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Tourismus - Wirtschaftsbranche

mit viel Potenzial

Eine wesentliche Erkenntnis der Arbeiten an
der Tourismuskonzeption Baden-Wurttemberg
war der Bedarf, das Tourismusbewusstsein
der Bevdlkerung und auf Ebene der politischen
Entscheidungstragerinnen und Entscheidungs-
trager mit geeigneten MaBnahmen zu férdern
und prasenter zu machen. Der Tourismus ist
eine Wirtschaftsbranche mit viel Potenzial,
weshalb es wichtig ist, die Bedeutung der Tou-
rismusbranche mehr in den Fokus zu ricken.

Das Land Baden-WuUrttemberg hat deshalb

mit der Initiative ,Tourismus.Bewusst.Starken*
(2022/2023) ein GroBprojekt auf den Weg ge-
bracht, um mit verschiedenen Kommunikations-
maBnahmen die 6ffentliche Wahrnehmung des
Tourismus im positiven Sinne zu férdern. Die
vorliegende Informationsbroschure und Hanad-
lungshilfe wurde im Rahmen dieser Initiative
entwickelt und richtet sich insbesondere an Ent-
scheidungstragerinnen und Entscheidungstrager
in der Kommunalverwaltung und in kommunalen
Gremien. Uber mehrere Fachveranstaltungen
trugen die Tourismusverantwortlichen, Ver-
treterinnen und Vertreter der Bevélkerung und
kommunale Entscheidungstragerinnen und
Entscheidungstrager in Baden-Wurttemberg
selbst wichtige Inhalte bei.

In diesem Sinne leistet die vorliegende Bro-
schure mittels ausgewahlter Kennzahlen einen
Beitrag dazu, die Bedeutung des Tourismus
nachvollziehbar zu machen. Dazu beschreibt sie
diese Querschnittsbranche in ihren vielfaltigen
Okonomischen und qualitativen Wirkungen.

Dem Ziel der allgemeinen Information folgt ein
Uberblick Uber die touristischen Strukturen in
Baden-Wlrttemberg sowie Uber empfohlene
Aufgaben fur Tourismusorganisationen unterhalb
der Landes- und regionalen Destinationsebene.
Zudem zeigt diese Verdffentlichung die Chancen
auf, die durch wichtige touristische Erfolgs-
faktoren wie Zielgruppen- und Nachfrageorien-
tierung, die Beachtung der Customer Journey
oder die interkommunale Zusammenarbeit bei
der Angebotsentwicklung und im Marketing

ergriffen werden kdénnen. Da ein ausgepragtes
Tourismusbewusstsein in der Bevolkerung und
auf Ebene der kommunalen Entscheidungs-
tragerinnen und Entscheidungstrager eine
wichtige Voraussetzung fUr eine einvernehmliche
Tourismusentwicklung vor Ort ist, zeigt diese In-
formationsbroschire auch MaBnahmen und Bei-
spiele auf, wie das Tourismusbewusstsein aktiv
gefordert werden kann. AbschlieBend werden
insbesondere fur offentliche Trager Informations-
quellen Uber Fordermdglichkeiten im Tourismus
dargestellt.

Diese Informationsbroschure will einen Beitrag
zur erfolgreichen Tourismusentwicklung auf
kommunaler Ebene in Baden-Wirttemberg mit
Blick auf das Tourismusbewusstsein leisten.
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Touristische Nachfrage und Ubernachtungsintensitit in Baden-Wiirttemberg

Gewerbliche Ubernachtungen 2022
in Betrieben ab 10 Schlafgelegenheiten

Reisegebiete

Nordliches Baden-Wirttemberg
8,5 Mio.

Region
Stuttgart
7,6 Mio.

Schwébische Alb

Schwarzwald i WL10)
21,5 Mio.
Wirttem-
bergisches Allgau-
Oberschwaben
4.4 Mio.

Bodensee-Hegau
5,89 Mio.

Ubernachtungsintensitit 2022
Ubernachtungen je 1.000 Einwohner

Stadt- und Landkreise

'
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Quelle: dwif 2023; Daten Statistisches Landesamt Baden-Wirttemberg

2.1 Touristische Nachfrage

Baden-Wlrttemberg steht in Deutschland nach
Bayern bei der Zahl der jahrlichen Anklnfte und
Ubernachtungen von Gasten aus dem In- und
Ausland an zweiter Stelle. 2022 wurden hier in
den meldepflichtigen gewerblichen Beher-
bergungsbetrieben (=10 Betten; einschlieB-

lich Campingplatzen) insgesamt 20,1 Millionen
Gaste gezahlt, die zusammen ca. 52,3 Millionen
Ubernachtungen tatigten. Baden-Wiirttemberg
erreicht damit einen Marktanteil von 12,4 % an
allen bundesweiten Ankinften und von 11,6 %
an allen Ubernachtungen.

Wissenswerte Kennzahlen
rund um den Tourismus in
Baden-Wurttemberg

Nach den durch die Covid-19-Pandemie beding-
ten Reiseeinschrankungen und den damit ver-
bundenen dramatischen Nachfrageeinbrichen
in den Jahren 2020 und 2021 stehen die Signale
in Baden-WUrttemberg nun wieder auf Erholung.
2022 lagen die Ubernachtungszahlen nur noch
um 8,6 % hinter den Ergebnissen des letzten
Normaljahres 2019 zurlick und die Perspektiven
sind gut.

Unter den sechs baden-wurttembergischen
Reisegebieten verbucht der Schwarzwald das
groBte Volumen bei AnkUnften (Marktanteil in
Baden-Wirttemberg: 40,0 %) und Ubernach-
tungen (Marktanteil: 41,1 %). Es folgen das
Nordliche Baden-Wiurttemberg und die Region
Stuttgart. Die kleinrdumige Betrachtung zeigt,
dass die gréBten Ubernachtungsintensititen vor
allem in Stadt- und Landkreisen im Schwarz-
wald und am Bodensee zu finden sind.



2.2 Wirtschaftsfaktor
Tourismus in
Baden-Wirttemberg und
in den Reisegebieten

2019 berechnete das Deutsche Wirtschaftswis-
senschaftliche Institut fir Fremdenverkehr (dwif)
die 6konomische Bedeutung des Tourismus
in Baden-Wiirttemberg. Zusatzlich zu den Uber-
nachtungen in den gewerblichen Unterkunftsbe-
trieben wurden auch die Aufenthalte im Bereich
Touristik- und Dauercamping sowie Reisemobile,
in Privatquartieren sowie bei Verwandten, Be-
kannten und Freunden in den Berechnungen
berticksichtigt. Im Vergleich zum Ubernachtungs-
tourismus stellt jedoch der Tagestourismus
das wirtschaftlich sogar noch wichtigere Markt-
segment sowohl in Baden-Wurttemberg als
auch in Deutschland dar. Dank kontinuierlicher
bundesweiter Erhebungen durch das dwif konn-
te auch das Tagesreisevolumen (Tagesausflliige
und Tagesgeschéftsreisen) fur das Jahr 2019
beziffert und so die gesamte touristische Nach-
frage erfasst werden.
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Im Ergebnis der Studie verbuchte Baden-Wrt-
temberg 2019, das heif3t im letzten ,Normaljahr”
vor der Covid-19-Pandemie, insgesamt

76,7 Milionen Ubernachtungen gegen Entgelt
in den unterschiedlichen Unterkunftsarten (in-
klusive Privatvermietung, Angeboten der Sharing
Economy, Touristik-’Dauercamping sowie Reise-
mobilen) sowie rund 495,0 Millionen Tagesrei-
sen. Hinzu kommen 91,6 Millionen Ubernachtun-
gen in den Privathaushalten der Einheimischen
(sogenannte ,Ubernachtungen bei Freunden,
Bekannten und Verwandten®).

In Verbindung mit den je Marktsegment und
Unterkunftsart durchschnittlichen Tagesaus-
gaben pro Kopf und Tag werden durch die
gesamte touristische Nachfrage in Baden-Wurt-
temberg jahrlich Bruttoumsatze in Hohe von
25,3 Milliarden Euro erzeugt.

Der Ubernachtungsgast tatigt dabei zwar pro
Tag hdhere Ausgaben, der Tagesgast erzeugt
jedoch aufgrund seines hohen Aufkommens

in der Summe héhere Umsétze und stellt ent-
sprechend das wichtigste Nachfragesegment
dar. Aus diesem Grund sind beispielsweise die
touristischen Bruttoumsatze im Nordlichen Ba-
den-Wirttemberg oder in der Region Stuttgart
hoher als am touristisch besonders gepragten
Bodensee. Die beiden erstgenannten profitieren
dabei vor allem vom eigenen bevolkerungs-
reichen Ballungsraum oder von der Néhe zu
zahlreichen GroBstadten, die eine Vielzahl von
Tagesausflligen zum touristischen Gesamtauf-
kommen beisteuern.

Vom touristischen Gesamtumsatz in Baden-
Wirttemberg profitiert nicht nur das Gastgewer-
be (11,0 Milliarden Euro = 44 %). 8,7 Milliarden
Euro (34 %) landen in den Kassen des Einzel-
handels. Der Bereich Dienstleistungen hat mit
Bruttoumsatzen in Hohe von 5,6 Milliarden Euro
einen Anteil von 22 % am Gesamtumsatz. Dies
zeigt, dass die Wirkung des Tourismus als Quer-
schnittsbranche weit Uber das Gastgewerbe
hinausreicht und auch in anderen Wirtschaftsbe-
reichen zu Einkommen flhrt.

Die touristische Wertschoépfung (Lohne, Ge-
hélter, Gewinne) liegt in Baden-Wurttemberg bei
11,8 Milliarden Euro. Damit leistete der Touris-
mus im Jahr 2019 einen Beitrag von 3,4 % zum
gesamten Primareinkommen der Bevolkerung.
Aus dieser Berechnung resultiert ein Aquivalent
von knapp 377.000 Personen, die rein rechne-
risch ihren Lebensunterhalt, gemessen an einem
durchschnittlichen Primareinkommen pro Kopf,
durch Arbeit im Tourismus bestreiten kdnnen.
Allein aus Mehrwertsteuer und Einkommensteu-
er resultiert ein Steueraufkommen aus dem
Tourismus in Baden-Wrttemberg in Hohe von
2,3 Milliarden Euro. Einnahmen aus Grundsteuer,
Gewerbesteuer, Zweitwohnungssteuer, Kurtaxe
(erhoben vom Gast) oder Fremdenverkehrsbei-
trag (erhoben vom Gewerbe) sind hierbei noch
nicht berlcksichtigt.

Weitere Informationen und Details zur wirtschaft-
lichen Bedeutung des Tourismus finden Sie
unter dem folgenden Link:

g https://wm.baden-wuerttemberg.de/de/tourismus/

leitoekonomie-tourismus/wirtschaftsfaktor-tourismus

Wirtschaftliche Bedeutung des Tourismus in Baden-Wirttemberg 2019

Kennzahlen zum Wirtschaftsfaktor Baden-Wiirttemberg

Touristische Aufenthaltstage

663,3 Mio.

Touristische Wertschépfung

11.799,6 Mio. €

p g =/

Touristischer Bruttoumsatz Beitrag zum Primareinkommen

25.313,5 Mio. € 3,4%

p g p g

Verteilung der Umsétze nach Branchen

Ubernachtungsgiste

Tagestouristen inkl. VFR

22,5%

15.995,9
Mio. €

441 %

Einzelhandel Dienstleistungen

G Gastgewerbe

Quelle: dwif 2020

Einkommensaquivalent

376.780 Pers.

—

Touristisches Steueraufkommen

2.364,6 Mio. €

o/

Vom Tourismus profitierende Branchen

Gesamt 25.313,5 Mio. €

221%

34,4%

Gastgewerbe

11.016,5 Mio. €

Einzelhandel

8.714,4 Mio. €

Dienstleistungen

5.582,6 Mio. €

Verteilung der touristischen Aufenthaltstage und ihre Umsatzwirkungen in BW

1,5% —

Aufenthaltstage

663,3 Mio.
22%

79%

Umsatze

25.313,5 Mio. €

21%
3,3%

31,4%

Camping

Privatvermieter

Gewerbliche
Betriebe

Verwandten-/
Bekannten-
besuche (VFR)

Tagesreisen

1A



Entsprechend den unterschiedlichen Volumina des Ubernachtungs-

und Tagestourismus féllt die wirtschaftliche Bedeutung des Tourismus
in den verschiedenen Regionen Baden-Wurttembergs sehr unter-
schiedlich aus. Gleichwohl hat der Tourismus in allen Regionen ein
erhebliches wirtschaftliches Gewicht, welches unter anderem zu einer
beachtlichen touristischen Wertschépfung und zu umfangreichen
Steuereinnahmen fuhrt.

Nordliches
Baden-Wiirttemberg
& 2,5 Mrd. €

Region

Stuttgart
& 3,0 Mrd. €
Schwarzwald Schwibische Alb
& 3,7 Mrd. € & 1,2 Mrd. €

Wiirttembergisches
Allgdu/Schwaben
& 0,5 Mrd. €

Bodensee-Hegau
= 0,9 Mrd. €
12 & Touristische Wertschépfung

Wirtschaftliche Bedeutung des Tourismus in den Regionen Baden-Wiirttembergs 2019

U™V == )4
B == ax) [
Aufenthaltstage Touristischer Touristische Steueraufkommen
2019, insgesamt Bruttoumsatz Wertschoépfung MwSt./ESt.
Nordliches
Baden-Wiirttemberg 144,1 Mio. Tage 2,5 Mrd. € 505,6 Mio. €
Region Stuttgart 165,4 Mio. Tage 3,0 Mrd. € 617,3 Mio. €
Schwarzwald 199,0 Mio. Tage 3,7 Mrd. € 720,1 Mio. €
Schwabische Alb 83,1 Mio. Tage 1,2 Mrd. € 252,3 Mio. €
Wiirttembergisches Allgdu/Schwaben 23,5 Mio. Tage 0,5 Mrd. € 91,5 Mio. €
Bodensee-Hegau 42,5 Mio. Tage 0,9 Mrd. € 169,3 Mio. €
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2.3 Tourismusakzeptanz

Die Zahlen zeigen: Mitunter kann Tourismus in
seinen vielfaltigen Auspragungsformen in be-
stimmten Regionen zu einem hohen Gasteauf-
kommen flUhren. Je nach vorhandener Verkehrs-
infrastruktur oder GréBe einer Region kdnnen

so zeitweise (Hauptsaison, Wochenende) und
geografisch punktuell Nutzungskonflikte und
Uberlastungserscheinungen bei der Bevélkerung
und dem einheimischen Gewerbe auftreten,

wie sie in der Vergangenheit insbesondere im
Bereich des Bodensees oder stellenweise im
Schwarzwald zu beobachten waren. Dies kann
sich unter Umstanden nachteilig auf die Grund-
stimmung auswirken oder Vorbehalte gegen den
Tourismus in Teilen der Bevolkerung fordern.
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Im Rahmen der im Auftrag des Ministeriums fur
Wirtschaft, Arbeit und Tourismus Baden-Wurt-
temberg umgesetzten Initiative ,Tourismus.
Bewusst.Starken® wurden in den Jahren 2022
und 2023 zwei reprasentative Befragungen
durchgeflhrt, die die Stimmungslage in der Be-
volkerung zum Tourismus in ganz Baden-W(rt-
temberg ermittelten.

Hierbei wurde der Tourismusakzeptanz-Saldo
(TAS) ermittelt. Der TAS ist eine wichtige und
bundesweit vergleichbare Kennzahl, die in der
Bevolkerung die Wahrnehmung des Touris-

mus in seiner Bedeutung flr den Wohnort (TAS
Wohnort) und fiir die Befragten selbst (TAS Per-
sonlich) misst. Diese Unterscheidung ist wichtig,
da die Bevolkerung diese beiden Blickwinkel klar
differenziert, frei nach dem Motto ,Was zwar all-
gemein gut fur meinen Wohnort sein kann, muss
nicht zwangslaufig gut flr mich sein®

Tourismusakzeptanz-Saldo (TAS)

Das Deutsche Institut fur Tourismusforschung
entwickelte in Zusammenarbeit mit dem NIT im
Rahmen eines Forschungsprojektes (2017-2020)
eine Methode zur Messung der Tourismusak-
zeptanz: den sogenannten Tourismusakzeptanz-
Saldo, kurz TAS genannt.

In einer reprasentativen Befragung werden
Probanden gebeten, auf einer Finferskala

von ,Uberwiegend negativ* bis ,Uberwiegend
positiv‘ anzugeben, wie sie die Auswirkungen
des Tourismus im eigenen Wohnort allgemein
(TAS Wohnort) und auf sich personlich (TAS
Personlich) wahrnehmen. Die Berechnung des
TAS-Wertes basiert auf dem Saldenkonzept, das
heilt, es wird die Differenz aus den Prozent-
anteilen der beiden Hochstwert- und Niedrigst-
wertnennungen berechnet. Dabei kann rechne-
risch ein Wert zwischen =100 und +100 erreicht
werden. FUr das Verstandnis der TAS-Werte

ist der Hinweis wichtig, dass es sich (a) um die
wahrgenommenen positiven und negativen
Auswirkungen handelt und (b) Einheimische zu
ihrem spezifischen Wohnort befragt werden.
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Die Befragungsergebnisse zeigen, dass die Be-
volkerung dem Tourismus in allen baden-wirt-
tembergischen Regionen Uberwiegend positiv
oder neutral gegenubersteht. Zudem werden
deutlich mehr positive als negative Auswirkun-
gen durch den Tourismus auf den eigenen Ort
gesehen (TAS Wohnort). Im Schwarzwald und
im Gebiet Bodensee-Hegau fallen die TAS-Wer-
te am hochsten aus, in der Region Stuttgart am
niedrigsten. Letzteres I&sst sich damit erklaren,

Tourismusakzeptanz-Saldo in den Regionen: Wie sehen Sie die Auswirkungen des Tourismus

Region Stuttgart 13
Nordliches Baden-Wiirttemberg 11
Schwébische Alb 17
Schwarzwald 23
Bodensee-Hegau 21

Wiirttemb. Allgau-Oberschwaben 13
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dass die Menschen im industriell gepragten
GroBraum Stuttgart den Tourismus viel weniger
im Alltag wahrnehmen als in landlich gepragten
Regionen, in denen der Tourismus sichtbarer
ist und haufig einen wichtigen Wirtschafts- und
Beschaftigungsfaktor darstellt. Grundsatzlich ist
das Stimmungsbild zu den Auswirkungen des
Tourismus auf den Wohnort also positiv.

Wohnort
27 50 2 6
40 43 13
31 44 14
35 35 14
40 28 13
34 45 13

Die Einwohnerinnen und Einwohner nehmen
bezogen auf ihre personliche Situation weniger
Auswirkungen wahr (Uberwiegend neutrale Hal-
tung) als bezogen auf inren Wohnort. Deshalb
fallt die Tourismusakzeptanz auf der persdn-
lichen Ebene auch vergleichsweise geringer aus
(TAS personlich). An dieser Stelle wird ein teil-
weise fehlendes Tourismusbewusstsein erkenn-
bar. Die Menschen sehen keinen personlichen
Nutzen aus dem Tourismus fUr sich, obwohl sie

TAS 2023 TAS 2022

+34 +31 Uberwiegend positiv
+47 +35 eher positiv

+44 +37 neutral

+53 +52 eher negativ

+54 +50 Uberwiegend negativ
+44 +46 weil3 nicht

sicherlich selbst auch die lokalen und regionalen
Rad- und Wanderwege oder weitere Freizeitein-
richtungen (zum Beispiel Bader oder Thermen)
flr eigene Freizeitaktivitaten nutzen, die in viel-
facher Hinsicht auch von der Nutzung und von
Einnahmen von auswértigen Géasten abhangen.

Uberwiegend sehr gering ist in allen Regionen
jedoch der Anteil der Menschen, die sich vom
Tourismus negativ betroffen fGhlen. Die Band-
breite liegt zwischen 6 % (Region Stuttgart) und
maximal 18 % (Region Bodensee).

Das Ergebnis bestatigt in Zahlen Beobach-
tungen aus der Vergangenheit, in denen Teile
der Bevilkerung am Bodensee unter anderem
aufgrund der Verkehrsproblematik und des
Besucherandrangs in der Hochsaison an ihre
Toleranzgrenzen kommen. Gleichwohl steht dem
Tourismus auch dort ein GroBteil der Bevolke-
rung weiterhin positiv (33 %) oder zumindest
neutral (45 %) gegentber.

an lhrem Wohnort auf lhren Wohnort und fiir sich personlich? (angaben in %)

Region Stuttgart 8 16
Nérdliches Baden-Wiirttemberg 7 24
Schwabische Alb 10 20
Schwarzwald 13 20
Bodensee-Hegau 12 21
Wiirttemb. Allgau-Oberschwaben 10 20

Personlich TAS 2023 TAS 2022
63 2 6 +16 +16
61 12 +25 +17
60 23 +24 +18
54 23 +24 +26
45 22 +15 +4
59 32 +19 +19

Quelle: dwif 2023; Datenbasis: Online-Panel-Befragung der Einwohner in Baden-Wirttemberg, n = 2.198
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*Stand: 2019

WUSSTEST DU, DASS GASTE JAHRLICH
UBER 57° MIO. UBERNACHTUNGEN
BUCHEN, UM DIE NATUR UND KULTUR
VOR DEINER HAUSTUR ZU ERLEBEN?

du-bist-tourismus.de

Baden-Wiirttemberg

MINISTERIUM FUR WIRTSCHAFT, ARBEIT UND TOURISMUS
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Nutzenstiftung durch Tourismus

Die zuvor dargestellten Zahlen zeigen, dass vielen Menschen noch nicht bewusst ist, welchen vielfaltigen Nutzen der Tourismus fUr das Leben der

Menschen und fur die ansassigen Unternehmen haben kann. Der Stellenwert des Tourismus als Wirtschaftsbranche wird dadurch gerne unterschétzt.
Aus diesen Griinden empfiehlt es sich, die Bedeutung des Tourismus fur Baden-Wurttemberg noch stérker in das Bewusstsein von Politik und Bevol-
kerung zu rucken. An Uberzeugenden Argumenten hierflr mangelt es nicht:
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Der Tourismus ist eine klassische Quer-
schnittsbranche. Egal ob Gastgewerbe,
Einzelhandel, Dienstleister oder Zulieferer,
regionale Produzenten oder Handwerksbe-
triebe, es gibt kaum einen Wirtschaftsbereich,
der nicht vom Tourismus profitiert. Deshalb
lohnen sich Investitionen von Kommunen

und Unternehmen in die tourismusbezogene
Infrastruktur, in konkrete Produkte und in die
touristische Vermarktung.

Der Tourismus ist Umsatzbringer und leistet
Uber Steuereinnahmen einen Beitrag zur
Finanzierung der 6ffentlichen Haushalte. Als
Jobmotor bietet der Tourismus Menschen
unterschiedlichster Berufsqualifikationen und
Beschaftigungsverhéltnisse Einkommens-
madglichkeiten. Er schafft und sichert auf
diese Weise ortsgebundene Arbeitsplatze.

Uber Instrumente wie die Kurtaxe und den
Fremdenverkehrsbeitrag tragt er zudem
direkt zur Verbesserung der lokalen
Infrastruktur bei. Hiervon profitieren Gaste
ebenso wie Einheimische und gewerbliche
Unternehmen vor Ort.

Den Unternehmen vor Ort nutzt das lokale
Freizeitangebot zudem als weicher Stand-
ortfaktor, der die Attraktivitat eines Ortes als
Wohn- und Arbeitsort steigert. Gleichzeitig
steigert es die Lebensqualitét flir Einwoh-
nerinnen und Einwohner sowie Gaste.

FUr den Tourismus sind viele Menschen

in Vereinen (zum Beispiel Heimatvereine,
Wanderverbande) ehrenamtlich tatig. Das
starkt die gesellschaftliche und soziale Struk-
tur vor Ort und trégt zu Identitatsstiftung bei.
Zudem wurden ohne ihr Engagement viele
Angebote (Brauchtum, Tradition) verloren
gehen, wichtige Infrastrukturen (zum Beispiel
Wanderwege) nicht gepflegt und Landschaf-
ten nicht geschitzt werden kdénnen. Dieses
Engagement gilt es zu wirdigen.

Beitrag

zum Volks-
Kommunale einkommen
Steuer-
einnahmen

>>

Kaufkraftbindung

Arbeitsplatze
der Bevolkerung

aller Qualifika-
tionsstufen

>

Wohnwert- A

steigerung Erhdhung A
Bekannt-
heitsgrdd A Beherbergung
Erhéhung A

Freizeitwert

& Lebensqualitat
der Bevolkerung
Attraktivitats- Dienstleister

Einzelhandell Baugewerbe
effekte %

Hohere Identifikation

= | I
der Bevélkerung _Umsatz- % 1
mit der Region verbesserung

I effekte
I r Schwimmbader Gastronomie
Rad-, >>

Wanderwege <<

FnrLua Standort- Erh6hung

Standortgunst fiir
ggf\ﬁstung effekte Unternehmens-

ansiedlungen

Bewaltigung der
Folgen des demo-
grafischen Wandels

A Verringerung
/\

Kurparks
Vielfalt Saisonalitat
Hotellerie, Infra-
Gastronomie SR

effekte

Events

Verbesserung Infra-
strukturausstattung:
Einzelhandel, Kultur,

Freizeit etc.

Wirtschaftsforderung

Quelle: dwif 2023

Tourismus ist ein Wirtschafts- und Standortfaktor



Besonderer Mehrwert in Heilbadern und Kurorten

Darlber hinaus kénnen die in Baden-Wurttemberg pradikatisierten Heilbader und Kurorte auf wei-
tere positive Effekte verweisen, die mit dem Pradikat in Zusammenhang stehen. Im November 2022
fanden im Rahmen der Initiative , Tourismus.Bewusst.Starken” zwei Workshops in Bad Mergentheim
und in Bad Durrheim unter anderem mit Vertreterinnen und Vertretern der beiden Kurorte statt. Ziel
dieser Workshops war, unter anderem die Bedeutung des Kurorte-Pradikats fur die eigene Bevolke-
rung zu diskutieren. Dabei wurden auch der Nutzen flr die eigene Bevolkerung und der Nutzen fur
die Kommune herausgearbeitet:

¢ Belebtes und attraktives Ortsbild ¢ Bessere medizinische Versorgung und
e Besseres OPNV-Angebot und ortsgebundene Heilmittel, die auch von der

verkehrsberuhigende MaBnahmen eigenen Bevolkerung genutzt werden kdnnen

e Attraktive Parks und Griinanlagen * Hohere Lebensqualitat

o Attraktive Arbeitsplatze sowie Fort- und Wei-

e Mehr Aufwand zum Erhalt natUrlicher _ , _ _
terbildungsangebote im Gesundheitsbereich

Ressourcen
Wirtschaftlicher Mehrwert flr die Gemeinde

e Attraktive Freizeitinfrastruktur (z. B. Radwege) , ,
und viele Gewerbetreibende vor Ort

e Mehr familienfreundliche Angebote L , , ,
e Mdglichkeit der ErschlieBung von eigenen

* Breiteres Kulturangebot/Veranstaltungen Fordermitteln fUr die touristische Infrastruktur
e GroBere Angebotsvielfalt in Einzelhandel, e Zusatzliche Einnahmemdglichkeiten fiir die
Gastronomie, Sport etc. Kommune durch Erhebung der Kurtaxe

All diese Beispiele zeigen, dass Tourismus vielfachen Nutzen stiftet.
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Gesamtiibersicht der Beteiligten im System Tourismus

Tourismus - System mit vielen
Betei I i gte n u Nn d Zu st é n d i g ke ite n Wenn es darum geht, den Tourismus ziel- Tt Mtk Cri Campingwirtschaft ., . o erband Urlaub auf

. . . . . Landesverband dem Bauernhof DEHOGA/IHK
gerichtet und effizient zu entwickeln, ist eine Baden-Wiirttemberg (TMBW)/ o BW eV BWe.V. in BW o,V

- el ; : ‘ o ; Ministerien Ve o Ve

I n B ad e n _Wu rttem berg abgestimmte Aufgabenteilung zwischen den Heilbader und Kurorte Marketing GmbH
verschiedenen Ebenen wichtig. Die Tourismus- Baden-Wirttemberg (HKM)

Wirtschaftsférderung/Standortmarketing
konzeption Baden-Wurttemberg enthélt einen

idealtypischen Uberblick tber die Aufgaben-

teilung zwischen den Organisationen Regionale Tourismusorganisation/ Touristische StraBen Regionalmanggement, Regionzf}le Wirtschafts-
auf den verschiedenen Ebenen. Dort werden Destinationsmanagement- Regierungsprasidien ELEH ey
in Ergdnzung zu der baden-wUrttembergi- organisationen (DMQO)
schen Landesmarketingorganisation TMBW
sowie der HKM auf der Landesebene und zu Projekte/Initiativen Produktkooperationen GroBschutzgebiete
den Destinationsmanagementorganisationen Stadt- und Landkreise
(DMO) fur die sechs baden-wirttembergischen Subregionale/ .

. . . i ) . Kommunale Zusammenschllsse o )
Reisegebiete auf regionaler Ebene auch die lokale Tourismusorganisation City-/Stadtmarketing i tK?]me?"nadle Tourlstllsl?h? Projekte/

Ein Kennzeichen der Tourismusstrukturen in touristischen Aufgabenbereiche fur die Orts- Kommunen reeaTiorerng R

beziehungsweise teilregionale Ebene und fur
Landkreise (soweit diese keine eigene Destina-
tion bilden) als Empfehlung beschrieben.

Deutschland ist, dass im System Touris-
mus eines jeden Bundeslandes viele Akteu-
rinnen und Akteure am Tourismusgeschehen

Leistungstrager

beteiligt sind. Neben den Tourismusorga- Dieser Uberblick soll den Verantwortlichen
nisationen auf Bundesland-, Regions- und gleichermaBen als Orientierungshilfe und als
Ortsebene gehodren dazu zahlreiche Verwal- Motivation dienen. Diese Broschure gibt die
tungseinheiten und viele weitere Institutionen, Aufgaben der teilregionalen/lokalen Ebene
Verbande und Beteiligte. sowie der Landkreise nochmals wiedet.

26 Quelle: Tourismuskonzeption Baden-Wurttemberg 2019 27



Empfohlene Aufgaben fiir Tourismusorganisationen auf teilregionaler/lokaler Ebene
und in den Landkreisen

Aufgabenbereich

Teilregionale/lokale Ebene

Landkreise (sofern keine eigene touristische Marke und Destination) Aufgabenbereich

Teilregionale/lokale Ebene

Landkreise (sofern keine eigene touristische Marke und Destination)

Strategie und
Positionierung

Erarbeiten von lokalen Konzepten und Strategien
auf Grundlage der Strategie der regionalen DMO

Unterstltzung der regionalen DMO bei der Strategie-
umsetzung im eigenen Zustandigkeitsbereich

Produktentwicklung

Produktentwicklung mit lokalen Leistungstragern auf
der Grundlage der Strategie der regionalen DMO

Entwicklung und Zulieferung von passenden Schau-
fensterprodukten fUr die Regional- und Landesebene

Sicherstellung der Produktvernetzung und -pflege vor Ort

Qualitdtsmanagement

Operative Umsetzung des Qualitdtsmanagements vor Ort

Umsetzung von Aktivitaten zur Qualifizierung in Abstimmung
mit der DMO, den regionalen Partnern und Verbanden

Ggf. Erarbeitung von Schaufensterprodukten in
Kooperation mit Orten und DMO

Digitalisierung

Marke und
AuBenmarketing

Eigenes Marketing ausschlieBlich auf regionaler Ebene
zur Ansprache von Tagestouristen

Wenn Bedingungen fUr eine Einzel- oder Regionalmarke
erfullt sind, ist auch ein eigenes nationales Marketing
denkbar; in Einzelféllen auch internationales Marketing in
Abstimmung mit regionaler DMO sowie TMBW und HKM

UnterstUtzung der gemeinsamen landesweiten Daten-
bank mein.toubiz (Datenpflege, Erfassung der touristi-
schen Infrastruktur/des Angebots vor Ort, Bereitstellung
der Daten als Open Data)

Teilnahme an Schulungsangeboten und Formaten zum
Erfahrungs- und Wissensaustausch

UnterstUtzung der gemeinsamen landesweiten Datenbank
mein.toubiz (Datenpflege, Erfassung der touristischen
Infrastruktur/des Angebots vor Ort, Bereitstellung der
Daten als Open Data)

Teilnahme an Schulungsangeboten und Formaten zum
Erfahrungs- und Wissensaustausch

Marketing ausschlieBlich auf regionaler Ebene zur
Ansprache von Tagestouristen aus der eigenen Region
(ergénzend zur regionalen DMO)

Kundenservices

Gestaltung des Gasteservice/der Gasteinformation
vor Ort

Gewohnlich kein Aufgabenbereich eines Landkreises

Weiteres

Innenmarketing
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Umsetzung von Aktivitdten zur Einbindung von lokalen
Betrieben in das Tourismusgeschehen

Forderung von Tourismusbewusstsein/-akzeptanz bei
Politik, Betrieben und Einwohnern vor Ort

Vernetzung der Tourismusbranche mit anderen Branchen

Gestaltung eines Innovationsmanagements
(in Abstimmung mit DMO)

Beratung von Gemeinden und listungsanbietenden
Unternehmen (z. B. bezuglich Fordermittelantréagen)

Bei Bedarf Koordinierungs-/Mittlerfunktion gegentber
regionalen DMO

UnterstUtzende MaBBnahmen zur Starkung des
Tourismusbewusstseins

Quelle: : dwif/Tourismuszukunft 2018

Infrastrukturentwicklung/-sicherung in Zusammenarbeit
mit der Kommunalverwaltung

Koordination und Umsetzung von MalBBnahmen in den
Themenfeldern Nachhaltigkeit, Tourismus fur alle und
Innovation

Unterstltzung touristischer Einrichtungen im Kreisgebiet

Koordination von touristischen InfrastrukturmaBnahmen
in Abstimmung mit der DMO

Initiierung, Planung und Bau touristischer Infrastruktur
(auch stadt-, landkreis- sowie grenziberschreitend)

Betrieb kreiseigener (soweit relevant) und Unterstitzung
touristischer Infrastrukturen/Einrichtungen

g https://wm.baden-wuerttemberg.de/de/service/publikation/did/tourismuskonzeption-baden-wuerttemberg-2021 29




WUSSTEST DU, DASS DER TOURISMUS
IN BADEN-WURTTEMBERG DURCH
DIE ZERTIFIZIERUNG VON REISEZIELEN
NACHHALTIGKEIT FORDERT?

du-bist-tourismus.de

MINISTERIUM FUR WIRTSCHAFT, ARBEIT UND TOURISMUS
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Erfolgsfaktoren fur den
Baden-Wurttemberg-Tourismus

Erfolgreiche Destinationen und Tourismusorte richten ihre Infrastruktur und ihre Angebote
konsequent an den BedUrfnissen inrer Gaste aus. Hierfur ist es beispielsweise wichtig:

die Struktur und die Bedurfnisse der eigenen
Géste genau zu kennen und eine gezielte
Auswahl fUr die erfolgversprechenden und
wertschopfungsstarken Gastezielgruppen zu
treffen (Zielgruppenfokus),

diesen Gastegruppen in allen Phasen ihrer
Reise ein mdglichst perfektes Urlaubserlebnis
(Customer Journey) zu bieten und

die Attraktivitat des Gesamtangebots durch
interkommunale Kooperationen zu erhéhen
(Kooperationen).

5.1 Strategie und Zielgruppenfokus

Eine wichtige Grundlage fur die zielgerichtete
Entwicklung eines Ortes, in dem der Touris-
mus eine wichtige Rolle spielt, bildet eine eigene
touristische Strategie. Diese beantwortet die
zentralen Fragen fUr die Ortsentwicklung und
gibt so Orientierung fUr alle Tourismusbeteiligten.
Sie beantwortet Fragestellungen wie:

Wie stellen wir uns den Tourismus in unserem
Ort in einem bestimmten Jahr vor? Was ist
unsere Vision fUr den Ort?

Was wollen wir bis dahin erreichen?

Was sind die vorrangigen (qualitativen und
quantitativen) Ziele fUr die weitere Tourismus-
entwicklung?

Wo mUssen wir ansetzen, um diese Ziele zu
erreichen? In welchen Handlungsfeldern
bestehen die gréBten Handlungsbedarfe?

Welche MaBnahmen missen wir dazu
umsetzen?

Ein weiterer Bestandteil einer Strategie sind auch
die Definition von zum Angebot passenden und
erfolgversprechenden Gastezielgruppen und
die gezielte Angebotsentwicklung mit Blick auf
deren Bedurfnisse. Wichtig ist dabei:

Kein Ort kann die Bedurfnisse aller Gastetypen
befriedigen. Bestimmte Zielgruppen schlieBen
sich aufgrund einander vollig entgegenstehender
Wertevorstellungen und Urlaubserwartungen
sogar gegenseitig aus. Wer jedem Gast gerecht
werden will, riskiert in der profillosen Vielfalt
unterzugehen. Ein klarer Zielgruppenfokus hebt
den Ort hingegen aus der Masse heraus.

Er ermd&glicht:

Reduktion der Streuverluste im Marketing
und in der Kommunikation

Ausrichtung der Produktentwicklung an den
Zielgruppenbedurfnissen

Erh6hung der Gastezufriedenheit durch Ein-
halten der individuellen Qualitatserwartungen
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5.2 Beriicksichtigung der gesamten Customer Journey

Die sogenannte Customer Journey beschreibt
die verschiedenen Phasen, in denen der Gast
mit seinem Reiseziel oder seiner ,,Destination”
in BerGhrung kommt. Damit soll verdeutlicht
werden, dass der Tourismus mehr umfasst, als
nur den reinen Aufenthalt des Gastes vor Ort:

34

Inspiration:

Vor der Reise suchen Gaste zunachst An-
regungen fur die Auswahl ihres Reiseziels.
|deen hierfur liefern Bekannte, Reiseberichte,
Magazine, Online-Plattformen oder soziale
Medien, die die Bedurfnisse ihrer Zielgruppe
mit einer passenden individuellen Wortwahl
und Bildsprache ansprechen.

Information:

FUr die konkrete Reisevorbereitung werden
dann genauere Informationen Uber die An-
reisemoglichkeiten, vorhandene Unterkinfte
sowie das Freizeitangebot vor Ort gesucht.
HierfUr sind informative und aktuell gehaltene
Internetauftritte, Prdsenzen auf relevanten
Online-Plattformen und suchmaschinenles-
bare Inhalte (,Content®) wichtige Erfolgsfak-
toren.

Buchung:

Nach der Wahl des Reiseziels steht meist die
Buchung von Leistungen an. Hier kommmen
professionelle, global agierende Online-Bu-
chungsplattformen oder nationale, regionale
oder lokale Buchungssysteme zum Einsatz.
Die Buchung per Telefon oder E-Mail verliert
zunehmend an Bedeutung.

Aufenthalt:

Besonders wichtig ist der Aufenthalt vor Ort.
Hier sind die BerUhrungspunkte mit dem
Gast am groBten. Ob bei der Anreise, in der
Unterkunft, im Restaurant oder beim Besuch
einer Freizeit- und Kultureinrichtung — Ser-
vicequalitat und Zielgruppenfokus bilden hier
gleichermalBen das Erfolgsrezept.

Reflexion:

Auch nach der Abreise des Gastes ist die
Customer Journey noch nicht abgeschlos-
sen. In der Reflexionsphase gilt es, den Gast
positiv zu Uberraschen und ihn als Stamm-
gast zu binden. Hierflr ist eine Kommuni-
kation empfehlenswert, die dazu beitragt,
dass der Gast seinen Aufenthalt in bester
Erinnerung behalt.

FUr den Erfolg eines jeden Tourismusortes ist es
wichtig, dass der Gast in moglichst jeder dieser
Phasen positive Eindrlicke und Serviceerlebnisse
sammelt.

Phasen der touristischen Customer Journey

Quelle: dwif 2023
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5.3 Kooperation

Gaste entscheiden sich aus unterschiedlichsten
GrUnden fur ein Reiseziel, zum Beispiel aufgrund
von personlichen BedUrfnissen, Interessen und
Hobbys, aus sozialen Motiven oder aufgrund
von besonderen Anlassen. In den meisten Fallen
entscheiden sie sich fur Angebote oder Destina-
tionen, die ihr jeweiliges MotivbUndel am besten
zu befriedigen versprechen oder ihr geistiges
Bild vom idealen Reiseziel am besten reprasen-
tieren. Das ,Warum?“ ist heute wichtiger als das
~Wohin?*“,

Haufig reicht das lokale Freizeitangebot in einer
Kommune bei mehrtagigen Urlaubsaufenthalten
fur ein zufriedenstellendes Urlaubserlebnis nicht
aus. Vielmehr ist das Gesamtangebot in einer
Region entscheidend. Vor diesem Hintergrund
sind Kooperationen Uber die eigene Kommune
oder die eigene Landkreisgrenze hinaus ein
elementarer Erfolgsfaktor, denn

sie ermoglichen eine Mittelbindelung fur
eine gemeinsame Vermarktung mit gréBerer
Reichweite zum Nutzen aller Beteiligten,

sie bieten die Perspektive einer Verlangerung

der Aufenthaltsdauer der Géaste durch die An-
gebotsbindelung Uber einzelne Ortsgrenzen

hinweg,

sie ermdglichen gemeinsame Infrastrukturfor-
derantrdge durch die Bundelung von Eigen-
mitteln mehrerer Kommunen,

36

sie stellen eine abgestimmte flachenhafte
Infrastrukturentwicklung tber Ortsgrenzen
hinaus (zum Beispiel in Form von Wanderwe-
gen) in Aussicht und steigern so die Attraktivi-
tat des Gesamtangebotes aus Gastesicht
und damit die touristische Anziehungskraft
einer Region und

sie ermdglichen die Bildung starkerer tou-
ristischer Organisationseinheiten flr die Ver-
marktung einer Region und fur die ErfUllung
vieler weiterer Organisations- und Manage-
mentaufgaben (zum Beispiel Marktforschung,
digitale Transformation, Nachhaltigkeit oder
touristische Mobilitat und Besucherlenkung),
denen sich eine regionale Tourismusorgani-
sation heute stellen muss.

Im kommunalpolitischen Handeln fur den Touris-
mus ausschlieBlich die Interessen der eigenen
Kommunen in den Fokus zu stellen und regio-
nale Wechselwirkungen zum Nutzen aller auB3er
Acht zu lassen,

birgt hingegen das Risiko, die Gasteperspek-
tive vollig aus dem Blick zu verlieren,

fordert moglicherweise eine unndtige Kon-
kurrenzsituation zwischen den Orten einer
Reiseregion,

tragt zu einer Aufspaltung der finanziellen
Mittel bei, die fir den Tourismus eingesetzt
werden kdnnen,

kann — bei fehlender interkommunaler Ab-
stimmung — in der Zielgruppenausrichtung zu
widersprichlichen Botschaften bei der Gaste-
ansprache und damit zu negativen Service-
erlebnissen fuhren.

Uberregionale Zusammenarbeit und Kooperatio-

nen innerhalb einer Reiseregion unterstltzen den
Erfolg der Gesamtregion und schaffen gleichzeitig
Mehrwerte fur den eigenen Ort.

5.4 Investitionen

RegelméaBige Investitionen von Kommunen in
die tourismusrelevante Infrastruktur sind
wertvoll, da sie eine Vielzahl von positiven Effek-
ten beim Gast und fur den Ort nach sich ziehen
kdénnen. Hierzu gehdren beispielsweise:

Steigerung beziehungsweise dauerhafte Si-
cherstellung der touristischen Attraktivitat des
Ortes und Verbesserung der Wettbewerbs-
fahigkeit

Erhdhung des Tages- und/oder Ubernach-
tungsgastaufkommens und/oder Verlange-
rung der Aufenthaltsdauer

Ansprache/ErschlieBung neuer Gastegruppen

Schaffung von Anreizen fUr zusatzliche Nach-
frage in der Haupt- und/oder Nebensaison

Sicherstellung der Gastezufriedenheit

Doch es kédnnen nicht nur bei den Gasten
positive Wirkungen erzielt werden. Kommunale
Investitionen in den Tourismus haben unter be-
stimmten Rahmenbedingungen auch positive
Folgen fur den Ort, die ansassigen Unternehmen
und die Bevolkerung selbst, wie zum Beispiel:

Schaffung neuer Arbeitsplatze

Synergieeffekte bei ansassigen Unternehmen
hinsichtlich zuséatzlicher Einnahmequellen und
Dienstleistungsangebote

Steigerung kommunaler Einnahmen

Angebot von zusatzlichen Freizeitoptionen fur
die eigene Bevolkerung und damit verbun-
den Verbesserung der Lebensqualitat

Schaffung von zusatzlichen Argumenten fur
die anséassigen Unternehmen bei der Fach-
kraftegewinnung

Die Beispiele zeigen: Kommunale Investitionen in
die touristische Infrastruktur sind meist auch In-
vestitionen fUr die eigene Bevolkerung sowie die
Unternehmen und Arbeitskrafte vor Ort. Unter-
suchungen haben Uberdies gezeigt, dass das
finanzielle Engagement der &ffentlichen Hand
haufig zu Folgeinvestitionen von privaten Unter-
nehmen vor Ort fUhrt. Viele kommunale Akteu-
rinnen und Akteure haben sogar die Erfahrung
gemacht, dass die offentliche Hand mit eigenen
Investitionen in Vorleistung gehen muss, um mit
der damit verbundenen Signalwirkung beim an-
sassigen Gewerbe seinerseits Investitionsbereit-
schaft auszuldsen.




*Stand: 2019

WUSSTEST DU, DASS DER TOURISMUS
IN BADEN-WURTTEMBERG FUR RUND
380.000° ARBEITSPLATZE SORGT?

du-bist-tourismus.de
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Wichtige Faktoren, MaBnahmen
und Beispiele fur die Forderung des
Tourismusbewusstseins

Das Thema ,Tourismusakzeptanz und Touris-
musbewusstsein® gehdrte bereits seit mehreren
Jahren zu den Top-Themen im Deutschland-
Tourismus. Die Covid-19-Pandemie hat dieses
Themenfeld nun sogar in den Fokus der 6ffentli-
chen Aufmerksamkeit gertickt. Wahrend der Be-
griff ,,Tourismusbewusstsein“ dabei die Frage
nach dem Wissen in der Bevdlkerung Uber den
Beitrag des Tourismus zur Wertschopfung und
Schaffung von Arbeitsplatzen sowie zur Erho-
hung der Lebensqualitat der Einheimischen the-
matisiert, beschreibt ,,Tourismusakzeptanz“
das Ausmal3, in welchem die Bevdlkerung dem
vor Ort stattfindenden Tourismus positiv oder
negativ gegentbersteht.

Die Frage nach dem bestehenden Tourismusbe-
wusstsein und der Tourismusakzeptanz ist nicht
nur theoretischer Natur, sondern sie hat auch
eine hohe Relevanz fur die Kommunalpolitik:
Denn die Stimmung in Bezug auf den Tourismus
nimmt Einfluss auf wichtige Entscheidungen
Uber das Tourismusgeschehen vor Ort sowie auf
private oder kommunale Tourismusprojekte.

Daher ist die Starkung des Tourismusbewusst-
seins vor Ort ein entscheidender Faktor fur die
erfolgreiche touristische Ausrichtung und Gestal-
tung eines Ortes in der Zukunft. Die wichtigsten
Adressaten sind dabei die Bevélkerung und
die kommunalen Entscheidungstragerinnen
und Entscheidungstrdager in den Kommu-
nen und Landkreisen. Auf den folgenden
Seiten thematisiert diese Handlungshilfe zwei
entscheidende Fragen fur diese beiden Ziel-

gruppen:

Was sind die Argumente und Erfolgsfak-
toren, wenn es darum geht, die Bevolkerung
oder die kommunalen Entscheidungstrage-
rinnen und Entscheidungstrager vom Nutzen
des Tourismus im Allgemeinen beziehungs-
weise in Kur- und Erholungsorten vom Nut-
zen des Pradikats zu Uberzeugen?

Welche MaBnahmen/Instrumente bieten
sich an, wenn es darum geht, das Tourismus-
bewusstsein zu fdrdern?

6.1 Zielgruppe Bevolkerung

Die Forderung des Tourismusbewusstseins
in der eigenen Bevdlkerung ist eine Aufgabe,
die bundesweit von der Verwaltung und von
kommunalen Entscheidungstragerinnen und
Entscheidungstragern in Gemeinderaten mit
steigender Aufmerksamkeit und Dynamik
vorangetrieben wird.

Tourismusverantwortliche sowie kommunale
Entscheidungstragerinnen und Entscheidungs-
trager haben die Chance, das lokale Tourismus-
geschehen positiv zu begleiten:

Bevélkerung anhéren:
Die Bedurfnisse der Bevolkerung aufgreifen
und sie in den Entscheidungsprozess ein-
binden
Die Bevolkerung nach ihrer Meinung fragen
und sie auch zu touristischen Veranstaltun-
gen einladen

Nutzen stiften:
Die Bevolkerung am touristischen Angebot
teilhaben lassen beziehungsweise fUr sie
einen Mehrwert schaffen

Teilhabe gewahrleisten:

Die lokalen Vereine in das Tourismusgesche-
hen (zum Beispiel bei Veranstaltungen oder
in die Produktgestaltung) integrieren und
diese am Tourismus teilhaben beziehungs-
weise von diesem profitieren lassen

Positiv und kontinuierlich informieren:
Positiv und kontinuierlich die Bedeutung des
Tourismus fur den gesamten Ort und die
eigene Bevolkerung kommunizieren — auch
wenn gerade keine Entscheidungen zu féllen
sind
Auch Ubergeordnete Tourismusthemen und
Trends aufgreifen, die gerade vor Ort dis-
kutiert werden, und diese in der Bevolkerung
thematisieren

Mit lokalen Beispielen argumentieren:
Individuelle Vorteile, die vor Ort durch den
Tourismus entstehen, anhand von prakti-
schen Beispielen verdeutlichen (zum Beispiel
Angebotsvielfalt, Arbeitsplatze, Sauberkeit,
Sicherheit, Einnahmen fur Vereine, Einnah-
men der Kommune)

Bei pradikatisierten Orten; Ein Bewusstsein
fUr den Kurorte-Status schaffen (zum Bei-
spiel kurortliche Infrastruktur, medizinische
Grundversorgung, Arbeitsplatze) und dessen
Bedeutung, dessen Vorteile und dessen
Effekte greifbar machen

Altersgruppenspezifisch kommunizieren:
Alle (1) Altersgruppen der eigenen Bevolke-
rung ansprechen
Mit einer an die jeweilige Altersgruppe an-
gepassten Wort- und Bildsprache kommuni-
zieren und dazu passende Kommunikations-
kanéle nutzen

Sachargumente liefern:
Faktenbasiert argumentieren unter Nutzung
von allgemeinen oder noch besser lokalspezi-
fischen Daten oder Befragungen

Nachhaltigkeit gewahrleisten:
Aspekte sowohl der dkologischen als auch
der sozialen und 6konomischen Nachhal-
tigkeit in Entscheidungen Uber touristische
Aktivitaten einflieBen lassen

Bevélkerung beteiligen:
Touristische Planungsprozesse fur Touris-
musprojekte transparent sowie nachvollzieh-
bar gestalten und die Bevdlkerung beteiligen
Entscheidungen begrinden

Austausch gewahrleisten:
Die tourismusrelevanten Akteurinnen und
Akteure im Ort vernetzen und diese regelma-
Big zu Treffen einladen

Tourismus sichtbar machen:
Im Ort sichtbar machen, wo Tourismus statt-
findet beziehungsweise wo Infrastruktur und
besondere Angebote nur durch Tourismus
und Tourismusférderung entstanden sind
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Mdégliche MaBnahmen und Beispiele

Die genannten Faktoren lassen sich Uber eine Vielzahl mdglicher Aktivitaten realisieren. Die Verantwortlichen in den lokalen Tourismusorganisationen
kdnnen bei der Ausfuhrung eine wertvolle Unterstltzung sein oder sogar die Fuhrungsrolle Ubernehmen. In allen Fallen sind das Wohlwollen und die
aktive Unterstltzung durch die kommunalen Entscheidungstragerinnen und Entscheidungstréger wichtige Erfolgsvoraussetzungen. Empfehlungen far
Aktivitaten, die an die Bevolkerung gerichtet sind:

RegelméBig Uber das Tourismusgeschehen
in lokalen Medien berichten (zum Beispiel
Kurzeitung als Beilage, digitaler Newsletter,
Social-Media-Kanale) und gezielte Offentlich-
keitsarbeit fur den Tourismus und das Kur-
orte-Prédikat betreiben

RegelmaBige Informations-/ Vortragsver-
anstaltungen, Tourismusdialoge oder Work-
shops fUr die Bevdlkerung zu touristischen
Themen und Fragestellungen vor Ort organi-
sieren

Gaste-Card-Angebote auf die Bevdlkerung
oder Fachkréafte als Zielgruppe ausweiten
oder eine eigene Vorteilskarte fur die Be-
vOlkerung mit besonderen touristischen An-
geboten ins Leben rufen

Eigene StadtfUhrungen oder besondere
Erlebnisse (zum Beispiel Thementage) im
Kontext mit dem lokalen Tourismusgesche-
hen fUr die Bevdlkerung, lokale Vereine oder
Schulklassen organisieren

Besondere Veranstaltungen organisieren, um
das Gemeinschaftserlebnis zu férdern und
Verbundenheit herzustellen (zum Beispiel
After-Work-Veranstaltungen, Sport-/Gesund-
heitsveranstaltungen im Kurort, Tage der
offenen Tur fUr Tourismuseinrichtungen)

Veranstaltungen zum Tourismus in allgemein-
bildenden und beruflichen Schulen und in
Vereinen (zum Beispiel Projektwochen/ Fe-
rienprogramme/Gesundheitstage) anbieten,
um eine Verbundenheit mit dieser Wirt-
schaftsbranche vor Ort zu erzeugen

Von Beginn an Neuburgerinnen und Neu-
blrger Uber spezielle Informationen oder
Veranstaltungen auch fur den Tourismus (zum
Beispiel Broschure fur Neuburgerinnen und
Neuburger, Gutscheinpaket fUr touristische
Einrichtungen) sensibilisieren

Touristische Akteurinnen und Akteure

oder bekannte Personlichkeiten vor Ort als
Reprasentanten flr den lokalen Tourismus

gewinnen und diese Uber Berichterstattung
und Veranstaltungen nahbar machen

Eine Ansprechperson flr Fragen aus der Be-
vOlkerung zum Tourismus benennen und dies
Offentlich machen

E-Mail-Adressen oder Online-Beteiligungs-
plattformen schaffen, an die sich die Bevolke-
rung bei Problemen wenden kann

Die Burgerschaft enrenamtlich in das Touris-
musgeschehen einbinden (zum Beispiel als
Kurlotsen) oder weitere Mitmachangebote
entwickeln

Angebote, Rdume oder Anlasse fUr die Be-
gegnung von Einheimischen mit Gasten
schaffen

Patenschaften zum Erhalt der touristischen
Infrastruktur organisieren (zum Beispiel In-
standhaltung des Kurparks, Wanderwegepa-
tenschaften flir lokale Unternehmen) und so
fur Engagement und Teilhabe im Tourismus
sorgen

Die Bevolkerung in Planungsprozesse und
touristische Arbeitskreise einbinden

Burgerinnen und Burger an touristischen
Strategieprozessen (zum Beispiel Zukunfts-
werkstatten, Burgerworkshops, Schilerwork-
shops) beteiligen

Bereits in der Bauphase Marketing fUr ent-
stehende Tourismuseinrichtungen betreiben
(Beispiel: ,Hier entsteht ..., damit wir der
Bevolkerung und unseren Géasten mehr ...
bieten k&nnen®)

Zum lokalen Tourismusangebot passende
Fachveranstaltungen (zum Beispiel arzt-
liche Fachtagungen, Arzteschulungen etc)
organisieren und medienwirksam darUber
berichten, um zum Beispiel den Nutzen des
Kurorte-Status zu kommunizieren

Beispiel fiir die Information der
Bevolkerung iiber das regionale Tourismusangebot:

w»Tourismustag Schwarzwald-Baar-Kreis 2023

Im Schwarzwald-Baar-Kreis sind im Mai 2023 die Blrgerinnen und
Burger eingeladen, das eigene Freizeit- und Kulturangebot néher
kennenzulernen. Unter dem Motto ,#MeineHeimatErleben® kénnen die
Einheimischen an einem bestimmten Tag mehr als 40 verschiedene
Angebote (unter anderem Sauschwanzlebahn, zahlreiche Museen,
Stadtfuhrungen) unter vergunstigten Konditionen erfahren und dazu
auch den o6ffentlichen Nahverkehr kostenlos nutzen.

& www.schwarzwald-donau.de/veranstaltungen/tourismustag2023

Beispiel fiir Biirgerbeteiligung zu touristischen Fragestellungen:
»See Dialoge“ am Bodensee

Im Rahmen der Initiative ,ECHT nachhaltig Bodensee® organisierte die
Deutsche Bodensee Tourismus GmbH im Frihjahr 2022 die ,See Dia-
loge®. Auf insgesamt funf Veranstaltungen in unterschiedlichen Stadten
am Bodensee waren Gastgeberinnen und Gastgeber, Mitarbeitende in
Touristen-Informationen und Verantwortliche in den Gemeindegremien
eingeladen, gemeinsam Uber die Gestaltung einer zukunftsfahigen Bo-
denseeregion zu diskutieren. Ziel dieser Veranstaltungen war, ,die Zu-
kunft unseres Bodensees als Heimat-, Lebens- und Naturraum sowie
ganzjahrige Urlaubsdestination unter dem Aspekt des dkologischen,
okonomischen und sozialen Gleichgewichtes sicherzustellen”.

www.echt-bodensee.de/presse/aktuelle-pressemitteilungen/
3 see-dialog-echt-nachhaltig-bodensee

Beispiel fiir besondere Vorteilsangebote fiir die Bevélkerung:

»Erlebniscard Stuttgart”

Zum Preis von 69 Euro (2023) kénnen die Menschen im GroBraum die
Erlebniscard Stuttgart erwerben. Sie ermoglicht wahrend eines Kalen-
derjahres die einmalige kostenlose Nutzung von vielen Museen, Badern
oder weiteren Freizeitattraktionen in der Region. Dartber hinaus kann
an einem Wunschtag das gesamte Netz des Verkehrs- und Tarifver-
bunds Stuttgart genutzt werden. Mehr als 70 beteiligte Leistungspartner
sorgen fur ein umfangreiches Angebot.

& www.erlebnisregion-stuttgart.de/erlebniscard

Beispiel fiir die Einbindung lokaler Unternehmen:
sWanderwegepatenschaften Donaubergland“

Im Donaubergland (Landkreis Tuttlingen) ist es im Rahmen eines
innovativen Pilotprojektes erfolgreich gelungen, ansassige Industrie-
unternehmen als Wegepaten fur die DonauWellen-Premiumwege zu
gewinnen. Die Patenschaft bedeutet fur die beteiligten Unternehmen
Sponsoringaktivitaten, Unterstitzung bei Marketingaktionen, Koope-
rationen im Rahmen der betrieblichen Gesundheitsvorsorge und die
aktive UnterstUtzung beim Wegemanagement.

& www.donaubergland.de/wandern/wegepatenschaft-fuer-premiumwege
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6.2 Zielgruppe kommunale Entscheidungstragerinnen und Entscheidungstrager

Die Mitglieder in Gemeinderaten treffen wichtige
Entscheidungen Uber das Fur und Wider des
Tourismus im Ort. Haufig sind keine Tourismus-
akteurinnen oder -akteure in diesen Gremien
prasent und viele Beteiligte haben nur wenig
BerUhrungspunkte mit touristischen Fragestel-
lungen. Daher lohnt es sich, auch bei den kom-
munalen Entscheidungstragerinnen und Ent-
scheidungstragern selbst anzusetzen, bei diesen
das Tourismusbewusstsein zu férdern und sie
fUr touristische Fragestellungen zu interessieren.

Die Spitzen der Kommunalverwaltung und die
Tourismusverantwortlichen haben zahlreiche
Mdglichkeiten, die kommunalen Entscheidungs-
tragerinnen und Entscheidungstrager (in Ge-
meinderaten) zu sensibilisieren:

Wertschépfung ermitteln:
FUr den Gemeinderat nachvollziehbar ma-
chen, wie sich der Tourismus wirtschaftlich
direkt oder indirekt auf den Ort auswirkt
Herausarbeiten lassen, welche wirtschaftliche
Bedeutung der Tourismus vor Ort in Euro
und Cent hat und welche Steuereinnahmen
dadurch generiert werden
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Auf zusatzliche Einnahmemaéglichkeiten
hinweisen:
Dem Gemeinderat bewusst machen, dass
durch den Tourismus zusétzliche Einnahme-
maoglichkeiten fur die Kommune geschaffen
werden kdnnen (Eintritte, Kurtaxe, Fremden-
verkehrsabgabe)

Nutzen fiir Bevélkerung stiften:
Deutlich machen, dass eine attraktive Frei-
zeit- und Tourismusinfrastruktur nicht nur
den Gasten, sondern auch der Bevdlkerung
zugutekommt

Stolz vermitteln:
Tourismus auch als Effekt der Qualitat und
als Ausdruck der Wertschéatzung fur die hohe
Attraktivitat eines Ortes verstehen und kom-
munizieren

Zusammenhainge verdeutlichen:
Im Gemeinderat die positiven Wechselwir-
kungen zwischen Tourismus und Bevol-
kerung deutlich machen (zum Beispiel:
Ausweitung des Freizeitangebots und des
Kulturprogramms, Forderung der Lebens-
qualitat, Schaffung von Ausbildungs- und
Arbeitsplatzen, Argumente flr den Zuzug
von Fachkréften)

Entscheidungstragende qualifizieren:
Den Gemeinderat durch die Einladung von
Expertinnen und Experten sowie die Organi-
sation von Fachveranstaltungen dabei unter-
stltzen, kompetent Uber touristische Themen
diskutieren und entscheiden zu kénnen

Einigkeit auf allen Ebenen gewahrleisten:
Durch Dialog und Einbindung sicherstel-
len, dass zwischen Politik, Verwaltung und
stadtischen Gesellschaften im Ort Einigkeit
bezuglich der zukunftigen Entwicklung des
Tourismus besteht

Gesplir fiir Bediirfnisse der Bevolkerung

zeigen:
Zusammen mit dem Gemeinderat mit (pla-
nerischen) GegenmaBnahmen auf mogliche
Belastungserscheinungen in der Bevolkerung
oder mogliche Fehlentwicklungen (zum Bei-
spiel Wohnraum fUr Einheimische und Fach-
kréfte, Besucherlenkung, Verhaltenshinweise)
reagieren

Weitere Gremien einbinden:
Uber den Gemeinderat hinaus weitere Gre-
mien in den Tourismusdialog einbinden (zum
Beispiel Jugendparlamente, Ortschaftsrate)

Ortsbildqualitit pflegen:
Bei planerischen Entscheidungen Wert auf
Gestaltungsaspekte und Baukultur legen, ins-
besondere auch bei touristischen Vorhaben

Natiirliche Lebensgrundlagen schiitzen:
Die natlrlichen Grundlagen schitzen, um
eine hohe Lebensqualitat vor Ort zu erhalten

Tourismus als ,kommunale Pflichtaufgabe”
verstehen:
Gegenuber kommunalen Entscheidungs-
tragerinnen und Entscheidungstragern far
den Tourismus als wertvolles Instrument der
Wirtschaftsférderung und zur Erhéhung der
Lebensqualitat argumentieren

Auf Vorteile durch Tourismusférderung
hinweisen:
Den kommunalen Gremien die Chancen
deutlich machen, die Tourismusorte durch
den Zugang zu tourismusrelevanten Férder-
instrumenten fur die Ortsentwicklung haben
koénnen

Vernetzung sicherstellen:
FUr eine enge Vernetzung und einen guten In-
formationsfluss zwischen touristischen Unter-
nehmen mit kommunaler Beteiligung (zum
Beispiel Aufsichtsrate) und dem Gemeinderat
sorgen
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Mdogliche MaBnahmen und Beispiele

Wenn es darum geht, die zuvor beschriebenen Erfolgsfaktoren in die Tat umzusetzen, bieten sich fur die Zielgruppe der kommunalen Entscheidungstra-
gerinnen und Entscheidungstrager in Gemeinderaten zahlreiche Aktivitaten an. Diese kénnen von (Ober-)Burgermeisterinnen und (Ober-)Blrgermeistern
teilweise auch zusammen mit den bestehenden Gemeinderaten selbst und mit Unterstitzung der Tourismusverantwortlichen umgesetzt werden:
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Vertreterinnen und Vertreter aus dem Gast-
gewerbe und der Tourismusbranche zu einer
Kandidatur fur den Gemeinderat motivieren

Tourismusakteurinnen und -akteure (zum Bei-
spiel aus der eigenen Tourismusorganisation)
oder externen Sachverstand regelmaBig in den
Gemeinderat einladen und sich Uber aktuelle
Themen informieren lassen

Touristische Fragestellungen auf Klausurta-
gungen des Gemeinderats thematisieren oder
Exkursionen in andere Orte organisieren

Bei komplexen touristischen Fragestellungen
oder fur Daueraufgaben wie die Ortsbildge-
staltung begleitende neutrale Beratungsgre-
mien installieren oder alternativ dazu auch mit
Hochschulen (mit tourismusaffinen Studien-
gangen) kooperieren

DafUr sorgen, dass die politischen Entschei-
dungstragerinnen und Entscheidungstrager
gut Uber das touristische Geschehen und
Uber den Zustand der Tourismusinfrastruktur
im Ort informiert sind (zum Beispiel durch
eigene Fuhrungen, Vor-Ort- Termine)

Im Gemeinderat fur Klarheit dartiber sorgen,
wer im Ort fUr welche touristischen Angele-
genheiten und Aufgaben zustandig ist und
diese Rollenverteilung kommunizieren

Den Gemeinderat an tourismusrelevanten
Strategie- und Planungsprozessen im Ort
beteiligen

Gemeinsam (Kommunalverwaltung und
Gemeinderat) an der Problemidsung fur lang-
jahrige Belastungen oder Stérungen arbeiten,
die durch den Tourismus fur die Bevolkerung
entstehen

SensibilisierungsmaBnahmen initieren oder
diese mittragen, um Gaste auf mogliches Fehl-
verhalten hinzuweisen und so die Bevdlkerung
zu schutzen

RegelmaBig Einwohner- und Unternehmens-
befragungen durchfUhren lassen, um die Tou-
rismusakzeptanz und das Tourismusbewusst-
sein im Ort zu messen

Die Lebensqualitat analysieren und Entwick-
lungen beobachten, um bei Bedarf rechtzeitig
bei kommmunalen oder planerischen Entschei-
dungen Gegenmafinahmen einzuleiten

Die Wertschopfung aus dem Tourismus ermit-
teln lassen und diese in kommunalen Gremien
prasentieren und diskutieren

Baufertigstellungen oder Richtfeste touristi-
scher Einrichtungen &ffentlich unter Beteiligung
des Gemeinderats feiern

Beispiel fiir die Einbindung lokaler Unternehmen:
»Berechnung Wirtschaftsfaktor Tourismus*

Viele Tourismusorte, Regionen oder Bundeslander beauftragen regel-
méaBig die Berechnung der wirtschaftlichen Bedeutung des Tourismus
fur ihr Gebiet in Auftrag. Dank valider Daten zu Umsatz-, Einkom-
mens- und Beschaftigungseffekten sowie Uber aus dem Tourismus
resultierende Steuereinnahmen wird die Bedeutung des Tourismus als
wichtige Querschnittsbranche fur Lokalpolitik und Bevolkerung greifbar.
Die Ergebnisse kénnen in attraktiven Infobroschtiren und im Rahmen
eigener Veranstaltungen offentlichkeitswirksam prasentiert werden und
férdern so das Tourismusbewusstsein vor Ort. Auch das Land Baden-
Wirttemberg lasst regelmaBig aktuelle Daten zum Wirtschaftsfaktor
Tourismus erheben und kommuniziert diese in der Offentlichkeit.

g https://wm.baden-wuerttemberg.de/fileadmin/redaktion/m-wm/intern/Dateien_Downloads/

Tourismus/dwif-Wirtschaftsfaktor Tourismus Baden-Wirttemberg 2021.pdf

Tipp

Beispiel fiir lokale Fachveranstaltungen zur Férderung des
Tourismusbewusstseins:

»Fachworkshops in ausgewahlten Kurorten*

Wie bereits im Kapitel 03 erértert fanden im November 2022 im Rah-
men der Initiative ,Tourismus.Bewusst.Starken® zwei Veranstaltungen
in den Kurorten Bad Mergentheim und Bad Durrheim statt. Ziel dieser
Fachworkshops war, u.a. die Bedeutung des Kurorte-Status fUr die
eigene Bevolkerung zu diskutieren. Die Veranstaltung war an Ver-
treterinnen und Vertreter aus Bevolkerung und Lokalpolitik gerichtet.
Die Ergebnisse bestétigten viele positive Effekte des Tourismus in den
Orten und stérkten so auch das Tourismusbewusstsein.

Der Deutsche Tourismusverband e. V. (DTV) hat Anfang 2022 unter dem Titel ,Tourismus im Einklang mit den Einheimischen vor Ort moglich
machen” einen umfangreichen MaBnahmenkatalog verdffentlicht. Er ist das Ergebnis eines Forschungsprojektes unter wissenschaftlicher
Leitung des Deutschen Instituts fUr Tourismusforschung (FH Westkuste). In zwei Handlungsfeldern (Handlungsfeld 1: MaBnahmen zur
Steigerung der Tourismusakzeptanz; Handlungsfeld 2: MaBnahmen zur Minimierung negativer Auswirkungen) werden zahlreiche MaBnahmen
und Beispiele zur Forderung der Tourismusakzeptanz beschrieben. Er kann kostenfrei auf den Seiten des DTV heruntergeladen werden.

@ https://www.deutschertourismusverband.de/impulse/tourismusakzeptanz/ergebnisse-zur-tourismusakzeptanz.html
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*Stand: 2019

WUSSTEST DU, DASS DER TOURISMUS
IN BADEN-WURTTEMBERG PRO
JAHR EINEN BRUTTOUMSATZ VON
UBER 25 MRD. EURO ERZIELT?

du-bist-tourismus.de

Baden-Wiirttemberg

MINISTERIUM FUR WIRTSCHAFT, ARBEIT UND TOURISMUS
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Forderinstrumente fur den
Tourismus in Baden-Wurttemberg

Aufgrund der Bedeutung des Tourismus als
Querschnittsbranche, die zum einen auch vielen
anderen Wirtschaftsbereichen zugutekommt
und zum anderen gerade im landlichen Raum
eine wichtige strukturstarkende Wirkung ent-
faltet, unterstlitzt das Land Baden-Wurttemberg
eine zukunftsorientierte Tourismusentwicklung
mit Férdermitteln. Die zentralen Saulen der Tou-
rismusforderung sind

die Forderung des Tourismusmarketings auf
Ebene der regionalen Destinationsmanage-
mentorganisationen und der Landesebene,

die einzelbetriebliche Tourismusférderung
(fGr Betriebe des touristischen Gastgewerbes)
und

die Forderung der kommunalen Tourismus-
infrastruktur.

Die beiden erstgenannten Instrumente unter-
stltzen Tourismusorganisationen und Betriebe.
Die Forderung der kommunalen Tourismusinfra-
struktur ist hingegen an die Tourismuskommu-
nen in Baden-Wirttemberg gerichtet und wird
daher nachfolgend ausflhrlicher beschrieben.

Das jahrlich aufgelegte Tourismusinfrastruk-
turprogramm (TIP) mit Fordersétzen zwischen
20 und 65 % stellt das zentrale Forderinstru-
mentarium fUr touristische Infrastrukturmal3-
nahmen von Gemeinden und gemeindlichen
Zusammenschlissen dar. Mit diesem Programm
mdchte die Landesregierung gezielt Anreize flr
Investitionen in den baden-wurttembergischen
Tourismuskommunen setzen, um den Ausbau
einer modernen und zukunftsfahigen Tourismus-
infrastruktur voranzubringen.

Im Fokus stehen bauliche Investitionen fur die
Errichtung, Sanierung und Modernisierung
offentlicher Tourismusinfrastruktureinrichtungen
sowie investive Vorhaben, wie zum Beispiel
Beschilderungen an touristischen Rad- und
Wanderwegen, die flr die Gestaltung eines
marktorientierten und wettbewerbsfahigen
Gesamtangebots notwendig sind. Zielsetzun-
gen der Férderung von kommunalen Touris-
musprojekten sind:

Stérkung der wirtschaftlichen, dkologischen
und sozialen Nachhaltigkeit von Tourismus-
infrastruktureinrichtungen,

Verbesserung der Qualitat, insbesondere
auch der Erlebnisqualitat, und der Attraktivitat
von Tourismusinfrastruktureinrichtungen,

Ausbau der Barrierefreiheit von Tourismus-
infrastruktureinrichtungen im Sinne eines
Ljourismus fur Alle®,

UnterstUtzung der touristischen Entwicklung
landlicher Gebiete.

Die InfrastrukturmaBnahmen sollten konsequent
die flr die Tourismusdestinationen und Baden-
Wirttemberg wichtigen strategischen Schwer-
punktthemen und Produktmarken unterstitzen.
Diese sind in der Tourismuskonzeption des
Landes definiert.

Weitere Informationen zum TIP finden sich auf
der Website des Ministeriums fur Wirtschaft,
Arbeit und Tourismus Baden-WUrttemberg.
Ansprechpartner flr das Programm sind die
jeweiligen Regierungsprasidien.

& https:/wm.baden-wuerttemberg.de/de/service/
foerderprogramme-und-aufrufe/liste-foerderpro-
gramme/tourismusinfrastrukturprogramm-2023-tip

Daruber hinaus gibt es eine Vielzahl weiterer,
branchenoffener Férderprogramme, die von
Kommunen unter bestimmten Bedingungen
auch flr touristische MaBnahmen in Anspruch
genommen werden kdénnen. Beispielhaft sind
hierbei die Denkmalférderung, das Entwick-
lungsprogramm Landlicher Raum, die Rad-
verkehrsforderung, die Staatlichen Schidsser
und Géarten, die Stadtebauférderung, die aus
dem Européischen Landwirtschaftsfonds fur
die Entwicklung des landlichen Raums (ELER)
gespeisten Forderprogramme fur die Natur-
parke oder die LEADER-F&rderung sowie die
vom Europaischen Sozialfonds (ESF) getragenen
Forderansétze zu nennen.

Die Forderdatenbank von Bund, Landern
und EU bietet einen sehr guten Uberblick tiber
alle aktuell bestehenden Forderprogramme.
Hier kann mit Hilfe von individuellen Filtern

aus den Forderprogrammen des Bundes, der
Lander und der Europaischen Union passgenau
das fUr das jeweilige Vorhaben aktuelle Férder-
angebot gesucht werden:

g https:/foerderdatenbank.de

Das Kompetenzzentrum Tourismus des
Bundes bietet zusétzlich einen tourismusspezi-
fischen Forderwegweiser, der eine Datenbank
mit aktuell weit mehr als 500 Forderoptionen
enthalt und speziell auf den Tourismus und des-
sen Akteurinnen und Akteure ausgerichtet ist:

g https://foerderwegweiser-tourismus.de/
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Glossar zu wichtigen Tourismusbegriffen

Aufenthaltstage

Bei den Berechnungen zum Wirtschaftsfaktor
Tourismus wird jeder Tagesausflug, jede Tages-
geschéftsreise und jede Ubernachtung jeweils
als ein Aufenthaltstag gezahlt. Die Addition der
Nachfragesegmente ergibt folglich die gesamte
touristische Nachfrage in Form von Aufenthalts-
tagen.

Bruttoumsatz

Ergibt sich aus der Multiplikation des touristi-
schen Nachfrageumfangs (Ubernachtungs- und
Tagesreisen) mit den jeweiligen durchschnitt-
lichen Tagesausgaben pro Kopf (inklusive Mehr-
wertsteuer).

Customer Journey

Reise eines (potenziellen) Gastes von der In-
spiration und Information Uber die Planung und
Buchung sowie den Aufenthalt vor Ort bis zur
Ruckkehr und Reflexion der Reise.

Destination

FUr eine bestimmte Zielgruppe relevantes Zielge-
biet unterschiedlicher Art und GroR3e, z. B. Land,
Region, Ort oder auch Ferienresort.
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DMO

,Destinationsmanagementorganisation®, das
heif3t Tourismusorganisation mit Zustandig-

keit fur eine touristische Destination, wobei das
inhaltliche Aufgabenspektrum dieser Organisa-
tionen stark variieren kann. Neben Marketing-
aktivitdten gehdren hierzu zunehmend auch
Management- und Organisationsaufgaben in der
Region.

Leistungstrager

Anbieter, die einzelne Leistungen zum Entstehen
des Gesamtprodukts Urlaub beitragen, z. B.
Transportunternenmen, Hotels, Restaurants,
Museen.

Primdreinkommen

Einkommen der privaten Haushalte (einschlieB-
lich privater Organisationen ohne Erwerbszweck)
aus Erwerbstatigkeit und Vermdgen, das heif3t
Arbeitnehmerentgelt, Einkommen der Einzel-
unternehmen/Selbststandigen, die auch eine
VergUtung fur die mithelfenden Familienange-
horigen enthalten, BetriebsUberschuss aus der
Produktion von Dienstleistungen aus eigenge-
nutztem Wohneigentum sowie die netto empfan-
genen Vermobgenseinkommen.

Tagesreisen

Tagesausflliige und Tagesgeschaftsreisen.

Bei Ausfligen: Verlassen des Wohnumfeldes
ohne Pendlerverkehr, ohne Einkaufsfahrten

zur Deckung des taglichen Bedarfes und ohne
regelmaBige Routinefahrten (z. B. Vereinsaktivi-
tat im Nachbarort, Behérdengang, Gottesdienst-
besuch). Bei Geschéftsreisen: ohne Fahrten zum
sténdigen oder wechselnden Arbeitsplatz (z. B.
Montage) sowie ohne Fahrten innerhalb der
Arbeitsplatzgemeinde (z. B. Dienstgange).

Tourismusakzeptanz

Bezeichnung fur das Ausmal, in welchem die
Bevolkerung dem vor Ort stattfindenden Touris-
mus positiv oder negativ gegenubersteht.

Tourismusbewusstsein

Bezeichnung fUr das allgemeine Wissen in der
Bevolkerung Uber den Beitrag des Tourismus zur
Wertschopfung und Schaffung von Arbeitsplat-
zen vor Ort sowie zur Erhéhung der Lebensqua-
litat der Einheimischen.

Wertschépfung

Im Sinne der Wirtschaftsfaktoruntersuchungen
gleichzusetzen mit den Léhnen und Gehéltern
der in den touristisch relevanten Betrieben be-
schaftigten Personen und den Gewinnen der
relevanten Unternehmen.

Abkurzungsverzeichnis

BW
DEHOGA
DMO
DTV

dwif

ESt.
HKM

IHK
MwSt.
NIT
TAS
TMBW

Baden-Wlrttemberg

Deutscher Hotel- und Gaststattenverband
Destinationsmanagementorganisation

Deutscher Tourismusverband e. V.

Deutsches Wirtschaftswissenschaftliches Institut fir Fremdenverkehr
Einkommensteuer

Heilbdder und Kurorte Marketing
GmbH Baden-Wurttemberg

Industrie- und Handelskammer

Mehrwertsteuer

Institut fur Tourismus- und Béaderforschung in Nordeuropa GmbH
Tourismusakzeptanz-Saldo

Tourismus Marketing GmbH Baden-Wurttemberg
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