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4 MENSCHEN, REGIONEN UND WIRTSCHAFT — TOURISMUSSTRATEGIE LUXEMBURG

Lex Delles
Minister fur Tourismus
Minister fur Mittelstand

Tourismus ist ein bedeutender Wirt-
schaftszweig, hat aber zugleich eine
zentrale Funktion fur die Steigerung
der Lebensqualitat der Einwohnerinnen,
Grenzgangerinnen und Touristinnen,
sowie fur die nachhaltige Entwicklung
des Landes. Unsere Gesellschaft und
der Tourismus haben in den vergange-
nen Jahren rasante Entwicklungen
durchlebt und die Anforderungen an
ein zeitgemales und zukunftsfahiges
Angebot wandeln sich stetig. Aus dieser
Uberzeugung heraus hat sich die
Generaldirektion fur Tourismus dazu
entschieden, eine neue Tourismusstra-
tegie zu erarbeiten, die der bedeuten-
den Rolle des Tourismus gerecht wird
und den komplexen Anforderungen
unserer Zeit entspricht.

Eines liegt klar auf der Hand: Luxem-
burg verfugt Uber ein aulBRergewohnli-
ches Potenzial als Reiseziel. Abgesehen
von seinem reichhaltigen touristischen
Angebot besitzt das Grol3herzogtum
Starken, die in den vergangenen Jahren
entschieden an Bedeutung gewonnen
haben: Outdoor-Aktivitaten inmitten
einer intakten und abwechslungsrei-
chen Natur, eine ausgepragte Willkom-
menskultur und eine Lebensqualitat,
die von Einwohner und Touristen glei-
chermaf3en geschatzt wird.

Mit der Ausarbeitung einer neuen
Strategie will die Generaldirektion fur
Tourismus dieses vorhandene Potential
ausschopfen und die touristische
Entwicklung des Landes vorantreiben.
Unter dem Leitmotif ,Ménschen, Regi-
ounen an Ekonomie: de waertorientéi-
erten Tourismus als aktiven Dreiwer fir
meéi Liewens- an Openthaltsqualitéit”
wird es zukunftig darum gehen, die
positiven Effekte des Tourismus aktiv
auszubauen. Hierbei stehen die Bedurf-
nisse der Menschen, der Wirtschaftsfak-
tor Tourismus sowie ein qualitativ hoch-
wertiges Angebot im Zentrum.

Demnach wurden mit der neuen
Tourismusstrategie Handlungsfelder
und konkrete MaBnahmen definiert,
welche die Branche fur die Herausfor-
derungen der Zukunft wappnen.
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Die langerfristig angelegte Vision formuliert ein
anschauliches, motivierendes Wunschbild fur
die Zukunft des Luxemburg-Tourismus und lautet:

Die vorliegende Strategie bildet den
Rahmen fir die gezielte Weiterent-
wicklung des Freizeittourismus in
Luxemburg.

Die vielfaltigen und teilweise rasanten
Entwicklungen in Gesellschaft und
Tourismus erhéhen die Komplexitat
und die Anforderungen an ein zeit-
gemaBes und zukunftsfihiges
Tourismusmanagement.

Daher gilt es, die positiven Effekte

des Tourismus zu starken und die o0 . ’e .
. . . de waertorientéierten Tourismus
Branche dabei zu unterstutzen sich

den Herausforderungen der Zukunft als aktiven Dreiwer
zu stellen. fir méi Liewens- an Openthaltsqualitéit.

Die partizipativ erarbeite Tourismus-
strategie Luxemburg nimmt eine neue
Perspektive auf den Tourismus ein.
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Im Fokus stehen nicht mehr allein die
Gaste als Anspruchsgruppe, sondern
ebenso die Bevolkerung inklusive
GCrenzganger*innen, deren Lebens-
qualitat durch den Tourismus weiter
verbessert werden soll.

Sie verdeutlicht, dass der Tourismus
letztlich kein Selbstzweck ist, sondern
fur die Menschen, die Regionen und
die Wirtschaft wirken soll. Es geht
daher kunftig verstarkt darum, die posi-
tiven Effekte des Tourismus aktiv auszu-
pauen und auch zu kommunizieren.

Zudem beinhaltet diese Vision ein klares
Bekenntnis Luxemburgs zum Tourismus,
einem Wirtschaftszweig, der nicht
,zufallig” existiert, sondern als aktiver
Treiber geschatzt und gefordert wird.

Dabei setzt Luxemburg bewusst auf
einen Tourismus, der einerseits einen
hohen Wert (Fokus auf Qualitatstouris-
mus) aufweist und andererseits auf
Wertschopfung setzt.
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Untersetzt wird die Vision von zehn Leitlinien,
die den Anspruch fiir die weitere Tourismus-

entwicklung konkretisieren:

Die Strategie fokussiert sich auf drei Zielkategorien,

die die drei Perspektiven auf den Luxemburg-Tourismus
mit seinen Anspruchsgruppen Bevolkerung und Grenz-
ganger*innen, Gaste und Unternehmen widerspiegeln.

Der Tourismus in Luxemburg...

4 ..ruckt die (sich verandernden)
Bedurfnisse der Menschen — Gaste,
Arbeitnehmer*innen, Einheimische
und Grenzganger*innen —in den
Mittelpunkt, starkt Aufenthalts- und
Lebensqualitat und bringt diese
miteinander in Einklang.

e

' ..positioniert sich langfristig Uber
definierte, authentische Themen,
zielgruppenspezifische Angebote mit
Erlebnischarakter und starkt dadurch
das Nation Branding.

=

4

L_.\ \
@ _starkt die Regionen und die

Hauptstadt in ihren Starken und
Besonderheiten.

&
J ..starkt seine Position als
anerkannter Wirtschaftsfaktor.

5 ..steht fUr Qualitat bei einem
angemessenen Preis-Leistungs-
Verhaltnis.
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6 ..nutzt aktiv die gesellschaftlichen
Entwicklungen und Trends.

=

=
K’/ ..basiert auf einer vertrauensvol-
len, klar strukturierten und effizienten
Zusammenarbeit der beteiligten
Akteur*innen, auch Uber die Landes-
grenzen hinaus.

8 .vernetzt sich mit anderen
Branchen und starkt nationale, regio-
nale und lokale Wirtschaftskreislaufe.

-~ 1\
BTN |

@ .setzt kraftvolle strategische
Impulse fur eine sozial, bkonomisch,
kulturell und 6kologisch nachhaltige
Entwicklung.

ﬁ;j...ist fur alle barrierefrei erlebbar.

Gesteigerte
Lebensqualitit

Durch den Tourismus
die Lebensqualitat
erhohen und
aktive Impulse mit
spurbaren
Mehrwerten fur
die Bevolkerung
setzen.

Begeisterte
Giste

Die Gastezufriedenheit
auf hohem Niveau halten
und immer wieder aufs
Neue begeistern durch
Sensibilitat gegenuber
aktuellen Trends,
Entwicklungen und
Nachfragebedurfnissen.

Starke
Wirtschaft

Durch professionelle
Akteur*innen und
leistungsfahige
Unternehmen
den Wirtschaftsfaktor
Tourismus starken
und im Bewusstsein
etablieren.
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Die strategische Ausrichtung definiert sechs
Handlungsfelder und zugehérige MaBnahmen.
An diesen zentralen Stellschrauben soll der
Luxemburg-Tourismus ansetzen, um sich auch
in Zukunft gezielt weiterzuentwickeln:

ZeitgemaBes und erlebnisreiches
Angebot:

zielgruppenorientierte Weiterentwick-
lung der touristischen Segmente Fahr-
rad, Wandern, Kulinarik und Wein sowie
Kulturtourismus inkl. Gedenktourismus.
Aufgabe ist es, das bestehende Angebot
zeitgemanl aufzustellen, d. h. orientiert
an Gastebedurfnissen, Qualitatserwar-
tungen, Trends und Entwicklungen,
und aus Gastesicht immer wieder neue
Erlebnisse zu schaffen. So sollen bereits
heute bestehende Zukunftspotenziale
zuganglich gemacht werden.
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7

Attraktive und zukunftsfahige
Betriebe:

die Beratungsleistungen fur touristische

Betriebe aufwerten, Angebote und
Investitionen im Gastgewerbe fordern,
Rahmenbedingungen verbessern und
Fachkrafte fur die Branche gewinnen
und binden. So soll sichergestellt werden,
dass die touristischen Betriebe weiterhin
fur die Anforderungen durch die Nach-
frage gerustet sind.

Nachhaltige Standortqualitat fur alle:
Einbezug von Nachhaltigkeit (6kologi-
sche, okonomische, soziale und kulturelle
Dimension) in der touristischen Dienst-
leistungskette von der Beherbergung
Uber regionale Wirtschaftskreislaufe bis
hin zur Mobilitat und aktive Forderung
der Barrierefreiheit im touristischen
Angebot. Dadurch wird der positive
Einfluss auf die Standortqualitat durch
die touristische Entwicklung ersichtlich.

Integrative und nutzenorientierte
Digitalisierung:

FortfUhrung der bestehenden Digitali-
sierungsinitiativen auf nationaler Ebene
und Ubertragung auf die weiteren tou-
ristischen Akteur*innen. Die Digitalisie-
rung wird als Grundvoraussetzung fur
eine zeitgemale zielgruppen- und
Nnutzenorientierte touristische Entwick-
lung etabliert. Die MalBnahmen beziehen
in einem integrativen Vorgehen alle
relevanten Prozesse und Angebote ein,
mit dem Ziel die Angebotsseite
zukunftsfit zu machen.

§\ \/
! &R : ‘#‘ ‘\:
3

——

Vertrauensvolle Zusammenarbeit
und Netzwerke:

Starkung eines konstruktiven Austauschs
und Forderung der Innovationskraft der
touristischen Akteur*innen, Ausbau des
Tourismusbewusstseins Uber die Bran-
che hinaus und Einbindung der Bevol-
kerung in die touristische Entwicklung.
So soll der Luxemburg-Tourismus kunf-
tig auf eine weiter gefestigte Zusam-
menarbeit aller Beteiligten aufbauen
kénnen.

; J\

Zielorientierte Umsetzung:
konsequente Untersetzung und Uber-
prufung der strategischen Zielrichtung
im Luxemburg-Tourismus durch ein
effektives Umsetzungsmanagement
sowie ein kontinuierliches Erfassen der
wichtigsten touristischen Kennziffern.
Dieses Handlungsfeld soll im Zeitver-
lauf weiter ausgebaut werden.
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9 Rue du Nord,

Luxemburg-Stadt
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Die vorliegende Strategie bildet

den Rahmen fir die gezielte Weiter-
entwicklung des Freizeittourismus
in Luxemburg.

Es gilt, die positiven Effekte des
Tourismus zu starken und die
Branche fiir die Herausforderungen
der Zukunft zu wappnen.

Denn die vielfaltigen und teilweise
rasanten Entwicklungen in Gesell-
schaft und Tourismus erhéhen die
Komplexitat und die Anforderungen
an ein zeitgemaBes und zukunftsfa-
higes Tourismusmanagement.

Mit dem aktuellen Regierungspro-
gramm, den umfassenden Marktfor-
schungsergebnissen von Luxembourg
for Tourism (LFT) sowie einer erst kurz-
lich aktualisierten Zielgruppendefinition
und dem Brand Book liegen bereits
umfangreiche und wertvolle Grund-
lagen vor, die selbstverstandlich in die
Tourismusstrategie eingeflossen sind.
Der gesamte Strategieprozess dauerte
etwa ein Jahr, wurde durch eine Len-
kungsgruppe konstruktiv begleitet und
war partizipativ angelegt. Zahlreiche
Fachgesprache mit den touristischen
Akteur*innen legten die Basis fur die
Analyse, bevor in mehreren Themen-
workshops gemeinsam aktiv Ideen fur
die Gestaltung der touristischen Zukunft
erarbeitet wurden. Neben der Branche
selbst erhielt auch die Bevolkerung die
Maoglichkeit, sich aktiv zu beteiligen. In
einer BUrger*innenveranstaltung stellte
das Bearbeitungsteam den aktuellen
Stand vor, beantwortete Fragen und
nahm Hinweise zu der Fragestellung
auf, welche Beitrage der Tourismus zur
weiteren Verbesserung der Lebensqua-
litat leisten kann.

Schlief3lich nimmt die Tourismusstra-
tegie Luxemburg eine neue Perspek-
tive auf den Tourismus ein. Im Fokus
stehen nicht mehr allein die Gaste als
Anspruchsgruppe, sondern ebenso die
Bevolkerung inklusive Grenzganger*in-
nen, deren Lebensqualitat durch den
Tourismus weiter verbessert werden
soll. Die Strategie definiert die wich-
tigsten Handlungsfelder und konkrete
MalRnahmen, mit denen die formulierte
Vision und die Ziele fur den Luxem-
burg-Tourismus erreicht werden sollen.
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1.1

Z.ahlen,

Daten
und
Fakten
Zum
Luxemburg-
Tourismus
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Fur das Jahr 2019 verzeichnet die Statis-
tik® insgesamt 361 Beherbergungsbe-
triebe mit 60.245 Schlafgelegenheiten.
Diese Erfassung bildet jedoch nur Ho-
tels, Campingplatze und Gruppenun-
terkunfte ab. Weitere Unterkunftsarten
wie Ferienhauser/Ferienwohnungen
oder der Sharingmarkt sind hier nicht
enthalten.

Den Grol3teil der statistisch erfassten
Betriebe bilden Hotels (228 Betriebe
mit 15.423 Schlafgelegenheiten) und
Campingplatze (82/42.280). Teilweise
lasst die Verteilung einzelner Betriebs-
typen deutliche regionale Unterschiede
erkennen: In Luxemburg Stadt ist
erwartungsgemal ein Hotelschwer-
punkt vorhanden. Auch die Region
Eislek verfugt Uber vergleichsweise
zahlreiche Hotelbetriebe. Zudem findet
sich hier mehr als die Halfte aller luxem-
burgischen Campingplatze, ein weiteres
knappes Drittel ist in der Region Muller-
thal verortet.

Die Anzahl der insgesamt geoffneten
Betriebe und der angebotenen Schlaf-
gelegenheiten, die in der Statistik ver-
zeichnet sind, ist im Vergleichszeitraum
2014 bis 2019 gesunken. Dieser Ruck-
gang an statistisch erfassten Schlaf-
gelegenheiten betrifft hauptsachlich
das Campingsegment. Die Anzahl der
Hotelbetten ist insbesondere im land-
lich gepragten Mullerthal deutlich ge-
sunken, wahrend das Hotelsegment
insgesamt aufgrund des dynamischen
Wachstums in der Hauptstadtregion
und im Suden einen leichten Anstieg
erkennen lasst. Erfreulicherweise ist die
Zimmerauslastung in der Hotellerie in
den letzten Jahren gestiegen.

Von besonders hoher Bedeutung fur
die Nachfrage im Luxemburg-Touris-
mMus sind auslandische Quellmarkte:
Rund 88 Prozent aller statistisch erfass-
ten Ubernachtungen sind auf interna-
tionale Gaste zuruckzufuhren. Der
World Travel Monitor (WTM) verzeich-
nete fur das Jahr 2019 1,587 Mio. Reisen
aus dem Ausland (,inbound trips*), dar-
unter 1,111 Mio. Urlaubsreisen (,holiday
inbound trips”).

Dabei zeigen die Daten deutlich, dass
sich gerade die privat motivierten
Urlaubsreisen aus dem Ausland sehr
dynamisch entwickeln und in den ver-
gangenen funf Jahren stark gestiegen
sind. Wahrend die ,inbound trips* insge-
samt von 2014 bis 2019 um 20,1 Prozent
gestiegen sind, ist die Anzahl der ,holi-
day inbound trips” mit +34,8 Prozent
sogar noch starker gewachsen. Im Ran-
king der Quellmarkte liegt laut WTM
Belgien bei den reinen Urlaubsreisen
mit 17 Prozent Marktanteil auf Platz 1
vor den Niederlanden (15 Prozent) und
Deutschland (10 Prozent).

g STATEC, 2014-2019

Diese offiziellen Daten des
STATEC bilden die Ubernach-
tungen in der Hotellerie,

in Gruppenunterkunften
sowie auf Campingplatzen ab.
Weitere Unterkunftsarten wie
Ferienhauser/Ferienwohnun-
gen oder der Sharingmarkt
sind hier nicht enthalten.
Zusatzlich wurden die Daten
des World Travel Monitors,

der auf Befragungen beruht,
einbezogen. Hierdurch ist eine
differenzierte Betrachtung der
Entwicklungen nach Reiseart
(Urlaubsreise oder Sonstige
Reisen wie Geschaftsreisen,
VFR) moglich.

4 MKG Hospitality
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Ebenfalls positiv entwickelt haben sich
die durchschnittlichen Reiseausgaben
internationaler Gaste in Luxemburg:
2015 wurden laut World Travel Monitor
pro Person und Tag bei Urlaubsreisen
80 Euro ausgegeben, 2019 waren es mit
122 Euro rund 53 Prozent mehr. Auch
die durchschnittlichen Zimmerpreise
in der Hotellerie sind von 2015 bis 2019
kontinuierlich gestiegen und lagen
2019 bei 133 Euro pro Nacht. Das sind
16 Euro (rund 14 Prozent) mehr als 20152

In der offiziellen Statistik des STATEC,
die nur Hotels, Campingplatze und
Cruppenunterkunfte abbildet, wurden
fUr das Jahr 2019 rund 1,17 Mio. Ankunfte
und 2,85 Mio. Ubernachtungen sowohl
inlandischer als auch auslandischer
Gaste gezahlt.

Die Zahl der Ankunfte und Ubernach-
tungen in diesen Unterkunftsformen
stagniert seit 2014, was auf leichte
RuUckgange in der Hotellerie zuruckzu-
fUhren ist. Im grof3regionalen Vergleich
zeigt sich in den offiziellen Statistiken
zudem eine unterdurchschnittliche
Ubernachtungsentwicklung.

2 MKG Hospitality
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Die Nachbarregionen Rheinland-Pfalz,
Saarland und Lothringen weisen ein
solides Wachstum auf, wahrend die
Wallonie ihre Ubernachtungen auf-
grund eines starken Kapazitatsausbaus
sogar noch deutlich ausbauen konnte.

81 Prozent aller statistisch erfassten
Ubernachtungen in Luxemburg finden
in drei Regionen statt. Einen deutlichen
Schwerpunkt bildet dabei Luxemburg
Stadt.

Auch die traditionellen Tourismusre-
gionen Eislek und Mullerthal sind ver-
gleichsweise Ubernachtungsstark. Dies
spiegelt sich zudem in der starken Sai-
sonalitat dieser Regionen wider, die als
klassische Sommer- und Outdoorziele
eine besonders ausgepragte Sommer-
saison haben.

Auch qualitativ ist das Beherbergungs-
angebot heterogen: Es gibt in Luxem-
burg neue und hochwertige Unter-
kunftsbetriebe. Kettenbetriebe beispiels-
weise sind generell in diesem Bereich
haufig gut aufgestellt, und diese finden
sich vor allem in Luxemburg Stadt.

Die Qualitatssignale in den Markt durch
offizielle Klassifizierungen fur Hotels
und Campingplatze sind positiv zu be-
werten, und auch die Jugendherbergen
bieten generell eine sehr gute Qualitat.

Dagegen besteht teilweise eine Quali-
tatsherausforderung in der Hotellerie
insbesondere im landlichen Raum, wo
veraltete Ausstattung, Investitionsstaus
und geringe Investitionsbereitschaft
teilweise weit von heutigen Gastean-
spruchen und Nachfragetrends ent-
fernt sind.

Ein spezifisches Qualitatsmerkmal bildet
die Barrierefreiheit. Einige mit dem
EureWelcome-Label versehene Ange-
bote belegen, dass punktuell zwar
geprufte barrierefreie Angebote vor-
handen sind. Weitere Angebote, die
Uberwiegend barrierefrei sind, werden
allerdings von dem Label nicht erfasst.
Daher besteht Potenzial fur eine stan-
dardisierte, differenzierende und auch
aus Gastsicht leicht erkennbare Barrie-
refreiheit mit guter Marktabdeckung
Im Luxemburg-Tourismus.

Tourismus in Luxemburg unter
dem Einfluss der Corona-Pandemie

Die Corona-Pandemie hat den
Tourismus in Luxemburg hart getroffen.
Die statistisch erfassten Ubernachtungen

sind 2020 im Vergleich zum Vorjahr
um 46,8 Prozent eingebrochen.
Besonders stark waren die Ruckgange
im fUr Luxemburg wichtigen
Incomingmarkt.

Der offiziellen Statistik zu Folge
gingen die Ubernachtungen auslandi-
scher Gaste um 51,7 Prozent zuruck,
die Ubernachtungen inldndischer Gaste
hingegen nur um 11,6 Prozent.

Laut World Travel Monitor waren die
Ruckgange sogar noch starker. Die Zahl
der ,inbound trips“ lag 61,9 Prozent unter
der des Jahres 2019, die Zahl der ,holiday
inbound trips” mit -64,6 Prozent noch
etwas darunter.

Die Zimmerauslastung der Hotels
ist ebenfalls auf ein historisches Tief
gefallen. Auch die durchschnittlichen
Reiseausgaben pro Person und Tag
gingen von 129 Euro (2019) auf 119 Euro
(2020) zurlck. Die Betriebsbefragungen
und Prognosen deuten auf eine deutliche
Erholung 2022 hin.
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Touristische Kennzahlen 2019 (2020)
(Hotellerie, Camping, Gruppenunterkunfte)
(Quelle: STATEC)

Inbound Trips 2014-2020
(Index 2014 =100) 1l17 2185
(Quelle: World Travel Monitor) Mio. . Mio.
: Q(A(),BG Mio.) , ‘__(1,52 Mio.)
140 tHr%;day nbounc Ubernachtungen ISChlﬂf_'
120 134.8 gelegenheiten
100 All inbound trips
- 120,1
Other inbound
60 trips
40 Marktanteile der Ubernachtungen 2019 nach Regionen

2014 20‘15 20‘16 2017 20‘18 20‘19 2o|20 (HOte”erier Campingr Gruppenunterku nfte)
(Quelle: STATECQC)

Ardennen Mullerthal

15%

Entwicklung touristischer Kennzahlen o
(Index 2014 =100, Hotellerie, Camping, Gruppenunterkunfte) 27%
(Quelle: STATECQ)

Ankunfte

L0
101'8 Guttland Luxemburg Stadt
Ubernachtungen 9%
99,2 /

100 (__/
Schlafgelegenheiten _
95-5 Land der Roten

90 Betriebe Erde (Sud) Mosel

7%
2014 2015 2016 2017 2018 2019 L]
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Zimmerauslastung in Hotels 2015 bis 2020
(Quelle: MCK Hospitality)

Ubernachtungen 2019 nach Herkunft
(Hotellerie, Camping, Gruppenunterkunfte)
(Quelle: STATEC)

Inland
0,35 Mio.

Ubernachtungen

Ausland
2,50 Mio.

Ubernachtungen
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Sterneklassifizierung Hotelstars in Luxemburg
73 teilnehmende Hotels (Stand Dezember 2020)

5 Sterne ®m 6%

4 Sterne R SR

3 Sterne EL o
2 Sterne e 4%

1 Sterne 0%

Urlaubsreisen: Top 3 der auslindischen Quelimirkte
Marktanteil 2019
(Quelle: World Travel Monitor)

Belgien - Niederlande Deutschland

Reiseausgaben von auslindischen Giasten in Luxemburg

in € pro Person und Tag .
(Quelle: World Travel Monitor) % . "
@
A

200
g 2015
100 | . 82017
#2019
#2020

0

Business Total Holiday MICE Total trips VFR
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1.2

Rahmen-
bedingungen
fur die
touristische

Zukunit
Luxemburgs
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1.2.1

Marken-
positionierung

und Die Tourismusstrategie Luxemburg

o I . baut auf diversen Vorarbeiten auf,
Zle gl‘llppen darunter das ,Brand Book" mit der
Markenpersonlichkeit und -fuhrung
sowie die Zielgruppenstudie ,Digitales
Tourismusmarketing fur die Grof3-
region” des gleichnamigen grenz-
Ubergreifenden INTERREG-Projektes.
Diese Ergebnisse wurden bei der
Erstellung der Strategie berucksichtigt,
um Koharenz in Theorie und (Umset-
Markenessenz der zungs-) Praxis zu ermoglichen.
Tourismusmarke
Luxemburg

einladend

trans- o Neue.
USICUIE Perspektiven.

multi-

: .. kulturell
spannung- inspirierend

. reich

e Marken-Essenz ,
e Marken-Werte

e Marken-Stil

tiberraschend
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Zielgruppensegmente
Luxemburgs
Quelle: SINUS (2018)

Nature-lovers
Gesundheit, Sport & Natur

Explorers
Neues entdecken

Relaxation-seekers
Erholung, Entspannung,
Familie

Short-breakers
Kurztrips, Ausfluge,
Umland/Heimat

Leisure-oriented
Preisorientierung,
Entertainment

Perfection-seekers
Exklusivitat, Fernreisen,
Shopping
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Die Markenessenz der Tourismus-
marke Luxemburg aus marken-
technischer Sicht lautet:

~Luxemburg ladt Dich ein,
abseits der ausgetretenen Pfade
und dennoch in einem
verlasslichen Wohlfuhlrahmen
Deine Urlaubswulnsche
auszuleben.

Luxemburg inspiriert
und verandert Dich:
Besondere Begegnungen
mit Einheimischen
und anderen Reisenden
geben Dir neue Sichtweisen
far Dein Leben
und schaffen neue Perspektiven

fur die Zukunft."

Kurzformel:
»,Neue Perspektiven*

© Brand Book, LFT 2020

Luxemburgs ,Lieblingsgast” und poten-
Zialreichste Zielgruppe der neuen Touris-
musmarke ist das Segment der ,Explorers”.
FUr Explorers stehen Reisen, egal ob kurz
oder lang, nah oder fern, vor allem authen-
tisches Erleben, das Reisen abseits der
ausgetretenen Pfade, individuelle Entde-
ckungen und lokale Begegnungen im
Fokus des Reiseerlebnisses.

Explorers stehen fur eine ,Modernisierung”
der Gaste und des touristischen Angebo-
tes Luxemburgs und ermaoglichen eine
deutliche Verjungung und Individualisie-
rung.

Bereits heute ist jeder vierte Gast Luxem-
burgs ein Explorer, und das mit zuneh-
mender Tendenz und dem grof3ten
Wachstumspotenzial fur die Zukunft.

FUr den Tourismus in Luxemburg be-
deutet dies unter anderem, individuelle
und oftmals unbekannte Angebote ins
Scheinwerferlicht zu rucken, die ,Kreativ-
kopfe” und den Esprit des Landes her-
auszustellen, personliche, spontane und
Uberraschende Erlebnisse zu ermaogli-
chen oder auch neuartige, insbesondere
digitale Kommmunikations- und Vertriebs-
wege zu beschreiten.

Erganzend zu den Explorern richtet sich
die Tourismusmarke Luxemburg an drei
weitere Zielgruppensegmente:

=> Nature-loving Actives”: Fur sie stehen
Orientierung und Verlasslichkeit im
Fokus. Bewahrtes, Natur und nahe Reise-
ziele bestimmen ihr Reiseverhalten.

=>» Perfection Seekers": Sie genief3en
Luxus und Asthetik, sind global unter-
wegs und suchen nach auBergewohnli-
chen Erlebnissen.

=» Short Breakers": Sie suchen Sicherheit
und wollen keine Risiken eingehen. Auf
kurzen Reisen in die nahere Umgebung
fluchten sie aus dem Alltag.
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1.2.2

Trends und
Entwicklungen

Die touristische Zukunft Luxemburgs
wird durch diverse Trends und
Entwicklungen gepragt: gesellschaft-
liche Megatrends sowie branchen-
spezifische und themenspezifische
Trends und Entwicklungen, die die
Entwicklungsrichtung der Haupt-
segmente (Rad, Wandern, Kultur- inkl.
Gedenktourismus sowie Kulinarik
und Wein) mitbestimmen.

Soweit relevant und absehbar,
bericksichtigt die Trendanalyse
ebenfalls die Einflisse durch die
Covid-19-Pandemie.

v Bei den folgenden Bezeich-
nungen der gesellschaftlichen
Megatrends handelt es sich
um durch das Zukunftsin-
stitut definierte Begrifflich-
keiten. Im Zuge einer prazisen
Begriffsverwendung werden
diese auch im Folgenden
verwendet und ihre Auswir-
kungen auf die Tourismus-
branche in Luxemburg weiter
erlautert werden. Quelle:
www.zukunftsinstitut.de, 2021
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Gesellschaftliche Megatrends’

Cesellschaftliche Megatrends bilden
weniger kurzfristige ,Hypes", sondern
vielmehr tatsachlich relevante gesell-
schaftliche Tiefenstromungen und
Wandelbewegungen mit einer Dauer
von mindestens mehreren Jahrzehnten
ab. Somit pragen sie Gesellschaften
und damit auch den Tourismus lang-
fristig.

Fur die strategische Orientierung im
Luxemburg-Tourismus sind zunachst
diejenigen gesellschaftlichen Mega-
trends zu berucksichtigen, die deutli-
che Treiber fur die touristische Entwick-
lung der nachsten Jahre sein werden
und damit eine besondere Relevanz fur
den Luxemburg-Tourismus aufweisen:
Konnektivitat, Neo-Okologie, New
Work, die die durch die Covid-19-Pan-
demie angestof3enen Gegentrends
Rurbanisierung und Glokalisierung
(Megatrends Urbanisierung und Globa-
lisierung), Individualitat und Mobilitat.
Diese werden ausfuhrlicher anhand
eines Kurzprofils erlautert.

Relevante geselischaftliche
und branchenspezifische
Trends und Entwicklungen
fiir den Luxemburg-Tourismus
Quelle: Darstellung dwif 2022
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Megatrends mit besonderer Relevanz
fiir den Luxemburg-Tourismus

kit

\!/

Konnektivitat

ist die Vernetzung auf Basis digitaler
Infrastrukturen als dominierendes
GCrundmuster des gesellschaftlichen
Wandels (beschleunigt durch die
Covid-19-Pandemie). Dies geht einher
mit einer zunehmenden Entwicklung
in Richtung einer ,Real-Digitalitat”, also
des bewussten Abwagens von digitalen
und analogen Anwendungen oder
Moglichkeiten. Es handelt sich dabei
nicht um Digitalitat um jeden Preis,
sondern um die Wahrnehmung von
Digitalitat als Grundvoraussetzung,
die dort Anwendung findet, wo sie

die Menschen unterstutzt und deren
BedUurfnisse erfullt.

Der Fokus verschiebt sich von der rei-
nen Anwendung von Technik zu den
sozialen Auswirkungen und Pragungen
einer digitalen Welt. Das bedeutet fur
den Luxemburg-Tourismus:

8 Workation: Die Verbindung
von Arbeit und Urlaub, die ent-
sprechende Anforderungen
an Arbeitsplatzausstattung

als auch Freizeitangebot vor
Ort stellt. Co-Working: Unter-
nehmensunabhangiges Teilen
von Buroraumlichkeiten, die
die bendtigte Arbeitsausstat-
tung sowie weitere Service-
Leistungen (z. B. Snacks und
Getranke) vorhalten. (vgl. z. B.
wework.com)
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=»> Nachfrage: starke Auswirkung auf
Lebensstile, Verhaltensmuster sowie
das Kommunikations- und Informa-
tionsverhalten

=> Angebot: Online-Buchbarkeit, digi-
tale Sichtbarkeit, bargeldloses Bezahlen
sowie perspektivische Besucherlen-
kung uber digitale Hilfsmittel als Basis-
aufgaben; Open Data und vernetzte
Content-Strukturen, Dateninfrastruktur
(Datenharmonisierung und -qualitat)
und digitale Ausstattung (z. B. Sensorik,
Blockchain) als Voraussetzungen fur die
kunftige Verwendung von kunstlicher
Intelligenz, Internet of things und
Kryptowahrungen

=» Chance: Nutzung der ,kurzen Wege"
in Luxemburg fur die interdisziplinare
bzw. branchenubergreifende Zusam-
menarbeit sowie die ErschlieBung des
vorhandenen technologischen Know-
hows und Innovationspotenzials fur
den Tourismus

Neo-Okologie

ist die zentrale Transformationstreiberin
fUr die nachsten Jahrzehnte, die die
2020er Jahre starker pragen wird als
jeder andere Megatrend. Durch die
politischen Rahmenbedingungen im
Zuge des European Green Deal ist die
strategische Entwicklung in der EU bis
2050 eindeutig gepragt von einem kon-
seqguent nachhaltigen Wirtschaften —

V. a. Okologisch konnotiert (Klima- und
Ressourcenschutz), aber mit wesentli-
chen Elementen auch im Bereich der
sozialen und 6konomischen Nachhaltig-
keit. Das bedeutet fur den Luxemburg-
Tourismus:

=»> Nachfrage: Nachhaltigkeit als Must-
Have, der Genuss bewusster Langsam-
keit, das Erfahren und Bewahren von
Natur und Kultur, die Wichtigkeit regio-
naler Produkte und authentischer
Erlebnisse

=> Angebot: Implementierung von
nachhaltigen Angeboten entlang der
gesamten touristischen Servicekette
und die Entwicklung der Wirtschaft
Richtung Wertesystem (Gemeinwohl,
Postwachstum etc.) und lokaler und
regionaler Kreislaufe

=» Chance: ideale Basis fur nachhalti-
gen Slow Tourism in Luxemburg durch
das naturliche touristische Angebot im
Aktivtourismus unter Einbindung der
kulturellen Dimension aufgrund des
reichen und spannenden Kulturerbes

N\

= New Work

verandert grundsatzlich die Haltung in
Unternehmen und der Gesellschaft. Der
Mensch steht im Mittelpunkt, es geht
um die Sinnfrage der Arbeit, die Poten-
zialentfaltung jedes einzelnen Menschen
sowie um die Symbiose zwischen Leben
und Arbeit. Unternehmenskultur dreht
sich mehr denn je um Augenhohe, Ver-
trauen, Verantwortung und Wirksamkeit.
Der Stellenwert von Arbeit verandert
sich durch neue Lebensstile. Das bedeu-
tet fur den Luxemburg-Tourismus:

=» Nachfrage: Steigerung des Interes-
ses an Workation/Co-Working 8-
Angeboten durch neue Lebensstile
im Kontext eines Lebens-, Freizeit-
und Arbeitsraums

=> Angebot: Einfuhrung neuer Betriebs-
und Beschaftigungsmodelle (weniger
personalintensive Dienstleistungen,
veranderte Offnungszeiten, z. B. Self-
Check-in) als Gegenmal3nahme zur
Verscharfung des Fachkraftemangels
durch die Covid-19-Pandemie (Abwan-
derung, grof3ere Unsicherheiten und
damit weiter abnehmende Attraktivitat
der Ausbildung und Beschaftigung im
Tourismus) zusatzlich zum generellen
Imageproblem der Branche als Arbeits-
geber

=» Chance: Nutzung von Workation-
und Co-Working-Angeboten zur Bele-
bung des landlichen Raumes bzw. als
Erganzung in Form von zeitgemaien
individuellen Konzepten des sich durch
die Pandemie wandelnden Geschaftsrei-
setourismus (UnterstUtzung eines wich-
tigen Standbeins fur Luxemburg Stadt)
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Rurbanisierung und
Glokalisierung’

verandert das Stadt-Land-Gefuge.

Kreative Losungen fur gesellschaftliche
Herausforderungen kommen meist aus

Stadten als wichtigste Lebensraume
der Zukunft. Doch auch der landliche
Raum, ermoglicht durch ortsunabhan-
giges Arbeiten, setzt immer starkere
Impulse, befeuert durch den Zuzug
kreativer Ex-Stadter*innen, die durch
ihr ,digitales Landleben” ein neues
Lebens- und Arbeitsumfeld schaffen.
Die Grenzen verschwimmen, der Stadt-
Land-Austausch intensiviert sich.

2 Rurbansierung als durch die
Covid-19-Pandemie verstarkter
Gegentrend des Megatrends
Urbanisierung: Entwicklungen
im landlichen Raum nehmen
an Wichtigkeit zu, Stadte sind
nicht mehr alleinig gesellschaft-
liche Impulssetzer. Glokalisie-
rung als durch die Covid-19-
Pandemie verstarkten Gegen-
trend des Megatrends Globali-
sierung: Durch die Pandemie
wurden die Kehrseiten der
globalisierten Welt (z. B.
Abhangigkeiten von unterbro-
chenen Lieferketten) ersicht-
lich. Der Gegentrend reprasen-
tiert eine verstarkte Besinnung
auf lokale, regionale und
nationale Wirtschaftskreislaufe
bzw. die Bewusstseinsschaf-
fung fur deren Wichtigkeit.
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Der Fokus ruckt auf autarke und regio-
nale Wirtschaftskreislaufe. Das Bewusst-
sein fur deren Wichtigkeit und Wertig-
keit wachst. Das bedeutet fur den
Luxemburg-Tourismus:

=»> Nachfrage: Suche nach der Kombi-
nation aus ruraler und urbaner Lebens-
qualitat als Balance zwischen Entschleu-
nigung, Entfaltungsmaoglichkeiten und
modernen Lebensstilen

=» Angebot: Untersetzung der Ansied-
lung innovativer Konzepte und Ange-
bote (inkl. unterstutzender Infrastruktur)
im landlichen Raum durch Kontakt-
punkte im urbanen Umfeld zur ganz-
heitlichen Forderung der Lebens- und
Aufenthaltsqualitat und des Stadt-
Land-Austauschs

=» Chance: ideale Voraussetzung einer
starkeren Vernetzung von Luxemburg
Stadt als Anziehungspunkt und den
landlich gepragten Regionen durch die
raumliche Nahe; Erhohung der Attrakti-
vitat durch entsprechende Verzahnung
in der Tourismus- und Regionalplanung

a
)
Q

Individualitat

beeinflusst das gesamte Alltagsleben
inklusive Wertesystem und Konsumver-
halten. Der Wunsch, ,einzigartig” zu
sein, Unverwechselbares zu erleben
sowie Emotionalitat und authentische
Inszenierung des Angebots werden zu
wichtigen Kaufargumenten. Selbstver-
wirklichung und Identitat im Bezug zu
anderen stehen im Vordergrund. Das
bedeutet fur den Luxemburg-Tourismus:

=» Nachfrage: Suche nach einzigarti-
gen, individuellen, mal3geschneiderten
Erlebnissen, authentischen Einblicken
und einem Zugehaorigkeitsgefuhl

=> Angebot: Anforderung einer klaren
Positionierung und Kundenzentrierung
durch den steigenden Wettbewerbs-
druck; Aufbereitung von einzigartigen
Unterkunften — z. B. Lernen von Sharing-
Angeboten (individuelle Angebote, Erleb-
nisinszenierung, zeitgemalf3e Ausstattung,
unkomplizierte Buchung und (digitale)
Betreuung/Kontaktmoglichkeit)

=» Chance: Etablierung eines ziel-
gruppen- und storytelling-orientierten
Ansatzes (z. B. Luci-Magazin)

<

Mobilitit

im Sinne von Moglichkeiten, Mobilitats-
anforderungen und -wunsche ékono-
misch, bequem und nachhaltig umzu-
setzen, wird immer wichtiger. Wir stehen
am Beginn eines multimobilen Zeitalters.
Es geht um ,seamless mobility” — nahtlos
aufeinander abgestimmte Mobilitats-
ketten, die immer haufiger nachhaltig,
vernetzt und (teil-)Jautonom funktionie-
ren. Das bedeutet fur den Luxemburg-
Tourismus:

=»> Nachfrage: Bedarfe und Erwartungen
bei der An- und Abreise sowie Vor-Ort-
Mobilitat (aufRerhalb von Luxemburg
Stadt sowie zwischen touristischen
Attraktionen) von Tourist*innen ohne
eigenes Auto

=»> Angebot: Schaffung zeitgemal3er
kundenorientierter touristischer Mobili-
tatsangebote, die nachhaltig und ver-
netzt von der Stadt bis in den landlichen
Raum verfugbar sind (OPNV, Fahrrad,
E-Mobilitat etc))

=» Chance: gute Basis und kostenfreie
Nutzung des OPNV-Netzes; Ausbau
alternativer Konzepte fur die individu-
elle Vor-Ort-Mobilitat (MoveWeCarry,
Vélosummer etc.)

Daruber hinaus gibt es gesellschaftli-
che Megatrends, die sich indirekt auf
den Tourismus auswirken: Sicherheit,
Gesundheit, Silver Society, Wissenskultur
und Gender shift.
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Megatrends mit indirekten
Auswirkungen auf den Luxemburg-Tourismus

SR —

L)

Sicherheit

Risiken unserer Gegenwart sind kom-
plex und dynamisch: Es braucht neue
Strategien im Umgang mit (empfunde-
nen) Unsicherheiten. In der Wahrneh-
mung der Menschen sind dies verstarkt
Themen wie dkologische und gesund-
heitliche Risiken (Treiber Covid-19- wird zu einem ganzheitlichen Ansatz
Pandemie), Big Data und Cybercrimes. in der Gesellschaft und pragt damit
Transparenz und Vertrauen werden Lebensstile und Identitat: Der Wunsch
zu Kaufargumenten fur sorgenfreie nach Keimfreiheit (angekurbelt durch
Aufenthalte. Hier kann Luxemburg auf  die Covid-19-Pandemie), Sport und
seinem exzellenten Ruf als sichere Fitness als Lebensgefuhl oder mehr
Reisedestination aufbauen. So wurde Achtsamkeit als Lebenseinstellung, um
Luxemburg Stadt 2019 als sicherste die mentale und korperliche Gesundheit
Stadt der Welt bewertet.”© zu erhalten und zu verbessern. Dieser
Trend schlagt sich auch im Arbeitsall-
tag, in der Mobilitat (Bike-Boom), in der
Architektur (Raumlichkeiten fur mehr
Wohlbefinden) oder in digitalen Anwen-
dungen und zielgruppenspezifischen
Angeboten nieder. Diese Lebensstile
haben auch im Urlaub Relevanz.

Gesundheit

10“Qua|ity of living city
ranking” Mercer, 2019
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Silver Society

pedeutet, dass die Bevolkerung alter
wird und gleichzeitig langer gesund
bleibt. Das Alter bestimmt nicht mehr
die individuelle Aktivitat. Damit entsteht
eine vollig neue Lebensphase nach
dem Renteneintritt; der ,Un-Ruhes-
tand”. Es entsteht Raum fur Selbstent-
faltung auch im hohen Alter. Lebens-
und Aufenthaltsqualitat, Barriere-
freiheit und hochwertige Erlebnisse
fur jedes Alter werden zu Standardvor-
aussetzungen.

@,

Gender shift

oder das Aufbrechen von Geschlechter-
stereotypen sorgt fur tiefgreifende
Veranderungen mit Blick auf Geschlech-
terrollen und Familienstrukturen. Das
pbedeutet auch mehr Diversitat in Politik
und Wirtschaft sowie Gender-Sensibilitat
in der Kommmunikation und Vermark-
tung. Letztendlich geht es mit Blick auf
den Tourismus auch hier um einen
sorgenfreien Aufenthalt, in dem Akzep-
tanz und Raum fur Selbstverwirkli-
chung abseits gesellschaftlich definier-
ter Geschlechterrollen bestehen.

Wissenskultur

durch digitale dezentrale Strukturen
wird Wissen immer mehr zum Gemein-
gut, verlangt aber auch einen reflek-
tierten Umgang mit Informationen.

Der Zugang zu digitalen Services und
die Fahigkeit, sie zu nutzen, werden zur
Grundvoraussetzung. Und der Stellen-
wert der Wissenschaft nimmt (auch
durch die Covid-19-Pandemie) weiter
zu, wahrend kreatives und spielerisches
Lernen zur lebenslangen Beschaftigung
wird. In Urlaub und Freizeit ist dies rele-
vant, wenn es um Wissensvermittlung
mit Wow-Effekt und die Verknupfung
von Hintergrundwissen mit spannenden
Erlebnissen geht.
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Branchenspezifische
Trends und Entwicklungen

Zusatzlich zu den durch die Megatrends angestoBenen
gesellschaftlichen Tiefenstromungen sind fir den
Luxemburg-Tourismus natlrlich auch branchen-
spezifische Trends und Entwicklungen von Relevanz.
Dazu gehoren Ubergreifende Trends und Entwicklungen,
die die gesamte touristische Leistungserbringung
betreffen. Ebenfalls bestehen aber auch relevante
Trendentwicklungen fir einzelne touristische Segmente.

Das Thema Qualitat entlang der gesam-
ten touristischen Leistungskette ist
angesichts zielgruppenspezifischer
Anspruche, reiseerfahrener Gaste und
auch der Online-Reputation weiterhin
von hoher Relevanz. Gefordert ist nicht
Luxus, sondern eine gute Qualitat mit
einem angemessenen Preis-Leistungs-
Verhaltnis. Die Auswirkungen der
Covid-19-Pandemie verstarken den
qualitativen Wettbewerbsdruck weiter,
denn erforderliche Investitionen in
touristischen Betrieben werden nun
oftmals auf unbestimmte Zeit hinaus-
gezogert.
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————

Der Tourismus muss sich immer mehr
als die Querschnittsbranche, die er ist,
begreifen und damit sein Zielgruppen-
verstandnis erweitern. Nicht nur Uber-
nachtungs- und Tagesgaste, sondern
zunehmend auch die Bevolkerung,
Crenzganger*innen, Arbeitnehmende
und Betriebe stehen im Fokus. Der
ganzheitliche Ansatz eines Lebens-,
Erholungs- und Arbeitsraums, in dem
man gut leben und arbeiten sowie
attraktiven Freizeit- und Urlaubsaktivita-
ten nachgehen kann, sollte kunftig bei
der Angebotsgestaltung und -vermark-
tung verstarkt mitgedacht werden.

Mit den maoglichen negativen Folgen
von ,zu viel® Tourismus umzugehen

(z. B. Uberfullung, Larm-, und Abfallbe-
lastung), hat sich im Zuge der Covid-19-
Pandemie nicht nur fur klassische
Overtourism-Destinationen als Aufgabe
entpuppt. Zunehmend spielt die Koor-
dinierung der Bedurfnisse unterschied-
licher Nutzer*innengruppen eine grof3e
Rolle. Doch auch die positiven Auswir-
kungen des Tourismus sind immer
starker im Fokus: Die Branche muss
selbstbewusst ihre Beitrage als Wirt-
schafts- und Standortfaktor kommuni-
zieren, um ihren Stellenwert und somit
ihre Anliegen auch im branchenuber-
greifenden bzw. politischen Kontext
sichtbar zu machen.

Ul dwif Tagesreisenmonitor 2021

Die Reiseeinschrankungen und Unsi-
cherheiten im Kontext der Pandemie
haben nicht nur vor allem die interna-
tionalen Reisestrome zunachst vollig
abrei3en lassen und sie zumindest
kurz- und mittelfristig sichtbar redu-
ziert. Sie haben damit auch die regio-
nale Nachfrage gestarkt, zu einem
deutlich wahrnehmbaren Outdoor-
poom und einem Aufschwung autarker
UnterkUnfte wie Ferienwohnungen
gefuhrt. Urlaubsreisen und Tagesaus-
fluge werden immer flexibler und kurz-
fristiger geplant.

Tagesausfluge gewannen an Beliebt-
heit, das Segment regenerierte sich
schnell, verschob sich jedoch thema-
tisch (Outdoor), was auch die Ausgaben
im Tagestourismus deutlich reduzierte
(weniger Besuche von Freizeiteinrich-
tungen, Einzelhandel oder Veranstal-
tungen).”

Verlassliche Informationen, Sicherheit
und Hygiene sowie kulante Stornie-
rungsbedingungen sind fur die Gaste
im Zusammenhang mit der Pandemie
von hoher Bedeutung. Wie langfristig
diese Veranderungen Bestand haben,
lasst sich noch nicht mit Sicherheit
voraussagen.
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Themenspezifische Trends fiir die Hauptsegmente

Radtourismus

Die Zunahme von TagesausflUgen und
Outdooraktivitaten in Kombination mit
dem Angebot komfortabler E-Bikes
eroffnen ein neues, breiteres Zielgrup-
penspektrum auch fur langere Rad-
touren oder anspruchsvolles Terrain —
solange die Ausstattung stimmt.
Dynamische Nischenmarkte (VTT und
Rennrad) fur jungere und performance-
orientierte Zielgruppen gewinnen
ebenfalls an Fahrt. Zudem wachsen
das Interesse an Mietradern (qualitativ
hochwertig, problemlos auffindbar
und komfortabel buchbar) sowie die
Bedeutung erganzender Angebote:
digitale Services, passende Gastgeber*-
innen und erganzende Infrastruktur. 2

12 gwif 2021 in Anlehnung an:
ADFC-Travelbike-Radreiseana-
lyse 2020, ADFC Machbarkeits-
studie Verleihstationen 2017,
Mountainbike Tourismusfo-
rum Deutschland, 2018

13 Gwif 2021 in Anlehnung an:
Der deutsche Wandermarkt
2014, Project M, 2014; ,Wander-
tourismus in Deutschland®,
BTE, 2018; ,Grundlagen-
untersuchung Freizeit- und
Urlaubsmarkt Wandern®, Bun-
desministerium fur Wirtschaft
und Technologie, 2010
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Wandertourismus

Die Wanderintensitat steigt insgesamt
und insbesondere bei jungeren Ziel-
gruppen. Naturnahe Wege, ,schone”
Landschaft und Abwechslungsreichtum
sind aus Kund*innensicht entschei-
dend. Eine geschlossene Servicekette
(erganzende Infrastruktur und auf die
Zielgruppe ausgerichtete Gastgeber*in-
nen) und die durchgangige Anwend-
barkeit wanderspezifischer Apps sind
besonders fur jungere Zielgruppen
wichtig.”

Kulturtourismus

Der Kulturtourismus umfasst neben
der klassischen Hochkultur wie Museen
und Ausstellungen, Theaterbesuchen
etc. ebenso Kulturerbe, Sehenswurdig-
keiten, Traditionen und Feste. Auch der
GCedenktourismus reiht sich hier ein.
Gasteseitig bestehen hohe Anspruche
und Erwartungen an die kulturtouristi-
schen Angebote: Der Spagat zwischen
inhaltlicher Tiefe und Erlebnischarakter
(z. B. digital und Uber Storytelling) muss
gemeistert werden. Dabei wird die Suche
nach Angeboten abseits der klassischen
Pfade zur Chance fur den landlichen
Raum: Geheimtipps mussen spannend
und authentisch (Feel-like-a-local),
idealerweise auch ,instagrammable”
sein. ™

14 gwif 2021 in Anlehnung an:
Kulturtourismusstudie 2018,
projekt2508, 2018; Kulturtou-
risten: Eine Typologie, Yvonne
Probstle, 2014; Kulturtourismus
neu denken, Bayern Tourismus
Marketing GCmbH 2016

]de\/if 2021 in Anlehnung an:
Deutsches Weininstitut und
Hochschule Geisenheim
University, 2019; Landeswei-
tes Weintourismuskonzept
Baden-Wurttemberg, 2017;
Weintourismus-Trends VDQS-
Konferenz Colmar 2016;
www.deutscheweine.de, 2019;
www.myswitzerland.com 2020

E coff

Kulinarik und Wein

Hier entstehen Potenziale durch die
Suche nach Genuss, Kultur und regio-
nalen Produkten im landlichen Raum.
Das Thema Kulinarik und Wein mochte
erganzend erlebt werden, Hauptmotive
sind Entspannung und Genuss. Wichtig
sind die Erweiterung des eigenen
Wissens zum Thema Wein, gerne in
direktem Kontakt mit Winzer*innen
und Produktionsstatten, sowie der
emotionale Erlebniswert individueller
Angebote.
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Ableitung
aus den
Analvsen:
zentrale Themen
fur den
Luxemburg-
Tourismus
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Z.entrale Themen fiir die touristische Entwicklung

Qualitat

Tourismushewusstsein
und Lebensraumgestaltung

Die Tourismusakzeptanz in der Bevol-
kerung ist in Luxemburg generell als
sehr gut einzuordnen. Uberlastungser-
scheinungen treten bisher nicht auf,
positive Aspekte durch die touristische
Entwicklung werden erkannt.

Das Bewusstsein fur den Tourismus als
wichtiger Standort- und Wirtschaftsfak-
tor gerade auf politischer Ebene und

im Vergleich zu anderen Branchen
mMuss zwar noch verstarkt werden, es
sind jedoch zunehmend Impulse in
Richtung einer Rollenfindung des
Tourismus als Lebensraumgestalter

Beherbungsangebot
Touristische Nachfrage
Digitalisierung
Fachkrafte & New Work ,
Stadt-Land-Beziehung K
Individuelle Erlebnisse

Nachhaltigkeit

Barrierefreinheit

Tourismusakzeptanz & Lebensraumgestaltung

—

erkennbar: Sei es durch die Bevolke-
rungsbefragung, die starkere Anspra-
che der Einwohner*innen und Grenz-
ganger*innen als Zielgruppe im
(Tages-) Tourismus (Kampagne Létze-
buerg, dat ass Vakanz!), in Form von
Projekten zur Belebung des landlichen
Raums oder der Etablierung Luxem-
burgs als ganzheitlicher Lebens-,
Arbeits- und Erholungsraum (z. B. beim
Thema Co-Working/Workation-Ange-
pbote). Diese Tendenzen gilt es kunftig
weiter auszubauen.
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Qualitat

Im Fokus stehen die Herausforderungen
beim Thema Qualitat und der Investi-
tionsstau insbesondere in der Beherber-
gung im landlichen Raum. In der klein-
teiligen Betriebsstruktur wurde es
teilweise versaumt, Nachfragetrends
aufzugreifen und entsprechende Ange-
bote zur Finanzierung von Modernisie-
rungsmaflBnahmen zu nutzen. Dieser
Herausforderung stehen dabei durchaus
einige qualitativ sehr gut aufgestellte
Akteur*innen aus dem Gastgewerbe
gegenuber.

Die Qualitatsentwicklung in der Beher-
bergung muss sich kunftig weiterhin
und verstarkt moglichst flachendeckend
an Gastebedurfnissen ausrichten, um
zukunfts- und wettbewerbsfahig zu
bleiben. Neben dem Halten der teilweise
hohen Qualitatsstandards bestehen
hier an anderen Stellen noch deutliche
Potenziale. Dagegen ist das Kulturan-
gebot generell als qualitativ hochwertig
einzustufen. Diese Standards gilt es zu
halten und zielgruppengerecht weiter-
zuentwickeln.
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Beherbergungsangebot

Rucklaufige Kapazitaten in der
Hotellerie in einzelnen Regionen
hemmen die touristische Entwick-
lung. Hier gilt es mit kreativen,
individuellen Beherbergungs-
losungen gegenzusteuern, um die
betroffenen landlichen Regionen
gezielt zu fordern.

Touristische Nachfrage

Wahrend gerade die privat motivierten
Urlaubsreisen aus dem Ausland laut
WTM stark gewachsen sind, weisen die
statistisch erfassten Ubernachtungen,
insbesondere in der Hotellerie und im
Vergleich zur Grol3region, eine schwa-
chere Entwicklungsdynamik auf. Mit
Blick auf die Verteilung des Ubernach-
tungsvolumens sowie die saisonalen
Schwankungen in den Outdoorregio-
nen werden noch unausgeschopfte
Potenziale deutlich. Die Lage in der
GrofRregion bietet zudem Chancen fur
Kurzreisen oder tagestouristische
Nachfrage zur Erganzung der Wert-
schopfung durch den Ubernachtungs-
tourismus. Diese Ansatze sind kunftig

starker zu verfolgen und entsprechende
Querverbindungen zur grof3regionalen

Wettbewerbssituation im Zuge eines

angemessenen Preis-Leistungsverhalt-

nisses zu ziehen.

Digitalisierung

Rund um digitale Themen treffen die
Impulse der nationalen Ebene aktuell
noch auf eine teilweise mangelnde
digitale Kompetenz bzw. Aktionsbereit-
schaft und dezentrale einzelne Ansatze
der Akteur*innen. Die Ubertragung
der nationalen Vorarbeiten und der
Angebote (Wissenstransfer zu digitalen
Themen bis hin zur nationalen Touris-
mus-App) gilt es auf weitere Organisa-
tionsebenen auszuweiten. Die individu-
elle Bereitschaft und Aktivitat auf
Seiten der Organisationen, Verbande
und Betriebe ist dabei entscheidend,
um Gasten zukunftig ein professionell
aufgestelltes und nutzer*innenfreund-
liches digitales Angebot zur Verfugung
stellen zu kénnen.

Fachkrifte und New Work

Der Arbeitgeber Tourismus hat —
nicht nur in Luxemburg —ein
Imageproblem. Es mangelt an
ausgebildeten Fachkraften, nicht
nur aufgrund der starken Konkur-
renzsituation zu anderen Branchen,
sondern auch wegen der Arbeits-
bedingungen. Der Personalmangel
fuhrt letztlich zu Attraktivitats- und
Qualitatsverlusten im touristischen
Angebot, die auch die Gaste wahr-
nehmen.

Verscharft durch die Auswirkungen
der Covid-19-Pandemie, verlangt
dieses Thema besondere Aufmerk-
samkeit und konnte im Rahmen
eines ressortUbergreifenden Vorge-
hens in Angriff genommen werden.
Sowohl in der Betriebsberatung
als auch in der unternehmerischen
Verantwortung mussen neue
Betriebskonzepte sowie die grund-
satzlichen Bedingungen durch
Megatrends wie New Work einbe-
zogen werden.
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Stadi-Land-Beziehung

Der Tourismus in Luxemburg ist deut-
lich gepragt von Luxemburg Stadt als
erstem Anlaufpunkt fur Gaste. Auch
wenn der Tourismus in den landliche-
ren Regionen im Hinblick auf Anzie-
hungskraft und Qualitat als Gesamtpa-
ket noch teilweise weiterentwickelt
werden muss, finden sich gerade im
Outdoor- und Aktivbereich gute Voraus-
setzungen und aktive Akteur*innen.

Stadt-Umland-Angebote, die unter-
schiedliche Reisemotivationen bedie-
nen (z. B. Kultur, Natur, Events etc.),
werden zur wichtigen Aufgabe, fordern
die Weiterentwicklung der Stadt als
Kontaktpunkt fur zahlreiche Aktivitaten,
die Verlangerung der Aufenthaltsdauer
von Stadte- und Geschaftsreisenden
und damit die Vernetzung des touristi-
schen Angebots in der Stadt und den
landlichen Regionen.

Eine aktive Besucher*innenlenkung
zwischen Stadt und Land sowie die
Zusammenarbeit der jeweiligen touris-
tischen Akteur*innen bieten noch
ungenutzte Potenziale, von denen die
Stadt und das Umland profitieren kon-
nen. Synergien zwischen Regional- und
Tourismusentwicklung zu knupfen, stellt
damit ein wichtiges Aufgabenfeld der
Tourismusorganisationen von morgen
aufregionaler und Landesebene dar.
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Individuelle Erlebnisse

Bei differenzierbaren, besonderen
und vor allem individuellen Erlebnis-
angeboten ist Uber die Segmente
hinweg deutlicher Handlungsbe-
darf erkennbar. Eine Diskrepanz
besteht dabei oftmals zwischen
einem modernen und zielgruppen-
orientierten Tourismusverstandnis
bei verschiedenen Akteuren und
einem oftmals noch eher traditio-
nelleren bei anderen. Vorreiterpro-
dukte wie das Luci-Magazin
machen die angestrebte Erlebnis-
qualitat und die Wichtigkeit sowie
die Anforderungen an professio-
nelles Storytelling deutlich. Diese
Prinzipien mussen kunftig bis zur
Betriebsebene in die Anwendung
in der breiteren Masse kommen.

an

Nachhaltigkeit

FUr eine nachhaltige touristische
Entwicklung gibt es aktuell ein
eher punktuelles Bewusstsein —
durch einzelne Akteur*innen bzw.
in Form regionaler Schwerpunkte —
aber keine ganzheitliche Strategie.
Mit Blick auf gesellschaftliche Ent-
wicklungen bestehen hier Hand-
lungsbedarfe im Hinblick auf die
okologische, soziale und 6konomi-
sche Nachhaltigkeit sowie auf den
Erhalt und die Aufwertung des
kulturellen Erbes. Die Ausgangsba-
sis der vorhandenen Angebote
und Schwerpunktsegmente sowie
die Zielgruppenansprache in der
GrofR3region bieten hierfur ideale
Voraussetzungen.

Barrierefreiheit

Im Zuge des demografischen Wandels
sowie bei der Beachtung der Bedurf-
nisse verschiedener Nutzer*innengrup-
pen (z. B. Menschen mit Behinderun-
gen, Senior*innen oder auch Familien
mit Kinderwagen) wird eine moglichst
weitreichende Barrierefreiheit der
Angebote in Freizeit und Tourismus
immer wichtiger. Diverse Vorhaben wie
z. B. das Angebot einzelner weitrei-
chend barrierefreier Wanderwege
gehen dabei immer mehr in Richtung
einer projektbezogenen und pragmati-
schen Barrierefreiheit, die sich flexibler
an sich wandelnde Nutzer*innenbe-
durfnisse anpassen kann.

Die gesetzlichen Vorgaben zur barriere-
freien Gestaltung von Infrastrukturen
und damit die Auswirkungen auf das
Eure-Welcome-Label mussen um die
Maoglichkeit zur Umsetzung pragmati-
scher Kriterien und Losungsansatze fur
die touristische Entwicklung erganzt
werden.







Vision
fur den
Luxemburg-
Tourismus
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Die langerfristig angelegte Vision fiir den

Luxemburg-Tourismus basiert auf der
Starken-Schwachen-Chancen-Risiken-
Analyse und berucksichtigt wichtige

Erkenntnisse aus den Fachgesprachen

sowie relevante Trends. Sie formuliert ein
anschauliches, motivierendes Wunschbild
far die Zukunft des Luxemburg-Tourismus

und lautet:

AW

- [

Ménschen, Regiounen
an Ekonomie:

de wiertorientéierten Tourismus

als aktiven Dreiwer
fir méi Liewens- an Openthaltsqualitéit.

Die Vision verdeutlicht, dass der Touris-
mus letztlich kein Selbstzweck ist, son-
dern fur die Menschen, die Regionen
und die Wirtschaft wirken soll. Es geht
daher kunftig verstarkt darum, die posi-
tiven Effekte des Tourismus aktiv auszu-
pauen und auch zu kommunizieren.

\ N

Zudem beinhaltet diese Vision ein
klares Bekenntnis Luxemburgs zum
Tourismus, einem Wirtschaftszweig,
der nicht ,zufallig” existiert, sondern als
aktiver Treiber geschatzt und gefordert
wird. Dabei setzt Luxemburg bewusst
auf einen Tourismus, der einerseits
einen hohen Wert (Fokus auf Qualitats-
tourismus) aufweist und andererseits
auf Wertschopfung setzt.
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Z.ehn
L.eitlinien
fur den

Luxemburg-
Tourismus

Untersetzt wird die Vision von zehn Leitlinien,
die den Anspruch fir die weitere Tourismusent-

wicklung konkretisieren:

Der Tourismus in
Luxemburg...

..ruckt die (sich verandernden)
Bedurfnisse der Menschen - Gaste,
Arbeitnehmer*innen, Einheimische
und Grenzganger*innen —in den
Mittelpunkt, starkt Aufenthalts- und
Lebensqualitat und bringt diese
miteinander in Einklang.

Der bisherige Fokus auf die Gaste als
primare Anspruchsgruppe der Touris-
musentwicklung wird bewusst erwei-
tert. Auch Arbeitnehmer*innen, Einhei-
mische, Grenzganger*innen und ihre
Bedurfnisse werden verstarkt als
Anspruchsgruppen berucksichtigt.

Im Zentrum stehen die Erhohung
sowohl der Aufenthaltsqualitat fur
die Gaste als auch der Lebensqualitat
fur die Menschen vor Ort. Ggf. ist pers-
pektivisch an bestimmten Punkten
auch ein bewusstes Ausbalancieren
der Interessenslagen erforderlich. Die
Bedurfnisse der Menschen sind dabei
nicht statisch, Veranderungen werden
aktiv einbezogen.

..positioniert sich langfristig Uber
definierte, authentische Themen, ziel-
gruppenspezifische Angebote mit
Erlebnischarakter und starkt dadurch
das Nation Branding.

Im AufBenmarketing starkt Luxemburg
seine Positionierung Uber Themen, die
zur Destination Luxemburg passen und
vorrangig bespielt werden. Konkrete
touristische Angebote richten sich an
den Bedurfnissen der im Brand Book
definierten Zielgruppen aus und bieten
passfahige Erlebnisse. Dabei bildet der
Tourismus zunehmend einen positiven,
wesentlichen Faktor fur das Nation
Branding. So lasst sich durch Inhalte
mit einem touristischen Bezug kunftig
auch das Image des Landes starker pra-
gen (z. B. Landschaft und Natur, Kultur-
angebote, Freizeit- und Erholungsan-
gebote, Kulinarik und Wein etc.).
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..starkt die Regionen und die

Hauptstadt in inren Starken und
Besonderheiten.

Bei der touristischen Entwicklung
Luxemburgs wird die besondere
Rolle des Spannungsfelds zwi-
schen Regionen und Stadt beruck-
sichtigt. Sie bieten jeweils eigene
touristische Vorzuge und Beson-
derheiten. Es gilt, die individuellen
Starken und Potenziale der Regio-
nen und der Stadt Luxemburg in
der Weiterentwicklung des Touris-
mus auf nationaler Ebene mog-
lichst individuell mitzudenken und
wo moglich zu vernetzen.

(4

..starkt seine Position als aner-
kannter Wirtschaftsfaktor.

Der Tourismus wird als wichtiger Wirt-
schaftsfaktor angesehen, von dem
nicht nur das Gastgewerbe, sondern
auch weitere Branchen wie der Einzel-
handel oder andere Dienstleistungsbe-
reiche profitieren. Durch vielfaltige
Vorleistungsverflechtungen entstehen
daruber hinaus Umsatze in weiteren,
nicht primar touristischen Branchen,
die auf den Tourismus zuruckzufuhren
sind. Diese 6konomische Kraft des
Tourismus in Luxemburg soll kunftig
ausgebaut und vermehrt auch aktiv
kommuniziert werden. Mit einem
zunehmenden Bewusstsein fur die
wirtschaftlichen Effekte des Tourismus
bei der Politik und der Bevolkerung
steigen auch die Wertschatzung fur
die Branche und die Berucksichtigung
inrer Belange.

..steht fUr Qualitat bei einem ange-
messenen Preis-Leistungs-Verhaltnis.

Der Tourismus in Luxemburg kann und soll
bewusst mit Qualitat punkten und sich im
Wettbewerb behaupten. Dabei geht es
jedoch nicht in erster Linie um Luxus und
hohe Preise, sondern um eine moglichst
flachendeckende gute, zeitgemal3e Quali-
tat und ein angemessenes Preis-Leistungs-
Verhaltnis in der gesamten touristischen

Leistungskette.
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..nutzt aktiv die gesellschaftlichen
Entwicklungen und Trends.

Die touristischen Akteur*innen beruck-
sichtigen kontinuierlich Entwicklungen
und Trends, die fur die Weiterentwick-
lung des Luxemburg-Tourismus relevant
sind oder werden. Naturgemalf3 unterlie-
gen diese einer Dynamik, in der die
Bedeutung fur den Luxemburg-Touris-
mus immer wieder neu identifiziert
und erschlossen werden muss, so dass
dieser sich mit den Bedurfnissen der
Nachfrage weiterentwickeln kann.'™

..vernetzt sich mit anderen Bran-
chen und starkt nationale, regionale
und lokale Wirtschaftskreislaufe.

Kooperation erhalt auch uber die Gren-
zen der Branche hinaus eine hohe
Bedeutung. Der Tourismus vernetzt
sich aktiv mit anderen Wirtschaftszwei-
gen und tragt damit zu einer Starkung
nationaler, regionaler und lokaler Wirt-
schaftskreislaufe bei (z. B. Integration
regionaler Produkte in die touristische
Leistungserstellung). Dieser Gedanke
umfasst auch maogliche Partnerschaf-
ten in der Grof3region.

&3

%_

..basiert auf einer vertrauens-
vollen, klar strukturierten und effi-
zienten Zusammenarbeit der
peteiligten Akteur*innen, auch
Uber die Landesgrenzen hinaus.

Der Erfolgsfaktor Kooperation wird
in der schon bestehenden, vielfach
geschatzten Zusammenarbeit vieler
Akteur*innen weiter ausgebaut.
Dabei liegt ein besonderes Augen-
merk auf Vertrauen, klaren Struktu-
ren und Synergiepotenzialen. Letzt-
lich ist das gemeinsame Ziel die
Weiterentwicklung des Luxem-
burg-Tourismus, und hier sind alle
Akteur*innen gefordert, inren Teil
beizutragen. Ausdrucklich endet
die Zusammenarbeit nicht an den
Landesgrenzen, sondern sie soll
pewusst und aktiv auch Akteur*in-
nen in der Grol3region einbeziehen.

© Hier besteht ein Bezug zu
den in Leitlinie 1 genannten
sich verandernden Bedurfnis-
sen der Menschen.
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..setzt kraftvolle strategische
Impulse fur eine sozial, S konomisch,
kulturell und 6kologisch nachhaltige
Entwicklung.

Nachhaltigkeit wird hier im Sinne der
drei Saulen soziale, bkonomische und
okologische Nachhaltigkeit verstanden
und schlief3t zudem die Dimension des
kulturellen Erbes mit ein. Die Branche
Ubernimmt Verantwortung im Zuge
einer nachhaltigen gesellschaftlichen
Entwicklung, die zum Musthave-Krite-
rium aus Gastesicht und fur die eigene
Zukunftsfahigkeit wird. Hier heil3t es
mMit einer ganzheitlichen Nachhaltig-
keitsorientierung glaubwurdige, aktive
Beitrage zu leisten.
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.. ist fur alle barrierefrei erlebbar.

Die Angebote des luxemburgischen
Tourismus sind fur alle Interessierten
komfortabel erlebbar, unabhangig
davon, ob es sich hierbei um Gaste mit
unterschiedlichen Behinderungen und
Beeintrachtigungen, Senior*innen,
Familien mit Kinderwagen oder Gaste
mit schwerem Gepack handelt. Barrie-
refreiheit bildet auch im Sinne eines
Qualitatsmerkmals ein wichtiges
Thema fur die touristische Weiterent-
wicklung und wird in maéglichst allen
Bereichen des Tourismus starker als bis-
her aktiv mitgedacht und konsequent
bei der Umsetzung berucksichtigt.

Ziele fiir den
Luxemburg-Tourismus
(Quelle: dwif 2022)

Gesteigerte
Lebensqualitit

Durch den Tourismus
die Lebensqualitat
erhohen und
aktive Impulse mit
spUrbaren
Mehrwerten fur
die Bevolkerung
setzen.

Die Strategie fokussiert sich auf drei
Zielkategorien, die die drei Perspektiven
auf den Luxemburg-Tourismus mit seinen
Anspruchsgruppen Bevolkerung und
Grenzganger*innen, Gaste und Unterneh-

men widerspiegein.

Begeisterte
Giiste

Die Gastezufriedenheit
auf hohem Niveau halten
und immer wieder aufs
Neue begeistern durch
Sensibilitat gegenuber
aktuellen Trends,
Entwicklungen und
Nachfragebedurfnissen.

Starke
Wirtschaft

Durch professionelle
Akteur*innen und
leistungsfahige
Unternehmen
den Wirtschaftsfaktor
Tourismus starken
und im Bewusstsein
etablieren.
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Gesteigerte Lebensqualitiit

Ziel ist es, durch den Tourismus die
Lebensqualitat zu erhdhen und aktive
Impulse mit spUrbaren Mehrwerten
fur die Bevolkerung zu setzen.

Messbar wird die gesteigerte Lebens-
qualitat insbesondere durch Befragun-
gen von Einwohner*innen und Grenz-
pendler*innen. Im Fokus steht hier die
Entwicklung der Lebensqualitat und
der damit verbundenen positiven
Effekte durch den Tourismus.

Ziel ist es, den wahrgenommenen Bei-
trag des Tourismus zur Lebensqualitat
zu erhohen und dadurch letztlich auch
eine aufgeschlossene Stimmung
gegenuber der Branche zu fordern.
Erreicht werden soll zunachst allge-
mein eine Steigerung der Werte aus
der erstmaligen DurchfUuhrung der
Befragung im Jahr 2020. Sobald ent-
sprechende Vergleichswerte vorliegen,
konnen (beispielsweise im Rahmen der
Zwischenevaluation) konkrete Steige-
rungsraten definiert werden.

Daruber hinaus soll im Rahmen der
Strategieumsetzung ein Monitoring der
geforderten Projekte und Angebote in
Freizeit und Tourismus aufgebaut wer-
den. Mit Befragungen werden der Nut-
zen vor Ort und die wahrgenommene
Auswirkung konkreter Projekte auf die
Lebensqualitat gemessen.
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Begeisterte Gaste

Ziel ist es, die Gastezufriedenheit
auf hohem Niveau zu halten und
Gaste immer wieder aufs Neue

zU begeistern durch Sensibilitat
gegenuber aktuellen Trends,
Entwicklungen und Nachfragebe-
durfnissen.

Messbar wird die Begeisterung der
Gaste durch regelmallige Befragun-
gen. Mogliche Inhalte sind Wieder-
besuchsabsicht, Weiterempfehlung,
Erwartung vs. Besuchserfahrung
oder Uberraschungsmomente. Die
neu aufgelegte Gastebefragung
von LFT sowie in Teilen ebenfalls
die LFT-Image- und Potenzialstu-
dien liefern hier prinzipiell eine
gute Basis. Die kumulierten Ergeb-
nisse der Gastebefragung Uber den
Zeitraum 2020 bis 2022 werden
pandemiebedingt als Nullmessung
fixiert.

Um die Daten in einen Langzeit-
kontext zu setzen, bieten zusatzlich
die Ergebnisse der vorigen Befra-
gungen aus 2013 und 2018 Orientie-
rung. Erganzend wird zur Messung
der Gastezufriedenheit die Online-
Reputation uber Travelsat heran-
gezogen. Hier soll Luxemburg sich
in einem ersten Schritt dem euro-
paischen Durchschnitt als Bench-
mark deutlich annahern und
langerfristig uberdurchschnittlich
abschneiden.

Es empfiehlt sich zudem eine
Nnuancierte Betrachtung der Unter-
kategorien fur Gastgewerbe und
Freizeitbetriebe. Im Jahr 2022 wird
ein gemeinsames Projekt von LFT
und Travelsat durchgefuhrt, um

in diesem Kontext zusatzlich die
Online-Reputation je nach Investi-
tionsgrad der touristischen
Betriebe ermitteln zu konnen.

Starke Wirtschaft

Ziel ist es, durch professionelle
Akteur*innen und leistungsfahige
Unternehmen den Wirtschaftsfaktor
Tourismus zu starken und im Bewusst-
sein zu etablieren.

Messbar wird dieses Ziel durch die
Investitionstatigkeit der Betriebe im
Tourismus bzw. ausgezahlte Investiti-
onshilfen der Generaldirektion fur
Tourismus im Wirtschaftsministerium.
HierfUr muss mit dem vorhandenen
Zahlenmaterial im Rahmen der Umset-
zung ein langerfristiges Monitoring
aufgebaut werden. Angestrebt wird
die Steigerung der Investitionstatigkeit
der Betriebe.

Zusatzlich soll die regelmal3ige
Betriebsbefragung von LFT im Hinblick
auf wirtschaftliche Kennzahlen, die
Zukunftsfahigkeit, den Ausblick und
die Stimmungslage in den Betrieben
genutzt werden.
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Die Tourismusstrategie definiert
sechs strategische Handlungsfelder
und formuliert zugehorige MaBBnah-
men. Schwerpunktthemen sowie
Impulse fiar EinzelmaBnahmen
wurden in einem breiten partizipati-
ven Prozess erarbeitet, der neben
zahlreichen Fachgesprachen Work-
shops mit unterschiedlichen
Themenschwerpunkten und eine
Blirger*innenveranstaltung
umfasste. In mehreren Handlungs-
feldern spiegelt sich der Ansatz der
Strategie deutlich wider, insbeson-
dere die Lebens- und Aufenthalts-
qualitat zu starken.
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Im Zuge der vorliegender Tourismus-
strategie wurde ein Mal3nahmenkata-
log als eigenstandiges separates Doku-
ment erarbeitet. Dieser wird nicht als
abgeschlossenes Dokument gehand-
habt, sondern stellt im Sinne einer agi-
len und ergebnisorientierten Weiter-
entwicklung des Tourismus in
Luxemburg kunftig ein ,Living Paper”
dar. Die aktuelle Version dient als Aus-
gangsbasis und Grundorientierung, die
in der Zusammenarbeit mit Partner*in-
nen und angesichts sich andernder
Bedarfe modifiziert und erganzt wer-
den kann.

Die Bewertung der Prioritaten und
Zuteilung von Zustandigkeiten im Kreis
betroffener Partner*innen sind somit

flexibel und den Umstanden anpassbar.

Zusatzliche strategiekonforme Mal3nah-
men konnen damit ebenfalls in den
MalBnahmenkatalog aufgenommen
werden und gliedern sich in das Moni-
toring der Ergebnisse ein.

Die in der Tourismusstrategie formu-
lierten strategischen Festlegungen
(Vision, Leitlinien, Ziele) gelten als zu
erreichende Zielrichtung und Weichen-
stellung fur den sich sukzessive weiter-
entwickelnden MalRnahmenkatalog.

Im Folgenden findet sich ein Auszug
des erarbeiteten MalBnahmenkatalogs,
der ausgewahlte Schlusselmalnah-
men der einzelnen Handlungsfelder
hervorhebt.

Handlungsfelder
der Tourismusstrategie
(Quelle: dwif 2022)

ZeitgemaBes
und erlebnisreiches

Angebot
\\'\\v/
Nachhaltige
\!' Standortqualitat
fur alle

Vertrauensvolle
Zusammenarbeit
und Netzwerke

4,

Attraktive
und zukunftsfahige
Betriebe
O
CJ O
Integrative und -
nutzerorientierte —_ i_.

Digitalisierung

Zielorientierte
Umsetzung

A
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Das Handlungsfeld ,,ZeitgemaBes und
erlebnisreiches Angebot* umfasst die
zielgruppenorientierte Weiterentwick-
lung der touristischen Segmente Fahrrad,
Wandern, Kulinarik und Wein sowie
Kulturtourismus inkl. Gedenktourismus.

Aufgabe ist es, das bestehende Angebot
zeitgeman aufzustellen, d. h. orientiert
an Gastebedlrfnissen, Qualitatserwar-
tungen, Trends und Entwicklungen,

und aus Gastesicht immer wieder neue
Erlebnisse zu schaffen. So sollen bereits
heute bestehende Zukunftspotenziale
gehoben werden.

Beispielhafte SchlisselmaBnahmen

in diesem Handlungsfeld sind:

Fahrradtouristisches Angehot
zielgruppengerecht anpassen
bzw. aushauen

ZIELSETZUNG

Die Themenkompetenz Radtourismus
wird fur die jeweiligen Zielgruppen
durch starke und attraktive Leitpro-
dukte untersetzt. Ausgewahlte Fahrrad-
routen bieten dabei einen besonderen
zielgruppenspezifischen Erlebniswert.

Die Impulse
von Esch2022 nachhaltig
fiir den Tourismus nutzen

ZIELSETZUNG

Synergiepotenziale werden erschlossen
und gemeinsam die Impulse des Kultur-
hauptstadtjahres Esch2022 nachhaltig
fur den Kultur- und Eventtourismus
genutzt. Die Zusammenarbeit zwischen
Kultur und Tourismus wird dadurch
gezielt und dauerhaft gestarkt.
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Wegeunterhalt im
Aktivtourismus sicherstellen

ZIELSETZUNG

Zusammen mit allen beteiligten
Akteuren wird der Wegeunterhalt (Frei-
schneiden und Mahen) fur die Zukunft
sichergestellt und bietet dadurch allen
Nutzer*innen in ganz Luxemburg eine
durchgangige Qualitat im Wander-
und Radwegenetz. DarUber hinaus
wird das Wegemanagement, also die
Markierung und der Unterhalt der
Beschilderung, fur die Zukunft gesichert
und ausgebaut.

Touristische Inwertsetzung
der Weinangehote
fordern und die Schaffung
von Wein- und Kulinarik-
Erlebnisangeboten
unterstutzen

ZIELSETZUNG

Das Thema Wein in Luxemburg wird
fur die Bevolkerung und ihre Gaste star-
ker erlebbar. Die touristische Inwertset-
zung der Weinangebote wird gefordert.
Durch die Ausweitung oder Ubertra-
gung attraktiver Erlebnisangebote auf
Kulinarik und regionale Produkte wer-
den die Vernetzung der Akteur*innen
gestarkt und Kooperationspotenziale
erschlossen.

Gedenktouristische
Produktentwicklung
vorantreiben

ZIELSETZUNG

Der Gedenktourismus wird gestarkt.
Die mit dem neuen Begriffsverstandnis
des Gedenktourismus verbundenen
Themen und Angebote sind fur die
Bevolkerung und ihre Gaste starker
erlebbar.
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Im Handlungsfeld ,,Attraktive und
zukunftsfahige Betriebe“ geht es darum,
die Beratungsleistungen fir touristische
Betriebe aufzuwerten, Angebote und
Investitionen im Gastgewerbe zu fordern,
Rahmenbedingungen zu verbessern und
Fachkrafte fur die Branche zu gewinnen
und zu binden. So soll sichergestellt
werden, dass die touristischen Betriebe
weiterhin fur die Anforderungen durch
die Nachfrage gerustet sind.

Beispielhafte SchlisselmaBnahmen
in diesem Handlungsfeld sind:

Beratungs- und
Weiterbildungsinitiativen
fiir touristische Betriehe

biindeln und aufwerten

ZIELSETZUNG

Das Angebot der Betriebe und gemein-
nutzigen Vereine pragt das Freizeit-
und Urlaubserlebnis in Luxemburg
entscheidend. Damit diese sich kunftig

noch besser aufstellen konnen, werden I . e
die passenden Beratungsangebote Qualitit der touristischen

verstarkt. Infrastruktur und

Beherbergung durch gezielte
Forderung sichern und
transparent darstellen

ZIELSETZUNG

Cesetzlich verankerte staatliche Forde-
rung unterstutzt gezielt die Schaffung
und Instandsetzung qualitativ hoch-

Fiir die Tourismushranche als wertiger, zeitgemaBer und zielgruppen-
Arbeitgeberin sensibilisieren orientierter touristischer Infrastrukturen

. R und Angebote.
und den Sinn fiir
Entrepreneurship fordern

ZIELSETZUNG

Die Sensibilisierung fur die Tourismus-
pbranche und das Gastgewerbe als
attraktive Arbeitsplatze ist gestarkt. Aus-
zubildende werden praxisnah an das
Thema Entrepreneurship herangefuhrt.
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Das Handlungsfeld ,,Nachhaltige
Standortqualitat far alle* stellt den
Einbezug von Nachhaltigkeit (6kologische,
okonomische, soziale und kulturelle
Dimension) in der touristischen Dienstleis-
tungskette von der Beherbergung uber
regionale Wirtschaftskreislaufe bis hin

zur Mobilitat sicher und fordert aktiv die
Barrierefreiheit im touristischen Angebot.
Dadurch wird der positive Einfluss auf die
Standortqualitat durch die touristische
Entwicklung ersichtlich.

Beispielhafte SchlisselmaBnahmen
in diesem Handlungsfeld sind:

Nachhaltigkeit als roten
Faden konsequent
mitdenken und integrativ
umsetzen

ZIELSETZUNG

Der Tourismus in Luxemburg richtet
sich verstarkt und entschlossen im
Sinne einer nachhaltigen Entwicklung
(6kologische, bkonomische, soziale und
kulturelle Dimension) aus, nutzt in die-
sem Kontext bewusst Synergien der
Zusammenarbeit mit anderen Bran-
chen und leistet so seinen Beitrag fur
eine nachhaltigere Zukunft.

Komfortable, barrierefreie
(Service-) Angehote
im Tourismus aufbauen

ZIELSETZUNG

Das Freizeit- und Tourismusangebot
wird fur alle Einwohner*innen, Grenz-
ganger*innen und Gaste zuganglicher
gestaltet und komfortabler erlebbar,
auch fur Gaste mit unterschiedlichen
Behinderungen und Beeintrachtigun-
gen, Senior*innen oder Familien mit
Kinderwagen.
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Im Handlungsfeld ,,Vertrauensvolle Zusammen-
arbeit und Netzwerke” geht es um die Starkung
eines konstruktiven Austauschs und die Forde-
rung der Innovationskraft der touristischen
Akteur*innen, den Ausbau des Tourismus-
bewusstseins Uber die Branche hinaus und die
Einbindung der Bevolkerung in die touristische
Entwicklung. So soll der Luxemburg-Tourismus
klinftig auf eine weiter gefestigte Zusammen-
arbeit aller Beteiligten aufbauen kénnen.

Beispielhafte SchliisselmaBnahmen

in diesem Handlungsfeld sind:

Regelmilige
Netzwerkveranstaltungen
und Informationsrunden

zur Forderung
der Innovationskraft
durchfiihren

ZIELSETZUNG

Wichtige Trend- oder aktuelle Schwer-
punktthemen werden durch die krea-
tive Beteiligung aller relevanten (auch
pbranchenubergreifenden) Akteur*innen
aufgegriffen bzw. weiterentwickelt.

Beteiligung der Bevolkerung
in der touristischen
Entwicklung sowie Ansprache
der Bevolkerung als
Zielgruppe fortfithren

ZIELSETZUNG

Das Bewusstsein fur die Bedeutung
des Tourismus in der Bevolkerung wird
erhoht, seine Beitrage zur Lebensquali-
tat werden anerkannt und mitgestaltet.
Die Bevolkerung wird als wichtige Ziel-
gruppe angesprochen.
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Das Handlungsfeld ,,Integrative und
nutzerorientierte Digitalisierung” sichert
die Fortfihrung der bestehenden Digita-
lisierungsinitiativen auf nationaler Ebene
und stellt die Ubertragung auf die weiteren
touristischen Akteur*innen sicher.

Die Digitalisierung wird als Grundvoraus-
setzung fiir eine zeitgemane zielgruppen-
und nutzenorientierte touristische
Entwicklung etabliert.

Die MaBnahmen beziehen in einem integra-
tiven Vorgehen alle relevanten Prozesse und
Angebote ein mit dem Ziel die Angebots-
seite zukunftsfit zu machen.

Die beispielhafte SchliisselmaBnahme
in diesem Handlungsfeld ist:

Digitalisierung stetig
weiterentwickeln

ZIELSETZUNG

Die bisherigen Erfolge im Rahmen der
Digitalisierung werden weiter ausge-
baut und verstetigt. Dabei werden die
Akteur*innen in den Regionen und
Betrieben verstarkt einbezogen und
unterstutzt.
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Das Handlungsfeld ,,Zielorientierte Umsetzung*
dient einer konsequenten Untersetzung und
Uberpriifung der strategischen Zielrichtung

im Luxemburg-Tourismus durch ein effektives
Umsetzungsmanagement sowie das Erfassen
der wichtigsten touristischen Kennziffern.

Dieses Handlungsfeld soll im Zeitverlauf weiter
ausgebaut werden. Neben bereits bestehenden
Prozessen sollen auch der Aufbau nétiger Mess-
gréBBen im Zuge der Umsetzung der Tourismus-
strategie sowie MaBnhahmen zu wichtigen
Pilotprojekten - z. B. fiir die Themenbereiche
Besucherlenkung und Nachhaltigkeit -
einbezogen werden.

Monitoring der Leistung
und Entwicklung
der Destination verbessern

ZIELSETZUNG

Mit einem gezielten Monitoring sind
Fortschritte messbar. Es ermaoglicht eine
Kontrolle der Leistung und der Entwick-
lung der touristischen Destination
Luxemburg. Die Festlegung quantifizier-
ter Ziele ermaoglicht ein aussagekraftiges
Monitoring sowie zu einem spateren
Zeitpunkt eine Zwischenevaluation und
ggf. Nachjustierung.
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Fazit und Ausblick

Der Luxemburg-Tourismus bringt

gute Voraussetzungen mit, um sich
zukunftsfahig aufzustellen. Nicht
zuletzt haben die engagierten
Akteur*innen, ihr kreatives Potenzial
und ihre konstruktive Zusammenarbeit
in den Themenworkshops gezeigt, dass
die Herausforderungen der touristi-
schen Zukunft gemeinsam angegan-
gen und gemeistert werden kdnnen.
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Den Orientierungsrahmen hierfur
bietet die partizipativ erarbeitete Stra-
tegie. Mit der langerfristig angelegten
Vision ist ein anschauliches Zukunfts-
bild fur den Luxemburg-Tourismus
formuliert. Im Fokus stehen die
Menschen, und hier ausdrucklich auch
die Bevolkerung, die Regionen und die
Wirtschaft. Nicht Massentourismus,
sondern Qualitat und Wertschopfung
sind der Schwerpunkt. Auf dem Weg
dorthin bilden die benannten Hand-
lungsfelder und der agile MaBnahmen-
katalog die zentralen Schritte.

Die Umsetzung der Tourismusstrategie
hat bereits begonnen. Mit einem star-
ken Umsetzungsmanagement und
engagierten Partner*innen werden die
Akteur*innen den Tourismus in Luxem-
burg weiterentwickeln.

Dabei spielt auch die (unternehmeri-
sche) Eigenverantwortung eine wich-
tige Rolle, denn die Strategie setzt vor
allem den Rahmen, gibt Impulse und
bietet UnterstUtzung an. Im Hinblick
auf die zunehmende Komplexitat der
Aufgaben funktioniert die Umsetzung
aber nur gemeinsam.

Das Tempo der Veranderungen in
Gesellschaft und Tourismus erfordert
zudem eine regelmafige Prufung der
Strategie und ihrer Umsetzung auf
notige Anpassungsbedarfe, die zur
Erreichung der Ubergeordneten Vision
eines wertorientierten Tourismus als
Treiber fur mehr Lebens- und Aufent-
haltsqualitat beitragen.
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___Studien und Konzepte

Allgemeiner Deutscher
Fahrrad-Club e.V. (ADFC):
Machbarkeitsstudie Verleinstationen.
Berlin, 2017.

Allgemeiner

Deutscher Fahrrad-Club e.V. (ADFC):
Travelbike-Radreiseanalyse.

Berlin, 2020.

Bayern Tourismus Marketing GmbH:
Dokumentation zur Tagung
JKulturtourismus neu denken”

am 13.4.2016.

BTE Tourismus- und Regionalberatung:
Wandertourismus in Deutschland.
Berlin/Hannover, 2018.

Bundesministerium

fur Wirtschaft und Technologie:
Crundlagenuntersuchung Freizeit-
und Urlaubsmarkt Wandern.
Berlin, 2020.

Deutsches Weininstitut und
Hochschule Geisenheim University:
Wirtschaftliche Bedeutung und
Charakterisierung von Touristen

in deutschen Weinregionen.
Geisenheim, 2019.

dwif-Consulting GmbH:
dwif-Tagesreisenmonitor.
MUnchen, 2021.
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Institut fir Kulturmanagement
der Padagogischen Hochschule
Ludwigsburg/projekt2508 GmbH:
Kulturtourismusstudie 2018.
Empirische Einblicke in die Praxis
von Kultur- und Tourismusakteuren.
Ludwigsburg/Bonn/Berlin, 2018.

Landestourismusverband Sachsen e.V.:

Fachplanung Mountainbike-Tourismus
des Freistaats Sachsen.
Dresden, 2021.

Mountainbike Tourismusforum
Deutschland:

Mountainbike Tourismus Monitor.
Leipzig, 2018.

PROJECT M GmbH:
Der deutsche Wandermarkt 2014.
Hamburg/Minchen, 2014.

tourismus plan B GmbH:
Landesweites Weintourismuskonzept
Baden-Wurttemberg.

Berlin, 2017.

VDQS-Konferenz Colmar 2016:
Abstract Weintourismus-Trends. 2016.

Daruber hinaus sind in die Analysen
die Daten der Statistikamter, des World
Travel Monitors sowie MGK Hospitality,
die regionalen touristischen Master-
plane, LFT-Marktforschungsergebnisse,
Pressemitteilungen und weitere
regionale Studien eingeflossen.

__ Online-Quellen

www.barrierefrei-brandenburg.de
www.bayerisches-thermenland.de
www.bike-arena.de

www.bmu.de

www.celliers.ch
www.classification.lu
www.coconat-space.com
www.deutscheweine.de
www.deutschlandfunkkultur.de
www.digitalnomads.startupmadeira.eu
www.du-hier-in.berlin
www.epsa2019.eu
www.extraschicht.de
www.freylich-zahn.de
www.grande-region.lu
www.historia-europa.ep.eu
www.kalkriese-varusschlacht.de
www.landratsamt-pirna.de
www.lieblingsplatz-niederrhein.de
www.linz09.at
www.medienservice.sachsen.de
www.mercer.com
www.mountainbiker.it/finale-ligure/
Wwww.m-r-n.com
www.myswitzerland.com
www.nrw-tourismus.de

www.online-buchung-service.de

www.presseportal.ch
www.project-bay-coworking.de
www.reisen-fuer-alle.de
www.rlp.tourismusnetzwerk.info
www.ruhr-tourismus.de
www.schwyzer-wanderwege.ch
www.statistiques.public.lu
www.stv-fst.ch
www.thueringen.tourismusnetzwerk.info
www.tourismuslotse.saarland
www.tourismus.mv
www.tourismusnetzwerk-brandenburg.de
www.tourismus-uckermark.de
www.tvsh.de

www.urlaub.saarland.de
www.wework.com

www.zukunftsinstitut.de
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www.zukunftsinstitut.de
www.wework.com
www.urlaub.saarland.de
www.tvsh.de
www.tourismus-uckermark.de
www.tourismusnetzwerk-brandenburg.de
www.tourismus.mv
www.tourismuslotse.saarland
www.thueringen.tourismusnetzwerk.info
www.stv-fst.ch
www.statistiques.public.lu
www.schwyzer-wanderwege.ch
www.ruhr-tourismus.de
www.rlp.tourismusnetzwerk.info
www.reisen-fuer-alle.de
www.project-bay-coworking.de
www.presseportal.ch
www.online-buchung-service.de
www.nrw-tourismus.de
www.myswitzerland.com
www.m-r-n.com
www.mountainbiker.it/finale-ligure
www.mercer.com
www.medienservice.sachsen.de
www.linz09.at
www.lieblingsplatz-niederrhein.de
www.landratsamt-pirna.de
www.kalkriese-varusschlacht.de
www.historia-europa.ep.eu
www.grande-region.lu
www.freylich-zahn.de
www.extraschicht.de
www.epsa2019.eu
www.du-hier-in.berlin
www.digitalnomads.startupmadeira.eu
www.deutschlandfunkkultur.de
www.deutscheweine.de
www.coconat-space.com
www.classification.lu
www.celliers.ch
www.bmu.de
www.bike-arena.de
www.bayerisches-thermenland.de
www.barrierefrei-brandenburg.de

___Fachgespriche

Association pour
la Promotion du Tourisme Rural
Anne Meyers (19.01.2021)

Automobile Club Luxembourg
Jean-Claude Juchem und Kolleg*innen
(27.01.2021)

Camprilux asbl
Florence Bertemes—Kirtz
und Linda Gedink (06.01.2021)

Centrale des Auberges de Jeunesse
Luxembourgeoises
Peter Hengel (12.01.2021)

Chambre de commerce
Patrick Ernzer (09.02.2021)

Chemins de Fer Luxembourgeois
Marc Hoffmann (27.01.2021)

Ecole d‘Hétellerie

et de Tourisme Luxembourg
Michel Lanners und Kolleg*innen
(27.01.2021)

Fonds de solidarité viticole
Claire Sertznig (24.02.2021)

Frank Rockenbrod
(03.02.2021)

Horesca asbl
Francois Koepp (28.01.2021)

Luxair SA
Gilles Feith und Kolleg*innen
(01.02.2021)

Luxembourg City Tourist Office
Tom Bellion (09.02.2021)

Luxembourg for Tourism GIE
Dr. Sebastian Reddeker (07.01.2021)

Luxembourg for Tourism GIE
Dr. Sebastian Reddeker
und Sandy Rischette (19.01.2021)

Ministéere de I'Economie -
Direction générale

des Classes moyennes
Cilles Scholtus (28.01.2021)

NeumannConsult
Dr. Kai Pagenkopf (27.05.2021)

Office Régional du Tourisme
des Ardennes Luxembourgeoises
Paul Ihry (04.02.2021)

Office Régional du Tourisme
du Centre et de I'Ouest
Isabelle Hermes (28.01.2021)

Office Régional du Tourisme
Région Moselle Luxembourgeoise
Nathalie Neiers (20.01.2021)

Office Régional du Tourisme
Région Mullerthal -

Petite Suisse Luxembourgeoise
Linda Salentin (20.01.2021)

ProVelo.lu asbl
Monique Goldschmit (26.01.2021)

Wetzel BoB Marketing & Projects
Bob Wetzel (07.01.2021)
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