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VORWORT

Der Tourismus ist ein bedeutender Wirtschafts-
faktor in Baden-Wurttemberg. Er sichert
tausende Arbeitsplatze und tragt mit seinem
Angebot erheblich zur Lebensqualitat in un-
serem Land bei. Als Querschnittsbranche hat
der Tourismus fur viele Regionen, Stadte und
Gemeinden auch eine grol3e strukturpolitische
Bedeutung. All dies macht die Branche zu einer
Leitokonomie fur Baden-Wurttemberg.

Mit den positiven Entwicklungen der vergangenen Jahre stehen wir an der Spitze des
Deutschlandtourismus. Unsere Gaste schatzen das Land als attraktives Ziel fUr Urlaub
und Ausfluge sowie fur Geschaftsreisen.

Dieser Erfolg ist nicht selbstverstandlich und bedarf eines groRen Engagements der Leis-
tungstragerinnen und Leistungstrager. Denn nicht erst seit der Corona-Pandemie steht
der Tourismus vor groBen Herausforderungen. Der Wettbewerb ist durch viele Faktoren
extrem dynamisch: Globalisierung, Digitalisierung, demografischer Wandel, Klimawandel
und vor allem die sich verandernden Gasteanforderungen verlangen die stete Bereit-
schaft sich weiterzuentwickeln, neue Trends aufzuspuUren und Angebote zu optimieren.

Die vorliegende Tourismuskonzeption bildet den ,strategischen Rahmen” fur alle Ak-
teure in den kommenden Jahren. Darin werden wichtige Ziele, Handlungsfelder und
Malinahmen fur einen zukunftsorientierten Tourismus genannt und Orientierungshilfen
gegeben. Die Tourismuskonzeption ist das Ergebnis eines anderthalbjahrigen, breit an-
gelegten Beteiligungsprozesses gemeinsam mit allen Aktiven in der Tourismusbranche.

Gerade jetzt sind diese richtungsgebenden Leitplanken wichtiger denn je!

Mit der gemeinsamen Umsetzung der Tourismuskonzeption kntupfen wir an die hervor-
ragende Zusammenarbeit der vergangenen Jahre an. Wir bundeln somit unsere Krafte
und wollen, dass Baden-Wurttemberg auch in den kommenden Jahren seine Position als
eines der beliebtesten Reiseziele halt und weiter ausbaut.

Bringen auch Sie sich aktiv ein, damit der Tourismus in Baden-Wurttemberg weiterhin
auf Erfolgskurs bleibt.

Meto. Votbwaate - Hrad

Dr. Nicole Hoffmeister-Kraut MdL

Ministerin fur Wirtschaft, Arbeit und Tourismus
Baden-Wurttemberg
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MANAGEMENT SUMMARY



Neue Tourismuskonzeption stellt den Tourismus in
Baden-Wurttemberg auf die aktuellen Herausforderungen ein

Die Akteurinnen und Akteure im Tourismus von Baden-Wurttemberg sind in immer
kurzeren Abstanden gefordert, sich neuen Themen und Veranderungsprozessen zu
stellen, sei es auf die fortschreitende Digitalisierung, den demografischen Wandel oder
die sich verandernden Gastewulnsche. Wer im weltweiten Wettbewerb der Destinationen
bestehen mdchte, muss sich diesen Entwicklungen sowohl im Produktangebot als auch
in seinen eigenen Service- und Organisationsstrukturen fortwahrend anpassen.

Mit der neuen Tourismuskonzeption liegt nun ein strategischer Leitfaden vor. Sie tragt
den vielfaltigen Herausforderungen Rechnung, ist auf die speziellen Gegebenheiten

des Landes abgestimmt, stellt grundlegende Analyseergebnisse zur Verfugung und
beschreibt die wichtigsten Handlungsfelder und Grundprinzipien fur einen zukunfts-
orientierten Tourismus. Abschlie3end fuhrt sie die erforderlichen SchltsselmalBnahmen
fur die verschiedenen Beteiligten aus.

Beteiligungs- und Dialogprozess stellt die Konzeption
auf eine breite Basis

Die Tourismuskonzeption ist das Ergebnis eines umfangreichen Beteiligungsprozesses.
Uber Fachgesprache, Online-Befragungen, eine virtuelle Dialogplattform und Themen-
workshops konnten sich die Touristikerinnen und Touristiker in den Strategieprozess
einbringen. Im Herbst 2018 wurden die Eckpfeiler der Konzeption in funf ganztagigen
Regionalkonferenzen landesweit mit einer breiten Fachoffentlichkeit diskutiert und in-
haltlich erganzt. Nach jedem Projektmeilenstein bilanzierten die beiden Steuerungsgre-
mien, die ,Projektgruppe” und das ,Ressortgremium®”, den erreichten Arbeitsstand und
stellten die Weichen fur die nachsten Schritte.

Ausfluhrliche Analyse als Grundlage

Fuar die Analyse wurden umfangreiche Datenauswertungen und Erhebungen realisiert.
Hier die wichtigsten Schlussfolgerungen auf einen Blick:

* Die Tourismusentwicklung ist zufriedenstellend; und auch die im Tourismus han-
delnden Personen sind zufrieden, was die Bereitschaft, wichtige Veranderungen auf
den Weg zu bringen, einschrankt.

* Die Akteurinnen und Akteure bewerten das Tourismuskonzept von 2009 als positiv,
messen ihm jedoch Uberwiegend eine geringe Bedeutung fur die eigene Arbeit bei.
In der neuen Tourismuskonzeption sollten daher Mal3nahmen zur Steigerung der
Verbindlichkeit bertcksichtigt werden.

+ Das Marketing hat sich positiv weiterentwickelt. Die Gewichtung der Themen und
die zu bearbeitenden Zielgruppen gilt es zu prazisieren.

* Eine innovative, kunden- und erlebnisorientierte Produktentwicklung muss
zukunftig starker in den Fokus rucken.

* Die Qualitatsentwicklung ist (teilweise) hinter den Zielen zurtickgeblieben. Erfolgver-
sprechende MalBnahmen sind zu prufen, Qualitatsinitiativen voranzutreiben.

R



Das Gastgewerbe steht vor grol3en Herausforderungen (Nachwuchs, Fachkrafte,
Betriebsnachfolge). Viele familiengefuhrte Betriebe sind gefahrdet. Die Wettbe-
werbsfahigkeit der Branche muss gesichert werden.

Die touristische Infrastruktur hat einen guten Entwicklungsstand erreicht, muss
jedoch in Zukunft weiterentwickelt werden. Wichtige Themen dabei sind Mobilitat,
OPNV, innovative Freizeitprojekte und digitale Infrastruktur.

Die touristischen Organisationsstrukturen sind gepragt von Redundanzen, unklaren
Aufgaben und politischer Einflussnahme. Hier sind mehr Orientierungshilfe, Fihrung
und Bewusstseinsbildung erforderlich.

Die Digitalisierung erfordert eine Verbesserung der technischen Infrastruktur sowie
gesellschaftliche und betriebliche Veranderungen. Die Tourismusbranche ist ent-
sprechend zu sensibilisieren.

Ziele der Tourismuskonzeption: Leitdkonomie Tourismus

Die Ziele der neuen Tourismuskonzeption werden von dem selbstbewussten Gedanken
getragen, dass die Tourismusbranche eine Leitokonomie in Baden-Wurttemberg ist. Sie
hat eine groRe wirtschaftliche Bedeutung, sichert viele nicht exportierbare Arbeitsplatze,
unterstutzt die Regionalentwicklung im landlichen Raum und ist selbst fur die Gesamtheit
der ansassigen Gewerbebetriebe und die Bevdlkerung von groRem Nutzen. Die Ziele der
Tourismuskonzeption:

Nachhaltiges Wachstum gestalten
Wirkungsbereich des Tourismus breiter denken

Grundprinzipien Qualitat, Nachhaltigkeit, Tourismus fur Alle und Innovation in
samtlichen Handlungsfeldern bertcksichtigen

Gasteansprache verbessern - Konzentration auf ausgewahlte Themen und
Zielgruppen sowie Innovationen

Betriebe und touristische Infrastruktur starken
Organisationsstrukturen optimieren und Finanzierung sichern
Digitalisierung leben

Umsetzung aktiv vorantreiben und messen

3R Management Summary



Die Handlungsfelder der Tourismuskonzeption

Die dafur erforderlichen Strategien und Mal3nahmen werden in acht Handlungsfeldern
beschrieben:

Marke und Marketing
Aufgabenteilung und Finanzierung
Tourismusbewusstsein
Gastgewerbe
Infrastrukturentwicklung
Digitalisierung

Grundprinzipien

Umsetzungsmanagement

Das ist neu an der Tourismuskonzeption:

Die zentralen Ziele der Konzeption wurden mit sehr vielen Beteiligten erarbeitet. Die
Tourismuskonzeption kann daher fur sich in Anspruch nehmen, die Bedurfnisse der
gesamten Tourismusbranche abzubilden.

Das bestehende Themenmarketing wird feinjustiert. Fir die Landesebene werden
zum Teil neue Produktmarken definiert, die wiederum mit attraktiven Schaufenster-
produkten untersetzt werden sollen. Jede Produktmarke ist auf spezifische Zielgrup-
pen auszurichten. Produktmarkenbeirate stellen die Einbindung der Partnerinnen
und Partner im Land und eine zielgerichtete Produktentwicklung sicher.

Das Verstandnis von Marken im Tourismus wird prazisiert und das Verhaltnis von
Baden-Wurttemberg als Herkunftsmarke zu den starken touristischen Marken im
Land geregelt. Ein Kriterienkatalog gibt Hilfestellung bei der Frage, ob ein Ort oder
eine Region wirklich als touristische Marke bezeichnet werden kann und was not-
wendig ist, um den Status einer Einzelmarke zu erreichen.

Die nachhaltige Ausrichtung des Tourismussektors in Baden-Wurttemberg wird
konsequent unterstutzt.

Es werden klare Aussagen zur angestrebten Weiterentwicklung der Organisations-
strukturen getroffen. Die Akteurinnen und Akteure in den regionalen DMO bekom-
men Richtwerte fur wettbewerbsfahige Organisationseinheiten an die Hand. Die Ak-
tivitaten der verschiedenen Ebenen werden mithilfe ausfihrlicher Aufgabenkataloge
aufeinander abgestimmt. Ziel des Landes ist es, den erforderlichen strukturellen
Anpassungsprozess im Land finanziell zu unterstutzen. Diese Unterstitzung soll
Anreize schaffen und an bestimmte Kriterien geknupft werden.

Die Forderung des Tourismusbewusstseins, sprich der Anerkennung der Tourismus-
branche als wichtiger wirtschaftlicher und sozialer Faktor im Land soll mit 6ffentlich-
keitswirksamen MalBnahmen unterstutzt werden.
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+ Das Gastgewerbe als wesentliche Saule des Tourismusangebots soll hinsichtlich
seiner Wettbewerbsfahigkeit unterstutzt und zu Investitionen motiviert werden.
Das Land pruft eine Verbesserung der Rahmenbedingungen und - soweit moglich -
die Anpassung der Forderinstrumentarien.

* Beider Infrastrukturentwicklung werden Schwerpunkte auf die zentralen strate-
gischen Themen wie Saisonverlangerung und Anpassung an den Klimawandel, ver-
besserte Mobilitat und digitale Infrastruktur gesetzt.

* Der Anpassungsprozess der Branche bei der Digitalisierung wird mit entsprechen-
den MaRnahmen begleitet. Mit dem Ziel der Offnung, Aufbereitung und Verfiigbar-
machung der gemeinsamen Datenbank im Sinne von Open Data positioniert sich
Baden-Wurttemberg als Vorreiter auf dem Gebiet der Digitalisierung im Deutsch-
landtourismus.

* Qualitat, Nachhaltigkeit, Tourismus fur Alle und die Forderung des Innovations-
gedankens sind Grundprinzipien, die sich aufgrund ihres Querschnittscharakters
in jedem Handlungsfeld wiederfinden.

* Das bisherige Steuerungsgremium und das neu einzurichtende Umsetzungsma-
nagement werden den Umsetzungsprozess dauerhaft begleiten und regelmaRig
aktualisieren.

Eigenes Umsetzungsmanagement

Um die Umsetzung der Tourismuskonzeption zu forcieren, ist die Installation eines
begleitenden Umsetzungsmanagements mit eigenen Personalkapazitaten und eigenem
Budget erforderlich. Das ist nur mit einer Aufstockung der Landesmittel mdglich. Das
vorgesehene Tatigkeitsspektrum umfasst Aufgaben wie Kommunikation der Tourismus-
konzeption und Starkung des Tourismusbewusstseins. Dabei fungiert das Umsetzungs-
management als Schnittstelle zwischen den verschiedenen beteiligten Gruppen und
betreibt ein Zielmonitoring. Hinzu kommen Aufgaben, die bislang noch nicht im Fokus
standen, z. B. das Koordinieren der veranderten Aufgabenteilung und Strukturen, das
Abstimmen der Infrastrukturentwicklung, Innovationsmanagement oder Digitalisierung.
Ein wichtiger Faktor fur die erfolgreiche Umsetzung der Tourismuskonzeption ist eine
intensive Kommunikation und Prasenz der Verantwortlichen im Land.

Gemeinsam in die Zukunft!

Die zahlreichen Veranstaltungen waren ausgesprochen konstruktiv. Bei allen Beteiligten
stand das grol3e Ganze im Vordergrund. Fur dieses daul3erst positive Miteinander sei an
dieser Stelle herzlich gedankt. Darauf gilt es aufzubauen, um den begonnenen Prozess
auch in den kommenden Jahren mit Hilfe vieler Akteurinnen und Akteure fortzusetzen.

Denn es kann nicht Aufgabe des Landes und der Verwaltung allein sein, die Konzeption
umzusetzen. Alle Beteiligten in Baden-Wurttemberg sind aufgefordert, auch weiterhin
ihren Teil zu der erfolgreichen Entwicklung des Tourismus im Land beizutragen. Deshalb
beschreibt die Tourismuskonzeption nicht nur die Aufgaben, die sich die landeseigenen
Institutionen gesetzt haben, sondern auch all das, was die weiteren Akteurinnen und
Akteure der Branche ihrerseits zum Gelingen beisteuern kdnnen und sollen.

3R Management Summary



SchlusselmaBnahmen der Tourismuskonzeption

Die folgenden zehn Malinahmen sollen unmittelbar angegangen werden oder befinden
sich bereits in der Umsetzungsvorbereitung:

(1)

(2)

3)

(4)

(5)

(6)

(7)

(8)

(9)

(10)

Etablieren eines begleitenden Umsetzungsmanagements fur die Tourismus-
konzeption. Im Fokus stehen die Kommunikation der Konzeption, die Steuerung
der SchlisselImalBnahmen und das Erarbeiten von Messkriterien zur Zielerreichung.
Daruber hinaus gilt es, die neuen Aufgabenfelder wie Digitalisierung, Tourismus-
bewusstsein, Qualitat und Innovation im Tourismus mit Leben zu erfullen.

Erh6hung des Marketingbudgets und verbesserte personelle Ausstattung der
TMBW, damit diese dem neuen Anforderungsprofil gerecht werden kann.

Formulierung eines Marketingkonzeptes auf Landesebene durch die TMBW
und eines digitalen Produktleitfadens. Dazu gehéren auch die Umsetzung von Pro-
duktmarken und die Definition der Zielgruppen je Produktmarke sowie die Einrich-
tung von Produktmarkenbeiraten.

Erhohung der Landesmittel fur das Marketing auf Ebene der regionalen DMO
und Definition von Vergabekriterien im Sinne eines Anreizsystems fur diese Mittel.

Umschichten von Mitteln des kommunalen Investitionsfonds zugunsten der
offentlichen Tourismusinfrastrukturférderung sowie Anpassung der fur die
Mittelvergabe zugrundeliegenden Forderrichtlinie.

Kommunikation und Durchsetzung der in der Konzeption erarbeiteten Aufga-
benteilung zwischen den Ebenen, das heil3t zwischen Landes-, regionaler und
lokaler Ebene sowie Landkreisen, Interessenvertretungen und weiteren Akteuren.
Finanzielle Anreize fiir Pilotprojekte zu strukturellen Anderungen im Sinne einer
Bundelung, insbesondere auf Ebene der regionalen DMO.

Umsetzung von MaRnahmen wie Offentlichkeitsarbeit und Beteiligungsprozesse
zur Férderung des Tourismusbewusstseins bei touristischen Akteuren, Betrieben,
Politik und Bevdlkerung.

Digitalisierung voranbringen mit dem Ziel, die gemeinsame Datenbank auf Lan-
desebene im Sinne von Open Data zu 6ffnen, aufzubereiten und bereitzustellen.

Entwicklung eines landesweiten Qualitdatsmanagements vor dem Hintergrund der
sich wandelnden Gasteperspektive.

Das Gastgewerbe ist eine wesentliche Saule des Tourismus. Um seine Wettbewerbs-
fahigkeit zu starken, wird die Verbesserung der Rahmenbedingungen gepruft und
das Gastgewerbe ggf. durch Anpassung von Férderinstrumentarien unterstutzt.

R
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1. AUFGABENSTELLUNG

Eine neue Tourismuskonzeption fir Baden-Wurttemberg zu erarbeiten ist ein Hand-
lungsschwerpunkt der Tourismuspolitik im Koalitionsvertrag zwischen Bundnis 90/
Die Grunen und der CDU Baden-Wurttemberg zur 16. Legislaturperiode (2016 - 2021).
Der Tourismus mit seinen Akteurinnen und Akteuren ist gefordert, sich immer 6fter
neuen Themen und Veranderungsprozessen zu stellen. Zu nennen sind hier unter an-
derem die fortschreitende Digitalisierung, der demografische Wandel und neue Gaste-
wunsche. Wer im weltweiten Wettbewerb der Destinationen bestehen mochte, muss
sich diesen Entwicklungen sowohl im Produktangebot als auch hinsichtlich der eigenen
Service- und Organisationsstrukturen fortwahrend anpassen.

Krafte bindeln fur den Tourismus

Die Tourismuskonzeption versteht sich als strategischer
Rahmen und Grundlage fur die Tourismuspolitik ebenso

o . ] ) ] Die letzte Tourismusstrategie
wie fur die Akteurinnen und Akteure im Tourismus. Ein

fur Baden-Wirttemberg

erfolgreicher Tourismus kann nur in strukturierter Zu- stammt aus dem Jahr 2009.
sammenarbeit gelingen. Dazu stellt die Tourismuskon- An der neuen Konzeption
zeption allen Beteiligten fundierte Analyseergebnisse waren alle Akteursgruppen
zur Verfugung, beschreibt die wichtigsten Handlungsfel- beteiligt und sollen sich nun
der und Grundprinzipien fur einen zukunftsorientierten aktiv fur die erfolgreiche
Tourismus und nennt am Ende die erforderlichen Umsetzung einbringen.

SchlusselmalBnahmen fur die verschiedenen Beteiligten.

Im November 2017 hat das fur Tourismus zustandige Ministerium der Justiz und fur
Europa nach einem dreistufigen Auswahlverfahren die Unternehmen dwif-Consulting
GmbH (kurz: dwif) und Tourismuszukunft - Realizing Progress GmbH & Co. KG (kurz:
Tourismuszukunft) mit der Erarbeitung der Tourismuskonzeption beauftragt. Nach
einem aufwandigen Partizipationsverfahren stellten die beiden Unternehmen die
Konzeption bis Juli 2019 fertig. Die Tourismuskonzeption Baden-Wurttemberg steht im
Einklang mit den wesentlichen Eckpunkten der anvisierten Nationalen Tourismusstra-
tegie wie sie im Fruhjahr 2019 veroffentlicht wurden.

2. PROZESSABLAUF

Die neue Tourismuskonzeption des Landes wurde gemeinsam mit den Akteurinnen
und Akteuren der Tourismusbranche in einem bisher einmaligen Beteiligungsver-
fahren erarbeitet. Hierfur entfaltete das Ministerium der Justiz und fur Europa einen
aufwandigen Dialog- und Abstimmungsprozess.

PR | 13



Einrichtung zentraler Steuerungsgremien

Die ,Projektgruppe Tourismuskonzeption”, bestehend aus 18 Reprasentantinnen und
Reprasentanten der privaten wie 6ffentlichen Tourismuswirtschaft in Baden-Wurttem-
berg, begleitete unter der Fihrung von Minister Guido Wolf MdL den gesamten Bearbei-
tungsprozess und definierte zusammen mit dem Ministerium der Justiz und fur Europa
die strategischen Grundlagen. Eingebunden waren die Vertreterinnen und Vertreter des
DEHOGA Baden-Wurttemberg, der Industrie- und Handelskammern sowie von Gemeinde-,
Stadte- und Landkreistag. Vertreterinnen und Vertreter der Dachorganisationen des Tou-
rismusmarketings auf Landes- und Regionalebene (Tourismus Marketing GmbH Baden-
Warttemberg/TMBW, Schwarzwald, Bodensee, Oberschwaben/Wurttembergisches All-
gau, Schwabische Alb, Nordliches Baden-Wurttemberg und Region Stuttgart) waren eben-
so Teil dieser Projektgruppe wie der Heilbaderverband Baden-Wurttemberg e. V. (HBV),
die Landesarbeitsgemeinschaft ,Urlaub auf dem Bauernhof” e. V., der Bundesverband
der Campingwirtschaft in Deutschland / Landesverband Baden-Wdurttemberg e. V. (BVCD
BW e. V.) sowie die Biospharengebiete, die Naturparke und der Nationalpark des Landes.

Parallel zu der Projektgruppe stellte das ,, Ressortgremium Tourismuskonzeption” die
kontinuierliche Beteiligung aller Ministerien mit Bertuhrungspunkten zum Tourismus
sicher. Die Vertreterinnen und Vertreter der Fachministerien und des Staatsministeri-
ums trafen sich zu Projektmeilensteinen und unterstutzten das Ministerium der Justiz
und fur Europa und die beauftragten Agenturen fachlich, indem sie wichtige Fragen und
strategische Inhalte in die betroffenen Referate transportierten und riickmeldeten. Der
daraus resultierende interdisziplinare Austausch und die Verankerung des Querschnitts-
themas Tourismus trugen wesentlich zum Gelingen der Konzeption bei.

Fachgremium Tourismusbeirat Baden-Wurttemberg

Auch der beim Ministerium der Justiz und fur Europa angesiedelte ,,Tourismusbeirat”
war in die Formulierung der Tourismuskonzeption eingebunden. Er besteht aus den
tourismuspolitischen Sprecherinnen und Sprechern der Landtagsfraktionen sowie aus
Vertreterinnen und Vertretern des Gemeinde-, Stadte- und Landkreistages, der Indus-
trie- und Handelskammer, der TMBW, des HBV und des DEHOGA Baden-Wurttemberg.

Digitale Dialogplattform

Auf dem Tourismusnetzwerk
Baden-Wiurttemberg finden sich

Auf dem Tourismusnetzwerk Baden-Wurttemberg
(bw.tourismusnetzwerk.info) hatten die Fachoffentlich-

aktuelle Themen, Veranstaltun- keit und alle Tourismusinteressierten stets die Mog-
gen und Anregungen. Auf der lichkeit, sich auf digitalem Weg einzubringen. Einerseits
Plattform kénnen Meinungen informierte die Dialogplattform regelmal3ig Uber den
zu Trends und Entwicklungen Fortgang der Arbeiten, andererseits regte sie dazu an,
ausgetauscht werden. Dort war Uber die Inhalte zu diskutieren.

auch ein eigener Bereich fur die
Online-Beteiligung zur Touris-
muskonzeption eingerichtet.

Weitere Informationen:
www.bw.tourismusnetzwerk.info

14

IR Kapitel | / Einleitung



Analysephase unter Beteiligung diverser fachlicher Partner

Im Rahmen der Analyse wurden zahlreiche Malinahmen realisiert:

* Umfangreiche Datenauswertungen (z. B. amtliche Statistik, TrustScore, Destination
Brand 16, Reiseanalyse RA, GfK DestinationMonitor Deutschland)

* Berechnung der wirtschaftlichen Bedeutung des Tourismus in Baden-Wurttemberg

* Sichtung zahlreicher Dokumente und Studien mit regional oder thematisch ausge-
richteten Marktforschungen und Konzeptionen

* Auswertung einer landesweiten Online-Umfrage zur Zukunft des Tourismus in
Baden-Wurttemberg, an der sich insgesamt 556 Personen beteiligten

» 23 ausfuhrliche personliche oder telefonische Fachgesprache, an denen auch
Tourismusminister Guido Wolf MdL sowie die tourismuspolitischen Sprecherinnen
und Sprecher der Landtagsfraktionen teilnahmen

Die Ergebnisse wurden auf die wesentlichen Handlungsbedarfe verdichtet und mit den
Steuerungsgremien diskutiert.

Landgasthof Jagstmuhle
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Umfangreicher Beteiligungs- und Dialogprozess stellt die
Konzeption auf eine breite Basis

Nach der Analysephase im ersten Halbjahr 2018 folgte die konkrete Ausarbeitung der
zukunftigen Strategie unter Einbindung zahlreicher Akteurinnen und Akteure im Land.
Bei vier Themenworkshops (Juli 2018) diskutierten ausgewahlte Fachexpertinnen und
Fachexperten uber Handlungsbedarfe und Mal3nahmenvorschlage in spezifischen
Themenfeldern.

Im Herbst 2018 wurden die Eckpfeiler der Strategie auf funf ganztagigen Regionalkonfe-
renzen landesweit (Sasbachwalden, Waiblingen, Neckarsulm, Bad Waldsee, Blaubeuren)
mit einer breiten Fachoffentlichkeit (insgesamt 250 Teilnehmende) diskutiert und inhalt-
lich erganzt. Nach jedem Schritt bilanzierten die Steuerungsgremien den erreichten
Arbeitsstand.

Abb. 1:
Erarbeitungsprozess der Tourismuskonzeption Baden-Wirttemberg

ANALYSEPHASE
(Januar bis Juli 2018)

Sichtung Studien/Konzepte Expertengesprache

Online-Befragung Datenanalyse
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Wirtschaftsfaktor Tourismus SWOT-Analyse
Themenworkshops (Juli 2018)

DISKUSSIONSPROZESS ZUR ERARBEITUNG DER KONZEPTION
(August 2018 bis April 2019)

Regionalkonferenzen (Oktober 2018)

PHASE 2
NY0411V1dD01VvId

Politischer Abstimmungsprozess (Januar bis April 2019)

KONZEPTFORMULIERUNG, GESTALTUNG UND ABSCHLUSSPRASENTATION
(April bis Juli 2019)

™M
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Fertigstellung des Konzepts

Quelle: dwif / Tourismuszukunft 2019

Im Frthjahr 2019 startete schliel3lich der Abstimmungsprozess mit verschiedenen
politischen Gremien, unter anderem mit dem Landtagsausschuss fur Europa und Inter-
nationales und dem Ministerrat. Insgesamt umfasste der beschriebene Prozess rund 30
Veranstaltungen.
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Die Tourismuskonzeption richtet sich an alle!

Die neue Tourismuskonzeption stellt einen strategischen Leitfaden fur all jene dar, die
im Tourismus in Baden-Wurttemberg aktiv sind. Er tragt den aktuellen Entwicklungen

und Trends, den Anforderungen des Marktes und den sich verandernden Rahmenbe-

dingungen Rechnung und ist auf die speziellen Gegebenheiten in Baden-Wurttemberg
abgestimmt.

Die Konzeption beschreibt nicht nur die Ziele, die die Landesregierung mit inren Minis-
terien und Landesinstitutionen verfolgt, sondern richtet sich ausdrucklich auch an alle
Akteurinnen und Akteure im Land. Ein stetiges Wachstum liegt nicht allein in der Ver-
antwortung der Institutionen des Landes. Hier sind im Rahmen ihrer Méglichkeiten und
Zustandigkeiten alle weiteren Beteiligten gefragt.

DAS WICHTIGSTE IN KURZE: Die neue Tourismuskonzeption definiert die zentralen strate-
gischen Ziele und Handlungsfelder fur Baden-Wurttemberg. Ihre Aufgabe ist es, Analysen
und Trends zu verdichten, Schwerpunkte zu setzen und die zukunftige Ausrichtung der
Tourismuspolitik sowie der im Tourismus Tatigen zu beschreiben. Auf diese Weise be-
kommen alle Beteiligten eine zukunftsweisende Hilfestellung fur die eigene touristische
Arbeit an die Hand.

Die Tourismuskonzeption ist kein Marketingkonzept, welches das aus der Strategie
abzuleitende Vorgehen zur Vermarktung Baden-Wurttembergs ausfuhrt. Letzteres stellt
vielmehr eine Konsequenz der Konzeption dar. Zahlreiche weitere Fachgutachten oder
Strategien vertiefen und operationalisieren ausgewahlte Themen. Wo sinnvoll, stellt die
Tourismuskonzeption Querverbindungen zu den Studien her, um ein optimales Inein-
andergreifen der verschiedenen Rader zu gewahrleisten. Im nun anstehenden Umset-
zungsprozess werden die Tourismusakteurinnen und -akteure aller Ebenen konkrete
SchlisselmalBnahmen in Angriff nehmen, um den Tourismus in Baden-Wurttemberg
weiter voranzubringen, denn:

Der Tourismus ist eine Leitbkonomie in Baden-Wiirttemberg!

R
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In Erganzung zu den eigenen Analysen existieren verschiedene Fachgutachten, die aus-
gewahlte touristische Themen im Sinne einer Strategie fUr das Land besonders vertiefen.
Sie beschreiben den aktuellen Status quo sowie die zu verfolgenden Ziele und Mal3nah-
men in einem Umfang, wie er in der Ubergreifenden Tourismuskonzeption Baden-Wurt-
temberg nicht abzubilden ware.

Landesweites Weintourismuskonzept Baden-Wurttemberg
(2017) - Kontakt: TMBW

Gutachten zur Fortentwicklung des Heilbader-
und Kurortewesens in Baden-Wurttemberg (2016)
Kontakt: Ministerium fur Wirtschaft, Arbeit und Tourismus Baden-Wrttem-
berg/Heilbaderverband Baden-Wirttemberg e. V.

Radstrategie Baden-Wurttemberg. Wege zu
einer neuen Radkultur fur Baden-Wurttemberg (2016)
Kontakt: Ministerium fur Verkehr und Infrastruktur Baden-Wuarttemberg

Aktionsplan der Landesregierung zur Umsetzung der
UN-Behindertenrechtskonvention in Baden-Wurttemberg (2015)
Kontakt: Ministerium fur Soziales und Integration Baden-Wurttemberg

Anpassungsstrategie des Landes Baden-Wurttemberg an die
unvermeidbaren Folgen des Klimawandels. Fachgutachten zum Handlungsfeld
Tourismus (2013)

Kontakt: Ministerium fur Umwelt, Klima und Energiewirtschaft Baden-Wurt-
temberg

Naturschutzstrategie Baden-Wurttem-
berg. Biologische Vielfalt und naturvertragliches Wirtschaften fur die Zukunft
unseres Landes (2014)

Kontakt: Ministerium fur Umwelt, Klima und Energiewirtschaft Baden-
Wadrttemberg

Kultur in landlichen Raumen. Situation, Trends,
Potenziale und Handlungsfelder (2013)
Kontakt: Ministerium fur Landlichen Raum und Verbraucherschutz Baden-
Wadrttemberg
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Die Tourismusbranche befindet
sich auf einem hohen Niveau.
Es ist wichtig, sich nicht auf den
bisherigen Erfolgen auszuruhen,
sondern das Angebot stetig
weiterzuentwickeln.

20

Im Folgenden werden die wichtigsten Schlusse aus der Analyse in Form pragnanter Kern-
aussagen aufgefuhrt und naher erlautert. Ziel ist eine stark komprimierte Ableitung der
wichtigsten Handlungsbedarfe, die mit der Tourismuskonzeption angegangen werden
mussen.

Zwischen 2009 und 2017 haben sich die Ankiinfte (+34,7 %) und Ubernachtungen
(+24,8 %) in den baden-wurttembergischen Beherbergungsbetrieben ab 10 Betten recht
erfreulich entwickelt. Die Entwicklung verlief in etwa parallel zur Entwicklung in Deutsch-
land (Ankinfte +34,2 %; Ubernachtungen: +24,6 %). Die Marktanteile am gesamten An-
kunfts- und Ubernachtungsaufkommen in Deutschland haben sich in den letzten acht
Jahren nicht verandert. Insgesamt also eine positive, wenn auch keine Uberdurchschnitt-
liche Entwicklung.

Das Gasteaufkommen aus dem Ausland legte eine starkere Dynamik an den Tag. Seit
2009 haben die Ubernachtungen ausladndischer Gaste um 54,9 % zugenommen und
damit ihren Marktanteil an allen Ubernachtungen in Baden-Wurttemberg auf insgesamt
21,5 % (+4,1 Prozentpunkte) erhoht.

Die Entwicklung in den (statistischen) Reisegebieten des
Landes - zwischen den Reisegebieten des Statistischen
Landesamtes Baden-Wurttemberg und den Verbands-
gebieten der regionalen Tourismusorganisationen gibt
es teilweise erhebliche Unterschiede beim regionalen
Zuschnitt - verlief ebenfalls positiv. Die jeweilige Wachs-
tumsdynamik fiel jedoch sehr verschieden aus. Spitzen-
reiter ist die Region Stuttgart, in der sich das Ubernachtungsaufkommen um nahezu
50 % erhohte. Auch der Hegau, die Regionen im Nordlichen Baden-Wurttemberg, die
Schwabische Alb und der Bodensee blieben Uber dem Landesdurchschnitt.

Aufgrund dieser erfreulichen Entwicklung sind die Teilnehmerinnen und Teilnehmer der
Fachgesprache recht zufrieden. Wichtig ist aber, sich bewusst zu machen, dass dieses
Nachfragewachstum keinen Automatismus darstellt.

Die handelnden Personen durfen sich nicht auf den Erfolgen der
Vergangenheit ausruhen. Die Tourismuswirtschaft in Baden-Wurttemberg befindet sich
weiterhin in einem extrem dynamischen Wettbewerbsumfeld und muss sich den Trends
und den gesellschaftlichen Entwicklungen ebenso anpassen wie die Betriebe in den
anderen Bundeslandern auch.

3= / Analyse des Ist-Zustandes



Abb. 2:
Entwicklung der Nachfrage anhand ausgewahlter Kennziffern
Basis: Ubernachtungen in Betrieben > 10 Betten

Ubernachtungen insgesamt 2009 - 2017
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Ubernachtungsentwicklung und Marktanteil der Ubernachtungen
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Marktanteil an allen
Ubernachtungen 2017
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9,3 Mio. / +34 %
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Quelle: dwif 2018, Daten: Statistisches Landesamt Baden-Wurttemberg und Statistisches Bundesamt
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Bei der grofRen Online-Befragung, an der 556 Personen teilnahmen, stellte sich heraus,
dass die Bekanntheit des Tourismuskonzepts von 2009 je nach Gruppe sehr unterschied-
lich ausgepragt war. Etwas mehr als 50 % der Vertreterinnen und Vertreter der lokalen
und regionalen Tourismusorganisationen, der Verwaltung und Interessenverbande war
die Landesstrategie bekannt. Bei allen anderen Gruppen - Beherbergungs- und Gastro-
nomiebetriebe, Politik, Sehenswurdigkeiten - kannte die Mehrheit der Befragten das
Konzept gar nicht.

Jene, die mit dem Konzept vertraut waren, dul3erten sich grundsatzlich zufrieden mit
den Inhalten und bewerteten das Konzept als gute Analyse. Die Informationslage fur die
im Tourismus Agierenden sei damit deutlich verbessert worden. Das Tourismuskonzept
habe zudem die Position der Landesmarketingorganisation fur Baden-Wurttemberg
(TMBW) gestarkt und das Profil Baden-Wurttembergs erfolgreich gescharft. Allerdings
seien die touristischen Organisations- und Aufgabenstrukturen im Land weiterhin
unklar, weshalb viele unnétige Doppelarbeiten erfolgen. Auch die Kommunikation und
Kooperation zwischen den handelnden Personen sei verbesserungsfahig ebenso wie die
Abstimmung der verschiedenen Ministerien untereinander. Schlie8lich wurden Mal3nah-
menvorgaben mit klaren Zustandigkeiten sowie eine kontinuierliche Bilanzierung und
Umsetzungsbegleitung vermisst.

Auswirkungen auf die eigene Arbeit hatte das Konzept kaum. Einzig die Vertreterinnen
und Vertreter der Tourismusorganisationen berucksichtigten die Landesvorgaben bei
der Formulierung ihrer eigenen Strategie.

In die Tourismuskonzeption mussen MalRnahmen einfliel3en, die
Umsetzung und Zielerreichung eine hohere Verbindlichkeit verleihen.

Die Weiterentwicklung des Marketings auf Landesebene wurde sowohl in den Fachge-
sprachen als auch in der Online-Befragung mehrheitlich positiv bewertet. Die TMBW

sei (in geringem Umfang) finanziell gestarkt worden und habe dem Land erganzend

zu den Regionalmarken mehr Profil verleihen kdnnen. Auch die Zusammenarbeit wird
gelobt. Allerdings bleibt festzuhalten, dass die Erwartungen an den von ihr zu leistenden
Aufgabenumfang weiterhin sehr hoch sind und einander gelegentlich widersprechen.
Wahrend die einen mehr Marketing- und Vertriebsorientierung winschen, sprechen
sich andere flir mehr nach innen gerichtete Tatigkeiten wie Qualitatsentwicklung und

3= / Analyse des Ist-Zustandes



Innovationsférderung aus. Musste die TMBW alle genannten Erwartungen erfullen,
brauchte sie eine erhebliche Budgetaufstockung sowie Personalverstarkung.

Die 2009 vorgegebenen strategischen Kernmarkte fur das Marketing - Gesundheit &
Wohlfuhlen, Aktiv & Natur, Stadtetourismus (inklusive Geschaftsreisende und den
.MICE“-Tourismus; steht fur ,Meetings, Incentives, Conventions und Events”), Kulturtou-
rismus, Genuss und Tagestourismus - wurden aus heutiger Sicht immer noch als grund-
satzlich stimmig bewertet. Allerdings sei das Themenspektrum sehr breit, und die Tiefe
der inhaltlichen Bearbeitung war je nach Befragtem umstritten. Auch die Meinungen zu
den strategischen Zielgruppen - laut Tourismuskonzept von 2009 Familien, Best Ager,
LOHAS und Geschaftsreisende - waren ambivalent; sie reichten von hoher Zustimmung
bis zu einem deutlich artikulierten Scharfungs- und Modernisierungsbedarf.

Seit Erscheinen des Tourismuskonzepts 2009 wurden von der TMBW umfangreiche
Marktforschungsstudien erworben. Diese lieferten Erkenntnisse zu Reisevolumina, zu
den bevorzugten Reiseformen, zum Image Baden-Wurttembergs als Reiseziel, zur Be-
deutung und Eignung der verschiedensten Themen im Land zur Gasteansprache etc.

Eine kritische Auseinandersetzung mit den strategischen Ziel-
gruppen ist erforderlich. Auch eine klare Vorstellung davon, wer fur die wichtigsten
Themen wie anzusprechen ist, ist allein fur einen zielgerichteten Mitteleinsatz unabding-
bar. Eine Zielgruppendefinition, die sich ausschlie8lich an soziodemografischen Kriterien
orientiert, wird diesem Bedarf nicht gerecht.

Die Aufgaben von Tourismusorganisationen verandern sich stark. Angesichts der Markt-
macht der groBen Suchmaschinen und Vertriebsplattformen ricken Vertriebs- und Mar-
ketingfragen zusehends fur sie in den Hintergrund. Die zu grof3en Teilen mit begrenzten
offentlichen Mitteln betriebenen Einrichtungen kénnen einfach nicht die Reichweite und
Vertriebsstarke entwickeln wie global agierende Konzerne und Touristikunternehmen.

Die Tourismusorganisationen mussen sich diesen Realitaten anpassen und mehr Ener-
gie in eine attraktive Produktpalette investieren, die wiederum tber die einschlagigen
Plattformen angeboten werden kann. Die Akteurinnen und Akteure sollten bei der Ent-
wicklung neuer Produkte dabei stets die vier Grundprinzipien (Qualitat, Nachhaltigkeit,
Tourismus fur Alle und Innovation) berutcksichtigen.

Die Produktentwicklung muss innovativ, erlebnisorientiert und
differenzierend sein, um echte Reiseanlasse zu schaffen. Innovation ist nicht nur eine
Frage der Kreativitat, sondern |asst sich durch entsprechende Instrumentarien und Mittel
aktiv fordern.

R
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Die bestehende hohe Angebots-
qualitdt muss kontinuierlich
weiterentwickelt werden.
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Eine angemessene Angebotsqualitat ist fur den Deutsch-
landtourismus nach wie vor ein wichtiger Erfolgsfaktor.
Die Bilanz der Qualitatsentwicklung in Baden-Wurttem-
berg seit 2009 fallt allerdings gemischt aus:

Die Gesamtzufriedenheit der Baden-Wurttemberg-Gaste mit dem Aufenthalt in Baden-
Wadrttemberg ist nach den Erkenntnissen des GfK DestinationMonitors Deutschland
Uberdurchschnittlich, wahrend die Wiederbesuchsabsicht und die Weiterempfeh-
lungsquote unterhalb bundesweiter Vergleichswerte liegen.

Die Teilnehmerzahlen am Pradikat ,Qualitatsgastgeber Wanderbares Deutschland”
sind gestiegen, wahrend es deutlich weniger radfahrerorientierte Betriebe mit ,Bett
& Bike-Siegel” gibt.

Die Zahl der nach den Qualitatskriterien des Deutschen Tourismusverbands e. V.
(DTV) gepruften Touristinformationen hat zugenommen.

Die Mitwirkung der Betriebe an der DEHOGA-Hotelklassifizierung entwickelte sich weit-
gehend stabil, wahrend die in der DTV-Klassifizierung fur Ferienhauser/-wohnungen
und Privatzimmern vertretenen Anbieter stark abgenommen haben.

Auch das Zertifizierungssystem ServiceQualitat Deutschland hat in Baden-Wurttem-
berg, dem ersten Bundesland, das dieses Siegel eingefuhrt hat, an Bedeutung verloren.

Nicht zwangslaufig lassen rucklaufige Teilnahmezahlen auf Qualitatsverluste schliel3en.
Viele Betriebe rucken von den Qualitatssiegeln ab, weil sie sich zunehmend oder vollends
auf die Prasenz in den Vertriebs- und/oder Bewertungsplattformen konzentrieren. Das
kann auch einen Qualitatsschub zur Folge haben. Der ,TrustScore” fasst alle Bewertungen
der relevanten Online-Portale zusammen und bildet die Reputation von Unterkunftsbe-
trieben auf einer Skala von 0 (negativste Auspragung) bis 100 Punkten (positivste Auspra-
gung) ab. Er Ubernimmt damit letztlich die Funktion eines Gutesiegels. Baden-Wurttem-
berg erreichte 2017 einen Wert von 82,5 Punkten, leicht verbessert gegenuber 2015
(81,5 Punkte). Alle Betriebe in Deutschland erreichten 2017 einen Durchschnittswert von
82,8 Punkten - Baden-Wurttembergs Betriebe liegen somit knapp darunter. Naturlich
fallen die Bewertungen regional unterschiedlich aus. Die hochsten Zufriedenheitswerte
werden beispielsweise im Mittleren und Sudlichen Schwarzwald sowie im Wurttember-
gischen Allgau/Oberschwaben erreicht. Alle anderen Regionen liegen unter den Bundes-
werten.

Die Angebotsqualitat in Baden-Wurttemberg ist nach derzeitigem Stand statistisch gese-
hen zufriedenstellend.
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Abb. 3:
Qualitatsentwicklung in Baden-Wurttemberg
anhand ausgewahlter Qualitatskennziffern
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Eine hohe Angebotsqualitat zu gewahrleisten wird fur den Deutsch-
landtourismus auch in Zukunft eine wichtige Rolle spielen. Angesichts der beschriebenen
Entwicklungen (z. B. teilweise abnehmende Relevanz der Qualitatssiegel, zunehmende Be-
deutung von Social-Media-Bewertungen) ist es aber erforderlich, das weitere Qualitatsmana-
gement in Deutschland und Baden-Wurttemberg auf den Prufstand zu stellen. Qualitats-
siegel mussen weiterentwickelt werden. Insgesamt muss die Qualitatsentwicklung mehr
Dimensionen berucksichtigen und moglichst einem ganzheitlichen Management folgen.

Das Beherbergungsangebot in Baden-Wurttemberg wies in der Vergangenheit leichte
Marktbereinigungstendenzen auf. Wahrend die Zahl der Betriebe abnahm, stieg das
Angebot an Schlafgelegenheiten, wodurch sich die durchschnittlichen Kapazitaten pro
Unterkunft erhéht haben. Das GrélRenwachstum spiegelt den Trend zur Bildung grol3e-
rer Einheiten wider. Zudem hat sich die Auslastung der Betriebe angesichts steigender
Ubernachtungen tendenziell verbessert. Die Entwicklung verlief jedoch je nach Betriebs-
typ sehr unterschiedlich. Die Sparten der Hotels und Hotels garnis, der Campingplatze
sowie der Ferienwohnungen und Ferienhduser zahlen in Baden-Wurttemberg statistisch
betrachtet zu den Gewinnern. Die Bedeutung von Gasthofen und Pensionen nahm ab.

Umsatzniveau und Umsatzentwicklung der Betriebe in Baden-Wurttemberg bewegten
sich auf Bundesniveau und haben sich statistisch gesehen grundsatzlich positiv entwickelt.
Die Daten machen jedoch deutlich, dass die wirtschaftliche Situation des Gastgewerbes
einer differenzierten Betrachtung bedarf. So ist die Zahl der Gastronomiebetriebe in
einigen landlich gepragten Regionen stark zurtckgegangen. In den Fachgesprachen
bestatigten die Vertreterinnen und Vertreter der Tourismusorganisationen regional
erhebliche Probleme mit einer angemessenen gastronomischen Grundversorgung der
Gaste. Daflr gibt es mehrere Ursachen, aber vor allem benachteiligt der demografisch
bedingte Mangel an Nachwuchs-, Fach- und Fuhrungskraften insbesondere die Betriebe
in strukturschwachen Gebieten. Die Betriebe und ihre Interessenverbande fordern eine
Verbesserung zahlreicher administrativer und gesetzlicher Rahmenbedingungen, um
ihre Wettbewerbsfahigkeit zu erhalten.

Far die Akteurinnen und Akteure im Tourismus von Baden-Wurttemberg spielen das
Beherbergungsangebot und die Gastronomie naturgemald eine grof3e Rolle als Aus-
hangeschild. Die Online-Befragung zur Tourismuskonzeption ermittelte insbesondere
hinsichtlich der Gastronomie gute Bewertungen. Sie zeichne sich durch hohe Qualitat
und Authentizitat aus, garniert mit weltweit bekannten Spitzenanbietern. Zudem sei die
baden-wurttembergische Kuche ein wichtiges Markenzeichen.

Die Situation des Gastgewerbes bedarf besonderer Aufmerksam-
keit. Geeignete Malinahmen mussen identifiziert werden, um die Betriebe im Rahmen
des Moglichen zu unterstitzen.
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Abb. 4:
Situation des Gastgewerbes anhand ausgewahlter Kennziffern
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-
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———
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Quelle: dwif 2018, Daten: Statistisches Landesamt Baden-Wurttemberg und Statistisches Bundesamt
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07.
Die touristische Infrastruktur hat einen guten Entwicklungsstand erreicht,
muss jedoch weiterentwickelt werden. Wichtige Themen dabei sind Mobilitdt,
OPNV, innovative Freizeitprojekte und digitale Infrastruktur.

Die touristische Infrastruktur hat in Baden-Wurttemberg nach Einschatzung der Akteu-
rinnen und Akteure in vielen Bereichen einen grundsatzlich guten Entwicklungsstand
erreicht. Besonders hervorgehoben werden z. B. die Erreichbarkeit der Reiseziele per

PKW und das gastronomische Angebot.

Tab. 1:

Bewertung der Infrastruktur durch die verschiedenen Gruppen von Beteiligten

Bewertung in Schulnoten (1 = sehr gut; 6 = sehr schlecht;
der beste und schlechteste Wert je Gruppe sind farblich hervorgehoben)

Tourismus- Politik/ Sehens-

organisa- Verwaltung/ wiirdig-

tionen Interessen- keiten/

verbdande | Dienstleister
Vielfalt des Beherbergungsangebotes 2,3 2,4 2,5
Qualitat der Beherbergung: Ausstattung 2,7 2,4 2,6 2,8
Preis-Leistungsverhaltnis Beherbergung 2,6 2,3 2,7 3,1
Vielfalt des gastronomischen Angebotes 2,1 2,2 2,1 2,2
Quialitdt des kulinarischen Angebotes -I_
Preis-Leistungsverhaltnis Gastronomie 2,5 2,3 2,4 2,7
Familienfreundlichkeit 2,6 2,4 2,4 2,5
Kulturtouristische Einrichtungen 2,4 2,6 2,5 2,2
Aktivtouristische Infrastruktur 2,4 2,7 2,5 2,6
Wellness- und Gesundheitsangebote 2,3 2,5 2,3 2,3
Barrierefreie Angebote - 3,4 3,5 3,2
Tagungs- und Kongressmaglichkeiten 2,7 2,9 2,6 2,6
Schlechtwetterangebot 3,1 3,4 3,0 2,8
Attraktionen und Besuchermagneten 2,4 2,8 2,6 2,1
Baukulturelle Highlights 2,8 3,1 2,8 2,4
Orts-/Stadtbilder 2,5 2,7 2,5 2,6
Einkaufsmoglichkeiten/Shopping 2,6 2,9 2,6 2,6
Verkehrsinfrastruktur und Mobilitat vor Ort 3,4 3,6 3,4 3,6
Erreichbarkeit mit dem PKW 2,3 2,3 2,2 2,3
Erreichbarkeit mit OPNV (Bus und Bahn) 3,5 _

Touristinformationen in den Orten 2,5 2,9 2,8 2,7

Quelle: dwif 2018; Online-Umfrage zur Zukunft des Tourismus in Baden-Wurttemberg
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Zahlreiche weitere Infrastrukturangebote werden zudem als zufriedenstellend bewertet,
wobei die Bewertung der Situation lokal und regional unterschiedlich ausfallen kann.
Handlungsbedarfe werden insbesondere bei der Erreichbarkeit der Orte mit 6ffentlichen
Verkehrsmitteln, bei Mobilitatsangeboten in den Tourismusorten, dem Ausbau der
Barrierefreiheit und dem Ausbau von Schlechtwetterangeboten gesehen. Eine attraktive
OPNV-Anbindung und die Vernetzung der einzelnen touristischen Angebote kann die
touristische Attraktivitat sowie die Attraktivitat der landlichen Raume insgesamt steigern
und so zum Klimaschutz beitragen. Daruber hinaus gibt es noch viele Regionen, in denen
die digitale Infrastruktur, z. B. die Breitbandversorgung im landlichen Raum und das An-
gebot von WLAN-Hotspots, sehr hohes Verbesserungspotenzial hat.

Grundsatzlich ist die Entwicklung der touristischen Infrastruktur eines Ortes oder einer
Region niemals abgeschlossen. Zum einen muss die Infrastruktur instandgehalten wer-
den, zum anderen verlangt die Nachfrage regelmaliig nach Neuerungen und Innovatio-
nen mit hohem Erlebniswert, um eine hohe Angebotsqualitat zu gewahrleisten sowie
immer wieder neue Reiseanlasse zu schaffen.

Die Weiterentwicklung der touristischen Infrastruktur muss kon-
tinuierlich erfolgen. Es handelt sich um eine strukturelle Daueraufgabe. Die Forderung
von Einrichtungen sollte sich auf die strategischen Themen der Tourismuskonzeption
konzentrieren.

Baden-Wdirttemberg hat eine Vielzahl von touristischen Organisationen auf regionaler
und lokaler Ebene. Sowohl in der Online-Befragung als auch in den Fachgesprachen
wurden gerade hier haufig Missstande beklagt. Mangels verbindlicher Aufgabenteilung
werden Doppelarbeiten und Uberflussige Konkurrenzeffekte kritisiert. Mehrfachmit-
gliedschaften von Kommunen und Landkreisen unterstutzen zudem die unnétige Zer-
splitterung der ohnehin begrenzten finanziellen Mittel. Das ist bedauerlich, zumal die
Organisationen auf regionaler oder teilregionaler Ebene (z. B. Landkreise, kommunale
ZusammenschlUsse) mit recht knappen finanziellen Mitteln ausgestattet sind, worunter
die Professionalitat der Arbeit leidet. Aus fachlicher Sicht ware die Bildung groRerer Ein-
heiten sinnvoll, um das Aufgabenspektrum zukunftsfahiger Destinationsmanagement-
organisationen (DMO) ausreichend erfullen zu kénnen.

Auf die Zukunft der Organisationsstrukturen, die Aufgabentei-
lung zwischen den verschiedenen Ebenen und die Finanzierung des Tourismus richtet
die Tourismuskonzeption ein besonderes Augenmerk. Aufgrund der herausgehobe-
nen Bedeutung des Tourismus als Impulsgeber und Stabilisator fur die Standort- und
Regionalentwicklung, sollten die Tourismusakteurinnen und -akteure zudem motiviert
werden, sich in bestehende oder neu zu gestaltende regionale Entwicklungsprozesse
und Cluster-Initiativen zu integrieren. Durch die regionalpolitische Netzwerkeinbindung
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kdnnte eine zielorientierte erganzende Aufgabenklarung zusammen mit einem umfas-
senderen regionalen Bewusstsein erreicht werden. Dies gilt nicht nur, um Synergien mit
anderen regionalen Gestaltungsfeldern und benachbarten Branchen wie beispielsweise
Innovation und Infrastruktur oder Handel, Handwerk, Gesundheitswirtschaft und Ernah-
rungswirtschaft sowie Kreativwirtschaft zu erreichen, sondern um die Bedeutung des
Tourismus als Standort- und Entwicklungsfaktor gestaltend und offensiv in die Regional-
entwicklung im Konsens mit den regionalen Partnerinnen und Partnern einzubringen.

Daruber hinaus wird die Einflussnahme der Politik vielfach als hinderlich erlebt. Politische
Eigeninteressen auf lokaler oder regionaler Ebene fUhren haufig zu Entscheidungen, die
den Trends und tatsachlichen Markterfordernissen nicht gerecht werden. Als Beispiele
hierfir werden unnotige Messeauftritte und die fehlende optische Abstimmung der
Printmaterialien genannt, was wiederum der Markenbildung abtraglich ist.

In diesem Zusammenhang bemangeln die Beteiligten auch die geringe Wertschatzung
far die Wirtschaftsbranche Tourismus in Baden-Wurttemberg. Trotz beeindruckender
Wertschopfungs-, Steuer- und Beschaftigungseffekte ruckt der Tourismus gegenuber
anderen Branchen im Land in der Wahrnehmung von Politik und Gewerbe in den Hin-
tergrund. Als eine Ursache hierfur gilt beispielsweise die Kleinteiligkeit der Betriebs-
strukturen. Zudem ist die Wahrnehmung begrenzt, da der Tourismus letztlich eine
Querschnittsbranche darstellt. Selbst die Bevolkerung nimmt den Tourismus kaum
oder sogar als Belastung wahr, obwohl sie selbst stark von der Infrastruktur profitiert.

In dieser Tourismuskonzeption werden MalRnahmen formuliert,
die zu einer Verbesserung des Tourismusimages in Politik und Bevolkerung beitragen.

Die Digitalisierung revolutioniert die Gesellschaft und damit auch die Tourismusbranche
grundlegend. Langst haben sich mit der digitalen Revolution die Spielregeln im Wett-
bewerb um die Gaste verandert. Die Geschwindigkeit, in der digitale Player wie Airbnb,
Google und Booking.com mit innovativen Geschaftsmodellen auf den Markt drangen,
erfordert ein Umdenken.

Die hohe Dynamik der digitalen Entwicklung macht es den Akteurinnen und Akteuren

im Tourismus oft nicht leicht, auf dem aktuellsten Stand zu sein. Gleichzeitig bietet die
Digitalisierung etliche noch ungenutzte Chancen. Viel zu haufig beschranken sich die
digitalen Aktivitaten in Tourismusorganisationen und -betrieben nach wie vor auf die
Bereiche Kommunikation und Vertrieb. Aber Digitalisierung ist weit mehr als Marketing!
Die Chancen, die sich fur Datenerhebung und -auswertung sowie interne Betriebs- und
Managementprozesse ergeben, werden bei der Beschaftigung mit dem digitalen Wandel
zu selten berUcksichtigt. Gleiches gilt fur Innovationen beim individuellen Produkt- und
Servicedesign.
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Aktuell zahlen die Tourismusbetriebe, allen voran das Gastge-
werbe, zu den Schlusslichtern im digitalen Branchenwettbewerb. Daher sollte die Touris-
muskonzeption Baden-Wurttemberg den Prozess der Anpassung an die Herausforde-
rungen der Digitalisierung unterstutzen, die Branche flur die Erfordernisse sensibilisieren
sowie im Rahmen ihrer Méglichkeiten wichtige Projekte fordern und die Infrastruktur
weiterentwickeln.

In Ergdnzung zu den Kernaussagen wurde eine Starken-Schwéchen-Ubersicht zur Be-
schreibung des Status quo im Tourismus von Baden-Wurttemberg erstellt. Diese ist in
Abschnitt VI 1 abgebildet.

R

31



ZIELE DER
TOURISMUSKONZEPTION

Mammutbaum im Schlosspark Mainau



Mit der neuen Tourismuskonzeption stellen das Land und die Steuerungsgremien die
Anpassung des Tourismus an die bestehenden und neuen Herausforderungen sicher.
Acht Zielfelder geben die entsprechende Richtung vor.

Leitokonomie Tourismus

Die Ziele werden von dem selbstbewussten Gedanken getragen, dass die Touris-
musbranche eine Leitokonomie in Baden-Wurttemberg ist. Sie hat grof3e wirt-
schaftliche Bedeutung, sichert viele nicht exportierbare Arbeitsplatze, unterstiutzt
die Regionalentwicklung im landlichen Raum und ist selbst fur die Gesamtheit der
ansassigen Gewerbebetriebe und die Bevdlkerung von erheblichem Nutzen.

OO L0

1. NACHHALTIGES WACHSTUM GESTALTEN

Den Erfolg des Tourismus nur an der Erreichung quan-
titativer Wachstumsziele auszurichten greift zu kurz.
Angesichts der bereits hohen Tourismusintensitat in
einigen Regionen und der damit verbundenen Ermu-
dungserscheinungen bei der Bevolkerung ist eine diffe-
renzierte, an wichtigen qualitativen Zielen ausgerichtete
Erwartungshaltung sehr viel sinnvoller. Das bedeutet:

»~Tourismus, der den derzeitigen
und zukiinftigen 6konomischen,
sozialen und 6kologischen Aus-
wirkungen umfassend Rechnung
tragt und dabei die Bedurfnisse
der Gaste, der Industrie, der
Umwelt wie der einheimischen

+ Statt einer reinen Nachfragesteigerung steht ein Bevolkerung berucksichtigt”

nachhaltiges und qualititsorientiertes Wachstum bezeichnet man als nachhaltigen
im Vordergrund Tourismus (UNWTO 2005).

] . ) - Siehe hierzu auch: Kapitel IV. 7.2
* Erstrebenswert ist eine Steigerung der Wertschop- Grundprinzip Nachhaltigkeit

fung durch héhere Umsatze und Ertrage bei den
Ubernachtungs- und Tagesgasten vor Ort.

* Nachhaltiges Wachstum ist nur moglich, wenn die Attraktivitat der Tourismus-
branche als Arbeitsfeld steigt und der Fachkraftemangel gelindert wird.

2. WIRKUNGSBEREICH DES TOURISMUS BREITER DENKEN

Der Tourismus darf nicht auf die wirtschaftliche Wechselwirkung zwischen dem Gast und
den unmittelbar von ihm profitierenden Branchen (Gastgewerbe, Freizeitwirtschaft) redu-
ziert werden. Dem Tourismus in Baden-Wurttemberg kommt eine weit dartber hinaus-
gehende Bedeutung zu, die jedoch von der Offentlichkeit meist gar nicht wahrgenommen
wird. An diesem Defizit setzt die Tourismuskonzeption in Zukunft an. Das bedeutet:
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¢ Zielgruppen und Profiteure tourismusbezogener Mal3nahmen sind nicht nur Besu-
cher, sondern auch die Gesamtheit des lokalen Gewerbes, deren Beschaftigten und
die einheimische Bevdlkerung.

* Dem Tourismus muss als Impulsgeber und Stabilisator fiir die Standort- und
Regionalentwicklung mehr Anerkennung verschafft werden.

+ Das Bewusstsein um die weitreichende Bedeutung des Tourismus ist in Bevolke-
rung, Wirtschaft und Politik zu starken.

Flamingo-Brunnen auf der Insel Mainau

3. GRUNDPRINZIPIEN QUALITAT, NACHHALTIGKEIT,

TOURISMUS FUR ALLE UND INNOVATION IN
SAMTLICHEN HANDLUNGSFELDERN BERUCKSICHTIGEN

Die Tourismuskonzeption hebt wichtige Querschnittsthemen und Grundprinzipien
hervor, die fur die Weiterentwicklung des Tourismus in allen Handlungsfeldern relevant
sind. Ihre Berucksichtigung sichert die Existenzgrundlage des Tourismus und gewahr-
leistet die Teilnahme benachteiligter Gesellschaftsgruppen am Tourismus. Die vier
Querschnittsthemen:

* Qualitatstourismus: Steigerung der Angebotsqualitat und somit der Gastezufrieden-
heit entlang der gesamten Customer Journey (Reisekette)

* Nachhaltigkeit: Sicherstellung eines nachhaltigen Tourismus unter Berucksichtigung
aller Saulen, sprich 6kologische Aspekte (z. B. Erhalt der naturlichen Grundlagen), die
Verbesserung und Sicherung der 6konomischen Effekte des Tourismus sowie der so-
zialen Aspekte (z. B. Gestaltung attraktiver Arbeitsbedingungen fur die im Tourismus
Beschaftigten)

*  Tourismus fur Alle: Berucksichtigung der Bedurfnisse des barrierefreien Tourismus
in samtlichen Handlungsfeldern, das heil3t von der Infrastruktur- und Produktent-
wicklung bis hin zur Information und werblichen Ansprache

* Innovation: Aktive Gestaltung einer innovativen Angebots- und Produktentwicklung
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4. GASTEANSPRACHE VERBESSERN - KONZENTRATION

AUF AUSGEWAHLTE THEMEN UND ZIELGRUPPEN
SOWIE INNOVATIONEN

Das Tourismusmarketing auf Landesebene muss sich - in Erganzung und Unterstutzung
der regionalen Destinationsmanagementorganisationen - themen- und zielgruppenspe-
zifisch fokussieren, um eine grof3ere Wirkung zu erzielen. Weder kdnnen alle Themen
bedient noch alle Zielgruppen angesprochen werden. Die Streuverluste sind zu grol3.
Konzentration und Innovation sind die Schlissel zum Erfolg. Das bedeutet:

* Die Destinationsmarken werden gestarkt und die Entwicklung von Produktmarken
auf Landesebene weiter vorangetrieben.

+ Die Befriedigung von Interessen und Reisemotiven der Gaste und das Schaffen
neuer Reiseanlasse rucken vermehrt in den Mittelpunkt.

+ Das aktivierende Marketing des Landes konzentriert sich auf wertschépfungsstarke
Zielgruppen und deren Themenpraferenzen.

* Die Entwicklung von Schaufensterprodukten stellt reiseanlassschaffende Angebote
in Baden-Wurttemberg ins Zentrum der Marketingaktivitaten.

. BETRIEBE UND TOURISTISCHE INFRASTRUKTUR STARKEN

Das Gastgewerbe steht vor mannigfachen Herausforderungen, die schon heute - insbeson-
dere in landlichen Gebieten - zu Angebotslicken fuhren. Doch ohne ein gastronomisches
Angebot und ohne Unterkunftsmaoglichkeiten fehlt dem Tourismus die Erfolgsgrundlage.
Zudem sind die 6ffentliche und die private touristische Infrastruktur gezielt weiterzuent-
wickeln, damit die Tourismusdynamik Baden-Wurttembergs auf der Erfolgsspur bleibt.
Daher geht es bei diesem Ziel als gemeinsame Aufgabe der offentlichen und privaten
Hand um ...

* die Verbesserung der Wettbewerbsfahigkeit der KMU (z. B. Gastgewerbe, Freizeit-
einrichtungen),

« die Einleitung einer von allen Tourismusbeteiligten im Rahmen ihrer Moglichkeiten
und Zustandigkeiten gemeinschaftlich verfolgten Innovations- und Investitions-
offensive und

* eine gezielte, das heil3t an den Gastebedurfnissen orientierte Weiterentwicklung
der touristischen Infrastruktur.
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Steinturm am Wegesrand

6. ORGANISATIONSSTRUKTUREN OPTIMIEREN

UND FINANZIERUNG SICHERN

Im Rahmen des Weiterentwicklungsprozesses kristallisierten sich die Optimierung der
touristischen Organisationsstrukturen und die Sicherstellung einer ausreichenden
Finanzierung als zentrale Handlungsfelder heraus. Die Tourismuskonzeption will dazu
ihren Beitrag leisten. Im Detail strebt das Land Folgendes an:

+ Starkung der Landesmarketingorganisation und
Eine der wichtigsten Aufgaben leistungsfahiger regionaler Destinationsmanage-
fur den Tourismus ist es, klare mentorganisationen (auch grenziberschreitend zu
Strukturen zu schaffen und sich anderen Bundeslandern oder Nachbarstaaten)

starkerzuvernetzen. * Scharfung der Strukturen und Aufgabenteilung der

Die Tourismuskonzeption gibt Tourismusorganisationen auf den verschiedenen
dazu Empfehlungen. Durch Ebenen sowie Fokus auf Sachentscheidungen

klare Aufgabenteilung und

Strukturen soll der Tourismus * Verbesserung der Kooperation und (branchenuber-
in Baden-Wirttemberg noch greifende) Vernetzung der Tourismusbeteiligten
erfolgreicher gestaltet

* Sicherung einer nachhaltigen Finanzierung der
touristischen Arbeit (durch Einsatz samtlicher Finan-
zierungsinstrumente)

7. DIGITALISIERUNG LEBEN

Die Tourismusbranche in Baden-Wurttemberg ist in vielen Handlungsfeldern auf die
Digitalisierung einzustellen. Diese ist kein Trend, sondern eine umfassende gesellschaft-
liche Entwicklung, der sich der Tourismus noch nicht ausreichend gewidmet hat. Daher
verdient die Digitalisierung ein eigenes Handlungsfeld, das sich weit Uber die Verbesse-
rung der technischen Grundlagen und der Infrastruktur hinaus erstreckt. Das bedeutet:

werden.
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+ Die Chancen der Digitalisierung mussen in allen Bereichen (z. B. technische Infra-
struktur, interne Prozesse, Produktentwicklung und Service) aktiv genutzt werden.
Dabei sind die Betriebe und Organisationen selbst stark gefordert.

* Die Institutionen des Landes wirken dabei unterstutzend als Koordinator und Im-
pulsgeber. Im Vordergrund stehen die Sensibilisierung, Begeisterung, Qualifizierung
und Weiterbildung der Tourismusbeteiligten.

8. UMSETZUNG AKTIV VORANTREIBEN UND MESSEN

Die Tourismuskonzeption erfordert eine aktive Begleitung der Umsetzung. Ohne eine
kontinuierliche und gemeinschaftliche Bilanzierung und Nachjustierung verlieren die
Ziele und MalBnahmen erheblich an Wirkungskraft. Daher ist die Einrichtung eines Um-
setzungsmanagements, unterlegt mit eigenem Personal und Budget, unabdingbar. Fur
die Messung des Umsetzungserfolgs sind quantitative und qualitative Messgrolien zu
definieren, die deutlich Gber die Ublichen Nachfragestatistiken hinausgehen.

Abb. 5:
Ziele der Tourismuskonzeption Baden-Wurttemberg

-l Wachstum
nachhaltig gestalten

2 Wirkungsbereich

des Tourismus
breiter denken

Umsetzung 8
aktiv vorantreiben
und messen

Tourismus- 3 Grundprinzipien
branche ist eine Qualitat, Nachhaltigkeit,
Leitokonomie Tourismus fur Alle und
in Baden- Innovation in moglichst

Wiirttemberg allen Handlungsfeldern
berucksichtigen

Digitalisierung 7

leben

Organisations- 6
strukturen

optimieren und

Finanzierung sichern

4 Gasteansprache
verbessern durch
Konzentration auf aus-
gewahlte Zielgruppen
und Themen sowie
Innovationen

touristische
Infrastruktur
und Betriebe starken

Quelle: dwif 2018
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Die zum Erreichen der Ziele erforderlichen Strategien und Malinahmen werden in acht
Handlungsfeldern beschrieben

Abb. 6:
Strategische Handlungsfelder der Tourismuskonzeption

UMSETZUNGS- MARKE UND
MANAGEMENT } MARKETING
AUFGABEN-
R
FINANZIERUNG

@ DIGITALISIERUNG TOURISMUS-

BEWUSSTSEIN

INFRASTRUKTUR- .
ENTWICKLUNG GASTGEWERBE A

Quelle: dwif / Tourismuszukunft 2018

In jedem Handlungsfeld werden entsprechende Hintergriinde und Intentionen erlautert
und die MalBnahmen den verschiedenen Gruppen von Beteiligten zugeordnet. Diese Zu-
ordnung war ein ausdrucklicher Wunsch der Projektgruppe, damit sich alle Akteurinnen
und Akteure schnell einen Uberblick dartiber verschaffen kdnnen, welche Aufgaben sie
jeweils erfullen sollten.

1. MARKENLANDSCHAFT UND

ZIELGRUPPENORIENTIERTES THEMENMARKETING

Worum geht es und was soll erreicht werden?

Baden-Wiurttemberg ist ein sehr heterogenes Reiseziel. Das aulert sich sowohl in den
landschaftlichen Gegebenheiten als auch in, historisch bedingt, unterschiedlich gelebten
|dentitaten und Werten in den Regionen, Orten und Betrieben. Sehr starke Regionalmar-
ken wie beispielsweise Schwarzwald und Bodensee verfligen als Reiseziel zudem Uber
eine grolRere Anziehungskraft als das Land Baden-Wurttemberg selbst.

Das Landesmarketing konzentriert sich aktuell auf ein sehr breit aufgestelltes Themen-
marketing mit an Lebenszyklen ausgerichteten Zielgruppen. In der Analyse zeigte sich
allerdings, dass die definierten Zielgruppen generell wenig prasent sind. Ganz im Gegen-
satz zu den Kernthemen, die als sehr wichtig erachtet werden.
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Aktuell gibt es in Baden-Wurttemberg schon erste ausgewahlte Schaufensterprodukte
(z. B. ,Empfohlene Weinhotels Baden-Wurttemberg” und ,familien-ferien”). Dieser An-

satz soll unter Berucksichtigung noch zu definierender Qualitatskriterien weiter ausge-
baut werden. Solche Schaufensterprodukte stellen einen eigenen Reiseanlass dar und
besitzen Uberregionale Strahlkraft.

Im Bereich Marke und Marketing soll der bereits ein-
geschlagene Weg auf Landesebene in Baden-Wurttem-
berg weiterverfolgt werden, jedoch mit einem klareren
Fokus. So erfolgt eine Scharfung und Feinjustierung
von Schwerpunktthemen und Zielgruppen sowie auf
Produktebene die Auswahl von Schaufensterprodukten.
Das fuhrt zu einem konzentrierteren und damit effekti-

In Baden-Wirttemberg identi-
fizieren sich die Menschen mit
ihrer Heimat. Das zeigt sich
auch in den starken regionalen
Marken. Trotzdem ist es wichtig,
die Kompetenzen bestmaglich
zu bundeln.

veren Einsatz der verfugbaren Mittel

1.1 Markenarchitektur im Land Baden-Wurttemberg

Erfolgreiche Marken werden heutzutage durch ein konsistentes Produkterlebnis auf Basis
einer gemeinsamen Identitat gebildet. Der Einsatz von Marketingbudget fur die Etablie-
rung einer Marke genugt nicht. Durch die Digitalisierung bestimmt der Konsument die
Markendiskussion aktiv mit. In diesem Sinne ist Baden-Wurttemberg zwar als Reiseziel
bekannt, aber keine starke touristische Marke mit einer durchgangigen Markenidentitat,
Personlichkeit und Begehrlichkeit. Aufgrund der Heterogenitat des Landes in Bezug auf
gelebte Werte und Identitaten ist ein Markenprozess als Dach- oder Familienmarke flr
Baden-Wurttemberg nicht zielfiUhrend. Fur einen gemeinsamen Markenprozess sind
eine gemeinsame Haltung und der Wille zur Veranderung notwendig. Diese sind im Land
jedoch nicht spurbar.

Folgende Markenarchitektur soll im Land Baden-Wurttemberg zuklnftig etabliert werden:

* ,Wir sind Suden. Baden-Wurttemberg” wird weiter
hin auf der Landesebene als Herkunftsmarke ge-
nutzt. Die FUhrung dieser Herkunftsmarke obliegt
der TMBW. Die Regionen sind angehalten, diese
Herkunftsmarke in ihren eigenen Mal3nahmen er-
ganzend einzusetzen, um damit ihre Zugehorigkeit
zu Baden-Wurttemberg zu demonstrieren.

Baden-Wiurttemberg hat
deutschlandweit die meisten
Sonnenstunden. Das spiegelt
sich auch in der bunten Her-
kunftsmarke , Wir sind Stiden”
wider.

* Neben der Herkunftsmarke ,Wir sind Suden. Baden-Wurttemberg” kdnnen einzelne
Regionen, Orte bis hin zu einzelnen Betrieben starke Einzelmarken darstellen. Bei-
spiele hierfur sind (in alphabetischer Reihenfolge) das Allgau (das wirttembergische
Allgau liegt in Baden-Wurttemberg und wird durch den Verband Oberschwaben Tou-
rismus GmbH vertreten), Baden-Baden, der Bodensee, der Europa-Park Rust, Heidel-
berg, der Odenwald, die Outletcity Metzingen, die Schwabische Alb, der Schwarzwald
sowie Stuttgart. Diese starken Einzelmarken kdnnen ihre Markenstrategie selbstandig
gestalten.
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* FUr Regionen, Orte und einzelne Betriebe, die selbst keine Einzelmarke sind - also
die nachfolgend genannten Kriterien nicht erflllen - empfiehlt sich eine regionale
oder thematische Bundelung im Marketing. Die regionale Bundelung erfolgt dabei
entweder durch Ubergeordnete oder angrenzende regionale Einheiten. Fur die the-
matische Bundelung sorgen die landesweiten Produktmarken der TMBW, welche die
Grundlage fur das zielgruppenorientierte Themenmarketing in Baden-Wurttemberg
bilden und eine optimale Fokussierung auf relevante Besuchergruppen gewahrleisten.

Kriterien fur touristische Destinationsmarken (Einzelmarken)

Nicht jede Region, jeder Ort oder jeder Betrieb ist eine starke Einzelmarke. Um

die Entscheidung fur die Akteurinnen und Akteure zu vereinfachen, wird nachfol-

gend ein Uberblick Uber relevante Kriterien gegeben. Dieser macht deutlich, dass

es hierbei nicht nur um die Namensbekanntheit gehen darf, sondern viele Kriterien

kumulierend zu erfullen bzw. zu beachten sind:

« Zahl an Ubernachtungen/hohe Bedeutung des Tourismus

* Vorhandene Reiseanlasse, Alleinstellungsmerkmale, Spitzenleistungen

* Historische Verdienste/Tourismustradition, berahmte Personlichkeiten,
Identitat

* Bekanntheit der Destination

* Begehrlichkeit der Destination

+ Klarer Destinationsbegriff anstelle einer administrativen Einheit

* Ausreichend hohes verfligbares Budget insgesamt; Finanzierungsmaoglich-
keiten fur Markenaufbau/-umsetzung und Markenmanagement

* Mobilisierungspotenzial der Akteurinnen und Akteure sowie Steuerungs-
moglichkeiten

Destinationsmanagementorganisationen, lokale Tourismusorganisationen, aber
auch einzelne Betriebe erhalten anhand dieser Kriterien eine Orientierungshilfe.
Die Entscheidung, ob die Organisation oder der Betrieb als Einzelmarke agiert,
obliegt ausdrucklich dem Unternehmen selbst. Hilfreich ist hierbei jedoch auch
ein Blick in die idealtypische Aufgabenteilung (siehe Abschnitt IV 2.1).

Quelle: dwif 2018
OO0
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Abb. 7:
Touristische Markenarchitektur in Baden-Wirttemberg

Regionen, Orte, Betriebe

Starke Einzelmarke Keine starke Einzelmarke

-

(Dargestellt werden hier die Marken-/Marketingstrukturen.
Organisatorische Strukturen finden sich im Abschnitt IV 2.1 Klare Aufgabenteilung.

Quelle: Tourismuszukunft 2018

Radfahrer im Donautal
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Die Uberregional agierenden Produktmarken auf Landesebene erganzen die starken
Einzelmarken von Destinationen. Regionalmarken tauchen innerhalb der Produktmarken
selbst nicht auf, sondern nur indirekt Uber ihre diversen Schaufensterprodukte. Die star-
ken Einzelmarken von Betrieben hingegen kénnen dort als eigenes Schaufensterprodukt
auftreten, sofern sie den Qualitatskriterien der Produktmarken entsprechen. Somit ergibt
sich folgendes Markenbild fur das Landesmarketing in Baden-Wurttemberg:
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Abb. 8:
Markenbild fur das Landesmarketing in Baden-Wurttemberg

* Thematisch gebundelt
und jeweils ausgewahlten
Zielgruppen zugeordnet

* Darstellung von ausge-
wahlten Schaufenster-
produkten

Einzelmarken Einzelmarken
Regionen/Orte POI's

Quelle: dwif/Tourismuszukunft 2018

Nachfolgend werden die definierten Produktmarken im Landesmarketing erldutert und
der Ansatz der Schaufensterprodukte naher beleuchtet.

1.2 Herleitung der Produktmarken

Das bislang praktizierte Themenmarketing im
Land wird auch zukUnftig weiterverfolgt, allerdings
mit einem klaren Fokus auf jene Themen, die
besonders erfolgversprechend und wertschép-
fungsstark sind. Erganzend werden diese Themen
mit passenden Zielgruppen unterlegt, sodass das
Land Baden-Wurttemberg in Zukunft mit einem

Der Einstieg zum touristischen Mar-
keting in Baden-Wurttemberg erfolgt
Uber die relevanten Themen. Diese
werden zusatzlich mit dem Know-How
Uber die Zielgruppen verknupft.

Wo liegen die touristischen

. S . . ?
zielgruppenorientierten Themenmarketing agie- BT
ren wird - als Basis fiir ein grundsatzlich starker 1. Was soll kommuniziert werden?
fokussiertes Arbeiten. 2. Wer soll erreicht werden und wie

miussen die Themen dafir
aufbereitet werden?
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Die fur das Land Baden-Wurttemberg relevanten Themen wurden mit den vorliegenden
Marktforschungsdaten identifiziert:

* Destination Brand 16 - Die Themenkompetenz deutscher Reiseziele, inspektour GmbH

* Reiseanalyse RA 2018, Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen e. V. (FUR)

* Qualitatsmonitor Deutschland-Tourismus, dwif-Consulting GmbH

Zur Auswahl und Bewertung der Themen wurden folgende Kriterien definiert:

Tab. 2:

Ubersicht der Bewertungskriterien fiir die Gewichtung der Themen

Kriterium

Grolies Interessenspotenzial

| Erkldrung

Es gibt viele Leute in
Deutschland, die sich generell
fur das Thema interessieren.

| Basis

Destination Brand 16 — Die
Themenkompetenz deutscher
Reiseziele, inspektour GmbH

Gute Themeneignung

Dem Land Baden-Wirttem-
berg wird bei diesem Thema
eine hohe Eignung und Glaub-
wurdigkeit zugesprochen.

Destination Brand 16 — Die
Themenkompetenz deutscher
Reiseziele, inspektour GmbH

Angebot Uberzeugt vor Ort

Besucher haben eine noch
deutlich positivere Meinung
zu dem Thema in Bezug auf
Baden-Wirttemberg als alle
Ubrigen Befragten.

Destination Brand 16 — Die
Themenkompetenz deutscher
Reiseziele, inspektour GmbH

Relevante Urlaubsaktivitat

Besucher flhren die Aktivitat
im Rahmen einer Urlaubs-
und/oder Kurzurlaubsreise in
Baden-Wirttemberg spirbar
haufiger aus.

Reiseanalyse RA 2018, FUR

Gute Positionierung
gegenlber der Konkurrenz

Baden-Wirttemberg wird als
passendes Reiseziel zu dem
Thema deutlich schneller ge-
nannt als andere Regionen.

Destination Brand 16 — Die
Themenkompetenz deutscher
Reiseziele, inspektour GmbH

Uberdurchschnittliche
Umsatze

R

Die Urlaubsgéaste der entspre-
chenden Urlaubsart/
-aktivitat sorgen flr mehr
Umsatze als der Durchschnitt.

Quelle: dwif/Tourismuszukunft 2018

Qualitatsmonitor
Deutschland-Tourismus,
dwif-Consulting GmbH
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Im Folgenden werden diverse Themen fur das Land Baden-Wurttemberg und deren
Kennzahlen etwas genauer betrachtet.

Zeichenerklarung zu verwendeten Datenquellen:

*  Quelle: Destination Brand 16 - Die Themenkompetenz deutscher Reiseziele,
inspektour GmbH

** Quelle: Reiseanalyse RA 2018, FUR

**% Quelle: Qualitatsmonitor Deutschland-Tourismus, deutschlandweit

OO OO OO OO0

NATUR: Das Thema Natur verfugt generell Uber ein sehr hohes Interessenspoten-
zial. 67 % aller Deutschen sind (sehr) daran interessiert*. Auch das Land Baden-
Wiurttemberg punktet in diesem Bereich: 52 % aller Befragten* sind der Meinung,
dass sich das Bundesland (sehr) gut fur dieses Thema eignet; bei den Befragten mit
Besuchserfahrung (bisherige Besucher) sind es sogar 79 %*. Ein Blick in die Reise-
analyse stutzt dieses Ergebnis: So wird als Reiseart fur Urlaubsreisen (ab 5 Tagen)
nach/in Baden-Wurttemberg die Erholungsreise/der Entspannungsurlaub von 49,2 %
der Befragten genannt. 42,4 % bezeichnen ihn als Natururlaub und 14,5 % als Aktiv-
urlaub**. Insgesamt zehn GroRschutzgebiete stellen im Land die hohe Qualitat und
den Schutz der Naturlandschaften sicher. Das Thema Natur ist somit von ausgespro-
chen hoher Bedeutung fur den Tourismus in Baden-Wurttemberg.

WANDERN: Das Interessenspotenzial am Thema Wandern (44 % [sehr] groles Inte-
resse*) ist generell geringer als bei dem allgemeineren Thema Natur. Baden-Wurt-
temberg punktet hier jedoch ebenso stark: Wiederum sind 52 % aller Befragten* der
Meinung, dass dieses Bundesland sich (sehr) gut fur das Thema Wandern eignet;
von den Besuchern mit Besuchserfahrung sogar 80 %*. Die Reiseanalyse zeigt, dass
Wandern eine relevante Urlaubsaktivitat wahrend der Haupturlaubsreise in Baden-
Wdarttemberg ab 5 Tagen darstellt: 62,4 % unternehmen Wanderungen, 37,0 %
leichte sportliche Aktivitaten**. Insbesondere der Schwarzwald zieht sehr viele Wan-
derinteressierte an. Auf die Frage ,Welche Urlaubsziele in Deutschland halten Sie
fur besonders geeignet fur die Urlaubsart/Aktivitdt Wandern?” nennen sowohl alle
Befragten wie auch die Themeninteressierten den Schwarzwald an erster Stelle*.

Geeignete naturliche Voraussetzungen, eine gut ausgebaute Wanderinfrastruktur
sowie eine hohe Bekanntheit und Themeneignung Baden-Wurttembergs liefern die
Basis fur die Produktmarke Wandern.

RADFAHREN: Beim Radfahren kann das Land Baden-Wurttemberg in erster Instanz
weniger Uberzeugen: Nur 39 % aller Befragten sehen dieses Bundesland als geeignet
far diese Urlaubsart/Aktivitat an, bei den bisherigen Besuchern sind es nur 59 %*.
Verstandlich, denn Baden-Wurttemberg ist als Mittelgebirgsland bekannt, das ent-
sprechende Anforderungen an den Radfahrer stellt. Dennoch unternehmen immer-
hin 24,8 % der Gaste wahrend ihrer Haupturlaubsreise in Baden-Wurttemberg ab

5 Tagen eine Radtour, 5,3 % fahren mit dem E-Bike**. Der Bodensee sowie der

R
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Schwarzwald sind daruber hinaus unter den Top 10 der spontan genannten Destina-
tionen zur Durchfuhrung dieser Urlaubsart/Aktivitat*.

In puncto Radfahren ist das Land Baden-Wurttemberg zwar nicht mit Flachland-
Regionen zu vergleichen, doch entwickelte sich in den letzten Jahren eine attraktive
Radfernwege- und in Teilen auch gute Mountainbike- und E-Bike-Infrastruktur. Ange-
sichts des bundesweit weiterhin grol3en touristischen Nachfragepotenzials und der
topografiebedingt positiven Entwicklungsmoglichkeiten ist dieses Thema fur Baden-
Wdrttemberg gut nutzbar und attraktiv.

KULINARIK: Kulinarik ist ein Thema mit sehr hohem Interessenspotenzial: 60 % aller
Befragten haben hieran (sehr) grol3es Interesse*. Hinzu kommt, dass Kulinarik gerade
fir das Land Baden-Wurttemberg eine bedeutsame Rolle spielt: Landestypische Spe-
zialitaten genielRen 59,6 % der Gaste im Rahmen ihrer Haupturlaubsreise in Baden-
Waurttemberg von mehr als 5 Tagen**. Auch im Konkurrenzvergleich schneidet Baden-
Wiurttemberg sehr gut ab: Immerhin landet es im Vergleich mit insgesamt 172 deut-
schen Destinationen auf Platz 11*. Sehr bemerkenswert: Im Durchschnitt geben
Gaste mit dem Reisemotiv/der Urlaubsaktivitat Kulinarik 55 % mehr Geld im Rahmen
ihrer Reise aus***, was die Wertschopfungsstarke dieses Themas unterstreicht.

WEIN: Das Thema Wein ist ein Teilbereich der Kulinarik. Zugleich stellt es ein eigenes
Reise-motiv und eine eigene Urlaubsaktivitat dar. Nur 24 % aller Befragten haben ein
(sehr) grol3es Interesse hieran und 53 % (gar) kein Interesse. Bei der Themeneignung
des Landes Baden-Wurttemberg betrachten jedoch 61 % der Themeninteressierten
und immerhin 74 % der Besucher Baden-Wurttemberg als (sehr) geeignet fur das
Thema Wein*. Im Konkurrenzvergleich mit 29 anderen Destinationen landet Baden-
Warttemberg auf Platz 3, und es ist unter den Top 10 der spontan genannten Wein-
destinationen®.

Das generelle Interessenspotenzial mag also geringer sein als bei anderen Themen,
jedoch Uberzeugen die hohe Themeneignung und Bekanntheit.

Weinbau in Stuttgarter Steillage
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LANDURLAUB/URLAUB AUF DEM BAUERNHOF: Landurlaub ist nur fir 29 % aller
Befragten von (sehr) gro3em Interesse*. Allerdings wird dem Land Baden-Wurttem-
berg bei diesem Thema von allen Befragten (49 %), von den Themeninteressierten
(60 %) und auch von friheren Besuchern (76 %) eine hohe Glaubwurdigkeit attes-
tiert*. Im Konkurrenzvergleich schneidet Baden-Wurttemberg sehr gut ab: Platz 12
von insgesamt 172 deutschen Destinationen bei der gestutzten Themeneignung
sowie mit dem Schwarzwald auf dem 3. Platz bei allen Befragten bzw. sogar auf dem
2. Platz bei den Themeninteressierten im Rahmen der spontanen Nennungen geeigne-
ter Destinationen fur diese Urlaubsform*. Finanziell ist dieses Themenfeld allerdings
weniger eintraglich: Im Durchschnitt geben Gaste mit dem Reisemotiv/der Urlaubsak-
tivitat Urlaub auf dem Bauernhof 45 % weniger Geld im Rahmen ihrer Reise aus***,

Einen speziellen Teilbereich von Landurlaub stellt der Campingurlaub dar. Camping-
und Caravanurlaub ist generell fir 21 % aller Befragten von (sehr) grol3em Interesse*.
10,4 % der Gaste ubernachten wahrend ihrer Urlaubsreise in Baden-Wurttemberg
(ab 5 Tagen) auf einem Campingplatz (1,6 % in einem Zelt, 5,9 % in einem Wohnwagen
und 2,9 % in einem Wohnmobil)**, Bei Kurzurlaubsreisen (bis 4 Tage) Ubernachten
3,2 % der Gaste auf dem Campingplatz (1,5 % im Zelt, 1,7 % im Wohnwagen/Wohn-
mobil)**,

Beim Thema Landurlaub/Urlaub auf dem Bauernhof besteht ein grol3er Teil der
Géaste aus Familienurlaubern. Es Uberrascht somit nicht, dass die Zahlen beim Fami-
lienurlaub vergleichbar sind mit denen des Landurlaubs: Gute Themeneignung Baden-
Waurttembergs (49 % aller Befragten, 54 % der Themeninteressierten, 76 % der Be-
sucher¥*). Unter den Top-10-Destinationen fur einen Familienurlaub in Deutschland
befinden sich der Schwarzwald und der Bodensee mit ihrem sich gegenseitig ergan-
zenden Angebot aus Mittelgebirge und See/Wasser. Fur 28,9 % aller Urlaubsreisen in
Baden-Wurttemberg ab 5 Tagen wird Familienurlaub als Reiseart angegeben, bei den
Kurzurlaubsreisen nach Baden-Wurttemberg bis 4 Tage fur 17,1 %**. Familienurlaub
wird also gern in Baden-Wurttemberg gemacht - und das Land kann dabei auch

Schafer auf der Schwabischen Alb
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Uberzeugen. Jedoch ist festzustellen, dass Familienurlauber neben dem Landurlaub
auch an anderen Themen Interesse haben. Dementsprechend ist Familienurlaub
weniger als eigenes Thema anzusehen denn als eine mdgliche Zielgruppe zu den
jeweiligen Themen.

*  WELLNESS: Wellnessgaste zeichnen sich durch einen Uberdurchschnittlichen Um-
satz aus. Dieser liegt bei Wellness- und Schénheitsurlaub 22 % tGber dem Durch-
schnitt***, Als Wellnessurlaube werden jedoch nur 3,5 % aller Urlaubsreisen nach/
in Baden-Wurttemberg ab 5 Tagen bezeichnet, als ,Wellnessurlaub in erster Linie”
sogar nur 1,5 % der Urlaubsreisen**. Bei den Kurzurlaubsreisen bis 4 Tagen nach
Baden-Wirttemberg liegt der Anteil dieser Reiseart immerhin bei 9,4 %**. Bei den
Urlaubsmotiven der Baden-Wurttemberg-Reisenden sind ,Entspannung und kein
Stress” mit 71,9 % bei allen Urlaubsreisen ab 5 Tagen sowie ,sich verwéhnen lassen
und sich etwas gonnen” mit 47,5 % sehr relevant**. Das Thema Wellness wird Baden-
Warttemberg allerdings eher mittelmalig zugetraut (41 % aller Befragten, 52 % aller
Themeninteressierten®).

Aufgrund dieser Zahlen wird das Thema Wellness fur die Landesebene nicht als eines
der Hauptthemen angesehen, zumal es nur selten als Hauptreisemotiv fungiert.
Allerdings stellt Wellness im Rahmen anderer Reisearten eine relevante Urlaubs-
aktivitat dar und ist somit ein wichtiger Zusatzbaustein wahrend des Aufenthaltes.
Regionale Entwicklungs- und Vermarktungsstrategien hingegen konnen dem Thema
durchaus grol3eres Gewicht einraumen.

Wellness im Thermalwasser

+  STADTEREISEN: Reisen in Stadte boomen. Daher Giberrascht es nicht, dass 66 % aller
Befragten hieran (sehr) grolRes Interesse haben*. Gerade fur Kurzreisen in Baden-
Wadrttemberg bis 4 Tage stellen Stadtereisen mit einem Anteil von 19,6 % sowie Sight-
seeingurlaub mit einem Anteil von 3,4 % durchaus relevante Markte dar*. Ebenso
spielen stadtebezogene Aktivitaten wie ,Geschafte ansehen und Einkaufsbummel” fur
72,2 % der Befragten auf ihren Urlaubsreisen nach Baden-Wurttemberg eine Rolle**.
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Stadtereisen werden also in jedem Fall in/nach Baden-Wurttemberg unternommen.
Allerdings verflugen einzelne Stadte, wie z. B. Heidelberg, Mannheim und Freiburg,
oft Uber eine groBere Anziehungskraft als das Land Baden-Wurttemberg. Hinzu
kommt, dass einige grol3e Stadte Baden-Wurttembergs - gerade von Besuchern aus
weiter entfernt liegenden Gegenden - nicht unbedingt diesem Bundesland zugeordnet
werden.

KULTUR: Das Thema Kultur ist fur 43 % aller Befragten generell von (sehr) groRem
Interesse. Auf der anderen Seite sind 28 % (gar) nicht daran interessiert*. Dem Land
Baden-Wurttemberg wird bei diesem Thema nur eine begrenzte Glaubwurdigkeit
zugesprochen (42 % aller Befragten sowie 66 % der Besucher®*). Allerdings besuchen
bei ihrer Haupturlaubsreise nach Baden-Wurttemberg (ab 5 Tagen) 37,3 % der Urlau-
ber kulturelle sowie historische Sehenswurdigkeiten und Museen**. Fur 32,3 % der
Baden-Wirttemberg-Reisenden ist ,etwas fur Kultur und Bildung tun” ein besonders
wichtiges Urlaubsmotiv auf ihren Reisen**. Im Konkurrenzvergleich landet Baden-
Wdarttemberg unter insgesamt 172 Destinationen auf Platz 19 bei der gestutzten
Themeneignung*. Und beim Thema Schldsser/Burgen/Garten taucht Baden-Wurt-
temberg bei den Themeninteressierten sogar unter den Top 10 der (ungestutzten)
Nennungen auf*. Auch in Bezug auf den Umsatz sind Kulturreisende interessant:
Immerhin liegen die Ausgaben bei Besichtigungsreisen und Kultururlaub 14 % Uber
dem Durchschnitt aller Reisenden***. Insofern ist Kultur ein auch wirtschaftlich inte-
ressantes Segment.

Ausstellung Avantgarde 1920

GESUNDHEITSURLAUB: Das generelle Interesse an Gesundheitsurlaub ist eher
niedrig (25 % [sehr] grol3es Interesse*). Dennoch erreichen Gesundheitsreisen einen
Anteil von 9,6 % aller Urlaubsreisen in Baden-Wurttemberg (ab 5 Tagen). Daruber
hinaus wollen 28,9 % der Gaste Baden-Wurttembergs im Rahmen ihrer Urlaubsreisen
etwas fur die Gesundheit tun**. Auch im Konkurrenzvergleich kann sich Baden-
Waurttemberg mit Platz 35 unter insgesamt 172 Destinationen recht gut behaupten.
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1.3 Produktmarken fur fokussiertes Marketing

Aus den obigen Ausfuhrungen ergeben sich ktinftige
Produktmarken fur das Land Baden-Wdirttemberg, die
Angebote aus ganz Baden-Wiirt- von der TMBW gefuhrt werden. Bei den abgebildeten
temberg zu einem Thema zusam- Begriffen handelt es sich um reine Arbeitsbezeichnungen
mengefasst. Sie sind das Funda- und nicht um werblich zu verwendende Markenbegriffe.

In den Produktmarken werden
die touristischen Produkte oder

ment der Markenarchitektur.

Abb. 9:
Themen- und Produktmarken auf Landesebene

Heilbader-
L= verband/HKM

Gesundheit

THEMEN

Natur Kultur

PRODUKTMARKEN

Naturerlebnis Kulinarik Stédtg.& Klein- Gesundheit
stadte-

I Schlésser, Burgen

VHEmEET: & Garten

Radfahren Kulturelles Erbe

\ 4
Wellnessaktivitaten
als relevanter
Produktbaustein

Landurlaub

| |

MICE (Marktforschung, Bundelung)

Quelle: dwif/Tourismuszukunft 2018
Erlauterungen zu den Themen und Produktmarken

¢ NATUR: Das Thema Natur konzentriert sich auf alle naturbezogenen Reisemotive
und -arten und setzt sich aus den vier Produktmarken Naturerlebnis, Wandern,
Radfahren sowie Landurlaub zusammen.

+ Die Produktmarke Naturerlebnis kombiniert dabei alle Aktivitaten auf der Basis
Natur: Erholung und Entspannung in der Natur, Landschaftserlebnis sowie Natur-
beobachtung.

* Die Produktmarke Wandern spielt die Starken der Mittelgebirge Baden-Wurttem-
bergs aus, setzt jedoch ebenso auf Fern- und Uberregionale Wanderwege.

* Die Produktmarke Radfahren konzentriert sich auf Landesebene explizit auf die
Bereiche Radfernwege sowie Mountainbike und E-Bike.
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Die Produktmarke Landurlaub stellt das Ubernachten und den Aufenthalt auf
dem Land in den Mittelpunkt. Hierzu zahlen Unterkunftsformen wie Urlaub auf
dem Bauernhof; aber auch der Camping- und Reisemobiltourismus spielt eine
entsprechende Rolle.

GENUSS: Das Thema Genuss konzentriert sich auf die verschiedenen kulinarischen
Angebote und Produkte in Baden-Wurttemberg. Zwei Produktmarken geben diesem
Thema ein Gesicht: die Produktmarke Kulinarik und die Produktmarke Wein.

Die Produktmarke Kulinarik setzt auf regionale Produkte (unter anderem Wein,
Bier), typische und exklusive gastronomische Erlebnisse sowie kulinarisch rele-
vante Orte und besondere Restaurants. Die Kulinarik als Ganzes stellt hier das

Hauptreisemotiv fur eine Reise nach Baden-Wurttemberg dar.

Die Produktmarke Wein erganzt die Produktmarke Kulinarik, spricht allerdings

andere potenzielle Gaste an. Wein als eine kulinarische Spezialitat Baden-Wurt-
tembergs wird mit dieser eigenen Produktmarke besonders hervorgehoben, da
Wein tatsachlich als ein Hauptreisemotiv fur das Land fungiert. Inhaltlich finden
sich in diesem Rahmen die Weinberglandschaft, Verkostungen, Vinotheken etc.

KULTUR: Das Thema Kultur bedient das Interesse an historischen und kulturellen
Sehenswurdigkeiten sowie Museen. Dabei wird der Fokus auf die drei Produktmarken
Stadte & Kleinstadte, Schldsser, Burgen & Garten sowie Kulturelles Erbe gelegt.

Die Produktmarke Stadte & Kleinstadte konzentriert sich auf relevante Urlaubsak-
tivitaten im Rahmen von Stadtereisen wie Kultur und Shopping. Auch Veranstal-
tungen und Festivals kdnnen hier als Reiseanlasse fungieren. Dabei wird inner-
halb dieser Produktmarke ein besonderer Fokus auf die Kleinstadte gelegt.

Fur die grol3en Stadte (z. B. Stuttgart, Heidelberg und Mannheim) wirkt das touris-
tische Landesmarketing untersttitzend mit Hilfe von Marktforschung und Bunde-
lungsfunktionen im Rahmen der AG Stadte.

Die Produktmarke Schldsser, Burgen & Garten (im offentlichen und privaten
Besitz) baut auf einen klaren Ausschnitt im Kulturangebot des Landes, mit dem
Baden-Wurttemberg vor allem im landlichen Raum Uberzeugen kann. In diese
Produktmarke fallen auch Kirchen und Klgster.

Die Produktmarke Kulturelles Erbe wird neu eingefuhrt. In dieser werden typisch
baden-wurttembergische Angebote und Produkte kombiniert und zu einzelnen
Reiseanlassen entwickelt. Im Mittelpunkt stehen die charakteristischen Eigen-
heiten Baden-Wurttembergs. Die Angebote stammen dabei aus den Bereichen
Brauchtum, Erfindergeist/Tuftler, Auto und Technik, Staufer etc. Insbesondere die
UNESCO-Welterbestatten des Landes stehen fur den kulturgeschichtlichen Reich-
tum und haben einen hohen Stellenwert fur den Tourismus.

In dem Thema Kelten sieht das Land im Rahmen der Produktmarke Kulturelles
Erbe hohes touristisches Potenzial, Baden-Wurttemberg in seinen Urspringen
erlebbar zu machen. Diesem Aspekt soll durch die Entwicklung einer kulturpoliti-
schen Konzeption ,Baden-Wurttemberg und seine Kelten” (Arbeitstitel) durch das
Land Rechnung getragen werden. Unter der Federfuhrung des Ministeriums fur
Wissenschaft, Forschung und Kunst sollen herausragende Keltenstatten zu einer
auch touristisch erlebbaren ,Kelten-Erlebniswelt” weiterentwickelt werden.
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*  GESUNDHEIT: Das Thema Gesundheit liegt in der Hauptverantwortung der HKM in
enger Kooperation mit der TMBW. Innerhalb des Themas Gesundheit gibt es nur
eine Produktmarke, die ebenfalls ,Gesundheit” genannt wird.

* Die Produktmarke Gesundheit unterteilt sich in Gesundheitsangebote und Pra-
vention sowie arztlich verordnete Kuren. Die HKM ist hierbei fur den gesundheits-
orientierten Teil verantwortlich.

Wellnessaktivitaten stellen fir das Landesmarketing sowohl bei den Themen Natur
(Produktmarken Naturerlebnis, Wandern, Radfahren, Landurlaub), Genuss (Produkt-
marken Kulinarik, Wein) sowie Gesundheit (Produktmarke Gesundheit) jeweils einen
uberdurchschnittlich relevanten Produktbaustein dar, der eng an das jeweilige Haupt-
reisemotiv gekoppelt ist. Fur den Bereich Wellnessaktivitaten kooperieren TMBW und
HKM eng miteinander. Von den Wellness Stars GmbH zertifizierte Hotels, Thermen und
Gesundheitsresorts spielen hier eine eigenstandige Rolle.

Die TMBW ist grundsatzlich fur die Koordinierung aller genannten Produktmarken
der Landesebene verantwortlich. Ausnahme ist die Produktmarke Gesundheit. Hier
Ubernimmt die HKM in Kooperation mit der TMBW die Verantwortung. Dennoch kénnen
Produktmarkenbeirate durchaus von anderen Institutionen gefuhrt werden.

Neben den genannten Produktmarken gibt es erganzend das Themenfeld MICE:

* MICE: Die AbkUrzung steht fur Meetings, Incentives, Conventions und Events. Somit
subsummiert das Thema MICE den werblich beeinflussbaren Teil des Geschaftsreise-
tourismus in Stadten und im Iandlichen Raum inklusive der Organisation und Durch-
fihrung von Tagungen, Anreiz- und Motivationsveranstaltungen sowie Kongressen.

Geplant ist, das zukunftige Aufgabenspektrum des Landes/der TMBW im Rahmen
eines Treffens ausgewahlter Convention Bureaus aus Baden-Wuirttemberg mit der
TMBW zu konkretisieren. Als mogliche Aufgabenfelder werden hierbei Marktforschung
sowie Imagemarketing fur Baden-Wurttemberg als attraktiver MICE-Standort genannt.

Die obige Struktur schrankt die vorherige Themenvielfalt zwar nur leicht ein, strebt je-
doch einen starkeren Fokus innerhalb der verschiedenen Themen an, sowohl inhaltlich
als auch durch die Zuordnung passender Zielgruppen. Anmerkungen:

* Mit den Produktmarken wird das Ziel verfolgt, Reiseanlasse nach Baden-Wurttem-
berg fur starke Themen zu schaffen und zu kommunizieren. Dabei liegt der Schwer-
punkt auf Ubernachtungsgasten, da sich Tagesgaste und Ausfligler eher an den ein-
zelnen Regionen, Orten, Points of Interest (POI) sowie Veranstaltungen orientieren.

* Regionalen, teilregionalen sowie lokalen Tourismusorganisationen wird grundsatz-
lich eine Orientierung an den erarbeiteten Landesthemen empfohlen. Dennoch kann
es in einzelnen Regionen auch erganzende Marketingthemen geben, sofern diese fur
die jeweilige Region relevant und spezifisch sind (z. B. Wassersport am Bodensee).

* Die zu schaffenden Produktmarkenbeirate sind dafur verantwortlich, die Produkt-
marken regelmalig zu evaluieren und sowohl strategisch als auch operativ weiterzu-
entwickeln.
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1.4 Erfolgversprechende und
wertschopfungsstarke Zielgruppen

Nicht nur die Themen, auch die konkreten Zielgruppen sollen kunftig starker heraus-
gearbeitet werden. In diesem Rahmen werden den genannten Produktmarken jeweils
passende Zielgruppen zugeordnet. Das Ziel: konsequente Konzentration auf die eigenen
Starken und Potenziale. Eine Fokussierung auf ausgewahlte Zielgruppen bedeutet:

* Konzentration auf erfolgversprechende und wertschépfungsstarke Zielgruppen,
die zu den definierten starken Themen und zu dem Land Baden-Wurttemberg passen

*  Weniger Streuverluste bei Marketing- und KommunikationsmalBnahmen

* Deutliche Ausrichtung der Produktentwicklung an den definierten Themen und
ihren passenden Zielgruppen

* Hohere Gastezufriedenheit durch Einhalten des Qualitatsversprechens

Insofern steht fest, dass es zukunftig klar definierte Zielgruppen innerhalb der Produkt-
marken geben wird. Daher wird im Rahmen eines Forschungsprojektes des Instituts fur
Management und Tourismus (IMT) an der FH Westkuste derzeit eine interessensbasierte
Zielgruppensegmentierung erstellt. Ziel ist eine Neudefinition relevanter Zielgruppen fur
die TMBW, basierend auf dem allgemeinen Interesse an Urlaubsthemen. Damit soll ein
unterstutzendes Instrument fur eine nachfrageorientierte Ausrichtung von Angebot und
Marketingaktivitaten geschaffen werden. Die Zielgruppen werden von der TMBW basie-
rend auf den Gastebedurfnissen konkretisiert.

1.5 Produktentwicklung und Schaufensterprodukte

Die starkere Fokussierung auf Themen und Zielgruppen soll sich selbstverstandlich auch
auf die Produktebene erstrecken. Es geht um die Entwicklung und Auswahl klar profi-
lierter und qualitativ hochwertiger Schaufensterprodukte pro Produktmarke.

Schaufensterprodukte

Schaufensterprodukte sind Produkte, die einen eigenen Reiseanlass darstellen
und Uberregionale Strahlkraft besitzen. Stadte, Wander- oder Radrouten, Attrak-
tionen, Restaurants sowie Veranstaltungen kénnen Schaufensterprodukte sein.
Definierte Qualitatskriterien sorgen dafur, dass diese das jeweilige Thema der
Produktmarke ideal abbilden sowie perfekte Erlebnisse fur die gewahlten Ziel-
gruppen garantieren. Die Schaufensterprodukte werden auf der Landesebene
eingesetzt, um das Interesse fur eine Reise nach Baden-Wurttemberg zu wecken.

OO OO OO OO
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Die einzelnen Produktmarken werden jeweils von einem Produktmarkenbeirat gestaltet
und gesteuert, der in Umsetzung der Konzeption zu grunden ist. Jeder Produktmarken-
beirat besteht aus Vertreterinnen und Vertretern

der TMBW,
der fUr diese Produktmarke relevanten Regionen und Orten,
des begleitenden Umsetzungsmanagements sowie

weiteren Beteiligten, beispielsweise aus den Grol3schutzgebieten etc.

Bei besonderer Passgenauigkeit des jeweiligen Themas kénnen Produktmarkenbeirate
miteinander kombiniert werden (z. B. Produktmarke Kulinarik und Produktmarke Wein).
Vorteile:

Der Koordinationsaufwand der einzelnen Produktmarkenbeirate wird reduziert.
Der Zeitaufwand fur die jeweiligen Mitglieder der Produktmarkenbeirate sinkt.

Verschneidungen zwischen den verschiedenen Produktmarken werden starker
berucksichtigt.

Die Leitung der Produktmarkenbeirate muss nicht per se in der Hand der TMBW
liegen. Jeder Produktmarkenbeirat wahlt einen Verantwortlichen. Die Produktmarken-
beirate kommen folgenden Aufgaben nach:

TRENDSCOUTING: Jeder Produktmarkenbeirat kimmert sich um aktuelle Entwick-
lungen im Rahmen des eigenen Themengebietes, sowohl innerhalb des Landes
Baden-Wirttemberg als auch mit Blick auf die anderen Bundesldnder und Staaten.

AUFBEREITUNG VON TRENDS: Die Produktmarkenbeirate bereiten die aktuellen
Trends und Entwicklungen und deren Einfluss auf Baden-Wurttemberg fur die Part-
ner im Land auf und kommunizieren diese, unter anderem Uber das Tourismusnetz-
werk Baden-Wurttemberg.

PRODUKTKRITERIEN: Jeder Produktmarkenbeirat erarbeitet Qualitatskriterien fir
die Auswahl von Schaufensterprodukten fur seine Produktmarke. Dabei besteht die
Herausforderung in der geeigneten Kriterienwahl, um tatsachlich nur ,echte” Schau-
fensterprodukte zuzulassen.

AUSWAHL PRODUKTE: Basierend auf den definierten Kriterien entscheiden die
Produktmarkenbeirate, welche Produkte als Schaufensterprodukte auf Landesebene
fungieren.

PRODUKTLEITFADEN: Erstellung eines digitalen Produktleitfadens zum Einstellen in
das Tourismusnetzwerk, an dem sich interessierte Partner bei ihrer Produktentwick-
lung orientieren kénnen.

MINISTERIEN: Die Produktmarkenbeirate tauschen sich mit den fur sie relevanten
Ministerien im Land aus, insbesondere wenn weitere Belange (z. B. Naturschutz)
betroffen sind.
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Die erarbeiteten Qualitatskriterien dienen den Unternehmen und Organisationen in Ba-
den-Wdurttemberg als Grundlage fur die eigene Produktentwicklung und als qualitative
Checkliste fur bestehende Produkte.

Auf Landesebene werden im aktiven Marketing nur Schaufensterprodukte kommuni-
ziert, die den definierten Kriterien entsprechen. Datenbanken und Listenubersichten
kénnen erganzend einen Gesamtuberblick Uber das Angebot liefern, redaktionell aufbe-

reitet werden aber nur die Schaufensterprodukte.

1.6 Auslandsmarketing

Das Auslandsmarketing liegt in Zukunft schwerpunktmaRig bei der TMBW. Die Auswahl
der zu bearbeitenden Markte orientiert sich dabei an den definierten Themen und Ziel-
gruppen. Es erfolgt eine enge Abstimmung zwischen der TMBW und den im Ausland ak-
tiven Regionen und Betrieben (z. B. Bodensee, Schwarzwald, Stuttgart, Outletcity Metzin-
gen), um Dopplungen zu vermeiden und Verantwortlichkeiten fir einzelne MalRnahmen
zu definieren.

Im Auslandsmarketing gilt es, Produkte fur die Kommunikation noch fokussierter aus-
zuwahlen. Die je Produktmarke definierten Schaufensterprodukte liefern hier die Basis
und werden auf ihre Passgenauigkeit zum jeweiligen Quellmarkt hin Gberpruft.

Wer ist gefordert? Welche MaBnahmen sollten umgesetzt werden?

MARNAHMENVORSCHLAGE IM HANDLUNGSFELD
»MARKE UND MARKETING*

Welche MalBnahmen sollten umgesetzt werden? Beteiligte

TourRes = fur den Tourismus zustandiges Ressort; Institutionen des Landes = weitere, thematisch betroffene
Ministerien; Offentliche Verwaltung = Kommunen, Landkreise etc.; TMBW = Tourismus Marketing GmbH
Baden-Wirttemberg; USM = Umsetzungsmanagement fiir die Tourismuskonzeption; Regionale DMO =
Regionale Tourismusorganisationen; TO = Lokale & teilregionale Tourismusorganisationen; KMU Gastgewerbe =
Betriebe des Gastgewerbes; Freizeit & Kultur = Freizeit- und Kultureinrichtungen; Interessenverbadnde =
Heilbaderverband (HBV)/Heilbader und Kurorte Marketing GmbH (HKM), DEHOGA, IHK etc.

Finanzielle und personelle Starkung der TMBW aufgrund TourRes
der Erweiterung des Aufgabenfeldes

Erhohung der Marketingzuschisse des Landes fir die re- TourRes in Abstimmung mit der
gionalen DMO, die an ein mehrstufiges Punktevergabesys- ~ TMBW

tem im Sinne der Anreizschaffung geknUpft ist

(siehe auch Abschnitt IV 2.1 Klare Aufgabenteilung)

MARKENLANDSCHAFT (Herkunftsmarke + Produktmarken)

Fihrung der Herkunftsmarke ,Wir sind Stiden. Baden- TMBW
Wirttemberg”

Konsequenter Einsatz der Herkunftsmarke ,Wir sind Stiden. = Regionale DMO + weitere Partner
Baden-Wirttemberg” bei den eigenen Aktivitaten in Abstimmung mit der TMBW
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Verschneidung des Zielgruppenmodells fiir das Landesmar-
keting der TMBW mit den gewéahlten Themen

Anschaffung und Aufbereitung von Marktforschungsdaten
zu den definierten Themen und Zielgruppen sowie Kom-
munikation der Inhalte an die Partner

Formulierung eines strategischen Marketingkonzeptes, das
ausfihrlich auf die Produktmarken, Zielgruppen und Krite-
rien fur Schaufensterprodukte eingeht

Aufbereitung der Themen- und Zielgruppeninformationen
fur die touristischen Akteurinnen und Akteure im Land

in Bezug auf die GastebedUrfnisse an den verschiedenen
Kontaktpunkten (Touchpoints) und den davon abgeleiteten
MaRnahmenempfehlungen. Umsetzung beispielsweise in
Form von Persona-Steckbriefen und Erklarvideos

Anpassung der internen Organisationsstruktur und Aufga-
ben in der TMBW: Etablierung von Produktmarkenmana-
gern

Koordination und Betreuung des Themas Gesundheit:
Definition von Gastebedirfnissen und abgeleiteten Mal3-
nahmenempfehlungen

Anpassung der gemeinsamen Arbeitsstruktur: Check der
aktuellen Arbeitsgruppenstruktur und Anpassung an die
aktuellen Gegebenheiten bei Schaffung von Produktmar-
kenbeirdten

Ausrichtung der eigenen Strategien sowie der eigenen
Marketing- und KommunikationsmalBnahmen an dem ziel-
gruppenorientierten Themenmarketing auf Landesebene

TourRes, TMBW

TMBW, HKM

TMBW

TMBW, HKM

TMBW

HKM

TMBW, Regionale DMO,
Interessenverbande

Regionale DMO, TO

PRODUKTMARKENBEIRATE
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Schaffung eines Produktmarkenbeirates je Produktmarke
unter Fihrung der TMBW oder auch einer anderen Institu-
tion

Trendscouting aktueller Entwicklungen und deren Aufbe-
reitung, unter anderem auf der Plattform Tourismusnetz-
werk Baden-Wirttemberg

Erarbeitung von Qualitatskriterien fir Schaufensterprodukte
je Produktmarke und Auswahl von Schaufensterprodukten
je Produktmarke

Kommunikation der Qualitatskriterien fur Schaufenster-
produkte an eigene Partner und Erstellung eines digitalen
Produktleitfadens auf dem Tourismusnetzwerk

Austausch mit den jeweils relevanten Ministerien im Land

TMBW, TourRes, USM, Regionale
DMO, TO, Interessenverbande,
HKM, KMU, Freizeit & Kultur

TMBW, USM, Regionale DMO, TO,
Interessenverbande, HKM, KMU,
Freizeit & Kultur

TMBW, USM, Regionale DMO, TO,
Interessenverbande, HKM, KMU,
Freizeit & Kultur

TMBW, USM, HKM, Regionale
DMO, TO

TourRes, TMBW, USM, Regionale
DMO, TO, Interessenverbande,
HKM, KMU, Freizeit & Kultur
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MICE (Meetings, Incentives, Conventions and Events)

Trendscouting und Marktforschung im Bereich MICE sowie =~ TMBW
Kommunikation der Ergebnisse an die Convention Bureaus
und regionalen DMO

Abstimmung konkreter Aufgabenverteilung, beispielsweise ~ TMBW, Regionale DMO
fir die Entwicklung/Weiterentwicklung von Qualitatsstan-

dards sowie das Imagemarketing von Baden-Wirttemberg

als attraktivem MICE-Standort sowohl in den Stadten als

auch im landlichen Raum

Kommunikation von B2C-Angeboten (mit Schwerpunkt auf  TO, KMU, Freizeit & Kultur
den Schaufensterprodukten) an Geschaftsreisende vor Ort,

um diese zu einem erneuten Besuch in Baden-Wirttem-

berg zu bewegen

CONTENT UND VISUALISIERUNG

Anpassung der Kanédle und Ansprache innerhalb der eige- TMBW, HKM, Regionale DMO
nen Marketing- und KommunikationsmaRRnahmen (Websi-

te, Broschlren etc.) auf das neu ausgerichtete zielgruppen-

orientierte Themenmarketing (Content Strategie)

Anpassung der Inhalte innerhalb der eigenen Kommunika- =~ TMBW, HKM
tionsmallnahmen (Website, Broschiiren etc.) auf die noch
zu definierenden Schaufensterprodukte

Qualitatsprifung sowie Entwicklung von Schaufensterpro-  Regionale DMO, TO, KMU,
dukten, basierend auf den definierten Qualitatskriterien Freizeit & Kultur

2. OPTIMIERUNG DER ORGANISATIONSSTRUKTUREN UND

AUSSCHOPFUNG DER FINANZIERUNGSMOGLICHKEITEN

2.1 Klare Aufgabenteilung

Worum geht es und was soll erreicht werden?

Die Anzahl der fur die Vermarktung von Orten und Regionen zustandigen Tourismusor-
ganisationen ist in Deutschland generell sehr hoch. Gleichzeitig ist deren personelle wie
finanzielle Ausstattung im Hinblick auf die Markterfordernisse meist sehr begrenzt. Auch
in Baden-Wurttemberg ist die Ausgangsituation nichts anders, wie eine Bestandsaufnahme
des dwif gezeigt hat. Die Vertreterinnen und Vertreter der Tourismusorganisationen
auf den verschiedensten Ebenen beklagten in Gesprachen und in der Online-Befragung
vielfach Doppelarbeiten, gro3flachige Gebietstberschneidungen und unnétige Konkur-
renzeffekte zwischen den Organisationen.
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Die Aufgaben von Tourismus-
organisationen befinden sich im
Wandel vom Marketing zum Ma-
nagement eines Reiseziels. Daher
werden eine klare Aufgabenteilung
und funktionierende Kooperationen
immer wichtiger.

In diesem Zusammenhang kritisierten die Beteiligten
auch die oft starke Einflussnahme der Lokalpolitik
auf die fachliche Arbeit. Es ist unstrittig, dass die
Tourismusarbeit ohne das finanzielle und personelle
Engagement der offentlichen Hand gar nicht zu stem-
men ware. Gleichwohl muss hinterfragt werden, ob
die derzeit zu beobachtende Organisationsvielfalt im
Land wirklich sinnvoll ist.
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Die Bundelung zu grélReren Einheiten oder zumindest die Vereinbarung einer effizienten
und verbindlichen Aufgabenteilung zwischen den Organisationen auf allen Ebenen ist
ein fur das Land wichtiges Ziel. Sie wirde zu mehr Professionalitat, mehr verfugbaren
Mitteln, mehr Effizienz und damit zu gréBerer Wahrnehmbarkeit auf regionaler und teil-
regionaler Ebene beitragen. Ebenso sollte eine Reduzierung der politischen Einflussnahme
auf die inhaltliche Arbeit der Akteurinnen und Akteure der Tourismusorganisationen
angestrebt werden.

Abgestimmte Aufgabenteilung zwischen den verschiedenen Ebenen

Einen idealtypischen Uberblick tiber die Aufgabenteilung zwischen den Organisationen
auf den verschiedenen Ebenen bieten die nachfolgenden Ubersichten. Damit werden in
dieser Tourismuskonzeption fir Baden-Wurttemberg erstmals die Aufgabenfelder von
sechs ausgewahlten Gruppen von Beteiligten im Detail beschrieben. Der Uberblick soll
den Verantwortlichen gleichermal3en als Orientierungshilfe und als Motivation dienen.
Der inhaltliche Zuschnitt der Aufgabenfelder tragt zugleich den sich verandernden An-
spruchen an Tourismusorganisationen Rechnung.

Abb. 10:
Beteiligte und Aufgabenfelder

BETEILIGTE

AUFGABENFELDER

TMBW/
Landesebene
DMO/
Regionale Ebene

Subregionale / Strategie und Produkt- Marke und Innen-
Lokale Ebene Positionierung entwicklung  AuRenmarketing  marketing

Landkreise
Interessenvertretung

Weitere Akteure Qualitats-  Digitalisierung Kunden- Weiteres
management services

Quelle: dwif/Tourismuszukunft 2018
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Tab. 3:
Aufgaben der Landesebene

AUFGABENBEREICH TOURISMUS MARKETING GMBH BADEN-WURTTEMBERG (TMBW)
LANDESEBENE*

STRATEGIE UND » Strategische Marktentwicklung
POSITIONIERUNG * Bereitstellung von Marktforschungsdaten

* Innovationsanschub und -management

* Strategische Vernetzung mit anderen Branchen und Interessen-
verbanden

* Politische Interessenvertretung
PRODUKTENTWICKLUNG * Etablierung von Produktmarken fir jedes Thema mit Qualitatskri-
terien (in Abstimmung mit den Produktmarkenbeiraten im Land)
* Definition von Schaufensterprodukten anhand von Qualitatskrite-
rien (in Kooperation mit den regionalen DMO und den weiteren
Partnern im Land)
MARKE UND *  Markenmanagement fir die gemeinsame Herkunftsmarke

AUSSENMARKETING * Etablierung eines zielgruppenorientierten Themenmarketings
(in Kooperation mit den Partnern und DMO im Land)

* Schwerpunkt Auslandsmarketing in den themenspezifisch pas-
senden Markten

* Koordination der Auslandsaktivitdten mit den Regionalen DMO
und ggf. weiteren Partnern

* Im Inland: Produktmarkenmarketing Uber die spezifischen Kanale
* Koordination und Befdahigung der relevanten Partner

INNENMARKETING * Wissenstransfer in die Tourismusbranche

*  Weiterbildungsangebote/-koordinierung (in Kooperation und
Absprache mit den relevanten Partnern im Land)

* Strategische Starkung von Tourismusbewusstsein und -akzeptanz
* Koordination Uberregionaler Produkte

QUALITATSMANAGEMENT + Schwerpunkt ist das Q-Management fiir die Produktmarken
« Controlling
* Steuerung
*  Wissensvermittlung

DIGITALISIERUNG « Strategischer Schrittmacher
* Innovation(-snetzwerke), Wissenstransfer

* Etablierung und Betrieb einer gemeinsamen, strukturierten rela-
tionalen Datenbank auf Landesebene (Open-Data-Losung)

KUNDENSERVICES *  Nur punktuell
WEITERES * Ansprechpartner fir die Ressorts

Quelle: dwif/Tourismuszukunft 2018

* Anmerkung: Bei dem (Schwerpunkt-)Thema Gesundheit Gbernimmt die HKM die Aufgaben des
landesweiten Marketings in enger Kooperation mit der TMBW.
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Tab. 4:
Aufgaben der DMO-Ebene

AUFGABENBEREICH DESTINATIONSMANAGEMENTORGANISATIONEN (DMO)/
REGIONALE EBENE

STRATEGIE UND * Regionale Konzepte und Strategien (in Anlehnung an die Touris-

POSITIONIERUNG muskonzeption Baden-Wirttemberg)

*  Mitwirkung in den Produktmarkenbeirdten, wenn relevant

PRODUKTENTWICKLUNG Mitarbeit im zielgruppenorientierten Themenmarketing des

Landes
* Entwicklung und Zulieferung von Schaufensterprodukten fir die
Produktmarken in Kooperation mit den Leistungstragern
MARKE UND Wenn die Bedingungen flr eine Einzel- oder Regionalmarke erfillt
AUSSENMARKETING sind:
*  Markenmanagement
* Eigenes nationales Marketing
* Internationales Marketing in Abstimmung mit der TMBW

INNENMARKETING * Enge Kooperation mit TMBW

*  Kooperationsansatze zur Steigerung der Wettbewerbsfahigkeit
der Branche

* \ernetzung mit anderen Branchen

* Innovationstreiber und Themenspezialist entlang der regionalen
Positionierung

* Initilerung und Koordination von Investitionen

* Etablierung als Beratungszentrum fir die Partner in der Region
(Wissenstransfer)

* Tourismusbewusstsein/-akzeptanz

QUALITATSMANAGEMENT Funktion als ,Erlebnisarchitekt” in der Destination (Bedeutung:

Das verbindende Element bzw. das Besondere eigener Angebote
herausarbeiten und daraus ein Erlebnisprodukt entwickeln.)

» Starkung des Qualitdtsbewusstseins

DIGITALISIERUNG * \Veredler und Vermittler von Informationen

*  Wichtige Schnittstellenfunktion in der Umsetzung einer gemein-
samen, strukturierten relationalen Datenbank auf Landesebene
(Open-Data-Losung)

KUNDENSERVICES e Nur punktuell

WEITERES * Umsetzung von Projekten in den Bereichen Nachhaltigkeit,
Tourismus fur Alle und Innovationen

Quelle: dwif/Tourismuszukunft 2018
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Tab. 5:
Aufgaben der teilregionalen/lokalen Ebene

AUFGABENBEREICH TEILREGIONALE/LOKALE EBENE

STRATEGIE UND * Lokale Konzepte und Strategien auf Grundlage der Region
POSITIONIERUNG

PRODUKTENTWICKLUNG * Produktentwicklung mit Leistungstrdagern (auf Grundlage der
Strategie der Region)

* Entwicklung und Zulieferung von Schaufensterprodukten fir die
Produktmarken an die Regional- und Landesebene

* Produktvernetzung und —pflege
MARKE UND * Marketing ausschlieRlich auf regionaler Ebene zur Ansprache von
AUSSENMARKETING Tagestouristen
Wenn Bedingungen fiir eine Einzel- oder Regionalmarke erfillt sind:
*  Markenmanagement
* FEigenes nationales Marketing

* In Einzelfallen auch internationales Marketing in Abstimmung mit
regionaler DMO und TMBW

INNENMARKETING « Aktivitaten zur Einbindung von Betrieben
* Tourismusbewusstsein/-akzeptanz bei Politik, Betrieben und
Einwohnern

* Vernetzung mit anderen Branchen
* Innovationsmanagement (in Abstimmung mit DMO)

QUALITATSMANAGEMENT Operative Umsetzung des Qualitdtsmanagements vor Ort

DIGITALISIERUNG * Unterstltzung des Aufbaus einer gemeinsamen, strukturierten
relationalen Datenbank auf Landesebene (Einspeisen von Gaste-
daten, Erfahrungen, Angebotsdaten, Datenpflege)

KUNDENSERVICES » Gasteservice/-information
WEITERES * Infrastrukturentwicklung/-sicherung in Abstimmung mit Verwal-
tung

* Koordination und Umsetzung von MalRnahmen zu Nachhaltigkeit,
Tourismus fur Alle und Innovation

Quelle: dwif/Tourismuszukunft 2018
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Tab. 6:
Aufgaben von Landkreisen

AUFGABENBEREICH LANDKREISE

(sofern keine eigene touristische Marke und Destination)

STRATEGIE UND * Unterstltzung eines regionalen Tourismusverbandes
POSITIONIERUNG

AUSSENMARKETING » AusschlieBlich auf regionaler Ebene zur Ansprache von Tagestou-
risten aus der eigenen Region (erganzend zur Regionalen DMO)

PRODUKTENTWICKLUNG » ggf. Erarbeitung von Schaufensterprodukten in Kooperation mit
Orten und DMO
INFRASTRUKTUR- * Unterstltzung touristischer Einrichtungen im Kreisgebiet

ENTWICKLUNG * Koordination von touristischen InfrastrukturmafBnahmen in Ab-
stimmung mit der DMO

» Initilerung, Planung und Bau touristischer Infrastruktur (auch
landkreis- und grenziberschreitend)

* Betrieb kreiseigener (soweit relevant) und Unterstlitzung touris-
tischer Infrastruktur/Einrichtungen
INNENMARKETING * Beratung von Gemeinden und leistungsanbietenden Unterneh-
men (z. B. bezlglich Fordermittelantrage)
*  Koordinierungs-/Mittlerfunktion zu regionalen DMO
» Starkung des Tourismusbewusstseins

QUALITATSMANAGEMENT  * Aktivitdten zur Qualifizierung im Tourismus in Abstimmung mit
der DMO, den regionalen Partnern und Verbanden

Quelle: dwif/Tourismuszukunft 2018

Tab. 7:
Aufgaben von Interessenverbanden

AUFGABENBEREICH INTERESSENVERBANDE

STRATEGIE * Interessenvertretung und politische Vertretung der Mitglieds-
unternehmen/Branche gegeniber staatlichen Stellen

* Branchenspezifische Strategieentwicklung, Marktforschung,
Innovationsmanagement

*  Mitwirkung in den Produktmarkenbeiraten

QUALITATS- * Erarbeitung gemeinsamer Branchenstandards (qualitatiy,

MANAGEMENT/ technisch)

QUALIFIZIERUNG » Strategische Beratung und Unterstitzung der Mitgliedsunter-
nehmen

* Qualitatsmanagement in Absprache mit DMO und Land

* Branchenspezifische Aus-, Weiterbildungs- und Qualifizierungs-
angebote

INNENMARKETING UND * Information, Unterstitzung und Beratung der Mitgliedsunter-
OFFENTLICHKEITSARBEIT nehmen

+  Offentlichkeitsarbeit

Quelle: dwif/Tourismuszukunft 2018
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Tab. 8:

Aufgaben weiterer Beteiligter am Tourismusgeschehen

AUFGABENBEREICH

STRATEGIE

AUSSENMARKETING

PRODUKTENTWICKLUNG

INFRASTRUKTUR-
ENTWICKLUNG

INNENMARKETING

QUALITATSMANAGEMENT

WEITERE BETEILIGTE AM TOURISMUSGESCHEHEN

(z. B. GroRRschutzgebiete, Touristische Routen;
dargestellt werden nur die touristischen [!] Aufgaben)

* Touristische Produkt- und Infrastrukturentwicklung in Koopera-
tion mit Orten, DMO und Land

* Produktvernetzung und -pflege
* Branchenspezifische Strategieentwicklung, Marktforschung,
Innovationsmanagement

* In gegenseitiger Abstimmung und bei klarer Aufgabenteilung mit
den regionalen DMO

* Entwicklung und Zulieferung von Schaufensterprodukten fir die
Produktmarken an die Regional- und Landesebene

* Koordination von touristischen Infrastrukturmafnahmen in
Abstimmung mit der DMO

« ggf. Initiilerung, Planung und Bau touristischer Infrastruktur

« Themenspezifische Offentlichkeitsarbeit
» Starkung des Tourismusbewusstseins

Qualitdtsmanagement

Quelle: dwif/Tourismuszukunft 2018

Daruber hinaus gibt es zahlreiche weitere Beteiligte, die im System Tourismus von Be-
deutung sind und ihren spezifischen Beitrag leisten.

Abb. 11:

Gesamtubersicht der Beteiligten im System Tourismus (nicht abschlieRend)
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Projekte/
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Quelle: dwif 2018
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Die DMO der Zukunft

Den Tourismusorganisationen stehen umfassende Veranderungen durch den
Markt, in der Finanzierung und bei den rechtlichen Rahmenbedingungen bevor.
Destinationsmanagementorganisationen (DMO) - von der Landesebene tber die
Regionsebene bis hin zur Ortsebene - sehen sich dabei mit einem vollig neuen
Selbstverstandnis konfrontiert.

Das (Wettbewerbs-)Umfeld verandert sich:

* Marktgetriebene Entwicklungen: Hierzu zéhlen die Digitalisierung und ihre
Auswirkungen auf Marketing und Vertrieb, die Bedeutung und der Wert von
~Content”, die immer starker dialogisch orientierte Kommunikation, die wach-
sende Bedeutung von Identitat und Marke bei der Wahl eines Reiseziels sowie
die veranderten Anspruche an Regionalitat, Nachhaltigkeit, Angebots- und
Servicequalitat etc.

* Finanzielle Entwicklungen: Hierunter fallen Veranderungen bei der finanziel-
len Situation durch angespannte 6ffentliche Haushalte sowie die Frage nach
der freiwilligen Aufgabe Tourismus, Veranderungen in der (EU-) Férderland-
schaft etc.

* Rechtliche Entwicklungen: Gemeint ist vor allem das EU-Beihilfe-, Vergabe-,
Steuerrecht und deren immer konsequentere Anwendung.

DMO sind nicht mehr in erster Linie Marketingorganisationen. Sie mussen sich
zunehmend als Management- und Serviceorganisationen verstehen, die die
unterschiedlichen Erwartungshaltungen der Beteiligten zusammenbringen und
ausbalancieren. In diesem Kontext tUbernehmen DMO verstarkt das Management
von Prozessen und Projekten. Marketing ist nur noch ein Teilbereich eines breiten
Leistungsspektrums, und die DMO muss mehr und mehr die Funktion eines Be-
ratungs- und Kompetenzzentrums nach innen sowie die eines Innovationsmotors
far den Standort ubernehmen. In Zeiten marktbeherrschender Vertriebsplattfor-
men verliert der Vertrieb fUr Tourismusorganisationen zudem immer mehr an
Bedeutung.

OO OO OO OO0

Kriterien zur Beurteilung der Wettbewerbsfahigkeit

Ein weiteres wichtiges Ziel ist die Verringerung der Anzahl der Organisationen auf regio-
naler und teilregionaler Ebene. Auf Ebene der regionalen DMO betrifft dies insbesondere
die Gebiete Bodensee und nérdliches Baden-Wurttemberg. Hier wird ausdrucklich zu
freiwilligen Zusammenschltussen oder Kooperationen aufgerufen. Entsprechende An-
sinnen und Prozesse wird das Land nach Prufung und im Rahmen seiner Mdglichkeiten
finanziell unterstitzen. Die ZusammenschlUsse kdnnen auch bundeslandubergreifend
realisiert werden. Von einer weiteren organisatorischen Zersplitterung wird dringend
abgeraten.
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In anderen Bundeslandern wie Schleswig-Holstein,
Sachsen und Thuringen wird die institutionelle finan-
zielle Unterstutzung des Landes fur das Marketing und
die Forderung offentlicher Infrastruktur an einen trans-
parenten Katalog von Mindestkriterien geknupft, den

Kriterien zur Beurteilung der
Wettbewerbsfahigkeit helfen

der DMO, die eigene Position am
Markt realistisch einzuschatzen.

die regionalen DMO erfullen mussen. In Baden-Wurt-

temberg soll ein differenzierter Weg beschritten werden: Die bisherige Basisfinanzie-
rung des Marketings der regionalen DMO durch das Land soll vorerst in der bekannten
Hohe und ohne Anderung des bisherigen Vergabeverfahrens bestehen bleiben.

Marketingmittel, die dartuber hinaus als Anreiz vom Land zur Verfugung gestellt werden,
sollen jedoch sehr wohl an die Erfullung von Kriterien gebunden sein. Die Grundlage bildet
ein Kriterienbundel, das sich aus messbaren Kennzahlen und strategischen Kriterien
zusammensetzt. Uber ein mehrstufiges Punktesystem wird die Hohe der zusétzlichen
Marketingmittel fur jede Regionale DMO bestimmt. In der Folge soll dieses Vorgehen
kontinuierlich Uberpruft und den aktuellen Entwicklungen angepasst werden. In diesem
Zusammenhang soll das zu etablierende Umsetzungsmanagement einen Vorschlag zur
schrittweisen Uberfuhrung der Basisfinanzierung in eine kriteriengebundene Vergabe
der regionalen Marketingmittel erarbeiten und den relevanten Gremien sowie dem Tou-
rismusbeirat vorlegen.

Eine wichtige Hilfe bieten die nachfolgenden Kriterien und Kennzahlen, die die strategi-
schen Orientierungswerte fur Regionale DMO in Baden-Wurttemberg beschreiben. Diese
Werte bilden den Ausgangspunkt fur das weiter auszuarbeitende Punktesystem zur Ver-
gabe zusatzlicher Marketingmittel. Im Laufe der Umsetzung sind die Kriterien genau zu
definieren und in sich zu differenzieren. Eine Erweiterung des Kriterienkatalogs im Laufe
der Umsetzung ist nicht ausgeschlossen.

Tab. 9:
Richtwerte fur wettbewerbsfahige regionale
Destinationsmanagementorganisationen

KRITERIEN KENNZAHL ORIENTIERUNGSWERT

MARKTSTARKE Ubernachtungen >2.500.000
(gewerblich It. amtlicher Statistik)

Schlafgelegenheiten >20.000
(gewerblich It. amtlicher Statistik)
QUALITAT TrustScore (max. 100 Punkte) > 82
MANAGEMENTSTARKE Gesamtbudget in Euro > 1,0 Mio. €
Anzahl der Beschaftigten >8
(Vollzeitaquivalente)
STRATEGIE UND Regionales Konzept/Destinations- muss vorhanden sein
POSITIONIERUNG strategie (in Anlehnung an die Touris-

muskonzeption BW)

Herkunftsmarke Einsatz der Herkunftsmarke
L,Wir sind Stiden.”

Quelle: dwif 2018
b
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Erklarung der Richtwerte fur wettbewerbsfahige regionale DMO

«  UBERNACHTUNGEN: Die Héhe des Nachfragevolumens ist ein grundlegendes
Kriterium zur Einschatzung der Marktfahigkeit und findet sich in allen bishe-
rigen Beurteilungen der Wettbewerbsfahigkeit von DMO wieder. Es ist ein
Spiegelbild fiir die Anziehungskraft der Destination. Die Ubernachtungszahlen
in gewerblichen Betrieben lassen sich der amtlichen Statistik entnehmen und
stellen somit das am leichtesten regelmal3ig erfassbare Kriterium dar. Der
Richtwert fiir Ubernachtungen in Betrieben ab 10 Betten orientiert sich am
Gesamtaufkommen in Baden-Wurttemberg und an den bestehenden Destina-
tionsstrukturen.

* SCHLAFGELEGENHEITEN: Die Bettenkapazitat lasst sich wie das Nachfragevo-
lumen als Mal3 fur die Anziehungskraft und Attraktivitat einer Region heran-
ziehen. Der Richtwert bezieht sich auf die Schlafgelegenheiten in gewerblichen
Betrieben und orientiert sich am Gesamtaufkommen in Baden-Wurttemberg
sowie an den bestehenden Destinationsstrukturen.

*  TRUSTSCORE: Qualitatsaspekte sollten bei der Bewertung von Destinationen
ebenfalls bertcksichtigt werden. Der Mindestwert 82 aus dem TrustScore orien-
tiert sich am derzeitigen Durchschnittswert aller Betriebe in Deutschland.

* BUDGET: Die finanzielle Ausstattung einer DMO ist zweifelsohne ein wichtiges
Mal3 zur Beurteilung der Handlungsfahigkeit. Sie vermittelt einen Eindruck
daruber, mit welcher Intensitat die Aufgaben wahrgenommen werden kon-
nen, wie die Absatzmarkte bearbeitet werden und welche MalBnahmen zur
Anwendung kommen konnen. Die Hohe des Gesamtbudgets variiert je nach
Aufgabenspektrum (z. B. Betrieb/Erhalt touristischer Infrastruktur). Zur Beur-
teilung des Gesamtbudgets mussen also auch die Organisationsstruktur und
das Aufgabenspektrum berucksichtigt werden. Der definierte Richtwert stellt
jedoch auf Basis von deutschlandweiten Erhebungen und Erfahrungswerten
eine durchschnittliche finanzielle Mindestausstattung dar, um eine wettbe-
werbsfahige Rolle am Markt spielen zu kdnnen.

«  ANZAHL DER BESCHAFTIGTEN (VOLLZEITAQUIVALENT): Ebenso von den
deutschlandweiten Befragungen und Erfahrungswerten leitet sich der Min-
destwert zur personellen Ausstattung der DMO ab. Es wird von einem durch-
schnittlichen Anteil der Personalkosten am Mindestbudget von 35 % ausge-
gangen.

* REGIONALES KONZEPT UND HERKUNFTSMARKE: Hierbei handelt es sich um
qualitative Kriterien als strategische Grundvoraussetzungen. Regionale DMO
sollten Uber eine eigene Tourismusstrategie verfugen, die sich an der Touris-
muskonzeption des Landes orientiert. Zugleich sollten sie bei den eigenen Ak-
tivitaten stets auch die Herkunftsmarke Baden-Wurttemberg transportieren.

OO OO OO OO0
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2.2 Zukunft der Finanzierung und Férderung

Finanzierung - Worum geht es und was soll erreicht werden?

Die Sicherstellung der Finanzierung touristischer Auf-
gaben ist ein weiteres wichtiges Thema, das auch in Viele Tourismusorganisationen
Zukunft die verschiedenen Aufgabentrager beschaftigen finanzieren sich Gber offentliche
muss. Dabei steht die Ausschépfung der bestehenden Zuschisse. Es ist jedoch wichtig,
Moglichkeiten zur Generierung zusatzlicher Mittel im o.Iie Viejlen VerSChiEdene? Mog-
Zentrum. Inhaltlich bedeutsam ist der Umstand, dass lichkeiten voll auszuschopfen.

der Eigenvertrieb von Ubernachtungen, Pauschalen Destinationen sollen sich des-
oder anderen Produkten jenseits von vertriebsstarken halb standig tber neue Formen
Destinationen auf lokaler oder regionaler Ebene als Ein- der Finanzierung informieren.

nahmequelle eine immer geringere Rolle spielt. Insofern

mussen andere Finanzierungsmaoglichkeiten zum Ein-
satz kommen.

Zuschusse der offentlichen Hand zur Erfullung der freiwilligen Aufgabe Tourismus ist
eine zentrale Finanzierungsquelle. Dartber hinaus gibt es Erhebungsmodelle auf lokaler
Ebene, die entweder die Gaste und/oder das profitierende Gewerbe an der Finanzierung
touristischer Aufgaben beteiligen. Zu unterscheiden sind Pflichtabgaben (Kurtaxe, Betten-
steuer, Kulturférderabgabe oder die Fremdenverkehrsbeitrage) sowie Finanzierungs-
modelle auf freiwilliger Basis (z. B. Fonds-Modell, Umlage-Modell, Pool-Modell, Sponso-
ring, Mazenatentum und Stiftungen).

Pflichtabgaben, die sich an die Betriebe richten, sind lokalpolitisch und rechtlich hoch
umstritten. Aus Sicht des Landes sind die Kommunen jedoch angehalten, die bestehen-
den Moglichkeiten auszuschopfen. Dabei gilt der Fremdenverkehrsbeitrag, der auch die
indirekt vom (Tages-)Tourismus profitierenden Betriebe an der Finanzierung beteiligt,
als das gerechteste und daher als zu bevorzugendes Modell. Die Erhebung erfolgt auf
Grundlage des Kommunalabgabengesetzes (KAG) und ist allen Kommunen mdglich, in
denen der Tourismus eine bedeutende Rolle spielt. Wichtig ist dem Land und den betei-
ligten Steuerungsgremien, dass Doppelbelastungen fur Betriebe vermieden werden.

Gesetzliche Instrumente der Tourismusfinanzierung im Uberblick

* Kurbeitrag/Kurabgabe/Kurtaxe/Gastebeitrag: Hierbei handelt es sich um
einen Beitrag, den jeder Gast zu leisten hat, auf Grundlage der Kommunalab-
gabengesetze (KAG) der Lander. Der Beitrag ist zweckgebunden, und zwar fur
das Bereitstellen von touristischen Infrastruktureinrichtungen und Veranstal-
tungen. Mit dem Kurbeitrag sind fur den Gast oftmals bestimmte Vorteile, z. B.
freie oder ermalligte Eintritte, verbunden.

* Tourismusbeitrag bzw. -abgabe/Fremdenverkehrsbeitrag bzw. -abgabe:
Auch hier bilden die Kommunalabgabengesetze (KAG) der Lander die
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Rechtsgrundlage. Es handelt sich um zweckgebundene Beitrage, die von Un-
ternehmen und Personen zu entrichten sind, die aus dem Tourismus einen
wirtschaftlichen Nutzen ziehen. Das unterschiedliche Ausmal’ des wirtschaftli-
chen Nutzens je nach Branche und/oder Lage im Ort wird bei der Bemessung
berucksichtigt.

* Bettensteuer/Kulturabgabe/Kulturférderabgabe/Tourismusférderabgabe/
City Tax: Rechtsgrundlage ist hier Art. 105 Abs. 2a des Grundgesetzes. Es
handelt sich um eine nicht zweckgebundene o6rtliche Aufwandssteuer, die fur
privat veranlasste entgeltliche Ubernachtungen erhoben wird. Sie flieBt in den
allgemeinen Haushalt der Kommune.

Modelle der freiwilligen Tourismusfinanzierung

* Fonds-Modell: Das Fonds-Modell kombiniert Einbindungs- und Mitwirkungs-
strukturen mit einem auf Freiwilligkeit basierenden Finanzierungsansatz. Die
Finanzierung wird dabei in der Regel jeweils zur Halfte durch 6ffentliche Mittel
und Mittel privater Partner geleistet. Uber die Mittelverwendung wird unter
Einbeziehung der privaten Akteurinnen und Akteure entschieden.

+  Umlage-Modell: Beim Umlage-Modell werden private Partner per freiwilliger,
gestaffelter Umlage an den Marketingkosten beteiligt. Die jeweiligen Beitrage
werden mittels eines Finanzierungsschlissels berechnet. Uber die genaue
Verwendung der eingezahlten Mittel entscheidet die Tourismusorganisation.
Exklusivleistungen fur die Beteiligten der Umlage kdnnen dazu beitragen,
neue Leistungsanbieter fur die Marketingumlage zu gewinnen, Transparenz
zu erzeugen und konkreten Nutzen zu schaffen. Eine Trennung der Marketing-
aufgaben von weiteren Aufgaben der Tourismusférderung (z. B. Touristinfor-
mation, touristische Infrastruktur) erleichtert die Kontrolle des Mitteleinsatzes.

* Pool-Modell: Die Einbindung privater Akteurinnen und Akteure im Pool-Modell
ist eng verwandt mit dem Fonds-Modell. Das Pool-Modell zielt auf die Gene-
rierung zusatzlicher Mittel fur bestimmte themen-, zielgruppen- oder quell-
marktspezifische Marketingaktivitaten. Die Beteiligten zahlen einen feststehen-
den Beitrag fur die Teilnahme an einem Marketing-Pool. Die Partnerbetriebe
kdnnen, z. B. bei der Platzierung buchbarer Pakete oder im AulRenauftritt,
besonders hervorgehoben werden.

*  Weitere Modelle: Sponsoring, Mazenatentum und Stiftungen, ...

zitiert nach: Hessischer Tourismusverband e. V. (Hrsg.): Umsetzungshilfe
Teil 2: Tourismus-Finanzierung Tourismuspolitischer Handlungsrahmen Hessen 2018

Férderung - Worum geht es und was soll erreicht werden?

Fordermittel sind ein weiteres Instrument zur Finanzierung touristischer Aufgaben. Das
derzeit fur den Tourismus zustandige Ministerium fur Wirtschaft, Arbeit und Tourismus
ist hier bereits aktiv:
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* Forderung des Tourismusmarketings: Jahrlich stellt das Land der TMBW, der HKM
sowie den regionalen Destinationsmanagementorganisationen Mittel in Hohe von
mehr als 4 Millionen Euro fur Tourismusmarketingaktivitaten zur Verfugung.

* Tourismusinfrastrukturprogramm (TIP): Mit derzeit 7 Millionen Euro im Jahr werden
ausgewahlte, tourismusrelevante Infrastrukturmalinahmen von Gemeinden, ge-
meindlichen Zusammenschlissen und Unternehmen mit uberwiegend 6ffentlichen
Tourismusaufgaben in Hohe von bis zu 50 % der forderfahigen Kosten unterstutzt.

+ Einzelbetriebliche Tourismusférderung: Uber das Mittelstandsférderprogramm
~Tourismusfinanzierung” der L-Bank vergibt das Land zinsverbilligte Darlehen fur die
Neuerrichtung von Hotels in bestimmten Gebieten und flr die Umgestaltung oder
Modernisierung bestehender Betriebe.

DarUber hinaus gibt es diverse Fordermdglichkeiten anderer Ministerien, die jedoch we-
nig bekannt sind, weil sie nicht ausdrucklich auf den Tourismus ausgerichtet, sondern
branchenoffen gehalten sind. Haufig stellt sich aber heraus, dass dartuber dennoch
tourismusrelevante MaBnahmen finanziert werden kénnen. Einen ersten Uberblick ver-
mittelt die Forderdatenbank des Bundesministeriums fur Wirtschaft und Energie
(www.foerderdatenbank.de).

Angesichts der ehrgeizigen Ziele der Tourismuskonzeption sollen die Mittel fur Marke-
ting- und Infrastruktur generell erhoht und die Informationslage Uber tourismusrele-
vante FOrderprogramme verbessert werden. Hier sind vor allem die Institutionen des
Landes gefragt.

Welche MalRnahmen sollten umgesetzt werden? Wer ist gefordert?

MASSNAHMENVORSCHLAGE IM HANDLUNGSFELD
»AUFGABENTEILUNG UND FINANZIERUNG“

Welche MalBnahmen sollten umgesetzt werden? Beteiligte

TourRes = fur den Tourismus zustandiges Ressort; Institutionen des Landes = weitere, thematisch betroffene
Ministerien; Offentliche Verwaltung = Kommunen, Landkreise etc.; TMBW = Tourismus Marketing GmbH
Baden-Wirttemberg; USM = Umsetzungsmanagement fiir die Tourismuskonzeption; Regionale DMO =
Regionale Tourismusorganisationen; TO = Lokale & teilregionale Tourismusorganisationen; KMU Gastgewerbe =
Betriebe des Gastgewerbes; Freizeit & Kultur = Freizeit- und Kultureinrichtungen; Interessenverbande =
Heilbdderverband (HBV)/Heilbader und Kurorte Marketing GmbH (HKM), DEHOGA, IHK etc.

AUFGABENTEILUNG

+  Umsetzung von Sensibilisierungsmalnahmen und Kommu-  TourRes, USM, TMBW, Regionale
nikation der idealtypischen Aufgabenteilung DMO, HBV/HKM

+ Aufruf zur Bildung wettbewerbsfahigerer Organisationsein-  TourRes, USM, TMBW, Regionale
heiten (insb. am Bodensee und im nérdlichen Baden-Wiart-  DMO, HBV/HKM
temberg; auch bundeslandertbergreifende Modelle
werden unterstitzt) und Unterstiitzung von pilothaften
Anpassungsprozessen im Sinne der angestrebten Aufgaben-
teilung und Organisationsgrofen
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+ Diskussion und Festlegung eines Kataloges von Leistungs-
kriterien wettbewerbsfahiger regionaler und ggf. teilre-
gionaler Tourismusorganisationen (einschl. mehrstufiges
Punktevergabesystem) und Veroffentlichung in Form einer
Richtlinie. Zuséatzliche Marketingmittel des Landes sollen an
die Erfullung dieser Kriterien gekniipft sein, um gewdinschte
strukturelle Veranderungen zu unterstitzen.

+  Konzeption und Erstellung eines Leitfadens zur ,Zukunft
der Touristinformation” mit dem Ziel der Sensibilisierung
und ggf. Unterstltzung von Pilotprojekten. Der Leitfaden
thematisiert die sich verandernden Erfordernisse und Auf-
gaben im Zeitalter der Digitalisierung.

+  Kritische Prifung und Umsetzung der idealtypischen Auf-
gabenteilung in den eigenen Strukturen auf Regional- und
Ortsebene

+ Einleitung von Changeprozessen zur Bildung groRerer
Organisationseinheiten der touristischen Vermarktungsor-
ganisationen (Losungsansatze: verbindliche Kooperationen
oder besser: Fusionen angrenzender Organisationen)

TourRes in Abstimmung mit
TMBW

TourRes, USM in Abstimmung mit
TMBW, Regionale DMO

Offentliche Verwaltung,
Regionale DMO, TO, HBV/HKM

Offentliche Verwaltung,
Regionale DMO, TO, HBV

+ Landesweite Sensibilisierung und Information Gber die In-
strumente der Tourismusfinanzierung und ggf. Erstellung
und Verbreitung eines Leitfadens zur Tourismusfinanzierung

+ Kommunikation/Sensibilisierung der Kommunen zur inten-
siveren Ausschopfung der vorhandenen Finanzierungs-
moglichkeiten/-instrumente (das heil’t verstarkter Einsatz
von freiwilligen Finanzierungsmodellen; Vermeidung von
Doppelbelastungen fiir Betriebe)

+  Anwendung der bestehenden Finanzierungsmaglichkeiten
(Pflichtabgaben) auf lokaler Ebene durch entsprechende
Malnahmen

+ Konzeption und Umsetzung von freiwilligen Finanzierungs-
modellen innerhalb der eigenen Strukturen

+  Sensibilisierung, Information und Qualifizierung fir die
Nutzung von Crowdfunding-Plattformen flr die Realisie-
rung/Unterstiitzung erfolgsversprechender, innovativer
Tourismusprojekte (ggf. Pilotinitiativen unterstitzen)

TourRes, USM, Institutionen des
Landes

TourRes, Institutionen des
Landes, TMBW, HKM, Regionale
DMO

Offentliche Verwaltung

Regionale DMO, TO, Offentliche
Verwaltung

TourRes, Institutionen des
Landes, TMBW, HKM, Regionale
DMO

FORDERUNG

+ Anpassung der ,Richtlinie des Ministeriums der Justiz und
fir Europa Uber die Gewdhrung von Zuwendungen zur
Forderung offentlicher Tourismusinfrastruktureinrichtungen”

an die strategischen Schwerpunkte und Themen der Touris-

muskonzeption (siehe auch Abschnitt IV 5. Strategische Wei-
terentwicklung der Freizeit- und Tourismusinfrastruktur)

TourRes
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Einfihrung und Pflege einer Ubersicht (Verlinkung) der TourRes, USM, Institutionen des
tourismusrelevanten Forderprogramme aller Ministerien Landes

auf dem Tourismusnetzwerk Baden-Wirttemberg
(ggf. Verlinkung Uber Tourismusnetzwerk, Verweis auf
www.foerderdatenbank.de)

Prufung der Forderprogramme hinsichtlich Abbaumaoglich-  TourRes, Institutionen des Landes

keiten bUrokratischer Hirden

3. FORDERUNG DES TOURISMUSBEWUSSTSEINS

Worum geht es und was soll erreicht werden?

Die enorme Bedeutung des Tourismus fur Baden-Wurttemberg muss starker in das Be-
wusstsein von Politik und Bevdlkerung geruckt werden. An Argumenten hierfir mangelt
es nicht:

Der Tourismus ist eine klassische Querschnittsbranche.

Egal ob Gastgewerbe,

Einzelhandel, Dienstleister oder Zulieferer, regionale Produzenten oder Handwerks-
betriebe, es gibt kaum einen Wirtschaftsbereich, der nicht vom Tourismus profitiert.
Deshalb lohnen sich Investitionen von Kommunen und Unternehmen in die touris-

musbezogene Infrastruktur, in konkrete Produkte und die touristische Vermarktung.

Der Tourismus ist Umsatzbringer und leistet Uber Steuereinnahmen einen Beitrag
zur Finanzierung der 6ffentlichen Haushalte. Als Jobmotor bietet der Tourismus
Menschen vieler unterschiedlicher Berufsqualifikationen und Beschaftigungsverhalt-
nisse (von der Saisonkraft bis zur Vollzeitstelle) Einkommensmaglichkeiten. Er schafft

und sichert ortsgebundene Arbeitsplatze.

Uber Instrumente wie die Kurtaxe und die Fremden-
verkehrsabgabe tragt er zudem direkt zur Verbesse-
rung der lokalen Infrastruktur bei. Hiervon profitieren
Gaste ebenso wie Einheimische und gewerbliche Un-
ternehmen vor Ort. Letzteren nutzt das vorgehaltene
Freizeitangebot als weicher Standortfaktor, der die
Attraktivitat eines Ortes als Wohn- und Arbeitsort
steigert. Das Tourismusengagement eines Ortes
zahlt sich aus - in Euro und Cent fur alle Branchen.
Gleichzeitig steigert es die Lebensqualitat fur Ein-
wohner und Gaste.

Vom Tourismus profitieren alle!

Viele Burger nutzen regelmalig
die Freizeitangebote, die auch fur
die Gaste entwickelt werden -
zum Beispiel Rad- und Wander-
wege, Museen, Schwimmbader
und Restaurants. Die Orte und
Zulieferer freuen sich tiber hohere
Einnahmen. Andere Unterneh-
men profitieren von wichtigen
weichen Standortfaktoren.

Fir den Tourismus sind viele Menschen in Vereinen (z. B. Heimatvereine, Wander-
verbande) ehrenamtlich tatig. Das starkt die gesellschaftliche und soziale Struktur
vor Ort und tragt zu ldentitatsstiftung bei. Zudem wurden ohne deren Engagement
viele touristische Angebote (Brauchtum, Tradition) verloren gehen, wichtige Infra-
strukturen (Wanderwegepflege) nicht gepflegt und Landschaften nicht geschitzt

werden kdnnen. Dieses Engagement gilt es zu wardigen.
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Abb. 12:
Tourismus ist ein Wirtschafts- und Standortfaktor
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Quelle: dwif 2018

Okonomische Bedeutung des Tourismus in Zahlen

Insgesamt 72,729 Millionen Ubernachtungen gegen Entgelt in Betrieben (inklusive
Privatvermietung, Sharing Economy, Touristik-, Dauercamping sowie Reisemobilisten)
sowie rund 539,0 Millionen Tagesreisen konnte Baden-Wurttemberg 2017 verbuchen.
Hinzu kommen 89,9 Millionen Ubernachtungen in den Privathaushalten der Einheimi-
schen (VFR). Durch die touristische Nachfrage werden in Baden-Wurttemberg jahrlich
Bruttoumsatze in Hohe von 24.844,5 Millionen Euro erzielt. Das Ausgabeverhalten der
Tages- und Ubernachtungsgéste unterscheidet sich natarlich sowohl in der Hohe als
auch in der Struktur. Der Ubernachtungsgast gibt das meiste Geld - rund 60,5 % -
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im Gastgewerbe aus. Bei den Tagesgasten ist der Einzelhandel mit 44,8 % der Ausgaben
eindeutig als Hauptprofiteur zu identifizieren.

Abb. 13:
Wirtschaftliche Bedeutung des Tourismus in Baden-Wirttemberg

Kennzahlen zum Wirtschaftsfaktor Baden-Wiirttemberg Vom Tourismus profitierende Branchen

Touristische Touristische Einkommens-
Aufenthaltstage  Wertschépfung aquivalent
12
<
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Quelle: dwif 2018

Die touristische Wertschépfung der 1. und 2. Umsatzstufe liegt in Baden-Wrttemberg
bei 11.551,2 Millionen Euro. Damit leistete der Tourismus im Jahr 2017 einen Beitrag von
3,6 % zum gesamten Primareinkommen der Bevolkerung. Aus dieser Berechnung resul-
tiert ein Aquivalent von 390.160 Personen, die rein rechnerisch ihren Lebensunterhalt,
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gemessen an einem durchschnittlichen Primareinkommen pro Kopf, durch den Tourismus
bestreiten konnen. Allein aus Mehrwertsteuer und Einkommensteuer ergibt sich ein
Steueraufkommen aus dem Tourismus in Baden-Wurttemberg in Hohe von 2.317,5 Millio-
nen Euro.

Erfolgsfaktor Beteiligung

Trotz der qualitativen Argumente und der beeindruckenden Zahlen beklagen die Akteu-
rinnen und Akteure im Tourismus eine zu geringe Anerkennung der eigenen Branche.
Dem Tourismus, so ein haufiger Einwand, werde eine deutlich geringere Wertschatzung
entgegengebracht als z. B. der Automobilbranche oder anderen Industriesektoren mit
hoher Beschaftigtenzahl. Der Bevolkerung und dem lokalen Gewerbe sei der Mehrwert
far die eigene Wohn- und Lebensqualitat, der ihnen durch die Entwicklung und Pflege
der touristischen Infrastruktur entsteht, vielfach nicht bewusst. Dass es in Orten und
Regionen des Landes saisonal heute schon zu Uberlastungserscheinungen kommen
kann und Gegenmalinahmen erforderlich werden, wird damit nicht in Frage gestellt.

In solchen Situationen gilt es, die Besucherstrome aktiv zu lenken und zu managen.

Generell ist es fur die Verbesserung des Tourismusbewusstseins wichtig, die Bevolke-
rung fruhzeitig bei der Schaffung oder dem Ausbau von touristischer Infrastruktur ein-
zubinden und sich Uber die bestehenden Optionen auszutauschen. Andernfalls kdnnen
solche Vorhaben Vorbehalte hervorrufen. Information und Transparenz sind deshalb
wichtig; sie fordern Verstandnis und Akzeptanz. Insofern sind die touristischen Akteu-
rinnen und Akteure fur eine frihzeitige Einbindung der regionalen Bevolkerung bzw.
der Burgerinnen und Burger im Zusammenhang mit touristischen Projekten zu sensibi-
lisieren. Je fruher informiert wird, desto besser. Entsprechende Hilfestellung bietet das
Beteiligungsportal der Landesregierung mit vielen Tipps zur Burgerbeteiligung (https://
beteiligungsportal.baden-wuerttemberg.de).

Die vorliegende Tourismuskonzeption will am Defizit des mangelnden Tourismusbe-
wusstseins ansetzen und Malinahmen realisieren, die zu einer starkeren Bewusstseins-
bildung und Anerkennung der Branche beitragen.

Welche MalBnahmen sollten umgesetzt werden? Wer ist gefordert?

MASSNAHMENVORSCHLAGE IM HANDLUNGSFELD
»TOURISMUSBEWUSSTSEIN“

Welche Malinahmen sollten umgesetzt werden? Beteiligte

TourRes = fur den Tourismus zustandiges Ressort; Institutionen des Landes = weitere, thematisch betroffene
Ministerien; Offentliche Verwaltung = Kommunen, Landkreise etc.; TMBW = Tourismus Marketing GmbH
Baden-Wirttemberg; USM = Umsetzungsmanagement fiir die Tourismuskonzeption; Regionale DMO =
Regionale Tourismusorganisationen; TO = Lokale & teilregionale Tourismusorganisationen; KMU Gastgewerbe =
Betriebe des Gastgewerbes; Freizeit & Kultur = Freizeit- und Kultureinrichtungen; Interessenverbadnde =
Heilbaderverband (HBV)/Heilbdder und Kurorte Marketing GmbH (HKM), DEHOGA, IHK etc.

+  Regelmalige Berechnung der 6konomischen und ggf. darti-  TourRes, Regionale DMO, TO
ber hinausgehenden Effekte des Tourismus in Baden-Wdrt-
temberg sowie offentlichkeitswirksame Kommunikation der
Ergebnisse
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+  Beauftragung der Konzeption und Umsetzung von medien-  TourRes, Institutionen des Landes
wirksamen Kommunikationsmalinahmen (z. B. innovative mit finanzieller Unterstltzung
Medienkampagne zur Bedeutung des Tourismus ,,nach durch die Interessenverbénde
aulen”, Werbemittel, eigene Internetplattform, Erklarfiime, und weitere Partner
WerbemalBnahmen); Zielgruppen: Bevolkerung, Politik und
andere Branchen

+ Verbreitung von Informationen und Unterstltzung von TMBW, HKM, Offentliche
KommunikationsmaRnahmen der Institutionen auf Landes- = Verwaltung, Regionale DMO, TO,
ebene zum Thema Tourismusbewusstsein KMU Gastgewerbe, Freizeit &

Kultur, Interessenverbande

+ ggf Beauftragung von Studien oder Forderung von regiona- = TourRes
len oder lokalen Pilotprojekten zum Thema Tourismusbe-

wusstsein

«  Erstellung und Verbreitung eigener Informationen zum Regionale DMO, TO,
Thema Tourismusbewusstsein Interessenverbdnde

+ Konzeption und Erstellung von Argumentations- und Pra- TourRes, TMBW, HKM

sentationshilfen, die von den Tourismusbeteiligten im Land
verwendet werden kénnen (z. B. Musterprasentationen,
Leitfaden)

+ Benennung einer/s Verantwortlichen, der/die auf Landes- TMBW, HBV/HKM, USM
ebene Kommunikationsaufgaben tGbernimmt, entsprechende
Malnahmen umsetzt und die Verantwortlichen in den
Regionen koordiniert

+ Benennung einer/s Verantwortlichen innerhalb des eige- Regionale DMO
nen Unternehmens/der eigenen Organisation, die/der in
der eigenen Region MaflRnahmen zur Forderung des Touris-
musbewusstseins stltzt

+ Initiierung bzw. Unterstiitzung von Veranstaltungen mit der ~ Offentliche Verwaltung,
Zielgruppe lokale Bevdlkerung/Politiker in Zusammenarbeit = Regionale DMO, TO
mit den regionalen Tourismusorganisationen

+ Unterstltzung von Veranstaltungen mit der Zielgruppe KMU Gastgewerbe, Freizeit &
lokale Bevolkerung/Lokalpolitik Kultur

4. STARKUNG DES GASTGEWERBES

Worum geht es und was soll erreicht werden?

Ein leistungsfahiges Gastgewerbe ist die essenzielle Grundlage fur den Tourismus in
Baden-Wirttemberg und ein wesentliches Ziel der Tourismuskonzeption.

Das Gastgewerbe ist ein Basisangebot, an das die Nachfrage eine Vielzahl von Anspru-
chen stellt, denen es gerecht zu werden gilt. So muss z. B. die Gastronomie folgenden
Herausforderungen begegnen:

* Steigende Qualitatsanspruche der Kunden

*  Wunsch nach moderner und authentischer Kiiche mit regionalen und saisonalen
Produkten/Bioprodukten
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* Anpassung an sich verandernde Essgewohnheiten der Gaste (z. B. Vielfalt, verstarkte
Gesundheitsorientierung)

* Steigende Anspruche an Wohlfuhlelemente wie Design und Ausstattung
* Wertschatzung der Inszenierung des gastronomischen Erlebnisses

* Sicherstellung des gastronomischen Angebotes in der Flache (vor allem im
landlichen Raum)

Auch die Unterkunftsbetriebe mussen sich anpassen. Die allgemeinen Trends und Ent-
wicklungen im Beherbergungsgewerbe fihren zu einer starken Polarisierung der Nach-
frage. Beispiele:

* Budget-Design-Beherbergungsbetriebe sind in den letzten Jahren marktfahig ge-
worden. Immer mehr Kunden setzen auf das Prinzip ,weg vom Billig-Image, hin zur
kostengunstigen, aber modernen und hippen Urlaubsalternative”.

* Auch Luxus-Angebote sind weiterhin im Aufwind. Dabei zahlen Rickzugsraume und
individualisierte Dienstleistungskompetenz ebenso zu den Erfolgsfaktoren wie Authen-
tizitat, Individualitat und Genussorientierung.

*  Themen- und Konzeptunterklnfte erfreuen sich ebenfalls wachsender Beliebtheit.
Mit klarer Zielgruppenfokussierung, Spezialisierung und innovativen Angeboten be-
dienen sie die Trends der Individualisierung und Erlebnisorientierung der Gaste.

* Das Thema Nachhaltigkeit spielt auch im Beherbergungswesen eine grol3e Rolle.
Nachhaltigkeit ist keine Nische mehr, was im Alltagskonsum mit Fair Trade-, Bio-
oder veganen Produkten, aber auch an der Sharing Economy (Beispiel Carsharing)
deutlich sichtbar wird. Touristische Angebote, die sich durch 6kologische und soziale
Nachhaltigkeit auszeichnen, treffen ebenfalls auf wachsende Nachfrage.

* Die Auswirkungen des Megatrends Digitalisierung betreffen das Unterkunftsseg-
ment massiv, sowohl im Vertrieb als auch hinsichtlich der Anspriche an die techni-
sche Infrastruktur in der Unterkunft.

Auf der anderen Seite muss das Gastgewerbe - wie viele andere Branchen auch - grol3e
strukturelle Herausforderungen bewaltigen: Dazu gehdren der ohnehin kritische Nach-
wuchs- und Fachkraftemangel und die Unternehmensnachfolge, die durch den demo-
grafischen Wandel in Zukunft noch verscharft werden. Losungsansatze reichen bis hin
zu einer angemessenen Ausbildung von Fach- und Fuhrungskraften und deren Weiter-
bildung wahrend der Berufstatigkeit.

Die Industrie- und Handelskammern des Landes sowie der DEHOGA Baden-Wurttemberg
arbeiten mit zahlreichen Aktivitaten individuell oder zusammen mit den Landesinstitu-
tionen daran, die Betriebe zu unterstitzen. Unter der Federfihrung des Ministeriums
far Wirtschaft, Arbeit und Wohnungsbau werden der DEHOGA und die Industrie- und
Handelskammern bereits mit einem breiten Forderspektrum begleitet, das auch kinftig
weitergefuhrt werden soll. Zu nennen sind hier u. a. die Bereiche Berufliche Aus- und
Weiterbildung, Start-up und Unternehmensnachfolge sowie die Fachkraftesicherung.
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Verbesserung der Rahmenbedingungen

Zur Starkung des Gastgewerbes mussen auch ange-
messene Rahmenbedingungen geschaffen werden.
Darin sind sich alle am Tourismusgeschehen beteiligten
Personen einig. Grundsatzlich ist das Land bestrebt,
eine Verbesserung der Rahmenbedingungen politisch
weiterzuverfolgen und dazu mit allen relevanten Akteu-
rinnen und Akteuren zu sprechen. Die Herausforderun-
gen sind ein adaquater Interessenausgleich zwischen
Land, Unternehmen und Arbeitskraften sowie die feh-
lende Entscheidungskompetenz auf Landesebene, da in
vielen Bereichen die Gesetzgebung und Entscheidungen
Uber Burokratievorgaben auf Bundes- oder EU-Ebene

.Wo der Gast Konig ist, sollte das
Personal aus Prinzen und Prin-
zessinnen bestehen.”

Wilhelm Ludwig Wekhrlin

Gut qualifizierte Mitarbeiter

im Gastgewerbe sind fiir den
Tourismus von entscheidender
Bedeutung. Deshalb sind Aus-
und Weiterbildungsangebote ein
zentrales Anliegen.

angesiedelt sind. Die Einflussmoglichkeiten des Landes sind bisweilen sehr gering. Im
Rahmen der Arbeiten an der Tourismuskonzeption brachten die Vertreterinnen und
Vertreter des Gastgewerbes zahlreiche Themen zur Sprache, durch die sie sich in ihren
Handlungsspielrdumen eingeschrankt fuhlen. Diese Punkte wurden aufgenommen und
innerhalb der Steuerungsgremien und Ministerien diskutiert. Folgende Themen sollen in

den nachsten Jahren konkret angegangen werden:

*  AUFZEICHNUNGS- UND KONTROLLPFLICHTEN: Mit dem seit Januar 2018 eingerich-
teten unabhangigen Normenkontrollrat soll ein schrittweiser Burokratieabbau fur
die Betriebe erreicht werden. Das Land Baden-Wurttemberg mochte hierbei auch
auf Auflagen einwirken, die auf Bundesebene geregelt werden.

* FLEXIBILISIERUNG DER ARBEITSZEIT: Die Landesregierung hat in ihrer Koalitionsver-
einbarung u. a. festgelegt, dass den Wiunschen der Beschaftigten nach mehr Arbeits-
zeitsouveranitat und den Flexibilitdtsanforderungen der Arbeitgeber Rechnung ge-

tragen und vorhandene Hurden abgebaut werden sollen.

«  FACHKRAFTESICHERUNG: Im Rahmen der Fachkréfteallianz Baden-Wirttemberg
werden von den beteiligten Partnern bereits heute zahlreiche Aktivitaten zur besseren
Ausschopfung der in- und auslandischen Fachkraftepotenziale umgesetzt. Auch in
den kommenden Jahren werden Malinahmen realisiert, die zur Fachkraftesicherung

beitragen sollen.

Auch die Betriebe selbst sind gefordert

Das Land ist also bereit, die Akteurinnen und Akteure
anzuhoéren und die Rahmenbedingungen zu verbessern.
Doch das Land und die Politik sind nicht allein dafur
verantwortlich, die bestehenden Probleme zu I6sen und
die vielfaltigen Herausforderungen zu bewaltigen. Auch
die Betriebe und die Interessenverbande sind weiterhin
gefordert, ihren Teil zur Fortsetzung des touristischen
Erfolges beizutragen.

Die Betriebe mussen fortlaufend
ihr eigenes Angebot auf die sich
verandernden Bediirfnisse der
Gaste anpassen.
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Dazu gehdren z. B.:
* Fortlaufende Investitionen in die eigene Infrastruktur

* Anpassung des eigenen Unternehmens an die vielfaltigen Veranderungen der
Digitalisierung

¢ Gestaltung einer nachfrageorientierten und innovativen Angebots- und Produkt-
entwicklung

* Schaffung von attraktiven Arbeitsbedingungen flur die eigenen Angestellten und
Unterstltzung einer begleitenden Weiterbildung

* Zusammenarbeit mit den Tourismusorganisationen
Welche MalRnahmen sollten umgesetzt werden? Wer ist gefordert?

MASSNAHMENVORSCHLAGE IM HANDLUNGSFELD
»GASTGEWERBE“

Welche MalBnahmen sollten umgesetzt werden? Beteiligte

TourRes = fur den Tourismus zustandiges Ressort; Institutionen des Landes = weitere, thematisch betroffene
Ministerien; Offentliche Verwaltung = Kommunen, Landkreise etc.; TMBW = Tourismus Marketing GmbH
Baden-Wirttemberg; USM = Umsetzungsmanagement fiir die Tourismuskonzeption; Regionale DMO =
Regionale Tourismusorganisationen; TO = Lokale & teilregionale Tourismusorganisationen; KMU Gastgewerbe =
Betriebe des Gastgewerbes; Freizeit & Kultur = Freizeit- und Kultureinrichtungen; Interessenverbadnde =
Heilbdderverband (HBV)/Heilbdder und Kurorte Marketing GmbH (HKM), DEHOGA, IHK etc.

BETRIEBLICHE ENTWICKLUNG

+  Konsequente nachfrage- und qualitatsorientierte Weiter- KMU Gastgewerbe
entwicklung der eigenen Betriebe (Investitionen, Innovatio-
nen etc.)

+  Entwicklung von attraktiven Schaufensterprodukten fiir die  KMU Gastgewerbe
Produktmarken auf Landesebene (siehe auch Abschnitt
IV 1.5 Produktentwicklung und Schaufensterprodukte)

+ Schaffung von attraktiven Arbeitsbedingungen fir die KMU Gastgewerbe
Angestellten sowie Motivation und Unterstlitzung zur bzw.
bei der Teilnahme an regelmaRigen Weiterbildungsmal-
nahmen

+ Beschaftigung mit den Herausforderungen und Moglich- KMU Gastgewerbe
keiten der Digitalisierung

RAHMENBEDINGUNGEN UND FORDERUNG

+  Unterstltzung bei der Verbesserung der gesetzlichen TourRes, Institutionen des Landes
Rahmenbedingungen fir die Betriebe

+  Prifung der (unter anderem beihilferechtlichen) Méglich- TourRes, Institutionen des Landes
keiten zur Anpassung der einzelbetrieblichen Forderung
zu einem Zuschussprogramm (siehe auch Abschnitt IV 2.2
Zukunft der Finanzierung und Forderung)
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Verbesserung der Kommunikation vorhandener Forderin-
strumente flr die Betriebe (ELR, Startup, Unternehmens-
nachfolge, Digitalisierung etc.), z. B. mit Hilfe des Touris-
musnetzwerkes (siehe auch Abschnitt IV 2.2 Zukunft der
Finanzierung und Forderung)

Unterstltzung von Malinahmen zur Sicherung der Dorf-
gastronomie (z. B. Wettbewerbe/HUuttenaward)

Prifung der Bedarfe und Realisierungsmaoglichkeiten eines
aktiven Ansiedlungsmanagements fir Beherbergungsbe-
triebe auf Landesebene

TourRes, USM, Institutionen des
Landes, Interessenverbande

TourRes, Institutionen des
Landes, Regionale DMO,
Interessenverbande

TourRes, Institutionen des Landes

FACHKRAFTE

Unterstltzung von Imagekampagnen flirs Gastgewerbe
und von SensibilisierungsmalRnahmen zur Verbesserung
des Images der Berufe im Gastgewerbe sowie zur Forde-
rung des Tourismusbewusstseins (z. B. Schulprojekte)

Entwicklung und Umsetzung eines Aktionsplans zur
Verbesserung der Kommunikation bestehender Weiterbil-
dungs- und Qualifizierungsangebote (z. B. Gber das Touris-
musnetzwerk) (siehe auch Abschnitt IV 6.5 Sensibilisierung
und Kompetenzvermittiung)

Unterstltzung von (Pilot-)MaRnahmen der Arbeitgeber
zur Gewinnung von Fachkraften fur Betriebe im landlichen
Raum

Motivation und Unterstitzung der Beschaftigten zur fort-
laufenden Weiterbildung im Rahmen des Berufslebens

Teilnahme an Qualifizierungs- und Zertifizierungsmal-
nahmen

TourRes, USM, Institutionen des
Landes

TourRes, USM, Institutionen des
Landes

TourRes, Institutionen des Landes

KMU Gastgewerbe

KMU Gastgewerbe

5. STRATEGISCHE WEITERENTWICKLUNG DER FREIZEIT-

UND TOURISMUSINFRASTRUKTUR

Worum geht es und was soll erreicht werden?

Eine gute touristische Infrastruktur ist fur die Gaste-
zufriedenheit ausschlaggebend. Hierzu gehort neben den
Unterkinften sowohl die Infrastruktur fur die Anreise
als auch die Wegeinfrastruktur und/oder das Freizeit-
und Kulturangebot. Hier sind vielfaltige Erwartungen
und Anspruche zu erfullen.

sicht. Die Frage heil3t deshalb

,Was hat der Gast davon?”

Angebotsentwicklung aus Gaste-

nicht ,,Was haben wir?", sondern

« STEIGENDE ANSPRUCHE: An Gestaltung und Zustand der Infrastruktur werden gene-
rell hohe Anspruche gestellt. Das ist auf einen zunehmenden Erfahrungshintergrund
sowie auf die zahlreichen Moglichkeiten, an Vorabinformation zu gelangen (z. B.

Bewertungen durch andere Gaste), zurtckzuftuhren.
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ERLEBNISORIENTIERUNG: Reisende suchen nicht nur Qualitat, sondern auch Ab-
wechslung und wollen aus verschiedenen Angeboten wahlen (Multioptionalitat).
Wichtige Stichworte in diesem Zusammenhang sind eine verstarke Themen- und Ziel-
gruppenorientierung, Individualisierung, Emotionalitat und Inszenierung.

NACHHALTIGKEIT: Das Bedurfnis nach einem verantwortungsvollen Umgang mit den
vorhandenen Ressourcen hat auch eine grol3e Bedeutung fur Investitionen in die Infra-
struktur. Das fangt bei einer sensiblen Planung unter Einbeziehung aller Beteiligten an
und reicht bis zur Wahl der Materialien oder die Anwendung von vorausschauenden

Energiespar- oder Mullvermeidungsmechanismen. Auch die Unterstutzung nachhaltiger
Mobilitatsformen und dazugehoriger Infrastruktur fallt in diesen Bereich.

KLIMAWANDEL: Die Folgen des Klimawandels werden einen gravierenden Einfluss
auf das zukunftige Tourismusgeschehen haben. In der ,Strategie zur Anpassung an
den Klimawandel in Baden-Wurttemberg” (2015) werden auch die Folgen und Hand-
lungserfordernisse fur die Weiterentwicklung der Infrastruktur beschrieben. So muss
es in Zukunft z. B. verstarkt um die Sicherstellung der Klimavertraglichkeit von Infra-
strukturmal3nahmen gehen, um umwelt- und ressourcenschonende Fortbewegungs-
moglichkeiten, MalBnahmen zur Gewahrleistung des Witterungsschutzes angesichts
der Tendenz zu immer extremeren Wetterbedingungen oder zur Saisonerweiterung
(Angebote, die unabhangig von der Schneelage sind).

*  BARRIEREFREIHEIT/DEMOGRAFISCHER WANDEL: Dem Vorsatz folgend, einen Tou-
rismus fur Alle zu gewahrleisten, muss es auch bei der Infrastrukturentwicklung um
die Sicherstellung eines barrierefreien Zugangs zur Freizeitinfrastruktur gehen. Zu
bericksichtigen sind nicht nur Menschen mit kérperlichen, seelischen, geistigen oder
Sinnesbeeintrachtigungen, sondern auch einfach altere Menschen oder Familien, die
eine barrierefreie Nutzung der Freizeitinfrastruktur begruf3en.

Auch fur die Infrastrukturentwicklung gilt es, das Besondere herauszuarbeiten bzw. zu
ermoglichen, das den Urlaub oder den Ausflug und die Destination unverwechselbar
macht. Daher spielen laufende Innovationen und die regelmaliige Schaffung neuer krea-
tiver Angebote eine wichtige Rolle, um auch Wiederholungsbesuchern immer wieder

Reiseanlasse zu bieten.

Zu berucksichtigende Bereiche

Zur touristischen Infrastruktur
zahlen nicht nur allgemeine
Verkehrsverbindungen, Ver- und
Entsorgungseinrichtungen, son-
dern auch Freizeiteinrichtungen
wie z.B. Wander- und Radwege,
Theater, Veranstaltungsraume,
Schwimmbader, Seilbahnen,
Golfplatze, ...

Die Tourismuskonzeption thematisiert an dieser Stelle
die Segmente Mobilitat, Freizeitinfrastruktur und Infra-
strukturférderung. Erganzend wird auf die Ausfuhrun-
gen bei den Grundprinzipien und im Bereich Digitali-
sierung hingewiesen, die ebenso relevant fur die Infra-
strukturentwicklung sind.

Laut einer Studie der Forschungsgemeinschaft Urlaub
und Reisen e.V. aus dem Jahr 2016 wahlen 76 % der
Inlandsreisenden fur die Anfahrt zum Urlaubsort den

PKW. Daher legt die Entwicklung im Bereich Mobilitat inren Schwerpunkt auf die Ver-
besserung der Erreichbarkeit von touristischen Zielen Gber den Offentlichen Personen-
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nahverkehr (OPNV). Es sollen méglichst geschlossene Reiseketten geschaffen werden -
von der An- und Abreise mit offentlichen Verkehrsmitteln, flexiblen Bedarfsverkehren
bis hin zu einer umwelt- und ressourcenschonenden Mobilitat im Urlaubsort und in der
Umgebung (multimodale Verkehrsketten). Dabei ist auch auf die Barrierefreiheit zu ach-
ten, weshalb insbesondere die Mobilitatsangebote in strukturschwachen Rdumen und in
den Tourismusorten verbessert werden mussen. Fur die Bestellung der OPNV-Angebote
sind die Landkreise nach 8 6 OPNVG zustéandig. Ergdnzend sind KommunikationsmaR-
nahmen erforderlich, um die Gaste und Verantwortlichen vor Ort fir die Handlungser-
fordernisse zu sensibilisieren und den Bewusstseinswandel hin zu einer starkeren Nut-
zung oOffentlicher Verkehrsmittel zu férdern. Auch MalBnahmen zur Weiterentwicklung
der touristischen Fahrradinfrastruktur (Wegenetz, Abstellanlagen, Ladeinfrastruktur,
Mitnahme im OPNV, Verleihsysteme vor Ort) konnen zu einer umwelt- und ressourcen-
schonenden Mobilitat im Bereich Tourismus beitragen.

Im Zusammenhang mit dem Thema Mobilitat ist auch die Larmentwicklung zu nennen.
Eine dauerhafte Larmbelastigung kann nicht nur die Lebensqualitat mindern, sondern
stort auch Erholungssuchende. Im Bereich Verkehrslarm (z.B. durch Motorrad- oder
Fluglarm) stehen die Entlastung der Larmbrennpunkte und die Reduzierung der Larm-
flucht im Vordergrund. Hier kénnen auch Einheimische und Gaste durch rucksichtsvolles
Verhalten einen wichtigen Beitrag zur Larmminderung leisten.

Bei der Weiterentwicklung der Freizeitinfrastruktur soll weiterhin Wert auf die Schaf-
fung von anziehungsstarken Freizeiteinrichtungen gelegt werden, die fur sich allein
schon profilgebend und reiseanlassschaffend sein kdnnen. Freizeitleuchttirme sind z. B.
auch kleinere Investitionsprojekte oder flachenhafte Wegeinfrastrukturen, die durch ihre
Inszenierung oder Uber angebotene Erlebnisraume weit Uber das Normalmal3 hinausrei-
chen. Der Leuchtturmansatz fur die Forderung mit Landesmitteln aus dem Tourismusin-
frastrukturprogramm folgt der Uberzeugung, dass von der Profil- und Magnetwirkung
von Besucherattraktionen auch die gesamte Region profitiert. Das kdnnen direkte oder
indirekte wirtschaftliche Effekte sein, aber auch eine Verbesserung des Images und der
Bekanntheit der Region. Fur die Planung der Infrastruktur sind alle betroffenen Gruppen
(Politik, Behdrden, Planung, Tourismus, Naturschutz, Bevolkerung, Investoren, Gewerbe)
aufgefordert, einen konstruktiven Dialog auf Augenhdhe zu fuhren und einen angemes-
senen Interessenausgleich anzustreben.

Die Infrastrukturférderung des Landes wird in Zukunft ihre Vergabeentscheidungen auf
die Produktmarken des Landes und die hierbei angestrebten Zielgruppen ausrichten.
Zudem wird auf eine vorausschauende Planung Wert gelegt. Bereits in der Vorbereitung
sollten wichtige Fragen zur Sicherung des Betriebes und des Erhalts der Infrastruktur ge-
klart sein. Lediglich den Fokus auf die Initialférderung zu legen, ohne wichtige Fragen zu
den Folgekosten zu beantworten, greift zu kurz. Dabei geht es z. B. um die Frage, ob der
laufende Betrieb Uber Eigeneinnahmen, Abgaben oder Zuschusse aus offentlichen Mit-
teln finanziert werden kann und wie notwendige Instandhaltungen sicherzustellen sind.
Da der Gast sein Mobilitatsverhalten nicht an administrativen Grenzen ausrichtet, muss
die zukunftige Infrastrukturentwicklung zudem weiterhin den Luckenschluss (z. B. Wege-
infrastruktur oder OPNV) beim Bundesland- oder grenzuberschreitenden Freizeitverkehr
berucksichtigen. Vor allem sollen innovative Mobilitatsformen zur Erleichterung des

R

81



grenzuberschreitenden Alltagsverkehrs und zur Férderung des Tourismus unterstitzt
werden, um die Menschen auch in ihrer Freizeit zusammenbringen. Das ist eine Frage
der Vernetzung und des Komforts. Grenzuberschreitende Malinahmen starken zudem
den Anteil auslandischer Tages- oder Ubernachtungsgéste in Baden-Wiirttemberg und
férdern den kulturellen Austausch.

Welche MalBnahmen sollten umgesetzt werden? Wer ist gefordert?

MASSNAHMENVORSCHLAGE IM HANDLUNGSFELD
»INFRASTRUKTURENTWICKLUNG“

Welche MalBnahmen sollten umgesetzt werden? Beteiligte

TourRes = fur den Tourismus zustandiges Ressort; Institutionen des Landes = weitere, thematisch betroffene
Ministerien; Offentliche Verwaltung = Kommunen, Landkreise etc.; TMBW = Tourismus Marketing GmbH
Baden-Wirttemberg; USM = Umsetzungsmanagement fiir die Tourismuskonzeption; Regionale DMO =
Regionale Tourismusorganisationen; TO = Lokale & teilregionale Tourismusorganisationen; KMU Gastgewerbe =
Betriebe des Gastgewerbes; Freizeit & Kultur = Freizeit- und Kultureinrichtungen; Interessenverbadnde =
Heilbdderverband (HBV)/Heilbader und Kurorte Marketing GmbH (HKM), DEHOGA, IHK etc.

MOBILITAT
+  Gestaltung Ubersichtlicher, landesweit abgestimmter Tarif- Institutionen des Landes,
strukturen bei den Verkehrsverbiinden (z. B. Einflihrung des Verkehrsverbiinde,
landesweiten ,bwtarifs” zum 9.12.2018) Offentliche Verwaltung
+ Verbesserung der Erreichbarkeit der Tourismusorte im landli- TourRes, Institutionen des
chen Raum mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln Landes, Verkehrsverblnde,

Offentliche Verwaltung

+ Uberpriifung der Nahverkehrsplane hinsichtlich verstarkter Institutionen des Landes,
Tourismusorientierung und einer Verbesserung der Anbindung = Verkehrsverbinde,
der Tourismusregionen Offentliche Verwaltung

*  Realisierung von Gastecards mit freier OPNV-Nutzung auf TourRes, Institutionen des
Regional- oder Bundeslandebene Landes, Verkehrsverbiinde,

Offentliche Verwaltung,
Regionale DMO

+  Forderung von Pilotprojekten zur Verbesserung der Mobilitat TourRes, Institutionen
im landlichen Raum (z. B. Mobilitdtszentren, E-Mobilitat, etc.) des Landes, Offentliche
Verwaltung, Regionale DMO

FREIZEITINFRASTRUKTUR

+ Bedarfsgerechter Ausbau des Angebotes (Fokus auf Schwer- Offentliche Verwaltung,
punktthemen in den Regionen, Produktmarken und Zielgrup- Regionale DMO, TO
pen der Landesstrategie, Verbesserung des Schlechtwetteran-
gebotes und Anpassung an Klimawandel)

+ Nutzung des Mountainbike-Handbuches in der jeweils aktuel- TourRes, Institutionen des
len Version zur Optimierung der Realisierung einer Mountain- Landes, Regionale DMO, TO,
bike-Infrastruktur im Land sowie Uberpriifung von bestehen- Interessenverbande

den rechtlichen Regelungen, um eine Erleichterung bei der
Schaffung der MTB-Infrastruktur zu ermdglichen.
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DIGITALE INFRASTRUKTUR

Breitbandausbau und Einrichtung von Hotspots im landlichen TourRes, Institutionen des
Raum — gerade an touristisch relevanten Orten —vorantreiben = Landes
(siehe auch Abschnitt IV 6.6 Digitale Produkte & Services)

FORDERUNG

Ausbau und Starkung der Infrastrukturférderung durch Erho- TourRes
hung der finanziellen Mittel

Anpassung der ,Richtlinie des Ministeriums der Justiz und fur TourRes
Europa Uber die Gewahrung von Zuwendungen zur Forderung
offentlicher Tourismusinfrastruktureinrichtungen” (Tourismus-
infrastrukturprogramm) an die strategischen Schwerpunkte und

Themen der Tourismuskonzeption, das heifst unter anderem:

Anpassung Fordertatbestande

Ausweitung Forderkriterien entsprechend den strate
gischen Zielen der Tourismuskonzeption

Anpassung der Bagatellgrenzen

Prifung einer Erhdhung der Forderquote fur nicht
pradikatisierte Orte

(siehe auch Abschnitt IV 2.2 Finanzierung und Forderung)

Anreize fur die Planung grenziberschreitender Infrastruktur- TourRes
projekte (Bundeslander oder ggf. Nachbarstaaten) schaffen

Verbesserung der Tourismusfachberatung der Regierungs- TourRes, USM
prasidien (Bindelungsfunktion) durch Qualifizierung und ggf.
Personalaufstockung

6. DIGITALISIERUNG - ANPASSUNG AN DEN WANDEL

Worum geht es und was soll erreicht werden?

Der digitale Wandel in allen Lebens- und Technologiebereichen nimmt stetig zu. Die Ge-
staltung dieses Wandels wird somit zur Kernkompetenz fur erfolgreiche Organisationen
und Unternehmen.

Das Land will mit dieser Tourismuskonzeption alle Vertreterinnen und Vertreter der
Tourismusorganisationen, der Politik, der touristischen Unternehmen fir das Thema
Digitalisierung und die damit einhergehenden Veranderungen sensibilisieren. Dabei
stehen die Chancen und Maoglichkeiten, welche die Digitalisierung bietet, im Zentrum,
ohne jedoch die mit der Digitalisierung einhergehenden Herausforderungen zu negieren.
Wichtig ist in diesem Zusammenhang der breite Fokus der Digitalisierung, schlielich
beeinflusst sie sowohl technische Infrastrukturen als auch interne Prozesse sowie Pro-
duktentwicklung und Services der touristischen Organisationen und Unternehmen.

Die Institutionen des Landes, das heil3t sowohl die entsprechenden Ministerien als auch
die TMBW, wirken als Koordinatoren und Impulsgeber im Handlungsfeld Digitalisierung.
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6.1 Positionspapier zur Digitalisierung

Digitalisierung als Chance begreifen - Digitalisierung leben

Im Juli 2017 gab das Ministerium fur Inneres, Digitalisierung und Migration Baden-Wurt-
temberg im Auftrag der Landesregierung die Digitalisierungsstrategie Baden-Wurttem-
berg heraus. Eingangs wird die Ausrichtung der Strategie wie folgt verdeutlicht:

.In welche Richtung es geht, hédngt entscheidend von unserer Bereitschaft ab,
die Digitalisierung mitzugestalten. Genau um diese aktive Gestaltung geht es uns.
Auf eine Art, die zu unserem Land passt. Und im Bewusstsein, dass nicht die Menschen fiir
die Technik da sind, sondern die Technik fiir die Menschen. So wollen wir die Chancen der
Digitalisierung fiir unser Land nutzen. Dafiir steht unsere Strategie digital@bw.”

Gleiches gilt fur den Tourismus im Land Baden-Wurttemberg. Soll der Tourismus als
Leitdkonomie des Landes Baden-Wurttemberg gestarkt werden, so kann die Digitalisie-
rung einen wesentlichen Beitrag hierzu leisten. Auch im Tourismus ist Digitalisierung
ein Prozess, den die Akteurinnen und Akteure im Land aktiv mitgestalten und der die
Menschen und ihre Bedurfnisse in den Mittelpunkt stellt. Dies gilt sowohl fur die Bedurf-
nisse der Einwohner als auch fur die im Tourismus Handelnden sowie flr die Gaste in
Baden-Wdirttemberg.

Die Digitalisierung verandert nicht nur die Wirtschaft. Sie verandert die gesamte Gesell-
schaft, die Arbeits- und die Freizeitwelt. Somit hat sie einen wesentlichen Einfluss auf
den Tourismussektor; Sei es in der Wahrnehmung der Regionen und ihrer touristischen
Produkte, in der Kommunikation Uber diese oder auch in der kompletten Ausgestaltung
der Angebote und Services. Digitalisierung hat daruber hinaus Einfluss auf Organisations-
strukturen, auf die Aufgabenteilung zwischen den verschiedenen Ebenen sowie auf die
MitarbeiterfUhrung und -gewinnung in touristischen Organisationen und Unternehmen.

Digitalisierung kann Unternehmen und Managementorganisationen dabei unterstitzen,
die eigenen Werte zur individuellen Kundenansprache gezielter in den Vordergrund zu
stellen. Dadurch befahigt die Digitalisierung die touristischen Akteurinnen und Akteure
dazu, die Kundenbedurfnisse detaillierter zu erfassen, einen besseren Gasteservice zu
bieten und die eigenen Organisationsstrukturen effizienter zu gestalten. Digitalisierung
bedeutet im Tourismus also weit mehr als Social-Media-Marketing und neue Vertriebs-
kanale. Sie kann wesentlich zur Wettbewerbsfahigkeit sowie zur Umsatzsteigerung
beitragen.

Unter Berucksichtigung der folgenden zentralen Aspekte kann der Tourismus in Baden-
Waurttemberg mit Hilfe der Digitalisierung gestarkt werden.

+ Digitalisierung als Chance
Das Land Baden-Wurttemberg begreift die Digitalisierung als Chance fur den Tou-
rismussektor und will alle Beteiligten dazu aufrufen und dabei unterstutzen, diese
Entwicklungen positiv zu sehen. Gleichermal3en will das Land die Akteurinnen und
Akteure dabei unterstutzen, die Herausforderungen, die mit der Digitalisierung
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einhergehen, zu meistern. Der Leitspruch zu diesem Thema lautet deshalb: Digitalisie-
rung gemeinsam leben.

Digitalisierung braucht Offenheit und Neugier

Far den Umgang mit der Digitalisierung ist eine aufgeschlossene und interessierte
Grundeinstellung notwendig. Die Landesregierung fordert daher alle Beteiligten
dazu auf, eine Offenheit und Neugier fur die Digitalisierung zu entwickeln, da hier
nicht auf langjahrige Erfahrungen zurtckgegriffen werden kann. Die Entwicklungen
und Maoglichkeiten der Digitalisierung andern sich taglich. Deshalb sind eine hohe
Flexibilitat und Anpassungsfahigkeit der Akteurinnen und Akteure vonnéten. Dazu
gehort auch das Zulassen von Fehlern, um einen Lernprozess anzustof3en.

Intelligente Mobilitat: Grundlage fur den Tourismussektor

Es bedarf entsprechender MaRnahmen fir den OPNV und den Individualverkehr -
egal ob FulRganger, Radfahrer oder Autofahrer -, um Stadte und Regionen sowie POI
im Land miteinander mobil zu verbinden. Dabei steht sowohl eine sinnvolle Verkehrs-
fuhrung und -steuerung mit multimodalen Verknupfungen im Vordergrund als auch
die Verfugbarkeit von Echtzeitinformationen aus dem OPNV ebenso wie aus neuen
Mobilitatsangeboten. Nicht minder relevant sind die generelle Erreichbarkeit touris-
tischer Hotspots sowie die Anbindung von Stadt und Land. Einen wichtigen Vorstol3
macht das Land im Rahmen der Digitalisierungsstrategie mit den Malinahmen im
Bereich intelligente Mobilitat der Zukunft: das gesamte Land Baden-Wurttemberg
far die Mobilitat der Zukunft zu starken, eine intelligente Verkehrssteuerung fur alle
Verkehrsbeteiligten sowie ein modernes E-Ticketing-System fiir den Offentlichen
Nahverkehr zu schaffen.

Innovative Projekte und Produkte: Basis fur Open Data schaffen

Damit Start-ups, aber auch etablierte Unternehmen innovative Projekte und Produkte
erarbeiten kdnnen, bendtigen sie einen passenden Rahmen. Offene strukturierte
Daten schaffen eine wesentliche Rahmenbedingung, um nicht nur die grol3en Firmen
wie Google, Microsoft und Co. zu unterstutzen, sondern ebenso regionale Unterneh-
mer und Start-ups mit kreativen Ideen. Das Land ist hier z. B. Uber die Nahverkehrs-
gesellschaft Baden-Wurttemberg (NVBW) bereits aktiv und stellt seit Anfang 2019 die
Soll-Fahrplandaten in Baden-Wurttemberg fur Dritte als Open Data zur Verfugung.
Die Digitalisierungsstrategie des Landes Baden-Wurttemberg sieht vor, offene Ver-
waltungsdaten (das heil3t 6ffentliche und nicht personenbezogene Daten) allen
zuganglich zu machen - und schafft damit Anknupfungspunkte fur innovative Dienst-
leistungen. FUr den Tourismussektor ist die konsequente Strukturierung und Vernet-
zung der Datengrundlagen geplant. Offene Daten schaffen die Basis fur die Entwick-
lung digitaler Services und Produkte. Das Land Baden-Wdurttemberg unterstutzt die
Tourismus Marketing Baden-Wurttemberg deshalb aktiv dabei, dieses Thema nach
vorne zu bringen und im Land zu verbreiten, um damit die Grundlage fur mehr digi-
talisierte Services und Produkte zu legen.

Digitalisierung in der Flache voranbringen: Austausch und Wissenstransfer
fordern

Das Land Baden-Wurttemberg hat im Rahmen der Digitalisierungsstrategie branchen-
offene ,Regionale Digitalisierungszentren (regionale Digital Hubs)" eingerichtet,
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welche die vom Bund ausgewahlten und kunftig ebenfalls vom Land geforderten
themenspezifischen Digital Hubs (de:hubs) erganzen. Um einen branchen- und sek-
torenubergreifenden Wissenstransfer sowie eine ebensolche Zusammenarbeit Gber
den Tourismus hinaus zu gewahrleisten, unterstutzt und férdert das Land Baden-
Wirttemberg den engen Austausch mit diesen ,Regionalen Dienstleistungszentren”
und anderen kreativen Unternehmen und Képfen im Land und fuhrt erganzende
Malinahmen dazu durch.

* Schnelles Internet in Stadt und Land - besonders an touristischen Hotspots
Zentrales Ziel der Digitalisierungsstrategie ist es, alle Haushalte sowie Gewerbe-
gebiete und Bildungseinrichtungen in Baden-Wurttemberg moglichst rasch an das
schnelle Internet anzuschlieBen. Fur die Starkung des Tourismus im Land ist dies
gleichermalien eine wesentliche Grundlage. Daruber hinaus macht sich das fur Tou-
rismus zustandige Ressort gemeinsam mit den im Tourismus handelnden Personen
im Land dafur stark, dass der Breitbandausbau und die Einrichtung von Hotspots im
landlichen Raum durch die Telekommunikationsunternehmen gerade an touristisch
relevanten Orten vorangetrieben werden.

+ Digitalisierung braucht Qualifizierung - Qualifizierung braucht Digitalisierung
Die Digitalisierung und all ihre Einflisse auf gesellschaftliche, wirtschaftliche, politi-
sche und kommunikative Entwicklungen stellen viele Gastgeber vor grol3e Herausfor-
derungen. Ein breit angelegtes Qualifizierungsprogramm ist Voraussetzung, um das
notwendige Know-how zu vermitteln - das gilt sowohl fur Basiswissen als auch fur
weiter- und tiefergehende Kompetenzen. Ein enger Austausch zwischen den ver-
schiedenen Anbietern von QualifizierungsmalBnahmen ist dafur notwendig. In den
QualifizierungsmalBnahmen sollten digitale Moglichkeiten angewendet werden, um
eine moglichst hohe Reichweite auch in der Flache des Landes zu erzielen. Das kann
durch e-Learning, Webinare oder weitere nicht ortsgebundene Formate unterstutzt
werden. Gleichzeitig sind Offline-MalRnahmen notwendig, um den direkten persén-
lichen Kontakt zwischen den verschiedenen Beteiligten zu gewahrleisten.

Ob im Bereich der Infrastruktur, der Vernetzung zwischen den verschiedenen Akteurinnen
und Akteuren oder im Rahmen von QualifizierungsmafRnahmen: Die Digitalisierung
bietet neue Moglichkeiten und Chancen, die Position des Tourismus als Leitdkonomie
des Landes Baden-Wurttemberg auszubauen. Das gelingt nur mit dem Willen und der
Unterstutzung aller touristischen Beteiligten im Land und mit einer offenen Haltung. Mit
anderen Worten: Gemeinsam die Digitalisierung leben!
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Abb. 14:
Strategische Aufgabenbereiche der Digitalisierung

Generelle Umgang mit Online-
technische Infrastruktur Plattformen & Open Data

Digitale Produkte

Ganzheitlicher & Sensibilisierung &
& Services

Ubergreifender Kompetenz-
Wissenstransfer vermittlung

Quelle: Tourismuszukunft 2018

6.2 Generelle technische Infrastruktur

Der Breitbandausbau ist eine wesentliche Grundlage,
um den Tourismus im Land zu starken: Zum einen
bendtigen die ortsansassigen Unternehmen und Orga-
nisationen ein funktionierendes Netz, um ihrer Arbeit
bestmoglich nachkommen zu kénnen. Schnelle Internet- Sogar 20 % der iiber 65-jahrigen
leitungen ermdglichen beispielsweise Videokonferenzen, Bevolkerung nutzte den Social-
die Durchfuhrung von Webinaren sowie generell ein Media-Dienst WhatsApp.
effizienteres Arbeiten aufgrund schnellerer Upload- und (Quelle: D21 Digitalindex 2018/19)

Die Digitale Kompetenz nimmt
in Deutschland stetig zu. Im Jahr
2018 nutzten 84 % der Bevdlke-
rung regelmaRig das Internet.

Download-Zeiten. Der Breitbandausbau ist daruber
hinaus ein wesentlicher Bestandteil attraktiver Lebensbedingungen im landlichen Raum.
Er legt die Grundlage fur die Ansprache und Generierung gut ausgebildeter Mitarbeite-
rinnen und Mitarbeiter in den touristischen Unternehmen und Organisationen.

Des Weiteren wird die Customer Journey, die Reise des Kunden von der Recherche tber
die Buchung bis zur Bewertung, zunehmend digital. Auch unterwegs wollen die Gaste
das mobile Internet nutzen, um sich Uber Wander- und Fahrradrouten, Gastronomie-
Empfehlungen, Offnungszeiten von touristischen Attraktionen etc. zu informieren. Dabei
spielen Fotos und vor allem auch Videos eine zunehmende Rolle, weshalb eine entspre-
chend funktionierende Internetverbindung - gerade an touristischen Hotspots - unab-
dingbar ist. Bertcksichtigt man daruber hinaus, dass ein groBer Teil der Inspiration
heutzutage von den Gasten selbst Ubernommen wird - und zwar vorwiegend mit Hilfe
von selbst erstelltem Foto- und Video-Content - steigt der Bedarf an einer guten Inter-
netverbindung an den Besucherhighlights in Baden-Wurttemberg zusatzlich. Reibungs-
los funktionierendes Internet Gber WLAN in den Unterkinften sowie in touristischen
Sehenswurdigkeiten wie Museen und Freizeitparks ist dartber hinaus eine Basiserwar-
tung der Gaste.

Das fur den Tourismus zustandige Ministerium fordert deshalb einen schnelleren Aus-
bau des Breitbandnetzes in Baden-Wurttemberg, wobei Orte und Regionen mit hoher
Tourismusintensitat und touristische Hotspots im Land bei der Priorisierung besonders
zu berucksichtigen sind.
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6.3 Umgang mit Online-Plattformen & Open Data

Die Digitalisierung wird stark von globalen Playern wie Google, Facebook und Amazon,
Booking und Airbnb, Apple und Microsoft bestimmt. Kuinstliche Intelligenz und sprach-
basierte Assistenten sorgen fur einen anderen Zugang zu Informationen bzw. deren
veranderte Ausgabe. Daraus folgt, dass Content entsprechend aufbereitet werden muss,
und zwar nach einem einheitlichen Standard, der maschinenlesbar ist.

Strukturierte Daten: Schema.org

Schema.org ist ein solcher Standard fur maschinenlesbare Daten, initiiert von Google,
Microsoft, Yahoo und Yandex, gepflegt und weiterentwickelt von der Internetgemein-
schaft. Schema.org legt die Basis daflir, dass Daten wie Adressen, Termine, aber auch
Routen im Internet strukturiert ausgegeben werden und somit von globalen Suchma-
schinen ,verstanden” werden. Aufgrund dieses gemeinsamen Standards sind Verschnei-
dungen und Verknupfungen zwischen Daten verschiedener Herausgeber maglich. Daten
werden demzufolge an einer Stelle entsprechend gepflegt (z. B. durch den einzelnen
Betrieb oder die regionale DMO), sind jedoch an unterschiedlichen Stellen nutzbar (z. B.
durch die TMBW oder Google).

Gemeinsamer Weg der DZT und der Landesmarketingorganisationen

Fur den Tourismussektor hat sich 2018 durch Initiative von Tourismuszukunft und unter
Mitwirkung der Deutschen Zentrale fur Tourismus (DZT), der Osterreich Werbung, IDM
Sudtirol unter anderem die Arbeitsgruppe ,,DACH-KG" (DACH = deutschsprachiger Raum,
KG = Knowledge Graph) gegrindet. Die DACH-KG verfolgt die Erarbeitung eines gemein-
samen Standards an Daten fur den Tourismussektor: Welche Auspragung der Daten-
typen sind absolut notwendig, damit Daten sinnvoll genutzt werden kénnen? Welche
relevanten Datentypen fehlen aktuell noch bei Schema.org?

Im Dezember 2018 haben sich daher samtliche Landesmarketingorganisationen in
Deutschland inklusive der TMBW gemeinsam mit der DZT darauf verstandigt, auf
deutschlandweiter Ebene ein gemeinsames Konzept fur strukturierte Daten und Open
Data zu erarbeiten. Ziel ist ein deutschlandweiter Datenstandard, um die Inhalte zu struk-
turieren und sie in Form eines Knowledge Graphen zur Verfugung stellen zu kénnen.

Auswirkungen auf Baden-Wurttemberg

Das Land ist im Bereich Open
Data z. B. iber die Nahverkehrs-
gesellschaft Baden-Wurttemberg
(NVBW) bereits aktiv und stellt
seit Anfang 2019 die Soll-Fahr-
plandaten in Baden-Wurttemberg

Klar ist, dass Schema.org und die noch zu erarbeitenden
Erweiterungen auch fir das Land Baden-Wurttemberg
der Standard bei der Aufbereitung von touristischen
Daten sein soll. Die TMBW ist hier Impulsgeber und
Dienstleister; sie wird die regionalen DMOs und die
entsprechenden Gastgeber auf diesem Weg begleiten,

fiir Dritte zur Verfigung. um die Datenqualitat zu erhéhen.
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In diesem Rahmen ist es Aufgabe der TMBW, die bereits bestehende Datenbank toubiz®
gemeinsam mit deren Herausgeber land in sicht AG voranzutreiben. Die dort integrier-
ten Daten mussen nach Schema.org ausgezeichnet und das gemeinsam abgestimmte
erweiterte Vokabular erganzt werden.

Alle touristischen Daten im Land Baden-Wurttemberg

sollen in einer gemeinsamen, strukturierten relationa- Nachfrageseitige Informationen
len Datenbank liegen. Die TMBW informiert und unter- erleichtern es den Urlaubsregio-
stitzt die Partner im Land entsprechend. Dabei geht es nen, ihre Angebote und Dienst-

leistungen individueller auf den
Gast oder z.B. die aktuelle Wetter-
lage abzustimmen und so die
Zufriedenheit zu steigern.

sowohl um die quantitative Steigerung der Daten - das

heil3t eine grolRere Flachenabdeckung - als auch um die
qualitative Steigerung der Daten. Notwendig sind hierzu
Leitfaden sowie personliche Ansprechpartnerinnen und

Ansprechpartner, die konkrete Hilfestellung bieten.

Die Strukturierung der Daten bildet die Grundlage fir deren Nutzung im Zeitalter der
Kunstlichen Intelligenz, da Maschinelles Lernen, Algorithmen und Co. nur strukturierte
und offene Daten verarbeiten kdnnen. Vorhandene Daten kdnnen somit einen deutlichen
Mehrwert erzeugen.

6.4 Ganzheitlicher und Ubergreifender Wissenstransfer

In diesem strategischen Aufgabenbereich der Digitalisierung geht es um MalRnahmen,
die vorhandenes Wissen sichtbar machen, und zwar passend zu den jeweiligen indivi-
duellen Anforderungen und Bedurfnissen aller Ebenen im Tourismussektor. Dies soll
durch eine intensive Vernetzung und einen regelmalligen Austausch Gber den Touris-
mussektor hinaus realisiert werden.

Gemeinsame Plattformen und interdisziplinare Veranstaltungen - im Sinne von Konfe-
renzen, aber auch partizipative Veranstaltungen wie Barcamps - sind hier denkbar. Das
noch zu etablierende Umsetzungsmanagement sollte hierfur verantwortlich sein, doch
auch alle Ministerien des Landes sind hier gefragt, Input zu liefern und fur den ganzheit-
lichen Austausch zu sorgen.

Die Digitalisierungsstrategie des Landes Baden-Wurttemberg hat mit der Einrichtung
diverser Kompetenzzentren bereits eine gute Basis fur einen ganzheitlichen und tber-
greifenden Wissenstransfer geschaffen. Das Ministerium fur Wirtschaft, Arbeit und Woh-
nungsbau unterstitzt im Rahmen der , Initiative Wirtschaft 4.0 Baden-Wurttemberg”
zudem das Hotel- und Gastgewerbe sowie Unternehmen der Tourismuswirtschaft mit
vielfaltigen MalBnahmen. Aufgabe der Ministerien ist es, in ihren jeweiligen Bereichen
den Tourismus mitzudenken und in den entsprechenden Kompetenzzentren zu vertreten.
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6.5 Sensibilisierung und Kompetenzvermittiung

Wie bereits erwahnt, ist fur die Digitalisierung eine aufgeschlossenere Haltung in den Unter-
nehmen und Organisationen notwendig. Diese ist nur Uber einen umfangreichen Change-
Prozess in den Unternehmen, der sich durch alle Hierarchieebenen hindurchziehen muss,
zu erreichen. Die Tourismuskonzeption des Landes mochte hierfur sensibilisieren und
gleichzeitig die Organisationen und Unternehmen bei diesen Prozessen unterstitzen.

Es gilt also, von Seiten des Landes aufzuklaren, was Digitalisierung im Tourismus
bedeutet. Dazu gehort das Positionspapier zur Digitalisierung (siehe Abschnitt IV 6.1),
basierend auf der ,Digitalisierungsstrategie der Landesregierung Baden-Wurttemberg".
Daruber hinaus ist es erforderlich, bei Politik und Tourismusorganisationen, jedoch
auch direkt in den Betrieben fur das entsprechende Bewusstsein zu sorgen. Insofern
mussen einerseits entsprechende Hilfsmittel bereitgestellt werden (z. B. Leitfaden,
Best-Practice-Beispiele, Trendscouting) sowie andererseits die Mitarbeiterinnen und Mit-
arbeiter in den regionalen und lokalen Tourismusorganisationen als direkte Ansprech-
partner fur den Bereich Digitalisierung fit gemacht werden.

Im Rahmen der verschiedenen Fachgesprache und Regionalkonferenzen wurde deutlich,
dass ein breites Angebot an QualifizierungsmalBnahmen nétig ist - sowohl digital (und
dabei zeit- und ortsunabhangig) als auch analog (mit der Mdglichkeit zum persénlichen
Austausch zwischen den Beteiligten). Es ist also unumganglich, umfangreiche Qualifizie-
rungsmalinahmen im Bereich Digitalisierung anzubieten, die sowohl von unterschiedli-
chen Kenntnisstanden ausgehen als auch in verschiedenen Formaten vorliegen. Dabei
sollen auch die vorhandenen MalRnahmen Digital Coach Tourismus der IHK und Digital-
lotse des DEHOGA genutzt werden. Daruber hinaus werden mit der Digitalisierungs-
pramie im Rahmen der Umsetzung von konkreten Digitalisierungsprojekten auch Schu-
lungsmalnahmen finanziell geférdert.

Die genannten Angebote beinhalten auch das Themenfeld Datenschutz und Informa-
tionssicherheit. Nicht nur der vertrauenswdurdige und fachkundige Umgang mit perso-
nenbezogenen Kundendaten, sondern auch der Schutz der Daten der im Tourismus
Handelnden vor Missbrauch durch Dritte spielen in diesem Zusammenhang eine zen-
trale Rolle. Im digitalen Zeitalter entwickelt sich Informationssicherheit zunehmend
auch zu einem Standortfaktor. Daher unterstutzt das Land die Beteiligten aktiv dabei,
das notwendige Handlungswissen zu erwerben, um die Anforderungen an den Daten-
schutz und die Datensicherheit erfullen zu kdnnen. Durch den Aufbau der gemeinsamen
touristischen Datenbank wird den Akteurinnen und Akteuren in Baden-Wurttemberg
die Grundlage fur eine geeignete Kommunikations-, Vermittlungs- und Werbeplattform
bereitgestellt, die datenschutzfreundlich ausgestaltet ist.

6.6 Digitale Produkte & Services

Um die Produkt- und Serviceebene zu verbessern, gilt es, einerseits die Effizienz und
Effektivitat in den Unternehmen und Organisationen zu erh6hen und andererseits die
Produkterfahrung und Erlebnisqualitat fir den Gast durch den Einsatz von Innovationen
zu steigern. Meist geht beides Hand in Hand, z. B. bei einer aktiven Besucherlenkung, die
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sich an der Auslastung sowie an individualisierten und personifizierten Angeboten -
basierend auf kundenbezogenen Daten - orientiert, aber auch bei der Optimierung
interner Prozesse.

Far die touristischen Akteurinnen und Akteure ist ein offener Austausch notwendig:

*  Welche (neuen) Technologien sind verfugbar und wie kdnnen diese sinnstiftend im
touristischen Betrieb oder in der touristischen Organisation eingesetzt werden?

*  Welche (Best-Practice-)Beispiele gibt es bereits zum Einsatz der (neuen) Technologien?

Die TMBW Ubernimmt dabei die Rolle des aktiven Trendscoutings und die Aufbereitung
der entsprechenden Informationen. Auch im Rahmen der WeiterbildungsmalRnahmen
(Digital Coach Tourismus der IHK, Digitallotse des DEHOGA) werden innovative Projekte
vorgestellt.

Far den Einsatz innovativer Technologien im eigenen Unternehmen sind insbesondere
zu Beginn oft verstarkt finanzielle Mittel nétig. Im Land Baden-Wurttemberg existieren
bereits verschiedene Férdermalinahmen, die Projekte im Handlungsfeld Digitalisierung
unterstutzen. Diese sind jedoch in verschiedenen Ministerien verankert. Eine entspre-
chende Auflistung soll im Rahmen der Umsetzung auf dem Tourismusnetzwerk angebo-
ten werden.

Welche MalBnahmen sollten umgesetzt werden? Wer ist gefordert?

MASSNAHMENVORSCHLAGE IM HANDLUNGSFELD
»DIGITALISIERUNG“

Welche Mallnahmen sollten umgesetzt werden? Beteiligte

TourRes = flr den Tourismus zustandiges Ressort; Institutionen des Landes = weitere, thematisch betroffene
Ministerien; Offentliche Verwaltung = Kommunen, Landkreise etc.; TMBW = Tourismus Marketing GmbH
Baden-Wirttemberg; USM = Umsetzungsmanagement fiir die Tourismuskonzeption; Regionale DMO =
Regionale Tourismusorganisationen; TO = Lokale & teilregionale Tourismusorganisationen; KMU Gastgewerbe =
Betriebe des Gastgewerbes; Freizeit & Kultur = Freizeit- und Kultureinrichtungen; Interessenverbadnde =
Heilbaderverband (HBV)/Heilbdder und Kurorte Marketing GmbH (HKM), DEHOGA, IHK etc.

STRUKTURIERTE DATEN & OPEN DATA

+ Aktive Mitarbeit in der gemeinsamen Arbeitsgruppe mit den TMBW
Landesmarketingorganisationen (LMOs) und der DZT

« Austausch mit den weiteren Ministerien des Landes Uber sinn-  TourRes, TMBW, USM
volle Daten im Rahmen des interministeriellen Austausches,
z. B. Mobilitatsdaten, Wirtschaftsdaten

+ Grundlagen fur Baden-Wurttemberg legen: Auszeichnung der TMBW
Daten in toubiz® gemeinsam mit deren Herausgeber land in
sicht AG nach Schema.org sowie Erganzung durch das abge-
stimmte erweiterte Vokabular und qualitative Content-Pflege,
basierend auf Vorgaben der TMBW

+ Auszeichnung der Daten in eigenen Datenbanken nach Schema.  Regionale DMO, TO, KMU
org sowie Ergdnzung um das abgestimmte erweiterte Vokabular ~ Gastgewerbe, Freizeit &
und qualitative Content-Pflege basierend auf Vorgaben der TMBW = Kultur

R
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+ Leitfaden und Handlungsanweisungen fir Partner (Regionale TMBW, USM,
DMO, TO, KMU Gastgeber sowie Freizeit & Kultur) erstellen Interessenverbande
sowie entsprechende Weiterbildungsangebote in Kooperation
mit den Interessenverbanden, IHK, DEHOGA aufsetzen

+ Definition einer Ansprechpartnerin oder eines Ansprechpart- TMBW, Regionale DMO,
ners fir alle Fragen rund um strukturierte Daten und Open Data = Interessenverbande

+ Entscheidung, welche eigenen Daten gedffnet werden sollen TourRes, Institutionen des
und Kontrolle bzw. Anpassung der entsprechenden Lizenzen Landes, TMBW, Regionale
DMO, TO, KMU Gastgewerbe,
Freizeit & Kultur

GANZHEITLICHER & UBERGREIFENDER WISSENSTRANSFER

+  Enger Austausch zwischen dem fiir den Tourismus zustandigen = TourRes, Institutionen des
Ressort und weiteren Ministerien des Landes lber generelle Landes
Entwicklungen im Bereich Digitalisierung im Rahmen der be-
reits gebildeten Kompetenzzentren

+ Initiilerung von Plattformen bzw. partizipativen Veranstaltungs- =~ TMBW, Institutionen des
formaten (z. B. Barcamps), die einen sektoren- und branchen- Landes, USM
Ubergreifenden Austausch gewahrleisten

+ Modglichkeit zum Besuch branchenfremder Veranstaltungen TMBW, USM, Regionale
oder Konferenzen fiir die digitalen Képfe im Unternehmen DMO, TO, KMU Gastgewerbe,
(z. B. Digitalkonferenz re:publica in Berlin, regionale bzw. thema- = Freizeit & Kultur,
tisch ausgerichtete Barcamps, Konferenzen anderer Branchen.) Interessenverbande

SENSIBILISIERUNG & KOMPETENZVERMITTLUNG

+  Bereitstellung eines mehrfach verwendbaren Foliensatzes zur TMBW, USM, Regionale DMO
Digitalisierung, abgeleitet aus der Tourismuskonzeption, als
Angebot fir Tourismusorganisationen zum Einsatz in den
Regionen und Betrieben

+ Change-Prozesse innerhalb des eigenen Unternehmens/der TourRes, USM, Institutionen
eigenen Organisation initiieren und umsetzen des Landes, Offentliche
Verwaltung, TMBW,

Regionale DMO, TO, KMU
Gastgewerbe, Freizeit &
Kultur, Interessenverbande

+ Aus- und Weiterbildung von Mitarbeiterinnen und Mitarbei- TMBW, Regionale DMO, TO,
tern im Themenbereich (z. B. zum Digital Coach Tourismus Interessenverbande
der IHK oder tber Digitallotsen des DEHOGA) sowie mehr und
verbesserte Kommunikation Gber bestehende Angebote auf
dem Tourismusnetzwerk und in eigenen Kommunikationsmalf3-
nahmen (Branchentreffen, Verbandsmagazin u. a.)

+ Benennen einer offiziellen Ansprechpartnerin oder eines An- Regionale DMO, TO
sprechpartners innerhalb der Organisationen fir alle Anfragen
touristischer Akteurinnen und Akteure in Bezug auf Digitali-
sierung

*  Regelmalige Weiterbildungsmalnahmen im digitalen Bereich ~ TMBW, Regionale DMO, TO,
fur alle Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter in den Unternehmen = KMU Gastgewerbe, Freizeit &
und Organisationen Kultur, Interessenverbande
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+ Einfluss der Digitalisierung auf die zukinftige Aufstellung von TMBW, USM, Regionale DMO
Tourismusorganisationen (interne Organisation, Aufgaben):
Hilfestellung in Form eines Leitfadens geben (siehe auch Ab-
schnitt IV 2.1 Klare Aufgabenteilung)

+ Einsatz der Website ,fortbildung-bw.de” als zentrale Informa- TMBW, USM, Institutionen
tionsplattform Uber alle Weiterbildungsangebote in Baden- des Landes, Offentliche
Wirttemberg sowie die Veroffentlichung der tourismusrele- Verwaltung, Regionale DMO,
vanten Formate auf dem Tourismusnetzwerk Baden-Wirttem-  TO, Interessenverbande
berg (mit Hilfe einer Schnittstelle)

+ Nutzung bestehender sowie Initiierung weiterer Online- und TMBW, Regionale DMO,
Offline-Weiterbildungsangebote (Webinare, e-Learning, Road- Interessenverbande
shows ...) im Bereich Digitalisierung fiir die touristischen Akteu-
rinnen und Akteure auf dem Tourismusnetzwerk Baden-Wirt-

temberg
DIGITALE PRODUKTE & SERVICES
+  Trendscouting zu und Informationen Uber innovative Techno- USM, TMBW,
logien und deren Einsatzmdglichkeiten fir den touristischen Interessenverbande

Sektor (DMO, Unterkiinfte, Attraktionen): Welche neuen
Technologien gibt es? Wie kénnen diese im Tourismus genutzt
werden? Welche Best-Practice-Beispiele gibt es bereits?

+ Austesten der Einsatzmoglichkeiten innovativer Technologien TMBW, Regionale DMO, TO,
fir die eigene Organisation/das eigene Unternehmen und of- KMU Gastgewerbe, Freizeit &
fene Kommunikation der Erfahrungen damit an eigene Partner  Kultur, Interessenverbande
bzw. auf dem Tourismusnetzwerk Baden-Wirttemberg

7. GRUNDPRINZIPIEN FUR ALLE HANDLUNGSFELDER

Wie bereits in der Beschreibung der Ziele erlautert, liegen der Tourismuskonzeption
mehrere Grundprinzipien zugrunde, die als Querschnittsthemen fur die meisten Hand-
lungsfelder von Belang sind.

Abb. 15:
Grundprinzipien der Tourismuskonzeption Baden-Wirttemberg

QUALITAT NACHHALTIGKEIT
-

GRUND-

PRINZIPIEN
TOURISMUS FUR ALLE INNOVATION
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Quelle: dwif 2018
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7.1 Qualitat

Worum geht es und was soll erreicht werden?

»~Qualitat fangt da an, wo der
Standard aufhért!”

(Minister Guido Wolf anlasslich des

Die Sicherstellung eines Qualitatstourismus war und ist
ein wichtiger Erfolgsfaktor fur den Tourismus in Baden-
Wadrttemberg.

Tourismustages 2019) Die entscheidende Stellschraube fur Qualitatsverbesse-
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rungen im Tourismus ist das konsequente Denken aus
Gaste- bzw. Zielgruppenperspektive. Das gilt fur alle Beteiligten gleichermal3en. Es muss
in Zukunft darum gehen, eine Itckenlose hohe Qualitat entlang der gesamten Customer
Journey zu gewadhrleisten: von der Vorbereitung und Buchungsentscheidung tber den
Aufenthalt vor Ort bis zur Nachbereitung der Reise.

Qualitat hat viele Facetten, weshalb sich das Qualitatsziel nicht nur auf das Gastgewerbe
oder die Servicequalitat der Tourismusorganisationen vor Ort erstreckt. Letztlich mussen

auch weitere Handlungsfelder (Marketing, Infrastruktur, Digitalisierung) berutcksichtigt
werden.

Abb. 16:
Customer Journey und Qualitatsdimensionen

Customer Journey Qualitatsdimensionen

Informieren

Erlebnis- Produkt- Service-
Qualitat Qualitat Qualitat

Qualitat struktur- nikations-
Qualitat Qualitat

Erleben

Quelle: dwif 2018

Qualitat ist nicht die Aufgabe Einzelner, sondern als Querschnittsaufgabe und Verant-
wortung aller zu begreifen und umzusetzen. Wer zufriedene Gaste haben méchte, muss
mit anderen Beteiligten kooperieren. Aufgrund der Vielzahl an Unternehmen, die das
Reiseerlebnis des Gastes mitbestimmen und beeinflussen, ist die Geschlossenheit der
Servicekette von besonderer Bedeutung. Ob ein Gast wiederkommt, hangt auch von der
Beurteilung der gesamten Reise ab. Das heil3t: Jedes einzelne Glied tragt Verantwortung
fur die komplette Kette. Zu den zentralen Handlungsansatzen gehort es daher, datenba-
sierte Informationen bereitzustellen, Schwachstellen zu identifizieren und ein Qualitats-
controlling einzufuhren. Die konkreten Aufgaben dialogorientiert mit den Partnern im
Land anzupacken und zu I6sen, muss dabei im Vordergrund stehen.
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Die DMO der Zukunft muUssen den Qualitatsprozess deutlich starker steuern und beste-
hende Prozesse nach innen effizienter und nach aul3en qualitatsorientierter gestalten.
Das Festlegen von Verantwortlichkeiten (z. B. Qualitatsmanager, Service-Design-Verant-
wortliche) und das Managen aller Qualitatsdimensionen von der Kommunikations- und
Infrastruktur- bis zur Produkt- und Erlebnisqualitat sind dabei entscheidende Erfolgs-
faktoren.

Welche MalRnahmen sollten umgesetzt werden? Wer ist gefordert?

MASSNAHMENVORSCHLAGE IM HANDLUNGSFELD
»GRUNDPRINZIPIEN/QUALITAT

Welche Malinahmen sollten umgesetzt werden? Beteiligte

TourRes = fur den Tourismus zustandiges Ressort; Institutionen des Landes = weitere, thematisch betroffene
Ministerien; Offentliche Verwaltung = Kommunen, Landkreise etc.; TMBW = Tourismus Marketing GmbH
Baden-Wirttemberg; USM = Umsetzungsmanagement fiir die Tourismuskonzeption; Regionale DMO =
Regionale Tourismusorganisationen; TO = Lokale & teilregionale Tourismusorganisationen; KMU Gastgewerbe =
Betriebe des Gastgewerbes; Freizeit & Kultur = Freizeit- und Kultureinrichtungen; Interessenverbande =
Heilbdderverband (HBV)/Heilbader und Kurorte Marketing GmbH (HKM), DEHOGA, IHK etc.

+ Definition eines Sets von angebots- und nachfrageseitigen Messin-  USM mit TMBW, TourRes
dikatoren zur Beobachtung der Qualitdtsentwicklung und Festle- und Regionalen DMO,
gung von ZielgroRen Interessenverbande

+ Kontinuierliche Erhebung der Daten und Monitoring der Qualitats-  USM/TMBW
entwicklung durch Marktforschung und Ankauf von Daten

+ Weiterentwicklung und Starkung der ServiceQ-Initiative durch TMBW, Regionale DMO,
KommunikationsmaRnahmen Interessenverbande

+ Diskussion und Entwicklung eines landesweit koordinierten Quali-  Fihrung: USM oder TMBW
tdtsmanagements, das folgende Fragen beantwortet: unter Beteiligung aller

. . L _ relevanten Akteurinnen
+ Wo bestehen Qualitatsdefizite aus Gastesicht und aus Leistungs- und Akteure

tragerperspektive?
* Wie sehen unsere Q-Management-Ziele aus?

+ Welche Qualitatsinitiativen werden in Zukunft unterstitzt und
wie mussen diese verandert werden, um zukunftsfahig zu blei-
ben?

+ Wie kann eine Abstimmung erreicht werden? Wer Gbernimmt
welche Aufgabe und Rolle im Q-Prozess fiir Baden-Wirttemberg?

+ Wer sind die wichtigen Partner im Q-Prozess?
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7.2 Nachhaltigkeit und Einstellung auf den Klimawandel

Nachhaltigkeit

Die faszinierende Landschaftsvielfalt in Baden-Wrt-

Als erstes Bundesland hat Baden- | temberg bietet ideale Voraussetzungen, um hier einen
Wirttemberg schon im Jahr 2014 | Aktiv- oder Natururlaub zu verbringen. Vor diesem Hin-

das Siegel ,Nachhaltiges Reise-
ziel” entwickelt, das ganze Desti-
nationen und ihre Partner aus-
zeichnet.

tergrund ist es umso wichtiger, den Tourismus im Land
nachhaltig - also ressourcenschonend, 6konomisch
sinnvoll und sozialgerecht - weiterzuentwickeln.
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Unter Ruckbesinnung auf die eigentliche Bedeutung,
Werte und Handlungsgrundsatze muss die Nachhaltigkeit fur die Tourismuskonzeption
von Baden-Wdirttemberg ein tragendes Grundprinzip bleiben, um im Sinne der Gene-
rationenvorsorge einen ressourcenschonenden Umgang mit unserer Lebensumwelt zu
gewahrleisten.

Fur den Tourismus bedeutet das vor allem, 6kologische, soziale und wirtschaftliche
Aspekte der Nachhaltigkeit im Bewusstsein zu verankern und entlang der Customer
Journey im Handeln zu berucksichtigen. Wie bereits bei den Zielen beschrieben, sollen
touristische Angebote in Baden-Wurttemberg nicht mehr nur dem 6konomischen Profit
dienen, sondern auch mit 6kologischen und sozialen Zielen im Einklang stehen. Es geht
also um einen bewussten, schonenden Umgang mit den naturlichen Ressourcen fur den
Tourismus, den Erhalt der Artenvielfalt und Biodiversitat, um wirtschaftliche Tragfahig-
keit (z. B. vorausschauende langfristige Berechnung und Planung von Freizeitprojekten),
den Umgang mit dem Nachwuchs- und Fachkraftemangel, die Gestaltung attraktiver
Arbeitsbedingungen fur die Arbeitnehmer sowie den Erhalt regionaler Identitat und der
Lebensqualitat. Dadurch kann gleichzeitig die regionale Wertschopfungskette im Interesse
der heimischen Bevdlkerung gestarkt werden.

Abb. 17:
Dimensionen der Nachhaltigkeit

Landschaft Y Beschaftigungs- Rentabilitat
Kulturreichtum Y‘ Biologische qualitat

—1 Vielfalt

- Wohlstand

Emissions- Ressourcenschutz Wettbewerbsfahigkeit
reduktion Tragfahigkeit

0,0 o
Identitat /r“\ Lebensqualitat
m\l

Teilhabe

Kundenwtinsche

Quelle: dwif 2018
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Nachhaltigkeit ist ein fester Bestandteil unseres Alltagslebens. Touristische Angebote,
die sich durch 6kologische und soziale Nachhaltigkeit auszeichnen, treffen daher auf
wachsendes Interesse. Allerdings stellt die Nachhaltigkeit eines touristischen Produktes
bislang kein zentrales Entscheidungskriterium fur die eigentliche Auswahl eines Reise-
zieles dar. Daruber hinaus ist der Begriff der Nachhaltigkeit aus Gasteperspektive wenig
greifbar. Besser verstandlich sind Formulierungen wie ,klimaneutraler” oder ,sozialver-
traglicher Urlaub”. Unabhangig davon erwarten die Nachfragerinnen und Nachfrager,
dass die Qualitat ihrer Urlaubsreise grundsatzlich nachhaltige Aspekte umfasst.

Alle Beteiligten sind dazu aufgerufen, Grundsatze der Nachhaltigkeit im eigenen Han-
deln zu berucksichtigen und die Bewusstseinsbildung weiterhin zu unterstitzen. Hier
kommt auch das ,Magische Dreieck” aus Tourismus, Landwirtschaft und Naturschutz
zum Tragen, das in der ,Naturschutzstrategie Baden-Wurttemberg"” (2014) beschrieben
ist und das fur die Tourismuspolitik des Landes eine zentrale Rolle spielt: ,Eine nach-
haltige Landwirtschaft pflegt und erhadlt die Kulturlandschaft, der Naturschutz sorgt
far artenreiche und abwechslungsreiche Naturraume. Der Tourismus kann auf beiden
Bereichen aufbauen und sie starken.”

Generell wird zu einem bewussten und sparsamen Umgang mit der Begrifflichkeit
~Nachhaltigkeit” aufgerufen. Es steht nicht im Vordergrund, die Nachhaltigkeit image-
trachtig zu kommunizieren, sondern sie schlicht und ergreifend zu leben. Auch darf der
Begriff nicht auf Umweltschutzaspekte reduziert werden. Vielmehr sollte der Nachhaltig-
keitsgedanke breiter, also Uber die Produktebene hinaus verstanden werden. Zukunftig
gilt es, auch Prozesse, Services und technische Losungen starker zu bertcksichtigen.

Anpassung an die Folgen des Klimawandels

In der ,Strategie zur Anpassung an den Klimawandel in Baden-Wurttemberg” (2015) hat
das Ministerium far Umwelt, Klima und Energiewirtschaft herausgearbeitet, wie viele
touristische Marktsegmente vom unvermeidlichen Klimawandel beeinflusst werden (z. B.
Fahrrad-, Wander-, Wintersport- oder Badetourismus). Zu den klimabedingten Einfluss-
faktoren gehdren u. a. vermehrt héhere Temperaturen und Hitzestaus in den Stadten,
Hochwasser sowie Durren. Daher wird in der ,Strategie zur Anpassung an den Klima-
wandel in Baden-Wurttemberg"” ein umfangreicher Empfehlungskatalog von erforder-
lichen Anpassungsmalinahmen vorgestellt. Diese betreffen unter anderem die Entwick-
lung klimavertraglicher touristischer Angebote, die Férderung umwelt- und ressourcen-
schonender Fortbewegungsmadglichkeiten sowie die Verbesserung der Infrastruktur im
Sinne einer hoheren Aufenthaltsqualitat (Witterungsschutz, Saisonerweiterung). Dieser
Handlungskatalog ist nach wie vor gultig. Die im Tourismus Handelnden sind aufgefor-
dert, diese Handlungsempfehlungen im Rahmen ihrer Mdglichkeiten umzusetzen, damit
der Tourismus in Baden-Wurttemberg zukunftsfahig bleibt.

Um eine nachhaltige Entwicklung des Tourismus voranzubringen, die den Erfordernis-
sen von Natur- und Klimaschutz Rechnung tragt, werden die bestehenden und neuen
Forderinstrumente des Landes auf die Schaffung von Anreizstrukturen fur umwelt- und
ressourcenschonende MalBnahmen Uberpruaft und ggf. angepasst, sofern diese nicht
bereits enthalten sind. Die Grundsatze aus der Nachhaltigkeitsstrategie des Landes sind
hierbei zu bertcksichtigen.

R
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Welche MalBnahmen sollten umgesetzt werden? Wer ist gefordert?

MASSNAHMENVORSCHLAGE IM HANDLUNGSFELD
»GRUNDPRINZIPIEN/NACHHALTIGKEIT“

Welche Mallnahmen sollten umgesetzt werden?

Beteiligte

TourRes = flir den Tourismus zustandiges Ressort; Institutionen des Landes = weitere, thematisch betroffene
Ministerien; Offentliche Verwaltung = Kommunen, Landkreise etc.; TMBW = Tourismus Marketing GmbH
Baden-Wirttemberg; USM = Umsetzungsmanagement fiir die Tourismuskonzeption; Regionale DMO =
Regionale Tourismusorganisationen; TO = Lokale & teilregionale Tourismusorganisationen; KMU Gastgewerbe =
Betriebe des Gastgewerbes; Freizeit & Kultur = Freizeit- und Kultureinrichtungen; Interessenverbande =
Heilbaderverband (HBV)/Heilbdder und Kurorte Marketing GmbH (HKM), DEHOGA, IHK etc.

R

Kontinuierliche Information und Kommunikation zur Férderung
der Bewusstseinsbildung zu den Themenfeldern Nachhaltigkeit
und Klimawandel

Uberpriifung, Fortfiihrung und Ausweitung der Destinationszer-
tifizierung ,,Nachhaltiges Reiseziel des Landes Baden-Wirttem-
berg” und damit des Angebotes von Reiseerlebnissen im Segment
naturnaher oder klimaschonender Urlaub

Schonende touristische Inwertsetzung des Naturthemas und For-
derung des Naturtourismus durch Unterlegung des Schwerpunkt-
themas ,Natur” mit naturspezifischen Erlebnissen (z. B. Naturbeob-
achtungen, begleiteter Naturaufenthalt, Erholung, Entspannung)

Generelle Berlcksichtigung von Nachhaltigkeitsaspekten in der
Produkt- und Infrastrukturentwicklung; dazu: Erarbeitung von
Handreichungen/Checklisten fir die touristische Infrastrukturent-
wicklung, die auch den Erhalt der Biodiversitat bericksichtigen

Verbesserung der Vernetzung der Tourismuswirtschaft mit den
GroRschutzgebieten in Baden-Wirttemberg (ggf. auch Landwirt-
schaft/regionale Produkte) mit dem Ziel, den Wissenstransfer im
Bereich des nachhaltigen Tourismus (ggf. innerhalb der Produkt-
markenbeirate oder durch Einfihrung des Formats ,Runder Tisch
Tourismus und Biodiversitat”) zu starken

Prifung und Identifizierung von Anreizstrukturen fir umwelt- und
ressourcenschonende MalRnahmen, die sich dazu eignen, in die
einzelbetriebliche Forderung und das Tourismusinfrastrukturpro-
gramm integriert zu werden

Ausschreibung eines Wettbewerbs flir eine Modellregion ,,Nach-
haltiger Tourismus” mit den Schwerpunkten Klimaschutz und
Naturvertraglichkeit. Die Landesregierung wird aufgefordert, daflr
zusatzliche Haushaltsmittel und entsprechendes Personal bereit-
zustellen

Prifung der Einfihrung einer zusatzlichen zeitlich begrenzten
,Forderung von umwelt- und klimavertraglichen Naturerlebnis-
und Naturtourismusangeboten®

Angebot eines interaktiven und individuellen CO2-Rechners fir
Urlaubsreisen in Baden-Wirttemberg

TourRes, Institutionen des
Landes, GroRschutzgebiete

TourRes, TMBW, regionale
DMO

TourRes, Institutionen des
Landes, Offentliche Verwal-
tung, Regionale DMO, TO,
GroRschutzgebiete

TourRes, Institutionen des
Landes, Offentliche Verwal-
tung, Regionale DMO, TO,
Groflsschutzgebiete

TourRes, Institutionen
des Landes, TMBW,
Regionale DMO, TO,
Grol3schutzgebiete

TourRes, Institutionen des
Landes

TourRes, Institutionen des
Landes, Regionale DMO,
TO, GroRRschutzgebiete

TourRes, Institutionen des
Landes

TourRes, Institutionen des
Landes, TMBW, Regionale
DMO, TO
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Wichtig: Die hier dargestellte Ubersicht umfasst nur einen nicht abschlieBenden Teil der
Malinahmen, die das Grundprinzip der Nachhaltigkeit im Tourismus unterstttzen. Diese
Aufstellung konzentriert sich auf spezifische MalBnahmen, die keinen anderen Feldern
zugeordnet werden kénnen. Daruber hinaus finden sich aufgrund der drei Nachhaltig-
keitsdimensionen zahlreiche MalBnahmen in weiteren Handlungsfeldern (z. B. Abschnitt
IV 3. Forderung des Tourismusbewusstseins, Abschnitt IV 4. Starkung des Gastgewerbes
und Abschnitt IV 5. Strategische Weiterentwicklung der Freizeit- und Tourismusinfra-
struktur und Abschnitt IV 7.3 Tourismus fur Alle).

7.3 Tourismus fur Alle

Mit dem ,Aktionsplan der Landesregierung zur Umset-
zung der UN-Behindertenrechtskonvention in Baden-
Waurttemberg” (2016) hat sich das Land verpflichtet, die

~Reisen fur Alle” ist ein bundes-
weit einheitliches Informations-
und Bewertungssystem. Es ermég-

Teilhabe von Menschen mit Behinderungen in allen licht dem Gast, die Eignung eines
Lebensbereichen -konsequenterweise also auch am Angebotes fiir seine Anspriiche
kulturellen Leben, in Sport und Freizeit - sicherzustellen. selbststandig zu beurteilen. Der
Damit wird die Etablierung eines Tourismus fur Alle zu Verein Deutsches Seminar fur
einem weiteren Grundprinzip der Tourismusstrategie. Tourismus (DSFT) Berlin vergibt
ein Zertifikat an geprufte Einrich-

Es sind allerdings nicht nur Menschen mit Behinderun-

tungen.

gen unterschiedlichster Art zu bertcksichtigen, denn
auch altere Menschen und Familien profitieren von Malinahmen, die die Barrierefreiheit
im offentlichen und privaten Raum erhdhen. Die genannten Personengruppen werden
im Zuge des demografischen Wandels weiter an Bedeutung gewinnen, wodurch die
Berucksichtigung von Menschen mit Einschrankungen auch in 6konomischer Hinsicht
sinnvoll ist und fur die Betriebe im Rahmen ihrer individuellen Mdglichkeiten zu einer
wichtigen Aufgabe wird.

Die Bedurfnisse eines Tourismus fur Alle sind folglich in méglichst samtlichen Hand-
lungsfeldern der Tourismuskonzeption zu berucksichtigen, das heil3t von der Infra-
struktur- und Produktentwicklung bis hin zur Information und werblichen Ansprache. In
den entsprechenden Diskussionsrunden bei der Erarbeitung der Tourismuskonzeption
erfuhr dieses Grundprinzip breite Zustimmung. Die Betriebe mahnten jedoch auch ein
Vorgehen mit Augenmal3 und ohne Vollstandigkeitsanspruch an.
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Welche MalBnahmen sollten umgesetzt werden? Wer ist gefordert?

MASSNAHMENVORSCHLAGE IM HANDLUNGSFELD
»GRUNDPRINZIPIEN/TOURISMUS FUR ALLE“

Welche Mallnahmen sollten umgesetzt werden?

Beteiligte

TourRes = flr den Tourismus zustandiges Ressort; Institutionen des Landes = weitere, thematisch betroffene
Ministerien; Offentliche Verwaltung = Kommunen, Landkreise etc.; TMBW = Tourismus Marketing GmbH
Baden-Wiirttemberg; USM = Umsetzungsmanagement fir die Tourismuskonzeption; Regionale DMO =
Regionale Tourismusorganisationen; TO = Lokale & teilregionale Tourismusorganisationen; KMU Gastgewerbe =
Betriebe des Gastgewerbes; Freizeit & Kultur = Freizeit- und Kultureinrichtungen; Interessenverbande =
Heilbdderverband (HBV)/Heilbader und Kurorte Marketing GmbH (HKM), DEHOGA, IHK etc.

R

Sensibilisierung aller Beteiligten im Tourismus fur das
Thema ,Tourismus fur Alle”

Information der Fachoffentlichkeit Uber vorhandene
Leitfaden und Handreichungen zur zielgruppengerechten
Entwicklung der Infrastruktur und Vernetzung der Touris-
musorganisationen mit den Behindertenverbanden (ggf.
Tourismusnetzwerk)

Erstellung eines Leitfadens zur Dokumentation von beispiel-
haften barrierefreien Betrieben und Infrastruktureinrichtun-
gen im Freizeit- und Tourismusbereich in Baden-Wdirttem-
berg

Gezielte Verbesserung der Wegeinfrastruktur (Rad- und
Wanderwege) hinsichtlich Barrierefreiheit einschlieRlich der
Informations- und Beschilderungssysteme

Verbesserung der Kommunikation und Sensibilisierung der
moglichen Antragsteller hinsichtlich bestehender Forder-
moglichkeiten im Rahmen der Infrastruktur- (TIP) und
einzelbetrieblichen Forderung sowie weiterer Forderpro-
gramme

Unterstltzung und Ausweitung des bundesweiten Kenn-
zeichnungssystems ,,Reisen fir Alle” im Land Baden-Wrt-
temberg

Forderung lokaler Pilotprojekte (ggf. GUber Wettbewerbsver-
fahren), die eine Vorbildfunktion fir das ganze Land haben,
z. B.

Barrierefreier Routenplaner fir das Land

+ Unterstitzung der Aktion ,Toilette fur Alle”
Bindelung und Informationsbereitstellung Gber barriere-

freie Tourismusangebote in Baden-Wirttemberg weiterent-
wickeln

TourRes, Institutionen des
Landes, Regionale DMO, TO, HBV

TourRes, Institutionen

des Landes, TMBW, HBV/
HKM, Regionale DMO, TO,
Landesbehindertenverbande

TourRes, Institutionen des Landes,
Landesbehindertenverbande,
Interessenverbande

Offentliche Verwaltung, TO

TourRes, Institutionen des Landes

TourRes, Institutionen

des Landes, TMBW, HBV/
HKM, Regionale DMO, TO,
Landesbehindertenverbiande

TourRes, Institutionen des
Landes, Offentliche Verwaltung

TMBW, HKM, Regionale DMO,
TO, KMU Gastgewerbe, Freizeit &
Kultur, Interessenverbande
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7.4 Innovationen im Tourismus

Steigender Wettbewerbsdruck setzt Destinationen wie
Anbieterinnen und Anbietern zunehmend dem Druck
aus, sich mit neuen Ideen und Angeboten gegenuber
der Konkurrenz abzusetzen. Die Produktlebenszyklen
werden kurzer. Gesellschaftliche Entwicklungen wie der
demografische Wandel erfordern permanent neue Stra-
tegien der Kundenansprache und Dienstleistungsgestal-
tung, und die Digitalisierung verlangt eine andauernde
Anpassung von Produkten, Vertrieb und Prozessen.
Neue Allianzen zu suchen und Innovationen maéglichst
schnell innerhalb des bestehenden Destinationsnetz-
werkes sowie mit (weiteren) Partnerinnen und Partnern
umzusetzen, entscheidet mit Uber den touristischen
Erfolg. Innovationskultur zu schaffen, also eine Atmo-
sphare und Rahmenbedingungen, die kreatives Denken
und Handeln fordern, ist daher auch im Tourismus eine

.Wer hat's erfunden?
Und zwar fast alles? Eben!

Vom Fahrrad bis zum Auto, vom
Teddy-Bar bis zu den Seifenbla-
sen und von der Schwarzwalder
Kirschtorte bis zum Spaghetti-Eis
- Baden-Wurttemberg ist das
Erfinderland Nr. 1. und meldet
jedes Jahr tber 14.000 Patente
neu an.”

(Quelle: Landesmarketing Baden-
Wirttemberg)

Dieser Erfindergeist sollte auch
ein Ansporn fuir den Tourismus
sein!

wichtige Managementaufgabe. Dabei kann die Zusammenarbeit mit Partnerinnen und
Partnern aus der eigenen und aus fremden Branchen nicht nur wertvolle Impulse liefern,
sondern auch zu einer Steigerung der eigenen Innovationsfahigkeit beitragen.

Mit den geplanten Produktmarken, die mit reiseanlassschaffenden Schaufensterproduk-
ten unterlegt werden, ist der stetige Innovationsgedanke bereits in der Tourismuskon-
zeption implementiert worden. Die Produktmarkenbeirate geben dabei die Qualitats-

und Innovationskriterien vor.

Der Innovationsgedanke sollte jedoch breiter, also Uber die Produktebene hinaus ver-
standen werden. ZukUnftig gilt es, auch Prozesse, Services und technische Losungen
starker zu berucksichtigen. Die permanente Entwicklung von Innovationen wird somit zu
einem weiteren Grundprinzip der Tourismuskonzeption. In den kommenden Jahren ist
es eine wichtige Aufgabe, den Innovationsgedanken im Handeln aller Akteurinnen und

Akteure zu verankern.

Angesichts des breiten Begriffsverstandnisses war eine abschlieBende Ausarbeitung des
Themenfelds nicht moglich und muss daher im Laufe der Umsetzung der Tourismuskon-

zeption strategisch vertieft werden.
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Welche MalRnahmen sollten umgesetzt werden? Wer ist gefordert?

MASSNAHMENVORSCHLAGE IM HANDLUNGSFELD
»GRUNDPRINZIPIEN/INNOVATION*

Welche Malinahmen sollten umgesetzt werden? Beteiligte

TourRes = fur den Tourismus zustandiges Ressort; Institutionen des Landes = weitere, thematisch betroffene
Ministerien; Offentliche Verwaltung = Kommunen, Landkreise etc.; TMBW = Tourismus Marketing GmbH
Baden-Wirttemberg; USM = Umsetzungsmanagement fiir die Tourismuskonzeption; Regionale DMO =
Regionale Tourismusorganisationen; TO = Lokale & teilregionale Tourismusorganisationen; KMU Gastgewerbe =
Betriebe des Gastgewerbes; Freizeit & Kultur = Freizeit- und Kultureinrichtungen; Interessenverbdnde =
Heilbdderverband (HBV)/Heilbdder und Kurorte Marketing GmbH (HKM), DEHOGA, IHK etc.

+  Entwicklung eines MaRnahmenkatalogs fir die Etablierung TourRes, TMBW, HKM,
eines strategischen Innovationsmanagements in Baden- Regionale DMO, USM,
Wirttemberg auf den verschiedenen Ebenen mit dem Ziel Interessenverbande
der ganzheitlichen Weiterentwicklung des Innovationsgedan-
kens im Tourismus. Erste Ideen:

Eigenes Weiterbildungsprogramm fir Innovationsmanager

Operationalisierung und Bewertung des Innovationscha-
rakters von Infrastrukturprojekten

+  Ggf. Gestaltung von Innovationswettbewerben

Familienferien - Urlaub auf dem Bauernhof
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8. BEGLEITENDES UMSETZUNGSMANAGEMENT
ALS ERFOLGSGARANT

Eigenes Umsetzungsmanagement

Um die Umsetzung der Tourismuskonzeption konsequent voranzutreiben, ist die Ins-
tallation eines begleitenden Umsetzungsmanagements erforderlich, das mit eigenen
Personalkapazitaten und Budget ausgestattet ist. Damit wird sichergestellt, dass sich
das Personal auf die Koordination und Steuerung der Strategieumsetzung konzentrieren
kann und nicht durch weitere Zustandigkeiten und Arbeitsfelder eingeschrankt wird.
Bundesweit wurden hierfur in der Vergangenheit unterschiedliche Lésungen in verschie-
denen Bundeslandern erarbeitet. Ein Idealrezept gibt es nicht. So folgen die geschaffenen
Strukturen stets den landesspezifischen Bedarfen oder Finanzierungsmaglichkeiten. Die
Erfahrung hat jedoch gezeigt, dass allein aus inhaltlichen und organisatorischen Grinden
mindestens zwei Personen mit dieser Aufgabe betraut werden sollten.

Im Rahmen des Umsetzungsmanagements sollten beispielsweise Veranstaltungen durch-
gefUhrt sowie themenbezogen fachliche Gutachten oder begleitende Moderationen be-
auftragt werden. Dazu ist ein entsprechendes Budget nétig. In Baden-Wurttemberg soll
das Umsetzungsmanagement in dem fur den Tourismus zustandigen Ressort verortet
werden. Somit ist die Nahe zu den Landesinstitutionen fur das Umsetzungsmanagement
sichergestellt.

Slowfood in Hohenlohe

R
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Vielfaltiges Tatigkeitsspektrum

Die Kommunikation der Tourismuskonzeption, die Starkung des Tourismusbewusst-
seins, die Ubernahme der Schnittstellenfunktion zu den verschiedenen beteiligten
Gruppen sowie ein begleitendes Zielemonitoring zeichnen das Tatigkeitsspektrum des
Umsetzungsmanagements aus. Zusatzlich sollen Themen, die bislang noch nicht im
Fokus standen, angegangen werden. Hierzu zahlt insbesondere die Koordinierung der
neu abgegrenzten Aufgabenteilung zwischen den verschiedenen Ebenen vom Land bis
zu den Interessenverbanden. Die Abstimmung der Infrastrukturentwicklung, das Inno-
vationsmanagement, die Digitalisierung sowie die nachhaltige Ausrichtung des Touris-
mussektors gehéren ebenso dazu.

Das Umsetzungsmanagement greift wichtige Handlungsfelder auf,
die fiir die zukiinftige Entwicklung des Tourismus von grofSer Bedeutung sind.

Tab. 10:
Aufgabenspektrum des begleitenden Umsetzungsmanagements
zur Tourismuskonzeption Baden-Wurttemberg

KOMMUNIKATION UBERNAHME VON

DER KONZEPTION SCHNITTSTELLENFUNKTIONEN
Kontaktstelle zur Tourismuskonzeption AusUbung der Schnittstellenfunktion
Vorstellung der Tourismuskonzeption auf « gegenlber den weiteren Ressorts und
Veranstaltungen Institutionen (z. B. Regierungsprasidien),

Kommunikation des Umsetzungsstandes auf ~ +  zur TMBW (Forderungsbedarfe) und
dem Tourismusnetzwerk anderen Partnern auf Landesebene,

Organisation eines begleitenden Steuerungs- + zu den Destinationen (Regionen) und
gremiums (Terminierung, Einladung, Vorbe- - 7u anderen Branchen.
reitung, Protokollierung)

Vernetzungsstelle fir Informationen (z. B.
Zielgruppeninformationen, Konzepte, Markt-
forschungsquellen)

ZIELEMONITORING STARKUNG DES
TOURISMUSBEWUSSTSEINS

Definition und Monitoring von Messgréfien +  Sensibilisierung der Politik, der Ressorts und

zur Beobachtung des Malknahmenerfolges der Fachoffentlichkeit fur die Bedeutung die-

arbeit/Abstimmung mit TMBW/HKM nomie (Wirtschaftsfaktor)

Kommunikation/Bereitstellung der Daten in ~ *  Initilerung und Betreuung von entsprechen-

Zusammenarbeit/Abstmmung mit TMBW/ den Projekten (Pilotcharakter, z. B. Erklar-

HKM filme, Social-Media-/Medien-Kampagne,
Handlungsleitfaden fir Tourismusorganisa-
tionen)

Fihren von Diskussionsrunden, um das The-
ma starker zum Aufgabengebiet von Touris-
musorganisationen zu machen
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KOORDINIERUNGSSTELLE FUR DIE

VERANDERUNG DER AUFGABENTEILUNG

INNOVATION QUALITAT

.

UND DER STRUKTUREN

Kommunikation der idealtypischen Aufga-
benteilung und Kriterien auf Veranstaltungen

Umsetzungsunterstltzung innerhalb der
Landesinstitutionen (z. B. Budgeterhéhung
TMBW, HKM und TIP)

Motivation und Begleitung von Pilotprojek-
ten/Anpassungsprozessen zur Verbesserung
der Zusammenarbeit/Strukturen

Mitglied der Produktmarkenbeirate

Ansprechpartner fUr touristische Institutio-
nen zum Thema Einzelmarke/Organisations-
zusammenschlisse

Marketing: Entscheidung & Weiterentwick-
lung der Zielgruppen zu den Produktmarken
gemeinsam mit der TMBW/HKM und den
Produktmarkenbeirdten

Projektleitung Leitfaden ,Touristinformation
der Zukunft”

NACHHALTIGKEIT

Strategieentwicklung zur Fortfihrung/
Ausweitung der Destinationszertifizierung
,Nachhaltiges Reiseziel des Landes
Baden-Wirttemberg”

Beteiligung und Mitarbeit an der bundes-
weiten , Exzellenzinitiative Nachhaltige
Reiseziele”

Initiative zur Entwicklung eines MalRnah-
menkataloges fur die Etablierung eines
strategischen Innovationsmanagements
in Baden-Wirttemberg

INFRASTRUKTUR

Erstellung eines MalBnahmenplanes und
Koordinierung der Aktivitaten zur Starkung
der Tourismuskompetenz der Regierungs-
prasidien

Zusammenstellung und Pflege der Uber-
sicht zu den Forderinstrumenten, Fort- und
Weiterbildungsangeboten sowie weiteren
relevanten Informationen (unter anderem
auf dem Tourismusnetzwerk)

Anregung grenziberschreitender Infrastruk-
turprojekte (mit anderen Bundeslandern
und ggf. Nachbarstaaten)

Unterstitzung von (6rtlichen) Pilotprojekten
(z. B. zur Barrierefreiheit; ggf. Uber Wettbe-
werbsauslobung)

DIGITALISIERUNG

Unterstltzung der branchentbergreifenden
Zusammenarbeit (z. B. Digitalakademie@
bw/ Arbeitsgruppe zum Wissenstransfer
zwischen den Branchen)

Unterstitzung der ebenentbergreifenden/
sektorenUbergreifenden Zusammenarbeit
(z. B. Initiilerung partizipativer Veranstal-
tungsformate)

Unterstitzung der TMBW und regionaler
DMO beim Thema Open Data

Unterstltzung von Qualifizierungsmalnah-
men zur Digitalisierung in Kooperation mit
der TMBW/HKM und regionaler DMO

Definition eines Sets von angebots- und
nachfrageseitigen Messindikatoren fur die
Beobachtung der Qualitatsentwicklung und
Festlegung von ZielgroRen

Kontinuierliche Erhebung der Daten und
Monitoring der Qualitatsentwicklung durch
Marktforschung

Diskussion und Entwicklung eines landesweit
koordinierten Qualitdtsmanagements

Quelle: dwif/Tourismuszukunft 2018
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Auf diese Weise ist sicherzustellen:

* Koordination und Steuerung aller Beteiligten im Sinne der Tourismuskonzeption
* Fortlaufende Operationalisierung der Ziele

* Entwicklung von fachlichen Impulsen

* Motivation der Akteurinnen und Akteure

* FortfUuhrung des interministeriellen Austausches

Begleitende Steuerungsgremien

Die mit der Installation der Projektgruppe und des Ressortgremiums geschaffene Kom-

munikationskultur auf Landesebene sollte beibehalten werden. Daher empfiehlt sich die
Fortsetzung der Zusammenkunfte beider Gremien, um den fachlichen Austausch oder
eine dauerhafte Zusammenfuhrung zu einem Steuerungsgremium zu beférdern. Idea-
lerweise finden diese Sitzungen unter dem Vorsitz des fur den Tourismus zustandigen
Ministeriums statt.

In regelmaligen Sitzungen wird die Umsetzung bilanziert, der gegenseitige Austausch
gepflegt und gegebenenfalls neue Handlungsbedarfe aufgenommen.

Die Tourismuskonzeption ist als lebendes Konstrukt zu verstehen,
in dem abgearbeitete Inhalte durch neue Handlungsbedarfe ersetzt werden.

Triadisches statt lineares Denken

Ein statisches, lineares Denken alter Pragung wird der heutigen Zeit mit ihren rasanten
technologischen und sonstigen Entwicklungen nicht mehr gerecht. Das bedeutet: Wo
friher ,in Ruhe” die Situation analysiert und daraus eine Strategie entwickelt wurde, der
die mehrjahrige Umsetzung folgte, um dann wieder von vorne zu beginnen, zwingt uns
die Marktdynamik heute zu einem ,triadischen” Vorgehen: Dem ebenso raschen wie
permanenten Wandel ist nur mit einer stetigen, quasi pulsierenden Gleichzeitigkeit von
Analyse, Strategie, MalBnahmen und deren Umsetzung zu begegnen. Das bedeutet, dass
der Prozess nicht nur Wert auf ein leistungsfahiges und effizientes Monitoring aktueller
Daten und Kennziffern des Baden-Wurttemberg-Tourismus legen darf, sondern auch die
Umsetzungsqualitat evaluieren und laufend Anpassungsbedarfe identifizieren muss.

Erfolgsfaktor Kommunikation

Ein wichtiger Erfolgsfaktor fur die Umsetzung ist eine intensive Kommunikation, die sich
auf folgende Aktivitaten erstreckt:

* Prasentation der Tourismuskonzeption, ihrer Ziele und der geplanten Umsetzungs-
aktivitaten in geeigneten Formaten und Kanalen (dezentrale Veranstaltungen in den
Regionen, Erklarvideo etc.)

* Ansprache und Einbindung von Multiplikatoren und ,Botschaftern der Tourismus-
konzeption”

IR Kapitel IV / Strategische Handlungsfelder der Tourismuskonzeption



regelmalige Kommunikation des Arbeits- und Umsetzungsstandes Uber das
Tourismusnetzwerk Baden-Wurttemberg

RegelmaRige offentlichkeitswirksame Kommunikation zentraler Erfolge Uber
eine begleitende Presse- und Offentlichkeitsarbeit

Teilnahme an Veranstaltungen zur Prasentation des Umsetzungsstandes
(z. B. durch Integration in den Tourismustag des Landes oder der Regionen)

Bodensee und Alpenpanorama
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Aussichtsturm Blchenbronn Kapitel V / Fazit



Den Tourismus in Baden-Wurttemberg zukunftsfahig aufstellen! Das ist das Ziel, das
diese Tourismuskonzeption verfolgt. Mit dem vorliegenden Handlungskatalog stellt das
Land die Weichen fur eine strategische Weiterentwicklung des Tourismus unter Einbe-
ziehung aller Beteiligten und wurdigt die zentralen Herausforderungen, auf die sich die
Akteurinnen und Akteure im Land einstellen massen.

Die konkreten Neuerungen der Tourismuskonzeption

* Die zentralen Ziele der Konzeption wurden mit sehr vielen Beteiligten erarbeitet. Die
Tourismuskonzeption kann daher fur sich in Anspruch nehmen, die Bedurfnisse der
gesamten Tourismusbranche abzubilden.

* Das bestehende Themenmarketing wird feinjustiert. Fir die Landesebene werden
zum Teil neue Produktmarken definiert, die wiederum mit attraktiven Schaufenster-
produkten untersetzt werden sollen. Jede Produktmarke ist auf spezifische Zielgrup-
pen auszurichten. Produktmarkenbeirate stellen die Einbindung der Partnerinnen
und Partner im Land und eine zielgerichtete Produktentwicklung sicher.

* Das Verstandnis von Marken im Tourismus wird prazisiert und das Verhaltnis von
Baden-Wurttemberg als Herkunftsmarke zu den starken touristischen Marken im
Land geregelt. Ein Kriterienkatalog gibt Hilfestellung bei der Frage, ob ein Ort oder
eine Region wirklich als touristische Marke bezeichnet werden kann und was not-
wendig ist, um den Status einer Einzelmarke zu erreichen.

* Die nachhaltige Ausrichtung des Tourismussektors in Baden-Wurttemberg wird
konsequent unterstatzt.

* Eswerden klare Aussagen zur angestrebten Weiterentwicklung der Organisations-
strukturen getroffen. Die Akteurinnen und Akteure in den regionalen DMO bekom-
men Richtwerte fur wettbewerbsfahige Organisationseinheiten an die Hand. Die
Aktivitaten der verschiedenen Ebenen werden mithilfe ausfuhrlicher Aufgabenkata-
loge aufeinander abgestimmt. Ziel des Landes ist es, den erforderlichen strukturellen
Anpassungsprozess im Land finanziell zu unterstttzen. Diese Unterstutzung soll
Anreize schaffen und an bestimmte Kriterien gekntpft werden.

* Die Forderung des Tourismusbewusstseins, sprich der Anerkennung der Tourismus-
branche als wichtiger wirtschaftlicher und sozialer Faktor im Land soll mit 6ffentlich-
keitswirksamen MalBnahmen unterstutzt werden.

* Das Gastgewerbe als wesentliche Saule des Tourismusangebots soll hinsichtlich
seiner Wettbewerbsfahigkeit unterstutzt und zu Investitionen motiviert werden. Das
Land pruft eine Verbesserung der Rahmenbedingungen und - soweit moglich - die
Anpassung der Forderinstrumentarien.

* Beider Infrastrukturentwicklung werden Schwerpunkte auf die zentralen strategi-
schen Themen wie Saisonverlangerung und Anpassung an den Klimawandel, verbes-
serte Mobilitat und digitale Infrastruktur gesetzt.

* Der Anpassungsprozess der Branche bei der Digitalisierung wird mit entsprechen-
den MaRnahmen begleitet. Mit dem Ziel der Offnung, Aufbereitung und Verfiigbar-
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machung der gemeinsamen Datenbank im Sinne von Open Data positioniert sich
Baden-Wurttemberg als Vorreiter auf dem Gebiet der Digitalisierung im Deutsch-
landtourismus.

Qualitat, Nachhaltigkeit, Tourismus fur Alle und die Férderung des Innovations-
gedankens sind Grundprinzipien, die sich aufgrund ihres Querschnittscharakters
in jedem Handlungsfeld wiederfinden.

Das bisherige Steuerungsgremium und das neu einzurichtende Umsetzungsma-
nagement werden den Umsetzungsprozess dauerhaft begleiten und regelmafiig
aktualisieren.

SchlusselmaBnahmen der Tourismuskonzeption

Die folgenden zehn Malinahmen sollen unmittelbar angegangen werden oder befinden
sich bereits in der Umsetzungsvorbereitung:

(1)

(2)

3)

(4)

(3)

(6)

(7)

(8)

9)

Etablieren eines begleitenden Umsetzungsmanagements fur die Tourismus-
konzeption. Im Fokus stehen die Kommunikation der Konzeption, die Steuerung
der SchlisselmalBnahmen und das Erarbeiten von Messkriterien zur Zielerreichung.
Daruber hinaus gilt es, die neuen Aufgabenfelder wie Digitalisierung, Tourismus-
bewusstsein, Qualitat und Innovation im Tourismus mit Leben zu erfullen.

Erhéhung des Marketingbudgets und verbesserte personelle Ausstattung der
TMBW, damit diese dem neuen Anforderungsprofil gerecht werden kann.

Formulierung eines Marketingkonzeptes auf Landesebene durch die TMBW
und eines digitalen Produktleitfadens. Dazu gehoren auch die Umsetzung von
Produktmarken und die Definition der Zielgruppen je Produktmarke sowie die
Einrichtung von Produktmarkenbeiraten.

Erhéhung der Landesmittel fir das Marketing auf Ebene der regionalen DMO
und Definition von Vergabekriterien im Sinne eines Anreizsystems fur diese Mittel.

Umschichten von Mitteln des kommunalen Investitionsfonds zugunsten der
offentlichen Tourismusinfrastrukturférderung sowie Anpassung der fur die
Mittelvergabe zugrundeliegenden Forderrichtlinie.

Kommunikation und Durchsetzung der in der Konzeption erarbeiteten Aufgaben-
teilung zwischen den Ebenen, das heil3t zwischen Landes-, regionaler und lokaler
Ebene sowie Landkreisen, Interessenvertretungen und weiteren Akteuren. Finan-
zielle Anreize fur Pilotprojekte zu strukturellen Anderungen im Sinne einer Biinde-
lung, insbesondere auf Ebene der regionalen DMO.

Umsetzung von MaRnahmen wie Offentlichkeitsarbeit und Beteiligungsprozesse
zur Férderung des Tourismusbewusstseins bei touristischen Akteuren, Betrieben,
Politik und Bevdlkerung.

Digitalisierung voranbringen mit dem Ziel, die gemeinsame Datenbank auf Landes-
ebene im Sinne von Open Data zu 6ffnen, aufzubereiten und bereitzustellen.

Entwicklung eines landesweiten Qualitatsmanagements vor dem Hintergrund der
sich wandelnden Gasteperspektive.

3R Kapitel V / Fazit



(10) Das Gastgewerbe ist eine wesentliche Saule des Tourismus. Um seine Wettbewerbs-
fahigkeit zu starken, wird die Verbesserung der Rahmenbedingungen gepruft und
das Gastgewerbe ggf. durch Anpassung von Férderinstrumentarien unterstitzt.

Die Tourismuskonzeption steht auf einer breiten Basis. Der Prozess war offen fur alle,
die sich mit ihrem Wissen und ihrer Einschatzung einbringen wollten.

Die Umsetzung der Konzeption kann, wie bereits erlautert, nicht Aufgabe des Landes
und der Verwaltung allein sein. Alle Beteiligten in Baden-Wurttemberg sind gefordert,
ihren Teil zu der erfolgreichen Entwicklung des Tourismus im Land beizutragen. Deshalb
beschreibt die Tourismuskonzeption nicht nur die Aufgaben, die sich die Institutionen
des Landes gestellt haben, sondern auch das, was die weiteren Akteurinnen und Akteure
der Branche ihrerseits zum Gelingen beitragen sollen.

Kunstausstellung in Mannheim
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1. KOMPAKTE STARKEN-SCHWACHEN-UBERSICHT

STARKEN

T

Weitldufiges Angebot von nach Qualitatskrite-
rien ausgezeichneten Wander- und Radfernwe-
gen und guter Marktanteil zielgruppenspezi-
fisch ausgezeichneter Gastgeber (Wanderbares
Deutschland; Bett & Bike)

Hohe landschaftliche Attraktivitat Baden-Wirt-
tembergs

Ausgesprochen hohe Zahl von Natur- und
Landschaftsschutzgebieten (u. a. 7 Naturparke,
2 UNESCO-Biospharengebiete, ein Nationalpark
und ein UNESCO-Geopark) zeugt fir ein hoch-
wertiges Naturangebot und bildet die Basis des
Erfolges

Nachhaltigkeitsstrategie und Modellprojekte
zur Forderung der Nachhaltigkeit (Stadte und
Freizeiteinrichtungen) sensibilisieren die Akteu-
rinnen und Akteure im Tourismus und die
Bevolkerung

Umfangreiches Naturerlebnisangebot

Hohes Interesse und hohe Glaubwiurdigkeit
Baden-Wirttembergs beim Naturangebot

Bundesweite Vorreiterstellung im Bereich des
Nachhaltigen Tourismus (Initiilerung der Desti-
nationszertifizierung ,Nachhaltiges Reiseziel”,
Griner Stden etc.)

&

NATUR (inklusive Radfahren und Wandern)

SCHWACHEN

Rickgang der absoluten Zahl zertifizierter Bett
& Bike Betriebe

Verbesserungsfahige Wahrnehmung der rad-
touristischen Angebote Baden-Wirttembergs

Schlechte Erreichbarkeit der touristischen
Startpunkte mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln

Intensive Landwirtschaft, Siedlungswachstum
und Verkehrsinfrastruktur (Flachenversiege-
lung) gefahrden die landschaftliche Attraktivitat

Rickgang der Artenvielfalt und schiitzens-
werter Lebensrdume durch fehlende Nutzung
(Streuobst, Wacholderheiden etc.)

Fehlende Kenntnisse der Tourismuswirtschaft
Uber Nachhaltigkeit und Erhalt der biologischen
Vielfalt, fehlende Kenntnisse des Naturschutzes
Uber nachhaltigen Tourismus

©

GESUNDHEIT / WELLNESS

Insg. 56 hoher pradikatisierte Heilbdder und
Kurorte in Baden-Wirttemberg und hohe Be-
kanntheit ausgewahlter Kurorte

Medizinisches Angebot, Lage, Wander- und
Radinfrastruktur, Natur und Freizeitangebote
(laut Badergutachten; Ortsvertreterinnen und
-vertreter)

Privat motivierte Gesundheitsurlaubsreisen
bei den Reisearten nach Baden-Wirttemberg
schwach ausgepragt

Gesundheitseinrichtungen, Infrastruktur, Be-
herbergung (laut Badergutachten; Ortsvertre-
terinnen und -vertreter)
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Strategische Grundlagen fir die zukinftige
Wettbewerbsfahigkeit der Kurorte/Bader erar-
beitet und Umsetzung konkreter Handlungs-
empfehlungen begonnen

Y

STADTE-UND KULTURTOURISMUS

Zahlreiche (international) bekannte Grof3-,
Mittel- und Kleinstadte

Hochwertiges Kultur-/Kunst- und Museumsan-
gebot in den Stadten und im landlichen Raum
(u. a. mehrere UNESCO-Welterbestatten)

Gastfreundschaft, Traditionen, Brauchtum und
Handwerkskunst als imageférdernde Marken-
zeichen

Vielzahl attraktiver Burgen, Schldsser und
Garten

Attraktive Shoppingdestinationen (Stuttgart/
Mannheim/Heidelberg, Grenzorte zur Schweiz,
Metzingen, Pforzheim, Schwarzwaldorte ...)

Kulturforderung legt Schwerpunkt auf Stadte;
schwache Finanzierung und Personalausstat-
tung der Kultureinrichtungen im landlichen
Raum

Ubergreifende Zusammenarbeit im Kulturbe-
reich im landlichen Raum verbesserungsbe-
dirftig

O

MICE-TOURISMUS/GESCHAFTSREISETOURISMUS

Hohes Potenzial durch die starke Wirtschafts-
kraft des Bundeslandes

Reiseanlassschaffende Messe- und Tagungs-
standorte (Stuttgart, Karlsruhe, Mannheim)

Wenig Ubergreifende Zusammenarbeit im
MICE-Segment

Vernetzung von Tourismus und Wirtschaft-/
Kreativwirtschaft deutlich ausbaufahig

Teilweise veraltete Tagungsinfrastruktur

Fehlende standortibergreifende Vermarktung
Baden-Wirttembergs als MICE-Destination

S

GASTGEWERBE/KULINARIK

Kulinarik und regionaltypische Produkte sind
wichtige Imagefaktoren und erlebbar in vielen
ausgezeichneten Betrieben

R

Gastgewerbe leidet unter Fachkraftemangel,

an Uberdurchschnittlich hoher Zahl an Ausbil-
dungsabbrichen, mangelnder Qualifikation von
Ausbildungsbetrieben, ungeldster Betriebs-
nachfolge, Investitions- und Innovationsstau

Kapitel VI / Hintergrund



Kennzahlen der letzten Jahre weisen auf stei-
gende Wettbewerbsfahigkeit der Unterkunfts-
betriebe —auch im Zuge einer Marktbereini-
gung — hin

Betriebswirtschaftliche Situation der Betriebe
im bundesweiten Vergleich zufriedenstellend

Wein(-tourismus): hoher Bekanntheitsgrad,
attraktive Angebotsvielfalt/-besonderheiten in
hoher Qualitat, hohes Innovationspotenzial

Unterkunfts- und Gastronomieangebot im
landlichen Raum in der Flache stark gefahrdet
(z. B. Steigerung der Attraktivitat der Arbeits-
platze/Wohnorte im landlichen Raum durch
Breitbandausbau und Verbesserung des OPNV
notwendig)

Gastgewerbe beklagt benachteiligende Rah-
menbedingungen und innovationshemmende
Regularien/Burokratie (Arbeitszeit, Baugeneh-
migung ...)

Wein(-tourismus): Weite Ausdehnung der
Regionen (das heilst nicht kompakt erlebbar),
Defizite bei Bewusstseinsbildung, Ubernach-
tungskapazitaten, Angebotsleuchttirmen und
Servicequalitat

Qualitats- und Servicedefizite in der Hotellerie
(vor allem in den Stadten), abnehmende Teil-

nahmezahlen an Klassifizierungen und Zertifi-

zierungen

9,

WEITERE INFRASTRUKTUR

In den letzten Jahren Entstehung zahlreicher
Freizeitleuchttirme

Erhohung des Fordermitteleinsatzes fir die
offentliche Tourismusinfrastruktur

Gute ErschlieBung des Landes tUber den
StraBenverkehr

Konus-Schwarzwald als bundesweites
Vorzeigeprojekt

Weiterhin Bedarf an herausragenden Freizeit-
einrichtungen mit Leuchtturmwirkung und
Schlechtwetterangeboten im landlichen Raum

Beteiligte fordern bessere Abstimmung der
Ressorts bei der Infrastrukturférderung ein

Weiterhin Verbesserungsbedarf bei der Erreich-
barkeit/OPNV-Angebot im ldndlichen Raum

Fehlende barrierefreie Angebote

O

MARKETING

Zufriedenheit mit TMBW-Erlebnismarken und
hohe(s) nachfrageseitige Glaubwdrdigkeit/Inte-
resse an den Themen

Starke Regionalmarken mit hoher Bekanntheit
(Schwarzwald, Bodensee, Schwabische Alb,
Region Stuttgart)

Themenbearbeitung auf Landesebene nicht
gleichgewichtig moglich

In vielen Regionen Uberwiegend profilloses
Themenmarketing und schwache Zielgruppen-
orientierung

Weiterhin unklares Markenverstandnis bei den
Akteurinnen und Akteuren

Themenspezifische Zusammenarbeit zwischen
TMBW und Regionen ausbaufahig
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e

ORGANISATION / STRUKTUREN

TMBW (gestarkt, hohe Anerkennung, Zufrie-
denheit mit Kooperation)

Starke Regionalmarken mit teilweise finanz-
kraftigen Tourismusorganisationen

Unterschiedliche Erwartungshaltung zum
Rollenverstédndnis der TMBW

Mehrfach redundante Strukturen auf regionaler
und teilregionaler Ebene in Verbindung mit
schwacher Personal- und Mittelausstattung

Unklare Aufgabenteilung zwischen den Ebenen

Immer noch stark ausgeprdgtes Kirchturmden-
ken auf lokaler Ebene und starker Einfluss der
Politik auf allen Ebenen

Die Tourismuspolitik der verschiedenen
Ressorts wirkt haufig nicht abgestimmt

QS

KOOPERATION/NETZWERKARBEIT/ANERKENNUNG

Hohe Zufriedenheit der Beteiligten als gute
Diskussionsgrundlage

Regionale Tourismusorganisationen werden als
Kooperationspartner gut bewertet

Tourismusnetzwerk Baden-Wirttemberg als
gemeinsame Informationsplattform installiert

Beteiligung der touristischen Akteurinnen
und Akteure im Land ausbaufahig

Generell wird die Netzwerkarbeit (vor allem im
landlichen Raum, Wirtschaft, Kultur) als verbes-
serungswirdig dargestellt

Akteurinnen und Akteure beklagen fehlende
Anerkennung/fehlendes Bewusstsein der Be-
volkerung und der Politik fur die Leitokonomie
Tourismus

O

DIGITALISIERUNG UND INNOVATION

Grundsatzlich hat das ,, Landle” ein durchaus
positives Innovationsimage

Forderung und 6ffentlichkeitswirksames Dar-
stellen von innovativen Ideen und Projekten
Uber den Ideenwettbewerb , Tourismus digita

|u

Dieses Image hat sich jedoch kaum auf den
Tourismus Ubertragen

Nachholbedarf beim Breitbandanschluss im
l[andlichen Raum

Grole Digitalisierungsdefizite im Gastgewerbe

Quelle: dwif 2018
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. BETEILIGTE INSTITUTIONEN

ADFC Baden-Wurttemberg

Anbietergemeinschaft Urlaub auf dem
Bauernhof im Frankischen Odenwald

Assulzerhof (Billigheim)

Archaopark Vogelherd
(Niederstotzingen)

Bade- und Kurverwaltung
Bad Bellingen GmbH

Baden-Wurttembergischer Golfver-
band vertreten durch VUD Medien
GmbH

Baden-Wurttembergischer Industrie-
und Handelskammertag e. V.

Baiersbronn Touristik
Bergstral3e e. V.

Biospharengebiet Schwabische Alb
(Geschaftsstelle)

Biospharengebiet Schwarzwald
(Geschaftsstelle)

Bodensee- Oberschwaben
Verkehrsverbund mbH

BTB Bad RappenauerTouristikbetrieb
GmbH

Bundesverband der Campingwirt-
schaft in Deutschland/Landesverband
Baden-Wirttemberg e. V.

Burg & Burgpark Gamburg

Demografiebeauftragter des Landes
Baden-Wurttemberg

Deutsche Bodensee Tourismus GmbH
(DBT)

Die Burgenstral3e e. V.

Donaubergland Marketing und
Tourismus GmbH

Duale Hochschule Baden-Wirttem-
berg Ravensburg

Erfurths Bergfried Ferien- & Well-
nesshotel (Hinterzarten)

Europa-Park GmbH & Co. Mack KG
Ferienregion Nordlicher Bodensee
Freilichtmuseum Beuren

Fremdenverkehrsgemeinschaft
Schwabischer Wald

Gemeinde Argenbuhl
Gemeinde Baiersbronn
Gemeinde Beuren
Gemeinde Bisingen
Gemeinde Ertingen
Gemeinde Langenargen
Gemeinde Mudau
Gemeinde Starzach
Gemeindetag Baden-Wurttemberg
Gesundheitsresort Freiburg
GroRe Kreisstadt Ohring
Heidelberg Marketing GmbH

Heilbaderverband Baden-Wurttem-
berge. V.

Heilbronn Marketing GmbH
Hochschwarzwald Tourismus GmbH

Hohenlohe + Schwabische Hall
Tourismus e. V.

Hohenloher Perlen
Holy AG/Outletcity Metzingen
Hotel Barbara (Freiburg)

Hotel Hoeri am Bodensee
(Gaienhofen)

Hotel Landgasthof Schwanen
(Kehl-Kork)

Hotel- und Gaststattenverband
DEHOGA Baden-Wurttemberg e. V.
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Hotel- und Gaststattenverband
DEHOGA Kreisstelle Freudenstadt

Hotel- und Gaststattenverband
DEHOGA Kreisstelle Goppingen

Hotel- und Gaststattenverband
DEHOGA Kreisstelle Raststatt

Hotel- und Gaststattenverband
DEHOGA Kreisstelle Ravensburg

Hotel- und Gaststattenverband
DEHOGA Kreisstelle Stuttgart

Hotel- und Gaststattenverband
DEHOGA Stadt Heilbronn

Hotelkooperation Euregio Bodensee
e.V.

IHK Nordschwarzwald
IHK Region Stuttgart
IHK Reutlingen

IHK Rhein-Neckar

IHK Ulm

Internationale Bodensee Tourismus
GmbH

Klimaschutz- und Energie-Beratungs-
agentur Heidelberg- Rhein Neckar-
Kreis gGmbH

Kraichgau-Stromberg Tourismus e. V.
KTG Karlsruhe Tourismus GmbH

Kulturzentrum Altes Forstamt
(Stockach)

Kur- und Bader GmbH Bad Durrheim

Landesarbeitsgemeinschaft Urlaub auf

dem Bauernhof in Baden-Wurttem-
berge. V.

Landes-Behindertenbeauftragte
Baden-Wurttemberg

Landesblinden- und Sehbehinderten-
verband Baden-Wurttemberg e. V.

Landesmuseum Wiurttemberg

R

Landesseniorenrat Baden-Wirttem-
berge. V.

Landesverband fur Menschen mit
Koérper- und Mehrfachbehinderung

Landkreistag Baden-Wurttemberg
Landratsamt Alb-Donau-Kreis
Landratsamt Biberach
Landratsamt Bodenseekreis

Landratsamt Breisgau-Hochschwarz-
wald

Landratsamt Emmendingen
Landratsamt Esslingen
Landratsamt Freudenstadt
Landratsamt GOppingen
Landratsamt Heidenheim
Landratsamt Heilbronn
Landratsamt Hohenlohekreis
Landratsamt Lorrach
Landratsamt Ludwigsburg
Landratsamt Neckar-Odenwald-Kreis
Landratsamt Ortenaukreis
Landratsamt Ostalbkreis
Landratsamt Raststatt
Landratsamt Ravensburg
Landratsamt Rems-Murr-Kreis
Landratsamt Reutlingen
Landratsamt Rhein-Neckar-Kreis
Landratsamt Rottweil
Landratsamt Schwarzwald-Baar-Kreis
Landratsamt Sigmaringen
Landratsamt TUbingen

LEADER Aktionsgruppe Nordschwarz-
wald

LEADER Aktionsgruppe Sudschwarz-
wald
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LEADER Benzregion
LEADER Jagstregion
LEADER Mittlere Alb
LEADER Region Ortenau

Marketing und Tourismus Konstanz
GmbH/REGIO Konstanz- Bodensee-
Hegau e. V.

Ministerium der Justiz und fur Europa
Baden-Wurttemberg

Ministerium flr Finanzen Baden-Wurt-
temberg

Ministerium far Inneres, Digitalisie-
rung und Migration Baden-Wurttem-
berg

Ministerium fur Kultus, Jugend und
Sport Baden-Wurttemberg

Ministerium fur Landlichen Raum und
Verbraucherschutz Baden-Wurttem-
berg

Ministerium fur Soziales und Integra-
tion Baden-Wurttemberg

Ministerium fur Umwelt, Klima und
Energiewirtschaft Baden-Wuarttemberg

Ministerium fur Verkehr Baden-Wurt-
temberg

Ministerium fur Wirtschaft, Arbeit und
Wohnungsbau Baden-Wurttemberg

Ministerium fur Wissenschaft, For-
schung und Kunst Baden-Wurttem-
berg

Nationalpark Schwarzwald

Naturpark Schwarzwald Mitte/Nord
e. V.

Naturpark Stromberg-Heuchelberg
e. V.

Naturschutzzentrum Wurzacher Ried
Neckar-Zaber-Tourismus e. V.

Oberschwaben-Tourismus GmbH

Ochsle-Bahn Betriebsgesellschaft
gGmbH (Warthausen-Ochsenhausen)

Pfahlbaumuseum Unteruhldingen-
Muhlhofen

Regierungsprasidium Freiburg
Regierungsprasidium Tubingen

Regionalentwicklung Mittlerer
Schwarzwald e. V.

Regionalentwicklung Mittleres Ober-
schwaben e. V.

Schwaéabische Alb Tourismusverband
e. V.

Schwabischer Albverein e. V.
Schwarzwald Tourismus GmbH
Schwarzwald Tourismus Kinzigtal e. V.
Schwarzwaldverein e. V.

Staatliche Schlosser und Garten
Baden-Wurttemberg

Staatsministerium Baden-Wurttem-
berg

Stadt Albstadt
Stadt Bad Waldsee
Stadt Bad Wildbad
Stadt Bad Wurzach
Stadt Biberach
Stadt Blaubeuren
Stadt Blaustein
Stadt Buchen
Stadt Crailsheim
Stadt Ehingen
Stadt Filderstadt
Stadt Gerlingen
Stadt Gundelsheim
Stadt Goppingen
Stadt Heidenheim

Stadt Laichingen
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Stadt Langenburg

Stadt Leutkirch im Allgau
Stadt Ludwigsburg

Stadt Mengen

Stadt Neckargmund
Stadt Ochsenhausen
Stadt Rosenfeld

Stadt Sigmaringen

Stadt Waldenbuch

Stadt Weil der Stadt
Stadt Weingarten
Stadtetag Baden-Wurttemberg

Stadtische Rehakliniken/ Gesundheits-
zentrum Waldsee-Therme

Stadtmarketing Mannheim GmbH

StaRT Stadtmarketing und Tourismus
Reutlingen GmbH

Stiftung Theater Lindenhof

Stuttgart-Marketing GmbH / Regio
Stuttgart Marketing und Tourismus
GmbH

Stuttgart Marriott Hotel Sindelfingen

Tourismus Marketing GmbH Baden-
Wadrttemberg

Tourismus GmbH Nordlicher Schwarz-
wald

Tourismus und Stadtmarketing Bad
Herrenalb

Tourismus- und Stadtmarketing
Radolfzell GmbH

Tourismusausschuss des Gemeinde-
tags Baden-Wurttemberge. V.

Tourismusbetriebsgesellschaft Bad
Saulgau mbH

Tourismuspolitische Sprecherinnen
und Sprecher der Landtagsfraktionen
der GRUNEN, CDU, AfD, SPD und FDP

R

Tourismusverband , Liebliches Tauber-
tal"e. V.

Tourismusverein Naturerlebnis
Hayingen e. V.

Tourismusverein Remstal Route e. V.
Tourist Info Hochenschwand

Tourist Info Kénigsfeld

Tourist- Info/ Thermalbad Uberkingen
Tourist Information Friedrichshafen
Tourist Information Mosbach

Tourist Information Mdnsingen
Tourist Information Ravensburg

Tourist- und Freizeitinformation
Walldurn

Touristik- und Marketing Schwabisch
Hall

Touristikgemeinschaft Heilbronner-
Land e. V.

Touristikgemeinschaft Hohenlohe e. V.
Touristikgemeinschaft Kurpfalz e. V.

Touristikgemeinschaft Mythos
Schwabische Alb

Touristikmarketing Stadt Bad Buchau
Ulm/ Neu-Ulm Touristik GmbH

Uberlingen Marketing und Tourismus
GmbH

Verein ,Bauerliche Anbietergemein-
schaft am Bodensee”

Weinbauverband Warttemberg e. V.

Weingut Weihbrecht (Bretzfeld-
Schwabbach)

WEFG Schwabische Hall mbH
WFG Zollernalbkreis

Wilhelma Zoologisch-Botanischer-
Garten Stuttgart

Wirthshof GmbH (Markdorf)
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Wirtschaft, Tourismus, Gastronomie *  WIT Wirtschaftsforderungsgesellschaft

WTG Rottenburg am Neckar Tubingen mbH

Wirtschaft, Tourismus, Marketing * Wadrttembergischer Radsportverband
GmbH Waiblingen e. V.

Wirtschaftsforderung Sindelfingen * Zweckverband Ferienregion Allgau-
GmbH Bodensee

. VERWENDETE QUELLEN

Literatur

BUNDNIS 90/DIE GRUNEN Baden-Wirttemberg/ CDU-Landesverband Baden-W(irt-
temberg (Hrsg. 2016): Baden-Wurttemberg gestalten: Verlasslich. Nachhaltig.
Innovativ. Koalitionsvertrag zwischen BUNDNIS 90/DIE GRUNEN Baden-Wrttemberg
und der CDU Baden-Wdurttemberg 2016 - 2021.- Stuttgart

dwif-Consulting GmbH (2018): Wirtschaftsfaktor Tourismus fur das Bundesland
Baden-Wurttemberg 2017.- MUnchen

Hessischer Tourismusverband e. V. (Hrsg. 2018): Umsetzungshilfe Teil 2: Tourismus-
Finanzierung. Tourismuspolitischer Handlungsrahmen Hessen 2018.- Marburg

ift Freizeit- und Tourismusberatung GmbH (2016) Gutachten zur Fortentwicklung des
Heilbader- und Kurortewesens in Baden-Wurttemberg.- KoIn

Ministerium fur Inneres, Digitalisierung und Migration Baden-Wurttemberg (Hrsg.
2017): digital@bw - Digitalisierungsstrategie der Landesregierung Baden-Wurttem-
berg.- Stuttgart

Ministerium fur Landlichen Raum und Verbraucherschutz Baden-Wurttemberg (Hrsg.
2013): Kultur in Iandlichen Rdumen. Situation, Trends, Potenziale und Handlungsfel-
der.- Stuttgart

Ministerium fur Landlichen Raum und Verbraucherschutz Baden-Wurttemberg (Hrsg.
2014): Naturschutzstrategie Baden-Wurttemberg. Biologische Vielfalt und naturver-
tragliches Wirtschaften fur die Zukunft unseres Landes.- Stuttgart

Ministerium fur Soziales und Integration Baden-Wurttemberg (Hrsg. 2015): Aktions-
plan der Landesregierung zur Umsetzung der UN-Behindertenrechtskonvention in
Baden-Wurttemberg.- Stuttgart

Ministerium fur Umwelt, Klima und Energiewirtschaft (Hrsg. 2013): Anpassungsstra-
tegie des Landes Baden-Wurttemberg an die Folgen des Klimawandels. Fachgutach-
ten zum Handlungsfeld Tourismus/Teil A: Langfassung.- KdIn

Ministerium fur Verkehr und Infrastruktur Baden-Wurttemberg (Hrsg. 2016): Radstra-
tegie Baden-Wurttemberg. Wege zu einer neuen Radkultur fur Baden-Wurttemberg
(2016).- Stuttgart
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* tourismus plan B GmbH (2017): Landesweites Weintourismuskonzept Baden-Wurt-
temberg.- Berlin

*  Wirtschaftsministerium Baden-Wurttemberg/Ministerium fir Ernahrung und Land-
lichen Raum Baden-Wurttemberg (Hrsg. 2009): Tourismuskonzept Baden-Wurttem-
berg.- Stuttgart

Datenquellen

* ADFC Bett+Bike Service GmbH (Qualitatssiegel Bett+Bike Siegel)
* Bundesamt fur Statistik (Daten der amtlichen Statistik)

* Deutscher Hotel- und Gaststattenverband e. V. (DEHOGA) (Deutsche Hotelklassi-
fizierung)

* Deutscher Tourismusverband e. V. (diverse Gutesiegel)

* dwif-Consulting GmbH (Wirtschaftsfaktor Tourismus; Qualitatsmonitor Deutsch-
land-Tourismus)

* Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen e. V. (FUR) (Reiseanalyse RA 2018)

* GfK SE, Consumer Panels & Services (GfK DestinationMonitor Deutschland fur
Baden-Wurttemberg)

* inspektour GmbH (Destination Brand; mehrere Jahre)
» Statistisches Landesamt Baden-Wurttemberg (Daten der amtlichen Statistik)
* TrustYou GmbH (TrustScore)

* Verband Deutscher Gebirgs- und Wandervereine e. V. (Qualitatsgastgeber Wander-
bares Deutschland)
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4. GLOSSAR

BEGRIFF

B2C

Barcamp

Barrierefreiheit

Customer Journey

Content Strategie

Dach- oder
Familienmarke

Destination Brand 16

Destinationsmanage-
mentorganisation
(DMO)

ERKLARUNG

Kirzel aus dem Englischen, das fir ,,Business to Consumer” steht;
bezeichnet Kommunikations- oder Geschaftsbeziehungen zwischen
Unternehmen und Endverbrauchern (Privatpersonen).

Auch als ,,Unkonferenz” bezeichnetes Veranstaltungsformat, bei
welchem die Teilnehmer selbst das Programm bestimmen und die
Programminhalte gestalten.

Nach dem Behindertengleichstellungsgesetz (BGG) spricht man von
,Barrierefreiheit”, wenn Menschen mit und ohne Behinderung eine
von Menschen gestaltete Umwelt gleichermaflen nutzen kdnnen.

(Quelle: www.bundesfachstelle-barrierefreiheit.de/DE/Presse-und-Service/Glossar/
glossar_node.html; Stand: Februar 2019)

Fachbegriff fir die sogenannte ,Reise des Kunden” von der Inspiration-
sphase Uber die Informationsphase, die Buchung, die Reise selbst bis
zur Nachbereitung

Strategie fir den Umgang mit Daten in einem Unternehmen. Eine
Content Strategie (Content, engl.: Inhalt) besteht aus den Bereichen
,Content Substanz” (Welche Inhalte bendétige ich in welcher Qualitat
und Form?), ,Content Struktur” (Wie strukturiere ich diese Daten?),
,Content Workflow” (Wie werden die Inhalte produziert und organ-
isiert? Wer ist verantwortlich?) sowie ,Content Governance” (Wer ist
zustandig? Wie sind die Arbeitsablaufe?).

Verschiedene Produkte und Produktgruppen werden unter einer
gemeinsamen Marke vereinigt. Eine gemeinsame Identitat der Partner
bildet die Basis flr den Einsatz von Dach- und Familienmarken. Diese
sind durch eine starke Markenflihrung gekennzeichnet.

Die deutsche Studienreihe DESTINATION BRAND liefert seit 2009
reprasentative Daten zur nachfrageseitigen Wahrnehmung von Desti-
nationsmarken im In- und Ausland. Die jahrliche Erhebung befasst sich
mit wechselnden Schwerpunkten (Teilstudie zur Markenstarke, The-
menkompetenz und Profileigenschaften von Destinationsmarken), die
jeweils im 5-Jahres-Rhythmus wiederholt werden.

(Quelle: www.destination-brand.com/dna-der-studienreihe/dna-der-studienreihe;
Stand: Februar 2019)

Eine Destinationsmanagementorganisation (DMO) ist ein privatrech-
tliches Unternehmen oder eine 6ffentlich-rechtliche Organisationsein-
heit, selten ein PPP-Konstrukt (Public Private Partnership). Eine DMO ist
das Ubergreifende Organ einer touristischen Destination; sie koordini-
ert, bindelt und vermarktet das gesamte Angebot des Reiseziels.
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Digital Coach Tourismus

Digital Hubs

Digitallotse

Einzelmarke

Erlebnis-Architekt

EU-Beihilferecht

GfK DestinationMonitor
Deutschland

R

Zertifikatslehrgang der IHK fiir Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter in der
Touristinformation, im Destinationsmanagement, in der Hotellerie und
Freizeitwirtschaft. Ziel des Lehrgangs ist es, das Handwerkszeug flr ein
professionelles und modernes Destinations- und Tourismusmanage-
ment zu vermitteln, wobei der Einsatz digitaler Medien und Marketing-
tools eine wesentliche Rolle spielt.

(Quelle: www.nordschwarzwald.ihk24.de/; Stand: Februar 2019)

Die regionalen Digital Hubs sind als Ideen-, Experimentier- und Kollabo-
rationsraume zu verstehen, in denen unterschiedlichste Kompetenzen,
Disziplinen, Ideen, Technologien und Kreativitat aufeinandertreffen.
Durch Kooperation, Vernetzung und Austausch sollen mit den Hubs
digitale Innovationen in der gesamten Flache des Landes vorange-
bracht werden. Dartber hinaus sollen sie als erste Anlaufstelle kleine
und mittlere Unternehmen beim Einstieg in Digitalisierungsvorhaben
unterstutzen.

(Quelle: www.wirtschaft-digital-bw.de/massnahmen/digital-hubs/; Stand: Februar 2019)

Beratungsangebot des DEHOGA Baden-Wirttemberg fiir Unternehmen
des Gastgewerbes. Ziel der Beratung ist es, Betriebe individuell ber
fUr sie passende digitale Moglichkeiten und Anwendungen zu inform-
ieren und bei der konkreten Umsetzung zu unterstitzen.

(Quelle: www.dehogabw.de/beraten/betriebsberatung/digitallotse.html;
Stand: Februar 2019)

Eine Region, ein Ort sowie ein Betrieb kdnnen eine Einzelmarke dars-
tellen. Grundlage hierfir sind eine grolRe Namensbekanntheit und Be-
gehrlichkeit, aber auch Alleinstellungsmerkmale und Spitzenleistungen.
Da jede Einzelmarke individuell beworben werden muss, sind ausre-
ichend verfligbare Budgets sowie Mobilisierungspotenzial der Akteur-
innen und Akteure ebenso wichtige Bestandteile einer Einzelmarke.

Der symbolisch verwendete Begriff , Erlebnis-Architekt” soll deutlich
machen, dass DMO heute zunehmend Produkte und Erlebnisse in ihren
Regionen selbst aktiv gestalten missen. Dazu mussen sie das verbind-
ende Element bzw. das Besondere eigener Angebote der Region her-
ausarbeiten und daraus ein Erlebnisprodukt entwickeln.

Das EU-Beihilferecht bildet die rechtliche Grundlage fir samtliche
staatlichen oder aus staatlichen Mitteln gewahrten direkten oder
indirekten Vorteile jeder Art, die durch die Beglinstigung bestimmter
Unternehmen oder Produktionszweige (Branchen) den Wettbewerb
verfalschen oder zu verfalschen drohen und hierdurch den zwischen-
staatlichen Handel beeintrachtigen (kdnnen). Darunter werden insbe-
sondere offentliche Gelder (Fordermittel) und Gewahrleistungen fir
nichtoffentliche Unternehmen subsumiert, die hierfir keine

oder keine adaquate Gegenleistung erbringen.

Der GfK DestinationMonitor Deutschland ist ein von IMT und GfK
entwickeltes Marktforschungsinstrument, das grundlegende Daten
zum inldndischen Ubernachtungs- und Tagestourismus unter Bertick-
sichtigung sowohl von Privat- als auch Geschéftsreisen ab 50 km liefert.
Eingeschlossen sind zudem Ubernachtungen, die von der amtlichen
Statistik nicht erfasst werden.

(Quelle: GfK SE, Consumer Panels & Services)
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Herkunftsmarke

Knowledge Graph (KG)

Maschinelles Lernen

Megatrends

Multimodale
Verkehrsketten

Open Data

Points of Interest (POI)

pradikatisiert

Produktmarken

Eine Herkunftsmarke benotigt keine gemeinsame Identitat der Partner.
Die gemeinsame geografische Verortung ist das einzige verbindende
Element zwischen den verschiedenen Produkten. Hieraus folgt, dass
eine starke Markenfihrung nicht notwendig ist.

Der Begriff Knowledge Graph wurde von Google fir seine Wissens-
datenbank gepragt. Google nutzt diese, um die Ergebnisse seiner
Suchmaschine mit Informationen rund um den Suchbegriff aus einer
Vielzahl von Quellen anzureichern. Die Informationen werden den
Benutzern in einer Infobox neben den Suchergebnissen angezeigt oder
via Google Voice Assistant ausgegeben.

Inzwischen hat sich der Begriff Knowledge Graph auch fir andere

im Netzwerk organisierte Wissensbasen durchgesetzt. Innerhalb

des Netzwerkes werden Verbindungen zwischen den verschiedenen
Daten hergestellt. Ein Knowledge Graph ist also eine Wissensbasis in
Netzwerkform — ahnlich einem semantischen Netz, in dem einzelne
Wissenspunkte und deren Beschreibung in eine semantische Bezie-
hung gesetzt werden. Knowledge Graphen sind die Grundlage fir viele
Anwendungen der Kinstlichen Intelligenz.

Machine Learning (engl.: Maschinelles Lernen) ist ein Teilbereich der
kinstlichen Intelligenz. Mit Hilfe des Maschinellen Lernens werden
IT-Systeme in die Lage versetzt, auf Basis vorhandener Datenbestande
und Algorithmen Muster und GesetzmaRigkeiten zu erkennen und
Losungen zu entwickeln.

Megatrends sind Tiefenstromungen des Wandels. Als Entwicklungskon-
stanten der globalen Gesellschaft umfassen sie mehrere Jahrzehnte.
Ein Megatrend wirkt in jedem einzelnen Menschen und umfasst alle
Ebenen der Gesellschaft: Wirtschaft und Politik sowie Wissenschaft,
Technik und Kultur. Megatrends verandern die Welt - zwar langsam,
dafiir aber grundlegend und langfristig.

(Quelle: www.zukunftsinstitut.de/dossier/megatrends/; Stand: Februar 2019)

Luckenlose Nutzungsmaglichkeit verschiedener Verkehrsmittel fir die
Anreise zum oder Mobilitat im Urlaubsort

Als Open Data werden Daten bezeichnet, die von jedermann ohne jeg-
liche Einschrankungen genutzt, weiterverbreitet und weiterverwendet
werden dirfen.

Aus dem Englischen: Interessanter Ort bzw. Ort von Interesse. Im tour-
istischen Kontext handelt es sich hierbei um Attraktionen und Freizeit-
angebote.

,Pradikatisierte” Orte sind jene Tourismusorte, die nach entsprech-
enden Prifkriterien der Landesverordnungen der Bundesléander als
Erholungsort, Heilbad, heilklimatischer Kurort, Kneippheilbad, Kneip-
pkurort, Luftkurort, Seebad oder Seeheilbad anerkannt worden sind.

Produktmarken sind die Kombination aus fur Baden-Wirttemberg er-
folgversprechenden Themen und Zielgruppen. Mit ihnen wird das Ziel
verfolgt, Reiseanldsse flr starke Themen zu schaffen und auf Landese-
bene zu kommunizieren. Hierfir werden Schaufensterprodukte einge-
setzt.
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Qualitatsmonitor
Deutschland-Tourismus

Reiseanalyse RA

relationale Datenbank

Schaufensterprodukte

Service Design

Service-Q

R

Der Qualitdtsmonitor Deutschland-Tourismus ist eine deutschlandweite
Gastebefragung. Ubernachtungsgiste (Urlauberinnen und Urlauber
sowie Geschéftsreisende) aus dem In- und Ausland werden vor Ort

zu ihrem Aufenthalt in gewerblichen Ubernachtungsbetrieben und
Privatquartieren befragt.

Die Reiseanalyse ist eine reprasentative Untersuchung zum Urlaubsre-
iseverhalten der deutschsprachigen Bevolkerung in Deutschland. Sie
wird seit 1970 jedes Jahr durchgefihrt. Die Untersuchung beschaftigt
sich mit Urlaubsreisen ab fiinf Tagen Dauer und mit Kurzurlaubsreisen
von zwei bis vier Tagen. Neben der Beschreibung des Urlaubs- und Rei-
severhaltens ist die Erfassung der Urlaubsmotive und -interessen in der
Bevolkerung ein wesentlicher Bestandteil der Reiseanalyse. Auch die
Erhebung von Interessenspotenzialen fir Destinationen, Urlaubsfor-
men und Urlaubsaktivitdaten sind Teil des Befragungsprogramms.

(Quelle: reiseanalyse.de/was-ist-die-reise-analyse/; Stand: Februar 2019)

Eine relationale Datenbank kann man sich als eine Sammlung von Ta-
bellen (den Relationen) vorstellen, in denen Datensatze abgespeichert
sind. Alle gangigen touristischen Datenbanken (z. B. toubiz®, TOMAS®
oder outdooractive®) sind relationale Datenbanken —ihre Ordnung
bzw. Logik ist zumeist unterschiedlich. In Folge werden klassischer-
weise Schnittstellen benotigt, um Daten zwischen den Datenbanken
auszutauschen.

Schaufensterprodukte sind Produkte, die einen eigenen Reiseanlass
darstellen und Uberregionale Strahlkraft besitzen. Stadte, Wander- oder
Radrouten, Attraktionen, Restaurants sowie Veranstaltungen konnen
Schaufensterprodukte sein. Definierte Qualitatskriterien sorgen dafr,
dass diese das jeweilige Thema der Produktmarke ideal abbilden sowie
perfekte Erlebnisse fir die gewahlten Zielgruppen garantieren.

Mit Service Design werden Moglichkeiten analysiert, Erwartungen
ermittelt und mit Hilfe differenzierter Methoden Konzepte fiir Dien-
stleistungen und dienstleistungsnahe Produkte entwickelt. Mit Service
Design kdnnen, je nach Zielsetzung, entweder vollig neue Dienstleis-
tungen kreiert oder bestehende optimiert werden. Service Design steht
fir die Entwicklung kundenorientierter Strategien und somit an der
Schnittstelle von kreativer Gestaltung und Profitabilitat.

(Quelle: designismakingsense.de/service_design_thinking/was-ist-service-design/;
Stand: Februar 2019)

ServiceQualitat Deutschland (,Service Q“) ist eine bundesweite
Qualitatsinitiative fur die Dienstleistungsbranche. Ziel dieses Qual-
itatssiegels ist es, die Servicequalitat in den Betrieben zu fordern

und durch ein leicht verstandliches Qualitdtsmanagementsystem die
Betriebsabldaufe zu optimieren sowie die Kunden- und Mitarbeiterzu-
friedenheit zu steigern. Der ServiceQualitat Deutschland (SQD) e. V. ist
zustandig fur die Zertifizierung und Kontrolle der Betriebe.

(Quelle: www.deutschertourismusverband.de/qualitaet/qualitaetsinitiativen/dienstleis-
tungszertifizierung/servicequalitaet-deutschland.html; Stand: Februar 2019)
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Sharing Economy

toubiz®

Tourismus fur Alle

Tourismusnetzwerk

Trendscouting

TrustScore

Wellness Stars GmbH

Sharing Economy (auch “Shared Economy”) meint das systematische
Ausleihen von Gegenstanden und gegenseitige Bereitstellen von Ge-
genstdnden, Raumen und Flachen, insbesondere durch Privatpersonen
und Interessengruppen. Der Begriff der Share Economy wird synonym
oder — neben der urspringlichen Definition von Martin Weitzman —in
Bezug auf das Teilen von Informationen und Wissen verwendet.

(Quelle: wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/sharing-economy-53876;
Stand: Februar 2019)

Inventarsystem fiir touristische Daten. Datenbanksystem der Agentur
,land in sicht” Das toubiz®-Infosystem bindelt Informationen von
Gastgebern und Points of Interest im Land und bildet das Frontend fur
das TOMAS® Buchungssystem.

Alternative Bezeichnung fir den barrierefreien Tourismus. Es geht um
die gleichberechtigte Teilhabe von Menschen mit Behinderungen un-
terschiedlichster Art am Tourismus. Auch altere Menschen und Famil-
ien profitieren von Malnahmen, die die Barrierefreiheit erhdhen.

Gemeinsame Online-Plattform der Touristikerinnen und Touristiker in
Baden-Wirttemberg (das heilt der TMBW, der Regionen, IHK, DEHOGA
etc.), um Uber den Tourismus in Baden-Wirttemberg zu informieren.
Zielgruppe sind wiederum Touristikerinnen und Touristiker sowie Un-
ternehmerinnen und Unternehmer in Baden-Wirttemberg.

(Quelle: bw.tourismusnetzwerk.info/; Stand: Februar 2019)

Methoden der Marktforschung werden gezielt dazu eingesetzt, um sich
entwickelnde Trends aufzusplren und fir sich nutzen zu kénnen.

Der TrustScore ist ein Mal® fur die Kundenzufriedenheit und basiert auf
den Servicebewertungen, die ein Unternehmen von seinen Kunden
erhalt. Der TrustScore gibt Verbrauchern einen raschen Uberblick tiber
die Bewertungen ihres Unternehmens in den Sozialen Medien und auf
Bewertungsplattformen.

(Quelle: support.trustpilot.com/hc/de/articles/201748946-Erl%C3%A4utering-zum-Trust-
Score; Stand: Februar 2019)

Das Qualitatssiegel Wellness Stars steht fur die Qualitat der Well-
ness-Einrichtungen, der Anwendungen, des Personals und des Service
in den ausgezeichneten Hausern. Es wird an Thermen, Hotels und
Medical-Wellness-Einrichtungen vergeben. Die Einstufung erfolgt mit
3, 4 oder 5 Wellness-Sternen. Die Wellness Stars Deutschland GmbH ist
zustandig fur die Zertifizierung und Kontrolle der Betriebe.

(Quelle: www.deutschertourismusverband.de/qualitaet/qualitaetsinitiativen/wellness-
gesundheit/wellness-stars.html; Stand: Februar 2019)
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5. ABKURZUNGSVERZEICHNIS

BW Baden-Wirttemberg

DACH-KG DACH = deutschsprachiger Raum, KG = Knowledge Graph
DEHOGA Deutscher Hotel- und Gaststattenverband

DIZ Digitales Innovationszentrum

DMO Destinationsmanagementorganisation

DTV Deutscher Tourismusverband e. V.

DZT Deutsche Zentrale fur Tourismus

FH Fachhochschule

FUR Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen

GfK Gesellschaft fur Konsumforschung

HBV Heilbaderverband Baden-Wurttemberg e. V.

HKM Heilbader und Kurorte Marketing GmbH Baden-Wurttemberg
IDM Innovation, Development und Marketing

IHK Industrie- und Handelskammer

IMT Institut fur Management und Tourismus

KAG Kommunalabgabengesetz

KMU Klein- und mittelstandische Unternehmen

LMO Landesmarketingorganisation

LOHAS Kurzwort fur Lifestyles of Health and Sustainability
MdL Mitglied des Landtages

MICE Meetings, Incentives, Conventions und Events

POI Point of Interest

Q- Qualitat(s)-...

RA Reiseanalyse

TIP Tourismusinfrastrukturprogramm

TMBW Tourismus Marketing GmbH Baden-Wurttemberg

TO Tourismusorganisation

TourRes fUr den Tourismus zustandiges Ressort

UsM Umsetzungsmanagement fur die Tourismuskonzeption

Baden-Wurttemberg

VFR Visiting Friends and Relatives; englisches Abklrzungszeichen
far den Besucherverkehr von Freunden und Verwandten, den
sog. ,Grauen Beherbergungsmarkt”
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