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EDITORIAL

Politischer
Under-Tourism

ommer 2019. Fiir Politiker und Politikerinnen ist der Tou-
S rismus eine zweischneidige Sache: Da kommen Touristen
zu Besuch, also ganz andere Menschen als die, die einen
selbst gewdhlt haben. Muss man denen genauso Gutes tun
oder wenigstens versprechen wie den eigenen Wahlerinnen
und Wahlern? Klar, die Touristen bringen Geld mit und
schaffen Arbeitsplatze, aber sind Touristen nur Mittel fir
diese Zwecke? Gleichzeitig geht das eigene Wahlvolk im Som-
mer auf Reisen —laufen die Wéhler etwa auch davon?

Die Absenz des Wahlvolks und bisweilen auch die Prisenz
von Touristen sorgen im Sommer fiir das Emporkommen
oder die Verstarkung von Themen, von denen niemand weif3,
woher sie kommen und warum sie eigentlich da sind
(,Sommerloch”). Bundesdeutsche Parteivorsitzende reagie-
ren darauf in hdchstem Maf3e verunsichert und befiillen das
anachronistische TV-Format der ,Sommerinterviews" Dabei
geben sie sich mittlerweile eher volksfern, indem sie sich zur
Hauptreisezeit fast ausnahmslos bodenstdndig in der mehr
oder weniger malerischen Kulisse ihrer (Wahl-)Heimaten
befragen lassen.

Und so kam es im Sommer 2019 zu teils recht kuscheli-
gen Interviews aus den Komfortzonen Diisseldorf, Schwerin,
Flensburg, dem Saarland, Niirnberg und Dresden. Welche
Aussagen bezwecken unsere Spitzenpolitikerinnen und
-politiker damit? ,Schaut her, wir regieren zuhause fleifig
weiter, wahrend ihr euch schon in der Ferne erholt?“ Es muss
janicht gleich die Dauerschleife aus dem Kanzler-Urlaubsort
St. Gilgen am Wolfgangsee der spiten 80er sein. Aber ein
selbstbewusstes ,\Wir sind dann mal weg, tanken auf, kom-
men gestarkt und mit neuen Ideen wieder!” kann doch als
Botschaft nun wirklich nicht schaden.

Solange aber die Politik in der Ferienzeit nichts als (nur
rdumliche?) Unbeweglichkeit demonstriert, braucht sich die
Tourismusbranche auch in den kommenden Jahren nicht vor
zu viel politischem Wohlwollen auf Bundesebene zu fiirchten.

Dabei gibe es fiir derlei Wohlwollen reichlich Anlass,
denn die Bundesregierung erarbeitet zurzeit erstmalig eine
nationale Tourismusstrategie, die im Frithjahr 2020 verab-
schiedet werden soll. Damit steht Deutschland in der Verant-
wortung, und die reicht von den weltweiten Effekten des Tou-
rismus bis zu dessen Auswirkungen in den Bundesldndern,
Regionen, Stddten und Gemeinden.

Zu Beginn dieser Passport-Ausgabe ,Tourismus und
Politik”“ kommt die Politik selbst zu Wort: Fiir den Freistaat
Bayern Ubernimmt dies in Form eines Grufiwortes Hubert
Aiwanger, stellvertretender Ministerprasident sowie Staats-
minister fir Wirtschaft, Landesentwicklung und Energie. Die
Landeshauptstadt Miinchen ist — wie Bayern — Reiseziel und
Heimat. Oberbiirgermeister Dieter Reiter zeigt diese beiden
Facetten in seinem Impulsbeitrag auf. Beiden mochte ich an
dieser Stelle ganz herzlich fir ihre Beitrdge danken.

Es folgt ein Streifzug durch die verschiedenen politi-
schen Ebenen und darin geteilten Verantwortlichkeiten im

Editorial

Tourismus — ist er ein
Liebling oder ein Stief-
kind der Politik? Oder
beides?

Tourismus ist, bei
so vielen Interessen

und Regionen, lang-
fristig schwer zu koor-
dinieren. Norbert Kunz, Geschiftsfithrer des Deutschen Tou-
rismusverbandes e. V., beschreibt den deswegen schwierigen
Weg zur nationalen Tourismusstrategie, auf den sich die
Bundesregierung mit dem Zielzeitpunkt 2020 begeben hat.

Welchen Weg wiahlt Miinchen ab 2020? Zunédchst wahlen
die Biirgerinnen und Biirger in dem Jahr ihr neues Stadtober-
haupt. Zwei der Kandidatinnen, Kristina Frank und Katrin
Habenschaden, haben wir vorab zu ihren Ansichten und
Ideen zum Tourismus in Miinchen befragt.

Wir in Deutschland haben vergleichsweise leicht reden.
Andernorts auf der Welt sind die Herausforderungen im Tou-
rismus deutlich gréfier, die Moglichkeiten der demokrati-
schen Einflussnahme ungleich geringer. Markus Pillmayer
und Nicolai Scherle zeigen dies am Beispiel Jordanien sehr
eindrucksvoll auf.

Ein wichtiger Stellhebel der Politik ist das Steuerwesen.
Neben der fiskalischen Bedeutung greift der Staat mit
Steuern prozesspolitisch ein — auch im Tourismus. Michael
Reitsam nimmt dies zum Anlass, einige aktuelle Entwicklun-
gen im Steuerrecht fiir das Gastgewerbe und den Tourismus
ndher zu beleuchten. Die kritische Meinung der Hotelbran-
che zu einer ganz bestimmten politischen (Steuer-)Forde-
rung bringt Markus Luthe, Hauptgeschéftsfithrer des Hotel-
verbands Deutschland (IHA), zum Ausdruck.

Wissenschaft im Allgemeinen und unser Magazin im Be-
sonderen leben von Pluralismus und Meinungsvielfalt. Pelin
Ozyurt und Markus Pillmayer zeigen anhand einiger Entwick-
lungen in der Tiirkei, dass auch die Tourismuspolitik Gefahr
laufen kann zum Spielball unterschiedlicher Interpretationen
von Demokratie zu werden. L

Prof. Dr. Felix Kolbeck, Dekan

Lesen und teilen Sie die aktuelle und

frithere Ausgaben gerne auch in unserer App
JTourismus Management Passport®,
kostenfrei, erhaltlich fiir iOS und Android.
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Tourismus ganzheitlich denken

Hubert Aiwanger, Bayerischer
Staatsminister fiir Wirtschaft,
Landesentwicklung und Energie

Liebe Leserinnen und Leser
des Passport,

der Tourismus weltweit boomt. Fiir
Bayern ist der Tourismus eine Leitdko-
nomie. Er ist ein wirtschaftlicher Sta-
bilitdtsanker und Impulsgeber in allen
Teilen des Freistaates. Der Tourismus
sichert Arbeit und Einkommen fiir bis
zu600.000 Menschen-insbesondere
auch in den landlichen Regionen. Die
Entwicklung des Tourismus ist damit
entscheidend mit der Entwicklung un-
seres Landes verknupft.

Um die grofien gegenwartigen He-
rausforderungen im Tourismus —allen
voran die Verdnderungen, die sich aus
dem Klimawandel, dem demografi-

Kilian Blees

Tourismus Management Passport

schen Wandel und der digitalen Trans-
formation ergeben —optimal zu meis-
tern, ist ein Zusammenspiel zwischen
allen touristischen Akteuren und der
Politik unerlésslich. Touristische Leis-
tungstrager, Destinationen, Regionen
und die Politik miissen partnerschaft-
lich voranschreiten, damit der Touris-
mus weiterhin erfolgreich sein und
sein ganzes Potential entfalten kann.
Touristische Strukturen sind hier-
bei stets ganzheitlich zu denken. Die
richtigen Rahmenbedingungen fiir die
weitere touristische Entwicklung zu
setzen ist eine gesamtpolitische Auf-
gabe und Teil einer umfassenden Re-
gional- und Strukturpolitik. Ziel muss
sein, das touristische Wachstum in der
Breite zu fordern — nicht nur in Orten
mit hoher touristischer Anziehungs-
kraft und nicht um jeden Preis. Dies
muss immer im Einklang mit der Be-
volkerung vor Ort geschehen. Denn nur

wo sich die Einheimischen wohl fithlen,
besuchen uns auch unsere Giste gerne.

Es geht um das Schaffen von at-
traktiven Lebensraumen und das Er-
halten unserer regionalen Besonder-
heiten. Damit der Tourismus auch
zukinftig erfolgreich sein kann, mus-
sen unsere Dorfer und Ortschaften
lebendig und einzigartig bleiben —
mit intakter Nahversorgung, anspre-
chenden Wirtshidusern, zukunftsfahi-
ger Infrastruktur und eingebunden in
ein modernes Mobilitdtsnetz. Der
Tourismus ist hier Teil und Multipli-
kator regionaler Wertschépfungs-
ketten und ein Schlissel, um gleich-
wertige Lebensverhiltnisse zu schaf-
fen. Ein ausgewogenes touristisches
Wachstum in der Breite verbessert
nicht nur die Lebensqualitét der Ein-
heimischen, sondern geht auch ver-
antwortungsvoll mit unserer Natur
um. Unsere wunderbaren Landschaf-




Tradition und Moder-
ne im Rosengarten
von Bad Kissingen.
Der Multimedia-Brun-
nen fasziniert mit
Licht und Musik Ein-
heimische und Gaste.

@) Gert Krautbauer

ten zu erhalten, ist von zentraler Be-
deutung. Denn neben intakten ortli-
chen Strukturen ist die Schonheit

unserer Natur das wichtigste Touris-
muskapital.

Den Erfordernissen eines nach-
haltigen und naturvertrdglichen
Tourismus entsprechend steht die
Neue Tourismusoffensive der Baye-
rischen Staatsregierung unter dem
Leitmotiv ,Tourismus in Bayern —im
Einklang mit Mensch und Natur” Im
Rahmen dieser umfassenden Strate-
gie wurden die Tourismusférderung
splrbar angehoben und zahlreiche
Mafinahmen auf den Weg gebracht.
Wir unterstiitzen insbesondere die
Hauptleistungstrager im Tourismus:
die kleinen und mittelstdndischen
Betriebe — wie unsere Gaststattenbe-
triebe —durch mafdgeschneiderte For-
derprogramme. Weiter werden —
unter vielen anderen Mafinahmen
—die Chancen der Digitalisierung fir
den Tourismus besser nutzbar ge-
macht, die Zukunftsbranche Gesund-
heitstourismus gestdrkt und das
Tourismusmarketing schlagkraftiger
aufgestellt. Ganz im Sinne einer

Tourismus und Politik

ganzheitlichen Herangehensweise
wurde unter Koordinierung der neu
gegriindeten Tourismusabteilung in
meinem Haus ein ressortiibergrei-
fender ,Koordinierungskreis Touris-
mus“ eingerichtet. Dariiber hinaus
setzte ich mich innerhalb der Staats-
regierung fiir Birokratieabbau und
fiir eine Flexibilisierung des Arbeits-
zeitgesetzes im Rahmen der EU-
Arbeitszeitrichtlinie ein - viele Tou-
rismusbetriebe werden durch starre
Arbeitszeitregelungen unnotig aus-
gebremst.

Auch den Hochschulen kommt
eine zentrale Rolle bei der weiteren
Tourismusentwicklung zu. Sie tragen
neue wissenschaftliche Erkenntnisse
und Innovationen an die touristi-
sche Praxis heran. Um die Verzah-
nung zwischen Wissenschaft und
Praxis im Tourismus noch weiter zu
verbessern, wurde auf Initiative mei-
nes Hauses das Bayerische Zentrum
fur Tourismus mit Sitz in Kempten
gegriindet. Unter Einbezug aller
bayerischen Universitdten und Hoch-
schulen mit Tourismuskompetenz
stolt es Forschungsprojekte im ge-

samten Freistaat an. Ich freue mich
sehr, dass sich die Hochschule Miin-
chen als Mitglied im wissenschaft-
lichen Beirat intensiv einbringt.
Zudem bilden die Tourismus-
lehrstithle der Hochschulen die tou-
ristischen Leistungstrdger von mor-
gen aus. In einer modernen Ausbil-
dung miissen junge Leute einerseits
dazu befdhigt werden die globalen
Tourismustrends zu verstehen und
andererseits das Handwerkszeug er-
werben, um als Griinder tatig zu wer-
den oder den elterlichen Betrieb in
eine erfolgreiche Zukunft zu fithren.
Als Wirtschafts- und Tourismus-
minister bin ich gliicklich mit der
Hochschule Miinchen eine tiberaus
erfolgreiche touristische Forschungs-
und Ausbildungsstitte in Bayern zu
haben. Ich bin Uiberzeugt, dass wir
alle gemeinsam die positive Entwick-
lung im Tourismus noch weiter aus-
bauen konnen. Mir ist es ein Herzens-
anliegen, die richtigen Rahmenbe-
dingungen fir ein naturvertragli-
ches und nachhaltiges Wachstum im
Tourismus zu schaffen. a

Ausgabe 02]2019 Tourismus Management Passport
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Munchen: Reiseziel und Heimat

Ein Impulsbeitrag

Dieter Reiter, Oberbiirgermeister der
Landeshauptstadt Miinchen

unchens Anziehungskraft be-
I\/\ ruht auf einer Reihe von Super-
lativen, die ihre Wirkung entfalten
konnten, nachdem die Aussdhnung
mit den fritheren Kriegsgegnern und
die zunehmende européische Eini-
gung den Aufstieg von der Ruinen-
landschaft nach dem Krieg zur pros-
perierenden Stadt von heute ermog-
licht hatten: Unter den grofien Stad-
ten in Deutschland ist Miinchen die
mit der grofiten Wirtschaftskraft und
der geringsten Arbeitslosigkeit, der
hochsten Lebensqualitdt und der
niedrigsten Kriminalitét. Sie hat ein
Kulturangebot von europdischem
Rang, das grofite Volksfest der Welt
und ist Gberhaupt die Stadt der
Lebensfreude.

Miinchens Charme und Flair ha-
ben viel damit zu tun, dass das histo-
rische Stadtbild beim Wiederaufbau
nicht noch weiter zerstort, sondern
wiederhergestellt wurde. Anschlie-
Bend ist Miinchen nicht der Vision
einer autogerechten Stadt erlegen,
sondern hat einen reinen Fu3génger-
bereich in der Altstadt geschaffen, er-
moglicht durch den damals, vor 50
Jahren, beispielhaften Ausbau des 6f-
fentlichen Nahverkehrs.

So ist es auch kein Wunder, dass
Miinchen immer mehr Giste aus nah
und fern anzieht. Uber 17 Millionen
Ubernachtungen wurden 2018 in
Miinchens gewerblichen Beherber-
gungsbetrieben mit zehn und mehr
Betten registriert. Vor zehn Jahren
sprach man noch von zehn Millionen
Ubernachtungen als einer ,Schall-
mauer", die bald durchbrochen wer-
den wiirde. Und nattrlich hélt sich
stdndig noch eine weit groflere Zahl
von Tagesbesuchern in der Stadt auf.
Weiterhin positiv entwickelte sich
auch der Trend zu ldngeren Aufent-
halten - eines der strategischen Ziele
des Miinchner Tourismus. So blieben
die Gédste im Durchschnitt zwei

Néchte in Miinchen. Damit erhéhte
sich die durchschnittliche Verweil-
dauer um knapp drei Prozent gegen-
uber 2017. Der touristisch bedingte
Umsatz in Miinchen lag im vergange-
nen Jahr bei fast 8,3 Milliarden Euro —
auch das starkt wiederum die Wirt-
schaft und den Arbeitsmarkt. Die Er-
werbstdtigenprognose des Referats
fur Stadtplanung und Bauordnung
der Landeshauptstadt zeigt, dass die
Branchen ,Gastgewerbe“ und , Kunst,
Unterhaltung, Erholung” bis 2030
vermutlich die stdarksten Zuwéchse
bei den Erwerbstétigenzahlen aufwei-
sen werden. Diese Entwicklung zeigt
auch positive Effekte in Wirtschafts-
bereichen wie Handel und Verkehr,
wie beispielsweise Messe- und Kon-
gresswesen. Nicht umsonst setzte
sich 2018 auch der Ausbau der Hotel-
kapazititen in Miinchen fort und
wird auch 2019 anhalten.

Dieser Erfolg ist aber ambivalent,
was sich dann beispielsweise in den
Diskussionen um jeden neuen Hotel-
bauin unserer Stadt widerspiegelt. So
zieht die fur eine Millionenstadt
aufBerordentlich gute Sicherheitslage
Unternehmen, Einwohner und Tou-
risten gleichermaflen an. Sie ist einer-
seits auf die hervorragende Polizei-
arbeit, andererseits auch auf die stad-
tischen Bemiihungen um eine soli-
darische Stadtgesellschaft und eine
Forderung des sozialen Friedens zu-
rickzufithren.

Ein ebenso wichtiger touristi-
scher Anziehungsfaktor ist aufSer den
bekannten Sehenswiirdigkeiten und
der weltweit geschétzten Miinchner
Gastlichkeit von den Biergérten bis
zum Oktoberfest die Kulturstadt
Minchen. Auch fir die Stadtbevolke-
rung gehort zum besonderen Miinch-
ner Lebensgefiihl insbesondere das
Kulturangebot. Deshalb hat die Stadt-
politik immer alles daftr getan, Min-
chens Ruf als Kunst- und Kultur-
metropole zu stdrken, und tut dies
weiter, etwa mit Groflvorhaben wie
der Sanierung und dem Umbau des

Ausgabe 02|2019 Tourismus Management Passport
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Gasteigs oder dem Bau des neuen
Volkstheaters.

Bremsen ldsst sich die Beliebtheit
Miinchens nicht. Wir wollen ja nicht
wieder eine Mauer um Minchen er-
richten wie zuletzt Maximilian I. wah-
rend des Dreifdigjahrigen Krieges.
Deshalb miissen wir das Wachstum
der Stadt gestalten, und das bedeutet,
dass wir die Lebensqualitét fir alle
Menschen in der Stadt erhalten und
womoglich verbessern miussen.

Deshalb hat Miinchen das finan-
ziell grofite kommunale Wohnungs-
bauprogramm in der Geschichte der
Bundesrepublik aufgelegt und ein
milliardenschweres Programm zum
Ausbau des offentlichen Nahverkehrs
und die deutschlandweit grofite kom-
munale Schulbauoffensive gestartet.
Denn das Bevolkerungswachstum
entsteht nicht nur durch Zuzug, son-
dern auch durch eine hohe Geburten-
rate.

Da wir Beliebtheit und Wachstum
unsere hohe Beschaftigungsrate ver-
danken, kdnnen wir es uns leisten,
Milliarden Euro in Schulen zu stecken
und hunderte Millionen in die Kultur.
Auch im kommenden Jahr flief3t
wieder ein Grofdteil des stddtischen



Investitionsvolumens in Bildung und
Familie, Wohnungsbau, Mobilitat und
Digitalisierung. Wir stdrken die Teil-
habemoglichkeiten fiir Menschen
mit wenig Einkommen. Die Verein-
barkeit von Familie und Beruf wurde
mit der bereits seit September 2019
geltenden Kostenbefreiung fir Kin-
dergartenbetreuung fiir viele Biirge-
rinnen und Biirger verbessert.

Dartiber hinaus ist es typisch fur
eine wachsende Stadt, dass das Woh-
nungsangebot oder auch die Ver-
kehrsinfrastruktur nicht ohne gesetz-
geberische oder finanzielle Hilfe von
Bund und Land mit dem Wachstum
Schritt halten kénnen. Seit geraumer
Zeit mache ich deshalb meinen poli-
tischen Einfluss geltend, um als Re-
prasentant der grofiten deutschen
Kommune fiir die Interessen der
Menschen in den Ballungsrdumen zu
kdmpfen. Auch ein Krankenpfleger
oder eine Busfahrerin miissen sich
beispielsweise das Leben in der Stadt
leisten kénnen.

Dabei tritt teilweise auch der Tou-
rismus als Konkurrenz in Erschei-
nung. Deshalb setzen wir beim Kampf
gegen die Zweckentfremdung von
Wohnraum zum Beispiel alles daran,
unseren gesetzlichen Auskunftsan-
spruch gegeniiber den bekannten
Portalen durchzusetzen. Denn wir
missen in Miinchen um jede bezahl-
bare Wohnung kampfen.

Und zur Abwendung von Gentrifizie-
rung wollen wir die Zweckentfrem-

dungssatzung so verschidrfen, dass
beim Abbruch von Wohnraum der
Ersatzwohnraum grundsétzlich im
gleichen Stadtgebiet geschaffen wer-
den muss. Dies spielt auch bei Hotel-
neubauten eine Rolle, etwa in der
Hauptbahnhof-Gegend.

Dagegen kommt es dem Touris-
mus wie der Stadtbevolkerung glei-
chermafien zugute, wenn wir uns zu-
nehmend von der Stadt fiir Autos ver-
abschieden. Generell will ich mehr
Lebensqualitat fiir unsere Viertel und
Platze. Deshalb haben wir dieses Jahr
zum Beispiel die Sendlinger Strafie
zu einer echten Fufigingerzone ge-
macht. Kiirzlich hat der Stadtrat da-
riber hinaus die niachsten Schritte
zur Realisierung einer weitgehend
autofreien Altstadt beschlossen.

Aufier dem offentlichen Nahver-
kehr bauen wir das Radwegenetz so
schnell wie moglich aus. Und mogli-
cherweise kommt als neuartiges ur-
banes Verkehrsmittel noch eine Seil-
bahn tiber dem Frankfurter Ring dazu
— das wire europaweit die erste Seil-
bahn, die nicht touristischen Zwecken
dient, sondern in das Nahverkehrs-
system integriert werden konnte.

Bei aller Verdnderung achten
wir darauf, dass Gesamteindruck
und Flair der Stadt davon nicht be-
troffen sind. Mich begeistert zum

Tourismus und Politik -

Der Englische Gar-
ten steht fur das
Miinchner Lebens-
gefiihl und ist bei
Miinchnern und
Touristen gleicher-
mafen beliebt.

@ Zvonimir/stock.

adobe.om

Beispiel die Miinchner Silhouette.
Deshalb braucht man fiir hohe Neu-
bauten Fingerspitzengefiihl. Den-
noch gibt es geeignete Orte, gerade
entlang der Bahngleise oder am
Stadtrand, wo ich mir gut geplante
Hochhaus-Ensembles durchaus vor-
stellen konnte.

Aufer Stadtbild und Mobilitét ist
vor allem auch der Zusammenhalt
der Stadtgesellschaft fiir Miinchens
Charakter und Lebensqualitdt ent-
scheidend. Denn sie haben viel mit
dem hier herrschenden Klima von
Weltoffenheit und Toleranz zu tun. Es
hat zum Beispiel auch die Integration
hunderttausender Migrantinnen und
Migranten in den vergangenen Jahr-
zehnten begilinstigt, die so gut gelun-
gen ist, dass man bei den Stadten mit
dem hoéchsten Migrationsanteil in
Deutschland gar nicht unbedingt an
Miinchen denken wiirde.

Es ist das Wesen von Stddten, dass
sie von Zuzug gepragt werden und in-
ternationale Besucherstrome anzie-
hen — und Minchen ist dafiir heute
geradezu beispielhaft. Die Aufgabe
der Stadtpolitik ist es, dieses Wachs-
tum, das Miinchen so bunt und viel-
faltig macht, auch weiterhin so zu ge-
stalten, dass Miinchen eine Stadt fur
alle Bevolkerungsgruppen bleibt und
das besondere Lebensgefiihl in unse-
rer Stadt auch in Zukunft erhalten

wird. e
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Tourismus —

Liebling und Stiefkind der Politik

Felix Kolbeck

eit dem Beginn des 20. Jahrhun-

derts haben sich in den Industrie-
nationen
e die Lebenserwartung anndhernd

verdoppelt,
« die Erwerbszeit massiv verringert
und

« die Realeinkommen vervielfacht.!
Fur Tourismus, fiir Reisen und Frei-
zeit stehen immer mehr Ressourcen
in Form von Zeit und Geld zur Verfu-
gung. Reisen dient unterschiedlichen,
auch politisch relevanten Zielen: Vol-
kerverstandigung, Geschiften, Erho-
lung, Gesundheit. Damit hat die Be-
deutung des ,Phdnomens Touris-
mus“ Uberproportional zugenom-
men. Wirtschaft und Wissenschaft
haben dem durch systematische Ent-
wicklung des ,Systems Tourismus”
mit all seinen Ausprdgungen und
Wertschopfungsstufen entspro-
chen - das Know-how im Tourismus
wird gelebt, gemanagt, ausgebildet
und gelehrt.

Und die Politik? Was ist speziell
mit dem Know-why im Tourismus?

1 Verschiedene Statistiken aus https://de.statista.
com sowie Schneider 2001, S. 28.

Hier scheiden sich die Geister. Die

Fragen reichen vom ,Warum tiber-
haupt Tourismuspolitik?“ bis zum
,Warum tut die Politik nicht mehr fiir
den Tourismus (immer mit gemeint:
bei UNS)?*“ Diese Fragen konnen nicht
pauschal beantwortet werden: Der
Politikbetrieb ist kein Hotelbetrieb,
fir den weltweit und tiber Gréf3en-
klassen hinweg dhnliche bis gleiche
Gestaltungsprinzipien und Erfolgs-
faktoren gelten. Politiker wollen wie-
dergewdhlt werden, Reiseziele auch,
aber da enden auch schon die sprach-
spielerischen Gemeinsamkeiten.

In Deutschland ist die fiir den Tou-
rismus relevante Politik auf allen Ebe-
nen der Gebietskorperschaften und
Verbdnde verankert. Aufgrund deren
unterschiedlicher, teils auch konkur-
rierender Interessen muss auch eher
von einem mehr oder weniger abge-
stimmten, tourismusbezogenen ,Po-
licy-Mix“ unter dem Primat der Oko-
nomie gesprochen werden als von ei-
ner in sich geschlossenen oder wenigs-
tens abgestimmten Tourismuspolitik.?
Diese Vielfalt ist in Summe auch gut -
sie fiihrt zu einem Wettbewerb an

2 Vgl Freyer 2015, S. 463-466.
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welchen folgt die
Politik?
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Konzepten und Ideen, férdert Innova-
tionen und fordert Argumente.

Die zurzeit existierenden 195
Staatsgebiete auf der Erde unterschei-
den sich, neben ihren naturrdumli-
chen Gegebenheiten, stark in Struktur
(Abhédngigkeit von einzelnen Wirt-
schaftsbranchen, Demografie, ...), Or-
ganisation des Gemeinwesens (Demo-
kratisierungsgrad, Zentralitét, ...), Kul-
tur(en) und Stabilitat (Voraussetzung
fur die Herausbildung nachhaltiger
Strukturen jeglicher Art). Insofern
liegt auf der Hand, dass etwa in einem
Staat mit hoher Abhidngigkeit vom
Tourismus und stabiler, autoritar ge-
pragter Zentralstruktur eine ganz an-
dere Tourismuspolitik vorherrscht als
etwa in Staaten mit féderalen und plu-
ralistischen Wirtschafts- und Gesell-
schaftsordnungen, die kurzfristig in-
stabiler auf Wertewandel und andere
Phdnomene reagieren.

Nachfolgend werden zunichst ei-
nige allgemeine tourismuspolitische
Rahmenbedingungen aufgezeigt, ge-
folgt von konkreten Handlungserfor-
dernissen, die sich fiir die nahe Zu-
kunft aus den Verdnderungen eben
auch dieser Rahmenbedingungen er-
geben.



1. Weltweite Ebene:
Naturliche Inkongruenzen von
Tourismus und Politik
Das blole Zusammentreffen von
Tourismus und Politik fihrt noch lan-
ge nicht zu einer Tourismuspolitik.
Von einer in sich stimmigen und mit
weitreichenden Kompetenzen und
Budgets ausgestalteten Tourismus-
politik ganz zu schweigen. Das schei-
tert schon oft daran, dass die touris-
musrdaumlichen Grenzen (Destinatio-
nen, Quellmarkte, Verkehrsstrome)
sehr hdufig von den politisch relevan-
ten Grenzziehungen abweichen.
Ganzheitlichkeit, Querschnitts-
branche, Globalitdt, Systemcharak-
ter... diese und weitere mit dem Tou-
rismus konnotierten Begriffe sind
eher Fluch als Segen fiir eine zielge-
richtete Tourismuspolitik. Denn Poli-
tik dient vielerorts der Bedienung
einzelbranchenspezifischer, oft kurz-
fristiger Partikularinteressen. Politik
und das staatliche Entscheidungs-
handeln dienen unter anderem dazu,
Marktversagen auszugleichen. Die
Okonomische Theorie der Demokra-
tie3 und der Neuen Politischen Oko-
nomie (NPO) zeigen anschaulich, dass

3 Vgl. Downs 1968.

der Staat und seine politischen Ent-
scheidungstrager — genau wie der
Markt — unvollkommene, eigennutz-
maximierende Wahl- und Hand-
lungsentscheidungen treffen, die ge-
nau diesem Ausgleich oft entgegen-
stehen.

Starke Disparitdten bei Einkom-
men, Vermogen und Regulierungs-
dichte sorgen automatisch fir steu-
eroptimierende und risikoausglei-
chende Konzernstrukturen und star-
ken Preisdruck. Dadurch kénnen ins-
besondere kleine, lokale Anbieter
héufig kaum auskdmmlich wirtschaf-
ten, denn in solchen Strukturen
braucht man fir ein erfolgreiches
Tourismusgeschéaft den sprichwortli-
chen langen Atem: Investitionen in
den Tourismus unterliegen hohen
Einzelrisiken und zeigen ihre Ge-
winn- und Cash-Flow-Effekte in den
unterschiedlichen Wertschopfungs-
stufen in unterschiedlicher Intensitét
und Geschwindigkeit. In der Konse-
quenz sind die volkswirtschaftlichen
Wohlstands- und die betriebswirt-
schaftlichen Ergebniseffekte im Tou-
rismus sehr ungleich verteilt.

Diese Disparitdten pflanzen sich
auf allen politischen Ebenen fort und
fihren zu sehr unterschiedlichen In-

Tourismus und Politik

Grenzen trennen —
Reisen verbindet.

@ IvanSemenovych

teressen und Strukturen in der inter-
nationalen Tourismuspolitik. Ein sich
flr touristische Themen interessie-
render Politiker steht gleichsam zu-
ndchst vor einer thematischen und in-
teressensgepragten ,Nebelwand"” Zu-
dem sind politische Entscheidungstra-
ger meist durch einen spezialisierten
Bildungs- und Verwaltungsweg in be-
stimmten Denkmustern sozialisiert.
Das erschwert den Zugang zum Tou-
rismus mit seinen Ganzheitlichkeits-
und Querschnittselementen deutlich.

Eine Initiierung oder gar Umset-
zung global nachhaltiger Tourismus-
konzepte und -rahmenbedingungen
erscheint fast unmoglich. So ist Tou-
rismus oft auf lokaler Ebene des einen
Politikers liebstes Kind, fiir den ande-
ren Politiker — auf hoheren Ebenen -
Gegenstand stiefmitterlicher und alt-
vaterlicher Abwertungen.

2. Werte-Ebene: Reisen im Zeitalter
des Radikal-Individualismus

Politik soll den Menschen dienen.

Tourismuspolitik muss die Balance

halten zwischen

e den Urlaubsmotiven der besuchen-
den Touristen (Incoming),

» den Mobilitdtsbediirfnissen der ver-
reisenden (Outgoing) und innerhalb
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eines Gebiets verreisenden (Domes-
tic) Touristen,

e den Alltags- und Freizeitbedurfnis-
sen der Bevolkerungen.

Aber diese Menschen verdndern sich.

In den Demokratien westlicher
Pragung ist das die Politik wahlende
und treibende Wahlvolk ein Volk von
Reisenden und mittlerweile auch ein
Stiickweit von Werte-Nomaden ge-
worden. Fast niemand fragt sich noch,
wo er oder sie eigentlich herkommt,
sondern nur noch, wo es als Nachstes
hingehen kann.

Durch den Wegfall vieler klassi-
scher Wertemuster leben wir im Zeit-
alter des Radikal-Individualismus.
Jegliche Befindlichkeit will bedient,
Verschiedenartigkeit zur Ersatzreligi-
on erhoben werden. Individualitat
wird exzessiv ausgelebt, das zeigt sich
auch in Reisen und Konsum.

Die Wurzeln dafiir werden frith
gelegt. Erziehung, Integration und
Wertevermittlung werden immer we-
niger als personliche und Verschie-
denartigkeit fordernde Aufgabe auf-
gefasst, sondern zunehmend , der Ge-
sellschaft” in Form ihrer Bildungsins-
titutionen aufoktroyiert. Krippen,
Kindergirten und Schulen werden
damit systematisch tiberfordert, re-
agieren notgedrungen mit Nivellie-
rung und Abbau von Anspruchsni-
veaus und werden dafiir von dersel-
ben ,Gesellschaft auch noch kriti-
siert und in ihrer Autoritdt in Frage
gestellt. Wen wundert’s, dass immer

Sommer 2019:
Feiern in der Ferne
oder ,Flugscham“? —
Hauptsache in-
szeniert.

© nd3000/stock.
adobe.com

Ausgabe 02]2019 Tourismus Management Passport

O

weniger ihre berufliche Zukunft im
Bildungsbereich sehen.

So entsteht mit der Volljahrigkeit
eine Generation von Jungwihlern,
Hochschulzugangsberechtigten, Ar-
beitenden und Reisenden, die ihre In-
dividualitdt noch finden und ausle-
ben will, vollig zu Recht. Viele haben
mit 40 Lebensjahren schon mehr
Lander und Kontinente bereist als alle
ihre Vorgdngergenerationen zusam-
mengenommen, sind aber immer
noch auf der Suche nach sich selbst.
Andere wahlen bewusst andere Wege
im Leben, auch Reisewege — sie su-
chen Ndhe und Heimat, aus vielfalti-
gen Motiven heraus.

In ihrem Verhalten zeigen viele
Jungwéhler und Jungreisende eine er-
staunliche Bandbreite an Bewusst-
seins-Verhaltens-Diskrepanzen, sei es
beim Umweltbewusstsein (gerade
auch beim Reisen), im Sozialverhal-
ten oder beim Festhalten an oder
beim Kopieren von Rollenbildern.
Weniger als frither scheint dies jedoch
zu kognitiven Dissonanzen in dieser
Generation zu fihren. Ganz im Ge-
genteil, heute so, morgen anders, no
limits —ihr konnt alles erreichen —mit
diesem Mantra wurde man doch
schlie8lich in die Welt geschickt. Man
wahnt sich im Individualisten-Kollek-
tiv, in dem Devianz+ oder gar Scham-
gefiihl gar nicht erst entstehen kén-
nen. Und falls doch mal: Um die

4 Nicht akzeptiertes, abweichendes Verhalten. Vg|.
Heuwinkel 2019, S. 141f.

nichste Instagram-Ecke wartet ja
auch schon der néachste Trend, das
ndchste Reiseziel, der neueste Hype,
der das Nachdenken tiber das eigene
Verhalten der letzten zwei bis drei
Jahre obsolet macht.

Konflikte entstehen da nicht auf
der personlichen Ebene, sondern
umso stdrker zwischen den sozialen
Schichten der Gesellschaft: Hier die,
die sich einen (reise-)exzessiven Le-
bensstil leisten konnen und ihn gar
als notwendigen Teil ihrer Entwick-
lung sehen, dort die, die genau das
nicht kdnnen.

3. Lokale Ebenen und ihre Verknuip-
fungen — Mobilitat und Verkehr

Am Beispiel der Mobilitdt und der zu
ihrer Erfillung notwendigen Verkeh-
re kann das Missverhdltnis aus ge-
samt-gesellschaftlicher Notwendig-
keit und individual-politischem Ent-
scheidungshandeln gut veranschau-
licht werden.

Es steht aufler Frage, dass Verkehr
aus Griinden des Klimaschutzes nach
Moglichkeit vermieden, verbleibende
Verkehre stark verteuert werden miis-
sen. Die Einnahmen aus dem Verkehr
ermoglichen es den Unternehmen
der Branche in einer marktwirtschaft-
lichen Struktur, technischen Fort-
schritt und Innovationen voranzu-
treiben, die die aus dem Verkehr re-
sultierenden Belastungen zu mini-
mieren helfen. Mobilitdit muss ei-
gentlich schon heute, wird aber nur



mittelfristig, teurer werden. Dies gilt
fir alle Formen von Mobilitdt. Natiir-
lich sollte die Verteuerung fur die die
Atmosphire stark belastenden Fern-
flige viel starker ausfallen als etwa
fir den offentlichen Nahverkehr. So-
weit die Theorie.

In der Praxis setzt die Politik
durch Subvention und Kommunika-
tion die Anreize und Signale genau in
die andere Richtung, bei Kurz-, Mittel-
und Langstrecken: Wahlerwirksame
Forderungen nach Kostenfreiheit im
offentlichen Personennahverkehr
(OPNV), Busfahrten nach Berlin fiir 9
Euro und Flige nach Mallorca fir
19,99 Euro fiihren in Summe zu einer
kontraproduktiven, jegliche Entwick-
lung hemmenden Gratis-Mentalitdt.
Denn eine Gratis-Mentalitdt bedeutet
immer die Geringschédtzung dessen,
fiir das man maximal einen geringen
oder besser keinen Preis zu zahlen
bereit ist.

Mobilitdt wird in unserer verfet-
teten Wohlstandsgesellschaft nicht
mehr wertgeschitzt, sondern als
Selbstverstandlichkeit betrachtet und
als Notwendigkeit zur Inszenierung
des eigenen ,Reise-Ichs” geradezu
eingefordert. Das gilt nicht nur fir
Mobilitét, sondern auch in anderen
Formen von Servicedienstleistungen.

Kostenfreiheit im o6ffentlichen
Personennahverkehr fiihrt nicht zu
einer vermehrten Nutzung desselben,

weil in wachsenden Ballungsgebieten
zusdtzliche Kapazititen zu den Stof3-
zeiten schlicht nicht vorhanden sind.
Der OPNV braucht mehr, nicht weni-
ger Geld. Bei Kostenfreiheit des Pro-
duktes wiren daflir entweder Querfi-
nanzierungen aus anderen Politikbe-
reichen oder massive Steuererhéhun-
gen notig.’ Fur beides gibt es keine
gesellschaftliche Akzeptanz. Noch
gravierender ist mittelfristig die
durch die Kostenfreiheit zu erwarten-
de Konkurrenzausschaltung — es
lohnt sich schlicht nicht mehr quali-
tativ bessere Angebote auf den Markt
zu bringen.

Fir die Regierenden in der Stadt-
politik sind massive Investitionen in
die zwingend notige Kapazitdtserwei-
terung der innerstddtischen Mobili-
tat grundsdtzlich unattraktiv. Man
hat den Arger (Proteste wegen Bau-
stellen, Larm etc.) heute, die Ertrige
fallen aufgrund grotesk langer Pla-
nungsverfahren und antiquierter
Nutzen-Kosten-Maf3stdbe erst mehre-
re Wahlperioden spater an. Im Grun-
de sind viele Innenstadte heute nicht
mehr entwicklungsfahig, weil schon
jede Entwicklungsankiindigung zu ei-

5 Dies gilt umso mehr, als ja aktuell auf der poli-
tischen Marketingagenda ein Wettbewerb an
Kostenfreiheitsversprechen existiert: Krippen,
Kindergérten, Kulturangebote, Nahverkehr ...
Das einzig Sichere an dieser Entwicklung sind
Mitnahmeeffekte bei Wohlhabenderen und mit-
telfristige Qualitatseinbufen.
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Ampel auf Rot —
Verkehrsbeschran-
kungen in der Alt-
stadt von Lissabon.

@ Felix Kolbeck

ner Formierung von gegenwartsbezo-
genen Einzelbefindlichkeiten in Form
von Burgerinitiativen oder gar Volks-
begehren fithren, auf die Medien be-
geistert einschwenken.

Das fiihrt in der Mobilitédts- und
Verkehrspolitik und deren Manage-
ment auf den unterschiedlichen Ebe-
nen der Gebietskoérperschaften zu kli-
entelorientierter Symbolpolitik an-
statt zu nachhaltigen, durchgreifen-
den Losungen. In Miinchen etwa
miissten — wenn man dem Klima
kurzfristig helfen wollte — dringend
Autospuren zugunsten von hochge-
takteten Busspuren weichen, alles an-
dere wire nur langfristig umsetzbar.
Aber was passiert? E-Scooter kommen
und werden gegen den gesunden
Menschenverstand als Beitrag zum
nachhaltigen Verkehr gefeiert. De fac-
to wird hier zum einen Verkehr auf
ein energie- und wartungsintensives
Verkehrsmittel verlagert, der vorher
emissionsfrei und gesund ablief (zu
Fufs, Fahrrad). Zum anderen wird ein
weiteres Verkehrsmittel auf eine oh-
nehin zu knappe Verkehrsflache los-
gelassen, bei dem regelinkonforme
Nutzung und Vandalismus kaum
sanktioniert werden kénnen. Es geht
eben nicht um Nachhaltigkeit, son-
dern um Liassigkeit, nicht um die All-
gemeinheit, sondern ums Ego.

4. Was die Bevolkerung von der
Politik erwartet

Die letzten Jahrzehnte haben gezeigt,
dass sich in den entwickelten (Indust-
rie-)Nationen kaum nachhaltige Ver-
dnderungen im Reiseverhalten zei-
gen. Moralischer Druck oder gar Frei-
willigkeit werden daran auch nichts
andern.

So ist die in juingster Zeit infolge
der , Fridays for Future“-Bewegung ge-
forderte ,Flugscham® nicht mehr als
ein Gedankenspiel aus dem Genre der
Sozialutopie, weil Schamgefiihl ein
kohdrentes Wertesystem oder zumin-
dest ein Kulturverstindnis voraus-
setzt, innerhalb dessen Abweichungen
durch sozialen Druck Schamgefiihle
bei den , Abweichlern” auslésen kon-
nen. Wir (er)leben aber auf der Werte-
ebene gerade das genaue Gegenteil,
wie oben bereits dargelegt wurde.

Infolgedessen ist und bleibt der
Markt fiur 6kologisch nachhaltiges
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Reisen eine Nische, deren relative

Grofde im Vergleich zu den , klassisch”
wachsenden Reisemérkten der grofien
Schwellenldnder sogar noch abnimmt.

In solchen Konstellationen ist der
Ruf nach dem Staat und entsprechen-
den Eingriffen meist laut, das Einge-
stdndnis der eigenen individuellen
Verantwortung eher kleinlaut.® Aber
bei vielen wéachst immerhin die Ein-
sicht, dass es auch beim Reisen nicht
beim , Schneller, hoher, weiter!“ blei-
ben kann. Und diese Erwartung wird
zunehmend an die Politik artikuliert -
Politik soll Reisen nicht vertibeln, son-
dern in verantwortungsvoller Weise
weiter ermoglichen.

5. Was die Politik dafiir braucht

Nun ist es ja auch nicht so, dass der
Politik im Tourismus die Hande vollig
gebunden wiren. Es braucht vieler-
orts allerdings den einen oder ande-
ren Perspektiv- und Paradigmen-
wechsel, denn der Tourismus ist keine
Branche, die aus sich selbst viele In-
novationen hervorbringt.

Dem Perspektivwechsel wire
schon geholfen, wenn man mehr
Néhe statt Ferne konkret themati-
siert, und zwar nicht nur vage mit
Biirgernahe und Heimatgefiihlen. Da
mit zunehmender Distanz die Raum-
uberwindung den groéfiten Teil der
klimaschddlichen Emissionen einer

6 Vgl. Bausch/Humpe 2019, S. 24-27.

Reise bewirkt, muss die Politik die
Entwicklung von stadtnah gelegenen
oder zumindest erdgebunden er-
reichbaren Freizeit- und Urlaubs-
moglichkeiten stiarker in den Fokus
nehmen. Die Voraussetzungen fir
den Sommertourismus in Mitteleu-
ropa sind dafiir gut, da viele klassi-
sche Urlaubsziele im Mittelmeer-
raum infolge des Klimawandels zu
heif} werden. Solche Nah-Destinatio-
nen kénnen ebenso exklusiv oder fiir
den Massenmarkt ausgestaltet sein
wie jegliche andere Reiseprodukte
auch. Rdume, Ideen und Beispiele
gibt es gentigend. Regulierungen und
Hindernisse allerdings auch. Auch
deswegen findet viel Tourismus eben
inferne, meist deutlich weniger regu-
lierte Médrkte statt.

Zudem braucht Tourismus Kopfe
und frisches Denken. Tourismus be-
notigt tibergreifende Denk-, Pla-
nungs- und Handlungsansitze, nicht
nur auf ministerieller Ebene, sondern
aufallen Ebenen der Verwaltungspra-
xis. Tourismuspolitik im Lichte der
oben gezeigten Entwicklungen
braucht ein ganzheitliches, ressort-
ubergreifendes Verstandnis des Tou-
rismus als Gesamtsystem. Auf diesem
Grundsatz basiert auch die Touris-
muswissenschaft, die weltweit wachst
und die Politik in den grofien Zu-
kunftsthemen des Tourismus berét:
Nachhaltigkeit, Demografie, Stadt-
und Raumentwicklung.
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Nahe — Reisemog-
lichkeit und Politik-
thema.

@ ARochau

Fir die Zukunftsfragen des Touris-
mus ist eine leistungsfdhige For-
schung und Lehre an den offentli-
chen Hochschulen von essentieller
Bedeutung, um wissenschaftlich fun-
dierte Grundlagen und Losungsan-
satze fuir die Bewaltigung der Proble-
me und Herausforderungen zu lie-
fern. Sowohl in der Grundlagenfor-
schung als auch der Angewandten
Forschung miissen innovative Ansat-
ze, neue Ideen und zukunftsfiahige
Strategien flr die Losung der Heraus-
forderung und Probleme im Touris-
mus entwickelt werden. Es ist die Auf-
gabe der Politik, die dafiir notigen
Strukturen zu schaffen, nachhaltig zu
erhalten und die Tourismuskompe-
tenz durch Erméglichung entspre-
chender Berufswege auf allen Ebenen
der Verwaltungspraxis zu erhohen.

L}
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Der schwierige Weg zur nationalen
Tourismusstrategie

Norbert Kunz, Geschaftsfihrer
Deutscher Tourismusverband e. V.

er Tourismus in Deutschland

boomt. Jahr fur Jahr erreichen die
Ubernachtungszahlen neue Rekor-
de —tiber 478 Millionen sind es inzwi-
schen, darunter fast go Millionen
Géste aus dem Ausland. Und das sind
wohlgemerkt nur die statistisch er-
fassten Ubernachtungen in Betrieben
ab zehn Betten. Hinzu kommt noch
eine unbekannte Gréfienordnung
von Gasten in kleineren Betrieben
wie Ferienwohnungen, Pensionen
oder Ferienzimmern.

Zudem sind in der Tourismus-
branche bundesweit etwa 2,9 Millio-
nen Menschen beschiftigt, also rund
6,8 Prozent aller Erwerbstéitigen
deutschlandweit. Der Tourismus
tragt damit jahrlich zu einer direkten
Bruttowertschépfung von mehr als
100 Milliarden Euro in unserem Land
bei. Damit hat die Branche einen An-
teil von 3,9 Prozent an der gesamten

Bruttowertschopfung der deutschen
Volkswirtschaft. Zum Vergleich: Das

ist ein hoherer Beitrag als ihn bei-
spielsweise Maschinenbau oder Ein-
zelhandel leisten.

Und nicht zu vergessen: Der Tou-
rismus hat eine ganz besondere regi-
onal- und raumpolitische Bedeutung.
Mit seinen meist nicht ins Ausland
verlagerbaren Arbeitspldtzen stabili-
siert er ganze Regionen, sichert und
verbessert Infrastrukturen. In Regio-
nen mit besonderem strukturellem
Nachholbedarf ist der Tourismus in-
zwischen eine tragende Sdule der
wirtschaftlichen Entwicklung.

Nun kénnte man meinen: Wenn
eine Branche eine solche Bedeutung
fir Wohlstand und Wachstum in ei-
nem Land hat, wiirde sich das auch in
den politischen Debatten, in den po-
litischen Strukturen widerspiegeln.

Aber weit gefehlt. Tourismus galt
auf Bundesebene in den letzten Jah-
ren und Jahrzehnten vor allem als
Selbstlaufer, fiir den ohnehin andere
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@ Deutscher Tou-
rismusverband e.V.

foderale Ebenen zustdndig sind. Der
Tourismusausschuss des Bundesta-
ges initiierte kaum eigene Antrége,
sondern beriet in der Regel Antrdge
und Gesetze anderer Ausschiisse. Die
zentralen Debatten des Bundestages
in den Sitzungswochen fanden zu an-
deren Themen statt. Wenn iber-
haupt, wurden Tourismusthemen in
den Nachtstunden des Parlamentes
beraten. Andere Themen und Bran-
chen bestimmten die wirtschaftspo-
litische Agenda. Und erst ganz lang-
sam beginnt sich das zu verdndern.

Diese zehn Faktoren sind es, die
aus meiner Sicht den Tourismus
starker in den Fokus der politi-
schen Aufmerksamkeit riicken:

1. Der Tourismus ist eine Branche,
die vor allem mit regionaler Wert-
schépfung und regionalen Wert-
schopfungsketten Einkommen
und Beschiftigung sichern und
den Erhalt lebenswerter Regionen
verbessern kann. Das steigert sei-
nen Stellenwert in Zeiten fort-
schreitender Digitalisierung und
Globalisierung der Wirtschaft.

2. Die politische und die gesellschaft-
liche Debatte iiber die Herstellung
gleichwertiger Lebensverhiltnisse
in ganz Deutschland kommt end-
lich voran. Im Fokus steht dabei ne-
ben Industrie, Mittelstand und In-
novationen immer mehr auch der
Tourismus als regionaler Wachs-
tums- und Beschédftigungsmotor.
Besonders deutlich wird dies aktu-
ell in jenen Regionen, die vom be-
schlossenen Kohleausstieg betrof-
fen sind.

3. Es wird deutlich, dass die seit Jah-
ren anwachsenden gewaltigen In-
frastrukturliicken auf Strafie und
Schiene, bei Wasser, Funknetz und
schnellem Internet nicht nur ein
Hemmschubh fir die gesamtwirt-
schaftliche Entwicklung sind, son-
dern die speziell fur den ldndli-
chen Raum wichtige touristische
Entwicklung ausbremsen.



. Die weltweiten Debatten tiber Kli-
maschutz und Klimawandel, tiber
Stadt-Land-Beziehungen, iiber
schonenden Umgang mit der Na-
tur sind ohne Einbeziehung des
Tourismus nicht moglich. Nachhal-
tigkeit bei Reisen und Mobilitét
wird immer wichtiger.

. Deutschland wird auch bei Urlau-

bern aus dem Ausland immer be-
liebter — weil auch fiir Reiseziele
Demokratie, Freiheit und Sicher-
heit, aber auch Preis und Qualitét
wichtige Falktoren sind.

. Im Tourismus spielt immer stér-
ker neben Qualitat, Ressourcen-
schutz und Regulierung auch das
Miteinander mit der Wohnbevol-
kerung eine starke Rolle.

. Der Wirtschaftsfaktor Tourismus

istin den vergangenen Jahren ver-
starkt untersucht worden. Das ist
besonders den Bundesldandern,
aber auch zahlreichen Stiadten,

Landkreisen und Gemeinden zu
verdanken, die seit langem Lan-
desstrategien oder regionale Tou-
rismuskonzepte entwickeln.

Auch die nachhal-
tige Anreise muss
attraktiver werden.

@ Thomas B./
Pixabay
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8. Der aufkommende Fachkrifte-
mangel, zeitgemaifie Ausbildung
und Arbeitsbedingungen im Tou-
rismus und daraus resultierend
auch fehlender Nachwuchs stellen
touristische Betriebe und insbe-
sondere die Gastronomie vor gro-
e Herausforderungen.

9. Angekommen ist dartiber hinaus,
dass Innovationen in Deutschland
nicht nur im industriellen Bereich,
sondern auch bei digitalen Pro-
dukten und bei Dienstleistungen
wichtig sind.

10.Und nicht zu vergessen: Die Dach-
verbinde des Tourismus in
Deutschland arbeiten verstarkt
zusammen, biindeln ihre Interes-
sen gegenuber Regierung und Par-
lament.

Auf das Tourismusland Deutschland

kommen also gewaltige Aufgaben zu.

Wie gut ist die Politik auf Bundes-
ebene darauf vorbereitet?

Werfen wir einen kurzen Blick zurtick.
In den vergangenen Legislaturperio-
den spielte der Tourismus in den Ko-

alitionsvertragen nur eine Randrolle,
wenn Uberhaupt. Enthalten waren all-
gemeine Feststellungen wie:

,Der Tourismus in Deutschland ist

ein wichtiger Wirtschaftsfaktor, der
vielen Menschen Beschéftigung
gibt, gerade auch in ldndlichen Regi-
onen.” (Koalitionsvertrag zwischen
CDU, CSU und SPD 2013-2017).

Oder allgemein gehaltene Selbstver-
pflichtungen wie: ,Wir werden den
Tourismusstandort Deutschland

starken und zusatzliche Wachstum-
spotentiale der Tourismuswirt-
schaft als Jobmotor der Zukunft
freisetzen.” (Koalitionsvertrag zwi-
schen CDU, CSU und SPD 2009—
2013).

Im Kern war in der Vergangenheit
auf Bundesebene aber immer klar:
Der Tourismus ist zwar wichtig —aber
kiimmern sollen sich Liander und
Kommunen.

Anders im aktuellen Koalitionsver-
trag. In ihm bekennt sich der Bund
endlich zu seiner nationalen Verant-
wortung fiir den Tourismusstandort
Deutschland — und das ist nicht zu-
letzt dem Einsatz des Deutschen Tou-
rismusverbandes zu verdanken. Die
Regierung will jetzt, wie sie selbst
schreibt, ,unter Beachtung der fode-
ralen Grundsatze der Tourismuspoli-
tik (gemeinsam mit den Lindern)
und den Kompetenzen des Bundes
fur die Tourismuswirtschaft einen
ganzheitlichen wirtschaftspoliti-
schen Ansatz in Form einer nationa-
len Tourismusstrategie” entwickeln.

Erstmals seit 1975 also, als die da-
malige sozial-liberale Koalition unter
Bundeskanzler Helmut Schmidt ein
,Tourismuspolitisches Schwerpunkt-
programm” beschlossen hatte (Deut-
scher Bundestag, Drucksache 7/3840
vom 01.07.1975), sollen nun, 45 Jahre
spater, erneut konkrete Mainahmen
des Bundes zur Forderung des Touris-
mus erarbeitet werden.

Querschnittsthema: Tourismus-
politik

Aber die Erarbeitung eines solchen
Mafinahmenpakets stellt Bundestag
und Bundesregierung strukturell vor
Herausforderungen. Denn vor dem
Hintergrund dieser grof3en Aufgabe
wird deutlich, dass Tourismuspolitik
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ein Querschnittsthema ist. Sie betrifft
nicht nur den federfithrenden Touris-
musausschuss des Bundestages mit
seinen engagierten Tourismuspoliti-
kerinnen und -politikern oder das fe-
derfithrende Bundeswirtschaftsmi-
nisterium mit dem Tourismusbeauf-
tragten der Bundesregierung. Sie be-
trifft dartiber hinaus zahlreiche Fach-
ausschiisse und Fachministerien in
Bereichen wie Verkehr, Umwelt, Fi-
nanzen und vielen weiteren.

Diese komplexen Abstimmungs-
prozesse zu organisieren, wird ein
grofier Aufwand sein. Zum Hinter-
grund: Im Bundestag gibt es insge-
samt 24 Ausschiisse auf parlamenta-
rischer Ebene. Der Tourismusaus-
schuss ist nur einer davon —und zahlt
mit 18 Abgeordneten zu den kleine-
ren Ausschiissen. Im Wirtschaftsaus-
schuss arbeiten beispielsweise 49, im
Arbeits- und Sozialausschuss 46 Par-
lamentarier. Entsprechend geringer
besetzt sind damit nicht nur das Aus-
schuss-Sekretariat, sondern auch die
Arbeitsgruppen der jeweiligen Frakti-

onen. Auch das federfithrende Bun-
deswirtschaftsministerium verfigt

Wer bringt Touris-
mus auf die Tages-
ordnung?

@) Deutscher Bun-
destag/Simone M.
Neumann

in seinem Tourismusreferat nur tiber
etwa zehn Mitarbeiterinnen und Mit-
arbeiter.

Auch deshalb ist in der Erarbei-
tung einer nationalen Tourismusstra-
tegie nicht nur die Politik gefordert,
auch die groflen Verbdnde der deut-
schen Tourismuswirtschaft miissen
sich jetzt einbringen. Es muss darum
gehen, gemeinsame Interessen und
Themen zu blndeln und konkrete
Vorschldge zu erarbeiten. Schlieflich
sollen laut Planung der Bundesregie-
rung die mafdgeblichen Akteure des
Tourismus in die Strategieerarbei-
tung einbezogen werden. Je intensi-
ver dieser verbandstlibergreifende Ab-
stimmungsprozess organisiert wird,
desto besser stehen die Chancen, dass
die politischen Mafinahmen am Ende
auch zielgenau wirken kénnen.

Zentrale Handlungsfelder und
Zukunftsthemen

Der Deutsche Tourismusverband
(DTV) jedenfalls hat sich frithzeitig in
den Prozess eingebracht. Bereits im
August 2018 hatte der DTV zehn zen-
trale Handlungsfelder fir die Strate-

gie identifiziert und Vorschlage fiir

konkrete Mafinahmen abgeleitet. Im

Mittelpunkt stehen vor allem

e eine bessere Koordinierung zwi-
schen den foéderalen Ebenen,

« die Sicherung von Innovationen und
Investitionen durch passende und
zugdngliche Forderinstrumente und

e der Abbau burokratischer Hinder-
nisse.

Zu den weiteren Zukunftsthemen ge-

horen nachhaltige Mobilitdt, Quali-

tatsverbesserung sowie Fachkraftesi-
cherung und ,Gute Arbeit” im Touris-
mus. Aber auch beim Thema For-
schung und Lehre im Tourismus
missen sich Bund und Lander aus

Sicht des DTV viel starker engagieren.

In der nationalen Tourismusstra-
tegie liegt eine grof3e Chance fir den

Tourismus in Deutschland. Eine

Chance, die nicht vertan werden darf.

Die aber enorme Anstrengungen so-

wohl auf der Seite der politischen Ent-

scheider als auch der gesamten Bran-
che bedarf. Thr Erfolg liegt nicht nur

im Interesse der Tourismusbranche,

er liegt im Interesse ganz Deutsch-

lands. e
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Bei uns dreht sich alles um Sie!

Die Spielbank Garmisch-Partenkirchen bietet die Moglichkeit, individuelle Veran-
staltungen his 120 Personen im hauseigenen Eventraum durchzufiihren. Ob Firmen-
events, Empfange, Weihnachtsfeiern, Junggesellenabschiede oder Geburtstagsfeiern
— mit einem Event in der Spielbank treffen Sie immer die richtige Wahl! Freuen Sie
sich zusatzlich auf das hesondere Ambiente in unseren Spielsalen sowie auf Wunsch
auch auf eine individuelle Einweisung bei Roulette, Poker, Black Jack und DICE 52.
Unsere professionellen Croupiers vermitteln lhnen die Atmosphére von Las Vegas
mitten in Bayern. Lassen Sie sich an unseren Bars mit grofiziigigem Restaurant-
bereich verwdhnen. Zudem bieten wir Ihnen im angrenzenden Restaurant Alpenhof
eine grofie Bandbreite kulinarischer Leckerhissen - von hayerischen Spezialitaten
bis zur Haute Cuisine.

Erleben Sie Aufiergewdhnliches.
Wir freuen uns auf lhren Besuch!

Ihr

Peter Eursch, Direktor

(@)
.‘—»:o
SPIELBANK GARMISCH-PARTENKIRCHEN

Am Kurpark 10, 82467 Garmisch-Partenkirchen
Tel. +49 8821 9599-0, garmisch.partenkirchen@spielbanken-bayern.de
www.spielbanken-bayern.de/garmisch-partenkirchen

Offnungszeiten: taglich von 12.00 bis 2.00 Uhr, Freitag und Samstag bis 3.00 Uhr

Gliicksspiel kann siichtig machen. Spielteilnahme ab 21 Jahren.
Informationen und Hilfe unter www.spielbanken-bayern.de
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Munchen wahlt!

Wir waren neugierig und haben schon einmal Fragen ins Rennen
geschickt zum Stadtthema Tourismus

Parallel zu den Kommunalwahlen in
Bayern wihlen die Biirgerinnen und
Biirger Miinchens am 15. Médrz 2020
ihr neues (oder altes) Stadtoberhaupt.
Wir haben dies Anfang Juni 2019 zum
Anlass genommen, die zu diesem Zeit-
punkt bereits feststehenden Kandida-
tinnen Kristina Frank (CSU) und Katrin
Habenschaden (Biindnis 90/Die Grii-
nen) zu einigen Tourismusthemen der
Landeshauptstadt Miinchen zu befra-
gen. Zudem hat der amtierende Ober-
biirgermeister Dieter Reiter (SPD) eini-
ge dieser Themen in seinem Impuls-
beitrag auf S. 8f. aufgenommen.

In Miinchen wachst die Bevolkerung —
die Zahl der Touristen auch. Braucht
Minchen noch mehr Touristen oder
weniger? Wie mochten Sie damit um-
gehen?

Kristina Frank: Tourismus ist natiir-
lich ein Wirtschaftsfaktor in Miin-
chen. Wir begrifien ein gesundes
Wachstum bei den Tourismuszahlen.
Dabei geht es vor allem darum, dass
Minchen neben seinem USP
,Oktoberfest” weltweit noch starker
als Metropole mit einem einzigarti-
gen Kultur- und Freizeitangebot

wahrgenommen wird, die zu jeder
Zeit des Jahres einen Besuch wert ist.
Katrin Habenschaden: Tourismus war
immer ein bedeutender Wirtschafts-
zweig dieser Stadt und wir wollen, dass
Minchen weiterhin weltoffen bleibt —
und zwar nicht nur gegentiber Fuf3-
ball- und Oktoberfestfans. Wir Griinen
wollen Miinchens Tourismus aber
deutlich nachhaltiger gestalten, als er
es zurzeit ist. Umweltvertrdgliches Rei-
sen muss zu einem flachendeckenden
Konzept fiir Stadtbesuche in Miinchen
werden. Ein nachhaltiges Tourismus-
konzept muss auflerdem drauf ach-
ten, dass es nirgendwo zu einem
JUbertourismus” kommt, unter dem
Mensch und Natur leiden.

Welche MaRnahmen mochten Sie er-
greifen, um auch den steigenden Be-
durfnissen der Minchner Bevolkerung
nach Freizeit und Erholung Rechnung
zu tragen?

Kristina Frank: Die Freizeit- und Nah-
erholungsmoglichkeiten in Miinchen
suchen bereits heute ihresgleichen.
Aber ob es im Bereich der Kultur, des
Sports oder anderswo ist: Als Stadt
missen wir immer wieder neue Im-

Katrin Habenschaden (Biindnis 90/Die Griinen)

Alter: 42

Familienstand: Verheiratet, zwei
Kinder

Beruflicher Werdegang: Diplom-
Betriebswirtin und Bankkauffrau;
nebenher Ausbildung zur Wald- und
Wildnispadagogin; seit 2014
Stadtratin der Fraktion Die Griinen —
Rosa Liste im Stadtrat der LH
Miinchen, seit 2018 Fraktionsvor-
sitzende

Liebstes Hobby: Erst auf Berge
steigen und danach den Blick weit
werden lassen

Mein Lieblingsevent in Miinchen:
Hinterhofflohmarkte in den
verschiedensten Stadtvierteln

Mein Haupturlaub 2019 fiihrt mich:
Mit dem Zug und der Familie nach
Marokko
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pulse setzen, um den Bedurfnissen
gerecht zu werden. Dabei gilt es, Fla-
chen gangbar zu machen, an die jetzt
vielleicht keiner denkt, oder auch die
Metropolregion noch viel mehr zu-
sammenwachsen zu lassen.

Katrin Habenschaden: Im wachsenden
Miinchen brauchen wir bezahlbaren
Wohnraum, mehr Kitas und mehr
OPNV, aber wir brauchen auch soziale,
sportliche und kulturelle Infrastruk-
tur. Die Férderung von Sub-, Club-
und Popkultur, der freien Szene, aber
auch der Sportinfrastruktur muss Teil
der Stadtentwicklung sein. Und wir
brauchen unsere Grinflachen - fiir
die Erholung, die Artenvielfalt und
firs Klima. Hier muss gelten: Flache
und Natur sind kostbar. Dort, wo Be-
bauung unbedingt notig werden
wird, mussen Grun- und Erholungs-
flaichen von Anfang an ausgewiesen
und geschiitzt werden. An einigen Or-
ten (z.B. der innerstddtischen Isar) ist
die Grenze zu einer Ubernutzung be-
reits fast erreicht. Hier missen wir
uberlegen, wie wir attraktive Alterna-
tiven schaffen konnen.

Airbnb in Miinchen ist fiir mich...
Kristina Frank: ...ein Geschaftsmodell,
das vor dem Hintergrund des ange-
spannten Wohnungsmarktes in Miin-
chen gesellschaftspolitisch — von
kurzzeitigen Ausnahmen bei begriin-
deten Aufenthalten auswérts abgese-
hen - schwer zu vermitteln und zu
rechtfertigen ist.



Katrin Habenschaden:...eine Medaille
mit zwei Seiten. Wohnraum, der leer
steht, temporér an Géste zu vermieten,
ist durchaus sinnvoll. Es muss aber
zwingend unterbunden werden, dass
dieser Wohnraum komplett dem nor-
malen Wohnungsmarkt entzogen wird.

Wie stellen Sie sich den Verkehr in
Miinchen im Jahr 2030 vor? Welche
konkreten MaBnahmen wollen Sie da-
fir initiieren?

Kristina Frank: Der Verkehr wird 2030
vor allem eines tun: flieRen. Dazu
missen wir in Ringen denken: Schaf-
fung eines S-Bahn-Rings, Schlief3ung
des Autobahnrings, Radl-Tangen-
tialen, ein P-&-R-Ring rund um Miin-
chen und mehr Tunnel am Mittleren
Ring.

Katrin Habenschaden: Der Altstadt-
Radlring und ein durchgingiges, si-
cheres Radverkehrsnetz verbinden
alle Stadtbezirke und Orte des 6ffent-
lichen Lebens. Das 365-Euro-Ticket
sowie zusdtzliche Buslinien sind ein-
gefithrt, Busse und U-Bahnen fahren
(wieder) zuverlédssig, Busse sogar auf
eigenen Busspuren. Durch die dichte
Taktung ist Umsteigen kein Problem
mehr. S-Bahn-Ring und Us bis Pasing
sind fertiggestellt, eine Verldngerung
der Us nach Freiham, der U4 nach
Englschalking, eine neue U9 sowie
neue Tramlinien sind im Bau. In der
Innenstadt ist der Autoverkehr um
die Halfte zurtickgegangen, Fuf3- und
Radverkehr haben hier Vorrang.

Elektromobilitat ist in aller Munde,
auch fir Touristen. Wo soll der Strom
in Miinchen dafiir herkommen?

Kristina Frank: Um die Verkehrswende
in Miinchen zu stemmen, missen wir
den Ausbau an Ladesdulen konse-
quent vorantreiben. Die Stadtwerke

Miinchen produzieren dafiir zuver-
lassig Strom aus groflenteils regene-
rativen Energien, um unseren stei-
genden Energiebedarf zu decken. Bis
2050 sollen die SWM klimaneutral
werden, so dass wir auf einem guten
Wege sind, unseren Strombedarf
langfristig regenerativ zu decken.
Katrin Habenschaden: Alle sind sich ei-
nig, dass der Anteil von elektrobetrie-
benen Fahrzeugen gesteigert werden
muss. Entsprechend missen wir eine
bessere Infrastruktur schaffen, die
Anreize setzt, auf Elektromobilitdt
umzusteigen. Der dafiir bendtigte
Strom, wie der gesamte Stromver-
brauch Miinchens, soll bis 2025 voll-
stdndig aus erneuerbaren Energie-
quellen kommen. Anders als die SWM
derzeit wollen wir aber auch dafir
sorgen, dass ein moglichst grofier An-
teil erneuerbaren Stroms und auch
Wirme in Miinchen und der Region
selbst erzeugt wird. Unser Ziel ist die
Klimaneutralitdit Miinchens.

Die 2. Stammstrecke ist fiir die S-Bahn
Miinchen als wichtiger touristischer
Verkehrstrager aus lhrer Sicht...
Kristina Frank: ...von essentieller, aber
nicht von so essentieller Bedeutung
wie fiir die Mobilitdt der Menschen in
der Metropolregion Miinchen.

Katrin Habenschaden: .. nur ein Teil
der Losung. Daneben braucht es
S-Bahn-Nord- und -Siid-Ring sowie ei-
nen sofortigen Beginn des Ausbaus
der S-Bahn-Auf3endste.

Jemand vermacht der Landeshaupt-
stadt Miinchen ein groBes Grund-
stiick in zentraler Lage. Sie haben zwei
Maoglichkeiten — entweder Verkauf fuir
einen Hotelneubau oder stadtischer
Wohnungsbau. Wie entscheiden Sie
und mit welcher Begrlindung?

Tourismus und Politik -

Kristina Frank (CSU)

Alter: 38
Familienstand: Verheiratet, ein Kind

Beruflicher Werdegang: Rechtsan-
waltin, Staatsanwaltin, Richterin,
Stadtratin, seit 2018 Kommunal-
referentin der Landeshauptstadt
Miinchen

Liebstes Hobby: Familie

Mein Lieblingsevent in Miinchen:
Die Wiesn

Mein Haupturlaub 2019 fiihrt
mich: Zum Sandburgenbauen ans
Meer

Kristina Frank: Ohne mit der Wimper
zu zucken: stddtischer Wohnungsbau.
Wir haben in Miinchen ein sehr be-
lastbares Angebot an Hotels unter-
schiedlichster Preisklassen. Momen-
tan werden sogar fast zu viele neue
Hotels gebaut. Um touristisch weiter
in einem gesunden Maf3e zu wachsen,
reichen die Hotelkapazitdten derzeit
vollkommen aus.

Katrin Habenschaden: Wir entschei-
den uns fir dauerhaft bezahlbare
Wohnungen fiir all jene, die sich die
Stadt (nicht mehr) leisten konnen,
aber dringend in Miinchen gebraucht
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werden. Ohne Pflegepersonal, Erzie-
hende, Handwerkerinnen und Hand-
werker oder Physiotherapeutinnen
und Physiotherapeuten... funktio-
niert unsere Stadtgesellschaft nicht.
Und wer von weither pendeln muss,
macht S-Bahnen oder Strafien voll
und sucht sich nach Moglichkeit eine
Arbeit nahe seinem neuen Wohnort.
Einen Mangel an Hotels hingegen hat
die Stadt derzeit nicht.

Wie sollte nachhaltiger Tourismus in
einem urbanen Umfeld fiur Sie aus-
sehen?

Kristina Frank: Reisen ist schon, Mas-
sentourismus kann Destinationen
aber auch so schaden, dass sie ihr Ge-
sicht verlieren. Nachhaltiger Touris-
mus bedeutet fiir mich in diesem
Sinn, dass Miinchen sich als qualita-
tives, charmantes Reiseziel erhilt.
Und es bedeutet, dass unsere Giste
aus unserer Stadt mitnehmen, wie
Nachhaltigkeit in Miinchen heute
funktioniert. Wir sind in unserem
Handeln Vorbild fiir die Menschen,
die zu Besuch bei uns sind. Das soll-
ten wir immer bedenken.

Katrin Habenschaden: Zum einen
muss die Stadt sicherstellen, dass
Wohnraum im Kerngebiet nicht
durch immer weitere Hotelzulassun-
gen verdringt wird. Zum anderen
muss ein flichendeckendes Konzept
far umweltvertragliches Reisen in der
Stadt erarbeitet werden. So muss die
Stadt beispielsweise eine moglichst
geringe Verkehrsbelastung der Um-
gebung von Hotels sicherstellen, in-
dem sie die Genehmigung neuer
Hotelbetriebe mit einem nachhalti-
gen Mobilitatskonzept verkniipft, das
An- und Abreiseverkehr auch mit
dem OPNV ermoglicht.

Die Tourismus Initiative Minchen (TIM
e.V.) existiert nunmehr seit 2012. Wo
sollten aus lhrer Sicht weitere Akzente
im Bereich der Kooperation mit Miin-
chen Tourismus gesetzt werden?

Kristina Frank: Mit TIM ziehen Stadt
und Tourismuswirtschaft gemein-
sam an einem Strang. Ich kann mir
vorstellen, dass sich die gemeinsa-
men Aktivitdten noch stédrker auf die
typisch ,minchnerische Gastlich-
keit“ richten, dass also insbesondere
Hotels und Gaststatten mit ihrem lo-

kalen Charme und
regionalen Angebo-
ten mehr herausge-
stellt werden. Stadt
und TIM haben sich
auf die Marke ,ein-
fach Miinchen* ver-
stindigt, die Ge-
nuss und Kultur in
den Vordergrund
ruckt. Diese Marke
kann die Stdrken der Stadt sichtbar
machen. Sie kann damit zu einem
qualitativen Versprechen gegeniiber
den Gisten werden.

Katrin Habenschaden: Bei der An-
sprache neuer (anspruchsvoller) Ziel-
gruppen darf man auch Low-Budget-
Gruppen wie Jugendliche oder Men-
schen mit geringem Einkommen
nicht vergessen. Aufierdem wollen
wir auf allen Ebenen ein vielfaltiges
Miinchen und haben uns deshalb
beispielsweise lange dafiir engagiert,
dass Miinchen sein erstes inklusives
Hotel baut.

Wie stellen Sie sich den Tourismus in
Miinchen 2030 vor? Welche Rolle sollte
in diesem Zusammenhang Miinchen
Tourismus spielen?

Kristina Frank: Gut moglich, dass sich
bis 2030 das Reiseverhalten deutlich
andert, vielleicht regionale Reiseziele
wieder starker gefragt sind. Stichwort
Klimawandel und Nachhaltigkeit.
Miinchen Tourismus kann als kom-
munale Tourismusorganisation die
Destination Minchen authentisch
vermarkten. Miinchen Tourismus ar-
beitet objektiv und diskriminierungs-
frei. Das ist ein Vorteil fur die Wirt-
schaft. Gleichzeitig wird die Kommu-
nalpolitik in wichtige touristische
Weichenstellungen eingebunden.
Katrin Habenschaden: Freizeitaktivitd-
ten und touristische Orte sind besser
an den OPNV angebunden. Hotelbu-
chungen, Publikumsmessen und
Konzertkarten sind mit Angeboten
fur den offentlichen Nahverkehr und
den Bahnverkehr verkntipft. Auf der
Wiesn, auf Miinchens Christkindl-
markten und der Dult wird neben Re-
gionalitdt sehr viel stdrker auf
Bio-Qualitdt geachtet. Miinchen hat
Ernst gemacht mit dem Verbot der
Zweckentfremdung von Wohnungen.
Tourismus ist weiterhin ein wichtiger
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Wirtschaftszweig der Stadt — nur ist
er eben nachhaltiger, als er es 2019
noch war.

Paris ist die Stadt der Liebe, Rio de Ja-
neiro ist die Stadt des Karnevals. Miin-
chen sollte in der Welt stehen fir ...
Kristina Frank: ... Lebensfreude, Sicher-
heitsgefiihl, Weltoffenheit.

Katrin Habenschaden: .. Weltoffenheit,
Liberalitdt, Klimaschutz.

Das Miinchner
Kindl: Wahrzeichen
und Wappenfigur
der Stadt Miinchen.

Die Studierenden der Miinchner Fa-
kultat fur Tourismus sind kreativ und
© zwehren/stock. begeisterungsfahig. Fallt Ihnen etwas
adobe.com

Konkretes ein, was sie flir den Miinch-
ner Tourismus entwickeln sollten?
Kristina Frank: Ich glaube, dass wir im
Kulturbereich noch viel Luft nach
oben haben hinsichtlich der touristi-
schen Vermarktung. Dies steht auch
im Zusammenhang mit einer balan-
cierten touristischen Auslastung tiber
das gesamte Jahr verteilt. Fiir beide
Aspekte kdnnen wir immer kreativen
Input gebrauchen.

Katrin Habenschaden: Nachhaltige
Mobilitatskonzepte werden auch fur
Miinchens Tourismus dringend ge-
braucht. Wie gelingt uns beispielswei-
se die bessere Steuerung und Leitung
der Verkehrsstrome in die Stadt hin-
ein und innerhalb der Stadt insbeson-
dere auch fiir auswartige Besucherin-
nen und Besucher? Die Studierenden
der Hochschule kédnnten auch nach-
haltige Hotelkonzepte entwickeln, bei
denen moglichst viele Bestandteile
des Baus, der Méblierung und des Ho-
telbetriebs nach dem Cradle-to-Crad-
le-Prinzip so ausgesucht werden, dass
sie moglichst gut in den Kreislauf zu-
riickgeben werden konnen. So ent-
steht weniger Abfall und Ressourcen
werden geschont.

Liebe Frau Frank, liebe Frau Haben-
schaden, vielen Dank fiir die Beant-
wortung unserer Fragen. °

Insgesamt treten mindestens neun
Kandidatinnen und Kandidaten zur Wahl
des Oberbiirgermeisters/der Oberbiirger-
meisterin an (Stand 27.08.2019).
Informieren Sie sich zur Wahl stets aktuell
unter www.muenchen.de/aktuell/2019/
kommunalwahl-2020.html
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Tourismusentwicklung im Spannungsfeld von
Neoliberalisierung und politischen Krisen
Das Fallbeispiel Jordanien

Markus Pillmayer, Nicolai Scherle

King Abdullah II. of Jordan'

Transform Aqaba into a world-class business hub & leisure
destination, enhancing the quality of life & prosperity of the
regional community through sustainable development while
being the driving force for the development of Jordan.

er arabische Raum wird seit ge-
D raumer Zeit —in den Medien hdu-
fig relativ einseitig dargestellt — pri-
mar mit politischen Krisen in Verbin-
dung gebracht. Vor diesem Hinter-
grund gleicht das eingangs angefiihr-
te, ausgesprochen ambitioniert
klingende Zitat von Kénig Abdullah IL.
von Jordanien einem ziemlich uner-
warteten ,Heilsbringer, den man in
dieser Region nicht unbedingt erwar-
ten wiirde. Gleichwohl haben — weit-
gehend unbemerkt vom offentlichen
Diskurs - etliche Lander in dieser Re-
gion einen bemerkenswerten 6kono-
mischen Transformationsprozess
durchlaufen, der vor allem von einer
verstarkten Neoliberalisierung der

1 www.aqabazone.com [07.08.2019].

Karte des Hasche-
mitischen Kénig-
reichs Jordanien.

& Markus Pillmayer
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Wirtschaftsstrukturen geprigt ist.
Der vorliegende Beitrag beleuchtet
zentrale Strukturen und Implikatio-
nen dieses ausgesprochen komple-
xen Prozesses anhand des Haschemi-
tischen Konigreichs Jordanien. Die
traditionsreiche Destination am Jor-
dan erfreut sich aufgrund ihrer ver-
gleichsweise grofien politischen Sta-
bilitat nicht nur einer seit Jahren stei-
genden internationalen touristischen
Nachfrage, sondern sie bildet auch
geradezu idealtypisch die fortschrei-
tende Neoliberalisierung der touristi-
schen Strukturen in diesem Raum ab.

Das Haschemitische Konigreich
Jordanien

,Kein anderes Land’, so schreibt der
renommierte deutsche Nahost-Ex-
perte Volker Perthes von der Berliner
Stiftung Wissenschaft und Politik, , ist
so hdufig flir tiberfliissig erkldrt wor-
den wie das jordanische Kénigreich.“*
Als typisches Kolonialprodukt, des-
sen Staatsgrenzen primaér ein Resultat
kolonialzeitlicher Schreibtischpolitik
sind, wurde Jordanien oft als ein
kiinstliches und letztlich auch wenig
zukunftsreiches Gebilde etikettiert,
das sowohl an seinen endogenen als
auch exogenen Stabilitdtsgrenzen zu
implodieren droht. Dabei wird die
o6konomische Potenz des Landes als
mindestens genauso ungiinstig ange-
sehen wie seine politisch-geographi-
sche Lage als zwischen zahlreichen
politischen Krisenherden einge-
klemmter Pufferstaat. Angesichts sei-
ner ausgesprochen herausfordernden
politischen und 6konomischen Struk-
turen hat das Haschemitische Konig-
reich in den letzten zwei Jahrzehnten
verstarkt versucht, die wirtschaftli-
chen Rahmenbedingungen sowohl fiir
einheimische Unternehmer als auch
fur ausldndische Investoren zu opti-
mieren.? Dieser Umstand ist auch

dem Faktum geschuldet, dass das jor-
danische Herrscherhaus frither als so
manch andere Regierung in der arabi-
schen Welt erkannt hat, dass wirt-
schaftliche Unzufriedenheit schnell
in eine allgemeine Legitimitdtskrise
des Staates und seiner Institutionen
umschlagen kann.

Agaba Special Economic Zone
Authority

Einen der zentralen Reformschritte,
den die jordanische Regierung An-
fang der 2000er Jahre einleitete, war
die Implementierung der sogenann-
ten Aqaba Special Economic Zone Au-
thority (ASEZA), mit der man sich ei-
nen nachhaltigen wirtschaftlichen
Aufschwung erhoffte, dessen Strahl-
kraft weit uber die stidjordanische
Metropole am Roten Meer hinausrei-
chen sollte. Insbesondere dem Vor-
bild Chinas folgend, orientierte sich
die Implementierung der Sonderwirt-
schaftszone in Agaba an einem regio-
nalen und ordnungspolitischen Ent-
wicklungskonzept, das den konventi-
onellen Rahmen klassischer Indust-
rieférderung sprengen sollte. Dabei
werden durch Sonderwirtschaftszo-
nen nicht nur marktwirtschaftliche
Experimente in Planwirtschaften vor-
genommen, sondern sie folgen viel-
fach mit ihren ausgesprochen unter-
nehmensfreundlichen Konditionen
und Rahmenbedingungen einer neo-
liberalen Politik, die jedoch spétes-
tens seit der letzten Wirtschafts- und
Finanzkrise deutlich an Attraktivitat
eingebufit hat.

Primér in Anlehnung an das Kon-
zept der Entwicklungspole von Fran-
cois Perroux* geht man im Kontext
von Special Economic Zones davon
aus, dass mittels spezifischer Incen-
tives die wirtschaftlichen Aktivitdten
in einem in der Regel territorial und
juristisch abgegrenzten Raum beson-

2 Perthes 2009, S. 241.
3 Vgl. Oxford Business Group 2018.

4 Vgl. Perroux 1955.



ders gefordert werden. Dies geschieht
in erster Linie mittels zweier Formen,
die sich jedoch hiufig nicht exakt von-
einander trennen lassen, vielmehr so-
gar miteinander kombiniert werden:
Zum einen kann versucht werden, Un-
ternehmen mittels finanzieller Anrei-
ze fiir eine Investitionstatigkeit in ei-
ner Special Economic Zone zu gewin-
nen, etwa durch Steuererleichterun-
gen, Zollfreiheit oder die Vergabe von
Krediten zu Vorzugsbedingungen.
Zum anderen besteht in Special Eco-
nomic Zones die Moglichkeit, Deregu-
lierungen vorzunehmen, etwa mittels
eines unternehmerfreundlichen Wett-
bewerbs-, Planungs-, Vertrags- oder Ar-
beitsrechts.

Mit der staatlichen Unabhingig-
keit Jordaniens im Jahr 1946 wurde
Aqgaba Bestandteil des Haschemiti-
schen Konigreichs, wobei das benach-
barte Saudi-Arabien lange Zeit Ge-
bietsanspriiche auf die stdjordani-
sche Stadt erhob. Erst 1965 —einherge-
hend mit einem Gebietsaustausch —
erkannte das Nachbarland die
staatliche Autoritit Jordaniens tiber
Agaba an. Mit der Einrichtung der Spe-
cial Economic Zone im Jahr 2001 woll-
te die jordanische Regierung gerade in
Hinblick auf ausldndische Investoren
ein klares Signal beztiglich ihres wirt-
schaftlichen Reformwillens setzen. So
konstatierte Imad Fakhoury, Minister
fur Planung und internationale Zu-
sammenarbeit, in der Griindungspha-
se der Special Economic Zone:

, We expect the ASEZ to make Aqa-
ba a key engine for Jordan’s economic
growth (...) We want to see Aqaba to de-
liver the full potential of its existing in-
frastructure and serve as a gateway to
the global economy for investors. The
combination of the ASEZ’s location, its
incentives, its one-stop-shop approach
for investors and the opportunities
opened up by Jordan’s easy access to
the world’s major markets, including
both the US and the EU, should make it
a great business, logistics and leisure
destination.”

Das Golden Triangle

Vor diesem Hintergrund wollte man
insbesondere zwei tourismusspezifi-
sche Assets gezielt in Wert setzen:

zum einen — in Hinblick auf den sta-

tiondren Badetourismus — die exzel-
lenten Schnorchel- und Tauchbedin-
gungen am jordanischen Abschnitt
des Roten Meers, zum anderen — in
Hinblick auf den stidjordanischen Na-
tur- und Kulturtourismus — die Posi-
tionierung als Stadtedestination im
sogenannten Golden Triangle.®

Das Golden Triangle umfasst ne-
ben Agaba die weltbertihmte und
zum UNESCO-Weltkulturerbe zdhlen-
de Nabatderstadt Petra sowie das im
literarischen Werk von Lawrence of
Arabia verewigte Wadi Rum, das zu
den weltweit beeindruckendsten Wiis-
tenlandschaften zdhlt. Angesichts der
geringen rdumlichen Entfernung der
zwei Destinationen von Aqaba haben
sowohl die Tourismusverantwortli-
chen des Jordan Tourism Board als
auch die lokalen Tourismusakteure
vor Ort sukzessive das enorme Poten-
tial - nicht zuletzt hinsichtlich touris-
tischer Inwertsetzung, Marketing so-

5 Zitiert nach Kardoosh 2005, S. 17.

6 Vgl. Pillmayer/Scherle 2012.
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wie Ausschopfung von Synergieeffek-
ten—erkannt, das sich durch eine stra-
tegische Vernetzung der einzelnen
Destinationen ergibt. Dieser Um-
stand spiegelt sich nicht zuletzt in der
2011 verabschiedeten National Tour-
ism Strategy wider, die erstmalig in
Hinblick auf ihre Produktentwicklung
einen regionalen Clusteransatz ver-
folgt, der sich auch in anderen Desti-
nationen bewdhrt hat.”

Im Rahmen eines seitens der
Deutschen Forschungsgemeinschaft
geforderten Projekts, das sich aus ei-
ner inkrementellen Perspektive mit
der Internationalisierung touristi-
scher Strukturen in Jordanien?® be-
schiéftigte und das die beiden Autoren
im Zeitraum zwischen 2012 und 2018
immer wieder zwecks Experteninter-
views sowohl nach Jordanien als auch
zur Internationalen Tourismusborse
ITB nach Berlin fihrte, wurde ein be-
sonderes Augenmerk auf die touristi-

7 Vgl.Jordan Ministry of Tourism & Antiquities
2011; Mahafzah 2015.
8 Vgl. Pillmayer 2014.
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sche Entwicklung in der Special Eco-
nomic Zone Aqaba gelegt. Dies ge-
schah primér in Anbetracht der fol-
genden beiden Uberlegungen: einer-
seits nimmt Agaba im Kontext der
jordanischen Tourismusstrategie —
sowohl als stddtische Destination im
Golden Triangle als auch als einzige
Badedestination des Landes - eine
zentrale Rolle bei der zukiinftigen In-
wertsetzung des Tourismus ein, zum
anderen manifestiert sich in der Im-
plementierung der Special Economic
Zone geradezu paradigmatisch die
verstdrkte Neoliberalisierung der jor-
danischen Wirtschaftsstrukturen.?
Gerade letztgenannter Aspekt er-
scheint besonders interessant, da Jor-
danien hinsichtlich seiner Wirt-
schafts- und Sozialstrukturen nach
wie vor als ein klassischer rentenkapi-
talistischer Staat' gilt.

Vor diesem Hintergrund wurden
ausgewahlte Experten aus Politik,
Wirtschaft und Tourismus gebeten, in
semistrukturierten Interviews ihre
Einschitzungen hinsichtlich der der-
zeitigen Transformationsprozesse in

9 Vgl. Scherle/Pillmayer 2016.

10 Insbesondere im Orient verbreitetes Wirtschafts-
system, das in erster Linie auf der Ausbeutung
von landwirtschaftlichen und gewerblichen Pro-
duzenten und der Abschopfung von Ertragsan-
teilen (= Renten) beruht; ferner sind nur wenige
oder keine Investitionen seitens der Besitzenden
zugelassen.

Nomadenunter-
kunft fiir Touristen
in Wadi Rum.

[ Markus Pillmayer

der Special Economic Zone darzu-
legen.

Durchsetzung neoliberaler
Konzepte

Zundchst soll ein offizieller Reprasen-
tant der Aqaba Special Economic
Zone Authority zu Wort kommen, die
als zentrales strategisches und opera-
tives Steuerungsorgan der Sonder-
wirtschaftszone fungiert, deren sechs
Mitglieder umfassende Kommission
direkt von der Regierung ernannt
wird und dem Premierminister un-
terstellt ist:
,Aqaba and especially Jordan are fol-
lowing a very neoliberal policy, to
open markets and to attract interna-
tional investors. We have 6000 years
of economic zone in Aqaba due to the
fact that people for 1000s of years
were conducted commerce within this
area. So I believe in liberalizing, open-
ing up markets to get investors and
provide at least job opportunities for
the local people. That is the way to go.
Is this a good way? I am not quite sure
but it is a matter of fact that we have
learned a lot of this from the US, which
always used Jordan as some kind of
base for their operations in this
region.”

Bemerkenswert erscheint in die-
sem Zusammenhang nicht nur das

Faktum, dass der Gespriachspartner
aufdieindenletzten Jahren verstarkt
zu konstatierende Neoliberalisierung
der jordanischen Wirtschaftspolitik
hinweist, sondern auch dezidiert die
Frage aufwirft, ob ein entsprechendes
Wirtschaftskonzept fir das Hasche-
mitische Konigreich den richtigen
Weg darstellt. Gerade angesichts der
traditionell engen wirtschaftspoliti-
schen Bande zwischen den USA und
Jordanien — was nicht zuletzt darin
seine Ursache hat, dass Jordanien aus
US-amerikanischer Perspektive einen
der wichtigsten geostrategischen
Partner in dieser politisch ausgespro-
chen instabilen Region darstellt —
konnten sich neoliberale Konzepte
im Vergleich zu den Nachbarstaaten
(insbesondere Syrien und Irak) relativ
schnell durchsetzen. Hinzu kommt,
dass das jordanische Koénigshaus
auch auf privater Ebene enge person-
liche Kontakte in die USA unterhalt;
ein Umstand, der die Diffusion neoli-
beralen Gedankenguts mit grofier
Wahrscheinlichkeit begilinstigt haben
durfte. Vor diesem Hintergrund ist
auch die Aussage eines profilierten
Tourismusexperten zu sehen, der in
einer der weltweit fithrenden Touris-
mus- und Hospitality-Akademien
lehrt, die auch in Jordanien eine Aus-
bildungseinrichtung unterhalt:

Ausgabe 02|2019 Tourismus Management Passport



,Solange Kénig Abdullah mit seiner
Regierung, die ausgesprochen konser-
vativ ist, regiert, wird sich nicht viel
dndern. Der Kénig kann jederzeit das
Kabinett auflésen, er hat das in der
letzten Zeit drei, vier Mal gemacht —
und er macht es meistens, damit er
noch mehr Leute mit neoliberalem Ge-
dankengut reinbringt. Dass dies nicht
allen gefiillt, liegt auf der Hand. Noch
dazu wird mit solchem Gedankengut
immer eine westliche Geschdftspraxis
verbunden, die den meisten Leuten
entweder suspekt erscheint oder
schlichtweg ganz abgelehnt wird. So
nach dem Motto: Alles, was aus dem
Westen kommt, ist bése! Manchmal
stimmt das ja leider auch!”

Dieses Zitat illustriert nicht nur
die auflergewohnliche Macht, die tra-
ditionell vom jordanischen Kénigs-
haus ausgeht und das nach wie vor
weit von den Idealen einer konstituti-
onellen Monarchie nach westlichem
Vorbild entfernt ist, sondern es macht
einmal mehr deutlich, auf welche
proaktive Art und Weise der Konig
und die eng von diesem abhidngige
Regierung versuchen, rentenkapita-
listisch gepragte Wirtschaftsstruktu-
ren aufzubrechen. In diesem Zusam-
menhang sei explizit auf die Young
Entrepreneurs Association verwiesen,
die im Rahmen der gefiihrten Inter-
views hdufig als neoliberale unter-
nehmerische Speerspitze fiir liberali-
sierte, primédr den Gesetzen von Glo-
balisierung und Wettbewerb folgen-

den Marktbedingungen rezipiert
wurde." An dieser Stelle sei ebenfalls
angemerkt, dass sich in den letzten
Jahren der Widerstand gegentiber ei-
ner forcierten Neoliberalisierung der
jordanischen Wirtschaftsstrukturen
primdr in zwei Gruppen biindelte:
zum einen bei den traditionellen Eli-
ten, die selbstredend die grofiten
Nutzniefler rentenkapitalistischer
Wirtschaftsstrukturen waren, zum
anderen bei islamistischen Gruppie-
rungen, die auch in Jordanien — gera-
de bei den Verlierern fortschreitender
Globalisierungsprozesse — zuneh-
mend Gehor finden. Insbesondere
Letztere befiirchten einen zuneh-
menden , Ausverkauf” jordanischer
Interessen zugunsten ausldndischer
—vor allem aus den Golfstaaten stam-
mender — Investoren. Wer jedoch
meint, dass eine entsprechende Kritik
ausschliefllich bei jenen Zeitgenossen
anzutreffen ist, die nicht von den
skizzierten Transformationsprozes-
sen profitieren, muss sich eines Bes-
seren belehren lassen. So konstatiert
beispielsweise ein Consultant, der fir
das Jordan Investment Board titig ist:
,There is too much foreign money, too
much investment in the market. For
me, personally, the market is overheat-
ed. Imagine the huge construction
sites we have here in Jordan. Abdali in
Amman, the Lagoon at the Dead Sea,
Ayla, Saraya and Marza Zayed down in

11 Vgl. Sukarieh/Tannock 2014.
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Agaba (Saudi
Oger —saudi-arabi-
sches Unterneh-
men, das liberwie-
gend im Bau- und
Immobiliensektor
aktiv war — mittler-
weile insolvent).
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Aqaba. Due to the uncertain econom-
ic situation in the country, all projects
are on hold or even had to slow down.

Partners changed, disappeared from
one day to another, there are bills still
to pay and we still are in an economic
and financial crisis. This more and
more without any kind of judgment
must come to an end. Otherwise
everything will blow up. And then?*”
Gerade eine solche Aussage, die
zudem noch von einem wirtschafts-
nahen Vertreter stammt, ist Wasser
auf die Mithlen der Kritiker eines un-
gezligelten Neoliberalismus, der aus
deren — mitunter etwas pauschalen —
Perspektive einzig und allein den un-
ternehmerischen Interessen eines
globalisierten Kapitalmarktes dient.””

Agaba: ein zweites Dubai?

Wie in den gefithrten Interviews im-
mer wieder deutlich wurde, dachte in
der Tat so mancher Investor genauso
wie etliche Politiker auflokaler wie auf
nationaler Ebene, Agaba kdnne sich zu
einem zweiten Dubai entwickeln, das
einst mit einer forcierten Férderung
der Branchen Logistik, Transport und
Tourismus eine tiber etliche Jahre hin-
weg sehr erfolgreiche Ausdifferenzie-
rung seiner Wirtschaftsstrukturen ein-
leitete. Die zahlreichen Baustellen, die
von dieser Erwartungshaltung zeugen
und sich beispielsweise in den Ab-
bildungen auf den Seiten 27 und 28

12 Vgl. Bogaert 2013.
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widerspiegeln, stehen zumindest mo-
mentan vor einer ausgesprochen un-
gewissen Zukunft. Die anhaltende po-
litische Instabilitét in der Region, die
durch den Buirgerkrieg in Syrien noch

einmal deutlich verstdrkt wurde, und
die damit verbundenen Auswirkun-
gen auf sich verandernde internatio-
nale touristische Nachfragemarkte
fuhrt ihrerseits zu entsprechenden
Konsequenzen vor Ort.

Ahnlich kritisch schitzt der nach-
folgende Experte — der eine interna-
tionale Entwicklungsorganisation
vertritt — die jlingsten wirtschaftspo-
litischen Entwicklungen im Hasche-
mitischen Konigreich ein:

,I do not think it is a good idea to
open Jordan to every kind of market,
to create these kind of special econo-
mic zones we have in Jordan now. We
need investments and exchange be-
cause we have no real goods to trade.
But not every kind of concessions!
Sometimes I have the feeling that too
many people only want making fast
money and have Dollar signs in their
eyes. But what is the price we have to
pay? I fear that one day we will wake
up and recognize that it was a bad
idea to let everything loose, without
any kind of control. We need control
about what is going on in our market
because we have an increase in prices,

in taxes etc. Life is becoming that ex-
pensive, who can still afford it? We are
not in Europe; we are in the Middle
East!”

Auch wenn der zitierte Experte
im Gespréch einen Grofteil der unter
Kénig Abdullah II. eingeleiteten wirt-
schaftspolitischen Reformen - gerade
in Bezugnahme auf eine verstarkte In-
ternationalisierung der jordanischen
Tourismusstrukturen — begrufit, so
wird insgesamt deutlich, dass er sich
seitens der jordanischen Regierung
forciert Reglementierungsanstren-
gungen wiinscht, die zu einer ver-
starkten Bandigung unkontrollierter
Marktmechanismen fiithren sollen.
Entsprechende Forderungen sind in-
zwischen auch in westlichen Staaten
keine Seltenheit mehr, wenn man bei-
spielsweise an die mittlerweile ver-
starkte Kontrolle der Banken und da-
mit verbundene Bankenaufsicht
denkt. Letztendlich muss man zum
derzeitigen Zeitpunkt festhalten, dass
sich die Vision eines jordanischen
Dubai am Roten Meer, die so man-
chem politischen Akteur und strate-
gischem Investor vor Augen schweb-
te, angesichts der jlingsten politi-
schen Entwicklungen (Arabischer
Frithling und der unter anderem
daraus resultierende Buirgerkrieg in
Syrien) weitgehend zerschlagen hat
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oder zumindest momentan in weite
Ferne gertickt ist. Ein Faktum, das al-
lerdings —gerade bei den lokalen klein-
und mittelstdndischen Betrieben —
nicht nur bedauert wird, denn wie sag-
te ein im Rahmen der Experteninter-
views befragter mittelstdndischer
Unternehmer:

,Der jordanische Tourismus lebt vor
allem von seinen kleinteiligen Struk-
turen, die fast ausschliefSlich von en-
gagierten Familienbetrieben geprdgt
sind. Anonyme Investoren, die nur
kurzfristige Rendite anpeilen, passen
nicht zu unserer Kultur. Mal ganz ehr-
lich, sprechen die gescheiterten Bau-
projekte in Aqaba nicht eine eindeu-
tige Sprache?“ L
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Entwicklungen im Steuerrecht des Tourismus
Ein aktueller Uberblick

Michael Reitsam

Politik und Rechtsprechung sorgen fiir
standigen Wandel im Steuerrecht. Die
im Folgenden dargestellten Entwick-
lungen haben teils betrachtliche Wir-
kungen fiir Hotellerie und Reiseveran-
stalter zur Folge.

l. Abschaffung der sogenannten
Movenpicksteuer?

Durch das Gesetz zur Beschleunigung
des Wirtschaftswachstums (Wachs-
tumsbeschleunigungsgesetz) wurde
mit Wirkung zum 01.01.2010 der er-
mafligte Steuersatz von 7 % flir Beher-
bergungsleistungen und Vermietung
von Campingpldtzen eingefithrt.! Fir
Leistungen, die nicht unmittelbar der
Vermietung dienen (wie zum Beispiel
Frihstiick oder Parkmoglichkeiten),
gilt dagegen der Regelsteuersatz von
19 %, auch wenn diese Leistungen mit
dem Entgelt fiir die Vermietung abge-
golten sind (Aufteilungsgebot).> Der
umsatzsteuerliche Grundsatz, dass
eine (unselbststindige) Nebenleis-
tung das Schicksal der Hauptleistung
teilt, wird von diesem Aufteilungsge-
bot verdriangt.3

Bekanntlich will die SPD den er-
mafigten Steuersatz fir Beherber-
gungsleistungen zur Finanzierung
der Grundrente, die ab 2021 in Kraft
treten soll, abschaffen.4 Tatsachlich
wird die Regelung auch steuersyste-
matisch kritisiert und beschaftigt
auch aktuell noch den Bundesfinanz-
hof (BFH) und den Europaischen Ge-
richtshof (EuGH).

1. EU-rechtliche Vorgaben und
steuersystematische Kritik

Gemafd Art. 98 i. V. m. Anhang III
Nr. 12 Mehrwertsteuersystemricht-

1 Art.5Nr. 1 des Gesetzes zur Beschleunigung
des Wirtschaftswachstums v. 21.12.2009, BGBI |
2009, 3950, BStBI 12010, 2.

2 Vgl. BFH, Urteil v. 01.03.2016, XI R 11/14, BSt-
BI 2016 11S.753.

3 Vgl. dazu aber die Ausfiihrungen zum sog. Stadi-
onurteil des EuGH unter Abschnitt | 2b).

4 Olaf Scholz: ,Wir schaffen eine wirklich argerli-
che, steuerliche Subvention ab.”

linie (MwStSystRL) konnen folgende
Umsitze einem ermaifiigten Steuer-
satz unterworfen werden: ,Beherber-
gung in Hotels und dhnlichen Ein-
richtungen, einschl. der Beherber-
gung in Ferienunterktinften und Ver-
mietung von Campingpldtzen und
Pldtzen fiir das Abstellen von Wohn-
wagen.”

Von der Moglichkeit zur Einfih-
rung eines ermifligten Steuersatzes
fur derartige Hotelumsédtze haben
zahlreiche EU-Mitgliedstaaten Ge-
brauch gemacht; viele von ihnen be-
steuern auflerdem gemaf3 der Nr. 12a
des Anhangs IIl MwStSystRL seit dem
01.07.2009 auch Restaurant- und
Verpflegungsdienstleistungen, teil-
weise unter Ausnahme alkoholischer
Getrdnke oder tuberhaupt von Ge-
tranken, nur mit einem erméafiigten
Steuersatz.s Obwohl von der Restau-
rantbranche die Ausdehnung des er-
mafligten Steuersatzes auf Restau-
rantdienstleistungen immer wieder
gefordert wird, hat der deutsche Ge-

5 Schwarz/Widmann/Radeisen, UStG § 12 Abs. 2
Nr. 11 [Beherbergungsleistungen], Rz. 4.
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Noch ist nicht final
geklart, ob der er-
maRigte Steuersatz
auch fur Ferien-
wohnungen gilt.
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setzgeber die Ermiafiigung auf Beher-
bergungsleistungen beschrankt.
Eine steuersystematische Recht-
fertigung fur die Begiinstigung die-
ser Umsdtze ist—trotz des Umstands,
dass auch andere Mitgliedstaaten
von der Ermachtigung durch die
MwsStSystRL Gebrauch gemacht ha-
ben — meines Erachtens nicht wirk-
lich zu finden, zumal ja die Regie-
rungskoalition seinerzeit auch ange-
treten war, die Sinnhaftigkeit von
ermafligten Steuersdtzen insgesamt
uberprifen zu wollen.® Nach Mei-
nung des Schrifttums kann das
hauptséchlich vorgetragene Wettbe-
werbsargument nicht iberzeugen,
da praktisch kein Wettbewerb zwi-
schen einer Ubernachtung in einem
Hotel in Deutschland und einem Ho-
tel in Spanien bestehe.” Es stellt sich
schon die Frage, ob die Entscheidung
des Reisenden, wo er ubernachtet,

6 Widmann, UR 2010, 8. Zur steuerrechtlichen
Kritik vgl. z. B. Beiser DStZ 2010, 568; Tonner
DB 2010, 585; Neufang/Beilwenger/Treiber BB
2010, 740; Dudde/Zielinski BB 2010, 603.

7 Schwarz/Widmann/Radeisen, UStG § 12 Abs. 2
Nr. 11 [Beherbergungsleistungen], Rz. 6.



nicht von anderen Faktoren als dem
Umsatzsteuersatz wie zum Beispiel
dem Wetter, der Landschaft, den Se-
henswiirdigkeiten, dem allgemeinen
Preisniveau, der Infrastruktur und
Ahnlichem bestimmt wird. Die Lite-
ratur geht jedenfalls von jahrlichen
Steuermindereinnahmen in Hohe
von circa einer Milliarde Euro aus.?

2. Noch nicht geklarte Rechts-
fragen

a) Ist auch die Ferienwohnungs-
vermietung (Reiseleistung)
steuerermafigt?

Der BFH hat dem EuGH die Frage zur
Entscheidung vorgelegt, ob eine Leis-
tung, die im Wesentlichen in der
Uberlassung einer Ferienwohnung be-
steht und bei der zusédtzliche Leis-
tungselemente nur als Neben- zur
Hauptleistung anzusehen sind, ent-
sprechend der bisherigen EuGH-Recht-
sprechung der sogenannten Margen-
regelung? fiir gebtindelte Reiseleistun-
gen nach Art. 306 MwStSystRL unter-
liegt.’° Fiir den Fall, dass dies zu beja-
hen ist, fragt der BFH weiter, ob diese
Leistung neben der Margenregelung
zusdtzlich auch der Steuersatzer-
mafiigung fur die Beherbergung in
Ferienunterkiinften im Sinne von
Art. 98 Abs. 2 MwStSystRL i. V. m.
Anhang IIT Nr. 12 MwStSystRL unter-
liegen kann.

Der Vorlagefrage des BFH lag fol-
gender Sachverhalt zugrunde: Die
Kldgerin vermietete im eigenen Na-
men Hauser im Inland sowie in Oster-
reich und Italien zu Urlaubszwecken
an Privatkunden. Sie mietete diese ih-
rerseits fir die Zeitrdume der eige-
nen Vermietung von dem jeweiligen
Eigentiimer an. Die Kundenbetreu-
ung vor Ort erfolgte durch die jewei-
ligen Eigentlimer oder deren Beauf-
tragte. Zu den Leistungen gehorte
neben der Bereitstellung der Unter-
kunft typischerweise auch die Reini-
gung der Unterkunft sowie gegebe-
nenfalls ein Wasche- und Semmel-
service. Die Kldgerin berechnete die

8 Schwarz/Widmann/Radeisen, UStG § 12 Abs. 2
Nr. 11 [Beherbergungsleistungen], Rz. 6.

9 Zur Margenregelung vgl. die Ausflihrungen unter
Abschnitt Il.

10 Vgl. BFH, Beschluss v. 03.08.2017,V R 60/16,
BStBI 2018 11S. 37; Az. beim EuGH: C-552/17. Zur
Margenbesteuerung vgl. Abschnitt II.
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Steuer fir geblindelte Reiseleistun-
gen nach der sogenannten Margen-
besteuerung gemifd § 25 Umsatz-
steuergesetz (UStG) unter Anwen-
dung des Regelsteuersatzes von 19 %.
Spéter beantragte sie allerdings die
Anderung der Steuerfestsetzung und
die Anwendung des erméafigten
Steuersatzes. Das Finanzamt lehnte
dies ebenso ab wie das Finanzgericht.
Der BFH hilt die Anwendung ei-
ner Steuersatzermafligung auf die
der Margenregelung unterliegenden
Umsitze jedenfalls fiir moéglich:"Un-
terliegt eine Vermietung im Inland
dem erméfiigten Steuersatz mit voll-
standigem Vorsteuerabzug, musste
dies aus Griinden der Gleichbehand-
lung auch fir die Margenbesteue-
rung ohne Vorsteuerabzug gelten.
Gegen eine kombinierte Anwendung
von Sonderregelung und Steuersatz-
erméfdigung spricht aber, dass soge-
nannte geblindelte Reiseleistungen
im Sinne von Art. 306 MwStSystRL
als solche zu betrachten und bereits
in dieser Eigenschaft von der Steuer-
satzermdfligung ausgeschlossen
sind, da sie als solche nicht eigens im
Anhang III der MwStSystRL aufge-
fahrt sind.
Handlungsempfehlung: Bis zu einer
hochstrichterlichen Entscheidung
durch den EuGH sollte gegen Steuer-
bescheide Einspruch eingelegt und
mit Verweis auf das Aktenzeichen
C-552/17 ein Ruhen des Verfahrens
gemaf § 363 Abgabenordnung bean-
tragt werden.

b) Unterliegt auch das Friihstiick
im Hotel nach EU-Recht dem
ermaligten Steuersatz?

In einem niederldandischen Vorabent-
scheidungsersuchen an den EuGH
ging es um die Anwendung des erma-
Rigten oder des Normalsteuersatzes
auf Rundginge bestehend aus einer
Fuhrung durch ein Fufiballstadion
und den Besuch des Stadionmuseums.
Das Vorlagegericht wollte wissen, ob
bei einer einheitlichen Leistung, die
aus zwei oder mehreren konkreten
und spezifischen Bestandteilen be-
steht, fiir die verschiedene Steuersitze
gelten, die Besteuerung fiir dieses Leis-

11 Vgl. BFH, Beschluss v. 03.08.2017, V R 60/16,
BStBI 2018 11 S. 37; Az. beim EuGH: C-552/17. Zur
Margenbesteuerung vgl. Abschnitt II.

tungsbiindel nach den fir die Be-
standteile geltenden unterschiedli-
chen Steuersdtzen erfolgen soll.

Der EuGH hat in seinem soge-
nannten Stadionurteil vom 18.01.2018
(C-463/16) die Bedeutung fritherer Ur-
teile relativiert und klargestellt, dass
bei einer einheitlichen Leistung auch
immer nur ein Steuersatz zur Anwen-
dung kommen kann. Das vorliegende
Urteil hat auch Bedeutung fur das
deutsche Recht. Danach gilt bisher,
dass flir die Anwendung des ermafiig-
ten Steuersatzes eine Aufspaltung in
einzelne Lieferungs- oder Leistungs-
bestandteile nicht zuldssig ist. Eine
einheitliche Lieferung ist immer
auch einheitlich zu beurteilen und es
ist nicht zu untersuchen, ob im Rah-
men dieser Lieferung einzelne Gegen-
stinde dem allgemeinen und andere
Gegenstidnde dem ermifligten Steu-
ersatz unterliegen. Bei einer einheit-
lichen Lieferung ist der Gegenstand
der Hauptleistung zu bestimmen und
zuuntersuchen, ob dieser gegebenen-
falls dem erméfigten Umsatzsteuer-
satz unterliegt. Auf die Nebenleistun-
gen (Nebenlieferungen) ist ebenfalls
der erméfiigte Steuersatz anzuwen-
den, wenn die Hauptleistung in der
Lieferung eines beglinstigten Gegen-
standes besteht.

Gleichzeitig stellt die Klarheit
des vorliegenden Urteils insbesonde-
re das bereits oben beschriebene Auf-
teilungsgebot bei Beherbergungsleis-
tungen infrage, wonach die Steuerer-
mafiigung nicht fur Leistungen gilt,
die nicht unmittelbar der Vermie-
tung dienen, auch wenn es sich um
Nebenleistungen zur Beherbergung
handelt und diese Leistungen mit
dem Entgelt fir die Vermietung ab-
gegolten sind.”* Der Grundsatz, dass
eine (unselbststandige) Nebenleistung
das Schicksal der Hauptleistung teilt,
wird nach Auffassung der Verwaltung
(und des BFH) von diesem Auftei-
lungsgebot verdrangt. Das in § 12 Abs.
2 Nr. 11 Satz 2 UStG gesetzlich nor-
mierte Aufteilungsgebot fiir einheitli-
che Leistungen gehe den allgemeinen
Grundsétzen zur Abgrenzung von
Haupt- und Nebenleistung vor.»

12 § 12 Abs. 2 Nr. 11 Satz 2 UStG sowie Abschn.
12.16 Abs. 8 UStAE.

13 BFH, Urteil v. 24.04.2013, XI R 3/11, BStBI 2014 11
S. 86.

Ausgabe 02|2019 Tourismus Management Passport

31



Tourismus und Politik

32

Ob dieses Aufteilungsgebot nach
dem vorliegenden Urteil haltbar ist,
erscheint zumindest zweifelhaft.4
Der EuGH hat sehr deutlich entschie-
den, dass bei Einheitlichkeit einer
Leistung immer nur ein Steuersatz
gelten kann, unabhidngig davon, ob
es sich um eine Hauptleistung und
eine/mehrere Nebenleistungen han-
delt oder um ein Biindel mehrerer
Hauptleistungen, die in einer Leis-
tung aufgehen. Das Aufteilungsge-
bot ist weiterhin nur dann haltbar,
wenn die angesprochenen Neben-
leistungen keine (echten) unselbst-
stindigen Nebenleistungen sind,
sondern als Hauptleistungen neben
einer anderen Hauptleistung er-
bracht werden.

Es ist also am Ende die Frage, ob
es sich bei der Abgabe eines Frih-
stiicks oder der Einrdumung einer
Parkmoglichkeit im Zusammenhang
mit einer Beherbergungsleistung um
Nebenleistungen oder um andere se-
parate Hauptleistungen handelt. Letz-
teres kann durchaus bezweifelt wer-
den. In diesem Zusammenhang wird
auf eine Entscheidung des Finanz-
gerichts (FG) Niedersachsen vom
19.09.2011 verwiesen:" Danach stellen
Verpflegungsleistungen Nebenleis-
tungen zur Hotelunterbringung dar
und werden somit am Belegenheits-
ort des Hotels ausgefiihrt. Das Urteil
des FG Niedersachsen ist rechtskraf-
tig, da das Finanzamt die Revision
beim BFH (Az. XI R 21/12) zuriickge-
nommen hat. Ganz offensichtlich hat
die Finanzverwaltung die Beflrch-
tung, dass auch der BFH Verpflegungs-
leistungen als Nebenleistungen zur
Hotelunterbringung ansieht.

14 Vgl. z.B. Huschens, Haufe, Index HI11455089;
Schiler-Tasch, Sélch-Ringleb UStG, § 12 Abs. 2
Nr. 11 S. 2, Rz. 902ff. M&ser, MwStR 2018, 505;
Oldiges DB 2018, 541ff,; Pratzler, jurisPR-Steu-
erR 6/2018; Von Streit UStB 2018, 106. Andere
Ansicht Giesler, BB 2018, 734 sowie Korf MwStR
2018, 262.

15 FG Niedersachen v. 19.09.2011, 5 K 319/10, EFG
2012, S.2068. Im hier vorliegenden Fall ist ein
gesamtes Reisepaket fiir Rundreisen vereinbart
worden, so dass dieses Paket als eine einheitliche
Leistung betrachtet werden muss. Im Gegensatz
dazu hat das Finanzamt die sogenannten Res-
taurationsleistungen fiir Halb- und Vollpension
herausgerechnet und diese als selbststandige
Leistung betrachtet. Ort der sonstigen Leistung
wird, da die Leistung an einen anderen Unter-
nehmer ergangen ist, durch § 3a Abs. 1 UStG
bestimmt, also dem Ort, von dem aus der Unter-
nehmer sein Unternehmen betreibt. Die Folge
ist die Steuerbarkeit und Steuerpflicht dieser
Restaurationsleistungen.

Handelt es sich
beim Frithstiick um
eine separate
Hauptleistung oder
um eine Neben-
leistung zur Beher-
bergungsleistung?

@ supparsorn/
stock.adobe.com
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Handlungsempfehlung: Unterneh-
men der Hotellerie, die in dieser Frage
nicht selbst den Gang zum BFH antre-
ten wollen, konnten hilfsweise wie
folgt vorgehen: Sdmtliche Rechnun-
gen an Nichtunternehmer werden
kiinftig insgesamt mit dem erméfig-
ten Steuersatz von 7% fakturiert. Ent-
gegen der Rechnung werden aller-
dings auf alle anderen Leistungen als
die Beherbergung selbst 19 % Umsatz-
steuer an das Finanzamt abgefiihrt.
Sollte spater der BFH das Stadionur-
teil des EuGH auch auf Hotelleistun-
gen anwenden, kann die Differenz
von 12 % Umsatzsteuer inklusive Ver-
zinsung einfach vom Finanzamt zu-
riickverlangt werden. Eine Korrektur
der Rechnungen ist nicht mehr erfor-
derlich. Bei Rechnungen an Unter-
nehmer sollten Nebenleistungen wei-
terhin mit 19 % Umsatzsteuer faktu-
riert werden, da der Unternehmer
diese Fakturierung fir seinen Vor-
steuerabzug benotigt.

[Il. Faktisches Wahlrecht bei der
Margenbesteuerung?

Wenn sich der deutsche Gesetzgeber
bei der Abschaffung des erméafiigten
Steuersatzes auf Beherbergungsleis-

tungen dhnlich lange Zeit ldsst wie
mit der Anpassung der Margenbe-
steuerung an die hochstrichterliche
Rechtsprechung des EuGH und des
BFH, kann sich die Branche beruhigt
zurticklehnen.

Reiseveranstalter bieten unter
anderem iber Vermittler, beispiels-
weise Reisebiiros, gebuindelte Rei-
seleistungen als vorgefertigte Pro-
dukte katalogmafiig an. Dazu geben
die Reiseveranstalter bestimmte Rei-
sevorleistungen in Auftrag, zum Bei-
spiel bei Beférderungsunternehmen,
Hotel- und Gastronomiebetrieben
sowie bei Veranstaltern oder Agentu-
ren im Zielgebiet. Damit sich der Rei-
severanstalter nicht in all seinen
Zielgebietslandern umsatzsteuerlich
registrieren muss, um die ausldndi-
sche Vorsteuer erstattet zu bekom-
men, wurde die Margenbesteuerung
entwickelt: Der Umsatzsteuer unter-
liegt nur die Marge zwischen Reise-
erlésen und Reisevorleistungen.
Gleichzeitig entfdllt der Vorsteuer-
abzug auf die Reisevorleistungen.
Der Verkauf einer Reise gilt als eine
einheitliche sonstige Leistung (Reise-
leistung), deren Ort an den Sitz oder
eine Betriebsstdtte des Reiseveran-




stalters ankntipft. § 25 UStG be-
schriankt die Margenbesteuerung auf
Reiseleistungen an Nichtunterneh-
mer. Bei Reiseleistungen an Unter-
nehmer gilt nach dem deutschen
Umsatzsteuergesetz die Regelbe-
steuerung.

Bereits mit dem Urteil vom
26.09.2013 machte der EuGH
(C-189/11) klar, dass es flr die Anwen-
dung der Margenbesteuerung bei ei-
ner Reiseleistung nicht auf den Leis-
tungsempfanger ankommt.* Der BFH
hat in seinem Urteil vom 21.11.2013
(Az. VR 11/11) die Ansicht des EuGH be-
statigt:” Der Unternehmer kann sich
auf Art. 26 der Richtlinie 77/388/EWG
berufen, der entgegen der inlandi-
schen Regelung des § 25 UStG tber
die Margenbesteuerung nicht darauf
abstellt, ob die Reiseleistung an ei-
nen Endverbraucher und nicht an ei-
nen Unternehmer erbracht worden
ist. Die Beschrdnkung der deutschen
Margenbesteuerung auf Reiseleis-
tungen an Nichtunternehmer ist von
der MwStSystRL nicht gedeckt. Da-
mit kann die Margenbesteuerung
nunmehr auch Anwendung finden,
wenn der Leistungsempfianger ein
Unternehmer ist. Dies kénnte zum
Beispiel bei sogenannten Incentive-
Reisen der Fall sein, die ein Unter-
nehmen fir seine Mitarbeiter bucht.
Handlungsempfehlung: Da der deut-
sche Gesetzgeber § 25 UStG auch na-
hezu sechs Jahre nach der Entschei-
dung des EuGH immer noch nicht
gedndert hat, gehe ich daher von ei-
nem faktischen Wahlrecht aus, soweit
Reiseleistungen an einen Unterneh-
mer erbracht werden: Der Reisever-
anstalter kann das fiir ihn glinstigere
Besteuerungsregime wéhlen.

[1l. BFH schafft Rechtssicherheit:
Reiseveranstalter unterliegen
flir Hotelkontingente nicht der
gewerbesteuerlichen
Hinzurechnung!

Gewerbesteuerlich sind Mieten, Pach-
ten und Leasingzahlungen fiir unbe-
wegliche und fir bewegliche Wirt-
schaftsgiiter nicht voll abzugsfihig
und missen daher zur Ermittlung der
gewerbesteuerlichen Bemessungs-
grundlage wieder teilweise hinzuge-

16 UR 2013, 835.
17 BFH/NV 2014, 803.

Reiseveranstalter
unterliegen fiir
Hotelkontingente
nicht der gewerbe-
steuerlichen
Hinzurechnung.
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rechnet werden (§ 8 Nr. 1 Buchst. d
und e GewStG). Dadurch soll das Ge-
werbesteueraufkommen von Ge-

meinden verstetigt werden.

Nach einer Verdffentlichung des
Branchenblattes fvw online vom
05.08.2019 hat der BFH in einem
Urteil,"® dessen schriftliche Begriin-
dung allerdings noch nicht vorliegt,
eine Entscheidung des FG Minster
aus dem Jahr 2016 aufgehoben: Nach
Ansicht des BFH unterliegen dem-
nach Reiseveranstalter fir die Bu-
chung von Hotelzimmern im Rah-
men von Pauschalreisen fir Zwecke
der Gewerbesteuer nicht der gewer-
besteuerlichen Hinzurechnung.”
Diese Ausgaben sind damit beim Rei-
severanstalter auch fir Zwecke der
Gewerbesteuer vollstdndig abzugsfa-
hige Betriebsausgaben.

Der BFH ist offensichtlich im We-
sentlichen der Argumentation der

Klager gefolgt, wonach der Einkauf
und die Vermittlung von Hotelzim-
mern kein Mietverhdltnis darstelle
und es sich auch nicht um ein fikti-
ves Anlagevermodgen, sondern um
Umlaufvermogen handele; aufler-
dem gelte das Territorialprinzip, wo-
nach im Ausland zugekauften Leis-
tungen nicht der Hinzurechnung un-
terliegen kdnnen.>®

Es bleibt jedenfalls abzuwarten,
ob die Finanzverwaltung das Urteil
im Bundessteuerblatt veroffentli-
chen und damit tiber den Einzelfall
hinaus anwenden wird.
Handlungsempfehlung: Sollten die
Finanzdmter in Einzelfdllen das Ur-
teil nicht anwenden, muss gegen
diese Steuerbescheide zwingend mit
Verweis auf das oben genannte Urteil
(Az. III R 22/16) Einspruch eingelegt
werden, um die Bescheide offen zu
halten. a

18 Az. 1lIR 22/16.

19 Vgl. Miinck, fvw online vom 05.08.2019:
www.fvw.de/reisevertrieb/news/gewerbe-
steuerliche-hinzurechnung-frosch-sportrei-
sen-gewinnt-rechtsstreit-vorm-bundesfinanz-
hof-203028?crefresh=1[12.08.2019].

20 Vgl. Hildebrandt, fvw online vom 08.08.2019
mit Verweis auf ein Interview mit Jorczyk: www.
fvw.de/veranstalter/news/frosch-anwalt-jorc-
zyk-zum-bfh-urteil-veranstalter-koennen-gewer-
besteuern-zurueckfordern-203074 [12.08.2019].
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Populismus ohne Mehrwert
Ein Blick auf den Mehrwertsteuersatz fur Beherbergungsleistungen

Markus Luthe,
Hauptgeschiftsfihrer
Hotelverband Deutschland (IHA)

Als mich die Anfrage erreichte, einen
Beitrag zum Spannungsfeld von Politik
und Tourismus fiir diese Ausgabe des
Passport-Magazins zu verfassen, lag es
fiir mich zunidchst nahe, einen der
zahlreichen aktuellen Hotspots der
Verbandsarbeit von Arbeitsmarktflexi-
bilisierung liber Digitalisierung der Ho-
telmeldescheine oder bis zur soge-
nannten ,,Sharing“ Economy exempla-
risch ndher zu beleuchten. Doch dann
habe ich mich entschieden, das Lob-
bying-Thema schlechthin, gleichsam
den Dauerbrenner unter den Ver-
bandsthemen, bei dieser Gelegenheit
offensiv aufzugreifen, das auch in der
offentlichen Wahrnehmung immer
wieder groRte Aufmerksamkeit erhalt:
der reduzierte Mehrwertsteuersatz fiir
Beherbergungsleistungen.

m Jahr 2009 beschloss die damals

gerade ins Amt gewdhlte schwarz-
gelbe Bundesregierung den Mehr-
wertsteuersatz fir Ubernachtungen
in Hotels, Ferienwohnungen und auf
Campingpldtzen von 19 % auf 7% zu
senken. Genau das hatten zuvor zwar
auch alle Oppositionsparteien (SPD,
Grine, Die Linke) in ihren jeweiligen
Programmen gefordert, doch dass
CDU, CSU und FDP nun in ihrem

Abb. 1: Hotel-
mehrwertsteuer in
Europa.

(G DEHOGA
Bundesverband,
Stand: Mai 2019
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Koalitionsvertrag Wort hielten und
das Versprechen auch tatsdchlich
umsetzten, wurde umgehend skan-
dalisiert. Erst jiingst noch leistete sich
im Endspurt des Europawahlkampfs
die SPD in Person von Bundesfinanz-
minister Olaf Scholz und Bundesar-
beitsminister Hubertus Heil die po-
pulistisch-peinliche Panikattacke,
noch schnell die Abschaffung der
,Movenpicksteuer” (sic!) zur ver-
meintlichen Gegenfinanzierung ei-
ner Grundrente zu fordern.

Die Anwendung des reduzierten
Mehrwertsteuersatzes auf Hoteltiber-
nachtungen hatte der Hotelverband
Deutschland (IHA) seit Anfang der
neunziger Jahre vehement gefordert,
um eine massive Wettbewerbsverzer-
rung in Europa zu Lasten der deut-
schen Hotellerie zu beenden. Denn
schliellich ist der reduzierte Mehr-

wertsteuersatz in Europa die Regel
und mitnichten die Ausnahme: In 26
von (noch) 28 EU-Staaten gelten — zu-
dem meist seit Jahrzehnten - redu-
zierte Mehrwertsteuersitze auf Uber-
nachtungsumséatze. Alle Anrainer-
staaten Deutschlands wenden mit
Ausnahme Dianemarks (wegen eines
grundlegend anderen Steuersystems)
einen Niedrigsteuersatz fiir ihre Ho-
tels an. Die Mehrwertsteuersenkung
in Deutschland hat im europédischen
Tourismusmarkt schlicht fir fairen
Wettbewerb gesorgt.

Mit dieser Entscheidung hat die
damalige christlich-liberale Bundesre-
gierung einen wichtigen Impuls gegen
die Wirtschaftskrise gesetzt und einen
jetzt schon ins zehnte Jahr gehenden
Boom des Deutschlandtourismus aus-
gelost. Die Reduktion des Mehrwert-
steuersatzes auf Beherbergungs-
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Abb. 2: Umsatz-
steueraufkommen
im Beherbergungs-
gewerbe vor Abzug
der Vorsteuerbe-
trage 2006—-2017.

@ Umsatzsteuer-
statistik des
Statistischen
Bundesamtes

leistungen wirkte sich eindeutig posi-
tiv auf die Investitionstatigkeit und
Beschidftigung in den Betrieben aus.
Empirische Untersuchungen und
Umfragen belegen die positiven Aus-
wirkungen der Mehrwertsteuer-
senkung.

So hat das Deutsche Wirtschafts-
wissenschaftliche Institut fir Frem-
denverkehr e. V. (dwif) an der Univer-
sitdt Mlnchen die nachhaltigen Aus-
wirkungen auf die Investitionstatig-
keit der Hotellerie nachgewiesen. Das
dwif erstellt seit vielen Jahren Hotel-
betriebsvergleiche auf der Basis meh-
rerer hundert Gewinn-und-Verlust-
Rechnungen und Bilanzen sowie wei-
terer betriebsstatistischer Angaben
teilnehmender Hotels. Fur das , dwif-
Jahrbuch fiir den Fremdenverkehr
2015“ hat Dr. Joachim Maschke an-
hand der Betriebsdaten des Jahres
2011 eine Studie mit dem Titel , Erma-
Bigter Mehrwertsteuersatz fiir Beher-
bergungsleistungen — Eine Initial-
zlindung fur das deutsche Hotelge-
werbe?! erstellt. Sie basiert somit
ausdriicklich nicht auf Hochrechnun-
gen, sondern operiert fir das Jahr
eins nach der Senkung des Mehrwert-
steuersatzes anhand konkreter, be-
triebswirtschaftlich belegter Zahlen:
,Bei den Vollhotels sind bereits fiir das
Geschdiftsjahr 2011 klare Anzeichen flir
eine Intensivierung der Investitionstd-
tigkeit zu erkennen. Das gilt noch ver-
stcrkt fiir die nahe Zukunft, denn die

Planungen sehen Mafsnahmen vor, de-
ren finanzielles Volumen weit tiber das
aus der Vergangenheit bekannte Mafs
hinausgeht und die mit Sicherheit
eine deutliche Anhebung der Leis-
tungsfihigkeit und des Qualitcitsni-
veaus des Angebotes mit sich bringen
werden. Die Einflihrung des ermdfig-
ten Mehrwertsteuersatzes flir Beher-
bergungsleistungen hat zweifellos mit
dazu beigetragen, dass diese Mafsnah-
menpakete zeitnah in Angriff genom-
men wurden und werden.”

Die positiven Effekte sind heute
uniibersehbar und sollten bei fakten-
basierter Betrachtung auch unstrittig
sein: Die Hoteliers in Deutschland ha-
ben die Senkung der Mehrwertsteuer
fur Milliardeninvestitionen und fir
Neueinstellungen genutzt. Nach Zah-
len der Bundesagentur fiir Arbeit ent-
standen von Juni 2009 bis Juni 2018
insgesamt 59.102 neue sozialversiche-
rungspflichtige Arbeitspldtze im Be-
herbergungsgewerbe — ein Plus von
23,5%! Zum Vergleich: In der Gesamt-
wirtschaft betrug der Anstieg im glei-
chen Zeitraum 20,1%.

Auch fir den Fiskus hat sich die
Umsatzsteuersatzreduzierung im Be-
herbergungsgewerbe mehr als ge-
rechnet — sogar ohne Bertcksichti-
gung jedweder volkswirtschaftlichen
Multiplikatoreneffekte: Nach der
vom Statistischen Bundesamt verof-
fentlichten Umsatzsteuerstatistik lag
das Umsatzsteueraufkommen im Be-

3.266

2014

3.881
3.710

3.493

2015

2016 2017

herbergungsgewerbe im Jahr 2017
mit rund 3,9 Milliarden Euro um 461
Millionen Euro hoher (!!) als im Jahr
2009, dem Jahr vor der Senkung des
Umsatzsteuersatzes auf Beherber-
gungsleistungen von 19 % auf 7 %.

Die Zahlen belegen eindrucksvoll,
dass sich der ermifligte Mehrwert-
steuersatz fir die Hotellerie als eine
fiskalisch wie gesamtwirtschaftlich
hervorragende Investition des deut-
schen Gesetzgebers erwiesen hat. Der
reduzierte Mehrwertsteuersatz fur
das Beherbergungsgewerbe ist ein
Job- und Investitionsmotor fir
Deutschland. Hiervon profitieren die
Gaste, aber auch der Tourismusstand-
ort Deutschland nachhaltig.

Und ein weiteres Argument soll-
te in den letzten Jahren und Mona-
ten bei allen politischen Akteuren
auf der Agenda nachhaltig in den
Vordergrund gertickt sein: Wer ernst-
haft eine Erhéhung der Mehrwert-
steuer auf Urlaub in Deutschland
um 12 Prozentpunkte fordert, lasst
zugleich auch alle klimapolitischen
Ziele fliegen!

Die Gastgeber in Deutschland ha-
ben wettbewerbsfdhige und bere-
chenbare Rahmenbedingungen ver-
dient. Dazu gehort, dass der reduzier-
te Mehrwertsteuersatz faktenbasiert,
nachhaltig und im europédischen Kon-
text realistisch analysiert wird. Partei-
politischer Populismus schafft kei-
nen Mehrwert. L

Ausgabe 02]2019 Tourismus Management Passport

35



Tourismus und Politik

36

A playground of power struggle in politics

The current situation of tourism policy in Turkey

Pelin Ozyurt, Markus Pillmayer

“Turkey warns tourists: criticise Erdo-
gan and we will arrest you!” titled the
renowned British daily newspaper The
Times in March 2019.* The threat ap-
peared to be aimed primarily at visi-
tors from Germany, where the foreign
office has advised its citizens to avoid
criticising President Erdogan’s govern-
ment on social media if tourists plan to
visit Turkey. What has happened to
one of the favourite destinations of
German tourists, which is — according
to the DRV Deutscher ReiseVerband
e.V.2 — ranked second after Greece in
the forecast for German holiday desti-
nations in 2019?

Promises, expectations and
the reality: the latest tourism
agenda in Turkey

From a historical perspective, devel-
opment of the tourism industry in
Turkey could be interpreted as a play-
ground of the power struggle in poli-
tics, which is painted only in black
and white Contrary to the pluralistic
nature of destination planning iden-
tified in Turkish development plans,
in practice this has been a monopolis-
tic domain in which tourism policies
have been mainly shaped by the gov-
ernment’s refusal to cooperate with
any other stakeholders or lobby
groups.* Turkey has been ruled by the
AKP government since 2003, follow-
ing democratic elections. The country
is still run by the same government in
which the reliability and the fairness
of policies in general are wide open to
discussion. On the basis of official
announcements from governmental
institutions,’> the priorities and goals
of tourism have been specified as
widening the variety of alternatives
(health and medical tourism, MICE,

The Times 2019.

DRV Deutsche ReiseVerband eV. 2019.
Balkan/Balkan/Oncii 2015, p. 31.
Yuksel/Bramwell/Yuksel 1999.
Girard/Polo/Scalbert-Yiicel 2018.

(S I U R N

Tourists on a beach
in Fethiye on the
Turkish Riviera in
the southwest of
the country.

@) Kenan Gurbuz/
REUTERS/stock.
adobe.com
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sustainable tourism etc), which could
potentially increase the number of

tourists, while other parties clearly
pledged to offer cultural festivals,
fairs, financial aid or scholarships to
students of tourism, and cooperation
with the municipal authorities, agen-
cies and civil organisations. At this
point, it becomes quite clear that the
government has actually only been
more interested in financial returns
through higher occupancy rates than
offering travellers a variety of diversi-
fied alternatives, which are also suc-
cessful in the long term.®

Disappointment among the
electorate: what went wrong?

Although the government claims it
has been hugely successful, mainly
due to the last elections in 2018 and
the polls in 2015, it is widely accepted
that there are two sides to this story.
Contrary to the claims of the govern-
ment, forgotten promises, heavy-

handed policies, arbitrary detentions
and obstacles to free speech have be-
come regular everyday reality in Tur-
key. After losing its hope of joining
the EU, Turkey has abandoned its idea
of being part of the European identity
and is increasingly considering focus-
ing on the Middle East for the coming
years.” This highlights the obvious di-
lemma or ‘chicken-or-egg’ issue. On
the one hand, it is uncertain whether
Turkey could make a successful entry
into the authoritarian domain of po-
litically unstable markets of the Mid-
dle East. On the other hand, a renewed
rapprochement with Europe would
entail (too?) many responsibilities.
Moreover, the Department of Cul-
tural Assets and Protected Areas has
been transferred to the Ministry of
Environment and Urbanisation in-
stead of the Ministry of Tourism. Cer-
tain government-related institutions
have been granted permission to con-
struct shopping malls and hotels on

6 Aymankuy/Demirbulat/Aymankuy 2016.

7 The Globalist 2017.



protected archaeological sites. In the
meantime, the Ministry of the Envi-
ronment and Urbanisation has not
really been cooperating with any oth-
er political bodies.® Needless to say,
the representatives of the ministry
are being appointed by president Er-
dogan and they are entitled to man-
age the rules and policies in line with
the government agenda.

Whose parks and whose rights?

The name of the ruling AKP may
stand for justice and development,
but it is worth questioning the extent
to which the policies have been fair
and square thus far, or have even
achieved development objectives, es-
pecially in terms of tourism. The par-
ty made a move towards pledging for
economic advancement and ‘justice
for all. However, considering viola-
tions of the rule of law and civil liber-
ties, its pledges seem to have re-
mained unfulfilled, and public fund-
ing has favoured the business elite
and companies, working through
highly politicised state institutions,
virtually marginalising both the op-
position and dissidents in society.?
Consequently, democratic rights
granted equally to all have turned
into rights granted to the ‘chosen’. As
a result, parks, which are public plac-

es, have become a symbol of the his-
torical fight for democracy between
the ‘chosen’and the ‘others’” The mass
protests surrounding Gezi Park were
actually triggered by heavy-handed
policies that marginalised a dissident
segment of society."

This is not about trees —this is
about democracy

Although Turkey is still one of the
‘World’s Top Tourism Destinations’,"
the AKP government has shaped poli-

8 Duru 2015.
9 Esen/Gumuscu 2017.

10 Erensii/Karaman 2017.
11 UNWTO 2018, p. 8.
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Protesters being
dispersed with wa-

ter cannons on Tak-

sim square in cent-
ral Istanbul.

[0 Murad Sezer/
REUTERS/stock.
adobe.com

Gezi Park being
cleared by
the police.

0] Murad Sezer/
REUTERS/stock.
adobe.com

cies aiming at safeguarding exces-
sive power and authority over the
people, rendering tourism a mere
tiny detail of economic develop-
ment. For example, the authority un-
der the Ministry of the Environment
and Urbanisation approves and sup-
ports the construction of industrial
zones and buildings in sensitive and
protected areas, which does more to
support neoliberal settlement poli-
cies than preserve and protect Turk-
ish cultural heritage.

In 2013, Turkey witnessed nation-
wide demonstrations after the gov-
ernment announced a plan to virtu-
ally destroy Istanbul’s Gezi Park in or-
der to build Ottoman-style military
barracks, a mosque and a shopping
mall on this site.”” Gezi Park is one of
the few remaining inner-city green
spaces in Istanbul and is regarded as
a showcase project of the French ar-
chitect and urban planner Henri
Prost, with French-style boulevard
trees, flower beds and benches. It is
situated in Taksim at the very heart of
Istanbul, an area famous for its many
local and international hotels. The
demolition sparked an outcry in the
country among people who merely
want green areas where they can en-
joy nature and find a place for recrea-
tion in an urban setting. The park was
a public area that could not only be
enjoyed by locals but also held appeal

12 Raj/Griffin 2017, p. 19.
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Figure 1 and 2: number of visitors arriving in Turkey, 2000 to 2018
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O Ministry of
culture and tourism
(Turkey) 2019,
Statista

to tourists as a place to relax. The pro-
tests started as a silent sit-in by a
handful of activists surrounded by
tents. In late May 2013, the police en-
tered the park and tried to disperse
the demonstrators by burning their
tents. The government’s insistence
that it wanted to build on the area was
followed by the heavy-handed inter-
vention and excessive use of force by
the police, which was openly called
for and ordered by the government.

What started quite peacefully asa
move to protect one of the last re-
maining green areas in Istanbul
evolved into a struggle for democracy.
The protests which then took place
nationwide lasted for days, sending a
clear message to the government to
be heard and recognised. The govern-
ment promptly called the protesters
a “bunch of looters and terrorists”
and arrested some 4,900 people, leav-
ing many seriously injured.”® From
that point onwards, the protest was
no longer about trees. It was about de-
mocracy. Many countries, including
Germany, issued a travel warning for
Turkey, shocked by the harsh actions
of the police and the associated crack-
down on protests. The threat by Su-
leyman Soylu, Turkish Minister of the
Interior, to arrest tourists at airports
if they showed solidarity with the
Gezi Park protests and to brand them
terrorists or traitors, only worsened
the situation.t

But tourism only really collapsed
three years later (see Figure 1), when a
series of events scared off the tourists.
In January 2016, an Islamist suicide
bomber blew himself up next to the
Hagia Sophia. Eleven Germans and
one Peruvian died. Later the same
year, there was an assassination at-
tempt at Istanbul’s Atatiirk Airport
and a failed political coup against Er-
dogan. In 2017, the disturbing news
continued with an attack on Istanbul’s
hippest nightclub, Reina, and the ar-
rest of the German journalists Meale
Tolu and Deniz Yiicel and the human
rights activist Peter Steudtner.’s

Since then, there have been no
further assassinations and the three
well-known Germans have also been

13 Amnesty International 2013; The Telegraph 2013.
14 Duran/Ozdemir 2015; Winter 2019.
15 Die Zeit 2018.



released. This already seems to have
reassured tourists (see Figure 2). If
people only want to lie on the beach
in Antalya or visit Istanbul, they will

hardly notice that there are still re-
strictions in place. The airport pass-
port controls take as long as they al-
ways have, only the queues at the tick-
et counter in front of Hagia Sophia are
much shorter than before. So it re-
mains to be seen if the decision taken
by the tourism politicians to focus
more on the Middle East, and not just
the European markets, will prove to be
correct in the medium to long term.*

Reading between the lines and
minding the gap

Today, in 2019, the AKP government
still seems to be misjudging the im-
portance of tourism. Moreover, for
many politicians tourism has become
synonymous with developing infra-
structure. It is as if tourism has never
been thought of as an instrument for
opening up to the world, welcoming
diversity, making travellers feel safe
and at home, enabling them to enjoy
nature and history while interacting
with locals —all things with the poten-
tial to foster cultural exchange. In
May 2019, Binali Yildirim of the AKP,

who was also the party candidate run-
ning for the Metropolitan Municipal-
ity of Istanbul, described his ap-
proach for developing tourism in Is-
tanbul: he simply promised voters
that he would welcome more tourists
and outdo places like Paris. According
toYildirim’s twitter account, Istanbul
had everything to be admired for -
bridges, tunnels, roads and the re-
cently opened airport, which after all
claimed to be the biggest in the
world.”7 At this point, it is worth ask-
ing whether tourists from Europe and
the USA would really be eager to trav-
el to Istanbul just to see infrastruc-
ture projects. By only talking about
things in theory but not actually do-
ing what it says in practice, Turkey
fails to understand what is really lack-
ing in terms of destination planning
and action, with not enough place for
other stakeholders within a decen-
tralised political system.

Not in 2003, nor in 2013 — but
there’s still hope for 2023

Statistically speaking, and consider-
ing its track record, the government
does not seem to have been success-
ful with its tourism policies. The way
it has defined tourism and the extent

16 NTV 2017.

17 Yildirim 2019 (translated from Turkish).
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A mass demonstra-
tion in Istanbul on
the 3rd anniversary
of the Gezi Park
protests.

& Murad Sezer/
REUTERS/stock.
adobe.com

to which its importance has been rec-
ognised have resulted in the industry
being trapped in a cage that only lets
in a handful of people — assuming
they are part of the nepotistic sys-
tem.”® In other words, it has become a
political playground. The AKP gov-
ernment now has an agenda for 2023:
Turkey is planning to double the
number of foreign visitors and attract
70 million tourists by 2023, generat-
ing revenues worth USD 70 billion."?
Technically speaking, the plan does
nothing to introduce anything new,
setting store by even more mass tour-
ism, and does not seem innovative
in comparison to international com-
petitors.

These figures indicate poor strate-
gic planning processes, a lack of desti-
nation management, little interest in
specific tourism policies, shortcom-
ings in identifying the market seg-
ment, partisan policies, only thinking
in economic terms and continual po-
litical instability.*® Destination devel-
opment should be based on deficien-
cies in a region (e.g. infrastructure,

18 Nepotism is the excessive procurement of advan-
tages by and for family members, relatives or close
friends. Examples include unusually favourable
contractual conditions, the omission of necessary
company audits or the unlawful granting of a
management position in an organisation.

19 Hrriyet Daily News 2018.

20 Polat/Aydinli 2017.
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transportation, health services, hotel
and restaurant facilities, and activi-
ties) and the demands and expecta-
tions of local communities combined
with target group-specific market
research under the supervision of
stakeholder-oriented destination
management.” What for a tourist is a
holiday destination, is first and fore-
most home to a local. Thus, turning a
destination into a fairy-tale product
— in which the locals might not feel
comfortable —will not only crush con-
fidence among locals regarding poli-
cies, but also potentially create fric-
tion between tourists and the locals.
In addition, one should bear in mind
that tourism is a political issue. So
when domestic and foreign policies
are aggressive, when there is political
instability at the destination, and a
government is too strict and there is
no sense of security, this provides
tourists with a number of reasons to
avoid a destination. It is difficult to
predict which consequences this will
have for tourism policy in the future.

One way to reduce the amount of
time it takes to polish your image
again is to have alternative plans and
use professional marketing. Last but
not least, even if the tourism industry
is inseparably linked to economic de-
velopment, it should be remembered
that political volatility, social disorder,
a lack of opportunities and poor ser-
vices will encourage tourists to say
“no thanks” and go for other options
—which can turn economic gains into
an economic loss.

Similar to destination develop-
ment plans carried out to date, the
tourism strategy in general revolves
around the expansion of branding,
marketing, promotion, sustainability
and international collaboration, with-
out any specific focus. Currently, how-
ever, one could question how much
more Turkish government(s) could ac-
tually do beyond what has already
been done — and what has failed* -
and to what extent tourism has been
recognised as an independent, dy-
namic entity which should be re-
moved from the chaotic environment
of future politics. L Y

21 Cankurtaran/Cetin 2016.
22 Arslan 2014.

Istanbul’s new
airport with its
landmark air traffic
control tower.

@ Serpil/stock.
adobe.com
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Andrang im Himalaya

Der Himalaya, Sehnsuchtsort fir
Bergsteiger und Adrenalin-Junkies
mit langem Atem. Jedes Jahr ermog-
licht nur ein sehr kurzes Schonwetter-
fenster den riskanten Aufstieg zum
Dach der Welt. An wenigen Tagen von
Mitte bis Ende Mai stiirmen dann
hunderte Abenteurer den Gipfel des
8.848 Meter hohen Mount Everest.
Dieses Jahr machten sich allein am
22.05. Uiber 200 auf den Weg zum Gip-
fel, am darauffolgenden Tag 150 wei-
tere. Auf den verbleibenden Metern
vom Basislager in circa 8.000 Meter
Hohe bis zum Gipfel, der sogenann-
ten ,Todeszone®, bildete sich so ein
Stau von bis zu zwei Stunden, welcher
einigen der Bergsteiger zum Verhdng-
nis wurde.

Erschopfung, geringe Sauerstoff-
vorrate und die Angst vor einem Wet-
terumschwung begleiteten sie bei der
Besteigung des hochsten Bergs der
Welt.!Unter diesen bedrohlichen Um-

standen verdoppelte sich die Zahl der
Toten im Vergleich zum Vorjahr. EIf
Menschen starben, teilweise nach-
dem sie den Gipfel bereits erreicht
hatten, bei Stilirzen, an Erschépfung
oder an der Hohenkrankheit.? Mit
Schuld daran ist die enorme Anzahl
an Aufstiegserlaubnissen, die die bei-
den Anrainerstaaten Nepal und Chi-
na/Tibet auch dieses Jahr wieder ge-
nehmigten. Von der nepalesischen
Stidseite bekamen 381 Touristen die
Erlaubnis, von der tibetanischen
Nordseite aus waren es 144. Inklusive
der Sherpas und anderer Hilfskrafte
bestiegen so in der Saison 2019 insge-
samt circa 1.135 Menschen den hochs-
ten Berg der Welt, etwa 900 schafften
es auf den Gipfel3

Der Massentourismus bringt noch
ein weiteres Problem mit sich, mit
dem die Himalaya-Region zu kdmp-
fen hat. Denn all die Bergsteiger hin-
terlassen nicht nur Fuflabdriicke im

1 Vgl. Steinle 2019.

2 Vgl.Stanek 2019.
3 Vgl Arnette 2019.

Ausgabe 02]2019 Tourismus Management Passport

Wetterbedingt gibt
es nur wenige Zeit-
fenster, die optima-
le Bedingungen fiir
einen reibungslo-
sen Aufstieg garan-
tieren. Daher
herrscht zu dieser
Zeit groRer Andrang
im Everest Base
Camp.

) Andrii Vergeles/
stock.adobe.com

Schnee der Berghiange. Uber 10 Ton-
nen Miull schaffte eine Gruppe von
Sherpas in einer ehrenamtlichen
Sammelaktion von den Héngen des
Mount Everest. Dazu kommen circa
11.800 Kilogramm menschlicher Fi-
kalien, die die Sherpas jedes Jahr fur
die Expeditionen entsorgen und da-
mit regelmiflig ihre eigene Gesund-
heit gefdhrden+

Angesichts der aktuellen Zahlen
und unter internationalem Druck hat
nun auch die nepalesische Regierung
bemerkt, dass es so auf dem Dach der
Welt nicht weitergehen kann. Seit
2018 miissen Bergsteiger vor ihrem
Aufstieg einen Pfand von 4.000 Dol-
lar zahlen, verbunden mit der Auflage
pro Person mindestens acht Kilo-
gramm Mill wieder vom Berg herun-
ter zu bringen.s Auf Seiten Tibets wer-
den pro Kilogramm Differenz zum
Startgewicht 100 Dollar berechnet
und es gibt eine Mllsammelgebiihr

4 Vgl.weather.com 2018.
5 ebenda



von 1.500 Dollar.® Um den schieren
Massen an Bergsteigern Einhalt zu ge-
bieten, ist zusitzlich geplant, die
Gipfelbesteigungen flr das Jahr 2020
auf 150 pro Tag zu beschrdnken und
die Gebiihren fir die Erlaubnisse von
aktuell 11.000 Dollar auf zukiinftig
35.000 Dollar zu erhéhen. Aufierdem
soll nun zum ersten Mal jeder Berg-
steiger ausreichende Erfahrung und
die erfolgreiche Besteigung eines
6.500ers nachweisen.”

Nach diesen Mafinahmen bleibt
zu hoffen, dass sich die Zahl der
Abenteurer auf diese Weise regulie-
ren ldsst und sich in Zukunft nicht
mehr allzu viele zu den circa 300 bis
heute im Permafrost eingeschlosse-
nen Leichen am Mount Everest dazu-
gesellen.® L 3

6 Vgl. Dorloff 2019.
7 Vgl Stanek 2019.
8 Vvgl. Dorloff 2019.
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Leider hinterlassen die Bergsteiger nicht nur ihre
FuBabdriicke, sondern auch jede Menge Miill.

@ paul prescott/stock.adobe.com
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EURAM 2019

Exploring the Future of Management

Felix Kolbeck

Vom 26. bis 28. Juni 2019 fand die dies-
jahrige EURAM-Konferenz in Lissabon
statt, der ebenso schénen wie touris-
tisch beliebten Hauptstadt Portugals.
Auch die Fakultét fiir Tourismus war
wieder auf der EURAM-Konferenz
vertreten. Prof. Dr. Felix Kolbeck und
seine frisch promovierte Doktorandin
Dr. Anna Wulf (Alumna der Fakultét)
stellten ihren Konferenzbeitrag ,Key-
stone Knowledge Management and
Sharing Activities in Business Eco-
systems“ vor. Der Konferenzbeitrag
wurde im Business Ecosystem Track
der Konferenz mit dem Best Paper
Award ausgezeichnet.

ie European Academy of Manage-

ment (EURAM), 2001 in Brussel
gegriindet, ist ein in Europa fithren-
der Zusammenschluss der akademi-
schen Forschung und Lehre im Be-
reich des strategischen Manage-
ments. EURAM gibt unter anderem
das Journal European Management
Review heraus und fuhrt jdhrlich
Konferenzen zu aktuellen und
grundsatzlichen Fragestellungen zur

Weiterentwicklung des strategischen
Managements durch.

Unter dem Leitthema , Exploring
the Future of Management” fanden
sich in Lissabon weit tiber 1.000 Leh-
rende und Lernende zusammen, um
sich in 13 thematischen Untergrup-
penauszutauschen. Wie in den Jahren
zuvor, widmete sich die Konferenz
auch wieder Fragestellungen aus dem
Bereich der unternehmensbezogenen
Netzwerkforschung (Business Eco-
systems) und entsprechender Ma-
nagementansitze (Open Strategy,
Open Innovation).

Kernfrage des aus dem Promoti-
onsprojekt von Anna Wulf abgeleite-
ten Beitrags war es, wie es bestimmte
Schliisselpersonen oder -organisatio-
nen (,Keystones”) schaffen, Wissens-
austauschprozesse in Netzwerkstruk-
turen zielkonform auszugestalten
und zu beeinflussen. Dieses geschieht
sowohl durch bestimmte Handlun-
gen der Keystones als auch durch
Eigenschaften, die Keystones mit-
bringen. Zur Erforschung dieser Zu-
sammenhange wurden mehrere Fall-
studien durchgefihrt, Dutzende
Interviews gefiihrt, zahlreiche teil-

|

s Man ment Bpssport

—

Konferenzteilneh-
mer vor dem Veran-
staltungsort, dem
Instituto Univer-
sitario de Lisboa.

@ Hugo Alexandre
Cruz

nehmende Beobachtungen bei Netz-
werktreffen durchgefiihrt und Sekun-
dardaten ausgewertet. Nur durch
diese Triangulation war es moglich,
uber einen langeren Zeitraum die
Fallstudien valide auszuwéhlen, Key-
stones und andere Netzwerkrollen
(z.B. Niche Player, Hub Landlord) zu
identifizieren und hinsichtlich ihrer
Handlungen und Eigenschaften zu
beschreiben. Natiirlich spielen die Er-
kenntnisse aus diesem Forschungs-
projekt in dem durch zahlreiche Ko-
operationen und Netzwerkstrukturen
gekennzeichneten System Tourismus
eine ganz herausragende Rolle.
Kurze Zeit nach der Konferenz
konnte Anna Wulf ihre Promotion
an der University of Plymouth er-
folgreich abschliefRen—herzlichen
Gluckwunsch! Ein schones Beispiel,
wie es besonders engagierte und in-
teressierte Studentinnen und Stu-
denten an der Fakultdt fur Touris-
mus bis zum Doktortitel schaffen
konnen. Nicht zuletzt gehen die Er-
kenntnisse aus solchen Forschungs-
projekten in die Lehre unserer Fakul-
tdt ein, ein herausragendes Quali-
tdtsmerkmal. L )

Weitere Informationen zu EURAM
und zur nachsten Konferenz 2020
in Dublin: http://euramonline.org/

Zu Inhalten und Ergebnissen des
Forschungsprojekts sowie
weiterflihrenden Quellen:

Wulf, Anna: ,Knowledge Sharing
and Innovative Corporate
Strategies in Collaborative
Relationships: The Potential of
Open Strategy in Business
Ecosystems” (in Verdffentlichung)
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Unterrichten von Virtual Reality
Ein konstruktivistischer Lernansatz

Andreas Humpe, Marion Rauscher

Virtual Reality hat sich in den letzten
Jahren vom Nischenprodukt zu einer
niitzlichen Ergdnzung im touristischen
Vertrieb weiterentwickelt. Auch an der
Fakultdt fiir Tourismus erhalten Stu-
dierende daher praktische Kenntnisse
zu Anwendung und Einsatz der Tech-
nologie.

ur das Jahr 2020 wird allein in
FDeutschland ein Umsatz von 290
Millionen Euro fur Virtual-Reality-
(VR-)Hardware sowie 730 Millionen
Euro fur VR-Inhalte prognostiziert.
Die derzeitigen Anwendungsfelder
der Technologie reichen von Compu-
terspielen tiber Marketing, Weiterbil-
dung oder Architektur bis hin zur Me-
dizin.* Auch im Tourismus bieten sich
vielfdltige Einsatzmoglichkeiten in
Bereichen wie der Planung, dem Ma-
nagement oder der Unterhaltung und
Bildung. Zudem wird diskutiert, in-
wieweit Virtual Reality Personen, die
touristische Attraktionen nicht be-
sichtigen konnen oder wollen, unter-
stitzen kann, diese innerhalb einer
immersiven Umgebung dennoch zu
erleben. Nicht zuletzt weist Guttentag

1 Vgl. Bitkom 2016.
2 Vgl. Projekt Zukunft 2018, S. 3ff.

(2010) in diesem Zusammenhang da-
rauf hin, dass die Technologie da-
durch dem Erhalt des kulturellen Er-
bes dienen kann.

Die im Tourismus derzeit am
meisten genutzte Anwendung ist die
Vermarktung touristischer Produkte
und Destinationen. Denn die Techno-
logie kann helfen, die Unsicherheit
der Kaufentscheidung zu reduzieren.
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Die Teilnehmerin-
nen der Fallstudie
auf der Messe
,bauma“

@ Hochschule
Miinchen

Die virtuelle Bau-
stelle beeindruckte
Studierende und
Dozentlnnen glei-
chermalRen wah-
rend der Exkursion
zur ,bauma“.

@ Hochschule
Miinchen

Dadurch, dass Reisende das Produkt
virtuell schon einmal testen konnen,
bevor sie es kaufen, erhalten sie eine
realistischere Einschitzung beziiglich
des zu erwartenden Erlebnisses. So
stellen Tussyadiah et al. (2018) empi-
risch fest, dass das Gefiihl sich inner-
halb einer virtuellen Umgebung zu
bewegen, eine positive Grundstim-
mung bei Touristen auslost. Diese
fihrt wiederum dazu, dass sie eine
Praferenz fiir die virtuell erlebte Des-
tination entwickeln und dadurch eine
hohere Wahrscheinlichkeit entsteht,
tatsdchlich dorthin zu fahren.

Praxisprojekt Virtual Reality
im Tourismus

Da die Anwendung der VR-Technolo-
gie immer weitere Verbreitung er-
fahrt, ist es notwendig, den Studieren-
den der Fakultdt fur Tourismus die
Méglichkeiten der Technologie zu ver-
mitteln und ihnen praktische Fahig-
keiten zur Erstellung von VR-Anwen-
dungen beizubringen. Deshalb boten
Prof. Dr. Andreas Humpe und Prof. Dr.
Marion Rauscher im Sommersemes-

ter 2019 ein Praxisprojekt Virtual Re-




ality im Tourismus” an. Das Ziel der
Veranstaltung war es, die Fakultat fur
Tourismus mittels VR-Technologie zu
digitalisieren. VR-Filmsequenzen und
-Bilder des Fakultdtsgebdudes in der
Schachenmeierstrafle wurden ge-
dreht, geschnitten und produziert. Am
Ende entstand ein 360°-Rundgang
durch die Fakultdt mit kleinen Filmse-
quenzen, welcher auf der Website der
Fakultdt angesehen werden kann.

Um in diesem praktischen Zu-
sammenhang Wissen effektiv zu ver-
mitteln, wahlten die Dozenten einen
konstruktivistischen Lernansatz. Die-
ser Ansatz sieht Lernen als einen akti-
ven, selbstgesteuerten, konstrukti-
ven, situativen und individuellen Pro-
zess an, der auf die Interaktion mit
anderen zum Aufbau von Wissen an-
gewiesen ist.3 Die Lernumgebung ist
dabei moglichst offen und Studieren-
de tibernehmen eine aktive Rolle. Hau-
fig wird dies durch problembasiertes
oder experimentelles Lernen umge-
setzt und beinhaltet eine praktische
Anwendung. Der Lehrende nimmt le-
diglich eine reaktive Rolle ein und
wirkt unterstiitzend, anregend und
beratend.# Das Praxisprojekt VR im
Tourismus“ wurde nach diesen von
Reinmann und Mandel identifizierten
Prozessen eines konstruktivistischen
Lernansatzes konzipiert und wie in

3 Vgl. De Corte 2000 und Lipowsky 2015.
4 Vgl.Reinmann/Mandl 2006.

Wissenserwerb

Prozess
durch...
. Aktive und autonome
NI Mitarbeit
Selbstge- Kontrolle tiber den
steuerter eigenen Lernprozess
Aufbau auf be-
K kti
onstruktiver stehendem Wissen
Gebundenheit an
I eine spezielle
Situativer Situation oder
Kontext
. Interaktion mit
Sozialer

anderen

I

Zum 360°-Rund-
gang der Fakul-
tat fir Tourismus

Die Studierenden
testen die VR-Tech-
nologie im Digital
Lab der Fakultat fiir
Tourismus.

@ Charlotte
Achilles-Pujol

Tabelle 1 beschrieben konkret umge-
setzt. Fur einen kontinuierlichen Aus-
tausch zwischen den Dozenten und
den Studierenden, aber auch zwi-
schen den Studierendengruppen un-
tereinander, erfolgten kontinuierlich
und bei Bedarf Riickkoppelungspro-
zesse und Plenumsveranstaltungen.
Abschliefend erfolgte noch eine Eva-
luierung. Mit Hilfe eines Fragebogens
wurden die finf Prozesse des kon-

Tabelle 1: Prozesse
des konstruktivisti-
schen Lernansatzes.

@ Eigene Darstel-
lung in Anlehnung
an Reinmann/
Mandl (2006)

struktivistischen Ansatzes getestet
und bewertet. Vor allem bei den so-
zialen, aktiven und konstruktiven

Umsetzung im Praxisprojekt

Nur das Ziel (Endprodukt) wurde festgelegt.
Studierende konnten die Inhalte frei wahlen und diese
eigenverantwortlich umsetzen.

Studierende konnten sich die Zeit selbst einteilen. Zudem
mussten die Teilnehmer der Fallstudie selbst entscheiden,
in welcher Gruppe sie mitarbeiten wollten.

Vor Beginn des Projekts wurde eine selbstgesteuerte
Einflihrung zur Technik und deren Anwendung durchge-
flhrt. Wahrend des Semesters wurden Lehrinhalte mit
Hilfe von kurzen Prasentationen und durch Impulsvortrage
von Experten aus der Praxis vermittelt.

Die Aufgabe war raumlich der Fakultdt zugeordnet und
durch den Kontext der Digitalisierung der Fakultat, als
Informationsquelle fiir Studieninteressierte, festgelegt.

Die Studierenden arbeiteten in Teams zusammen, um ein
gemeinsames Ziel zu erreichen.

Prozessen wurden hohe Zustim-
mungsraten bei den Studierenden ge-
messen. Die detaillierten Ergebnisse
wurden auf der 5th International
AR & VR Conference im Juni 2019 an
der Universitdt der Bundeswehr Miin-
chen vorgestellt und kénnen im Kon-
ferenzband von Springer (in Verof-
fentlichung) nachgelesen werden. @.
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Passport Promotion — Tannheimer Tal

Mit dem Wanderstab ganz vorn dabei

Rasante Abfahrten — auf Skiern oder mit dem Fahrrad. Kilometerlange Wanderwege — mit Berg-
oder Schneeschuhen. Das Tannheimer Tal |adt das ganze Jahr hindurch zu einem entspannten oder

aktiven Urlaub ein. Ganz, wie es zu jedem passt.

Das Tannheimer Tal holt sich den Titel
als ,,Osterreichs schénste Wanderregi-
on 2019“ und sieht sich fiir seine Qua-
litdtsarbeit und ein Jahreszeiten iiber-
greifendes Angebot bestatigt.

211,7 Kilometer und 9.201 Hohenme-
ter rauf und runter - die hat der ,Wan-
derstab“im Tannheimer Tal in diesem
Juli zurtickgelegt. Seit einigen Mona-
tenkonnen sich Besucher des, schons-
ten Hochtals in Europa“ den bunt ge-
schmiickten, zlinftigen Stock im Tou-
rismusbiiro des Hauptorts Tannheim
fir einen Tag ausleihen und mit auf
ihren Ausflug nehmen. Sogar Ballon-
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fahrer haben das gute Stiick schon
mit in ihren Korb genommen. Die
Idee kommt an. Seit der Wanderstab
unterwegs ist, fillen Videos, Fotos
und gut gelaunte Kommentare die so-
zialen Medien — und tragen so auch
gleich zur neuen Nachfrage bei.
,Manchmal ist es wie bei einem Staf-
felrennen®, scherzen sie im Touris-
musbiiro. ,Kaum bringt ihn jemand
zu uns zurilick, nimmt ihn schon der
Nachste mit auf Wanderschaft.” Zu-
mal die Reservierungsmoglichkeit
vorab Uiber www.tannheimertal.com/
wanderstab inzwischen rege genutzt
wird.

Entschleunigung zu FuR

Wandern und das Tannheimer Tal -
das ist eine ganzjdhrige Liebesbezie-
hung, an der Géste allen Alters und
aller Leistungsklassen teilhaben. Die
Weite des Hochtals, das mit all seinen
funf Ortschaften deutlich tiber 1.000
Meter angesiedelt ist, gefdllt Berg-
freunden als Revier fiir kurze und lan-
ge Aufenthalte. Und auch das etwas
tiefer gelegene Jungholz, Tiroler En-
klave im Allgdu, das tiber alte Schmug-
glerpfade genauso mit dem Tal ver-
bunden ist wie in der touristischen
Vermarktung, tragt seinen Teil zur
Anziehungskraft auf all jene bei, die



Ob zum Wandern oder Radfahren im

Sommer oder Skifahren oder Langlaufen im
Winter: Das Tannheimer Tal ist 365 Tage im
Jahr eine Reise wert.

[®ITVB Tannheimer Tal/Achim Meurer,
Michael Keller, Wolfgang Ehn, Achim Meurer,
Rolf Marke

Entschleunigung am liebsten zu Fuf3
erleben.

Wenn es um die Qualitat des Wan-
derangebots im Tannheimer Tal geht,
dann spielen viele Faktoren zusam-
men. Die meisten davon sind der Na-
tur zu verdanken, aber ein Angebot
wird erst dann daraus, wenn diese na-
turlichen Schétze auch gut zugdng-
lich sind — und wenn die Verantwort-
lichen gut mit ihnen umgehen. Das
haben die Bewohner und Touristiker
im Tal frih erkannt. Stammgéste
schwdrmen nicht nur von der guten
Auszeichnung der verschiedenen
Wege, sondern auch von deren Pflege
uber alle Jahreszeiten hinweg. Gerade
im Winter, wenn die Wege téglich auf-

Winter-Video
> youtu.be/KA6roO5AUtg

bereitet werden missen, kimmert
sich die Organisation im Tal um die
Infrastruktur fiir Wanderer genauso
wie um jene der nordischen und alpi-
nen Sportler.

Seen locken alle Generationen

Mehr als 300 Kilometer Wanderwege
erschliefien das Tal und die anliegen-
den Hohen. Besondere Anziehungs-
kraft entwickeln dabei zwei Seen im
Tal, der Haldensee und der Vilsalpsee.
Beide sind von jeweils einem Rund-
weg umglirtet und mit guten Ein-
kehrmoglichkeiten versehen — das
mogen die Wanderer. Dem Bediirfnis
vor allem der Jiingeren und der Alte-
ren nach gut gangbaren Wegen kom-

Sommer-Video
> youtu.be/ILzxpwzKHM4

men beide Routen entgegen, weil sie
nur geringe Hohenunterschiede auf-
weisen. Wenn der Haldensee im Win-
ter zugefroren ist — und das passiert
auf1.100 Metern Hohe recht hdufig -
dann fithren Wanderweg und Loipe
sogar quer uber die Oberflache. Ein
selten gewordenes Vergniigen, das
eine entsprechend grofie Nachfrage
schafft.

Gute ErschlieBung mit
Aufstiegshilfen

Die weitreichende ErschlieBung mit
Liften und Seilbahnen sowohl in der
Sommer- wie auch in der Wintersai-
son tragt ebenfalls einen wichtigen
Teil zur Wirkung des Wanderreviers
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beim Publikum bei. Denn schnell und
bequem werden auf diese Weise an-
spruchsvolle Hohen erreicht, von de-
nen die Wege zu den Berghtitten, den
Vieh-Alpen — da merkt man die Ndhe
zum Allgdu, wo man ,Almen” so
nennt - sowie zum einen oder ande-
ren Gipfel iiberschaubar sind.

Das kommt vor allem denen ent-
gegen, die nicht die sportliche Heraus-
forderung suchen, sondern bei denen
der Weg mit schonen Ausblicken und
freundlichen Begegnungen mit der
Natur das Ziel ist. Alpinisten wieder-
um finden ringsum manche spannen-
de letzte Meile” und ein verhéltnis-
mafig dichtes Netz an Alpenvereins-
htitten, durch das sich reizvolle mehr-
tdgige Touren planen und angehen
lassen. Gerade weil die Region schon
uber viele Generationen hinweg einen
sehr guten Ruf bei Bergwanderern ge-
nief3t, haben sich hier auch so viele
Stlitzpunkte angesiedelt.

Abenteuer auf Themenwegen

Von den Urlaubern zdhlen viele die
,halbe Hohe" zu ihren Favoriten, also
jenen Teil der Bergwelt des Tannhei-

mer Tals, in dem die Baumgrenze
noch nicht ganz erreicht ist, aber der
Blick schon aus der Vogelperspektive
uber den Talboden schweift. Das Neu-
nerkopfle, Hausberg der Tannheimer
und Lieblingsstartplatz der Gleit-

Grenzganger.

(G Erika Spengler

Beim Spaziergang
am Haldensee
konnen die
Gedanken mit dem
Wasser flieRBen.

@ Achim Meurer
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schirmflieger, ist so ein Ziel, an dem
nicht von ungefahr mit dem grofiten
Gipfelbuch der Alpen eine famili-
entaugliche Attraktion wartet. Schrag
gegenliber kommt dem Fissener
Jochle eine dhnliche Funktion zu, wo
sich auf dem GeoPfad die Geschichte
der Alpen von der Entstehung bis
heute erkunden ldsst — einem von
mehreren Themenwegen im Tal, die
sich gut fiirs personliche Storytelling
eignen, egal ob am Stammtisch oder
in den sozialen Medien. Ein Highlight
dabei diirfte das Stiick des legenddren
,Jakobswegs“ sein, der von Stams in
Tirol ins Allgduer Bad Hindelang
fihrt und dabei das Tannheimer Tal
in ganzer Linge durchquert.

Titel ,Schonste Wanderregion®

Die Vielseitigkeit des Angebots hat
dem Tannheimer Tal in diesem Som-
mer auch eine angesehene Auszeich-
nung beschert: Mit einem sehr ein-
drucksvollen Ergebnis gewann es den
Titel ,Osterreichs schénste Wanderre-
gion 2019" Von den Lesern des deut-
schen ,Wandermagazins‘, die bei der
Wahl ihre Stimme abgegeben hatten,
entschieden sich eindrucksvolle 71,45
Prozent fiir das idyllische Tal im Nor-
den Tirols. Insgesamt bewarben sich
18 Regionen um diesen Titel.

Zur Wahl gehorte auch eine Tour
als Aushdngeschild. Das war beim
Tannheimer Tal die Drei-Seen-Wande-
rung rund um Tannheim und das
Neunerkopfle. Hier findet jeder die
richtige Wanderroute
300-Kilometer-Wegenetz', lobte das
Magazin das Angebot im Tannheimer
Tal und hob ganz besonders die Viel-
seitigkeit der Wege auf drei Ebenen
hervor. Die erste Ebene, so heif3t es
weiter, ist das ideale Terrain fir Ge-

in dem

nusswanderer. Auf der zweiten Ebene
bringen abwechslungsreiche Hohen-
wege durch die beeindruckende Berg-
welt des Tiroler Hochtals Grof3 und
Klein zum Staunen. Und die dritte
Ebene bietet spannende Klettersteige,
vielféltige Kletterrouten und atembe-
raubende Gipfeltouren und dabei
einzigartige Momente in hochalpiner
Kulisse.

Urlauber sehen sich bestatigt

Fur Geschéftsfihrer Michael Keller
bedeutet die Auszeichnung viel. ,So
ein Titel ist nicht nur ein zuséatzliches
Element auf dem Werbeprospekt. Er
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vermittelt eine ganze Reihe von Bot-
schaften an die verschiedensten Emp-
fanger’, sagt er. Zuerst einmal die
Giste, die sich durch ein demokrati-
sches Votum unter ihresgleichen in
ihrer eigenen Entscheidung bestatigt
sehen. Gleichzeitig haben sie etwas zu
erzdhlen: ,Du, wir waren heuer in der
schénsten Wanderregion Osterreichs
im Urlaub.” Das sind starke Testimo-
nials, die aus diesem Riickhalt durch
die Auszeichnung entstehen.

Positive Riickmeldung an
Vermieter

Gleichzeitig wirke die Auszeichnung
aber auch als ein gutes Signal fiir Ver-
mieter und touristische Dienstleister
vor Ort. Sie bekommen nach Kellers
Einschdtzung den Beweis dafiir, dass
ihre Arbeit gut beim Kunden an-
kommt, und erhielten somit indirekt
ein Dankeschon von den Gésten., Na-
turlich sind sie dann auch motiviert,
diese Auszeichnung selbst zu kom-
munizieren — und ihre Bemithungen
zu verstdrken, dass wir auch in Zu-
kunft oben auf dem Stockerl stehen’,
bekréftigt der Geschidftsfithrer. ,Das
ist auch deswegen nicht zu unter-
schitzen, weil wir uns in einem inten-
siven Wettbewerb um Géste befinden.
Gewandert werden kann an vielen Or-
ten in der Welt, in Osterreich und in
Tirol. Jetzt heben wir uns von der Kon-
kurrenz ab. Wobei nicht nur Wanderer
einen solchen Titel zur Kenntnis neh-
men, sondern andere Outdoor-Fans
auch. Da wird es zwar auch immer
welche geben, die zweifeln - ,Hm,
Wandern ... Ob man da auch Radfah-
ren kann?“ Aber die Mehrheit ver-

steht das schon ganz richtig: Da
stimmt die Qualitat.”

Motivation nach innen

Schlief3lich diirfe man, so Keller, auch
nicht unterschétzen, welche Wirkung
eine solche Auszeichnung nach innen
habe. Ein solcher Titel starke auch den
Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern
in der Geschéftsstelle und in den ort-
lichen Tourismusbiiros den Riicken
—nach dem Motto: ,Wir arbeiten nicht
irgendwo, wir arbeiten in der schoéns-
ten Wanderregion Osterreichs.” Alle
von ihnen triigen ihren Teil dazu bei,
dass die Botschaft so wahrgenommen
werde. ,Auflerdem‘ merkt Keller an,
Jfreut sich auch unser Aufsichtsrat,
der als ,Tourismus-Parlament’ des

www.tannheimertal.com

@ITVB Tannheimer
Tal/Wolfgang Ehn

Beim Wintersport
oder beim gemiit-
lichen Spaziergang
durch das ver-
schneite Tal kénnen
Besucher ein
einmaliges Idyll
entdecken.

@ TVB Tannheimer
Tal/Michael Keller

Tannheimer Tals sozusagen die poli-
tische Verantwortung fur das gute
Abschneiden trdgt.” Ein solcher Titel
sei ein willkommenes Argument in
der Auseinandersetzung mit mogli-
chen Kritikern, wie es sie ja immer
wieder einmal gibt.
Zusammengefasst bedeutet das
erfolgreiche Abschneiden fir das
Tannheimer Tal aus Sicht des Touris-
muschefs: , Es ist alle Mithe wert, sich
der Herausforderung einer solchen
Abstimmung zu stellen. Was tibrigens
nicht nur fir den Sieger gilt. Wenn
man nicht ganz oben steht, kann man
immer noch einen Blick nach dort
werfen und priifen, was die anders
oder besser machen.”
Ulrich Pfaffenberger
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Eyetracking mit Regiondo

Untersuchung der Usability einer Buchungssoftware

Alexander Bechte, Anna-Lena
Higgen

Wie kénnen mithilfe von Eyetracking-
Tests Verbesserungspotenziale der
Usability eines Buchungssystems
identifiziert werden? Dieser Aufgabe
stellten sich die Teilnehmerinnen und
Teilnehmer der Fallstudie von Prof. Dr.
Ralph Berchtenbreiter, die er gemein-
sam mit Jiirgen Bluhm, Experte fiir
Eyetracking, und Alexander Bechte,
Product Marketing Manager bei Regi-
ondo und Alumnus der Fakultat fiir
Tourismus, betreute.

#52 recionno

Ot Scunge e o it e n-mh

a0 e O s veswalen.

egiondo ist eine Buchungssoft-

ware flr Freizeitunternehmen mit
Sitz in Minchen und kiimmert sich
bei mittlerweile mehr als 7.500 Kun-
den in 42 Landern um deren Ticket-
shops und Buchungssysteme. Anbie-
ter, angefangen von der Jochen
Schweizer Arena in Taufkirchen bis
hin zu kleinen Nischenanbietern fiir
Stadtfihrungen, konnen mithilfe von
Regiondo ihre Angebote digitalisie-
ren und verwalten. Als eine SaaS-Lo-
sung (Software as a Service) ist es
oberste Prioritdt aus Sicht des Kun-
den zu arbeiten und zu entwickeln.

ZuRuNGSTATUS
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Alexander Bechte
(Regiondo), Ralph
Berchtenbreiter und
die Teilnehmerin-
nen der Fallstudie.

@ Regiondo

Heatmap.

@ Hochschule
Miinchen

Ziel und Vorgehen

Ziel der Fallstudie war es, Verbesse-
rungspotenziale der Usability des
Buchungssystems von Regiondo zu
identifizieren und datenbasierte Lo-
sungsvorschldge zu erarbeiten, um die
Benutzerfreundlichkeit und Kunden-
zufriedenheit noch weiter zu erhohen
und Support Cases zu reduzieren. Dies
erfolgte mithilfe von Eyetracking-
Tests mit bestehenden als auch poten-
ziellen Kunden von Regiondo.

Fur die Untersuchung wurden
von Regiondo vier Use Cases vorgege-
ben, die bei den Tests abgefragt wer-
den sollten. Diese waren ,Buchung
anlegen‘, ,Buchung dndern‘, ,Ein-
zelstorno“ und ,Gruppenstorno, da
diese Funktionen Key Functionalities
im Buchungssystem von Regiondo
sind und dementsprechend eine gute
Usability aufweisen miissen. Die Tests
wurden mit 17 Probanden durchge-
fiithrt, davon waren sechs bereits
Regiondo-Nutzer und elf potenzielle
Nutzer. Die Mehrzahl der Probanden
kam aus der Tourismusbranche. Es
nahmen jedoch auch Vertreter aus
den Bereichen Kosmetik, Destina-
tions- oder Eventmanagement daran
teil, welche potenzielle Nutzer des
vielseitigen Buchungssystems repra-
sentierten.

Eyetracking

Unter Eyetracking versteht man Me-
thoden, mit denen Augenbewegun-
gen von Probanden auf Bildschirmen
registriert werden. Dies funktioniert
mithilfe von Eyetrackern. Das sind
Systeme oder Gerite, zum Beispiel in
Form eines Sensors am Bildschirm
des Computers oder einer Brille, die
Aufzeichnungen der Augenbewegun-
gen vornehmen und eine Analyse der
Blickbewegungen ermdoglichen. Eye-
tracking wird als wissenschaftliche
Methode bei Usability-Tests einge-
setzt, da es genaue Informationen lie-
fert, wie ein User eine Website erfasst.

In dieser Fallstudie wurde mit ei-
nem sogenannten Remote Eyetracker



gearbeitet. Dies ist ein in den Bild-
schirm integrierter Eyetracker, der die
Durchfiihrung beriihrungsloser Mes-
sungen ermoglicht. Die Ergebnisse des
Eyetrackings konnen dann mittels
Heatmaps oder Gazeplots dargestellt
werden: Die Heatmap ist eine stati-
sche Visualisierung, die hauptsdchlich
fur die aggregierte Darstellung ver-
wendet wird. Uber eine Farbcodierung
wird hervorgehoben, wo Personen wie
lange und wie oft ihren Blick fixiert ha-
ben. Dadurch bietet sie einen guten
Uberblick, welche Regionen viel Auf-
merksamkeit auf sich ziehen und wel-
che Regionen ausgelassen werden. Ein
Gazeplot visualisiert die Reihenfolge
und Dauer von Fixationen von einzel-
nen Personen. Die Reihenfolge wird
dabei durch eine Nummerierung und
die Dauer der Fixation tiber die Grofie
der Kreise abgebildet.

Die Ergebnisse

Im Juni 2019 wurden die Ergebnisse
im Digital Lab der Fakultat fuir Touris-
mus den Geschéftsfithrern von Regi-
ondo in einem Pitch prasentiert und
anschlieffend gemeinsam diskutiert.
So zeigte sich, dass es oft Kleinigkei-
ten sind, die die Usability fiir die Nut-
zer schnell verbessern kénnen, wie
beispielsweise eine Anpassung des

Umsetzung einer
Wartezeitanzeige
auf Grundlage der
Ergebnisse aus der
Fallstudie.

(GIRegiondo

Eyetracking-Station
bei Regiondo.

@) Alexander
Bechte

Wordings an verschiedenen Stellen
des Regiondo-Dashboards. Interes-
sant war auch, dass die Nutzer selbst
bei einer Wartezeit von unter einer
Sekunde nach einem optischen Sig-
nal fir eine Wartezeit verlangen, da
ansonsten Unsicherheiten entstehen.

Regiondo nutzte diese und ande-
re wertvolle Erkenntnisse aus der Fall-
studie, um gleich im Anschluss die
Usability des Dashboards fiir seine
Kunden zu optimieren und die iden-
tifizierten Losungsvorschlige in die
Tat umzusetzen. Auch fiir die Studie-
renden war die Fallstudie eine ge-

winnbringende Erfahrung. So konn-
ten sie mit den Eyetrackern einerseits
eine neue Technologie in der prakti-
schen Anwendung testen und ande-
rerseits auch einen ausfiithrlichen
Einblick in die Arbeit eines Software-
as-a-Service-Unternehmens bekom-
men: ,Ich fand es gut, dass wir gelernt
haben, wie das Eyetracking funktio-
niert und welches Programm man
dazu verwenden kann. Aufierdem
wurde mir nochmals bewusst, wie
wichtig es besonders fiir eine Firma
im Softwarebereich ist, eine gute Usa-
bility aufzuweisen, um die Kunden zu
halten oder sogar neue Kunden ge-
winnen zu kdnnen.”

Auch fir Ralph Berchtenbreiter
war die Fallstudie ein interessantes
Projekt: Ich finde es extrem wichtig,
den Studierenden solche innovativen
Methoden der Forschung wie das Eye-
tracking nahezubringen, da diese
Kenntnisse im spateren Berufsleben,
besonders in unserer digitalen Zeit,
von Bedeutung sein kénnen. Einen
grofien Mehrwert hatte es auch, die
Fallstudie in so enger Kooperation
mit einem Unternehmen wie Regi-
ondo durchzufithren. So sehen die
Studierenden konkret, in welchen Be-
reichen Eyetracking Anwendung fin-
det und welchen Mehrwert die Ergeb-
nisse fiir das Unternehmen haben.”
Zum Abschluss des Projekts waren
sich daher alle Beteiligten einig, dass
es eine spannende Herausforderung
war, bei der man viel lernen konnte
und die, insbesondere aufgrund der
engen Zusammenarbeit, viel Spaf3 ge-
macht hat. a
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Inviting statt Recruiting

Erfolgreiche Mitarbeitergewinnung und -bindung

Heiko Brandmayer, Celine Chang,
Oliver Haas, Lea Hatzmann

Im Rahmen einer Fallstudie des Som-
mersemesters 2019 beschiftigte sich
eine Gruppe von Studierenden mit der
Fragestellung, wie eine werte- und be-
ziehungsorientierte Form der Mitar-
beitergewinnung sowie eine wert-
schdtzende Unternehmenskultur prak-
tisch umgesetzt werden konnen.

er kennt es nicht? Man ist auf

der Suche nach einem neuen
Job und irgendwie klingen alle Stel-
lenausschreibungen gleich. Die Un-
ternehmen stellen sich und ihr Pro-
dukt sehr genau vor, jedoch mangelt
es an der Information dartber, fur
was das Unternehmen als Arbeitge-
ber steht. Dies ist erstaunlich, wenn
man bedenkt, dass wir einen Arbeit-
nehmermarkt haben und Arbeitgeber
im Wettbewerb um die passenden
Mitarbeiter stehen. Es wird eine Reihe
an Qualifikationen verlangt und nicht
auf die Personlichkeit des Bewerbers
eingegangen. Die eigene Unterneh-
menskultur vermittelt kaum jemand.

Dabei ist gerade die so wichtig, um
Identifikationsangebote fiir (poten-
zielle) Mitarbeiter zu schaffen und die
individuelle Beantwortung der Frage
zu erleichtern, warum sich jemand fir
einen Arbeitgeber entscheiden soll
(,know why“). Denn am Ende bleibt
man da, wo man sich am wohlsten
fahlt. Vielen Arbeitnehmern ist es be-
sonders wichtig, vom Arbeitgeber
wertgeschétzt zu werden und sich per-
sonlich weiterentwickeln zu kdnnen.

Inviting als werte- und
beziehungsorientierte Form der
Mitarbeitergewinnung

Aber wie genau sieht eine wertschat-
zende Unternehmenskultur eigent-
lich aus? Wie kann es ein Unterneh-
men schaffen, seine Werte, Ziele und
Differenzierungsfaktoren sowohl fiir
Bewerber als auch fir Mitarbeiter
splrbar und erlebbar zu machen? Ein
neuer Ansatz dafiir ist eine werte-
und beziehungsorientierte Form der
Mitarbeitergewinnung und -bindung
zu betreiben und nach aufden und in-
nen zu kommunizieren. Dr. Oliver
Haas, Geschéftsfithrer des Unterneh-
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Die Fallstudienteil-
nehmerlinnen zu-
sammen mit Ver-
treterinnen der
VR-Bank Wiirzburg,
vorne links:
Christiane MeuRer
(Ansprechpartnerin
fiir Ausbildung und
Praktikum), Bettina

Schmitt (Beauftrag-

te fur Unterneh-
menskultur),
vorne rechts:
Carolin Gewinner
(Personalleiterin).

B Heiko
Brandmayer

mens ,Corporate Happiness’, hat da-
fur den Begriff Inviting entwickelt.
Firmen, die Inviting betreiben, moch-
ten weg vom klassischen, fahigkeits-
orientierten Recruiting und hin zu ei-
ner einladenden Unternehmenskul-
tur, die schon beim ersten Kontakt
mit einem potenziellen Arbeitgeber
das sogenannte Candidate Experi-
ence positiv pragt. Inviting macht da-
bei deutlich, dass hier eine andere
Haltung dem Mitarbeiter gegeniiber
eingenommen wird als bei dem Be-
griff Recruiting, der urspriinglich aus
dem Militdr stammt.

Die Frage, wie Inviting konkret bei
der Mitarbeitergewinnung und -bin-
dung umgesetzt werden kann, wurde
im Rahmen einer Fallstudie unter der
Leitung von Dr. Oliver Haas und Prof.
Dr. Celine Chang in Kooperation mit
der VR-Bank Wirzburg im Sommer-
semester 2019 untersucht.

Vorgehensweise

20 Studierende arbeiteten in Klein-
gruppen an folgenden Facetten der
Fragestellung: 1) Branchentbergrei-
fender Benchmark sowie Identifikati-
on von Best Practices, 2) Analyse des
aktuellen Arbeitgeberimages sowohl
intern als auch extern, 3) Analyse der
Bewerber-Journey und 4) Analyse der
Kommunikationskandle der VR-Bank.
Die Studierenden erhoben wihrend
einer Exkursion zur VR-Bank nach
Wirzburg umfassende Daten, um
eine detailgenaue Bestandsaufnahme
sicherzustellen. Unter anderem wur-
de an zwei Tagen eine Straflenbefra-
gung mit Passanten in der Wirzbur-
ger Altstadt durchgefiihrt, die zum
Ziel hatte, das externe Arbeitgeber-
image in der Region zu ermitteln.
Auflerdem fiihrten die Studieren-
den Interviews mit verschiedenen
Mitarbeitergruppen, wie zum Beispiel
Auszubildenden sowie neu eingestell-
ten und langjdhrigen Mitarbeitern,
durch. Dabei durften die Fallstudien-
teilnehmer beim Ausklang auf der
Dachterrasse der Filiale am Marktplatz



die Inviting-Kultur der VR-Bank be-
reits hautnah erleben. Trotz des
schlechten Wetters konnten Frau
Gewinner und Frau Schmitt von der
VR-Bank die frankische Kultur authen-
tisch vermitteln.

Wichtige Faktoren Inviting

Bei der Auswertung der gesammelten
Daten bestitigte sich die Vermutung,
dass potenziellen Bewerbern ein gu-
tes Betriebsklima wichtiger ist als bei-
spielsweise gute Verdienstmoglich-
keiten. Eine gute Zusammenarbeit,
Wertschdtzung durch den Arbeitge-
ber und eine vertrauensvolle Atmo-
sphére wurden als wichtigste Kriteri-
en fiir einen guten Arbeitgeber ge-
nannt. Bei den Mitarbeiterinterviews
wurde betont, wie wichtig eine ganz-
heitliche und offene Kommunikation
ist, damit keine Unstimmigkeiten
entstehen. Die Mitarbeiter mochten
aktiv in Entscheidungsprozesse ein-
gebunden werden und sind moti-
viert, Anderungen umzusetzen, wenn
diese fir sie nachvollziehbar sind.
Bei Stellenanzeigen ist es wichtig,
auch die nicht monetaren Benefits zu
kommunizieren. Die Informationen
sollten dazu motivieren, Teil des Un-
ternehmens werden zu wollen. Fiir das
Bewerbungsgesprich ist zu empfeh-
len, noch mehr auf den Cultural Fit
zwischen Bewerber und Unternehmen
zu achten. Auch Ergdnzungen vom
klassischen Bewerbungsgesprach sind
denkbar, zum Beispiel wenn der Be-
werber die Moglichkeit bekommt, das

I

Haus und die Abteilung kennenzuler-
nen. Dies kann beispielsweise in Form
eines Get-togethers stattfinden. War-
um nicht einfach mal den Partner und
die Kinder mit einladen? Damit be-
kommen diese einerseits eine Vorstel-
lung, wie es in dem Unternehmen aus-
sieht, und konnen andererseits den
Bewerber im Idealfall besser bei seiner
Entscheidung unterstiitzen.

Abstimmung der Kommunikations-
instrumente

Bei der Kommunikation nach auf3en
ist es wichtig, eine tibersichtliche und
in sich geschlossene Karrierewebseite
zu entwickeln, bei der auch die ver-
schiedenen Social-Media-Aktivitdten
zusammenlaufen. Uber Social-Media-
Kandle ldsst sich die Unternehmens-
kultur sehr effektiv vermitteln. Hier-
bei ist es wichtig, nicht nur die einzel-
nen Projekte zu nennen, sondern auch
mithilfe von Storytelling echte Ein-
blicke zu geben. Auch intern lassen
sich die Werte vermitteln, indem man

Bettina Schmitt,

sie in das tdgliche Umfeld der Mitar-
beiter und in die interne Kommunika-
tion integriert.

Basierend auf diesen Erkenntnis-
sen erarbeiteten die Studierenden kon-
krete Handlungsempfehlungen. Diese
wurden der VR-Bank im Rahmen einer
Abschlusspriasentation an der Fakultét
fir Tourismus vorgestellt und anschlie-
fend gemeinsam diskutiert. Frau Ge-
winner, Frau Schmitt und Frau Meuf3er
von der VR-Bank konnten viele Ein-
dricke und Impulse mitnehmen und
arbeiten nun an der Ausarbeitung und
Implementierung der Vorschldge.

Allen Beteiligten wurde vor Au-
gen geflhrt, dass eine wertschétzen-
de Unternehmenskultur von grofler
Bedeutung ist und eine Orientierung
hin zum Inviting eine effektive Chan-
ce darstellt, um eine langfristige Mit-
arbeitergewinnung und -bindung zu
erzielen. Allerdings ist die Umsetzung
von Kulturarbeit ein langfristiger Pro-
zess, dessen Wirkung nicht immer di-
rekt messbar ist. a

Beauftrage fiir Unternehmenskultur, VR Bank Wiirzburg

Die Erarbeitung der Fallstudie war fiir uns eine echte Bereicherung und
die Zusammenarbeit mit den Studierenden gestaltete sich sehr ange-
nehm. Die Studierenden sind sehr engagiert und waren mit Eifer und
Freude bei der Erarbeitung dabei. Beim Kick-off sowie der Abschlusspra-
sentation in Miinchen haben wir uns an der Hochschule immer sehr
wohl gefiihlt. Das ganze Projekt verlief sehr professionell, das Ergebnis
war sehr aufschlussreich und wird dazu beitragen, uns im Bereich Mit-
arbeitergewinnung und -bindung weiterzuentwickeln! Ein herzliches
Dankeschon an alle beteiligten Studierenden, Prof. Dr. Celine Chang und

Dr. Oliver Haas!
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GASTRO macht KARRIERE

Erster interaktiver Karrieretag fur die Gastronomiebranche

Susanne Grill und die Studierenden
der Fallstudie

20 Studierende der Fakultat fiir Touris-
mus erarbeiteten in einer Fallstudie
des Sommersemesters ein umfassen-
des Konzept fiir einen Gastrokarriere-
tag in Miinchen, welches am 5. Juni
2019 erfolgreich umgesetzt wurde.

ie Idee flir den Gastrokarrieretag
Dentstand durch die Lehrbeauf-
tragte Susanne Grill, die verschiedene
Gastronomiebetriebe in Miinchen
betreut und coacht: ,Die Gastrono-
mie sucht handeringend nach Perso-
nal, aber dafiir miissen die Betriebe
endlich auch selbst aktiver und vor
allem attraktiver werden. Es kann
nicht sein, dass Themen wie Training,
Weiterbildung und Férderung in der
Branche immer noch Randthemen
sind”

Ziel der Veranstaltung war es, wie-
der mehr Menschen fiir eine Karriere
in der Gastronomie zu begeistern. Es
sollten Vorurteile beseitigt werden
und innovative Ideen und Moglich-

keiten gezeigt werden, um die Zu-

kunft der Branche attraktiv zu gestal-
ten. Mit insgesamt uiber 150 Teilneh-
mern und Gisten war der erste
,Gastro macht Karriere“-Tag ein vol-
ler Erfolg.

Miinchner Gastronomiebetriebe
offnen ihre Tlren

Tagsiiber fanden insgesamt vier in-

teraktive Touren mit Betriebsbesich-

tigungen in 16 bekannten Miinchner
Gastronomiebetrieben statt. Hierzu
zdhlten das Wirtshaus Xaver's, der
Paulaner Nockherberg, das Leger am
Dom, der Burgerladen Der kleine Flo,
das Paulaner Brauhaus, das Herzog,
der Pschorr am Viktualienmarkt, das
Steakhouse El Gaucho, das Spaten-
haus der Kuffler-Gruppe, das Sallis
Kitchen sowie die Ketten Hans im
Gliick und Cotidiano, die L'Osteria-
Gruppe und einige Betriebe der Kull-
&-Weinzierl-Gruppe, wie beispiels-
weise die Bar Centrale und Brenner's.
Eine bunte Mischung also, bei der so-
wohl Betriebe der Systemgastrono-
mie als auch der Individualgastrono-
mie gerne ihre Tiren 6ffneten, um
sich dem Nachwuchs attraktiv zu pré-

Ausgabe 02]2019 Tourismus Management Passport

Andreas Steinfatt,
Geschaftsfuhrer der
Paulaner-Brauerei-
Gruppe, eroffnete
den Abend.

@ Achim Frank
Schmidt

sentieren und ihre Leidenschaft wei-
terzugeben.

Die Teilnehmer hatten die Mog-

lichkeit, Einblicke hinter die Kulissen

zu bekommen und die Vielfaltig-

keit der Branche sowie die Inha-

ber kennenzulernen. Auch ei-

nige kulinarische Verkosti-

gungen standen auf dem

Programm. Das Start-up

Hey Minga Touren unter-

stiitzte die Touren und chauf-

fierte die Teilnehmer bequem

in ihren stylischen VW-Bullis von

Betrieb zu Betrieb. Highlight der vier

Touren war sicherlich das Treffen mit

Alfons Schuhbeck, der vieles tiber die

Verdnderungen in der Branche zu be-

richten wusste: Zum Beispiel, dass

der Umgangston heute ein viel an-

genehmerer sei als frither und dass

Mitarbeitermotivation nun grof3ge-
schrieben werde.

Networking auf dem Karriere-
Marktplatz

Abends traf man sich in der neuen,
modernen Paulaner-Zentrale, die
erstmalig fur diese Veranstaltung
ihre Tore fiir die Offentlichkeit 6ffne-
te. Bei leckerem Fingerfood von Ara-
mark und Sushi von Rewe Premium
sowie sommerlichen Welcome-
Drinks des Barkeepers Olly Masion
konnten sich die Géste beim vielfalti-
gen Karrieremarktplatz entspannt
austauschen und informieren. Ver-
schiedenste Institutionen wie die
IHK- Akademie, die F&B Academy, die
Hochschule Miinchen, die Kéfer Aka-
demie und Paulaner ,Erfolgreiche
Wirte” zeigten Moglichkeiten der
Aus- und Weiterbildung auf. Unter-
nehmen wie L'Osteria, Kull & Wein-
zierl, Soulkitchen und ArenaOne in-
formierten tiber Karrieremoglichkei-
ten im Management.

Zu den Uber 150 Géasten des
Abends zdhlten nicht nur viele Stu-
dierende und Azubis aus der Branche,
sondern auch einige Inhaber und
Mitarbeiter von Gastronomiebetrie-



ben sowie Mitglieder von Verbdnden,
wie der DEHOGA oder der IHK.

Abwechslungsreiche Vortrage
und Karrieretipps

Nach dem Networking eroffnete
Andreas Steinfatt, Geschaftsfithrer
der Paulaner-Brauerei-Gruppe, den
Abend und erzidhlte dabei von sei-
nem eigenen Werdegang. Anschlie-
Bend folgten interessante Vortriage
aus der Branche, wie beispielweise
von Erfolgscoach und Gastronomie-
trainerin Jessica Lackner, die mit ih-
rer Keynote ,Die Rechnung bitte!
Mach-Kraftemangel in der Gastrono-
mie“ aufzeigte, wie und wo passende
Mitarbeiter gefunden werden koén-
nen. Sie ermutigte dazu, Quereinstei-
gern eine Chance zu geben und Ab-
laufe mehr zu flexibilisieren.

Markus Rosmann, Geschaftsfiith-
rer von Percuma, einer innovativen
Veranstaltungslocation bei Frankfurt,
begeisterte das Publikum mit seinem
,Gansehaut“-Vortrag. Fur ihn steht
die Férderung der emotionalen Intel-
ligenz seiner Mitarbeiter an erster
Stelle. Durch das eigene, operative
Wirken im Team und die Bereitschaft
zu teilen schafft er nicht nur Uberra-
schungsmomente, sondern vor allem
Authentizitédt. Olly Masion verwohn-
te die Géste nicht nur mit leckeren
Cocktails, in seiner Prdsentation
,Gastro SOS“ zeigte er auf, wie , Simply
Outstanding Service” in der Gastro-
nomie aussehen soll und wie man
ihn erreichen kann.

Durch den Abend moderierte
Toni Menges, der selbst Unterneh-

men in der Gastronomie coacht und
fiir den ,Faktor Mensch” in der Bran-
che kimpft. Aufgelockert wurden die
fachlichen Vortrige immer wieder
von Pitches innovativer Jungunter-
nehmen: die mobile Recruiting App
hocaboo wurde von Alexander Lenk,
Mitgriinder und Chief Operating Of-
ficer, vorgestellt. Angelehnt an Tin-
der, vereinfacht und digitalisiert sie
den Bewerbungsprozess fiir Bewerber
wie auch fir Unternehmen. Sibu
Aminian, Griinder von Talent Garden,
zeigte Einblicke in die Welt dieses in-
novativen Personaldienstleisters fiir
die Gastronomie.

Aufschlussreiche Abschluss-
diskussion

Abgerundet wurde der Abend durch
eine Podiumsdiskussion zum Thema
,Ist die Gastronomie fiir junge Men-
schen noch attraktiv?”, die wichtige
Impulse und Anregungen lieferte. So
diskutierte Jurgen Lochbihler, der
Wirt des Pschorr und DEHOGA-
Schatzmeister, mit Fabian Stricker,
Lehrer der Bayerischen Akademie fiir
Auflenwirtschaft, tiber die ,schwar-
zen Schafe” der Branche. Lochbihler
ist uiberzeugt, dass die Betriebe mit
einem guten Image weniger Proble-
me haben Mitarbeiter zu finden. Herr
Stricker wiinscht sich, dass mehr Be-
triebe gut ausgebildete Mitarbeiter
fordern und auch gerecht entlohnen.

Edi Altendorfer, selbst Gastro-
nom und Griinder der F&B Academy,
bildet viele junge Menschen weiter
und ist iberzeugt, dass eine erfolgrei-
che Karriere vor ihnen liegt, wenn sie

I

@ Achim Frank
Schmidt

denrichtigen Betrieb finden. Dass die
Gastronomie endlich aktiv den Wan-
del der Arbeitswelt und die gestiege-
nen Anforderungen der Mitarbeiter
erkennen muss, erldutert Maximilian
Jakob, Personalleiter der Kull-&-Wein-
zierl-Gruppe. So haben sie in den letz-
ten Jahren interne Schulungspro-
gramme eingefithrt, um gute Mitar-
beiter zu férdern und entsprechend
auch zu halten. Auch Paulaner als
Brauerei hat erkannt, dass die Gastro-
nomen vor allem bei Themen wie
Recruiting und Training von Mitar-
beitern Unterstiitzung brauchen.
Deshalb bieten sie seit Jahren regel-
mafig Schulungen fir Mitarbeiter
und Fuhrungskrifte an, so Louise
Kluck, Projektmanagerin Gastrono-
mie Services der Paulaner-Gruppe.

Andreas Homann, Tourismus
Management-Student an der Hoch-
schule Miinchen, der selbst eine Aus-
bildung in der Gastronomie gemacht
hat und wahrend des Studiums wei-
ter in der Branche arbeitet, wiinscht
sich vor allem mehr Wertschiatzung
und Anerkennung fir seine Arbeit
und fir sein Studium.

Ein entspanntes Ende nahm der
Abend schliellich bei Party Tunes
von DJ und Student Timo Bunghardt.
Ein besonderer Dank geht an die Pau-
laner-Brauerei-Gruppe, die das ge-
samte Projekt begleitet und unter-
stiitzt hat. L3
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Alexa —wohin geht die Reise?

Voice-App-Pilotprojekt fur das Digital Transformation Lab

Ralph Berchtenbreiter

Prof. Dr. Gudrun Socher von der Fakul-
tat fiir Informatik und Mathematik
und Prof. Dr. Ralph Berchtenbreiter
von der Fakultéat fiir Tourismus der
Hochschule Miinchen entwickelten
ein interdisziplinares und interfakul-
tares projektbasiertes Lehrformat, um
die Vermittlung von ,,Future Skills“ zu
fordern. Dieses soll in diesem Beitrag
kurz vorgestellt werden.

Die Future Skills in einer
digitalen Welt

Dass die Digitalisierung tiefgreifende
Verdnderungen der Arbeitswelt nach
sich zieht, ist keine neue Erkenntnis
mehr. Dass zur Umsetzung von Digi-
talprojekten primér Software En-
gineers benotigt werden, liegt auf der
Hand. Doch Software ist kein Selbst-
zweck. Software istimmer an eine An-
forderung gebunden, die durch Soft-
ware geldst oder verbessert werden
soll. Dementsprechend missen auch
in all den Bereichen, in denen diese
Anforderungen entstehen (oder ent-
stehen konnten), Digitalkompeten-
zen vorliegen, um die Chancen des
Wandels zu ergreifen.

Fakultatsuberg reifer_‘:de
Abschlussprasentation

Alexa Skills

FK 07 Software Engineeriig
FK 14 Digitales Marketing &
WS 2018/19

Mit Unterstiitzung von an

Der Stifterverband der deutschen
Wirtschaft hat ein Positionspapier he-
rausgegeben, welche Kompetenzen in
Deutschland fehlen, um die Digitali-
sierung hierzulande voranzutreiben.!
Diese Kompetenzen werden ,Future
Skills“ genannt und beschreiben Fi-
higkeiten, bei denen zu erwarten ist,
dass sie in Beruf und Gesellschaft
uber alle Branchen hinweg in den
nichsten finf Jahren wichtiger wer-
den. Sie konnen in drei Kategorien
eingeteilt werden:3
» Technologische Fihigkeiten oder

Tech-Spezialisten: Kompetenzen, die
zur Gestaltung und Umsetzung der
Technologien notwendig sind. Bei-
spiele: Entwickler, UX-Spezialisten,
Data Scientists etc.

» Digitale Schliisselqualifikationen
oder Grundfertigkeiten: Kompeten-
zen, die in Zukunft von allen Men-
schen benoétigt werden, damit sie
sich in einer digitalisierten Welt zu-
rechtfinden und in ihr in Beruf und
Gesellschaft teilhaben konnen. Bei-
spiele: digitales Lernen, Digital
Literacy, kollaboratives Arbeiten.

1 Vgl Kirchherret al. 2018.
2 Vgl. Meyer-Guckel et al. 2019, S. 14.
3 Vgl.Kirchherret al. 2018, S. 5.
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» Nicht digitale Schliisselqualifikatio-
nen oder klassische Fahigkeiten:
Kompetenzen, die in Zukunft von
allen Menschen bendtigt werden,
um sich einer dynamischen und
sich schnell verdndernden Umwelt
anzupassen. Beispiele: Adaptions-
fahigkeit, Kreativitdt und Durch-
haltevermogen.

Dies fordert auch Hochschulen:
Welche Verdnderungen in der Lehre
sind notwendig, um diesen Anforde-
rungen gerecht zu werden? Aus der
Erkenntnis, dass die Digitalisierung
immer an eine Fachdoméne gebun-
den ist, kann geschlussfolgert wer-
den, dass Fakultdten interdisziplindr
in Lehre und Forschung zusammen-
arbeiten miissen. Jede Fakultdt
bringt dabei ihr spezifisches Know-
how ein, um innovative Lésungen zu
erarbeiten.

Aufgabe und Ziel

Insgesamt 128 Studierende des Kurses
,Software Engineering” von Gudrun
Socher und des Kompetenzfeldes ,Di-
gital Marketing & Management” von
Ralph Berchtenbreiter erhielten die
Aufgabe, sprachgestiitzte virtuelle
Assistenten (Voice Apps) auf der Basis




von Amazon Technologie in Form von
Alexa Skills zu entwickeln.

Zu den digitalen Grundfertigkei-
ten, die im zukiinftigen Arbeitsleben
alle Menschen anwenden kénnen
sollten, zdhlt die digitale Wissens-
generierung oder digitales Lernen.4 In
Anlehnung an Wing (2006) wird algo-
rithmisches Denken als elementare
Grundvoraussetzung fir digitales
Lernen betrachtet. Algorithmisches
Denken kann als Zusammenspiel von
Dekomposition und Abstraktion von
Aufgaben betrachten werden.s Genau
diese Fahigkeit sollte unter anderem
durch den gewédhlten Projektansatz
gefordert werden. Ob dies gelungen
ist, wurde durch eine begleitende Stu-
die evaluiert. Die Hypothese war, dass
sich die statische und dynamische
Abstraktionsfahigkeit der Studieren-
den von Projetbeginn bis zum Pro-
jektende hin verbessert.®

Die Studierenden hatten zwei
Vorgaben zu beachten: Erstens sollten
sie einen Anwendungsfall finden, bei
dem eine Voice App aus Nutzersicht
tatsdchlich einen Vorteil im Vergleich
zu einer nicht Voice-basierten Losung
bietet. Zweitens musste die Idee als
Minimum Viable Product (MVP) am
Ende des Kurses lauffahig auf Alexa
Echos umgesetzt werden. Die Idee
musste also in kurzer Zeit bei gegebe-
nen Ressourcen ,marktfdhig” ge-
macht werden kénnen. Abschlieflend
waren die Ideen vor einer Jury in
Form eines Pitches, wie zum Beispiel
inder Show , Die Hohle der Lowen’, zu
prasentieren. Die Jury war hochkari-
tig mit Lars Schmitz (Digital Innova-
tion Lead bei Amazon Web Services),
Dr. Sven Winterhalder (Leiter Stabsab-
teilung Hochschulentwicklung) und
Dr. Florian Allwein (Leiter des Digital
Transformation Labs der Hochschule
Minchen) besetzt.

Warum eine Voice App?

Sprache ist das natiirliche Kommuni-
kationsmedium des Menschen. In der
Mensch-Maschine-Kommunikation
war dies bis vor einiger Zeit technisch
jedoch nicht sinnvoll abzubilden. Die
Bewegungs- und Gestensteuerung
moderner digitaler Devices konnte

4 Vgl.Kirchherretal. 2018, S. 5.
5 Vgl. Wing 2006, S. 33.
6 Vgl.Socheretal. 20193, S. 61.

Abbildung 1:
Die Future Skills.

@ Kirchherr et al.
2018,S.4

bereits als ein Fortschritt im Sinne
,nattrlicher” Interaktion mit Gerdten
gewertet werden. Die Fortschritte in
der Spracherkennung durch die Me-
thoden der Kuinstlichen Intelligenz
erlauben es nun, dem Ziel intuitiver
Interaktion noch einen Schritt ndher
zu kommen und die Sprachsteuerung
in Form von Voice User Interfaces
(VUI) zu einer wesentlichen Benutzer-
schnittstelle werden zu lassen.

Selbstverstdndlich ist die Techno-
logie noch verbesserungsfahig. Wer
jedoch Uber diese (momentanen) Un-
zuldnglichkeiten diskutiert, verkennt,
dass hier technologisch die Tur zu
einer neuen, erweiterten Mensch-
Maschine-Kommunikation aufge-
stoflen wurde.

Aber genau wie wir Menschen
nicht rein iiber Sprache kommunizie-
ren oder Informationen verarbeiten,
genauso wenig wird die Sprachsteue-
rung in jedem Anwendungsfall die
ideale Schnittstelle sein. Damit die
Technologie angenommen wird, ist es
notig nutzerzentriert zu denken:
Wann macht eine Sprachsteuerung
bei einem Anwendungsfall tiber-
haupt Sinn? Wie ist ein Kommunika-
tionsprozess zwischen Nutzer und
Voice App zu designen und zu pro-
grammieren, damit Nutzer bei einem
zwar grundséatzlich sinnvollen An-

wendungsfall nicht enttduscht abbre-
chen? Insbesondere folgende Spezifi-
ka der Sprache setzen Rahmenbedin-
gungen fiir beide Fragestellungen:

e Sprache ist sequenziell: Das Ohr
kann Informationen nur sequenzi-
ell erfassen. Zu vermittelnde Infor-
mationen kdnnen bei einem VUIim
Gegensatz zu visuellen Informatio-
nen bei einem Graphical User Inter-
face (GUI) nur nacheinander und
nicht gleichzeitig vermittelt wer-
den. Weiter kann das Ohr im Gegen-
satz zum Auge Informationen nicht
,scannen” oder ,querlesen
Sprache ist fliichtig: Anders als visu-
elle Informationen kénnen gespro-

chene Informationen nicht einfach
wiederholt durch den Nutzer aufge-
nommen werden, sondern missen
explizit wiederholt werden.

Sprache ist unsichtbar: Es konnen

keinerlei grafische Hilfsmittel ge-
nutzt werden, um den Nutzer zu
verdeutlichen, welche Aktionen
oder Formulierungen verwendet
werden mussen, um einen Prozess
weiter zu treiben. Des Weiteren
konnen Inhalte nur uber die
Sprachdimension beschrieben wer-
den, was insbesondere bei emotio-
nalen Inhalten meist nicht aus-
reicht. Ein Bild sagt eben oftmals
mehr als 1.000 Worte.
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Anwendungsfille, in denen Sprache
allein einen Vorteil bietet, sind daher
beschrdnkt. Einen vielschichtigen
touristischen Buchungsprozess bei-

ROLLEN IN SOFTWARE PROJEKTEN

spielsweise rein tber Sprachsteu-
erung abzuwickeln ist absurd. Bei
grofien Datenmengen (Bilder, Videos
etc.) und komplexen Prozessen sind
grafische Benutzerschnittstellen im
Vergleich zu sprachbasierten Benut- .
zerschnittstellen durch die genann- Abstraktion
ten Spezifika der Sprache im Vorteil.
In der Zukunft wird es daher ein Zu-
sammenspiel verschiedener User
Interfaces, sogenannte Multimodal
User Interfaces (MMUI), geben.

Die Umsetzung

Zur Umsetzung der Aufgabe wurden
gemischte Teams von vier bis sechs
Studierenden beider Fakultdten ge-
bildet. Die Tourismusstudierenden
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des Kompetenzfeldes nahmen die

Rolle des Project Owners und User  Abbildung 2:
Experience Designers ein und nutz- ~ Ro/len in software-
Projekten.

ten dabei das DigiLab der Fakultat. Sie
waren flr die nutzerzentrierte Anfor-
derungsdefinition des gewahlten An-
wendungsfalls und das Design der

@ Socher et al.
2019b,S.5

Kommunikationsprozesse der Voice
App verantwortlich. Die Rolle des
Software Engineers wurde durch die
Informatikstudierenden wahrge-
nommen, die ihre Programmierex-
pertise zur Umsetzung der Skills ein-
brachten und technisches Feedback
zu den Konzepten gaben (vgl. auch
Abbildung 2).

Amazon Web Services unterstiitz-
te das Projekt durch Amazon Echos
und cloudbasierte AWS-Technologien.
Das Projekt war ein Pilotprojekt fir
die Kooperation von AWS und der
Hochschule Miinchen im Rahmen
des Digital Transformation Labs?.

Insgesamt sollte das Projekt meh-
rere Ebenen der benétigten ,Future
Skills“ unterstiitzen: Das UX-Design
des Voice User Interfaces forderte die
technologischen Fahigkeiten. Digitale
Grundfertigkeiten wurden mannig-
faltig trainiert: Die Digital Literacy
durch die Nutzung spezifischer An-
wendungssoftware, in die sich die
Studierenden eigenstdndig einarbei-
ten mussten (Github zum Projekt-

7 Néhere Informationen zum Digital Transforma-
tion Lab unter www.hm.edu/allgemein/koopera-
tionen_transfer/dtlab/index.de.html.
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management, VoiceFlow zum Design
der VUIs sowie die Alexa-Developer-
Konsole und AWS Cloud Services zur
Umsetzung der Skills). Die Formie-
rung interdisziplindrer Teams aus
Studierenden unterschiedlicher Fa-
kultdten verbesserte die Kollabora-
tionskompetenzen und das SCRUM-
basierte Projektmanagement das agi-
le Arbeiten. Aber auch ganz klassische
Fahigkeiten wurden umfassend ein-
gelibt: Kreatives Denken und Adap-
tionsfahigkeit war durch die Forde-
rung notig, einen sinnvollen Anwen-
dungsfall zu finden.

Fir keinen der Anwendungsfille
gab es durch den hohen Innovations-
grad fertige Blaupausen. Die Studie-
renden mussten daher ein hohes Maf3
an Problemldsungsfiahigkeit entwi-
ckeln und sich insbesondere in die
Modellierungstechniken eines VUIs
einarbeiten. Absichtlich wurden die
Studierenden wenig geflihrt und mit
der harten Forderung konfrontiert,
unter allen Umstdnden einen lauf-
fahigen Alexa Skill in der Abschluss-
prasentation vorzustellen. Damit soll-
ten Eigeninitiative und Durchhalte-
vermogen zum Erfolgsbestandteil
des Projekts werden.

Die Ergebnisse

Elf neue Alexa Skills aus unterschied-
lichen Bereichen haben die Jury iber-
zeugt, darunter ein Kochassistent aus

dem Bereich Gastronomiemanage-
ment, ein Destinationsquiz zum
kurzweiligen Kennenlernen einer
Destination und ein OPNV-Assistent
inkl. Anbindung an die Livedaten
eines OPNV-Anbieters.

Lars Schmitz nach der Vorstel-
lung der Ergebnisse: ,Ich bin sehr be-
eindruckt von der Arbeit, die die Stu-
denten ebenso kreativ wie routiniert
auf der gemeinsamen Abschlussver-
anstaltung - Stichwort ,Hohle der L6-
wen'’ — prasentiert haben. Es ist be-
achtlich, was sie in relativ kurzer Zeit
mit dem Alexa SDK auf die Beine ge-
stellt haben. Ich habe tolle und vielfdl-
tige Ideen gesehen, wirklich jede
Live-Demo hat funktioniert und die
Ergebnisse wurden wie ala,Hohle der
Léwen' sehr strukturiert und klar vor-
gestellt. Mir hat das Projekt gezeigt,
wie einfach dieses wichtige Thema
der Sprachsteuerung umzusetzen
und wie vielféltig es einzusetzen ist.
Wir bei AWS glauben fest an sprachge-
steuerte Assistenten und sind froh,
dass sich die Hochschule Miinchen so
frih diesem innovativen Thema an-
genommen hat. Besonders hat mir
gefallen, dass sich die beiden Fakulté-
ten fiir Informatik und Tourismus zu-
sammengetan und den Studenten
diese Moglichkeit der tibergreifenden
Zusammenarbeit geboten haben.
Denn genau dies wird sie auch spater
in ihrer Berufspraxis erwarten. Ich



mochte mich ausdriicklich bei Prof.
Socher und Prof. Berchtenbreiter be-
danken, die dieses Projekt iiberhaupt
erst moglich gemacht haben, und
freue mich schon auf die Fort-
setzung.”

Auch die Forschungsergebnisse,
die auf dem 16. Workshop ,Software
Engineering im Unterricht der Hoch-
schulen” (SEUH 2019)% im Februar
2019 an der Hochschule Bremerha-
ven prasentiert wurdenn zeigen,
dass der gewdhlte projektbasierte in-
terdisziplindre und interfakultdre
Ansatz den richtigen Weg weist. Em-
pirisch konnte belegt werden, dass
die statische Abstraktionsfahigkeit
der Tourismusstudierenden signifi-
kant verbessert wurde. Fur die dyna-
mische Abstraktionsfahigkeit konn-
te eine nicht signifikante Verbesse-
rung festgestellt werden.® Das

Projekt-Setup kann daher noch opti-
miert werden.

Die Fakultét fur Tourismus ist in
Forschung und Lehre im Bereich der
Digitalisierung hervorragend posi-
tioniert. Interdisziplindre Projekte,
wie dieses mit der Fakultat fiir Infor-
matik und Mathematik, der frith-
zeitige Auf- und kontinuierliche Aus-
bau eines eigenen DigiLabs® zur an-
wendungsorientierten Forschung
und Lehre, spezielle Kompetenz-
felder (Digital Marketing & Manage-
ment, Data Analytics & Business In-
telligence in Tourism), der Schwer-
punkt Digital Marketing & Manage-
ment und das duale Work-&-Study-
Programm sind Konzepte, um eine
zukunftssichere Lehre anzubieten
und fur die Industrie bei Digital-
themen ein kompetenter Ansprech-
partner zu sein. e

8 Nahere Informationen zum Workshop mit
Downloadméglichkeiten findet man unter htt-
ps://informatik.hs-bremerhaven.de/seuh2019/.

9 Vgl.Socher et al. 2019a, S. 62ff.

10 Zu der Notwendigkeit von neuen Lernumgebun-
gen und agilen Innovationsraumen vgl. auch
Meyer-Guckel et al. 2019.
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Die Chinesen kommen —und jetzt?
Herausforderungen und Empfehlungen fur deutsche Destinationen

Johanna Seelmann-Eggebert

In Deutschland zéhlt die Volksrepublik
China zu den wichtigsten touristischen
Quellmaérkten. Mit 2,9 Prozent der
Ubernachtungen im Jahr 2017 ist sie
der zweitstarkste Incoming-Touris-
musmarkt aus Ubersee — Tendenz stei-
gend. Im Rahmen ihrer Bachelorarbeit
beschéftigte sich die Verfasserin mit
den Herausforderungen, die chinesi-
sche Gaste fiir deutschen Destinatio-
nen mit sich bringen, und zeigt gleich-
zeitig Empfehlungen vor allem im Hin-
blick auf das Marketing auf, die sie im
Folgenden zusammengefasst darstellt.

ie stark wachsende Anzahlan Aus-

landsreisen der Chinesen hat in
den letzten Jahren weltweit grof3e Auf-
merksamkeit auf sich gezogen.” Die
chinesischen Touristen haben damit
einen so noch nie da gewesenen Ein-
fluss auf den globalen Reisemarkt, wel-
cher wohl noch fiir Jahrzehnte beste-
hen bleiben wird.3 Neben der Eupho-
rie, die durch den Aufstieg Chinas als

1 Vgl. Deutsche Zentrale fiir Tourismus eV. 2018,
S. 10.

2 Vgl.lietal. 2011,S.741.

3 Vgl. Hotels.com 2018, S. 5.

Ein chinesisches
Touristenpaar po-
siert fir ein Selfie
vor dem Berliner
Dom.

@ sahachat/stock.
adobe.com
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Quellmarkt entstand, werden in den
Destinationen zugleich aber auch die
Eigenschaften und Verhaltensweisen
der chinesischen Touristen hinter-
fragt.¢ Aufgrund der kulturellen Un-
terschiede ist das Verhalten der chi-
nesischen Gaste meist unerwartet
und unbekannt fir ein westliches
Zielgebiet wie Deutschland. Dadurch
kommt es oft zu Verwirrung und
Frustration von Seiten der Destina-
tion.s

Doch nicht nur wihrend des Auf-
enthalts werden interkulturelle Un-
terschiede sichtbar: Auch das Desti-
nationsmarketing muss inhaltlich an
die chinesischen Touristen angepasst
werden.® Das enorme Potential, wel-
ches vom Wachstum des chinesi-
schen Incoming-Marktes ausgeht,
sollten Destinationen nutzen und
sich zunehmend an die Bediirfnisse
der chinesischen Géste anpassen.
Aber wie?

Kultur und Tourismus

Doch wodurch genau entstehen tiber-
haupt diese interkulturellen Heraus-

4 Vgl.Zhang/Cai 2017, S. 253.
5 Vgl.ebd,S.255.
6 Vgl Arlt 2006, S. 207.

forderungen im Tourismus? Kulturen
spiegeln verschiedene Werte wider,
welche gleichzeitig den Konsum und
das Verhalten der Kulturmitglieder be-
einflussen. Gerade auch das Reisever-
halten sowie die Erwartungen und
Priaferenzen von Touristen sind von
diesen kulturellen Werten geprégt.
Touristische Dienstleistungen werden
von jedem Gast nach seinen personli-
chen Erwartungen und bisherigen Er-
lebnissen bewertet. Was ein Tourist er-
wartet bzw. welche Erfahrungen er zu-
vor gemacht hat, kann somit auf-
grund des kulturellen Hintergrunds
stark variieren und ganz anders sein,
als der Dienstleister vielleicht erwar-
tet. Allgemein ldsst sich also sagen,
dass sich die interkulturellen Heraus-
forderungen fir eine deutsche Desti-
nation aus der Erfillung der Erwar-
tungen und Préferenzen der chinesi-
schen Géste ergeben. Dafiir muss eine
Destination die chinesische Kultur
und das Reiseverhalten trotz kulturel-
ler Distanz verstehen und dann das
touristische Angebot entsprechend
anpassen.’

Was erwarten chinesische
Touristen?

Inder Fachliteratur zeichnen sich eini-
ge Erwartungen und Priferenzen chi-
nesischer Géste besonders stark ab.
Demnach sind die Verfugbarkeit
samtlicher digitaler Dienste fiir das
Reiseverhalten der chinesischen Giste
von grofler Bedeutung. Deshalb soll-
ten vor allem die digitalen Services ei-
ner Destination ausgebaut werden.
Dazu zdhlen zum einen mehr On-
line-Buchungs- und -Zahlungsmog-
lichkeiten, aber auch die Verfugbarkeit
von offentlichem WLAN. Von ebenso
grofier Bedeutung ist der individuelle
und soziale Prestigegewinn fiir das
Reise- und Konsumverhalten der chi-
nesischen Géste. Dies zeigt sich vor al-
lem durch die Nutzung von sozialen

7 Vgl. Arlt/Meng 2008, S. 160; vgl. Li et al. 2011, S.
7471



Medien sowie beim Kaufverhalten von
Souvenirs, was ebenfalls von Destina-
tionen bertlcksichtigt werden sollte.
Auf Reisen mochten Chinesen die Kul-
tur und Geschichte sowie die Traditio-
nen des Urlaubsortes kennenlernen.
Dies ist ihnen insbesondere in Bezug
auf Sightseeing wichtig. Deshalb ist es
empfehlenswert fiir chinesische Tou-
risten Erlebnisse anzubieten, welche
mit der lokalen Kultur verbunden sind.
Trotz der Neugierde auf die fremde
Kultur des Gastlandes ist es fiir die Chi-
nesen gleichzeitig von grofier Bedeu-
tung, Elemente ihrer eigenen Kultur in
Hotellerie und Gastronomie wiederzu-
finden. Es zeigte sich, dass Hotels nach
chinesischen Standards ausgestattet
sein sollten, und auch fiir Restaurants
ist es empfehlenswert, die deutschen
Gerichte zum Teil an die chinesischen
Essgewohnheiten anzupassen. Fiur
eine positive Wirkung bei chinesi-
schen Gésten stellt im Hospitality-
Bereich das Personal eine ausschlagge-
bende Rolle dar. Dieses sollte sich ent-
sprechende Sprachkenntnisse und in-
terkulturelle Kompetenz aneignen so-
wie fiir die kulturbedingten Erwartun-
gen der chinesischen Géste sensibili-
siert werden. Dies gilt ebenso fur die
Mitarbeiter aller Leistungstrager einer
Destination, die mit Touristen in Kon-
takt kommen, beispielsweise im Be-
reich des (Souvenir-)Shoppings. Ge-
nauso empfehlenswert ist es zudem,
die Giste Uber die hiesige Kultur und
die damit verbundenen Gepflogenhei-
ten zu informieren. Trotz dieser allge-
meingiiltigen Empfehlungen ist es ge-
rade fir interkulturelle Begegnungen
ratsam, Situationen, Verhaltensweisen
und Persoénlichkeiten immer individu-
ell zu betrachten.

Interkulturelles Destinations-
marketing

Marketing ist eng mit dem Konsumen-
tenverhalten verbunden und dariiber
hinaus auch eine Form der Kommuni-
kation. Deshalb wirken sich Kulturen
ebenfalls auf das Marketing aus. Mit
diesem Kultureinfluss gehen Heraus-
forderungen fiir das Marketing einher.
Hier spielen beispielsweise der Kultur-
wandel, ein ausgewogenes Verhiltnis
von Standardisierung und Differenzie-
rung der Marketingaktivitaten sowie
Missverstdandnisse in der verbalen und

Wenn die Mitar-
beiter interkulturell
geschult sind und
auf die Bediirfnisse
der chinesischen
Gaste eingehen,
erhoht dies das
Einkaufserlebnis.

G Monet /stock.
adobe.com
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visuellen Kommunikation eine ent-

scheidende Rolle. Besonders die man-
gelnde Expertise im auf chinesische
Géste ausgelegten Tourismusmarke-
ting ist fiir viele Destinationen heraus-
fordernd. Auflerdem ist Deutschland
als Reisedestination in China bislang
nicht sehr bekannt, was ebenfalls eine
Herausforderung darstellt. Im inter-
kulturellen Marketing ist es vorteil-
haft, die kulturellen Besonderheiten
der Zielgruppe zu verstehen und dies
durch die Marketingaktivitdten auch
nach aufien darzustellen. In Bezug auf
die chinesischen Touristen sollte der
Fokus besonders auf Online- und So-
cial-Media-Marketing mit Hilfe von
Bloggern, Influencern oder sonstigen
Prominenten gesetzt werden. Aufier-
dem ist eine sprachliche und inhaltli-
che Anpassung der Marketinginhalte
aufdie Chinesen und ihre Kultur zwin-
gend notwendig, da das Verstdndnis
hier teils sehr von der westlichen Kul-
tur abweichen kann.

Wie geht es weiter?

Der chinesische Outbound-Touris-
mus ist vergleichsweise jung.® Die Er-
wartungen der chinesischen Touris-
ten entwickeln sich aktuell vor allem
aufgrund des wirtschaftlichen Wachs-
tums Chinas weiter und auch das Rei-
severhalten verdndert sich. Dies kann
man beispielsweise an der Tendenz
zu immer mehr Individualreisen er-
kennen. Deshalb sollte der chinesi-
sche Incoming-Tourismus trotz der
erhohten wissenschaftlichen Auf-

8 Vgl. Arlt 2008, 5. 12.

merksamkeit in den letzten Jahren
auch weiterhin erforscht werden.
Destinationen sollten stets den fort-
laufenden kulturellen Wandel und
die damit verbundenen Verhaltens-
verdnderungen beachten, sodass sie
sich umgehend an weitere Entwick-
lungen anpassen konnen. a
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Genuine hospitality in Munich

Creating networks and personal exchanges

Lewis Kaplan

The collaboration between Durban Uni-
versity of Technology (DUT) and Munich
University of Applied Sciences (MUAS)
was initiated by the MUAS department
of tourismin spring 2014. The exchang-
es of students and faculty have enjoyed
great popularity since then and collabo-
ration has been extended to additional
departments. Since 2016, the partner-
ship between DUT and MUAS has been
supported through a grant from the
Erasmus+ Program with partner coun-
tries. Therewith, many additional mo-
bilities at student, staff and faculty lev-
el could be realized.

Lewis Kaplan, Senior Lecturer at DUT, is
one of the faculty members who has
taken part in a teaching exchange. In
the following interview with the Pass-
port team he shares his experiences
and thoughts.

Why did you come to MUAS on the ex-
change and what did you teach?

Ms Veronika Wéninger of the MUAS
central International Office had visit-
ed the Durban University of Technol-
ogy and presented many interesting
insights about the university and its
various departments including possi-
ble joint ventures between our two
universities. The idea of lecturing and
visiting Munich has excited me. As I
am also very interested in history and
global views a visit to Munich sounded
appealing. In addition to the variety of
programmes offered, the idea of meet-
ing other (visiting) lecturers was the
big attractor and subsequently on vis-
iting my expectations were fulfilled.
The exchange provided me with the
opportunity to have lengthy discus-
sions with academic and administra-
tive staff and to gauge the level of
some of the programmes.

I taught an element of Strategy
and Agile Project Management to a
number of students from different
programmes in the Department of
Tourism. The interactions and after
class discussions indicated that the

Lewis Kaplan during
one of his lectures.

@ Hochschule
Minchen
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students were able to relate the theo-

retical aspects of the lectures to their
studies. There was a very strong sense
of accomplishment from the MUAS
staff, students and myself.

What were your major impressions?
Of the city: Landing at Munich airport,
I discovered it to have the branding
‘Living ideas — Connecting lives’ The
branding as it turns out began defin-
ing how the rest of my trip progressed.
My immediate impressions from
landing at Munich airport and then
travelling into the city was the level of
neatness and helpfulness by the peo-
ple. The city of Munich was easy to
navigate around with many forms of
transport available. People were al-
ways very friendly and polite in any
and all my interactions. Google trans-
late was very rarely used! During my
short stay, besides lecturing and hav-
ing meetings with the staff, Imanaged
tovisit a few icons of Munich —Marien-
platz and the old town for example.
The BMW tour was also a fantastic op-
portunity to view firsthand German
engineering. I will always remember
the level of pride and professionalism
the people have in whatever they were
undertaking.

Of the department: The academic
and administrative staff made my
stay an awesome experience. The

warmth and inclusiveness towards
me by everyone I met was genuine
hospitality. I met many of the profes-
sors and staff of the Department of
Tourism and all made me feel as if I
was part of the team. There was a de-
liberate sharing of excellent ideas du-
ring the meetings for projects and en-
gagements. The working environ-
ment of the department such as the
offices and lecture venues was im-
pressive, especially the layouts, fur-
nishing and technologies. I am look-
ing forward to our future academic
debates and other projects.

Of the students: Firstly, this was
one of the main reasons I applied to
lecture at MUAS and what interested
me was the opportunity to engage
with international students. On arrival
Iwas made to feel very welcome by the
various groups of students. During the
lectures, the students really impressed
me with their interest and questions
about the subject matter. Overall the
students had an impressive view of
the world and the global environment
into which they were preparing for.

Did you notice any differences concern-
ing tourism studies in South Africa and
Germany?

Generally, the tourism and hospitality
studies in South Africa and especially
at DUT have a major emphasis in the



knowledge areas of tourism and hos-
pitality. Whereas in Germany the em-
phasis is within the management
subjects.

What are the challenges of the tourism
industry in South Africa today?
The major challenge facing tourismin
South Affrica, in my opinion, is the ex-
tent of competition from various
countries. Air travel is becoming more
affordable and the general rise of
wealth from within the G20 countries
means that more people can visit
more exotic and distant places. Even
saying that there is increased compe-
tition, the tourism industry has been
growing in South Africa by about 4.2%
in the past year. This industry ac-
counts for about 10 % of the jobs here.
Thus there is pressure on the tour-
ism industry in South Africa to offer
more, such as experiences to visitors.
In previous decades, waves of tourist
would generally visit a place to look,
take photos and then leave. Those days
are phasing out fast. The tourism in-
dustry is beginning to address the need
to expand offerings of experiences to
both local and international visitors.

When you think of tourism and poli-
tics in South Africa what comes to your
mind?

As T said previously, tourism is ex-
panding in South Africa. I think visi-

tors factor in the risks associated with
international travel and make in-
formed decisions before booking. The
politicians seem to be working hard
to improve the tourism environment
which in turn then facilitates more
visitors. We have a stunning country
with many varied experiences and
opportunities for travel. South Africa
has such a diverse landscape and
markets itself as “a world in one
country”.

What are your favorite sights and desti-
nations in Germany?

Germany has so much to offer that in
amonth Iwould find it difficult to vis-
it and enjoy all of Bavaria, let alone
Germany with all the cultural, shop-
ping and outdoor activities. And then
there are the winter activities, which I
would also look forward to at some
time. I alsoreally enjoyed a day visit to
the Bodensee with friends.

..And in South Africa?

Here in South Africa there are many
and varied experiences for both the
‘arm-chair’ and the energetic tourist.
My favourite sights and destinations
are the Drakensberg, game parks,
Blyde River Canon, the Garden Route,
Cape Town and the various running
and hiking trails across Kwazulu-Natal
and the Western Cape. But there are
still many places in South Africa I have

International

Lewis Kaplan with
his German col-
league Ralph Berch-
tenbreiter

@ Hochschule
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yet to visit and look forward to in the
near future.

Would you recommend such an ex-
change to fellow lecturers and students
alike?

In one word — DEFINITELY. To elabo-
rate, we cannot live and work in isola-
tion in the current global system of
products and services. That is why it is
up to each individual to develop and
work in association with colleagues
and students from other universities.
I feel creating networks and personal
exchanges is essential to individual
and group development.

Thank you again for the opportunity
tobe a visitor both in Germany and at
your wonderful university. a
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University of Bologna

Rimini Campus

Susanne Zaghini, International
Relations Rimini Campus

University history

The Rimini Campus takes its humble
beginnings back to 1972 when first
courses started to take place. In the
1980s, the first degree programmes
in Economics and Statistics were of-
fered on the campus. After adding
further courses in Industrial Chemis-
try, Fashion, Pharmacy, Sport, Medi-
cine and Educational Sciences a prop-
er university was on a steady path of
what university represents today.

To catch up with this exponential
growth, there has been a steady rise
of services and scientific-teaching
areas supporting students (the cen-
tralized library, the student associa-
tion, ICT laboratories, a Wi-Fi network,
a language center, study rooms, ser-
vices for international projects, a
welcome and help desk for foreign
students, the psychological support
service), as well as laboratories for sci-
entific and technological research on
behalf of the teaching staff (laborato-
ries for Chemistry, Pharmaceutical
Chemistry and Biomedicine).

The Rimini Campus is also active-
ly supported by local institutions pro-

viding concrete help to integrate and
boost the university in a spirit of

awareness that working together to-
wards common goals is a winning
strategy for economic and social de-
velopment.

Over the years the university has
seen a considerable amount of young
people from all over the world (from
the USA to Japan, from Syria to
Mexico). This shows that the quality
of education is competitive not just
within the Italian or European region,
but internationally as well.

Tourism programmes at

Rimini Campus

The bachelor programmes (1st cycle
degrees) in Tourism Economics
(Economia del Turismo, CLET) and
International Tourism and Leisure
Industries (ITALI) are taught in two
separate curricula in Italian and Eng-
lish. The programme provides stu-
dents with the cultural and technical
profile required to join private and
public enterprises in the tourism in-
dustry as a professional manager. In
order to achieve this aim, CLET/ITALI
degree programmes offer excellent
preparation in tourism planning and
management and develop profes-
sional profiles which have a thorough
knowledge of the complex interac-
tions and interdependencies between
creative and leisure industries, busi-
ness strategies, governmental poli-
cies and tourism.

A group of inter-
national students
during the so-called
Welcome Day.

@) University of
Bologna, Rimini
Campus

The master programme (2nd cycle de-
gree) in Tourism Economics and Man-
agement aims to provide graduates
with the competences required to fill
highly qualified professional roles of
responsibility in tourist destinations
and tourism companies, tour opera-
tors, travel agencies, hospitality, tour-
ist attractions and event manage-
ment, nationally and internationally.
Given the transversal nature of tour-
ism, the graduates’ skills will cover
both the understanding of economic
phenomena in the interaction be-
tween company and tourist destina-
tion, as well as accounting and strate-
gic business management. Particular
attention will focus on the concept of
system governing the economic orga-
nisation and supply chain of tourism
destinations, the organisation of
events for cultural tourism, also with
a view to sustainable tourism.

The mentioned programmes
have received the quality assurance
certificate TEDQUAL, granted by
UNWTO and Themis Foundation.

Research and
international projects

The Centre of Advanced Studies in
Tourism (CAST) is also based at the
Rimini Campus and is the only insti-
tutional entity of its kind in Italy. Its
goal is to coordinate and strengthen
research, dissemination and lifelong
learning in the field of tourism. CAST
offers joint initiatives connecting
economic, business, statistical, socio-
political, historic, geographic, juridi-
cal and institutional aspects of the
tourism sector. Furthermore, it is also
involved as partner in many Euro-
pean projects and collaborates with
public institutions and local autho-
rities in order to provide them with
scientific support and consulting
(“third mission” activities). L Y

Further information is available here:
www.unibo.it/en/campus-rimini
www.turismo.unibo.it



PRIESTEREGG

Einfach leben. Einfach Mensch sein.




- International

68

Studienerfahrungen in der Ferne
Eine Reise ins Unentdeckte und sprachliche Herausforderungen

Marie Krimer,
Stefanie Spath, Julie Teicke

Jedes Semester wagt sich der Touris-
musnachwuchs hinaus, um andere
Kulturen hautnah zu erleben und sich
den Herausforderungen eines Studi-
ums in der Fremde zu stellen. Im Ge-
sprach mit der Passport-Redaktion be-
richten drei Studentinnen von den
vielfiltigen Erfahrungen in ihren Aus-
landssemestern im Oman und in Chile.

Liebe Julie und Steffi, Sie haben sich
entschlossen, hr Auslandssemester an
der Universidad de La Serena in Chile
zu verbringen. Wie kam es dazu?

Julie & Steffi: Wir wollten unbedingt
in ein spanischsprachiges Land au-
Berhalb von Europa, um unsere
Sprachkenntnisse zu verbessern. Den
Kontinent Stidamerika und dessen
Kultur fanden wir beide schon immer
sehr interessant und spannend. Dar-
aufhin haben wir uns die Partneruni-
versitdten der Hochschule angeschaut
und uns mit Hilfe der Erfahrungsbe-
richte fiir La Serena entschieden.

Und was waren Ihre Beweggriinde, lie-
be Marie, an der German University of
Technology in Muscat, Oman, zu stu-
dieren?

Marie: Da ich bereits drei Jahre mit
meiner Familie in Peking gelebt habe
und so schon viele Eindriicke in eine

Kamelrennen in
Barka.

[0 Marie Kramer

Wanderung zum
Cerro Toco bei San
Pedro de Atacama.

@ Julie Teicke
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andere Kultur sammeln konnte, stand
fiir mich fest, dass ich mein Auslands-
semester in einem Land machen woll-
te, welches kulturell und landschaft-
lich komplett anders als Deutschland
ist. AuRerdem wollte ich in ein Land,
welches bei den anderen Studieren-
den nicht heif3 begehrt ist, denn das
Unentdeckte ist gerade das Interes-
sante fiir mich. So kam ich dazu den
Oman auszuwdhlen.

Welche Erwartungen und Vorstellun-
gen hatten Sie vor lhrer Abreise hin-
sichtlich des Gastlandes und der Part-
nerhochschule?

Julie & Steffi: Wir wollten beide unse-
re Spanischkenntnisse verbessern,
neue Menschen und die chilenische
Kultur kennenlernen sowie eine tolle
Zeit haben. Wir hatten auch die Be-
firchtung, dass es aufgrund der ande-
ren Sprache ein eher anspruchsvolle-
res Semester wird.

Marie: Aufgrund der Tatsache, dass es
kaum Erfahrungswerte im Austausch
mit dem Oman gab und ich direkt
vom Praxissemester ins Auslandsse-
mester gestartet bin, hielten sich mei-
ne Erwartungen und Vorstellungen
ziemlich in Grenzen. Ich fiel mehr
oder weniger ins kalte Wasser. Aller-
dings kann ich bestétigen, dass die
Vorurteile, die die meisten gegeniiber
den arabischen Lindern haben, fiir
den Oman nicht stimmen. Der Oman
ist ein sehr westlich orientiertes Land,

in welchem die Rolle der Frau hoch
angesehen wird. Die Menschen sind
gegeniiber Neuem und Fremdem un-
glaublich offen. Der Alltag wird von
Gastfreundlichkeit bestimmt.

Julie und Steffi, haben sich Ihre Vorstel-
lungen und Erwartungen bestatigt?
Julie & Steffi: Wir konnten unser Spa-
nisch verbessern, aber nicht in dem
Mafe, wie wir es uns gewtiinscht hat-
ten, da unter den Austauschstudie-
renden auch viele Deutsche waren.
Dennoch oder vielleicht auch gerade
deswegen hatten wir eine super Zeit
und haben viele tolle Menschen ken-
nengelernt. Das mochten wir keines-
falls missen. Das Land erschien uns
auch viel moderner als erwartet. Auch
waren die Uni und die Kurse auf Spa-
nisch einfacher zu meistern, als wir
dachten, da die Professoren viel Ver-
standnis fir die sprachlichen Hiirden
aufbringen. Das Land ist fiir sidame-
rikanische Verhaltnisse sehr gut ent-
wickelt und europdisch angehaucht.

Wie ist es, in einem neuen, interkul-
turellen Umfeld zu studieren? Gab es
eine Art ,Kulturschock“?

Marie: Einen Kulturschock in dem
Sinne gab es nicht, allerdings trifft
man auf Arbeitsweisen, die man so
nicht gewodhnt ist. Pinktlichkeit ist
dort ein Fremdwort. Man muss sich
immer auf eine halbstiindige Warte-
zeit einstellen und generell muss



man sehr viel Spontanitdt und Flexi-
bilitat mitbringen, wodurch man an-
fangs durchaus nervlich an seine
Grenzen gelangen kann. Dies dnderte
sich allerdings schon innerhalb der
ersten Wochen, da man sich an diese
Verhaltens- und Arbeitsweisen
schneller gewohnt, als es einem viel-
leicht lieb ist. Ebenso sollte man die
,deutsche Skepsis“ am Flughafen zu-
riicklassen, denn diese ist im Oman
fehl am Platz.

Julie & Steffi: Es ist definitiv eine Um-
stellung, aber kein richtiger Kultur-
schock gewesen. Durch das andere
Studiensystem, die kleineren Kurse
und das engere Verhéltnis zu den Pro-
fessoren lernt man viel iiber das Land
Chile und erhilt auch einen super
Einblick in dessen Kultur. Es ist eine
tolle Erfahrung, um andere Lehrstile
kennenzulernen und tiberhaupt ein
ganz anderes Universitatsleben zu er-
fahren.

Worin unterscheidet sich der Unter-
richt im Wesentlichen zu Deutschland?
Wie sind Sie damit zurechtgekommen?
Marie: Grundsitzlich kann man sa-
gen, dass der Ablauf des Semesters
gleichzustellen ist mit dem in einer
Schule. Man wird mit vielen wéchent-
lichen Priasentationen, Hausaufga-
ben, Seminararbeiten, spontanen
Stehgreifaufgaben, Zwischen- und
Endexamen konfrontiert. Fliir mich
war es eine ziemliche Umstellung, da
ich das Studieren so nicht gewohnt
war, allerdings ist es auch interessant
neue Arbeitsweisen kennenzulernen.
Man wichst ja bekanntlich an seinen
Herausforderungen.

Julie & Steffi: Es gab kleinere Kurse
und ein personlicheres Verhédltnis mit
den Professoren und den Kommilito-
nen. Zudem studierte man in einer
anderen Sprache. Man musste wah-
rend des Semesters mehr fiir die Uni
machen und hatte auch Hausaufga-
ben, Prasentationen und Gruppenar-
beiten. Wir sind aber gut damit zu-
rechtgekommen. Nur am Anfang
muss man sich an das neue Umfeld
und die Sprache erstmal gewdhnen.

Wie war der Kontakt zu den einheimi-
schen Studierenden?

Marie: Wie ich schon erwihnt hatte,
sind die Omanis gegeniiber Neuem

Die Lagune El Cepo
im Valle del Elqui.

@ Julie Teicke

International -

sehr offen. Aufgrund dessen fiel es
mir leicht, Kontakt zu den Einheimi-
schen zu finden. Ich traf mich regel-
mafiig mit den Frauen aus meinen
Kursen auf einen Kaffee oder zum
Abendessen (hier muss man aller-
dings akzeptieren, dass Frauen abends
nicht lange vor die Tir gehen).

Julie & Steffi: Anfangs war der Kon-
takt schwieriger herzustellen, da die
chilenischen Studierenden etwas zu-
riickhaltend gegentiiber Austausch-
studierenden waren. Jedoch ,tauten”
sie schnell aufund gingen auf uns zu.
Vor allem unsere Tutoren haben viel
mit uns unternommen. Der Kontakt
zu einigen Chilenen besteht auch
noch immer.

Was hat Ihnen besonders gefallen und
welches waren die groBten Herausfor-
derungen fir Sie?

Marie: Es ist die Kombination der
Mentalitdt des Landes und der Land-
schaft, die sich durch Wiiste, Strand,
Berge sowie Dattel- und Kokospal-
men auszeichnet, welche mir beson-
ders gut gefallen hat. Die grofite Her-
ausforderung war fiir mich natiirlich
alleine in ein fremdes Land zu reisen.
Nach der ersten Woche Chaos vor Ort
(Organisation stellt nicht gerade die
Stiarke der Omanis dar) waren die Sor-
gen vergessen und ich genoss zusam-
men mit anderen Austauschstudie-
renden die Zeit im Oman.

Julie & Steffi: Die Betreuung an der
Uni fir uns Austauschstudierende
war sehr toll. Es gab immer wieder
Ausfliige mit allen Austauschstudie-

renden und den Tutoren, bei denen
uns Attraktionen in der ndheren Um-
gebung gezeigt wurden. Wir konnten
uns bei einem ,internationalen Tag"
in der Uni einbringen und unsere
Heimat den Chilenen vorstellen. Be-
sonders unsere Tutoren, die fir uns
,zustdndig” waren, haben sich sehr
oft mit uns in ihrer Freizeit getroffen.
Aufierdem bietet La Serena super vie-
le Freizeitmoglichkeiten wie Surfen,
Wandern, Campen und die Gelegen-
heiten ins Umland zu reisen.

Wiirden Sie ein Auslandssemester an
dieser Partneruni weiterempfehlen?
Wenn ja, warum?

Marie: Ich wiirde jedem empfehlen,
ein Land zu entdecken, in welchem
der Massentourismus noch keinen
Fuf? gefasst hat. Es ist einfach eine
einmalige Erfahrung, die Mentalitat
und die wahre Kultur des Landes
hautnah mitzuerleben. Viele Doku-
mentationen tragen nicht grundlos
den Namen: der midrchenhafte Oman.
Auflerdem ist der Oman ideal fiir Aus-
flige in andere Lander wie Indien, Sri
Lanka und die Emirate.

Julie & Steffi: Auf jeden Fall. Die Pro-
fessoren sind sehr riicksichtsvoll ge-
geniiber Austauschstudierenden und
das Tutorenprogramm ist sehr gut or-
ganisiert. Jeder Studierende bekommt
einen Tutor zugewiesen, der sich vor
allem in der Anfangszeit um einen
kiimmert.

Liebe Studierende, vielen Dank fiir das
interessante Gesprdch. e
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Zwischen Fjorden und Bergspitzen

Mein Auslandspraktikum in Norwegen

Yasmin Graswald

Das Erste, was ich hier gelernt habe,
ist, wie facettenreich dieses Land ist —
da lasst sich fiir jeden etwas finden!
Kaum ein Land bietet eine so abwechs-
lungsreiche und beeindruckende Land-
schaft wie Norwegen.

ein Praktikum habe ich bei Ha-

man Scandinavia AS absolviert,
einem Incoming-Reiseveranstalter. In
meiner Zeit hier habe ich deswegen
die besten Reiserouten, Aktivititen
und Ausflugsziele in diesem atembe-
raubenden Land kennengelernt. Das
Team in Oslo besteht aus einem inter-
nationalen Mix von vor allem jungen
Travel Agents und hat mir meine Zeit
dort zu der Bestmaoglichen gemacht.
Im Biiro wird Teambuilding ganz
grofigeschrieben, ganz egal ob es die
freitaglichen FIKAs (skandinavische
Kaffeepausen) sind oder die regel-
maéfigen ,Beer of the Month“-Events —
das Team ist wie eine Familie.

Der beste Teil meines Praktikums
waren allerdings die Supplier Visits.
Als Incoming-Reiseveranstalter un-
ternehmen die Mitarbeiter immer
wieder Study Trips an die verschie-
densten Orte, um neue Hotels oder
Aktivitdten zu testen — und ja, auch
Praktikanten sind von diesen Ausfli-
gen nicht ausgeschlossen. Der Kunde
soll am Ende schliefilich das best-

mogliche Erlebnis haben. Um das zu
garantieren, sind regelméfige Besu-
che notwendig. Aber auch um neue
Produkte zu testen und die eigenen
Kenntnisse aufzufrischen, sind Besu-
che vor Ort sehr hilfreich.

Neue Herausforderungen meistern

Neben den Trips gibt es aber auch
viele spannende Aufgaben im Biiro. Je
nach Interesse hat man die Moglich-
keit, neue Aufgaben zu meistern.
Mein Fokus lag hierbei auf der Pro-
duktproduktion. Mein Projekt war es,
ein eigenes Paket flir einen meiner
Lieblingsorte hier in Norwegen zu
kreieren. Dabei habe ich mich fir die
Wintersaison entschieden und eine
fir mich perfekte Reise zusammen-
gestellt — natiirlich nachdem ich alles
selbst ausprobiert hatte. Dazu geho-
ren eine Husky-Schlittenfahrt, eine
Northern Lights Safari und selbstver-
stdndlich das Schneeschuhwandern.
Anschlieflend erlernte ich Preise zu
kalkulieren, und ein paar Reiseveran-
stalter in den Niederlanden sowie in
Frankreich promoten meine Tour
jetzt sogar auf ihren Websites. Ein
tolles Gefiihl!

Das Leben in Oslo ist auch trotz
der hohen Preise sehr angenehm. Die
Freundlichkeit der Skandinavier ist
herzerwdrmend und mit guten Eng-
lischkenntnissen ist der Alltag hier
auch mithelos zu meistern. Beson-

Husky-Schlitten-
fahrt in Alta, Nord-
norwegen.

@) Yasmin Graswald

Sonnenuntergang
in Svolvaer auf den
Lofoten.

@) Yasmin Graswald

ders zur Hochsaison im Sommer wur-

de es natiirlich etwas stressiger, die
Tage dafiir aber auch langer und man
konnte lange nach der Arbeit noch die
Sonne genief3en.

Wertvolle, internationale
Erfahrungen

Die Arbeit im Ausland sowie in einem
internationalen Umfeld fand ich sehr
lehrreich und férdernd. Besonders
die Arbeitsatmosphidre und das liebe-
volle Miteinander haben bei mir ei-
nen tiefen Eindruck hinterlassen.
Natrlich gibt es auch immer wieder
Herausforderungen, man ist damit je-
doch nie alleine. Alles in allem war
meine Zeit in Norwegen sehr positiv
und ich habe einen guten Eindruck
uber ein weiteres potentielles Berufs-
feld gewinnen kénnen. Ich bin sehr
froh, dass ich die Méglichkeit bekom-
men habe, mein Praktikum bei Ha-
man zu absolvieren. a
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Mobilitat. Neu. Denken.

Wie sind Touristen kunftig unterwegs?

tters

Tourism ma

MASTER FORUM

Angeregte Gespréche schon vor dem offiziellen Veranstaltungsbeginn. 8 Hochschule Miinchen

Marina Jager und Lisa Woznica,
Masterstudierende im Tourismus
Management

Das Mobilitdtsverhalten der Menschen
durchlebt einen Wandel. Carsharing,
elektrisches und autonomes Fahren
sind in aller Munde. Viel wird auch da-
riiber diskutiert, ob diese Verdnderun-
gen weniger oder mehr Verkehr mit
sich bringen werden. Gleichzeitig
steigt die Anzahl der Touristen in Bay-
ern, und auch diese erwarten zuneh-
mend einfache und digitale Losungen
fiirihre Reisen. Andere Lander machen
es bereits vor, doch wie wollen die gro-
Ren Verkehrstrager in Bayern mithal-
ten und was kann Miinchen von einem
Anbieter wie dem City Airport Train in
Wien lernen? In der ,Tourism mat-
ters!“- Auftaktveranstaltung im Som-
mersemester 2019 gingen die Referen-
tinnen gemeinsam mit Branchenver-
treterlnnen, Professorinnen und Stu-
dierenden diesen Fragen nach.

Is Ehrengidste des Abends waren
drei hochkaratige ReferentInnen
geladen: Belina Neumann, Leiterin
der Abteilung Aviation Development
der Flughafen Wien AG sowie Ge-
schaftsfuhrerin des City Airport
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Trains, Dirk Diisenberg, verantwort-
lich fur die landseitige Verkehrspla-
nung der Flughafen Miinchen GmbH,
sowie Mario Heinrich, Teilnetzmana-
ger fir den Miinchen-Nurnberg-Ex-
press bei der DB Regio AG.

Die Moderatoren und Masterstu-
dierenden Sarantis Adamakis und
Christoph Ach eroéffneten den Veran-
staltungsabend und tbergaben das
Wort an den Dekan der Fakultat fur
Tourismus, Prof. Dr. Felix Kolbeck.
Nach der offiziellen Begriffung der
Veranstaltungsgiste fithrte er ge-
meinsam mit Prof. Dr. Torsten Bus-
acker, der zusammen mit Prof. Dr.
Norbert Klassen die Veranstaltung in-
haltlich konzipierte, thematisch in
die Relevanz des Themas ein.

Mit dem CAT in 16 Minuten zum
Flughafen

Die Impulsvortragsreihe begann Beli-
na Neumann, die seit Mdrz 2002 bei
der Flughafen Wien AG tétig ist. Sie
leitet seit Dezember 2011 die Abtei-
lung Aviation Development, welche
fur die Gewinnung und Betreuung
von Airlines zustdndig ist. Frau Neu-
mann flihrt auflerdem seit Dezember
2018 die Geschéfte des City Airport
Train (CAT). Dieser Expresszug ver-

bindet den Flughafen Wien in nur 16
Minuten mit der Innenstadt und ist
damit die schnellste OPNV-Anbin-
dung zum internationalen Flugver-
kehr der osterreichischen Haupt-
stadt. Dartiber hinaus haben Passa-
giere die Moglichkeit, ihre Bordkarte
bereits im Wiener Stadtzentrum zu
erhalten und das Gepéck auch dort
schon einzuchecken. Mehr als 4.500
Passagiere nutzen den CAT téglich, et-
was mehr als die Hilfte sind Gaste aus
dem Ausland. Dank hoher Weiter-
empfehlungsraten und einer klaren
und schnellen Kommunikation von
Angeboten, Preisen und Services sol-
len diese Mobilitatszahlen weiter aus-
gebaut werden.

Der Flughafen als multimodaler
Mobilitatshub

Dirk Dusenberg ist seit 20 Jahren am
Flughafen Miinchen titig und verant-
wortet dort den landseitigen Verkehr.
Er berichtet, dass derzeit das zuktnf-
tige Mobilitatsverhalten bei der An-
und Abreise zum Flughafen einen sei-
ner Arbeitsschwerpunkte darstellt.
Der Flughafen Miinchen ist ein multi-
modaler Mobilitdtshub. Das heifit, es
kommen verschiedenste Verkehrstra-
ger wie Bahnen, Busse, Autos, Taxis



etc. an einem Ort zusammen. Jedoch
hat der Flughafen Miinchen einen
Nachteil: Er ist via Schiene lediglich
durch das reguldre S-Bahn-Netz mit
der Innenstadt verbunden, und es ver-
kehren keine Expressziige oder Ahnli-
ches. Dies ist ein Wettbewerbsnachteil,
der bei der rasanten Veranderung der
Mobilitdt nicht mehr lange den Wiin-
schen der Géste standhalten kann. Da-
her wird seit einigen Jahren an einer
Losung dafiir gearbeitet und sich aktiv
mit verschiedenen Zukunftsszenarien
beschéftigt. Fiir einen Flughafen-Ex-
press zum Minchner Hauptbahnhof
als kurzfristige Verbesserung der
Schienenanbindung wurde durch den
Flughafen ein umsetzungsfahiges
Konzept — dhnlich dem Wiener Vor-
bild — entwickelt. Jedoch war dieses
Konzept aus verschiedensten Griin-
den in dem komplexen Miinchner
Nahverkehrssystem nicht umsetzbar.
Mit dem 2018 eingeftihrten Uberregi-
onalen Flughafen Express (UFEX), wel-
cher den Flughafen mit dem 6stlichen
Teil Bayerns verbindet, konnte jedoch
fiir diese Region die Schienenanbin-
dung optimiert werden.

Ausbau und Optimierung der
Kommunikationskanale

Mario Heinrich veranschaulichte in
seinem Impulsvortrag insbesondere
die Kommunikationskonzepte der DB
Regio Bayern, die der wachsenden
Nachfrage der Géste nach digitalen
Angeboten gerecht werden sollen. Er
ist seit 2016 fiir die DB Regio Bayern
als Teilnetzmanager des Miin-
chen-Nirnberg-Express titig. Seine
Schwerpunkte liegen unter anderem
im Marketing und der Pressearbeit.
Die DB Regio Bayern ist mit 920 Fahr-
zeugen, 600 Bahnhofen und ca. 100
Millionen Fahrgédsten pro Jahr sehr
breit aufgestellt. Zusdtzlich zu den
eher klassischen Offline-Informati-
onskanilen, wie den Kundenbetreu-
ern, den DB Reisezentren und Infos
sowie dem Kundendialog Bayern,
werden auch verstdrkt diverse On-
line-Kommunikationskanile genutzt.
Apps, Informationen via E-Mail-Stre-
ckenagent und in den Social-Media-
Netzwerken sowie diverse Webseiten
und der Chatbot LISA stehen den Kun-
den so zur Verfiigung. Ziele fiir die Zu-
kunft sind die Zielgruppenoptimie-

Die drei Expertin-
nen stellen sich bei
der Podiumsdiskus-
sion den Publi-
kumsfragen.

@ Hochschule
Minchen
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rung weiter zu verstdrken, aber auch
die Ladezeiten und die Zweisprachig-
keit von Online-Angeboten zu verbes-
sern sowie die mobilen Versionen zu
optimieren.

Eine aufschlussreiche Diskussion

Inder an die Impulsvortrige anschlie-
fRenden Diskussionsrunde wurden ei-
nige interessante Aspekte noch ein-
mal ndher beleuchtet und viele Publi-
kumsfragen aufgegriffen und disku-
tiert. So berichtete Frau Neumann,
dass sich der CAT mittlerweile in ei-
nem viel kompetitiverem Umfeld mit
vielen Alternativen, was die Flughafen-
anbindung angeht, als im Vergleich zu
den Anfangsjahren befindet.

An den Vertreter der DB Regio
wurde die Frage gerichtet, an welchen
aktuellen Innovationen die Deutsche
Bahn momentan arbeitet. Herr Hein-
rich stellte hierzu das Projekt des
Ideenzugs mit neuen Gestaltungs-
ideen fir den Fahrzeuginnenraum
vor. Dieser soll in seinen Abteilen ver-
schiedene Interessen der Kunden ver-
treten, beispielsweise mit Kabinen
zum Arbeiten, Relax- und Ruheberei-
chen oder Public-Viewing-Moglich-
keiten fuir Géste, die ihren Arbeitstag
ausklingen lassen wollen.

Herr Diisenberg wurde gefragt,
wie es mit dem Fortschritt der Luft-
taxis am Flughafen Miinchen voran-
geht und welche Bedeutung diese fir
Touristen in Zukunft haben werden.
Er bestétigte, dass sich auch der Flug-

hafen intensiv mit dieser neuen Mo-
bilititsform beschiftige, diese Uber-
legungen jedoch aufgrund der Viel-
schichtigkeit der Thematik derzeit
noch nicht an die Offentlichkeit ge-
bracht wurden.

Fazit: Digitalisierung verandert
Kundenanforderungen und
-verhalten

Die drei ReferentInnen waren sich ei-
nig, dass die Besonderheiten der Digi-
talisierung und die heutzutage dar-
aus resultierenden verdnderten Kun-
denanforderungen eine wichtige Rol-
le bei Innovationen in der Mobilitdts-
branche spielen. Des Weiteren sollten
auch die Verdnderungen im Verhal-
ten der Touristen im Fokus von Ver-
danderungsansidtzen stehen. Die fort-
laufende Digitalisierung wird als eine
grofie Chance fiir den Nahverkehr ge-
sehen, da die Kunden mittlerweile
fast vollstandig vernetzt sind und das
Smartphone das Verhalten nachhal-
tig verdndert. Nachgefragt sind daher
verstdrkt Angebote aus einer Hand
bzw. aus einer Buchungskette.

Das abschlieflende Get-together
ermoglichte den Branchenvertre-
terInnen, Professorlnnen und Studie-
renden, sich mit den ReferentInnen
auszutauschen. Dank der grof3zligi-
gen Sponsoren, dem Flughafen Miin-
chen, dem Verein der Freunde und
Forderer der Fakultdt fur Tourismus
und Paulaner, war auch fiir das leibli-
che Wohl bestens gesorgt. L
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Karrieren — Ehemalige stellen sich vor!

Galina Bankova
Unternehmerin, Matchmakerin & NewWork Evangelist,

Do Work You Love & The Matchmakers

Was wiirdest du tun, wenn Geld keine
Rolle spielen wiirde? Stell dir vor, das
Leben waére ein groRer Spielplatz — ein
cooler Ort, an dem du mit Menschen zu-
sammen spielst, die du magst, und jeder
tobt sich aus, baut die Dinge, die man
schon und spannend findet und auf die
man gerade Lust hat. Was wiirdest du
dann am liebsten spielen, was wiirdest
du bauen - fiir dich selbst und fiir deine
Mitmenschen?

as ist die Einstellung, mit der ich
Dvor 37 Jahren auf die Welt kam.
Auch im Tourismusstudium blieb ich
ihr treu, indem ich nach Wegen ge-
sucht habe, wie ich lernen und gestal-
tenkonnte. Als gebuirtige Bulgarin, die
eine zweite Heimat in Spanien und
dann eine dritte in Deutschland ge-
funden hatte, habe ich das Privileg,
mir die vielen Vorteile dieser drei Lin-
der und Kulturen rauszupicken und in
meinen Alltag zu integrieren. Damit
geht allerdings auch die Frage ,Wo ge-
hére ich hin?“ Hand in Hand. Wenn
ich jetzt meine Entscheidung fiir das
Tourismusstudium Revue passieren
lasse, erinnere ich mich daran, dass
die Vorstellung von diesem Abschluss
mir das Gefiithl gab, anzukommen
und tiberall zuhause zu sein, und die
Chance, dieses Gefiihl auch anderen
Menschen zu ermdoglichen.

Ich bin all meinen damaligen Do-
zenten und Kommilitonen sehr dank-
bar, denn die Studienzeit hat mich
sehr geprédgt. Vor allem haben mich
Aktivitaten geprégt, die ich ohne die
Fakultét fur Tourismus nicht gehabt
hitte, die aber beim Studium on top
waren — ich durfte sozusagen das
Spielfeld erweitern. Dazu gehorten
Aktionen, wie beispielsweise zusatzli-
che Kurse fiir Kommilitonen ins Le-
ben zu rufen, bei der Fachschaft aktiv
zu sein, die berihmt-bertchtigte

Tourismusparty zu schmeiflen, Lea-
dership und Netzwerken innerhalb
der Fachschaft zu férdern, sich mit
Gastdozenten zu vernetzen und jah-
relang Mystery Shopping in den
coolsten Gastro- und Hotel-Betrieben
zu betreiben.

Leidenschaft zum Beruf gemacht

Nach verschiedenen Stationen in der
Miinchner Hotellerie und im Eventma-
nagement sowie in GroBunternehmen
(Allianz, Infineon, Siemens) habe ich
die Start-up-Welt entdeckt. Es war Liebe
auf dem ersten Blick. Beim Strascheg
Center for Entrepreneurship der Hoch-
schule Miinchen konnte ich junge
Menschen dabei unterstiitzen, eine
Passion fiir die eigene Griindung bzw.
fiir ein unternehmerisches Handeln in-
nerhalb ihrer Anstellung zu entwickeln.
In dieser Zeit habe ich parallel eine ne-
benberufliche Ausbildung als Coach
und Kommunikationstrainer abge-
schlossen. All diese Stationen und Pha-
sen haben mir gezeigt, dass ich daftr
brenne, Menschen bei ihrer personli-
chen und beruflichen Weiterentwick-
lung zu unterstiitzen. Seit 2015 mache
ich das nun innerhalb und durch mei-
ne zwei Unternehmen — Do Work You
Love und The Matchmakers.

Die eigene Unternehmensgriindung

Mit Do Work You Love helfen wir Men-
schen, eine Arbeit zu finden und zu ma-
chen, die sie lieben. Hier ist unsere Vi-
sion, eine Million Personen auf ihrem
Weg zum Traumjob zu unterstiitzen
sowie Unternehmen zu helfen, dass sie
zu solchen Orten werden, die die Mitar-
beiter nicht mehr verlassen wollen —
weil das ,Spielen” dort so viel Spaf§
macht und Erfillung sowie Erfolg er-
moglicht.

Mit The Matchmakers innovieren
wir das Business-Netzwerken auf gro-
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Ben Konferenzen und Messen, indem
wir mithilfe von passionierten und
professionellen Matchmakern, Netz-
werkformaten und technischen Tools
die Eventteilnehmer miteinander ver-
binden.

Wie man vielleicht herauslesen
kann, ist mein selbstgebauter Spiel-
platz so richtig bunt, gesellig und
Impact-orientiert. Als Grundlage dafiir
dienen Prinzipien, Werte und Know-
how, die ich unter anderem beim Tou-
rismusstudium lernen und mir zu ei-
gen machen konnte. Als Fazit kann ich
sagen, dass die eigene Unternehmens-
grindung eines der spannendsten
Spiele ist, die wir auf der Erde erleben
kéonnen. Man kann jeden Tag das tun,
was man liebt, und dabei Menschenle-
ben verdndern —-durch die eigenen Pro-
dukte und Dienstleistungen, durch den
Umgang mit Ressourcen, Gesellschaft,
Team, Kunden und Partnern. Jede Ent-
scheidung, die man trifft, hat das Po-
tential, einen zum Erfolg zu fithren und
die Zukunft schéner zu machen.

Stell du dir also auch mal vor, du
sitzt eines Tages am Kaminfeuer mit
deinen Enkelkindern, Freunden und
anderen Menschen, die du magst. Was
wirdest du ihnen gerne erzahlen wol-
len tber diese eine Spielrunde am
Spielplatz des Studiums und die des Ar-
beitslebens? a



Alexander Bechte
Product Marketing Manager & Product Owner, Regiondo GmbH

Schon mit 14 Jahren schrieb ich Websei-
ten in einfachstem HTML, dann wurde
dieses Hobby mit der Leidenschaft zum
Reisen abgel6st. Heute kann ich beides
als Product Marketing Manager/Pro-

duct Owner in einem Tech-Unterneh-
men mit Tourismusbezug vereinen.

ach der Realschule und der hohe-
N ren Handelsschule war fir mich
vollkommen klar: Ich will einen Beruf
lernen, Geld verdienen und arbeiten.
Meine Eltern beendeten die Schule,
fingen eine Ausbildung an und arbei-
ten dort zum Teil immer noch - so
wollte ich das auch.

Bei einem kurzen Blick auf mei-
nen Lebenslauf wird aber schnell klar,
wie falsch ich damals lag. Zwar trat
ich dann erst einmal eine Ausbildung
zum Verwaltungsfachangestellten an,
merkte jedoch schnell, dass es nicht
das war, was ich erwartet hatte. Um
aber erstmal ,,etwas in der Tasche“ zu
haben, beendete ich diese Ausbildung
und entschied mich dann dazu, die
allgemeine Fachhochschulreife nach-
zuholen. Anschlieffend packte ich
meinen Rucksack und war fiir sechs
Monate unterwegs. Auf dieser Reise
lernte ich viele Menschen, aber vor al-
lem mich selbst kennen.

Um meinen Horizont zu erweitern,
neue Menschen kennenzulernen und

neue Herausforderungen zu meistern,
zog ich danach von Hamburg nach
Miinchen und begann mit dem Touris-
mus Management-Studium. Anfangs
war ich noch sehr eingeschiichtert und
unsicher, ob ein Studium das Richtige
flr mich ist. Heute kann ich sagen: Ja!

Uber Umwege zum facettenreichen
Studienabschluss

Hatte mir jemand nach der Realschule
erzahlt, dass ich mal ein Studium been-
den wiirde, hitte ich es sicher nicht ge-
glaubt. Aber ich denke, genau diese
Umwege tiber die Ausbildung und mei-
ne Zeit im Ausland haben mich auf die-
ses Studium vorbereitet, sodass ich es
so erfolgreich abschliefRen konnte.

Im Laufe des Studiums habe ich
viele Facetten des Tourismus, aber
auch des Managements, kennenge-
lernt. Ich durfte mit ITHAS (Internatio-
nal Tourism and Hospitality Academy
at Sea) nach Kroatien und bekam im
Praktikum einen Einblick in das Pro-
duktmanagement eines Reiseveran-
stalters.

Was aber schlussendlich meinen
direkten Berufseinstieg nach dem Stu-
dium ermdglichte, war meine Orientie-
rung in Richtung Digitalisierung und
Entrepreneurship. Das Modul Digital-
6konomie war fir mich der Einstieg in
das theoretische Gebiet der Digitalisie-
rung. Im Anschluss belegte ich die
Eye-Tracking-Fallstudie zur Usability-
Verbesserung und als erstes Kompe-
tenzfeld Digital Marketing und Ma-
nagement. Mit meinem zweiten Kom-
petenzfeld Reiseveranstalter Manage-
ment, welches sich gliicklicherweise
zum grofiten Teil mit den aufstreben-
den Online Travel Agencies wie Get-
YourGuide oder den Digitalméchten
Asiens beschéftigte, rundete ich meine
Kenntnisse mit niitzlichem Branchen-
wissen aus der digitalen Perspektive ab.

Tourismus trifft Digitalisierung
Nach einer Werkstudententatigkeit
fing ich direkt nach meinem Ab-
schluss als Product Marketing Mana-
ger bei der Software-Firma Regiondo
an. Regiondo bietet Freizeitanbietern
eine Buchungslésung an — mit dem
Ziel, die Freizeitbranche zu digitalisie-
ren. Tourismus trifft Digitalisierung.
Ohne es im Voraus bewusst gewusst
zu haben, habe ich so genau die
Schnittstelle meiner Interessen und
Fahigkeiten gefunden. Regiondo ver-
bindet fur mich die interessanten
Themen der Programmierung und
Digitalisierung mit dem Tourismus.
Auf der einen Seite kann ich mich
weiterentwickeln und mehr techni-
sche Fertigkeiten erlangen und auf
der anderen Seite mich wichtigen
Themen und Trends in der Touris-
musbranche widmen.

Nach nur einem halben Jahr tiber-
nahm ich bereits zusatzlich die Aufga-
ben eines Product Owners, Personalver-
antwortung und deutlich mehr Verant-
wortung. Das bedeutet, dass ich vor al-
lem fiir die Kommunikation und Ent-
wicklung unseres Produktes zustandig
bin, um es immer aus Sicht des Kunden
und den Anforderungen des Marktes
entsprechend zu optimieren.

Neben den neuen beruflichen Her-
ausforderungen freute ich mich natiir-
lich auch sehr, als ich mit Prof. Dr.
Ralph Berchtenbreiter und Regiondo
als Praxispartner erneut eine Eye-
Tracking-Fallstudie an der Fakultat fur
Tourismus ins Leben rufen konnte. So
durfte ich nicht mal ein Jahr nach mei-
nem Abschluss bereits die andere Seite
kennenlernen und als Gastvortragen-
der die Fallstudie begleiten.

,Probieren geht tiber Studieren”
passt bei mir nicht ganz — ,Studieren,
um zu probieren” hat bei mir funk-
tioniert. a
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Welche Gipfel wollen Sie erklimmen?

Gemeinsam wachsen mit dem Mentoring-Programm

Janina Lutsch, Eva Sohl

Mentoring hat sich als ein beliebtes
und wirkungsvolles Werkzeug der Per-
sonalentwicklung etabliert, um infor-
melles Erfahrungswissen sowie fachli-
ches Wissen weiterzugeben. Fiir uns
bedeutet es, mit und durch andere zu
lernen.

I\/\entoring ist ein wechselseitiger
Prozess des Gebens und Neh-

mens auf Augenhoéhe. Im Mento-
ring-Programm der Fakultat fir Tou-
rismus mochten wir Synergien zwi-
schen aktuell Studierenden und be-
rufserfahrenen AbsolventInnen der
Fakultat erzeugen. So bekommen teil-
nehmende Studierende schon wéh-
rend der Studienzeit die Chance, von
einem intensiven Erfahrungsaus-
tausch mit der Praxis zu profitieren.
Der/die MentorIn unterstiitzt den
Mentee mit wertvollen Tipps fir die
personliche Weiterentwicklung, beim
Bewerbungsprozess, im Berufseinstieg
oder bei der Karriereplanung. Zudem
bekommen die Mentees die einmalige
Gelegenheit, praxisnahe Einblicke in
das jeweilige Unternehmen ihrer Men-
torlnnen zu gewinnen, und werden in
deren Netzwerke eingefiihrt.

Zielflihrende Symbiose

Die Méglichkeit zur Rekrutierung von
qualifizierten AbsolventInnen und
frische Ideen und Impulse vom aka-
demischen Nachwuchs bringen einen
enormen Mehrwert fir die berufser-

Mentoring-Tandem
beim ersten
Kennenlernen.

@ Hochschule
Miinchen
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fahrenen Mentorlnnen. Gleichzeitig
vertiefen sie ihre Fiihrungs- und Bera-
tungskompetenzen, indem sie ihrem
jeweiligen Mentee mit Rat und Tat zur
Seite stehen. Zusitzlich besteht die
Moglichkeit berufliche Netzwerke im
Austausch mit den anderen MentorIn-
nen zu erweitern. Eine aktive und kon-
struktive Mitwirkung an der Gestal-
tung der Mentoring-Beziehung von
beiden Seiten ist dabei Voraussetzung
fir den Erfolg und den gewinnbrin-
genden Austausch beider Partner. Das
Mentoring-Programm lebt von seinen
engagierten Teilnehmerlnnen.

In der Vergangenheit durften wir
schon zahlreiche erfolgreiche Paare
verabschieden und einige besondere
Impulse, insbesondere auch fir den
weiteren Karriereweg der Studieren-
den, beobachten: So wurden Ab-
schlussarbeiten in Kooperation mit
den Unternehmen der MentorInnen
verfasst, Praktikumsstellen vermit-
telt oder gar ein vielversprechender
Berufseinstieg, direkt nach Beendi-
gung des Studiums, ermoglicht. Ganz
egal welcher ,Erfolg” am Ende des
Mentoring-Programms stehen mag,
es ist immer eine einzigartige Mog-
lichkeit des Austauschs und der per-
sonlichen Weiterentwicklung. Alle
Studierenden und Alumni kénnen
wir daher nur herzlich zur Teilnahme
am Mentoring-Programm einladen.

Daten & Fakten zum Programm

Das Mentoring-Programm der Fakul-
tat fir Tourismus startet jedes Jahr zu
Beginn des Sommersemesters und er-
streckt sich tiber ein Semester. Bei der
Auftaktveranstaltung an der Fakultat
fir Tourismus lernen sich die zukiinf-
tigen Mentoring-Tandems kennen

und stimmen bereits erste Ziele ab,
die sie im Laufe des Semesters ge-
meinsam realisieren wollen. Dies ge-
schieht in regelméfligen Treffen der
Mentoring-Tandems, die von beiden
Seiten individuell vereinbart werden.
Von Seiten der Fakultét gibt es zudem
ein kleines Rahmenprogramm mit
Veranstaltungen, bei denen sich alle
Mentoring-Tandems treffen und aus-
tauschen kénnen. Bei der Abschluss-
feier am Ende des Semesters haben
alle Paare noch einmal die Mdglich-
keit, ihre Erfahrungen Revue passie-
ren zu lassen und gemeinsam auf den
erfolgreichen Abschluss des Pro-
gramms anzustofien.

Wer kann Mentee werden?

Bachelorstudierende des 5. und 6. Se-
mesters sowie Masterstudierende der
Fakultdt fiir Tourismus. Die Mentees
werden anhand eines Motivations-
schreibens sowie je nach Verfiigbar-
keit von passenden MentorInnen aus-
gewdhlt.

Wer kann Mentorln werden?

Alumni der Fakultdt fiir Tourismus
der Hochschule Miinchen, die heute
erfolgreich im Berufsleben stehen.
Die Auswahl der MentorInnen erfolgt
auf Basis einer Kurzbewerbung und
der Verfiigbarkeit von passenden
Mentees. Die MentorInnen sind idea-
lerweise in Bereichen tatig, die auch
die Schwerpunkte des Studiums wi-
derspiegeln, wie beispielsweise Reise-
veranstalter/-mittler, Verkehrstrager,
Fremdenverkehr/Freizeitwirtschaft,
Destinationen, Hotellerie/Gastrono-
mie, MICE, Beratung/Marktforschung,
Marketing/PR, IT und weitere Berei-
che des Dienstleistungssektors. @

Wir freuen uns auf lhre Bewerbungen!

Interessierte Studierende konnen sich im Wintersemester 2019/2020 wieder
fiir das Mentoring-Programm bewerben.

Interessierte Alumni, die gerne eine Tatigkeit als Mentorln Gibernehmen
mochten, konnen sich jederzeit bei uns melden.

Nahere Informationen zum Programm sowie zu den Ansprechpartnern
finden Sie unter: www.tourismus.hm.edu/alumni



ARBEITEN WO ANDERE
URLAUB MACHEN - IM HERZEN
DER SCHWLEIZER ALPEN

Arbeiten bei AMERON - das bedeutet,
stolzer Teil eines exzellenten,
engagierten Teams zu sein und seine
Personlichkeit und individuellen Fahig-
keiten einbringen zu kdnnen.

Es bedeutet, gefordert, unterstitzt und
wertgeschatzt zu werden.

IHR KONTAKT

ANITA HOLLENSTEIN, HR SPECIALIST
SCALETTASTRASSE 22

CH- 7270 DAVOS PLATZ
PERSONAL@AMERON-HOTEL-DAVOS.CH
T. +41 81 544 19 10

AMERONHOTELS.COM

AMERON

DAVOS
SWISS MOUNTAIN RESORT

Althoff Hotels

WIR FREUEN UNS AUF DIE ZUSENDUNG
IHRER BEWERBUNGSUNTERLAGEN

= Hotelfachfrau /- mann

= Restaurantfachfrau / -mann

= Hotelkauffrau / - mann

= Kdchin / Koch

= Duales Studium

= Stv. Restaurantmanager

= Chefderang

= Commis de rang

= Chef de partie

= Receptionistin

= Shiftleader Reception

= Reservationmanager (Jahresstelle)
= Praktikanten in Kiiche, Reception
und Service

Saisonstelle - Eintritt per Mitte November
2019 bis Mitte April 2020.
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Qualifizierte Hochschulausbildung im Tourismus

Management

Eine Orientierungshilfe

Marion Rauscher

»lch mochte Tourismus Management
studieren®, so viel steht fiir viele
Studieninteressenten bereits fest —
»Aber wo?“ Die zweite Frage ist oft gar
nicht so leicht zu beantworten, denn
das Angebot ist vielfdltig. Worauf man
aus unserer Sicht bei der Auswahl der
Hochschule achten sollte, wird im fol-
genden Beitrag erlautert.

1. Hintergrund

Die Tourismusbranche zdhlt zu ei-
nem der wichtigsten und am stérks-
ten wachsenden Wirtschaftszweige
weltweit. Eine Hochschulausbildung
im Tourismus Management qualifi-
ziert die Studierenden, Teil davon zu
werden. Neben einem abwechslungs-
reichen und internationalen Aufga-
benfeld bereitet das Studium auf das
professionelle Arbeiten in Bereichen
und Regionen vor, die fir andere
Menschen die schonste Zeit im Jahr
—oder auch ,nur” eine Geschéftsreise
darstellen. Aufgrund dieser attrakti-
ven Voraussetzungen entscheiden
sich viele junge Menschen dafiir, ein
Studium in diesem Bereich zu verfol-
gen. Das haben mittlerweile auch vie-
le Hochschulen erkannt und bieten
entsprechende Studiengdnge an. In
der Konsequenz herrscht mittlerweile
ein sehr grof3es und nur noch schwer
zu Uberschauendes Angebot an tou-
ristischen Studiengéngen in Deutsch-
land. Online-Studienwegweiser lie-
fern eine sehr hohe Anzahl an Tref-
fern fiir ein Bachelorstudium an un-
terschiedlichen Hochschulen mit
steigender Tendenz.

Die Recherche nach dem indivi-
duell passenden Angebot wird daher
schnell aufwéandig. Hinzu kommt,
dass die Qualitédt der Ausbildung fiir
Studieninteressierte nicht eindeutig
erkennbar ist. Eine Differenzierung
zwischen hochwertigen, branchenbe-
zogenen Angeboten und Vertiefun-

s
CENTER -
STAGE

Podiumsdiskussion
im Rahmen der ITB
2019 zum Thema
,Qualitat der Touris-
musausbildung”
mit Professoren von
den Hochschulen
Heilbronn, Kempten
und Miinchen.

@ Hochschule
Miinchen

g‘lﬂ
N

S

English version
of this article
available for
iOS and Android
onourapp
“Tourismus
Management
Passport”
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gen in allgemeinen BWL- oder Geo-
grafie-Studiengdngen erfordert ein
tieferes Verstdndnis fir das jeweilige
Curriculum, welches von aufien hdu-
fig nicht auf den ersten Blick ersicht-
lich ist. Gleiches gilt fiir die Tatsache,
dass Nischenprodukte gleichwertig
neben umfassenden Tourismus Ma-
nagement-Studiengdngen stehen.

Es braucht daher klare, nachvoll-
ziehbare Anhaltspunkte fir ein qua-
litativ hochwertiges Studienangebot
im Tourismus. Eine Orientierungshil-
fe sollen die folgenden Ausfithrungen
geben.

2. Kriterien einer qualitativ
hochwertigen Hochschulausbil-
dung im Tourismus Management

2.1 Qualitatsmerkmale

Hervorragende Lehre

An erster Stelle steht selbstverstand-
lich die Qualitdt im Lehrbetrieb. Ein

‘& ATE 5!:!- "
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sehr gutes Studium im Bereich Tou-
rismus Management setzt voraus,
dass die Spezifika der Branche in ih-
rer Breite und Tiefe entlang der gan-
zen Wertschopfungskette zeitgemaf3
und praxisnah vermittelt werden.
Voraussetzungen dafiir bieten insbe-
sondere solche Hochschulen, die
eine eigenstdndige und branchenre-
présentative Organisationseinheit —
beispielsweise eine eigene Fakultdt —
haben, um selbststdndig curriculare
Angebote zu schaffen. Auf diese Wei-
se konnen die Erfordernisse der
Branche nicht nur effizient umge-
setzt, sondern zudem auch mit ande-
ren Bereichen der touristischen Praxis
verkniipft werden. Ein entsprechend
qualifiziertes und breit aufgestelltes,
hauptamtlich tatiges ProfessorIn-
nen-Kollegium mit wissenschaftlicher
Branchenkompetenz innerhalb dieser
Organisationseinheit ist hierfiir un-
abdingbar. Zu diesen personellen
Ressourcen sollte eine moderne und



fir die Tourismusspezifika angemes-
sene Infrastruktur auf dem Campus
bereitstehen. Nicht zuletzt sollte die
Fakultdt kontinuierlich in der For-
schung aktiv sein, um Branchen-
trends und zukinftige Entwicklun-
gen funktional in der Lehre veran-
kern zu kénnen.

Hervorragender Praxisbezug im
internationalen Umfeld

Ein qualitativ hochwertiges Touris-
mus Management-Studium zeichnet
sich weiter durch die Vermittlung von
anwendungsorientierten und interna-
tionalen Kompetenzen aus, wofiir ein
ausgezeichneter, auch international
orientierter Praxisbezug notig ist. Die-
sen bringen Hochschulen mit, die re-
gelmifig Projektstudien oder Fachex-
kursionen mit Studierenden in Zu-
sammenhang mit zentralen touristi-
schen Wertschopfungsbereichen
durchfiihren. Internationalitdt und
interkulturelle Kompetenz erfihrt
und erlernt man am besten vor Ort.
Daher ist die Foérderung und Umset-
zung sowohl der Studierenden- als
auch der Dozentenmobilitdt ins Aus-
land ein wichtiges Qualitdtsmerkmal.
Um dies zu ermdglichen, sollte eine
breite Basis an internationalen Hoch-
schulpartnerschaften in verschiede-
nen Regionen der Welt etabliert sein
—auch um einen aktuellen Austausch
zuhause (,Internationalisation at
home") zu ermoglichen.

Individualisierbarkeit des
Studiums

Zur individuellen Kompetenzforde-
rung und Personlichkeitsbildung ist
ein hohes Maf} an Selbstverantwor-
tung im Studium notwendig. Dies be-
dingt ein breites Angebot an Wahl-
oder Spezialisierungsmoglichkeiten
sowie branchenbezogene Unterstiit-
zung der Lehrenden. Ein qualitativ
hochwertiges Studium im Tourismus
Management sollte daher vielfdltige
Wahlmoglichkeiten im Curriculum
anbieten. Diese Wahlmoglichkeiten
werden durch ein in allen Bereichen
der Tourismuswirtschaft praxiserfah-
renes und vernetztes ProfessorIn-
nen-Kollegium gewdhrleistet. Denn
auch eine individuelle Unterstiitzung
auf professoraler Ebene zeichnet eine
gute Hochschulausbildung aus.

2.2 Indikatoren

Woran kann man sich nun orientieren,
um zu Uberprifen, welche Hochschu-
len die genannten Bereiche in optima-
ler Weise abdecken? Im Bereich der
Lehre lohnt zunédchst ein Blick auf den
Namen des touristischen Studien-
gangs und der dahinterstehenden An-
gebotsbreite. Hierzu gehoren die An-
zahl der offerierten Schwerpunkte
und Wahlmodule sowie die dahinter-
stehenden ECTS-Punkte. Daneben gilt
es die Anzahl der Vollzeit-ProfessorIn-
nen bzw. die Anzahl der Teilzeit-Pro-
fessorlnnen mit touristischem Bezug
zu beleuchten. Um ein entsprechend
breites und tiefgehendes Angebot zu
schaffen, sind aus unserer Sicht min-
destens zehn Vollzeit-Professuren not-
wendig.

Gleichzeitig gilt es diese Ange-
botsbreite auch tatsdchlich umsetzen
zu kdnnen und damit auch die Indivi-
dualisierbarkeit des Studiums zu ge-
wiahrleisten. Eine ausreichend hohe
Anzahl und Vielfalt an Studierenden
ist daher ebenso unerlédsslich. Als
Richtgrofie kann die Anzahl der Stu-
dienanfanger, die mindestens 50 be-
tragen sollte, dienen. Eine eigenstidn-
dige Einheit und angemessene Tou-
rismusinfrastruktur setzt dabei die
Erfordernisse der Studierenden um.
Idealerweise sollte man sich hierfir
den Campus vor Ort ansehen: Wie
sind die Rdumlichkeiten, welche Soft-
und Hardware ist vorhanden, welche
Lernumgebungen stehen bereit, wel-
che unterstiitzenden Dienste bieten
sich mir, etc. Sollte ein personlicher
Besuch nicht moglich sein, hilft oft
auch eine intensive Priifung der Web-
site-Informationen. Denn auch For-
schungsaktivitdten der Hochschulen
und Fakultdten werden haufig auf
den Websites gelistet. Aber auch aktu-
elle Veréffentlichungen in Fachbi-
chern, Journals oder Lehrbiichern zei-
gen auf, wie aktiv das ProfessorInnen-
Kollegium Branchentrends und -ent-
wicklungen mitgestaltet.

Selbstverstdndlich sollte auch das
Curriculum selbst gepriift werden. Ne-
ben den theoretischen Aspekten soll-
ten dort mindestens zwei Exkursionen
oder Praxisprojekte im Semester an-
geboten werden.! Schlieflich gibt die

1 Diese Empfehlung bezieht sich auf die Gesamt-
heit der Studierenden in allen Semestergruppen.

Die Fakultat

Anzahl der Hochschulpartnerschaften
Aufschluss tiber den Internationalisie-
rungsgrad. Internationale Kooperati-
onsvertrage mit mindestens 30 Hoch-
schulpartnern stellen sicher, dass
einerseits ausreichend Plétze flr Stu-
dienaustausche, aber auch fiir Dozen-
tenaustausche zur Verfligung stehen.
Natrlich ist nicht jeder Studien-
gang fiir jedermann geeignet. Je nach
individuellem Vorhaben und persén-
licher Zielrichtung konnen abwei-
chende Aspekte eine Rolle spielen.
Eine spezifische Recherche ist daher
nach wie vor notwendig. Wer jedoch
eine vollumféangliche Hochschulaus-
bildung sucht, die das Tourismus Ma-
nagement in all ihren Auspragungen
beleuchtet, ist aus unserer Sicht mit
der gezielten Uberprifung der ge-
nannten Kriterien gut beraten.

3. Qualitatsallianz
Tourismusstudium (QAT+)

Die Fakultét fiir Tourismus der Hoch-
schule Miinchen erfiillt die aufgefithr-
ten Kriterien in optimaler Weise und
teilweise noch dariiber hinaus. Das
Studium an unserer Fakultit steht da-
her fiir eine ganzheitliche und hoch-
wertige Hochschulausbildung im Be-
reich Tourismus Management. Wir
sind hierbeiim Verbund mit der Hoch-
schule Kempten sowie der Hochschule
Heilbronn und haben die Qualitéats-
allianz Tourismusstudium gegriindet.

(AT

Unsere Initiative steht fiir exzellente
Lehre und Forschung im Tourismus
Management mit all seinen Facetten.
Sie garantiert, dass die oben aufge-
fihrten Mindestkriterien erfillt sind,
und kann so die Qual der Studien-
platzwahl erleichtern. L Y

Interesse geweckt?

Weiterfiihrende Informationen finden Sie auf der
folgenden Webseite:
www.tourismus.hm.edu/qualitaetsallianz

Ausgabe 02|2019 Tourismus Management Passport
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Professorinnen und Professoren
im Tourismus gesucht!

Die Hochschule Miinchen ist die grof3te Hochschule fiir angewandte Wissenschaften in Bayern und eine der groBten ihrer
Art in Deutschland. Wir sehen unsere Herausforderung und Verpflichtung in einer aktiven und innovativen Zukunftsgestal-
tung von Lehre, Forschung und Weiterbildung. Die Professorinnen, Lehrbeauftragte und Gastprofessorinnen der Fakultat fiir
Tourismus kommen aus aller Welt und arbeiten in Lehre und angewandter Forschung der Tourismuswirtschaft. Aufgrund der
Grofe unserer Fakultat konnen wir die faszinierende Bandbreite der ganzen Tourismuswirtschaft anbieten und nehmen mit
akademischem Gewicht an der Gestaltung des regionalen, nationalen und internationalen Tourismus teil. Wir werden in
Zukunft deutlich wachsen und neue spannende Themenfelder im Tourismusmanagement besetzen.

Wenn Sie ...

=» Uber einen hervorragenden akademischen Werdegang und fundiertes Methodenwissen verfiigen,

=» an verantwortungsvoller Stelle in der Tourismus- oder Dienstleistungsbranche praktische Erfahrungen
auBerhalb einer Hochschule gesammelt haben,

=» Bildung und angewandte Forschung als die zentrale Zukunftsaufgabe unserer Gesellschaft begreifen,

=» sich als Professorin oder Professor berufen fiihlen

und wenn Sie deshalb ...

=> in der projektorientierten Lehre lhre Erfahrungen weitergeben wollen,
=» unsere Studierenden engagiert in Bachelor und Master begleiten wollen,
=» intensiv und innovativ mit vielen jungen Menschen aus aller Welt arbeiten wollen

und wenn Sie auch ...

=» Kontakte zu strategischen internationalen Kooperationen ausbauen sowie
=> mit angewandter Tourismusforschung die Branche nachhaltig prdgen wollen,

dann informieren Sie sich regelméaRig iiber bei uns ausgeschriebene Professuren.

Bleiben Sie am Ball! Anderungen und Prazisierungen der Stellenausschreibungen sind kurzfristig
zu erwarten, sodass alle potenziellen Interessentinnen gebeten werden, die konkreten und
offiziellen Ausschreibungen in der Presse und auf der Homepage der Hochschule Miinchen
(www.hm.edu/allgemein/job_karriere/bewerbermanagement/professuren.de.html) zu
beachten.

Ausgabe 02]2019 Tourismus Management Passport
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Messemanagement Live
Ereignisreiche Messetage auf der ITB

uch 2019 war die Fakultat fir Tourismus mit einem
Agut besuchten Stand auf der internationalen Touris-
musborse (ITB) in Berlin vertreten: Ein Team aus 20 Stu-
dierenden und Prof. Dr. Lukas Schonberger organisierten
und betreuten die Messeprasenz der Fakultét fiir Touris-
mus mit viel Kreativitdt und Teamspirit. Erstmals wurden
die Messeaktivitdten auch auf Instagram begleitet und do-
kumentiert.

Besonders hervorzuheben war der Besuch vom bayeri-
schen Staatsminister fiir Wirtschaft, Landesentwicklung und
Energie Hubert Aiwanger an unserem Messestand im Rah-
men seines ITB-Messerundgangs am 07.03.2019. Zwischen
touristischem Austausch, angeregten Diskussionen und

N

hm_itb_

messeauftritt

Staatsminister
Hubert Aiwanger
im Gesprach mit
Laura Schmidt
(Alumna der Fakul-
tat), Prof. Dr. Burk-
hard von Freyberg
und Prof. Dr. Lukas
Schénberger.

@ Gert Krautbauer

Die Fakultat

internationalen Branchenkontakten kam dabei auch die
,bayerische Gemiitlichkeit” nicht zu kurz: Das Standteam
versorgte Besucher und Giste mit Weilwiirsten, Brezen
und Weif3bier.

Der traditionelle Alumniabend war — wie jedes Jahr —ein
voller Erfolg: In geselliger Atmosphédre kamen Studierende,
Professorlnnen und Alumni an unserem Fakultédtsstand zu-
sammen, um bei einem wohlschmeckenden Catering auf
gute alte und neue vielversprechende Zeiten anzustofen.

Damit entwickeln wir das Thema Messemanagement
an unserer Fakultat weiter:

Unsere eigene Messeprasenz auf der ITB, spezialisierte Vor-
lesungen durch Professorlnnen und Lehrbeauftragte sowie
Fallstudienexkursionen wie beispielsweise im Sommerse-
mester 2019 zur bauma Miinchen oder Outdoor by ISPO.
Die Themen Messemanagement bzw. MICE oder Live
Communication Management werden bei uns genauer
beleuchtet. L Y

DER BAYERISCHE WALD ZUM TRAUMEN

5.000 gm Wellnessbereich mit ganzjahrig beheiztem Solepool im AuBBenbereich,
Infinitypool, Whirlpool und Hallenbad, 6 verschiedene Saunen und Ruhebereiche
verschiedenster Art stehen fiir Sie bereit. Lassen Sie sich in unserem Berg-SPA von

den hochwertigen Anwendungen verwdhnen.

Anzeige

volzp
P 0,
-

RIEDLBERG
“*

* Superi -

NATUR

im
Bayerischen
Wald

SCHNUPPER-WELLNESS

gultig bis 22.12.2019
3 Nachte inkl. Verwohnpension
1 Stein-RUckenmassage
1 Kopfmassage
1 Hydrojetmassage oder
1 Magnetfeldtherapie

p. P. ab 443,- €

Sport- & Ferienhotel Riedlberg oHG
Kerstin u. Florian MUhlbauer
Riedlberg 1, 94256 Drachselsried
Tel. 09924 / 9426-0, info@riedlberg.de
www.Riedlberg.de

TAGESPREIS p. P. inkl. 3/4-Pension
p.P.imDZ ab € 116,-
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Prof. Dr.
Felix Kolbeck

Dekan

Controlling,
Rechnungswesen,
Tourismuskonzerne

Professorlnnen der Fakultat fur Tourismus

Prof. Dr.
Marion Rauscher

Prodekanin

Finanzierung,
Investition

Prof. Dr.
Michael Reitsam

Studiendekan,
Studiengangsleiter Bachelor

Betriebliche Steuerlehre,
Bilanzierung

82

Prof. Dr. Charlotte
Achilles-Pujol

Studiendekanin, Studien-
gangsleiterin Bachelor

Wirtschaftsprivatrecht,
Internationales Privatrecht,
Europarecht, Reise- und
Arbeitsrecht

Prof. Dr.
Ralph Berchtenbreiter

Internationalisierungs-
beauftragter

Marketing und IT im
Tourismus, Digital
Management & Marketing

Prof. Dr.
Irmi Eisenbarth

Gastronomiemanagement,
Prozess- und Qualitats-
management, Existenz-
griindung

Prof. Dr.
Peter Greischel

Prifungskommission
Bachelor

Unternehmensfiihrung,
Marketing, Organisation,
Internationales Management
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Prof. Dr.
Antonie Bauer

Praktikantenbeauftragte

Englisch, Intercultural
Competence and Business
Communication

Prof. Dr.
Torsten Busacker

Studiengangsleiter
Tourismus Master

Verkehrstrager-
management

Prof. Dr.
Burkhard von Freyberg

Alumni, Sponsoring,
Studiengangsleiter
Hospitality Master

Hotel Operations Manage-
ment, Hotelprojektentwick-
lung, Hospitality Consulting

Prof. Dr. Axel Gruner

Studienfachberater
Bachelor

Betriebswirtschaftslehre,
Hotellerie und Gastronomie,
Hotel Operations
Management, F& B
Management

Prof. Dr.
Thomas Bausch

Marketing,
Destinationsmanagement,
Tourismuspolitik

(zurzeit an der Freien
Universitat Bozen)

Prof. Dr.
Celine Chang

Internationalisierungs-
beauftragte

Human Resources

Management,
Intercultural Competence

Prof. Dr.
Robert Goecke

IT-Beauftragter

IT im Tourismus

Prof. Dr.
Andreas Humpe

Wirtschaftsmathematik,
Finanzierung und
Investition



Prof. Dr.
Norbert Klassen

Studienfachberater
Bachelor

Mobilitats- und Ver-
kehrstragermanagement,
Statistik, Methoden der
empirischen Wirtschafts-
und Sozialforschung

Prof. Dr.
Lukas Schonberger

Unternehmensfiihrung
und aBWL, MICE/B2B
Tourismus

Monika Merker

Lehrkraft fiir besondere
Aufgaben

Projektmanagement,
Informationstechnologie

Die Fakultat

Prof. Dr.
Sonja Munz

Vizeprasidentin fir
Forschung, Hochschule
Miinchen

Tourismusdkonomie,
empirische und 6kono-
metrische Methoden

Prof. Dr.
Tilman Schréder

Intercultural Competence
and Business Communi-
cation

Prof. Dr.
Markus Pillmayer

Destinationsmanagement,
Entrepreneurship,
Tourismuspolitik

Prof. Dr.
Sven Sterzenbach

Priifungskommission
Master

Reiseveranstalter-
management,
Rechnungswesen

Tourismus Managemen

Anzeige

Jetzt als App fur iOS
nd Android verflgbar.

Now available as app
for iOS and Android.

earch for ,Jourismus Management Passport®
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Ein neuer Professor stellt sich vor:

Prof. Dr. Markus Pillmayer

Ich bin an der Fakultat fur Tourismus seit:
15.03.2019

Meine Rolle an der Fakultat:
Hauptamtlich berufen fiir Destinationsmanagement und -entwicklung

Meine Forschungsinteressen:
Tourismusgeographische Regional- und Standortforschung, Internationalisierung,
Tourismuspolitik

Was habe ich beruflich vor meinem Engagement an der Fakultdt gemacht?

Als Letztes war ich als Professor flir International Destination Management an der
Technischen Hochschule Deggendorf am European Campus Rottal-Inn tétig. Davor
in verschiedenen beruflichen Stationen in fithrenden Positionen in der deutschen
Tourismuswirtschaft und -politik, u. a. beim Tourismusverband Miinchen Oberbayern
e. V, bei der Franken Tourismus Marketing GmbH und der Industrie- und Handels-
kammer fiir Minchen und Oberbayern. Ferner habe ich im Rahmen meiner Promo-
tion ein Projekt der Deutschen Forschungsgemeinschaft (DFG) in Jordanien geleitet.

Was gefallt mir an der Fakultdt bisher am besten?
Ein Umfeld, das durch und durch von Tourismus erfiillt ist!

Was gibt es Privates zu erzahlen?
Wenn sich jemand fiir Brettspiele oder Ahnliches interessiert, sollte sie beziehungs-
weise er sich bei mir melden.

Mein liebstes Urlaubsziel:
Irgendwo in der Arabischen Welt

Unsere internationalen Gastdozentlnnen ine auswahl)

Dr. Margarida
Abreu Novais

Griffith University,
Australien

Prof. Dr. Alexey Gunya

Russische Akademie der
Wissenschaften
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Prof. Charles Arcodia Prof. Dr. William
C. Gartner, Ph.D.

Griffith University, University of Minnesota,
Australien USA

Dr. Detlev Remy

Singapore Institute of
Technology



PRIVATE SPA VILLAS

- in Sadtirol

e

Wo die Ruhe wohnt

... dort steht die Zeit fir Sie kurz still. Dort gibt es Weinberge und Olivenhaine. Mittendrin Ihre Private Spa Villa.
Ein architektonisches Juwel hoch tiber Meran mit italienischen Designermdbeln, Private Mini Pool und Sauna.
Dazu personlicher Service, maximale Privatsphdre und ein Panorama, das Sie mit offenen Augen traumen lasst.

www.arua-villas.it

tt-consulting
2



Die Fakultat

Unsere Mitarbeiterinnen

Birgit Dittrich

International Office FK14
(in Elternzeit)

Regina Mack

Wissenschaftliche
Mitarbeiterin,

Projekt ,Next Generation
Berglandwirtschaft 2030

«

Christina Regul

International Office FK14

Eva Sohl

Dekanatsreferentin

Anja Tripp

Bereich Priifung
und Praktikum
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Karin Koziol

Wissenschaftliche
Mitarbeiterin,

Projekt ,Klimawandelan-
passung in kleinen
bayerischen Gemeinden®

Kerstin Mesch

Fakultatsreferentin

Andrea Schramm

Fakultatsreferentin

Sonja Strobl-Viehhauser

Dekanatssekretariat

Evelyn Veltmann

Studierendensekretariat

Cornelia Liem

International Office FK14

Florian Ortanderl

Wissenschaftlicher
Mitarbeiter,
Projekt , AlpFoodway"

‘

Olga Semakova

Wissenschaftliche
Mitarbeiterin,
Studieneinstieg und
praxisbezogene Lehre

Melanie Sturm

Studierendensekretariat

Roman Wildner



TIVOLI

AVENIDA LIBERDADE

LISBOA
HOTEL

MEMORABLE MOMENTS
IN THE HEART OF LISBON

Tivoli Avenida Liberdade is everything a city hotel should be: perfectly located in Lisbon’s city centre,
the hotel boasts local character and features 285 comfortable and elegant rooms.
It also offers two acclaimed restaurants - Seen by Olivier and Cervejaria Liberdade, the famous Rooftop

Bar - Sky Bar Lisboa and unique leisure activities, with its Anantara Spa and outdoor swimming pool
located in a tropical garden.

Tivoli Avenida Liberdade

L
Av. da Liberdade, 185 1269-050 Lisbon, Portugal lW'l
E. avenida.liberdade®@tivolinotels.com
q q THE LEADING HOTELS
tivolihotels.com

OF THE WORLD®
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Lehrbeauftragte an unserer Fakultat (eine auswan

Carolina Abreu
Spanisch

Sibu Aminian
Personaldienstleistung im Gastgewerbe

Saina Bayatpour
Eventmanagement

Dr. Eva-Maria Berger-Steiger
Tourismusékonomie

Astrid Blechschmidt
Digitalisierung

Jiirgen Bluhm
Eyetracking

Yvonne Brabant
Hospitality Management & Consulting

Flore Cabaret
Franzosisch

Cora Domnick
Customer Strategy & Transformation

Alexander Dworak
Projektmanagement

Marcus Dworak
B2B-Kongressmanagement;

Conception, Marketing and Sponsoring of
B2B Conferences

Michael Epping
Investition und Finanzierung

Juan Carlos Eugenio
Spanisch

Bibiana Fa Balaguero
Spanisch

Robert Fieser
HR Transformation

Marion Fleck
National and International Sales

Isabell Fuss
Customer Strategy & Transformation

Elsa Garcia-Gréfe
Spanisch

Dieter Gauf
Bustouristik

Dr. Tobias Gaugler
CSR/Nachhaltige Unternehmensfiihrung

Bastian Gawellek
Grundlagen der Volkswirtschaftslehre

Jochen Gnauert
Kulturékonomie

Abigail Goyzueta
Spanisch

Susanne Grill
Management-Methoden;
Organisation des Gastrokarrieretags

John Grounds
Intercultural Skills

Dr. Hanno Haiber
Flughdfen als touristische Infrastruktur-
immobilie

Dr. Christa Hainz
Tourismusékonomie und -politik

Elke Hausdorf
Incoming Tourismus: Chancen und Perspektiven
fiir die Zukunft

Karina Hernandez
Spanisch

Liam Hogan
Intercultural Skills

Florian Hofling
International Marketing

Sebastian Hohenester
Recht

Tim Howe
Intercultural Skills

Dr. Sebastian Ibel
Airport Aviation Marketing

Christian Jodden
Anwendung der empirischen Wirtschafts- und
Sozialforschung

Frank-Ulrich John
Touristische Geographie und Ferntourismus

Peter Joscht
Personalmanagement

Dr. Peter Kellersch
Liftkurse Statistik und Wirtschaftsmathematik

Dr. Monika Kriner
Statistik

Michael Kuschel
Recht

Erik Alexander Leonavicius
Existenzgrtindung

Michael Lidl
Strategic Issues — Hospitality Consulting

Erik Lindner
Sustainability Management in Tourism

Prof. Dr. Christina Mattedi-Puhr-Westerheide
Italienisch

Wolfgang Robert Meier
Controlling;
Kosten- und Leistungsrechnung

Dr. Luz Minera Reyna
Spanisch

Alexander Mobius
Projektmanagement; Touristik;
Kultur- und Kunstgeschichte

Gerald Ott
Digitalisierung

Alexander Pesch
Rechnungswesen und Revision;
Hospitality

Giinter Pichler
Aktuelle Themen des Mobilitdts- und
Verkehrstragermanagements im Tourismus

Prof. Dr. Maria Begoiia Prieto Peral
Spanisch
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Cecilia Prusa
Spanisch

Dr. Anette Rein
Tourismus und Nachhaltigkeit

Thomas Rinecker
Recht

Armin Rodel
Unternehmenszusammenschliisse

Dr. Julia Ruthus
Einfiihrung in das Systematische Business
Coaching

Behram Salmassinia
Hotelmarketing und Gdstekommunikation

Silke Schamel
Personalmanagement

Dr. Oliver Schlick
AufSenwirtschaft und Umweltékonomie

Laura Schmidt
Hospitality — Strategic Issues

Bettina Schnabel
International Marketing

Martin Schobert
Destinationsberatung im Tourismus

Thorsten Schulz
Product Management of a Tour Operator

Hans Simon
Digitales Marketing in der Praxis

Alexis Soto
Spanisch

Lutz Stammnitz
Business Travel Management

Charles Stone
Intercultural Skills

Axel Student
Grundlagen touristischer Planung und
Produktion; Management fiir Reiseunternehmen

Dr. Michael Toedt
Big Data (Digitalization) in the Hospitality
Industry

Marinella Vannini
Italienisch

Christina Weber
Existenzgrtindung

Traude Wendel-Kleiser
Franzésisch

Daniel Werner
Introduction to Leadership: Theory and Basics

Joachim Zuckarelli
Tourismusdkonomie — Einfiihrung in die
Volkswirtschaftslehre

Prof. Dr. Karlheinz Zwerenz
Statistik



fast e V.

Die Studierendenvertretung

ie fas.t. e. V. (federation of active
D students of tourism management)
ist die offizielle Studierendenvertre-
tung an der Fakultdt fiir Tourismus.
Wir engagieren uns aktiv in zahlrei-
chen Projekten und Initiativen fiir un-
sere Studenten und die Fakultat. Wir
sehen unsere Aufgaben vor allem in
zwei Bereichen: Zum einen vertreten
wir im Rahmen unserer Fachschafts-
aufgaben die Wiinsche und Anliegen
der Studierenden gegentiber der Fakul-
tat sowie der Hochschule. Durch das
traditionell gute Verhiltnis zwischen
fas.t.e.V.und unseren Professoren ha-
ben wir beste Voraussetzungen, um
eine aktive Mitgestaltung der Studien-
bedingungen zu ermdéglichen. Zum an-

deren sehen wir es als unsere Aufgabe,
den Studierenden gewisse Dienstleis-
tungen anzubieten. Ein Grofiteil unse-
res Teams organisiert kulturelle und
universitdre Veranstaltungen und un-
terstiitzt studentische Initiativen. Bei-
spielsweise eine Fahrt nach Berlin zur
ITB, der weltweit groiten Tourismus-
messe, eine interne Erstsemesterbe-
grufdung, bei der ihr all eure offenen
Fragen loswerden kénnt und wir euch
Tipps fiir den Start mit auf den Weg ge-
ben, und natiirlich unsere legenddren
Tourismuspartys. Daneben veranstal-
ten wir Hotelfihrungen durch nam-
hafte Hotels wie das Westin Grand, das
Sofitel und den Bayerischen Hof oder
verbringen ein gemeinsames Wochen-

Herzlichen Gluckwunsch!
Glamouroser Absolventenball der Fakultat fur Tourismus

napp 100 Bachelor- und Masterab-
Ksolventlnnen feierten zusammen
mit ProfessorInnen, Lehrbeauftragten,
Fakultatsmitarbeiterinnen und tber
220 Familienangehorigen den Ab-
schluss ihres Studiums. Bereits zum
zehnten Mal in Folge ehrte die Fakultat
fiir Tourismus der Hochschule Miin-

chen ihre AbsolventInnen und entlief3
sie offiziell in die Berufswelt.

Die Fakultdt dankt von Herzen
dem studentischen Organisations-
team und der Moderatorin des
Abends sowie den zahlreichen Spon-
soren aus der Tourismus- und Hotel-
branche. a

B Thomas-Kiewning

Die Fakultat

federation of active students of tourism management

ende in den Bergen ... Wir lassen uns
immer wieder etwas fiir euch einfal-
len! Beim Organisieren dieser unter-
schiedlichen Veranstaltungen lernt ihr
nicht nur viel, sondern kniipft auch
wertvolle Kontakte fiir das spitere Be-
rufsleben. Also kommt doch einfach
mal vorbei!l Wir freuen uns auf euren
Besuch in unserem Biro (S Uo8) im
Keller der Fakultit fiir Tourismus und
winschen euch einen guten Semester-

start. e

Kontakt:

fas.t. e V.-
federation of active students of tourism management
Telefon: 089 1265-2155 - info@fast-muenchen.org

@ Thomas Kiewning
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Sichtvermerk

Worterbuch der Touristic Correctness:
Mobilitat

Miinchen 2018.

@ Felix Kolbeck

Begriff Herkunft und Bedeutung

Schweden 2019: Steht fiir das grundsatzlich Bose und Unkorrekte des Fliegens. Verwendung
erspart Differenzierung und Diskussion. Soll abgrenzen vom Gut-Reisenden (Radl-Fahrer,
Flug-Scham FuBganger, E-Mobilitat-Nutzer), der dadurch gleichsam tiberhéht-verklart wird.

=>Diesel-Scham =»SUV-Scham =>Grill-Scham =»Facebook-Scham

Berlin 2019: Forderung der Griinen. Soll in Ergdnzung zur Ubernachtungssteuer fur alle
. » X Touristen unabhangig von deren finanziellen Méglichkeiten anfallen und den OPNV finanzie-
OPNV-Pflichtticket | ren, stattdessen Erlass der Kita-Gebiihren auch fiir wohlhabende Berliner.

=>Spree-Sozialismus =»Tourist (bose) = Ich bin (k)ein Berliner

Unterschiedliche Schreibweisen und Herkunfte. Lissabon 2019: Sinnvolle Nutzung vorwie-
gend an touristischen Spots aulRerhalb der Innenstadt. Paris 2019: Parkverbot auf Blirgerstei-
veraltet: gen, neue Einnahmemaglichkeit fir Seine-Fischer.

E-Scooter-Scham

E-Scooter-Charme | 3| 5sjg statt nachhaltig Vandalismus =Symbolpolitik

Deutschland ca. 2017: Vgl. auch =» Flug-Scham. Fiihrt immerhin zu Innovationen, die auch der
Kreuzfahrt- zigfach groReren Frachtschifffahrt nitzen. Frachtschiff-Bashing findet nicht statt, weil alle
billige Bananen wollen. Sollte mehr die An- und Abreise per Flugzeug hinterfragen.

Bashing
= NABU./.CLIA = Tourist (bose) = Banane (Umweltbilanz)

Miinchen 2010: Begrifflich realitatsferne Kampagne mit dem Ziel, die Radl-Nutzung in
Miinchen zu erh6hen und sicherer zu machen. Fiihrte u. a. zum Gut-Image des Radlers,
Radl-Hauptstadt | der sich fiir keinerlei Verhalten schimen muss.

R
-‘57.?3&':: !

'
Ly
Gt

&

=>Radl-Scham =»Radl-Rambo =»Radl-Ramadama =»Isar-Radlfischer

g

Lissabon 2019.

@ Felix Kolbeck
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/Entspannt ins Abenteuer

ox die Woche mit Avianca nach Bogota
3x:die Woche mit Lufthansa nach Sao Paclo

Verbindung leben

Kontraste so weit das Auge reicht: En'tcl'éeke die bunteh_Me’tFo.poIen und
die atemberaubende Landschaft.des faszinierenden Kontinents Stidamerika.
Nonstop vam Munchner Flughafen. munich-airport.de -

5 Star Airport
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