Was ist die Ausgangssituation?

Unternehmen wollen nachhaltiger agieren. Doch
es fehlen Impulse fur die ersten Schritte zur
Umsetzung im Alltag.

SESSION 1

Nachhaltigkeit To Go

Tipps, um Energie und Wasser zu sparen e b Wasor Nachhaltige(re) Kiiche
¢ Umweltschonende Reinigungsmittel verwenden, um Gewasser iz
und Mitarbeiter zu schonen ma.mmmmr TN Spoisckarte
e Duscharmaturen austauschen, um Wasserverbrauch zu verringern : i
e Naturliche Verschattung statt Klimaanlagen, um Energie zu sparen 4
* Alte Heizungspumpen austauschen, um Strom zu reduzieren o
Btneres e S Nachhaltige(re) Kiiche
ki Frisch und flexibel
Tipps, um das Menu nachhaltig zu gestalten g || S —
e Beilokalen und regionalen Anbietern kaufen, um Transportwege zu ’ L :
verkurzen , =
e Saisonale Lebensmittel anbieten, um Kuhl-/ Lagerkosten zu sparen e Tl scnkechn ik B
« Buffet verkleinern, um Mull zu vermeiden o 0 T Wk st s LT e
* Fleisch als Zusatzoption / fleischfreie Tage anbieten, um CO2- Th:“wd:'igm'gkdi ﬁﬁ;ﬁ;:;;;f:g;g:;;";:g;;;;;;; e
FuBabdruck zu reduzieren und zum Umdenken anzuregen - S s s e h :
e Nachhaltige Kuche kommunizieren, um Gaste mit ins Boot zu N N G
holen Autwandiosten: B BB B l

! blue

Tipps, um nachhaltige Erlebnisse zu schaffen
e Mitarbeiter bei lokalen Initiativen helfen lassen, um Team- Warum ist das wichtig?

Gedanken zu starken und Mitarbeiterzufriedenheit zu steigern Unternehmen, die sich auf Nachhaltigkeit, Diversitat

e Ladeinfrastruktur fur E-Fahrzeuge schaffen, um Mobilitatswandel und Mitarbeiterzufriedenheit konzentrieren, weisen

im Betrieb anzukurbeln tendenziell eine héhere finanzielle Rentabilitat und
e Krauter- oder Gemusegarten anlegen, damit Gaste ihr Essen selbst Wachstum auf.

ernten und spéter verzehren kdnnen Quelle: Studie “Do ESG Efforts Create Value?*




SESSION 2

Regionale Produkte

Was ist die Ausgangssituation?

Vom Rohstoff bis Konsum. Durch
regionale Wertschoépfungsketten wird
ein 6konomischer Wert fur die Region
geschaffen.

1. Ist

e Verstandnis was sind regionale

Produkte

e Angebot von regionalen Produkten 3-8

o Verfugbarkeit 2,5-6

2. Ziel

Identitat starken = Regionalmarke

Ein Stuck Mecklenburg zum Mitnehmen
Veranderung des regionalen Kaufverhalten
Sichtbarkeit und einheitliche Qualitatsstandards

3. Historie

Regionalmarke “Fur Leib und
Seele” Partnernetzwerk
Biosphare, Online-Shop?

4. Zweck

e regionale Wertschopfung, Existenz,
Landschaftsgestalltung, Solidaritat und

Vernetzung
5. Ideen

e Tourist-Informationen mit
regionalen Verkaufsregalen
e Verkauf Uber App

8. kurzfristiger Plan
e Produktpalette und

angebotsubersicht wie
Einkaufsfuhrer Schaalsee

e Indie
Strategien/Produktentwicklung
aufnehmen

7. Losungsideen

e Genussrouten
e regionale Markte wie
Biosphare Schaalsee Markt

6. Hindernisse

e Verstandnis was sind
regionale Produkte

e Sichtbarkeit von regionalen
Produkten

e Angebote fur Gaste, starker in
Produktentwicklung
Tourismus




SESSION 3

"Man musste mal den Markt beleben”

Was ist die Ausgangssituation?

e Kunstleriinnen aus MV mussen
unterstutzt werden. Sie brauchen eine
Plattform, um sich weiterentwickeln zu
konnen

Im Couchgesprach Uber die Erfolgsgeschichte des musiKKlubs Schwerin
-Andreas LuBBky (Moderator und Podcast-Host von "Man musste mal")

-Karsten Stotko (Mitinitiator/-organisator des musiKKlubs)

‘Heiko Stolp (Veranstaltungsmanagement der Stadt Schwerin)

'x L { ° °
, Was ist der musiKKlub?
r) '}
o Eine wochentliche Konzertreihe mit freiem Eintritt auf
’IZ// ‘ dem Schweriner Marktplatz, die erstmals 2022 und auch in

—°
/,2//\7 ‘ diesem Jahr von Mai bis September, jeweils dienstags von
/ “ 19 bis 21 Uhr stattfand.

XN
A\ Ziel: Der regionalen Musik (Klinstlern und Bands aus MV)

eine BUhne geben.
 Handling der Verwaltung eines vollen Marktes
inmitten der Altstadt
e Toiletten, Mull, Warteschlangen Gastronomie

N\

Uberraschungen?! Positive Erfahrungen:
¢ Verwaltung ist nicht immer sperrig -> helfende Hande
statt Stolpersteine von Seiten der Stadt
e Anwohner:iinnen haben das Angebot vor ihrer
Hausture gelobt und sich darUber gefreut, dass sie den
Konzerten auf ihren Balkonen lauschen konnten

Q Mehr zum musiKKlub

Wie kann es weitergehen?

e positives Beispiel aus Schwerin
nehmen und es als Format in die
Region tragen (positive Strahlkraft)

e Stadte kommen mit dem Veranstalter
ins Gesprach und erweitern das
Format in der Region (Neustadt-
Glewe im Gesprach)

e ggf. Live-Format-Entwicklung mit
starkem Partner wie dem NDR


http://www.musikklub.com/
http://www.musikklub.com/

SESSION 4

Fachkrafte

Was ist die Ausgangssituation?
e esfehlt an Arbeitskraften
e Arbeitskrafte wandern ab
e Arbeits- und Fachraftemangel

Warum ist es wichtig?Was ist das

zentrale Problem?
* Wo/wie die Menschen finden?
e Lucken mussen geschlossen werden
* Welche Ideen/Methoden gibt es noch?
e Leben und Arbeiten mussen verbunden werden
¢ Was kann ich tun im Unternehmenskontext?

Wie kann es funktionieren?

/\ *

&

Lebensumstande der Beschaftigten integrieren
Personalmarketing starken
Arbeitsumgebung attraktiv gestalten

Motivierung erwirken ' F , a
Unternehmerische Verantwortung klarstellen A Q

Haltung im Unternehmen zeigen/Dafur stehen '
wir und dafdr nicht '

Personlichkeitsentwicklung der Azubis auch
aulBerhalb des Berufs in den Fokus stellen

Was ist das Ergebnis/Was braucht es?

Mitarbeiter begleiten/Tour des

Lebens/Personlichkeitsentwicklung begleiten

Zeit/Pausen fur Entwicklung geben

Feedback fordern

Bedurfnisse ehrlich erfragen

Selbstfuhrung starken

e Talente sinnvoll einsetzen

e Der Mensch ist das Marketing (Mensch als
wichtigste Ressource)

Was sind die ersten Schritte?
e Mitarbeiter fragen, was ihnen gut an dem
Unternehmen gefallt/was sie verbessern mochten



SESSION 5

Nachhaltiger Tourismus in Kommunen

Was ist die Ausgangssituation?
¢ (kunftiger) Erfolg einer Destination stark
klimaabhangig
e Tourismus bereits vom Klimawandel betroffen

Einbettung des Tourismus in Strategien und Initiativen
e allgemeines Prinzip: 1. Vermeiden 2. Reduzieren 3. Ersetzen
o Kompensation nur als letztes Mittel
e Tourismusspezifisches Klimamanagement als Handlungsbasis

Klimafreundliche Produkte und Angebote
e beginnt bei Kommune selbst
o Was tragt Kommune zur Klimafreundlichkeit bei?
e erst Kernleistung klimafreundlich gestalten
¢ Klimaneutralitat schlussendlich mittels Kompensation
e Klimafreundlichkeit im Marketing kommunizieren
= Wohlfuhlfaktor fur Gaste
o ansprechende Oberbegriffe
o Mehrwerte, Vorteile und Einfachheit kommmunizieren
o positive emotionale Nahe schaffen
o zielgruppenspezifisch und themenspezifisch

Vernetzung und Kooperationen
/ e Koordination benotigt
\\7 * Anreizsystem + Steuerungsinstrumente fur Tourismusbetrieb
J\. e Regionale Tourismusorganisation als nachhaltiges Vorbild
,{'?A- Aktivierung touristischer Anbieter in Richtung Nachhaltigkeit
e Synergien schaffen mit regionalen Initiativen
e positiven Einfluss auf das politische Umfeld nehmen

Tipp
demnachst neuer Ansprechpartner beim Landkreis LUP:
Klimmaschutzkoordinator im FD 64

Quick-Chec

QcCcET

K
WORKSHOP KLIMASCHUTZ- UND

QUICK-CHECK
KLIMASCHUTZ- UND AN-
PASSUNGEN DES TOURIS-
MUS IN IHRER KOMMUNE

Dieser Test gibt Thnen einen ersten Uberblick uber
Thr Engagement als Kommune und des Tourismus.

Bitte kreuzen Sie an, wie stark die einzelnen Aussa-
gen zutreffen. (1 = trift Gberhaupt nicht zu; 4 = trifit

Sollte eine Aussage fur Sie bzw. Thre Kommune
nicht relevant sein oder Sie keine Informationen
dazu haben, kreuzen Sie bitte k. A. (keine Angabe)
an.

1 = trifft aberhaupt nicht zu; 4 = trifft stark zu
Politische Verankerung

Wir haben Klimaschutz als ein Ziel der

DES TOURISMUS IN ,26.10.2023

Klimaschutzkooperationen

Wir fordern die Netzwerkbildung touristischer Ak-
teure und begleiten sie in regelmaBigen Austausch-
treffen.

[ 2 [ s [ =]

create. empower. transform.

Klimaschutz-Finanzierunq und Anreize fiir kii-

maschonendes Verhalten

Wir kennen und nutzen landes-, bundes- bow. EU-
weite Forderinstrumentarien zu Klimaschutz und -an-
passung (z.8. NKI, LIFE-Programm, DAS MaBnahmen
etc.)

Wir organisieren regelmafig Veranstaltungen, auf
denen wir aber die Entwicklung neuer Strategien
und aktueller Projekte zu Klimathemen (und Nach-
haltigkeit) informieren.

[ 2T s T 4]
Wir sensibilisieren und motivieren unsere touristi-
eure fur den Klimaschutz und fir entspre-
chende AnpassungsmaBnahmen.

Kommune definiert und einen allgemeinen Be-
schluss festgesetzt.

[ 2 T =1 a7

i [ [
Die wichtigsten Chancen und Risiken von Kiima-
schutz und -anpassung fr unsere Kommune sind
uns bekannt.

L 1 [ [
Wir haben imapoltsche Zise in snem kommuna-

len Leitbild verankert, das wir nach innen und auBen
kommunizieren.

1 | 2 [+ ]
Wir verfiigen aber einen kreisweiten oder kommu-

nalen Klimaschutzplan. Darin haben wir ein quanti-
tatives fur festgelegt.

Wir beziehen innen aktiv in Entscheidungs-
prozesse und wichtigen Entwicklungen rund um den
Tourismus in der Region ein.

[ « [ o]
Wir verbreiten regelmaBig Informationen zu Ideen
und Projekten von Tourismusakteuren zum Klima-
schutz und -anpassung.

[ 2 T s T+ ]

| [ A
Wir bieten Unterstatzung (finanziell und/oder bera-
tend) und geben Anreize (Kommunikation, Beratung
etc.) fur die Dekarbonisierung touristischer Einrich-
tungen.

| [
Wir prémieren MaBnahmen mit nachweisbarem Ein-
Sparperania und trgen versaigesespis nach au-
Ben.

T Y

| Punicte: (max. 12)

Kommunales Klimaschutzengagement

Wir haben eine Bestandsaufnahme der THG-Emissio-
nen in unserer Kommune durchgefahrt und haben
auch Kenntnis aber die im Tourismus entstehenden
Emissionen.

Wir bieten Workshops und Schulungen zu Themen

an, wie bspw. nachhaltige Mobilitat, Abfall- und
altige

tung, Beschaffung etc. Diese richten sich explizit

auch an Tourismusakteure.

s [ e [+ T

Wir fahren den Tourismus konkret in unserem Kii-
maschutzplan mit auf.

|IEN

Wir kooperieren mit anderen Kommunen oder Tou-

: [ 2 ] [ = ]
Wir haben einen Energieeinsparplan fur offentiiche
Gebaude entwickelt und Einsparpotenziale identifi-
ziert. (Warmedsmmung, -Heizungsmodernisierung,
etc)

1 [ 2 [ 3] 4]
ir den

um gemeinsam

1 ] 2 [ o]

‘ Punkte: (max. 24)

I N

Kosten- und Umweltfaktor Energie und bieten Unter-
stutzung in Form von Handlungsempfehlungen fur
Energiesparmanahmen.

Punice: (max. 20) T R N A
'WORKSHOP KLIMASCHUTZ- UND DES TOURISMUS IN 26.10.2023 —~

Wir kommunizieren die Reduktion des kommunalen

Wir geben Anreize fur Tourist:innen fur den Umstieg

fer und der ver-
bundenen Kosten transparent.

auf klimafreundliche Verkehrsmittel. (z. B. inkludierte
OPNV-Ticktes, GasteCard, etc.)

1 [ 2 ] + [«

‘ > 1 [+ [ wa

Wir setzen energieeffiziente MaBnahmen und den Ein-
satz und die Nutzung von Energien in

Punkte: (max. 20)

offentlichen touristischen Einrichtungen um. (LEDs,

etc.)

T ] T

Nachhaltige Angebotsgestaltung im Tourismus

Wir prafen vermarktete Tourismusangebote (.B. in
ihre

Wir ergreifen konkrete MaBnahmen zur
dung und Recycling, um 2u mini-

Create. empower. transform.

TESTERGEBNIS

Ermitteln Sie nun Thre Gesamtpunktzahl. Je mehr
Punkte Thre Kommune erzielt hat, desto engagierter
sind Sie bereits. Bereiche, in denen Sie nur wenige
Punkte erreicht haben, zeigen Thnen auf, wo sich
Thre Kommune zukinftig noch starker engagieren
konnten, um Klimaschutz- und Anpassungen des
Tourismus insgesamt weiter umzusetzen.

Punkte und mehr: Sie sind ein Vorbild!

Ihre Kommune konnte mit ihrem uberdurch-

mieren. (Malltrennung, Reduzierung Verpackungs-
mall, Verzicht auf Einwegverpackungen, etc.)

1 [ 2 ] I

Wir ergreifen MaBnahmen fur den Erhalt von sensib-
len Naturraumen (z.8. anhand von

als Vorbild fur viele an-
dere Regionen dienen! Haben Sie einmal Gber
eine ur Thr

und die Sicherung der Umweltqualitat an touristisch

Wir ergreifen MaBnahmen fur den sparsamen Einsatz
der Ressource Wasser und e Rele-

stark
[ 2 ] [ [ xa

di
vanz an touristische Akteure. (Wasserspareinrichtun-
etc.)

Wir empfehlen die Berechnung des CO:-FuBabdrucks

etrieben und Angeboten.

sen
| Y

Punkte: (max. 28)

Wir errichten fur den Tourismus relevante nachhalti-
gere Mobilitatsaltemativen, z. B. Schaffung von Bike-
Sharing Stationen, Ausbau der Anbindungen des

Wir ergreifen MaBnahmen fur die Errichtung von La-
destationen fur E-Autos.

1 [ 2 ] ]

Wir bauen die Infrastruktur zugunsten des OPNVs aus
und sichern fur Barger:in-

[= ] I [xa
Wir beteiligen uns an regionalen und nationalen Initi-

ativen zur Forderung des nachhaltigen Tourismus
(TMV, Bxzellenzinitiative Nachhaltige Reiseziele etc.).

[ 2 7 | [ xa
Wir erstellen Informationsmaterialien und Kampag-

nen, um Besucher:innen ber einen Klimafreundii-
chen Tourismus zu informieren.

Wir unterstiitzen / beteiligen uns an

dacht, z.B. beim Deutschen Nachhaltigkeitspreis?
Haben Sie im Test dennoch Bereiche entdeckt, in
denen Sie sich verbessern konnten?

61-89 Punkte: Ihr Engagement zahlt s

Thre Kommune ist bereits auf einem sehr guten
Weg zu einer klimafreundlichen und -resistenten
Region. Schauen Sie mal genau auf Thr Tester-
gebnis. Identifizieren Sie Bereiche, die Sie bisher
eher vernachlassigt haben?

60 Punkte: Die Basi stellt
Thre Kommune steht eher noch am Anfang beim

Thema Kiimaschutz und -anpassung? Macht
nichts! Diese Situation gibt Thnen die Chance, Thr

initiativen, um das Angebot an Produkten aus kon-
trolliert biologischem Anbau, regionaler Herkunft und

2u erhohen. (2.8, Fairtrade-Kom-
mune, Bio-Stadt, Transition-Bewegung etc.)

nen und Tourist:innen.

N T

Wir arbeiten mit Tourismusakteuren und der Land-
wirtschaft zusammen, um die Beschaffung Klima-
freundiicher Lebensmittel zu sichern.

Wir bauen Radwege kontinuierlich aus und warten
diese, um den b

1 [ 2 ] [

Punkte: (max. 28)

von Anfang an
nen. Welche der im Test vorgeschlagenen Mag-
nahmen lassen sich in Ihrer Kommune schnell
umsetzen? Wofir missten Sie mehr Zeit einpla-

Man musste mal...
.. den Quick-Check durchfuhren!



SESSION 6

!!!!!!
.

fc
"Man muisste mal Tlren offnen”%&&é@s

Was ist die Ausgangssituation?
e Kulturelle Angebote treffen nicht die
“breite Masse” der Gesellschaft

Im Couchgesprach Andreas LuBBky (Moderator und Podcast-Host von

"Man musste mal") mit den Kulturschaffenden

-Dr. Annett Baumast (Expertin fur Umweltmanagementsysteme, Nachhaltigkeit u.
Kultur)

-Ursula Haselbock (Intendantin Festspiele M-V)

‘Hans-Georg Wegner (Generalintendant u. Geschaftsfuhrer Mecklenburgisches

StacleE SR Key Facts / Learnings:

Wegner: Kultur spielt enorme Rolle im Leben von
Menschen, sie ist als Bedurfnis der Menschen bitte zu

Mecklenburgisches verstehen ("Kultur" ist ein vielfaltig gebrauchlicher
Staatstheater Begriff ).

Theater und Ensemble wurden fur eine Gesellschaft
kreiert, die aus einem anderen Jahrhundert stammt,
fUr ein ganz anderes Publikum gemacht, als es das
heute ist. Frage: WER ist das Publikum HEUTE?
Welche Wiinsche hat DIESES Publikum?

Haselbock: eine Imagekampagne fur die Kultur

machen, um den landlichen Raum zu “knacken” 0\8

und um MV als Kulturland nachhaltig in den .
Kopfen der Menschen zu verankern. Kultur sollte eStSplele

im Tourismus (des Landes) eine viel gro3ere Rolle
spielen (doppelt gedacht als Teilhabe).

Mecklenburg-Vorpommern

Ideen fir Unternehmen der Kultur {

- Beispiel nehmen an Projekt "KulturLeben" Ticket Berlin
-Yes we go! - Plattform zur Bildung von Fahrgemeinschaften

Wie kann es weitergehen?

e Jugend von heute = Publikum von
morgen (mit ihnen zusammen die
Kulturbranche weiterentwickeln)

e Mobilitatskooperationen gerade fur
die altere Generation auf dem Land
anschieben, ggf. mit VLP/ Rufbus als
Theaterbus (integrierte Ticket-
Vorteile?)

* 17 Nachhaltigkeitsziele in die
Kulturlandschaft intergrieren



https://kulturleben-berlin.de/
https://www.twogo.com/

