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Als Sachsen-Anhalt Mitte der 1990er-Jahre damit begann, die Potenziale im Wassertourismus stra-
tegisch zu nutzen, gehorte das Land damit bundesweit zu den Vorreitern. Das Projekt ,Blaues
Band - Wassertourismus in Sachsen-Anhalt” wurde ins Leben gerufen. Es folgten ein Ausbau der
(wassertouristischen) Infrastruktur entlang der Fliisse und Seen des Landes sowie die Etablierung
der landesweiten Markensaule ,Blaues Band”.

15 Jahre nach dem Start des Projektes ist es nun an der Zeit fiir eine Evaluierung, die aufzeigt, was
bisher erreicht wurde. Damit wurde die dwif-Consulting GmbH aus Berlin beauftragt. Wichtige
Bausteine der Evaluierung zwischen November 2009 und Oktober 2010 waren eine breit angelegte
Anbieterbefragung, Hafenbereisungen und Gesprache mit Unternehmen, Hafenbetreibern und
Touristinformationen an den Standorten der 1. Prioritdt (entsprechend Handbuch Blaues Band),
Gesprache und Diskussionen mit den zustandigen Einrichtungen auf Landesebene (Ministerium fiir
Wirtschaft und Arbeit, Ministerium fiir Landesentwicklung und Verkehr, Verein Blaues Band e.V.,
Investitions- und Marketinggesellschaft Sachsen-Anhalt mbH), aber auch Wettbewerbs- und Mar-
ketinganalysen sowie eine punktuelle Uberpriifung der Servicequalitat.

Die Evaluierung beschrankt sich auf die flussseitige Entwicklung, das hei3t den Wassertourismus
auf dem Hauptstrom Elbe mit seinen Nebenfliissen Saale, Unstrut und Havel sowie den Kanalen (in
Folge ,Blaues Band” genannt). Damit war vor allem die Betrachtung der Segmente Bootstourismus,
Kanutourismus und Fahrgastschifffahrt verbunden. Der vorliegende Bericht stellt die Ergebnisse
der Evaluierung dar und gibt Empfehlungen fiir die kiinftige Ausrichtung im Wassertourismus in
Sachsen-Anhalt.

Der Wassertourismus am Blauen Band verfligt lber einzigartige naturrdumliche und touristische
Potenziale. Das weit verzweigte, naturnahe Flusssystem, der attraktive Naturraum mit einer vielfal-
tigen, schiitzenswerten Flora und Fauna in Verbindung mit den kulturellen Sehenswiirdigkeiten,
darunter UNESCO-Welterbestatten, historische Hansestadte, Bauwerke der Romanik, aber auch die
Weinbauregionen entlang der Flussldufe machen den besonderen Reiz aus. Die wassertouristische
Infrastruktur im engeren Sinne (Hdfen, Anlegestellen, Schleusen) befindet sich auf einem guten
Niveau. Die Infrastrukturziele der Gesamtkonzeption sind nahezu erreicht. Die landseitige Infra-
struktur am Wasser weist — in Abhangigkeit von der Lage der Stadte zum Wasser, aber auch stadte-
baulicher Prioritaten — zum Teil noch grof3ere Liicken auf (z. B. Zufahrtswege, Promenaden, Gastro-
nomie, Versorgungsmaoglichkeiten am Wasser). Verbesserungsbedarf zeigt sich teilweise auch bei
der landseitigen Ausschilderung (z. B. fuBBlaufige Ausschilderung der Fahrgastanleger von den In-
nenstadten aus).

Zwar ist die Bedeutung des Wassertourismus (im Sinne des Tourismus auf dem Wasser) fiir das
Reiseland Sachsen-Anhalt - im Vergleich zum Kultur- und Stadtetourismus — bisher eher gering, fiir
einzelne Standorte entlang des Blauen Bandes stellt er jedoch einen wichtigen Wirtschaftsfaktor
dar.
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Mit den umfangreichen Marketingaktivitdaten zwischen 2004 und 2007 konnte die Bekanntheit des
+Blauen Bandes” erhoht werden. Darlber hinaus fungiert das eigens entwickelte Leitsystem als
Imagetrager entlang der Fliisse. 2002 wurde der Verein Blaues Band e. V. gegriindet, der sich als
Interessensvertreter flir wassertouristische Belange versteht und sich zum zentralen Ansprechpart-
ner fiir den Wassertourismus in Sachsen-Anhalt entwickelt hat.

Dennoch sind die Reviere am Blauen Band den starken Wettbewerbern, allen voran in Branden-
burg und Mecklenburg-Vorpommern, teilweise unterlegen. Im Boots- und Kanutourismus fehlen
(naturbedingt) attraktive Rundkurse. Zudem machen die Strémungen der Elbe, der Vorrang der
Berufsschifffahrt auf den Bundeswasserstral3en, die zahlreichen Schleusen entlang der Saale sowie
die fast flaichendeckende Fiihrerscheinpflicht die Fllisse am Blauen Band eher zu Revieren fiir erfah-
rene Bootsfiihrer. Attraktive Naturerlebnisangebote in Verbindung mit Wassersport und -tourismus
sind noch wenig entwickelt und bieten Potenzial.

Das wassertouristische Marketing in Sachsen-Anhalt hat seit einigen Jahren nachgelassen. Die Prio-
ritaten liegen vielmehr auf dem Kulturtourismus sowie anderen aktivtouristischen Segmenten
(Radfahren, Wandern). Diese Liicke versuchen zwar der Verein Blaues Band e. V. sowie die wasser-
touristischen Anbieter durch eigene Aktivitdten zu fiillen, ein landesweit abgestimmtes Marketing
und die vollstandige Blindelung der Informationen fiir den Gast werden dadurch jedoch nicht er-
reicht. Ursachlich dafiir sind nicht zuletzt die derzeit unzureichenden finanziellen Mittel.

Das Qualitatsniveau der Angebote am Blauen Band ist sehr unterschiedlich, sowohl zwischen ein-
zelnen Anbietern als auch zwischen den Segmenten. Wahrend zahlreiche Kanutourismusanbieter
professionell auftreten (Broschiiren, Internetauftritte, Servicequalitdt bei telefonischen Anfragen)
und attraktive Angebote vorhalten, wurde verstarkt bei der Fahrgastschifffahrt, aber auch in den
Touristinformationen am Blauen Band Verbesserungsbedarf im Hinblick auf Marketing und Service
identifiziert. Auch der geringe Vernetzungsgrad der Anbieter ist problematisch, sodass ein regel-
maBiger Erfahrungsaustausch bzw. eine gemeinsame Produktentwicklung kaum gegeben ist.

Auch in Zukunft wird der Tourismus auf dem Wasser fiir das Reiseland Sachsen-Anhalt insgesamt
ein Nischenthema bzw. Komplementarangebot bleiben. Dennoch sollten die vorhandenen Poten-
ziale verstarkt genutzt und inwertgesetzt werden, nicht zuletzt aufgrund der bereits getatigten
Investitionen in Infrastruktur und Marketing sowie der Chancen in Verbindung mit dem Naturtou-
rismus am Blauen Band (Nationale Naturlandschaften). Dariiber hinaus spielt der Tourismus am
Wasser (Radfahren entlang der Fliisse, Stadte und Kultur am Wasser, Camping am Wasser etc.) im
Reiseland Sachsen-Anhalt insgesamt eine wichtige Rolle und ist zudem ein wichtiger Imagefaktor.

Der Verein Blaues Band e. V. muss gestarkt werden. Hier verfiigt Sachsen-Anhalt wie kaum ein an-
deres Bundesland iiber eine geeignete Struktur und das notwendige Know-how, um den Wasser-
tourismus bei einer ausreichenden finanziellen und personellen Basis kiinftig effizient und profes-
sionell weiterzuentwickeln und zu vermarkten.
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Eine erneute Intensivierung der Marketingaktivitaten am Blauen Band lohnt sich — selbstverstand-
lich unter Beachtung der landesweiten Prioritaten sowie der finanziellen Rahmenbedingungen.
Dabei wird es darauf ankommen, die vorhandenen Angebote starker zu vernetzen und sich nicht
an politischen Grenzen zu orientieren, sondern landeriibergreifende Kooperationen im Marketing
zu starken (z. B. Kanutourismus auf Saale und Unstrut in Kooperation mit Regionen in Thiringen,
Bootstourismus und Kanutourismus auf der Elbe mit Regionen in Sachsen). Dem Gast miissen the-
menspezifische und gebiindelte Informationen an die Hand gegeben und in einem zeitgemaBen
Outfit prasentiert werden.

Fur eine starkere Profilierung im Wettbewerb sollte die Kombination von Wassersport/-tourismus
in Verbindung mit einem attraktiven, regionalspezifischen Natur- und Kulturerlebnis (z. B. Fiihrun-
gen durch professionelle Ranger, Naturfiihrer und Gastefiihrer, Besichtigung kultureller Highlights
und Kleinode, einmalige kulinarische Erlebnisse am/auf dem Wasser) in der Kommunikation und
Angebotsgestaltung deutlicher herausgestellt werden. Die eingefiihrte Marke ,Blaues Band” sollte
durch eine Fokussierung auf die bekannten und positiv besetzten Fliisse (weniger auf die Einzel-
seen) und auf den tourismusorientierten Wassersport (weniger zur Fahrgastschifffahrt als Komple-
mentdrangebot zum Stadte-/Kulturtourismus) gescharft werden.

Die bereits vorhandene, attraktive Infrastruktur ist zu sichern und — wo nétig — durch Liickenschlis-
se zu komplettieren. Angesichts zunehmender Wasserstandsschwankungen ist ein ganzheitliches
Vorgehen geboten. Dieses reicht von verbesserten Informationsmaoglichkeiten tiber aktuelle Pegel-
stande sowie angepasste Verkehrs- und Tourismusangebote, gewasserangepasste Schiffstypen bis
hin zum Ausbau technisch-baulicher sowie 6kologischer HochwasserschutzmafBnahmen. Um die
Chancen im Fluss- und Naturtourismus langfristig nutzen zu kénnen, muss der nachhaltige und
konsequente Schutz des wertvollen Naturraumes am Blauen Band im Interesse des Tourismus lie-
gen und sollte von diesem auch verstarkt politisch vertreten werden.
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.1 Projekthintergrund

Der Wassertourismus zahlt zu den noch jungen Segmenten im Tourismus, die in den vergangenen
Jahren sowohl angebots- als auch nachfrageseitig an Bedeutung gewonnen haben. Um die Poten-
ziale strategisch zu nutzen, widmen sich wasserreiche Bundeslander und Regionen dem Thema
verstarkt seit etwa 15 Jahren. Sachsen-Anhalt zahlt hier zu den Vorreitern. 1996 wurde das Projekt
,Blaues Band — Wassertourismus in Sachsen-Anhalt” auf Initiative des Wirtschaftsministeriums
Sachsen-Anhalt ins Leben gerufen.

Ziele des Projekts ,Blaues Band - Wassertourismus in Sachsen-Anhalt” sind:'
e Wirtschaftliche Belebung der Region und insbesondere Schaffung von Arbeitsplatzen
e Nachhaltige Nutzung der Flusslandschaften und Standgewasser

e Beitrag zur Starkung der Region als weicher Standortfaktor

Den Projektverlauf kennzeichnen zwei Phasen:

* Erste Umsetzungsphase ab 1996 - Infrastrukturentwicklung: In einer ersten Phase er-
folgten die Erfassung der wassertouristischen Infrastruktur am Blauen Band (Bestandsanaly-
se) sowie die Erstellung einer Prioritdtenliste (Schwerpunktsetzung). Die Orte entlang des
Blauen Bandes wurden anhand nautischer und touristischer Kriterien mit verschiedenen
Prioritaten versehen (Standorte 1. bis 4. Prioritdt). Die Ergebnisse sind im Handbuch ,Blaues
Band in Sachsen-Anhalt” dokumentiert.? Auf dieser Grundlage fand ab 1996 zudem eine ge-
zielte Infrastruktur- und Standortentwicklung statt. Forderschwerpunkte waren insbesonde-
re die Standorte der 1. und 2. Prioritdt sowie die Installation eines einheitlichen wassertou-
ristischen Leitsystems. Diese Phase ist seit 2006 grof3tenteils abgeschlossen.

» Zweite Umsetzungsphase ab 2003 — AuBenmarketing: In einer zweiten Phase wurde der
Fokus ab 2003 starker auf das AuBenmarketing im Wassertourismus gerichtet. Ein Kommu-
nikations- und Vertriebskonzept® bildete die Grundlage fiir die erfolgreiche Vermarktung
des Themas. Das Konzept zeigt allerdings Handlungsbedarf hinsichtlich der Qualitat der
wassertouristischen Einrichtungen sowie der Entwicklung attraktiver Produkte auf. Seit 2004
wird das Blaue Band als eine von vier touristischen Markensdulen des Landes Sachsen-
Anhalt beworben, im Jahr der Einfliihrung zusatzlich als Verstarkerthema im Landesmarke-
ting. 2008 wurde die Markensdule in das Thema ,Aktiv im Naturreich Sachsen-Anhalt” inte-
griert.

vgl. Blaues Band e. V. unter www.blauesband.de
2 MWA Sachsen-Anhalt 2001
3 ift Freizeit- und Tourismusberatung 2003
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.2 Projektevaluierung: Ziele, Abgrenzung und Methodik

Nach Uber 15 Jahren Projektlaufzeit wurde die dwif-Consulting GmbH mit der Evaluierung der tou-
ristischen Markensdule Blaues Band beauftragt. Auftraggeber ist das Ministerium fir Landesent-
wicklung und Verkehr des Landes Sachsen-Anhalt in Kooperation mit dem Ministerium flr Wirt-
schaft und Arbeit des Landes Sachsen-Anhalt. Die Evaluierung findet im Rahmen des EU-INTERREG-
Projektes LABEL (,Elbe-Labe Anpassung an das Hochwasserrisiko im Elbe-Einzugsgebiet”) statt.

Dabei stehen folgende Fragen im Mittelpunkt:

* Wie ist das Gesamtprojekt ,Blaues Band - Wassertourismus in Sachsen-Anhalt” im Hinblick
auf Infrastruktur, Angebote, Vernetzung, Organisation und Marketing aktuell zu bewerten
(Starken — Schwachen)? Wie hat sich die Nachfrage entwickelt? Wurden die gesetzten Ziele
erreicht?

e Wo besteht Anpassungs- und Handlungsbedarf (z. B. Angebotserweiterungen, Vermark-
tungsstrategien) unter Berlicksichtigung aktueller Trends und der Wettbewerbssituation?

* Welche Konsequenzen ergeben sich in Verbindung von Wassertourismus und Hochwasser-
risiko?

In der Auftaktbesprechung der Steuerungsgruppe®am 26.11.2009 wurden folgende Untersu-
chungsschwerpunkte festgelegt:
= Regionale Schwerpunkte: Im Rahmen der Evaluierung werden die Fliisse und Kandle in
Sachsen-Anhalt betrachtet, nicht jedoch die grof3en Einzelseen (z. B. Arendsee, Goitzsche,
Geiseltalsee, Muldestausee):

- Flbe Abb. 1: Fliisse und Kanile in

- Saale (Obere Saale und Untere Saale; Sachsen-Anhalt
Grenze in Merseburg bei km 124)

- Unstrut

- Bode

- Havel (Untere Havelwasserstral3e)
- Elbe-Havel-Kanal
- Mittellandkanal

= Wassertouristische Segmente: Als Segmente werden
der Bootstourismus (v.a. Motorboottourismus), der
Kanutourismus, die Fahrgastschifffahrt, Veranstaltun-
gen/Events am Wasser sowie Angebotskombinationen
betrachtet.

Quelle: BlauesBande. V.

4 Teilnehmer: Julia Mayer (Ministerium fir Landesentwicklung und Verkehr), Annett Rauschenbach (Ministerium fir
Wirtschaft und Arbeit), Andreas Hofflin (Ministerium fiir Wirtschaft und Arbeit), Matthias Beyersdorfer (Blaues Band
e. V.), Claudia Richter (dwif-Consulting GmbH)
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Zentrale Methoden und Arbeitsschritte im Projektverlauf:

Sichtung bereits vorhandener Materialien: Erste Arbeitsschritte (Dezember 2009 und Ja-
nuar 2010) waren die Sichtung der vorhandenen Projektunterlagen sowie ein Gesprach mit
dem Geschiftsfiihrer des Vereins ,Blaues Band e. V.”. Somit verschaffte sich das dwif einen
Uberblick tiber den bisherigen Projektverlauf sowie die derzeitige Situation.

Anbieterbefragung: Von Marz bis Mai 2010 erfolgte eine Online-Befragung von 158 was-
sertouristischen Anbietern und Hafenanlagen am Blauen Band (Unternehmen, Kommunen,
Vereine). Die Adressen lieferte der ,Blaues Band e. V.” zu. Nach einer gezielten Nachfassakti-
on konnte ein sehr guter Riicklauf von 86 Fragebdgen (= 54 %) verzeichnet werden. Die Be-
fragungsergebnisse geben Aufschluss tber die Struktur und den wirtschaftlichen Erfolg der
Unternehmen, die Nachfrageentwicklung, Kooperationen, Marketingaktivitditen sowie
Hochwasser- und NaturschutzmafBnahmen.?

Hafenbereisungen: Im Rahmen von Hafenbereisungen (Mai bis Juni 2010) wurden alle acht
Standorte der 1. Prioritat sowie ausgewahlte Standorte der 2. Prioritdt besichtigt und in ei-
nem Fotoprotokoll dokumentiert. Das dwif flihrte zudem Gesprache mit wichtigen Akteuren
vor Ort (Hafenbetreiber, Touristinformation, Reedereien etc.).

Zwischenbericht: Im Juni 2010 wurden ein Zwischenbericht erstellt und in der Steuerungs-
gruppe diskutiert.

Mystery Checks: Zur (ausschnitthaften) Ermittlung der Servicequalitat im Wassertourismus
fuhrte das dwif im Juli und August 2010 Mystery-Anrufe durch. Getestet wurden 10 Tourist-
informationen am Blauen Band sowie 10 wassertouristische Anbieter (5 Kanuunternehmen,
5 Reedereien). Die Grundlage fiir die anonymen Anrufe bildete ein standardisierter Fragen-
katalog. Ausschlaggebend fiir die Bewertung waren sowohl die Kompetenz der Einrichtun-
gen als auch die Freundlichkeit und Verkaufsaktivitaten des Personals.

Desk Research und ergdnzende Gesprache: Daneben fanden umfangreiche Desk-
Recherchen zur Analyse des Marketings am Blauen Band, zur Konkurrenzsituation und zu re-
levanten Trends statt. AuBBerdem fiihrte das dwif eine Reihe erganzender Gesprache beziig-
lich der kiinftigen Ausrichtung im Wassertourismus in Sachsen-Anhalt.®

Da die Starken-Schwdchen-Analyse ein wichtiger Bestandteil der Evaluierung ist, werden die wich-

tigsten Erkenntnisse den einzelnen Kapiteln vorangestellt.

6

Fragebogen siehe Anhang 1
Liste der Gesprachspartner siehe Quellenhinweise

-10-
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II.L1 Rechtliche Rahmenbedingungen und Nutzungsmaéglichkeiten

Starken und Besonderheiten:
e Weitreichendes und abwechslungsreiches Flussnetz
* Mehrtagige Touren mit Kanu und Motorboot mdglich

Defizite und Entwicklungshemmnisse:
= Eignung des Reviers (v. a. Elbe) nur fiur erfahrene Bootsfiihrer: Strémungen, Fahren,
Berufsschifffahrt, gekennzeichnete Untiefen, Beachtung der Fahrrinne, somit groR3-
tenteils Fuhrerscheinpflicht, kaum Eignung als Charterscheinrevier
e Kaum Moglichkeiten fiir Rundkurse gegeben
e Eingeschrankte Befahrbarkeit der Elbe fiir Schiffe/Boote mit groBerem Tiefgang
aufgrund saisonaler Wasserstandsschwankungen

Hauptader des Blauen Bandes ist die Elbe, die zusammen mit ihren Nebenfliissen ein weitver-
zweigtes, abwechslungsreiches Flusssystem bildet (Ubersichtskarte Abb. 1).

Die Zustandigkeiten fiir die Gewadsser liegen teilweise beim Bund (Bundeswasserstra3en: Elbe,
Havel, Untere Saale und Kandle), teilweise beim Land Sachsen-Anhalt (Landesgewdsser: Obere Saa-
le, Unstrut, Bode).

Auf allen Flissen und Kandlen besteht Fuhrerscheinpflicht fiir Boote ab einer Lange von 15 Me-
tern und einer Motorleistung von 5 PS. Ausnahmen gelten auf kurzen Abschnitten von Saale und
Havel (Charterscheinregelung). Auf der Elbe gibt es fiir Bootsfuihrer keine Geschwindigkeitsbe-
grenzungen. Auf den anderen Fliissen und Kandlen liegt die zuldssige Hochstgeschwindigkeit
zwischen 7 und 16 km/h.

Die Gewadsser unterscheiden sich dariliber hinaus auch durch ihre Nutzungsmoglichkeiten fiir den
Wassertourismus:
= Elbe, Havel und Kandle sind generell fiir alle Bootstypen schiffbar. Im Verlauf der Elbe
gibt es auf sachsen-anhaltischem Gebiet keine Behinderungen fiir die Schifffahrt durch
Schleusen, nur die Zugange zu den Kandlen sowie zur Havel werden durch mehrere Schleu-
senwerke reguliert. Dennoch gilt die Elbe als schwierig zu befahrener Fluss, vor allem auf-
grund der starken Stromung und vielen (jedoch gekennzeichneten) Untiefen. Die Untere
Havelwasserstral3e und die Kanale sind hingegen staugeregelt und haben nur eine geringe
Strémung. Durch die Kanalverbindungen sind zwei Rundkurse mdéglich: der ,Elbe-Havel-
Rundkurs” (Havel - Elbe - Havel-Kanal - Elbe) und der ,Elbe-Heide-Rundkurs” (Elbe - Elbe-
seitenkanal — Mittellandkanal).
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* Saale, Unstrut und Bode sind hingegen in groBen Teilen nur mit dem Kanu befahrbar.
Fiir den motorisierten Wassertourismus ist lediglich die Untere Saale geeignet (mit Aus-
nahme der Fahrgastschifffahrt, die auch auf der Oberen Saale und der Unstrut verkehrt). Auf
diesen Flussen sind — im Gegensatz zur Elbe - zahlreiche Schleusen und Wehre zu durch-
queren (Untere Saale: 11; Obere Saale: 5; Unstrut: 5).

Insbesondere die Elbe unterliegt natirlichen saisonalen Wasserstandsschwankungen, die neben
der Berufsschifffahrt auch fir die Fahrgastschifffahrt und den motorisierten Wassersport mit Fahr-
verboten einhergehen kdénnen (vgl. auch Kap. VI.).

1.2 Naturrdaumliche und touristische Besonderheiten

Starken und Besonderheiten:
e (Noch) wenig regulierte Fliisse mit vielfaltigem Naturraum und attraktivem Land-
schaftserlebnis
e Zahlreiche kulturtouristische Highlights und Kleinode entlang der Fliisse
e Attraktives Zusammenspiel von Natur und Kultur im Vergleich zu Wettbewerbs-
regionen

Defizite und Entwicklungshemmnisse:
= Uferzonen in einigen Orten schwer zuganglich oder unattraktiv
» Weitere Anpassung der Fliisse an den Guterschiffsverkehr mit Eingriffen in den Na-
turraum
= Weitere vielfaltige Nutzungskonflikte an den Flissen, v. a. zwischen Schifffahrt,
Landwirtschaft, Industrie, Siedlungsbau, Tourismus und Naturschutz, moglicher
Attraktivitatsverlust fir Fluss- und Naturtourismus

Die Fliisse am Blauen Band sind seit Jahrhunderten bedeutende Verkehrswege. Vor allem die Elbe
sowie die Untere Saale wurden ab dem 10. Jahrhundert systematisch ausgebaut und verandert.
Dennoch haben sie sich ihren naturnahen Charakter bis heute bewahren kénnen - im Gegensatz
zu vielen anderen wirtschaftlich genutzten Fliissen (z. B. Rhein, Main, Weser, Donau). Die Elbe gilt
heute als letzter, noch weitgehend unverbauter Strom Europas und bietet mit ihren Flussauen,
Mooren und Bruchwadldern einzigartige Naturlandschaften. Viele seltene Tierarten, wie Fischotter
und Biber, lassen sich an der Elbe beobachten. An Saale und Unstrut pragen neben den flachen
Auengebieten am Unterlauf der Saale vor allem die attraktiven Weinanbaugebiete entlang der
steilen Uferzonen im stidlichen Sachsen-Anhalt das landschaftliche Bild.

Zahlreiche Teilgebiete entlang des Blauen Bandes sind unter Schutz gestellt. Die wichtigsten
Schutzgebiete sind das landeriibergreifende UNESCO-Biospharenreservat Flusslandschaft Elbe mit
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dem Biospharenreservat Mittelelbe auf sachsen-anhaltischem Gebiet” sowie der Naturpark Saale-
Unstrut-Triasland.

Vor allem die Elbe hat eine herausragende Bedeutung auch im europdischen Naturschutz. Unter
allen Bundeswasserstra3en hat die Elbe mit 53 % einen der héchsten FFH-Flachenanteile. Nahezu
auf ihrer gesamten Lange von der deutsch-tschechischen Grenze bis Lauenburg ist sie durchge-
hend als FFH-Gebiet gemeldet. Die FFH-Flachenanteile an der Havel liegen bei 39 %, an der Saale
bei 16 %.2

Sowohl die Elbe als auch ihre Nebenfliisse wurden vor allem im 20. Jahrhundert durch hausliche
und industrielle organische Abwasser sowie Schwermetalle und organische Gifte so stark verunrei-
nigt, dass sie zur deutschen Wiedervereinigung Anfang der 90er Jahre in Teilbereichen als biolo-
gisch verddet galten. In den letzten Jahren hat sich die Gewdsserqualitat jedoch deutlich verbes-
sert, so dass sich mittlerweile ehemals verdrangte Fischarten teilweise wieder ansiedelten. Die ins-
gesamt gestiegene Qualitat der Gewasser wird zunehmend als Imagefaktor genutzt, z. B. im Rah-
men des Internationalen Elbebadetages, der seit 2002 jahrlich stattfindet. Dennoch wird die Was-
serqualitat teilweise noch immer beeintrachtigt, an der Elbe beispielsweise am meisten durch Ein-
trage phosphor- und stickstoffhaltiger Diingestoffe aus der Landwirtschaft sowie aus Klaranlagen,
die ein starkes Wachstum von Schwebealgen bewirken.® Dies wirkt sich zwar nicht direkt auf die
Ausuibung des (Wasser-)Tourismus aus, bei der Reiseentscheidung kann die Qualitat der Gewasser
jedoch eine wichtige Rolle spielen. Vor allem in den angrenzenden Bundeslandern Brandenburg
und Mecklenburg-Vorpommern wird die gute Gewasserqualitdt von Wassertouristen haufig als
Reisegrund angegeben und von den Tourismusorganisationen aktiv im Marketing kommuniziert.'
Um auch im Sinne der EU Wasserrahmenrichtlinie die Gewasserqualitat weiter zu verbessern, hat
das Land Sachsen-Anhalt ein Gewdsserrahmenkonzept entworfen, das MaBnahmen zum Erreichen
der Kriterien vorschlagt. In der Umsetzung dieses Konzeptes wird vor allem auch fiir die Elbe eine
weitere Verbesserung der Wasserqualitat angestrebt."

Neben den naturrdumlichen Besonderheiten bietet Sachsen-Anhalt eine Vielzahl an kulturellen
Sehenswiirdigkeiten entlang der Ufer, darunter auch mehrere UNESCO-Welterbestatten (Dessau-
Worlitzer Gartenreich, Bauhaus Dessau, Luthergedenkstdtten Wittenberg). Daneben sind kleine
und grof3e historische Stadte, Burgen und Schlésser zu entdecken. Die Tourismusroute ,StraBe der
Romanik” fiihrt in vielen Bereichen auch an die Fliisse Sachsen-Anhalts. Damit hebt sich das Blaue
Band von anderen, vor allem nord- und ostdeutschen Wassertourismusrevieren, die sich vorrangig
durch schone Naturlandschaften auszeichnen, ab.

In vielen Stadten sind die Fllsse (wieder) ein integraler Bestandteil der Stadtplanung. Die Uferzo-
nen wurden attraktiv hergerichtet und somit sowohl fiir den landseitigen als auch fiir den was-

7 Das Biospharenreservat Mittlere Elbe wurde bereits 1979 gegriindet, das landerlbergreifende Biospharenreservat
Flusslandschaft Elbe entstand 1997.

8 vgl. Jessel 2009

% vgl. Pusch 2009

% vgl. Projekt M/ Tourismuskontor 2010, Internetauftritte und Broschiiren der Tourismus-Marketing Brandenburg
GmbH sowie des Tourismusverbandes Mecklenburg-Vorpommern e. V.

" vgl. Land-Sachsen-Anhalt: Gewasserrahmenkonzept fiir das Land Sachsen-Anhalt 2010-2015
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serseitigen Tourismus nutzbar gemacht (Abb. 2). Auch die Identifizierung der einheimischen Be-
volkerung mit ,ihrem” Fluss wachst. Jedoch haben noch nicht alle Standorte am Blauen Band den
Fluss in diesem Sinne entdeckt. Mancherorts sind die Uferbereiche, z. B. durch Hauptverkehrs-
straBBen, sichtbar von der Innenstadt abgeschnitten (z. B. in Wittenberg), in anderen Féllen fehlen
befestigte Promenaden und/ oder Verweilmdglichkeiten (z. B. in Halle). Attraktive gastronomische
Angebote am Wasser finden sich nur sehr selten.

Abb. 2: Uferzonengestaltung in ausgewadhlten Stadten der 1. Prioritat

Best-Practice: Magdeburg, Havelberg, Tangermiinde

Bad-Practice: Halle, Wittenberg, Naumburg

Quelle: dwif 2010, Fotos dwif

An den Flissen kommt es zu vielfdltigen Nutzungskonflikten, v. a. zwischen Schifffahrt, Landwirt-
schaft, Industrie, Siedlungsbau, Tourismus und Naturschutz, wie die folgenden Beispiele mit Blick
auf den Tourismus zeigen. Umweltexperten stellen fest, dass die UnterhaltungsmaBnahmen der
Elbe eine anhaltende Tiefenerosion mit negativen Auswirkungen auf die biologische Besiedlung
des Stroms und seine 6kologische Funktionsfahigkeit bewirken. Sie sehen in diesem Zusammen-
hang den Fortbestand des dort erhaltenen gréBten Auenwaldbestands Mitteleuropas bedroht'?,
ebenso werden durch das Absinken des Flussniveaus Gefahren fiir das Dessau-Woérlitzer Garten-
reich gesehen. Aus diesem Grund hat die Wasser- und Schifffahrtsverwaltung ein Sohlstabilisie-
rungskonzept fir die Elbe vorgelegt, welches die Tiefenerosion mit ihren Negativauswirkungen fuir
die Auenlandschaft stoppen soll."

In der Hoffnung auf neue Arbeitsplatze wird in der Elbregion im Nordosten des Landes — trotz in-
ternationalem Schutzgebietsstatus — derzeit der Bau eines groBen Steinkohlekraftwerks am Stand-
ort Arneburg erwogen und kontrovers diskutiert. Touristiker und Anwohner befiirchten, dass der
Bau des Kraftwerkes unter anderem eine starke Beeintrachtigung des Landschaftsbildes und des
Naturraumes und damit einen Attraktivitatsverlust flir den Tourismus in der Region bedeuten
kdnnte.

12 vgl. Pusch 2009
3 vgl. Wasser- und Schifffahrtsverwaltung des Bundes 2009
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1.1 Wassertouristische Infrastruktur

Starken und Besonderheiten:
e Hochwertige touristische Infrastruktur, vor allem vom Wasser aus (Hafen,
Anlegestellen, Schleusen etc.)

e Infrastrukturziele der Gesamtkonzeption nahezu erreicht

Defizite und Entwicklungshemmnisse:
= Landseitige Infrastruktur zum Wasser (z. B. Zufahrtswege, Ver- und Entsorgung,
Gastronomie, Einkaufsmoglichkeiten) mit gro3eren Liicken
e Wasserseitige Infrastruktur (Anleger fiir Sportboote und Fahrgastschifffahrt,
Bootstankstellen) mit vereinzelten Liicken

Im Rah d touristischen G tk ti
m Rahmen der wassertouristischen Gesamtkonzeption Abb. 3: Standorte der 1. und 2. Priori-

wurden den einzelnen Standorten am Blauen Band tit am Blauen Band

verschiedene Prioritaten zugewiesen (vgl. Abb. 3):™

= 1. Prioritat: iberregional bedeutsamer Standort
mit Full-Service-Angebot (8 Standorte)

e 2. Prioritat: regional bedeutsamer Standort mit
erweitertem Dienstleistungsangebot (35 Stand-
orte)

e 3, Prioritat: lokale Anlage fiir den Grundbedarf

* 4, Prioritat: unbefestigte Anlage ohne Ausstat-
tung

Der infrastrukturelle Ausbau dieser Standorte wurde
durch das Land Sachsen-Anhalt geférdert, wobei insbe-
sondere die Standorte der 1. und 2. Prioritat Férdermit-
tel im Rahmen der Investitionsforderung erhielten.

Seit 2000 wurden so liber 60 Millionen Euro in die Ent-
wicklung der wassertouristischen Infrastruktur am Quelle:  MWA Sachsen-Anhalt 2001
Blauen Band investiert, vorrangig in den Bau von Anle-

gestellen und Hafen."

4 vgl. Ministerium flr Wirtschaft und Arbeit des Landes Sachsen-Anhalt 2001

5 Summe setzt sich zusammen aus Investitionen in die 6ffentliche und private Infrastruktur an den Fliissen und Seen in
Sachsen-Anhalt (nur GA-Forderung); Daten gemall Angaben des Ministeriums fiir Wirtschaft und Arbeit des Landes
Sachsen-Anhalt in Abstimmung mit der Investitionsbank Sachsen-Anhalt, Stand: September 2010
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Fur die Zukunft sehen die Investitionsplanungen jedoch verhaltener aus: Vor allem in den Hafen-
anlagen scheinen die Anbieter kaum weiteren Investitionsbedarf zu sehen.'®

Die Anbieterbefragung 2010" ergab, dass die Infrastruktur am Blauen Band von den Anbietern
liberwiegend positiv eingeschatzt wird, wobei die wasserseitige Infrastruktur (Anlegestellen,
Schleusen etc.) generell besser bewertet wird als die landseitige Infrastruktur (Zufahrtswege, Ver-
und Entsorgung, touristisches Komplementarangebot etc.).

Dennoch sind die Ziele der Gesamtkonzeption im Hinblick auf die Ausstattung noch nicht an allen
Standorten erreicht. Am haufigsten werden fehlende Anlegestellen sowie fehlende Wassertank-
stellen bemangelt. Sportbootanleger fehlen v.a. an Elbe (Havelberg, Raum Magdeburg, Luther-
stadt Wittenberg sowie zwischen Dessau und der Landesgrenze) und Bode'®, Tankstellen flr
Sportboote zwischen Magdeburg und Havelberg sowie an der Unteren Saale zwischen Halle und
Bernburg. Auch fehlende Anlegestellen fiir die Fahrgastschifffahrt werden in verschiedenen Stand-
orten bemangelt (z. B. WeiBenfels, Raum Magdeburg/ WasserstralRenkreuz)."

I1l.2 Wassertouristisches Leitsystem

Starken und Besonderheiten:
e Flachendeckendes einheitliches Leitsystem

= Hoher Informationsgehalt durch Vernetzung der wasser- und landseitigen
Angebote

Defizite und Entwicklungshemmnisse:
= Teilweise Luicken in der landseitigen Ausschilderung (z. B. fuBBlaufige Ausschilderung
der Fahrgastanleger von den Innenstadten aus)

= Oft mangelhafte Einbettung in das ibergreifende touristische Leitsystem

Am gesamten Blauen Band ist in den letzten Jahren — zuséatzlich zum Infrastrukturausbau - ein ein-
heitliches wassertouristisches Leitsystem installiert worden. Es besteht aus einer wasserseitigen
(blaue Schilder) und einer landseitigen Beschilderung (braune Wegweiser) sowie einer Objektbe-
schilderung (touristische Informationstafeln an den Angebotsstandorten; vgl. Abb. 4).

6 Anbieterbefragung, dwif 2010

7 dwif 2010

'8 Die Bode wurde zwar im Rahmen der Evaluierung mitbetrachtet. Der Fluss ist jedoch bislang kein Projektbestandteil
des Blauen Bandes, die wassertouristische Infrastruktur entlang der Bode somit nicht in diesem Rahmen férderfahig.

% Erkenntnisse aus der Anbieterbefragung (dwif 2010), Gesprachen im Rahmen der Hafenbereisungen (dwif, Mai und
Juni 2010) und Gesprach mit Herrn Beyersdorfer (Blaues Band e.V.) am 20.1.2010; vgl. auch Infrastrukturmangel laut
Anbieterbefragung in Anlage 2
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Abb. 4: Leitsystem am Blauen Band

Wasserseitiges Leitsystem Landseitiges Leitsystem Objektbeschilderung

Quelle:  dwif 2010, Fotos dwif und Blaues Band e. V.

Die Beschilderung ist mittlerweile flachendeckend in Sachsen-Anhalt vorhanden. Knapp 500
Schilder verkniipfen die wassertouristische Infrastruktur mit den landseitigen Angeboten. Auch in
anderen Bundeslandern kann das System frei ibernommen werden. Erste Schilder wurden bereits
in Niedersachsen (Elbeseitenkanal) und in Thiringen (Saale) installiert. Neben dem Leitsystem
+Blaues Band” gibt es das Leitsystem ,Gelbe Welle“, das in vielen anderen Regionen Deutsch-
lands etabliert und damit deutlich bekannter ist. Lediglich am Standort Havelberg sind beide Leit-
systeme ,Blaues Band” und ,Gelbe Welle” installiert.

Gemal der Anbieterbefragung 2010% scheinen trotz flichendeckender Installation im landseiti-
gen Leitsystem Liicken zu bestehen. Mehrere Anbieter bemédngeln eine unzureichende Ausschil-
derung der wassertouristischen Anlagen vom Land aus, allerdings nur in Einzelfallen. Vor allem die
fuBlaufige Ausschilderung der Fahrgastanleger von den Innenstadten aus (z. B. in Wittenberg, Halle
und Bad Kdsen) sowie nicht einheitlich verwendete und damit verwirrende Begrifflichkeiten' wer-
den kritisiert. Auch die Einbettung in das generelle touristische Leitsystem ist nur in wenigen
Orten realisiert worden. Als positive Beispiele sind Naumburg und Merseburg zu nennen (vgl.
Abb. 5).

Abb. 5: Best Practice: Integration wassertouristischer
Einrichtungen in das touristische Leitsystem

Naumburg Merseburg

Quelle:  dwif 2010, Fotos dwif

20 dwif 2010
21 z.B.Yachthafen/ Marina/ Hafen, Kanuanleger/ Bootsanleger, Fahrgastanleger/ Schiffsanleger
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lll.3 Angebotsstruktur

Eine vom Verein ,Blaues Band e.V.” zugelieferte Datenbank (Stand: Marz 2010) gibt Aufschluss
Uber die Anbieterstruktur am Blauen Band: insgesamt sind rund 170 wassertouristische Anbieter
aufgelistet, davon mehr als die Halfte Privatunternehmen (56 %), gefolgt von Vereinen (33 %) und
Kommunen (12 %). Die Anbieter sind grof3tenteils an den Hauptfliissen Elbe und Saale ansassig,
wahrend die kleineren Fliisse und Kandle nur eine untergeordnete Rolle spielen. Ebenso werden
Schwerpunkte hinsichtlich der Segmente deutlich: Kanuanbieter iberwiegen am Blauen Band,
gefolgt von Anbietern im Bootstourismus und der Fahrgastschifffahrt (vgl. Tab. 1).

Tab. 1: Anbieterstruktur am Blauen Band nach Segmenten und Gewadssern

Segment  Anbieter Anbieter im Bootstourismus ~ Anbieter im Kanutourismus  Anbieter in der

insgesamt Fahrgast-
Gewssser Bootsverleih  Bootsanleger Kanuverleih  Kanuanleger schifffahrt
Elbe 77 3 29 20 41 6
Saale 59 6 22 16 38 7
Unstrut 12 0 0 7 9 0
Kanale 13 0 9 0 10 1
Havel 8 2 3 4 3 0
Bode/ Biese 3 0 0 3 1

Summe 172 11 63 50 102 14

Quelle:  dwif 2010, nach Anbieterdatenbank Blaues Band e. V.; Standort nach Hauptsitz des jeweiligen Un-
ternehmens, Mehrfachnennungen

Die Anbieterbefragung 2010 ergab dariiber hinaus folgende Erkenntnisse im Hinblick auf die Zu-
satzgeschéftsfelder der wassertouristischen Anbieter (vgl. Abb. 6).
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Abb. 6: Zusatzgeschaftsfelder der Hifen und wassertouristischen Anbieter am Blauen Band

Zahl = Nennungen

Hafen/ Marina/
WWR

Angeltouristik

= Sportbootschulung
2 I 6 1- 3 .- Verkauf von Booten/ Bootszubehor
Charter (Motor-, Haus-, Segelboote)
B Kanuanbieter

= Veranstaltungen
Gastronomie

[ [ [ [ [ \ \ \ [ |
® Hafen/ Marina/ WWR
122 3 6 10 ® Fahrgastschifffahrt
| | | | | | | | |

Kanuanbieter

Fahrgast-
schifffahrt
‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ® Gastezimmer
Sonstige " Radverleih
Hauptgeschéfts- II 5 6 -. 7 ..- 7 m Stellplatze fur Campingmobile/ Zelte
felder ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ! ! ! Sonstiges

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

Quelle  dwif 2010, Daten Anbieterbefragung, n=86, Mehrfachantworten moglich

Sehr viele Anbieter am Blauen Band haben mehrere Standbeine. Im Durchschnitt nennen die An-
bieter — neben ihrem wassertouristischen Schwerpunkt - 2,7 Zusatzgeschaftsfelder, die dazu bei-
tragen, ihre 6konomische Basis zu verbessern. Zwischen den Anbietertypen zeigen sich Unter-
schiede:

e In Verbindung mit dem Betrieb eines (Sportboot-)Hafens/ einer Marina steht haufig der
Betrieb eines Campingplatzes. Zusatzliche wirtschaftliche Standbeine sind auch die Ver-
mietung von Gastezimmern, der Verleih von Fahrradern und gastronomische Angebote.

* Kanuanbieter gewinnen zusatzliche Einkiinfte durch Veranstaltungen, den Verleih von
Fahrradern, aber auch den Verkauf von Booten/ Bootszubehdr und die Vermietung an
Campingtouristen.

e Unternehmen der Fahrgastschifffahrt erzielen zusatzliche Einnahmen vorrangig durch
ein gastronomisches Angebot.

111.3.1 Bootstourismus

Der Bootstourismus am Blauen Band beschréankt sich grof3tenteils auf den Motorboottourismus
auf der Elbe, Havel und Unteren Saale” und findet fast ausschlieBlich mit dem eigenen Boot
statt. So gibt es wenige Anbieter, die nebenbei Motorboote verleihen (laut Anbieterliste des Ver-
eins: 11), kein Unternehmen jedoch, das sich hauptsachlich auf den Bootscharter spezialisiert hat.
Einige Anbieter aus Berlin und Brandenburg bieten jedoch Touren auf Havel und Elbe an (z. B. Ma-
rina Lanke-Berlin, Yacht Charter Heinzig Werder/ Havel).

Zwei Standorte sind in Bezug auf den Motorbootcharter hervorzuheben:
= Havelberg: Die Havelberger Insel Touristik GmbH & Co. KG verchartert (derzeit zwei) Haus-
boote vom Typ Voyager, deren Motoren auf 5 PS gedrosselt und somit fiihrerscheinfrei zu
bedienen sind. AulRerdem zeichnen sie sich durch einen geringen Tiefgang aus und kénnen
somit auch bei niedrigem Wasserstand gefahren werden. Bevorzugt sind die Hausboote im

22 Diese Aussage bezieht sich auf die zu untersuchenden FlieBgewasser Sachsen-Anhalts; Segeltourismus hingegen
spielt eher auf den Seen des Landes eine Rolle.
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,Elbe-Havel-Dreieck” zwischen Havelberg, Brandenburg/ Havel und Tangermiinde unter-
wegs. Bislang ist das Chartergeschaft jedoch nicht zufriedenstellend.®

* Halle: Zwei Anbieter verleihen kleinere flihrerscheinfreie Motorboote (Bootsverleih Halle,
Wohnmobil & Wassersport Zentrum GmbH).

Die Liegeplatze fur Motorbootfahrer entlang des Blauen Bandes sind hingegen relativ zahlreich:
63 Hafen bieten Anlegestellen flir Gast-Motorboote. Laut Anbieterbefragung 2010 verfligen sie im
Durchschnitt iber 34 Liegeplatze, die meisten Hafen sind mit weniger als 10 Liegepldtzen jedoch
eher klein. An der Elbe steht die Halfte der Liegepldtze Gastliegern zur Verfligung, an der Saale ein
Viertel.*

111.3.2 Kanutourismus

Kanutourismus findet auf allen Fliissen am Blauen Band statt, da hierfiir - verglichen mit dem
Motorboottourismus — weniger Beschrankungen hinsichtlich des Wasserstandes sowie keine recht-
lichen Zugangsvoraussetzungen (Flihrerscheinpflicht) bestehen. Relativ viele Unternehmen verlei-
hen Kanus (laut Anbieterliste des Vereins: 50). Gro8e und spezialisierte Kanuanbieter finden sich
jedoch nur relativ vereinzelt an Elbe (3), Saale (2), Unstrut (2) und Bode (1).

Gemadl3 Anbieterbefragung 2010 verfligt jedes Unternehmen im Durchschnitt iber 25 Boote,
hauptsachlich Kajaks. Die Anzahl der Boote variiert jedoch zwischen den einzelnen Anbietern.
Wenige gréBere Anbieter besitzen mehr als 40 Boote. Das Angebot hat sich in den letzten Jahren
sehr positiv entwickelt. Alle befragten Anbieter haben seit 2004 in ihren Bootsbestand investiert.
In Zukunft sehen die Investitionsabsichten verhaltener aus als in der Vergangenheit. Bis 2015 pla-
nen weniger als die Halfte der Kanuanbieter eine Erweiterung des Bootsbestandes.”

Die Attraktivitat des Tourenangebotes ist sehr unterschiedlich. Zwar bieten die meisten Unter-
nehmen organisierte Kanutouren sowie Themen- und Kombitouren an (vgl. Abb. 7), bei naherer
Betrachtung sind aber nur wenige herausragende Angebotsbeispiele zu finden:
e Mondscheinfahrten mit Fackeln und Sektempfang (Saale-Unstrut-Tours, Naumburg; Biber
Kanutouristik, Magdeburg)
» Kombiangebote ,Paddel und Pedal”, d. h. eine Tour wird mit dem Kanu zurlickgelegt, die
andere mit dem Fahrrad (Saale-Unstrut-Tours, Naumburg; Elbufercamp Dessau-Rof3lau)
* Kombiangebote mit anderen thematischen Bausteinen, z. B. Eintritt in die Arche Nebra oder
Weinverkostung (OUTTOUR Saale-Unstrut - erleben, Kirchscheidungen)
e Wintertouren mit Glihwein und Saunagang (Saale-Unstrut-Tours, Naumburg)
e 4-Insel-Kanu-Stadtrundfahrt (Havelberger Insel Touristik GmbH & Co. KG)

3 Gesprach mit Familie Heldt (Havelberger Inseltouristik GmbH & Co. KG) im Rahmen der Bereisung am 4.6.2010
24 dwif 2010
% dwif 2010
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Abb. 7: Tourenangebot der Kanuanbieter am Blauen Band
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Quelle:  dwif 2010, Daten Anbieterbefragung, n=18

I11.3.3 Fahrgastschifffahrt

14 Anbieter am Blauen Band sind in der Fahrgastschifffahrt tatig. Die Aktivitaten konzentrieren sich
stark auf Elbe (6 Anbieter) und Saale (7 Anbieter), sowie hier insbesondere auf die Standorte der
1. Prioritdt. Die grof3ten Reedereien finden sich in Magdeburg, Tangermiinde, Halle und Naum-
burg.

Das Fahrtenangebot umfasst nach Angaben der Reedereien zu 60 % klassische Linienfahrten.
Kurze Fahrten zwischen einer Stunde und vier Stunden finden dabei gréBtenteils regelmaBig nach
einem festen Fahrplan statt. Langere Touren werden zumeist als Sonderfahrten angeboten. Man-
che Reedereien bieten keinen Linienfahrplan (z. B. Reederei Kaiser Tangermiinde). Erst nachdem
sich eine Gruppe angemeldet hat und fiir die Grundauslastung sorgt, wird die Fahrt 6ffentlich an-
geboten.

Attraktive Themen- und Kombiangebote und neue Produkte sind noch zu selten, z. B.:

e Kombinierte Stadtrundfahrt mit dem roten Doppeldeckerbus und einem Schiff der Wei3en
Flotte Magdeburg

* Fahrten zum Wasserstraenkreuz Magdeburg (,GroBe Acht”, z. B. Weil3e Flotte Magdeburg,
Reederei Kaiser Tangermiinde)

e ,Theaterschiff”: Schiffsausflug durch Magdeburg mit wechselndem Theaterprogramm und
Abendessen (Reederei Siilenbach, Schonebeck)

= ,Dampfer und Pferdekutsche”: Schiffstour (Hin) kombiniert mit Planwagenfahrt (Riick) sowie
+Dampferfahrt zum Picknick im Griinen”: Schiffstour kombiniert mit Picknickbuffet
(beides Saale-Unstrut-Schifffahrtsgesellschaft, Naumburg)

e Elbtallinie: Verbundangebot der Reedereien Kaiser (Tangermiinde) und Heckert (Quickborn)
von Hamburg nach Magdeburg; Teilstrecke in Sachsen-Anhalt: Magdeburg - Tangermiin-
de - Havelberg — Hitzacker (seit 2010)

26 Durch die SchlieBung des Schiffshebewerkes Magdeburg-Rothensee ist jedoch ein attraktiver Bestandteil dieser Tour
weggefallen. Zur Attraktivitat des Schiffshebewerkes insbesondere fiir die Fahrgastschifffahrt vgl. auch Schwark 2006
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Daneben bieten die meisten Reedereien die Méglichkeit, Schiffe fiir private oder Firmenveranstal-
tungen zu chartern. Dabei kénnen grof3tenteils die Fahrgastschiffe, teilweise aber auch kleinere
Motoryachten mit Skipper (z. B. in Wittenberg, Halle und Magdeburg) gemietet werden. Durch-
schnittlich 40 % sind Charterfahrten, bei einigen Anbietern Giberwiegt das Chartergeschaft sogar.

Die Anzahl der Schiffsfahrten hat sich in den einzelnen Reedereien sehr unterschiedlich entwickelt,
generell ist jedoch eher eine Stagnation zu verzeichnen (vgl. Abb. 8).

Abb. 8: Entwicklung des Fahrtenangebotes in der Fahrgastschifffahrt
am Blauen Band 2004 - 2009
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Quelle:  dwif 2010, Daten Anbieterbefragung, n=8

Selbstverstandlich ist die Moglichkeit zur Fahrradmitnahme auf den Schiffen. So kdnnen Radtou-
risten, die auf den Flussradwegen unterwegs sind, problemlos ein Teilstiick ihrer Tour mit dem
Fahrgastschiff zurlicklegen. Ein gastronomisches Angebot ist grotenteils vorhanden, variiert
aber stark: von Getrankeservice Giber Imbissangebot bis hin zu gehobenem Restaurantstandard.

l1l.3.4 Veranstaltungen/ Events am Wasser
Veranstaltungen rund um das Thema Wasser finden in Sachsen-Anhalt in vielfaltiger Weise bereits
statt. Beispiele sind:
e Elbein Licht und Flammen Magdeburg
e Markte der Weil3en Flotte auf dem Petriférder in Magdeburg
» Hallesches Hansefest
e Saaleschwimmen Halle
e Havelberger Hafenfest (mit Triathlon-, Drachenboot-, Solarbootwettkdampfen)
= Havelberger Bootscorso
e Elbebadetag in verschiedenen Orten
Die Ausstrahlungskraft dieser Veranstaltungen ist jedoch regional begrenzt (einheimische Bevol-

kerung). ,Leuchtturm-Veranstaltungen” am Wasser, die auch fir die Uberregionale Gasteansprache
genutzt werden konnten, gibt es in Sachsen-Anhalt bislang nicht.
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IV.1 Trends im Wassertourismus

Wassertourismus liegt im Trend. Urlaubsaktivitaten rund um das und auf dem Wasser gewinnen an

Bedeutung, auch in Deutschland.”’

Eine aktuelle Befragung von Wassersportlern (Motorboot- und Kanutouristen) in Brandenburg®
ergab, dass die Attraktivitdt der Natur- und Gewadsserlandschaft das mit Abstand wichtigste
Motiv fiir die Wahl eines Reviers darstellt. Aber auch das Kennenlernen neuer Reviere wurde haufig

genannt. Besondere (kulturelle) Sehenswiirdigkeiten spielen in Brandenburg zwar eine unterge-

ordnete Rolle bei der Revierwahl, dennoch steht deren Besichtigung bei der Mehrheit der Wasser-

touristen auf dem Programm, v. a. in Regionen mit einem attraktiven Angebot.

Segmentbezogen sind zudem folgende Trends auszumachen:

Fir den Motorboottourismus spielt die Charterscheinregelung eine zunehmende Rolle.
Reviere, in denen fiir Charterkunden entsprechende Ausnahmeregelungen bestehen, wer-
den fuhrerscheinpflichtigen Revieren deutlich vorgezogen. Vor allem Brandenburg und
Mecklenburg-Vorpommern haben sich im fiihrerscheinfreien Bootstourismus erfolgreich
profiliert.

Unter den typischen Bootsurlaubern dominiert die Zielgruppe 50plus. Durch den demogra-
fischen Wandel ist davon auszugehen, dass dieser Markt weiter wachst. Daraus resultieren
besondere Anspriiche an das Marketing (z. B. Bildauswahl) und das Angebot (z. B. Komfort,
Barrierefreiheit). Allerdings zeigen sich bei den Motorbootfahrern, aber auch Seglern Prob-
leme bei der Nachwuchsgewinnung (u. a. Kostenfaktor). Die Zahl der Sportler stagniert.”
Der Bootsurlaub dauert in den meisten Fallen ein bis zwei Wochen.

Im Kanutourismus zeigt sich eine Hinwendung zur organisierten Tour. Besonders beliebt
sind Themen- und Kombitouren sowie individuell gefiihrte Touren. Neben einfachen Unter-
kiinften sind zunehmend auch gehobene Reisestandards gefragt, z. B. Ubernachtung in
komfortablen Hotels, hochwertige Verpflegung. Die Qualitdt und Professionalitat der Anbie-
ter sind ein wesentliches Kriterium fiir die Zufriedenheit der Kunden. Auch im Rahmen von
Tagestouren legen Kanutouristen sehr gro3en Wert auf ein attraktives gastronomisches An-
gebot.

Kanutouristen sind typischerweise etwas jlinger als Motorboottouristen und besonders hau-
fig in einer groBeren Gruppe unterwegs. Kanutouren sind in der Regel Tagestouren, im Ver-
mietungsgeschdft betragt der Anteil 75 %.%°

Die Anspriiche der Kunden an die Fahrgastschifffahrt nehmen zu. Im Hinblick auf die Aus-
stattung der Schiffe stehen Modernitat, Individualitdt und Komfort, zunehmend aber auch
Energieeffizienz im Vordergrund. Themenfahrten sowie die Kombination von Schiffsfahrten

27 vgl. Deutscher Tourismusverband e. V. 2010

2 vgl. Projekt M/ Tourismuskontor 2010

2 Expertengesprache des dwif im Rahmen verschiedener Studien zum Wassertourismus
30 vgl. Bundesvereinigung Kanutouristik 2005
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mit anderen Verkehrsmitteln sind bei Gasten beliebt. Besonderes Augenmerk legen die Gas-
te auf das gastronomische Angebot. Hier sind Kreativitat und Qualitat gefragt.

Das Chartergeschaft entwickelt sich dynamischer als das Liniengeschaft - sowohl durch Pri-
vat- als auch Firmenkunden. Auch hier sind innovative, professionelle sowie serviceorientier-
te Angebote erfolgreich. Sonderfahrten zu Veranstaltungen/ Events kdnnen zusatzliche Gas-

tegruppen ansprechen.’

IV.2 Entwicklung der Nachfrage am Blauen Band

Starken und Besonderheiten:
= Generell zunehmende Zahl der Wassertouristen am Blauen Band, positive Dynamik
vor allem im Kanutourismus
e Starkung von Nischensegmenten (z. B. Hausboottourismus in Teilabschnitten)

Defizite und Entwicklungshemmnisse:
= Stagnationstendenzen bei vielen Anbietern erkennbar
= Insgesamt schwache Datenlage zur Nachfrageentwicklung, gerade Kommunen
und (Wassersport-)Vereinen fehlen Informationen

Die Permanente Gastebefragung 2006/07°? ergab das groBte Interesse fiir kulturtouristische The-
men (Parks und Garten, Kunst/ Kultur/ Musik sowie Stadtereisen: jeweils iber 60 %). Fiir den Was-
sertourismus interessieren sich zwar deutlich weniger Gaste, jedoch immerhin noch knapp ein Drit-
tel. Am hochsten ist das Interesse in der Altmark, am geringsten in den Reiseregionen Anhalt-

Wittenberg und Halle, Saale-Unstrut.

Laut Strategiekonzept fir den Aktiv- und Naturtourismus der Investitions- und Marketinggesell-
schaft Sachsen-Anhalt sind alle Tourismusangebote, die an und auf Seen, Fliissen und Kanalen

stattfinden, von Bedeutung.*

Laut Aussagen der Anbieter hat die wassertouristische Nachfrage seit 2004 tendenziell leicht
zugenommen. Wiederum zeigen sich deutliche Unterschiede zwischen den Segmenten. Bei vielen
Anbietern sind mittlerweile Stagnationstendenzen erkennbar (vgl. Abb. 9).

31 Expertengesprache des dwif im Rahmen verschiedener Studien zum Wassertourismus
32 ygl. ift Freizeit- und Tourismusberatung GmbH 2007
3 vgl. IMG 2010
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Abb. 9: Nachfrageentwicklung in den Hafen, bei Kanuanbietern und Fahrgastschifffahrtsun-
ternehmen am Blauen Band 2004 - 2009
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Quelle:  dwif 2010, Daten Anbieterbefragung, Anzahl Stichprobe siehe Grafik

Besonders dynamisch entwickelte sich der Kanutourismus. Bei mehr als 60 % der Kanuanbieter
sind die Gastezahlen seit 2004 gestiegen. Auch die Zahl der verliehenen Boote entwickelte sich
groBtenteils positiv: Am beliebtesten sind weiterhin Kajaks (knapp 80 % der verliehenen Boote sind
Kajaks), allerdings wurden in den letzten Jahren zunehmend Kanadier nachgefragt, wenn auch auf
einem noch relativ geringen Niveau.

Bei den Gast-Kanus in den Hafen am Blauen Band zeigt sich eine weniger eindeutige Entwicklung:
Zunahme und Stagnation halten sich hier die Waage.

Fiir den Bootstourismus bilden die Aussagen der Hafen eine wichtige Grundlage. Die Zahl der
Motorboote stagniert auf einem relativ hohen Niveau: 70 % der Gastlieger sind Motorbootfahrer, in
den Héfen legen durchschnittlich 200 Motorboote pro Jahr an. Die meisten gastliegenden Motor-
boote laut Anbieterbefragung®* verzeichnet der Hafen in Havelberg (iber 1.000), wahrend in vielen
kleinen Vereinshafen weniger als 50 Motorboote pro Jahr festmachen. Hingegen ist die absolute
Zahl der Hausboote am Blauen Band zwar sehr gering (7 % der Gastlieger), sie gewinnen jedoch in
einigen Hafen an Bedeutung (z. B. in Havelberg, Wittenberg und Arneburg).

Auffallig ist der groBe Anteil der Hafen, die ,keine Angabe” liber die Nachfrageentwicklung in den
letzten Jahren machen konnten. Vor allem Kommunen und Wassersportvereinen liegen keine In-
formationen Gber ihre Gastlieger vor.

Die Entwicklung in der Fahrgastschifffahrt stellt sich folgendermafen dar: In fiinf von acht befrag-
ten Reedereien stagnierten die Passagierzahlen, lediglich zwei meldeten Zuwachse. Die Zahl der
Passagiere ist dennoch hoch: Durchschnittlich 15.000 Fahrgdste verzeichneten die (befragten)

3 dwif 2010
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Reedereien am Blauen Band im Jahr 2009. Minimal wurden 3.000 Passagiere, maximal 45.000 Pas-
sagiere im Jahr 2009 erreicht.

IV.3 Struktur der Nachfrage am Blauen Band

Starken und Besonderheiten:
= Attraktivitat fur den Tagestourismus (v. a. Fahrgastschifffahrt, Kanutourismus)

Defizite und Entwicklungshemmnisse:
e Wassersporttourismus als Nischenthema in Sachsen-Anhalt
e Bislang zu wenige attraktive Angebote, um verstarkt Mehrtagesgaste auch aus
anderen Bundeslandern zu gewinnen
e Insgesamt schwache Datenlage zur Nachfragestruktur, aber auch zur Zufriedenheit
der Gaste mit Tourismusangeboten auf dem/am Blauen Band bzw. zu dessen Image

Im Jahr 2005 wurde eine Befragung von Wassersportlern in verschiedenen (berregionalen
Quellgebieten durchgefiihrt, um Erkenntnisse (iber Motive und weitere Nachfragedaten zu gewin-
nen.*® Aufgrund einer inhaltsgleichen Befragung aus dem Jahr 2001 sollten zusatzlich Aussagen
Uber Veranderungen abgeleitet werden. Da jedoch im Rahmen der Studie von 2005 (nur) knapp
140 Wassertouristen befragt wurden, lassen sich lediglich Tendenzaussagen ableiten:

* Sachsen-Anhalt wird zunehmend mit einer schénen Naturlandschaft sowie einer guten In-
frastruktur assoziiert.

* Sachsen-Anhalt ist bei Kanutouristen beliebter als bei Motorbootfahrern.

= Die Namen der Flusse (v. a. Elbe, Saale und Unstrut) sind deutlich bekannter als der Name
der Markensdule ,Blaues Band”.

* Die Idee der Vernetzung von wasser- mit landseitigen Angeboten findet gro3en Anklang,
wenn auch nicht alle kulturellen Angebote als wichtig erachtet werden. Stadte, Schldsser
und Burgen sind wichtige Komplementdrangebote, Events und Veranstaltungen spielen ei-
ne untergeordnete Rolle.

Die aktuelle Bedeutung der einzelnen Nachfragegruppen kann nur ndherungsweise bestimmt
werden, da nur die Angaben der Befragungsteilnehmer vorliegen. In den Hafen am Blauen Band
Uberwiegen als Gastlieger Motorboote (70 %). Kanus (22 %) und vor allem Hausboote (7 %) sind
hingegen in den Hafen unterreprasentiert. Unterschiede bestehen hinsichtlich der Reviere: An der
Elbe dominieren Motorboote als Gastlieger in den Hafen, an Saale und Unstrut hingegen Kanus.

Da die Mehrheit der Kanutouristen jedoch Tagesausfllige unternimmt und demnach nicht in Hafen
oder auf Wasserwanderrastpldtzen (ibernachtet (mehr als 80 % der Kanutouren sind Eintagestou-
ren), ist die tatsachliche Bedeutung des Kanutourismus am Blauen Band deutlich héher.

35 vgl. Dr. Rohe & Partner 2005
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Aus der Anbieterbefragung 2010 ergeben sich folgende Erkenntnisse zur Herkunft der Wasser-
touristen vgl. Tab. 2). Je nach Revier (ndrdliches/sudliches Sachsen-Anhalt etc.) gibt es weitere
Unterschiede bezliglich der wichtigsten Quellmarkte.

Tab. 2: Wichtigste Quellmarkte der Wassertouristen am Blauen Band

Passagiere in der

Rangfolge* Bootstouristen Kanutouristen Fahrgastschifffahrt
1 Berlin Sachsen-Anhalt Sachsen-Anhalt
2 Brandenburg Berlin Sachsen
3 Sachsen-Anhalt Brandenburg Thiiringen
4 Niedersachsen Thiringen Berlin
5 Hambur Sachsen Brandenbur

* Da von den befragten Anbietern hdufig keine genauen Angaben zu Anteilswerten gemacht wurden, sind
nur Tendenzaussagen zur Bedeutung der einzelnen Quellmarkte moglich. Diese finden sich im Text.
Quelle:  dwif 2010, Daten Anbieterbefragung, StichprobengréBen variieren

Die Kanutouristen am Blauen Band kommen hauptsachlich aus dem eigenen Land (iiber 60 %;
andere Bundeslander sind kaum vertreten, was sich mit dem hohen Anteil an Tagestouren erklaren
lasst. Auch Gaste aus Berlin und Brandenburg kommen meist im Rahmen von Tagesausfliigen und
mieten ihr Boot am haufigsten in den grenznahen und gut zu erreichenden Orten an der Elbe (z. B.
Havelberg, Werben, Dessau). Diversifizierter ist die Herkunftsstruktur lediglich bei Kanutouristen,
die mehrere Tage unterwegs sind. Auf den Wasserwanderrastpldtzen entlang des Blauen Bandes
Ubernachten neben sachsen-anhaltischen Kanutouristen zu gleichen Teilen auch Gaste aus ande-
ren Bundeslandern.

Bei den Bootstouristen, die in den Hafen am Blauen Band tbernachten, lasst sich hingegen kein
eindeutiger TOP-Quellmarkt identifizieren. Die Gaste reisen groBtenteils entweder aus Richtung
Osten (Berlin und Brandenburg) oder Nordwesten (Niedersachsen und Hamburg) an. Aber auch
Bootsfuihrer aus weiter entfernten Bundeslandern oder dem Ausland legen in sachsen-anhaltischen
Hafen an. Dabei spielt Sachsen-Anhalt eine wichtige Rolle als Transitstrecke. Zwar konnte die
oben genannte Befragung aus dem Jahr 2005 diesen Zusammenhag nicht herstellen®, die Befra-
gung Brandenburger Wassersporttouristen bestatigt jedoch den hohen Vernetzungsgrad von Elbe
und Mittellandkanal mit den angrenzenden Havelgewassern in Richtung Berlin. Der Elbe-Havel-
Rundkurs zahlt zu den beliebtesten Rundtouren in Brandenburg, dem weiteres Potenzial — sowohl
fur Boots- als auch fur Kanutouristen — bescheinigt wird.*’

Zur Nachfragestruktur in der Fahrgastschifffahrt liegen nur wenige Erhebungen vor, aus denen
Aussagen zur Motivstruktur bzw. zu soziodemographischen Aspekten abgeleitet werden kdnnen.
In Expertengesprachen mit Reedereien am Blauen Band wurden jedoch zwei Hauptzielgruppen
deutlich: Senioren und Familien. Wahrend die Familien vorrangig aus der ndheren Umgebung

%6 Lediglich 7,5 % nutzten die Flusse Sachsen-Anhalts als Transitwege” (vgl. Dr. Rohe & Partner 2005, S. 7)
37 vgl. Projekt M/ Tourismuskontor 2010
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kommen (Tagesausfliigler), verbinden Senioren die Schiffsfahrt grof3tenteils mit einer kulturtouris-
tischen Reise bzw. einem dhnlich motivierten Ausflug. Neben Individualreisenden spielen Reise-
gruppen eine sehr grof3e Rolle. Je nach Revier und lokalem Profil kommen weitere spezifische Ziel-
gruppen hinzu (z. B. Hochzeitsgesellschaften am Standort Tangermiinde).

Die Motivstruktur ist demnach bei den eher ,passiven” Fahrgastpassagieren eine vollkommen
andere als bei aktiven Wassersportlern. Der Fluss wird eher als Kulisse wahrgenommen, der Schiffs-
ausflug an sich ist haufig ein Baustein unter weiteren anstatt origindrer Reisegrund.

Die Passagiere in der Fahrgastschifffahrt kommen zu tGber 50 % aus Sachsen-Anhalt, die Schiffs-
tour wird also groBtenteils im Rahmen eines Tagesaufluges unternommen. Daneben sind relativ
viele Gaste aus den Nachbarlandern Sachsen und Thiringen (jeweils ca. 15 %) vertreten. Auffallig
sind auch auslandische Gaste, die nach Angaben der Anbieter vor allem aus den Niederlanden und
der Schweiz stammen. Im Gesamtbild spielen sie jedoch nur eine sehr geringe Rolle.
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Starken und Besonderheiten:
= Wirtschaftliche Lage der Anbieter relativ stabil
= Schaffung von attraktiven (Vollzeit-)Arbeitsstellen durch die Unternehmen
am Blauen Band, leicht steigende Entwicklung der Beschaftigtenzahlen
= Tendenziell optimistische Einschatzung der kiinftigen wirtschaftlichen
Entwicklung seitens der Anbieter im Wassertourismus

Defizite und Entwicklungshemmnisse:
= GroBe regionale und segmentspezifische Unterschiede
= GroBtenteils Kleinstunternehmen mit geringer Arbeitsplatzbindung
= Gefahr von Qualitédtsverlust durch Substitution von Vollzeitstellen durch
Teilzeit-/ Saisonkréafte

= Stdrkeres Eingehen auf individuelle Probleme der Anbieter notwendig

Wie im vorangegangenen Kapitel gezeigt, ist die Bedeutung des Wassertourismus im Vergleich zu
anderen Tourismusarten in Sachsen-Anhalt eher gering. Im Vergleich zum Stadte- und Kulturtou-
rismus ist das Thema Wasser ein Nischensegment bzw. Komplementarangebot.

Dennoch sollte der Wassertourismus — insbesondere vor dem Hintergrund der bereits getatigten
Investitionen in Infrastruktur und Marketing — nicht vernachldssigt werden. Zudem spielt der Tou-
rismus auf dem und vor allem auch am Wasser innerhalb der vielfach strukturschwachen Raume
eine nicht unbedeutende Rolle. Viele private Anbieter haben sich am Blauen Band eine Existenz
aufgebaut, die sich neben anderen Geschiftsfeldern oft auch auf eine wassertouristische Ausrich-
tung griindet. Zwar sind diese Unternehmen grof3tenteils nicht ausschlief3lich auf den Wassertou-
rismus ausgerichtet, der wirtschaftliche Erfolg ist aber dennoch stark von ihm abhéangig. Die touris-
tischen Infrastrukturen und Beschaftigungsmdglichkeiten wirken sich schlie8lich auch positiv auf
die Lebensqualitat der lokalen Bevélkerung aus.

Die wirtschaftliche Lage der Anbieter scheint relativ stabil: Sowohl im Riickblick als auch fiir die
Zukunft ist die Stimmung mehrheitlich positiv (vgl. Abb. 10). Allerdings lassen sich deutliche re-
gionale Unterschiede erkennen: An Saale und Unstrut, wo der Kanutourismus dominiert, sind die
Aussagen positiver als an der Elbe, die haufig als Transitstrecke von Motorbooten frequentiert wird.
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Abb. 10: Wirtschaftliche Situation der Unternehmen und Héfen am Blauen Band

Wirtschaftliche Entwicklung 2004 — 2009
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Quelle:  dwif 2010, Daten Anbieterbefragung, n=86

Auch wenn die positiven Einschdatzungen Uiberwiegen, sind die vielen negativen Antworten nicht

zu vernachlassigen. Immerhin rund ein Viertel der Anbieter bezeichnen ihre wirtschaftliche Situati-

on als wenig erfolgreich. Auf individuelle Probleme der Anbieter sollte in Zukunft starker einge-

gangen werden.

Durch die wassertouristischen Anbieter werden Ar-
beitspldatze an den einzelnen Standorten geschaffen.
GroBtenteils handelt es sich bei den wassertouristi-
schen Unternehmen um Kleinstunternehmen mit
zwei Beschiftigten oder weniger (mehr als 50 %).

Hinsichtlich der einzelnen Segmente gibt es jedoch
auch bei der Beschaftigtenzahl deutliche Unterschiede:
Fahrgastreedereien beschaftigen im Schnitt 5,7 Ange-
stellte, Kanuanbieter 2,1.

Die einzelnen Hafen unterscheiden sich zum Teil deut-
lich in ihrer Gr6Be. Am Blauen Band finden sich sowohl
sehr kleine Anlagen ohne festes Personal (35 %) als
auch groflere Marinas mit mehr als fiinf Beschéftigen
(17 %).

Die meisten Arbeitspldtze sind dabei erfreulicherweise
Vollzeitstellen (vgl. Abb. 11). Pro Anbieter sind durch-
schnittlich 2,9 Vollzeitbeschiftigte angestellt, im Ge-
gensatz dazu aber nur 1,1 Teilzeitbeschaftigte.

Abb. 11:

Verhaltnis von Vollzeit- und Teilzeit-
beschiftigten in den Unternehmen
am Blauen Band

Quelle:

dwif 2010, Daten Anbieterbefragung, n=51
(= alle Teilnehmer, die Angaben zu der Zahl
der Voll- und Teilzeitbeschaftigten ge-
macht haben)

Hinzu kommt eine Vielzahl an Saisonkraften, die die wassertouristischen Unternehmen im Som-

mer unterstiitzen. Besonders viele saisonale Mitarbeiter beschaftigt die Fahrgastschifffahrt (4,5),
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bei den anderen Anbietern liegt der Durchschnitt bei rund 2,5 Saisonkraften. Damit ist die Zahl der
Saisonmitarbeiter ungefdahr genauso hoch wie die Zahl der ganzjdhrig angestellten Arbeitskrafte.

Die Entwicklung der Beschéftigtenzahlen konnte nicht mit der positiven wirtschaftlichen Ent-
wicklung am Blauen Band Schritt halten. Die Anzahl der Beschdftigten ist in den meisten Unter-
nehmen seit 2004 gleich geblieben, insgesamt gesehen hat sie immerhin etwas starker zu- als ab-
genommen. Aullerdem ist eine leichte Tendenz zur verstarkten Einstellung von Teilzeit- und Sai-
sonkraften festzustellen.

Der Wassertourismus hat fiir die einzelnen Standorte am Blauen Band eine sehr unterschiedliche
Bedeutung. An vielen Standorten ist der Wassertourismus ein eindeutiges Nischensegment. Ande-
re Tourismusausrichtungen mit ganzjahriger Attraktivitat haben klare Prioritat.

Dennoch ist der Wassertourismus fiir viele Standorte ein (auch 6konomisch) wichtiges Segment:

= Fir Havelberg spielen alle Segmente zusammen eine grof3e Rolle (Bootstourismus, Kanu-
tourismus, Fahrgastschifffahrt, Flusskreuzschifffahrt, Veranstaltungen am/ auf dem Wasser).

* In Naumburg sind sowohl der Kanutourismus als auch die Fahrgastschifffahrt sehr wichtige
Bestandteile im Tourismus.

= In weiteren Stadten, wie Magdeburg, Tangermiinde, Wittenberg und Halle ist die Fahr-
gastschifffahrt als Baustein im Stadte- und Kulturtourismus von Bedeutung.

-31-



dwif-Consulting GmbH Evaluierung ,Blaues Band — Wassertourismus in Sachsen-Anhalt”

Der Tourismus am Blauen Band ist stets mit den Themen Naturschutz sowie Hoch- und Niedrig-
wasser konfrontiert. Entsprechend ihrer groBen 6kologischen und damit auch 6konomischen Be-
deutung sind fiir die Flusslandschaft am Blauen Band zum einen hohe Anspriiche an den Natur-
schutz und seine konsequente Umsetzung zu stellen (siehe Kap. 11.2). Eine intakte Natur bildet die
wesentliche Voraussetzung fiir einen langfristig erfolgreichen Wasser- und Naturtourismus am
Blauen Band. Zum anderen verlangen die haufigen Wasserstandsschwankungen angepasste Lo-
sungen fir Berufsschifffahrt und Wassersport auf den Flissen. Inwiefern die wassertouristischen
Unternehmen bereits darauf eingestellt sind bzw. welche Informationen die Gaste liber diese wich-
tigen Themen erhalten, konnte die Anbieterbefragung 2010° kldren. AuBerdem werden im Fol-
genden beispielhaft Initiativen fiir einen nachhaltigen, angepassten Wassertourismus am Blauen
Band vorgestellt.

VI.1 Naturschutz

Starken und Besonderheiten:
= Sehr viele Kanuanbieter am Blauen Band beziehen Aspekte des Naturschutzes
in die Kommunikation mit den Gasten ein, allerdings in unterschiedlichem Umfang

e Einzelne Anbieter mit Umweltzertifizierungen (z. B. Viabono)

Defizite und Entwicklungshemmnisse
= Keine Naturfiihrungen/Naturerlebnisangebote in Zusammenhang mit dem
Wassertourismus
= Keine Ubergreifenden Informationen zu Naturlandschaft und Naturschutz am
Blauen Band

Der Naturschutz ist ein wichtiger Bestandteil im Wassertourismus am Blauen Band. Laut An-
bieterbefragung 2010 machen 61 % der Anbieter auf das Thema aufmerksam, allen voran die Ka-
nuanbieter (95 %). In der Fahrgastschifffahrt klaren hingegen nur rund 50 % der Reedereien Uber
den Naturschutz auf. Die Aktivitdaten beschranken sich auf die reine Aufklarung der Gaste.

Die Aufklarungsarbeit erfolgt durch Auskiinfte unterschiedlicher Art, gréBtenteils jedoch miindlich.
Schriftliche Informationen halten nur wenige Anbieter bereit. Als gutes Beispiel kann hier der Ka-
nuanbieter Saale-Unstrut-Tours in Naumburg genannt werden: Bereits auf der Homepage wird der
Naturschutz thematisiert, in Form von adaquaten Verhaltenshinweisen zum Schutz der Natur (vgl.
Abb. 12).

Einheitliches Informationsmaterial steht den Anbietern allerdings nicht zur Verfligung. Abgesehen
von den (mehr oder weniger ausfiihrlichen) Publikationen der Naturschutzgebiete gibt es keine

3% dwif 2010
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landes- oder regionsweiten Info-Flyer tiber die Naturlandschaft bzw. den Naturschutz am Blauen
Band, den die Anbieter an ihre Gdste weitergeben bzw. in ihre Kommunikation einbinden kénnen.

Abb. 12: Best Practice: Aufklarung zum Naturschutz auf der Anbieter-Homepage

Quelle: Saale-Unstrut-Tours, www.saale-unstrut.de

Die Angebotsgestaltung der wassertouristischen Anbieter orientiert sich nicht an Naturschutz-
themen. Sind aus anderen Regionen enge Kooperationen zwischen Anbietern im Wassertourismus
und Naturschutzgebieten bekannt (z. B. im Rahmen von Naturfiihrungen mit Kanu, Flo oder Fahr-
gastschiff), haben die wassertouristischen Anbieter am Blauen Band bislang keine Naturfithrun-
gen mit professioneller, naturschutzfachlicher Begleitung im Programm. Auch die beiden gro-
Ben Schutzgebiete am Blauen Band (Biosphdrenreservat Mittelelbe und Naturpark Saale-Unstrut-
Triasland) bieten keine derartigen Angebote in Verbindung mit dem Wassertourismus.

Informationstafeln zum Umwelt- und Naturschutz am Blauen Band gibt es nicht flachendeckend,
da entsprechende Informationen im Rahmen der Objektbeschilderung (vgl. Kap. 111.2) nicht enthal-
ten sind. Zwar finden sich stellenweise die Aufsteller des Biospharenreservates Mittelelbe oder
lokaler Initiativen/ Projekte auch direkt am Wasser, qualitativ hochwertige Informationen aus einer
Hand kénnen diese jedoch nicht ersetzen.

Umweltzertifizierungen sind zwar die Ausnahme, einige Anbieter am Blauen Band sind aber bei-
spielsweise mit dem Viabono-Siegel fiir umweltgerechtes Reisen ausgezeichnet (z.B. Saale-
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Unstrut-Tours, Naumburg, Campinginsel Havelberg).> Zwei Kanuanbieter aus Sachsen-Anhalt (Saa-
lekanucamp, Bad Kosen, OUTTOUR, Kirchscheidungen) sind zudem Mitglied der Bundesvereini-
gung Kanutouristik e. V. (BKT). Die BKT und ihre Mitglieder setzen sich verstarkt fiir einen natur-
und umweltvertraglichen Kanutourismus ein, unter anderem wurden 18 Richtlinien erarbeitet und
die Kanuanbieter kdnnen sich mit dem Qualitats- und Umweltsiegel der BKT zertifizieren lassen.*

VI.2 Wasserstandsschwankungen

Starken und Besonderheiten:
* Anpassung an Wasserstandsschwankungen von Seiten einzelner Anbieter durch
spezielle Bauweise von Anlagen und Schiffen

Defizite und Entwicklungshemmnisse:

= Bislang wenig Aufklarungsarbeit Giber Wasserstandsschwankungen und angepasste
Angebote

= Kleinen Anlagen fehlen die Mittel zur verstarkten Absicherung gegen Hochwasser-
risiken

» Unsicherheit im Hinblick auf eine mdgliche Zunahme extremer Wasserstands-
schwankungen durch menschliche Eingriffe in den Naturraum, den globalen und
den Klimawandel

Die Flusslandschaft am Blauen Band unterliegt von Natur aus groBen Wasserstandsschwankun-
gen. Dies gilt vor allem fiir den Hauptstrom Elbe. Wahrend er im Winter und Frihjahr oft Hochwas-
ser fUhrt, sind Sommer und Herbst in der Regel von Niedrigwasserphasen gepragt. Allerdings erle-
ben die Regionen immer wieder auch Jahre mit einem ausgeprdagten Sommerhochwasser (z. B.
Elbehochwasser 2002 und 2010). Sowohl in Hoch- als auch in Niedrigwasserphasen kann es zu Ein-
schrankungen der Schifffahrt und des Bootsverkehrs kommen.

Die Auswirkungen des globalen und des Klimawandels sowie menschlicher Eingriffe in den
Naturraum und die Konsequenzen fiir den Wasserhaushalt, fiir Okologie und Okonomie werden
seit vielen Jahren erforscht — in Abhdngigkeit der jeweiligen Szenarien und Interessenschwerpunk-
te oft mit unterschiedlichen Ergebnissen. Das Projekt GLOWA-ELBE des Bundesministeriums fiir
Bildung und Forschung kam zu dem Ergebnis, dass extreme Wasserstandsschwankungen am Blau-
en Band langfristig eher zunehmen werden (im Elbeeinzugsgebiet einerseits eine erhhte Wahr-
scheinlichkeit von Niedrigwasser in den Sommermonaten, andererseits steigende Hochwasserge-
fahr durch mdgliche lang anhaltende Starkniederschldge).*' Derzeit wird das bundesweite For-
schungsprogramm KLIWAS unter Federflihrung des Bundesministeriums fiir Verkehr, Bau und

3 vgl. www.viabono.de, Stand: 1.9.2010

40 www.kanutouristik.de, die genannten Mitglieder aus Sachsen-Anhalt sind mit dem Qualitats- und Umweltsiegel der
BKT (bislang) nicht zertifiziert, Stand: 30.9.2010

41 vgl. Jessel 2009 auf Basis der Ergebnisse des Projektes GLOWA-ELBE Il - Untersuchung der Wirkungen des globalen
Wandels auf den Wasserkreislauf im Elbegebiet - Risiken und Optionen, Laufzeit 2004 — 2007, vgl. www.glowa.org
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Stadtentwicklung durchgefiihrt, das die Auswirkungen des Klimawandels auf WasserstraBen und
Schifffahrt untersucht. Die endgiltigen Ergebnisse hinsichtlich der zukiinftigen Abflussmengen an
Elbe und Saale werden erst 2012 vorliegen.** Unabhdngig von den schwer prognostizierbaren Wir-
kungen des Klimawandels ist festzustellen, dass die volkswirtschaftlichen Hochwasserschaden in
den letzten Jahrzehnten zugenommen haben; zum einen durch Flachenversiegelung und Verbau-
ung an den Ufern, zum anderen aufgrund der gestiegenen Konzentration von Sachwerten in den
Uberschwemmungsgebieten.”

Im Ergebnisbericht des nach dem Elbehochwasser 2002 initiierten grenziiberschreitenden Projekts
ELLA - Vorsorgende HochwasserschutzmalBnahmen durch transnationale Raumordnung fiir das
Einzugsgebiet der Elbe — mit Beteiligung des Landes Sachsen-Anhalt wurde in diesem Sinne betont,
dass es kiinftig notwendig ist, die unterschiedlichen Interessen nachhaltig in Einklang zu brin-
gen. Hierzu zdhlen die Nutzung als Schifffahrtsweg, die Anspriiche des landerlbergreifenden Na-
turschutzes, die Siedlungsentwicklung, die land- und forstwirtschaftliche Nutzung und nicht zu-
letzt die Belange des Hochwasserschutzes. Im Rahmen des Projektes wurden raumplanerische
Empfehlungen erarbeitet, z. B. Sicherung vorhandener Riickhalteraume/ Uberschwemmungsge-
biete, Wiederherstellung von Riickhalteraumen/ Uberschwemmungsgebieten, Erstellung von Risi-
kokarten. Fur einen effektiven Hochwasserschutz wird es aber maf3geblich darauf ankommen, ob
und wie die gesetzlichen Regelungen letzten Endes in der Praxis vollzogen werden. * Das Folge-
projekt LABEL (Laufzeit 2008 — 2012) kniipft an diese Vorarbeiten an.

Desweiteren steht mit der ,Hochwasserschutzkonzeption des Landes Sachsen-Anhalt bis
2010” und dem ,Aktionsplan Hochwasserschutz Elbe” der Internationalen Kommission zum Schutz
der Elbe (IKSE) ein umfangreiches MaBnahmenpaket fiir den technischen Hochwasserschutz, das
Hochwasserflaichenmanagement sowie die Hochwasservorsorge zur Verfiigung.” Der Landesbe-
trieb fur Hochwasserschutz und Wasserwirtschaft betreibt im Internet eine Hochwasservorhersa-
gezentrale.*

Bei den Anbietern am Blauen Band spielt der Hochwasserschutz eine geringere Rolle als der Na-
turschutz. (Nur) die Halfte der Kanuanbieter sowie ein Drittel der Fahrgastreedereien und Hafen
halten laut eigenen Angaben Informationen zum Hochwasserschutz bereit. Die Aufklarung er-
folgt vor allem durch Gesprache im Rahmen von Touren, durch Informationen (ber die Pegelstan-
de sowie durch Anklindigungen bei wasserstandsbedingten Fahrausfallen/ Fahrplananderungen.*’

Zudem ist die Mehrzahl der Unternehmen bislang nicht gegen die Risiken eines Hochwassers
abgesichert. Nur 42 % haben MaBhahmen zum Hochwasserschutz ergriffen, wobei Hafenanlagen

42 www.kliwas.de und Gesprach mit Herrn Nielson (Bundesanstalt fiir Gewdsserkunde) am 27.10.2010

4 vgl. u.a. Umweltbundesamt 2006, Ministerium fiir Landwirtschaft und Umwelt des Landes Sachsen-Anhalt 2003,
Sachsisches Staatsministerium fir Umwelt und Landwirtschaft 2003, Bayerisches Landesamt fiir Wasserwirtschaft
2004

4 Laufzeit 2004 - 2006, vgl. www.ella-interreg.org

4 vgl. Ministerium fir Landwirtschaft und Umwelt des Landes Sachsen-Anhalt 2003 (www.sachsen-
anhalt.de/LPSA/index.php?id=2033) und www.ikse-mkol.org

4 vgl. www.hochwasservorhersage.sachsen-anhalt.de

47 Anbieterbefragung, dwif 2010
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aufgrund ihrer exponierten Lage am Wasser tendenziell eher vorsorgen als Anbieter in der Fahr-
gastschifffahrt und im Kanutourismus. Immerhin 13 % der Anbieter mdchten sich in Zukunft starker
mit dem Thema auseinandersetzen (vgl. Abb. 13). Oft fehlt es jedoch gerade kleinen Anlagen (z. B.
nicht-kommerziellen Vereinshdfen) an Mitteln fiir den Umbau. Helfen kann eine friihzeitige (fi-
nanzielle) Unterstiitzung durch die Kommunen und/ oder das Land. Fiir 44 % spielt das Thema
Hochwasser bislang keine Rolle, hier konnte eine starkere Aufklarungsarbeit von Seiten der zustan-
digen Behdorden sinnvoll zu sein.

Abb. 13: Anpassung der Anbieter und Hafen an die Hochwasserrisiken

Spielt bislang keine Rolle,

wir méchten uns jedoch in

Zukunft stérker absichern
13 %

keine Angabe
2%

Quelle:  dwif 2010, Daten Anbieterbefragung, n=86

Im Gegensatz zu den Hochwasserrisiken sind die Niedrigwassereffekte besser kalkulierbar. Da vor
allem der Hauptstrom Elbe regelmaflig Niedrigwasser fiihrt, an anderen Fliissen aber Sedimentab-
lagerungen allmahlich zu Verlandungen fiihren (betrifft z. B. Saale und Unstrut im Abschnitt Oe-
bitzschleuse/ oberhalb Leif3nig und Freyburg)*, missen sich die wassertouristischen Anbieter an
die niedrigen Pegelstiande anpassen. Einige Anbieter haben sich bereits sehr gut darauf einge-
stellt, vor allem durch spezielle Bootstypen:
= In Havelberg (Havelberger Inseltouristik GmbH & Co. KG) werden Hausboote vom Typ Voya-
ger mit einem geringen Tiefgang (50 cm) vermietet. Durch die Motordrosselung sind die
Boote zudem fiihrerscheinfrei zu bedienen.
= Die Saale-Unstrut-Schifffahrtsgesellschaft mit Sitz in Naumburg befahrt die flachen Gewas-
ser der Oberen Saale und der Unstrut mit Traditionsschiffen, die einen Tiefgang von 60 bis
85 cm aufweisen. Dadurch sind ganzjahrig Ausflugsfahrten moglich.
e Die Firma Ponton-Boot aus Magdeburg baut innovative Hausboote (,Sealodges”), die durch
einen geringen Tiefgang (40 bis 50 cm) speziell fir Niedrigwassersituationen entwickelt
wurden. Die Boote werden von verschiedenen Anbietern am Blauen Band verchartert.

4 Auskunft von Herrn Beyersdorfer (Blaues Band e. V.) im Oktober 2010
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VII.1 Marketing im Wassertourismus auf Landesebene

Starken und Besonderheiten:
= Intensive Marketingaktivitaten in der Vergangenheit (2004 - 2007) und damit
Steigerung des Bekanntheitsgrades des Blauen Bandes

« Datenbank mit Anbieteradressen und Revierinformationen vorhanden

Defizite und Entwicklungshemmnisse:
* Derzeit geringe Bedeutung des Wassertourismus im Landesmarketing
e Zielgruppenspezifische Informationsbiindelung fehlt
= Vollstandige Vermarktung der Reviere, der Anbieter und konkreter Produkte
nicht gewahrleistet

= Angesichts starker Wettbewerbsregionen derzeit kaum konkurrenzfahig

Die Vermarktung des Wassertourismus wird durch viele unterschiedliche Akteure getragen. Die
Investitions- und Marketinggesellschaft des Landes Sachsen-Anhalt mbH (IMG) ist die zentrale Ge-
sellschaft zur Vermarktung des Reiselandes Sachsen-Anhalt. Insofern werden im Folgenden die
bisherigen und aktuellen Aktivitaten der IMG zur Vermarktung des Wassertourismus dargestellt.
Zusatzlich wird das Marketing des Vereins Blaues Band e. V. betrachtet, da dieser seit 2008 verstarkt
im AuBBenmarketing tatig ist, nachdem die IMG die Vermarktung des Wassertourismus aufgrund
einer Neupositionierung im Themenfeld Aktivtourismus stark reduziert und stattdessen an den
Verein als Kooperationspartner der IMG zunehmend Uibertragen hat.

VII.1.1 Aktivitaten durch die Investitions- und Marketinggesellschaft
Sachsen-Anhalt mbH

Seit 2004 ist das Blaue Band eine der touristischen Markensdaulen im Landesmarketing. Zur
Markteinflihrung diente der Wassertourismus 2004 zudem als Verstdrkerthema. In den Folgejahren
bis 2007 wurde das Blaue Band als ein Schwerpunktthema vermarktet, nach Aussagen der IMG
allerdings ohne messbaren Erfolg (geringe Nachfrage nach Informationsmaterialien).*

So wurden zwischen 2004 und 2007 jahrlich Themenbroschiiren zum Blauen Band herausgege-
ben, die umfangreiche Informationen zum Wassertourismus inklusive eines Serviceteils mit allen
relevanten Einrichtungen und Anbietern entlang der Fliisse beinhalteten. Seit 2008 ersetzt die
Ubergeordnete Themenbroschire ,Aktiv im Naturreich” die Einzelbroschire (vgl. Abb. 14). Im Ge-
gensatz zur serviceorientierten Broschire ,Blaues Band” dient die neue Broschiire ,Aktiv im Na-
turreich” vorrangig als Imageprospekt, der die vier aktivtouristischen Themen (Radfahren, Wan-

49 Gesprach mit Frau Fahrenkampf (Investitions- und Marketinggesellschaft Sachsen-Anhalt mbH) am 16.9.10
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dern, Wassersport, Reiten) darstellt. Ein Angebotsbeileger zur Imagebroschiire enthalt buchbare

Aktivangebote. Der Wassertourismus spielt nach dem Radtourismus und dem Wandertourismus

eine untergeordnete Rolle. Kritisch ist zudem die Verkniipfung des Markennamens Blaues Band mit

dem Aktivtourismus (,Blaues Band - Aktivtourismus in Sachsen-Anhalt”). Somit werden auch ge-

wasserferne Rad-, Wander- und Reitangebote unter dem Blauen Band vermarktet. 2010 wird die

IMG eine neue Broschiire zum Aktivtourismus herausgeben, hinsichtlich der Prioritatensetzung

sind aber nach eigenen Angaben keine Anderungen geplant.*®

Abb. 14: Broschiiren der IMG mit Bezug zum Wassertourismus

2004 bis 2007:
Thema Wassertourismus

Quelle:  IMG 2004 bis 2008

Im Internetauftritt der IMG (www.sachsen-anhalt-
tourismus.de) findet der Wassertourismus derzeit (2010)
nur wenig Beachtung. Zwar ist bereits auf der Startseite
eine Verlinkung zur Themenseite Blaues Band zu finden,
dort sind allerdings nur sehr kurz gehaltene Texte zu ver-
schiedenen wassertouristischen und damit verwandten
Themen zu finden (vgl. Abb. 15). Fir weiterflihrende In-
formationen wird jedoch auf die Seite des Vereins Blaues
Band e.V. (www.blauesband.de) sowie auf die private
Internetseite www.blaues-band.de verwiesen. Beide Sei-
ten halten zwar ein umfangreiches Informationsangebot
vor, weisen jedoch hinsichtlich Gestaltung, Nutzerfreund-
lichkeit und Aktualitat deutliche Defizite auf.

Unter der Rubrik Aktivitaten taucht der Wassertourismus
als Thema nicht explizit auf.

Eine Suche nach wassertouristischen Angeboten und
Pauschalen ist im Internetbuchungsportal der IMG derzeit
nicht moglich. Fir die aktive Vermarktung buchungsfahi-
ger Arrangements ist die Tourismus-Marketing Sachsen-
Anhalt mbH (TMSA) zustandig.

2008:
Thema Aktivtourismus

Abb. 15: Themenseite ,Blaues Band” im
Internetauftritt der IMG

50 Gesprach mit Frau Fahrenkampf (Investitions- und Marketinggesellschaft Sachsen-Anhalt mbH) am 16.9.10
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Ab 2011 ist seitens der IMG eine Neuausrichtung des Themenfeldes Aktivtourismus geplant. Im
Rahmen des Strategiekonzeptes der IMG wird dem Wassertourismus ein grof3es Potenzial beschei-
nigt. Daher soll er als wichtige Saule fur Aktiverlebnisse etabliert werden. Im Vordergrund steht
dabei das Thema Wasserwandern auf Saale und Unstrut. Auch ein Internet-Relaunch ist in 2011
geplant. Dieser soll stark aktivitaten- und vertriebsorientiert sein und komplette Kartenlésungen
fur einen Tourenplaner enthalten.”’

VII.1.2 Aktivitaten des Vereins Blaues Band e. V.

Das AuBBenmarketing ist keine origindre Aufgabe des Blauen Band e. V. (vgl. Kap. VIIl.). Seit 2008
betreut er jedoch - mangels Engagement durch die IMG®? - zusatzlich zu seinen Aktivitaten im
Innenmarketing auch ausgewahlte AuBenmarketingaktivitaten.

Abb. 16: Broschire und Internetauftritt des Vereins Blaues Band e. V.

Broschire Internetauftritt

Quelle: Blaues Band e. V. 2010 und www.blauesband.de

Erstmals seit 2010 gibt der Verein eine Broschiire zum Wassertourismus heraus, die die themati-
sche Reihe der IMG fortflihren soll. Das Layout ist jedoch leicht verandert, das Format von A4 auf
A5 reduziert (vgl. Abb. 16). In der Broschiire sind viele niitzliche Hinweise fiir Wassersportler enthal-
ten (Kartenmaterial, Anbieter- und Hafenadressen, Sehenswiirdigkeiten etc.). Allerdings sind nur
die Mitglieder des Vereins in der Broschire vertreten, was im Hinblick auf die Vermarktung des
gesamten Wassersportreviers nicht zielflihrend ist. Auch ist die zielgruppenspezifische Ansprache
nicht optimal gelungen (Informationen fiir verschiedene Nutzergruppen, wie Bootstouristen und
Kanutouristen, werden nicht voneinander getrennt dargestellt, das Bildmaterial ist insgesamt we-
nig ansprechend etc.). Die Prospektverteilung funktioniert nicht flichendeckend. Wie die Vor-Ort-
Besuche des dwif gezeigt haben*?, ist die Broschire bei zahlreichen Touristinformationen und An-
bietern nicht bekannt und ist demzufolge nicht fiir die Kunden verfligbar.

Der Internetauftritt ist ahnlich aufgebaut wie die Broschiire und fungiert als umfangreiche Daten-
bank zum Wassertourismus (vgl. Abb. 16). Den Anspruch an eine touristische Website kann der

51 vgl. IMG 2010

2 Hintergrund ist die erfolgte Umstrukturierung der IMG und die Privatisierung der Tourismus-Marketing Sachsen-
Anhalt mbH (Beschluss im Dezember 2006, Umsetzung seit 2007).

53 Bereisungen des dwif im Mai und Juni 2010
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Internetauftritt des Vereins jedoch aufgrund der Uniibersichtlichkeit und damit fehlenden Nutzer-
freundlichkeit sowie der fehlenden Aktualitat nicht erfillen. Hierzu fehlen dem Verein die personel-
len Mittel. Die Verlinkung der IMG auf die Seite ist also kritisch zu bewerten.

Neben Broschiire und Internetauftritt besucht der Verein in Kooperation mit Anbietern aus Sach-
sen-Anhalt verschiedene wassertouristische Messen. 2009 war er auf drei Messen vertreten (boot
Disseldorf, Reisemarkt Wildau, Magdeboot). Aufgrund mangelnder zeitlicher und finanzieller Res-
sourcen erwdgt der Verein, die Zahl der Auftritte in den nachsten Jahren weiter zu reduzieren.*

VII.2 Marketing im Wassertourismus auf regionaler und lokaler Ebene

Starken und Besonderheiten:

» Gute Ansatze in Marketing und Angebotsgestaltung vorhanden
(z. B. Saale-Unstrut, TourismusRegion Wittenberg, Altmark, Magdeburg, Havelberg)

Defizite und Entwicklungshemmnisse:
» Invielen Regionen und Stadten, die wassertouristische Angebote vorhalten,
werden diese nicht vermarktet

e Teilweise starke Defizite in der Kompetenz der Informationsstellen

Die sachsen-anhaltischen Reiseregionen’® vermarkten den Wassertourismus in unterschiedlichem
MaBe. In nur drei der sechs Regionen wird der Wassertourismus am Blauen Band thematisiert: Saa-
le-Unstrut, TourismusRegion Wittenberg und Altmark.

Die Marketingaktivitdten beschranken sich grof3tenteils auf den Internetauftritt der Regionen.
Thematische Prospekte zum Wassertourismus werden nicht angeboten bzw. das Thema in tber-
geordnete Broschiiren integriert.

Thematisch finden die wassertouristischen Informationen den richtigen Platz: Sie werden in allen
drei Regionen auf der 2. Gliederungsebene unter der Rubrik ,Aktivtourismus” aufgelistet. Der
Schwerpunkt liegt auf den Segmenten Kanutourismus und Fahrgastschifffahrt. Die Marke ,Blau-
es Band” wird jedoch bei der Bewerbung des Wassertourismus nicht kommuniziert. Auch die Zu-
ordnung der (eher passiven) Schiffsfahrten zum Aktivtourismus ist flir Endkunden nicht nachvoll-
ziehbar (vgl. Abb. 17).

Informationsgehalt und Werbewirksamkeit der Texte und Bilder zum Thema sind grétenteils
verbesserungsfahig, es werden jedoch konkrete Anbieteradressen und Ausflugstipps genannt.
Wassertouristische Pauschalen werden nur von der Region Altmark vermarktet.

%4 Gesprach mit Herrn Beyersdorfer (Blaues Band e. V.) am 20.1.2010
55 Basis: Sechs Reiseregionen nach Unterteilung der IMG (www.sachsen-anhalt-tourismus.de): Altmark, TourismusRegi-
on Wittenberg, Anhalt-Wittenberg, Harz, Magdeburg-Elbe-Borde-Heide, Saale-Unstrut
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Abb. 17: Wassertourismus in den Internetauftritten der regionalen Marketingorganisationen

— ]

Saale-Unstrut: Gesund und Aktiv TourismusRegion Wittenberg: Aktiv Altmark: AKTIVmark

Quelle:  www.saaleunstrut.com, www.tourismusregion-wittenberg.de, www.altmarktourismus.de

Zur Einschatzung der Marketingaktivitaten auf lokaler Ebene wurden insbesondere die Standor-
te der 1. Prioritat als Gberregional bedeutsame Tourismusorte untersucht. Hier zeigt sich die un-
terschiedliche Bedeutung des Wassertourismus fiir die einzelnen Standorte, die vor allem davon
abhangig ist, in welchem Umfang andere (attraktivere) Tourismusangebote vorhanden sind.

Eine hohe Bedeutung im Marketing hat der Wassertourismus in Havelberg und Magdeburg. So-
wohl im Internetauftritt und in Printprodukten als auch bei der Produktgestaltung spielen wasser-
touristische Angebote eine wichtige Rolle, z. B.:
» Havelberg: Internetrubrik speziell zum Wassertourismus
* Magdeburg: kombinierte Stadtfiihrungen zu Land und zu Wasser, Rad- und Wasserwander-
karte ,Aktiv an der Elbe” (vgl. Abb. 18)

Abb. 18: Best Practice: Rad- und Wasserwander-

An weniger exponierter Stelle vermark- Karte ,Aktiv an der Elbe” (Magdeburg)

ten die Stadte Naumburg, Freyburg,
Wittenberg und Dessau den Wassertou-
rismus. Zwar finden sich (umfassende)
Informationen Uber den Wassertouris-
mus, die Bedeutung des Themas bleibt
jedoch hinter anderen Themenschwer-
punkten zurick.

Keine Informationen {iber den Wasser-
tourismus bieten die Marketingorganisa-
tionen von Halle und Tangermiinde.

Quelle:  Magdeburg Marketing Kongress und
Tourismus GmbH

Dariber hinaus scheinen die Mitarbeiter der Touristinformationen der Stadte am Blauen Band Uber
sehr unterschiedliche Kompetenzen zum Thema Wassertourismus zu verfligen. Ein anonymer
Servicecheck der Touristinformationen an zehn Standorten der 1. und 2. Prioritat ergab bei der
Halfte der getesteten Standorte sogar deutliche Defizite. Durch eine unzureichende Kompetenz
fielen nicht selten auch Einrichtungen in Stadten auf, die Gber ein umfangreiches wassertouristi-
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sches Angebot und entsprechende Informationen auf der eigenen Website verfligen (z. B. Naum-
burg, Freyburg, Wittenberg). Generell fehlte zudem oft die Eigeninitiative und Serviceorientierung
der Mitarbeiter. Positiv fiel die Touristinformation Magdeburg auf.>®

VII.3 Marketing der wassertouristischen Anbieter

Starken und Besonderheiten:
¢ Einige starke Anbieter als Partner im Marketing
* Professionelle Kundenkommunikation vor allem der Kanuanbieter bei Servicetests

Defizite und Entwicklungshemmnisse:
e Ausbaufahiger Vernetzungsgrad der Anbieter untereinander (z. B. im Bootstouris-
mus, in der Fahrgastschifffahrt) zur Erweiterung der Angebote
* Keine Einheitlichkeit im Markenauftritt durch Vielzahl an Einzelprospekten
* Deutliche Qualitatsunterschiede zwischen Anbietern und Segmenten
» Defizite in der Kundenkommunikation vor allem bei Fahrgastschifffahrt

Die Anbieterbefragung 2010 ergab, dass die Anbieter am Blauen Band die Marketingaktivitaten der
offiziellen Stellen sehr ambivalent einschitzen. Auffillig sind der hohe Anteil unzufriedener AuBe-
rungen sowie die geringe Kenntnis Uber die Aktivitaten auf Landes- und Regionsebene. Daher set-
zen die wassertouristischen Anbieter verstarkt auf eigene Marketingaktivitaten (vgl. Abb. 19).
Besonders deutlich wird diese Tendenz bei den Kanuanbietern, zwei Drittel vermarkten sich vor-
wiegend selbst (Flyer, Internet, Anzeigen etc.). In der Fahrgastschifffahrt liegt der Anteil bei 50 %.>’

Abb. 19: Marketingaktivitaten der Anbieter am Blauen Band

keine Angabe
12%

Sonstiges

7%
Wir betreiben vorwiegend
eigenstandiges Marketing
42%

Wir betreiben kaum/
sehr wenige
Marketingaktivitaten
19%

Wir kooperieren verstarkt mit
Partnern auRerhalb der Region
5%

Wir kooperieren verstarkt mit
Partnern in der Region
15%

Quelle:  dwif 2010, Daten Anbieterbefragung, n=86

6 anonymer Servicecheck dwif 2010, vgl. auch Anlage 3
57 dwif 2010
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Das Professionalitats- und Qualitatsniveau zwischen den einzelnen Anbietern und Segmenten
variiert stark.

Im Bootstourismus gibt es am Blauen Band kaum professionelle Marketingstrukturen. Ein sehr
hoher Anteil der Hafen und Marinas, die aufgrund der Nachfragestruktur (Bootseigner) einen we-
sentlichen Bestandteil des Bootstourismus am Blauen Band darstellen, betreibt laut eigenen Anga-
ben kein Marketing (knapp ein Drittel). Nur gro3ere Anlagen haben ein Marketingbudget und le-
gen eigene Informationsmaterialien auf. Die Attraktivitat entspricht jedoch in den meisten Fallen
nicht den Anspriichen an eine zeitgemaBe Werbung.

Die Kooperation mit Marketingpartnern innerhalb der Region (z. B. Touristinformationen) ist zwar
im Bootstourismus Uberdurchschnittlich hoch (17 %), reicht aber dennoch nicht aus, da gerade
Bootseigner eher gebiindelte Informationen als Einzelprospekte nachfragen. Gerade die kleinen
Vereinshafen, die kaum ein eigenes effektives Marketing leisten kdnnen, sind am wenigsten ver-
netzt. Viele Hafenanlagen werben mit dem Markenlogo ,Blaues Band”.

Abb. 20: Prospektmaterial der wassertouristischen Anbieter — Bootstourismus

Bootstourismus

Quelle:  dwif 2010, Anbieterprospekte

Die Anbieter im Kanutourismus treten deutlich professioneller auf als die Hafen am Blauen Band.
Dabei heben sich vor allem die gro3en Anbieter von der Vielzahl kleinerer Verleihstationen durch
ansprechend gestaltete Internetseiten und Printprodukte ab.

Da die Kanuanbieter gré3tenteils auf eigenes Marketing setzen, sind Kopperationen mit regionalen
und Uberregionalen Partnern unterdurchschnittlich ausgepragt. Informationen tber die jeweilige
Region sind — abgesehen von allgemeinen Revierinfos — kein Bestandteil im Marketing der Kanu-
anbieter. Auch Verlinkungen zu regionalen Marketingorganisationen sind eher selten. Das Blaue
Band wird nur von wenigen Anbietern abgebildet.

Beim telefonischen Servicecheck schnitten die Kanuanbieter am besten ab. Die Mitarbeiter wirkten
in den meisten Fallen sehr professionell, beantworteten die Fragen kompetent und suchten das
aktive Verkaufsgesprach. Auch auf zielgruppenspezifische Bedirfnisse wurde in den meisten Fallen
eingegangen.’®

8 anonymer Servicecheck dwif 2010, vgl. auch Anlage 3

-43 -



dwif-Consulting GmbH Evaluierung ,Blaues Band — Wassertourismus in Sachsen-Anhalt”

Abb. 21: Prospektmaterial der wassertouristischen Anbieter — Kanutourismus

Kanutourismus

Quelle:  dwif 2010, Anbieterprospekte

In der Fahrgastschifffahrt sind gro3e Unterschiede zwischen den einzelnen Reedereien auszuma-
chen. Wahrend einige Anbieter Giber sehr gutes Werbematerial (Internet, Flyer etc.) verfligen, ist
der Auftritt anderer Reedereien veraltet und unprofessionell.

Neben eigenen Marketingaktivitdten sind Kooperationen mit Partnern auBerhalb der Region (v. a.
Reiseveranstalter) in der Fahrgastschifffahrt von Bedeutung. Dennoch sind die meisten Reedereien
in der Region fest verankert: Schiffe tragen den Namen der Heimatstadt und in den Werbemateria-
lien finden sich Informationen (iber die Regionen sowie Verlinkungen zu den lokalen/ regionalen
Marketingorganisationen. Das Blaue Band spielt keine Rolle im Marketing der Reedereien.

Hinsichtlich der Servicequalitat sind in der Fahrgastschifffahrt deutliche Defizite zu erkennen. Im
anonymen Test erhielten alle Reedereien eine ungeniigende Bewertung (Ausnahme: Saale-
Unstrut-Schifffahrtsgesellschaft in Naumburg mit sehr guter Bewertung). Dabei wurden selbst
grundsatzliche Regeln der Kundenfreundlichkeit in den meisten Fallen nicht beachtet. So war kein
Anbieter gleich beim ersten Anruf erreichbar, in zwei Féllen war nicht einmal ein Anrufbeantworter
geschaltet. Die Mitarbeiter zeigten sich passiv und gingen auf die Beduirfnisse des Kunden nicht ein.
AuBerdem wurde dem Anrufer in drei Féllen ein Gefiihl des Abwimmelns vermittelt.>

Abb. 22: Prospektmaterial der wassertouristischen Anbieter — Fahrgastschifffahrt

Fahrgastschifffahrt

Quelle:  dwif 2010, Anbieterprospekte

59 anonymer Servicecheck dwif 2010, vgl. auch Anlage 3
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VIIl.1Organisation im Wassertourismus am Blauen Band

Starken und Besonderheiten:
= Verein Blaues Band e. V. als zentraler Ansprechpartner fiir den Wassertourismus
= Einige starke Kooperationspartner

Defizite und Entwicklungshemmnisse:
= Keine klare Aufgabenteilung zwischen Verein Blaues Band e. V. und IMG

= Finanzielle und personelle Ressourcen fiir die notwendigen Aufgaben
(Infrastrukturentwicklung, Innen-, AuBenmarketing) derzeit vollig unzureichend

Die Zustandigkeiten am Blauen Band sind derzeit nicht klar definiert. Bis 2006/07 existierte eine
eindeutige Aufgabenteilung:
e Der Verein Blaues Band e. V. mit dem Verantwortungsbereich Infrastrukturentwicklung und
Innenmarketingaufgaben am Blauen Band.
e Die Landesmarketinggesellschaft Sachsen-Anhalt GmbH (bis Ende 2006) mit dem Verant-
wortungsbereich Auenmarketing fiir den Wassertourismus bzw. das Blaue Band.

An der Verteilung der Aufgaben hat sich offiziell zwar nichts gedndert. Aufgrund der Umstrukturie-
rung der Landesmarketingorganisationen und der Prioritdtenverschiebung im AufBenmarketing
der IMG ibernimmt der Verein zunehmend auch Teile dieses Aufgabenfeldes (vgl. Kap. VII.1.1 und
Kap. VII.1.2). Somit fungiert der Verein derzeit als Dachorganisation im Wassertourismus in Sach-
sen-Anhalt, jedoch ohne ausreichendes Budget - sowohl finanziell als auch personell (Bugdet:
11.000 Euro/ Jahr, Personal: eine 25-Prozent-Stelle). Die Aktivitaten des Vereins werden vorrangig
aus Mitgliedsbeitragen finanziert, die Kosten fiir die Personalausstattung Gibernimmt das Ministeri-
um fir Wirtschaft und Arbeit des Landes Sachsen-Anhalt.®°

Abb. 23: Aufgaben und Kooperationspartner des Vereins Blaues Band e. V.

Infrastrukturentwicklung
in Kooperation mit

« Investitionsbank Sachsen-Anhalt

* Regionalen Partnern

Innenmarketing
in Kooperation mit

* Anbietern/ Kommunen
« Tourismusverbanden

Blaues Band e.V.

AuRenmarketing
in Kooperation mit

+ IMG

* Anbietern

Quelle:  dwif 2010

60 Gesprach mit Herrn Beyersdorfer (Blaues Band e. V.) am 20.1.10
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Die aktuellen Aufgaben des Vereins Blaues Band e. V. sind in Abb. 23 dargestellt. Dabei sind je
nach Aufgabenbereich verschiedene Kooperationspartner involviert:

Die Infrastrukturentwicklung, zurzeit vorrangig bezogen auf das wassertouristische Leit-
system, treibt der Verein in Zusammenarbeit mit der ForderService GmbH der Investitions-
bank sowie Anbietern und Tourismusverbanden vor Ort voran.

Im Innenmarketing agiert der Verein gré3tenteils allein. Im Vordergrund steht der Mitglie-
derservice fiir die Anbieter und Kommunen (Beratung, Newsletter etc.). Auch einzelne Schu-
lungen werden seit 2010 in Kooperation mit der Landesinitiative NETWORK-KMU angeboten.
Im Rahmen der Vernetzungsaktivitaten erfolgt darliber hinaus die Kooperation mit regiona-
len Tourismusverbanden und Anbietern.

Das AuBBenmarketing Gbernimmt der Verein in Kooperation mit der IMG. Eine klare Aufga-
benteilung/ Abstimmung erfolgt jedoch nicht. Neben den vertraglich definierten Aufgaben
des Vereins (Pflege des Internetauftritts, Messeprdsentationen, Pressearbeit und Datenbe-
reitstellung fiir die IMG) ist auch die Broschiirenerstellung momentan teilweise an den Ver-
ein ausgelagert. Hier ist der Verein aufgrund des Zeit- und Geldmangels insbesondere auf
die Unterstiitzung starker Anbieter angewiesen, die das Land Sachsen-Anhalt z. B. auf Mes-
sen vertreten und sich so um den Vertrieb der Broschiren kimmern.

Die meisten Anbieter zeigen sich mit der Arbeit des Vereins zufrieden. Nur von wenigen wird der

Nutzen des Vereins infrage gestellt. Vielmehr scheint es an einer innengerichteten Offentlich-

keitsarbeit und aktiven Mitgliederwerbung zu fehlen. Sowohl Vereinsmitglieder als auch andere

Anbieter kennen laut eigenen Angaben die Arbeit des Vereins zu wenig. Derzeit hat der Verein 31

Mitglieder, darunter vor allem Kommunen und stadtische Marketingorganisationen (15) sowie

Privatanbieter (9).5' Viele Anbieter und Gemeinden am Blauen Band sind jedoch kein Mitglied.

Problematisch an der beschriebenen Aufgabenzentralisierung ist zudem die starke Mitgliederori-

entierung des Vereins. In der derzeitigen Wassertourismusbroschiire des Vereins sind nicht alle

relevanten Anbieter und Orte entlang der Flisse enthalten, sondern nur die Mitglieder des Vereins.

Der Verein betreibt also kein vollstandiges AuBenmarketing fiir den Wassertourismus in Sachsen-

Anhalt, sondern lediglich Werbung fiir seine Mitglieder. Aus Sicht des Vereins ist das verstandlich,

aus Sicht des Gastes weder nachvollziehbar noch hilfreich.

61

Angaben von Herrn Beyersdorfer (Blaues Band e. V.), Stand: September 2010
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Vill.2Kooperationen im Wassertourismus am Blauen Band

Starken und Besonderheiten:
* Bestehende Organisationsstrukturen in Form des Vereins Blaues Band e. V. sind
gute Voraussetzung fiir Ausbau der Kooperationsaktivitaten

Defizite und Entwicklungshemmnisse:
= Anbietervernetzung/ regionale Kooperationen im Wassertourismus ausbaufahig
e Bislang kaum Zusammenarbeit mit angrenzenden Bundeslandern entlang des
Blauen Bandes

Die Vernetzung der wassertouristischen Anbieter liegt in der Hand des Vereins Blaues Band e. V..
Das gilt sowohl fiir Kooperationen innerhalb des Landes Sachsen-Anhalt als auch fir die Zusam-
menarbeit mit angrenzenden Regionen in anderen Bundeslandern.

Auf Landesebene findet der Erfahrungsaustausch groBtenteils Gber einen regelmdBigen Newslet-
ter des Vereins sowie Mitgliederversammlungen statt. Weitere Treffen, z. B. in Form eines Anbieter-
stammtisches, werden nicht organisiert.

Vielmehr bestehen zahlreiche Kooperationen zwischen einzelnen Anbietern, gro3tenteils aber
im lokalen Rahmen mit anderen touristischen Leistungstragern im Rahmen der Angebotsgestal-
tung (Hotels, Campingplatze, Gastronomie, kulturtouristische Einrichtungen, Winzer). Die Vernet-
zung von Wassertourismus und anderen Themen funktioniert also bereits gut. Vernetzungsansat-
ze zwischen Anbietern eines Segments gibt es hingegen nur sehr vereinzelt und nicht in Form
von landes- oder regionsweiten Netzwerken der Hafen, Kanuunternehmen, Reedereien o. a. (siehe
auch Kap. VI1.3).

Neben der landesweiten Kooperation ist im Hinblick auf die grenziiberschreitenden Flussland-
schaften eine verstarkte Zusammenarbeit mit den angrenzenden Bundeslandern sinnvoll. M6g-
lich ist dabei zum einen die Erweiterung des Blauen Bandes nach Siiden (Sachsen, Thiringen,
Tschechien), zum anderen die nérdliche Verlangerung nach Mecklenburg-Vorpommern, Branden-
burg und Niedersachsen. Es wurden zwar bereits mehrere Versuche unternommen, die Kooperati-
on mit den genannten Landern zu intensivieren, bislang jedoch ohne grof3en Erfolg.
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IX.1 Starken

Attraktives naturrdumliches und touristisches Potenzial

Das Blaue Band punktet mit einem weitlaufigen und abwechslungsreichen Flusssystem und einer
in gro3en Teilen faszinierenden Naturlandschaft. Die Elbe als einer der letzten unverbauten Strome
in Europa bietet ein einzigartiges Potenzial fiir Naturerlebnisse am und auf dem Wasser. In Kombi-
nation mit den vielen kulturellen Sehenswiirdigkeiten von nationaler und internationaler Bedeu-
tung entlang der Ufer, aber auch wenig bekannten Kleinoden besitzt Sachsen-Anhalt ein Profilie-
rungsmerkmal gegeniiber den vorrangig auf Natur ausgerichteten Wettbewerbern vor allem in
Nord- und Ostdeutschland.

Infrastruktur und Leitsystem flaichendeckend vorhanden

In den letzten Jahren wurden die wassertouristische Infrastruktur (Hafen, Anlegestellen, Schleusen)
sowie ein wasser- und landseitiges Leitsystem flachendeckend installiert bzw. modernisiert. Abge-
sehen von wenigen punktuellen Mdngeln verfligt das Blaue Band damit tiber beste Voraussetzun-
gen fir den individuellen Wassertourismus. Die Beschilderung — in Abgrenzung zum Leitsystem
,Gelbe Welle” - fungiert dartiber hinaus als Botschafter fiir die Marke ,Blaues Band”.

Wirtschaftsfaktor Wassertourismus

Die wirtschaftliche Bedeutung des Wassertourismus ist regional sehr unterschiedlich. Dennoch
stellt er einen ernstzunehmenden Wirtschaftsfaktor fiir das Land Sachsen-Anhalt dar, insbesondere
fur die oft landlich gepragten Rdume entlang der Flusslaufe. Eine Vielzahl von kleinen und mittle-
ren Unternehmen hat sich eine Existenz im Wassertourismus aufgebaut, die durch verschiedene
zusatzliche Standbeine in den meisten Fallen auf einer soliden wirtschaftlichen Basis fu3t. Die
Schaffung von Arbeitsplatzen konnte in den letzten Jahren weiter vorangetrieben werden.

Eingefiihrte Marke ,Blaues Band”

Zwischen 2004 und 2007 wurde der Wassertourismus im Rahmen der Markensaule ,Blaues
Band” im Landesmarketing intensiv beworben. Dadurch kann heute auf eine eingefiihrte Marke
mit attraktivem Logo und einer relativ hohen, wenngleich ausbaufahigen Bekanntheit®® zurlickge-
griffen werden. Nicht zu vernachlassigen ist die Bedeutung der Marke fiir das Innenmarketing, in-
dem sie die verschiedensten Anbieter miteinander verbindet. Zudem stehen umfangreiche Daten-
banken mit Adressen am Blauen Band und Revierinformationen zur Verfiigung.

Themenspezifische Organisationsstrukturen

Mit dem Verein Blaues Band e. V. besteht eine etablierte Organisation fiir verschiedenste Belange
im Wassertourismus. Hier konzentrieren sich die Aufgabenfelder Infrastrukturentwicklung und
Innenmarketing sowie seit 2008 verstarkt auch Aktivitaten im Auflenmarketing. Dafilir stehen dem
Verein einige starke Kooperationspartner zur Verfiigung.

62 Aktuelle Studien zur Bekanntheit der Marke ,Blaues Band” liegen nicht vor.

-48 -



dwif-Consulting GmbH Evaluierung ,Blaues Band — Wassertourismus in Sachsen-Anhalt”

IX.2 Entwicklungshemmnisse

Angebotsgestaltung wenig wettbewerbsfahig

Attraktive wassertouristische Angebote fehlen haufig. Nur wenige Anbieter am Blauen Band haben
zielgruppenspezifische und thematische Angebote entwickelt. Innovative Ideen, mit denen sich
die Anbieter von Wettbewerbern abheben kénnen, und Angebote, die das Natur- und Kulturpo-
tenzial zeitgemal3 inwertsetzen, sind die Ausnahme. Auffallig ist der groBe Unterschied zwischen
den Segmenten: Wahrend der Kanutourismus als relativ wettbewerbsfahig eingeschatzt wird,
bleibt das Angebot in der Fahrgastschifffahrt vielfach hinter seinen Méglichkeiten zurtick.

Unzureichende Marketingaktivitaten

Der Wassertourismus mit seinen vielfdltigen Facetten spielt im Marketing des Reiselandes Sachsen-
Anhalt derzeit - infolge von Umstrukturierungen der Landesmarketingorganisationen, neuer Prio-
ritatensetzungen und mangelnder attraktiver Angebote - eine geringe Rolle. Auch in den meisten
Regionen und Kommunen wird das durchaus vorhandene Angebotspotenzial zu wenig genutzt.
Der Verein Blaues Band e. V. sowie die einzelnen Anbieter setzen daher verstarkt auf eigene Marke-
tingmallnahmen, was jedoch zu einer mangelnden Biindelung und einem uneinheitlichen Auf3en-
auftritt fuhrt. Sachsen-Anhalt fallt damit weiter hinter seinen Wettbewerbern zuriick, die in den
letzten Jahren die Marketingaktivitaten im Wassertourismus intensiviert haben (z. B. Blaues Para-
dies, aber auch Regionen in Sachsen und Thiiringen).

Geringer Vernetzungsgrad

Der Wassertourismus am Blauen Band mit seinen grenziiberschreitenden Flissen ist in besonderer
Form auf eine kooperative Produktentwicklung angewiesen. Dennoch sind Netzwerke und Koope-
rationen zwischen einzelnen Anbietern und Regionen sowie zwischen Sachsen-Anhalt und an-
grenzenden Bundeslandern eher die Ausnahme.

Defizite in der Servicequalitat

Ein aktueller Servicecheck bei den Anbietern am Blauen Band deutet darauf hin, dass weiterer
Handlungsbedarf besteht. Allerdings sind auch hier deutliche Unterschiede zwischen den Segmen-
ten und einzelnen Anbietern zu beachten. Ein moglichst durchgangig hohes Qualitatsniveau ist
jedoch fiir den Erfolg im Wassertourismus unbedingt erforderlich. Mit der Tendenz zur verstarkten
Einstellung von Teilzeit- und Saisonkréften in den Unternehmen kdnnen zudem kiinftig weitere
Qualitats- und Kompetenzverluste einhergehen.

Einschrankungen der Befahrbarkeit und vielfaltige Nutzungskonflikte

GroBe Teile des Reviers (v. a. Elbe) sind aufgrund der natiirlichen Gegebenheiten und anderer Nut-
zungen (z. B. Berufsschifffahrt) nur fir erfahrene Bootsfuihrer geeignet und fiir tiefgehende Schiffe
saisonal eingeschrankt befahrbar (Wasserstandsschwankungen). Es gibt nur wenige attraktive
Rundkurse. Zudem treten vielfdltige Nutzungskonflikte v. a. zwischen Schifffahrt, Landwirtschaft,
Industrie, Siedlungsbau, Tourismus und Naturschutz auf. Unsicherheit besteht im Hinblick auf eine
mogliche Zunahme extremer Wasserstandsschwankungen durch menschliche Eingriffe, den Klima-
/globalen Wandel sowie bzgl. der Entwicklung der naturraumlichen Attraktivitat des Blauen Bandes.
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Fazit:

Der Tourismus auf dem Wasser wird in Sachsen-Anhalt auch in Zukunft ein Nischen-
thema bzw. Komplementarangebot darstellen. Dennoch sollten die vorhandenen Po-
tenziale genutzt und starker inwertgesetzt werden, nicht zuletzt aufgrund der bereits
getatigten Investitionen in Infrastruktur und Marketing. Um die Chancen im Fluss- und
Naturtourismus langfristig nutzen zu kdnnen, muss der nachhaltige und konsequente
Schutz des wertvollen Naturraumes am Blauen Band im Interesse des Tourismus liegen.
Mit dem Verein Blaues Band e. V. verfligt Sachsen-Anhalt wie kaum ein anderes Bundes-
land Uber eine geeignete Struktur und das notwendige Know-how, um den Wassertou-
rismus bei einer ausreichenden (finanziellen) Basis kiinftig effizient und professionell zu
vermarkten.

Die Marketingaktivitaten am Blauen Band sollten intensiviert werden. Dabei wird es
darauf ankommen, die vorhandenen Angebote starker zu vernetzen und sich nicht an
politischen Grenzen zu orientieren, sondern landerlibergreifende Kooperationen im
Marketing zu starken. Dem Gast miissen themenspezifische und gebiindelte Informati-
onen an die Hand gegeben und in einem zeitgemaBen Outfit prasentiert werden.

Die bereits vorhandene, attraktive Infrastruktur ist zu sichern und - wo nétig — durch
Lickenschlisse zu komplettieren. Insbesondere vor dem Hintergrund wiederkehrender
Wasserstandsschwankungen sind Anpassungen erforderlich.

X.1 Thema: Organisationsstruktur

Zustandigkeit: Blaues Band e. V. in Kooperation mit IMG und Ministerium fiir Wirtschaft und Arbeit
des Landes Sachsen-Anhalt

MaBnahmenempfehlungen:
e Verein Blaues Band e. V. als zentralen Ansprechpartner im Wassertourismus starken
- Finanzielle Unterstlitzung: vergleichbare Férderung Gartentrdume e. V. (siehe Praxisbei-
spiel)
- Personelle Verstarkung: in Abhangigkeit vom vereinbarten Aufgabenzuschnitt

= Aufgabenteilung zwischen Verein und IMG kldren
- Verein: Innenmarketing (Vernetzung, Qualitatsentwicklung, Koordination Produktent-
wicklung, Koordination InfrastrukturmaBnahmen, Beratung, Zulieferung Daten an IMG),
Interessenvertretung/ Lobbyarbeit, bei Bedarf wassertouristische Fachmessen
- IMG: AuBenmarketing (Print, Internet, allgemeine touristische Messen), Presse- und Of-
fentlichkeitsarbeit

-50-



dwif-Consulting GmbH Evaluierung ,Blaues Band — Wassertourismus in Sachsen-Anhalt”

= Verstarkt Vereinsmitglieder werben

Erhohung der Bekanntheit des Vereins im Land und bei moglichen Kooperationspart-
nern aullerhalb Sachsen-Anhalts

Bessere Herausstellung des Nutzens fiir Mitglieder: Beratung, Erfahrungsaustausch,
Schulungen, Angebotsvernetzung etc.

Offnung fiir Mitglieder aus anderen Bundeslandern

Praxisbeispiel: Gartentrdume Sachsen-Anhalt e. V.

Der Verein ,Gartentrdume - Historische Parks in Sachsen-Anhalt e.V.” hat sich 2003 als

Netzwerk der Parks und Garten des Landes gegriindet. Derzeit zahlt der Verein 43 Mitglie-

der. Der Gartentraume e.V. fungiert als zentraler Ansprechpartner fiir Innenmarketing,
Netzwerkkoordination, Qualitatssicherung, Produktentwicklung, Eventmanagement sowie

Presse- und Offentlichkeitsarbeit. Aber auch die Gestaltung des Internetauftritts und die

Prasentation auf Messen liegen in Verantwortung des Vereins, wahrend sich die IMG um die

Erstellung professioneller Printprodukte kiimmert.

Aus Sicht der Geschéftsfiihrerin des Vereins ist die aktuelle Arbeitsteilung im AuBenmarketing aufgrund des
uneinheitlichen Auftritts jedoch nicht sinnvoll.

Die Finanzierung erfolgt zu ca. 55 % aus Eigenmitteln (Mitgliedsbeitrage, Sponsoring etc.). Das restliche Bud-
get setzt sich zusammen aus einer Projektforderung des Ministeriums flr Wirtschaft und Arbeit Sachsen-
Anhalt (ca. 25 %) sowie Honorarzahlungen der IMG fiir die ausgelagerten Dienstleistungen im Aufenmarke-
ting (ca. 20 %). Damit finanziert der Verein eine vollzeitbeschéftigte Geschaftsfiihrerin und zwei freie Mitar-
beiter. Daneben unterstiitzen Praktikanten und ehrenamtliche Mitarbeiter die Arbeit des Vereins.®®

X.2 Thema: AuBenmarketing

X.2.1 Ausbau der landeribergreifenden Kooperationen

Zustandigkeit: Blaues Band e. V.

MaBBnahmenempfehlungen:

» Kooperation entlang der Elbe ausbauen (v. a. Sachsen; ggf. auch Niedersachsen)

Zusammenarbeit mit Tourismusverbanden und Anbietern entlang der sachsischen/ nie-
dersachsischen Elbe

Kooperationspartner: regionale Tourismusverbande Sachsisches Elbland e. V. und Sach-
sische Schweiz e. V. (Bereitschaft vorhanden)®; ggf. Tourismusverbande auf niedersach-
sischer Seite

Themen: Motorbootfahren auf der Elbe, Kanufahren auf der Elbe, Kombiangebote
Anknipfungsmadglichkeiten: Prospekt und Internetauftritt Flusswandern Elbe (siehe Pra-
xisbeispiel)

Wichtig: einheitliches Niveau der Infrastrukturausstattung schaffen (v. a. auf sachsischer
Seite), Beratung durch Blaues Band e. V.

63 Gesprach mit Frau Remmert (Gartentraume e. V.) im September 2010
64 Gesprach mit Frau Oefler (Tourismusverband Sachsisches Elbland e. V.) im September 2010
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Praxisbeispiel: Flusswandern Elbe

Die sachsische Elbe wird derzeit bereits (ber eine Internetseite
(www.flusswandern-elbe.de) sowie ein Prospekt (derzeit wird an der Neuaufla-
ge gearbeitet) vermarktet. Integriert sind Kartenmaterial, Revierinformationen,
Anbieteradressen und Pauschalangebote. Inhaltlich wird die Vermarktung von
den regionalen Tourismusverbanden Sachsisches Elbland e. V. und Sachsische

Schweiz e. V. vorangetrieben.®

= Kooperation entlang der Saale und Unstrut ausbauen (v. a. Thiiringen)

- Zusammenarbeit mit Tourismusverbanden und Anbietern entlang der thiringischen
Saale und Unstrut

- Kooperationspartner: regionale Tourismusverbande Jena-Saale-Holzland e. V. und Saale-
land-Rennsteig e. V. (Bereitschaft vorhanden)®

- Themen: Kanufahren auf Saale und Unstrut, Kombiangebote

- Anknipfungsmaoglichkeiten: Prospekt und Internetauftritt Wasserwandern auf der Saale
(siehe Praxisbeispiel)

Praxisbeispiel: Wasserwandern auf der Saale in Thiiringen

Der thiiringische Teil der Saale wird durch die regionalen Tourismusverbdnde Jena- i
Saale-Holzland e. V. und Saaleland-Rennsteig e. V. einheitlich vermarktet. Ein Inter-

netauftritt unter www.wasserwandern-thueringen.de und ein Prospekt informie-

ren (iber Etappen, Veranstalter, Unterkiinfte, Transportmaoglichkeiten fiir Personen

und Boote sowie aktuelle Pegelstande. Zwar ist die Seite derzeit auf die Saale be-

schrankt, eine Erweiterung auf Unstrut, Werra und WeiR3e Elster ist jedoch geplant.

Die derzeitige Integration der Seite in die Homepage des Tourismusverbandes
Saaleland-Rennsteig wird vor Ort kritisch gesehen. Hier sollen zukiinftig andere

Lésungen gefunden werden.®’ =

65

66
67

* Kooperation mit Brandenburg, Berlin, Mecklenburg-Vorpommern ausbauen (,Das
blaue Paradies”)

- Nutzung von Synergieeffekten auch fiir Sachsen-Anhalt durch die umfangreichen Mar-
ketingaktivitaten unter dem Dach ,Das Blaue Paradies” (siehe Praxisbeispiel) sowie die
Vernetzung mit attraktiven Revieren (Seenlandschaften etc.)

- Integration von Teilabschnitten der Elbe in Rundkurse, die tiber das Blaue Paradies mit-
vermarktet werden konnen (z. B. ,Elbe-Havel-Rundkurs”, Rundkurs Berlin — Havel — Elbe -
Mecklenburgische Seenplatte)

- Kooperationspartner: Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH, Tourismusverband
Mecklenburg-Vorpommern e. V.

- Themen: v. a. Motorboottouren, aber auch Kanutouren auf den genannten Rundkursen/
Verbindungsflissen

Gesprach mit Frau Oefler (Tourismusverband Sachsisches Elbland e.V.) im September 2010 sowie
www.flusswandern-elbe.de

Gesprach mit Herrn Schmidt (Tourismusverband Jena-Saale-Holzland e. V.) im September 2010

Gesprach mit Herrn Schmidt (Tourismusverband Jena-Saale-Holzland e.V.) im September 2010 sowie
www.wasserwandern-thueringen.de
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u"

Praxisbeispiel: Das blaue Paradies

Seit Anfang 2010 vermarkten sich die Bundeslander Brandenburg,
Berlin und Mecklenburg-Vorpommern gemeinsam als ,Das blaue Pa-
radies - Europas grof3tes Wassersportrevier”.

Damit wurden die Marketingaktivitaten der drei Lander im Wassertou-
rismus in einem Internetportal, einheitlichen Broschiiren und gemein-
samen Messeauftritten geblindelt. Auch die Ansprache internationaler
Gaste wird unter dem Dach ,Das blaue Paradies” vorangetrieben.®

X.2.2 Scharfung der Marke ,Blaues Band”

Zustandigkeit: IMG in Kooperation mit Blaues Band e. V.

MaBBnahmenempfehlungen:

68

* Marke ,Blaues Band” auf den Wassersporttourismus konzentrieren (in Abgrenzung zu
anderen aktivtouristischen Segmenten)

Nur Angebote mit explizitem Bezug zum Wassersporttourismus unter der Marke Blaues
Band vermarkten (v. a. Bootstourismus und Kanutourismus, ggf. weitere Segmente (Se-
geln, Angeln, Tauchen, Wasserski etc.), Kombiangebote)

Fahrgastschifffahrt zwar weiterhin mit dem Blauen Band in Verbindung bringen (Logo
etc.), aber nicht als Segment des Blauen Bandes definieren (eine Schiffstour allein macht
das Angebot noch nicht zum wassertouristischen Angebot!); stattdessen verstarkte
Vermarktung in Ergdanzung zu kulturtouristischen Angeboten, Tagesausfliigen, Grup-
penangeboten etc.

= Starke Verbindung zu den Fliissen schaffen und damit Imagewirkung bekannter und
positiv besetzter Fllisse nutzen

Elbe, Saale und Unstrut als wichtige Imagetrdger nutzen (z. B. Blaues Band — Wasser-
sporttourismus auf Elbe, Saale und Unstrut) und damit weniger ausschlie3licher Bezug
zu Sachsen-Anhalt (bessere Ausgangsbasis flir Kooperationen mit angrenzenden Bun-
deslandern)

Bergbaufolgelandschaften und Seen gesondert vermarkten, z. B. als Reviere fiir Segeln,
Angeln und Tauchen sowie Naherholung am Wasser, dann jedoch nicht unter dem Dach
Blaues Band

Im Innenmarketing (siehe Kap. 3.3) kdnnen die Seen ggf. weiterhin in die Arbeit des Ver-
eins einbezogen werden

e Besonderheit ,Natur und Kultur” starker entwickeln und kommunizieren

professionelles Bildmaterial: Wasser und kulturelle Sehenswiirdigkeiten, Wasser und
Wein etc.
Produktentwicklung ausbauen (siehe Praxisbeispiel)

vgl. www.das-blaue-paradies.de und www.das-blaue-paradies.nl
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Praxisbeispiel: Kanu und Kultur im Weserbergland

Die Kanuregion entlang der Weser vermarktet sich einheitlich unter dem Thema ,Kanu und
Kultur” und verbindet so das Wasserwandern mit dem Besuch der geschichtstrachtigen
Sehenswiirdigkeiten am Ufer (historische Fachwerkstadte, Bauwerke der Romanik und der
Renaissance, Burgen und Schlésser). Eine Broschiire hilft bei der Reiseplanung, gibt Tipps fiir
den Landgang und halt zusatzlich Informationen zu Anlegestellen, Kanuanbietern und Pau-
schalangeboten bereit.*®®

* Marke ,Blaues Band” auch in den Reiseregionen nutzen

Verwendung des Logos, der Prospekte etc.
Partner: Regionale Tourismusverbande mit Wasserbezug

X.2.3 Zielgruppen- und themenorientierte Marketingaktivitaten

Zustandigkeit: IMG in Kooperation mit Blaues Band e. V.

MaBRnahmenempfehlungen:

= Imagebroschiire Aktivim Naturreich anpassen

z.B. je eine Doppelseite pro Segment: Bootstourismus, Kanutourismus, ggf. weitere
Segmente (Segeln, Angeln, Tauchen)

Fahrgastschifffahrt nur kurz erwdhnen, Integration in Thema Stadtereisen

Eher allgemeine Informationen Gber Reviere etc.

weitere Informationen in Themenbroschiiren (Bootstourismus, Kanutourismus), die ggf.
(aus Kostengriinden) nur als Download angeboten werden

e Themenbroschiire Bootstourismus (Motorboot/ Hausboot) entwickeln

Tornplaner (in Anlehnung an bestehenden Prospekt Blaues Band)

Vollstandige Informationen (nicht nur Mitglieder des Vereins!):

Anlegestellen, Hafen, Serviceeinrichtungen, Sehenswiirdigkeiten, Bootsverleiher (Haus-
boote, fiihrerscheinfreie Boote, andere Motoryachten)

Gemeinsame Erstellung mit Kooperationspartnern in Sachsen und ggf. Niedersachsen
Reviere: Elbe, ggf. Untere Saale

Ggf. nur als Download auf IMG-Themenseite zur Verfligung stellen

e Themenbroschiire Kanutourismus entwickeln

Tourenplaner und Anbieterprospekt

Vollstandige Informationen (nicht nur Mitglieder des Vereins!):

nach Etappen: Anlegestellen, Ubernachtungsméglichkeiten, Einkaufsméglichkeiten, Se-
henswiirdigkeiten; allg. Informationen: Anbieter, Pauschalangebote

Gemeinsame Erstellung mit Kooperationspartnern in Thiringen, Sachsen und ggf. Nie-
dersachsen

% vgl. www.weserbergland-tourismus.de
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Reviere (2 Prospekte): Saale, Unstrut und ggf. Bode sowie Elbe und kleinere Nebenfliisse
(Havel, Mulde etc.)
Gdf. nur als Download auf IMG-Themenseite zur Verfligung stellen

e Themenseiten im Internetauftritt der IMG aufbauen/ gestalten

Alle tourismusrelevanten Informationen fiir Endkunden in die Homepage der IMG integ-
rieren (Vereinsseite vorrangig fiir Innenmarketingaktivitaten nutzen)

Einordnung unter Aktivitdten/Wassersport

Segmentspezifische Aufbereitung des Themas (Blaues Band: Bootstourismus, Kanu; ggdf.
weitere Segmente an den Seen)

Jeweils Einflhrungstext, pdf-Prospekt und ggf. Infos aus Prospekt in html-Format
Zusatzlich: Tourenplaner auf interaktiver Karte (siehe Praxisbeispiel Brandenburg)
Datenzulieferung durch den Verein Blaues Band e. V.

Nur so viele Verlinkungen auf externe Seiten wie nétig (Vorsicht bei der Verlinkung auf
private Seiten aufgrund evtl. mangelnder Aktualitat/ Richtigkeit der Informationen)

Praxisbeispiel: Tourenplaner Tourismus-Marketing Brandenburg

Auf den Internetseiten des Reiselandes Brandenburg finden Wassersportler
zahlreiche Hilfestellungen bei der Zusammenstellung ihrer Tour. Aufbereitet
nach Segmenten (Motorboot, Kanu, Segeln, Fahrgastschifffahrt etc.) finden
sich Tourenvorschldge, Anbieteradressen, Pauschalangebote und virtuelle
Touren. Auf einer interaktiven Karte (siehe Bild rechts) kdnnen einzelne Rou-
ten ausgewahlt werden, auf Wunsch inklusive aller Einkehrmdéglichkeiten und
touristischen Attraktionen entlang der Strecke. Die individuell erstellte Karte
kann anschlieBend ausgedruckt und auf die Tour mitgenommen werden.”®

X.3 Thema: Innenmarketing

X.3.1 Anbietervernetzung und kreative Produktentwicklung

Zustandigkeit: Blaues Band e. V. in Kooperation mit Anbietern und regionalen Tourismusverban-

den

MaBnahmenempfehlungen:

* Netzwerk der Hiafen am Blauen Band ausbauen

Regelmafige Treffen zum Erfahrungsaustausch

Kreative Produktentwicklung zur Vernetzung der Hafen sowie der wasser- und landseiti-
gen Angebote (z. B. mit Gastronomen, Sehenswiirdigkeiten, Stadtrundfahrten, Gesund-
heitseinrichtungen)

Ggf. Entwicklung von ,Premium-Angeboten” mit besonders exponierter Vermarktung

70 vgl. www.reiseland-brandenburg.de

-55-



dwif-Consulting GmbH Evaluierung ,Blaues Band — Wassertourismus in Sachsen-Anhalt”

Praxisbeispiel: Marina Verbund Ostsee

Der Marina Verbund Ostsee wurde 2003 gegriindet. Und zéhlt mittlerweile 13 Mit-
gliedshédfen an der deutschen und déanischen Ostseekiste. Urspriinglich als Instru-
ment zur Interessenvertretung gegriindet ist der Verbund heute zusatzlich verstarkt
im AuBenmarketing tétig (z. B. Auflage Serviceheft, Bonuscard mit Rabattsystem,
Messen)”!

= Netzwerk Kanutourismus aufbauen

- RegelmaBige Treffen zum Erfahrungsaustausch

- Ggf. Unterscheidung nach Revieren (Saale-Unstrut/ Elbe)

- Abstimmung/ Kooperation bei der Erbringung verschiedener Dienstleistungen (z. B. re-
gelmaBige Boots-/ Personentransporte)

- Kreative Produktentwicklung zur Vernetzung der wasser- und landseitigen Angebote
(z. B. mit Fahrradverleihern, Sehenswiirdigkeiten, Gastronomen, Winzern)

- Ggf. Entwicklung von ,Premium-Angeboten” mit besonders exponierter Vermarktung

Praxisbeispiel: Paddel und Pedal Ostfriesland

In Ostfriesland haben sich mehrere Orte und Anbieter zusammengetan, um Gasten ein
attraktives Urlauberlebnis bieten zu kénnen. Nach dem Motto: ,hier starten — dort abge-
ben” kdnnen Wasser- und Radwanderer Fahrrader oder Kanus fiir Tagesausfliige, aber
auch fiir ausgedehnte Rundtouren mieten. Mittlerweile gibt es 21 so genannte Paddel-
und-Pedal-Stationen, die liber ein gemeinsames Corporate Design im Internet und Gber
Printbroschiiren vermarktet werden.”?

* Netzwerk Fahrgastschifffahrt aufbauen

- RegelmaBige Treffen zum Erfahrungsaustausch

- Abstimmung der Fahrpldne, Kooperationen auf bestimmten Strecken/ zu Veranstaltun-
gen etc.

- Kreative Produktentwicklung zur Vernetzung der wasser- und landseitigen Angebote
(z. B. mit Stadtrundgangen, Sehenswiirdigkeiten, Gastronomen, Winzern, Kultureinrich-
tungen, Veranstaltungen)

- Ggf. Entwicklung von ,Premium-Angeboten” mit besonders exponierter Vermarktung

Praxisbeispiel: Fahrgastschifffahrt Rligen und

Fahrgastschifffahrt auf der Mecklenburgischen Seenplatte

In zwei Regionen in Mecklenburg-Vorpommern haben sich Reedereien zusammengeschlossen, um gemein-
sam ein grof3eres und aufeinander abgestimmtes Fahrtenangebot gewahrleisten zu kénnen.

In der Mecklenburgischen Seenplatte bieten 8 Reedereien Fahrten von insgesamt 19 Anlegestellen auf einem
gemeinsamen Internetportal an.”®

Auf Riigen umfasst der Verbund 7 Reedereien, die insgesamt 17

Anleger regelmdBig anfahren. Das Fahrtenangebot wird eben-

falls Gber eine gemeinsame Plattform im Internet vermarktet.”

71 vgl. www.marinaverbund-ostsee.de

72 vgl. www.paddel-und-pedal.de

73 vgl. www.fahrgastschifffahrt-mecklenburgische-seenplatte.de
74 vgl. www.ruegen-schifffahrt.de
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= Veranstaltungen am/ auf dem Wasser weiterentwickeln
- Neue attraktive Veranstaltungen mit Bezug zum Wasser entwickeln, auch in Standorten,
die den Fluss bislang noch nicht entdeckt haben
- Weiterentwicklung bestehender Veranstaltungen
- Bilindelung der Informationen (Veranstaltungsname, Termine, Orte, Programmpunkte)
an zentraler Stelle, ggf. Einbeziehung in die Produktentwicklung
- Vermarktung besonders attraktiver Veranstaltungen tber die IMG

= Produkte zum Thema Naturerlebnis entwickeln
- Zusammenarbeit mit Naturschutzgebieten und/ oder anderen Naturschutzorganisatio-
nen zur Entwicklung von (Pauschal-)Angeboten, z. B. Naturflihrungen, Umweltbildung
(siehe Praxisbeispiele)

Praxisbeispiel: Biospharenreservat Niedersachsische Elbtalaue

Hier werden zweistlindige FloBtouren angeboten, die eine Naturfiihrung auf der Elbe durch eine zertifizierte
Natur- und Landschaftsfiihrerin beinhalten. Themen sind u. a. die Entstehung der Elbtalaue, das Biosphédren-
reservat sowie die innerdeutsche Grenze.””

Praxisbeispiel: Naturfiihrungen Chiemsee

Mit Kanu und Schnorchel kdnnen Schulklassen den Chiemsee entdecken. Die Naturflihrungen, kombiniert
mit Kanutouren, Schiffsausflligen, Schnorchelgangen oder FloBfahrten, werden von Chiemsee-Naturfiihrern
durchgefiihrt und von verschiedenen Schulamtern empfohlen.”®

Praxisbeispiel: Fahrgastschifffahrt Dobbertin

Die Reederei bietet Ornithologische Rundfahrten auf dem Dobbertiner See. Im Morgengrauen kann man per
Schiff Adler, Eisvogel und Reiher unter fachlicher Anleitung beobachten. Das Programm wurde in Zusam-
menarbeit mit dem Naturpark Nossentiner/ Schwinzer Heide entwickelt.””

X.3.2 Qualitatsentwicklung

Zustandigkeit: Blaues Band e. V. in Kooperation mit Anbietern und weiteren Partnern

MaBBnahmenempfehlungen:
* Schulungen zur Servicequalitdt ausbauen
- RegelmaBiges Schulungsprogramm fiir Vereinsmitglieder

- Kooperation mit Schulungseinrichtungen in Sachsen-Anhalt (z. B. Tourismusverband
Sachsen-Anhalt, DEHOGA, IHK)

» Zertifizierungsmoglichkeiten fur wassertouristische Anbieter priifen bzw. Qualitatskri-
terien adaptieren, z. B.
+Maritimes Qualitdtsmanagement” (Hafen, Charterunternehmen, Kanuanbieter, Reede-
reien; siehe Praxisbeispiel)

75 vgl. www.elbtalaue-niedersachsen.de
76 vgl. www.naturerlebnis-chiemsee.de
77 vgl. www.ms-condor.de
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- Ausweitung der Klassifizierung mit ,Blauen Sternen” auch auf das Leitsystem Blaues
Band (Sportboothafen; siehe Praxisbeispiel)

- Qualitats- und Umweltsiegel der BKT (Kanuanbieter)

- Exponierte Vermarktung zertifizierter Anbieter

Praxisbeispiel: Maritimes Qualitdétsmanagement

Der Tourismusverband Mecklenburg-Vorpommern e. V. hat gemeinsam mit verschiede-
nen Partnern ein Managementsystem speziell fiir den Wassertourismus entwickelt. So
sollen die Servicequalitdt und damit die Wettbewerbsfahigkeit der wassertouristischen
Unternehmen erhoht werden. Hafen, Charterunternehmen, Kanuanbieter und Reederei-
en der Fahrgastschifffahrt konnen sich mit dem MQM zertifizieren lassen.

In Mecklenburg-Vorpommern ist das MQM zudem Voraussetzung fiir die Teilnahme am Leitsystem ,Gelbe
Welle”. Alle zwei Jahre muss das Siegel erneuert werden.

Mittlerweile wurde das System auch auf andere Bundeslander (z. B. Brandenburg) ausgeweitet.’®

Praxisbeispiel: Blaue Sterne zur Klassifizierung von Sportboothéafen

Der Tourismusverband Mecklenburg-Vorpommern, die AQU Zentrum fiir Arbeitssicherheit, Qualitdtsma-
nagement und Umweltschutz GmbH und die Vereinigung Deutscher Sportboothafen haben die Klassifi-
zierungskriterien fir Marinas und Sportboothéafen erarbeitet, die mit dem BWVS und dem ADAC abge-
stimmt wurden. Mittlerweile dienen sie bundesweit als Grundlage fiir die Klassifizierung von Sportbootha-
fen. Bislang muss jedoch jeder Hafen, der sich klassifizieren lassen will, am bundesweiten Informationssys-
tem ,Gelbe Welle” teilnehmen.”

X.4 Thema: Infrastruktur und Anpassung an Wasserstandsschwankungen

Zustandigkeit: Blaues Band e. V. in Kooperation mit Ministerium fur Wirtschaft und Arbeit des
Landes Sachsen-Anhalt, Anbietern und weiteren Partnern

MaBnahmenempfehlungen:
e Wassertouristische Infrastruktur sichern und anpassen

- Uberprifung der in der Gesamtkonzeption definierten Infrastrukturziele/ des Infrastruk-
turbedarfs durch den Verein Blaues Band e. V.

- Vorschldage fur notwendige Férdermalnahmen an ausgewahlten Standorten an Wirt-
schaftsministerium/ Investitionsbank

- Schwerpunktsetzung: Komplettierung der Bootsanlegestellen und Hafen, Komplettie-
rung der Serviceeinrichtungen (v. a. Bootstankstellen)

* Informationssystem zum Thema Hoch- und Niedrigwasser entwickeln
- Zusammenstellung der relevanten Informationen durch den Verein Blaues Band e. V. (re-
levante Standorte, an denen es regelmafig zu Problemen kommt bzw. Ansprechpartner,
bei denen aktuelle Pegelstinde, Fahrzeiten, Fahrtenausfalle in der Fahrgastschifffahrt
etc. erfragt werden kénnen)
- Bereitstellung der Informationen auf der Seite der IMG, des Vereins sowie als Auslage bei
Anbietern, Touristinformationen etc.

78 vgl. www.qualitaetskontor.de
7 vgl. www.gelbe-welle.de
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- Einbindung von Informationen zum Thema Natur- und Hochwasserschutz auf den Inter-
netseiten der Anbieter und Verbande sowie Vermittlung bei Fiihrungen

* Gewadsserangepasste Schiffstypen entwickeln (vgl. Praxisbeispiele)
- Schiffe mit besonders geringem Tiefgang, die auch bei Niedrigwasser fahren kénnen
- Schiffe mit Erlebnischarakter, die auch als Imagetrager fungieren kénnen (z.B. ,Elbe-
boot”)
- Segmente: v. a. Fahrgastschifffahrt, ggf. Bootstourismus

Praxisbeispiel: LeipzigBoot

Die Leipziger Stadtgewdsser weisen flir marktiibliche Motorboote keine opti-
malen Bedingungen auf. Es fehlt ihnen an Breite und Tiefe. So wurde ,aus der
Not heraus” ein einzigartiges und zugleich umweltfreundliches Projekt gebo-
ren: Das LeipzigBoot hat einen geringen Wellenschlag, Larmbeldstigung und
Emissionen sind durch einen Elektromotor minimal, die Handhabung sehr ein-
fach. Dennoch haben bis zu 18 Personen auf dem Boot Platz.

Touristen kénnen auf dem LeipzigBoot Touren durch die Stadt unternehmen.
Die sensiblen Uferbereiche werden dabei kaum beeintrachtigt. Und nebenbei
wirkt das griine Boot als Botschafter fir die neue Wasserregion um Leipzig.2°

Praxisbeispiel: Tidenkieker Stade

Der gezeitengepragte Charakter der Tidenelbe stellt besondere Anforderungen
an die Ausflugsschifffahrt, vor allem in den verlandeten Seitenarmen. Um den-
noch gefiihrte Bootstouren in den attraktiven und 6kologisch wertvollen Ge-
wassern anbieten zu kénnen, wurde der Tidenkieker konzipiert: ein Flachbo-
denschiff mit einem Tiefgang von nur 50 cm in voll beladenem Zustand. Uber
einen Steg am Schiffsbug gelangen die Fahrgdste auch dort an Land, wo kein
fester Anleger vorhanden ist.®

= Lander-/ staateniibergreifende Natur- und HochwasserschutzmaBnahmen fortsetzen

- Verstarkte Einbringung touristischer Interessen in Politik und Verwaltung zum Erhalt der
wertvollen, vernetzten Naturrdume und deren 6kologische Verbesserung fur einen lang-
fristig erfolgreichen Fluss- und Naturtourismus am Blauen Band

- Natirlicher Hochwasserschutz, z. B. Schaffung von weiteren natiirlichen Ausgleichsfla-
chen in Kooperation mit Naturschutzorganisationen (siehe Praxisbeispiel)

- Technisch-baulicher Hochwasserschutz, z. B. (finanzielle) Unterstiitzung der Anbieter bei
der Sicherung der Steganlagen am Wasser (vor allem beim Neubau von Anlagen)

Praxisbeispiel: NaturschutzgroBprojekt ,Mittlere Elbe”

Im November 2001 fiel der Startschuss fiir das bisher gro3te Naturschutzprojekt des WWF Deutschland. Mit einem
Projektbudget von 15 Millionen Euro, das sich aus 75 % Bundesmitteln, 15 % Geldern des Landes Sachsen-Anhalt
sowie 10 % Eigenmitteln des WWF zusammensetzt, soll bis voraussichtlich 2018 auf einer 9.050 ha grof3en Flache
zwischen Mulde- und Saalemiindung ein durchgehender Verbund echter, tberflutbarer Auenwalder gesichert
und renaturiert werden. Das Kooperationsprojekt setzt sich damit auch fiir einen wirksamen 6kologischen Hoch-
wasserschutz ein, indem durch Deichriickverlegung Uberschwemmungsflidchen erhalten und renaturiert werden.
Damit soll ein Modellprojekt fiir 6kologischen Hochwasserschutz in Deutschland geschaffen werden.®

80 vgl. www.wasserinleipzig.de und www.gewaesserverbund.de
81 vgl. www.tidenkieker.de
8 vgl. www.wwi.de
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Bayerisches Landesamt flir Wasserwirtschaft: Hochwasser - Naturereignis und Gefahr
(=SpektrumWasser 1), Miinchen, 2004

Bundesvereinigung Kanutouristik: Grundlagenuntersuchung zur Bedeutung und Entwicklung des
Kanutourismus in Deutschland, Roth, 2005

Deutscher Tourismusverband e. V.. Wassertourismus liegt bei Urlaubern voll auf Kurs, Diisseldorf,
Pressemitteilung am 14. Januar 2010

Dr. Rohe & Partner: Marktforschung zum ,Blauen Band” in Sachsen-Anhalt (Vergleichsstudie zu
2001), im Auftrag der Landesmarketing Sachsen-Anhalt GmbH, ohne Ort, 2005

Gohlisch, Gunnar, Naumann, Steffen, Rothke-Habeck, Petra (Umweltbundesamt): Bedeutung der
Elbe als europaische Wasserstral3e, Berlin, 2005

ift Freizeit- und Tourismusberatung GmbH: Permanente Gastebefragung Sachsen-Anhalt
2006/2007 - Endergebnisse, Kdln/ Potsdam, 2007

ift Freizeit- und Tourismusberatung: Blaues Band — Wassertourismus in Sachsen-Anhalt: Kommuni-
kations- und Vertriebskonzept fiir das Verstarkerthema 2004, K6In/ Magdeburg, 2003

Investitions- und Marketinggesellschaft Sachsen-Anhalt mbH (IMG): Aktiv- und Naturtourismus in
Sachsen-Anhalt - Strategiekonzept, Zulieferung der IMG zum internen Gebrauch, Magdeburg,
2010

Jessel, Beate (Bundesamt fiir Naturschutz): Gesamtkonzept Elbe - Entwicklungsperspektiven einer
Flusslandschaft, in: Gesamtkonzept Elbe - eine Flusslandschaft im Wandel (=epd-Dokumentation
7-8/2009), Frankfurt/ Main, 2009

Land Sachsen-Anhalt (0. J.): Gewasserrahmenkonzept fiir das Land Sachsen-Anhalt 2010-2015,
http://www.sachsen-anhalt.de/LPSA/index.php?id=2308

Ministerium fir Landwirtschaft und Umwelt des Landes Sachsen-Anhalt (Hrsg.): Hochwasser-
schutzkonzeption des Landes Sachsen-Anhalt bis 2010, Magdeburg, 2003

Ministerium fuir Wirtschaft und Arbeit des Landes Sachsen-Anhalt (Hrsg.): Handbuch Blaues Band in
Sachsen-Anhalt (= Tourismus-Studien Sachsen-Anhalt), Magdeburg, 2001

Projekt M/ Tourismuskontor: Befragung Wassertouristen — Ergebnisse und Schlussfolgerungen fur
die weitere Entwicklung des Wassertourismus in Brandenburg, Berlin/ Brandenburg an der Havel,
2010

Pusch, Martin (Leibnitz-Institut fiir Gewdsserdkologie und Binnenfischerei): Konsequenzen von
Eingriffen in den Naturraum Elbe, in: Gesamtkonzept Elbe - eine Flusslandschaft im Wandel (=epd-
Dokumentation 7-8/2009), Frankfurt/ Main, 2009
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Sachsisches Landesamt fiir Umwelt, Landwirtschaft und Geologie: Klima, Regen und Hochwasser,
Dresden, 2002

Schwark, Jirgen (Fachhochschule Gelsenkirchen): Gutachten zur weiteren Nutzung des Schiffshe-
bewerkes Magdeburg-Rothensee, Bocholt, 2006

Umweltbundesamt: Was Sie iber den vorsorgenden Hochwasserschutz wissen sollten, Dessau,
2006

Wasser- und Schifffahrtsdirektion Ost: Die Elbe — Kulturstrom und Verkehrsweg, Magdeburg, 2006

Wasser- und Schifffahrtsverwaltung des Bundes (vertreten durch Wasser- und Schifffahrtsdirektion
Ost, Wasser- und Schifffahrtsamt Dresden, Bundesanstalt fiir Gewdsserkunde, Bundesanstalt fir
Wasserbau): Sohlstabilisierungskonzept fir die Elbe, von Miihlberg bis zur Saalemiindung, Magde-
burg, Dresden, Koblenz, Karlsruhe, 2009

Internetquellen:

www.blauesband.de www.kliwas.de
www.blaues-band.de www.ms-condor.de
www.das-blaue-paradies.de www.marinaverbund-ostsee.de
www.das-blaue-paradies.nl www.naturerlebnis-chiemsee.de
www.elbtalaue-niedersachsen.de www.paddel-und-pedal.de
wwwe.ella-interreg.org www.qualitaetskontor.de
www.fahrgastschifffahrt-mecklenburgische- www.reiseland-brandenburg.de
seenplatte.de www.ruegen-schifffahrt.de
www.flusswandern-sachsen.de www.sachsen-anhalt.de
www.gelbe-welle.de www.tidenkieker.de
www.gewaesserverbund.de www.viabono.de

www.glowa.org www.wasserinleipzig.de
www.hochwasservorhersage.sachsen-anhalt.de www.wasserwandern-thueringen.de
www.ikse-mkol.org www.weserbergland-tourismus.de
www.kanutouristik.de www.wwf.de

Gesprachspartner:

Herr Beyersdorfer (Blaues Band e. V.) am 20.01.2010 in Magdeburg, am 09.09.2010 telefonisch

Frau Fahrenkampf (Investitions- und Marketinggesellschaft Sachsen-Anhalt mbH) am 16.09.2010,
telefonisch

Herr Freise (Reederei Riedel) am 27.05.2010 in Halle

Herr Friedrich (Lutherstadt Wittenberg Marketing GmbH) am 26.05.2010 in Wittenberg

Herr Harnisch (Wittenberger Passagierschifffahrt) am 26.05.2010 in Wittenberg

Herr Hauff (Wohnmobil und Wassersportzentrum GmbH) am 27.05.2010 in Halle

Familie Heldt (Havelberger Insel Touristik GmbH & Co. KG) am 04.06.2010 in Havelberg
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Familie Kaiser (Reederei Kaiser) am 04.06.2010 in Tangermtinde

Frau Klee (Tourist- & Tagungsservice Naumburg) am 27.05.2010 in Naumburg

Herr Miller (Touristinformation Dessau) am 26.05.2010 in Dessau

Herr Nielson (Bundesanstalt fiir Gewasserkunde Koblenz) am 27.10.2010, telefonisch
Frau Oefler (Tourismusverband Sachsisches Elbland e. V.) am 28.09.2010, telefonisch
Frau Remmert (Gartentrdume e.V.) am 23.09.2010, telefonisch

Herr Schmidt (Tourismusverband Jena-Saale-Holzland e. V.) am 28.09.2010, telefonisch
Herr Schmidt (Saale-Unstrut-Schifffahrtsgesellschaft mbH) am 27.05.2010 in Naumburg
Frau Schonberg (Tangermiinder Tourismusbiiro) am 04.06.2010 in Tangermiinde

Herr und Frau Schult (Marina Camp Elbe) am 26.05.2010 in Wittenberg

Herr Tusk (Touristinformation Havelberg) am 04.06.2010 in Havelberg

Frau Verch (Freyburger Fremdenverkehrsverein) am 27.05.2010 in Freyburg
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A1  Fragebogen der Anbieterbefragung 2010

Allgemeine Fragen (fiir alle Befragten)

1. Name des Unternehmens/ der Einrichtung:
Sitz des Unternehmens/ der Einrichtung:
Ansprechpartner:

Telefonnummer (fiir Riickfragen):
Internetseite:

2. Grindungsjahr:

3. Welches ist das Hauptgeschiftsfeld Ihres Unternehmens/ lhrer Einrichtung? (nur eine Nennung)
O Hafen/ Marina/ Wasserwanderrastplatz
O Charter (Motor-, Haus-, Segelboote)
O Kanuverleih/ -touren
O Fahrgastschifffahrt
O Sonstiges:

4. Welche der folgenden Leistungen betreiben Sie als Zusatzgeschéaft? (Mehrfachnennungen méglich)

O Hafen/ Marina/ Wasserwanderrastplatz O Radverleih

O Charter (Motor-, Haus-, Segelboote) O Verkauf von Booten/ Bootszubehor
O Kanuverleih/ -touren O Gastronomie

O Fahrgastschifffahrt O Gastezimmer

O Angeltouristik O Stellplatze fur Campingmobile/ Zelte
O Sportbootschulung O Veranstaltungen

O Sonstiges, und zwar:

5. Wie viele Personen arbeiten in lhrem Unternehmen/ lhrer Einrichtung?
Zahl der Beschaftigten ist in den letzten Jahren

gestiegen gleich geblieben gesunken
Anzahl der Beschéftigten insgesamt
(ohne Saisonkrafte): O O O
davon Vollzeitbeschaftigte: O O O
davon Teilzeitbeschéftigte: Il O O
Anzahl der Saisonkrafte: O O O

6. Wie hat sich die wirtschaftliche Situation fiir lhr Unternehmen/ lhre Einrichtung riickblickend auf
die vergangenen Jahre (2004-2009) entwickelt?
[1 sehr erfolgreich [ erfolgreich [ weniger erfolgreich [ nicht erfolgreich

Grinde:
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10.

11.

12.

Wie wird sich Ihrer Meinung nach die wirtschaftliche Situation fiir Ihr Unternehmen/ lhre Einrich-
tung in den nachsten Jahren (2010-2015) entwickeln?
I sehr gut O gut [ eher schlecht [J sehr schlecht

Wie bewerten Sie die wassertouristische Infrastruktur in lhrer Region?
a) Wasserseitig
[J sehr gut I gut [ eher schlecht [ sehr schlecht [ keine Einschatzung maoglich

Wo gibt es Luicken/ Defizite/ Handlungsbedarf:

b)  Landseitig
I sehr gut 1 gut [ eher schlecht [ sehr schlecht [ keine Einschatzung maoglich

Wo gibt es Liicken/ Defizite/ Handlungsbedarf:

Sichern Sie sich gegen Hochwasserrisiken ab?
[0 Ja, spielte bereits bei der (Infrastruktur-)Planung eine Rolle, und zwar:

O Ja, und zwar durch weitere MaBhahmen:

[ Nein, wir méchten uns jedoch in Zukunft starker absichern.
1 Nein, Hochwasser spielt fiir uns keine Rolle.

Klaren Sie Ihre Gaste Gber Hochwasserschutz- bzw. NaturschutzmaBnahmen in Ihrer Region auf?
a) Hochwasserschutz
[0 Ja, wir machen durch folgende MaBnahmen auf den Hochwasserschutz aufmerksam:

[0 Nein, wir machen nicht auf MaBnahmen zum Hochwasserschutz aufmerksam.

b) Naturschutz
1 Ja, wir machen durch folgende MalBnahmen auf den Naturschutz aufmerksam:

0  Nein, wir machen nicht auf MaBnahmen zum Naturschutz aufmerksam.

Mit welchen touristischen Partnern kooperieren Sie? (bitte die fiinf wichtigsten nennen)

[ kaum Kooperationen

Planen Sie, die Kooperationen in den nachsten Jahren auszubauen?
[Ja ] Nein [ weif3 nicht
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13.

14.

15.

16.

Sind Sie Mitglied im Verein Blaues Band e. V.?
(I Nein > Warum kein Mitglied?

Ja - Wie bewerten Sie die folgenden Aktivitdten des Vereines?
Sehr gut gut eher schlecht sehr schlecht keine Einschatzung maoglich
Beratung [l O O O O
Betreuung der [l O O Il O
Internetplattform
Sonstige Marketing- O O O O O

aktivitaten (Messen, Katalog etc.)

Begriindung fiir diese Einschatzung:

In welchen weiteren wassertouristischen Organisationen (Vereine, Verbande, Arbeitsgruppen,
Netzwerken etc.) sind Sie Mitglied?

[ keine Mitgliedschaften

Wie vermarkten Sie lhr Angebot?

L1 Wir betreiben kaum/ sehr wenige Marketingaktivitdten.

0 Wir betreiben vorwiegend eigenstandiges Marketing (z. B. Uber Flyer, Internet, Anzeigen).

[0 Wir kooperieren verstarkt mit Partnern in der Region (z. B. Touristinfo, regionale Marketingorganisa-
tion, andere Anbieter).

1 Wir kooperieren verstarkt mit Partnern auflerhalb der Region (z. B. Reiseveranstalter, liberregionale
Vereine/ Verbande).

[0 Sonstiges, und zwar:

Wie zufrieden sind Sie mit den Marketingaktivitdten im Wassertourismus ...

a) ... auf Landesebene (Investitions- und Marketinggesellschaft Sachsen-Anhalt mbH)?

[ sehr zufrieden U zufrieden [ weniger zufrieden U nicht zufrieden [ weil3 nicht
b) ... auf regionaler Ebene (regionale Tourismusmarketingorganisation)?

[ sehr zufrieden U zufrieden I weniger zufrieden U nicht zufrieden [ weil3 nicht

d) ... auf lokaler Ebene (ortliche Touristinformation)?
[ sehr zufrieden [ zufrieden [ weniger zufrieden [ nicht zufrieden [ weil3 nicht

Wo sehen Sie Handlungsbedarf?
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17. Wie schétzen Sie die Marktchancen der Marke ,Blaues Band in Sachsen-Anhalt” im Wettbewerbs-

18.

vergleich ein?
a) Im Hinblick auf den Wassertourismus am Blauen Band
I sehr gut I gut 1 eher schlecht I sehr schlecht [ keine Einschatzung maoglich

b) Im Hinblick auf den Aktivtourismus (Radfahren, Wandern, Reiten) am Blauen Band
[ sehr gut 1 gut ] eher schlecht [ sehr schlecht [ keine Einschatzung maoglich

Griinde fir die Einschatzung?

Was sind die groBten Probleme/ Herausforderungen fiir lhr Unternehmen/ lhre Einrichtung?

Zusatzliche Fragen fiir Betreiber von Hafen und Steganlagen

19.

20.

21.

22,

23.

Wer betreibt lhren Hafen/ Ihre Anlage?
[0 Kommune I Privat [ Verein [ 6ffentlich-private Partnerschaft
[ Sonstiges, und zwar:

Uber wie viele Liegeplitze verfiigt Ihr Hafen/ lhre Anlage?
Anzahl Liegeplatze insgesamt: davon Dauerliegeplatze:

Welche Auslastung haben die Liegepldtze fiir Dauerlieger (Jahr 2009)?
%

Wie viele Gastboote haben Sie 2009 registriert und wie hat sich diese Zahl in den letzten Jahren
(2004-2009) entwickelt?

Anzahl der Gastboote 2009 Zahl ist in den letzten Jahren

(auch Schatzwerte) gestiegen gleich geblieben gesunken
Motorboote O O O
Hausboote O O O
Kanus [ O O
Sonstige Boote O O O

Bitte schatzen Sie die durchschnittliche Liegedauer der Gastboote 2009 und deren Entwicklung in
den letzten Jahren (2004-2009) ein!
Liegedauer ist in den letzten Jahren

Liegedauer (in Tagen) gestiegen gleich geblieben gesunken
Motorboote O O O
Hausboote O O O
Kanus U O [l
Sonstige Boote O Il O
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24. Woher kommen lhre Gastlieger?

aus Sachsen-Anhalt
aus Brandenburg
aus Berlin

aus Sachsen

aus Thiringen

aus Niedersachsen
aus Hamburg

ooooooono

aus einem anderen deutschen Bundesland,
und zwar liberwiegend aus:

0 ausdem Ausland,
und zwar Uberwiegend aus:

Geschatzter

Anteil an allen Gastliegern (in %)

25. Welche Investitionen haben Sie bzw. die Betreiber in_den vergangenen Jahren (2004-2009) in
lhrem Hafen getitigt bzw. in welchen Bereichen planen Sie mittelfristig (2010-2015) Investitionen?

Investitioneniin .... 2004-2009 2010-2015 Kein Investi-
tionsbedarf
Liegeplatze (Ausbau) O O |
Stege O O O
Hafenservicegebdude O O O
Wege, Promenaden O O |
Sanitdrgebdude/-anlagen O O O
Beschilderung, Informationstafeln O O O
Bootsserviceinfrastruktur O O O
Versorgungsinfrastruktur (Gastronomie, Einzelhandel) O O O
Freizeitinfrastruktur (Grillplatze, Spielplatz etc.) O O |
Griinanlagen, Umfeldgestaltung O O O
Touristische Informationen (Prospekte, Internetauftritt) O O O
Qualifizierung des Hafenservicepersonals O O O
Touristische Vermarktung des Hafens O O O
Sonstiges und zwar: 0 0 0

26. Hier haben Sie Platz fiir weitere Hinweise, Kritikpunkte und Anregungen, die uns bei der Bewer-

tung des Projektes weiterhelfen kénnen:
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Zusatzliche Fragen fiir Kanuanbieter

19.

20.

21.

22.

23.

Wie viele Boote befinden sich in lhrem Bestand und wie hat sich die Anzahl in den vergangenen
Jahren (2004-2009) entwickelt?
Zahl ist in den letzten Jahren

Anzahl der Boote gestiegen gleich geblieben gesunken
Kajaks: O [l O
Kanadier: O O O
Sonstige Boote: t O O

Wie haufig haben Sie lhre Boote2009 verliehen und wie hat sich diese Zahl in den vergangenen
Jahren (2004-2009) entwickelt?

Anzahl der Bootsausleihen Zahl ist in den letzten Jahren

2009 (auch Schatzwerte) gestiegen gleich geblieben gesunken
Kajaks: O O O
Kanadier: O O O
Sonstige Boote: ] O O

Wie viele Gaste haben Sie 2009 registriert und wie hat sich deren Zahl in den vergangenen Jahren
(2004-2009) entwickelt?

Zahl ist in den letzten Jahren
Zahl der Gaste/ Kunden 2009 gestiegen gleich geblieben gesunken
(auch Schatzwerte): O O Il

Bitte schatzen Sie das Verhdltnis zwischen Tagestouren und Mehrtagestouren (Jahr 2009) und die
Entwicklung dieses Verhaltnisses in den vergangenen Jahren (2004-2009) ein!
Anteil ist in den letzten Jahren

gestiegen gleich geblieben gesunken
% unserer Kunden unternahmen
2009 Tagestouren O O O
% unserer Kunden unternahmen
2009 Mehrtagestouren O O ]

Bieten Sie organisierte Kanutouren an?
] Nein 1 Ja, und zwar:
[1 organisierte Touren ohne Begleitung
[J organisierte Touren mit Begleitung
[0 Thementouren
Welche?

[0 Kombitouren (z. B. Kanu und Rad)
Welche?
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24. Woher kommen lhre Gaste/ Kunden?
Geschatzter Anteil an allen Kunden (in %)
aus Sachsen-Anhalt

aus Brandenburg

aus Berlin

aus Sachsen

aus Thiringen

aus Niedersachsen

aus Hamburg

O
O
O
O
O
O
O
O

aus einem anderen deutschen Bundesland,

und zwar Uberwiegend aus:

[0 aus dem Ausland,

und zwar Uberwiegend aus:

25. Bieten Sie organisierte Kanutouren an?
] Nein [ Ja, und zwar:
[0 organisierte Touren ohne Begleitung
[1 organisierte Touren mit Begleitung
[0 Thementouren
Welche?

[0 Kombitouren (z. B. Kanu und Rad)
Welche?

26. Bieten Sie Pauschalangebote an?
] Nein [ Ja, und zwar folgende:

27. In welchen Bereichen planen Sie mittelfristig (2010-2015) Investitionen?
[JAllgemeine Infrastruktur 1 Bootsbestand I Marketingaktivitdten
[J Sonstiges, und zwar:

28. Hier haben Sie Platz fiir weitere Hinweise, Kritikpunkte und Anregungen, die uns bei der Bewer-
tung des Projektes weiterhelfen kénnen:
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Zusatzliche Fragen fiir Fahrgastschifffahrtsunternehmen

19. Welche Schiffe befinden sich in lhrem Bestand? (Bitte alle einzeln auflisten)

Schiffsname Schiffstyp Baujahr Anzahl der Platze
Innen /an Deck

/

/

/

/

/

/

/

20. Welche Routen befahren Sie und wie regelmaBig sind Sie dort unterwegs? (Bitte alle einzeln aufiis-
ten)

Route/ Befahrenes Revier Fahrten pro Woche Fahrten pro Woche
(Sommer: Mai bis September) (Winter: Oktober bis April)

21. Wie viele Fahrten haben Sie 2009 insgesamt angeboten und wie viele Passagiere konnten Sie ver-
zeichnen? Wie haben sich diese Zahlen in den letzten Jahren (2004-2009) entwickelt?

Anzahl 2009 Zahl ist in den letzten Jahren
(auch Schatzwerte) gestiegen gleich geblieben gesunken
Schiffsfahrten O O O
davon Linienfahrten O O O
davon Charterfahrten O O O
Passagiere O Il O

22, Wie hoch war der Anteil des Liniengeschiéftes bzw. des Chartergeschaftes am Umsatz 2009 und
wie hat sich dieses Verhiltnis in den letzten Jahren (2004-2009) entwickelt?

Umsatzanteil 2009 Zahl ist in den letzten Jahren

(auch Schatzwerte) gestiegen gleich geblieben gesunken
Liniengeschaft: O O ]
Chartergeschaft: O O O

23. Welche der folgenden Serviceleistungen bieten Sie Ihren Passagieren an Bord? (Mehrfachnennun-

gen moglich)
O] Getrénkeverkauf O Imbiss
[] Restaurantangebot [ Fahrradmitnahme

[ Sonstiges, und zwar:
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24. Bieten Sie Themen- und/ oder Eventfahrten an?
] Nein O Ja
-  Wenn ja, welche (Bitte aufiisten):

25. Woher kommen lhre Passagiere?

Geschatzter Anteil an allen Passagieren (in %)

aus Sachsen-Anhalt

aus Brandenburg

aus Berlin

aus Sachsen

aus Thiringen
aus Niedersachsen

aus Hamburg

ooooooono

aus einem anderen deutschen Bundesland,

und zwar liberwiegend aus:

0 aus dem Ausland,

und zwar Uberwiegend aus:

26. Welche Investitionen haben Sie in den vergangenen Jahren (2004-2009) in Ihrem Hafen getatigt

bzw. in welchen Bereichen planen Sie mittelfristig (2010-2015) Investitionen?

Investitionenin ...

2004-2009

2010-2015

Kein Investi-
tionsbedarf

den Schiffsbestand, z. B.

Neukauf

Renovierung/ Instandsetzung

Umbau/ bauliche Erweiterungen

Modernisierung

die Gastronomie

Marketingaktivitaten

Attraktivitat des Fahrtenangebotes/ mehr Themenfahrten

Ausbau des Chartergeschaftes

Sonstiges und zwar:

O|o oo oo g o o

(N | | |

O|OoooooOoaogo

27. Hier haben Sie Platz fiir weitere Hinweise, Kritikpunkte und Anregungen, die uns bei der Bewer-

tung des Projektes weiterhelfen kénnen:

Vielen Dank fiir die Beantwortung der Fragen und lhre Unterstiitzung bei der Projektevaluierung!
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A2

Infrastrukturliicken laut Anbieterbefragung 2010
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A3  Ergebnisse der Servicechecks 2010

Allgemeines:

* insgesamt 20 Checks, davon

10 Touristinformationen bzw. Tourismusmarketingorganisationen
5 Kanuanbieter
5 Fahrgastschifffahrtsunternehmen

e Auswabhlkriterien:

Touristinformationen: alle Standorte 1. Prioritat (8) sowie ausgewahlte Standorte 2. Prio-
ritat (2)

Kanuanbieter: groBte Anbieter nach Umsatz/ Bootszahlen

Fahrgastschifffahrt: gro8te Unternehmen nach Fahrgastzahlen/ Schiffszahlen

Vorgehensweise:

e Erstellung von standardisierten und segmentspezifischen Fragenkatalogen fiir eine spezielle

Zielgruppe (Familie mit zwei Kindern im Alter von 7 und 9 Jahren)

e Telefonische Anfrage (maximal 3 Versuche), Durchfiihrung zu Geschaftszeiten im August
2010

e Auswertung hinsichtlich

Kompetenz
Aktivitat/Eigeninitiative
Ermittlung der Bedirfnisse/Empathie

Servicequalitat (z. B. Erreichbarkeit, Freundlichkeit, Verwendung von BegriiBungs- und
Abschiedsfloskeln)

* Notenvergabe nach Schulnotenprinzip (1 bis 6)

Ergebnisse:
Tourist- Kanu-Anbieter Fahrgast-
information schifffahrt
2 2 2
3 4 2
4 3 1 1
5 1
Durchschnittsnote 2,9 2,0 3,2
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a) Touristinformationen
e erster Eindruck relativ professionell
- meist sofort beim ersten Versuch erreichbar, bei zwei Touristinformationen war jedoch
kein Anrufbeantworter geschaltet
- freundliche, professionelle BegriiBung
e Kompetenz mittelmallig, Aktivitat ausbaufahig
- haufig wussten die Mitarbeiter nicht direkt auf Fragen zu antworten, in den meisten Fal-
len konnten sie sich jedoch schnell und sicher Informationen beschaffen durch das Hin-
zuziehen externer Infomaterialien, z. B. Flyer und Homepages der Anbieter
- keine Touristinformation konnte konkrete Vorschldge fiir Kanutouren geben
- meist lediglich Nennung von Telefonnummern entsprechender Anbieter

b) Kanuanbieter
e erster Eindruck durchgehend professionell (gute Erreichbarkeit, Meldung am Telefon)
e hoher Grad an Kompetenz und Eigeninitiative
- die gestellten Fragen konnten bis auf eine Ausnahme durchweg von den Mitarbeitern
beantwortet werden
- viele Informationen mussten nicht erfragt werden, sondern ,kamen von selbst”
- drei Anbieter gaben selbststéndig viele Zusatzinfos, z. B. zu Paddeltechnik, Gefahrpoten-
zial, Umtragestellen/ Schleusen, Veranstaltungen
- Wiinsche und Bedirfnisse wurden berticksichtigt, z. B. erfragten drei von fiinf Anbietern
selbstandig das Alter der Kinder
- ,nur” ein Anbieter zeigte sich sehr passiv

¢) Fahrgastschifffahrt
= erster Eindruck wenig professionell
- schlechte Erreichbarkeit (KEINE der getesteten Reedereien war beim ersten Anruf er-
reichbar, zwei Reedereien dariiber hinaus ohne Anrufbeantworter)
- BegriiBung teilweise unvollstéandig (keine personliche Meldung)
* Kompetenz oft mangelhaft
- Grundlegende Fragen zu Tourangeboten und Routen konnten zum gréBten Teil beant-
wortet werden, Empfehlungen wurden jedoch selten gegeben
- bis auf eine Ausnahme wurden keine Angaben von Zusatzinfos genannt, z. B. Gastrono-
mie, Veranstaltungen
= Aktivitat insgesamt gering
- fast alle getesteten Reedereien zeigten ein sehr passives Verhalten, gingen nicht auf
zielgruppenspezifische Bediirfnisse ein
- bei drei Reedereien wurde dem Anrufer ein Gefiihl des Abwimmelns vermittelt

-76-



