
Tourismus in Dithmarschen ein erhebliches volkswirt-
schaftliches Einkommensvolumen, das sich im Landes-
vergleich sehen lassen kann.

Die touristisch gepragten Orte tragen fur einen erheb-
lichen Anteil am touristischen Volkseinkommen bei. Die
weniger stark touristisch gepragten Orte des Kreises
profitieren als Wohn- und Gewerbestandorte maBgeb-
lich von den touristischen Schwerpunktdestinationen
an der direkten Nordseekduste. Als Lebensstandorte der
touristischen Fach-und Arbeitskrafte und ihrer Fami-
lien haben sie einen Uberragenden Stellenwert fur den
Tourismus Dithmarschens insgesamt.

Der Einkommensbeitrag von 200,3 Millionen € ent-
spricht einem Aquivalent von rund 7.980 Personen,
die durch die touristische Nachfrage im Landkreis
Dithmarschen ein durchschnittliches Primarein-
kommen (= 25.103,-€) pro Kopf und Jahr be-
ziehen kénnten. Dieser Wert darf nicht mit der
Anzahl der durch den Tourismus beschéaftigten
Personen gleichgesetzt werden, da beispiels-
weise viele Personen nur anteilig vom Touris-

mus leben.

Die touristischen Beschaftigungs- und damit

auch Einkommenseffekte beschranken sich
keinesfalls nur auf die Amtsbereiche an der Kls-
te. Vielmehr sind sie in allen Amtern des Kreises
relevant.

WIRTSCHAFTSFAKTOR TOURISMUS

Ableitung des direkten und indirekten
Einkommens aus dem Tourismus

Bruttoumsatz
412,9 Millionen €

Mehrwe‘rtsteuer
43,3 Millionen €
Nettoﬁmsatz __o Vorleistungen
369,6 Millionen € 241,9 Millionen €
i .
1. Umsatzstufe 2. Umsatzstufe
Direktes Einkommen Direktes Einkommen

127,7 Millionen € 72,6 Millionen €

| 6
Touristischer
Einkommensbeitrag insgesamt
200,3 Millionen €

¢
Relativer Beitrag zum
Primareinkommen
6.0 %

Beschaftigungseffekte
durch den Tourismus

o o€
R

Bezieher eines
g-Primareinkommens

7.980 Personen

touristisches Einkommen insgesamt
200,3 Millionen €

g-Primareinkommen pro Kopf
25.103,- €

Quelle: dwif 2019



URLAUBSREISETRENDS TOURISTISCHE NACHFRAGE

Trotz der Krisen
ist langfristig
auch bis 2030

Reisetrends im
Quellmarkt Deutschland

Ankiinfte und Ubernachtungen der
Gaste in Beherbergungsstatten

wieder mit Stabi-
litat zu rechnen.

Darlber hinaus fihrt eine groBe Reise- ZZ Im Jahr 2021 stiegen in Dithmar-
reisen sind das ,Reisen-Wollen” sowie erfahrung zu kenntnisreichen Kunden, OGOl schen die Ubernachtungszahlen
das ,Reisen-Kénnen”. Diese basieren auf die wachsende und differenziertere Er- im Vergleich zum Vorjahrum 1,2 %
personlichen Faktoren wie Geld, Zeit oder wartungen an den Urlaub haben. Bei den auf 2.487.720. Die Gasteankinf-
Gesundheit. Ein stabilisierender Faktor Urlaubs- und Kurzurlaubsreisen profitie- te erhdéhten sich um 3,6 % auf 410.176. Die
sind die Urlaubsmotive, wie Entspan- ren die Inlandsreisen kurzzeitig von der durchschnittliche Aufenthaltsdauer lag bei

Die Grundvoraussetzungen fir Urlaubs-

nung, kein Stress, Abstand zum Alltag und Corona-Pandemie wahrend gleichzeitig 6,1 Tagen(2019: 5,4).
gleichzeitig frische Kraft tanken. eine Abnahme der Auslandsreisen festzu- 201 2 887.02]
stellen ist. Das Verbot touristischer Ubernachtungen in 016 .687.0

Stabilitat

Ausgepragter Wunsch zum Reisen
Hohe Konsumprioritat
Vielfaltige Gestaltungswiinsche

Stabilitat
Stabiles, beim Reise-
verlassliches verhalten (z.B.
Nachfrage- Begleitung,
volumen Ziele, Saison,
Urlaubsarten)

Krisen-
resilienz der
Nachfrage -

"Back on track"
2023-2025

Ab 2023/24 kénnen sich die Marktanteile
der GroBregionen dann wieder auf das
Vor-Pandemie-Niveau einpendeln, wobei
jedoch von einer gedampfteren Entwick-
lung fUr Flugreisen auszugehen ist. Inner-
halb Deutschlands werden bis 2030 die
Urlaubsziele Schleswig-Holstein, Bayern,
Mecklenburg-Vorpommern, Niedersach-
sen und Baden-Wirttemberg die ,groBen
Finf’bleiben.

Bei der Urlaubsreisedauer ist kurz-und
mittelfristig mit einem Rickgang der
durchschnittlichen Reisedauer auf 12,2
Tage zu rechnen. Dies liegt Gberwiegend
an der absehbar gednderten Reisezielaus-

Dynamik

Wandel in der Kurzurlaubsreisen
Zielgruppenstruktur gewinnen weiter an
@) @) [ ) Gewicht

it B oo m

Online wird noch wichtiger bei
Information und Buchung

Nachhaltigkeit wird wichtiger Q

wahl mit kiirzeren Anreisezeiten und we-
niger Fernreisen. Urlaubsunterkiinfte mit
einem leichten Marktanteilsgewinn sind
die Selbstversorgerunterklnfte (Ferien-
wohnung, Wohnmobil etc.).

1. Auch wahrend der Pendemie bleibt die Urlaubslust hoch
2. Stabiles Gesamtvolumen bis 2030 trotz Krisen

3. Weitere Zunahme der Online-Buchungen

4. Anteile der Inlands- und Auslandsreisen bleiben stabil
5. Selbstversorgerunterkinfte gwinnen leicht

2020 und 2021 galt in beiden Jahren jeweils
bis zum 17. Mai. Die Gesamt-Ubernachtungs-
zahlen von gewerblichen und nicht-gewerb-
lichen Beherbergungsbetrieben durch eigene
Erhebung stiegen im Vergleich zum Vorjahr
um 1,2 % auf 2.487.720.

2017 2.811.862

2.904.282

2019 2.991.151
2020 2.456.864
2021 2.487.720

Ubernachtungszahlen Dithmarschen; Quelle: eigene Erhebungen DT

Ankiinfte und Ubernachtungen
der Gaste in gewerblichen
Beherbergungsstatten

/\ Die Ubernachtungszahlen

‘22' gewerblicher Beherbergungs-

betriebe (> 10 Betten) stiegen

in Dithmarschen trotz anhaltender Ein-
schrankungen und Verbote touristischer
Ubernachtungen in 2020 und 2021 als Folge
der Corona-Pandemie in 2021um 7,4 % im
Vergleich zum Vorjahr.

Die Gasteankinfte stiegenum 2,1 %. Die
durchschnittliche Verweildauer im gewerb-
lichen Beherbergungsbereich liegt 2021

bei 5,3 Tagen und ist seit 2019 um 0,4 Tage
gestiegen.

2013 1,2

2015

2017 1

2018 1
2019 1.793.977

2020 1.348.298

|
)
(o))
~J

2021 1.447.528

Ubernachtungszahlen Dithmarschen; Quelle: Statistikamt Nord



GASTESTRUKTUR REISEENTSCHEIDUNGSGRUNDE

Quellmarkte 2021 im Inland TOP-Grunde fur einen Aufenthalt

Die wichtigsten inlandischen Quellgebiete etwas mehr Besucher aus Bayern als in Der Strand und das Meer, das Klima und TOP 3
in Dithmarschen sind Nordrhein-West- den anderen beiden Regionen. Gegen- die Landschaft gehéren als ,natrliche” Reisegri.inde
falen(26%)und Niedersachsen (17%), Uber 2017 hat Nordrhein-Westfalen dabei und ,maritime” Aspekte zu den haufigsten
gefolgt von Bayern und Schleswig-Holstein ~ an Bedeutung als Quellmarkt gewonnen, Entscheidungsgriinde fir einen Aufenthalt 1. Baden/Meer
(jeweils 8%) sowie Baden-Wirttemberg wahrend Niedersachsen Anteile verloren in Dithmarschen. Fir Busum sind die Er- 2. Erholung
und Hessen (jeweils 7%). In Friedrichs- hat. Da auch Hessen und Baden-Wirt- holungsmaglichkeiten, der Strand bzw. das 3. Klima
koog spielen diese Quellméarkte auch eine temberg leicht Anteile verloren haben, Meer sowie das Klima tGberdurchschnittlich
wichtige Rolle. Die Marktanteile sind dort konnten Bayern und Schleswig-Holstein wichtig fir die Reiseentscheidung.
jedoch deutlich niedriger. Hier kommen im Ranking aufsteigen.
Die UNESCO-Welterbestatte Watten-
Dithmarschen gesamt Biisum Friedrichskoog libriges Dithmarschen meer und die Natur wird von Gasten in
Friedrichskoog haufiger als Reiseentschei-
Nordrhein-Westfalen 26 % Nordrhein-Westfalen 25% Nordrhein-Westfalen 25% Nordrhein-Westfalen 27% dungsgrund genannt als in den anderen

Regionen Dithmarschens. Fir die Gaste
im Ubrigen Dithmarschen spielt der Preis
Uberdurchschnittlich haufig eine Rolle bei
der Reiseentscheidung.

Niedersachsen 17% Niedersachsen 17% Bayern 11% Niedersachsen 11%

Bayern 8% Schleswig-Holstein 10% Niedersachsen 12% Baden Wirttemberg 11%

Schleswig-Holstein 8% Bayern 8% Baden Wirttemberg 10% Bayern 7%
Der Strand und die Bademaglichkeiten
Baden Wirttemberg 10% Hessen 7% Hessen 10% Hessen 6% haben als Reiseentscheidungsgrund wei-

terhin an Bedeutung gewonnen und landen
2021 das erste Mal auf dem ersten Platz. Sozialvertraglichkeit im Urlaub ist fir mehr als jeden dritten

Besonders wichtig ist dieser Aspekt bei Gast in Dithmarschen ein Thema, 6kologische Vertraglichkeit
Obwohl die Hauptquellgebiete aus Nordrhein-Westfalen und Niedersachsen stammen, den Gasten, die sich fir Blisum entschie- fUrjeden funften Gast. 15% der Gaste geben an, dass ihr Urlaub
@ istderQuellmarkt Schleswig-Holstein fir Bisum tberdurchschnittlich wichtig. den haben. Zudem sind die Anreise, die barrierefrei sein soll.
maritime Atmosphére und das kulinarische
Angebot ein wichtiger Entscheidungsgrund
fr einen Aufenthalt in Blisum.

Herkunft der SH-Gaste 2021/ Top 5; Quelle: NIT, GBSH 2021

Soziodemographie und Struktur

Dithmarschen gesamt

Reiseentscheidungsgriinde TOP 10 Dithmarschen Biisum Friedrichs- . ubriges
gesamt koog Dithmarschen

Dithmarschen-Gaste sind deutlich alter als
der Durchschnitt der Urlaubsreisenden im
deutschen Quellmarkt (57,0 Jahre vs. 48,9
Jahre). Bisum hat im Durchschnitt die
Jltesten”(59,1Jahre), Friedrichskoog die
Jingsten” Gaste (51,5 Jahre) zu verzeichnen.

1. Strand, Meer, Bademdglichkeiten

2. Erholungsmaoglichkeiten
3. Klima, Luft

4. Landschaft, Lage

Unabhéangig von der Region ist deutlich
mehr als die Hélfte der Gaste Uber 50 Jahre
alt. In Blsum sind dies sogar drei Viertel der
Gaste. Die Dithmarschen-Géste sind in allen
Einkommensschichten zu finden. Verglichen
mit dem deutschen Quellmarkt beziehen sie
haufiger ein mittleres Einkommen. Innerhalb
Dithmarschens verfligen die Friedrichs-
koog-Gaste am haufigsten Uber héhere
Haushaltsnettoeinkommen.

5. Unterkunftsangebot

Friedrichskoog

6. Gastfreundliche Einwohner, Vermieter
7. Anreise, Erreichbarkeit

Ubriges Dithmarschen

8.(Tages-) Ausflugsmaglichkeiten

9. Preis

10. Radfahrmadglichkeiten

Haushaltsnettoeinkommen der Dithmarschen-Gaste (Angaben in %)
bis EUR 999 e bis EUR 1.999 e bis EUR 2.999 e ab EUR 3.000 TOP 10-Reiseentscheidungsgriinde fir Dithmarschen und kleinrdumliche Schwerpunkte (Angaben in %); Quelle: NIT, GBSH 2021
Quelle: NIT, GBSH 2021



AKTIVITATEN VOR ORT BEWERTUNG DES AUFENTHALTES

TOP-Reiseaktivitaten

Spazieren gehen

Die regionalen
Unterschiede in
den Reisegriinden

Bewertung des Aufenthaltes
in Dithmarschen

spiegeln sich auch

—
|
puicy
[eo)
B~

Bl Faulenzen, Nichtstun in den Aktivititen
KAl Am Strand bewegen oder spielen 52 R Insgesamt bewerteten die Géste das Landschaftsbilder und die Service- und
.. = " aktuelle Reiseziel in Dithmarschen wie Kundenorientierung am haufigsten ,sehr
4. auch schon 2015 und 2017 als ,gut”(1,8). Fir gute” oder ,gute” Noten. Die Angebots-
5. den Gesamteindruck wird die Bestnote bewertung ist aber auch regionsabhangig.
J1"am haufigsten von Familienurlaubern So ist die Bewertung Bisums Uberdurch-
5}l Wattenmeer besuchen 39 und denjenigen, die fir einen Natururlaub schnittlich gut bei der Gastronomie sowie
nach Dithmarschen kommen, vergeben. den Strand- und Bademadglichkeiten. Das
7. Am besten werden die Méglichkeiten zum Gbrige Dithmarschen punktet bei Aus-
8 Rgdfghren, Wapdgrn, Jpggen etc. sowie flu.gssF:hiffen und l.\laturinfo“zentren und
. die Einkaufsmaoglichkeiten bewertet. Friedrichskoog bei den gefuhrten Wande-
9 Schiffe gucken 23 Bei der Betrachtung der einzelnen Aspek- rungen.
) te im Reiseziel erhalten die Unterkunft, die
10.

Ausfluge

TOP 10-Aktivitaten in Dithm
Quelle: NIT, GBSH 2021

arschen (Angabenin %)

Wahrend ihres Aufenthaltes mogen es die
Dithmarschen-Géaste gerne ruhig und ent-
spannend. Spazieren gehen ist unter den

Jeder Zweite bewegt sich bzw. spielt am
Strand und besucht Wochenmarkte, Hof-
laden oder Landcafés. Knapp 40% der Gaste

Man muss nicht Uberall Bestnoten erzielen,

solange die spezifischen Anspriiche zentraler

Gastesegmente erflllt werden.

Einkaufsmoglichkeiten

1.8

Gastronomie im Reiseziel 2,1

Versorgung im Internet

2,2

R e - ~ Unterkunft 1.6 Angebot regionale Lebensmittel 1.9
abgefragten Aktivitaten die haufigste (84%), besuchen die UNESCO-Weltnaturerbestéatte o . . X
gefolgt von der Nicht-Aktivitat ,Faulenzen, Wattenmeer. Genutzt werden auch gerne Gastronomie im Reiseziel 1.7 Strand- und Bademaoglichkeiten 2,0

Nichtstun”(61%).

Einkaufsmaglichkeiten, Gastronomiebesu-
che, regionale Spezialitaten und Shoppingin
Stadten.

Die Themen ,Radfahren”, ,Wandern”und ,Landcafés & Hofladen”

werden in unseren kostenlosen Broschiren und auf unserer
Website ausfuhrlich dargestellt.

G

Service-/Kundenorientierung Anbieter 1,7

Anreisemoglichkeiten, Erreichbarkeit

Preis-Leistungsverhéltnis im Reiseziel 1,9

Ortsbilder, Architektur

Reiseziel insgesamt (Gesamteindruck) 1,8

Bewertung zentraler Angebote in gesamt
Dithmarschen in Schulnoten; Quelle: NIT, GBSH 2021

1.8

2,2

Radfahrmdglichkeiten

Shopping in (Innen-) Stadten 2,2

(Tages-) Ausflugsmdglichkeiten

Mdglichkeiten zum Wandern, Joggen 1.7

1.9

1.7

Beschilderung der Radwege 2,1

Bewertung einzelner Angebote in gesamt Dithmarschen in
Schulnoten; Quelle: NIT, GBSH 2021

I Einkaufsmaglichkeiten (Lebensmittel etc.)
YAl Gastronomie im Reiseziel 87 .
Dithmarschen
Versorgung im Internet 84 M M erfillt die Wiinsche
3. = Insgesamt 80% der Befragten in Dith- .
. : und Anspriche der
/Al Angebot an regionalen Lebensmitteln, Spezialititen 82 marschen haben wahrend ihres Aufent- B emaeh il
haltes mindestens einen Ausflug von ihrem : ) 9
'l Strand- und Bademéglichkeiten 71 Urlaubsort aus gemacht (SH gesamt: 78%). Neukundenbindung
Gut jeder zweite Dithmarschen-Gast hat noch nicht sicher. Abgelehnt wird ein er- als stetige Heraus-
(J Shopping in (Innen-) Stadten / Shoppingcentern 68 In Friedrichskoog und im Ubrigen Dith- vor, in den néchsten drei Jahren wie- neuter Besuch von weniger als 1%. Beson- forderung.
— i marschen liegt die Ausflugsintensitat mit der eine Reise in den besuchten Ort zu ders hoch ist der Anteil der Wiederkehrbe-
(Al (T29es-) Ausflugsmoglichkeiten i 92% bzw. 93% besonders hoch, in Bisum unternehmen. Dabei ist aber nicht nur reiten bei den Stammgésten: Drei von vier
e mit 70% am niedrigsten. Dabei haben 85% der aktuelle Urlaubsort interessant: 68% Gasten, die bereits zum dritten Mal oder
Maglichkeiten zum Wandern, Joggen 60 . . CeRe '
8. 2 2k der Befragten mindestens einmal den PKW, kénnen sich generell einen Aufenthalt an haufiger in dem derzeitigen Urlaubsort
9. I 53 $8% das Fahrrad und 7% Bus und/oder Bahn der Nordsee vorstellen. Fiir 31% kommt waren, planen auch noch ein weiteres Mal
’ als Verkehrsmittel fir die Ausflige genutzt. auch ein Urlaub an der Ostsee Schleswig- einen Aufenthalt vor Ort. Unter den Neu-
[ofl Beschilderung der Radwege 48 Haufig wurde von den Bilsum-Ausfliglern Holstein in Frage. Lediglich 14% der G&ste  kunden liegt der Anteil der Wiederkehrer

10

TOP 10-Nutzung von Angeboten in Dithmarschen (Angaben in %)

Quelle: NIT, GBSH 2021

der OPNV fiir Ausfliige in Anspruch genom-
men(8%).

sind sich hinsichtlich einer Wiederkehr

mit 26% deutlich darunter.

1



TOURISMUS IN SH - STRUKTUREN, STRATEGIEN TOURISMUS IN SH - STRUKTUREN, STRATEGIEN

In Schleswig-Holstein gibt es eine klare touristische Aufgabenverteilung. Diese beruht auf
einer optimalen Verzahnung der Aufgaben zwischen Landes-, regionaler und lokaler Ebene.

Lokale Ebene

Landesebene

Auf Uberregionaler Ebene ist die Tourismus-
Agentur Schleswig-Holstein (TA.SH) fir das lan-
desweite Marketing zustandig und zugleich feder-
flhrende Organisation im Bereich touristisches
Datenmanagement. DemgegenUber verkorpert

der Tourismusverband Schleswig-Holstein e.V.
(TVSH) die tourismuspolitische Interessenver-
tretung gegendber Regierungen und Parlamenten
auf Landes- und Bundesebene sowie gegenlber
Wirtschaftsverbanden und Organisationen.

Regionale Ebene

Regionale Tourismusorganisationen sind als
Netzwerkgestalter und Impulsgeber fir Ko-
operationen eingesetzt und stehen fir die
Uberregionale Zusammenarbeit. Die Nordsee-
Tourismus-Service GmbH (NTS)ist zentrale Tou-
rismusorganisation der schleswig-holsteinischen
NordseekUste. Sie ist unter anderem fur die

Neukundengewinnung und Starkung der Marke
zustandig. Gesellschaftszweck der NTS ist damit
vor allem die Starkung und Weiterentwicklung
des Tourismus an der Westkuste - von Sylt bis
an die Elbe. Zu den acht Gesellschaftern der NTS
gehort Dithmarschen Tourismus e.V..

Als lokale Tourismusorganisationen haben sich
die LTOs zu Einheiten mit einer klar erkennbaren,
abgrenzbaren Aufgabe zusammengeschlossen.
Damit lassen sich touristische Aktivitaten auf
lokaler Ebene blindeln und umsetzen. Gerade
das Tourismusmanagement in den LTOs ist die
Basis, um schlagkraftige Tourismuseinheiten
realisieren zu konnen. Dithmarschen Tourismus
e.V., 1989 als Zentrale Zimmervermittlung Dith-

Ortsebene

Je nach touristischer Bedeutung oder des vor-
handenen Entwicklungspotenzials gibt esin
Dithmarschen auf Orts- beziehungsweise auf
Amtsebene Tourismusvereine sowie Service-und
Stadtmarketingeinheiten. Als Ansprechpartner
fr Urlauber und Tagesgaste stellen sie den
Betrieb von Tourist-Informationen und Service-
Points mit kommunaler Unterstitzung bzw. Tra-

marschens gegriindet, hat sich seit Anerkennung
als LTO im Jahr 2011 entsprechend der touristi-
schen Handlungsfelder Uiber das Marketing- und
Vertriebsmanagement hinaus, durch die Imple-
mentierung des Qualitats- und Qualifizierungsma-
nagements, des touristischen Infrastrukturma-
nagements und des Standortmarketings, hin zu
einer touristischen Regionalentwicklungsagentur
flr den Kreis Dithmarschen entwickelt.

eine immer hohere Bedeutung zur Produktent-
wicklung und zur Sicherstellung abgestimmter
MarketingmaBnahme der LTO zu.

Diese Organisationen sind die kleinsten geo-
graphischen Einheiten innerhalb der schleswig-
holsteinischen Tourismusstruktur. In der Regel
halten sie den Kontakt zu den einzelnen Anbie-
tern und sind vor Ort Ansprechpartner fur die

gerschaft sicher. Das Regionalmarketing nimmt Urlauber und Tagesgaste.

Landesebene TA.SH und TVSH

TA.SH & ¥

Tourismus-Agentur

Schioswig-Holstein ' Tourismusstrategie Schleswig Holstein 2030 Tourismusstrategie

[ J
Regionale Ebene (TMO) Nordsee-Tourismus-Service GmbH Die Tourismusstrategie Schleswig-Holstein 2030 formuliert fiir den Tourismus

in Schleswig-Holstein die Vision "Vorreiter und Vorbild fir nachhaltigen, verant-
nordsee wortungsbewussten Qualitatstourismus im deutschsprachigen Raum' zu werden.
Schleswig-Holstein. Der echte Norden. . . . . g o g

Als Kernziele werden qualitatives Wachstum, eine nachhaltige Entwicklung sowie
Tourismusakzeptanz und Zufriedenheit der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter im
Tourismus definiert. Dadurch wird die bisherige Fokussierung auf konomische
Ziele im Sinne des Drei-Saulen-Modells der Nachhaltigkeit erweitert.

Lokale Tourismusorganisationen (LTO) Dithmarschen Tourismus e. V.

## Dithmarschen

Ortsebene
Amt Bdsum-Wesselburen, Burg-St. Michaelisdonn, Eider, ' Masterplan 2018 - 2023 Nordseetourismus
Heider-Umland, Marne-Nordsee, Mitteldithmarschen - Gemeinde ™

Der Tourismus ist einer der wichtigsten Wirtschaftsfaktoren fur die Westkuste
Schleswig-Holsteins. Es kdnnte aber sein, dass die hiesigen Rahmenbedingungen
im nachsten Jahrzehnt gravierenden Veranderungen unterlegen sind. Diese gilt

es rechtzeitig zu erkennen und in zukunftsfahige MaBnahmen einflieBen zu lassen.
Dieser Aufgabe kommt die Nordsee-Tourismus-Service GmbH (NTS)in dem seitens
des NIT in Kooperation mit dem Institut fir Management und Tourismus (IMT)
erarbeiteten ,nordsee Masterplan”nach.

BlUsum und Friedrichskoog - Stadt Brunsbdttel und Heide

Andere Kooperationen
TAG NOK, TAG ETS/Grlnes Binnenland, Holstein Tourismus,
Tourismus-Cluster SH, LAG AktivRegion Dithmarschen
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Die Aufgabe von Dithmarschen Tourismus liegt darin, den Tourismus in seinem Vereinsgebiet zu starken und die
wirtschaftliche Entwicklung der Region zu fordern. Die Wertschdpfung aus dem Tourismus soll fiir die gesamte
LTO-Region erhoht werden. Dies setzt unter anderem eine starke Destinationsmarke voraus, hinter der eine schlag-
kraftige LTO steht. Diese fungiert sowohl als Marketingorganisation wie auch als touristische Regionalentwicklungs-
agentur. Ebenso ist es Ziel, den Tourismus mit moglichst geringer Beeinflussung der Natur zu gestalten. Denn eine
intakte Natur und Landschaft stellen in Dithmarschen die Grundbedingungen fiir den Tourismus und die Lebensquali-
tat der Einwohner dar. So kann es auch gelingen, den Tourismus im ,wechselseitigem Nutzen” zu entwickeln und die
Menschen vor Ort durch den Tourismus profitieren zu lassen. Zentrale Herausforderungen sind:

Nachhaltigkeit

Nachhaltigkeit wird im Tourismus zukinftig wei- Seit 2011 ist der Verein zertifizierter

ter an Bedeutung gewinnen. Soist diese in der Nationalpark-Partner und hat bereits
neuen Landes-Tourismusstrategie zum Leitmotiv zahlreiche MaBnahmen fir eine nachhal-
und Qualitatsmerkmal fUr einen verantwortungs- tige touristische Entwicklung umgesetzt.
vollen, zukunftsgerichteten, akzeptierten und 2022 wurde die Tourismusregion Dith-
erfolgreichen Tourismus in Schleswig-Holstein marschen von TourCert als Nachhaltiges
geworden - und damit auch zu einem entschei- Reiseziel zertifiziert. Ziel ist es, mit den
denden Qualitatsmerkmal. Dabei muss man mittlerweile 42 gewonnenen Partnern
Nachhaltigkeit im 6konomischen, sozialen und der Tourismuswirtschaft nachhaltige
0kologischen Sinn verstehen. Dies ist einer gro- touristische Angebote und Leistungen
Ben Mehrheit der touristischen Leistungstragern auszubauen und diese nach Innen und
bereits bewusst und wird mehr und mehr um- AuBen sichtbarer darzustellen. Auf dem
gesetzt. Auch bei Dithmarschen Tourismus e.V. Weg zu einer nachhaltigen Destination ist
spielt Nachhaltigkeit eine zunehmend wichtige eine LTO-weite Nachhaltigkeitsstrategie
Rolle. eine sinnvolle Fortfihrung.

Qualitat

Die Qualitat des touristischen Angebots ist ein
maBgeblicher Erfolgsfaktor im Tourismus, der
aufgrund nachweislich zunehmender Qualitats-
ansprlche auf Kundenseite langfristig gesichert
werden muss. Durch die Schaffung der Projekt-
managementstelle ,Qualitat und Qualifizierung”
im Jahr 2017 hat die LTO bereits einen wichtigen
Schritt in Richtung der Qualitatssteigerung und
-sicherung unternommen. Seitdem hat sich im
Bereich ,Qualitat & Qualifizierung” auf LTO-Ebene
viel getan. So wurden und werden zahlreiche Ver-
anstaltungen zur Qualitatssteigerung der touris-
tischen Leistungstrager sowie die Zertifizierung
zum "Nachhaltigen Reiseziel" durchgefihrt.

Eine enge Zusammenarbeit zwischen der LTO, den Tourist-Informationen
und den Leistungstragern ist flr eine erfolgreiche Fortfiihrung und dauer-
hafte destinationsweite Qualitatssicherung wichtig.

Infrastruktur

Ziel ist es fur Dithmarschen die touristischen
Akteure und Angebote besser miteinander zu
vernetzen und abzustimmen. Fortlaufende In-
vestitionen in die Weiterentwicklung von Qualitat
und Wertigkeit der touristischen Infrastruktur
haben sich bereits in der Umsetzung der letzten
Tourismusstrategie als zentraler Erfolgsfaktor
erwiesen. Neben der Investition in Wertigkeit und
Qualitat der Erlebnis- und Aktivitatsinfrastruktur
geht es vielerorts aber auch um Investitionen in
die Basisinfrastruktur. Darunter sind Ortszentren,
zentrale Platze, Baukultur, Architektur, Erleb-
nisrdume etc. zu verstehen. Auch Impulsinvesti-

ZUKUNFTS- UND HANDLUNGSFELDER

tionen in die Beherbergungsinfrastruktur gilt es
regional abgestimmt zu unterstitzen. Bei allen
Investitionen kommt es darauf an, konsequent
die Anforderungen der Nachhaltigkeit, z. B.

in Bezug auf Ressourcen und Energieeffizienz,
Barrierefreiheit, Authentizitat, aber auch die
Folgekosten zu berlicksichtigen. Durch die Stelle
JTouristische Infrastruktur”hat Dithmarschen
Tourismus die Zielsetzung gefestigt und sorgt fir
eine kontinuierliche Weiterentwicklung.

Die Aufwertung der touristischen Infra-
struktur ist eine der zentralen Aufgaben der
LTO sowie der Amter und Gemeinden.

Tourismusakzeptanz und -bewusstsein

Seit einigen Jahren wird die Entwicklung des
Tourismus insbesondere an Hochfrequenzstand-
orten von der Wohnbevélkerung und auch von
Entscheiderinnen und Entscheidern aus Politik
und Verwaltung mitunter kritisch gesehen. Die
Ursachen hierflr sind vielfaltig. Orte, Regionen
und damit auch das Land Schleswig-Holstein
stehen vor der Aufgabe, Tourismus im Einklang
mit den Anforderungen der Wohnbevdlkerung zu

entwickeln und die vermehrt splrbaren Konflikte
aufzuldésen. Es bedarf daher einer integrativen,
gleichgewichtigen Betrachtung des Landes

als Lebens-, Urlaubs- und Arbeitsraum. Bisher
standen vorwiegend 6konomische Parameter wie
Ubernachtungszahlen, im Mittelpunkt. In Zukunft
werden Kriterien wie Nachhaltigkeit und Gemein-
wohl ein deutlich starkeres Gewicht erhalten.

' Die Einfihrung des Standortmarketings in der LTO Dithmarschen zielt auf die ganzheitliche Be-
trachtung flr den Freizeit- und Lebensraum durch Ansprache der erweiterten Anspruchsgruppen

der Einheimischen und Mitarbeitern ab. Neben der Vermittlung der Freizeit- und Aufenthaltsquali-

tat ist die Forderung der Tourismusakzeptanz und des Tourismusbewusstseins sowie die Arbeits-
und Fachkraftesicherung und -gewinnung Ziel des Standortmarketings der LTO Dithmarschen.

Fachkraftegewinnung- und sicherung

Die Knappheit an Mitarbeiterinnen und Mitarbei-
tern gilt schon langer als eine zentrale Heraus-
forderung fir den Tourismus in Schleswig-Hol-
stein. Der Mangel hat nicht nur demographische
Ursachen, sondern ist auch auf die wahrge-
nommene und tatsachliche Attraktivitat eines
Arbeitsplatzes im Tourismus, in der Gastronomie
und Hotellerie zurtck zu fihren. Eine Vielzahl
der Arbeitnehmerinnen und Arbeitnehmeristin
andere Branchen abgewandert. Dieser Fachkraf-

temangel kann die Tourismusentwicklung des
Landes gefahrden. Verschiedene Initiativen, nicht
zuletzt auf Landesebene von DEHOGA und IHKn,
wurden im Land bereits umgesetzt. Im Rahmen
des Handlungsfeldes ,Mitarbeitendengewinnung
und -bindung” geht es nunmehr darum, die ,Em-
ployee Journey”, d. h. die gesamte Kontakt- und
Leistungskette Mitarbeiterinnen und der Mitar-
beiterim Land, in den Regionen, in den Orten und
in den Betrieben, in den Blick zu nehmen.
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Immer auf dem
Laufenden bleiben

Wir informieren Sie als Vermieter
oder Leistungstrager in unserem
Partner-Newsletter. Hier bekommen

Sie wichtige Informationen und Tipps Kooperationen Fapeton
direkt in Ihr Postfach! .

Als Anbieter von Ferienunter-

Melden Sie sich gleich fir unseren kiinften, Dienstleister oder
Partner-Newsletter an: Gewerbetreibende haben Sie
www.echt-dithmarschen.de/ eine Vielzahl von Méglichkeiten,
service/partner-newsletter sich bei unseren Marketingangeboten oder unserer

Nachhaltigkeitsinitiative zu beteiligen.

Weitere Infos und den Flyer
finden Sie auf unserer Website:
www.echt-dithmarschen.de/
kooperationen

Kontakt

Dithmarschen Tourismus e.V.

Markt 10 - 25746 Heide

Telefon: 04812122 555 - Telefax: 04812122 550
E-Mail: info@echt-dithmarschen.de
www.echt-dithmarschen.de




