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1. Tourismusperspektiven in landlichen Riumen:
Einfiihrung

Projekt , Tourismusperspektiven in landlichen Rdumen*

Wie funktioniert Tourismus in landlichen Raumen? Welche Voraussetzungen miissen von der 6ffentlichen Hand
und von privaten Anbietern erfiillt werden? Wie sehen erfolgreiche Angebote aus? Welche Vertriebswege sind ziel-
fihrend und warum? Wie lassen sich neue Ansétze fiir Kooperation und Zusammenarbeit umsetzen? Diesen Fragen
ist das vom Bundesministerium far Wirtschaft und Technologie (BMWi) geférderte und vom Deutschen ReiseVerband
(DRV) durchgefiihrte Projekt ,,Tourismusperspektiven in lindlichen Riumen*“ nachgegangen. Das Tourismussystem
landlicher Riume wurde analysiert, Chancen und Herausforderungen bewertet, tibergreifende Handlungsfelder
benannt, Schliisselstrategien und Erfolgsfaktoren abgeleitet und in kompakte Checklisten fiir alle am Tourismus
Beteiligten tibersetzt. Mehr als 450 Praxisbeispiele wurden dabei einbezogen. Die Ergebnisse sind in einem Leitfaden
zusammengefasst. Zehn Kurzreports zu den Handlungsfeldern vertiefen dessen Aussagen.

Kurzreport ,Handlungsfeld Fachkrifte“
Dieser Kurzreport enthilt spezielle Information und Empfehlungen zum Handlungsfeld Fachkriftemangel. Nach
einer Beschreibung der Ausgangsituation und Herausforderungen werden Schliisselstrategien und Erfolgsfaktoren

anhand bester Praxisbeispiele erldutert. Checklisten bieten Orientierung und Impulse fiir das eigene Handeln.

Alle Informationen zum Projekt, zum Download von Leitfaden, diesem und aller weiteren Kurzreports stehen unter
www.tourismus-fuers-land.de und www.bmwi.de zur Verfiigung.

Tourismus in lindlichen Rdumen umfasst weit mehr
als ,,Urlaub auf dem Bauernhof“. Gemeint sind alle

Angebotsformen und -themen, die auerhalb stadti-
scher Ballungsrdaume und im Wesentlichen in kleine-
ren Gemeinden bis zu 5.000 Einwohnern stattfinden.

Eine Reihe an Potenzialen und Entwicklungen beein-
flusst die touristische Entwicklung ldndlicher Riume
positiv (vgl. Leitfaden S. 8-11): Natur, Regionalitit und
Nachhaltigkeit werden fiir die zunehmend &lter wer-
denden Nachfrager bedeutsam. Das steigende Interesse
der Reisebranche an ldndlichen Raumen fiihrt zu einer
Verdichtung des Angebots. Neue Moglichkeiten er6ff-
nen sich fiir Kommunikation und Vertrieb der Vielfalt
kleiner Angebote im Online-Bereich.

Tourismus in ldndlichen Rdumen steht jedoch auch vor
groRRen Herausforderungen (vgl. Leitfaden S. 15-22):
Landflucht und demographische Entwicklung gefahr-
den die Grundversorgung vieler Regionen. Die Budgets
der offentlichen Hand sinken. Es mangelt an Fachkraf-
ten. Die Natur- und Kulturlandschaft ist im Wandel,
die Interessen von Tourismus, Landwirtschaft und
Energiewirtschaft sind auszugleichen. Die kleinteilige
verstreute Anbieterstruktur erschwert professionelles
Wirtschaften und Kooperieren. Die Organisations-
strukturen im 6ffentlichen Tourismusmarketing aller
Ebenen sind vielerorts nicht an den Aufgaben orien-
tiert und aufeinander abgestimmt.

Die Aufgaben der Zukunft konzentrieren sich daher
auf zehn tbergreifende Handlungsfelder. Diesen soll-
ten sich je nach Voraussetzung Anbieter, Vermarkter,
Politik und Verwaltung gleichermafien stellen.


http://www.tourismus-fuers-land.de
http://www.bmwi.de

1. Tourismusperspektiven in landlichen Raumen: Einfithrung

Zehn Handlungsfelder fiir den Tourismus in landlichen Raumen

- Nachhaltige touristische Entwicklung landlicher Lebensriume: Die natiirlichen Grundlagen sind zu
erhalten, regionale Identitit als Basis fiir Standortqualitit und touristische Attraktivitat zu starken.

- Produktinszenierung: Durch Inszenierung von Erlebnissen werden Angebote mit Mehrwert geschaffen.

- Stiarkung und Weiterentwicklung von Netzwerken: Nur so konnen Wertschopfungsketten verlingert
werden. Vor allem kleine Partner profitieren hiervon.

- Infrastruktur und Investitionsmanagement: Kristallisationspunkte miissen geschaffen werden,
um Reiseanlésse zu generieren und Folgeinvestitionen zu ermoglichen. Besondere Bedeutung kommt
der Verkniipfung mit Markenstrategien zu.

- Markenbildung: Marken sorgen fiir Vertrauen beim Gast, Sicherheit fir den Unternehmer und eine hohe
Marktdurchdringung. Es handelt sich um eine zentrale Aufgabe des regionalen Tourismusmarketings.

- Kommunikation und Vertrieb: Die Chancen liegen im Online-Bereich. Die Einbindung starker privater
Partner im Vertrieb wird bedeutsamer. Anbieter und DMO sind umfassend zu qualifizieren.

- Organisationsstrukturen: Aufgabenorientierte Organisationsansitze werden im 6ffentlichen Tourismus-
marketing erforderlich.

- Fachkriftesicherung und -professionalisierung: Qualifiziertes und motiviertes Personal ist Voraussetzung
flir jeden Dienstleistungsbetrieb. Gefordert ist die strategische und branchentibergreifende Einbeziehung
dieser Aufgabe in regionale Tourismusstrategien.

> Mobilitit: Tourismus erfordert Mobilitidt zum und vor Ort. Offentliche Alltags- und individuelle Freizeit-
mobilitét sind dabei zu verzahnen.

- Barrierefreiheit: Gerade in lindlichen Rdumen stellt die Bereitstellung barrierefreier Urlaubserlebnisse eine
grofie Herausforderung dar. Schliisselstrategien sind ein regionaler Entwicklungsansatz und die Integration
in regionale (Marken-)Strategien.



2. Fachkrifte: Ausgangssituation und
Herausforderungen

2,9 Millionen Menschen sind direkt, weitere 2 Millionen
indirekt (z.B. Zulieferer) im Tourismus in Deutschland
beschiftigt!, wobei die touristischen Arbeitsplitze
iiberwiegend im Gastgewerbe in kleinen und mittel-
stindischen Betrieben angesiedelt sind. Gerade in
strukturschwachen landlichen Raumen spielt der Tou-
rismus aufgrund fehlender Alternativen haufig eine
wesentliche Rolle als Arbeitsgeber.

Wie alle anderen Wirtschaftsbereiche in Deutschland
kampft die Tourismusbranche mit einem Fachkrafte-
mangel. Demographische Entwicklungen wie die
weiter zunehmende Uberalterung der Bevélkerung
werden dieses Problem in den nichsten Jahren noch
verstirken. Die Tourismusbranche steht vor der
Herausforderung, Fachkrifte und Nachwuchskrifte
(Auszubildende) in ausreichender Zahl und Qualitét
zu finden.

Mangel an qualifizierten Arbeitskraften

Bereits heute konnen in Deutschland nicht alle Stellen
mit Fachkriften besetzt werden. Fachkraftemangel
bei gleichzeitiger Arbeitslosigkeit ist vor allem darauf
zuriickzufiihren, dass Arbeitsnachfrage und -angebot
in Hinblick auf berufliche Qualifikationen, Regionen
und Sektoren nicht zueinander passen. Unabhingig
von konjunkturellen Einfliissen wird sich diese Situa-
tion in Deutschland verschérfen. Das Forschungs-
institut der Bundesagentur fiir Arbeit erwartet einen
Riickgang des Arbeitskraftepotenzials von heute rund
45 Millionen Personen bis zum Jahr 2050 auf knapp
27 Millionen Personen.

Auch in der personalintensiven Tourismusbranche wird
der Fachkriftemangel zunehmend spiirbar. Immer mehr
touristische Betriebe beklagen einen Engpass an Fach-

und Nachwuchskréften. Nicht jede Branche im Touris-

1 Bundesministerium fiir Wirtschaft und Technologie 2012: ,Wirtschaftsfaktor Tourismus Deutschland®.

2 Bundesagentur fiir Arbeit 2011.
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mus ist gleich stark betroffen; so spiiren beispielsweise
Tourismusmarketing-Organisationen den Fachkrifte-
mangel weniger stark, wohingegen v.a. im Gastgewerbe
die Zahl der freien Stellen weiter steigt. Im Rahmen
einer Befragung des Gastgewerbes verneinten rund

20 Prozent der befragten Betriebe die Frage, ob alle
Stellen fr feste Mitarbeiter im Unternehmen besetzt
sind. Bei Saison- und Aushilfskraften liegt der Anteil
bei 54 Prozent bzw. 41 Prozent, bei Azubis schon bei
65Prozent.?

Als Folge mangelnder Alternativen werden immer
héufiger branchenfremde und gering qualifizierte
Arbeitskrifte eingesetzt.

Schlechtes Image touristischer Berufe -
hohe Unzufriedenheit

Familienunfreundliche Arbeitszeiten, vergleichsweise
geringe Lohne, Saisonalitdt usw. stellen eine hohe
Belastung fiir Beschiftigte insbesondere im Gastge-
werbe dar und fithren hiufig zu einer hohen Unzufrie-
denheit. So belegten beispielsweise die Ausbildungsbe-
rufe Hotel- und Restaurantfachkraft die letzten beiden
Platze bei der Zufriedenheitsbewertung des aktuellen
DGB-Ausbildungsreports. Bisher reagiert die Branche
noch unzureichend. Die wenigsten touristischen Unter-
nehmen setzen bereits personalpolitische Mafinahmen
zur Mitarbeitermotivation und -bindung ein (z.B. ma-
terielle und immaterielle Anreize).

Probleme bei der Rekrutierung -
insbesondere von Nachwuchskraften

Die Mehrheit touristischer Unternehmen versucht Mit-
arbeiter nach wie vor tber klassische Rekrutierungs-
kanile wie zum Beispiel Stellenanzeigen in Zeitungen,
personliche Empfehlungen, Agentur fiir Arbeit usw. zu
gewinnen. Neue Wege und moderne Technologien wie
Online-Stellenportale oder auch soziale Netzwerke
werden noch zu selten genutzt.

3 Ostdeutscher Sparkassenverband, dwif-Consulting GmbH 2012.

4 Ostdeutscher Sparkassenverband 2012, dwif-Consulting GmbH 2012.

WIR STELLEN EIN
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Zunehmend haben Betriebe der Tourismusbranche
Probleme bei der Besetzung der vorhandenen Ausbil-
dungsplétze. Seit Jahren verringert sich die Zahl der
Auszubildenden, wihrend die der Ausbildungsplitze
steigt. Im Zuge des demographischen Wandels bzw.
einer tendenziell riicklaufigen Zahl an Schiilern/
Schiilerinnen wird sich diese Entwicklung verscharfen.

Im Gastgewerbe kommt erschwerend eine hohe
Abbruchrate bei Auszubildenden hinzu. Branchenspe-
zifische Charakteristika fithren haufig zu einer hohen
Unzufriedenheit der Auszubildenden. Starker als
andere Branchen klagt das Gastgewerbe {iber eine
abnehmende Qualitit der Bewerber bzw. der poten-
ziellen Auszubildenden. Im Rahmen der erwdhnten
Gastgewerbebefragung verweisen zwei Drittel der
Unternehmen auf mangelnde Belastbarkeit, Motiva-
tion und Disziplin der Auszubildenden. Rund 50 Pro-
zent flihren Schwichen bei Umgangsformen und
schulischen Leistungen an.*

Demnach werden Suche und Motivation von geeigne-
ten Nachwuchskriften zur zentralen Herausforderung
fiir die Tourismusbranche.

Andererseits sinkt aber auch die Ausbildungsbereit-
schaft bei den Betrieben. Insbesondere kleinere Be-
triebe fiihlen sich oftmals mit der Organisation und
Durchfiihrung der Ausbildung tiberfordert. Demnach
besteht auch Handlungsbedarf zur Sensibilisierung
und Unterstlitzung der Betriebe bei der betrieblichen
Ausbildung.



Vermehrt iltere Arbeitnehmer

Angesichts der zunehmenden Uberalterung der Gesell-
schaft pragen immer mehr dltere Arbeitnehmer die
Personalstruktur der Unternehmen. In Hinblick auf die
sich verdandernden Anspriiche der Giste an Service und
Qualitat stehen Weiterbildung und Qualifizierung im
Vordergrund.

Generationenwechsel/Nachfolgeproblematik

Eine weitere zentrale Herausforderung fiir den touris-
tischen Arbeitsmarkt ist die Problematik der ungeklar-
ten Unternehmensnachfolge. Rund 24 Prozent der
Betriebsinhaber im Gastgewerbe stehen bis zum Jahr
2016 vor der Betriebsiibergabe. Als grofite Herausfor-
derung bei der Unternehmensiibergabe wird neben
wirtschaftlichen Perspektiven des Betriebs in der Suche
eines geeigneten Nachfolgers bzw. Kdufers gesehen.’

Fachkraftemangel fiir den Tourismus im
landlichen Raum verscharft

Die deutschlandweiten Probleme des touristischen
Arbeitsmarkts spiegeln sich auch im landlichen Raum
wider. Allerdings gestaltet sich hier der Wettbewerb zur
Gewinnung qualifizierter und junger Arbeitskrifte im
Vergleich zu stidtisch gepragten Regionen schwieriger.
Im Vergleich zur Stadt empfinden Fachkrifte die
Lebens- und Arbeitsbedingungen auf dem Land meist
als weniger attraktiv.

5 DIHK Saisonumfrage, Frithjahr 2011.

2. Fachkréfte: Ausgangssituation und Herausforderungen

Dies hat folgende Ursachen:

-> Die Gehilter liegen in landlich gepréigten Gebieten
meist unter dem Bundesdurchschnitt.

- Im Zuge der demographischen Entwicklungen
biiRen landlich geprigte Regionen zunehmend an
Attraktivitit als Wohn- und Arbeitsorte ein. Neben
der natiirlichen Bevolkerungsentwicklung ist das
Wanderungsverhalten ein entscheidender Faktor:
Entlegene landliche bzw. strukturschwache Raume
haben die meisten Fortziige zu verzeichnen. Damit
geht ein Riickgang der 6ffentlichen Infrastruktur
einher: OPNV, Schulen, Angebote zur Kinderbe-
treuung, medizinische Versorgung, Einkaufsmog-
lichkeiten, Freizeitangebote usw. Auszubildende,
die z. B. tiber kein Fahrzeug verfiigen, konnen
wegen einer unzureichenden Verkehrsverbindung
nur mit grolem Aufwand oder gar nicht eine Lehr-
stelle auflerhalb des Wohnortes annehmen.

- Die hiufig kleinen und mittelstindischen Betriebe
im Tourismussystem landlicher Raum sind oft
durch einen geringeren Professionalisierungsgrad
gepragt. Berufliche Entwicklungsperspektiven wer-
den von den potenziellen Arbeitskraften daher oft
als gering eingeschatzt.

Als potenzielle Arbeitskréfte verbleiben in landlichen
Regionen oft vor allem dltere Menschen (ohne touristi-
sche Qualifikation) sowie schlecht ausgebildete jingere
Menschen, vor allem Ménner.

Die grof3te Herausforderung besteht darin, Mitar-
beiter fiir die lindlich geprigten Standorte zu
begeistern, fiir den Betrieb und die Region zu
gewinnen und an diese zu binden.

Im Folgenden werden zentrale Losungsansitze bzw.
Strategien fiir die Sicherung des Fachkraftebedarfs fiir
den Tourismus im landlichen Raum angefiihrt.



3. Schliisselstrategien

Das grundsitzliche Problem des Fachkraftemangels im
Tourismus kann im Rahmen der Entwicklung landlicher
Réume nicht gelost werden. Mit den nachfolgend vor-
gestellten Strategien wird versucht, an den spezifischen
Gegebenheiten des lindlichen Raums anzusetzen. Sie
sollen dazu beitragen, Standortnachteile abzubauen
und vorhandene Chancen zu erkennen und zu nutzen.

Neben Losungsansitzen auf regionaler Ebene wie die
Forderung der lindlichen Identitit und dem Aufbau

regionaler Wirtschaftskreislaufe werden auch einzel-
betriebliche Maffnahmen angefiihrt.

> Hinweis

Studie: Arbeitsmarkt- und Fachkrafteanalyse
Tourismus

Unter der Tragerschaft des Bildungswerks der
Sachsischen Wirtschaft gGmbH wird derzeit eine
Arbeitsmarkt- und Fachkrafteanalyse Tourismus
durchgefiihrt. Ziel des Projektes ist es, auf Basis einer
Analyse des touristischen Arbeitsmarktes praktikable
Handlungsansatze fiir eine positive Entwicklung der
Arbeitsmarktsituation im Tourismus aufzuzeigen.

Hierbei werden insbesondere folgende
Schwerpunkte untersucht:

- Arbeits- und Fachkraftesituation

- Personalbedarf und Rekrutierung

-> Personalentwicklung

- Bindungs- und Motivationselemente

Das Projekt wird gefordert durch das Bundesminis-

terium fur Wirtschaft und Technologie.
Weiterfiihrende Informationen unter www.f-bb.de


http://www.f-bb.de

Schliisselstrategie: Ganzheitliche,
langfristige Strategien auf Landes-
und Destinationsebene

In der Praxis finden sich zahlreiche Initiativen und
Projekte, die auf die aktuellen und zukiinftigen
Herausforderungen des touristischen Arbeitsmarktes
reagieren. Diese zielen auf einzelne Tourismus-
branchen (z.B. Gastgewerbe) oder auf einzelne Hand-
lungsfelder (z.B. Imagekampagnen zum Berufsfeld
»,Tourismus®, Weiterbildungsmafinahmen, Projekte
zur Integration von ilteren Arbeitnehmern) ab.

Besonders erfolgreich sind jedoch ganzheitliche Strate-
gien und Konzepte auf Landes- und Regionsebene.
Hier konnen Einzelinitiativen geblindelt, innovativ
verstiarkt und Aufgaben entsprechend der Kompetenz
und Zustindigkeit effizient zugeordnet werden. So
werden auf diese Weise innovative und zugleich effek-
tive Netzwerke mit den notwendigen Akteuren wie
unter anderem Branchenverbande, Landestourismus-
organisation, regionale Tourismusorganisationen,
Kammern, Arbeitsagenturen, Gewerkschaften, Betriebe,
(Fach-)Hochschulen, Schulen u.v.m. aufgebaut. Auf
Landes- und Regionsebene kénnen umfassende und
abgestimmte MafRnahmenbiindel auf den Weg ge-
bracht werden (z.B. Fachkrifteakquise im Ausland).

Tourismusstrategie als Grundlage fiir effektive und
effiziente Arbeitsmarktaktivititen

Grundlage sollte die landesweite bzw. regionale Touris-
musstrategie sein, in die das Thema touristischer
Arbeitsmarkt zu integrieren ist, denn die passenden
Schwerpunkte und konkreten Aktivititen hinsichtlich
Fachkriftesicherung leiten sich auch aus der gesamt-
touristischen Vision und Strategie sowie den definier-
ten Schwerpunkten (Zielgruppen, Themenfelder usw.)
der Region ab.

3. Schlisselstrategien

Eine ganzheitliche Strategie und Bearbeitung umfasst
daher:

> Konkrete Definition von (Teil-)Strategien zur Fach-
kraftesicherung und -gewinnung sowie Formulie-
rung detaillierter Mafinahmen bereits in der Touris-
musstrategie auf Landes- bzw. Destinationsebene.

- Aufbau eines Netzwerkes mit den relevanten An-
spruchsgruppen und hierfiir notwendigen Akteuren
aus dem Tourismus und weiteren einzubeziehen-
den Branchen wie z.B. Landwirtschaft, Kultur,
Industrie.

- Umfassende und koordinierte Bearbeitung der ver-
schiedenen Handlungsfelder, wie unter anderem
Imageverbesserung (z.B. landesweite Imagekampa-
gnen), Anreizsysteme (Incentives, Mitarbeiter-Cards
usw.), neue Wege bei der Nachwuchsausbildung
(neue Lern- und Lehrformen wie Videokonferenzen,
Online-Schulungen), Ausschépfung der regionalen
Arbeitskraftpotenziale (unter anderem Integration
von alteren Fachkriften, behinderten Mitarbeitern,
Auszubildenden mit Lernschwiche), familien-
freundliche Personalpolitik (z.B. flexible Arbeitszei-
ten), Anwerbung auslandischer Mitarbeiter (etwa
durch Beratungsstellen fir ausldndische Fachkrifte
vor Ort bzw. Initiativen der Agentur fiir Arbeit) u.v.m.

- Entwicklung eines innovativen, individuellen
Aktivitaten-Mixes zur Fachkriftesicherung und
-gewinnung wie unter anderem:

- Regional- und landesweit vernetztes Mitarbeiter-
marketing und Rekrutierung (Rekrutierungsmes-
sen, AZUBI-Tage, Imagekampagnen u.v.m.).

- Marktorientierte Aus- und Weiterbildung, die
sich an den regionalen Potenzialen bzw. Anforde-
rungen sowie Marktbedingungen orientieren
(etwa praxisorientierte duale Studienginge,
modulare Seminarprogramme fiir Quereinstei-
ger, Fortbildung fir altere Arbeitskrifte usw.).

- Nachhaltige Kooperationen mit Partnern, Insti-
tutionen, Schulen und Betrieben in der Region
bzw. im Bundesland (z.B. Aufbau eines Ausbil-
dungsverbundes mehrerer kleiner und mittlerer
Gastgewerbebetriebe, Schulwettbewerbe, Lehrer-
fortbildungen u.v.m).



3. Schlisselstrategien

- Info

Die Ausbildungsoffensive der Reisebranche -
»+Zukunft Buchen!“

Mit der Ausbildungsoffensive ,Zukunft Buchen® setzt
sich der Deutsche ReiseVerband e.V. (DRV) fiir mehr
Ausbildungsplatze in der Reisebranche ein. Herzstiick
der Kampagne ist ein Internetportal, auf dem die
wichtigsten Informationen und praktische Tipps zum
Thema Ausbildung von Tourismuskaufleuten bereitge-
stellt werden (z. B. Ausbildungsinhalte, Musterlayout
fur Stellenanzeigen, Hinweise zum Ausbildungsvertrag
usw.). Unter der Rubrik ,,Ausbildungsborse konnen
kostenlos Ausbildungsplatze eingestellt werden.
(www.zukunft-buchen.de)

- Konkrete Beratungs- und Unterstttzungsange-
bote fiir Betriebe und Mitarbeiter der Region
bzw. im Land (unter anderem Initiierung eines
nationalen und internationalen Erfahrungsaus-
tausches, grenziiberschreitende Berufsausbildung
und -weiterbildung und Fachkréftesicherung,
Online-Jobborse).

- Erhohung der Ausbildungsbereitschaft der Betriebe
durch Sensibilisierung: Die gezielte Forderung
von Auszubildenden ist eine lohnende Investi-
tion. Auszubildende im eigenen Betrieb werden
zu qualifizierten Fachkriften, die den Betrieb gut
kennen und ihr neu erlerntes Know-how in den
Betrieb einbringen. Voraussetzung fiir die Erho-
hung des einzelbetrieblichen Engagements zur
Ausbildung ist eine stirkere Sensibilisierung fiir
diesen Mehrwert und Unterstiitzung der Betriebe
in puncto Ausbildung. So kénnen zum Beispiel
im Rahmen von Ausbildungsoffensiven Services
zur Beratung, Qualifizierung, Vernetzung und
Durchfiithrung der Ausbildung bereitgestellt wer-
den.

Vorbildlich ist die umfassende Integration des Themas
Fachkriftesicherung und -gewinnung in die , Tourismus-
strategie 2020 Vorarlberg® in Osterreich und die hieraus
abgeleiteten Teilstrategien und -maffnahmen (siehe
Best-Practice-Beispiel www.vorarlberg.travel).

Schliisselstrategie: Starkung der regionalen
Identitdt und damit Verbundenheit mit der
Region

Fiir touristische Anbieter im lindlichen Raum wird
kiinftig neben der Gewinnung neuer Fachkrifte auch
die Verhinderung der Abwanderung von qualifizier-
ten Arbeitskriften im Vordergrund stehen. Eine
wichtige Rolle kommt hierbei der Pflege bzw. dem
Aufbau einer regionalen Identitit zu.

Grundsatzlich fallt Menschen eine Abwanderung in
der Regel schwerer, wenn sie sich eng mit ihrer Region
verbunden fiihlen. Initiativen zur Férderung lokaler
bzw. regionaler Identitit und somit der Verbundenheit
der Bevolkerung und Mitarbeiter mit ,ihrer Region
konnen zur Fachkriftesicherung in der Region zumin-
dest mittelbar beitragen. Identititspflege bzw. -bildung
wird somit zu einem wichtigen Faktor in Hinblick

auf die Fachkraftesicherung. Im Idealfall wird eine
regionale identitatsbildende Initiative verkniipft mit
Aktivitdten der Fachkréfteausbildung und -sicherung,
wie das Beispiel ,Rhoner Charme“ beweist (siehe Best-
Practice-Beispiel www.rhoener-charme.de).

Regionen miissen ihre Stirken erkennen, diese als po-
sitive Argumente fiir den landlichen Raum kommuni-
zieren und aktiv in regionale Rekrutierungsstrategien
integrieren. Qualifizierte Fachkrifte und Auszubildende
sind fiir das Leben und Arbeiten im landlichen Raum
zu begeistern. Ein gutes Lebensumfeld fiir Familien,
glinstige Lebenshaltungskosten sowie ein vielfiltiges
Freizeitangebot konnen hierbei wertvolle Argumente
sein.


www.vorarlberg.travel
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Schliisselstrategie: Starkung regionaler
Wirtschaftskreislaufe zur Férderung der
Lebensqualitdt im landlichen Raum

Die Abwanderung v.a. junger und gut qualifizierter
Arbeitskrifte resultiert unter anderem aus mangeln-
den attraktiven beruflichen Perspektiven in der
Region.

Eine starke regionale Wirtschaft beugt diesen Abwan-
derungstendenzen vor. Werden vermehrt Angebote
und Dienstleistungen innerhalb einer Region nachge-
fragt, erwirtschaften die ansissigen Unternehmen
hohere Umsitze bzw. Gewinne und investieren wiede-
rum in die Region. So kénnen berufliche Perspektiven
fir junge und qualifizierte Arbeitskréfte geschaffen
werden. Dies wiederum wirkt der Abwanderung in die
Stddte entgegen.

Durch die gezielte Forderung und den Aufbau von
Wirtschaftszweigen, die eine hohe regionale Vernet-
zung aufweisen, werden regionale Wertschopfungsket-
ten geschaffen bzw. verlangert und dadurch auch
Arbeitsplitze gesichert. Letztendlich wird die Attrakti-
vitit und Lebensqualitét der 1andlich gepragten Riume
verbessert.

Der landliche Raum eignet sich ideal fiir die Vernet-
zung regionaltypischer Wirtschaftszweige (z.B. Hand-
werk) mit dem Tourismus, da dadurch Synergieeffekte
z.B. in der Produktentwicklung oder im Absatz ge-
schaffen werden kénnen (siehe Best-Practice-Beispiele
z.B. Erlebniswelt Musikinstrumentenbau im Vogtland
www.erlebniswelt-musikinstrumentenbau.de).

3. Schlisselstrategien

Professionalisierung und Qualifizierung
vorhandener Arbeitskrifte

Der demographische Wandel zwingt Unternehmen
zunehmend, auf bisher ungenutzte Arbeitskriftepo-
tenziale zuriickzugreifen. Insbesondere in den durch
starke Abwanderung gepréagten lindlichen Riumen
gewinnt die Qualifizierung und Weiterbildung im
Kampf gegen den Fachkriftemangel an Bedeutung.

Fir Tourismusbetriebe wird also auch eine stirkere
Integration branchenfremder Arbeitskrafte und insbe-
sondere dlterer Menschen in die Personalstrukturen
erforderlich. Diese Mitarbeiter sind durch moglichst
arbeitsplatznahe oder arbeitsintegrierende Weiterbil-
dungsmafinahmen (z. B. Qualifizierung durch Unter-
weisung am Arbeitsplatz, begleitende Unterstiitzung
durch einen Trainer usw.) fiir ihre neue Aufgaben zu
qualifizieren. Insbesondere in Hinblick auf das Arbeits-
kraftepotenzial dlterer Menschen bedarf es Sensibili-
sierungsmafinahmen zur Vermittlung der Vorteile
(Erfahrungsschatz, Ubernahme an Verantwortung,
Loyalitit, hohes Maf an Urteilsvermdogen) fiir die
Unternehmen, um eine positive Einstellung zu férdern.

Verstarkt sollte auf die Qualifizierung von Multiplika-
toren gesetzt werden. So profitieren weitere Mitglieder
der Netzwerke, wenn zum Beispiel Leiter oder einzelne
Vertreter dieser Netzwerke weitergebildet werden
(siehe Best-Practice-Beispiel LandArt MV
www.tmv.de/landart).

Schliisselstrategie: Einzelbetriebliche
MaRRnahmen

Auch die einzelnen Betriebe selbst konnen aktiv
werden und neue Wege der Mitarbeitersuche und
Mitarbeiterbindung beschreiten.

Starkere Integration dlterer Arbeitskrafte

Altere Menschen stellen ein grofies Potenzial fiir die
Tourismusbranche dar. Sie sind meist stirker mit der
Region verankert und zeichnen sich oft durch hohes


http://www.erlebniswelt-musikinstrumentenbau.de
http://www.tmv.de/landart

3. Schlisselstrategien

Verantwortungsbewusstsein aus. Motivation und
Erfahrungsschatz sind ebenfalls grofR. Neben altersge-
rechten WeiterbildungsmafRnahmen ist aber auch ein
Umdenken der Unternehmen bzw. eine Anpassung der
Personalpolitik wesentliche Voraussetzung, um das
Potenzial dlterer Arbeitskrifte zu nutzen. Beispiele sind:

- Altersgerechte Gestaltung der Arbeitsbedingungen,
die den Kompetenzen alterer Beschiftigter ent-
gegen kommen.

- Individuell abgestimmte Entwicklungsperspektiven,
Unterstiitzung durch Mafinahmen der Gesundheits-
forderung usw.

Betriebe, die dltere Arbeitskrifte in ihre Personalstruk-
turen integrieren, konnen staatliche finanzielle Férde-

rung nutzen, z.B.:

- Die Férderung beschiftigter Arbeitnehmer -
der ,,Bildungsgutschein®

- Den Eingliederungszuschuss fir altere Arbeitnehmer.
- Die Entgeltsicherung fiir dltere Arbeitnehmer -
der ,,Kombilohn*,
> Info
Fordermoglichkeiten, Férderprogrammen fiir die
Integration dlterer (arbeitsloser) Arbeitskrifte
erhalten Unternehmen hier:
- Forderdatenbank des Bundesministeriums fr
Wirtschaft und Technologie (BMWi) zu Forder-
programmen und Finanzierungshilfen der Lander,

des Bundes und der EU: www.foerderdatenbank.de

- Zentrum fir Mittelstandsberatung:
www.zuschuesse.de

- Bundesagentur fir Arbeit: www.arbeitsagentur.de

6 Bundesverband mittelstindische Wirtschaft 2011.
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Perspektive 50+ - Beschiftigungspakete fiir Altere
ist ein Programm des Bundesministeriums fiir Arbeit
und Soziales zur Verbesserung der Beschaftigungchan-
cen alterer Langzeitarbeitsloser. Unternehmen erhalten
hier regionale Beratungs- und Unterstiitzungsangebo-
te bei der Integration alterer Arbeitsloser, z. B. Hilfe bei
der Personalauswahl oder bei der Gestaltung altersge-
rechter Arbeitsplétze, Eingliederungszuschiisse usw.
Weitere Informationen unter www.perspektive50plus.de

Klare Positionierung der Betriebe bei der Personalsuche
Im zunehmenden Wettbewerb um qualifizierte Fach-
kréfte ist es gerade fiir touristische Betriebe im ldndlichen
Raum entscheidend, sich auf dem Arbeitsmarkt als
attraktiver Arbeitsgeber zu préasentieren. Die meisten
Unternehmen werben mit austauschbaren Plattitiiden.
Um den eigenen Betrieb positiv von den Wettbewerbern
abzuheben, ist Einzigartigkeit herauszustellen. Bei der
Positionierung haben insbesondere kleinere Betriebe, wie
sie im lindlichen Raum meist zu finden sind, Vorteile,
da sie individuelle Besonderheiten ausbauen kénnen.

- Info

Vorteile kleiner und mittelstindischer
Unternehmen im landlichen Raum:

> Ausgepragtes Wertesystem

-> Attraktives Umfeld fir Familien

-> Soziale Verantwortung in der Region
- Familidre Atmosphare

- Nahe zur Unternehmensleitung

-> Keine steilen Hierarchien

- Kurze Entscheidungswege

> usw.®


http://www.foerderdatenbank.de%20
http://www.zuschuesse.de
http://www.arbeitsagentur.de
http://www.perspektive50plus.de
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Die Vorteile und Alleinstellungsmerkmale sind tiber
geeignete Kanile an potenzielle Mitarbeiter zu vermit-
teln. Zu beachten ist: Vor allem bei Jugendlichen stellt
das Internet eine der wichtigsten Informationsquellen
dar, zunehmend jedoch auch fiir dltere Menschen.

Steigerung der Arbeitgeberattraktivitit - Schaffung von
Mehrwerten

Zufriedene Mitarbeiter identifizieren sich mit ihrem
Unternehmen und fungieren als Botschafter fir die
Gewinnung von Fach- und Nachwuchskriften. Sie fiih-
len sich starker mit ihrem Unternehmen verbunden.

Anreize konnen sein:

> Leistungsgerechte Entlohnung: Mitarbeiter miissen
spiliren, dass sich gute Leistung lohnt, z.B. durch
erfolgsabhingige Gehaltsbestandteile und/oder
Bonuszahlungen.

> Sachleistungen: Neben finanziellen Anreizen kon-
nen auch Leistungen wie freie Unterkunft und
Verpflegung, Vergiinstigungen wie beispielsweise

3. Schlisselstrategien

kostenloser Skipass fiir Mitarbeiter im Skigebiet,
freie Nutzung der Sport- und Wellnessangebote
fur Angestellte und Azubis eines Wellnesshotels zu
bestimmten Zeiten usw. attraktive Anreize fiir Mit-
arbeiter und Auszubildende sein.

<> Weiterbildung: Weiterbildung ist ein wichtiges
Instrument zur Motivation und Bindung der Mitar-
beiter. Ausgehend von Entwicklungsgesprachen
sollten gemeinsam bedarfs- und zielgruppenbezo-
gene Weiterbildungsmafinahmen festgelegt werden.
Weiterbildung muss nicht nur tiber teure Seminare
und Coachings erfolgen. So sind beispielsweise Aus-
tauschprogramme, Patenschaften oder Job-Rotation
gerade fiir kleinere und umsatzschwichere Betriebe
im landlichen Raum geeignete MafRnahmen (Uber-
sicht der Weiterbildungstrager).

> Wertschitzung und Anerkennung: Ist der finan-
zielle Spielraum der Betriebe im Tourismussystem
landlicher Rdume fiir Gehaltserh6hungen, Weiter-
bildungsmafRnahmen usw. begrenzt, kann auch
eine wertschitzende Fihrung die Motivation der
Mitarbeiter erh6hen.



4. Best-Practice-Beispiele

Mit landesweiter Tourismusstrategie gegen
den Fachkraftemangel - Vorarlberg

Als Nr. 1 in Europa werden die besten Mitarbeiter gebraucht

Der Tourismus in Vorarlberg in Osterreich ist geprigt
durch Kkleine und mittlere Strukturen, iiberwiegend
durch traditionelle Familienbetriebe. Im Rahmen
der ,Tourismusstrategie 2020“ wurde das Ziel gesetzt,
in den nichsten Jahren aufbauend auf Qualitit und
einer hohen Innovationskultur in den Bereichen
Gastfreundschaft, Regionalitit und Nachhaltigkeit
eine fithrende Position in Europa einzunehmen.

Um das ambitionierte Ziel zu erreichen, die Nr. 1 in
Europa bei der Gastfreundschaft zu werden, braucht
Vorarlberg folglich die besten Mitarbeiter und hierzu
optimale Ausbildungs- und Arbeitsbedingungen. Die
Tourismusbranche in Vorarlberg steht beziiglich der
besten Auszubildenden und qualifiziertesten Mitarbei-
ter im Wettbewerb mit anderen Branchen in der Region
selbst, mit vergleichbaren Tourismusdestinationen im
nationalen Umfeld (z.B. Tirol) und letztendlich im
internationalen Umfeld.

Das Thema Mitarbeitersicherung und -gewinnung ist
somit eine zentrale Aufgabe im Rahmen der ,Touris-
musstrategie 2020“ und mit entsprechenden konkreten
Teilstrategien und Aktivitdten untersetzt. Unter dem
Motto der ,,Mensch im Mittelpunkt* will Vorarlberg
einen neuen Zugang zu den Menschen, die im Touris-
mus arbeiten, bekommen.

Umsetzung der Zukunftsstrategie

Um die Aufgabe ,Fachkréftesicherung und -gewin-
nung"“ nachhaltig und ganzheitlich mit Erfolg zu bear-
beiten, kommt ein umfassendes Strategie- und MaR-
nahmenbiindel zum Einsatz mit unter anderen
folgenden Inhalten:

- EinJobportal fiir ganzjahrige Mitarbeiter und Saison-
kréfte, das Vorarlberg bereits seit Jahren gemeinsam
mit den Wirtschaftskammern Tirol, Salzburg, Steier-
mark und Oberdsterreich anbietet
www.tourismusjobs.at.
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Regelmaifliger Besuch von Jobborsen durch die
Wirtschaftskammer Vorarlberg zur Akquise von
Fachkriften und Auszubildenden.

Investition der Betriebe in Fachkriftegewinnung:
Attraktive Mitarbeiterunterkiinfte und sonstige
Anreize (komfortable Einzelzimmerunterbringung,
verglnstigte Skipasse u.v.m.). Inzwischen kénnen
diese Investitionen laut Gesetzgebung auch steuer-
lich geltend gemacht werden.

Systematische Befragungen von Mitarbeitern und
Berufsschiilern hinsichtlich Zufriedenheit, Win-
schen bei der Aus- und Weiterbildung u.v.m.

Eine Lehrlings-Card, die den Auszubildenden Er-
maéfiigungen in Sport- und Freizeit-Einrichtungen,
beim Kino- oder Konzertbesuch, in der Gastrono-
mie und Hotellerie usw. bietet. Geplant ist aufderdem
eine Vorteilskarte fiir alle touristischen Mitarbeiter
in Vorarlberg.

Schaffung einer Internet-Plattform fiir die Forde-
rung einer Mitarbeiter-Community. Durch die Ver-
netzung der Mitarbeiter untereinander entsteht
eine stirkere Identifikation und Verbundenheit mit
dem Land, der Region und dem Betrieb.

Aufbau einer Mitarbeiterdatenbank, die dhnlich
einer Stammkunden- oder Stammgastedatenbank
einen dauerhaften Kontakt zu den Mitarbeitern
sichern soll. Auch hiermit soll eine starkere Bin-
dung der Mitarbeiter an Betriebe und Destination
gefordert werden.

Geplant: Griindung eines auf den Tourismus spezi-
alisierten Tourismusjobcenter mit dem Ziel, neue,
innovative Ansitze in der Rekrutierung, Betreuung
und Qualifizierung von saisonalen Mitarbeitern im
Tourismus zu entwickeln.


http://www.tourismusjobs.at
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Schliisselfaktor ,Netzwerk“ und neue
Organisationsformen

Schlisselfaktor zur Verstirkung der Tourismusstrategie
mit der strategischen Bearbeitung des Themenfeldes
sfFachkriftesicherung und -gewinnung® ist die intensive
Beteiligung und Vernetzung der mitwirkenden Partner
wie Vorarlberg Tourismus GmbH, Wirtschaftskammer
Vorarlberg, Sozialpartner usw. Durch die zukiinftige
Beteiligung der Wirtschaftskammer Vorarlberg an der

4. Best-Practice-Beispiele

Vorarlberg Tourismus GmbH (bislang eine hundertpro-
zentige Tochtergesellschaft des Landes) werden weitere
Synergien zur Umsetzung der Mafnahmen im Rahmen
der Tourismusstrategie 2020 erwartet und Erfahrungen
aus der betrieblichen Praxis in den Gesamtprozess ein-
gebracht.

www.vorarlberg.travel sowie
http://portal.wko.at/wk/startseite_dst.wk?dstid=685

Checkliste: Ganzheitliche, langfristige Strategien auf Landes- und Destinationsebene

Strategische Grundlage schaffen

Umfassende Beriicksichtigung des Themas ,Fachkriftesicherung und -gewinnung* in landesweiten und
destinationsbezogenen Tourismuskonzepten: Konkrete Definition von (Teil-)Strategien zur Fachkrifte-
sicherung und -gewinnung sowie Formulierung detaillierter Maffnahmen bereits in der Tourismusstrategie

auf Landes- bzw. Destinationsebene.

Umfassende Analyse der konkreten Marktbedingungen und landesweiten, regionalen Potenziale
(Mitarbeiter- und Arbeitgeberbefragungen, Wettbewerbsanalyse usw.).

Einbeziehung der relevanten Ansprachegruppen aus dem Tourismus (unter anderem Mitarbeiter und
Arbeitgeber, Tourismusorganisationen), Arbeitsmarktpolitik, Wirtschaftsférderung und weiteren relevanten
Branchen wie z.B. Landwirtschaft, Kultur, Industrie bei der konkreten Bearbeitung von Beginn an.

Handlungsfelder nachhaltig bearbeiten

Systematisches Mitarbeitermarketing und nachhaltiges Rekrutierungssystem (z.B. Besuch von Jobborsen

im In- und Ausland, Aufbau von Jobportalen).

Nachhaltiger Aufbau von Kooperationen mit Partnern, Institutionen, Schulen und Betrieben in der Region
bzw. im Bundesland und konkrete Pilotprojekte (z. B. Schulprojekte).

Potenzial- und marktorientierte Aus- und Weiterbildung (Setzen von Schwerpunkten bei Aus- und
Weiterbildung, Mafnahmen fiir Quer- und Wiedereinsteiger, altere Arbeitskrafte u.v.m.).

Konkrete Beratungs- und Unterstiitzungsangebote fiir Betriebe und Mitarbeiter der Region bzw. im Land
(z.B. Coachingangebote zur Mitarbeitergewinnung und -fiihrung), Sensibilisierungsmafinahmen zur

Vermittlung der Vorteile dlterer Erwerbstétiger.

Instrumente der Mitarbeiterbindung z.B. Schaffung von Mitarbeiter-Communities, Mitarbeiterkarten,

Vergiinstigungen usw.

Sensibilisierung und Unterstiitzung der Betriebe im Thema Ausbildung (z. B. Ausbildunsgsoffensive).


http://www.vorarlberg.travel
http://portal.wko.at/wk/startseite_dst.wk%3Fdstid%3D685
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Aufbau einer regionaler Identitit und einer
Qualifizierungsoffensive - ,Rhoner Charme“

Das Anbieternetzwerk Rhoner Charme ist ein seit
rund 20 Jahren bestehender Zusammenschluss von
derzeit rund 50 Gast- und Landwirten in der Rhon.
Das gemeinsame Ziel des Netzwerks ist die Absatz-
steigerung der Rhoner Spezialititen insbesondere bei
Aktivtouristen. Die Initiative hat sich verbindliche
Qualititskriterien gesetzt (wesentliche Voraussetzung
fiir die Mitgliedschaft im Netzwerk), um den Gésten
regionale Gastlichkeit und Produktqualitit bieten zu
konnen.

Einbezug regionaler Identitdt in der Fachkriftesicherung
und Rekrutierung von Auszubildenden

Die verbindende Klammer bei allen Mafinahmen und
Aktionen in Qualifizierung, Motivierung und Rekrutie-
rung ist dabei - wie auch gegeniiber dem Kunden - die
Rhoner Identitit. Diese soll gerade bei den Netzwerk-
partnern gestirkt werden, um Fachkrifte und Arbeits-
platze bei den mittelstindischen Erzeugern und Gas-
tronomiebetrieben zu sichern.

Mafnahmen der Qualifizierung fiir Angebotsgestal-
tung und Vermarktung wie z.B. regelmiflige Coachings
und Treffen der Netzwerkpartner sind darauf ausge-
legt, den Partnern Wissen zu Region, regionaler Land-
wirtschaft und Rhoner Kultur zu vermitteln, denn genau
diese Identitit verkaufen sie letztlich auch dem Gast.

Mafdnahmen der Rekrutierung, insbesondere von Aus-
zubildenden, werden gezielt im regionalen Umkreis

Checkliste: Schaffung von Identifikation mit der Region

Identitit und Heimatgefiihl stirken
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durchgefiihrt, um von vornherein moglichst echte
Rhoner als kiinftige Fachkréfte fiir die Netzwerkpart-
ner zu gewinnen. Hierzu zdhlen:

- Prisenz auf regionalen Ausbildungsmessen oder
Seminarangebote gemeinsam mit der regionalen
IHK und DEHOGA.

- Regionale Partnerschaft mit der an Auszubildende
im Hotel- und Gaststdttengewerbe gerichteten
Aktion ,HOGA PLUS: in der Ausbildung ist mehr
drin!“ mit dem Ziel der Sicherung und Ausweitung
der Qualitit in der Ausbildung.

- Tage der offenen Tir, Schulprojekttage bei Gastro-
nomen oder Kochevents fiir Kinder und Jugendliche
usw. Diese zielen nicht nur auf die Verbesserung
des Images von Tourismusberufen, sondern vor
allem auf die Vermittlung von und Begeisterung
flir regionale Werte und Identitit bei potenziellen
touristischen Nachwuchskraften. Das friihzeitige
Kennenlernen interessanter und innovativer Unter-
nehmen der Region vermittelt den Kindern und
Jugendlichen eine konkrete berufliche Perspektive
in der Heimat.

Mafinahmen zur Motivation und Wertschéitzung der
bestehenden Fachkrifte riicken personliche Erfolge der
Mitarbeiter in den Kontext der Rhoner Identitat und
des Netzwerks. So werden z. B. neue Fachkrifte, Azubis
oder Koche, die die Ausbildung erfolgreich abgeschlos-
sen haben, personlich auf der Rhoner Charme-Face-
book-Fanpage portratiert (www.facebook.com/pages/
Rhoner-Charme/229688073711501). Somit werden sie
nach innen wie nach aufien Botschafter der Rhéner
Identitét.

Bindungskrifte und Zusammengehorigkeitsgefiihl stiarken.

Biindelung der regionalen Krifte in Netzwerken.

Kindern und Jugendlichen friihzeitig berufliche Perspektiven in der Region vermitteln z.B. durch
Schnupperangebote in innovativen Unternehmen vor Ort, Kooperation mit Schulen usw.


http://www.facebook.com/pages/Rh%C3%B6ner-Charme/229688073711501
http://www.facebook.com/pages/Rh%C3%B6ner-Charme/229688073711501
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Positives Image Arbeits- und Lebensort ,,Lindlicher Raum“ kommunizieren

Begeisterung junger, qualifizierter Fachkréfte bzw. Auszubildende und ihr familidres Umfeld fiir das Leben

auf dem Land bzw. die Region.

Kommunikation der Stirken und Potenziale des 1andlichen Raums durch Kommunen, Regionen und
Betriebe: gutes Lebensumfeld fiir Familien, glinstige Lebenshaltungskosten, vielfaltiges Freizeitangebot.

Kommunikation der Stirken gegeniiber Schiilern, Eltern, Auszubildenden, Studierenden

z.B. Jobexpeditionen.

Brancheniibergreifendes Netzwerk zur
Forderung der Wirtschaftskreislaufe -
Musicon Valley

Im Vogtland haben zwei Branchen mit verschiedenen
Zielgruppen - der Musikinstrumentenbau und der
Tourismus - Schnittstellen gesucht und gemeinsam
die Idee einer Erlebniswelt Musikinstrumentenbau
Vogtland entwickelt. Ziel ist es, sowohl fiir den Tou-
rismus als auch den Musikinstrumentenbau neue
Kunden und Absatz- bzw. Quellmirkte zu erschlie-
flen.

ErschlieBung neuer Absatzmarkte - Sicherung von
Fachkréften in der Region

Die Erlebniswelt Musikinstrumentenbau Vogtland
wurde von den beiden Branchenverbianden Musicon
Valley e. V. und dem Tourismusverband Vogtland e.V.
entwickelt. Erstmals ist es gelungen, den Musikinstru-
mentenbau als ein die regionale Identitit des Vogt-
landes pragendes Thema auch touristisch am Markt
zu platzieren.

Derzeit haben sich rund 200 Partner verschiedener
Branchen (Tourismus, Landwirtschaft, Bildung, Musik-
instrumentenbau usw.) zusammengeschlossen. Dabei
ist ein fiir die Region authentisches, in ihrer Geschichte
begriindetes imagebildendes Projekt entstanden: keine
kiinstlichen Schauwerkstitten, keine neu gebauten
Besucherzentren, sondern erlebbare authentische Pro-
duktion und Tradition.

Die Fachkompetenz und Tradition im Musikinstrumen-
tenbau (z.B. Werkstattbesuch, Fiihrungen mit Produk-
tionsleitern, Ausprobieren der Instrumente) wird mit
den touristischen Angeboten der Region (z.B. Uber-
nachtung, Museumsbesuch, Vogtlandrundfahrt, Brau-
ereiflihrung usw.) vernetzt. Durch die unterhaltsame
Vermittlung des Musikinstrumentenbaus werden zum
Beispiel Orchester und Musikvereine als Touristen in
die Region gelockt. Es wurden fachlich ausgerichtete
Gruppen- und Studienreisen entwickelt, auf denen
Musikbegeisterte und Musiker die Herstellung der Ins-
trumente verfolgen und dabei aktiv mitwirken kénnen.

Auf diese Weise ist es gelungen, zwei bestehende Wirt-
schaftskreisliaufe miteinander zu verbinden, die sich
gegenseitig starken. Im Ergebnis werden Arbeitsplitze
erhalten und geschaffen.

www.erlebniswelt-musikinstrumentenbau.de



http://www.erlebniswelt-musikinstrumentenbau.de
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Checkliste: Aufbau bzw. Starkung regionaler Wirtschaftskreisldufe

Starkung des Bewusstseins fiir regionale Besonderheiten.

Stirkere Zusammenarbeit zwischen Unternehmen der Region.

Zusammenschlisse regionaler Anbieter unter einem regionaltypischen Thema zur Steigerung des Vertriebs

und des Absatzes regionaler Produkte.

Schaffung von Instrumenten zur Qualifizierung und Weiterbildung beteiligter Anbieter.

Qualifizierung von Multiplikatoren und
Mitarbeitern - LandArt Mecklenburg
Vorpommern

Im Rahmen des Wettbewerbs ,,LandArt MV - Beste
Netzwerke fiir Landtourismus” sollten kreative land-
touristische Netzwerke in Mecklenburg-Vorpom-
mern aufgespiirt werden. Die Finanzierung erfolgte
durch den Tourismusverband Mecklenburg-Vorpom-
mern e. V. und Landurlaub Mecklenburg-Vorpom-
mern e. V. Gekoppelt an den Wettbewerb ist die tou-
ristische Qualifizierung von Koordinatoren der
Netzwerke und somit das Ziel, die Netzwerke lang-
fristig funktions- und damit marktfihig zu erhalten.

Weiterbildung und Qualifizierung von Multiplikatoren
Das Projekt verfolgt zwei Schwerpunkte:

- Die in einem Auswahlverfahren ermittelten Gewin-
ner sollen in einer Marketingkampagne am Markt
positioniert werden.

- Gleichzeitig wurden gezielt Koordinatoren und
Netzwerkmanager, aber auch interessierte weitere
Netzwerkpartner touristisch-strategisch qualifi-
ziert. Das Spektrum umfasste Strategieworkshops,
Seminare zu Themen wie Angebotsgestaltung, Mar-
keting, Vertrieb, Kommunikation und intensives

Coaching. Durch arbeitsplatznahe Qualifizierung
konnten mafigeschneiderte Losungen etwa im
Bereich Angebotsgestaltung und Vermarktung
erzielt werden. Dies dient dazu, Optimierungspo-
tenziale zu erkennen, zu nutzen und eine durch-
gingig hohe Angebots- und Servicequalitit zu
garantieren.

LandArt ist ein gutes Beispiel fur die Qualifizierung
und Motivationssteigerung der vorhandenen Arbeits-
krifte im landlichen Raum. Durch den Anreiz des Mar-
ketingpakets wird die Motivation der Akteure vor Ort
zur Beteiligung an Qualifizierungsmafinahmen gestei-
gert. Zugleich erfolgt durch die Anbindung an den
Tourismusverband und den Verband Landurlaub eine
Integration in die touristische Landesstrategie.

Durch die gezielte Qualifizierung der Lenker und Ent-
scheider konnen ganze Netzwerke zukunftsfit gemacht
werden. Die weiteren Akteure im Netzwerk profitieren
von der Wissensweitergabe sowohl durch netzwerkin-
terne Coachings als auch ,,on the job“ im alltiglichen
Erfahrungsaustausch mit ihren Koordinatoren. Durch
diesen Schneeballeffekt wird binnen kiirzester Zeit
sowohl bei Einzelunternehmen als auch Netzwerken
Know how geschaffen. Dies fordert die wirtschaftli-
chen Perspektiven der Netzwerkpartner, Arbeitsplitze
werden erhalten, Fachkrifte bleiben vor Ort.

www.tmv.de/landart



http://www.tmv.de/landart

18 4. Best-Practice-Beispiele

Einzelbetriebliche MaRnahmen Stelle verzichtet wird. Ubergreifend relevant sind aber

unter anderem eine stirkere Ausrichtung auf éltere
Diese sind individuell so verschieden, dass auf eine Mitarbeiter sowie eine attraktive Profilierung als
Darstellung einzelner Best-Practice-Beispiele an dieser Arbeitgeber.

Checkliste: Fachkriftesicherung durch dltere Mitarbeiter
Umdenken in der Personalpolitik

Neue Wertschitzung und Anerkennung der Alteren.
Weiterbildung und Qualifizierung

Angebot von altersspezifischen Qualifizierungs- und Weiterbildungsmafinahmen insbesondere auf die sich
andernden Bediirfnisse der Giste sowie die steigenden Anspriiche an Service und Qualitat.

Arbeitsplatznahe oder arbeitsintegrierende Qualifizierungsmafinahmen.
Motivation zur Weiterbildung durch personliche Entwicklungsperspektiven.
Altersgerechte Arbeitsgestaltung

Gezielte Nutzung der Kompetenzen dlterer Mitarbeiter.

Sicherung eines geeigneten Aufgabenzuschnitts, Vermeidung belastender Einfliisse wie ibermafiiger
Zeit- und Leistungsdruck, korperliche Belastungen.

Vermeidung monotoner oder korperlich schwerer Tatigkeiten.
Einrdumen eines gewissen Grads an Autonomie.
Entwicklungsperspektiven unabhingig vom Alter.
Betriebliche Mafinahmen der Gesundheitsforderung.
Altersgerechte Personalbeschaffung

Gezielte Ansprache auch durch klassische Stellenanzeigen (geringere Online-Affinitat dlterer Menschen)
in lokalen Medien, jedoch auch iiber preiswerte Online-Portale.

Anfrage bei Agentur fiir Arbeit nach qualifizierten arbeitsuchenden ilteren Personen.

Weitere Informationen bietet der Leitfaden ,Fachkrifte sichern - Rekrutierung Alterer” des Bundesministeriums
fr Wirtschaft und Technologie (BMWi) unter www.kompetenzzentrum-fachkraeftesicherung.de


http://www.kompetenzzentrum-fachkraeftesicherung.de

4. Best-Practice-Beispiele

Unternehmen positionieren - Wettbewerbsfihiges Profil als Arbeitgeber

Erarbeitung einer Arbeitgeberpositionierung

W\

W

Y

W

W

Y

W

Bewusstmachen der Stirken und Alleinstellungsmerkmale des eigenen Betriebs.

Herausstellen der Vorteile der kleinen und mittelstindischen Betriebe (KMU) im landlichen Raum,
z.B. ausgepragtes Wertesystem, attraktives Umfeld fiir Familien, soziale Verantwortung in der Region,
Familiaritit, Nahe zur Unternehmensleitung usw.

Entsprechende Kommunikation der Alleinstellungsmerkmale iiber geeignete Kanile.
Leistungsbezogene finanzielle Anreizsysteme.

Anreize durch Sachleistungen oder Vergiinstigungen.

Bedarfsgerechte Weiterbildungsmaéglichkeiten.

Aufzeigen von beruflichen Entwicklungsperspektiven im Betrieb (Karrieremodelle).

Wertschitzender Fihrungsstil.
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5. Fazit

Fachkraftesicherung, -rekrutierung und -qualifizierung
sind zentrale Herausforderungen. Sowohl einzelne
Unternehmen als auch vor allem regional agierende
Netzwerke und die Institutionen der Wirtschaftsforde-
rung kénnen und miissen aktiv werden.

Die Integration von Fachkriftesicherung und -rekru-
tierung in regionale Tourismusstrategien ist deutlich
auszubauen - Fachkriftesicherung ist ein Arbeitsfeld
wie z.B. Markenentwicklung oder Produktinszenierung
und muss Gber die Destinationsmanagementorganisa-
tion/Landesmarketingorganisation (DMO/LMO) ziel-
gerichtet betrieben und koordiniert werden. Fest insti-
tutionalisierte Netzwerkstrukturen sollten aufgebaut
werden.

Ubersicht: Weiterbildungstriager im Tourismus

Landliche Regionen miissen zudem bei der Rekrutie-
rung von Fach- und Nachwuchskrifte verstarkt mit
ihren ,Pfunden” wuchern. Die Entwicklung und posi-
tive Darstellung der Lebensqualitit ,Jandlicher Raum“
steht im Blickpunkt. Identitdt kann aktiv aufgebaut
werden, regionale Wirtschaftskreisldufe vor allem mit
regionaltypischen Branchen (re)aktiviert werden.

Auch die Anbieter von Tourismus im ldndlichen Raum
sind selbst aufgefordert, aktiv zu werden. Es sind indi-
viduelle und kreative Rekrutierungsstrategien zu ver-
folgen und attraktive Arbeitsbedingungen fiir Mitar-
beiter zu schaffen.

Weiterbildungstriager Tourismus - Seminare, Schulungen, Fortbildungen, z.B.:

> Deutsches Seminar fiir Tourismus (DSFT) Berlin e.V. (Das DSFT wird vom Bundesministerium fiir Wirtschaft
und Technologie (BMWi) aufgrund eines Beschlusses des Deutschen Bundestages sowie vom Senat von Berlin
gefordert und von fast allen Spitzenorganisationen des deutschen Tourismus getragen) www.dsft-berlin.de

> Deutscher ReiseVerband e. V. (DRV), www.drv.de

-> AJT - Fachverband fiir touristische Aus- und Weiterbildung e. V., www.ajt-fachverband.de

- RDA-Akademie, www.rda.de

> IST-Studieninstitut, www.ist.de

> SFT- Schule fiir Tourismus, www.schule-tourismus.de

- Schule fiir Touristik Weigand KG, www.schule-fuer-touristik.de

- ANGELL Akademie Freiburg GmbH, www.angel-akademie-freiburg.de

Qualifizierungen, Qualititsmanagementsysteme

Eine Ubersicht und weitere Informationen zur Qualititsinitiativen im Deutschlandtourismus bietet der
Deutsche Tourismusverband unter www.deutschertourismusverband.de

Informationen zur Qualifizierung, Klassifizierung usw. geben auch die 6rtlichen Touristinformationen bzw.
regionalen Tourismusverbinde. Diese verfiigen teilweise tiber Lizenzen, um Klassifizierungen selbst durch-
zufiihren. Beispielsweise vermitteln ortliche DTV-Lizenznehmer im Rahmen der DTV-Klassifizierung fiir
FeWo&Privatzimmer einen Priifer zur Bewertung des Betriebes nach den Sterne-Kriterien.


http://www.dsft-berlin.de
http://www.drv.de
http://www.rda.de
http://www.ist.de
http://www.schule-tourismus.de
http://www.schule-fuer-touristik.de
http://www.angel-akademie-freiburg.de
http://www.deutschertourismusverband.de

5. Fazit

Verbinde und Kammern:

> Industrie- und Handelskammern (ITHK):
Umfangreiche Weiterbildungsangebote bieten die 6rtlichen/regionalen Industrie- und Handelskammern.
Fiir Fragen der beruflichen Weiterbildung stehen die IHK-Weiterbildungsberater fiir Unternehmen und
Privatpersonen zur Verfiigung. Eine Ubersicht aller IHK-Weiterbildungsberater nach IHK-Standorten ist
unter www.wis.ihk.de

-> Deutscher Hotel- und Gaststittenverband (DEHOGA):
Die DEHOGA Akademie bietet Unternehmern und Mitarbeitern aus Hotellerie und Gastronomie ein
breitgefichertes Seminarprogramm. Weitere Informationen und eine Ubersicht der Seminare unter
www.dehoga-akademie.de

Portale und Datenbanken:

- DIHK Service GmbH - Weiterbildungsportal der Industrie- und Handelskammern, www.wis.ihk.de

> KURSNET - Portal der Bundesagentur fiir Arbeit, www.kursnet.arbeitsagentur.de/kurs/portal

-> DRV-Bildungsdatenbank im Tourismus (fiir Suchende), www.drv-ausbildung.de

- DRV-Kampagne ,, Zukunft buchen“ (fiir Ausbildungsbetriebe), www.zukunft-buchen.de

- INTERHOGA-Seminarportal, www.interhoga.de


http://www.wis.ihk.de
http://www.dehoga-akademie.de
http://www.wis.ihk.de
http://www.kursnet.arbeitsagentur.de/kurs/portal
http://www.drv-ausbildung.de
http://www.interhoga.de
www.zukunft-buchen.de

www.bmwi.de _f/& T YouTube


http://www.bmwi.de
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