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Vorwort

Nach den frihen Anféngen mit der Grindung des ersten Seebades 1793 in Heiligen-
damm hat der Tourismus im Gebiet des heutigen Mecklenburg-Vorpommern eine im-
mer grofRere Bedeutung gewonnen. Neben der Erholung hat er im 20. Jahrhundert auch
eine politische Funktion gehabt. Sie zeigte sich wahrend der Zeit des Nationalsozialis-
mus u. a. in den , Kraft durch Freude”-Schiffen in der Seestadt Rostock sowie den mas-
sentouristischen Projekten auf Rigen. Im Staatssozialismus der DDR avancierte die
Ostseeregion zum begehrten Touristenziel, Rostock stellte as,, Tor zur Welt* einen An-
ziehungspunkt dar.* Mit dem politischen Umbruch von 1989/90 und dem Ubergang zu
einer offenen Gesellschaft veranderten sich Organisation und Struktur des Tourismus
sowie die entsprechende Erwartungshaltung. Mecklenburg-Vorpommern steht mittler-
weile im Wettbewerb sowohl mit anderen Bundesldndern als auch mit Staaten im Ost-
Seeraum.

Die Rickschau verdeutlicht, dal3 die jeweiligen politischen Systeme die Art und
Weise des Tourismus gepragt haben. Zum Ausgang des Jahrhunderts und in der sog.
Erlebnisgeseallschaft werden neben dem Wunsch nach Erholung und dem Naturerlebnis
noch andere Erwartungen an den Tourismus herangetragen, die sich mit Sport- und
Freizeitaktivitdten verbinden. Wahrend in der Vergangenheit also die politischen Herr-
schaftsformen und 6konomischen Rahmenbedingungen einen starken Einfluld auf den
Tourismus austibten, wird er in der offenen Gesellschaft zunehmend von den tatséchli-
chen und vermeintlichen Wiinschen der Kunden gesteuert.

Fur den Kisten- und Flachenstaat Mecklenburg-Vorpommern mit seinen vielfach
noch unberthrten Flul3- und Seenlandschaften besitzt der Tourismus einen hohen Stel-
lenwert. Mit seiner weiteren behutsamen Erschlief3ung verbinden sich Hoffnungen auf
zusétzliche wirtschaftliche Einnahmen. Sowohl von der Landesregierung als auch von
unabhangigen Einrichtungen, privaten Institutionen und den Parteien sind Vorschldge
fur eine Tourismuskonzeption erfolgt.

Als massenhafte Erscheinungsform und ékonomischer Faktor ist der Tourismus auch
ein Thema der Sozial- und Wirtschaftswissenschaften. An der Wirtschafts- und Sozial-

! vgl. Ruland, Jirgen / Wagner, Christian, Tor zur Welt? Auswartige Angelegenheiten und AuRRen-

wirtschaftsbeziehungen; in: Werz, Nikolaus / Schmidt, Jochen (Hrsg.), Mecklenburg-V orpommern
im Wandel. Bilanz und Ausblick, Mlinchen 1998, S. 197-212.



wissenschaftlichen Fakultédt besteht das Wahifach , Tourismus.“? Aber auch die Politik-
wissenschaft und die sog. Entwicklungslanderforschung beschéftigen sich mit Erschei-
nungsformen und den teilwei se problemati schen Auswirkungen des Massentourismus.

Der vorliegende Text ,Tourismus und Tourismuskonzepte in Mecklenburg-
Vorpommern“ ist die schriftliche Fassung eines Vortrages von Johann-Friedrich Engel
am 15. Januar 1999 im Institut fur Politik- und Verwaltungswissenschaften im Rahmen
des von Frank Petzold geleiteten Proseminars ,, Die Ostsee — Briickenregion und Grenz-
raum.” Dem Autor Johann-Friedrich Engel sei nochmals herzlich gedankt. Mein Dank
gilt auch Frank Petzold.

Nikolaus Werz

Der Autor:

ENGEL, Johann-Friedrich, geboren 1936 in Berlin.

Jura- und Sprachenstudium in Heidelberg, Montpellier, Salamanca, Gottingen, Ham-
burg und Kiel. 1961 Entwicklungshelfer in Guinea. Juristische Staatsexamen in Schles-
wig und Frankfurt am Main. Anschlief3end Wirtschaftsanwalt in Paris.

1969 Trainee/Vorstandsassistent bel der TUlI/Hannover.

1970-1993 Griinder und Mit-Geschéftsfuhrer des ROBINSON CLUBS in Frankfurt.
Auf- und Ausbau der Kette zum filhrenden Clubanbieter in Deutschland.

1994 bis 31. Méarz 1998 Grinder und Mit-Geschaftsfihrer der DEUTSCHEN
SEEREEDEREI TOURISTIK GMBH (heute ARKONA TOURISTIK) in Rostock. Be-
kanntestes Produkt: das Clubschiff AIDA. Zahlreiche weitere touristische K onzepte.

Seit 1. April 1998 Geschéftsfuhrer der Tourismus-Beratungsfirma CREATOP in Ro-
stock.

Mitglied im Tourismusbeirat Mecklenburg-Vorpommern sowie in diversen Arbeitskrei-
sen in den neuen Bundeslandern.

2 Vgl. dazu die , Rostocker Beitrage zur Verkehrswissenschaft und Logistik® aus dem Institut fiir Ver-

kehr und Logistik sowie die Veréffentlichungen des 1995 gegriindeten Ostseeinstitutes fir Marke-
ting, Verkehr und Tourismus an der Universitdt Rostock.
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1. Einleitung

1997 wurden aus der Bundesrepublik Deutschland Waren im Wert von 887 Milliarden
DM ausgefiihrt, wahrend das Einfuhrvolumen knapp 760 Milliarden DM betrug.® Fir
Urlaubsreisen in das Ausland gaben die Deutschen in demselben Jahr 75,7 Milliarden
DM aus und ausléndische Besucher in Deutschland 24,8 Milliarden DM..*

Die Ausgaben der Deutschen fur Urlaubsreisen im Ausland erreichten damit fast den
Gesamtwert des Importes auslandischer Kraftfahrzeuge (81 Milliarden DM) und etwa
die Halfte dessen, was durch den Autoexport erzielt worden ist (1997: 159 Milliarden
DM).® Allein diese Zahlen und dieser Vergleich unterstreichen die wirtschaftliche Be-
deutung des Tourismus, der global mehr als 800 Millionen US-Dollar per anno inve-
stiert.® Er ist eine Industrie von gigantischem Ausmal3.

In Europa hangt mittlerweile jeder zehnte Arbeitsplatz vom Fremdenverkehr ab. Flr
1995 errechnete die World Tourism Organization (WTO) 563 Millionen touristischer
Ankunfte und sagt zum Jahr 2020 die Verdreifachung der Reisenden auf 1,6 Milliarden
voraus. Der weltweite Tourismusumsatz soll sich im selben Zeitraum von 400 Milliar-
den US-Dollar auf 2 Billionen US-Dollar verfiinffachen.”

Derzeit wird allein die Zahl aler Reisen der Deutschen in einem Jahr auf 110 Mil-
lionen geschétzt.® Ca. 30 Prozent dieser Urlaubsreisen werden innerhalb Deutschlands
durchgefihrt.® Experten streiten, ob der Tourismus der zweit- oder drittgrofte Wirt-
schaftszweig der Welt ist.® Weitgehend einig sind sie sich hingegen in der Prognose,
der Tourismus gehdre zu den wenigen Wachstumsbranchen mit grof3en Zukunftsper-

spektiven.

Statistisches Jahrbuch 1998, S. 277 u. S. 281.
4 Statistisches Jahrbuch 1998, S. 257; Dresdner Bank: 1998 beliefen sich die Reiseausgaben der Deut-
schen im Ausland auf ca 82 Milliarden DM, die Einnahmen aus dem Reiseverkehr ausléndischer
Touristen erreichten rund 30 Milliarden DM, Quelle: Deutsche Bundesbank.
Statistisches Jahrbuch 1998, S. 277 u. S. 281.
So Klaus Topfer von der UN-Umweltorganisation UNEP auf der Internationalen Tourismus-Borse
1999 in Berlin; in: Hamburger Abendblatt vom 20./21. Mé&rz 1999, S. 124.
World Tourism Organization, Tourism 2020 Vision, S. 3.
8 FUR, Reiseanalyse 1999, S. 1: 63,4 Millionen Urlaubsreisen von mehr als 5 Tagen; 48 Millionen
Kurzreisen von 2-4 Tagen.
°  FVW6/99, S. 64.
% Hennig, Reiselust, S. 9.
1 BundestagsausschuR fir Bildung etc., Drucksache 13/9446, S. 5.



Dies erklart, warum eine Landesbank wie die WEST LB und ein Mischkonzern wie
die PREUSSAG in knapp einem Jahr durch Aufk&ufe und Fusionen den weltweit grof-
ten, vertikal durchstrukturierten Tourismusgiganten HTU - Hapag Touristik Union -
schmiedeten.” Politiker unterschiedlicher Schattierungen sehen im Tourismus einen
Hoffnungstréger und versprechen sich von ihm neue Wirtschaftsimpulse und die
Schaffung vieler Arbeitsplétze.

Trotz seiner immensen 6konomischen, kulturellen, sozialen und 6kologischen Be-
deutung ist der Tourismus ein merkwirdig unerforschtes Gebiet. In der Politik wird die-
ser Wirtschaftszweig oftmals nur am Rande behandelt.”® In zahlreichen Regionen wer-
den deshalb Fehlentwicklungen wiederholt, obwohl sie langst as solche erkannt sind.
Das liegt daran, dal3 schnelle Ergebnisse erzwungen werden sollen, daf3 politische Ent-
wicklungsziele oder Strategien den Vorrang vor Markterkenntnissen haben, dal3 ein un-
durchdringlicher Datenwirrwarr'* herrscht, die meisten Erklarungen zu den Reisemoti-
ven und Einstellungen empirisch nicht belegt sind™ und dal} sachfremde Argumente
oder subjektive Vorstellungen den Aufbau touristischer Angebote nachhaltig beeinflus-
sen.’

Zwar gibt es inzwischen zahllose Detailstudien Uber ale erdenklichen Touris-
musthemen, sie wurden bislang aber weder in einen Uberzeugenden theoretischen Zu-
sammenhang gestellt noch konsequent in die Praxis umgesetzt. Der Hoffnungstrager
, rourismus’ ist in vielen Bereichen deshalb immer noch ein Buch mit sieben Siegeln.”’

Ausgehend von den jahrelangen Befragungen des Starnberger ,, Studienkreises fur
Tourismus* wird das Phanomen des massenhaften Verreisens zumeist als eine ,, Flucht
aus dem Alltag” oder als das Ausleben , konformistischer Konsumwiinsche* gedeutet.®®
Die Ferienreise wéare demnach ein Ausdruck des Mangels oder ein Akt der Anpassung.
Ihr werden also negativ bestimmte Motive unterstellt.”® Von der Faszination des Rei-

sens wissen diese Erklarungen nichts,” ebensowenig wie von den vielschichtigen Reise-

2 FVW 1/99, S. 4.

13 Bundestagsausschuf3 fiir Bildung etc., Drucksache 13/9446, S. 8.

14 BundestagsausschuB fiir Bildung etc., Drucksache 13/9446, S. 6.

> BundestagsausschuB fiir Bildung etc., Drucksache 13/9446, S. 8.

* " Prahl / Steinecke, Der Millionenurlaub, S. 40.

7" BundestagsausschuB fiir Bildung etc., Drucksache 13/9446, Zusammenfassung, S. 5.
¥ FUR, Reiseanalyse 1998, S. 133 ff; Hennig, Reiselust, S. 9.

19 Scherer, Tourismus, S. 9.

2 Hennig, Reiselust, S. 9.



und Urlaubsmotiven eines Marktes, der |angst in zahllose Zielgruppen aufgesplittert ist,
deren unterschiedliche Lebensstile die Urlaubsvorstellungen entsprechend verschieden
préagen.

Der Versuch, Angebote zu schaffen, die konsequent auf die Zielgruppen und deren
Reisemotive eingehen, ist daher relativ selten. Man imitiert, kopiert und setzt auf Gber-
holte Erfolgskonzepte®® Echte Innovationen, d. h. phantasievolle, kundenorientierte
Angebote sind die Ausnahme. Bezeichnenderweise rét die WTO den etablierten Tou-
rismusdestinationen Griechenland und Turkei, der Produktentwicklung und Marktdiffe-

renzierung grofte Aufmerksamkeit zu widmen, denn dies sei Uiberlebenswichtig.”

2. Tourismusin Antikeund Mittelalter

Das Verreisen einer grof3en Anzahl von Menschen sowie grof3e Attraktionen und Ver-
anstaltungen zum reinen Vergnigen sind keineswegs eine Erfindung der Moderne. Die
Antike kannte bereits Kur- und Kulturreisen, den Urlaub im Gebirge und an der See,
Circus, Sportwettkdmpfe und inszenierte Erlebniswelten.® Auch aus dem Mittelalter
waren Pilgerreisen nicht wegzudenken. So bildeten - nur als Beispiel - die prachtigen,
kilometerlangen Saulenstral?en von Pamyra und Afamea in Syrien mit Tempeln und
Theatern, mit Thermen und Tavernen, mit Komodianten und Kurtisanen bereits eine
ungewdhnliche, bunte Einkaufs- und Vergnigungsmeile, die die Kunden von weither
anzog. Das Romische Reich war voll von solchen Attraktionen, und die ,, Pax Romana*
machte das Reisen leicht. Heute sind die antiken ,, Shoppingmalls* nicht nur Kultobjekte
des Kulturreisenden, sondern sie stehen Modell fur viele Freizeit- und Tourismuszen-
tren.

Tourismusforscher bezeichnen die modernen Freizeitparks u. a. as ,, Kathedralen der
Freizeitgesellschaft“.* Man hétte sie auch , die Kolosseen, nennen kdnnen, denn was
waren die Amphitheater von Rom, El Djem und Arles anderes as gigantische, z. T.
schon mit Hochleistungstechnik ausgestattete Amusierbetriebe? Weil der altromische
Markt ,, Panem et Circenses, verlangte, wurden dort kinstliche Erlebnisse fur das Volk
inszeniert, z. B. bot man Seeschlachten und Gladiatorenkampfe, Spald und Spelunken,

21 5o Bernd Fischer vom Tourismusverband M-V: in: NNN - Norddeutsche Neueste Nachrichten vom

8. Méarz 1999.
2 World Tourism Organization, Tourism 2020 Vision, S. 26.
% scherer, Tourismus, S. 9.



Tierhatzen und Theater, selbst die Prachtentfatung der damaligen , Promis, feierte
schon frohlich Ursténd. Von der Intention her entsprach vieles bereits den modernen
Freizeit- und Urlaubswelten, die heute Millionen von Besuchern anlocken und denen
die Freizeitbranche grof3e Zukunftschancen einréumt.

In allen Kulturkreisen sind seit Urzeiten endlose Pilgerstréme bekannt.?® Das Reise-
motiv der Pilger war und ist nicht nur religitser Natur. Auch die Pilger suchen ein Er-
lebnis - das des unmittelbaren Kontaktes zum religidsen Kultobjekt und das des religi6-
sen Rituals. Zugleich aber trieben und treiben sie Neugier, Abenteuerlust und der
Waunsch, auf Zeit aus dem Lebensalltag auszusteigen. Sehnstichte befllgelten sie, die
Anstrengungen und Gefahren einer langen Wanderschaft auf sich zu nehmen: Die Aus-
sicht auf das Paradies und die Erlésung lockten - Versprechen, die der modernen Rei-
sewerbung keineswegs fremd sind.” Selbst Andenken, die die mittelaterlichen Pilger
erstanden, wurden schon friih wie gewinnbringende Merchandisingprodukte vertrieben;
bei der Ausgrabung eines alten Friedhofes in Rostock wurde kirzlich ein solches Mit-
bringsel aus dem 13. oder 14. Jahrhundert gefunden - eine Pilgermuschel aus Santiago
de Compostella, wie sie dort heute noch in den Souvenirladen zu kaufen ist. Die Souve-
nirmuschel reprasentiert also eine jahrhundertealte Marke, ein ,Logo” in der Marke-
tingsprache.

Hinter den Pilgerziigen und -zielen verbargen sich erhebliche Wirtschaftsinteressen.
Das ist daran zu erkennen, dal? jedes Kloster, jeder Tempel und jede Stadt sich um Hel-
lige und Reliquien bemlhte, deren Wunderwirkungen geschickt vermarktet wurden -
mit damaligen Mitteln. Ganze Regionen lebten vom Pilgergeschéft. Santiago de Com-
postella und die Pilgerstral3en durch ganz Europa dorthin, St. Guilhem und Congues in
Sldfrankreich, Sergiopolis und St. Simeon in der Syrischen Wiste sind nur einige von
unzahligen pulsierenden Pilgerdestinationen.

Die Verbindung von Religion, Geschaft und Reisen sowie von erlebnisorientierten
Ritualen und Inszenierungen ist auch heute noch deutlich, z. B. in Jerusalem und Rom,
in Lourdes und Tschenstochau, in Mekka und in Allahabad, wo sich alle zwel Jahre

2 |senberg, Kathedralen der Freizeitgesellschaft; Opaschowski, Kathedralen des 21. Jahrhunderts.
% Hennig, Reiselust, S. 92.
% Krippendorf, Die Ferienmenschen, S. 54 ff.
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rund zehn Millionen Menschen zur Kumbha Mela versammeln. Fir Europa schétzt man
gegenwartig die Gesamtzahl aler Pilger in einem Jahr auf 300 Millionen Menschen.”

In dem Verlangen nach einer Welt der Phantasie, die Traume wahr erscheinen |&l,
nach einem zeitlich begrenzten Ausbruch aus den Alltagszwangen und in dem Wunsch,
in eine Gegenwelt einzutauchen, liegt offenbar ein tiefes Kollektivbedirfnis der
Menschheit.”®

3. Die Anfange des moder nen M assentourismus

Die ,Freizigigkeit” ist eines der Menschenrechte, um das jahrhundertelang erbittert ge-
kémpft worden ist. Doch dieses Recht allein gentigte nattrlich nicht, um die modernen
Urlaubsstrome auszulGsen. Dazu waren noch weitere Faktoren erforderlich: Der An-
spruch auf bezahlten Urlaub, ein die Grundbedirfnisse Ubersteigendes V olkseinkom-
men, die Mobilitét der heutigen Gesellschaft, ausreichende Aufnahme- und Transport-
kapazitdten, Sicherheit und der Fortfall umstandlicher Reiseformalitdten sowie auch die
bessere Information und Bildung.”

Diese Voraussetzungen wurden erst zwischen den beiden Weltkriegen und vor alem
in den funfziger und sechziger Jahren geschaffen. Zuvor blieb die Erholungs- oder Bil-
dungsreise nach Karlsbad und Baden-Baden, nach Italien und in die Schweiz dem be-
guterten Burger und Aristokraten vorbehalten. Das galt fur das erste deutsche Seebad
Helligendamm an der Mecklenburger Kiiste und selbst fur die ersten pauschalen Bahn-
reisen des Thomas Cook vor 150 Jahren, desgleichen fir die erste Kreuzfahrt, die Al-
bert Ballin kurz vor der Jahrhundertwende erfand.

Den neuzeitlichen ,,Massentourismus* auf Land und zur See |auteten in den dreil3iger
Jahren der TOUROPA-Sonderzug nach Ruhpolding und die ,, Monte"-Schiffe der Ree-
derei HAMBURG-SUD ein. Sie entdeckten mit preisgiinstigen Pauschal angeboten die
Urlaubsreise fur breite Bevolkerungsschichten als attraktives Geschéftsfeld. Auf den
»Monte“-Schiffen waren die Touristen ,, volkstiimlich* untergebracht: 1.500 Passagiere
schliefen in Schlafsdlen. Statt Schrénken und Kommoden gab es Haken an der Wand.
An die Stelle der individuellen Nal3zellen traten gemeinsame Wannen- und Brausebé-

der. Kleidungsetikette und Weinzwang entfielen, Bier wurde zu maldigen Preisen ange-

2" Hennig, Reiselust, S. 80.
% Hennig, Reiselust, S. 89 ff.
% schade/ Hahn, Psychologie und Fremdenverkehr, S. 36 ff.
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boten, Trinkwasser war im Preis enthalten. Das Trinkgeld entfiel zugunsten eines klei-
nen Preisaufschlages von 10 Mark pro Passagier.®
Innovative Angebote wie das Clubschiff AIDA und der Ferienexpress vom Ruhrge-

biet nach Rigen knuipfen an solche Traditionen an.

% Kludas, Die Geschichte der Deutschen Passagierschiffahrt, Bd. 1V, S. 202 ff.
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4. KdF - Tourismus als Mittel zu politischen Zwecken

Auch Gesdllschaft und Politik entdeckten das Reisen - mehr noch das Gemein-
schaftserlebnis einer Reise, um dartiber ihre Ideen und Ziele in die Offentlichkeit zu
tragen und die Touristen an sich zu binden.Harmlos und romantisch war der ,, Wander-
vogel“, der sich mit weltoffenem, antiblrgerlichem und naturverbundenem Lebensstil
dem Muff der Kaiserzeit entziehen wollte. Erlebnisorientiert, aber , militanter* war der
erste Ferienclub am Mittelmeer in den drei3iger Jahren: Der von zwel Exilrussen - Phi-
lipoff und Likareff - gegrindete ,, Club des Ours Blancs* sollte die russische Exiljugend
zusammenfiihren und sie ideologisch gegen die Revolution einschwéren.® Aus diesem
,Club der WeiRen Béren* ging nach dem Zweiten Weltkrieg der CLUB
MEDITERRANEE hervor, einer der weltweit fihrenden und innovativsten Tourismu-
sanbieter.

Die Machthaber des Dritten Reiches knlpften an die etablierten Freizeitformen der
Wander- und Jugendbewegungen an, definierten aber deren Inhalte neu. ,Kraft durch
Freude® (KdF) hiefzen ihr Urlaubskonzept und ihre Organisation zu dessen Readlisie-
rung.* Zu den erklarten Zielen von ,Kraft durch Freude" gehdrte die Steigerung der
Leistungskraft des deutschen Arbeiters, die Hebung der Volksgesundheit, die Starkung
der Volksgemeinschaft und vor allem die Stahlung der Nerven fir die ,, grof3e Politik*,
sprich fur den nachsten Krieg.®

In Prora, am schonsten Strand von Rigen, steht heute noch das grofte Gebaude der
Welt: Ein funf Kilometer langer , Kraft durch Freude*-Komplex, der allerdings nie ganz
fertiggestellt wurde. Er symbolisiert mit geplanten 20.000 Betten die antizipierte Idee
des totalen Ferienzentrums.* Ein halbes Dutzend solcher KdF-Komplexe wollten die
NS-Machthaber bauen. Komplett eingerichtet und voll ausgelastet hétte jeder von ihnen
im Laufe eines Jahres etwa funf Millionen ,,VVolksgenossen® einen einwochigen Urlaub

erlaubt.

3 Franco, La Grande Aventure du Club Méditerranée, S. 33 ff.

% Gerne verschwiegen wurde, daR die KdF-ldee in der OND (Opera Nazionale Dopolavoro) ein italie-
nisches Vorbild hatte. Vgl. Prahl / Steinecke, Der Millionenurlaub, S. 173.

¥ Reichsamtsleitung , Kraft durch Freude,, Unter dem Sonnenrad, S. 12.

¥ Prahl / Steinecke, Der Millionenurlaub, S. 177.
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,Kraft durch Freude® wurde seinerzeit zum weltweit groften Reiseveranstalter zu
Wasser und zu Lande.® In den Jahren vor dem Krieg kam immerhin nahezu jeder
neunte Deutsche in den Genul? einer KdF-Urlaubsreise.® Allein auf den KdF-Schiffen
fuhren von 1933 bis 1939 ca. 760.000 Passagiere, von denen ca. 60 Prozent tatséchlich
Arbeiter oder Angehorige unterer Einkommensschichten waren.™

Eine Einheitsklasse und eine Einheitdeistung kennzeichneten das KdF-
Kreuzfahrtangebot. So gab es auf der WILHELM GUSTLOFF nur einen einzigen Ka-
binentyp fur Passagiere und Besatzung - ausnahmslos gerdumige Aul3enbordkabinen
mit eigener Nal3zelle -, wodurch eine Qualitéat erreicht wurde, die selbst heute fast kein
Kreuzfahrtliner bietet. Auch die Freizeitgrundausstattung war fir alle Reisenden gleich.
Die Gesellschaftsraume waren grof3ztgig und elegant. Das Schiff verfiigte Uber einen
Sportbereich, Innenschwimmbad, Tanzsaal, Musiksaal und ein Bordtheater. Sowohl in
den Restaurants wie im Gesellschaftsbereich gab es genligend Platz fir die 1.500 Pas-
sagiere und 450 Mitglieder der Besatzung.*® Rundum ein modernes Produkt fir eine
breite Zielkundschaft.

Das Konzept von , Kraft durch Freude" beruhte auf 6konomischen und ideol ogischen
Grundlagen.® Die Machthaber verstanden es, die lllusion von der konfliktfreien Volks-
gemeinschaft und die Begeisterung der Reisenden fir ihre machtpolitischen Ziele zu
nutzen. Sie sollten quasi ,,zu Predigern fur Hitlers Botschaft werden®.

In diesem Geist nicht mitzuschwimmen, war wenig ratsam. In die Besatzung und
unter die Passagiere waren namlich V-Leute der Gestapo eingeschleust. Das war die
andere Seite der KdF-Medaille - wenngleich kaum nétig. Denn die Begeisterung war
tatsachlich grof3 und versténdlich. Nach Weltkrieg, Inflation, Arbeitslosigkeit und
Weltwirtschaftskrise konnten die Reiseteilnehmer erstmals genief3en, was bislang fast
nur den Privilegierten offenstand. Die sozialpolitischen Aspekte fanden nicht nur in
Deutschland, sondern weltweit Bewunderung. Mit dem Konzept von ,Kraft durch

Freude“ zog das NS-Regime breite Bevolkerungsschichten an sich, die alerdings oft

35
36

Scherer, Tourismus, S. 11.

So nahmen beispielsweise allein im Jahre 1937 9,6 Millionen Urlauber an den KdF-Reisen teil. Vgl.
Prahl / Steinecke, Der Millionenurlaub, S. 172.

3 Kludas, Die Geschichte der Deutschen Passagierschiffahrt, Bd. V, S. 128.

% Kludas, Die Geschichte der Deutschen Passagierschiffahrt, Bd. V, S. 125.

% Prahl / Steinecke, Der Millionenurlaub, S. 175.
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den dahinterstehenden Kausalzusammenhang nicht durchschauten und nicht ahnten,
wohin das alles fuhren wiirde.

» Freut Euch des Lebens’ sangen die Passagiere, bis alles im Menetekel des Dritten
Reiches endete - u. a. mit der Versenkung der WILHELM GUSTLOFF® und der CAP
ARCONA,* den groften Schiffskatastrophen der Menschheitsgeschichte. Sie kosteten
Tausenden von Flichtlingen, Kriegsversehrten und KZ-Héftlingen das L eben.

Ungeachtet der kriminellen Methoden und der grotesken ideologischen und politi-
schen Ziele des Nazi-Regimes ist festzuhalten, dal3 KdF als Organisation ein modernes
touristisches Produkt fir breite Bevolkerungsschichten realisierte, das bereits ale typi-
schen Merkmale der heutigen Reiseindustrie aufwies:

» dieorganisierte An- und Abreise;

 eine standardisierte Unterkunfts- und Verpflegungs eistung;

* eine kostengunstige Massenproduktion;

» Wochenpakete im Back-to-Back-Rhythmus zu Pauschal preisen;
 vielfdltige Sport-, Freizeit-, Unterhaltungs- und Kinderprogramme;
» dieInszenierung von Erlebnissen und

 dielllusion einer alltagsabgewandten Gegenwelt.*

5. Die Entwicklung in der Nachkriegszeit

Zwei Aspekte pragten die Tourismusentwicklung der Nachkriegszeit: Stringente Reise-
beschrankungen im Osten und eine rasch wachsende Grenzenlosigkeit im Westen. In
der DDR griff der , Freie Deutsche Gewerkschaftsbund“ (FDGB) die KdF-Idee wieder
auf, diesmal um , die Welt des Sozialismus zu preisen*.* Den knappen Bettenkapazité-
ten in den Ferienheimen und auf den FDGB-Schiffen standen lange Warteschlangen ge-
gentber, und anféanglich entwickelte sich ein Parallelgeschéft durch private Zimmeran-
bieter, bis im Februar 1953 verschiedene staatliche Institutionen die Aktion ,,Rose" an

Am 30. Januar 1945 war der mit Flichtlingen und verwundeten Soldaten Uberfiillte vormalige Lu-

xusdampfer zwdlf Seemeilen vor Stolpmiinde von einem sowjetischen U-Boot versenkt worden.

Etwa 5.600 Menschen fanden in der eiskalten Ostsee den Tod. Vgl. Schén, Die Gustloff Katastro-

phe.

4. Britische Bomber hatten auf Reede Neustadt liegende Schiffe am 3. Mai 1945 angegriffen und teil-
weise versenkt, wobei Uber 8.000 hilflos eingepferchte Haftlinge aus dem KZ Neuengamme ums
Leben kamen. Vgl. Lange, Cap Arcona.

42 Kludas, Die Geschichte der Deutschen Passagierschiffahrt, Bd. V, S. 125 ff.

4 Kludas, Die Geschichte der Deutschen Passagierschiffahrt, Bd. V, S. 200 ff.
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der Ostseekuste durchfiihrten, in deren Gefolge zahlreiche Betreiber privater Betriebe
verhaftet und ihre Pensionen und Hotels dem FDGB zugesprochen wurden.

Nicht unerwahnt bleiben soll die FKK-Bewegung in der DDR, die sich - &nlich dem
Wandervogel und den Naturfreunden der Kaiserzeit - dem kontrollierten Muff entzog,
statt der Grenzen die Huillen fallen lief3 und so eine ,, Gegenwelt* ermdglichte.

Westdeutschland hingegen wurde ab den funfziger Jahren von einem wahren Reise-
taumel erfaldt, einer Flutwelle, die alle Bevdlkerungs- und Einkommensschichten mitrif3.
Die mittelsténdischen Reiseunternehmen wie Scharnow, Touropa, Dr. Tigges und
Hummel-Reisen waren allerdings zunéchst nur als Organisatoren gefragt. Sie schnirten
pauschale Urlaubspakete aus Unterkunft, Verpflegung, Transport und kanalisierten den
anschwellenden Reisestrom. Das Reisen muldten sie weder neu erfinden noch verlok-
kende Angebote entwickeln. Ihre Hauptaufgabe lag in der Vermittlung zwischen Ziel-
gebieten, Leistungstréagern und Markt.

Ab 1970 betraten die Kaufhausketten das Feld. Von deren Finanzkraft bedroht,
schlossen sich die vier genannten Mittelstandler zur TUI (Touristik Union International)
zusammen. Und schliefdlich machte es Neckermann jedem méglich. ,,Zur Sonne, an’s
Meer und das billig”, heil3t die Losung seit dreil3ig Jahren.

Uber weitergehende Reisemotive brauchte sich die Reisebranche keine Gedanken zu
machen.* Von Jahr zu Jahr kannte sie nur zweistellige Zuwachsraten. Daher bestimm-
ten nur die gekonnte Organisation und gunstige Preise das Angebotsbild, und das flhrte
zu immer grofder werdenden Aufnahmekapazitdten, d. h. Hotelkolossen. Phantasie und
Ideen spielten hingegen Nebenrollen. Ebenso wurde ein abgewogenes Problembewul3t-
sein fur die Winsche und Erwartungen der Urlauber und fir die nattirliche und soziale
Umwelt nur sehr zogerlich entwickelt.*

Der Jumbo-Jet wurde entwickelt. Die Strénde wurden mit Hotelkolossen zubetoniert,
die Berge verkabelt, die Bereisten wurden fremdbestimmt.* Umwelt und Urlaubsinhalt
spielten eine untergeordnete Rolle. Die Abwasser flossen ungeklart in das Meer. Fi-

scherdorfer wurden wegrasiert, Fischer und Bauern mutierten zu Kellnern. Die Prinzipi-

4 Wagner, Ferienarchitektur, S. 7.
4 Wagner, Ferienarchitektur, S. 7.
4 Krippendorf, Die Ferienmenschen, S. 96 ff.
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en von Rationalismus und Funktionalismus wurden als Erbe vor allem der Bauhaus-
Generation in die Urlaubswelt Ubertragen® - insbesondere in der Architektur.

Ein solcher Boom konnte nicht ohne Folgen bleiben. Einerseits half er dem wirt-
schaftlichen Aufschwung der Zielgebiete; Einkommen und Lebensstandard stiegen dort.
Der Kontakt mit dem Urlauber trug dazu bel, das Bewul3tsein der Bereisten zu veran-
dern. So sind die Demokratisierungsprozesse Spaniens, Portugals und Griechenlands in
den siebziger Jahren z. T. auch auf den Einfluf3 des Tourismus zurtickzufthren.

Andererseits verloren die Zielgebiete viel von ihrem eigenttimlichen Charme und ih-
rer gewachsenen Lebensart. Sie verwandelten sich zunehmend in gesichtslose Einheits-
produkte mit faden Akzenten: Ein bif3chen abgestandene Folklore mit Sangria, Sirtaki
und Kebab. Dadurch wurden die Reiseziele austauschbar, was wiederum zur Folge hat-
te, daid sich die Angebote der Reiseveranstalter schnell anglichen. Nunmehr waren und
sind nicht mehr die Besonderheiten des Reisezieles und das damit verbundene Erlebnis
fur die Buchung entscheidend, sondern nur noch der gunstigste Preis. In diesem Befund
sind sich Tourismusexperten der Medien,” Wissenschaftler* und Reiseveranstalter™ ei-
nig.

Eine fur jedermann erkennbare Folge des Wettbewerbes Uber den Preis ist: Nur die
Veranstalter mit grof3er Finanzkraft und Marktmacht Gberleben, und um beides zu stér-
ken, fusionieren sie zu wahren Reiseriesen. Aus Kinderschuhen erwuchs innerhalb von
35-40 Jahren einer der stérksten, weltweit agierenden Wirtschaftszweige mit marktbe-
herrschenden Grol3konzernen, die Zigtausende von Betten ebenso kontrollieren wie die
Charter-Flugketten und den Vertrieb. Seit Jahren schon bedienen sie sich aufwendigster
Marketingmethoden und modernster Techniken. Die Zeit der Individualisten, der Rei-
seromantiker und Pioniere ist - von kleinen Nischenanbietern und Spezialisten abgese-

hen - vorbal.

6. Auswirkungen und neue Trends

Der Massentourismus verandert die Welt der Bereisten und das Reisen. Uber viele Ziel-

gebiete brach die Tourismuswelle wie ein Hurrikan herein. Meere und Strénde began-

47

Wagner, Ferienarchitektur, S. 7.

8 scherer, Tourismus, S. 15 ff.

49 Prahl / Steinecke, Der Millionenurlaub, S. 107.

So Dr. Schmieder von der TUI-Marktforschung in einem personlichen Gespréch mit dem Verfasser.
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nen in Beton und Unrat zu ersticken. Dorfer, Stadte, ganze Landstriche veranderten ihr
Antlitz, und einst einsame Buchten erfiillt heute Holidaylarm. Auf diese Weise wurde
dem Zerfall der traditionellen Sozialstrukturen und des Lebensstils der Bewohner Vor-
schub geleistet.

Auch fr den Pauschaltouristen ist die Reise zu einem Roundtrip durch viele Etappen
einer durchkalkulierten Wertschopfungskette geworden, um deren einzelne Glieder sich
die ganze Reisebranche balgt. Der wilde Boom und die vielfach chaotische Entwicklung
mit teilweise desastrosen Folgen fur die nattrliche und soziale Umwelt |6sten bereitsin
den siebziger Jahren erste Gegenbewegungen aus.>

Zunehmend wurde in der andersartigen, aber intakten Umwelt eine wichtige Erfolgs-
saule des Tourismus erkannt. Landestypisches und feriengerechtes Bauen, eine sorgfél-
tige Einbettung in die Natur, das Einbinden lokaler Kunst, Kultur und Traditionen bis
hin zu sozidlem Engagement und vor alem die umweltschonende Bewirtschaftung
wurden zu Forderungen von Kritikern und Experten, von den seit 20 Jahren erstarken-
den Umweltorganisationen und schliefdlich selbst von Tourismusmanagern. Gepréagt
wurde diese Gegenstromung u. & vom Wertewandel in der Gesellschaft - also auch Uber
den Markt.

Zumeist blieb es aber beim Lippenbekenntnis, das mit sogenanntem umweltfreundli-
chen Katalogpapier seinen Anfang und sein Ende fand, oder es wurde sogleich zum
Dogma, das sich mit realitétsfremden Vorurteilen verband, die in der Forderung von
Halo Seibold, jener Politikerin der Griinen, die dem Tourismusausschuld des Bundesta-
ges vorsal: , Es reiche, wenn jeder Bundesbiirger alle funf Jahre nach Mallorca fliegt®,
seinen bisherigen Hohepunkt fand. In der stirmischen Marktentwicklung entschied der
Tageserfolg, und diesen bestimmte der glnstige Preis. Umweltbewul3tes Verhalten blieb
dabel zumeist auf der Strecke.

Mittlerweile spricht man vom ,, Sanften Tourismus® - auch in der touristischen Ziel-
setzung des Landes Mecklenburg-Vorpommern. Dahinter verbarg sich urspringlich die
Idee, dal3 Touristen, die in Entwicklungslander reisten, dort nicht einen fur die Einhei-
mischen unvorstellbaren UberfluR in eigens errichteten Luxushotels ausleben sollten.

Vielmehr sollten sie sich integrieren und den einheimischen Lebensgewohnheiten an-

L Armanski, Die kostbaren Tage des Jahres; Krippendorf, Die Ferienmenschen.
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passen, ja sogar in deren DoOrfern wohnen. Dieses Ideal entstammte urspriinglich den
Vorstellungen der Hippiebewegung der 60er Jahre.

Doch rasch zeigte sich, dal3 selbst Minimalansprtiche nicht erfillbar, vor allem aber
die Lebensstile miteinander unvertréglich waren und dal3 die sozialen Auswirkungen
auf die Umwelt noch gravierender waren as beim Pauschaltourismus. Zudem wurde
deutlich, daf3 die Uberlegungen, die zum Konzept des , Sanften Tourismus® fiihrten, nur
die Angebotsseite und idealisierende Umweltvorstellungen im Blick hatten - nicht je-
doch den Markt und die Reisemotive der Kunden.

Das ,,sanfte Reisen” verschwand folglich rasch als realitétsfern aus der ernstzuneh-
menden Diskussion und der Praxis, nachdem Jost Krippendorf, einer der bekanntesten
Tourismuskritiker, die irrealen Wunschvorstellungen und deren gelebte Wirklichkeit
analysierte. Er kam anhand einer Betrachtung der Malediven zu der Schiuf¥folgerung,
hochwertige - aber isolierte - Tourismusinseln seien nicht nur markt-, d. h. nachfragege-
recht, sondern zugleich unter nattirlichen und sozialen Aspekten die umweltvertréglich-
ste Losung.

Ein weiteres kam hinzu: Will man den wirtschaftlichen Erfolg, kommt es auf die
Nachfrage an. Das gilt auch fur den Tourismus. Ein Ferienprodukt muf3 in seinen Vor-
aussetzungen und in seiner Ausgestaltung der Nachfrage entsprechen. Es muf3 sich im
konzeptionellen Ansatz und in seiner Verwirklichung am Kunden orientieren.

Deutschland hat al's touristisches Ziel Akzeptanzschwierigkeiten. Das wird nicht nur
dem ungunstigen Klima, sondern auch seiner Einstellung zum Tourismus und dem un-
zureichenden, langweiligen Angebot zugeschrieben.®® Deshalb haben sich nicht nur
zahlreiche Ingtitute, sondern sogar ein Ausschuld des Deutschen Bundestages (,, Ent-
wicklung und Folgen des Tourismus,) mit diesem Problem beschéftigt.> Mit dem Hin-
weis auf die erhebliche Dynamik des touristischen Marktes und auf die Trends in den
letzten Jahren halten die Experten schlagkréftige touristische Organisationen, konse-
guente Kundenorientierung und ein positives Image fur besonders wichtig, well sich im
Reiseverhalten grundsétzliche Verdnderungen durchgesetzt haben. Zu den neuen Trends
zéhlen das gestiegene Anspruchsniveau as Folge der breiten Reiseerfahrung und der

internationalen Vergleichsmoglichkeiten. Der deutsche und der westeuropéische Urlau-

52
53

Krippendorf, Die Ferienmenschen, insbes. S. 202 ff.
Steinecke in: ETI, Inszenierung im Tourismus, S. 7 ff.
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ber haben diesbezliglich hohe Erwartungen an die Qualitét des Angebotes, und dement-
sprechend ausgepragt ist auch sein Preis-L eistungs-Denken.>®

Des weiteren erwartet der Markt inzwischen Zeitgleichheit von Reiseentscheidung
und Buchungsbestétigung. Dies erfordert den innovativen Einsatz von Informations-
und Kommunikationstechnologien. Nach dem Motto: ,,Wer zu langsam ist, den bestraft
der Markt”, mul3 also die Kundenprasenz erheblich erhoht werden.

Zentrales Moativ bleibt zwar die Erholung,*® doch zu diesem Hauptmotiv (Baden, Er-
holen, Kultur) ist inzwischen ein Bindel von weiteren Reisemotiven hinzugekommen.
Dazu gehdren u. a. intensiver Genul3, Geselligkeit, Bewegung, Horizonterweiterung,
Erholung in der Natur, etwas Neues sehen, sinnliches Erleben, Gesundheit und Zeitsou-
veranitat. Bei den Urlaubsaktivitdten sind immer mehrere Motive ausschlaggebend.
Haufig finden solche Motivwechsel von Tag zu Tag, ja selbst wéhrend eines Tages
statt.>

Doch nicht nur die Motive, sondern auch die Zielgruppen haben sich verandert.*® Die
Zugehorigkeit zu sozialen Gruppen und zu demographischen Kohorten erweist sich in-
zwischen a's zu grobes Klassifizierungsmerkmal des touristischen Marktes.* So hat sich
z. B. die bislang vertraute Zielgruppe aterer Menschen (lUber 50 Jahre) in Teilgruppen
wie die ,Neuen Alten“, die ,Aktiven Senioren“, die ,Klassischen Senioren® usw. auf-
gel6st.®° Eine ahnliche Vielfalt unterschiedlicher Lebensstile und Haltungen findet sich
auch im Jugendtourismus, bei Alleinreisenden, bei den Familienreisenden usw. Ein
Trend zur weiteren Diversifizierung |83 sich ebenfalls bei einzelnen neigungstouristi-
schen Gruppen feststellen (z. B. Radfahrer = ,Tourenfahrer”, ,Ausflugsradier”,
»Mountainbiker*). Aufgrund dieser Entwicklungen taugen die klassischen Verfahren
der Marktsegmentierung kaum noch zur exakten Ziel gruppenbestimmung.

Die Anbieter haben auf die Verénderungen in der touristischen Motivstruktur und im
Reiseverhalten mit mehreren Strategien reagiert. Dazu zéhlen u. a. die Standardisierung,

die Spezialisierung sowie die Entwicklung komplexer Angebote und I nszenierungen.®

> BundestagsausschuR fir Bildung etc., Drucksache 13/9446.

*®  Steineckein: ETI, Inszenierung im Tourismus, S. 7 ff.

% Bundestagsausschuf fiir Bildung etc., Drucksache 13/9446, Zusammenfassung und S. 47 ff.
> Steineckein: ETI, Inszenierung im Tourismus, S. 7 ff.

Institut fir Freizeitwirtschaft, Wachstumsfelder im Freizeit und Tourismusbereich, S. 3 ff.
Steinecke in; ETI, Inszenierung im Tourismus, S. 11.

0 Institut fiir Freizeitwirtschaft, Tourismus der Senioren ab 50 Jahren, S. 4 ff.

. steineckein: ETI, Inszenierung im Tourismus, S. 7 ff.
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Der Trend zur Sandardisierung und damit zur Markenbildung auf unterschiedlichen
Preis-Leistungs-Niveaus ist sowohl in der Hotellerie wie auch in der Gastronomie
weltweit zu beobachten. Ihr Erfolg basiert auf mehreren Vortellen fir die Kunden: Effi-
zienz, Berechenbarkeit, Vorhersagbarkeit und Kontrolle.

Aufféllig sind die vielféaltigen Spezialisierungsstrategien im Hotelsektor. Sie konnten
aus dem klassischen Allzweckhotel bald eine Randerscheinung machen. Spezialisierung
und Nischenpolitik auf hohem Qualitétsniveau sind die Zukunftsstrategien fur Uberle-
benswillige Hoteliers.®” Eine Form der Spezialisierung sind Hotels fir besondere Ziel-
gruppen (Tennis-, Golf-, Reit-, Baby- oder Kinderhotels). So haben sich beispielsweise
in Osterreich Zielgruppen-Hotels zu 19 neuen Paralelstrukturen (Marketing-
Kooperationen) zusammengeschlossen. Ihre Auslastung liegt mit 210 Vollbelegungsta-
gen deutlich Uber dem Durchschnittswert von 153 Vollbelegungstagen in den Osterrei-
chischen Vier- und Funf-Sterne-Hotels, und die Umsatzentwicklung liegt 10 Prozent
Uber dem Durchschnitt.*

Multifunktionale Ferieneinrichtungen sind eine Reaktion auf die heutzutage komple-
xer werdenden Motiv- und Aktivitétsbindel. Ketten wie Center-, Sun- und Grand Dora-
do-Parks bedienen diesen Markt, indem sie ein zeitgemal3es und vielfaltiges Angebot
mit Moglichkeiten zu Geselligkeit, Genuf3 und Vergniigen anbieten. Damit sprechen sie
vorrangig das Segment der hedonistischen Kurzurlauber an. Ferienparks sind freilich
nur ein Angebotsfaktor in einer globalen Palette kinstlicher Freizeitwelten, die von
Clubanlagen Uber Freizeitparks, Themenhotels bis hin zu , Fantasy-Ressorts* reicht.*
Ein Ende dieser Entwicklung ist noch nicht in Sicht. Experten gehen vielmehr davon
aus, dal3 die Bedeutung touristischer Kunstwelten und technischer Erlebniswelten als
Reiseziele kinftig weiter zunehmen wird.®

Das klassische Pauschalangebot (Anreise und Bett) reicht vor diesem Hintergrund
immer weniger aus, den deutschen Urlauber zufriedenzustellen. Statt dessen sind inno-
vative touristische Angebote gefragt, die neben den Basis-Standards auch ungewdhnli-

che Erfahrungen, Uberraschungen und Anregungen bieten. Die Reisenden erwarten zu-
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nehmend einen atmosphéarischen bzw. emotionalen Zusatznutzen, wie z. B. Ambiente,
Erlebnis, Vergnugen, Spal? und/oder Abenteuer.®

Die Uberwiegende Mehrheit aller Analytiker fordert heute als generelle Zielsetzung,
dal’ vom Einzelangebot zum umfassenden regionalen Tourismusprodukt Uibergegangen
werden soll.*” Dazu ist ein neues Selbstverstandnis der touristischen Akteure notwendig.

Die Tourismusregion muf3 eine Gesamtdienstleistung erbringen. Zu diesem komple-
xen Produkt trégt jeder - zielgerichtet - seinen Tell bei. Nur auf diese Weise kann eine
Region im Wettbewerb mit anderen Regionen (speziell auch mit den multifunktionalen
Ferienzentren) bestehen. Zu den notwendigen Maldnahmen auf kommunaler und regio-
naler Ebene zahlen: Konzeptionelles Denken, gesellschaftlicher Dialog, planerische
Vorgaben und interkommunale Zusammenarbeit. Im Sinne einer nachhaltigen Regio-
nalentwicklung, die gleichrangig konomische, tkologische und soziokulturelle Ziele
verfolgt, muf3 der Tourismus konsequent in die regionale Wirtschaft und Gesellschaft
eingebunden werden. Dazu zahlt speziell die Bearbeitung der Schnittstellen zwischen

Tourismus und Landwirtschaft, Handwerk, Einzelhandel sowie Umwelt und Kultur.®

7. Mecklenburg-Vorpommern alstouristische Destination

Vor diesem inzwischen bereits sehr komplizierten Hintergrund betraten die ostdeut-
schen Feriengebiete 1990 den touristischen Markt. Zu Zeiten des DDR-Tourismus war
» Wettbewerb“ ein Fremdwort flr sie gewesen; man war es gewohnt, die vorhandenen
Betten angesichts jahrelanger Kapazitétsengpasse auf lange Warteschlangen zu vertei-
len, so dai’ der Gast gliicklich war, wenn er tiberhaupt eine Ubernachtungsmaglichkeit
bekam. Die Wende 1989/90 brachte jedoch u. a. die Reisefreiheit fir die DDR-Bdrger.
Dadurch mufdten sich die Ferienregionen Mecklenburg-Vorpommerns einer vollig neu-
en Situation stellen, denn die Nachfrage aus ihrem traditionellen Quellmarkt des Ostens
brach weg: pl6tzlich boten sich Sachsen und Thiringern, Anhaltinern und Brandenbur-
gern attraktive Alternativen zu ihren bisherigen heimischen Urlaubsregionen; sie konn-
ten nun z. B. auch in die Alpen und zum Mittelmeer verreisen.

Seitdem hat sich in Mecklenburg-Vorpommern vieles geandert. An die Stelle der

einst ca. 375.000 Massen-Ubernachtungsplétze (1989) traten - nach einem dramatischen

€ BundestagsausschuR fiir Bildung etc., Drucksache 13/9446, S. 9.
" ETI, Tourismus und nachhaltige Entwicklung, S. 7 ff.
%  steineckein: ETI, Inszenierung im Tourismus, S. 7 ff.
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guantitativen Einbruch Anfang der neunziger Jahre, als nur noch ca. 56.000 Betten
(1991) angeboten werden konnten (1992: 60.000) - bis 1997 ca. 110.000 Hotelbetten,
die einen deutlich hoheren Standard aufweisen als friher.®® In den neunziger Jahren
konnte sich die Zahl der Beherbergungsbetriebe zwar nahezu verdoppeln,” doch ist auf
diesem Sektor ein starker Konzentrationsprozel3 zu beobachten.™ Die Branche beschéf-
tigt heute etwa 65.000 bis 75.000 Menschen, in der Hochsaison sogar 100.000 Kréfte;
der Anteil des Tourismus am Volkseinkommen betréagt geschétzt ca. 9 Prozent.™

Das moderne Kapazitdtsangebot wuchs jedoch derart rasant, daf3 der jahrliche Nach-
fragezuwachs nicht Schritt hielt, geschweige denn die Verkehrsanbindung oder gar die
Freizeitinfrastruktur. Die Jahresauslastung aler angebotenen Betten 1997 fiel auf 34
Prozent zurlick,” was zur okonomisch rentablen Betriebsfihrung nicht ausreichen
kann.” Zur Verbesserung der Situation hat der Schweriner Ministerprasident auf der 8.
Tourismustagung im Januar 1999 in Warnemiinde verstérkte Anstrengungen beim Aus-
bau der touristischen und Verkehrsinfrastruktur sowie im Marketingbereich angekiin-
digt. Noch 1999 soll ein neues Informations- und Buchungssystem wirksam werden.

Ungeachtet dieser Rickschldge spricht die Tourismuskonzeption Mecklenburg-
Vorpommerns angesichts der gewaltigen Umstrukturierungen insgesamt von einer
, Erfolgsstory”,” die beweise, dal3 das Land die sich ihm gebotene Chance ergriffen ha-
be. Der regionale Tourismusverband sieht Mecklenburg-Vorpommern unter den deut-
schen Bundesléndern touristisch sogar bereits auf dem dritten Platz.

Das stimmt jedoch nur unter einem einzigen Aspekt - namlich beim Verhdltnis der
Einwohnerzahl des Landes zu seinen Gastelibernachtungen. In absoluten Zahlen liegt
Mecklenburg-Vorpommern allen Zuwéchsen zum Trotz unter den 16 Bundeslandern
weit abgeschlagen auf Platz 9. Wahrend Bayern 1997 66,7 Millionen Ubernachtungen
erreichte, Baden-Wurttemberg 35 Millionen, Nordrhein-Westfalen 34 Millionen, Nie-

dersachsen 32 Millionen, und Schleswig-Holstein - mit dem Mecklenburg-Vorpommern

8 Statistisches Jahrbuch Mecklenburg-Vorpommern 1998, S. 243.

" Existierten 1991 nur 978 Betriebe (1992: 975), so stieg diese Zahl bis 1997 auf 1868. Vgl. Statisti-
sches Jahrbuch Mecklenburg-V orpommern 1998, S. 243.

Fortschreibung der Tourismuskonzeption fur das Land Mecklenburg-Vorpommern, S. 5 ff.
Tourismusverband Mecklenburg-V orpommern, Zahlen und Fakten.

" gtatistisches Jahrbuch Mecklenburg-V orpommern 1998, S. 243.

" ETI, Der Tourismusmarkt von morgen, S. 85.

™ Fortschreibung der Tourismuskonzeption fiir das Land Mecklenburg-V orpommern, S. 5.
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sich gerne vergleicht™ und das es Ubertrumpfen mdchte - fast 21 Millionen, zahlte unser
Land 1997 nur 11,6 Millionen Ubernachtungen.”

Hinzu kommen zwar 3,2 Millionen Campinglbernachtungen™ auf den 161 Platzen
des Landes - in diesem Angebotsbereich belegt Mecklenburg-Vorpommern tatséchlich
den zweiten Platz nach Bayern mit 4 Millionen und vor Schleswig-Holstein mit 2,7
Millionen Campingubernachtungen,” - wahrend aber ein Hotelgast im Durchschnitt pro
Tag etwa 100-120 DM ausgibt, sind es bei einem Camper gerade einmal 30 DM. Er hat
also fur die Tourismuswirtschaft eine viel geringere Bedeutung und schafft zwangslau-
fig auch weniger Arbeitsplétze, obwohl er die Infrastruktur, wie z. B. die Stralsen und
Parkplétze, die Entsorgungseinrichtungen oder die Strande gleichermal3en in Anspruch
nimmt. Mecklenburg-Vorpommern sieht sich selber in erster Linie als ,, Campingland®.
Zwischen 42 und 57 Prozent aller gewerblichen Kapazitéten entfallen auf Ubernach-
tungsplatze dieser Kategorie.®

Nun beinhalten die vergleichenden Ubernachtungszahlen keineswegs nur Touristen,
sondern auch alle Ubrigen Reisenden, wie z. B. Geschéftsreisende usw. Doch wahrend
Hotellerie und Gastronomie in Bayern, in Baden-Wurttemberg, Nordrhein-Westfalen
und Niedersachsen mit Durchreisenden und Geschéftsleuten rechnen konnen, ist es um
diese Zielgruppen in Mecklenburg-Vorpommern durch seine Randlage und die schwach
ausgepragte Industrie schlecht bestellt. Daran durfte sich auch kinftig nicht gravierend
viel andern, so dal3 die rein touristischen Aspekte fir das Dienstleistungsgewerbe auch
weiterhin eine erheblich groRRere Bedeutung haben werden as ale anderen Reisefor-
men.

Das touristische Potentia ist folglich das einzige Pfund, mit dem das Land wuchern
kann - und wuchern mu3, wie auch die Tourismuskonzeption zu Recht feststellt.** Doch

wie kdnnen Touristen in das Land geholt werden?

% Gomolka, Zwischen Zaudern und Zuversicht 1989-1995, S. 97.

T Statistisches Jahrbuch 1998, S. 258.

8 Statistisches Jahrbuch 1998, S. 261.

" Statistisches Jahrbuch 1998, S. 261.

Fortschreibung der Tourismuskonzeption fir das Land Mecklenburg-V orpommern, S. 10.

8 Fortschreibung der Tourismuskonzeption fiir das Land Mecklenburg-Vorpommern, S. 27 u. S. 116.
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8. Mecklenburg-Vorpommerns Tourismuskonzept

Zuerst ist in diesem Zusammenhang zu fragen, ob das touristische Angebot Mecklen-
burg-Vorpommerns Uberhaupt den Vorstellungen und Anspriichen der Géste seines
Hauptquellmarktes - namlich des deutschen - geniigt. Darliber, sowie auf spezifische
Standort- und Entwicklungsfragen, aber auch auf Sach- und Fachfragen gibt die Tou-
rismuskonzeption jedoch kaum eine Antwort,* sondern liefert statt dessen ein sehr de-
tailliertes Starken-, zumeist aber ein deutliches Schwachenprofil.

Als erstes stellt sie fest, dal? die Tourismuswirtschaft des Landes nach den hohen
Zuwachsraten der letzten Jahre in normales ,, Fahrwasser* gerdt und jetzt die Grundstei-
ne fur eine langfristige Stabilisierung zu legen sind.®

Zu den Stérken zéhlt sie das Naturpotential des Landes und seine Strénde, den Ser-
vice und die Gastfreundlichkeit, das deutschlandweite Image Riigens und eingeschrankt
das von Usedom. Das Image Mecklenburg-Vorpommerns falt sie wie folgt zusammen:
»Landschaft, Natur, Wasser, Sonne, Strand und Aktivitaten“. Sogleich fugt sie aber hin-
zu: ,,Keine aufregende Botschaft“,* denn in der Tat haben viele Mitbewerber ein glei-

ches oder dhnliches Image. Deshalb merkt sie kritisch an:

»Natur pur verkauft sich nicht! Das Naturpotential des Landes ist zwar der Hauptattraktivitatsfaktor
fur die MV-Nachfrager; sie sind bereit, sich mit ihm aktiv auseinanderzusetzen. Sie sind aber kei-
nesfals reine ‘Natur-Freaks', sondern auch bewuf3te Konsumenten kultureller und sozialer Erleb-
nisse. Naturmotivierte und naturorientierte Urlauber sind durchweg in alen hiesigen Reisegebieten
dominant, doch ist der Stellenwert der Kultur bei den Motiven deutlich héher als bei ihren Assozia-
tionen mit dem Land.“®

Das Bedirfnis zum Kulturkonsum ist also hoch; es wird jedoch weder in der Vorstel-
lung abgedeckt noch in der Realitét befriedigt. Der Begriff der ,, Kultur darf sichin die-
sem Zusammenhang keinesfalls auf die Vorstellungen des humanistisch gebildeten
Blrgertums beschranken - also auf ,, Baedeker-Faktoren® wie kulturelle Sehenswirdig-
keiten, Ruinen, Kirchen, Altstadte, Museen, Galerien, Theater und Konzerte. Diese fal-
len zwar auch darunter, gemeint sind aber vorrangig die Inszenierung und Erlebnisori-

entierung aller Eindrticke, Ereignisse, Themen und ,, Events®.

8 Fortschreibung der Tourismuskonzeption fiir das Land Mecklenburg-V orpommern, S. 3.

Fortschreibung der Tourismuskonzeption fir das Land Mecklenburg-V orpommern, S. 6.
Fortschreibung der Tourismuskonzeption fiir das Land Mecklenburg-V orpommern, S. 15.
Fortschreibung der Tourismuskonzeption fur das Land Mecklenburg-Vorpommern, 2. Entwurf
(Oktober 1997), S. 15.
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Doch gerade auf diesem Feld bietet Mecklenburg-Vorpommern recht wenige Hig-
hlights: Die Stortebeckerfestspiele auf Rigen, die Hanse-Sail in Rostock, das Pferde-
rennen in Bad Doberan, die Musikfestspiele, das Meereskundemuseum in Stralsund, ein
paar Traditionsmarkte - mehr bislang kaum. Selbst der fir Europa einzigartige Vogel-
flug im Herbst bleibt praktisch ungenutzt. Die Ressourcen der Naturparks werden zu-
dem unergiebig erschlossen, vergleicht man sie mit dem Rangerkonzept in den USA.
Dort zeigen Ranger - ausgebildete Experten, Universitétsdozenten oder Studenten mit
Engagement -, wie man behutsam, zugleich jedoch faszinierend, interessierend und so-
mit nachfragesteigernd das Potential der National parks ntitzt und schiitzt.

Bel den Angebotsschwéachen des Landes wird die Tourismus-Konzeption sehr deut-
lich. Sie vermil3t eine Berticksichtigung der tendenziellen Spezialisierung der einzelnen
Zielgebiete, Standorte und Produkte: ,, Die Angebote benachbarter Orte, z. T. sogar Be-
triebe sind zu dhnlich bzw. austauschbar.“® Als Ursache hierfiir nennt der zweite Ent-
wurf der Tourismuskonzeption ,ein nicht selten mangelndes Tourismusbewul3sein auf
lokaler und regionaler Ebene.“®

Die Konzeption des Landes verweist auf die witterungsbedingte Saisonalitét des
Tourismus und die weitgehend fehlende wetterunabhéngige Freizeitinfrastruktur in al-
len Bereichen: Sport und Unterhaltung, Kultur und Betreuung, insbesondere der Kinder.
Auf dem letztgenannten Sektor wird das grofdte Defizit ausgemacht. Dies sei geradezu
alarmierend, konstatiert sie, denn Familien mit Kindern sind die wichtigste Zielgruppe
des Landes - und werden es auch bleiben.®

Am ehesten wirden Ferienzentren und Kureinrichtungen die Voraussetzungen einer
saisonverlangernden Infrastruktur erfillen, am wenigsten die Hotels. , Touristische
Kunstwelten®, die ,eine Freizeitinfrastruktur in toto darstellen und um ihrer selbst wil-

len benutzt werden, existieren im Lande allerdings bisher nicht.“®
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Fortschreibung der Tourismuskonzeption fiir das Land Mecklenburg-V orpommern, S. 8.
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Solche Kunstwelten liegen jedoch seit Jahren weltweit im touristischen Trend.*
Mindestens 200 Millionen Menschen suchen weltweit alljahrlich einen Freizeitpark
auf,®* jeder Unterhaltungspark zahlt mehr als 100.000 Besucher per anno. Im Westen
Deutschlands gibt es alein 52 Erlebnisparks,® und weitere sind in den Ferienregionen
in Planung, selbst im Ruhrgebiet. Bahnhofe, Einkaufszentren, ehemalige Fabriken und
Bergwerke werden zu komplexen Entertainmentzentren umgestaltet. Fir eine Milliarde
Mark baut die Kollmann-Gruppe z. B. einen ,, Spacepark” in Bremen und in Bremerha-
ven fur den gleichen Betrag einen , Oceanpark”. Das Land Bremen subventioniert diese
Vorhaben mit ca. 800 Millionen DM, denn es verspricht sich davon Millionen Gaste
und 6.000 neue Arbeitspldtze. Die ganze Nordseekiste Niedersachsens (Ostfriesland)
wird von diesen Freizeitparks touristisch profitieren, insbesondere an Schlechtwetterta-
gen. Angesichts solcher Erkenntnisse der Reisebranche stellen erfahrene Touris-

muspraktiker, wie z. B. aus Osterreich, fest:

»Relativ unwidersprochen wird selbst von umweltorientierten Menschen von der Vorstellung Ab-
schied genommen, dal3 dem reinen Naturangebot die Zukunft gehdren kénnte. Selbst Tirols Griine
Umweltlandesrétin Lichtenberger verkiindet: ‘Reizerhdhung scheint eine nach der Richterskala
oben offene Spirale zu sein. Ein Gegensteuern gibt es nicht. Erlebniswelten miissen dem darbenden
Tourismus auf die Spriinge helfen’ .“%

Dementsprechend kommt das Tourismus-Konzept fur Mecklenburg-Vorpommern zu

einem ahnlichen Ergebnis:

»,Die Komplexitét der den Aktivitdten zugrundeliegenden Bedirfnisse ist bei den MV-Besuchern
offensichtlich stérker ausgeprégt, as es sich im Image des Landes und seiner Reisegebiete und den
darauf aufbauenden Assoziationen und Motiven widerspiegelt. Daraus erwéchst ein besonders star-
ker Druck auf die Gestaltung eines entsprechend viel seitigen touristischen Angebotes. Natur pur ist
prinzipiell unzureichend.“%

9. Neue Wege braucht das Land - Gedanken zum Tourismuskonzept

Falt man die Ergebnisse der Analyse, eigene Erfahrungen und Einblicke zusammen,
dann offenbart sich, dal3 Mecklenburg-Vorpommern auf dem Sektor des Tourismus, ei-

nes seiner wichtigsten Wirtschaftszweige in Gegenwart und Zukunft, noch erhebliche

% Ahrens/ Saalbach / Schwarzer, Im achten Himmel.

°s " Hennig, Reiselust, S. 165.

2 Scherrieb, Freizeit- und Erlebnisparks in Deutschland, S. 12.

% Hotel & Touristik, 12/97, S. 30.

% Fortschreibung der Tourismuskonzeption fir das Land Mecklenburg-Vorpommern, 2. Entwurf
(Oktober 1997), S. 51. Die Schluf¥folgerungen zum touristischen Angebot (Pkt. 5), teils ohnehin zu-
sammenfassende Wiederholungen, sind in der verabschiedeten Endfassung nicht mehr enthalten.

% Fortschreibung der Tourismuskonzeption fiir das Land Mecklenburg-Vorpommern, S. 7.
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Strukturschwéchen und welterhin einen hohen Nachholbedarf aufweist. So fehlt es an
einer differenzierten Zielgruppenstrategie, die sowohl vom Land, den einzelnen Regio-
nen sowie den Betrieben getragen wird und die sich in ihren einzelnen Leistungsange-
boten an den Urlaubswiinschen der definierten Marktsegmente ausrichtet.

Sehr bedenklich ist, wenn die Konzeption von vielfach zu dhnlichen Orten und Be-
trieben spricht und man dazu weil3, dafd sich die meisten Anbieter - quasi a's Allzweck-
hotels - um ein Allroundangebot bemtihen. Denn deren Zeit im Tourismus lauft ab. Au-
Rerdem sind viele Betriebe zu klein, um unabhangig operieren zu kénnen; kaum einer
kann sich ein eigenes durchschlagendes und effizientes Marketing leisten. Ein weiterer
Schwachpunkt ist die viel zu enge Angebotspalette im Bereich von Hotellerie, Gastro-
nomie, Sport und Unterhaltung. Die derzeitigen Angebote orientieren sich fast aus-
schliefdich an vergangenen Vorbildern und Uberkommenen Leistungsstandards. Die
Chance, neue Wege zu gehen, wurde nur sehr selten ergriffen, Freizeit- und Ferienzen-
tren fehlen vollig. So gibt es weder einen modernen Freizeitpark noch einen Centerpark,
obgleich gerade solche Angebote angesichts ihrer weitgehenden Wetterunabhangigkeit
hohe Besuchsfrequenzen versprechen.

In der Summe betrachtet, kann man sich daher nicht des Eindrucks erwehren, dal3 die
Angebote im Lande Mecklenburg-Vorpommern noch weitgehend von subjektiven Vor-
stellungen der Anbieter, aber weniger von einer Analyse der Gasteerwartungen gepragt
sind.

Aufbauend auf dieser kritischen Bestandsaufnahme definiert das Land sein allgemei-
nes tourismuspolitisches Ziel, den Wirtschaftszweig zur Schaffung von Beschéftigung
und Einkommen weiter zu entwickeln. Konkret soll die Prioritét auf den Urlaubstouris-
mus gesetzt werden. Die Qualitdt des Naturerlebnisses und der Erholung in der Natur
sollen auf hohem Niveau gesichert werden, um eine nachhaltige Produktivitét des Sek-
tors zu gewahrleisten.® Kapazitétsausweitung soll verbunden sein mit einer Steigerung
der Angebotsqualitdt und einer verstérkt zielgruppenorientierten Profilierung.® Als

Kernzielgruppen wurden Familien, Radwanderer und Wassersportler ausgemacht” -
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wobe Mecklenburg-Vorpommern im Wassersport die Marktfiuhrerschaft in Deutsch-
land anstrebt. Die Ostseekiiste soll sich als Segel mekka préasentieren! %

Eine Ausweitung der Bettenkapazitét sollte in der Regel gleichzeitig mit der Kombi-
nation ,,Hotel + Sport + Ferienerlebnis* verbunden sein.® Wenn man sich die geschil-
derten Tendenzen auf dem touristischen Markt vor Augen hélt und dabei insbesondere
berticksichtigt, was sich seit Jahren in den ohnehin klimatisch begunstigten Mittel meer-
gebieten an erlebnisorientierten Angeboten getan hat, ist dieses Postulat in der Tat un-
abdingbar.

Aber ein vielseitig und jederzeit verflgbares Freizeitangebot setzt eine breite Wirt-
schaftsbasis, ein einheitliches Interesse, ein starkes, kostspieliges Marketing und eine
gezielte Steuerung voraus. Das mul3 nicht zu den allseits geschméhten Bettenburgen
fuhren; grof3e und weitgehend standardisierte Bettenkapazitéten sind jedoch unverzicht-
bar. Daflr gibt es weltweit gentigend Beispiele - nicht nur in Orlando und Las Vegas,
sondern auch in den vielféltigen Centerparks, den Freizeitparks und den grof3en Ferien-
clubs. Die Endfassung der Tourismuskonzeption hat sich dieser Meinung angeschlossen
und propagiert familienorientierte Grof3anlagen im Binnenland.'®

Thematisch will Mecklenburg-Vorpommern mit dem Angebotspaar ,, Natur — Kultur®
eine eigenstandige Profilierung im Tourismus erreichen.’® Das klingt freilich nach einer
wenig originellen, ja sogar Uberzogenen Selbsteinschétzung, zieht man beispielsweise
Schleswig-Holstein oder gar den gesamten Ostseeraum im Zuge des sich vereinigenden
Europas zum Vergleich heran.

Wer Mecklenburg-Vorpommern und Schleswig-Holstein aus eigener Anschauung
kennt und miteinander vergleicht, weil3, dal3 beide Lander vieles gemeinsam haben und
zugleich jeweils individuelle Vorzige besitzen. So verfigen beide Lénder Gber eine
lange Ostseektiste mit entsprechenden Strénden, Uber sehenswerte Hansestadte wie L U-
beck, Wismar oder Stralsund, tber attraktive Seengebiete in der Holsteinischen Schweiz
oder der Mecklenburger Seenplatte, Uber ate Herrenh&user und nicht zuletzt Gber einen

ahnlichen Menschenschlag.

% Fortschreibung der Tourismuskonzeption firr das Land Mecklenburg-Vorpommern, S. 93. Die im

zweiten Entwurf vom Oktober 1997 genannten Begriffe ,Marktfuhrerschaft, und , Segelmekka,
wurden in der Endfassung vom November 1998 alerdings nicht mehr verwendet.

Fortschreibung der Tourismuskonzeption fiir das Land Mecklenburg-V orpommern, S. 49.
Fortschreibung der Tourismuskonzeption fir das Land Mecklenburg-V orpommern, S. 49.
Fortschreibung der Tourismuskonzeption fur das Land Mecklenburg-Vorpommern, S. 101.
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Schleswig-Holstein besitzt dartber hinaus seine Nordseektiste mit einer Deich- und
Marschenlandschaft, den Nordfriesischen Inseln oder schonen Hafen wie Husum, Ton-
ning oder Friedrichstadt. Zudem bietet es die Kunstsammlungen von Schleswig oder
sein weltbekanntes Musikfestival. Soll sich Mecklenburg-Vorpommern gegen Schies-
wig-Holstein aufrechnen? Barlach gegen Nolde, Rigen gegen Sylt, das Schweriner
Schlof? gegen Schlofd Gottorf, usw. — das kann es nicht sein. Highlights dieser Art wer-
den vom Touristen heute eher ,mitgenommen®; sie lésen - von individuellen Nei-
gungstouristen abgesehen - keinen spezifischen Reisewunsch mehr aus.

Der orientiert sich statt dessen am konkreten Angebot. Das mul3 zundchst seine
Grundbedurfnisse ,, Komfort, Kontakt, Aktivitat, Unterhaltung und Erlebnis* sowie das
Hauptmotiv , Erholung® befriedigen. Darlber hinaus muf3 es dann aber auch auf die
zielgruppenspezifischen, individuellen Wiinsche eine bestmégliche Antwort bereithal -
ten.

In diesem Zusammenhang ist eine viel weitergehende Spezialisierung der Angebote
Mecklenburg-Vorpommerns und eine erhebliche Ausweitung der Leistungspalette

denkbar, machbar und vor allem notwendig.
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10. Die Ostsee-Anrainer als Tourismusanbieter

Notwendig ist dies schon deshalb, weil sich schliefdlich auch die skandinavischen Ost-
seelander zusammen mit Norwegen bereits unter dem gleichen Einheitsmotto , Natur
und Kultur® zusammengetan haben. So vermarkteten sie dieses Thema - unter Beriick-
sichtigung ihrer jeweiligen nationalen Besonderheiten - gemeinsam auf einer Roadshow
durch deutsche Reisebiirosim Januar und Februar 1999.1%

Immerhin haben die anderen Ostsee-Anrainerstaaten ebenfalls vielfédtige Attraktio-
nen und schone, teils unberiihrte Landschaften anzubieten. Deren Natur ist oftmals viel
urspringlicher und eindrucksvoller as die unseres Landstrichs. Denken wir nur an die
beschauliche Inselwelt und die Strénde Danemarks, an die Wader und Seen Schwe-
dens, Finnlands und Masurens oder an die Schéren. Auch die historischen Sehenswiir-
digkeiten und Stadte sind oftmals markanter: Kopenhagen und Stockholm, St. Peters-
burg, Riga und Danzig, die Stadte entlang der Weichsel, Frederiksborg oder die Mari-
enburg. Die Kunstsammlungen in diesen Stadten haben Weltniveau, ebenso wie ihre
Festivals.

Déanemark, ein klassisches Strand- und Ferienhausziel, will mehr Programme und
Erlebnisse propagieren, z. B. mittels seiner Freizeitparks, darunter das bekannte Lego-
land, sowie durch mehr als 200 Events landesweit. ,,Danemark - Ferien mit kulturellen
Erlebnissen” heildt das Motto, das sich primé an Familien mit Kindern richtet. 18,6
Millionen Ubernachtungen holte sich Danemark 1997 vom deutschen Markt (fast eben-
so viele wie Schleswig-Holstein, aber erheblich mehr als Mecklenburg-Vorpommern).
Nahezu 55 Prozent davon sind Familien mit Kindern, 20 Prozent kinderlose Paare.
Kennzeichnend sind dabel unterdurchschnittliche Ausgaben der deutschen Gaste, denn
die Besucher stammen haufig aus Haushalten mit mittleren und etwas geringeren Ein-
kommen.'® Das st ziemlich genau die Zielgruppe, die auch Mecklenburg-Vorpommern
anvisiert.

770.000 deutsche Touristen besuchten 1998 Schweden, davon alein 180.000 Stock-

holm als Kulturhauptstadt Europas. Im Ferienhaus- und im Campingsegment waren die

102 mywW 25/98, S. 66.
18 Pvyw 1/99, S. 58.
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Deutschen tberproportiona stark vertreten. Die Aussage des schwedischen Tourismus-

verbandes zu seiner Angebotspolitik:

»Obwohl die Deutschen in der Mehrzahl das Naturerlebnis suchen, soll die Kultur stérker in den
Mittelpunkt gestellt werden. Ein Beispiel ist das Opernfestival von Dalhallas, das das ‘nordliche
Verona werden soll. Nordschweden, insbesondere Lappland, wird ein kiinftiger Schwerpunkt auch
fiir Skitourismusim Winter.“ 1%

»Finnland ist Natur mit Unterhaltung”, umreil3t der finnische Tourismusverband sein
Konzept. ,,Naturerlebnis Finnland® heil3t die eine Broschire, , Kultur die zweite, mit
der sich das Land an den deutschen Markt richtet, von dem es sich allerdings bislang
nur 450.000 Ubernachtungen holt. Die Individualreisenden tiberwiegen mit 60 Prozent.
Esfalt auf, dal’ dabei zunehmend nach Kombinationsprogrammen gefragt wird, die ein
, Soft adventure” versprechen, d. h. ein landestypisches Erlebnisin der Natur.'®

Norwegen ist zwar kein klassischer Ostsee-Anrainerstaat, sollte als skandinavischer
Staat aber in diesem Zusammenhang ebenfalls Beachtung finden. 1998 wurde es von
620.000 Deutschen besucht. Das zentrale Angebot des Landes. Rundreisen durch die
Landschaft der Fjorde und zum Nordkap, mit den Postschiffen von ,Hurtigruten, die
Kuste entlang, und auf vier speziell gestalteten Touristenstral3en. Die Zielgruppe sind
» rouristen, die nicht mit Pauschaltouristen verglichen werden wollen®, Einzelreisende
und Paare ohne Kinder; Reisehauptmotive: Natur und Aktivitéten.'®

In den drei Baltenstaaten Estland, Lettland und Litauen ist das touristische Aufkom-
men aus Westeuropa noch sehr schwach. Die Gaste aus Schweden und Finnland kom-
men haufig nur fir einen Tag. Deutsche und Franzosen treibt eher die Neugier, kultu-
relles Interesse und zuweilen auch die Nostalgie. Die Zahlen der Besucher aus diesen
Landern sind derzeit so gering und die Angebote so rudimentar, dal3 sie al's Konkurrenz
noch kein Gewicht besitzen. Aber es ist zu erwarten, dal3 die Anstrengungen dieser
Lander im Tourismus Frichte tragen werden, zumal die baltischen Staaten unter dem
Einfluld des Kontinentalklimas stehen und somit wéarmere Sommer wie auch well3e
Winter versprechen. Zudem entfallt seit dem 1. Mérz 1999 die Visapflicht fir Deutsche.
Die World Tourism Organization (WTO) jedenfalls konstatiert beste Ausgangschancen

104 FvW 1/99, S. 56.
105 FvW 1/99, S. 62.
16 FvwW 1/99, S. 60.
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fur ein schnelles und bestandiges Wachstum der drei baltischen Staaten auf dem Tou-
rismussektor.'”’

Im WTO-Ranking liegt Polen mit 19,4 Millionen Touristenankiinften im Jahre 1996
weltweit auf Platz 9 hinter Frankreich, den USA, Spanien und Italien, aber noch vor
Deutschland (Platz 13) mit 15,2 Millionen.*® Doch diese beachtliche Position Polens
erscheint trigerisch. Zum einen wird jeder Grenzibertritt gezahlt, wobel die WTO in
jedem Besucher, der wenigstens eine Nacht im besuchten Land verbringt, bereits einen
Touristen sieht,'® sie fragt also nicht danach, aus welchem Grund der Besucher das
Land bereist. Zum anderen weist die WTO selbst ausdriicklich darauf hin, dal3 die Lan-
desstatistiken unterschiedlichen Erhebungsmethoden folgen sowie teils fehler- oder 10k-
kenhaft sind. Dal3 die , Touristenankiinfte in Polen, anders bewertet werden missen als
die in Deutschland, zeigt schon ein Blick auf die damit verbundenen Einnahmen: In
Polen waren es 1996 8,4 Milliarden US-Dollar, wahrend in Deutschland im gleichen
Zeitraum mit 17,6 Milliarden US-Dollar mehr as die doppelte Summe erzielt wurde.™*°
Empirisch gesehen durfte Polen im Bade-, Erholungs- und Erlebnistourismus noch kei-
ne nennenswerte Rolle spielen, weil es an der Infrastruktur fehlt. Aber Rundreisen,
Stadte- und Kulturtourismus nehmen bereits zu, ebenso wie ein Winterurlaub zum Ei-
ssegeln auf den Masurischen Seen zunehmend Anhénger findet.

Polens Potentia ist dem Mecklenburg-Vorpommerns sehr dhnlich: Endlose Sand-
strande an der Ostsee, einige sehr schone Stadte mit Backsteingotik und altehrwiirdigen
Kirchen. Mit Sicherheit wird Polen an seiner Kste touristische Angebote entwickeln,
die mit denen Mecklenburg-V orpommerns konkurrieren werden. Wenn unser Land kei-
ne eigenstandigen, attraktiven Akzente im Tourismus setzt, riskiert es auf lange Sicht,
dald die A 20 zur schnellen Durchgangsstral3e wird, weil bei Gleichartigkeit der Ange-
bote nur der Preis entscheidet - und der Euro wird die absehbare Preistransparenz
schaffen.

Ein Wettbewerb unter den Ostseeanrainerstaaten tber den Preis entsprache durchaus
der Erfahrung und der Redlitét in den Mittelmeergebieten sowie in den Fernreisedesti-

nationen. Dort befinden sich die Betten zunehmend in immer weniger Handen; Urlaubs-

197 World Tourism Organization, Tourism 2020 Vision, S. 28.

198 World Tourism Organization, Y earbook 1998, Vol. I, S. 13.
1% Wworld Tourism Organization, Europe, S. 185.
19 \World Tourism Organization, Y earbook 1998, Vol. I, S. 13.
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schngppchen von 1.500 DM fir einen einwdchigen , Alles-Inklusive®-Urlaub in der Ka-
ribik, in Agypten, auf den Balearen und Kanaren, in der Tirkei, in Griechenland und
selbst auf der paradiesischen Insel Sri Lanka sind keine Seltenheit mehr. Bel offenen
Grenzen, bei gleicher Umwelt-, Strand-, Service- und Substanzqualitét bestimmen die
niedrigeren Lohnkosten den Wettbewerbssieger. Mecklenburg-Vorpommerns Touris-
mus hétte in diesem Falle gegeniiber Polen und den Baltischen Staaten die schlechteren
Karten, wenn sich die Ferienorte, die Ferienhotels und Freizeitangebote bis zur Aus-
tauschbarkeit gleichen wirden. Dann regiert alein der gunstige Preis - zu Lasten der
Zielgebietsinvestoren und Arbeitsplétze.

Eine solche Entwicklung wird auf Dauer zerstorerisch wirken und die Lebens- und
damit auch die Ferienqualitéat belasten. Zudem hat der Ostseeraum gegentiber den stdli-
chen Qualitaten zwei nattirliche Nachteile, mit denen er leben muf3; 1. das Klima, und 2.
- als dessen Folge - die ausgepragten Saisonzeiten.

Dementsprechend sind andere L eistungsakzente aufzubauen, die sich durchaus unter
dem Oberthema ,Natur — Kultur® aus den Begriffen ,Erlebnis’, ,Inszenierung® und
»AKtivitaten* ableiten lassen, aber tunlichst so gesetzt sein sollten, dal3 jedes Land und
jeder Ort eigene Schwerpunkte einbringt, die sich dann zum , Erlebnisraum Mecklen-
burg-Vorpommern* und grenziberschreitend zum ,, Erlebnisraum Ostsee” verbinden.
Nur so kénnen Austauschbarkeit der Angebote, eine nach unten offene Preis-Leistungs-
Spirale und das Verkimmern der landeseigenen Kultur und Lebensart zu Landeskol orit
vermieden werden.

Nur eine Kooperation Uber den Tellerrand hinaus kann verhindern, dal3 finanzschwa-
che Klein-Hoteliers aufgeben und ihre Anlagen an finanzkréftige Grol3gruppen zu Aus-

verkaufsbedingungen abgeben missen.

11. Ansatze und Ideen

,Paradiese” werden zwar allseits versprochen; jedermann weil3 aber, dal? es diese nicht
gibt. Man kann jedoch in der Redlitét ein Angebot fur den Urlaub schaffen, das so viel-
seitig ist wie die Welt der Urlaubstréaume. Den Rahmen hétten die nattrliche Umwelt
und eine dem jeweiligen Produkt angemessene Ferienarchitektur zu bilden, die flr sich
bereits zum Erlebnis werden. Das kann durch einen Griff in die Vielfalt der landestypi-

schen Baustile geschehen oder durch eine phantasievolle Gestaltung ohne Tabus. Die



Bauten mussen aber eine Antwort auf die Grundbeduirfnisse des Gastes finden: Atmo-
sphére, Geselligkeit, Aktivitéten - sie mussen eben vielseaitig nutzbar sein. Und an die
Stelle der Rituale einer Pilgerreise tritt die ,, Inszenierung” des Angebotes, aus dem der
Gast frei fur sich das wahlt, was er sucht.

Will man das Szenario eines gnadenlosen Wettbewerbs tber den Preis zwischen den
Ostseeanrainerstaaten zum Thema ,, Natur und Kultur® verhindern, setzt dies voraus, dai3
man den gesamten Ostseeraum as eine Region begreift, die sich gemeinsam diesem
Thema verschreibt und es individuell aufarbeitet und abstimmt.

Nach Gemeinsamkeiten und Besonderheiten wére deshalb ebenso zu suchen wie
nach gegenseitigen Einfllssen, Vernetzungen und erlebbaren Zeugnissen. Diese wéren
zu bundeln, zu inszenieren und zu bereichern. Dies mag theoretisch klingen. In der Pra-
xis konnten kiinstlerische, historische, kulturelle, natur- und erlebnisorientierte Themen
ausgebaut und mit dem Bus, der Bahn, dem Schiff erlebbar gemacht werden. Anknip-
fungspunkte gibt es alerorten.

In den Grundmauern der Riiganer Kirchen von Bergen und Altenkirchen findet man
z. B. zwel in Granit gemeil3elte Abbildungen des Slawengottes Swantewit. Kaum je-
mandem auf der Insel ist bisang bewuf3, dal3 man dieselbe Gottheit ebenso im Muse-
umshof der Ordensburg von Olsztyn (dem Allenstein des ehemaligen Ostpreuf3en) auf
einem Findling trifft wie auch im Nationalmuseum von Warschau. Die Auseinanderset-
zung zwischen Slawen und Germanen ist eine spannende Geschichte, der Inszenierung
wurdig. Als Kulturereignis oder Rundreise, als Schauspiel oder Festival (im Stile der
Stortebecker-Festspiele). Man muf3 nur offen und phantasievoll an diese Fragen heran-
gehen.

Ein anderes Thema, das den ganzen Norden verbindet, sind die Wikinger. Sie haben
nicht nur im schleswigschen Haithabu ihre Spuren hinterlassen, sondern von Roskilde
aus kommend auch in Rerik und am Kap Arkona. Zugleich kam auf ihren Spuren auch
ein sichtbarer danischer Einflufd in unser Land, wie z. B. beim Kloster zum Heiligen
Geist in Rostock, dem Dom in Bad Doberan oder dem Schlof3 Gelbensande. Doch wie
wird bisang dem danischen Besucher ein Blick in diesen Tell seiner Geschichte
schmackhaft gemacht? Gar nicht, weder durch einen ,Danebrog® am Warnemunder

Hafen noch durch eine déanische Speisekarte, geschweige denn durch eine Danische
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Woche. Hinweisschilder auf Danisch oder gar ein gezielter Katalog, der die dénischen
Spuren thematisch erschlief3t, existieren ebensowenig.

Die Schweden! Sie waren Jahrhunderte in Vorpommern ,, zuhause”,*** doch wer und
was erinnert daran? So gut wie gar nichts! Wie wird dieses vorhandene Potential ge-
nutzt? Kaum!

Der Tourismusverband des Landes wird jetzt auf internationalen Messen starker ak-
tiv, um mehr Auslander as Gaste zu gewinnen. Das ist sinnvoll, doch ist es auch the-
matisch aufgearbeitet, z. B. durch Bausteinsysteme, die jeder Interessierte abrufen
kann? Haben sich die einheimischen Anbieter Uberhaupt durch Sprache und kleine
Freundschaftsgesten auf die Auslander eingestellt?

Auf solche Fragen geht die Tourismuskonzeption ebensowenig ein wie auf die
Grundbedurfnisse der Urlauber und auf deren spezifische Wiinsche und Interessen. Es
wird fast ausschliefdlich vom Angebot her argumentiert. Sicher ist, dal3 Strande, Wan-
dern, Radeln und Segeln attraktiv sind und zu Aktivitaten einladen. Doch das Wichtig-
ste fehlt: die Inszenierung des Landes a's Erlebnis, ja des ganzen Ostseeraumes a's Ge-
samterlebnis, in das sich alle Anrainer einbringen und das deren Mdglichkeiten grenz-
Uberschreitend vernetzt.

Hier mifte dem maritimen Tourismus eine wichtige Rolle zufallen, zumal gerade
auf diesem Sektor durch den absehbaren Wegfall des zollfreien Einkaufes Arbeitsplétze
gefahrdet sind. Der Ostsee kdme damit - wie zur Hansezeit - eine Brickenfunktion zu;
sie wirde jetzt quasi as Erlebnisbriicke dienen. Da darf man nicht an die klassische
Kreuzfahrt denken, sondern an ein neuartiges Seereisekonzept. Die Monte-Schiffe von
Hamburg-Sid, die Schiffe von KdF und des FDGB und nicht zuletzt das Clubschiff
AIDA haben aufgezeigt, dal? ein erhebliches Marktpotential fur vielféltige Varianten
von Ferien auf See besteht.

Am wichtigsten aber erscheint fir unser Land die Ausweitung und V erbesserung des
landseitigen Angebotes, seine eindeutige Positionierung, der Ausbau der Infrastruktur,
die Schaffung von Lehrstellen und Arbeitsplétzen sowie die langfristige Starkung im
internationalen Wettbewerb - und damit ein Uberdenken der Produktstrategie.

Kleine Hoteleinheiten sind zwangslaufig schwach. 1hre wirtschaftliche Basis ist zu

eng, um ein vielseitiges Freizeitangebot aufbauen und finanzieren zu kdnnen, das den
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heterogenen Anspriichen des modernen Touristen genigt. Ein effektives Marketing
kénnen sie sich ebensowenig leisten wie einen eigenen durchsetzungsfahigen Ver-
triebsapparat. Zum gunstigen Einkauf oder zur Entwicklung landestypischer Angebote
fur Gastronomie und Unterhaltung fehlt ihnen die Marktmacht. | hre Saisonabhangigkeit
zwingt zu Teilzeitangestellten. Qualifizierten oder jungen Angestellten kdnnen sie somit
keine Perspektiven bieten; Motivation und folglich auch der Service leiden unter dieser
Konstellation.

» Bettenburgen® konnten dies leisten, und zumindest auf dem Papier wirden sich die-
se auch rechnen. Aber in der heutigen Marktrealitdt sind massive Kapazitatsballungen
in urbaner Wucht langst nicht mehr gefragt. Die Grundeinstellung des Touristen hat
sich zur Erlebnisorientierung hin verlagert. Touristische Welten mussen phantasievall
sein. Sie missen etwas Imaginéres oder Fiktives an sich haben, deren Flair es dem Gast
erleichtert, sich in eine alltagsferne Ferienwirklichkeit hineinzubegeben.

Der Komplexitdt und Vielschichtigkeit der individuellen Bedirfnisse und Wiinsche
kénnen nur spezialisierte oder grof3e Anlagen gerecht werden. Die Chance Mecklen-
burg-Vorpommerns liegt deshalb darin, beim Aufbau seiner Tourismusprodukte solche
Akzente einzufordern und den Weg zu gehen, den nicht zuletzt die Untersuchung des
Deutschen Bundestages empfiehlt. Das fuhrt zu modernen und individuellen Kapazité-
ten, insbesondere dann, wenn sich die jeweiligen Schwerpunkte konsequent an den aus-
gesuchten potentiellen Kunden orientieren und die Besonderheiten eines jeden Stand-
ortes zu einem eigenstandigen Profil genutzt werden. So kédme das Land zu einer ,,Al-
leinstellung,” den die Tourismus-Branche immer wieder nahel egt.

Die Centerparks und Ferienclubs sind diesen Weg gegangen - mit grof3em Erfolg. In
anderen Dimensionen haben ihn auch Orlando und Las Vegas beschritten. Die Freizeit-
parks gehen ihn ebenso, wie jetzt das erwdhnte Beispiel von Bremen und Bremerhaven
zeigt. Das Ziel Mecklenburg-Vorpommerns kann es nicht sein, nachzuahmen oder gar
zu kopieren. Es geht darum, neuartige Ferienanlagen zu entwickeln, die sich strikt an
der anvisierten Zielgruppe und deren Wiinschen orientieren sowie - unter Berticksichti-
gung des Oberthemas , Natur und Kultur® - eine standortgerechte, erlebnisorientierte

Ferienwelt inszenieren.

11 Hoppe, Die schwedischen Festungen in Mecklenburg und V orpommern.
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Mit dem kinftigen Golf-Eldorado in Gohren-Lebbin nahe der Seenplatte, einem in
Norddeutschland noch nicht vorhandenen Angebot, betritt das Land erstmals ein sol-
ches Terrain. Schwerpunkte sind Thermalquellen und Golf. Damit spricht dieses Feri-
enzentrum sowohl die Gesundheits- und Fitnef3welle als auch eine Sportart der Zukunft
an. Man muf3 sich nur vor Augen halten, welche Bedeutung dieser Sport im benachbar-
ten Schweden besitzt: 450.000 Schweden spielen Golf auf knapp 400 Plétzen."** Dage-
gen golfen in Deutschland nur 300.000 Menschen auf 500 Platzen. Diese Sportart wird
in Schweden aso viel intensiver betrieben, und am Wochenende reicht die Platzkapa-
zitdt oft nicht mehr aus. Hier besteht eine ungenutzte Marktlicke fir Mecklenburg-
Vorpommern. Bislang gibt es in unserem Land allerdings gerade erst drei oder vier
Golfplétze.

Am schonsten Strand von Rigen dammert Prora vor sich hin, zwar ideologisch bela-
stet, doch als Bauwerk denkmal geschiitzt.”* Die Kapazitét ist gebaut - was jedoch fehlt,
ist ein Uberzeugendes und marktgerechtes Zielgruppenkonzept, dessen potentieller Kern
aber eigentlich ganz offensichtlich ist: Ein totales Ferienzentrum fir einkommens-
schwéchere Familien mit Kindern. Standort und Verkehrsanbindung kénnten nicht bes-
ser sein. Platz fur Freizeitflachen ist im Ubermal’ vorhanden. Saisoniibergreifende An-
gebote lieflen sich entwickeln. Anregungen hierfir geben zahlreiche Freizeitwelten, die
altersgerechte Erlebnisse mit individuellen Erfahrungen verbinden.

Und wo gibt es ein wirklich attraktives Seglerangebot? Die , Grofe DUne" bei Ro-
stock soll jetzt mit 700 Liegeplatzen zur Marina ausgebaut werden. Das wére ein An-
fang, doch kaum mehr as die berihmte ,Schwalbe, die alein noch keinen Sommer
macht“. Denn gerade einmal 30 bis 35 neue Arbeitsplatze waren mit diesem 80-
Millionen-DM-Projekt verbunden. Es bedarf eben mehr as einer Marina, um dem Ziel
des Segelmekkas nahezukommen und in diesem Zusammenhang Arbeitsplatze zu
schaffen. Hier besteht die Chance, innovativ tétig zu werden.

Der Staat kann das nicht leisten, denn es ist nicht seine Aufgabe. Von ihm sollen nur
die Rahmenbedingungen geschaffen und Anregungen gegeben sowie die organisatori-
sche Stérkung der Verbande betrieben werden. Man kann aber erwarten, dal3 er sich mit

den Trends, Entwicklungen und Problemen des Tourismus tiefergehend befaldt. Der Be-

"2 FVW 1/99, S. 68.
13 2. Prora-Symposium, S. 12-14.
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richt des Deutschen Bundestages ist hierflr ein ebenso nitzlicher Schllissel wie viele
der in der Tourismuskonzeption des Landes angesprochen Struktur- und Angebots-

schwéchen.
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