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VORWORT

Liebe Leserin, lieber Leser,

dies ist der erste Nachhaltigkeitsbericht der Tourismus-
Agentur Schleswig-Holstein GmbH (TA.SH). Unser
Unternehmen ist die offizielle Landestourismusorga-
nisation fur Schleswig-Holstein und kimmert sich um
die Vermarktung des Tourismus- und Tagungsstand-
ortes im In- und Ausland. Dieser Bericht analysiert die
Rahmenbedingungen unseres nachhaltigen Handelns,
dokumentiert Erreichtes, zeigt strategische Ziele auf
und prasentiert aktuelle Projekte. Damit ist er auch eine

aktuelle und praxisnahe Handreichung fur alle Aktiven,

die sich fur einen nachhaltigeren Tourismus engagieren.

Nachhaltigkeit bedeutet fir uns Verantwortung tber-
nehmen: fur unsere Gesellschaft, unsere Umwelt und
unsere Wirtschaft - das soll im Fokus der vielfaltigen

Aktivitaten der TA.SH stehen. Wir wollen uns an einer
zukunftsorientierten Entwicklung des Schleswig-Hol-

stein-Tourismus aktiv beteiligen und dazu beitragen,

dass die vielfaltigen nordischen Landschaften unseres
Bundelandes gesehen, und die Menschen, die hier
leben und tagtéglich im Tourismus arbeiten und ihn zu
etwas ganz Besonderem machen, gehért werden. Die
Tourismusbranche steht fir Vielfalt, Weltoffenheit und
Gastfreundschaft und ist nicht nur deshalb unmittelbar
mit den Dimensionen der Nachhaltigkeit verbunden.
Wenn wir Menschen dazu motivieren, nach Schleswig-
Holstein zu kommen und unsere Stédte und landlichen
Regionen zu genieBen, dann teilen wir einen Lebens-
raum. Umso wichtiger ist es, gemeinsam an einer
Transformation im Tourismus zu arbeiten, welche neben
einer resilienten und attraktiven Tourismuswirtschaft den
Erhalt unserer beeindruckenden Natur und traditionsrei-

chen Kultur in den Fokus rickt.

Doch dafir gilt es, sich selbst auf den Prifstand zu

stellen und seine eigene Rolle zur Erfillung der gemein-

samen Vision eines nachhaltigen und verantwortungs-
bewussten Qualitatstourismus in Schleswig-Holstein

zu kennen. Die ersten und wichtigsten Schritte haben
wir bereits getan, unsere eigenen Prozesse, unterneh-
merischen Entscheidungen und Aktivitdten hinsichtlich
der drei Dimensionen der Nachhaltigkeit umfassend
Uberprift und werden sie stetig und verbindlich weiter-
entwickeln. Besonders stolz sind wir, dass dies mit einer
international anerkannten Qualitdtsauszeichnung fir

Nachhaltigkeit honoriert wurde.

Und wir wollen weitergehen und immer mehr Mit-
wirkende ins Boot holen, um den Kreis derer, die sich

im Schleswig-Holstein-Tourismus fir eine nachhaltige
Entwicklung engagieren und ihre Notwendigkeit bereits
erkannt haben, zu erweitern. Nachhaltiger Tourismus

in Schleswig-Holstein soll in vollem Bewusstsein der

Moglichkeiten einer behutsamen Entwicklung und



VORWORT

Die Tourismus-Agentur Schleswig-
Holstein GmbH (TA.SH) unterstiitzt
die Ziele fiir nachhaltige Entwicklung.

mnine ENTWICKLUNG

KEIN GESUNDHEITUND
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die sich in ihren Unternehmen, Verb&anden, Institutionen und
Verwaltungen fir einen nachhaltigen Tourismus einsetzen. Sie E E F @

alle wirken daran mit, dass wir auch fur zuklnftige Generationen  Dr. Bettina Bunge Anna Tenger

ginnen und Kollegen in Schleswig-Holstein und dartiber hinaus, z

o

unsere Lebens- und Arbeitswelt erhalten. Geschaftsfuhrerin Nachhaltigkeitsmanagerin 16 Mo 17 Pmex
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i @ ENTWICKLUNG

© The Global Goals (www.globalgoals.org)


https://www.globalgoals.org

UNTERNEHMENSPORTRAT

Unternehmensportrat

Als Tourismus-Agentur Schleswig-Holstein GmbH
(TA.SH) sind wir die offizielle Landestourismusorgani-
sation und somit fir die Uberregionale Vermarktung des
Tourismus- und Tagungsstandorts Schleswig-Holstein
zustandig. Wir sind ein 100%iges Tochterunternehmen
des Landes mit Sitz in der Landeshauptstadt Kiel und
beschéftigen aktuell ein 26-képfiges Team. Wir orientie-
ren uns an der Tourismusstrategie Schleswig-Holstein
2030 und werden vom Ministerium fir Wirtschaft,
Verkehr, Arbeit, Technologie und Tourismus (MWVATT)

institutionell geférdert.

Unsere Geschéftsfihrerin ist seit 1. November 2017
Dr. Bettina Bunge. Aufsichtsratsvorsitzende ist Staats-

sekretérin Julia Carstens aus dem MWVATT.

Unsere Hauptaufgabe ist die qualitative Vermarktung

des gesamten Tourismus- und Tagungsstandortes

Schleswig-Holstein, d.h. gleichermaBen Nord- und Ost-
see, wie auch die Binnenregionen zwischen den Kisten
und unsere Stadte. Der Fokus liegt dabei auf einer zum

Reisen inspirierenden Marketingkommunikation unter

29

Wir wollen weitergehen und
immer mehr Mitwirkende

66

der Dachmarke ,Schleswig-Holstein. Der echte Norden.”

ins Boot holen.

und der Leitmaxime Nachhaltigkeit. Die Vermarktung
Schleswig-Holsteins als Ganzjahresdestination steht im
Mittelpunkt des Handelns.

Schleswig-Holstein wird primar als Urlaubs- und Reise-
land wahrgenommen. Um auch die vielfaltigen Méglich-
keiten fir Tagungen, Kongresse und Veranstaltungen
bekannter zu machen, wurde bei uns ein Schleswig-Hol-
stein Convention Bureau (SHCB) etabliert. Hier werden
Tagungsanfragen koordiniert, MaBnahmen zu Meetings
und Incentives umgesetzt und die Partner im Land ver-
netzt. Zur Internationalisierung des Standortes streben
wir die Steigerung der Auslandsiibernachtungen vor
allem aus Skandinavien sowie der Schweiz und Oster-

reich an.

Als Impulsgeberin und Netzwerkknoten unterstitzen wir
die regionalen und lokalen Tourismusorganisationen bei
der Vermarktung und biindeln als Schnittstelle Marke-
tingaktivitaten zur effektiven und effizienten Steigerung

von Reichweite und Markenbekanntheit.



UNTERNEHMENSPORTRAT

Wir befordern Projekte zwischen Land,
Regionen und Orten und schlieBen auch
selbst Kooperationen zur touristischen
Vermarktung des Landes im Sinne der
Tourismusstrategie Schleswig-Holstein
2030.

Seit 2021 verfigen wir zudem Uber eine
Stabstelle ,Nachhaltigkeitsmanagement”,
welche zur ganzheitlichen nachhaltigen
Ausrichtung sowohl intern als auch ex-
tern in der Vermarktung sowie zur
Kooperationsarbeit mit Partnern inner-
und auBerhalb Schleswig-Holsteins

beitragt.

Mitgliedschaften und Auszeichnungen
Wir sind Mitglied beim FUR e.V., der
Deutschen Zentrale fur Tourismus e.V.
(DZT), der Werbegemeinschaft Deut-
sches Kistenland e.V. (DKL) sowie seit
2022 Mitglied in der Exzellenzinitiative
Nachhaltige Reiseziele in Abstimmung
mit unseren Partnerinnen des Tourismus-
verbandes Schleswig-Holstein e.V. und
bis Ende 2023 aufgrund auslaufender
Finanzierung des Tourismus-Clusters
Schleswig-Holstein. AuBerdem sind wir
Gesellschafterin des Instituts fur Touris-
mus- und Baderforschung in Nordeuropa
(NIT).

Als aktuelle Auszeichnung tragen wir
derzeit das Service-Q der Service-
Qualitdt Deutschland und wurden
2020 rezertifiziert.
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UNTERNEHMENSPORTRAT

Besonders stolz sind wir jedoch, seit dem 10. Januar
2024 offiziell auch die TourCert-Auszeichnung als erste
Landestourismusorganisation Deutschlands tragen

zu dirfen. Zwei Jahre lang ist das renommierte Siegel
fur Nachhaltigkeit und Corporate Social Responsibility
(CSR) nun gliltig. Unser Weg zur Zertifizierung wurde
von Dr. Martin Balas, Nachhaltigkeitsexperte, Berater
fur TourCert-Zertifizierungen und reCET-Griinder sowie
seiner Kollegin Christine Kintscher fachlich begleitet
und startete im Mai 2022.

In der Folge wurde zuné&chst eine umfassende, detail-
lierte Bestandsaufnahme des Ist-Zustandes im Unter-
nehmen erstellt, es wurden Vorbereitungen fir Mit-
arbeitenden-Einbindung sowie unter anderem fir die
Befragungen von Geschaftspartnern und Stakeholdern
getroffen. Mit einer Reihe von Workshops wurden alle
Mitarbeitenden der TA.SH in den Prozess der Unter-

nehmensverbesserung eingebunden. Nach Auswertung
samtlicher Prozesse und Befragungen wurden erste
Verdnderungen bereits umgesetzt und unser Verbesse-
rungsprogramm fir die néchsten Jahre entwickelt.

Nach diversen Prifverfahren im November 2023 und
der Entscheidung des unabhangigen Zertifizierungsrats

haben wir im Januar die Bestatigungsnachricht erhalten.

Um in zwei Jahren die Rezertifizierung zu erreichen,
werden wir einen kontinuierlichen Optimierungsprozess
durchlaufen und jahrlich Gber unsere Nachhaltigkeits-

prozesse berichten.
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Abbildung 1: TourCert-Urkundeniibergabe durch Dr. Martin Balas mit
Aufsichtsratsvorsitzender Julia Carstens an das Team der TA.SH (TA.SH, 2024)



DAS TEAM DER TA.SH

Das Team der TA SH

Patrick Marks

Dr. Bettina Bunge Lisa Schnitt Michelle Steppeling

Sylvia Piszko

Nathalie Koch Sina Carstens Nora Blohm Gina Bock Lars Larsen Amanda Nowacki Emma Newe Anne Lux

Abbildung 2: Das Team der Tourismus-Agentur Schleswig-Holstein (TA.SH, Juni 2024)
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1. POLITISCHE RAHMENBEDINGUNGEN UND NACHHALTIGE ENTWICKLUNG IN SCHLESWIG-HOLSTEIN

Politische Rahmenbedingungen und nachhaltige Entwicklung
in Schleswig-Holstein

In Schleswig-Holstein ist Nachhaltigkeit
als Thema bereits verwurzelt. Die Landes-
regierung hat sich 2016 zu den UN-
Nachhaltigkeitszielen der Agenda 2030
(Sustainable Development Goals - SDGs)
bekannt und richtet somit ihre Arbeit mit
Schwerpunktsetzung auf acht Gbergrei-
fende politische Handlungsfelder an der
Agenda 2030 sowie der Nachhaltigkeits-

strategie des Bundes' aus.

Im Dezember 2018 wurden dazu insge-
samt 75 Indikatoren festgelegt, anhand
derer die nachhaltige Entwicklung

Schleswig-Holsteins gemessen wird.

! Die Bundesregierung (2020)
? Landesportal Schleswig-Holstein (2023a)

Auf dieser Basis wurde der 1. Bericht
Schleswig-Holsteins zu den UN-Nachhal-
tigkeitszielen vorgelegt, der im Juni 2020
verdffentlicht wurde. Eine Fortschritts-
berichterstattung soll alle funf Jahre
erfolgen. Die Nachhaltigkeitsstrategie
Schleswig-Holsteins? besteht aus den

acht nachfolgenden Handlungsfeldern.

Die Tourismusbranche wird im aktuellen
Nachhaltigkeitsbericht nicht explizit,
z.B. in Form von definierten Indikatoren,
thematisiert, findet jedoch in den
Handlungsfeldern 5 bis 6 Berlcksichti-
gung durch Nennung oder Zuordnung
globaler Nachhaltigkeitsunterziele,
siehe Grafik.

Handlungsfeld 1: Good Governance und gesellschaftliche Teilhabe

Handlungsfeld 2: Gesundes Leben

Handlungsfeld 3: Bildung

Handlungsfeld 4: Soziale Gerechtigkeit

Handlungsfeld 5: Infrastruktur und Klimaschutz
e SDG 8: Menschenwirdige Arbeit und Wirtschaftswachstum, Unterziel 8.9
e SDG 12: Nachhaltiger Konsum und Produktion, Unterziel 12.b

Handlungsfeld 6: Nachhaltiges Wirtschaften und Ressourcenschutz
e SDG 8 Menschenwirdige Arbeit und Wirtschaftswachstum, Unterziel 8.9
e SDG 12: Nachhaltiger Konsum und Produktion, Unterziel 12.b

Handlungsfeld 7: Erhalt der naturlichen Lebensgrundlagen

Handlungsfeld 8: Globale Verantwortung

Abbildung 3: Handlungsfelder der Nachhaltigkeitsstrategie Schleswig-Holstein (eigene Darstellung)


https://www.bundesregierung.de/resource/blob/975274/1873516/9d73d857a3f7f0f8df5ac1b4c349fa07/2021-03-10-dns-2021-finale-langfassung-barrierefrei-data.pdf?download=1
https://www.schleswig-holstein.de/DE/landesregierung/themen/umwelt-naturschutz/nachhaltigkeit/Nachhaltigkeitsbericht/nachhaltigkeitsbericht_node.html
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1. POLITISCHE RAHMENBEDINGUNGEN UND NACHHALTIGE ENTWICKLUNG IN SCHLESWIG-HOLSTEIN

Wir sprechen uns fir eine groBere Be-
achtung des Tourismus aus und méchten
bei der Erarbeitung unserer eigenen
Nachhaltigkeitsstrategie eine noch
starkere Verknipfung zu den Handlungs-
feldern der schleswig-holsteinischen
Nachhaltigkeitsstrategie herstellen

und unseren Beitrag zur Erfullung der
globalen Nachhaltigkeitsziele evaluieren
und kommunizieren. In diesem Bericht
verweisen wir daher darauf, auf welche

SDGs unsere Handlungsfelder einzahlen.

Ein weiterer groBer Schritt zur Einbin-
dung der Nachhaltigkeitsthematik im po-
litischen Umfeld erfolgte mit Einfihrung
des sogenannten Nachhaltigkeitschecks?
durch das Landeskabinett im Jahr 2022.

3 Landesportal Schleswig-Holstein (2023b)
4 Landesportal Schleswig-Holstein (2023c)
°Landesportal Schleswig-Holstein (2023d)
¢ Landesportal Schleswig-Holstein (2023e)

Dieser Priifungsmechanismus beurteilt
politische Vorhaben anhand ihrer Auswir-
kungen auf Treibhausgasemissionen und
stellt somit ein Instrument dar, um Reduk-
tionspotenziale sichtbar zu machen und
den Klimaschutz in Schleswig-Holstein

voranzubringen.

Einen zusatzlichen Fokus legt das Land
auf Bildung fir nachhaltige Entwicklung
(BNE)* sowie Biodiversitat® und hat hierzu
jeweils eine Landesstrategie vorgelegt.
Nennenswerte Schnittmengen hierzu
haben wir derzeit noch keine, schreiben
diesen Themenfeldern jedoch eine
groBe Bedeutung zu und méchten daher
zukinftig unseren méglichen Beitrag zu

diesen Bereichen evaluieren.

Eine weitere Landesstrategie, welche auf
unsere Kommunikationsstrategien und
somit Arbeitsprozesse grof3en Einfluss
nimmt, ist die Radstrategie® 2030.

Ihr Beitrag zur Mobilitdtswende und zum
Klimaschutz im Schleswig-Holstein-Tou-
rismus wird von uns durch Schwerpunkt-
setzung in der Kommunikation sowie

personelle Kapazitdten unterstitzt.

Seit 2009 vergibt das Land zudem alle
zwei Jahre den sogenannten Nachhaltig-
keitspreis, welcher Projekte auszeichnet,
die in Schleswig-Holstein zur Nachhal-
tigen Entwicklung im Sinne von &ko-
logischer, 6konomischer und sozialer

Nachhaltigkeit beitragen.


https://www.schleswig-holstein.de/DE/landesregierung/ministerien-behoerden/V/Presse/PI/2022/0422/220419_Nachhaltigkeitscheck.html
https://www.schleswig-holstein.de/DE/fachinhalte/B/bne/Downloads/bneStrategie.html
https://www.schleswig-holstein.de/DE/landesregierung/ministerien-behoerden/V/_startseite/Artikel2021/IV/211025_Biodiversitaet_mat/Biodiv_Langfassung_20211019.html
https://www.schleswig-holstein.de/DE/landesregierung/themen/verkehr-infrastruktur/radverkehr/radverkehr_node.html
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2. TOURISMUSSTRATEGIE DES LANDES

Tourismusstrategie des Landes

Im April 2022 wurde vom Landtag die neue Tourismus-
strategie Schleswig-Holstein 2030 verabschiedet. Sie ist
eine umfassende Weiterentwicklung der Tourismusstra-
tegie Schleswig-Holstein 2025 und setzt einen Fokus auf
nachhaltigen und verantwortungsbewussten Qualitats-

tourismus.

In Zusammenarbeit mit dem eigens fir den Prozess
einberufenen ,Steuerungskreis Tourismusstrategie
Schleswig-Holstein 2030” wurde die Strategie erarbeitet
und durch das Beratungsunternehmen Project M
fachlich begleitet. Dabei wurden 10 Handlungsfelder
identifiziert, welche unter der Leitmaxime Nachhaltig-
keit stehen. Das bedeutet, dass Nachhaltigkeit nicht
l&nger als ein exklusives Handlungsfeld innerhalb der
Strategie definiert ist (Tourismusstrategie Schleswig-
Holstein 2025), sondern in den Fokus gehoben wird und

als ,Leitmotiv und Qualitdtsmerkmal fir einen zukunfts-

gerichteten, akzeptierten und erfolgreichen Tourismus
in Schleswig-Holstein” (MWVATT 2022, S.11) verstanden
wird. Dies ist zudem an der Vision und Mission der
Tourismusstrategie 2030 erkennbar, welche durch ihre
Formulierungen einen klaren Schwerpunkt auf Nachhal-
tigkeit setzen. Die 10 Handlungsfelder sollen somit auf
eine nachhaltige Entwicklung des Schleswig-Holstein-

Tourismus einzahlen.

Fir uns als TA.SH setzt die Tourismusstrategie Schles-
wig-Holstein 2030 unseren Handlungsrahmen und ist
somit Basis fur unsere Vermarktungs- und Kommunika-

tionsstrategien.




2. TOURISMUSSTRATEGIE DES LANDES

Handlungsfeld 1
Marketing

Handlungsfeld 4
Mobilitat

Handlungsfeld 7
Binnenlandtourismus

Handlungsfeld 2
Qualitat und Wettbewerbsfahigkeit

Handlungsfeld 5
Okologische Transformation
und Klimafolgenanpassung

Handlungsfeld 8
Mitarbeitendengewinnung und -bindung

Handlungsfeld 10
Férderung und Finanzierung

Querschnittsthema

Steigerung der Digitalisierungskompetenz und
digitale Transformation in allen Handlungsfeldern.

Abbildung 4: Die 10 Handlungsfelder der Tourismusstrategie Schleswig-Holstein 2030 (Project M, 2022)

Handlungsfeld 3
Infrastruktur

Handlungsfeld 6
Strukturen und Kooperationen

Handlungsfeld 9
Tourismusbewusstsein und -akzeptanz



3. UNTERNEHMENSFUHRUNG

Unternehmensfiihrung

Unternehmensverantwortung und Leitbild

Als offizielle Landestourismusorgani-
sation sind wir uns immer mehr unserer
Verantwortung zum Beitrag fur einen
nachhaltigen Tourismus in Schleswig-
Holstein bewusst und méchten auch
gegenliber unseren Mitarbeitenden, der
Umwelt und Gesellschaft sowie unseren
Anspruchsgruppen Verantwortungs-

bewusstsein beweisen.

Als hundertprozentige Tochter des
Landes werden wir institutionell vom Mi-
nisterium fur Wirtschaft, Verkehr, Arbeit,
Technologie und Tourismus gefordert.
Unsere Geschéaftsfihrung ist zudem
dem Corporate Governance Kodex des
Landes Schleswig-Holstein (CGK-SH)” in

7 Landesportal Schleswig-Holstein (2023f)

seiner jeweils geltenden Fassung sowie
der regelmaBigen Kommunikation und
Begriindung zu etwaigen Abweichungen
von diesem verpflichtet. Der CGK-SH
legt die grundlegenden Bestimmungen
zur Leitung, Uberwachung und Priifung
von Unternehmen, an denen das Land
Schleswig-Holstein beteiligt ist, fest.

Wie unser Zertifizierungsprozess im Be-
reich Nachhaltigkeit soll auch der CGK-
SH eine kontinuierliche Entwicklung zur
Verbesserung der Unternehmensfiihrung
und -Uberwachung anstoBen, sowie die-
se transparenter und nachvollziehbarer

gestalten.


https://www.schleswig-holstein.de/DE/fachinhalte/B/beteiligungendeslandes/Downloads/corporateGovernanceKodex.html

3.1 UNTERNEHMENSVERANTWORTUNG UND LEITBILD

Seit Dezember 2021 beinhaltet der CGK-SH auch fest-
gelegte Kriterien zur Nachhaltigen Unternehmensfih-
rung. Diese legen einen Schwerpunkt auf die Themen
Nachhaltigkeitsstrategie, Gleichberechtigung und Inklu-
sion, Arbeitskultur sowie Klimaneutralitat. In Anlehnung
an unseren Zertifizierungsprozess nach TourCert wid-
men wir uns diesen und weiteren Themen und hoffen
uns somit in punkto Nachhaltige Unternehmensfihrung

als Vorbild etablieren zu kénnen.

Es gibt viele unterstltzenswerte Initiativen und Bekun-
dungen von der Charta der Vielfalt, Gber den Verhal-
tenskodex zum Schutz der Kinder vor sexueller Aus-
beutung im Tourismus bis hin zur Glasgow Declaration
for Climate Action in Tourism. Gemeinsam mit unserem
Zuwendungsgeber méchten wir genauer prifen, wie wir
uns als Unternehmen noch mehr fur globale Themen
einsetzen aber auch konkret vor Ort ganz im Sinne ,, Glo-
bal denken, lokal handeln” engagieren und noch mehr

Unternehmensverantwortung tibernehmen kénnen.

Darlber hinaus haben wir uns mit der Schaffung des
Nachhaltigkeitsmanagements verschiedenen Fragen

zur strategischen nachhaltigen Ausrichtung gestellt. In
enger Zusammenarbeit zwischen Geschéaftsfihrung und
der Nachhaltigkeitsmanagerin wurden die Weichen fur
mehrere Prozesse zur Wissensvermittlung im Team von
Grundlagen und Inhalten zu den Themen Nachhaltiger
Tourismus, Unternehmensverantwortung und Zertifi-
zierung sowie zur Erarbeitung eines Leitbildes gestellt.
Hierbei wurden alle Mitarbeitenden in mehrstiindigen
bis ganztdgigen Workshops, insgesamt drei im Jahr
2022 und einer im Jahr 2023, stets eingebunden und
zudem weitere drei Termine fir diejenigen, die nicht teil-
nehmen konnten oder neu ins Unternehmen gekommen

sind, veranstaltet.

Unser Leitbild wurde unter Mitwirkung des gesamten
Teams und externen Coachings finalisiert und unseren
Partnerinnen und Partnern im Land vorgestellt.

Es ist zudem auf unserer Webseite veroffentlicht.

Leitbildprozess

Die Entwicklung unseres Leitbildes startete bereits
Anfang 2022 bei unserem ersten Nachhaltigkeits-
workshop und setzte sich im Friihjahr desselben
Jahres mit einem weiteren Workshop fort, bei dem
Ideen fur Leitbildinhalte gesammelt und zusammen-
getragen wurden. Wir stellten fest, dass verschie-
dene, uns wichtige Werte, bereits gelebt wurden.

In intensiven Diskussionen wurden diese um weitere
ergénzt, um das Leitbild zu komplettieren. Entstan-
den ist ein Wertekanon, der von uns allen getragen

wird und unser Selbstverstandnis beschreibt.

Das Leitbild bildet die Grundlage fir unser Handeln
und unsere Entscheidungen. Es ist der Kompass,
der unsere Werte, Ziele und Visionen definiert und
uns eine klare Richtung fur die Zukunft an die Hand
gibt. Unser Leitbild ist ein Ausdruck unserer Identi-
tét und unserer Verantwortung gegenlber unserem
Team, unseren Geschéftskontakten und der Gesell-
schaft.
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3.1 UNTERNEHMENSVERANTWORTUNG UND LEITBILD

Unsere Vision

Wir gestalten einen nachhaltigen und verantwortungs-
bewussten Qualitatstourismus fiir Schleswig-Holstein

mit. Dabei verfolgen wir einen ganzheitlichen, partner-
schaftlichen Ansatz, der Mensch, Umwelt und Gemein-

wohl im Gleichgewicht halt.

Unsere Mission

Als offizielle Landestourismusorganisation sind wir

fur die qualitative Vermarktung des Tourismus- und
Tagungsstandortes Schleswig-Holstein im In- und Aus-
land verantwortlich. Wir informieren und inspirieren auf
authentische Weise und starken die touristische Marke
Schleswig-Holstein sowie die Branche. Als starker und
verlasslicher Partner betreiben wir Daten- und Wissens-
management und férdern Vernetzungs- und Zukunfts-
themen, wie zum Beispiel Digitalisierung im Tourismus

oder Nachhaltigkeitskommunikation.

Unsere Werte

Wir sind kompetent: Wir arbeiten professionell und
geben als Expertinnen und Experten unser Fachwissen

intern und extern weiter.

Wir sind teamorientiert: Wir gehen wertschatzend und
respektvoll miteinander um und verfolgen abteilungs-

Ubergreifend die gleichen Ziele.

Wir sind kooperativ: Wir handeln nicht nur innerhalb
des Teams, sondern auch extern in unserer Zusammen-

arbeit hilfsbereit, transparent und kollaborativ.

Wir sind zukunftsorientiert: Wir stellen uns aktiv den
neuen Entwicklungen und Herausforderungen im

Schleswig-Holstein-Tourismus und entwickeln Lésungen.

Wir sind verantwortungsvoll: Wir sind uns der Verant-
wortung gegeniber unseren Mitarbeitenden, unseren
Ressourcen und unserer Umwelt bewusst und handeln
entsprechend. Dabei haben wir den Einfluss der Touris-

muswirtschaft auf Mensch und Natur im Blick.

Als weiteres Ergebnis der Nachhaltigkeitsworkshops

im Team hat unser Nachhaltigkeitsmanagement sowohl
eine Nachhaltigkeitsdefinition sowie als Erweiterung des
Leitbildes ein Nachhaltigkeitsverstandnis erarbeitet.

Vor allem letzteres konnte durch die Beitrége und Inhal-
te, die von den Mitarbeitenden in einem Workshop zum
Thema ,Unternehmensleitbild” eingebracht wurden,
formuliert, und spater in einem Diskussionsprozess
finalisiert werden. Das Nachhaltigkeitsverstandnis der
TA.SH besteht aus 18 Leitsatzen, d.h. jeweils sechs Leit-
satzen zu jeder Nachhaltigkeitsdimension (Okonomie,
Okologie, Gesellschaft), und soll als Orientierung fir das

alltdgliche Handeln dienen.
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Unternehmensleitbild der TASH

Unsere Mission

Als offizielle Landestourismusorganisation sind
wir fur die qualitative Vermarktung des Touris-
mus- und Tagungsstandortes Schleswig-Holstein

im In- und Ausland verawntwortlich. Wir informie-

ren und inspirieren auf authentische Weise und
stérken die Marke Schleswig-Holstein sowie die
Branche. Als starker und verlasslicher Partner be-
treiben wir Daten und Wissensmanagement und
fordern die Vernetzungs- und Zukunftsthemen.

Abbildung 5: Visualisierte Ubersicht unseres Unternehmensleitbildes (TA.SH, 2023)

Wir sind kompetent

Wir sind teamorientiert

Wir sind kooperativ

Wir sind zukunftsorientiert

Wir sind verantwortungsvoll

Unsere Vision

Wir gestalten einen nachhaltigen und ver-
antwortungsbewussten Qualitatstourismus fur
Schleswig-Holstein mit. Dabei verfolgen wir einen
ganzheitlichen, partnerschaftlichen Ansatz, der
Mensch, Umwelt und Gemeinwohl im Gleichge-
wicht halt.
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Unsere Definition von Nachhaltigkeit

Nachhaltigkeit heiBt fiir uns,

alle drei Dimensionen der Nachhaltigkeit zu be-
trachten und entsprechendes Handeln bewusst
durch ein verantwortungsvolles und zukunfts-
orientiertes Management intern im Unterneh-
men und extern in unserer Zusammenarbeit mit

unseren Partnern zu verankern.

Fur unsere Arbeit als offizielle Landestourismus-
organisation bedeutet dies, durch eine gezielte
und aktive Vermarktung und Kommunikation ei-
nen nachhaltigen und verantwortungsbewussten
Qualitatstourismus im Reise- und Tagungsland
Schleswig-Holstein zu unterstiitzen und mitzuge-
stalten, welcher jetzt und in Zukunft gleicherma-

Ben gut zu Mensch und Umwelt ist.
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3.1 UNTERNEHMENSVERANTWORTUNG UND LEITBILD

Unser Nachhaltigkeitsverstandnis in seinen drei Dimensionen

Okonomische Verantwortung

Als Tochterunternehmen des Landes haben wir keine

monetédre Gewinnerzielungsabsicht zur Verwendung

unserer Zuwendungsmittel und Kooperationsbudgets.

Wir nutzen Gelder gewissenhaft, mit kaufmannischer
Vorsicht und im Einklang mit unserem Handlungsauf-

trag zur Starkung, Schleswig-Holstein als nachhaltigen

Reise- und Tagungsstandort erfolgreich zu vermarkten.

Wir berlcksichtigen Sozial- und Umweltauswirkungen
bei der internen Beschaffung von Giitern sowie bei
der Auswahl unserer Zulieferer, Dienstleister und
Geschéftspartnerinnen (wie z.B. Kreativagenturen).
Eine zuwendungskonforme Beschaffung und Vergabe
nach festgelegten Nachhaltigkeitskriterien im Unter-
nehmen sind uns wichtig.

Um die lokale Wirtschaft in Schleswig-Holstein zu
unterstitzen, nutzen und vermarkten wir, wo méglich,

regionale Leistungstrager.

e Wir unterstitzen die Bestrebungen eines qualitativen

Wirtschaftswachstums zur Verbesserung der Lebens-

qualitat in Schleswig-Holstein.

Okologische Verantwortung

e Wir kommunizieren den Wert der schleswig-hol-

steinischen Natur und Biodiversitat sowie die daraus
folgende Relevanz fur NaturschutzmaBnahmen im
Tourismus.

Wir nutzen unsere Stimme, um auf unseren Kanalen
Géste und Kooperationspartner Gber Nachhaltigkeits-
themen zu sensibilisieren und dadurch Attraktivitat
und Akzeptanz im Tourismus und bei der Bevdlke-
rung zu steigern.

Wir erkennen die Herausforderungen des Klimawan-
dels fur den Schleswig-Holstein Tourismus an und
unterstitzen Entwicklungen im Klimaschutz und in

der Anpassung an dessen Folgen.

e Wir nutzen erneuerbaren Energien und Ressourcen.

e Wir setzen einen Fokus auf gewissenhafte Beschaf-

fung von Konsumgutern, gerechtfertigte Nutzung
und deren ordnungsgeméBe Entsorgung in unserem
Einflussbereich.

Klima- und umweltfreundliche Mobilitat spielt nicht
nur in unserer Vermarktung, sondern auch in unserem

Verhalten als Mitarbeitende eine wichtige Rolle.
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Soziale Verantwortung

¢ Unseren Mitarbeitenden bieten wir gute Arbeitsbedingungen,
eine faire und gerechte Entlohnung in Anlehnung an den
Tarifvertrag der Lander sowie einen regelméaBigen Zugang zu
Weiterbildungsmdglichkeiten.

e Wir achten auf die Sicherung der physischen sowie
psychischen Gesundheit aller Mitarbeitenden.

bereiten Miteinanders, sowohl im Team als auch extern mit

e Die Starkung des sozialen Zusammenhalts und eines dialog- ’ ,

unseren Geschéftspartnern, ist uns wichtig.
¢ Eine Beteiligung der Bevdlkerung an der Mitgestaltung eines Damit unser Leitbild sowie die Leitsdtze

zukunftsfahigen Schleswig-Holstein-Tourismus befirworten wir. des Nachha/tigkeitsversténdnisses nicht

e Die Achtung von Menschenrechten im Tourismus sowie die

SR . _ nur Sétze bleiben, sondern gelebt werden,
Chancengleichheit und Gleichberechtigung von Geschlechtern

und Generationen ist fiir uns selbstverstandlich. arbeiten wir bere/ts an kreativen Ideen zur

¢ Mit unserer Arbeit mdchten wir die kulturelle Identitdt und Einbindung in den Gegchéﬂsa//tag.
Vielfalt Schleswig-Holsteins starken.

© sh-fourismus.de/Alekander Kinnunen
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3.2 NACHHALTIGKEITSMANAGEMENT IN DER TA.SH

Nachhaltigkeitsmanagement in der TA SH

Im Januar 2021 wurde bei uns eine Voll-
zeitstelle ausschlieBlich fir das Thema
Nachhaltigkeit geschaffen. Die Stelle ist
als Stabstelle bei unserer Geschéftsfih-
rung angesiedelt und seit Oktober 2021
mit Anna Tenger als Nachhaltigkeits-
managerin besetzt. Unsere Kollegin hat
einen Masterabschluss in ,Nachhaltiges
Tourismusmanagement” der Hochschule
fir nachhaltige Entwicklung Eberswalde
und bringt somit ihre akademische und
berufliche Erfahrung aus den Bereichen
Tourismusmanagement und -forschung
in ihre tagliche Arbeit im Nachhaltigkeits-

management ein.

In regelméaBiger Abstimmung mit der

Geschéftsfuhrung tbernimmt sie Funk-

tionen zur nachhaltigen Ausrichtung
unseres Unternehmens und ist vor allem
hierzu intern fir das Team und extern im

Tourismusnetzwerk tatig.

Im November/Dezember 2021 absol-
vierte unsere Stabstelle zusatzlich die
von TourCert angebotene Online-Wei-
terbildung ,Nachhaltigkeitsmanager*in
im Tourismus”, um Kenntnisse zu den
Themen CSR, Unternehmensidentitat
und -leitbild sowie betriebliches Nach-

haltigkeitsmanagement aufzufrischen.

Hauptséchlich Gbernimmt unser Nach-
haltigkeitsmanagement folgende Funk-

tionen:

Rolle nach innen

¢ Interne Ansprechperson fir Nachhaltigkeit
e Koordinierung der Nachhaltigkeitsthemen im Unternehmen
e Steuerung des TourCert-Prozesses
e Koordination fur Datenerhebung und jahrliche Aktualisierung
e Koordination vom Verbesserungsprogramm, dessen Controlling sowie
des Nachhaltigkeitsberichts
e Impuls- und Inputgeberin sowie Wissensvermittlung fur die Mitarbeitenden

Rolle nach auBen

o Erste Anlaufstelle der TA.SH fur die nachhaltige Vermarktung

e Weiterleitung oder Bearbeitung von externen Anfragen ins Unternehmen
oder an andere Institutionen

e Ansprechpartnerin bei der TA.SH fir Nachhaltigkeitskommunikation und
Zertifizierung

e Netzwerkarbeit, Wissensvermittlung und Beratung

Abbildung é: Rolle des TA.SH-Nachhaltigkeitsmanagements (eigene Darstellung, Juni 2024)
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3.2 NACHHALTIGKEITSMANAGEMENT IN DER TA.SH

Die Ubergeordneten Ziele, die unser Nachhaltigkeitsmanagement seit Beginn begleiten, sind:

Strategie
& Zertifizierung

Kommunikation

Informationspool
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Netzwerk
& Partnerschaften

Verankerung des Nachhaltigkeitsmanagements im Unternehmen
und ganzheitliche nachhaltige Ausrichtung

Systematische Integration des Themas in Marketingaktivitaten
Ganzheitliche Vermarktung Schleswig-Holstein als nachhaltiges Reise- und Tagungsziel
Kommunikation des Nachhaltigkeitsnetzwerkes und Engagement von (touristischen) Akteuren

Erhebung, Auswertung und Management nachhaltigkeitsrelevanter Informationen

Teil eines beféhigten und professionellen Netzwerkes zu werden,
welches sich fur die Intensivierung und Verbreitung der Nachhaltigkeitsthematik
in Schleswig-Holstein stark macht und diese umsetzt

Abbildung 7: Aufgabenbereiche und strategische Ziele des TA.SH-Nachhaltigkeitsmanagements (eigene Darstellung, Juni 2024)

Da die Aufgabenfelder des Nach-
haltigkeitsmanagements mittlerwei-
le festgelegt sind, jedoch noch kon-
kretisiert werden mussen, erarbeiten
wir im Jahr 2024 eine passende
Stellenbeschreibung fir diese Posi-

tion in unserem Unternehmen.
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Auch in unserer Unternehmensvision und -mission sowie
in unserem Werte- und Nachhaltigkeitsverstandnis
kommunizieren wir den Stellenwert der Nachhaltigkeit

und warum wir durch unsere Arbeit einen Beitrag zu

einer nachhaltigen Entwicklung des Schleswig-Holstein-

Tourismus leisten wollen.
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3.3 STELLENWERT VON NACHHALTIGKEIT

Stellenwert von Nachhaltigkeit

Dass unsere Stabstelle fir das Thema Nachhaltigkeits-
management in Form einer unbefristeten Vollzeitstelle
bei unserer Geschéftsfiihrung angesiedelt ist, ist ein gro-
Ber Mehrwert fur uns, da es der Aufgabe einen Stellen-
wert verleiht und sich dauerhaft dem Thema gewidmet
werden kann. Sowohl intern bei uns im Unternehmen
als auch in unserer Kommunikation nach auBen hat die

Bearbeitung des Themas einen festen Platz.

Eine wertvolle Basis hierzu ist das politische Bekenntnis
zur Nachhaltigkeit durch die Tourismusstrategie Schles-
wig-Holstein 2030. Auch in unserer Unternehmensvision
und -mission sowie in unserem Werte- und Nachhaltig-
keitsverstandnis kommunizieren wir den Stellenwert der
Nachhaltigkeit und warum wir durch unsere Arbeit einen
Beitrag zu einer nachhaltigen Entwicklung des Schles-

wig-Holstein-Tourismus leisten wollen.

Bisher haben wir auf unseren Kommunikationsplattfor-
men (B2B-, B2C- und Convention-Webseitenrubriken
zum Thema Nachhaltigkeit) vor allem tber das Enga-
gement und die Nachhaltigkeitsbestrebungen anderer
Leistungstrdger gesprochen, beispielsweise in unserem

1

Film ,Lasst es uns versuchen!”.
Seit Schaffung der Stabstelle und somit einem strate-
gischen Ansatz mochten wir verstérkt auf die Bereit-
stellung von relevanten Nachhaltigkeitsinformationen,
Standards und Kriterien sowie auf die transparente
Kommunikation unseres eigenen Engagements setzen.
Vor allem im Rahmen unserer Gremien-, Netzwerk- und
Kooperationsarbeit prasentieren und berichten wir
bereits regelmaBig Gber unser Nachhaltigkeitsmanage-
ment, unseren Zertifizierungsprozess sowie dariber,

wie sich bei uns das Thema Nachhaltigkeit sowie Nach-

haltigkeitskommunikation Gber die Jahre entwickelt
hat und welchen Bereichen wir uns in Zukunft widmen

mochten.

Unseren Partnerinnen und Partnern im Land sind unsere
Bestrebungen bekannt und es wird sich regelmé&Big an

Austauschrunden und Veranstaltungen hierzu beteiligt.

Auf unseren B2C-Kanédlen kommunizieren wir noch
nicht Uber unser eigenes Engagement als Organisation,
planen dies jedoch zligig zu integrieren mit dem Zerti-

fizierungsprozess als Grundlage.
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3.4 KONTINUIERLICHE VERBESSERUNG

Kontinuierliche Verbesserung

Mit unserer TourCert-Zertifizierung verpflichten wir uns,
eine kontinuierliche Optimierung sicherzustellen sowie
jahrlich diese Entwicklung in Form unseres Verbesse-
rungsprogramms nachzuweisen und zu aktualisieren.
Unser erstmaliges Programm ist unter Einbindung aller
Abteilungen in mehrwdchiger Arbeit entstanden. Durch
starke Zusammenarbeit und kooperatives Denken im
Team wurden erwartungsibertreffend rund 97 Maf3-
nahmen identifiziert, ausformuliert und zeitlich sowie

personell zugewiesen. Darauf sind wir sehr stolz.

Die Koordination sowie das Monitoring des Verbesse-
rungsmanagements Ubernimmt als eine Kernaufgabe
unser Nachhaltigkeitsmanagement. Wichtig ist uns
dennoch, langfristig sicherzustellen, dass alle Mitarbei-
tenden zum Verbesserungsmanagement beitragen
kénnen durch eine dialogoffene sowie durchdachte und

teamorientierte Aufteilung von MaBnahmen.

Dadurch soll der Stellenwert der Nachhaltigkeit im

gesamten Team bekréftigt werden.

Bezlglich der Auftakt-VerbesserungsmaBnahmen haben
wir uns auf unsere vier Handlungsfelder Management &
Mitarbeitende, Umweltaspekte & Klimaschutz, Vermark-
tung sowie Partnerbeziehungen konzentriert, welche im
Zertifizierungsprozess als relevanteste Hebel fir unsere

Weiterentwicklung identifiziert wurden.

Eine Ubersicht der relevantesten MaBnahmengebiete ist

auf der folgenden Seite dargestellt.
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TA.SH-Verbesserungsprogramm

¢ Nachhaltigkeitsstrategien & Leitfaden

e Entwicklung Informationspool
Management e Weiterbildung & Sensibilisierung

& Mitarbeitende der Mitarbeitenden zu Nachhaltigkeit

¢ Nachhaltige Beschaffung & Vergabe

e Mitarbeitendenzufriedenheit

e Ressourcenmonitoring & -reduktion
Umweltaspekt e Klimabilanzierung

& Klimaschutz e Umweltfreundliche Mobilitat

e Beschaffung

Abbildung 8: Handlungsfelder und Themenschwerpunkte des TA.SH-Verbesserungsprogramms (eigene Darstellung, Januar 2024)
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Vermarktung

Partner-

beziehungen

Erweiterung Kommunikationskanéle & -inhalte

Nachhaltigkeitskommunikation bzw. -kennzeichnung

Green Meetings

Fokusthemen: Klimaschutz, Mobilitat, Zertifizierung,
Barrierefreiheit

Netzwerkaufbau Nachhaltigkeit
Starkung Regelkommunikation im
Schleswig-Holstein-Tourismus
Exzellenzinitiative Nachhaltige Reiseziele
Kooperation lokale/regionale Initiativen
Fachexkursion in Deutschland



3.4 KONTINUIERLICHE VERBESSERUNG

Management & Mitarbeitende

In diesem Handlungsfeld finden sich vor allem MaBnahmen, welche auf eine strate-
gische Grundlage fur unser Nachhaltigkeitsmanagement und die Verankerung des
Themas bei uns im Unternehmen einzahlen. Somit werden wir eine Nachhaltigkeits-
strategie verschriftlichen, Leitfaden fir Abteilungen zur Umsetzung von Nachhaltig-
keitsaktivitdten daraus ableiten, unseren Informationspool zum Thema ausbauen und

Nachhaltigkeit thematisch in die Touristische Landesdatenbank integrieren.

In Bezug auf die Mitarbeitenden und Prozessstrukturen im Unternehmen wurden
MaBnahmen formuliert zur Nutzung von Schulungs- und Weiterbildungsangeboten
innerhalb des Teams zur Sensibilisierung, Erarbeitung von Richtlinien und Dienstan-
weisungen zur Umsetzung einer nachhaltigen Beschaffung und Vergabe in der TA.SH

sowie zur Stérkung der Mitarbeitendenzufriedenheit und des Miteinanders.
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3.4 KONTINUIERLICHE VERBESSERUNG

Umweltaspekte & Klimaschutz

Die Erfassung und ein Monitoring des Verbrauchs in
unseren Blrordumen, z.B. durch Produktion von Druck-
mitteln und Marketingartikeln, sowie die Reduzierung
vermeidbaren Verbrauchs spielen in diesem Handlungs-
feld eine groBe Rolle. Zudem planen wir die Erstellung
einer Klimabilanz (Treibhausgas-FuBabdruck) zur Er-
fassung und abgeleiteter Reduzierung von Emissionen.
Dadurch kénnen wir im Einklang mit unserem Corporate
Governance Kodex und der Bestrebung des Landes bis
2045 zu einem klimaneutralen Industrieland zu werden,
MaBnahmen in Richtung klimaneutrales Unternehmen

erarbeiten.

Ein weiterer groBer Hebel zur Bearbeitung von Um-
welt- und Klimaschutzaspekten wird die Steigerung
der umweltfreundlichen Mobilitdt durch Mitarbeitende

(Dienstreisen und -wege) sein. Nicht weniger relevant ist

fur uns zudem die Berlcksichtigung und Integration von
Umweltaspekten bei der Beschaffung, sodass wir auch

in diesem Bereich MaBnahmen formuliert haben.

Vermarktung

In diesem Handlungsfeld haben wir MaBnahmen for-
muliert zur Erweiterung von Inhalten auf verschiedenen
Kommunikationskanalen, z.B. Wissenswertes wie Leit-
faden auf unserer B2B-Webseite. Auch legen wir einen

starkeren Fokus auf Nachhaltigkeitskommunikation.

Ein Themenbereich, an dem wir bereits arbeiten und
den wir durch VerbesserungsmaBnahmen, wie z.B. eine
verstarkte Kommunikation, Wissensaufbau zum Thema
sowie die Veroffentlichung von Guidelines, starken
mochten, ist Nachhaltige Tagungen bzw. ,Green Mee-
tings”. AuBerdem wird es weitere Themenschwerpunkte

geben.

Partnerbeziehungen

Als viertes und letztes Handlungsfeld haben wir das
Handlungsfeld ,Partnerbeziehungen” identifiziert.
Relevante Bereiche fur die Erarbeitung von respektiven
MaBnahmen sind der Aufbau und die Regelkommu-
nikation zum Thema Nachhaltigkeit mit unseren Part-
nerinnen und Partnern im Tourismusnetzwerk sowie
unsere Mitgliedschaft bei der Exzellenzinitiative Nach-
haltige Reiseziele und Einbringung in Arbeitsgruppen
zur nachhaltigen Entwicklung im Deutschlandtouris-
mus. AuBerdem werden wir unsere Moglichkeiten zur
Starkung lokaler und regionaler Nachhaltigkeits- oder
NaturschutzmaBnahmen in Schleswig-Holstein oder mit
Relevanz fur die nachhaltige Entwicklung des Schleswig-

Holstein-Tourismus prifen lassen.
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4. MITARBEITENDE

Mitarbeitende

[ ¥
w 81 % Frauen
ne

ay,
W

X 7 Personen > 5 Jahre dabei

*Stand 2023

19 Personen Vollzeit inkl. Geschéftsfihrung

WS = Werkstudierende

e0000
m 26 Personen inkl. Geschéftsfihrung

19 % Méanner

4 Personen Teilzeit

2 Azubis 1WS

NMotor unseres
Unternehmens

Essenzieller Faktor fur Erfolg, Motor
der unternehmerischen Entwicklung
und somit wichtigste Anspruchs-
gruppe sind die TA.SH-Mitarbei-
tenden. Im Folgenden wird daher
berichtet, wie ihnen gegeniber
Verantwortung in der Unterneh-
mensfihrung dbernommen wird
und welche Aspekte hierbei eine

Ubergeordnete Rolle spielen.



4.1 ARBEITSBEDINGUNGEN

Arbeitsbedingungen

Es wird sich stetig bemUht, den Mitarbeitenden mo-
derne und familienfreundliche Arbeitsbedingungen zu
bieten und die Attraktivitdt der Besché&ftigung tUber die

gesetzlichen Bestimmungen hinaus zu steigern.

Allen Mitarbeitenden wird bei Einstellung ein Arbeits-
vertrag geboten mit einem Entgelt, welches den Tarif-
vereinbarungen des Landes (TV-L) entspricht. Fihrungs-
positionen werden hierbei unbefristete Vertrége, allen
anderen Stellen wird ein zunachst auf zwei Jahre befris-
teter Vertrag angeboten. Es gibt klar geregelte Arbeits-
zeiten entsprechend der gesetzlichen Bestimmungen,
welche jedoch in Form flexibler Arbeitszeitmodelle und
im Rahmen der betrieblichen Méglichkeiten flexibel
durch unsere Belegschaft gestaltet werden kénnen. Die
Funktionszeit der TA.SH ist Montag bis Donnerstag von
09:00 bis 15:00 Uhr und Freitag von 09:00 bis 12:00

Uhr, was ebenfalls in einer Dienstanweisung fiir alle Mit-

arbeitenden verschriftlicht ist. Im Fall zwingend notwen-
diger arztlicher Behandlungen wahrend der Arbeitszeit
werden die Beschéftigten flr die Dauer der Behandlung
und erforderlicher Wegzeiten unter Fortzahlung des
Entgelts freigestellt. Persénliche Verpflichtungen, z.B.
gegeniber der Familie, werden im Rahmen einer flexib-

len Arbeitszeitgestaltung respektiert.

Zur Erfassung und Dokumentation der Arbeitszeiten
wird mit einer digitalen Software gearbeitet, welche
ebenfalls fur Urlaubs-, Dienstreiseantrage oder zur
internen Informationsweitergabe bezlglich Terminen
genutzt wird. Der Abbau von méglichen Mehrstunden
wird regelméBig Uberprift bzw. daran erinnert und in
Form eines Freizeitausgleiches abgegolten. Auch Minus-

stunden kénnen temporadr genommen werden.
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Durch die Corona-Pandemie ist auch bei uns beziiglich mobiler Arbeit
die Digitalisierung vorangeschritten. Durch eine Ausstattung unseres

gesamten Teams mit Laptops wird allen Mitarbeitenden mobiles Arbei-
ten ermoglicht. Diese Moglichkeit wird vom Team je nach persénlicher
Préferenz und nach Absprache mit dem/der Vorgesetzten unterschied-

lich, aber gern wahrgenommen.

Dass sich alle Mitarbeitenden am Arbeitsplatz, ob im Biro oder im

mobilen Arbeiten, sicher fihlen kdnnen, ist selbstverstandlich.

Daher werden Elektronik-Checks der genutzten Gerate durchgefiihr,
auf gesundheitsvertragliche Arbeitsplatzausstattung wie ergonomische
Schreibtischstiihle und héhenverstellbare Schreibtische geachtet, die
regelmaBige Reinigung der Burordume organisiert, und wir sind ent-

sprechend versichert.

Arbeitsunfille oder negative Umweltauswirkungen konnen in unserem

Unternehmen eher selten auftreten, da wir keine Maschinen oder

Anlagen mit groBem Gefahrenpotenzial haben. In den Jahren 2022 und

2023 wurden somit keine Arbeitsunfalle gemeldet.

Als Unternehmen beauftragen wir einen externen Dienstleister, welcher
fur unsere Blrordaume und die Belegschaft den Abschluss von Versiche-
rungen beziglich Umweltrisiken (Sturm), Personen- und Sachschéden
sowie der im Geschéaftsalltag genutzten Elektronik regelt und aktuali-

siert.

Bezlglich der Altersversorgung der Mitarbeitenden wird allen eine
betriebliche Altersversorgung angeboten, welche von der TA.SH als

Arbeitsgeberin bezuschusst wird.

AuBerdem wird den Mitarbeitenden eine Jahressonderzahlung im
Dezember, welche sich jeweils an der Tarifvertragseingruppierung

orientiert, ausgezahlt.
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Betriebliches Gesundheitsmanagement

Ein betriebliches Gesundheitsmanagement gewinnt bei
uns immer mehr an Bedeutung, sodass neben Angebo-
ten wie Impfungen durch einen Betriebsarzt, eine frei-
willige Augenuntersuchung sowie die Ausstattung der
Biros mit h6henverstellbaren Schreibtischen, zukinftig
auch das Thema der psychischen Gesundheit starker

berlcksichtigt werden soll.

Unsere Personalabteilung und unser Nachhaltigkeitsma-
nagement sind zum Thema ,Betriebliches Gesundheits-
management” im Austausch und an einer Steigerung
der physischen und psychischen Gesundheit sowie
Zufriedenheit aller Mitarbeitenden, durch z.B. Schu-
lungsangebote oder Mitarbeitendenbenefits interes-
siert. Viele gesammelte Ideen, seien es kostenlose oder
verglnstigte gesunde Getranke und Nahrungsmittel,
Sportangebote, oder Firmen-Abos bei Angeboten zur
Férderung der mentalen Gesundheit durch z.B. Medi-

tation, missen einzeln auf ihre Zuwendungskonformi-
tat geprift werden. Daher ist auch hier noch Raum fur
Optimierung und Uberlegung, wie entsprechende
Gesundheitsangebote gemacht werden kénnen, sodass
wir in unserem Verbesserungsprogramm ab 2024 hierzu

MaBnahmen formuliert haben.

Zudem wird nach betriebséarztlicher Empfehlung die
Kosteniibernahme einer Bildschirmarbeitsplatzbrille

angeboten sowie auf Anfrage eine Ergonomieberatung.
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Weiterbildung und -entwicklung der Mitarbeitenden

Zu Jahresbeginn findet in allen Abteilungen zwischen
dem/der Mitarbeitenden und dem/der direkten Vor-
gesetzten ein Mitarbeitendengespréch statt, um lUber
personliche und fachliche Ziele fir das laufende Jahr zu
sprechen und die Erreichung der Ziele aus dem Vorjahr
zu reflektieren. Aus unserer Bestandsaufnahme geht
hervor, dass nicht immer Mitarbeitendengesprache ge-
fihrt bzw. die Zielvereinbarung nicht in der Personalakte
abgelegt wurden, was im Jahr 2024 behoben werden

soll.

Allen Mitarbeitenden steht pro Jahr und Person ein
Weiterbildungsbudget zur Verfligung, welches fur fach-
liche oder persénliche Weiterbildung genutzt werden
kann. Teilnahmen an Nachhaltigkeitsschulungen sind fur
uns als Unternehmen eine Bereicherung und werden
somit natlrlich begriBt. Allerdings gibt es bei uns hierzu

bisher keine feste Absprache, was die Informations-

sammlung und -vermittlung darlber betrifft, sodass
meist unser Nachhaltigkeitsmanagement bei passenden
Workshops und Schulungen die/den jeweilige/n Kolle-

gin oder Kollegen informiert.

29

Allen Mitarbeitenden steht ein
Weiterbildungsbudget

zur Verfligung.

66

Im Rahmen der TourCert-Zertifizierung haben alle Mit-
arbeitenden ein Online-Learning zum Thema ,Nach-
haltigkeit im Tourismus” absolviert. Ein weiteres Online-

Learning zu den globalen Nachhaltigkeitszielen wurde

in diesem Jahr von unserer Nachhaltigkeitsmanagerin
empfohlen, welches kostenlos und auf freiwilliger Basis
von den Mitarbeitenden in Anspruch genommen wer-

den konnte.

Unsere Abteilung Finanzen und Personal fiihrt eine
Ubersicht (iber die vereinbarten und gefiihrten Fortbil-
dungen der Mitarbeitenden. lhnen werden Informatio-
nen zu Ausbildungstragern zur Verfligung gestellt und
in Abstimmung mit den Vorgesetzten wird entschieden,
ob und in welchem Rahmen Fortbildungen wahrgenom-

men werden kdnnen.
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Oftmals Ubersteigen Weiterbildungsan-
gebote das zur Verfigung stehende Bud-
get. Wo mdglich und bei entsprechender
Begriindung suchen wir gemeinsam
nach Lésungen. Bis dato schopft nicht je-
de/r Mitarbeitende das ihm/ihr zustehen-
de Budget zur fachlichen oder person-
lichen Weiterbildung aus. Hier besteht

somit Verbesserungspotenzial.

Auch Bildungsurlaube werden bisher
kaum bzw. gar nicht wahrgenommen.
Im Jahr 2022 gab es keine Antrage.

In Jahr 2023 gab es einen Antrag, der
aufgrund Kursausfall storniert werden

musste und auf 2024 verschoben wurde.

Bezlglich der Weiterentwicklungs- bzw.
Aufstiegsmoglichkeiten sind die Pers-
pektiven begrenzt. Wie zuvor im Orga-
nigramm dargestellt, bestehen wir als
Firma aus vier Abteilungen mit jeweils

einer Fihrungskraft sowie drei Stabstel-

len, die bei unserer Geschéftsfiihrung an-

gesiedelt sind. Es besteht fur die opera-
tive Ebene somit nur die Méglichkeit der
Kompetenzerweiterung auf horizontaler
Ebene, jedoch nicht zum ,vertikalen”
Aufstieg, sollte die Stelle bereits besetzt
sein. Bei Neubesetzung einer Stelle im
Unternehmen kann jede/r Mitarbeitende
sich bewerben. Auch Auszubildenden
haben wir hdufig den Berufseinstieg im

Unternehmen erméglicht.

Hundefreundliches Buro

Unser Team wird durch vierbeinige Assistentinnen und Assistenten emotional
unterstutzt. Soll heiBen: Wir sind ein hundefreundliches Biro und unsere stupsna-
siges Kollegium ist hier ebenso willkommen. Derzeit haben wir sechs Hunde im
Team, welche sich je nach Biroaufenthalten und mobilem Arbeiten ihrer ,Frau-
chen und Herrchen” im Biro aufhalten. Fir ein geregeltes Miteinander haben wir
eine verschriftlichte Biroordnung fir Hunde, welche im Dezember 2022 aktuali-

siert wurde.

In den Jahren 2022 und 2023 haben uns folgende vierbeinige Kolleginnen und

Lo

Kollegen im Biro unterstitzt:

=~

Polly George Dottie
Il II 29 &
Pauli Oskar Bolle Henry



36

4.2 MITARBEITENDENZUFRIEDENHEIT

Mitarbeitendenzufriedenheit

Um die Zufriedenheit der Mitarbeitenden
zu erfassen, soll jahrlich eine Mitarbeiten-
denbefragung durchgefiihrt werden.

Die letzte Befragung und Auswertung
der Mitarbeitendenzufriedenheit erfolgte
im Winter 21/22.

Mit Beginn des TourCert-Zertifizierungs-
prozesses im Mai 2022, haben wir diese
Zufriedenheitsbefragung inhaltlich erwei-
tert und angepasst durch Unterstitzung
und in Anlehnung an Empfehlungen
TourCerts sowie in Kooperationsarbeit
zwischen Personalleitung, Geschéftsfiih-
rung und Nachhaltigkeitsmanagement.
So werden nun neben sozialen und
dkonomischen Aspekten, auch dkologi-

sche Aspekte abgefragt werden. In ihrer

neuen Version wird die Zufriedenheits-
befragung aufgrund des Zertifizierungs-
und zusétzlich internen Coachingspro-
zesses erstmalig im Oktober/November
2023 durchgefiihrt und soll ab 2024
regelmaBig zum Jahresende abgefragt,
ausgewertet und den Mitarbeitenden
vorgestellt werden, um eine Entwicklung

der Zufriedenheit zu diskutieren.

Aufgrund von ersichtlichem Handlungs-
bedarf werden wir seit 2022 zudem
durch ein externes Beratungs- und
Coachingunternehmen begleitet, um in
Workshops und in Einzel- und Gruppen-
beratungen die Kommunikation und das
Miteinander und somit die Zufriedenheit

im Team zu starken. Im Dezember 2022

veranstaltete der Dienstleister einen
zweitdgigen Teamworkshop, um mit uns
Uber unsere Arbeit, mogliche Konflikt-
felder, das Miteinander sowie unsere
Beddrfnisse zu sprechen und gemeinsam

Losungsanséatze zu entwickeln.

Ein zweitdgiges Seminar zur Gewaltfreien
Kommunikation wurde im Sommer 2023

besonders positiv angenommen.

Events, die das Miteinander verbessern,
sind die jahrliche Produktschulung sowie
unsere jéhrlichen Teamfeste im Som-
mer und Winter. Im letzten Jahr startete
unser Team seine Produktschulung beim
Schloss Gottorf in Schleswig, um dann

anschlieBend beim nachhaltigen Kultur-

festival, dem NGRDEN-Festival, hinter

die Kulissen zu schauen.

In diesem Jahr ging es im September
nach St. Peter-Ording, um bei Wattwan-
derung, im Erlebnishuus, beim Hotel
urban nature und von Verantwortlichen
der Tourismuszentrale St. Peter-Ording
zu erfahren, wie die beliebte Reisedesti-
nation mit ihren Herausforderungen, wie
der Klimakrise oder saisonalen Besucher-

stromen, umgeht.
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Ebenfalls treffen wir uns jahrlich zu einem
gemeinsamen Besuch der Kieler Woche.
Zum Sommerfest lud unsere Geschafts-
fihrung zu einem gemeinsamen Grill-

und Gartenfest zu sich nach Hause ein.

Im letzten Winter 2022 fand dort eben-
falls unsere Weihnachtsfeier mit gemein-
samen Wichteln statt. Im Winter 2023
besuchten wir gemeinsam den Kieler
Weihnachtsmarkt.

Auch wenn wir uns bereits zu verschiede-
nen Events dienstlich oder privat treffen,
winschen sich die Mitarbeitenden laut

unserer Bestandsaufnahme mehr Gele-

genheiten fir Teambuilding und gemein-
sames Engagement. In unserem Verbes-
serungsprogramm bertcksichtigen wir
daher MaBnahmen z.B. fir gemeinsames
soziales oder umweltfreundliches Enga-
gement und mochten zudem einander
motivieren, sich noch haufiger zu auBer-

dienstlichen Aktivitaten zu treffen.

Zu guter Letzt existiert innerhalb der
TA.SH zudem eine freiwillige Geburts-
tagswichtelgruppe, um sich an Geburts-
tagen zu beschenken und die Biros zu
dekorieren. In der Regel bringen Mit-
arbeitende zu ihren Geburtstagen zudem

Leckereien fur das Team mit.

x
o
=

qusideivio

© sh-touris
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Gerechtigkeit und Inklusion

Die Sicherstellung einer Chancen-
gleichheit in Bezug auf Ausbildungs-,
Weiterbildungs- und Beschaftigungs-
maoglichkeiten liegt in unserer Unter-
nehmensverantwortung und wird daher
durch unsere Mitarbeitendenbefragung
sowie den Corporate Governance Kodex
regelmaBig geprift. Beschwerden, Sor-
gen oder Kritik kdnnen bei uns vertrau-
lich und direkt an unseren Personalleiter
weitergegeben werden, sollten Konflikte
nicht direkt 16sbar erscheinen. Das Se-
minar zur Gewaltfreien Kommunikation

sollte hierzu positiv beitragen.
Freie Stellen in unserem Unternehmen
werden auf weiblich, mannlich, divers

ausgeschrieben. Es wird zudem nach

8 Sozial-rehabilitative Dienstleistungen - Die Ostholsteiner (0.D)

dem Gleichbehandlungsgesetz bei Stel-
lenausschreibungen darauf verwiesen,
dass Schwerbehinderte bei gleicher Eig-
nung bevorzugt werden. Die Herkunft,
Ethnie, Glaube oder sexuelle Orientie-
rung spielen fir uns keine Rolle, son-
dern es wird Wert auf die Qualifikation,
Teamorientiertheit und Kongruenz mit
unserem Unternehmenswerteverstandnis

einer sich bewerbenden Person gelegt.

Auch in unserer Kooperations- und Zu-
sammenarbeit mit unseren Partnerinnen
und Partnern und Dienstleistern méchten
wir uns fur Gerechtigkeit und Inklusion
einsetzen. Seit 2022 haben wir fir die
Lagerung unserer Printprodukte einen

Rahmenvertrag mit "Die Ostholsteiner",

welches ein gemeinniitziges Unterneh-
men ist, das sich fur die Interessen und
zur Teilhabe am Berufsleben von Men-
schen mit Beeintrachtigungen einsetzt.
Die Reinigung unserer Kiichentextilien
wird durch die anerkannte Werkstatt
,Starthilfe” der gemeinnutzigen und
sozialen Gesellschaft Bricke Schleswig-
Holstein gGmbH durchgefiihrt, welche
Menschen mit psychischer Behinderung

beschéftigt.


https://die-ostholsteiner.de/index.php/de/impressum
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In unserem 26-kdpfigen Team sind von
den funf Fihrungspositionen drei Stellen
von Frauen besetzt und unsere drei

Stabstellen sind zu zwei Dritteln weiblich.

Als ein Unternehmen, welches mehrheit-
lich aus Frauen im Team besteht, legen
wir Wert auf Female Empowerment
sowie die Gleichstellung aller Geschlech-
ter. Bei der Planung und Umsetzung

von ganztdgigen Veranstaltungen oder
Weiterbildungen versuchen wir stets die
Bedurfnisse unserer Kolleginnen und
Kollegen in Teilzeit oder mit Familien-
verantwortung zu bericksichtigen und

inklusiv zu unterstitzen.

Um in der internen und auch externen
Kommunikation Geschlechtergerechtig-
keit zu unterstitzen, hat unsere Presse-
abteilung einen Leitfaden fur gender-
leichte Sprache erarbeitet und diesen in
einer unserer Teamrunden vorgestellt.
Sie unterstltzt alle Mitarbeitenden bei

hierzu aufkommenden Fragen.

29

Wir legen Wert auf Female Empowerment
sowie die Gleichstellung aller Geschlechter.
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HANDLUNGSFELD: UMWELTASPEKTE & KLIMASCHUTZ

Auch, wenn viele Aspekte bei uns bereits
eine Rolle spielen und auf die unter-
nehmerische Verantwortung gegeniiber
der o6kologischen Nachhaltigkeit ein-
zahlen, haben wir uns zum ersten Mal
durch unseren Zertifizierungsprozess so
richtig mit konkreten Fragen zu Umwelt-
aspekten und dem Thema Klimaschutz
auseinandergesetzt. Es gab einige posi-
tive Uberraschungen, aber auch einige

Fragen, zu deren Antworten wir uns erst

auf die Suche machen mussten, teilweise
auch bei unseren Geschéaftskontakten
oder unserem Zuwendungsgeber.

Nicht alle Bereiche kénnen wir so beein-
flussen, wie wir es gerne hétten, aber an
Umsetzungsideen fur die kommenden
Jahre mangelt es schon einmal nicht.
Fest steht, dass wir in vielen Bereichen
ein Monitoring brauchen, um Zahlen zu
erheben und somit Reduktionsziele fest-

legen zu kénnen.
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Nachhaltige Beschaffung und Vergabe

Bei uns in der TA.SH existieren bisher keine Richtlinien,
bzw. Prinzipien zur nachhaltigen Beschaffung von Pro-
dukten und Dienstleistungen. Auch bei Vergabeverfah-
ren, also bei Ausschreibungen, werden Nachhaltigkeits-
kriterien bisher nicht beriicksichtigt bzw. existieren keine

verschriftlichten Richtlinien.

Um als Unternehmen derartige Richtlinien fur die TA.SH
festzulegen, sind Gespréche mit unseren Partnerinnen
und Partnern im Land sowie dem Kompetenzzentrum fir
nachhaltige Beschaffung und Vergabe bereits geplant
und es werden Entwirfe zur Vorlage und entsprechen-
den Prifung mit unserem Zuwendungsgeber bespro-

chen.

Auch wenn es noch keine Richtlinien gibt, wird bereits
an vielen Stellen auf Nachhaltigkeitsaspekte bei der

Beschaffung und Vergabe geachtet und Abteilungen

tauschen sich mit unserem Nachhaltigkeitsmanagement
aus, um die Umweltvertraglichkeit von Biiroausstattung

und Werbeprodukten zu steigern.

Unsere Teamassistenz zum Beispiel ist aufgrund ihrer
Arbeitsbereiche regelmaBig mit unserem Nachhaltig-
keitsmanagement im Austausch. Direkt zu Beginn ihrer
neuen Stelle hat unsere Teamassistenz gemeinsam mit
unserer Nachhaltigkeitsmanagerin im Marz 2023 an
einer Schulung zum Thema ,Nachhaltige Beschaffung
und Vergabe” von RENN.Nord und dem Kompetenzzen-
trum fir Nachhaltige Beschaffung und Vergabe (KNBV)

teilgenommen.

Fir die Beschaffung neuer Blromaterialien nutzen wir
seit vergangenem Jahr den Onlineshop memo.de, wel-
cher fur Geschéftskundinnen und -kunden eine grofB3e

Auswahl an nachhaltigen Produkten mit entsprechender

Information zu Umweltsiegeln oder erfillten Nachhaltig-

keitskriterien bietet.

Dennoch gilt nach wie vor fir uns die Vorgabe, nach
dem Kriterium ,wirtschaftlich und sparsam” zu wirtschaf-
ten und durch einen regelmé&Bigen Wechsel unserer
Dienstleister den freien Wettbewerb am Markt zu
férdern, was uns in Bezug auf die Wahl fiir nachhaltige
Angebote und Dienstleistungen vor Herausforderungen
stellt. Da wir jedoch Wert auf Qualitéts- und Umwelt-
siegel sowie die Inkludierung von Umwelt- und Sozial-
kosten von Produkten legen, berlicksichtigt das Team,
wo dennoch méglich, bereits verschiedene Aspekte bei
der Entscheidung fir umweltvertragliche Produkte oder

Dienstleistungen im Alltagsgeschaft.
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So wird bei Beauftragungen zu Printmedien auf einen
Druck auf umweltvertrdglichem zertifiziertem Papier
geachtet und ein klimaneutraler Druck aller Neuaufla-
gen umgesetzt. Gerade bei nicht vermeidbaren hohen
Druckauflagen, kénnen wir durch umweltbewusste Ent-

scheidungen einen groBen Unterschied ausmachen.

Unser neues Magazin ,Ganz weit oben” beispielsweise,

welches sich inhaltlich ganz dem Thema der Nachhaltig-

keit widmet, wurde bei einer energieeffizienten Dru-
ckerei und auf nach blauem Engel zu 100% recyceltem
Papier gedruckt. Um die dabei entstandenen Emissio-
nen zu kompensieren und dadurch ein klimaneutrales
Druckprodukt zu erhalten, haben wir durch unseren
Druckauftrag zu einem Klimaschutzprojekt mit Fokus
auf Meeresschutz von ClimatePartner beigetragen und

dabei 67.954kg CO,-Aquivalente kompensiert.

Im Buro verwenden wir fur alltdgliche Drucke FSC- und
mit dem EU-Ecolabel zertifiziertem Papier (Din A4 zu-
satzlich nach ISO14001 und ISO 9001).

Regionalitdt unserer Dienstleistenden ist ein weiterer

Aspekt, den wir noch stérker beriicksichtigen méchten,
um den regionalen Wirtschaftskreislauf zu starken. Dies
betrifft z.B. die Bereiche Catering, Drucke sowie Auftra-

ge fur kreative Arbeiten oder Messen.

Gebaudereinigung

Bezliglich unserer Gebaudereinigung und unseres
Gebaudemanagements haben wir im Jahr 2023
einen unbefristeten Vertrag mit der GM.SH
(Gebdudemanagement Schleswig-Holstein A6R)

geschlossen.

Als zentrales Dienstleistungsunternehmen fur
offentliches Bauen, Bewirtschaften und Beschaffen
in Schleswig-Holstein zdhlen sie die Themen Klima-
schutz und Nachhaltigkeit zu ihren Grundsatzen
und beschaffen Materialien und Dienstleistungen
nach 6kologischen Kriterien. Das Umweltmanage-
ment der GM.SH ist zudem seit 18 Jahren nach
dem europaweit anerkannten Umwelt-Siegel EMAS

(Eco Management and Audit Scheme) zertifiziert.
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Bei der Herstellung unserer Give-Aways, bzw. Werbe-
artikeln, wird auf eine umweltvertragliche Produktion
moglichst in Deutschland oder Europa geachtet. Die
Langlebigkeit der Give-Aways spielt ebenfalls eine
Rolle, sodass unnétige Produktionen aufgrund von z.B.
Saisonende etc. vermieden werden kénnen. Nicht alle
unsere bereits bestehenden Goodies, z.B. Textilien oder
Magnete, kdnnen ein Umweltsiegel oder Ahnliches
vorweisen. Mit der Verschriftlichung von Richtlinien zur
Nachhaltigen Beschaffung und Vergabe mochten wir
noch mehr Klarheit dariiber bekommen, wie wir Nach-
haltigkeitsaspekte integrieren konnen. Folgende unserer
Give-Aways berticksichtigen schon heute derartige
Kriterien und unsere Kolleginnen aus der Marketing-
abteilung sind fir kommende Produktionen nicht mide,
gemeinsam mit unserem Nachhaltigkeitsmanagement

Kreatives und Neues zu entdecken.

/ﬁ

4

Unsere Kugelschreiber bestehen zu 80%
aus nachwachsenden Rohstoffen. Es wird
nachwachsende Zellulose verwendet, die
aus europaischen Weichhélzern gewon-
nen wird. Die Produktion erfolgte Uber
den nachhaltigen Onlineshop Memo.

Unsere Lesezeichen aus Blumensamen-
papier kdnnen nach dem Gebrauch einge-
pflanzt werden. Nach kurzer Zeit wachsen
aus den Samen im Samenpapier Blumen.

Unsere Klebe-Tattoos in den Varianten
,Seefrau”, ,Seemann” und ,echt nordiSH"
sind auf und mit biologisch abbaubarem
Papier aufgetragen und abgedeckt.

3O

Die Produktion unserer Taschen befindet
sich innerhalb der EU und die PET-Taschen
sind aus recyceltem Kunststoff und wer-
den mit 100% erneuerbaren Energien
hergestellt.

Unsere Fahrradsattel-Schoner sind aus
100% Recycling-Polyester hergestellt.
Die Sattelschoner wurden produziert von
dem nachhaltigen Onlineshop Memo.

Unsere Sticker wurden vor Ort in Kiel
bedruckt.
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Ressourcenmanagement
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wir somit keine gewerblich genutzten Gebaude oder

™ unterschiedlich groBen Einfluss auf Ausstattung oder

Nutzung unserer Geschéaftsraume. Insgesamt werden

uns 443 m? durch Nutzung unserer Birordume fir Be-

iii 1a-

triebs- und Heizkosten in Rechnung gestellt im Verhalt-

nis zur Gesamtflache von 7.425 m2.

Um in unserem Geschéftsalltag Ressourcen zu scho-

nen, sind wir in nachfolgenden Bereichen aktiv.

Abbildung 9: Der Gebdudekomplex Sell-Speicher an der Kieler Férde (sh-tourismus)
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6.1 ENERGIEEFFIZIENZ UND WASSERMANAGEMENT

Energieeffizienz und Wassermanagement

Von unserem Stromanbieter beziehen wir 100% Oko-
strom aus regionalen und erneuerbaren Energien und
erhalten entsprechend unsere Verbrauchs- und Kosten-
Ubersicht fur einen jahrlichen Rechnungszeitraum von
September bis September. Wahrend wir im Jahr 2021
noch 13.719 kWh verbraucht haben (und durch Nutzung
griinen Stroms 5.176 kg CO, vermeiden konnten), sind
unsere Verbrauche im Jahr 2022 auf rund 10.783 kWh
gesunken (Vermeidung von rund 4.068 kg CO,). Dies
kann allerdings mit einem Zuwachs an Mitarbeitenden,
die mobiles Arbeiten in Anspruch nehmen, zusammen-
hangen. Hier bedarf es somit einer langeren Erfassung

und somit Datenverfugbarkeit.

Bisher haben wir keinen Einfluss auf die Beleuchtung in
unseren Burordumen genommen, sodass wir weder zu
100% LED-Lampen verwenden noch tiber Beleuchtung

mit Bewegungsmelder verfigen. Mit unserem neuen

Dienstleistungsunternehmen bei der GM.SH mdchten
wir uns jedoch genauer Uber EnergiesparmaBnahmen

far das kommende Jahr austauschen.

Bezliglich unserer Heiz- und Warmwasserversorgung
beziehen wir laut unserem Energieversorger einen
Energiemix von 83,90% Erdgas und 16,10% durch
Mullverbrennung. Uns liegen noch nicht die Verbrauche
und Kosten von 2023 vor. Im Jahr 2022 lag unser Anteil
am Gesamtverbrauch bei rund 6,87%, was einen Anteil
von 5.248,646 kg CO, von insgesamt 76.404,85 kg CO,
entspricht.

Noch haben wir keine Erhebung zu unserem betrieb-

lichen CO,-Aquivalente-FuBabdruck durchgefiihrt. Eine
Klimabilanzierung ist allerdings fiir das kommende Jahr
in Planung, um genauer erfassen zu kénnen, in welchen

Geschaftsbereichen Emissionen auftreten, um anschlie-

Bend Reduktionsziele und entsprechende MaBnahmen
festlegen zu kénnen. Zudem ist unsere Geschaftsfih-
rung durch den Corporate Governance Kodex dazu
verpflichtet, MaBnahmen zur Klimaneutralitat bis 2045

zu entwickeln.

Eine Kompensation von nicht vermeidbaren Dienstrei-
sen ist uns bisher nicht gestattet sowie an die Durchfih-

rung einer Klimabilanzierung gekoppelt.

Stromverbrauch fiir einen jéhrlichen Rechnungs-

zeitraum von September bis September



6.1 ENERGIEEFFIZIENZ UND WASSERMANAGEMENT

In Bezug auf allgemeine energiesparende MalBnahmen sind die Mitarbeitenden dazu

angehalten, folgende MaBnahmen durchzufiihren:

e Energiesparmodi der genutzten IT-Hardware und Elektrogerate in Biro und Kiche

e Ausschalten aller Elektrogerate tiber Nacht

e Ausschalten der Burobeleuchtung bei ausreichend Tageslicht oder Nichtnutzung
der Raumlichkeiten

® Energiesparendes und ordnungsgemaBes Liften und Heizen der Birordume

¢ Einhalten der verschriftlichten Dienstanweisung zu reduziertem E-Mail-Verkehr
und Dateienablage bzw. -speicherung

¢ Nutzung des sogenannten ,Aufrdumtages” zur digitalen Dateienaussortierung

e Elektrogerate-Check (alle 2 Jahre) aller durch Beschéftigte genutzten Geréate

e Bericksichtigung der Energieverbrauchskennzeichnung sowie Langlebigkeit

bei der Beschaffung neuer Geréte
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Wasserverbrauch

Der Wasserverbrauch in der Ge-
schéftsstelle wird ebenfalls jéhrlich von
September bis September gemessen.
Wahrend wir im Jahr 2021 noch 48.871
Liter verbraucht haben, waren es im
Jahr 2022 59.653 Liter (+22%) und im
Jahr 2023 rund 69.373 Liter (+16%).
Wasser wird bei uns im Geschaftsall-
tag im Sanitarbereich und vor allem

durch Nutzung des Leitungswassers

2023 69.373 Liter (+16%)
2022 59.653 Liter (+22%)

2021 48.871 Liter

fur Kaffee, Tee und vor allem Trinkwas-
ser der Mitarbeitenden sowie Gaste
verbraucht. Es ist anzunehmen, dass
es mit Ende der Corona-Pandemie
und einem Anstieg an internen und
externen Veranstaltungen sowie einer
Vielzahl an Bewerbungsgesprachen

im Hause zu einem hdheren Verbrauch

gekommen ist.
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6.2 RESSOURCENSCHUTZ UND ABFALLAUFKOMMEN

Ressourcenschutz und Abfallautkommen

In unseren Birordumen, aber auch durch die Organisa-
tion oder Teilnahme an Veranstaltungen und Messen,
werden Konsumgdter nicht immer vollends verbraucht.
In unserem Team ist der ,Sharing-is-Caring-Gedanke”
allerdings stark verbreitet, sodass in unserer Kiiche
sowohl private Lebensmittel und Gegensténde als auch
mitgebrachte Messen-Goodies zum Tausch oder haupt-

sachlich zur freien Verfligung gestellt werden.

In unserer Marketingabteilung fallen durch die Herstel-
lung von Werbemitteln, wie Give-Aways oder Informa-
tionsmaterialien, die gréBten Produktionsmengen an.
Deshalb wird auf Langlebigkeit oder Wiederverwend-
barkeit, Umweltvertraglichkeit sowie bestandsorientierte
und sinnvolle Herstellung und Nutzung unserer Marke-

tingartikel geachtet.

Die TA.SH-Give-Away-Bestdnde werden regelmé&Big im
Blick behalten und Mitarbeitende Gber Nutzungsbedin-
gungen und Bestande sowie Nachhaltigkeitsaspekte auf
der internen digitalen Organisationsplattform ,Stack-

field” informiert.

Zur Dokumentation und besseren Verbrauchsplanung
von Print-Werbemitteln nutzen wir ein Monitoring-Tool
(Warenwirtschaftssystem) und bevorzugen in der Regel
kleine Auflagen, die zeitlos sind. Zudem werden im Aus-
tausch mit Partnerinnen und Partnern Bedarfe gepriift

und Grundprints zur kostenfreien Verfligung gestellt.

Uberschiisse bzw. iibriggebliebene Werbematerialien
auf Messen und Veranstaltungen werden zudem von
unseren Mitarbeitenden nicht vor Ort entsorgt, sondern
wieder mitgenommen und zuriick zu unseren Blrorau-

men oder ins Lager gebracht.



49

6.2 RESSOURCENSCHUTZ UND ABFALLAUFKOMMEN

Bei der Anschaffung notwendiger Hardware wird auf die
Langlebigkeit geachtet, eine Hardware-Inventarisierung
und nachgelagerte Nutzung durch Mitarbeitende zur

Férderung der Kreislaufwirtschaft ist in Prifung.

In unseren Blrordumen trennen wir Wertstoffe (Papier/
Pappe, Gelber Sack, Elektronik, Sondermdill, Glas).

In unserer Burokiiche sammeln wir Papier/Pappe, Gelber
Sack sowie Restmdill in 40-Liter-Mullbehéltern, Bioabfalle
werden bei uns nicht kompostiert. Die Abholung zur
Entsorgung wird von unserem Dienstleistungsunter-
nehmen zweimal wochentlich Gbernommen. Glas- und
Pfandbehéltnisse werden von den Mitarbeitenden in

Eigenverantwortung entsorgt.

In einigen Burordumen verfligen Mitarbeitende noch
Uber Millbehélter, die nicht ausschlieBlich fur Papier

verwendet werden.

Die Milltrennung sowie die Anreizsetzung zur Reduk-
tion von Abfallaufkommen hat noch Verbesserungs-
potenzial. Es fehlt zudem ein Monitoring beztglich des
Aufkommens von Abfall, sodass fur das kommende Jahr
MaBnahmen in Planung sind zur Reduktion, besseren
Mullkennzeichnung der Mullbehéltnisse sowie Messung

des Abfallaufkommens.
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6.3 PAPIERVERBRAUCH UND -EFFIZIENZ

Papierverbrauch und -effizienz

Vor unserem Zertifizierungsprozess wurden Papierver-
brauche nicht gemessen. Umso wichtiger ist fur das
kommende Jahr ein detaillierteres Monitoring zu eta-
blieren und unsere Verbrauche durch Verbesserungs-

mafBnahmen zu reduzieren.

MaBnahmen, welche wir bereits jetzt zur Reduzierung

des Papierverbrauchs durchfiihren, sind zum Beispiel:

¢ vorwiegend digitale Kommunikation und Ablage
von Dokumenten

e doppelseitiges Drucken als Standardeinstellung

e die Nutzung einer digitalen Software als Warenwirt-
schaftssystem unserer Printmedien zur Vermeidung
von Uberproduktionen

¢ die regelmiaBige Nutzung von QR-Codes anstelle
von Papierauslagen

e Sammlung und Nutzung von ,Schmierpapier”

im Hausgebrauch

e Drucke unserer Kataloge und Werbedrucke
zu rund 84% auf Recyclingpapier und
15% auf FSC/PEFC Papier (Monitoring in 2022)
e Recycling-Hygienepapier (Papierhandticher und

Toilettenpapier) im Sanitarbereich.

Dennoch entsteht in unserem Unternehmen eine be-
tréchtliche Menge an Papierverbrauch, welche mehrheit-
lich auf den Druck von Prospektmaterial fir Urlaubsgas-
te und Kunden (Magazine, Broschiren, Faltblatter etc.)

zurlickzufihren sind (rund 43.340 kg Gesamtgewicht).

<
(©)
zZ
<
O
®)
=
<

(9]
5

@

o}
£
)
g
g
@
©




x
(©)
Z
<
1)
o]
s
=

{5
st

g

€
5
g
i
G
©

6.3 PAPIERVERBRAUCH UND -EFFIZIENZ

Bei unserer Bestandsaufnahme im Jahr 2022 haben wir
folgende Zahlen in diesem Bereich erheben kénnen
(Postkarten und Poster ausgeschlossen):

e 36.250 kg an Printmedien auf Recyclingpapier

e 6.600 kg an Printmedien auf FSC/PEFC-Papier

e 490 kg auf Frischfaserpapier.

Bezlglich Papierverbrauch im téglichen Birobedarf sind
im Jahr 2021 rund 100 kg an Papier (DinA3 + A4) und im
Jahr 2022 rund 150 kg an DinA4 Papier bestellt worden.
Aufgrund der hohen Bestellungen im Vorjahr wurden
im Jahr 2023 bisher nur eine Packung DinA3 a 500 Blatt
(=2,5 kg) bestellt. Allerdings ist hier noch ein geringer
Umfang an Papier durch Briefumschlage, Notizblocke
sowie Briefpapier mit TA.SH-Logodruck hinzuzurechnen.
Zudem hat sich bei uns noch keine Routine in Bezug auf
ein Verbrauchs- und Bestellmonitoring aufgrund Neu-
besetzung der Teamassistenz eingestellt. MaBnahmen

sind jedoch in Planung.

Insgesamt haben wir derzeit im Biro eine Druck- und
Kopiermaschine, die von allen Mitarbeitenden genutzt
wird, sowie einen weiteren persdnlichen Drucker der

Geschaftsfuhrung.



7. UMWELTFREUNDLICHES VERHALTEN DER MITARBEITENDEN IM GESCHAFTSALLTAG

Umweltfreundliches Verhalten der
Mitarbeitenden im Geschaftsalltag
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Im Rahmen unseres Zertifizierungspro-
zesses, zum Beispiel in Form der Be-
standsaufnahme oder in unseren Work-
shops, haben wir uns auch mit unserem
Umweltverhalten im Geschéaftsalltag
auseinandergesetzt und somit einige
Umweltaspekte identifizieren kénnen,

in denen wir bereits auf einem guten
Weg sind oder uns verbessern méchten.
Vieles von dem, was bereits von den
Mitarbeitenden umgesetzt wird in Bezug
auf Ressourcenschutz, wurde bereits

erlautert.

Ein strategischer Ansatz in Form von
konkreten MaBnahmen zur Vermeidung
und Reduktion von Verbrauch und Emis-
sionen hat bisher allerdings noch nicht
existiert und zahlt erstmalig mit unserem
Verbesserungsmanagement auf die
Umweltaspekte Mobilitat, Emissionsre-
duktion, Papierverbrauch und -nutzung,
Abfallreduzierung und Sensibilisierung
der Mitarbeitenden sowie Elektronische
Geratenutzung und Sharing-Economy

ein.
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7.1 UMWELTFREUNDLICHE MOBILITAT

Umweltfreundliche Mobilitat

Ein groBer Hebel in puncto Klimaschutz ist bekanntermaBen
eine umweltfreundliche Mobilitédt. Um die Mitarbeitenden
hier zu unterstitzen, werden bei uns in der TA.SH folgende
MaBnahmen durchgefihrt:

Jobticket und Deutschlandticket

Um die Mitarbeitenden zu motivieren, auf ihren Dienstwegen
und -reisen Bus und Bahn in Anspruch zu nehmen, bezuschusst
die TA.SH seit 2021 fir alle Mitarbeitenden das NAH.SH Job-
ticket, welches seit Sommer 2023 zudem als Deutschlandticket
genutzt werden kann. Dies fordert die umweltfreundliche An-
und Abreise ins Buro oder auf Dienstreisen und kann zudem

privat genutzt werden.

Bikesharing in der KielRegion

Als Arbeitgeberin bietet die TA.SH den Mitarbeitenden fur
Dienstfahrten kostenlose Gutscheine fir den Bikesharing-
Anbieter ,SprottenFlotte” an. Das Projekt hatte 2019 in Kiel

gestartet und bietet mittlerweile an Gber 115 Stationen zudem
die Ausleihe von E- und Lastenradern an, auch in den Stadten

Eckernforde, Rendsburg, PIon und der Kleinstadt Preetz.

Stadtradeln

Seit 2020 nehmen wir in Kiel am Stadtradeln teil, um dazu zu
motivieren, fir Arbeitswege vermehrt das Rad zu nutzen und
somit einen Beitrag zur Emissionsreduktion zu leisten. Unsere
Themenmanagerin und Radexpertin organisiert jedes Jahr
unsere Teamteilnahme und informiert und motiviert unser Team

zur Steigerung unserer Performance zum letzten Jahr.

Auszeichnung Radfreundliche Arbeitgeberin

Um noch stérker das Fahrrad als attraktives Transportmittel fir
Dienstwege unserer Mitarbeitenden in den Fokus zu riicken, pri-
fen wir die Anforderungen zur Auszeichnung als ,Radfreundlicher
Arbeitgeber” und méchten bis Ende des Jahres 2024 entspre-

chende MaBnahmen entwickeln, um uns qualifizieren zu kénnen.

In diesem Jahr haben wir mit 9
Radelnden (+2 in 2022) unseren
internen Rekord mit 619 gefahrenen
Kilometern (+211 km in 2022) ge-
brochen und 100,2 kg CO, (+ 37,3 kg
CO,) vermeiden konnen.

Insgesamt haben unsere Radelnden
im Team 190 Fahrten mit dem Fahrrad

zurlickgelegt und gemessen.

. zu FuBB
. Rad

OPNV
Auto

Abbildung 10: Bevorzugtes Transportmittel basierend
auf kleiner Umfrage im Team im Winter 2023
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7.1 UMWELTFREUNDLICHE MOBILITAT

Geschéftsreisen

Beziglich notwendiger Dienstreisen haben sich die
Mitarbeitenden an eine verschriftlichte Dienstanweisung
zu halten. Diese sieht vor, dass bei notwendigen Reisen
primar Offentliche Verkehrsmittel, dann Carsharing oder
das Privatfahrzeug und, wenn ausreichend begriindbar,
zuletzt Flugtransport zu nutzen sind. Das Zusammenle-
gen von Wegen oder Bildung von Fahrgemeinschaften
untereinander oder mit Partnerinnen und Partnern im

Netzwerk wird ebenfalls empfohlen und genutzt.

Bis Ende 2017 hatten wir zwei Dienstwagen, einen

fur das Team und einen fur die Geschéaftsfiihrung. Die
neue Geschéftsfihrerin hat mit Amtsantritt erstmalig

in der Geschichte der TA.SH ihren Dienstwagenver-
trag in einen BahnCard100-Vertrag umwandeln lassen,
um als Vorbild fiir mehr OPNV-Nutzung zu handeln.
Bis Ende Juli 2023 hatte die TA.SH einen Dienstwagen

(Benzin-Verbrennermodell) fir das Team. Bei regularem
Vertragsablauf wurde aufgrund wirtschaftlicher und
okologischer Griinde der Vertrag nicht verlangert und
der Wagen somit abgeschafft. Um alternative Modelle
anbieten zu kénnen, wurde intern der Bedarf alter-
nativer Transportmittel wie Carsharing, E-, Klapp- oder
Lastenrader sowie E-Scooter abgefragt. Kurze Strecken
werden in der Regel mit Bus, dem Fahrrad oder zu Ful3
zuriickgelegt. Fir Fahrten innerhalb Schleswig-Holsteins
nutzen die Mitarbeitenden streckenweise den offentli-

chen Personennahverkehr.

Besonders in der Marketingabteilung fallen jedoch
durch Teilnahme oder Organisation von Messen,
Shootings sowie anderer Veranstaltungen meist ldngere
Dienstwege an, auf denen zusétzlich Werbematerial,
Give-Aways oder andere Ausstattung vom Biro oder

Lager aus transportiert werden missen.

Fir diese und andere Dienstwege haben wir erstmals im
Jahr 2023 einen Vertrag mit einem Carsharing-Anbieter

vor Ortin Kiel geschlossen, welcher Gber einen Fuhrpark
mit verschiedenen Fahrzeugmodellen und Antriebsarten

verflgt.
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Durch unseren Handlungsauftrag den Urlaubs- und
Tagungsstandort Schleswig-Holstein im In- und Ausland
zu vermarkten, kommt es ebenfalls zu notwendigen
Dienstreisen zu unseren Auslandsmarkten innerhalb
Europas, vorzugsweise mit dem OPNV. Mit dem Ende
der Corona-Pandemie und dem Anstieg an Messen und
anderen Prasenzveranstaltungen im Ausland, stieg auch
die Anzahl an notwendigen Dienstreisen per Flugzeug
(2022: 2 Dienstreisen vs. 2023: 8 Dienstreisen per Flug-
zeug). Zukinftig ist geplant, die Kurz- und Mittelstrecken

noch starker per Zuganreise zu realisieren.

Um die bei Dienstreisen entstehenden CO,-Aquiva-
lente-Emissionen jéhrlich konkret ermitteln und daran
gekoppelte Umweltauswirkungen abbilden zu kénnen,
bedarf es zum jetzigen Zeitpunkt noch MaBnahmen zum
strukturierten Monitoring von Dienstreisekilometern per

Pkw, Bahn sowie Flugzeug.

In Schleswig-Holstein gibt es zudem unterstitzenswerte
regionale Klimaschutzprojekte, welche Klimakompensa-
tionen durch den Kauf von Zertifikaten anbieten. Nach
einer konkreten Erhebung unserer Emissionen, gefolgt
von Reduktionszielen und -maBnahmen, méchten wir
gern eine Kompensation von unvermeidbaren Emissio-
nen in Form von regionalen oder anderen préferierten
Klimaschutzprojekten mit unserem Zuwendungsgeber

vereinbaren.
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7.2 VERMEIDUNG, REDUKTION UND UMGANG MIT RESSOURCEN

Vermeidung, Reduktion und Umgang mit Ressourcen

Folgende Umweltaspekte haben wir in diesem Bereich
identifiziert und fihren entsprechende MaBnahmen in

unserem Verbesserungsprogramm auf.

Emissionsreduktion

Bisher werden Emissionen bei uns nicht ganzheitlich er-
fasst oder bilanziert. Daher planen wir die Beauftragung
eines spezialisierten Dienstleistenden fur die Erstellung
eines KlimafuBabdrucks, um abbilden zu kénnen, in wel-
chen Geschéaftsbereichen Emissionen entstehen. Dies
soll Grundlage fiir eine vorgesehene Zielsetzung zur

Vermeidung, Reduzierung und Kompensation werden.

In Bezug auf Druckerzeugnisse werden Neuauflagen be-
reits klimaneutral gedruckt. Mit Zertifizierungsabschluss
sollen alle Printmedien fir die AuBenkommunikation

ohne Ausnahme klimaneutral gedruckt werden.

? Mittwald CM Service GmbH & Co. KG (2023)

Auch unser Server-Webhosting ist klimaneutral und wird
von der Firma Mittwald? Gbernommen, welche sich auch

im sozialen Bereich engagiert.

Papierverbrauch und -nutzung

Der interne Papierverbrauch wird in Bezug auf Druck-
papierbestellungen (zertifiziertes Umweltpapier) bereits
erfasst. Dies schlieBt allerdings noch nicht die Verbrau-
che in Bezug auf Sanitérpapier, Verpackungsmaterial,
Blromaterialien sowie Zeitungen und Magazin-Abos mit
ein. Daher sollen in den kommenden Jahren die Ver-
brauche konkreter erfasst und entsprechende Reduk-

tionsziele abgeleitet werden.

Mit der Corona-Pandemie hat unser Unternehmen einen
groBen Schritt in Richtung ,papierloses Biro” gemacht.
Allerdings gibt es nach wie vor Dokumente, welche im

Original unterzeichnet und versandt werden mussen.

Daher méchten wir die Einfihrung und etwaige Bedin-

gungen zur elektronischen Unterschrift prifen.

Abfallreduzierung und Sensibilisierung der
Mitarbeitenden

Die Mehrheit unserer Biros besitzen keine eigenen
Mullbehaltnisse, da Abfalle direkt in unserer Kiiche
getrennt und entsorgt werden kénnen. Um unsere Mit-
arbeitenden noch starker zur korrekten Milltrennung zu
bewegen, sollen die Einzelblromdlleimer entfernt, die
Millbehaltnisse in der Kiiche neu und verstandlich mit
Infostickern/Labeln zur Milltrennung versehen und die

Mitarbeitenden sensibilisiert werden.


https://www.mittwald.de/nachhaltiges-webhosting
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7.2 VERMEIDUNG, REDUKTION UND UMGANG MIT RESSOURCEN

Elektronische Geratenutzung

Notwendige Gerate werden in der Regel nach den Kri-
terien der langen Lebensdauer sowie hohen Energieeffi-
zienz angeschafft. Bei Neuanschaffungen wird die nach-
gelagerte Nutzung dieser Gerate durch Mitarbeitende
geprift (mobiles Arbeiten). Im neuen Jahr soll allerdings
eine dokumentierte Inventarisierung durchgefiihrt wer-
den und gepriift werden, ob Gerate zur Férderung der
Kreislaufwirtschaft an soziale Initiativen gespendet bzw.

abgegeben werden kénnen.

Sharing-Economy

Sowohl durch die Teilnahme an Messen als auch durch
private Nutzung kommen Nutzgegenstande zusammen,
die der/die Einzelne nicht (mehr) bendtigt. Bisher wird
daher die Kiiche als Ort fir Gegenstande sowie Lebens-
mittel genutzt, die der Allgemeinheit zur Verfiigung ge-

stellt werden. Daher soll eine "Sharing-is-Caring-Box" in

den Blrordumen der TA.SH einen festen Platz erhalten,
um zu teilen, zu tauschen und zu verschenken. AuBer-
dem wird diskutiert, wie sich Mitarbeitende privat fir
soziale Initiativen oder andere Formen zur Starkung der
Kreislaufwirtschaft von vor allem Textilien engagieren

kénnen.
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HANDLUNGSFELD: VERMARKTUNG

Als Tourismus-Agentur Schleswig-Holstein GmbH ist
unsere Hauptaufgabe die Vermarktung unseres Bundes-
landes als Tourismus- und Tagungsdestination im In-
und Ausland. Als Unternehmen stellen wir selbst keine
Produkte her und bieten auch keine touristischen Ange-
bote zur Buchung an. Es ist unser Handlungsauftrag, zur
Informationsvermittlung, Inspiration und Sensibilisierung
potenzieller Gaste, Stakeholder und Multiplikatoren ver-

antwortungsvoll beizutragen.

Mit Abschluss unserer Bestandsaufnahme im Rahmen
unseres Zertifizierungsprozesses und in Abstimmung
mit unserem Team haben wir ein wichtiges Handlungs-
feld fir unsere Nachhaltigkeitsstrategie, in dem wir uns
stetig verbessern wollen: Vermarktung bzw. integriertes
Marketing fir den Tourismus- und Tagungsstandort

Schleswig-Holstein.

Schon vor Schaffung der Stabstelle ,Nachhaltigkeitsma-
nagement” spielte die Vermarktung naturnaher, umwelt-
vertraglicher oder kultureller Tourismus- und Tagungs-
angebote eine groBe Rolle. Aufgrund unserer Kisten an
Nord- und Ostsee, reicher Natur in den Binnenregionen
dazwischen sowie den geschichtstréchtigen Stadten in
Schleswig-Holstein, ist auch unsere Vermarktung stark
an Natur- und Kulturglter gekoppelt. Die in der Tou-
rismusstrategie 2025 des Landes Schleswig-Holstein
definierten Leitzielgruppen waren: ,Natururlauber”,
,Familien”, ,Entschleuniger”, ,Neugierige” und ,Stadte-
reisende”. Mit der neuen Tourismusstrategie Schleswig-
Holstein 2030 und der Vision eines nachhaltigen und
verantwortungsbewussten Qualitdtstourismus in Schles-
wig-Holstein, werden die Leitzielgruppen um werteba-
sierte Zielgruppen, welche auBerhalb der Hauptsaison

reisen, erganzt und weiterentwickelt.

Grundlage fur die Ausrichtung unseres Marketings ist
die reprasentative Markentreiberanalyse, welche wir
alle vier bis finf Jahre durchfihren, um die Starken der
touristischen Marke Schleswig-Holstein zu identifizieren,
die aus Sicht der Géste besonders stark zur Attraktivitat

des echten Nordens beitragen.

Die Marketingstrategie der TA.SH beinhaltet somit

ein anlassorientiertes Themenmarketing auf Basis der
Starken der touristischen Marke ,Schleswig-Holstein.
Der echte Norden”. Das bedeutet, dass sich unsere Kam-
pagnen an den Entwicklungen und Ergebnissen aus der

aktuellen Trend- und Marktforschung orientieren.
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Nachhaltigkeitskommunikation und Vermarktung
touristischer Angebote und Strukturen in Schleswig-Holstein
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In unserem Marketing sowie unserer Presse- und Of-
fentlichkeitsarbeit integrieren wir bei allen Aktivitaten
Themen, die auf eine nachhaltige Entwicklung unseres
Bundeslandes einzahlen. Dazu gehéren naturnahe
Landschaften und Aktivitdten, Sehenswirdigkeiten und
Ubernachtungsméglichkeiten, regionale Kulinarik und
Kulturglter, Ganzjahrestourismusangebote, ressour-
censchonende Mobilitdtsangebote sowie nachhaltige

Tagungsangebote.

Tourismus- und Tagungsangebote, Destinationen sowie
Organisationen und Akteurinnen, welche Nachhaltig-
keitsaspekte beinhalten, werden in einer digitalen
Sammlung geclustert, aktualisiert sowie hinsichtlich ihrer
Nachhaltigkeit bewertet. Allerdings haben wir noch

kein fest definiertes verschriftlichtes Kriteriensystem,

anhand dessen wir evaluieren, ab wann eine betonte

Ausspielung als nachhaltiger Produktbaustein oder
Angebot erfolgen wiirde. Dies ist jedoch in Planung.
Derzeit arbeiten vielmehr alle Abteilungen mit unse-
rem Nachhaltigkeitsmanagement aktiv zusammen, um
nachhaltigen Content zu recherchieren, aufzubereiten
und entsprechend glaubwiirdig zu kommunizieren. Das
Thema soll bei uns integrativ auf allen Kommunikations-
kanélen und -inhalten platziert werden und findet somit
in unseren Kommunikationsmedien vom Blog Giber den
Podcast bis zu unserem redaktionellen Publikumsmaga-
zin der TA.SH einen festen Platz.

Dennoch bieten wir zusatzlich auf unseren Webseiten
eine eigene Rubrik zum Thema Nachhaltigkeit, um vor
allem bereits sensibilisierte Personen zu informieren und

zu inspirieren.
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Wahrend wir fir unsere B2B- und B2C-Webseiten eine
Neustrukturierung dieser Informationen planen, ist

auf unserer Convention-Webseite eine Ubersicht an
zertifizierten Tagungslocations bereits zu finden. Basis
fur die Ausspielung ist eine im Jahr 2023 entstandene,
festgelegte Liste an nachhaltigkeits- und Schleswig-Hol-
stein-relevanten Zertifizierungen, Auszeichnungen und
Initiativen. Verfigt eine Tagungslocation Gber eines
dieser Label, wird es in der Webseitenrubrik ,Nachhaltig
Tagen” als ,Engagierte Tagungslocation” aufgefihrt und
entsprechende Informationen hinterlegt. Die Liste wird
ebenfalls zur Bewertung rein touristischer Angebote
und entsprechender Ausspielung genutzt werden. Auf
lange Sicht mochten wir uns allerdings nicht nur auf Zer-
tifizierungen als Nachhaltigkeits- bzw. Qualitatskriterium

beschranken.

Was unsere Nachhaltigkeitskommunikation betrifft, so
planen wir vor allem tber unsere B2B-Webseite eine
starkere Kommunikation und Prasenz von wissenswer-
ten Informationen zum Thema Nachhaltiger Tourismus
sowie Uber unseren Zertifizierungsprozess und nachhal-
tiges betriebliches Engagement. Bisher kommunizieren
wir hierzu in unserem Business-Newsletter, in unserer
Gremienarbeit sowie auf Veranstaltungen und Netzwerk-
events mit unseren Tourismuspartnerinnen und -part-

nern auf Bundes-, Landes-, Regional- sowie Lokalebene.
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8. NACHHALTIGKEITSKOMMUNIKATION UND VERMARKTUNG TOURISTISCHER ANGEBOTE UND STRUKTUREN

Eines unserer grofBten B2C-Projekte ist unsere in 2020

gestartete TA.SH-Kampagne ,echt nordiSH”, inter-
national ,true nordiSH”, welche auf die Vermarktung
Schleswig-Holsteins als authentisches, bodensténdiges,

nachhaltiges und sympathisches Reiseland abzielt und

in enger Kooperation mit unseren Tourismusorganisatio-
nen in den Regionen und Stadten zur Starkung als Ganz-
jahresdestination erfolgt. Hierzu sind mehrere Themen-
linien erarbeitet worden, wie z.B. zu den Themen Rad

oder Kulinarik.



63

8. NACHHALTIGKEITSKOMMUNIKATION UND VERMARKTUNG TOURISTISCHER ANGEBOTE UND STRUKTUREN

Unsere Kampagnenarbeit anhand des Beispiels ,Kulinarik”
Unsere Kulinarik-Kampagne wird vor allem im danischen Markt
bespielt und luft seit Herbst 2022. In dieser Themenlinie geht
es um die kulinarischen Besonderheiten in Schleswig-Holstein
sowie die emotionale Vermittlung des Urlaubsgefihls hier in
Schleswig-Holstein - anhand exemplarischer Locations. Ganz
nach dem Motto ,Bei Freunden schmeckt’'s am besten.” wollen
wir damit auf die N&he zwischen unserem Bundesland und un-
serem Nachbarn und unserem wichtigsten Auslandsquellmarkt
Dénemark eingehen. Basierend auf Marktforschungsergeb-
nissen wissen wir, dass Kulinarik eines der Top-Themen fir die
Gaste unserer Quellmérkte, speziell Danemark, ist. Ferner sind
kulinarische Spezialitdten, Traditionen und Locations ein Teil der
Kultur Schleswig-Holsteins, sodass wir damit gut das maritime

Lebensgefiihl - eben true nordiSH - vermitteln kénnen.

Auf verschiedenen Social-Media-Kanalen sowie durch den
Einsatz unterschiedlicher Werbemittel werden diverse kulinari-
sche Themen beworben. Die eigens hierfir erstellte danische
Unterseite entstand auf Basis der Zusammenarbeit mit unseren
Partnerinnen und Partnern aus ganz Schleswig-Holstein, die sich
durch einen finanziellen Beitrag an dieser Kampagne beteiligen

konnten.

Bei Events, wie Messen, Workshops, PR-Veranstaltungen (B2C

& B2B) prasentieren wir das Thema der regionalen Kulinarik
verstarkt, u.a. mit Kostproben lokaler Anbieter. Ebenso wird das
Thema auch in den anderen Auslandsmarkten sowie in unserem

englischen und dénischen Imagemagazin ausgespielt.

true nord‘
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9. INFORMATION UND SENSIBILISIERUNG VON GASTEN UND WEITEREN STAKEHOLDERN

Information und Sensibilisierung
von Gasten und weiteren Stakeholdern

Als offizielle Landestourismusorganisation haben wir auf unse-
ren Kommunikationskanalen nur wenig direkten Kundenkontakt
bzw. Kontakt zu Gasten und Tagungsteilnehmenden, mehr zu
Stakeholdern aus der Reiseveranstaltung, Tagungsplanung oder
dem Reisejournalismus. Unsere Kommunikationsinhalte bezie-
hen sich oftmals auf das gesamte Bundesland mit themen- und
zielgruppenorientierter Schwerpunktsetzung und erfolgen als
inspirative und/oder informative Bild- und Textauswahl in Form
von eher einseitiger Kommunikation, ausgenommen unserer

Social-Media-Kanale.

Dennoch gibt es Themen, die aufgrund ihrer Relevanz fir
Umwelt und Gesellschaft einer besonderen Hervorhebung an
Informationen oder einer Sensibilisierung von Urlaubs- und

Tagungsgasten bedurfen.

% Landesportal (2023g)

Dies gilt vor allem im Bereich des Natur- und Meeresschutzes.
Schleswig-Holstein hat insgesamt eine Flache von 15.804 km?.
Circa 3,3%, also insgesamt 213.395 Hektar, sind davon als
Naturschutzgebietsflache ausgewiesen™. Aufgrund unserer
Kusten an Nord- und Ostsee sowie unserer einzigartigen Inseln
und Halligen sowie dem UNESCO-Welterbe Wattenmeer, legen
wir groBen Wert auf den Erhalt unserer Kisten, Meere sowie
der dortigen biodiversitatsreichen Okosysteme. Aber auch die
WasserstraBBen innerhalb unseres Bundeslandes sowie Seen

und Naturparks bendtigen besonderen Schutz.

Auf unseren Kanalen kommunizieren wir daher stets tber den
Wert, Besonderheiten und ggf. den Zustand dieser Naturgiter
oder lassen Expertinnen und Experten in unseren Beitragen
hierzu sowie zu relevanten Verhaltensregeln, soweit notwendig,
sprechen. Dies gilt auch fur die regionalen und kulturellen

Besonderheiten in Schleswig-Holstein.

Gern leisten wir durch unsere
Kommunikation Uberzeugungs-
arbeit, um Urlaubsgéaste und weitere
Anspruchsgruppen zu umwelt- und
sozialvertraglichem Verhalten zu
animieren und unterstitzen lokale
Umsetzungen oder Richtlinien, die
zum Schutz und Erhalt der Natur
und Kultur Schleswig-Holsteins bei-
tragen (Beispiel: Urlaub mit Hund
als Presseinformation, Podcast- und

Webseitenthema).


https://www.schleswig-holstein.de/DE/fachinhalte/S/schutzgebiete/naturschutzgebiete.html

10. BARRIEREFREIHEIT

Barrierefreiheit

Barrierefreiheit in der Vermarktung (B2C)

Auf unserer Webseite flihren wir der-
zeit eine Rubrik namens ,Barrierefreies
Reisen”. Hier verlinken wir fUr Interes-
sierte zu den in Schleswig-Holstein nach
Reisen-fur-Alle-zertifizierten Angeboten,
Orten und Betrieben sowie zu Barriere-
freiheitsangeboten und -informationen
in einzelnen Regionen (Nordsee, Ostsee,
Schlei-Region und die Webseitenrubrik
des Nahverkehrsverbunds NAH.SH). Da
sich allerdings auch in anderen Regio-
nen mittlerweile stérker in dem Bereich
engagiert wird und wir wahrend einer
Recherchearbeit einzelne Best-Practices
in Schleswig-Holstein identifizieren konn-
ten, bedarf es einer Neustrukturierung

und Fillung dieser Webseitenrubrik.

Zudem ist die Platzierung des Themas
auch auf anderen Kommunikations-
kanalen wie z.B. einem Blogbeitrag in

Planung.

Allerdings ist die Webseitenrubrik der-
zeit unsere einzige Plattform zur Kommu-
nikation des Themas, und auch personell
fehlen uns Kapazitaten, um dem Thema
die Aufmerksamkeit zu geben, die es ver-
dient. Derzeit ist das Thema bei unserem
Nachhaltigkeitsmanagement angesie-
delt, welches Informationen sammelt,
aktualisiert sowie an Runden Tischen auf
Landes- und Bundesebene zum Thema

teilnimmt, um sich auszutauschen.

Im Vergleich zu anderen Bundesléndern
hat die Angebotsseite im Schleswig-
Holstein-Tourismus noch viel Potenzial
auszuschépfen, wenn es um das Thema

Barrierefreier Tourismus geht.
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10.1 BARRIEREFREIHEIT IN DER VERMARKTUNG (B2C)

Insgesamt haben wir elf nach Reisen-fur-Alle-zertifizier-
te Angebote oder Leistungstrager (plus sechs in 2023)
und wenige Tourismusmarketing- oder lokale Touris-
musorganisationen, die Informationsmaterial zu ihren
Angeboten verfligen. Um das Thema strategisch neu
anzupacken, ist im Handlungsfeld 2: Qualitat und Wett-
bewerbsfahigkeit der Tourismusstrategie Schleswig-Hol-
stein 2030 ein Leitprojekt definiert worden mit dem Titel
JLeitprojekt 3: Barrierefreier Tourismus”. Die Umsetzung
dieses Projekts sowie der Beitrag unsererseits ist hierzu

jedoch noch nicht definiert worden.

Entsprechend gibt es bei uns weder regionsiibergrei-
fende Printmedien noch Informationsmaterial zur Aus-
lage oder zum Download. Wir verfligen derzeit auch
nicht Gber konkrete Informationen Gber den Grad der
Zuganglichkeit und Nutzbarkeit von Angeboten,

da wir in der Regel keine einzelnen Angebote ver-

markten und somit auf die Datenverfligbarkeit und
Informationsvermittlung seitens unserer Tourismuspart-
nerorganisationen angewiesen sind. Auch an themen-
spezifischen Messen auf Bundesebene nehmen wir

aufgrund mangelnder Kapazititen nicht teil.

Dennoch beteiligen wir uns im Netzwerk am Thema,
vermitteln Best-Practices, Informationen sowie Speaker,
wie z.B. beim Tag des Barrierefreien Tourismus 2023

der DZT zum Thema barrierefreie Mobilitdtsangebote
unseres Partners NAH.SH. Zudem fordern wir bei der
Erstellung von Printmedien stets eine barrierefreie digi-
tale Version an bei Beauftragung unserer Dienstleister,
welche dann anschlieBend auf unserer Webseite kosten-

los zum Download angeboten wird.

29

In Schleswig-Holstein ist noch viel zu
tun fur den barrierefreien Tourismus,

im Angebot und der Vermarktung
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gleichermaBen.



10.2 BARRIEREFREIHEIT AUF BETRIEBLICHER EBENE (B2B)

Barrierefreiheit auf betrieblicher Ebene (B2B)
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Als Tochtergesellschaft des Landes sind
wir angehalten, den barrierefreien Zu-
gang zu unseren Internetseiten und mo-
bilen Anwendungen gemaB Verordnung
(EU) 2016/2102 umzusetzen. Hierbei
muss mindestens die WCAG 2.1 Konfor-
mitatsstufe AA erfillt sein, was bedeutet,
dass unsere Webseiten so gestaltet sind,
dass sie den BedUrfnissen einer breiten
Nutzerbasis, einschlie3lich Menschen mit
verschiedenen Arten von Behinderun-
gen, gerecht werden. Dies ist im Gesetz
zur Gleichstellung von Menschen mit
Behinderung in Schleswig-Holstein (Lan-
desbehindertengleichstellungsgesetz

- LBGG) geregelt.

Eine erste Prifung beider Internetseiten
(sh-tourismus.de und sh-business.de)
inklusive des auf der Progressive Web-
App basierten Badestellenfinders wurde
bereits vorgenommen. Grundlage der
Prifung war ein BITV-Konformitatstest,
dessen Bestehen mit einem Prifsiegel
ausgezeichnet wird. Nach nétigen Ver-
besserungen befinden wir uns seit Ende
Oktober in der zweiten Prifungsphase
und erwarten ein Prifungsergebnis zum
Jahresende 2023.

Um die Raumlichkeiten der TA.SH auf-
zusuchen, gibt es barrierefreie Zugénge

und einen Aufzug.


https://www.sh-tourismus.de
https://www.sh-business.de
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11. KULTUR UND IDENTITAT

Kultur und Identitat

Schleswig-Holstein ist ein kulturell reiches Land mit einer
lebendigen Geschichte. In unserem Bundesland gibt

es eine Vielzahl an Museen, Schléssern, Gutshéfen und
Herrenhausern, uber die wir iber unsere Kommunika-
tionskanéle gern berichten. Zuséatzlich hat der echte Nor-
den mit dem Nationalpark Wattenmeer, der Wikinger-
statte Haithabu und Danewerk sowie der historischen
Altstadt Libecks drei UNESCO Welterbe zu bieten. Und
auch an Traditionen oder regionalen Besonderheiten
mangelt es bei uns nicht. Auf unseren Kommunikations-
kanélen, beispielsweise unserer Webseite, kommunizie-
ren wir zu besonders tourismusrelevanten Kulturgitern
mit entsprechenden konkreten Beschreibungen, Bildern
sowie Verortung als Informationsquelle. In der Rubrik
JKultur” kdnnen Interessierte in den Unterkategorien
Museen” ,UNESCO-Welterbe”, ,Schldsser, Herrenhau-

ser und Kirchen” sowie ,Musik und Literatur” stébern.

In der Rubrik ,Regionales” hingegen heben wir re-
gionale Sehenswirdigkeiten in den Unterkategorien
,Fisch und Meeresfrichte”, ,Weinguter”, ,Hofcafés und
Gasthofe”, ,Hofladen und Markte” sowie ,Manufakturen”
hervor, und wollen dadurch vor allem auch die lokale

Wertschépfung unterstitzen.

Immaterielles Kulturerbe wie Dialekte, traditionelle Fes-
te, regionale Musik oder bildende Kunst, findet seinen
Platz in den obigen Kategorien und wird in Form eines

authentischen Storytellings gern von uns thematisiert.
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11. KULTUR UND IDENTITAT

Unser Beitrag zum Schutz und Erhalt von Kulturgiitern
Vor einigen Jahren gab es durch eine politische The-
menschwerpunktsetzung auf das Thema ,Kultur in
Schleswig-Holstein” auch bei uns eine befristete Stelle
Kulturtourismus sowie einem verstarkten Austausch mit
Kulturstatten. Aufgrund neuer Themenschwerpunkte
im Marketing ist eine erneute Reflexion des Themas,
des Bewusstseins liber den Mehrwert sowie die Ent-
wicklungen und Herausforderungen hinsichtlich des
Kulturerbes in unserer Destination sinnvoll, sodass wir
uns diesen Aspekten zukinftig wieder mehr widmen

mochten.

Dazu gehort auch, Kulturtraditionen neu zu bewerten
und nach ethnischen, moralischen und artenschutz-

gerechten Aspekten erneut zu betrachten.

Als Tochtergesellschaft des Landes konnen wir selbst
keinen finanziellen Beitrag fur Initiativen oder Projekte
zum Erhalt des Kulturerbes leisten, méchten jedoch
unsere Kommunikationskanéle entsprechend nutzen,
um indirekt zum Schutz und Erhalt von Kulturgiitern

beizutragen.

Basis hierzu muss eine entsprechende Informations-
und Datenverfligbarkeit sein. In unserer Touristischen
Landesdatenbank kategorisieren wir Kulturgiter und
entsprechende Informationen. Mit dem Zuwachs des
Nachhaltigkeitsmanagements wollen wir im Kontext der
sozialen und wirtschaftlichen Nachhaltigkeit eine Re-
strukturierung bzw. -sortierung der Informationsstdamme

zum Thema ,Kultur und Identitat” im Jahr 2024 prifen.



i FIRRRE

!&nm\,@& |g‘ v,":&w“ o

Tourismus-Agentur
Schleswig-Holstein




71

HANDLUNGSFELD: PARTNERBEZIEHUNGEN

Unser viertes Handlungsfeld bezieht sich auf unseren
Platz im Tourismusnetzwerk und beleuchtet zudem
unseren Umgang mit unseren Stakeholdern in diesem
Netzwerk. Wie wir in unserer Bestandsaufnahme durch
vor allem eine Stakeholderanalyse und Geschaftskontak-
tebefragung festgestellt haben, haben wir eine Vielzahl
an Anspruchsgruppen mit unterschiedlichem Interesse

sowie Einfluss auf unsere Arbeit.

Im Folgenden méchten wir daher einen Uberblick tiber
das Tourismusnetzwerk Schleswig-Holsteins sowie
unserer Rolle und Funktion darin geben, vor allem in
Bezug auf partnerschaftliches Wirtschaften sowie unser

Nachhaltigkeitsnetzwerk.

TA.SH =& ¥

Tourismus-Agentur
Schleswig-Holstein

Abbildung 11: Die TA.SH im Tourismusnetzwerk, (eigene Darstellung)

Bundesebene

Landesebene
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12. TA.SH-ANSPRUCHSGRUPPEN

TA.SH-Anspruchsgruppen
Institutionen iM Tourismus

In Schleswig-Holstein gibt es eine klare touristische
Aufgabenverteilung zwischen Landes-, regionaler
und lokaler Ebene. Viele Akteure auf mehreren
Ebenen schaffen, verbinden und vernetzen. Inner-
halb der Vermarktung kimmern wir uns als Netz-
werkknoten, Steuerungsstelle und Beraterin um die
erfolgreiche Realisierung gemeinsamer Projekte in
den Bereichen Marketing, Kommunikation, Inter-
nationalisierung und Digitalisierung im Sinne der

Tourismusstrategie des Landes.

Bundesebene

Auf Bundesebene sind fur die Interessensvertretung

der Tourismusindustrie folgende Institutionen wichtige

Ansprechpartner:

e Deutscher Tourismusverband e.V. (DTV)

e Bundesverband der Deutschen
Tourismuswirtschaft e.V. (BTW)

e Deutscher ReiseVerband e.V. (DRV)

Fur Marketingkooperationen spielen fir die TA.SH auf
Bundesebene folgende Institutionen eine wichtige
Rolle:

e Deutsche Zentrale fur Tourismus e.V. (DZT)

e Deutsches Kistenland e.V. (DKL)

e German Convention Bureau (GCB)

Landesebene

Auf Landesebene arbeiten die TA.SH als offizielle Lan-
detourismusorganisation und der Tourismusverband
Schleswig-Holstein e.V. (TVSH) als Lobbyverband fur die
Starkung der Tourismuswirtschaft - bei den Gasten und
den Gastgebern. Fir alle Tourismusbetriebe und ihre
Beschaftigten in Schleswig-Holstein beraten und unter-
stlitzen der Deutsche Hotel- und Gaststattenverband
(DEHOGA) und die Industrie- und Handelskammern
(IHK) zu Themen wie Nachhaltigkeit, Digitalisierung und

Innovationen im Gastgewerbe.
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12.1 INSTITUTIONEN IM TOURISMUS

Tourismusmarketingorganisationen (TMO)

Um Synergien zu nutzen und mit einem kooperativen Marketing potenzielle Gaste fir
Schleswig-Holstein zu begeistern, stimmt sich die TA.SH eng mit den auf einer zweiten
Ebene agierenden Tourismusmarketingorganisationen (TMO) ab:

e Ostsee-Holstein-Tourismus e.V.

¢ Nordsee Tourismus-Service GmbH

e Herzogtum Lauenburg Marketing und Service GmbH

e Schleswig-Holstein Binnenland Tourismus e.V. c/o RegionNord

e Marketingkooperation Stadte in Schleswig-Holstein e.V.

Diese ibernehmen neben der Marketing- und Netzwerkarbeit die Funktion der

regionalen Interessenvertretung und der Standortentwicklung.

Lokale Tourismusorganisationen (LTO)

Um sich den Herausforderungen des touristischen Marktes zu stellen und sich besser
positionieren zu kdnnen, haben sich landesweit "Lokale Tourismusorganisationen”
(LTO) gegriindet. Diese integrieren sich in das System aus TA.SH - TMO - Einzelorte

und ergénzen dieses sinnvoll. So entsteht auf lokaler Ebene ein Netzwerk, das mittels

Bindelung der diversen Aufgaben und finanziellen Herausforderungen fiir den Gast
als Einheit wahrgenommen wird. In Schleswig-Holstein gibt es zurzeit 22 lokale Touris-
musorganisationen: von Dithmarschen an der Westkiste bis zur Flensburger Férde
ganz im Norden, zur Libecker Bucht im Osten und dem Herzogtum Lauenburg im
Stiden.

Ortsebene

Auf Ortsebene befinden sich die Amter und Gemeinden, Stadte und Tourismusbetrie-
be, die sich in ihren Aktivitaten auf Aufgaben wie Planung, die Umsetzung und den
Betrieb touristischer Infrastruktur konzentrieren. Die Institutionen auf der Ortsebene

sind somit die ersten Kontakte der Reisenden in den Einzelorten.
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12.2 STAKEHOLDERDIALOG

Stakeholderdialog

Im Rahmen des TourCert-Zertifizierungsprozesses der
TA.SH haben wir uns in einem ganztdgigen Workshop
ebenfalls einer Akteursanalyse gewidmet. Diese Analyse
half uns, gesellschaftlich und wirtschaftlich relevante
Anspruchsgruppen (Stakeholder) im Schleswig-Holstein-
Tourismus zu identifizieren und anhand des gegensei-
tigen Einflusses in einer Matrix zu evaluieren, inwieweit

wir von diesen Gruppen beeinflusst werden.

Stakeholder mit hoher Bedeutung und einem aktiven
oder passiven Einfluss auf unsere Arbeit konnten wir

wie folgt identifizieren:

W

Mitarbeitende

%
Reise-Interessierte/
Gaste

MWVATT

0%
7N

TA.SH-Marketing-
beirat

Bevélkerung

v %
wi v

Leistungstragerinnen

Ig:"\

Verbénde, Tagungsplaner, Journalistinnen,
Redaktionen, Agenturen, Verlage

Um mit unseren vielféltigen Stakeholdern in einen
regelmaBigen Dialog zu treten, nutzen wir hauptséach-
lich Kommunikationswege, wie z.B. regelmé&Bige Team-,
Netzwerktreffen und Beiratssitzungen, Newsletter, Print-
medien, unsere Webseiten und Social Media. In Bezug
auf Gaste und weiterer Anspruchsgruppen Schleswig-
Holsteins fallt jedoch auf, dass wir schwerpunktmaBig
informieren und inspirieren, es somit noch weiterer

Dialogmdoglichkeiten bedarf.
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13. PARTNERSCHAFTLICHES WIRTSCHAFTEN

Partnerschaftliches
Wirtschaften

Durch die Tourismusnetzwerkstruktur in Schleswig-Holstein, aber auch im Deutsch-
landtourismus, haben wir eine Vielzahl an Anspruchsgruppen. Dabei ist uns ein offener,
partnerschaftlicher und fairer Umgang miteinander auf Augenhdhe wichtig. Ob wir
dem nachkommen, haben wir unter anderem in unserer Geschéftskontaktebefragung
abgefragt und wurden diesbeziglich bestatigt. Zudem haben wir entsprechende
Formulierungen in unserem neuen Unternehmensleitbild erarbeitet, um dieses Werte-

verstandnis stets vor Augen zu haben.

In der Praxis zeigen wir ein partnerschaftliches Wirtschaften durch gemeinsame
Kampagnen mit regionalen Tourismusorganisationen, kostenfreie Schulungen zur und
gemeinsame Nutzung der Touristischen Landesdatenbank, persénliche Meetings und
einen partnerschaftlichen Kontakt mit unseren Dienstleistenden. Zudem geben wir
gern unser Wissen weiter oder unterstitzen unsere Partnerinnen und Partner durch

Présenz oder themenspezifische Beitrdge bei ihren Veranstaltungen.
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Nachhaltige Geschaftskontakte

Gerade beim Thema Nachhaltigkeit, welches auf-
grund seiner Komplexitét und politischen Wirkung
durchaus zu Meinungsspaltungen fihren kann, ist

es umso wichtiger, partnerschaftliche Netzwerke zu

etablieren, authentisch und dialogbereit zu kommu-

nizieren sowie sich gemeinschaftlich zu engagieren.

Die Netzwerkarbeit ist somit auch fir unser Nach-
haltigkeitsmanagement ein essenzieller Bestandteil

seiner Rolle in der Tourismusbranche.

Mit folgenden Aktiven, welche sich fir das Thema Nach-

haltigkeit engagieren, steht unsere Nachhaltigkeits-

managerin im regelmaBigen Austausch und nimmt an

Netzwerkveranstaltungen teil:

Von TA.SH initiiertes Kompetenznetzwerk Nachhaltig-
keitskommunikation im Schleswig-Holstein-Tourismus
Nachhaltigkeitsbeauftragten-Netzwerk Schleswig-
Holstein

Nationalpark-Partner Netzwerktreffen

Runder Tisch des Bindnis Eine Welt e V. (BEIl) und
der Staatskanzlei Schleswig-Holstein (Norddeutsche
SDG-Arbeitsgruppe)

Runder Tisch Barrierefreiheit Schleswig-Holstein
Tourismus-Cluster-Netzwerk Schleswig-Holstein

(bis Ende 2023)

Tourismusverband Schleswig-Holstein

Exzellenzinitiative Nachhaltige Reiseziele

LMO-Runde Nachhaltigkeit (inkl. DZT und DTV)

auf Bundesebene

ODTA Runde AG Nachhaltigkeit auf Bundesebene
Landesarbeitskreis Barrierefreiheit auf Bundesebene
NAH.SH Veranstaltungen zum Thema nachhaltige
Mobilitat

Veranstaltungen der TMOs und LTOs in Schleswig-
Holstein

Veranstaltungen des BEI, KNBV und RENN.Nord zu
nachhaltigen Lieferketten, globale Verantwortung,

SDGs sowie nachhaltige Beschaffung und Vergabe
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13.1 NACHHALTIGE GESCHAFTSKONTAKTE

Neben diesen Netzwerken unterstltzt unser Nachhaltig-
keitsmanagement zudem unsere Abteilungen bei ihren
Veranstaltungen zum Thema Nachhaltigkeit beispiels-
weise beim Pressenetzwerktreffen, DZT-Auslandsmessen
oder der MICE-AG unseres Schleswig-Holstein Conven-

tion Bureaus.

Innerhalb der obigen Netzwerke existieren noch keine
gemeinsamen Vereinbarungen zu festen Kriterien zu
Umwelt- und Sozialstandards, auch wenn sich mehrheit-
lich zu den globalen Agenda 2030 Nachhaltigkeitszielen

bekannt wird.

Im August 2023 lud unsere Nachhaltigkeitsmanagerin
alle Nachhaltigkeitsbeauftragten und Personalstellen mit
Nachhaltigkeitskompetenz der schleswig-holsteinischen
Tourismusorganisationen sowie unsere Geschaftspart-
nerinnen TVSH und TC.SH zu einem Auftakttreffen zum

Thema ,Nachhaltigkeitskommunikation im Schleswig-
Holstein-Tourismus” ein. Dieses Netzwerk soll sich als
landesweites Kompetenznetzwerk zum Thema Nachhal-
tigkeitskommunikation im Schleswig-Holstein-Tourismus
etablieren, welches sich durch eine strategische Regel-
kommunikation und Bearbeitung relevanter Themen
zum Bindeglied innerhalb der Struktur im Schleswig-
Holstein-Tourismus entwickelt. Die Verabschiedung
eines gemeinsamen Nachhaltigkeitsverstandnisses
sowie landesweit akzeptierter Kriterien ist in diesem

Netzwerk denkbar.
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“ngagement am Standort

Haufig erhalten wir Anfragen und attrak-
tive ,Mitmach”-Angebote fir Unter-
nehmen von lokalen oder regionalen
Organisationen, Firmen, und NGOs,

die sich mit Projekten fir beispielsweise
Klima-/und Umweltschutz, Menschen-
rechte oder regionale Wertschépfung
engagieren. Aufgrund der derzeitigen
Richtlinien unseres Zuwendungsgebers
ist es allerdings nicht maglich, nachhal-
tige Initiativen und Projekte mit eigenen
Mitteln zu finanzieren, finanziell zu unter-
stlitzen oder, im Fall von Mitmachaktio-
nen wie z.B. TeambuildingmaBnahmen,

zu buchen.

Gern mochten wir jedoch prifen, in-

wieweit wir zuklinftig verstarkt zum

Engagement lokaler oder regionaler
Organisationen oder Akteurinnen und
Akteuren beitragen kénnen. Bisher
haben wir engagierte Organisationen
oder Partnerinnen und Partner im Land
durch Kontakt- und Wissensvermittlung
unterstiitzen kdnnen und werden dies

selbstverstandlich auch weiterhin tun.

Besonders gern arbeiten wir mit Men-
schen zusammen, die sich in der Aus-
bildung oder im Studium befinden. So
sind wir beispielsweise zu Beginn des
Wintersemesters 2023/2024 Praxispart-
nerin der Fachhochschule Kiel fur eine
KI-Modulreihe, um gemeinsam mit den
Studierenden digitale Lésungen fir die
TA.SH zu entwickeln.

Da soziales Engagement ein groBer
Hebel fur die Sensibilisierung und lang-
fristige Etablierung eines Nachhaltig-
keitsbewusstseins im Team ist, aber auch
zu einem starken regionalen Partnernetz-
werk flr eine nachhaltige Entwicklung

in Schleswig-Holstein fiihrt, méchten wir
im Jahr 2024 Uberlegen, wie wir unser
Engagement fur soziale Themen erhéhen
und mit lokalen Initiativen oder Projekten

verknlpfen kénnen.
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Liebe Leserin, lieber Leser,

wir haben die letzten Seiten unseres ersten Nachhaltig-
keitsberichts fiir die Jahre 2022 und 2023 erreicht. Wir
hoffen, wir konnten lhnen einen guten und informativen
Uberblick tiber unsere Rolle, unsere Aufgaben sowie
unsere Beitrdge und unser Engagement im Kontext der
Nachhaltigen Entwicklung des schleswig-holsteinischen

Tourismusnetzwerks geben.

Zukunftig werden wir regelmaBig Uber unsere weitere
Entwicklung und unser Engagement in Bezug auf unsere

vier Handlungsfelder berichten.

Wir sind stolz auf das bisher Erreichte und bereits jetzt
schon motiviert, in diesem Jahr noch eine ,Schippe

obendrauf zu legen” und uns stetig zu verbessern.

Besonders freuen wir uns, hierbei weiterhin Teil und
aktive Akteurin in einem immer gréBer werdenden und
engagierten Netzwerk von Menschen, Organisationen,
Institutionen und Leistungstragern mit einem groBen
Herz flr eine umwelt- und sozialvertragliche Entwicklung
des Schleswig-Holstein-Tourismus zu sein. Schon jetzt
verfligen wir in unserem Bundesland Uber ein engagier-
tes Tourismusnetzwerk mit vielfaltigen Ansatzen und

Umsetzungen im Bereich der nachhaltigen Entwicklung.

Daher wiinschen wir uns ein gemeinsames Handeln aller
Akteure fur den Schleswig-Holstein-Tourismus, in Unter-
nehmen, Verbanden, Organisationen und Verwaltung
und wollen auch in Zukunft Nachhaltigkeit als Leitmaxi-

me unseres Handelns leben.

In leichter Sprache bezeichnet man Nachhaltigkeit auch

als ,gute Entwicklung”. In dem Sinne:
Auf eine gute Entwicklung fir Schleswig-Holstein!

Herzliche GriBe aus Kiel

TA.SH & ¥
99

Schleswig-Holstein
Was wir tun, macht einen

lhre

Unterschied, und wir missen
entscheiden, welche Art von

Unterschied wir machen wollen.
- Jane Goodall, Umweltaktivistin

66
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