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1. Kernergebnisse

Die Stadt Lérrach im Dreilandereck Deutschland-Schweiz-Frankreich wird die Entwicklung des
Tourismus vorantreiben und hat daflir mit dem vorliegenden Konzept das strategische Funda-
ment unter Einbindung der lokalen Akteure geschaffen. Dafir bringt die Stadt bereits sehr gute
Voraussetzungen mit durch die besondere Lage im Dreilandereck, die sehr gute Anbindung sowie
ihre besonderen Angebote (Einzelhandel, Kultur, Gastgewerbe und Natur-Aktiv-Angebote im Um-
feld). Um die spezifischen Image- und Wertschdpfungspotenziale ausschdpfen zu kénnen, hat die
Stadt in den letzten Jahren bereits erste wichtige Impulse fiir die Tourismusentwicklung gegeben,
z. B. durch die Entwicklung eines touristischen Auftrittes, den Beitritt zu touristischen Netzwerken
der Region oder die Beteiligung an grenziberschreitenden Tourismusprojekten. Auch sind in jings-
ter Zeit neue bedeutende Beherbergungsangebote entstanden, die den gewerblichen Ubernach-
tungstourismus wahrnehmbar gestarkt haben: In 2018 wurden erstmals rund 100.000 Gaste
und fast 200.000 Ubernachtungen gezahit.

Im Ergebnis der intensiven Diskussion im Rahmen der Entwicklung der Tourismusstrategie fiir die
Stadt Lérrach zu den Chancen und Potenzialen der Destination Lérrach in einem wettbewerbsin-
tensiven und fiir Gaste hochinteressanten Umfeld wurden diese Ziele und Strategien festgelegt:

Ziele:

1. Kernziel: Steigerung der Attraktivitat von Lorrach als Ort zum Erleben, Leben,
Arbeiten und Investieren

2. Klare Positionierung und Starkung der gemeinsamen Identitat
Grundlagen dafiir sind:

a) Ausschopfen der besonderen Potenziale des Tourismus, Sichtbarmachen des Nut-
zens, mehr Tourismusbewusstsein

b) Ausbau und Sicherung qualitatsvoller Infrastruktur, Attraktionen und Angebote (u.a.
neuer ,Leuchtturm® zum Hauptprofilierungsthema)

c) Nachhaltige Tourismusentwicklung

Strategien:

1. Entdecken und weiterentwickeln der eigenen authentischen Potenzial-Themen, Ent-
wicklung von echten Alleinstellungsmerkmalen (in deutlicher Abgrenzung bzw. Erganzung
zu den Nachbarn)

2. Fokussierte und differenzierte Marktansprache und Kommunikationsstrategie:

a) fiir die Region mit den Schwerpunkten Stadtleben, Lebensart, Shopping, Kultur-Events
im Burghof / STIMMEN-Festival, Burgruine Rétteln, Fasnacht, Basel, Rad, Wandern, Wie-
sental, Markgréflerland

b) liberregional / international: Schwerpunkte: Basel, Dreilandereck, LebensART, Kultur-
Events im Burghof / STIMMEN-Festival, Fasnacht, Shopping (Markt CH und Siidschwarz-
wald).

3. Ausbau der (digitalen) Kommunikation, emotionalere Vermarktung
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4. Starkes Tourismusmanagement und deutlich mehr Kooperation und Vernetzung. Enge
Einbindung und Zusammenarbeit aller Akteure. Weiterer Ausbau der Kooperationen the-
matisch und raumlich (Nachbardestinationen bzw. Reiseregionen).

Positionierung

Die Stadt Lérrach positioniert sich, die Kernziele 1 und 2 umsetzend, touristisch wie folgt:

'K\Lb'rrach ist ... Mﬂwé

das deutsche Zentrum
der Dreilanderregion

Mit den besten Dreiland-Erlebnissen in und um Lérrach. Bestens angebunden und vernetzt
mit den Nachbarn. Langfristige Vision: Erweiterung Dreilandermuseum zum touristischen,
multifunktionalen Leuchtturm ,3Land Haus".

die Stadt des
Erlebniseinkaufs die Stadt der Feste und Festivals

in der lebendigen Stadt, mit dem STIMMEN-Festival, Musikangebote,
groften und perfekten Gastronomie- alemannische Feste.
und Beherbergungsmix der Region.

Lorrach bietet auRerdem:

Den besonderen Ausflugsort fiir die Region: die Burg Roétteln
Kulturgut, Erlebnismuseum, besonderer Veranstaltungsort und beste Ausflugsgastronomie Starke
Ergédnzungs-
themen

Radfahren, Wandern, Sport und Freizeit
Entspannt, aktiv im Wiesental, Markgréaflerland, nah zum Schwarzwald. Sport im Landschaftspark Griitt

. . Wichti;
Tagungen, Seminare und kleine Kongresse Pofe,,g.:i
Tagungen und kleine Kongresse im Burghof, besondere Tagungsorte, Rahmenprogramme, Gastgeber thema

Quelle: ift auf Basis Workshops. Hinweis: Die Bezeichnung ,deutsches Zentrum der Dreildnderregion” verdeutlicht
die inhaltliche Ausrichtung und den besonderen Anspruch. Die Ausgestaltung dieses wichtigsten Leitthemas er-
folgt im Rahmen der Kommunikationsstrategie, die im néchsten Schritt erarbeitet werden soll.

Die Stadt Lorrach ist (in dieser Reihenfolge):

1. das ,deutsche Zentrum der Dreildanderregion”
2. die Stadt des Erlebniseinkaufs

3. die Stadt der Feste und Festivals.

Lorrach = beste Lebensart in der Dreilanderregion.

Das heifdt:
» Es gibt zwei bedeutende Klammern:

— Die groRe Klammer fiir alle Themen und Angebote der Stadt Lérrach ist die Lebens-
art, die sich vor allem ausdrtickt im lebendigen Stadltflair, der besondere Atmosphére in

Tourismusstrategie Stadt Lorrach, ift GmbH, 26.9.2019 S.7



der Innenstadt auf den belebten Platzen, dem herausragenden Gastronomie- und Einzel-

handelsmix und den Kulturangeboten.

— Die stérker touristische Klammer ist das Thema Dreildnderregion / Dreildndererle-
ben, das flir sich allein entwickelt werden kann, z. B. (iber das Dreilandermuseum, Touren
und auch zusatzliche Angebote, die neue MaRstabe in der Region setzen und das sich
auch in allen anderen touristischen Leitthemen und Erganzungsthemen wiederfindet und
sich wie ein weiterer roter Faden durch Angebotsentwicklung und Vermarktung zieht.

» Klare Schwerpunkte fiir die touristische Entwicklung

» Impulse fiir Neu- und Weiterentwicklungen in den Leitthemen

» Fokus der Infrastruktur-, Angebotsentwicklung und Vermarktung auf diese Bereiche
(und damit auch zusétzliche Mittel), ohne andere Themen und Angebote zu vernachlassigen

» Klare Abgrenzung von den Mitbewerberorten (bzw. Erganzung des gemeinschaftlichen
Angebotes in der Region, so dass alle Orte davon profitieren).

» Gute Ergénzungsthemen sind ,Rad, Wandern, Sport, Freizeit‘ und das Thema Tagungen
und (kleine) Kongresse. Die Burg Rétteln als wichtigstes Ausflugsziel der Stadt und des Um-

landes muss in jedem Fall gestarkt werden.

Projekte und MaRnahmen

Aus den Leitthemen wurden entsprechende Masterprojekte mit Projekten und EinzelmaR-
nahmen abgeleitet, um diese Themen kiinftig noch starker zu inszenieren, erlebbar und ,buchbar
zu machen und noch stérker zu vermarkten. Dariiber hinaus wurde ein umfassendes Handlungs-
paket fiir wichtige Basis-MaBnahmen entwickelt und zwar in den Bereichen ,Infrastruktur®, ,Be-

triebe®, ,Angebote* und ,(Online-)Vermarktung®.

Dem Kernziel ,,Steigerung der Attraktivitdt von Lorrach als Ort zum Erleben, Leben, Arbeiten
und Investieren“ dienen insbesondere folgende MaRnahmen:

ift=

Prioritat kurzfristig | mittelfristig | langfristig

Masterprojekte

M1: Deutsches Zentrum der Dreilanderre- +H+ X X X

gion

M2: Die Stadt des Erlebniseinkaufs ++t X

M3: Die Stadt der Feste und Festivals ++t X X

Basis-Infrastruktur

1. Ortsbild und Aufenthaltsqualitét +H X X

2. Innenstadtweites W-LAN, Erganzung +H+ X

Info- und Leitsystem

3. Touristisches Mobilitatskonzept +++ X

4. Dreiland-Radreise Region®, Wander- +++ X X

wege ++

5. Wohnmobilstellplatzangebot ++ X

6. Erganzende Infrastruktur ++ X
Tourismusstrategie Stadt Lorrach, ift GmbH, 26.9.2019 S.8



ift:

Prioritat kurzfristig | mittelfristig | langfristig
Betriebe
7. Zukunftsprogramm Gastgewerbe +++ X X
8. Weiterentwicklung Burg Rétteln +++ X
9. Starkung des Tagungs- und Kongress- +++ X
geschaftes, Tagungspool
10. Touristische Info-Punkte +t+ X

Dem Kernziel ,Klare Positionierung und Starkung der gemeinsamen Identitat” dienen ins-

besondere folgende MaRnahmen:

Prioritat kurzfristig | mittelfristig | langfristig
Masterprojekte
M1: Deutsches Zentrum der Dreilanderre- ++t X X X
gion
M2: Die Stadt des Erlebniseinkaufs ++t X
M3: Die Stadt der Feste und Festivals ++t X X
Marketing
11. Marketing-/ Kommunikationskonzept +H+ X X
12. Social Media Strategie +H+ X X
13. Lorrach Branding +H+ X
14. Imagekampagne +H+ X X
15. Innovative 3D Karte Dreilandereck ++ X
Buchbare Angebote
16. Themen / Zielgruppen ,Ideen- & Ange- ++t X X
botsgenerator: ++
17. Weiterentwicklung Touren ++ X
18. Weiterentwicklung / neue Events ++ X
19. L6rrach Shop ++ X

Mit dem Konzept werden damit nicht nur die Weichen fir die (buchbaren) Angebote und die Ver-
marktung gestellt, sondern auch fiir die Weiterentwicklung der touristischen Infrastruktur, um be-
sondere Reiseanldsse und Griinde fir langere Aufenthalte und Wiederholungsbesuche zu schaf-
fen. Dabei geht es einerseits darum, die guten bestehenden Angebote zu sichern und zu-
kunftssicher zu machen. Andererseits muss es aber auch darum gehen, neue, attraktive,
auBergewdhnliche Angebote und Attraktionen zu schaffen, die eine besondere (iberregionale

Anziehungskraft fiir Touristen entwickeln und somit auch besondere Wettbewerbsvorteile und

Wertschépfungspotenziale.

Das MaRnahmenpaket soll gemeinsam durch alle Ebenen und Akteure der Stadt Lérrach mit
Leben gefiillt und umgesetzt werden. Dazu sind entsprechende personelle und finanzielle

Tourismusstrategie Stadt Lorrach, ift GmbH, 26.9.2019
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Ressourcen durch die Stadt Lorrach sicherzustellen. Mittelfristig mlissen sich aber auch die
touristischen Betriebe und Einrichtungen sowie weitere direkt oder indirekt am Tourismus beteilig-
ten Akteure nicht nur inhaltlich, sondern auch finanziell starker am wichtigen Tourismusmarketing
beteiligen. Instrumente dazu sind AnschlieRermallnahmen im Marketing (leistungsbezogene Bei-
trage zu bestimmten MaRnahmen und Kampagnen), verbindlicher sind ein Marketingpool oder ein
Tourismusfond (regelméaRige Einzahlungen), am Ende kann dies auch die Einfuhrung einer Tou-
rismusabgabe sein (umfassende Beteiligung von Betrieben zahlreicher Branchen je nach Nutzen
vom Tourismus).
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2. Aufgabenstellung, Vorgehen, Grundlagen

Hintergrund, Aufgabenstellung, Vorgehen

@ Freizeit- und
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Die Stadt Lorrach im Dreilandereck Deutschland-Schweiz-Frankreich wird die Entwicklung des
Tourismus vorantreiben und hat dafir das strategische Fundament unter Einbindung der lokalen
Akteure geschaffen. Dafir bringt die Stadt bereits sehr gute Voraussetzungen mit durch die be-
sondere Lage im Dreilandereck, die sehr gute Verkehrsanbindung sowie ihre besonderen Ange-
bote (Einzelhandel, Kultur, Gastgewerbe, Natur-Aktiv-Angebote im Umfeld). Um sich kiinftig nicht
nur im Geschéfts-, sondern auch im privat motivierten Tourismus zukunftssicher aufzustellen und
die besonderen Image- und Wertschépfungspotenziale ausschdpfen zu kénnen, hat die Stadt in
den letzten Jahren bereits wichtige Impulse fiir die Tourismusentwicklung gegeben. Dazu gehdren
z. B. die Entwicklung eines touristischen Auftrittes, der Beitritt zu touristischen Netzwerken der
Region wie der Schwarzwald Tourismus GmbH oder die Beteiligung an grenziiberschreitenden
Tourismusprojekten. So sind derzeit z. B. erste Touren der Dreilandradreiseregion und insbeson-
dere die trinationale Radkarte in Vorbereitung. Auch sind in jlingster Zeit neue bedeutende Beher-
bergungsangebote entstanden, die den gewerblichen Ubernachtungstourismus wahrnehmbar ge-
starkt haben: In 2018 wurden erstmals rund 100.000 Gaste und fast 200.000 Ubernachtungen ge-

zahlt.

Nun geht es darum, die positive Entwicklung des Tourismus in Lorrach im intensiven Wettbewerbs-
umfeld zu sichern und eine strategische Ausrichtung auf chancenreiche Zielgruppen und Themen-
felder zu erreichen. Mit dem Konzept werden aber nicht nur die Weichen fir die (buchbaren) An-
gebote und die Vermarktung gestellt, sondern auch fir Weiterentwicklung der touristischen Infra-
struktur, um besondere Reiseanlasse und Grinde fiir langere Aufenthalte und Wiederholungsbe-
suche zu schaffen. Dabei geht es einerseits darum, die guten bestehenden Angebote zu si-
chern und zukunftssicher zu machen. Andererseits muss es aber auch darum gehen, neue,
attraktive, auBergewohnliche Angebote und Attraktionen zu schaffen, die eine besondere
liberregionale Anziehungskraft fiir Touristen entwickeln und somit auch besondere Wettbewerbs-
vorteile und Wertschépfungspotenziale.

Abbildung 1: Vorgehensweise und Module des Tourismuskonzeptes
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Das Tourismuskonzept wurde im Zeitraum Februar 2018 bis Marz 2019 erarbeitet. In die Erarbei-
tung wurden zahlreiche Akteure eingebunden und die Ergebnisse in verschiedenen Arbeitssitzun-
gen abgestimmt und ergénzt. Die Einbindung erfolgte in tber diese Beteiligungsformate:

» Expertengesprache (,0-Tone" siehe Kapitel 3.7, Liste der Experten siehe Anlage)
» Online-Befragung Akteure Lorrach

Hinweis: Insgesamt wurden rund 300 Betriebe und Institutionen durch die Stadt Lérrach, Fach-
bereich Kultur und Tourismus angeschrieben. 133 Akteure beteiligten sich an der Online-Be-
fragung, wobei teilweise einzelne Fragen (ibersprungen wurden. Die Zahl der Nennungen ist
Jeweils unten rechts angegeben.

Die Online-Befragung bei Lorracher Akteuren aus Gastgewerbe, Tourismus, Kultur, Verwal-
tung, Politik, Einzelhandel stellt keine reprdsentative Umfrage dar, liefert jedoch wichtige Hin-
weise (Innensicht), die jeweils an thematisch passender Stelle im Konzept dargestellt sind. Eine
Gesamtdokumentation der Ergebnisse findet sich in den Workshop-Dokumentationen der Tou-
rismuskonferenz ,Ziele, Strategien® und liegt beim FB Kultur und Tourismus vor.

» Tourismuskonferenz ,Ziele, Strategien® (Teilnehmer: Stadtverwaltung, Politik, Tourismus-
verantwortliche der Stadt Lorrach, touristische Betriebe und Einrichtungen (Kultur, Freizeit)

» Workshop ,,Szenarien, Positionierung, MaBnahmen® (Teilnehmer: Stadtverwaltung, Politik,
Tourismusverantwortliche der Stadt Lorrach, touristische Betriebe, Einrichtungen (Kultur, Frei-
zeit)

» Arbeitssitzung mit der Stadt Lérrach FB Kultur und Tourismus, der Tourist-Information Stadt
Lérrach, Stadt Lérrach FB Medien und Kommunikation, Wirtschaftsférderung Lérrach GmbH

» Tourismuskonferenz, Ergebnisprasentation (Teilnehmer: Stadtverwaltung, Politik, Touris-
musverantwortliche der Stadt Lorrach, touristische Betriebe, Einrichtungen (Kultur, Freizeit).

Bei der Bearbeitung wurden verschiedene Rahmenplanungen in die Analyse einbezogen, wobei
wesentliche rahmengebende Konzepte aktuell in der Erarbeitung oder Uberarbeitung sind. Dazu
zahlen insbesondere das Integrierte Stadtentwicklungskonzept (ISEK) und das Innenstadtkonzept,
fur die aktuell Analysen und Beteiligungsformate laufen.

Im Ergebnis liegt nun eine Tourismusstrategie als strategischer roter Faden und ein umfassendes
Handlungspaket fiir die 6ffentlichen und privaten Akteure in Lorrach vor. Dabei werden auch der
besondere Nutzen und die Effekte des Tourismus fur die Stadt Lorrach dargestellt, um in Zukunft
ein breites Bewusstsein fir die Tourismusentwicklung auf allen Ebenen der Stadt zu schaffen.

Tourismusstrategie Stadt Lorrach, ift GmbH, 26.9.2019
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3. Analyse der Ist-Situation

3.1 Rahmenbedingungen, aktuelles touristisches Angebot

Untersuchungsraum, Lage, Landschaft, Erreichbarkeit

Lérrach ist die grofite Stadt des gleichnamigen Landkreises und Grolie Kreisstadt. In der naheren
Umgebung liegen der Schwarzwald, das Rheintal sowie die Stadte Weil am Rhein und Basel.
Lérrach liegt im Dreilandereck Deutschland-Frankreich-Schweiz. Die Gemarkungsflache grenzt di-
rekt an die Schweiz, Frankreich ist rund 5 km entfernt. Beide Lander sind in nur wenigen Minuten
erreichbar. ,Echte” Landesgrenzen gibt es dabei nicht: wer sich in Lérrach und Umgebung bewegt,
wechselt standig und vollig problemlos von einem Land in das andere. Diese Freiheit ist fiir die
Lérracher alltaglich — fur Touristen etwas Besonderes.

Die Stadt Lérrach ist Teil des Trinationalen Eurodistricts Basel mit rund 830.000 Einwohnern bzw.
des erweiterten trinationalen Ballungsraumes mit 2,3 Millionen Einwohnern und dber einer Million
Erwerbstatigen. Damit liegt Lorrach in einem hochinteressanten, dynamischen und abwechslungs-
reichen Lebens- und Wirtschaftsraum, mit unterschiedlichen Lebenswelten, Kulturrdumen, Spra-
chen (Deutsch bzw. Alemannisch, Schweizerdeutsch, Franzdsisch und Englisch), Geschichte und
Traditionen. Auch ist das Umfeld von Lorrach von besonderen Natur- und Kulturlandschaften ge-
pragt: mit Wiesental, den bewaldeten Héhen rund um Lérrach (z. B. Tullinger Berg, Schédelberg,
Homburger Wald, Réttler Wald) und dem Markgréflerland. In der Nahe: der weltbekannte Schwarz-
wald, der Rhein, der durch Basel flie3t, das Rheintal und das Elsass.

Karte: Lage, Anbindung

/ Kandern
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Quelle: openstreetmap

Lérrach ist verkehrlich sehr gut angebunden.

» Flughafen EuroAirport Basel Mulhouse Freiburg

» Autobahnen A5, A98

» Deutsche Bahn (keine direkte ICE/IC/EC/RE Anbindung) / Regio-S-Bahn Taktung; CityTicket-
Angebot der DB

» Lorrach ist Teil des KONUS-Gastekarte Verbundes

Tourismusstrategie Stadt Lorrach, ift GmbH, 26.9.2019 S.13



» Fir Ausfliige auBerhalb KONUS in die Nachbarlander CH/F: trinationale Tageskarte ,triregio’

(24 Stunden lang unbegrenztes Fahren mit Bus, Bahn und Tram im Dreilandereck, in Frank-
reich ist die Gultigkeit allerdings sehr eingeschrankt).

Kurziiberblick Touristisches Angebot

Aktuell bietet Lorrach diese touristischen Angebote (= zu den Stérken, Schwéchen Kap. 3.10)

Tabelle 1: Kurziibersicht touristische Angebote Lorrach 2018

Stadtbild, Stadtflair

Attraktives, lebendiges Ortsbild, urbanes Flair, splrbare Le-
bensart, auch dank des starken Einzelhandels und der
Gastronomie

Uberwiegend inhabergefiihrte Geschafte, wenige Filialisten

Schodne Platze, auch Ruhezonen mit Liegemdbeln, Skulptu-
renrundweg

Attraktive Ortsteile: Tillingen: Tullinger Berg, Brombach:
Brombacher Schléssle, Haagen: Burgruine Rétteln, Inzlin-
gen (Teil Verwaltungsgemeinde): Wasserschloss Inzlingen
Markte, z. B. Blumenmarkt, Kiirbismarkt, Wochenmarkt,
Weihnachtsmarkte

»Dreilanderstadt”, standiger, problemloser Wechsel von
einem Land ins andere. Freiheit, Lebensart, Kultur, Ge-
schichte

Dreilandermuseum: 1.200 gm + Vortragsraum, Sonder-
ausstellungen

(400 gm), Museumsverbund, Museumspass Oberrhein
Besucherzahlen: rund 25.000 Besucher p.a., davon rund
500 Gruppen

Burg Rétteln: grofte mittelalterliche
Burgruine am Oberrhein, Ausflugsziel,
Museum, Burgfestspiele, Gastrono-
mie, p.a. ca. 50.000 Besucher allein in
der Oberburg/100-120 Flhrungen p
durch den Réttelbund, weitere
Flhrungen durch die Tl

Burghof: rund 100.000 Besucher
p.a. (mit Saisonprogramm,
STIMMEN-Festival, Tagungen)
Stadtfiihrungen (ca. 100 p.a.) Waschfrauen, Burg Rétteln,
Skulpturenweg, Bridge Gallery etc.

Alemannische Fasnacht: rund 100.000 Besucher p.a. Be-
sondere Veranstaltungen wie Gugge Explosion, Hemd-
glunki, Buurefasnacht, Fasnachtsfeuer u.a.

Tourismusstrategie Stadt Lorrach, ift GmbH, 26.9.2019
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— Breiter Mix unterschiedlicher Beherbergungsangebote von
einfach bis anspruchsvoll

— Mit dem Steigenberger Hotel gibt es nun auch ein Hotel mit
gruppen- und tagungsgeeigneten Bettenkapazitaten.

—  Attraktiver, breiter Gastronomiemix mit besonderen Ange-
boten, hochwertige Gastronomie

— Umfangreiche Aullengastronomie (Schwerpunkt Markt)

—Ausflugsgastronomie: Schnagge Straulli, Wasserschloss
Inzlingen, Fréulein Burg (Burg Rétteln) u.a.

— Sehr starker Einzelhandel (liberwiegend inhabergefiihrte
Geschéfte, Fachhandel / Warenhduser), flr Stadtgréfie im-
menses Angebot, dabei auch sehr umsatzstarke Betriebe

— Gute rdumliche Verzahnung mit Gastronomiemarkt etc.

— Attraktive ,Bummelatmosphare®, verkehrsberuhigte Zone

— Frihlingsfest, Herbstfest, Milkafest, weitere Aktionen und
Veranstaltungen (z. B. das ,Mutternachtsshopping®, zuletzt
2018)

— Burghof: 7 Veranstaltungsraume mit unterschiedlichen
Grofien von 32 gm - 1.000 gm. Bis 850 Personen

— Steigenberger Hotel, weitere Hotels mit Tagungsrdumen

— Jugendherberge

— Special Locations: Dreildndermuseum, Burgruine Rétteln,
Nelli Nashorn Kultur-Villa

Hinweis: STG aktuell ohne MICE-Vermarktung

—  Erlebniskletterwald Lorrach an der Jugendherberge

~ Parkschwimmbad

— Angebote im Landschaftspark Gruitt

- Impulsiv Sportresort: Tennis, Soccer, Beachsports, Fitness,
Sauna, Bowling, Firmenprogramme. 14.000 gm

— Seit 2014 wieder Teil der Stadtverwaltung, zuvor bei

i EE

Burghof GmbH, modernes, attraktives
Ladengeschaft

~ Lage am Markt; digitale Infosaule
direkt am Markt

—  DTV-Zertifizierung mit dem roten ,i“

— Ré&umlich verbunden mit Buchladen

| il
5,

— Markgréflerland, Fluss und Landschaftspark Wiese / Wie-
sental

~Natur-Aktiv, lokale, regionale und iberregionale (Westweg,
Sudschwarzwaldradweg) Rad-, Wanderwege

—  Wanderbus Kleines Wiesental 2018, Radbus-Feldberg

~ Radverleih: Velostation Lérrach

- Einige Ausflugsgaststatten z. B. Schnagge Strauf3i Tiillin-
gen
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— Griinflachen: Landschaftspark Griitt, Rosenfels-Park und
weitere

Ausfliige, Besichtigungen —Vitra Design Museum, Weil am Rhein:

ca. 200.000 Besucher p.a.
— Fondation Beyeler: 489.602 Besucher in 2017

—  Kunstmuseum Basel: 334.654 Besucher in 2017, davon
Hauptbau 323.038 Besucher !

Aktuelle Projekte:

4

»

4

Wohn- und Geschéftshaus ,L6“ am Bahnhof,

Basler Strafle FuRgangerzone vor dem Dreilandermuseum,
Depotneubau Dreilandermuseum,

IBA Projekt ,Am Zoll Lorrach/Riehen®

Mehr Barrierefreiheit in 2019 im Fokus (Landkreis),
Dreilandradreiseregion, IBA 2020 Projekt, Interreg

Gastefiihrerschulung 2018/19 (auch zur Qualifizierung / spateren Aufnahme in die STG-
Datenbank).

" Quelle: Statistisches Amt Prasidialdepartement des Kantons Basel-Stadt
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3.2 Touristische Entwicklung
3.2.1 Entwicklung der touristischen Nachfrage Stadt Lorrach

Entwicklung der Ankiinfte und Ubernachtungen (gewerbliche Betriebe)

Die touristische Entwicklung in der Stadt Lorrach verlief von 2011 bis 2016 zunachst sehr konstant
mit nur leichten Zuwachsen. In 2017 kam mit der Er6ffnung des Steigenberger Hotel Stadt Lérrach
und mit dem Hotel und Hostel Heimathafen ein sichtbarer, zusatzlicher Wachstumsschub - sowohl
in qualitativer wie quantitativer Hinsicht. In 2017 stieg die Zahl der Ubernachtungen bereits von
rund 139.000 auf 156.000 an, in 2018 konnten mit fast 197.000 Ubernachtungen noch einmal deut-
lich mehr registriert werden.

Gegeniiber 2011 gab es so bei der Zahl der Ankiinfte eine enorme Steigerung von rund 58.000
Ankiinften bzw. Gésten auf rund 102.000 Géste (+ 76%) und bei den Ubernachtungen von rund
113.000 Ubernachtungen in 2011 auf rund 197.000 Ubernachtungen (+74%). Allein durch diese
Entwicklung erhalt der Tourismus (noch ohne Berlicksichtigung des starken Tagesausflugsver-
kehrs) besonderes Gewicht flir Lorrach, denn mit jedem Gast ist touristische Wertschopfung, aber
auch mehr Bekanntheit und Ansehen verbunden (Vgl. Kapitel ,Wirtschaftliche Bedeutung des Tou-
rismus®).

Abbildung 2: Ankiinfte, Ubernachtungen, Aufenthaltsdauer in Lérrach 2011 bis 2018
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Quelle: Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg, gewerbliche Betriebe > 10 Betten

Herkunft der Ubernachtungsgiste

71% der Gaste in gewerblichen Betrieben stammen aus Deutschland, 29% - und damit fast ein
Drittel aller Ubernachtungsgéste - kamen aus dem Ausland (Zahlen 2017).

Wie die nachfolgende Grafik zeigt, ist der wichtigste auslandische Quellmarkt die Schweiz (29%
der auslandischen Géste in 2017, danach folgen zunachst die Niederlande mit 17% und dann das
benachbarte Frankreich bzw. das nahegelegene Italien gleichauf mit rund 7%).

Tourismusstrategie Stadt Lorrach, ift GmbH, 26.9.2019
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Abbildung 3: Auslandische Quellméarkte 2017 (gewerbliche Ankiinfte)

m Schweiz
m Niederlande
m [talien
Frankreich
Vereinigtes Konigreich
= USA
Belgien
Osterreich
Spanien
m China (einschl. Hongkong)
Sonstiges Ausland

Quelle: Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg 2018, Betriebe mit 10 und mehr Betten

Die untenstehende Grafik zeigt, dass die Zahl der Ubernachtung aus Frankreich in den Jahren
2011 bis 2017 wieder wahrnehmbar zugenommen hat. Auch die Schweiz bleibt ein weiter wach-
sender Quellmarkt. Zuwéchse gibt es dartiber hinaus aus GroRbritannien.

Abbildung 4: Indizierte Entwicklung gewerblicher Ubernachtungen auslindischer Gaste in
der Stadt Lorrach (2011 = 100%)
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Quelle: Statistisches Landesamt Baden-Wirttemberg, gewerbliche Betriebe > 10 Betten
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Touristische Nachfrage im Jahresverlauf in der Stadt Lorrach

Die unten stehende Grafik zeigt die deutliche Saisonalitat der gewerblichen Ubernachtungsnach-
frage in Lorrach, die sich im starksten Monat Juli vor allem auf das besucherstarke STIMMEN-
Festival zuriickflhren I&sst (auch angesichts der sehr kurzen Aufenthaltsdauer), im August u.a.
auch auf Ubernachtungen im (Kurz-)Campingbereich und anderen ferienorientierten Unterkiinften
wie der Jugendherberge. Generell ist die durchschnittliche Aufenthaltsdauer ganzjéhrig eher kurz
und bestéatigt noch einmal den Status als Stadte-, Kurzreise- und Stop-Over-Ziel. Der relativ hohe
,Sockel" bei den Ankiinften und Ubernachtungen {iber das gesamte Jahr zeigt zudem den aktuell
hohen Anteil an Ubernachtungen durch Geschéftsreisende, besonders im Messemonat Marz.

Abbildung 5: Touristische Nachfrage im Jahresverlauf 2017 in der Stadt Lorrach
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Quelle: Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg, gewerbliche Betriebe > 10 Betten

3.2.2 Entwicklung der touristischen Nachfrage in der Region

Lorrach im Landkreis-Vergleich

Todtnau ist im Landkreis Lérrach mit Abstand die Destination mit den hdchsten Ubernachtungs-
zahlen. Die Platze 2 bis 4 teilen sich Weil am Rhein, Bad Bellingen und Lérrach mit fast identischem
Ubernachtungsaufkommen. Der Abstand zu Weil am Rhein und Bad Bellingen war bislang deutlich
groRer (Lorrach in 2017 rund 156.000 Ubernachtungen, in 2016 rund 139.000 Ubernachtungen).
Lérrach hat hier stark aufgeholt und es ist davon auszugehen, dass die Stadt auch noch weitere
Potenziale erschliellen kann.

Tourismusstrategie Stadt Lorrach, ift GmbH, 26.9.2019
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Abbildung 6: Vergleich der gewerblichen Ubernachtungen im Landkreis Lorrach (2018)
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Quelle: Statistisches Landesamt Baden-Wirttemberg, gewerbliche Betriebe > 10 Betten

Lorrach im Mitbewerber-Vergleich

In der Region sind Freiburg im Breisgau und Basel die Schwergewichte hinsichtlich der gewerbli-
chen Ubernachtungen. Trotz der aktuell kaum vergleichbaren absoluten Ubernachtungszahlen
sind beide Stadte aufgrund ihrer Profileigenschaften wichtige Wettbewerber fiir Lorrach. Starkster
Mitbewerber, aber auch wichtiger Kooperationspartner ist Weil am Rhein. Auch dort sind seit 2011
starke Zuwéchse bei den Ubernachtungen zu verzeichnen (+57%). Hauptgrund ist (wie auch in
Lérrach) der Bettenzuwachs, aber auch die tberregionale Strahlkraft des Vitra Design Museum.
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Abbildung 7: Ankiinfte und Ubernachtungen von Wettbewerber-Stidten (2018)
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Quelle: Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg, gewerbliche Betriebe > 10 Betten

3.2.3 Entwicklung des Beherbergungsangebotes in der Stadt Lorrach

Entwicklung der gewerblichen Betriebe und Betten

Wichtiger Wachstumsmotor einer erfolgreichen Destination ist u.a. ein gesundes Wachstum bei
den Betrieben bzw. Betten, insbesondere im Bereich Hotel bzw. hotelahnliche Betriebe. In der
Stadt Lérrach sind in 2017 (iber 600 Qualitatsbetten hinzugekommen. Dies schlagt sich direkt in
der Zahl der Ankiinfte und Ubernachtungen nieder. VVon dieser positiven Entwicklung werden kiinf-
tig auch die Bestandsbetriebe in Lorrach profitieren - vor allem auch wenn es gelingt, kiinftig in
Lérrach mehr touristisches und mehr Tagungsgeschéaft zu generieren. Bemerkenswert: trotz des
deutlichen Kapazitatszuwachses ist die Auslastung sogar noch leicht gestiegen.
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Abbildung 8: Betriebe, Betten, durchschnittliche Bettenauslastung in Lérrach 2011-2018
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Quelle: Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg, gewerbliche Betriebe > 10 Betten

Betriebs-/Bettenstruktur

Das Beherbergungsangebot in Lorrach ist gut aufgestellt. Es gibt eine Reihe traditionell anmuten-
der Hauser, aber auch neue, moderne Betriebskonzepte und Stile. Das Angebot ist dabei von klei-
neren und mittleren Betrieben gepragt. Diese Betriebe konnen kaum groRere Gruppen bzw. Ta-
gungsgruppen aufnehmen. Es gibt lediglich ein Hotel mit einer gréferen, in besonderer Weise ta-
gungs- und gruppengeeigneten Zimmerzahl, das Steigenberger Hotel Stadt Lérrach mit 178 Zim-
mern. Die brigen Hotels, Hotels gamni sowie Gasthdfe haben eher Zimmerkapazitaten zwischen

20 und 35 Zimmern (@ 24 Zimmer).

Bei den Bewertungen der Lérracher Beherbergungsbetriebe in den Hotelportalen (Stichproben bei
Booking.com und HRS.de) dominieren die ,sehr guten® Bewertungen, und es gibt auch ,herausra-
gende” Bewertungen. Die Zufriedenheit der Géste mit den Betrieben bzw. mit dem dort gebotenen
Service kann damit als iberdurchschnittlich gelten.

Zertifizierungen, Klassifizierungen

In Lérrach gibt es zehn DEHOGA-klassifizierte Betriebe (Stand 2019):

Base 1 Hotel Grenzblick***
Hotel Heimathafen***

Hotel JFM***S

Hotel Landgasthof Maien***
Hotel Meyerhof***

— Hotel Villa Elben***

Sporthotel IMPULSIV***
STADT-Hotel ***

Steigenberger Hotel Lérrach****S
Parkhotel David***

Es gibt einen Bett+Bike Betrieb, die Hellmut Walimer-Jugendherberge Lérrach. Dariiber hinaus

gibt es keine weiteren (themen-)spezifischen Zertifizierungen. Auch fehlen noch Betriebe mit der

ift:

bundesweit bedeutsamen ServiceQ Deutschland Zertifizierung. Weitere Hinweise zum Angebot

siehe Stérken-Starken-Chancen-Risiken-Profil.
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3.3 Einzugsbereich, Quellmarkte

Einzugsbereich fur Tages- und Kurzreisen

ift=

Der wichtigste Einflussfaktor flir das Marktpotenzial fir Tagesbesuche und Reisen in die Region
ist die Zahl der Einwohner im relevanten Einzugsgebiet. Die Einzugsgebietsberechnungen mittels
der Geomarketing Software GfK RegioGraph ergeben diese Potenziale fir Tages- und Kurzreisen:

Hinweis: Nicht erfasst ist hier das Einzugsgebiet in Frankreich, da dazu systemseitig keine Daten vorliegen.
Der Anteil der franzdsischen Tagesgéste ist nach Angaben der in den Gespréchen und Workshops einge-
bundenen Akteure aktuell eher gering. Gleichwohl ist es natiirlich eine wichtige Zielsetzung, die regionale
Nachfrage auch aus Frankreich zu erhGhen.

Tabelle 2: Einwohner, Hausehalte, Kaufkraft im Einzugsgebiet

Zahl der Einwohner Zahl der Haushalte | Kaufkraftin | Kaufkraftin

Einwohner | kumuliert Haushalte kumuliert Mio. € Mio. € kum.

30 Min. 747428 747428 349.657 349.657 28.067 28.067
60 Min. 1.978.481 2.725.908 901.313 | 1.250.970 71.400 99.467
90 Min. 3.122.904 5.848.813 1.384.428 | 2.635.399 129.854 229.321
120 Min. 2.388.868 8.237.681 1.068.199 | 3.703.598 75.577 304.898

Das entsprechende Einzugsgebiet fiir die Stadt Lérrach (DACH-Lander), berechnet auf Basis
durchschnittlicher PKW-Fahrzeiten auf innerstadtischen StralRen, Landes- und Bundesstrafien so-
wie Bundesautobahnen, Iasst sich damit wie folgt charakterisieren:

» Im Radius bis 30 Minuten liegen u.a. die Stadte Basel, Weil am Rhein

» |m Radius bis 60 Minuten liegen u.a. Freiburg im Breisgau

» Im Radius 60 bis 90 Minuten liegen u.a. die Stadte Offenburg, Zlrich, Luzern, Bern

» Im Radius 90 bis 180 Minuten liegen u.a. die Stadte Baden-Baden, Villingen-Schwenningen,
Konstanz, St. Gallen.

Faustregel: die Nachfrage fiir Tagesausflige kommt zu vier Fiinftel aus einem Umkreis von bis zu
einer Stunde Fahrzeit und Kurzreisen i.d.R. aus einem Einzugsgebiet bis zwei Stunden Fahrzeit.
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Karte: Einzugsgebiet der Stadt Lérrach fiir Tage
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Quelle: ift GmbH auf Basis GfK RegioGraph 2018, fir Frankreich liegen keine vergleichbaren daten vor
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3.4 Relative Bedeutung des Tourismus, Tourismusintensitat

ift:

Die Tourismusintensitat (Ubernachtungen je 1.000 Einwohner) gibt wichtige Hinweise auf die rela-
tive Bedeutung des Tourismus fiir eine Stadt oder eine Region. Vergleicht man die Tourismusin-

tensitat der Stadt Lorrach mit den ausgewahlten Stadten, dann wird deutlich, dass Lérrach noch

eine vergleichsweise niedrige Tourismusintensitat hat und dass der Anteil des Tourismus an der
Lorracher Wirtschaftsleistung weiter ausbaufahig ist.

Tabelle 3: Tourismusintensitat Stadt Lérrach und ausgewabhlter Vergleichsorte / -regionen

Ubernachtungen | Einwohner Stand | Tourismusintensitat

2018 31.12.2016 2018
Bad-Sackingen 144.634 17.073 8.472
Freiburg 1.708.237 227.590 7.506
Basel 1.386.499 199.947 6.934
Weil am Rhein 199.637 30.164 6.618
Lorrach LK 1.290.022 227.545 5.669
Lorrach 196.883 49.153 4.006
Rastatt 178.348 48.494 3.678
Offenburg 184.809 58.736 3.146
Schopfheim 45.079 19.645 2.295
Baden-Wiirttemberg 54.857.346 10.951.893 5.009

Quelle: Ubernachtungszahlen 2018 und Einwohnerzahlen zum 31.12.2016, statistisches Landesamt Baden-Wiirt-
temberg 2018, Betriebe mit 10 und mehr Betten
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3.5 Aktuelles touristisches Marketing, AuRenauftritt

Hinweis: Hier werden bereits erste Optimierungshinweise gegeben, die spéter im Mallnahmen-
Kapitel 6.7 wieder aufgegriffen werden. Hintergrund ist, dass die Lérrach-Website aktuell schon in
der Relaunch-Phase ist. Daher wird hier auf eine detaillierte Analyse der heutigen Seite verzichtet.

Touristischer Auftritt im Internet
Die Website der Stadt Lérrach war veraltet, die neue, moderne, responsive Website wurde im Mai
2019 freigeschaltet. Die touristische Website bleibt Teil des stadtischen Auftrittes. Kunftig sollen
die touristischen Informationen deutlich emotionaler dargestellt werden (groRere Bilder, attraktive
Bildwelten, ,Storytelling®). Weiterer Handlungsbedarf besteht z. B. bei der Einbindung von Luftauf-
nahmen und interaktiven Karten, die die Lage im Dreilandereck verdeutlichen, der Vernetzung mit
den sozialen Medien bzw. dem Generieren von User-generated Content, der starkeren Prasenta-
tion der Gastgeber und ihrer Angebote. Auch miissen die Printprodukte online nutzbar werden
(aktuell nur Bestellung auf dem Postweg méglich). Kiinftige Aufgabe wird auch sein, Gasten (und
Reiseveranstaltern) auf innovative, attraktive Art Tipps und Programmvorschlége fiir kurze Aufent-
halte (4, 6, 8 Stunden) bzw. Ubernachtungsaufenthalte zu bieten. Die neue Website muss auch die
innovative, bildstarke, den Gast animierende Darstellung auf dem Smartphone oder Tablet ermég-
lichen, denn aktuell ist die Darstellung wenig attraktiv. '

)b
&l
<
e RPLtL T8 X
aw s s
0
Startseite > Tourismus > Lorrach & Lebensart > Lémachis TopTen <™ & =
Ubernachten in
.
Lérrach's Top Ten Lorrach
Burghof Lérrach
Kulturzentrum und Informationspunkt R -t
Do ©rgatnins
reilandermuseum
* wo =0 R B
rerpre— ) Hotel JF1

Quelle: Website www.loerach.de
(Stand Februar 2019, Relaunch im Mai veréffentlicht)

to11 hiz

Destination

Auftritt der Stadt Lorrach in den sozialen
Medien

Aktuell nur stadtischer, kein touristischer Fa-
cebook-Auftritt. Viele starke, fiir die Lorra-
cher wichtige Themen, fir Gaste jedoch we-
niger relevant. Aktuell noch keine touristi-
schen Aktionen, Wettbewerbe, AdWerbung
0.8. Die besonderen Potenziale zur Anspra-
che von Touristen und zur Vernetzung von
Géasten und Einheimischen werden noch
nicht ausgeschdpft.

I
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Zum Vergleich / Erfolgsbeispiel: Der Internetauftritt von Basel

Die Stadt Basel verflgt tiber einen sehr attraktiven Webauftritt, der Maf3stabe fiir die Internetkom-
munikation im Dreilandereck setzt.

» Selbstbewusst und ausdrucksstark
» Modern, innovativ

» Herausragende, grolRe Bilder [
ljﬂl\"qlhlnmhkmﬂt‘lichl\lﬂy‘b!ndg} "

» Besondere, einheitliche, harmoni- : | e, & R
sche Farbwelt (Blautone/-filter, ' E :
gefallige rote Signalfarbe als Kon-
trast, dazu viel Weilraum), attrak-
tive, auch emotionale Symbole

UNTERKUNFT BUCHEN

» Emotionale Ansprache

» Starkes Marketinginstrumente mit
Gastenutzen: die BaselCard

» Verkaufsorientierung: Online
Buchungstool, online buchbare
Pauschalangebote mit Highlight-
Angeboten und Events

» Einbindung der Basler, Insider Tipps
Portal / ,Das Basel der Baseler*

» Business-to-Business-Informationen
und Angebote: , Travel Trade® fiir
Reise-, Busgruppenveranstalter (Ba-
selin 2,4, 8 Stunden, in 24, 48, 72
Stunden, Sales Guide in Englisch),

* H H ~ ) BASEL METROPOLE IM
MICE* Guides, Premium MICE Part Sl

ner / Convention Bureau von Basel R % :
Tourismus : ‘ /

» Attraktiver, bestens mobilfahiger
Auftritt, der neugierig und Lust
auf einen Basel-Besuch macht.

”

a a
Cuttvee Untimited. Cuttvrt Untimited. Cottirt Untimited
. #2 EINESTADT, DREI
LANDER
17 GRUNDE,

BASEL ZU LIEBEN

Es gibt viele Griinde, Basel und die Basler
zu lieben.

Hies [l Ubersicht »
Unser Upgrade fiir Sie
DIE

Quelle: www.basel.ch
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Printprodukte
Fur Lorrach gibt es einheitlich gestaltete, handliche Broschiren im DIN lang Format

» ,Seelenbaumler” (Gastgeberverzeichnis, Deutsch / Englisch, ausklappbare Karte)

» ,Stadterkundler” (Stadt- und Erlebnisfuhrungen)

» ,Streifziigler (Sehenswertes Ldrrach / Region, deutsch / englisch / franzdsisch, ausklapp-
bare Karte)

» ,Skulpturenweg”.

Seelenbaumler Stadterkundler | Streifziigle Skulpturenweg

Stadt- und Erlebnisfohrungen Kunstspaziergang durch
In Lorrach die Stadt

| Lérrach

Quelle: www.loerrach.de, Facebookseite Stadt Lérrach, Flyer

» Guter Content, aber das Thema Dreildndereck wird nicht ausreichend und emotional genug
kommuniziert, Beschreibung missen noch mehr ,Lust* auf Besuche wecken (z. B. beim Drei-
landermuseum). Generell sind alle Angebote im ,Streifziigler” gleich gewichtet (dabei sind Leit-
themen / Leitprodukte, aber auch eine Reihe von Angeboten, die fir Gaste wenig relevant sind).

» Das DIN lang Format eignet sich gut fir das Gastgeberverzeichnis und fiir die Stadt- und Er-
lebnisfuhrungen, jedoch weniger firr die Image-, Stadtinformationen (zu kleine Bilder, zu wenig
Raum fir ,Storytelling“ / Geschichten tber Lorrach, die Lorracher, die besonderen Feste und
das Leben in der Dreilanderregion).

» Gut in der Stadterkundler-Broschire: die Vorstellung der Géstefthrer (kdnnte sogar noch per-
sonlicher ausfallen). Uberwiegend klassische Themen- und Erlebnisfiihrungen, keine neuen,
multisensorischen, multimedialen Erlebnisfihrungen (Kulinarik-Flhrungen, Stadtrallyes 0.8.).

Neben den stadtischen Flyern bietet der Flyer ,L6rrach - Entdeckungen mit der KONUS-Géste-
karte* sehr gute Anséatze fir die Kommunikation der wichtigsten Ausflugsziele im Dreilandereck —
mit praktischen Hinweisen zu den Verkehrsmitteln, Fahrtzeiten, Umsteigepunkten, mit QR-Codes
zu weiterfiihrenden Informationsstellen und auch mit sichtbarer Verbindung zum Schwarzwald.
Hinsichtlich der Gestaltung des wichtigen Flyers gibt es noch Optimierungspotenzial (Farben,
Bild-, Schriftgrofien, Bilder, ggf. kiinftig 8-Seiten).
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Abbildung 9: KONUS-Gastekarte Flyer der Stadt Lorrach

Ve

Quelle: Flyer der Stadt Lorrach
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3.6 Touristische Organisation / Touristinformation

Das Tourismusmanagement in Lorrach ist bei der Stadtverwaltung im Bereich ,Kultur und Touris-
mus* angesiedelt. Im stadtischen Haushalt fur 2019 sind fur ,Kultur und Tourismus® insgesamt
Zuwendungen in Hohe von 5,319 Mio. € angesetzt (nach Verrechnung mit den Einnahmen in die-
sem Bereich). Davon entfallen auf , Tourismus* 568 T€, auf das Dreilandermuseum 1,78 Mio. € und
auf ,Sonstige Kulturpflege* als gréRter Einzelposition 2,699 Mio. €.

Deutlich wird, dass das Thema Kultur fiir Lérrach eine wichtige Rolle spielt. Weitere Ausgabeposi-
tionen im stadtischen Haushalt, die mittelbar mit Tourismus, Offentlichkeitsarbeit und Werbung zu
tun haben, entfallen auf ,Medien und Kommunikation®, fir die fir 2019 insgesamt 874 T€ angesetzt
sind (darunter auch Aufwendungen fiir den Wochenmarkt und den Weihnachtsmarkt in Lérrach).

Die groften Positionen im Teilhaushalt Tourismus fiir 2019 sind:

» Beiden Einnahmen (insgesamt 91,6 T€):
- 70 T€ fiir die KONUS-Géstekarte (gezahlt durch die Beherbergungsbetriebe)
- 9 TE fir Verkauf Souvenirs, Blicher, Spiele etc.

- 8 T€ fir AnschlieRergeblhren Unterkunftsverzeichnis ,Seelenbaumler und Portorlicker-
stattungen

- 4,5 T€ fur Stadtfihrungen
» Beiden Ausgaben (insgesamt 658,9 T€):
- 261 T€ Personalaufwendungen
- 126 T€ fir ,allgemeine Serviceleistungen® und ,allgemeine Steuerungsleistungen*
- 61 T€ KONUS-Géstekarte (abgeflihrt an Schwarzwald Tourismus GmbH)
- 45 T€ Gebaudekosten und Gebaudemanagement
- 20 T€ Broschuren, Prospekte (u.a. Seelenbaumler, Nachdruck Streifzigler)
- 20 T€ Anzeigenwerbung
- 15 T€ Messen (v.a. Regiomesse)
- 11 T€ Offentlichkeitsarbeit Gasteinformation
- 8 T€ Wareneinkauf (Souvenirs, Bicher, Spiele etc.)

- 3,5 T€ Mitgliedsbeitrage (Naturpark Stidschwarzwald, Westwegfonds, Baseltourismus, 1G
Dinkelberg)

Separat wurden noch folgende Umsétze seitens der Touristinformation genannt:
- Ticketverkaufe Umsatz 2018: 9 T€, 2017: 5,8 T€, Tendenz steigend
- Verkaufe OPNV-Tickets: neu seit Januar 2019
- Verkauf Gutscheine Pro Lérrach ca. 18 T€ p.a. (ohne Gewinnspanne)

Im Jahr 2019 werden in der Tourismusarbeit 2,5 Vollzeitstellen in der Touristinformation (80%-,
70%-, 50%-, 50%-Krafte), 1 Vollzeitstelle im generellen Tourismusmanagement und 2 DHBW-Stu-
dentinnen im Wechsel (entspricht etwa 1 VZ) eingesetzt.
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Die wichtigsten Kennziffern lauten:
» Kostendeckungsgrad: 13,9%

» Anteil Personalaufwand: 39,6% bzw. 58,7% (unter Berlicksichtigung ,allgemeine Serviceleis-
tungen” und ,allgemeine Steuerungsleistungen®)

» Anteil Sachkosten Marketing (ohne KONUS-Gastekarte): 14,2% (93,3 T€, einschlieBlich Mit-
gliedsbeitrage)

» Aufwendungen Tourismus pro gewerblicher Ubernachtung (ohne Verrechnung mit Einnah-
men): 3,35 €

» Aufwendungen Tourismus pro gewerblicher Ubernachtung (mit Verrechnung mit Einnahmen):
288 €

» Aufwendungen Tourismus pro gewerblichem Gast (ohne Verrechnung mit Einnahmen): 6,43 €

» Aufwendungen Tourismus pro gewerblichem Gast (mit Verrechnung mit Einnahmen): 5,54 €

Bewertung:

» Das eingesetzte Budget ist iiberdurchschnittlich. So wurden laut einer Erhebung in Rhein-
land-Pfalz in Orten mit 100.000 bis 250.000 Ubernachtungen pro Jahr im Jahr 2009 pro Uber-
nachtung 1,32 € eingesetzt?. Heute und bei Stadten durfte dieser Wert deutlich héher liegen.
Nach unserer Erfahrung und Einschatzung auf Basis von Analysen fir verschiedene Touris-
musorte in den letzten Jahren ist das eingesetzte Budget pro Ubernachtung in Lérrach jedoch
auch heute als Uberdurchschnittlich zu bewerten — auch wenn man die Positionen ,allgemeine
Serviceleistungen® und ,allgemeine Steuerungsleistungen® unberlicksichtigt l&sst, die andern-
orts so nicht mit einflielen in Vergleiche, die ift vorliegen.

» Der Kostendeckungsgrad ist vergleichsweise gering. Vergleichbare Stadte kamen hier auf
Werte zwischen 15% und 65%?3. Das Sparkassen-Tourismusbarometer weist flir Tourismus-
orte mit 75.000 bis 200.000 Ubernachtungen beispielsweise pro Jahr einen Kostendeckungs-
grad von 38%* aus. Bereiche, wo andere mehr Einnahmen erzielen, sind: Verkauf Veranstal-
tungstickets, Verkauf Eintrittskarten fur GroRattraktionen am Standort, selbst durchgefiihrte
Pauschalangebote, Veranstaltungen/Feste, Durchfiihrung Ausflugsfahrten.

2 Quelle: ,Tourismusstrukturen auf der lokalen Ebene in Rheinland-Pfalz*, 2009, Verglichen wurden hier aller-
dings nicht nur Stadte, sondern alle Tourismusorte in Rheinland-Pfalz, also z. B. auch Kurorte, wo die Klinik-
Ubernachtungen mit in die Berechnungen eingehen

3 Quelle: Wert eines von ift untersuchten Tourismusortes mit 565 T€ eingesetztem Budget und rund 450.000
Gastelbernachtungen bei 200.000 Gésten. rund

4 Quelle: dwif, Sparkassen-Tourismusbarometer Niedersachsen 2011. Anmerkung ,Barometer Bundeslander*:
Gesamtwert der Bundeslander, fir die das Tourismusbarometer erarbeitet wurde: Brandenburg, Mecklenburg-
Vorpommern, Niedersachsen, Rheinland-Pfalz, Saarland, Sachsen-Anhalt, Sachsen, Schleswig-Holstein,
Thiiringen
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» Die Personalausstattung ist unterdurchschnittlich. So hatten laut Sparkassen-Tourismus-
barometer Orte mit 75.000 bis zu 200.000 Ubernachtungen durchschnittlich acht Stellen bei
finf Vollzeitstellen und einen Personalkostenanteil von 46%3. Lorrach hat 4,5 Vollzeitstellen
(einschlieflich DHBW-Studentinnen) und Personalaufwand (ohne allgemeine Serviceleistun-
gen und allgemeine Steuerungsleistungen) in Hohe von 39,6% des Budgets.

Die Touristinformation der Stadt Lorrach

Ein gréRerer Anteil der Aufwendungen entfallt auf die stadtische Touristinformation. Sie ist seit
2014 wieder Teil der Stadtverwaltung (ehemals Tochter der Burghof GmbH), verfiigt iber eine
zentrale Lage am Alten Markt und ist raumlich mit einer Buchhandlung verbunden.

Prospekte und Waren werden ansprechend und Ubersichtlich prasentiert. Die Anmutung der Tou-
ristinformation ist modern und kdnnte etwas emotionaler sein (z. B. groltformatigere Fotos von
Sehenswiirdigkeiten, Alltagsszenen, Flair; Videosequenzen von Veranstaltungen).

Direkt am Markt informiert eine gut erkennbare digitale Infosgule die Besucher der Stadt.

Fir FuRganger ist die Touristinformation somit sehr gut gelegen und erreichbar, fir PKW-Fahrer
weniger (Parkhaus aber fulaufig in der Nahe).

Die Offnungszeiten von Montag bis Freitag 9:00 bis 17:00 Uhr und samstags von 9:00 bis 14:00
Uhr sind angemessen.

5 Quelle: dwif, Sparkassen-Tourismusbarometer Niedersachsen 2011. Anmerkung ,Barometer Bundeslander:
Gesamtwert der Bundeslander, fir die das Tourismusbarometer erarbeitet wurde: Brandenburg, Mecklenburg-
Vorpommern, Niedersachsen, Rheinland-Pfalz, Saarland, Sachsen-Anhalt, Sachsen, Schleswig-Holstein,
Thiiringen
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Touristische Informationspunkte

Touristische Informationspunkte im Sinne von einheitlich ausgestatteten Informationsstellen (z. B.
in den touristischen und Kultureinrichtungen der Stadt Lérrach) gibt es aktuell noch nicht. Allerdings
werden beispielsweise im Burghof Prospekte der Stadt ausgelegt.

Fazit:

Fir den Tourismus setzt die Stadt Lérrach Budget in angemessener Hohe ein, da bei den Kennzif-
fern nicht nur der Ubernachtungstourismus, sondern auch der fiir Lérrach besonders bedeutende
Tages- und Einkaufstourismus zu beriicksichtigen sind. So verzeichnet Lorrach durch alle Arten
von Ubernachtungsgésten (gewerblich, nicht-gewerblich, Bekannten- und Verwandtenbesucher)
und Tagesgaste insgesamt mehr als 1,2 Mio. Aufenthaltstage pro Jahr. Rechnerisch ergeben sich
durch die Umsatze dieser Gaste pro Jahr kommunale Steuereinnahmen in Hohe von (siehe nachs-
tes Kapitel zu den wirtschaftlichen Effekten) gut einer Million Euro. Diese Einnahmen sind aller-
dings nicht nur mit den Ausgaben fiir Tourismus im engeren Sinn ins Verhaltnis zu setzen, sondern
auch mit Teilen der Aufwendungen fiir Kultur und Kommunikation.

Ansatze flr Optimierungen sind die Personalausstattung (unterdurchschnittlich) und der Kosten-
deckungsgrad (unterdurchschnittlich).
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3.7 Wirtschaftliche Bedeutung des Tourismus, Effekte

Basis fiir die Berechnungen sind die Ubernachtungs- und Tagesgéste (Mengengeriist) sowie Da-
ten zum Ausgabeverhalten der Touristen. Die folgenden Berechnungen betreffen dabei den ,nor-
malen“ Tages- und Ubernachtungstourismus in Lorrach. In den dargestellten Berechnungen nicht
enthalten sind die wirtschaftlichen Effekte, die durch den stark shoppingorientierten
Grenztourismus aus der Schweiz erwirtschaftet werden (Ubernachtungen und touristische Ta-
gesausfliige enthalten, Sondereffekte durch Einkaufe taglicher und nicht-taglicher Bedarf jedoch
nicht). Aufgrund fehlender Statistiken kdnnen dazu an dieser Stelle keine validen Aussagen getrof-
fen werden.

Umsitze durch Tages- und Ubernachtungstourismus

Die Berechnung der wirtschaftlichen Bedeutung des Tourismus fiir die Stadt Lorrach basiert auf
den Daten der amtlichen Statistik, des Gastgeberverzeichnisses und der Buchungsportale HRS
und Booking.com. Die Ubernachtungen im Segment privater Besucherverkehr wurden auf Basis
der Grundlagenstudien zum Ubernachtungs- und Tagestourismus in Baden-Wiirttemberg 2017 ab-
geschatzt. Zur Ermittlung der von diesem Nachfragevolumen ausgehenden wirtschaftlichen Effekte
werden die Aufenthaltstage in den Segmenten mit den regionsspezifischen Durchschnittsausga-
ben pro Kopf / Tag multipliziert, die einschlagigen Grundlagenstudien entnommen wurden.

Tabelle 4: Aufenthaltstage und Bruttoumsétze in Lorrach 2017

Besuchersegment Aufenthalts- | Ausgaben pro Bruttoumsatz
tage Kopfl Tag in EUR| in EUR

Ubernachtungsgiste 594.127 52,44 31.157.771
» in meldepflichtigen Betrieben (= 10 Betten) 130.5956 136,447 17.817.816
» bei Privatvermietern (< 10 Betten) 7.2278 82,60° 596.950
» auf Campingplétzen 29.54910 47,09" 1.391.370
» bei Freunden, Bekannten und Verwandten 426.75612 26,6013 11.351.635
Tagesreisende 640.000%4 25,8015 16.512.000
GESAMT (gerundet) 1.234.000 38,66 47.670.000

Quelle:-Eigene Berechnung-ft GmbH-2018 auf Basis der angegebenen Quellen

6  Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg 2018 (ohne Camping)

7 Hochrechnung ift GmbH auf Basis Grundlagenstudie des dwif (Hrsg.): Ausgaben der Ubernachtungsgaste in Deut-
schland, Nr. 53/2010, S. 50 fiir die Reisegebiete Nordlicher, Mittlerer und Sidlicher Schwarzwald und einer ge-
schatzten Inflation von 4,6 Prozent (Inflation fir das Bundesland Baden-Wirttemberg laut Studie zum Wirtschafts-
faktor Tourismus fiir das Bundesland Baden-Wiirttemberg 2017.

8  Berechnung ift GmbH auf Basis Anzahl der Betten laut Gastgeberverzeichnis der Stadt Lorrach sowie Angaben in
Online-Buchungsportalen und einer vorsichtig geschétzten Auslastung von 20 Prozent.

9 dwif (Hrsg.): Wirtschaftsfaktor Tourismus fiir das Bundesland Baden-Wiirttemberg 2017

10 Berechnung ift auf Basis Anzahl Stellplatze laut Gastgeberverzeichnis sowie durchschnittlich 179 Ubernachtungen
pro Touristikstellplatz in Baden-Wiirttemberg und 179,9 Ubernachtungen je Dauercampingstellplatz laut Grundla-
genstudie des dwif (Hrsg.): Der Campingplatz- und Reisemobil-Tourismus als Wirtschaftsfaktor, Mlinchen, 2018.

" Baden-Wiirttembergischer Industrie- und Handelskammertag e.V. (Hrsg.): Camping- und Reisemobiltourismus 2018
in Baden-Wiirttemberg, S. 33 (Durchschnittswert fiir Ausgaben auf Touristik- und Dauercampingstellplatzen).

12 Berechnung ift aus Basis Anzahl der Haushalte in Lorrach laut Statistischem Landesamt Baden-Wiirttemberg sowie
durchschnittlich 17,3 Ubernachtungen pro Haushalt in Baden-Wirttemberg laut Grundlagenstudie des dwif (Hrsg.):
Wirtschaftsfaktor Tourismus fiir das Bundesland Baden-W(rttemberg 2017, Miinchen, 2018.

13 dwif (Hrsg.): Wirtschaftsfaktor Tourismus fiir das Bundesland Baden-Wiirttemberg 2017

14 Berechnung ift GmbH auf Basis von Zahl der Tagesreisen ja gewerblicher Ubernachtung im Reisegebiet Schwarz-
wald laut Grundlagenstudie des dwif (Hrsg.): Tagesreisen der Deutschen, Nr. 55/2013, S. 78.

5 dwif (Hrsg.): Wirtschaftsfaktor Tourismus fiir das Bundesland Baden-Wiirttemberg 2017
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Insgesamt wurde durch den Tourismus in Lérrach im Jahr 2017 ein Bruttoumsatz von 47,7 Milli-
onen Euro erwirtschaftet. Diese Umsétze verteilen sich dabei wie folgt auf die einzelnen Branchen:

» Die Gastronomie mit einem Anteil von 31 Prozent und der Einzelhandel mit einem Anteil
von 29 Prozent am Bruttoumsatz profitieren am starksten vom Tourismus.

» Der Umsatzanteil der Beherbergung betragt 17 Prozent.

Abbildung 10: Verteilung der Bruttoumsatze nach Branchen 2017

Dienstleistung
Transport 3,5 Mio. €
0,6 Mig. € 7% Beherbgrgung
1% 7,9 Mio. €
17%

Unterhaltung
7,1 Mio. €
15%
Gastronomie
14,8 Mio. €
Einzelhandel 31%
13,8 Mio. €

29%

Quelle: Eigene Berechnung ift GmbH 2018 auf Basis der angegebenen Quellen

Darstellung der Einkommenseffekte

Aus den Nettoumsatzen (nach Abzug der Mehrwertsteuer) werden bei den Unternehmen und
Dienstleistern, die touristischen Produkte an den Gast verkaufen, direkte Einkommenswirkungen
in Form von L6éhnen, Gehéltern und Gewinnen in einer GréRenordnung von rund 15,8 Millionen
EUR erzielt. Der Anteil an Vorleistungen von Unternehmen und Dienstleistern (in Form von Ener-
gie, Unterauftragen u.a.) betragt 25,5 Millionen EUR, davon werden wieder bei diesen Lieferanten
Einkommen in Hohe von 7,7 Millionen EUR erzielt. Der Tourismus sorgte also in Lérrach im
Jahr 2017 insgesamt fiir Wertschopfungseffekte in Hohe von rund 23,5 Millionen EUR.

Beitrag des Tourismus zum Volkseinkommen

Der relative Beitrag des Tourismus zum Volkseinkommen in der Stadt Lorrach 1&sst sich durch die
Gegendberstellung des touristischen Einkommens mit dem gesamten Volkseinkommen ermitteln. Das
Volkseinkommen betrug in Baden-Wiurttemberg 2017 insgesamt 370,42 Mrd. EUR. Das entspricht
einem durchschnittlichen Volkseinkommen pro Einwohner'® von 33.674 EUR. Eine Regionali-
sierung der Daten auf Ebene der Landkreise und kreisfreien Stadte liegt nicht vor. Die Regionali-
sierung wurde daher mit Hilfe der Indexwerte der Kaufkraft vorgenommen. Das Volkseinkommen
fur Lérrach wurde daher mittels folgender Hilfsrechnung hergeleitet: Einwohnerzahl x durchschnitt-
liches Volkseinkommen pro Einwohner x Kaufkraftindex der Stadt bezogen auf den Landesdurch-
schnitt = Volkseinkommen in der Stadt Lérrach. In Summe konnte fiir Lorrach auf diese Weise

6 Vgl. ,Volkswirtschaftliche Gesamtrechnung der Lander*, Stuttgart 2016.
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ein Volkseinkommen von rund 1,6 Mrd. EUR ermittelt werden. Das Volkseinkommen entspricht
der Wertschépfung. Der Anteil der touristischen Wertschopfung am Volkseinkommen (= gesamte
Wertschdpfung) kann nun durch einfache Division der touristischen Wertschépfung durch die ge-
samte Wertschopfung ermittelt werden:

Anteil des Tourismus am Volkseinkommen in Lorrach 2017

» Volkseinkommen gesamt 1,60 Mrd. EUR
» Touristische Wertschdpfung 0,024 Mrd. EUR
» Anteil des Tourismus am Volkseinkommen  1,5%

Quelle: Eigene Berechnungen ift GmbH auf Basis der angegebenen Quellen und Berechnungswege.

Der Anteil des Tourismus am Volkseinkommen in Lorrach betrug 2017 bereits 1,5% (in 2018 noch
deutliche Steigerung der Ubernachtungszahlen). Hingewiesen sei an dieser Stelle erneut darauf,
dass die hohen Sondereffekte durch den Schweizer Einkaufstourismus hier nicht eingeflossen sind.

Effekte auf dem Arbeitsmarkt

Wegen des Querschnittscharakters der Tourismusbranche ist eine exakte Berechnung der touris-
tisch induzierten Arbeitsplatze nicht moglich.” Es kann lediglich ein fiktives Aquivalent an Vollar-
beitsplatzen ermittelt werden. Hierzu kénnen mehrere methodische Anséatze verwendet werden.

Zuné&chst kann folgende Hilfsrechnung angestellt werden:

» Berechnungsgrundlage sind die von den Touristen ausgehenden absoluten Einkommenswir-
kungen der 1. und 2. Umsatzstufe von insgesamt 23,5 Mio. EUR.

» Das durchschnittliche Volkseinkommen liegt in Baden-Wirttemberg bei insgesamt 33.674
EUR pro Kopf'8, umgerechnet auf 6,31 Mio. Erwerbstétige mit Wohnort in Baden-Wirttemberg
ergibt sich ein durchschnittliches Einkommen pro Erwerbstétigem von 58.698 EUR. Uber den
Kaufkraftindex als Gewichtungsfaktor [&sst sich fir Lérrach ein durchschnittliches Einkommen
pro Erwerbstatigem von 55.146 EUR herleiten.

» Aus der Gegeniiberstellung beider Indikatoren I&sst sich ein theoretisches Aquivalent von ins-
gesamt 639 Beziehern eines durchschnittlichen Einkommens durch den Tourismus ableiten.

Da die fiir das Aquivalent eines Vollarbeitsplatzes erforderliche Wertschdpfung bzw. der erforder-
liche Umsatz je nach Wirtschaftsbereich jedoch erheblich variieren, werden in einer alternativen
Methode zur Berechnung der Arbeitsplatzaquivalente die Wirtschaftsbereiche individuell betrach-
tet. Zur Berechnung der Effekte auf dem Arbeitsmarkt werden die ermittelten, durch den Tourismus
ausgeldsten Umsétze den durch das statistische Bundesamt ermittelten Umsétzen pro Arbeitneh-
mer in den einzelnen Branchen gegenubergestellt. Diese reichen von 36.378 EUR in der Gastro-
nomie bis hin zu 168.760 EUR im Einzelhandel'. Nach dieser alternativen Berechnungsmethode
sorgt der Tourismus in Lérrach fiir rund 700 Beschaftigungsverhaltnisse. Im Durchschnitt der bei-

7 Vergleiche hierzu dwif Nr. 53, S. 136

8 Vgl. Volkswirtschaftliche Gesamtrechnung der Lander*, Stuttgart 2016.

9 Vgl. Statistik DEHOG Bundesverband 2018; Handelsverband; Statistisches Jahrbuch 2017, Nr. 13 "Arbeits-
markt", Statistisches Bundesamt, S. 355
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den Berechnungsmethoden ist von insgesamt ca. 670 tourismusinduzierten Beschaftigungs-
verhéltnissen in Lorrach auszugehen. Rechnerisch ergeben sich daraus rund 450 Vollzeitstellen-
&quivalente?,

Fiskalische Effekte

Umsatze bewirken nicht nur Einkommens- und Beschéaftigungseffekte, sondern tragen auch zum
Steueraufkommen bei. Wahrend das Land uber die Schllisselzuweisungen aus der Mehrwert-
steuer profitiert, flieBen den Kommunen nach brancheniiblichen Schatzwerten 2,5 bis 3 Prozent
vom touristischen Nettoprimarumsatz als Steuereinnahmen zu. Diese setzen sich vor allem aus
der Gewerbesteuer und aus der anteiligen Lohn- und Einkommenssteuer zusammen. Auf dieser
Basis ergeben sich fiir Lérrach bei einem Nettoprimarumsatz von 41,4 Mio. Euro jahrlich touris-
musbedingte Steuereinnahmen zwischen 1,03 und 1,24 Mio. EUR.

Weitere bedeutende Effekte

Der Tourismus hat nicht nur bedeutende wirtschaftliche Effekte. Auch die Wirkung auf das Image
und die Bekanntheit und die Lebensqualitat der Lorracher kann nicht hoch genug geschatzt wer-
den. Wenn, auch unter touristischen Gesichtspunkten, in das Stadtbild und die touristischen Ange-
bote investiert wird, dann wirken sich diese Investitionen in der Regel positiv auf das Leben in
Lérrach aus (z. B. durch eine hohere Aufenthaltsqualitét, die sichtbare Frequenz, die lebendige,
qualitatsvolle Atmosphare, gastfreundliche Qualitatsbetriebe, Kultur- und Freizeitangebote, die
weitere Verbesserung der Verkehrsanbindung u.v.m.). Aus diesen Effekten des ,weichen* Stand-
ortfaktors Tourismus resultiert eine weitere Starkung des Lebens- und Arbeitsstandortes Lérrach.

2 (blicherweise geht man von einem Faktor 1,5 bezogen auf die rechnerisch ermittelten Vollzeitaquivalente aus,
will man die Anzahl der vom Tourismus abhangigen Beschéftigungsverhéltnisse berechnen oder umgekehrt.
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3.8 Innensicht: Expertengesprache

Die Experten aus Verwaltung, Politik, Gastgewerbe, Kultur, Einzelhandel und Freizeit haben in per-
sonlich geflihrten Gesprachen wertvolle Hinweise zur aktuellen Wahrnehmung der Stadt Lorrach als
Destination gegeben sowie konkrete Ansatzpunkte zur kiinftigen Tourismusentwicklung benannt. Die
nachfolgenden ,0-Téne" stellen eine kleine Auswahl aus den ausflhrlichen Expertengesprachen
dar. Weitere Ergebnisse aus den Expertengesprachen sind in das ,Stérken-Schwéchen-Chancen-
Risiken-Profil* und die Handlungsempfehlungen eingeflossen.

Abbildung 11: O-T6ne aus den Expertengesprachen
(

Lorrach versucht

Wegen Ldérrach kommt !
.alles" zu sein.

doch keiner hierher.

Lorrach ist kein
touristischer Standort.
Lorrach kennt keiner.

Besonderheiten

der Stadt werden

in der Stadt nicht
deutlich.

- o

~

Wir wollen nicht nur das Anhangsel
von Basel sein, sondern was
Eigenes.

Wir sind die
.gleich bei
Basel”

Wir sind doch nur der
letzte glinstige Stop vo
der Grenze

Lérrach ist die Etwas ,Uniques®

. preisgunstige fehit.
Lorrach Alternative zu “\\\—/
Lérrach wird als macht kein Basel
Provinzstadt Vorort oder Bild im Kopf. ™

Lorrach ist nicht stolz auf seine
Geschichte. Ist zu klein neben
Basel, nur Industriestadt.

Kein Tourismusbewusstsein,
keine Kenntnis, was er

gesehen Tor zu Basel

Wir sind das Auffangbecken
zu Messezeiten in Basel.

Wir sind der billige
Abklatsch von

P

Basel

Wir missen uns
an die Starken

bewirkt.

Lorrach ist fiir dranhdngen Wir miissen ein
BasellAusﬂugfs- Die Franzosen elgﬁsﬁsz;rlﬁfll Wir sollten noch enger mit Weil
ELCIS e neni kénnen wir nur mit am Rhein zusammengehen.

Kultur locken.

UL R Wer da ist, ist S R L Wir sind ein bisschen
s begeistert. Ausgangspunkt, i, zu selbstzufrieden
die Region zu
Wir sollten vor Lérrach ist DIE ) LRI Den Betrieben geht es
allem das besser Einkaufsstadtin | pas Schénste an Lérrach gut. Es gibt wenig Druck
nutzen, was da ist. Siidbaden ist das ,AuRenrum® fir Innovationen

Das Dreilandermuseum
hat zu wenig Resonanz
bei den Gasten.

Mehr fir Wanderer
und Radtouristen
bieten.

Wir haben
das beste
Dreilandereck.

Manche haben vergessen
zu investieren....

Sonntags ist das Angebot

_Einziges unzureichend.
Dreilandermuseum |  Lgrrach steht fiir KONUS als Bonus
in Europa. Stadtetourismus o Stylische
Gastronomie kénnte .
und Kultur. spezifischer sein, Budgeftehﬁtellerle

Die Zusammenarbeit
mit den Touristikern ist
besser geworden.

Auf Kultur
setzen!

ehr, neue Konzepte.

f—/ Wir werden nicht richtig
einbezogen. Erst wird

beschlossen, dann mitgeteilt ...

das macht schlechtes Klima )

Wir wollen auch
Tagungen und Kongresse
in der Stadt.

Mehr Zusammenarbeit
ware gut!

Quelle: ift GmbH Expertengespréche, weitere Ausziige liegen in der Dokumentation der Tourismuskonferenz
,Ziele, Strategien” im FB Kultur und Tourismus vor.
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3.9 Ausgewahlte Trends

I

Aus der Vielzahl wichtiger Trends wird hier eine Auswahl mit besonderer Relevanz fiir die Stadt
Lérrach dargestellt. Daraus lassen sich Chancen und auch konkrete Malnahmen ableiten:

Trends generell

Erste Aspekte fiir die Stadt Lorrach

ternational wie nie, Handel und Mobilitat nehmen zu.
Vom internationalen Tourismus profitieren vor allem
die Stadte, die verkehrsméaRig perfekt angebunden und
schnell und glnstig zu erreichen sind, aber auch
Stédte, die liber viele und echte Attraktionen verfligen.

Wertewandel: Dies sind Aspekte, die den Menschen
heute immer wichtiger werden: Heimat, Regionalitét,
Authentizitat, Natur, Gesundheit, Work-Life-Balance,
Lebensfreude, Erlebnis, Genuss. Wachsende Ansprii-
che an Qualitét, Stil, Asthetik, Auswahl und Service.

Demografischer Wandel, Barrierefreiheit: Immer
mehr Altere, die lange fit bleiben, aber dann doch be-
sonders umsorgt werden missen. Wichtig: der barrie-
refreie Zugang zu Beherbergungs-, Freizeit-, Mobili-
tatsangeboten im Sinne eines , Tourismus fiir alle*.

Erlebnisorientierung: Gerade in den Stidten sucht
man heute vor allem nach Inspiration, besonderen Er-
lebnissen, an besonderen Orten.

Wandel im Verhalten: Reisen werden tendenziell im-
mer kiirzer, die Nachfrage nach Kurz-, Stadtetrips,
Ausfligen wéchst. Auch das Informations- und Bu-
chungsverhalten hat sich nachhaltig verandert: kurz-
fristig, online, ohne Bindung an feste Partner.

Neue (Lebensgefiihl-)Konzepte im Gastgewerbe:
Design Hotels, Boutique Hotels, Livingroom-Kon-
zepte, Serviced Apartments, Themenhotels, Mehr-
markenhotels u.v.m. Chill-out/Lounge Konzepte, In-
door-Farming-Restaurants, vegan, vegetarisch, Hips-
terfood, Streetfood. Minimalismus und Luxus u.v.m.

GroRere, multifunktionale Einheiten mit umfassen-
dem Angebotsspektrum, Angebotscluster: Trend
zu gréReren, multifunktionalen Einheiten mit umfas-
sendem Angebotsspektrum und thematisch / rdumlich
konzentrierten Angebotsclustern. Dadurch hohere At-
traktivitat, von der die gesamte Destination profitiert.

Digitalisierung: Info, Buchung, Austausch Uber Inter-
net bzw. soziale Netzwerke. Wichtige Basis: W-LAN
uberall und mobile Internet-Angebote.

Die Digitalisierung hat allerdings auch den Einzelhan-
del in den Stadten enorm verandert.

Tourismusstrategie Stadt Lorrach, ift GmbH, 26.9.2019

kehrsangebote, durchgangige Mehrspra-
chigkeit, neue Attraktionen mit Alleinstel-
lungen schaffen, die eine regionale und

Uberregionale Anziehungskraft entfalten.

Die besonders authentischen Merkmale
besonders in Szene setzen und mit Quali-
tats-Angeboten und Attraktionen erlebbar
machen.

Mehr Komfort, Service und Barrierefreiheit
fir Altere und Menschen mit Handicap,
aber auch flir Familien mit Kindern im
Gastgewerbe, bei Freizeitangeboten und
in 6ffentlichen Einrichtungen.

Angebote neu inszenieren, neue Erleb-
nisangebote und echte multifunktionale
Besucherattraktionen, Edutainment-An-
gebote, ,Eventisierung* von Angeboten.

Online-Kommunikation starken, Bau-
steinangebote entwickeln / Ideengeber,
Méglichkeiten fiir Online-Vertrieb priifen,
(Online-)Kommunikationskampagnen,
mit Fokus auf Lage und Leitangebote

Neue Ideen unterstiitzen, Plattformen fiir
neue Angebote und Austausch schaffen
(z. B. im Rahmen von gemeinsamen
Streetfood-Aktionen, Wettbewerben, bei
denen neue Trends gesetzt werden.

Bestehende 6ffentliche Angebote abrun-
den Uber passende offentliche und vor al-
lem gewerbliche Angebote, in den The-
menbereichen Dreilanderregion, Kultur /
Burg Rétteln, Natur.

Stadtweites W-LAN, digitales und Social
Media Marketing, Online Vertrieb starken
(vor allem Aufgabe der Betriebe). Digitale,
mobile, vernetzte Informationen, Augmen-
ted Reality, Virtual Reality in der Stadt, in
den touristischen Einrichtungen.

— Starkung stationarer Einzelhandel.
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Mobilitat: Schnell ankommen und dann komfortable
Vernetzungen am Zielort und in der Region nutzen.
Weiter im Trend: Radtourismus, E-Mobilitat.

Klimawandel, Nachhaltigkeit: Green Hotels, ,Zero
Waste Restaurants®. Green Meetings, e-Mobilitats-
konzepte, Ressourcenschonung, aber auch soziale
und wirtschaftliche Nachhaltigkeit - dieser Trend darf
kein Lippenbekenntnis bleiben.

—> Weitere Stérkung des trinationalen Ver-
kehrsverbundes, perfekte Anbindung der
Attraktionen in der Stadt und in den Orts-

teilen, Verknlipfung von Wegen, Starkung

Leihangebote Rader, e-Bikes, e-Cars.

— Lokale Partnerschaften bzw. Regionalitat
leben, e-Mobilitat ausbauen, Betriebe
sensibilisieren. Bei Investitionen auf
Nachhaltigkeit achten.

Besondere Herausforderungen flir die Branche sind der Fachkraftemangel und die Suche nach
Nachwuchskraften und Nachfolgel6sungen. In der Stadt Lérrach kommt hinzu: Aufgrund der Nahe
und attraktiven Einkommensstrukturen in der Schweiz arbeiten auch viele Lérracher z. B. in der

Schweizer Gastronomie oder Beherbergung.
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3.10 Starken-Schwachen-Chancen-Risiken-Profil (SWOT)

Bevor das zusammenfassende SWOT-Profil dargestellt wird, sind hier die Befragungsergebnisse aus
der Online-Akteursbefragung dargestellt, die sich mit den Schwachpunkten und Herausforderungen
befassen. Hinweis: Positive Assoziationen der Akteure finden sich an passender Stelle im Strategieteil.

Abbildung 12: Schwéachen Stadt Lérrach

Frage: Nennen Sie bitte drei Schwéchen der Stadt Lérrach im Bereich Tourismus

Profilierung, Alleinstellung, Konzept e —— 337,
Marketing, Werbung ~ ee—————— 3()%,
Fehlende Freizeit- / Veranstaltungsangebote ~ m——-——————— 199,
Gestaltung Innenstadt, FuRgangerzone m——————————— 17
Ausbaufahiger OPNV ~ ee—— 179,
Parksituation ~ m—— 170
Verkehrslage /flihrung  ———— 179,
Preisniveau m—— 15,
Bekanntheitsgrad — n——— 119,
Mangelnde Vernetzung, Angebote, Packages e 90,
Nahe zu Basel, Schwarzwald ~ m— 89,
Einkaufstourismus e 69,
Ausbaufahige Gastronomie und Beherbergung — s 6%,
Uberfiillung, LArm s 6%,
Fihrungen, Offnungszeiten mmm 4%
Fehlendes Infomaterial w49,

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%
Quelle: Online-Akteursbefragung Stadt Lorrach 2018, ift GmbH; n = 53

Die beiden grolten Schwéchen sind aus Sicht der an der Befragung beteiligten Akteure die fehlende
Profilierung und Alleinstellung und das aktuelle touristische Marketing.

Abbildung 13: Angenommene Hinderungsgriinde fiir einen Besuch der Stadt Lérrach

Frage: Welche Griinde gibt es Ihrer Ansicht nach, warum Touristen nicht nach Lérrach kommen?
(Mehrfachnennungen méglich)

Fehlende Angebote, Attraktionen, Alleinstellung S N 350/
Wettbewerber Umfeld (Basel, SW, Natur) e —————— 330/
Niedriger Bekanntheitsgrad S - —————— /0
Fehlendes Profil, kein Image als Ferienort - .- 1%,
Hohes Preisniveau n— 2 1%,
Mangelnde Marketingaktivitdten m— ——— 10%
Anbindung, Erreichbarkeit Schwarzwald m— — 0/,
Verkehrssituation m—— 00,
Wenig attraktive Innenstadt - 0%,
Einkaufsmoglichkeiten ausbauféhig e 50/
Uberfullung s 50/
Parkplatzsituation /-preise m— 50/,
Beherbergung, Gastronomie m— 50,
Keine Ausgehmdglichkeiten e 50/
Fehlende Badeangebote — 5% | | |

0% 10% 20% 30% 40%

Quelle: Online-Akteursbefraguna Stadt Lorrach 2018, ift GmbH; n = 58
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Griinde, warum Touristen nicht nach Lérrach kommen, sind aus Sicht der befragten Akteure das
Fehlen von Angeboten und Attraktionen, aber auch schlichtweg die Tatsache, dass Lérrach vielen
potenziellen Gasten noch gar nicht als attraktive Destination bekannt ist.

Starken-Schwachen-Chancen-Risiken Profil

Aus der Online-Befragung, den Expertengesprachen und Workshops sowie den ift Vor-Ort-Untersu-
chungen lassen sich diese Starken, Schwéchen, Chancen und Risiken zusammenfassen:

Starken

Lage, Erreichbarkeit, Naturraume, Landschaft

v

AN

ANERN

v

Besonders mildes Klima, viel Sonnentage, daraus
resultierend ein mediterranes Lebensgefiihl

Lage im Dreilandereck Deutschland-Schweiz-Frankreich
Einwohnerstarke, bedeutende Stédte im Umfeld (Basel)
Nahe Flughafen Basel Mulhouse Freiburg

Gute Anbindung: Autobahnen, Bahn, OPNV von Basel
aus, Radtransport in S-Bahn mdglich

Mitglied im KONUS-Verbund

Attraktive, idyllische Landschaft (Wald, Héhenziige
rund um Ldrrach mit besonderen Aussichten auf die
Stadt, Fluss Wiese / Wiesental, Markgraflerland)
Bedeutende regionale und (iberregionale Rad- und
Wanderwege

Nahe Vogesen, Schwarzwald (fir Ausflige)

% Fehlende OPNV-Verbindungen zwischen den
Gemeinden, zeitraubendes Umsteigen von
Bahn auf Bus (Ausrichtung OPNV auf Schul-,
Alltagsverkehr), OPNV in Richtung Wiesental
ausbaufahig; Takte an den Wochenenden
Temporar fehlende Parkplatze (samstags, zu
GroRevents), zu wenige Parkhduser mit ausrei-
chenden Deckenhdhen und breiten Auffahrten

Stadtbild(er) Kernstadt, Ortsteile, allgemeine Infrastruktur, Wege

v" Attraktive, lebendige Stadt, international gepragt % Keine historische Altstadt

v" Hohe Aufenthaltsqualitat / besonderes Lebensgefiihl % W-LAN in der Stadt nur als free-key Lorrach am
rund um den Marktplatz alten Marktplatz und in der Touristinfo, kostenlo-

v" Hohe Lebensqualitat, beste Arbeitshedingungen ser Zugang fiir drei Stunden

v Starker Einzelhandel, guter Mix, alle Anspruchsniveaus | * Wenige Busparkplatze

v" Hohe Kaufkraft Stadt / Region % Rhein-Radweg;: nur wenige fahren den Abste-

v Uberschaubare Innenstadt, kurze Wege cher nach Lorrach

v Parken in der Innenstadt (generell, im Gegensatz zu % Keine MTB-Strecken (diese wertschopfungs-
Basel) starke Zielgruppe geht nach Todtnau und Frei-

v’ Attraktive lokale, regionale, iberregionale Radwege burg), laufendes Projekt in der Stadlt Lérrach

v’ Gute Radwege-, Wanderwegebeschilderung wegen nicht IGsbarer Naturschutz- und Eigen-

v W-LAN am Marktplatz tumsfragen aufgegeben)

Touristische Angebote

v" Burghof: Herausragende Kulturangebote, 100.000 Besu- | % Wenige “buchbare* touristische Angebote und At-

cher (hier Saisonprogramm, Tagungen)

traktionen (die Anlésse fiir Wiederholungsbesuche
liefern — mit Ausnahme der jéhrlichen Events;
Buchbarkeit Erlebnisse gewinnt an Bedeutung und
hat im Markt aktuell starke Zuwachse).
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v" Burgruine Roétteln: 50.000 Besucher / Jahr + Burgfesti- x
val, sporadisch aufmerksamkeitsstarke Events wie x
,Red Ballon Festival* (erst- und einmalig in 2018)

v" STIMMEN Festival (,bis zu 34.000 Besucher* / Jahr, x
gemaR Presseberichterstattung)

v" Fasnacht als besonderes Kultur-/Heimatevent (rund
100.000 Besucher / Jahr, hohe Identifikation vor Ort)

v" Dreilandermuseum (25.000 Besucher / Jahr), regelma- | %
Rige grofle Sonderausstellungen, Veranstaltungen, Mit-
gliedschaft im Museumsnetzwerk

v" Néhe zu Basel, Riehen, Weil am Rhein, starke Kultur-
angebote in direkter Nachbarschaft

v" Kultur Locations wie Nelli Nashorn Kultur-Villa

v" Bedeutende Freizeitangebote (z.T. auch fiir Jugendgrup-
pen, Firmen als Rahmenprogramme geeignet): Erlebnis-
kletterwald Lérrach, Parkschwimmbad, IMPULSIV Hotel- | 4
und Freizeitcenter Lorrach, Landschaftspark Griitt, Rad-
und Wanderwege im Umfeld

X X 8 %

@ Freizeit- und
’ Tourismusberatung
GmbH

Zu wenige Angebote fir eine ,Kulturstadt®.
Dreilandereck-Thema im Stadtbild und in den Be-
trieben noch nicht ausreichend wahrnehmbar.
Dreilandermuseum: aktuell wenig Uberregionale
touristische Strahlkraft, von auen kaum erkenn-
bar, begrenzte Flachen, Multimediaangebote aus-
baufahig (Ressourcen)

Wichtige Angebote nur durch ehrenamtliche Ar-
beit erhalten (Burgruine Rétteln, Fasnacht); hoher
personlicher Einsatz, knappe Ressourcen
Verwechslungsgefahr ,Burghof* und ,Burgruine*
Angebote fiir jlingere Géste ausbaufahig

Kaum Schlechtwetter-/Indoor-Angebote
Skulpturenweg zwar gut, wird nicht als touristi-
sches Angebot wahrgenommen

Tagungs- und Kongress-Potenziale (Burghof,
,opecial Locations*) noch deutlich besser nutz-
bar

Keine Wellness-Angebote

Beherbergung / Gastgewerbe

v" Breiter Beherbergungsmix, gute Qualitat x
v" Besondere Betriebe: z. B. neues und kapazitatsstarkes | %
Steigenberger Hotel, Villa Elben, spezielle Konzepte: x
Hotel Impulsiv Sportresort, Hostel Heimathafen

Teilweise Investitions-, Modernisierungsbedarf
Keine ,young-urban“ Hotels

Tagungsgeschaft in der Stadt deutlich ausbau-
fahig

v" Breites Gastronomieangebot, kulinarische Aktionen der | %

Betriebe
v" Hohe Qualitat in der Gastronomie x
v" Lebendiger Marktplatz als Treffpunkt und Herz der

Stadt x

v Attraktive AuBengastronomie im Marktbereich

Hohes Preisniveau in der Gastronomie bzw. LU-
cken im guten mittleren Preissegment
Aufengastronomie weiter ausbaufahig (aktuell
Konzentration auf den Marktplatz)

Gastro-Mix noch nicht ganz ausgewogen (Quelle:
Expertengesprache): Zu wenig ,lassige, unkompli-
zierte" Gastronomiebetriebe (Bistros, urbane Cafés,
,Straullenwirtschaften®) - viele Betriebe hochprei-
sig, schnell ausgebucht. Weitere neue Konzepte
fehlen noch (Bio, Salatbars 0.4.)

Offnungszeiten der Gastronomen, v.a. sonntags
Knappe verflighare Flachen, hohe Mieten
Ausflugsgastronomie im griinen Umfeld aus-
baufahig (z. B. Tullinger Hhe / Kirche)
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Tourismusmanagement, Zusammenarbeit

v

v

Deutliche Fortschritte in der Zusammenarbeit zwischen
Stadt /Tl und touristischen Anbietern

Jahrlich Vermieterversammilungen, Hotelierstreffen mit
Beteiligung des OB

Engagierter Pro Lérrach e.V. (Einzelhandel, einige
Gastronomen)

Engagierter Rottelnbund e.V. (liberwiegend ehrenamt-
lich, fiir den Erhalt und den Betrieb der Burg Rétteln
und des Museums)

% Tourismusbewusstsein ausbaufahig; nicht alle se-
hen in Lérrach einen Tourismusort.

% Noch kein funktionierendes Netzwerk der Gastge-
ber und touristischen Anbiete, ausbaufahige Zu-
sammenarbeit zwischen Tourist-Information und
Leistungsanbietern. Wenig Austausch, Koopera-
tion aktuell nur bei kritischen Themen, noch keine
gemeinsamen Projekte (z. B. Entwicklung ge-
meinsamer Angebote, im Vertrieb)

Profilierung, Positionierung, Marketing

v

v

Heimat, Lebensart, besonderes Lebensgefiihl, beson-
dere Bedeutung Kulturevents und Einkaufstourismus
Nur wenige Orte, in denen das Dreilandereck so unmittel-
bar erlebbar ist. Problemloser Wechsel von einem Land
in das andere. Direkte Nahe vor allem der Schweiz
Nutzbare starke Marken: Kunststadt Basel, Foundation
Beyeler Riehen, Vitra Design Weil am Rhein

Bester Ausgangspunkt fir Kurzurlaube / Urlaube in der
Region (herausragendes Shopping-Angebot, starkes
Angebot im Bereich Gastronomie, Beherbergung)
Bekanntheit und gutes Image als Shopping-Standort

Relaunch der www.loerrach.de; attraktive (weiter ausbau-
fahige) Printprodukte; Medium mit Zusatznutzen ,Ldrrach

% Geringe (berregionale Bekanntheit, noch kein
klares Profil nach aufien

% Noch keine (gefiihlte) eigene Identitat als Touris-
musort; Identitat / Identifikation nicht ausreichend

% AuBenauftritt ausbaufahig, insbesondere der
Online-Auftritt und das Online-Marketing (aktuell
Uberarbeitung der stédtischen Website, Bewer-
tung bezieht sich noch auf den alten Stand)

% Bisher kaum Nutzung der sozialen Medien, On-
line Marketing ausbaufahig

% Ldrrach Produkte” (Shop, Merchandising) aus-
baufahig.

Chancen

Risiken

v
v
v

v

v
v

@

Entdeckungen mit KONUS Géstekarte* mit Anreisetipps
(4
Potenziale im Wohnmobiltourismus.
Potenziale im Tagungs- und Kongressmarkt
Nutzbare Themen: Genuss, regionale Produkte, Natur,
Rad, e-Bike, barrierefreies Wandern. Noch erschlief3-
bare Potenziale (dazu mehr Angebote): Kultur-, Kunst-,
Aktivinteressierte.
Digitalisierung, Inszenierung mit VR, Social-Media, mehr
und bessere Vermarktung, mehr Online Marketing
Gezielte Marktbearbeitung der starken Quellmérkte
Noch bessere Etablierung als Tagesausflugsziel der
Region und als wichtiges Ausflugsziel fir die Urlaubs-
reisenden in der Region (Schwarzwald, Vogesen)
Nachfrageiberhang von Basel: Geschaftsreisende,
Teilnehmer Kongresse / Messen, Stadtereisende

Starker auf den Grofraum ,Basel — Lorrach — Weil am
Rhein“ schauen, als Teil des Raumes verstehen

% Zunehmender Wettbewerb

% Gefahr, in Sachen Qualitat nachzulassen.
Wahrnehmung Experten (Innensicht): Vielen Be-
trieben geht es sehr gut, sie investieren aber nicht
genug. Dadurch auch fehlende Innovationen.

% Hohes Besucheraufkommen an den Einkaufs-
Samstagen; kénnte Attraktivitat fir Einheimische
und Gaste beeinflussen

% Fachkraftemangel (Herausforderung Schweizer
Arbeitsmarkt: Viele arbeiten in der Schweiz, woh-
nen in Lérrach).

% Onlinehandel, Auswirkungen auf den Einzelhan-
del in Lérrachs Innenstadt

% Einzelhandel und Tourismus: Riickgange Nach-
frage aus der Schweiz (derzeit schon zu be-
obachten), Abhangigkeit von Kursschwankungen
des Franken, Gegenoffensive des Schweizer
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v" (Weiter-)Entwicklung eigener Alleinstellungsmerkmale;
die Stadt muss sich selbst noch attraktiver als Partner
fir das Umfeld machen (,Eigenes” / Profilierendes)

v" Gemeinsame Plattform Handel und Gastronomie (mit
Pro Lorrach e.V.), mehr attraktive Lérrach-Produkte

v" Bevdlkerung mitnehmen

Handels, um Kaufkraftabfluss zu begegnen (tagli-
cher Bedarf / nicht-tglicher Bedarf). Mégliche
Gegenstrategie: Nicht zu sehr von CH-Nachfrage
abhéangig machen. Eigene Profilmerkmale und
Besonderheiten entwickeln, um mehr Unabhén-
gigkeit von Schwankungen zu erlangen.
Rickgang Schweizer Messen und allg. Entwick-
lung Messetourismus
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4. Ziele, Strategien

Voriiberlegung / Auszug aus der Online-Befragung:

Bevor die Ziele, Strategien und die kiinftige Positionierung dargestellt werden, werden hier zunachst
die strategischen Ansatze aufgezeigt, die die touristischen Akteure in Lorrach im Rahmen der Online-
Befragung angegeben und priorisiert haben. Die untenstehende Grafik zeigt, dass die Stadt Lorrach
aus Sicht der meisten touristischen Partner zunéchst vor allem ihre besonderen profilbildenden Merk-
male herausarbeiten (43% ,stimme voll zu“, 39% ,stimme zu*) muss, wenn sie den Tourismus kiinftig
erfolgreich weiterentwickeln will.

Auch in den Expertengesprachen und Workshops wurde immer wieder deutlich: Das Bild von
Lorrach als Tourismusdestination ist diffus und nicht greifbar - selbst fiir die lokalen Betriebe
und Einrichtungen, fiir die Verwaltung, die Politik und auch die Einheimischen. Strategische
Ansatze werden vor allem in ,mehr Erlebnisorientierung” (30% ,stimme voll zu*, 36% ,stimme zu*),
in der weiteren ,Aufwertung der Innenstadt® (28% + 32%) und im ,Ausbau der Kulturangebote und
Veranstaltungen® (28% + 29%) gesehen. Weitere relevante Ansétze zeigt die Grafik.

Abbildung 14: Strategische Anséatze (Online-Befragung Lérrach)

Frage: Die Stadt Lérrach will im Tourismus auch in Zukunft erfolgreich sein. Was sind dazu aus Ihrer
Sicht die richtigen Strategien?

Herausarbeitung typische/regionale Merkmale 39% 7% 7%
mehr Erlebnisorientierung 36% 17%  6%0 9%
Aufwertung Innenstadt 32% 25% 12% Wl
Ausbau Kulturangebote, Veranstaltungen 29% 30% 10% Il
mehr Differenzierung im Angebot 33% 23% b 22%
Ausbau Gesundheitstourismus 36% 20% 17% W6%
attraktivere Shoppingangebote 22% 19% 32%
Ausbau Sportangebote 20% 42% 12% W 10%
Ausbau hoherwertigere Angebote 17% 32% 22% 6%
Ansiedlung weiterer Hotels 16% 22% 48%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

| stimme voll zu stimme zu teils / teils stimme wenigerzu  ® stimme gar nicht zu k. A.

Quelle: Online-Akteursbefragung Stadt Lorrach 2018, ift GmbH; n = 69
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4.1 Ziele und Grundlagen

Aus den Analysen und den Diskussionen in den beiden Workshops resultieren diese Ziele:

1. Kernziel: Steigerung der Attraktivitat von Lorrach als Ort zum Erleben, Leben,
Arbeiten und Investieren

Uber allen weiteren Zielstellungen steht das Ziel, durch die Tourismusentwicklung die Attraktivitét
der Stadt Lorrach als Ort zum Erleben, Leben, Arbeiten und Investieren zu steigern. Lérrach soll
ein attraktiver, lebenswerter und in jeder Hinsicht starker Standort sein - sowohl fur die Menschen,
die hier leben und arbeiten, als auch fiir die Unternehmer, die hier investieren. Hohe Lebensqua-
litat und eine florierende Wirtschaft sind auch oberstes Ziel bei der touristischen Weiterentwick-
lung der Stadt Lérrach.

2. Klare Positionierung und Starkung der gemeinsamen Identitét

Die Stadt Lorrach hat ein Profil bzw. klare Leitthemen entwickelt, die gleichermalen nach auflen
und nach innen wirken. Damit wird das Bild von Lérrach bei den Gasten gescharft, das Touris-
musmarketing erleichtert und es gibt Impulse fir neue Geschéftsideen in der Stadt und in den
Ortsteilen. Das Profil soll dazu beitragen, dass die Einheimischen und Unternehmen eine ge-
meinsame ldentitat und ein ausgepragtes Zusammengeharigkeitsgefuhl entwickeln.

Grundlagen dafiir sind:

a) Ausschopfen der besonderen Potenziale des Tourismus, Sichtbarmachen des Nutzens,
mehr Tourismusbewusstsein

Um die o0.g. Kernziele zu erreichen sollen die besonderen Potenziale des Tourismus (siehe Po-
sitionierung: Dreildnderstandort, Einkaufen, Musik-Festivalstadt) starker als bisher genutzt wer-
den. Ein funktionierender Tourismus ist nicht nur ein bedeutender Imagefaktor, sondern auch ein
starker Wirtschaftsfaktor. Tourismus schafft und erhalt Arbeitsplatze, generiert bedeutende Steu-
ereinnahmen und ist gleichzeitig ein wichtiger ,weicher* Standortfaktor.

Tourismus bringt mehr Gaste, mehr Umsatze bei allen direkt und indirekt am Tourismus Beteilig-
ten, mehr touristische Wertschopfung. Diese wichtigen Effekte mlssen starker herausgestellt
werden, um das Bewusstsein flir die Bedeutung des Tourismus auf allen Ebenen der Stadt (Ver-
waltung, Politik, Wirtschaft, Einheimische) zu starken. Alle stadtischen Entscheidungen sollen
kiinftig auch unter dem Aspekt der Tourismusentwicklung getroffen werden.

b) Ausbau und Sicherung qualitatsvoller Infrastruktur, Attraktionen und Angebote

Die touristische Attraktivitat Lorrachs speist sich aktuell vor allem aus der besonderen Lage im
Dreilandereck, dem herausragenden Shopping-Angebot und aus einzelnen (temporéren) Kultur-
angeboten bzw. Veranstaltungen. Fur eine wahrnehmbare Weiterentwicklung im Tourismus sind
weitere Qualitdtsangebote in den Bereichen Infrastruktur / Attraktionen, Betriebe und Freizeit er-
forderlich, die die touristische Strahlkraft von Lorrach erhohen und erlebbar machen — am besten
ist ein ,Leuchtturm* dabei, also ein GroRprojekt, das hohe Aufmerksamkeit und Attraktivitat mit
sich bringt.

Gleichzeitig kdnnen bestehende Angebote auch noch besser genutzt werden (z. B. Burghof fiir
das Thema Tagungen).
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Grundlage ist weiterhin ein durchgehend hohes Qualittsverstandnis bei Betrieben (Angebote,
Service) und Kommune (Stadtbild, éffentlicher Raum).

c) Nachhaltige Tourismusentwicklung
Die Tourismusentwicklung in Lorrach soll in jeder Hinsicht nachhaltig sein: hinsichtlich des Res-
sourcenverbrauchs, sozialer Belange und in Bezug auf den langfristigen wirtschaftlichen Erfolg.

Stellschrauben fiir die wirtschaftlichen Wachstumsziele sind dabei:
» Zahl der Tagesgaste — malRvoll steigern

» Zahl der Ubernachtungen (mehr Stadte-/Kulturreisende, Kurzreisende, Tagungsgaste) — weiter
deutlich steigern, Kapazitaten besser auslasten

» Lange der Aufenthaltsdauer (Stunden, Tage) - steigern flir mehr Umsatz/Gast/Besucher

» Hohe der Tagesausgaben (von Tages- und Ubemachtungsgésten) — steigem fiir mehr Wert-
schopfung
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4.2 Strategien

Um die Ziele zu erreichen, werden kiinftig folgende Strategien verfolgt:

1. Entdecken und weiterentwickeln der eigenen authentischen Potenzial-Themen, Entwick-
lung von echten Alleinstellungsmerkmalen (in deutlicher Abgrenzung bzw. Ergénzung zur
Kunst-Stadt Basel ,Culture Unlimited”, Kunst-Ort Riehen, zur Design-Stadt Weil am Rhein und
zur historischen Kultur- und Shopping-Stadt Freiburg)

2. Fokussierte und differenzierte Marktansprache und Kommunikationsstrategie: Bei der
Profilentwicklung und Vermarktung ist zu beriicksichtigen, dass das Thema Dreilandereck und
das grenzenlose Erleben der drei Lander fiir die Lorracher alltaglich ist — fiir Gaste aber beson-
ders wichtig und anziehend. Dies erfordert eine differenzierte regionale und Uberregionale Kom-
munikation:

a. fir die Region mit den Schwerpunkten Stadtleben, Lebensart, Shopping, Kultur-Events im
Burghof / STIMMEN-Festival, Burgruine Rétteln, Fasnacht, Basel, Rad, Wandern, Wiesen-
tal, Markgréaflerland und

b. uberregional / international: Schwerpunkte: Basel, Dreildndereck, LebensART, Kultur-
Events im Burghof / STIMMEN-Festival, Fasnacht, Shopping.

3. Ausbau der (digitalen) Kommunikation, emotionalere Vermarktung

4. Starkes Tourismusmanagement und deutlich mehr Kooperation und Vernetzung. Enge
Einbindung und Zusammenarbeit aller Akteure. Weiterer Ausbau der Kooperationen thema-
tisch und rdumlich (Nachbardestinationen bzw. Reiseregionen).

Weitere wichtige strategische Ergénzung aus der Tourismuskonferenz:

Mut zeigen und mehr Ideen und Zukunftsvisionen in der Stadt Lorrach fiir tourismusrelevante
Entscheidungen (richtet sich vor allem an die Stadtverwaltung, Politik, Interessengruppen etc.).

Fur die Umsetzung der Strategien sind in Kapitel 6. konkrete Projekte und Manahmen dargestellt.
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5. Themen, Zielgruppen, Positionierung

5.1 Markte, Zielgruppen

Voriiberlegung / Auszug aus der Online-Befragung:

Aktuell dominieren in Lérrach der Geschaftstourismus bzw. der Ubernachtungstourismus von Gés-
ten, die in erster Linie Basel besuchen oder auf der Durchreise Richtung Stiden (oder auf dem Ruick-
weg von dort nach Deutschland) sind. Wahrend des STIMMEN-Festivals sind viele Kultur- bzw. Mu-
sikinteressierte in der Stadt. Uber das herausragende Shopping-Angebot kommen auRerdem sehr
viele Tagesgaste in die Stadt.

In Bezug auf Motive bzw. Aktivitdten gibt es nach den Ergebnissen der Online-Akteursbefragung
noch keine klaren Schwerpunkte bei den Zielgruppen bzw. Themen:

Abbildung 15: Anteil der Gaste nach Zielgruppe nach Reisethema / Interesse (Sonderaus-
wertung Beherbergung)

Frage: Welche Zielgruppen sprechen Sie mit Ihren Leistungen in erster Linie an? (Mehrfachnennungen)

Geschaftsreise
24% Shopping

Kultur, Geschichte

Auszeit, Erholen

3%

® Tagung/Seminar
m Radfahren, Wandemn, Sport
m Natur

9% 20%

19% B Gesundheit, Wellness
Sonstiges Thema

Quelle: Online-Akteursbefragung Stadt Lorrach 2018, iff GmbH; n = 28

Hinweis: Zwar geben die Gesprachsergebnisse mit den Betrieben, die Diskussionen im Workshop
und die Ergebnisse der Online-Akteursbefragung Hinweise, vertiefende und quantitativ abgesicherte
Ergebnisse (ber die Ziel- und Géstegruppen liegen allerdings bisher nicht vor. Dies ist eine wichtige
kiinftige Aufgabe des Tourismusmanagements (siehe MalRnahmen ,Tourismusmanagement).

Kinftig sollen noch mehr Gaste und Zielgruppen gewonnen werden, die Lorrach als eigentliches
Reiseziel aufgrund der besonderen, kiinftig weiter ausgebauten und noch besser erlebbaren Kultur-
attraktionen und Events besuchen (nicht nur als Stop-Over-Ziel) bzw. auch mehr Géste, die Lorrach
als perfekte Ausgangsbasis fir Erkundungen von Basel, Riehen, des Dreilandereck und des
Schwarzwaldes nutzen — weil sie die regional-urbane Lebensart, das Shopping- und Gastronomie-
angebot und die gute Beherbergung zu schatzen wissen.

Die Stadt Lérrach kann mit ihren Angeboten vor allem diese Zielgruppen erreichen:

v

Tagestouristen: Ausfligler vom Wohn- und vom Urlaubsort aus

Ubernachtungstouristen: Kurzreisende / Kurzurlauber aus der Region und iiberregional
Durchreisende/Stop Over: Individualreisende und Gruppen, Tages-, Ubernachtungstouristen
Verwandten-/ Bekanntenbesuche der Lorracher

v

v

v
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» Hinsichtlich besonderer Motive / Interessen:

— Altere Kultur- und Stadtereisende mit Interesse an Basel, Dreilandereck / Dreilandererleb-
nis, Kultur, Architektur, Stadterlebnis, Shopping, Genuss, Lebensart

— Juingere und altere Kulturtouristen mit speziellen Interessen wie z. B. Musik (Lorrach),
Kunst (Basel, Riehen), Design (Weil am Rhein), Genuss, Lebensart

— Eventgaste (insbesondere STIMMEN-Festival, Fasnacht, alle Altersgruppen)

- Rad- & Wandertouristen mit Interesse an besonderer Landschaft, intakten, abwechslungs-
reichen Wegen, Dreilandereck, Lebensart, Genuss

— Schulklassen, Jugendgruppen, Vereine: Interesse z. B. Besuche Basel, Burg Rétteln, Drei-
landermuseum, Frankreich / Sprache

— Wohnmobilisten mit Interesse an Stadt, Kultur, Landschaft, Dreilandereck, Lebensart, Ge-
nuss

— Teilnehmer an Tagungen, Seminaren, (kleinen) Kongressen
— Geschéftsreisende.

Familien werden aufgrund des heute verfligharen Angebotes und der definierten Leitthemen ak-
tuell nicht bei den Hauptzielgruppen gefiihrt, sie sind jedoch je nach Interesse der Eltern, GroR-
eltern in den oben genannten Zielgruppen enthalten. Selbstverstandlich werden fir sie auch
,LOrrach fur Familien“ Angebot kommuniziert, auch vor dem Hintergrund, dass Familienangebote
fir die Einheimischen von besonderer Bedeutung sind.

» Nach geographischen Méarkten / Motiven / Interessen
(siehe auch Kapitel ,Einzugsbereich, Quellmérkte)

— Schweiz: Motive Shopping, Events (Kultur, Sport/Aktiv, flr Firmen in Verbindung mit Mee-
tings/Tagungen)

— Region Siidbaden: Tagesausflige; Motive Shopping, Kulinarik, Kultur/Veranstaltungen
(auch fiir Urlaubsgaste aus dem Stdschwarzwald, die einen Ausflug vom Urlaubsort aus
machen), Aktiv/Bewegung, Besichtigung

— Baden-Wiirttemberg: Motive ,Dreilanderwochenende®, Abstecher nach Basel, KONUS als
Zusatznutzen / triregio Ticket

— Deutschland: Motive Dreilandererlebnis, Besuch Basel, Fondation Beyerler in Riehen, De-
sign in Weil am Rhein, Schwarzwald, Kultur/Veranstaltungen, Lebensart, Station / Etappe
Rad und Wandern

— Weitere Auslandsmarkte: Frankreich (Motiv: Kultur, Geschichte), Niederlande (Motive:
Rad, Wohnmobiltourismus, Stadterlebnis, Stop over)
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5.2 Touristische Kernthemen, Erganzungsthemen

5.2.1 Voriiberlegung / Auszug aus der Online-Befragung: Die wichtigs-
ten touristischen Angebote der Stadt Lorrach aus Sicht der Akteure

Bei der Frage nach den spontanen Assoziationen und damit zu den wahrgenommenen Profil-
eigenschaften der Stadt Lorrach ergab die Online-Akteursbefragung folgendes Bild: An erster
Stelle wurden das besondere Shopping-Angebot und die FuBgéngerzone genannt (33%), an zweiter
Stelle das Dreilandereck (32%) und an dritter Stelle die Burg Rétteln. Dann folgt das Umland mit
Schwarzwald und Schweiz und mit kleinem Abstand dann STIMMEN-Festival, Kultur sowie Basel.

Abbildung 16: Spontane Assoziationen zur Stadt Lorrach

Frage: Welche Assoziationen fallen Ihnen spontan ein, wenn Sie an Lérrach denken oder jemandem
von Lérrach erzéhlen? (3 Nennungen mdéglich)

Einkaufen, Fugangerzone, Fachgeschafte [Nl 33%
Dreilandereck NG 32%
Burg, Burg Réttein NG 27%
Schwarzwald NG 25%
Schweiz, Schweizer [INEEGGEGEEEE 22%
STIMMEN-Festival NG 14%
Kultur [ 14%
Basel NGNS 14%
Grenznahe NN 11%
gutes Wetter, Kiima NN 11%
gute Lage, Abindung, guter OPNV I 11%
Parkplatzproblematik, Verkehrsbelastigung  INEGEG__ 10%
Landschaft [INEEG_—_— 9%
Fasnacht [N 9%

0% 10% 20% 30% 40%

Quelle: Akteursbefragung Stadt Lérrach 2018, ift GmbH; n = 79; Einzelnennungen z.T. geclustert (Einkaufen, FuR-
gangerzone, Fachgeschafte)
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Fortsetzung

Wohnsituation, Baupreise NG 9%
gute Gastronomie, Cafés [ INNEG__ 9%
Ausflugsméglichkeiten, schones Umland [N 9%
Burghof [N 8%
teuer [ 6%
perfekteGrote I 6%
Milka [ 6%
Markt [ 6%
lebendig NN 6%
Frankreich [ 6%
Wiesental [ 5%
Siiden [N 5%
Toskana Deutschlands [ 4%
Markgraflerland [ 4%
Innenstadt [ 4%

0% 10%

Gritt N 4%

Gemitlich [N 4%
Freizeitmdglichkeiten [ 4%
ZentrumEuropas [ 3%
Wein Il 3%

Rhein 1l 3%

Erholung I 3%

Museum [ 3%
Lebensqualitat [l 3%
Lerche [ 3%

Heimat [l 3%
Guggenexplosion [l 3%
Fahrradfreundlich [l 3%
Gugge Explosion / Narrengilde [l 3%

20%

30%

40%

0% 10%

Quelle: Akteursbefragung Stadt Lérrach 2018, ift GmbH; n =79
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Befragt nach den wichtigsten touristischen Angeboten zur Stadt Lorrach zeigt sich ein ande-
res Bild: Als mit Abstand wichtigstes touristisches Angebot wird von den touristischen Akteuren
der Stadt aktuell die Burg Rétteln wahrgenommen (55%), also das Ausflugsziel vor den Toren der
Stadt, das vor allem fiir den Tagestourismus bedeutsam ist. Es folgen das STIMMEN-Festival (42%)
und der Burghof (32%), das Dreilandermuseum mit 22% und die Fasnacht mit 17%.

Abbildung 17: Die wichtigsten touristischen Angebote in Lorrach

Frage: Welche sind die wichtigsten touristischen Angebote der Stadt Lérrach? (Mehrfachnennungen)

Burg Rétteln
STIMMEN-Festival
Burghof

e 55
e 40,
I 329,
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I 17 %
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I 14%
I 14%
I 13%
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Quelle: Online-Akteursbefragung Stadt Lérrach 2018, ift GmbH; n = 69
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Stellt man beide Ergebnisse nebeneinander und geht man davon aus, dass das Thema Einkaufen
zwar flir die regionale touristische Nachfrage eine enorme Rolle spielt, liberregional aber kein vor-
rangiger Reisegrund fiir Touristen ist, dann wird deutlich: Das Dreilanderthema als wichtigste As-
soziation fiir die Stadt Loérrach ist noch nicht ausreichend als touristisches Angebot erlebbar.
(bzw. ,buchbar, ,konsumierbar®).

Welche Assoziationen fallen lhnen spon- Was sind die wichtigsten touristischen
tan ein, wenn Sie an Lérrach denken oder je- Angebote der Stadt Lorrach? (Mehrfach-
mandem von Lérrach erzahlen? (Mehrfach- nennungen méglich, n=79)
nennungen méglich, n = 69)
Fuanmoqltcnkolre .F. htAusfugsmoglichkeiten Gastronomie
P araféacf' one L.vrenanderm hﬁun%en'lmge

Verkehrsbelas!ung te
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rankrel

(zemmcn I a
Grénznahe

Is}

nsituation D I

e STIMMEN-Eés val
Rutir L O B urg ROtte
Dreilla nder?ck %f

Fachgeachi
Anbing

sugen] WetterperfekteGroRelebendig su ipfur ’
S C h é Lage W é d Sc uvsvﬂaugsnehi Fasn
Parkplalzer)ileasrgggxl Icﬁ k‘é L enGastronomle qu?zeeﬂsag%g}
STIMMEN-Feéstival
Umfeld

Bevor der Ansatz fir die kiinftige Positionierung von Lérrach vorgestellt wird, werden hier auferdem
noch die wichtigsten Profilierungseigenschaften der direkten Wettbewerbsorte dargestellt:

Abblldung 18: Kernthemen Wettbewerbsorte

Kultur:
Kunst

Quelle Kartengrundlage: openstreetmap
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Tabelle 5: Profilierungseigenschaften ausgewahlter Mitbewerber (Kooperationspartner)

Basel Freiburg Weil am Rhein
Basel ist ... LFreiburg ist... Weil am Rhein:
- die Kulturhauptstadt der Schweiz |- die ,Stadt der Bachle & Géssle”, | Im &uRersten Stidwesten
- ,Culture Unlimited* - zukunftsweisende Umwelt- Deutschlands, mitten im Drei-
-, Metropole im Taschenformat; Wo | hauptstadt, landereck Deutschland - Frank-
sich kosmopolitisches Treiben mit |- ein historisches Schmuckstiick | reich - Schweiz, liegt Weil am
Gemiltichkeit verbindet und Urba- | mitten im Schwarzwald, Rhein. Hier kommen Archifek-
nitét auf Tradition trifft* - und die sonnigste GroRstadt ;u;;::itﬁl;gf:ﬁgg%ze&?ee'
) k%?zsgrlm \l/(vzr;%r“essstadt der ) Ej::ﬂsrcgl:gss Sportler‘ oder Aktivreisendg:
Kaum eine Stadt dieser Grole
- Griline Stadt / Fahrradstadt - Shopping-Stadt bietet eine derartige Vielfalt an
- Tagungsort (Freiburg Conven- | Kultur- und Freizeitmdglichkei-
tion Bureau der FWTM) ten an.”
www.basel.com www.visit-freiburg.de https://w-wt.de/de/tourismus/

Quelle: Websites

<Geflhlte* Zugehérigkeit zu den Nachbarregionen:

Ein weiteres Ergebnis aus der Online-Befragung ist die ,gefiihlte* Zugehdrigkeit zu den Nachbarre-
gionen: Zwei Drittel der befragten Akteure flihlen sich voll und ganz zum Dreilandereck zugehérig,
weitere 29% stimmen dem ebenfalls zu. Nur ein Drittel ist voll und ganz der Meinung, dass Lérrach
touristisch zu Basel gehort, weitere 35% stimmen dem auch noch zu. Dass Lérrach und der Schwarz-
wald touristisch zusammengehdren, dem stimmen 25% voll zu, weitere 51% stimmen dem zu.

Abbildung 19: Zugehdrigkeit Stadt Lorrach

Frage: Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?

Lérrach ist touristisch gepragt durch seine Lage Y ;
im Dreilandereck. 67% 29%

Lérrach und Basel gehdren touristisch Y ; . :
5% 2 [10%

Lérrach und Schwarzwald gehéren touristisch . . .
Zusammen. 25% 51% 16% I
0% 20% 40% 60% 80% 100%
B stimme voll zu stimme zu teils / teils stimme weniger zu B stimme qaar nicht zu k. A.

Quelle: Akteursbefragung Stadt Lérrach 2018, ift GmbH; n = 69

Visualisierung der Themen und ihrer Bedeutung

In der Tourismuskonferenz ,Ziele, Strategien* wurden die Themen fiir die Destination Lérrach einer
ersten Gewichtung unterzogen. Danach ergeben sich die unten dargestellten Themenschwerpunkte
fur Lorrach (grofier Kreis = hohe Bedeutung, kleiner Kreis = geringere Bedeutung). Dabei wurde
bewusst unterschieden zwischen der Ansprache regional und {iberregional von (Tages- und Uber-
nachtungs-)Touristen, da hier erfahrungsgeméaR unterschiedliche Angebote wichtig sind: Fir Tages-
gaste oder Kurzreisende aus der Region vor allem die Burg Rétteln, das STIMMEN-Festival bzw.
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der Burghof, das grolte Shopping-Angebot, aber auch das griine Umfeld zum Radfahren und Wan-
dern; flr Gberregionale und auch internationale Géaste ist das Thema Dreilanderstadt und das Kunst-
und Kulturangebot im GrofRraum Basel von zentraler Bedeutung.

Abbildung 20: Touristische Themen

Regionaler Fokus /

il i direktes Einzugsgebiet
Kultur-Events StEaig:(I;ﬂ::n’
A T ; -
el'se‘i:sean A Musik Burghof stadt

STIMMEN

Burgruine Roétteln
Fasnacht

Natur Aktiv
Wandern, Rad,
Natur genieBen,
Markgraflerland

» Lorrach:

— Kulturvoll Leben, Lebensart
— Kultur, lebendiges Stadtleben, Shopping ~ y

v Uberregionaler /
Basel i apEndar ) nationaler /
Vitra i + . .
Fondation US> Shopping internationaler Fokus
Beyeler S
__. StadtLeben, Essen,
Coschifins : g DrellandgrStadt Einkaufs- z::;nll:‘en?en
reisen ‘ Musik stadt e

STIMMEN

Burghof
Fasnacht

Natur Aktiv
Wandern, Rad,
Natur genieRRen,

Schwarzwald

Radfa.hren, \
» Lorrach: Kultur / Musik, Citylife, B
Shopping im Dreilandereck

Quelle: ift GmbH auf Basis Analysen / Gesprachen
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Bei der Frage, was die Stadt Lorrach als Tourismusort ausmacht und auf welche besonderen Starken
bzw. Themen sich Lorrach damit bei Angebotsentwicklung und Vermarktung konzentrieren sollte,
wurden im nachsten Schritt noch einmal Uberlegungen angestellt, welche der Themen besonders
identitatsstiftend fiir die Einheimischen in Lérrach und welche tatsachlich relevant fiir Tou-
risten sind. Denn nur wenn auch Letzteres zutrifft, sind sie flir die kiinftige touristische Positionie-
rung geeignet. Dazu wurden diese Aspekte beleuchtet und eingeschatzt:

1. Welche Themen der Stadt Lorrach sind heute erlebbar und besonders relevant?

Tabelle 6: Aktuelle touristische Themen und Angebote und ihre Bedeutung

[ [ I
Touristische Angebote Touristi- Identifika- Regionale | Uberregio.| Profilierungsthema
heute Lorrach, Erlebbar- |sche tionsmerkmal |Bekannt- |Bekannt- |bei Wettbewerbern
keit Relevanz fiir Lorracher | heit heit
Einkaufen GroRes Angebot Markte, Regional ~ +++| +++ +++ + Regionale Alleinstellung
Gastronomie Uberregion. ++
(als Reisegrund)
Kultur Burghof ++ ++ +++ +(+) Basel / Riehen (Kunst),
Saisonprogramm Freiburg (Kultur), Weil
am Rhein (Design)"
STIMMEN-Festival (Juli) ++ ++ +++ ++ Festivals Basel, Freiburg,
Schoptheim
Skulpturenpfad und + + 0 0 Basel / Riehen (Kunst),
Bridge Gallery
Burgruine Rotteln (mit Mu- | ++ +++ ++(+) + Schidsser und Burgen in
seum, Events, Gastronomie) Baden-Wirttemberg
Traditionen, | Alemannische Fasnacht, Regional ~ +++| +++ +++ ++ Wolfach, Elzach,
Feste Gugge-Explosion Uberregion. ++ Laufenburg u.a.
(als Reisegrund)
Dreilander- | Dreilandermuseum, nicht | ++ + ++ +
eck ausreichend erlebbar
Dreilandererlebnis Basel / | +++ ++ +++ ++ Basel, Weil am Rhein
Riehen, Touren, Veran- sehr wichtig, (grenzt an CH und F)
staltungen, in Lérrach nur aber eher
bedingt erlebbar Lalltaglich”
Basel Basel +++ +++ +++ +++ sehr wichtiger Anker,
Ankerstadt ,Kulturhauptstadt®, ,Cul- aber Lorrach braucht
ture Unlimited® eigene |dentitat.
Sport, Frei- | Sportresort IMPULSIV + ++ + ) Sportangebote in den
zeit Kletterwald, Discgolf, Stadten, Ortsteilen
Pumptrack
Griinflachen | Landschaftspark Griitt + ++ ++ 0 Landschaftspark Wiese
(Basel), IBA Parc des
Carrieres 2020 CH/F
Rad / e-Bike, | Wiesental, Berge, Ausblicke, | ++ ++ ++ + Alle Schwarzwald-
Wandern Westweg, Dreilandradweg Destinationen
" |Lokale Mondeléz (Milka), + + + 0 Starke Produktmarken /
Marken wenig erlebbar Erlebniswelten: Vitra
Tagungen, | Burghof, Eventlocations, ++ 0 0 0 Basel (Kongresse),
Kongresse | Rahmenprogramme, Hotels Freiburg, Weil am Rhein
Kulinarik Gastronomieangebot, Wein, | +++ +++ +++ + Alle .Destinationen der
StraufSi, Slow Food Region

Quelle: ift GmbH auf Basis Gesprachen, Sitzungen
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Erste Erkenntnis: Es gibt keine echte Alleinstellung fiir die Stadt Lorrach. Alle Themen, die
Lérrach bieten kann, kdnnen auch die Wettbewerber bieten. Es existiert lediglich eine regionale
Alleinstellung beim Thema Einkaufen / Shopping, das ein wichtiges touristisches Thema, aber fiir
liberregionale Gaste kein Hauptreisegrund ist.

» Besonders relevant fiir Touristen: Einkaufen (besonders bei der Nachfrage bei Tages-
gaste, Ausflliglern aus dem Umfeld), Dreildandererlebnis (vor allem regionale Nachfrage von
Urlaubern in der Region und Uberregionale Nachfrage), Basel und besondere Einrichtun-
gen im Umfeld wie Fondation Beyerler und Vitra Design sowie der Burghof als Veranstal-
tungsstatte. STIMMEN-Festival und Fasnacht sind regional besonders relevant (allerdings
beides keine ganzjahrigen Themen).

» Besonders identitatsstiftend fiir die Loérracher: Einkaufen, Burgruine Rétteln als Ausflugs-
ziel und Veranstaltungsort und zum ,Zeigen® flr Verwandten-/ Bekanntenbesuche, traditio-
nelle Feste wie die Fasnacht, die Nachbarschaft zu Basel (als Ausflugsort, als Arbeitsort) und
das fiir Rad und Wandern bestens geeignete Umfeld.

Die Tabelle liefert auch eine Einschatzung, welche der Themen regional und welche iiberregional
besonders bekannt sind. Es wird eingeschatzt, dass die Stadt Lérrach fiir das Dreilanderer-
lebnis bzw. das Dreilindermuseum noch nicht ausreichend iiberregional bekannt ist (als
einziges Dreildandermuseum in Europa), obwohl dieses Thema fur Touristen sehr interessant ist.

2. Welche Themen/Angebote haben besonderes touristisches Ausbaupotenzial in Lérrach?

Weil es keine Alleinstellung gibt, ist es umso wichtiger, im Wettbewerb deutliche Akzente in den
Leitthemen mit dem groRten touristischen Ausbaupotenzial zu setzen.

» ,,Dreilander-Erlebnis“ (Anbindung, Touren, Innenstadt, Betriebe, Innovationen)

» ,,STIMMEN-Festival“ als zeitlich erweitertes Angebot / Profilierungsthema ,Musik* (Burghof,
weitere Veranstaltungsorte).

» Burg Rétteln als wichtiger Geschichts-& Ausflugspunkt (allerdings ,Stand-Alone Ange-
bot* vor der Stadt).

» Rad und Wandern (Ergénzungsangebote, wichtig auch fiir die Lorracher)

» MICE als Image- und Wirtschaftsfaktor (vorhandene / ausbaufahige Veranstaltungsorte,
Geschaft nicht nur Basel und Freiburg Uberlassen)

» Einkaufen: Einkaufsangebot ist sehr bedeutsam fiir die Tagesgéste aus dem direkten Ein-
zugsgebiet und wahrend ihrer Aufenthalte in der Region und muss gehalten und weiterent-
wickelt werden. Fur Touristen aus uberregionalen Quellmarkten ist das Thema Einkaufen
eher ein Ergénzungsthema, wenn auch ein bedeutendes. Es ist aber nicht der Hauptreise-
anlass, warum Touristen aus weiter entfernten Quellmérkten nach Lérrach reisen.

3. Welche Szenarien lassen sich aus den Themen ableiten? Gibt es ein Kernthema?

Nach der Betrachtung der Themen wurden mehrere Szenarien entwickelt und zur Diskussion
gestellt. Hier ging es darum, welche Themen kiinftig in den Fokus genommen werden bzw. ob
es einen Begriff geben kann, unter dem sich die Stadt L6rrach kinftig touristisch vermarktet.
Dazu wurde auch uberlegt, welche Effekte die Entwicklung der Szenarien generieren wirden.
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Tabelle 7: Szenarien, Potenziale, Effekte

Hinweis: Hier geht es um den kiinftigen Fokus, d.h. die jeweils anderen Themen werden ergédnzend (je nach Markt / Adressaten) in unterschiedlicher Gewichtung ergédnzend gespielt

-~ )
Lorrach, die ... O%W’t
|
Szenarien ,»Die Kulturstadt »Stadt der Stimmen* / ,»Teil der Region Basel* ,Deutsches Zentrum
fiir die Region* »Stadt der Musik“ der Dreilanderregion*
Alleinstellung regional: Ja, uberregional: Nein Nein Ja 2T 2.T.
Klares, eindeutiges Nein Nein, dem Namen nach eher aus- z.T. Ja, aber kein eigenstandiges Ja
touristisches Profil? tauschbar, noch unspezifisch Profil; wichtig als Partner
Potenzial (Tourismus) Mittel Mittel bis hoch Mittel Sehr hoch Hoch
Geografischer Markt Region Region Region, iiberregional, Ausland | Region, national, Ausland Region, national (BaW(, Hessen,
(eher 200 Km-Radius) NRW, Rhid-Pf., Bayern), Ausland
Zielgruppen / Markte Lorracher, Region D / CH Basel Altere Kulturtouristen, ,Auch-Kultur- | Kulturtouristen, Musikinteressierte /| Stadtereisende, Kulturtouristen, | Altere Kulturtouristen, ,Auch-Kultur-
(taglicher/nicht taglicher Bedarf), | touristen®, Musikinteressierte. Aus- | -fans, Chore, Fachpublikum, Ver- | Kunstinteressierte Urlauber Re- | touristen®, Schulklassen, Familien,
Urlauber Region, v.a. Schwarz- flugsgaste, Gruppenreisende, eine, Ausflugsgaste gion, Ausflugsgaste, Geschéafts- | Gruppen, Ausflugsgaste, MICE
wald, Baselland (Shopping) Durchreisende reisende Gaste Durchreisende
Erwartungen Gut erreichbar, Parken, attraktive | Flair, besondere Architektur, hoch- | Flair, Gleichgesinnte treffen, perfekte Anbindung + Informa- | Erlebnis, von einem Land ins andere
Zielgruppen Angebote, Angebote in allen Preis- | wertige Kulturangebote, Qualitats- | starke Musikangebote (je nach tion, glinstige, aber trotzdem zu wechseln. Landestypische Pro-
lagen. Gute (AuRen-)Gastronomie; | gastronomie, gute / sehr gute Ho- Anspruch), Qualitdtsgastronomie, | qualitatsvolle Beherbergung und | dukte / Kiiche, Infos zu Geschichte
wenig Interesse an Kultur / Aus- tels, imagestarke Events, ,Kultur- gute, auch einfache Hotels, Gastronomie, ggf. weitere Aus- | und Alltag (v.a. wenn die Zeit es nicht
flugszielen szene*, zu jeder Zeit Kulturstadt imagestarke Events, ,Kultur- fliige in die Region zulasst, alle 3 Lander zu besuchen).
(nicht nur temporar) szene*, zu jeder Zeit Kulturstadt Anbindung, keine Sprachbarrieren
Erwartete Effekte: (nicht nur temporar)
Image/Bekanntheit 7 2 7 2 2
Mehr Ubernachtungen - Ve 2 2 2
Mehr Tagesgéste 2 2 2 - 2
Touristische Umsétze 2 2 - 2 7
Mehr Lebensqualitat 2 2 72 - 2
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» Besonders starke touristische Wirkungen in Bezug auf Image und Bekanntheit und damit
auch eine besondere Strahlkraft wird bei den Szenarien ,,Stadt der Stimmen / Stadt der Mu-
sik“ (vor allem regional) und ,,Deutsches Zentrum der Dreilanderregion“ gesehen. Fir ,Die
Kulturstadt der Region” ist das Angebot nicht umfassend genug, als ,Teil der Region Basel*
sind keine grolRen Effekte flir das eigene Stadtimage zu erwarten.

» Eine sichtbare Erhohung der Ubernachtungsnachfrage (und damit verbundene Umsétze
bzw. Wertschépfung) wird bei den Szenarien ,,Deutsches Zentrum der Dreilanderregion
erwartet (Leuchtturm-Angebot und mehr Angebote und Vermarktung vorausgesetzt), aber auch
bei der starkeren Anlehnung als ,Teil der Region Basel“. Alle anderen Szenarien werden nicht
zu groRerer Ubernachtungsnachfrage (hier Bereich privat motivierter Tourismus / Leisure) fiih-
ren.

Kleine Abstimmung im Workshop ,,Positionierung, Handlungsfelder, MaBnahmen*

Die Szenarien haben die Akteure im Workshop betrachtet, diskutiert und dann gewichtet. Das Er-
gebnis ist eindeutig: Der Variante ,Deutsches Zentrum der Dreildanderregion® werden die hochs-
ten Profilierungs- und Entwicklungschancen eingeraumt (entsprechende neue Angebote mit Strahl-
kraft und eine andere, neue Vermarktung vorausgesetzt). Die weiteren Top-Themen sind ,Lérrach
— die Shopping-Stadt* (Platz 2) und ,L6rrach — Stadt der Musik / der Stimmen®, auch weil hier
weitere Alleinstellungen entwickelt werden kdnnen.

Abbildung 21: Abstimmungsergebnis zu den Szenarien der kiinftigen Positionierung

Bewertung, Gewichtung ® ® @ - Bewertung
(Jeder konnte 3 Punkte vergeben, musste sich also gegen zwei Szenarien entscheiden) urc.f;_ “’Ile ‘:,V°"k$h°P
eilnehmer

1

Shopping.
Stadt

Quelle: Workshop Positionierung

Das Szenario ,Die Kulturstadt fiir die Region* entféllt (5 Stimmen), da im Vergleich zu den starksten
Wetthewerbsorten Basel, Riehen, Weil am Rhein, Freiburg das Kulturangebot in Lérrach nicht gro8
genug ist, um daraus eine Alleinstellung ableiten. Auch ist ,Kultur zu unspezifisch und austausch-
bar. Weiterhin entfallt das Szenario ,Teil der Region Basel* (7 Stimmen). Zwar wurde in einigen
Expertengesprachen der Wunsch gedulRert, sich vermarktungsseitig komplett an die Kunsthaupt-
stadt Basel anzulehnen und so von deren Bekanntheit und Image zu profitieren, allerdings wére
Lérrach so nur ein ,Anhangsel” von Basel und ohne Chance auf ein eigenes touristisches Profil.
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Das heifl’t nicht, dass dieser wichtige Vorteil nicht genutzt und kommuniziert wiirde, aber er wird
nicht dber alles gestellt.

Die Profilierungsattribute bzw. touristischen Leitthemen als solche sind nicht neu. Neu ist,
dass nun auf Basis der Analysen und gemeinsamen Diskussionen verbindlich festgelegt wurde,
welche Themen in welcher Gewichtung nun gewissermafien ganz oben bzw. ganz vorn im ,Schau-
fenster” der Destination Lorrach stehen. Fiir eine echte Erlebbarkeit der Leitthemen sind allerdings
Investitionen in bestehende Einrichtungen und Angebote erforderlich. Besonders das profilbildende
Thema Dreilandereck ist noch nicht ausreichend inszeniert und erlebbar in der Stadt Lérrach. Wie
eingangs bereits dargelegt und wie in der Online-Akteursbefragung deutlich geworden, muss es
auch darum gehen, Attraktionen mit besonderer, méglichst tiberregionaler Strahlkraft zu entwi-
ckeln.
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5.3 Kinftige Positionierung der Stadt Lorrach

Im Ergebnis der Themen- und Szenarienbetrachtungen wird diese kiinftige Positionierung festge-

legt:
K |Lorrach .. %Wt

das deutsche Zentrum
der Dreilanderregion

Mit den besten Dreiland-Erlebnissen in und um Ldérrach. Bestens angebunden und vernetzt
mit den Nachbarn. Langfristige Vision: Erweiterung Dreildndermuseum zum touristischen,
multifunktionalen Leuchtturm ,3Land Haus".

die Stadt des
Erlebniseinkaufs die Stadt der Feste und Festivals

in der lebendigen Stadt, mit dem STIMMEN-Festival, Musikangebote,
groBten und perfekten Gastronomie- alemannische Feste.
und Beherbergungsmix der Region.

Lorrach bietet auBerdem:

Den besonderen Ausflugsort fiir die Region: die Burg Rétteln

Kulturgut, Erlebnismuseum, besonderer Veranstaltungsort und beste Ausflugsgastronomie Starke
Ergénzungs-
PR themen
Radfahren, Wandern, Sport und Freizeit

Entspannt, aktivim Wiesental, Markgréaflerland, nah zum Schwarzwald. Sport im Landschaftspark Griitt

- - Wichti
Tagungen, Seminare und kleine Kongresse et

Tagungen und kleine Kongresse im Burghof, besondere Tagungsorte, Rahmenprogramme, Gastgeber thema

Quelle: ift auf Basis Workshops

Hinweis: Die Bezeichnung ,deutsches Zentrum der Dreildnderregion® verdeutlicht die inhaltliche
Ausrichtung und den besonderen Anspruch. Die Ausgestaltung dieses wichtigsten Leitthemas er-
folgt im Rahmen der Kommunikationsstrategie, die im néchsten Schritt auf Basis der Touris-
musstrategie erarbeitet werden soll.

Die Stadt Loérrach ist (in dieser Reihenfolge):

1. das ,,deutsche Zentrum der Dreilanderregion”
2. die Stadt des Erlebniseinkaufs

3. die Stadt der Feste und Festivals.

Lorrach = beste Lebensart in der Dreilanderregion.

Das heifdt:
» klare Schwerpunkte fiir die touristische Entwicklung
» Impulse fiir Neu- und Weiterentwicklungen in den Profilthemen
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» Fokus der Infrastruktur-, Angebotsentwicklung und Vermarktung auf diese Bereiche
(und damit auch zusatzliche Mittel), ohne andere Themen und Angebote zu vernachlassigen

» Klare Abgrenzung von den Mitbewerberorten (bzw. Erganzung des gemeinschaftlichen
Angebotes in der Region, so dass alle Orte davon profitieren).

,Das deutsche Zentrum der Dreildnderregion®: Weil am Rhein grenzt zwar direkt an die
Schweiz und Frankreich an — Lorrach aber bietet das (ausbaufahige) Dreildndermuseum, die
direkte Nachbarschaft zu Riehen in der Schweiz und die besondere Lebensart in der Innen-
stadt, mit der Weil am Rhein so nicht aufwarten kann und die noch mit neuen Dreildndererileb-
nissen aufgeladen werden kann. Lérrach ist aulBerdem Kreisstadt und spielt daher in vielerlei
Hinsicht eine bedeutende Rolle im Dreiléndereck.

» Gute Ergénzungsthemen sind ,Rad, Wandern, Sport, Freizeit‘ und das Thema Tagungen
und (kleine) Kongresse. Die Burg Rétteln als wichtigstes Ausflugsziel der Stadt und des Um-
landes muss in jedem Fall gestérkt werden.

Zwei bedeutende Klammern:

» Die groBe Klammer fir alle Themen und Angebote der Stadt Lorrach ist die Lebensart,
die sich vor allem ausdrlckt im mediterranen, lebendigen Stadtflair, der besondere Atmo-
sphare in der Innenstadt auf den belebten Platzen, dem herausragenden Gastronomie- und
Einzelhandelsmix und den Kulturangeboten.

» Die starker touristische Klammer ist das Thema Dreilanderregion / Dreildndererleben,
das fr sich allein entwickelt werden kann (z. B. iber das Dreilandermuseum, Touren und
auch zusatzliche Angebote, die neue Malstabe in der Region setzen) und das sich auch in
allen anderen touristischen Leitthemen und Ergénzungsthemen wiederfindet und sich wie ein
weiterer roter Faden durch die touristische Angebotsentwicklung und Vermarktung zieht.
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5.4 Empfehlungen zur kiinftigen Kommunikationsstrategie

>

Fokus auf digitaler Kommunikation (ohne bereits komplett auf Print-Produkte zu verzichten,
aber der Schwerpunkt sollte auf digitalen Medien liegen).

Weiterentwicklung der Tourismus-Website (lauft), dazu ein méglichst eigenstandiger touristi-
scher Social-Media Auftritt (,VisitLorrach® 0.8.).

Emotionalere Kommunikation, mehr Geschichten erzahlen ber die Lorracher, tber ihre Be-
geisterung fir ihre Stadt, (iber die Nachbarn, denen man sich zugehdrig flhlt, mehr User-ge-
nerated Content, der sowohl auf der Website als auch auf den Auftritten in den sozialen Medien
erstellt und genutzt wird.

Grofformatige, ,bewegende” Bilder in Premiumqualitat, die die Lorracher Lebensart einfangen
(Bsp. www.basel.ch, www.visit-berlin.de), ,aufgeraumter* Gesamteindruck auf allen Kanalen
(Prasentation der Bilder und Texte auf der Website méglichst auf weillem Hintergrund, damit
sie entsprechend wirken konnen und den Betrachter / Leser nicht ermlden.

Differenzierung der Themen und Botschaften nach regionalem und Uberregionalem Einzugs-
bereich. Die Leitthemen in allen Medien, Uber alle Kanale in den Fokus stellen.

Starkerer Einsatz von Karten und Luftbildern (3D, digital), die die Lage im Dreilandereck und
die kurzen Entfernungen veranschaulichen.

Entwicklung einer emotionalen, crossmedialen Imagekampagne, die mindestens zwei bis drei
Jahre Laufzeit hat und alle Ebenen, Akteure, Partner einbezieht, um das Lebensart- und das
Dreilanderthema und die besondere Eignung Lorrachs als lohnenswertes Einzelziel und als
Basis fiir Ausfliige nach Basel bzw. in die Schweiz, nach Frankreich und in den Schwarzwald
zu kommunizieren. Selbstbewusst und innovativ umsetzen.

Attraktive Prasentation der Betriebe in Lérrach und der Gastgeber.

RegelméRige Bedienung der Kulturkanéle® in Deutschland, Schweiz, Frankreich; Starkung der
Kooperationen.

Présenter Einsatz des Lérrach-Logos auf den Websites der Betriebe und Einrichtungen mit
Verlinkung auf die touristische Website (Zusammengehdrigkeit zeigen).

Entwicklung einer Marketing- und einer Kommunikationsstrategie auf Basis der Tourismusstra-
tegie sowie Entwicklung der Imagekampagne gemeinsam mit einer Kommunikationsagen-
tur (Cl/Branding/Kommunikationskonzept klassisch & digital) sowie Umsetzungsbegleitung.
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6. Strategische Handlungsfelder, Projekte und MaRnahmen

Voriiberlegungen / Online-Befragung Akteure

Befragt nach konkreten MaBnahmen, die in der Stadt Lorrach zur Starkung des Tourismus ange-
gangen werden sollten, sehen die befragten Akteure vor allem den Ausbau der touristischen
Infrastruktur bzw. Neuansiedelungen sowie mehr bzw. besseres, profilierendes Marketing.
Aus Sicht der Akteure ebenfalls wichtig: MaRnahmen, die Alleinstellungen schaffen und der
Profilierung dienen, Mainahmen, die die Zusammenarbeit verbessern, sowie die Entwicklung
neuer Angebote.

Abbildung 22: Ansatze fiir die kiinftige Tourismusentwicklung der Stadt Lorrach

Was miisste aus Ihrer Sicht getan werden, um den Tourismus in Lérrach positiv zu entwickeln?
(Mehrfachnennungen méglich)

Ausbau Infrastruktur, Neuansiedlungen N 20
Mehr/ Bessere Werbung und Vermarktung  Is 18
Alleinstellung / Profilierung herausarbeiten I 16

Zusammenarbeit Umfeld, Vernetzung I 13
Neue (Zielgruppenspezifische) Angebote  INEEG—_—_——___ 11
Bessere Anbindung, OPNV, Parkraum e 7
Aufwertung Innenstadt  IE— 7
Verbesserung Parksituation N 6
Preisniveau halten / senken N 6

0 10 20 30
Quelle: Online-Akteursbefragung Stadt Lorrach 2018, iff GmbH; n = 49

Es handelte sich hier um eine offene Frage, deren Antworten geclustert wurden. In den Antworten
LAusbau Infrastruktur, Neuansiedlungen® (n = 20) finden sich konkrete Winsche u.a. zu zusétzli-
chen Angeboten in den Bereichen: Wellness (4 Nennungen), Veranstaltungen, Service (4), Gast-
ronomie (3), Rad-, Wanderwege (2), Beherbergung (1).

Nachfolgend gibt es zunéchst eine Gesamtiibersicht aller Handlungsfelder und MaRnahmen.
Dann werden die Masterprojekte und anschliefend die Basis-MaBnahmen im Einzelnen be-
schrieben. Vor allem in die Masterprojekte sind viele Ideen und Hinweise aus dem zweiten Work-
shop eingeflossen. In diesem wurde jeweils fir die drei wichtigsten Profilierungsthemen die Frage
bearbeitet, was in den Bereichen ,Infrastruktur”, ,Betriebe®, ,Angebote” sowie ,Vermarktung® getan
werden muss, um das jeweilige Thema erlebbar und touristisch erfolgreich zu machen.

Wichtig: Das umfangreiche Handlungspaket betrifft nicht nur die Stadt Lorrach bzw. das stadtische
Tourismusmanagement, sondern weist allen Akteuren der Stadt wichtige Aufgaben zu (Verwal-
tung, Politik, Betrieben und letztlich auch den Einheimischen). Nur wenn sich alle direkt und indirekt
am Tourismus Beteiligten einbringen, kann die Tourismusstrategie ihre groRtmdgliche Wirkung ent-
falten. Wirkungen, von denen dann auch alle, einschlieRlich Bevélkerung, profitieren kdnnen. Damit
die Umsetzung in koordinierter Weise erfolgt und auch immer fortgeschrieben werden kann, gibt
es in Kapitel 7 Empfehlungen zum Tourismusmanagement und zu den dafir erforderlichen Netz-
werken.
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6.1 Handlungsfelder im Uberblick

Fr die einzelnen Handlungsfelder werden folgende Projekte und Malknahmen festgelegt:

I. Masterprojekte /| Themenkonzepte

@ Deutsches Zentrum der Dreildnderregion

MafRnahmen flir mehr Erlebbarkeit und Inszenierung des Dreilanderthemas, fiir mehr und sichtbare
Dreilanderangebote in der Stadt und mit den Nachbarn, beste Verkehrsanbindungen.
Langfristige Vision: Erweiterung Dreilandermuseum zum touristischen Leuchtturm ,3Land Haus".

@ Die Stadt des Erlebniseinkaufs Die Stadt der Feste und Festivals

MafRnahmen zur Entwicklung und Vernetzung Einkau- MafRnahmen zur Starkung des besten
fen - Gastronomie - Tourismus. Fur den besten Musikangebotes der Region (STIMMEN), der
Gastronomie- und Beherbergungsmix der Region. alemannischen Fasnacht und weiterer Feste.

Il. Basis MaBRnahmen

Destinationsentwicklung Destinationsmarketing

Basis-Infrastruktur Betriebe (Digitales) Marketing Buchbare Angebote

1. Ortsbild und Aufent- 7. Zukunftsprogramm 11. Kommunikations- 16. Themen / Zielgruppen
haltsqualitét Innenstadt, Gastgewerbe: konzept, -instrumente, sldeen- & Angebotsge-
Ortsteile (punktuell), Qualifizierung, Innovatio- 45 gocial Media Strateaie nerator“: buchbare
Flair, Mobiliar, Raume nen, Ansiedlung, C . “g Produkte, Kombi-Pakete,

2 Innenstadtweites W- Thematisierung Betriebe, 13- Lorrach ,Branding Themen-Fiihrungen
LAN, Ergénzung Info- Fachkrafte-Kampagne  14. Imagekampagne 17. Weiterentwicklung
und Leitsystem 8. Weiterentwicklung, (2-3 Jahre) mit allen Touren Umfeld / Region

3. Touristisches Stérkung der Partnern (auch gefiihrte Touren,
Mobilititskonzept Burg Rétteln 15. Innovative 3D Karte Einbindung KMU)
DICHIF, Ortsteile, 9. Tagungsnetzwerk, Dreilandereck (digital 16 weiterentwicklung /
Triregio, Parkplatze Stirkung Tagungsorte g”f__x()j(l- /I_tl)egehbar im neue Events

-Lander-Haus

(Pkw/Busse) 10. Touristische us) 17. Lorrach Shop

4. ,Dreiland Radreise Info-Punkte Produkte, Merchandise,
Region“, Wanderwege, Vertrieb
,Panoramaweg*

5. Wohnmobilstellplatzan-
gebot

6. Ergédnzende
Infrastruktur (Sport,

Freizeit, indoor, outdoor)

I1l. Tourismusmanagement

Strukturen, Ressourcen, Umsetzungsmanagement. Tourismusnetzwerk. Touristische Marktforschung
Querschnittsthemen: Qualitat, Nachhaltigkeit u.a.
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Die folgende Tabelle zeigt alle Projekte und Mafnahmen im Uberblick.
Tabelle 8: Ubersicht MaRnahmen

Prioritat kurzfristig | mittelfristig | langfristig

Masterprojekte

M1: Deutsches Zentrum der Dreilanderre- +++ X X X
gion

M2: Die Stadt des Erlebniseinkaufs +++ X

M3: Die Stadt der Feste und Festivals +++ X X

Basis-Infrastruktur

1. Ortsbild und Aufenthaltsqualitat +++ X X
2. Innenstadtweites W-LAN, Erganzung ++ X
Info- und Leitsystem

3. Touristisches Mobilitatskonzept +++ X
4. Dreiland-Radreise Region“, Wander- +++ X X
wege ++

5. Wohnmobilstellplatzangebot ++ X

6. Erganzende Infrastruktur +t X
Betriebe

7. Zukunftsprogramm Gastgewerbe +H+ X X
8. Weiterentwicklung Burg Rétteln ++t X
9. Starkung des Tagungs- und Kongress- +H+ X

geschéftes, Tagungspool

10. Touristische Info-Punkte +t+ X

Marketing

11. Marketing-/ Kommunikationskonzept +H+ X X
12. Social Media Strategie ++t X X
13. LOrrach Branding +H+ X

14. Imagekampagne +H+ X X
15. Innovative 3D Karte Dreilandereck ++ X

Buchbare Angebote

16. Themen / Zielgruppen ,Ideen- & Ange- +++ X X
botsgenerator; ++

17. Weiterentwicklung Touren ++ X
18. Weiterentwicklung / neue Events ++ X
19. Lérrach Shop ++ X

Die drei Masterprojekte entsprechen dabei den Hauptanséatzen der Positionierung und geben
die kiinftigen Entwicklungsszenarien im Tourismus vor.
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Mit dem Ansatz ,Ldrrach als das deutsche Zentrum der Dreilanderregion” kann vor allem der Aus-
flugstourismus aus Basel und dem Siidschwarzwald belebt werden und der Ubernachtungstouris-
mus an den Wochenenden im Frihjahr und Herbst (Hauptsaison Stadtekurzreisen) sowie im Som-
mer. Sowoh! bei Tagesgasten als auch bei Leisure-Aufenthalten von Ubernachtungstouristen er-
warten wir hier Besucherzahlsteigerungen zwischen 10% und 20%. Ein 3Land Haus mit musealen
und kommerziellen Bausteinen (Shopping, Gastro) sowie als Veranstaltungsstatte sollte Besucher-
zahlen im niedrigen sechsstelligen Bereich generieren.

Mit dem Ansatz ,Lérrach als die Stadt des Erlebniseinkaufs“ kdnnen ebenfalls Besucherzahlstei-
gerungen bei Tagesgasten und Ubernachtungsgésten generiert werden. Hier liegt Zuwachspoten-
zial vor allem bei Urlaubern im Stidschwarzwald (Ausfligler) und bei Schweizern auch von auRer-
halb des Grofraums Basel (Erweiterung des Einzugsgebietes in der Schweiz).

Mit dem Ansatz ,L6rrach als die Stadt der Feste und Festivals® wird ein stadtetouristischer Aspekt
gestarkt, der hohe generelle und Impuls gebende Bedeutung hat, néamlich der Bereich Veranstal-
tungen. Dies wirkt sich auf Besucherzuwachse vor allem im naheren Umfeld aus und starkt auch
die Attraktivitat der Stadt Lérrach bei den Einheimischen.

Alle Szenarien und Anséatze starken die Destination Lérrach insgesamt, die dadurch auch fiir Bu-
siness-Gaste bekannter und relevanter wird, was wichtig fiir den Bereich Tagungen und Seminare
ist. Damit kdnnen im Business-Segment mdgliche Nachfragerlickgénge in Zusammenhang mit den
Messen in Basel ausgeglichen werden.
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6.2 Masterprojekt 1: Lorrach - Deutsches Zentrum der @

Dreilanderregion und Leuchtturm ,,3Land Haus*“

Was fur die Lorracher alltaglich ist, das begeistert die Gaste: Die Lage im Dreilandereck Deutsch-
land-Schweiz—Frankreich und die Mdglichkeit fiir Besucher, auf kurzem Wege véllig problemlos
von einem Land in das andere zu wechseln und die Mdglichkeit, die besonderen Angebote, Ge-
schichten, Produkte, Orte und Landschaften von drei Landern auf engstem Raum zu erleben und
die jeweils einzigartige Lebensart genieBen. Auch die Sprachfamilie in der Region mit Aleman-
nisch, Elsassisch, Schweitzerdeutsch ist etwas Besonderes.

In Lérrach sind diese Dinge schon heute besser erlebbar als in anderen deutschen Orten im Drei-
landereck. Mit dem Dreildandermuseum als einzigem Dreilandermuseum Europas verfiigt die Stadt
bereits Gber einen Ort, an dem die Geschichte und die Kultur aller drei Nachbarlander prasentiert
werden. Allerdings muss das Museum weiterentwickelt, besser erkennbar und besser zugénglich
gemacht werden, damit es fir die (touristische) Zukunft geriistet ist und mehr Besucher anzieht.
Auch zieht sich das Thema Dreilanderregion durchaus durch Gastronomie, Einzelhandel und Kul-
turangebote — hinsichtlich der Erlebbarkeit dieses fiir Besucher so spannenden Themas in der
Stadt und in den Geschaften und hinsichtlich der Vernetzung der Angebote mit den Nachbarlan-
dern gibt es aber noch besondere Spielrdume — und auch konkrete Ideen, wie man aus dem Leit-
thema ,Lérrach — das deutsche Zentrum der Dreilanderregion® und dem bestehenden Dreilander-
museum langfristig ein echter touristischer Leuchtturm entwickeln kann.

Name M1: Lorrach - das deutsche Zentrum der Dreilédnderregion” (Arbeitstitel)
Langfristige Vision: Leuchtturm-Attraktion ,3Land Haus*

Typ M Bau, Investition/ Pflege M Produkte, Veranstaltungen, Services
M Marketing, Kommunikation & Netzwerk

im Dreilandereck positionieren
» Innovationen, neue Ideen, neue Géastegruppen anziehen; neue Ge-

Wertschopfung, Arbeitsplétze
» Die Vernetzung / Verkehrsanbindung in der Region verbessern

werbsvorteil schaffen iiber eine Besucherattraktion neuen Typs.

Ziele » Das Thema Dreilédnderregion noch stérker inszenieren, erlebbar machen,
zeigen und leben; die Stadt Lorrach selbstbewusst als deutsches Zentrum

schiftsideen und Umsatzquellen fiir die Tourismuswirtschaft schaffen,

» Langfristige Vision: Einen echten touristischen Leuchtturm und Wettbe-

sere Kommunikation der bestehenden Mobilititsangebote von / nach
Lorrach bzw. im gesamten trinationalen Raum

— Aktive Unterstlitzung der Projekte ,Mobilitatsplattform* der Trinationale
Eurodistrict Basel TEB und ,Dreiland Radreise Region® (siehe auch Ba
MafRnahmen #3 und #4)

— Verkehrsanbindung an die Nachbarlander weiter starken (OPNV, trireg
Ticket), vor allem die Anbindung an Frankreich verbessern

1. Bessere Anbindung bzw. Vernetzung im Dreilandereck bzw. noch bes-

— Einbindung des Themas in jede Form der touristischen Kommunikation

— Informations- und Leitsysteme priifen / weiterentwickeln (mit Dreilander-
Elementen, in drei Sprachen D, F, GB (siehe auch Info- / Leitsystem #2)

Sis-

i0
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Name

M1: Lorrach - das deutsche Zentrum der Dreildnderregion” (Arbeitstitel)
Langfristige Vision: Leuchtturm-Attraktion ,,3Land Haus*

2. Das Dreilandererlebnis in Lérrach starken (Quelle: Workshop):

Thematische Angebote der Betriebe (Gastgewerbe / Einzelhandel): regio-
nale Gastronomie, landestypische Spezialitaten, neue Rezepte / Kiiche
des jeweiligen Landes, Kombi-Pakete / gemeinsame, gegenseitige Aktio-
nen mit Partnern in den Nachbarlandern, Trinationaler (Super-)Markt —
zusatzlich oder in Erganzung zum Trinationalen Shop im neuen ,3-Lan-
der-Haus)

Dreilanderthema in der Stadt sichtbar machen: in den Geschaften, in den
Restaurants und Hotels, im Stadtbild. Hinweise auf touristische Angebote
im Stadtbild von Lorrach. In ganz Lérrach Interessantes, ,Kultiges®, be-
sondere Lebensart bieten

Fasnacht als regional-grenziiberschreitende Tradition touristisch vermark-
ten und besser erlebbar machen (kulturelle Hintergriinde, Blick ,hinter die
Kulissen®, Kostlimwerkstatt etc.)

Dreilanderregion-Thementouren (Wein, kulinarische Wanderungen /
Stadtfiihrungen, mit Dreildndermuseum)

Trinationales Street-Food-Festival mit Food Trucks, Pop-up Restaurants.
Trinationale Street-Food Sessions: an festen Tagen / regelmalig an ei-
nem besonderen Platz ein trinationales ,Open-Air-Men(i“ mit den Partnern
der Stadt/ der Region

Bestehende Kulturformate auch immer unter dem Aspekt Dreilanderregion
vermarkten (insbesondere STIMMEN-Festival) und neue Kultur-/Musikfor-
mate entwickeln (z. B. kulinarisch-musikalische Bilderreisen)

Bestehende Markte mit Dreilanderthemen aufladen (Wochenmarkt, Lorra-
cher Weindorf, ggf. neues Marktformat prifen (trinationaler Frische- und
Handwerkermarkt)

RegelmaRige Anzeigen in Kulturflyernin CH/F /D

Deutsche Beitrage zu trinationalen Kulturprojekten, Ausbau deutsch-fran-
z6sischer Jugendbegegnungen

3. Das Dreildndererlebnis in den Nachbarlandern stirken:

Geflihrte Touren und Ausfliige von und nach Lérrach
Kommunikation der Veranstaltungen in der Schweiz / in Frankreich

Deutsche Themenwochen in Grenzkommunen, Zentren der Region, mit
Programmpunkten und Verkaufs-/Info-Standen aus Lorrach

Entwicklung weiterer Ideen mit den Nachbarstadten /-landern

Beschreibung / In-
halte

4. Die langfristige Vision: Touristischer Leuchtturm Besucherattraktion
»3Land Haus“ (um vom bestehenden Dreildndermuseum zu differenzieren).

Die Uberlegung: Aus dem Dreildndermuseum wird ein Haus, in dem nicht nur Ge-
schichte und Wissen vermittelt werden, sondern erganzend auch noch mehr Ein-
blicke in das Alltagsleben, die besonderen Produkte u.v.m. Ein Dreilandererlebnis
fir alle Sinne, ein neues, innovatives ,3Land Haus".
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Name

M1: Lérrach - das deutsche Zentrum der Dreildnderregion (Arbeitstitel)
Langfristige Vision: Leuchtturm-Attraktion ,3Land Haus*

Es handelt sich hier um ein langfristiges Projekt, das mit hohen 6ffentlichen und
erganzend privatwirtschaftlichen Investitionen verbunden ist, fir deren Finanzie-
rung jedoch verschiedene Fordermittelzugange gepruft werden konnen. Der Pla-
nungs- und Umsetzungshorizont betrégt bis zu zehn Jahre. Es handelt sich
also um eine langfristige Entwicklungsidee, die in den Sitzungen zur Touris-
musstrategie auf besonderes Interesse stiet — unter dem Vorbehalt, dass aktuell
wichtige GroRinvestitionen in Lérrach getétigt werden und selbstverstandlich zu-
nachst Potenziale, Machbarkeit und Finanzierbarkeit gepriift werden missen.

Das Dreildandermuseum muss sich weiterentwickeln (u.a. neues Depot, aber auch
Investitionen in die Ausstellung, Multimedia-Angebote), wenn es seiner besonde-
ren Bedeutung fiir die Stadt Lérrach und die Dreilanderregion auch kiinftig gerecht
werden will. Das Dreilandermuseum ist auRerdem von auflen kaum erkennbar.

Quelle: google maps

Die Idee des multifunktionalen ,,3Land Haus“ erdffnet Moglichkeiten, das
Konzept des Dreilandermuseums noch einmal neu zu denken und hier eine
Besucherattraktion mit besonderer Strahlkraft zu schaffen, von der die Stadt,
die Region, die Tourismuswirtschaft, aber auch die Einheimischen profitie-
ren. Hintergrund der Idee ist im Ubrigen auch die Erwartung der Touristen (siehe
Kapitel ,Trends") und touristischen Akteure (s. Kapitel ,SWOT* Online-Befragung)
an innovative Angebote und Attraktionen und Orte, wo Themen konkret ,besuch-
bar* und erlebbar sind.

In den bisherigen Gespréchen kristallisierte sich ein wichtiger Aspekt heraus: Vor-
behaltlich der Marktpotenziale, verfigbarer Flachen und der Finanzierbarkeit der
Investitionen und des Betriebes muss es um eine ,grofle”, architektonisch heraus-
ragende Losung gehen, nicht nur um eine schmale Weiterentwicklung des beste-
henden Dreilandermuseums. Die Mdglichkeiten sind nun auszuloten, um eine
markt- und tragféhige Lésung zu schaffen.

» Projektidee / Vorhaben

— Deutliche inhaltliche und nutzungsseitige Erweiterung des Dreilandermu-
seums zu einem multifunktionalen 3Land Haus als besonderer Kris-
tallisationspunkt in Lérrach und in der Dreildnderregion,

dabei Ergdnzung um weitere Module und Nutzungen am jetzigen
Standort (unter Einbeziehung weiterer Nachbargeb&ude oder Anbauten)

— Empfohlen: Neue MaRstébe fiir die trinationale Region:
Architektonisches Highlight / Leuchtturm schaffen
am heutigen Standort und dartber hinaus oder an einem neuen Standort.
Neue Malistabe setzen in der Region (in der es bereits visionare Bauten
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Name

M1: Lérrach - das deutsche Zentrum der Dreildnderregion (Arbeitstitel)
Langfristige Vision: Leuchtturm-Attraktion ,3Land Haus*

gibt). GroRer denken, Mut und Vision zeigen. Dabei alle drei L&nder sym-
bolisieren. Schon architektonisch und dann inhaltlich und (iber alle Sinne

ansprechen.

Beispiele fiir ,Leuchtturm-/Wahrzeichen® Architektur: Vitra Design Museum im be-
nachbarten Weil am Rhein, Murinsel in Graz, Kunstmuseum Marta in Herford

— Von auBen klar erkennbar, bestens zugéanglich, angebunden an

OPNV, ausreichend Parkplatze in der Nahe, Busparkplétze bzw. Kurzzeit-

parkplatze fiir Busse, um Reisegruppen aussteigen zu lassen

— Zusétzlich zum zentralen ,,3Land Haus* weitere AuBenstellen, Satelli-
tenstandorte, Info-Punkte in der Stadt, im Umland (Netzwerk, auch zu

Spezialthemen, Betriebe einbinden).

» Denkbare Nutzungen / Angebote sind:

— Dreilandermuseum mit Dauer-, Wechselausstellungsbereich (mehr
Flachen, mehr Erlebnisorientierung, Hands-on Angeboten, digitale /
Virtual Reality-Angeboten), Erlebnis-, Themenfiihrungen

— Jahrlich groRe Sonderausstellung zu einer Dreildnderthematik
(Geschichte, Kultur, Alltagsleben)

— Besondere 3Land-Unterhaltungsangebote / Kulturevents

— Veranstaltungs-, Tagungsraum (VIP-Empfange fiir Schweizer und Fran-

zosen, Vortrage, aber auch fiir externe Vermietung)
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Name

M1: Lérrach - das deutsche Zentrum der Dreildnderregion (Arbeitstitel)
Langfristige Vision: Leuchtturm-Attraktion ,3Land Haus*

3Land Kultur-/Projekt-Raum:
Kreativraume, Ausstellungs-, Prasentationsraume (Kunstprojekte, Film-
projekte, Musik-/Gesangsprojekte, Jugendprojekte)

3Land ,,Food Court*“: Kleine feste Stande / Pavillons (im Innen- und/oder
AuBenbereich) mit Spezialitaten aus den drei Landern

Fotobeispiel: (ehemaliges) Deutsch-franzdsisches Volksfest Berlin

Trinationaler Shop bzw. Markt: hochwertiges Angebot Nationaler Top-
Produkte und regionaler Produkte aus D/ CH / F
‘

Beispiel: Produkte aus der Region Stuttgart in der Stuttgart Tourist-Information

Touristischer Info-Punkt im 3Land Haus; Treffpunkt fiir gefilhrte Touren

Weitere Ideen: Kino, Kochstudio (Koch-Events deutsche, franzosische,
Schweizer Kiiche)

» Besondere Effekte (durch eine Potenzial-, Machbarkeitsstudie zu ermitteln):

Besucherattraktion mit Uiberregionaler Strahlkraft / Leuchtturm fiir die Re-
gion

Mehr Bekanntheit, Starkung Image, Ansehen

Deutlich hdhere Besucherzahlen als im Dreilandermuseum

Langere Aufenthaltsdauer in der Stadt

Anreize fiir Wiederholungsbesuche

Besondere Umsatz-, Wertschépfungspotenziale

Arbeitsplatze

Nutzen fiir die Betriebe aufgrund steigender Nachfrage, neuer Zielgrup-
pen

» Zahlreiche Zielgruppen: Stadte- und Kulturreisende, Geschichtsinteres-
sierte, Veranstaltungsgaste, Tagungsgaste, Tagesausflligler und Urlaubs-
gaste aus der Region, Lorracher und ihre Verwandten-, Bekanntenbesuche,
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Name

M1: Lorrach - das deutsche Zentrum der Dreildnderregion” (Arbeitstitel)
Langfristige Vision: Leuchtturm-Attraktion ,,3Land Haus*

Schulklassen, Vereine, Firmen aus dem gesamten Dreilandereck, Gruppen-
reisende, Familien.

Schritte / Meilensteine:

» Grundlegende Zustimmung des Gemeinderates / Priifauftrag

» Potenzial- und Machbarkeitsstudie, touristisches Nutzungskonzept

» Museums-, Gastronomie-, Shop-Konzept

» Mdglichkeiten im Rahmen der Stadtentwicklung, stadtebauliche Priifung
» Architektur-, Gestaltungswettbewerb

Marktsegmente Ziel-

Tage Mo ' Di - Mi ' Do Fr ' Sa ' So

Monate |Jan Feb 'Mar Apr Mai Jun Jul Aug |Sep Okt Nov Dez

gruppen (Schwer-
punkte)

Aufenthalt/ | Tagesaufenthalt Tagesaufenthalt Wochenendreisen | Stopover-
Dauer Bewohner Region | Urlauber Region Kurzreisen Durchreisen

Segment  (Business, |Tagung |Stadte- |Event- |Natur Rad Familien |Gruppen |Einheimi-
Messe  [MICE reisende |gaste |Wandern | Kinder sche*

Zustandigkeit 1 Betriebe ] Stadt/Stadtverwaltung 1 Tourist-Information

M Kultureinrichtungen M Einzelhandel

M Landkreis [ weitere:
Prioritat M hoch I mittel [ niedrig
Zeitschiene M kurzfristig (1-2 Jahre) M mittelfristig (2-4 Jahre) M langfristig
Kosten und Punkt 1.: Nur geringe Kosten, mafigeblich liber laufendes Geschéft und andere
Finanzierung Projekte abgedeckt.

Punkt 2.: Nur geringe Kosten, maligeblich iber laufendes Geschéft abgedeckt,
kommerzielle Angebote refinanzieren sich selbst.

Punkt 3.: Derzeit nicht abschatzbar, abhangig von der konkreten Ausfiihrung.
Punkt 4.: Sonderausstellung ab 30.000 €; neues 3Land Haus ab 15 Mio. € bis 60
Mio. €, wobei Teile als rein kommerzielle Nutzung (Shop, Gastro, Tagungsbe-
reich) ausgelegt sind und sich so refinanzieren.

Finanzierung durch: Stadt Lorrach, bei einzelnen MalRnahmen auch finanzielle
Beteiligung durch die Betriebe priifen. Langfristige Vision ,3Land Haus": Stadt
Lérrach, EU-/Landes-Fordermittel, gewerbliche Investitionen flr einzelne Nutzun-
gen

* mit ihren Verwandten-,
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6.3 Masterprojekt 2: Lorrach - die Stadt des Erlebniseinkaufs @

Hinweis: Dieses wichtige Thema ist Gegenstand des aktuell in der Entwicklung befindlichen Innen-
stadtkonzeptes der Stadt Lérrach sowie weiterer Initiativen und dort weiter zu vertiefen.

Fir eine Stadt dieser GréRe hat Lorrach ein sehr starkes Einzelhandelsangebot mit vielen inhaber-
gefiihrten Geschéften und Filialisten, mit einer groRen Markenvielfalt und Angeboten in allen Preis-
lagen. Die Karstadt-Filiale in der lebendigen Innenstadt gehort zu den erfolgreichsten ihres Kon-
zerns, und auch sonst gibt es viele umsatzstarke Betriebe. Hinzu kommen viele Feste und Shop-
ping-Events (Frihlingsfest, Herbstfest, einzelne Aktionen, Milkafest u.a.).

Lorrach profitiert dabei in besonderer Weise von der Lage im Dreilandereck. Vor allem viele
Schweizer kaufen hier ein (taglicher und nicht-taglicher Bedarf), was an den Wochenenden zu viel
Andrang in der Stadt fiihrt. Trotz des bereits Erreichten ist das Thema ,Einkaufsstadt” jedoch so
herausragend wichtig und auch touristisch so bedeutsam, dass hier die Weiterentwicklung von
Angebot und Service auch kiinftig eines der Top-Tourismusthemen sein wird. Wichtig dabei: die
Aufenthaltsqualitat muss weiter gesteigert und das Gastronomie-Angebot weiter gestarkt werden,
damit die besondere Anziehungskraft der Einkaufsstadt auch kinftig erhalten bleibt - und zwar
maglichst unabhangig von externen Entwicklungsfaktoren wie z. B. sich andernden Franken-Wech-
selkursen. Wichtig ist auch, dass sich die Lorracher das Einkaufen und die Gastronomiebesuche
auch kiinftig leisten kdnnen. Dies ist ein wichtiger Aspekt der besonderen Lebensqualitét flr die
Einheimischen.

Name M2: Lorrach, die Stadt des Erlebniseinkaufs

Typ M Bau, Investition/ Pflege M Produkte, Veranstaltungen, Services
M Marketing, Kommunikation [ Netzwerk

Ziele » Stérkung des Einzelhandels und Erlangung des Status als ,die beste Shop-
ping-Stadt* im Dreildndereck durch Investitionen in die Attraktivitat und Auf-
enthaltsqualitat der Innenstadt (,beste” meint hier die Summe aus Angebot,
Qualitét, Service, Begleitangebote, Aktionen, Preis-Leistungsverhaltnis etc.)

» Damit mehr Unabhéangigkeit von Wechselkursschwankungen (CHF)
» Weitere Stérkung der hohen Lebensqualitat fiir die Lorracher

» Erschliellen neuer Potenziale im Zusammenhang mit der starkeren Positio-
nierung als ,Deutsches Zentrum der Dreilanderregion*

Beschreibung/ | Malnahmen (Quelle: Workshop)

Inhalte » Infrastruktur / Ortsbild in der Innenstadt weiterentwickeln
(FuBgangerzone, Platze, auch in den Nebenstralien):

— Aufenthaltsqualitat, StraBenbild in der Innenstadt optimieren, durchgéngig
attraktives Stadtmobiliar, Mullbehélter, 6ffentliche WC (,nette Toiletten”,
15 Stlick schon vorhanden)

— ,Tote Ecken® beleben

— auch weitere ansprechende Ruherdume schaffen (Platze, Griinflachen),
und zwar auch ohne ,Verzehrzwang*

— Qualitats-Kriterien fiir die Stadt, entwickelt mit dem Einzelhandel, auch
konsequent umsetzen (Betriebsbesuche, Checklisten, ggf. Anreize schaf-
fen)
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Name

M2: Lorrach, die Stadt des Erlebniseinkaufs

— Zertifizierung als ServiceQ-Stadt (mind. 15 Service Q Betriebe; sichtbares
Zeichen nach aufen fir hohe Qualitats- und Serviceorientierung, aber vor
allem auch wichtige betriebliche Impulse, da bei Service Q Mitarbeiter ge-
meinsam aus Kundensicht Angebote, Ablaufe und Services systematisch
verbessern — zunachst Leitfaden-gestiitzte Ideen- und Maihahmenent-
wicklung, dann kontrollierte Umsetzung)

Verkehr, ruhender Verkehr:
— Perfekte OPNV-Angebote plus attraktive kurze Wege

— Busparkplatze schaffen (in der Stadt oder Kurzzeitparkplatze zum Ein-
und Aussteigen und attraktive Platze mit Serviceangeboten fiir Busfahrer
am Stadtrand)

Betriebsmix: noch mehr kleine*, inhabergefilhrte Geschafte in der ,zweiten
Reihe" (Existenzgriindungen unterstiitzen durch Beratung, Pop up store-Akti-
onen etc.), noch mehr innovative Gastronomie

Qualitat und Gastfreundschaft in den Betrieben fordern; Wettbewerbe aus-
schreiben, um die besten, freundlichsten, beliebtesten Servicemitarbeiter in
Lorrach (oder im Betrieb) zu kiiren — Freude, Motivation fordern

Offnungszeiten Einzelhandel und Gastronomie: auch ,ungewdhnliche* Off-
nungszeiten zulassen

Trinationaler Markt (siehe auch Masterprojekt M1)

Neue Vermarktungstools:
— Attraktivere Darstellung der Einzelhandelspartner und besonderen Ge-
schéfte auf der neuen Lorrach-Website

o INF Reisenerater: +33 30 25 DU 23 33 (2410 Uistan] W Konvst -

\Ay("-,,m Sghseeing  Veranstaltngen  Hotels&Reiseangebote  Tickets &Towren  Blog 0 s

Top 11 Ungewdhnliche |
Léden in Berll_n"l 1 ¢

Eine Plischwurst und 3 Kilo Hemden bitte! Shoppen mal |
anders, in Berlin kein Problem.

Beispiel: Website von visitBerlin 5 @
SHOPPING. SERVICE G

WURZBURG

— ,Mini-Kulturmagazin* fir die Stadt, in der
auch die Einkaufs- und Gastronomiean-
gebote sowie Events transportiert werden
(Uber einen Verlag)

— Digitale Angebote (W-LAN, Webcam),
enge Einbindung in den neuen touristi-
schen Online-Auftritt

— Shopping-Guide (Flyer / Booklet, fiir die
digitale Gastemappe; AnschlieRerfinan-
Ziert)

— Beacon-Technologie nutzen fiir Marketing und Information

» Starkere Vermarktung der Werksverkaufe
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Name

M2: Lorrach, die Stadt des Erlebniseinkaufs

— Milka: Aktuell nicht gelistet auf der stadtischen Website von Lérrach unter
,Einkaufsstadt‘ und auch sonst ist die berihmte Marke in Ldrrach nur we-
nig sichtbar. Uberlegungen: Méglichkeit fiir einen Werksverkauf erneut
und unter Hinweis auf gednderte Rahmenbedingungen und Kundeninte-
ressen priifen, z. B. in Verbindung mit kleiner Markenwelt/Museum, Bei-
spiel: Dr. Oetker in Bielefeld)

— Starkung Schokofest

— Weitere Vorschlage: Koch-, Backworkshops mit Milka, Erlebniswerkstatt
(Bsp. Rittersport Berlin Bunte SchokoWelt Flagship-Store am Gendarm-
enmarkt)

— Limitierte Auflagen mit Lérrach-Bezug (Schokoladen-Produkte, die es nur
in Ldrrach bzw. iber den Ldrrach-Shop gibt)

— Mdglichkeiten gegenseitiges Co-Branding priifen (Kooperationsmarketing)

— Gemeinsame soziale, nachhaltige Projekte Stadt Lorrach - Mondeléz
» Gemeinsame Aktionen:

— Einzelhandel - Gastronomie - Hotellerie: Auslage Shopping-Guide (An-
schlieRerfinanziert) in den Cafés, Restaurants, Hotels, Informationen zu
Aktionstagen / Events

— Mini-Shops in Hotels, z. B. ,L6rrach*-Regal im Foyer eines Hotels statt
Minibar und Zahnbiirstenpaket aus Schublade hinterm Tresen (Beispiele
dafiir: Scandic in Hamburg, 25hours in Hamburg, henri Hotel Hamburg)

— An ausgewahlten Sonntagen/Wochenenden weitere Méarkte veranstalten
(Tépfermarkt, Bauernmarkt, Dreildndermarkt etc.) oder bestehende
Mérkte qualitativ weiterentwickeln mit Fokus auf klares Themenprofil, Er-
lebniswert, Gesamterlebnis (kulinarische Zusatzangebote etc.)

» Kooperation, Austausch, gemeinsame Projekte
— Einzelhandel - Kultur, Einzelhandel - Tourismus (auch hier Auslage von
Informationen, gemeinsame Aktionen), dazu eine Arbeitsgruppe auf-
bauen, die konkrete Projekte anschiebt und umsetzt.

— Dazu stérkere Verbindung zwischen dem Tourismus und den Aktivi-
taten des Pro Lorrach e.V. und weiteren Einzelhandels-/Gastronomiebe-
trieben (Mitgliedschaften, regelméRige Treffen, Arbeitsgruppen fiir be-
stimmte Aktionen in den Feldern Angebote, Kommunikation/Werbung,
Vertrieb).

Unterstiitzt wird die Uberlegung fiir einen Qualitatscoach (Einfiihrung ist Teil des
Innenstadtkonzeptes), aullerdem: Wirksamkeit Citymanager starken.

Marktsegmente
Zielgruppen
(Schwerpunkte)

Tage Mo | Di | Mi ' Do | Fr ' Sa ' So

Monate

Jan | Feb | Mar

Apr |Mai | Jun

Jul |Aug Sep

Okt | Nov |Dez

Aufenthalt/

Dauer

Tagesaufenthalt
Bewohner Region

Tagesaufenthalt
Urlauber Region

Wochenendreisen
Kurzreisen

Stopover-
Durchreisen

Segment

Business, |Tagung
Messe |MICE

Stadte- |Event-
reisende |gaste

Natur Rad |Familien
Wandern |Kinder

Gruppen |Einheimi-
sche*

Zustandigkeit

V1 Betriebe
VI Kultureinrichtungen
VI Landkreis

M Stadt/Stadtverwaltung ™ Tourist-Information

M Einzelhandel

M weitere: Pro Lorrach

Prioritat

M hoch

O mittel

[ niedrig
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Name M2: Lorrach, die Stadt des Erlebniseinkaufs
Zeitschiene M kurzfristig (1-2 Jahre) [ mittelfristig (2-4 Jahre) I langfristig
Kosten und Viele der aufgefilhrten Mafinahmen kénnen im Rahmen des laufenden Geschaf-
Finanzierung tes umgesetzt werden oder sind (iber andere Projekte und Vorhaben abgedeckt z.
B. Innenstadtkonzept).
Finanzierung: Betriebe, Stadt Lorrach, Pro Lorrach

* mit ihren Verwandten-, Bekanntenbesuchen
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6.4 Masterprojekt 3: Lorrach — Die Stadt der Feste und Festivals@

Das STIMMEN-Festival, die Stimmen auf den Blhnen, in den Parks und in der Stadt sind eine
wichtige Facette von Lorrach und pragen die besondere Le-
bensart der Stadt mit. Sie ziehen Besucher aus der Region,
Tagestouristen, aber auch Ubernachtungstouristen an und
sind damit auch ein wichtiger Wirtschaftsfaktor fir die Stadt.

Das STIMMEN Festival ist das etablierte Musikfestival, das
seit 1994 jedes Jahr im Juli Gber einen Zeitraum von etwa drei
Wochen in Lorrach stattfindet. Schauplatz sind das Kultur-
und Veranstaltungszentrum Burghof, aber auch weitere au-
Rergewohnliche Festivalorte wie der Lorracher Marktplatz o-
der die Parks. Es ist schon heute ein Dreilanderfestival, das
auch an besonderen Schauplatzen bei den Nachbarn in der Schweiz und Frankreich gastiert.
Das Festival zieht jahrlich bis zu 30.000 Besucher an und ist damit eines der erfolgreichsten Musik-
Festivals in Siddeutschland und der Schweiz. Neben dem STIMMEN Festival gibt es weitere wich-
tige musikalische Events wie die Aufflihrungen im Rahmen des Burghof-Saisonprogramms, das
Between the Beats Festival (ebenfalls im Burghof sowie SAK), die Jazz auf der Burg (Burg Rétteln),
Jazztone Events des Jazz Club 56, Events im SAK Altes Wasserwerk oder die Art & Dance Ver-
anstaltungen. Hinzu kommen die traditionellen (musikalischen) Brauchtums-Feste in
Lorrach: die alemannische Fasnacht, zu der jahrlich rund 100.000 Besucher kommen, die eng
damit verbundene Gugge-Explosion. Das Thema Feste und Musik ist also fest verankert in
Lorrach.

Name M3: Lorrach - Die Stadt der Feste und Festivals
Typ [0 Bau, Investition/ Pflege M Produkte, Veranstaltungen, Services
M Marketing, Kommunikation [ Netzwerk
Ziele » Starkung der bestehenden Musikevents, insbesondere des regional bekann-
ten STIMMEN Festivals

» Klarere Positionierung im Kulturbereich ber das Thema STIMMEN bzw.
Stimmen, Gesang, Musik (auch in Abgrenzung zu den Nachbarstédten)

» Stérkere Einbindung des Gastgewerbes

Beschreibung / » Weiterentwicklung des STIMMEN Festivals

Inhalte — Die Gesprache haben gezeigt, dass es seitens der touristischen Akteure
durchaus Ideen zur Weiterentwicklung des STIMMEN-Festivals gibt.
Dazu Priifung der Besucherwahrnehmung zum Musik-Angebot (ob ggf.
weitere Angebote gewiinscht werden), Besucherbefragungen.

— Priifen: Mainahmen wie Ausbau bestimmter Musikgenres, Zahl der
Konzerte an ausgewahlten Spielorten erhdhen, weitere Spielorte wah-
rend des STIMMEN-Festivals

— GroRe Namen gewinnen fiir (iberregionale Strahlkraft
— Budget (fiir die ,grolen Namen*, fiir die Vermarktung)
— Verbesserung der Kooperation mit anderen Interessengruppen

-, STIMMEN-Gefiihl* / -Atmosphére in der Stadt sichtbar & hérbar machen,
Festspielatmosphare (dazu Kooperation mit Einzelhandel, Gastgewerbe)
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Name

M3: Lorrach - Die Stadt der Feste und Festivals

— Uberregionale Vermarktung STIMMEN, dafiir Partnerschaften aufbauen

» Die alemannische Fasnacht mit der Guggenmusik als zweites groReres
Kulturformat neben dem STIMMEN-Festival kommunizieren

Hintergrund: die alemannische Fasnacht, die alemannische Sprache sind
wichtige Identifikationsmerkmale der Lérracher bzw. in der Region und
auch fir Gaste etwas Besonderes. Aufgrund der emotionalen Aspekte las-
sen sich die alemannischen Traditionen sehr gut fiir Kampagnen und das
Storytelling einsetzen und kiinftig noch deutlich starker inszenieren und ver-
markten.

» Starkung der iibrigen Musik-/Gesangsevents:

— Begleitende Programme / eigenen Themenangebote Hotels (Musik-
abende, Musik-Thematisierung in ausgewahlten Hotels z. B. Musikbox,
besondere Soundtechnik in den Zimmern, Notenblicher, akustische und
dekorative Elemente)

— Weitere Ideen aus dem Workshop:

— Mitsingangebote (Abendveranstaltungen, im &ffentlichen Raum)

— Stérkung bzw. noch stérkere touristische Vermarktung bestehender
Musik-/Gesangsevents: z. B. Nachwuchskiinstler-Festival des SAK,

—  Weitere Musikformate mit Themenschwerpunkt Dreilanderregion

— Gesangstag ,Lorrach singt*, mit/fiir (Laien-)Chéren, Ensembles, Bands

» Weitere MalRnahmen:

— Themenkooperationen mit anderen Stadten, Festivals, zwischen Kultur
und Gastgewerbe sowie Handel

— Neue Marketingideen fiir die ,,Stadt des STIMMEN-Festivals, der
Musik und der Feste* entwickeln:

- vor Ort in der Stadt: z. B. Klingendes Leitsystem, klingende Skulpturen,
die den Skulpturenweg erganzen

- auf der kiinftigen neuen touristischen Website: YouTube Videos, musi-
kalische Ideen fiir den neuen ,Lorrach-Shop” (siehe Projekt #18)

- auf dem Markt ,Selfi-Gesangsautomat’, Social Wall, die (musikalische)
Besucher-Beitrage prasentiert

- Markt fur Musikinstrumente
- Ausstellung Fasnacht-Trachten, Kostlime

» Zukunftswerkstatt ,,Stadt der Festivals“ mit den Kultureinrichtungen,
Veranstaltungsorten, Gastgewerbe, Tourist-Information, Stadtverwaltung.
Entwicklung innovativer Ideen zur Angebotsentwicklung und Vermarktung.

Marktsegmente
Zielgruppen
(Schwerpunkte)

Tage Mo | Di | Mi | Do Fr ' Sa ' So

Monate

Jan |Feb |Mar

Apr |Mai | Jun

Jul |Aug Sep

Okt | Nov |Dez

Aufenthalt/
Dauer

Tagesaufenthalt
Bewohner Region

Tagesaufenthalt
Urlauber Region

Wochenendreisen
Kurzreisen

Stopover-
Durchreisen

Segment

Business, |Tagung
Messe |MICE

Stadte- |Event-
reisende |gaste

Natur Rad |Familien
Wandern |Kinder

Gruppen |Einheimi-
sche*

Tourismusstrategie Stadt Lorrach, ift GmbH, 26.9.2019

S. 81

Freizeit- und
Tourismusberatung
mbH



I

Name M3: Lérrach - Die Stadt der Feste und Festivals
Zustandigkeit ] Betriebe [ Stadt/Stadtverwaltung &4 Tourist-Information
M Kultureinrichtungen 1 Einzelhandel
M Landkreis M1 weitere: Burghof GmbH
Prioritat M hoch L] mittel [ niedrig
Zeitschiene M kurzfristig (1-2 Jahre) [ mittelfristig (2-4 Jahre) I langfristig
Kosten und Viele der aufgeflihrten Mafinahmen konnen im Rahmen des laufenden Geschaf-
Finanzierung tes umgesetzt werden.
Das wichtigste Angebot, das STIMMEN-Festival, sollte mittelfristig bei der Budget-
ausstattung verbessert werden.

* mit ihren Verwandten-, Bekanntenbesuchen
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6.5 Basis-MaBnahmen im Handlungsfeld Infrastruktur

6.5.1 Weiterentwicklung Ortsbild und Aufenthaltsqualitat

Das Stadtbild ist die Visitenkarte eines Tourismusortes und maRgeblich fiir die empfundene Auf-
enthaltsqualitat. Lorrach bietet in der Innenstadt bereits ein sehr attraktives, lebendiges Bild.

Name

#1: Weiterentwicklung Ortsbild und Aufenthaltsqualitat

Typ

M
O

Bau, Investition / Pflege (] Produkte, Veranstaltungen, Services
Marketing, Kommunikation & Netzwerk

Ziele

>

weitere Attraktivierung, Belebung der Innenstadt, insbesondere der Fugén-
gerzone, damit Stérkung der drei Profilthemen

Profilthemen (Deutsches Zentrum der Dreilanderregion, Stadt des Erlebnis-
einkaufs, Stadt des STIMMEN-Festivals, der Musik und der Feste) in der
Stadt sichtbar machen

Stérkung und weitere Attraktivierung der Ortsteile

Beschreibung /
Inhalte,

>

>

Erfassung der Standorte und Stadtrdume, wo aus touristischer Sicht, aber
auch aus Sicht der Einheimischen Verbesserungen erforderlich sind (grundle-
gende Aufgabe der Stadtentwicklung / einzelner Zustandigkeitsbereiche der
Verwaltung, Abstimmung dazu: Touristiker, Betriebe, Gaste und Einheimische
Eigentlimer / Nutzer von Wohn-, Geschéftsgebauden einbinden); Bewusst-
sein schaffen

Dazu Entwicklung von Kriterien und konkreten MaRnahmen wie z. B. At-
mosphare, Ordnung, Sauberkeit, Barrierefreiheit, einheitliches Stadtmobiliar,
Lichtkonzepten, Bodenbelégen, einheitliches Informations- und Wegeleitsys-
tem / Stadtplane / Info-Stelen mit Online-Zugangen zu touristischen Informati-
onen, Mehrsprachigkeit, Radabstellanlagen, Wege, Griin-, Frei-, Spielflachen,
Ruhezonen, Fassaden, Malnahmen bei leerstehenden Geschaften, attraktive
Stellplatze fiir temporéres Streetfood u.a.

Hinweis: Aktuell wird ein neues Innenstadtkonzept fiir die Stadt Lorrach
erarbeitet und mit moglichst allen relevanten Fachbereichen abgestimmt. Da-
bei werden Malinahmen fiir eine qualitétsvolle. einheitliche und nachhaltige
Stadtgestaltung und Besucherinformation (Infoséulen, Beschilderung, Moblie-
rung) und damit auch fiir die 0.g. Aspekte erarbeitet. Wichtig ist, diese MaR-
nahmen immer auch aus Sicht der Touristen zu entwickeln und konsequent
umzusetzen. Voraussetzung dafir sind entsprechender Budgets im stadti-
schen Haushalt.

Erste konkrete Hinweise bzw. Standorte:

— Verlangerung Fullgangerzone
im Bereich Baslerstrale (Drei-
landerMuseum)

— Bereich Bahnhof (Aufwerten,
auch in Zusammenhang mit
dem entstehenden neuen Ein-
kaufszentrum), Behérden

,Qualitatscoach® fiir Monitoring,
Mangelerfassung, Koordination
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Name #1: Weiterentwicklung Ortsbild und Aufenthaltsqualitét

in der Verwaltung — enge Zusammenarbeit mit dem FB Stadtentwicklung
und den Betrieben (Vorschlag aus Innenstadtkonzept)

»  Thema AulRenwerbung, Werbung im 6ffentlichen Raum priifen

Zustandigkeit [ Betriebe [] Stadt/Stadtverwaltung 4 Tourist-Information

U Kultureinrichtungen [ Einzelhandel

[ Landkreis VI weitere: Eigentlimer Wohn-, Geschéaftsgebaude
Prioritat M hoch L1 mittel 1 niedrig
Zeitschiene M kurzfristig (1-2 Jahre) M mittelfristig (2-4 Jahre) L1 langfristig
Kosten und Kosten derzeit nicht kalkulierbar, Maihahmen haben eher Managementcharakter,
Finanzierung nicht investiven.
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6.5.2 Innenstadtweites W-LAN, Erganzung Info- und Leitsystem

Permanent, mdglichst kostenfrei verfiigbares W-LAN ist heute ein wichtiges Basis-Angebot einer
Tourismusstadt und wird vor allem in einer multikulturellen und vernetzten Dreilanderregion erwar-
tet. Gleichzeitig ist W-LAN wichtig, wenn Lorrach kiinftig starker auf digitales Marketing setzen und
dabei auch Gaste und Blirger im &ffentlichen Raum erreichen will.

Ebenso als gegeben vorausgesetzt wird heute von den erfahrenen, anspruchsvollen Besuchern
ein funktionierendes, komfortables Leitsystem fiir touristische Orte, Sehenswirdigkeiten, Hotels.
Leitsysteme bieten auch Mdglichkeiten der Thematisierung und der Einbindung digitaler Medien.

Name #2: Innenstadtweites W-LAN bzw. Hotspots, Ergédnzung Info- und Leitsystem

Typ M Bau, Investition/ Pflege M Produkte, Veranstaltungen, Services
M Marketing, Kommunikation [0 Netzwerk

Ziele » Touristische Basis-Leistungen sicherstellen, die der Gast heute erwartet
» Mehr Service, verbesserte Orientierung und Information fiir Gaste und Birger

» Thematisierung im dffentlichen Raum veranschaulichen (Lérrach als deut-
sches Zentrum der Dreildnderregion)

Beschreibung/ | 1. Konzept innenstadtweites W-LAN und kostenfreie W-LAN Hotspots entwi-
Inhalte ckeln (Standorte, Infrastruktur, Marketing)(Marktplatz hat bereits freies W-
LAN fir 3 Stunden)

2. Konzepte fiir ein durchgangiges thematisiertes Informations- und Wegeleit-
system flir Sehenswiirdigkeiten, Themenrouten, Veranstaltungsorte, Hotels

— Weiterentwicklung Leitsystem, bestehend aus (nicht-amtlicher) brauner
touristischer Beschilderung, Wegweisern, Hinweisschildern, Routenweg-
weisern, Infostelen / Infotafeln und Schaukasten

— Beschilderung der Sehenswiirdigkeiten priifen (in der Innenstadt, zu /
in den Ortsteilen; aktuelle / zusétzlich erforderliche Standorte, Kataster)

— Moderne Informationstafeln mit Stadt- / Regionsplan, Informationen zu
Sehenswiirdigkeiten und Veranstaltungsorten, mit QR-Code bzw. kiinftige
Alternativen dazu, Links zur Stadtseite oder zu den Einrichtungen

— Schaukasten an frequenzstarken Punkten in der Innenstadt / in den
Ortsteilen mit Stadtplan / QR-Code, Angeboten (z. B. Fiihrungen), Veran-
staltungsterminen; einheitliche Gestaltung: Leitfaden zur Gestaltung der
Schaukasten fiir die Verantwortlichen

— Gestaltung / Ergénzung des Info- und Leitsystems mit ,,3-Lander-
Merkmalen“ (Nationalfarben, Flaggen oder ggf. auch kleine leuchtende
Punkte / Kegel 0.4. in den Farben der Lander oder als leuchtende Orien-
tierungs-, Markierungspunkte). Technische Umsetzung / Standorte priifen
(z. B. Hauptzufahrten Innenstadt, Bahnhof, Marktplatz, Parkh&user,
Wohnmobilstellplatz, Burg Rétteln, Jugendherberge).

— Tourist-Information, touristische Betriebe, Einrichtungen einbinden

Zustandigkeit | 1 Betriebe ] Stadt/Stadtverwaltung M Tourist-Information
L] Kultureinrichtungen [ Einzelhandel
1 Landkreis ] weitere:
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Name #2: Innenstadtweites W-LAN bzw. Hotspots, Erganzung Info- und Leitsystem

Prioritat M hoch L mittel [ niedrig

Zeitschiene O kurzfristig (1-2 Jahre) M mittelfristig (2-4 Jahre) I langfristig

Kosten und Kosten flir Erweiterung des Leitsystems je nach Ausflihrung zwischen 20 T€ und

Finanzierung mehreren 100 T€ (elektronische Infosaulen). Wir empfehlen, hierfiir zunachst rund
50 T€ anzusetzen (Stadt).
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6.5.3 Touristisches Mobilitatskonzept

Der Trinationale Eurodistrict Basel (TEB) ist die Plattform der grenziiberschreitenden Zusammen-
arbeit im Dreilandereck, im Jahr 2007 gegruindet von den franzdsischen, Schweizer und deutschen
Gebietskdrperschaften. Zu den wichtigsten Projekten des TEB gehdren das Projekt , TriRegio* mit
Ticket und Fahrplanauskunft in Kooperation mit dem RVL, die aktuelle Entwicklung des grenz-
uiberschreitenden 3Land-Areals mit dem Kanton Basel-Stadt, der franzésischen Gemeinde Huni-
ngue und Weil am Rhein und die Durchfilhrung der ersten grenziiberschreitenden Internationalen
Bauausstellung mit der IBA Basel 20202, Aktuell wird eine trinationale Mobilitatsplattform vor-
bereitet, die das Leben, Arbeiten und die touristischen Aufenthalte in der Dreilanderregion weiter

I

verbessert.

Name #3: Touristisches Mobilitatskonzept

Typ M Bau, Investition / Pflege M Produkte, Veranstaltungen, Services
M Marketing, Kommunikation & Netzwerk

Ziele » Starkung der trinationalen Mobilitatsregion

» Bessere Vermarktung der bereits bestehenden guten Mobilitatsangebote;
punktuell Abrundung des Angebotes

Beschreibung /
Inhalte

» Touristisches Mobilitatskonzept fiir die Stadt Lorrach
—  Stéarkere Vermarktung KONUS / Triregio Ticket
— Verbesserte Verkehrsanbindung und Zufahrt Burg Rétteln

— Anpassen des Stations-/Bahnhofsnamen bei Bus und Bahn ,Museum®
(Nichtkenner, die hier vorbeifahren bzw. aussteigen wissen nicht, um

welches Museum es sich handelt. In ,Dreilandermuseum*” umbenennen).

—  Weitere Rad- und e-Bike-Leihstationen / e-Bike Ladestationen (in Zu-
sammenarbeit mit bestehenden Partnern)

—  Kombination ,Rad + OPNV* Angebote vermarkten

— Bestehendes e-car Sharing-Angebot in Lérrach in die touristische Ver-
marktung integrieren

—  Optimierung der Radwegeanbindung der Burg Rétteln

» Konkrete Ideen zur touristischen Vermarktung der Mobilitatsangebote:
— Pauschalangebote, die Mobilitatsleistungen bereits beinhalten

— Mobilitdtsangebote in Internetauftritt und Broschlren sowie in der Wer-
bung klar herausstellen

Zustandigkeit [ Betriebe [ Stadt/Stadtverwaltung [ Tourist-Information
L] Kultureinrichtungen [ Einzelhandel
M Landkreis M weitere: TEB

Prioritat M hoch 1 mittel [ niedrig

Zeitschiene O kurzfristig (1-2 Jahre) M mittelfristig (2-4 Jahre) 01 langfristig

21 https://lwww.loerrach-landkreis.de/de/Service%2BVerwaltung/Fachbereiche/Stabsstelle-Grenz%C3%BCber-
schreitende-Zusammenarbeit/Aktuelles/Aktuell?view=publish&item=article&id=2429
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Name #3: Touristisches Mobilitatskonzept

Kosten und MaRgeblich Managementaufgaben und laufendes Geschatt.

Finanzierung Infrastrukturmanahmen (Wegebau, Anbindung Burg Rotteln) derzeit nicht ab-
schatzbar, muss zuvor auf Basis konkreter Planung ermittelt werden.

Finanzierung durch Landkreis / Stadt Lorrach (Finanzierung und Férdermdglich-
keiten prifen).
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6.5.4 Dreiland-Radreise Region, Wanderwege-Angebot

Schon heute ist das Radfahren in Lérrach bzw. im ,griinen* Umland sehr beliebt. Die Rad- und
Wanderwegebeschilderung ist gut, es gibt sogar barrierefreie Wege. Dieses wichtige Angebot fiir
Lérracher und Géste soll weiter gestarkt und gut vermarktet werden.

Der Trinationale Eurodistrict Basel (TEB) entwickelt aktuell auch eine ,Dreiland-Radregion®, die
dem Radtourismus zusatzliche Impulse geben soll.

@ Freizeit- und
’ Tourismusberatung
GmbH

Name #4: Dreiland-Radreise Region, Wanderwege-Angebot
Typ M Bau, Investition / Pflege M Produkte, Veranstaltungen, Services
M Marketing, Kommunikation & Netzwerk
Ziele » Starkung des Rad- und Wanderangebotes rund um Lérrach, in das Markgraf-

lerland, nach Basel stéarken, als wichtiges Naherholungs-, aber auch touristi-
sches Angebot

Beschreibung /
Inhalte

» Dreiland-Radreise Region aktiv unterstiitzen; erste trinationale Radkarte
und Beschilderung in Arbeit

» Bestehende Wanderwege rund um Ldrrach noch starker entwickeln (u.a.
mehr Ausflugsgastronomie, Strauflenwirtschaften) und vermarkten:
2 Ufer 3 Briicken, Slidschwarzwald-Radweg, Hebelweg, Oberrhein
Rémer-Radweg, Rad.Routen.Revolution

» Bewerbung Angebot Wanderbus Kleines Wiesental
» Entwicklung von Tourenvorschlagen / Thementouren (siehe # 16)

» Rad- und Wanderfreundliche Betriebe, Ausflugsgastronomie:
bestehende Anbieter miteinander vernetzen, kommunizieren, neue Anbieter

» Neue Wanderwege Idee: ,Panorama-Weg* auf den Héhen rund um Lérrach
mit besonderen Aussichtspunkten auf die Stadt

Finanzierung

Zusténdigkeit [ Betriebe [ Stadt/Stadtverwaltung 4 Tourist-Information
U Kultureinrichtungen [ Einzelhandel
M Landkreis O weitere:
Prioritat M hoch M mittel [ niedrig
Zeitschiene M kurzfristig (1-2 Jahre) M mittelfristig (2-4 Jahre) U langfristig
Kosten und Produktentwicklung und Vermarktung im Rahmen laufendes Geschéft.

Finanzierung: Landkreis / Stadt Lérrach, Partner
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6.5.5 Wohnmobilstellplatzangebot

Wohnmobiltouristen sind eine lukrative Zielgruppe fiir Destinationen, denn sie sind anspruchsvoll
und ausgabefreudig, interessiert an Kultur, Natur und auch an Ausflligen mit dem Rad oder e-Bike.
Fir Lorrach sind sowohl Wohnmobilisten interessant, die im Dreilandereck unterwegs sind, als
auch solche, die in Lorrach Station auf dem Weg nach Siideuropa machen. Wohnmobiltouristen
bevorzugen Qualitatsstellplatze an attraktiven Orten wie touristischen Hotspots mit besonderen
Ausblicken, Lagen am Wasser und Nahe zur Innenstadt und/oder zu Schwimmbé&dern und Ther-
men.

In L6rrach gibt es einen Campingplatz, das Drei-Lander-Camp Lorrach/Basel am Stidwestrand des
Landschaftsparks Gritt, wo aktuell auch ein attraktiver Wohnmobilstellplatz eingerichtet wurde.
Zusatzlich werden jedoch weitere Wohnmobilstellplatze in direkter Innenstadtiage empfohlen.
Wenn dies aufgrund fehlender Fl&chen oder konkurrierender Nutzungen nicht méglich ist, bedarf
es einer bestmdglichen Anbindung an die Innenstadt mittels OPNV-Angeboten oder anderer Mo-
bilitatsldsungen (Leihréder, E-Scooter etc.).

i

Name #5: Wohnmobilstellplatzangebot

Typ M Bau, Investition / Pflege M Produkte, Veranstaltungen, Services
1 Marketing, Kommunikation [1 Netzwerk

Ziele » Gewinnung einer neuen, wertschopfungsstarken Zielgruppe

» Errichtung und Vermarktung zusatzlicher attraktive Wohnmobilstellplatze
in der Innenstadt oder bestmdgliche Anbindung von entfernter liegenden

Standorten
Beschreibung / » Machbarkeits- und Potenzialstudie mit Standortpriifung, Investitionsplanung,

Inhalte Betriebskonzept / Betreibermodell (6ffentlich oder privatwirtschaftlich)
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Name

#5: Wohnmobilstellplatzangebot

e ————

Bild: neu angelegte Wohnmobilstellplatze am Drei-Lander-Camp Lorrach/Basel

» Uberpriifung und Verbesserung Anbindung bestehende Standorte (OPNV mit
Lage Haltestellen und Frequenz; Radverleih, E-Scooter-Verleih etc.; Beschil-
derung Route zur Innenstadt vom Wohnmobilstellplatz aus).

Zustandigkeit

V] Betriebe M Stadt/Stadtverwaltung [ Tourist-Information
O] Kultureinrichtungen [ Einzelhandel

[ Landkreis 1 weitere:

Prioritat

[ hoch M mittel [ niedrig

Zeitschiene

M kurzfristig (1-2 Jahre) [ mittelfristig (2-4 Jahre) O langfristig

Kosten und
Finanzierung

Machbarkeitsstudie weitere Wohnmobilstellplatze: ca. 10 T€
OPNV-Anbindung im Rahmen laufender Tatigkeit zu priifen.
Beschilderung ca. 5 T€

Verleihangebote kdnnen von privat erfolgen.
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6.5.6 Erganzende Infrastruktur (Sport, Freizeit)

In den Workshops und Expertengesprachen wurde immer auch die Weiterentwicklung der Sport-
und Freizeitangebote gewlinscht. Auch wenn sich diese Angebote in erster Linie an die einheimi-
sche Bevdlkerung richten, so kdnnen damit auch Touristen angesprochen werden (in erster Linie
dann, wenn sie bereits vor Ort sind und/oder diese Anlagen besonders attraktiv und groR sind), wie
das Beispiel Hotel & Sportresort Impulsiv zeigt.

Name #6: Erganzende Infrastruktur (Sport, Freizeit)

Typ M Bau, Investition / Pflege [0 Produkte, Veranstaltungen, Services
1 Marketing, Kommunikation [1 Netzwerk

Ziele » Ausbau des Sport- und Freizeitangebotes, vorzugsweise im Bereich

Landschaftspark Griitt
» In erster Linie flr Einheimische, aber auch fiir Gaste

Beschreibung /
Inhalte

» Verfligbare Flachen / Gebaude ermitteln, insbesondere im Bereich Altindust-
rieimmobilien und ehemaliges Landesgartenschaugelénde

» Outdoor-Aktivangebote priifen (FIachenbedarf, Wettbewerbssituation) wie z. B.
— FuRball Golf
— Adventure Golf
— Swingolf
— Sommertubing
— Neue innovative Ideen entwickeln

» Anlagenerweiterungen und -attraktivierungen priifen fir:
— Erlebniskletterwald: Erganzung z. B. durch Trampolinhalle, Boulder-Halle
— Kartbahn

» Ansétze fir die Vermarktung:

— Freizeitangebote in Incentive-Rahmenprogramme fiir Firmen einbinden
(Anbieter: Hotels wie Steigenberger, Impulsiv Sportresort und Hotel, dort
jeweils bisher keine Umfeld-/Freizeitangebote dargestellt, sondern nur
hauseigene Angebote wie Wellness, Beachminton, Tennis etc.)

— Eigene Rubrik auf der Homepage Lérrach (bisher ,nur* Wandern, Freizeit-
angebote ,Senioren” und Kinder und Jugendliche®; dort aber jeweils nicht
alles dargestellt)

— Natur, Wegenetze starker in touristische Vermarktung einbinden

Dazu jeweils Wettbewerbs-, Standort-, Potenzialanalysen, Machbarkeit, Fi-
nanzierung / Férderung priifen.

Zustandigkeit ] Betriebe [ Stadt/Stadtverwaltung [ Tourist-Information
L] Kultureinrichtungen [ Einzelhandel
LI Landkreis L] weitere: bestehende Anbieter in diesem Bereich
Prioritat [ hoch M mittel [ niedrig
Zeitschiene O kurzfristig (1-2 Jahre) & mittelfristig (2-4 Jahre) I langfristig

Tourismusstrategie Stadt Lorrach, ift GmbH, 26.9.2019 S. 92

Freizeit- und
Tourismusberatung
mbH



] Freizeit- und
' Tourismusberatung
GmbH

Name #6: Ergédnzende Infrastruktur (Sport, Freizeit)
Kosten und Investitionen: alle privatwirtschaftlich, Férderung priifen.
Finanzierung Vermarktung Uber Touristinformation ist laufendes Geschéft.
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6.6 Basis-MaBnahmen im Handlungsfeld Betriebe
Hinweis: Malinahmen zum Einzelhandel finden sich im Masterprojekt M3.
6.6.1 Zukunftsprogramm Gastgewerbe Lorrach

Wie im Analyseteil dargestellt, kann der Beherbergungs- und auch der Gastronomie-Mix in Lorrach
noch abgerundet werden.

Alle Beherbergungs- und Gastronomiebetriebe - bestehende wie ggf. hinzukommende - mussen
sich verschiedensten betrieblichen Herausforderungen stellen, um sich fit fiir die Zukunft zu ma-
chen. Dazu gehoren z. B. die Anforderungen, die sich aus der Digitalisierung und aus der perma-
nenten und immer schnelleren Weiterentwicklung von Vertriebs- und Kommunikationstechnologien
ergeben. Hinzu kommen die zunehmenden Qualitdtsanforderungen und steigenden Kosten, der
Druck, standig zu investieren oder der Fachkraftemangel (viele Fachkrafte arbeiten lieber in der
Schweiz, wo hohere Gehélter gezahlt werden). Ein wichtiges, sichtbares Zeichen fiir eine beson-
dere Qualitatsorientierung ist die Auszeichnung als Service Qualitat- bzw. Q-Stadt der bundeswei-
ten Initiative Service Qualitat Deutschland.

Name #7: Zukunftsprogramm Gastgewerbe Lorrach

Typ M Bau, Investition / Pflege M Produkte, Veranstaltungen, Services
M Marketing, Kommunikation & Netzwerk

Ziele » Starkung des Gastgewerbes

» Abrundung des Beherbergungs- und Gastronomie-Mix (weitere Neuansied-
lungen, Ausbau Angebote)

» Neue Gastepotenziale, mehr Tages- und Ubernachtungsgéste, noch zufriede-
nere Géste

Beschreibung / » Abrundung Beherbergungsmix: Perspektivisch bei ausreichender Nach-
Inhalte frage Ansiedlung eines weiteren Hotels mit groReren Zimmerkapazitaten (60-
120 Zimmer), im 3* Bereich,

Innenstadtlage, Garni-Hotel, ,Young Urban Style*/Design-Hotel/Boutique-Ho-
tel). Zielgruppe: Tagungsgaste, Stadtereisende, Eventgaste im jlingeren, mitt-
leren Alter.

» Mehr Zertifizierungen: bisher gibt es in Lérrach kein Naturparkhotel, keinen
Betrieb Wanderbares Deutschland, keinen Naturparkwirt und kein Wellness-
Stars-Hotel — fir die Profilierung und Ansprache besonderer Zielgruppen je-
doch sind dies gute Instrumente. Dazu: Gespréache mit Betrieben flihren Gber
Aufwand, Erfordernisse, Chancen, Ertragsmaéglichkeiten dadurch.

» Service Q Betriebe / ServiceQ Stadt Lorrach: Voraussetzung sind 20 Ser-
vice Q Betriebe (flir Stadte mit max. 50.000 Einwohnern, aus allen Dienstleis-
tungsbereichen einer Stadt). Vorteile fir die Stadt: Qualitatsoffensive, mehr
Wettbewerbsfahigkeit, branchenlibergreifendes Zusammengehérigkeitsge-
fiihl. Vorteile fir die Unternehmen: Servicekette aus der Sicht des Kunden /
Gastes gedacht, Impulse fiir betriebliche Optimierungen, Innovationen und
Marketingvorsprung, Mitarbeitermotivation.
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Name

#7: Zukunftsprogramm Gastgewerbe Lérrach

» Abrundung Gastronomie-Mix: Ansiedlung weiterer, innovativer Gastrono-
miebetriebe mit neuen Konzepten und solchen mit Schwerpunkt Auflengast-
ronomie, Ansiedlung weiterer Ausflugsgastronomie, Angebotsausbau bei regi-
onaltypischen Konzepten wie Straufienwirtschaften in den Ortsteilen und im
,grinen” Umfeld, ggf. Erganzungen im Bereich Bars (fir (ibernachtende
Shoppinggéaste und jiingeres Publikum).

» Fachkraftekampagne fiir das Gastgewerbe,
ggf. in Kooperation mit Weil am Rhein, der Wirtschaftsférderung, mit der IHK

— Anzeigen- / PR-Kampagne mit der Badischen Zeitung, Stdkurier, Wo-
chenblattern (Zielgruppe: potenzielle Arbeitskrafte, Auszubildende, aber
auch gerichtet an die Betriebe / Arbeitgeber)

— Ambient Media Werbung (Werbung im direkten Lebensumfeld der Ziel-
gruppen, z. B. Karten, Bierdeckelwerbung, kleinformatige Plakatwerbung
in Cafés, Clubs, Kneipen, Restaurants

— Instagram-Seite / Kampagne mit dem Ziel, Jingere, Schiiler, Studenten
zu erreichen —,0-Tone" der Lorracher, Stolz vermitteln, neue Ideen fir
Anreize entwickeln, um potenzielle Arbeitskrafte in Lrrach zu binden,

z. B. (ermafRigte) Mitgliedschaften in Fitnessstudios, Vorteile in Gastrono-
mie und Einzelhandel

— Neue Formen der Zusammenarbeit der Betrieb im Bereich Job-/
Aushilfsjob-Vermittlung (Ideen, Netzwerk entwickeln)

» Wissensvermittlung, Weiterbildung, Workshops, Werkstatten, Aus-
tausch, Erfa-Gruppe zu Themen wie:

— Klassifizierung, Zertifizierung
— Thematisierung von Betrieben gemaR Lérrach Profilthemen

— Innovationen, ,digitales Hotel*, ,digitales Restaurant®, ,digitales Lorrach®,
Online Vertrieb (Projekt ,Digi-Hub* Sidbaden / Lérrach ist Projektpartner;
Schwerpunkt fir Lérrach sind Handel und Handwerk, Freiburg hat den
Schwerpunkt Tourismus)

—  Unternehmerstammtisch Gastgewerbe

Zustandigkeit

V1 Betriebe [J Stadt/Stadtverwaltung I Tourist-Information
U1 Kultureinrichtungen [ Einzelhandel
L1 Landkreis 1 weitere: Fachorganisationen wie Dehoga, IHK

Prioritat

M hoch O mittel L niedrig

Zeitschiene

M kurzfristig (1-2 Jahre) & mittelfristig (2-4 Jahre) I langfristig

Kosten und
Finanzierung

Kampagnen ca. 10 T€ bis 50 T€ (bei Anzeigen auch mehr), komplett zu tragen
durch die Betriebe des Gastgewerbes und ihre Organisationen (Hoga).

Workshops und Werkstatten, ganztagig, ca. 3 T€, kaum refinanzierbar (zu tragen
durch Stadt)

Betriebliche Malnahmen wie Zertifizierung, Klassifizierung durch Betriebe zu tra-
gen.

Stammtisch etc.: Initiierung und Teilnahme als Teil laufendes Geschaft Touristin-
formation.
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6.6.2 Weiterentwicklung, Starkung der Burg Rotteln

Die Burg Rétteln ist eine der groften Burgruinen Siidbadens und laut den Ergebnissen der Online-
Akteursbefragung das wichtigste touristische Angebot von Lorrach. Die Burg Rétteln gehort zu den
Staatlichen Schléssern und Garten in Baden-Wiirttemberg und ist dort eine von lediglich zwei An-
lagen, die komplett ehrenamtlich betrieben werden. Fir Sanierungsleistungen und Reparaturen
kommt das Land Baden-Wurttemberg auf. So konnten viele Burgbereiche bereits wahrnehmbar
entwickelt werden, weitere Umbauten sind aktuell in der Umsetzung.

Der Réttelnbund e.V. Haagen kiimmert sich mit groRem Engagement ehrenamtlich um den Betrieb
der Anlage und (ebenfalls mit einem hohen Mal} ehrenamtlicher Arbeit) um die stetige Weiterent-
wicklung der Anlage bzw. die Koordination der damit verbundenen Aufgaben. Mit den neuen Be-
treiberinnen der Gastronomie ,Fraulein Burg” sind auch in der Gastronomie und Auengastrono-
mie neue positive Entwicklungen angeschoben worden. Die Burg Rétteln ist traditionell ein Leucht-
turm fiir den regionalen Ausflugsverkehr.

Die Burg Rotteln und die Arbeit des Réttelnbundes werden in 2019 mit einer Ausstellung von April
bis November gewdrdigt, an die auch ein umfangreiches Veranstaltungsprogramm geknipft ist.
Neben der Geschichte der Burg zeigt die Ausstellung, wie sich ihr Herrschaftsgebiet - das Mark-
graflerland - zwischen Basel und Frankreich entwickelte. Die Ausstellung ist ein Kooperationspro-
jekt von Dreilandermuseum, der Stiftung ,Staatliche Schisser und Gérten Baden-Wiirttembergs*
und des Réttelnbunds. An der Finanzierung beteiligt sich das Land Baden-Wirttemberg.

I

Name #8: Weiterentwicklung, Starkung der Burg Rotteln

Typ M Bau, Investition/ Pflege M Produkte, Veranstaltungen, Services
M Marketing, Kommunikation [ Netzwerk

Ziele » Stérkung und Zukunftssicherung der Burg Rotteln - des wichtigsten Ausflugs-
Ziels von Lérrach

» neue Nutzungen zur weiteren Verlangerung der Aufenthaltszeit und neue An-
reize fir neue Géaste und vor allem auch Wiederholungsbesucher

Beschreibung / » Anbindung: neue Ldsungen fiir die Zuwegung (fir Pkw, Busse)

Inhalte » Beschilderung im direkten Anfahrtsbereich verbessern

» Bauliche Lésungen fir barrierefreien Zugang zum Museum prifen
» Nutzungskonzept und Machbarkeitsstudie Museum Burg Rétteln:

—  Zukunftsperspektive, Leitbild, Ausstel-
lungskonzept fir Dauer- und Wechsel-
ausstellungen

— digitale / virtuelle Angebote, z. B.
Augmented Reality App Losung,
um die historische Ansicht vor der
aktuellen Kulisse erleben zu kdnnen.
Beispiel rechts: App von Schloss Burg
an der Wupper (NRW) oder
Entwicklung eines digitalen
Schloss-Spiels

ift
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I

Name

#8: Weiterentwicklung, Starkung der Burg Ratteln

Weiterentwicklung Angebote, Filhrungen, weitere Veranstaltungen wie
Burgfestival, Feste, Méarkte

Optimierung Offnungszeiten

Thema Trauungen / Hochzeitsfeiern auf der Burg Rétteln stérken

(Raumlichkeiten, Vermarktung, Services)

Burg Rétteln als Tagungsort (Vermietung R&dume, Schauplatz fiir Rah-

menprogramme)

Marketingkonzept: neuer Internet-Auftritt, Soziale Medien, Werbung,

Ticketverkauf etc.

» Einrichten eines touristischen Infopunktes (digitaler Info-Touchpoint, Flyer)

» Starkung der Akteure auf der Burg Rétteln: Wertschétzung Ehrenamt, zusatz-
lich aber mehr personelle und finanzielle Ressourcen fiir das wichtigste Aus-
flugsziel in Lérrach mit regionaler Bedeutung

» MaRnahmen entwickeln, um der Verwechslungsgefahr von Burgruine und
Burghof bei Erstbesuchern entgegenzuwirken

Marktsegmente
Zielgruppen
(Schwerpunkte)

Tage Mo | Di | Mi ' Do | Fr ' Sa ' So

Monate |Jan |Feb |Méar |Apr |Mai |Jun |Jul |Aug 'Sep Okt Nov |Dez

Stopover-Durchrei-
sen

Wochenendreisen
Kurzreisen

Aufenthalt/
Dauer

Tagesaufenthalt Tagesaufenthalt Ur-
Bewohner Region | lauber Region

ift

Einheimi-
sche*

Natur Rad |Familien
Wandern |Kinder

Business, |Tagung |Stadte- |Event- Gruppen

Messe |MICE reisende [gaste

Segment

Zustandigkeit

] Betriebe
M Kultureinrichtungen
1 Landkreis

M Stadt/Stadtverwaltung [ Tourist-Information
1 Einzelhandel

L] weitere: Burg Rétteln, Réttelnbund, Stiftung Staatli
che Schiésser und Garten Baden-Wiirttemberg

Prioritat

M hoch O mittel [ niedrig

Zeitschiene

O kurzfristig (1-2 Jahre) & mittelfristig (2-4 Jahre) U langfristig

Kosten und
Finanzierung

Nutzungskonzept und Machbarkeitsstudie: ca. 25-40 T€
Touristischer Infopunkt: ca. 2-10 T€, je nach Ausfilhrung

Beschilderung und Wegefiihrung abhéngig von der konkreten Ausgestaltung, der-
zeit nicht abschatzbar.

Finanzierung: Stadt Lorrach, Landkreis / Land (Fordermittelzugange priifen).
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6.6.3 Starkung des Tagungs- und Kongressgeschaftes, Tagungspool

Die besonderen Potenziale aus dem Tagungs- und Kongressgeschaft werden in Lorrach aktuell
noch nicht ausgeschopft. Dabei gibt es im Burghof Kapazitaten fir groRe Tagungen oder kleine
Kongresse bis 850 Personen, mit dem groRen Saal und weiteren kombinierbaren Tagungsraumen
(die in anderen Multifunktionshallen haufig fehlen).

Hintergrund ist, dass aktuell die Kapazitdten im Burghof vorrangig flir Kulturveranstaltungen und
die damit verbundenen Aufbau-, Probe-, Abbauzeiten reserviert werden. Hier sollten kiinftig flexib-
lere Lésungen fiir den Vermietungsbereich entwickelt werden. Und auch die brigen Tagungsan-
gebote der Stadt sollten stérker geblindelt und vermarktet werden.

Die mit Tagungen direkt und indirekt verbundene Wertschdpfung in den Bereichen Veranstaltung,
Gastgewerbe, Kultur, Freizeit, Einzelhandel, Dienstleistungen, Transport geht damit in groRen Tei-
len an Lorrach vorbei, nach Basel, Weil am Rhein, Freiburg, die sich alle als ,Tagungsort* vermark-

ten.

I

Name

#9:

Starkung des Tagungs- und Kongressgeschéftes, Tagungspool

Typ

|

Bau, Investition / Pflege ™ Produkte, Veranstaltungen, Services
Marketing, Kommunikation & Netzwerk

Ziele

Ausschépfen der Image-, Géste-, Umsatz-, Wertschépfungspotenziale aus

Tagungen, (kleinen, mittleren) Kongressen fiir die Stadt / die L6rracher Betriebe

Beschreibung /
Inhalte

>

»

Konzept ,, Tagungs- und Kongressstandort Lérrach, ,,Tagungspool” (mit

Aussagen zur kiinftigen Angebotsentwicklung, zur gemeinsamen Vermark-
tung)

Optimierung der Belegungs- / Veranstaltungspléne im Burghof;
mehr ,Liicken® fiir Vermietungen schaffen, und so Tagungsgeschaft generie-
ren, dass ich auch bei den Hotels in Nachfrage niederschlégt

»opecial Locations* fiir den Tagungs-, Seminarmarkt fit machen (z. B.
auf Burg Raétteln); Anbindung, Parken, Services weiterentwickeln.

Dabei an geeigneten Standorten und Anlagen neue Trends beriicksichtigen:
Green Meetings, ,hybride Meetings*, neue Konferenz- und Kommunikations-
techniken, besondere Incentive-ldeen

Mehr Zusatzbausteine aulerhalb der Betriebe anbieten (Freizeitangebote,
Teambuilding etc.), um Interessenten einen Mehrwert zu bieten

Méglichkeiten fiir Open-Air-Veranstaltungen prifen

Tagungspool der Premium-Tagungsorte und -dienstleister einrichten
(Tagungsstatten, Event-Locations, Tagungshotels, Hotels, Dienstleister)

Vermarktung Uber die touristische Website der Stadt; Verlinkung der Partner
Branchenkanale nutzen (Tagungsportale, -plattformen, Agenturen)
Mitgliedschaft Lérrachs im GCB German Convention Bureau e.V. priifen

Marktsegmente
Zielgruppen
(Schwerpunkte)

ift

Tage

Mo ' Di

- Mi ' Do

\Fr

\Sa

|So

Monate

Jan |Feb |Mér

Apr |Mai | Jun

Jul |Aug |Sep

Okt \ Nov | Dez

Aufenthalt/
Dauer

Tagesaufenthalt
Bewohner Region

Tagesaufenthalt
Urlauber Region

Wochenendreisen
Kurzreisen

Stopover-
Durchreisen

Segment

Business, |Tagung
Messe  |MICE

Stadte- |Event-
reisende |gaste

Natur Rad |Familien
Wandern |Kinder

Gruppen |Einheimi-
sche*
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Name #9: Starkung des Tagungs- und Kongressgeschéftes, Tagungspool
Zustandigkeit V1 Betriebe [ Stadt/Stadtverwaltung M Tourist-Information
U Kultureinrichtungen [ Einzelhandel
[ Landkreis 1 weitere: Burghof, Tagungsorte, Special Locations
Prioritat M hoch L] mittel [ niedrig
Zeitschiene M kurzfristig (1-2 Jahre) [ mittelfristig (2-4 Jahre) U] langfristig
Kosten und Kosten Vermarktung MICE: 5 T€ bis 20 T€ p.a., je nach Umsetzung
Finanzierung Personelle Ressourcen Burghof / Stadt fiir Planung, Umsetzung
gdf. InfrastrukturmaBnahmen zur Attraktivierung / Ausstattung der Veranstaltungs-
orte, abhangig von Ausfiihrung, durch die Betriebe zu leisten
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6.6.4 Touristische Info-Punkte

Die Tourist-Information am Marktplatz ist eine wichtige Anlaufstelle fiir die Lorracher Géste. Kiinftig
sollen Besucher aber auch an weiteren neuralgischen Punkten mit touristischen Informationen ver-
sorgt werden. Dazu werden als ,Satelliten” touristische Infopunkte entwickelt, die auch ohne Per-
sonal funktionieren oder iber die bestehenden Betriebe und deren Servicepersonal mit bedient

ift

werden.

Name #10: Einrichtung Touristischer Infopunkte

Typ M Bau, Investition / Pflege [0 Produkte, Veranstaltungen, Services
M Marketing, Kommunikation & Netzwerk

Ziele » Touristische Informationen der Géste an besucherstarken Orten

» Ideen und Anreize fiir langere Aufenthalte und Wiederholungsbesuche
» Nutzung des bestehenden Netzwerkes

Beschreibung /
Inhalte

» Einrichten von Touristischen Info-Punkten: attraktives Lorrach-Inforegal, ge-
brandet, mit QR-Code zur L6rrach-Website. Mindestausstattung festlegen (z.
B. Stadtplan / Umgebungskarte, Spender fir Flyer, Plakate aktueller Veran-
staltungen, ggf. auch kombiniert mit Produktvitrine siehe auch Masterprojekt
M2 und MaRnahme Ldrrach Shop #19)

» Mdgliche Standorte: Dreilandermuseum, Burghof, Burg Rétteln, ausgewahlte
Beherbergungsbetriebe z. B. Jugendherberge, Campingplatz)

» An ausgewahlten Standorten ggf. auch weitere digitale Touchpoints einrichten
(Frequenz, Kosten prifen).

Finanzierung

Marktsegmente | 1a9¢ Mo | Di M | Do | Fr  Sa | So
Zielgruppen Monate |Jan |Feb |Mar (Apr |Mai |Jun |Jul |Aug |Sep |Okt 'Nov |Dez
(Schwerpunkte) Aufenthalt/ | Tagesaufenthalt | Tagesaufenthalt Ur- | Wochenendreisen | Stopover-Durchrei-

Dauer Bewohner Region | lauber Region Kurzreisen sen

Segment  |Business, | Tagung |Stadte- |Event- |Natur Rad |Familien |Gruppen |Einheimi-

Messe [MICE reisende |gaste |Wandern |Kinder sche*

Zustandigkeit 1 Betriebe [ Stadt/Stadtverwaltung 1 Tourist-Information

U Kultureinrichtungen [ Einzelhandel

LI Landkreis ] weitere: Dreilandermuseum, Burghof, Burg Rétteln
Prioritat LI hoch M mittel L] niedrig
Zeitschiene M kurzfristig (1-2 Jahre) [ mittelfristig (2-4 Jahre) 01 langfristig
Kosten und Analoger Infopunkt: ca. 3 T€, digital: ab 15 T€

Finanzierung: Stadt Lorrach, Landkreis / Land (Férdermittelzugénge priifen)
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6.7 Basis-MaBnahmen im Handlungsfeld Marketing

6.7.1 Marketing- und Kommunikationskonzept

Das bestehende Marketing- bzw. das Kommunikations- und Design-Konzept soll weiterentwickelt
werden, um die weiterfliihrende Profilierung zur Geltung zu bringen und Trends in der Kommunika-
tion aktiv zu nutzen. Dabei soll der Fokus kiinftig noch starker auf das digitale Marketing gelegt
werden (ohne die Offline-/Print-Medien, die nach wie vor Berechtigung haben, zu vernachlassigen).

Hinweis: Hinweise zu bestehenden Kommunikationsinstrumenten siehe auch Kapitel 3.5, Empfeh-
lungen zur Kommunikationsstrategie siehe letzte Seite Kapitel 5.1

I

Name

#11: Marketing- und Kommunikationskonzept, Social Media-Strategie

Typ

O
M

Bau, Investition/ Pflege [0 Produkte, Veranstaltungen, Services
Marketing, Kommunikation [1 Netzwerk

Ziele

>

Weiterentwicklung des touristischen Marketings, insbesondere der Kommuni-
kation und Auflenauftrittes. Dabei Berticksichtigung zeitgeméaRer bzw. innova-
tiver Kommunikationstechnologien

Mehr Gaste erreichen, mehr Interaktion mit den Gasten

Noch mehr Transparenz der Angebote im (mobilen) Internet sowie Gber tou-
ristische Infopunkte in der Stadt

Beschreibung /
Inhalte,

Entwicklung eines Marketing- bzw. Kommunikationskonzeptes auf Basis
der vorliegenden Tourismusstrategie durch eine Kommunikationsagentur

Grundlegende Uberarbeitung des touristischen Erscheinungsbildes

Weiterentwicklung der touristischen Website:

Die stadtische Website wurde jlngst tberarbeitet, die Tourismusseite bleibt
zunachst Teil des stadtischen Auftrittes. Dabei priifen, ob ggf. grafische An-
passungen der touristischen (Unter-)Seite nétig sind, z. B. weiler Hinter-
grund. Langfristig eigene touristische Website z. B. unter www.visit-loer-
rach.de.

Empfehlungen zur neuen Website: z. B. prominente Darstellung der Leitthe-
men, Rubriken zur Inspiration / digitaler Ideengenerator (s. MaRnahme #15),
die besten Tagesausfllige in die Dreilanderregion (mit Bildern, Kartenaus-
schnitten, Anreisetipps, Links), Teaser fiir Aktionen / Kampagnen, Plattform
mit Insidertipps der Lorracher, Vorstellung der Betriebe und ihrer Teams (mit
Bildern, persdnlichen Empfehlungen, nicht nur als Brancheneintrag), Priifen,
inwieweit kampagnenspezifische (Pauschal-)Angebote vermarktet werden
kénnen, Einbindung Outdooractive (interaktives Touren-, Kartenportal), Ein-
bindung User-generated Content aus den sozialen Medien, Lorrach Online-
Shop, Sales Guide fiir Reiseveranstalter, Informationen fur Tagungsplaner.

Weiterentwicklung der Broschiiren- / Flyerfamilie unter Beriicksichti-
gung der Leitthemen: groReres Format bei den Image-/Stadtinformationen
(groRere Bilder, mehr Geschichte(n), Vernetzung mit den Online-Inhalten
uber QR-Codes), auf touristisch relevante Angebote konzentrieren (weitere
Angebote dann Uber die Website).

Tourismusstrategie Stadt Lorrach, ift GmbH, 26.9.2019

ift

S.101

Freizeit- und
Tourismusberatung
mbH


http://www.visit-loerrach.de/
http://www.visit-loerrach.de/

I

Name

#11: Marketing- und Kommunikationskonzept, Social Media-Strategie

» Marketing-Aktivitaten-Planung: Beteiligung an den Aktivitaten der regiona-
len Tourismus-Organisationen wie Messen, Promotionsaktionen, Marketing-
projekten — dabei auch bestehende Formate auf den Priifstand stellen.
Grundsétzlich nimmt die Bedeutung der Messen im touristischen Marketing-
mix eher ab.

» Ausbau Kooperationsmarketing, Vernetzung / Verlinkung der Partner
(regional, vor Ort; Betriebe sollen Positionierung Lorrach ebenfalls starker
transportieren, so Vervielfachung der Reichweite in der Kommunikation der
Positionierung von Lérrach)

» Starkere Einbindung der sozialen Netzwerke auf Basis einer Social-Me-
dia-Strategie (siehe auch nachste Mallnahme)

» Neue innovative Marketingprojekte entwickeln: z. B. Inagekampagne
(siehe #13)

Zustandigkeit

V1 Betriebe [ Stadt/Stadtverwaltung M Tourist-Information
U] Kultureinrichtungen [ Einzelhandel
L1 Landkreis L] weitere:

Prioritat

M hoch O mittel [ niedrig

Zeitschiene

M kurzfristig (1-2 Jahre) & mittelfristig (2-4 Jahre) U langfristig

Kosten und
Finanzierung

Kosten: eigene touristische website: ab 15 T€

Gestalterische Weiterentwicklung Broschtren, emotionalere Inhalte (Geschichten,
Fotos), Ideenentwicklung Kampagne, Agenturkosten ca. 15-40 T€.

Finanzierung: Stadt Lérrach, AnschlieRerbeteiligung
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6.7.2 Social Media Strategie

Aktuell gibt es kaum Tourismusmarketing-Aktivitaten fiir die Stadt Lérrach in den sozialen Medien.
Kinftig soll dieser wichtige Kanal umfassend bedient werden, um neue Zielgruppen zu erreichen.
Voraussetzung dafir sind allerdings entsprechend ausgeweitete Personalkapazitaten, da die Leis-
tungen mit der aktuellen Besetzung nicht erbringbar sind.

Name #12: Marketing- und Kommunikationskonzept, Social Media-Strategie

Typ 1 Bau, Investition/ Pflege [ Produkte, Veranstaltungen, Services
M Marketing, Kommunikation [0 Netzwerk

Ziele » Steigerung der Bekanntheit der Destination

» Ansprechen und Interaktion mit bestehenden und potenziellen Gasten, die die
sozialen Medien nutzen, aber auch mit den touristischen Akteuren, Gastge-
bern und Einheimischen

» Verbessern der Online-Prasenz und Reichweite
» Generierung von User-generated Content zur Bewerbung der Destination
» Dadurch auch Erhdhung des Traffics auf der touristischen Website

» Netzwerkaufbau mit nationalen und internationalen Influencem (vor allem
Bloggern, Personlichkeiten auf Instagram und YouTube)

Beschreibung / » Entwicklung einer Social-Media-Strategie: Festlegung der Ziele, Strategien,
Inhalte, Empfanger, Botschaften, Aktionen, Redaktionspléne, Budgetplanung, Con-
trolling); dazu Sicherstellen der permanenten Umsetzung - vor allem per-
sonell - und Weiterentwicklung

» Aufbau eigensténdiger touristischer Social Media Prasenzen mit Kon-
zentration auf drei Kanéle: Facebook, Instagram und YouTube. Dabei Diffe-
renzierung der Informationsinhalte (Abstimmung mit der Kommunikations-
/Social-Media-Agentur)

» Instagram: v.a. regelmafige Kommunikation Uber emotionale Bilder oder Vi-
deos (1-3 Mal in der Woche), Insta-Stories. Nutzung von Bewegtbild und kur-
zen Videos, Luftaufnahmen, Nutzung und Etablierung von Hashtags (z. B.
#3landloerrach, #loerrachlebensart).

» Facebook: Nutzung als Informationskanal fiir Veranstaltungen, auch hier 2
bis 3 Posts pro Woche. News etc., Posts mit Bewegtbildern funktionieren im
Newsfeed generell am besten und ermdglicht so eine hdhere Reichweite (z.
B. Kurzvideos, z. B. von Veranstaltungen), ebenso Posts mit Fragen, die zur
Interaktion der User anregen.

» Facebook-Aktionen mit lokalen Partnern entwickeln (s. auch MaR-
nahme Imagekampagne #13): z. B.

— Aktion ,Lieblingsorte in Lérrach und im Dreildndereck” (Einheimische,
Gaste, Gastgeber), mit Foto-, Schreib-, Ideenwettbewerben und Ge-
winnspiel

— Aktion ,Alemannisch lernen*; Begriffe humorvoll in Szene setzen

— Kulinarischer Genuss im Dreilandereck (Vorstellung Gastronomiebe-
triebe / Produzenten, ,Dreildnder-Rezepte*...), Prasentation von
Lérrach-Produkten.
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Name

#12: Marketing- und Kommunikationskonzept, Social Media-Strategie

» Bezahlte Facebook AdWerbung testen, Budget dafiir einplanen (in Fa-
cebook gezielte Bewerbung von Zielgruppen und geografischen Markten
méglich).

» YouTube: Filme aus der Vogelperspektive, Vorstellung touristischer Einrich-
tungen, Kulturveranstaltungen, Gastgeber, aber auch der Einheimischen (ei-
nige der ,StadtLoerrach*-Videos passen hier gut — libernehmen bzw. verlin-
ken und durch neue erganzen: 30-60s, Berlcksichtigung der Leitthemen,
Vernetzung mit den Kanalen der Partner).

» Influencer-Marketing: touristischer Lorrach-Blog (dazu bestehende Kontakte
in Lérrach / in der Region priifen), Bloggerreisen von Lérrach in die Dreilan-
derregion, Bloggerchallenges (z. B. Koch-Contest Dreilanderkiiche), Insta-
Walks (z. B. gemeinsame Erkundung von Ortsteilen).

» RegelméBige Social-Media Kampagnen zu den Kernthemen, 3Land
Promotionaktionen in der Stadt, in der Dreilanderregion, tberregional.

» Beteiligung an Social-Media Kampagnen der touristischen Partner (STG,
Basel Tourismus)

Zustandigkeit

V1 Betriebe [ Stadt/Stadtverwaltung M Tourist-Information
U] Kultureinrichtungen [ Einzelhandel
[J Landkreis ] weitere:

Prioritat

M hoch O mittel [ niedrig

ft:

Zeitschiene

M kurzfristig (1-2 Jahre) M mittelfristig (2-4 Jahre) I langfristig

Kosten und
Finanzierung

Entwicklung Strategie durch externe Agentur: ca. 10-15 T€
Umsetzung stark Mainahmenabhéngig (Bewegtbilder, neue Fotos etc.)

Empfehlung: fir Social Media Marketing rund 10-20 T€ p.a. zusatzlich einstellen
oder umwidmen aus anderen MaRBnahmen oder Kostenpositionen. Eine halbe
Stelle dafiir zusétzlich einrichten (die auch noch weitere Aufgaben Ubernehmen
kann).

Finanzierung: Stadt Lorrach, insbesondere Personalkosten fiir die Betreuung der

Kanle.
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6.7.3 Lorrach-Branding, AuBenauftritt

Das neue ,Branding®, das neue Corporate Design muss so attraktiv sein, dass moglichst jeder
touristische Akteur es auch in seinem eigenen Auftritt als ,Absender* mit einsetzen will. Je mehr
sich mit dem neuen ,Markensiegel* schmiicken, umso starker wird der gemeinsame Auftritt und
auch der Stolz, ein Teil davon zu sein.

Name #13: Lorrach-Branding, AuRenaulftritt

Typ 1 Bau, Investition/ Pflege [ Produkte, Veranstaltungen, Services
M Marketing, Kommunikation & Netzwerk

Ziele » Flachendeckendes ,Branding“ (Markierung) der Angebote und Leistungstra-
ger in der Stadt Lérrach

» Mehr Wiedererkennung und Zusammengehdrigkeit, mehr Bekanntheit

Beschreibung / » Einsatz von Elementen des (neuen) AuBenauftrittes als gemeinsamer Quali-
Inhalte, tatsabsender zum Beispiel bei:

— Websites

— Facebook Seiten der Unternehmen / Einrichtungen
— Auf Flyern, Broschiiren, Gastemappen, Speisekarten
— Auf Souvenirs

— AufBannern

— Im kiinftigen Info- und Wegeleitsystem

— In Schaukésten

— Auf Fahnen

» ,Branding“ Toolbox entwickeln und den Partnern zur Verfligung stellen (zu-
nachst kostenfrei), aber mit klaren Regeln zu Urheber- und Nutzungsrechten.
Ggf. kleine Infobroschiire dazu erstellen oder einen YouTube Clip mit Erkla-
rungen zu den Einsatzmdglichkeiten und zur Motivation der Partner

Zustandigkeit ] Betriebe [ Stadt/Stadtverwaltung &7 Tourist-Information
M Kultureinrichtungen ] Einzelhandel
[J Landkreis 1 alle denkbaren Nutzer aus Wirtschaft, Verwaltung
Prioritat M hoch L] mittel [ niedrig
Zeitschiene M kurzfristig (1-2 Jahre) [ mittelfristig (2-4 Jahre) 01 langfristig
Kosten und Kosten: laufendes Geschéft, Tool-Box ca. 5-10 T€
Finanzierung Finanzierung: Stadt Lorrach
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6.7.4 Touristische Imagekampagne

,Lorrach macht kein Bild im Kopf* — das war eine wesentliche Feststellung in den Expertengespra-
chen. Mit der klaren Ausrichtung auf Kernthemen und dem tibergreifenden Thema ,Lebensart* sol-
len das Image und die Bekanntheit von Lérrach als Tourismusort deutlich gestérkt werden.

@ Freizeit- und
' Tourismusberatung
GmbH

Name #14: Touristische Imagekampagne (2 Jahre)

Typ 1 Bau, Investition/ Pflege [ Produkte, Veranstaltungen, Services
M Marketing, Kommunikation [0 Netzwerk

Ziele » Nachhaltige Profilierung und Positionierung im Markt
» Besseres Image, mehr Bekanntheit als De stination
» Dabei auch mehr Buchungen, Gaste, Umsétze

Beschreibung/ | Kampagnenkonzept:

Inhalte,

» Entwicklung einer aufmerksamkeitsstarken, innovativen Imagekam-

pagne fiir die Tourismusstadt Lorrach iiber einen Zeitraum von zwei
Jahren (gemeinsam mit einer Kommunikationsagentur mit besonderer On-
line-/Social-Media-Expertise)

Ziel ist es, Lorrach mit seinen drei Leitthemen und als perfekten Aus-
gangspunkt fiir Erkundungen der Dreilanderregion, der Kulturmetropole
Basel und des Schwarzwalds zu positionieren.

Zielgruppen: Stadte- und Kulturtouristen aller Altersgruppen

Mérkte: Regional (fir Ausflugsgaste, fir Urlauber im Schwarzwald, fir Kurz-
urlauber aus Baden-Wirttemberg, insbesondere Raum Mannheim-Karlsruhe-
Stuttgart) und dberregional: Hessen, Rheinland-Pfalz, Nordrhein-Westfalen.
Kampagnenideen: #3LandStadtLoérrach, Lorrach - perfekte Basis fiir
Dein Dreiléandererlebnis, Botschaft ,,Tagsiiber drei Lander personlich er-
leben, in Lorrach Einkaufen, geniefen, iibernachten.
—  Gesucht und prasentiert werden emotionale Geschichten, Bilder, ,Lieb-
lingsplatze® in Lorrach und in der Dreilanderregion

—  Besondere, schéne, beriihrende Erfahrungen mit den Nachbarn der
Dreilanderregion sammeln, prasentieren (von Gasten, Gastgebern, Ein-
heimischen, Begegnungen von Menschen).

—  Die besonderen 3Land-Erlebnisse direkt in Lorrach vorstellen.

—  Die perfekten Tagesausfliige in die Region, zu den Nachbarn von
Lérrach aus.

—  ,Was heiltt ...?“ Humorvoll Wissen vermitteln: 3+1 Sprachen (D/CH/F +
Alemannisch), besondere Brauche aus der Dreilanderregion (Ahnlichkei-
ten, Gegensétze, Hintergriinde — lassen sich iber Storytelling und le-
bendige Bilder und akustische Beispiele sehr gut in Szene setzen).

Die Inhalte werden sowohl auf der neuen touristischen Seite, als auch (iber

Facebook, Instagram und YouTube kommuniziert.

Instrumente fiir das Innen- und Kooperationsmarketing entwickeln (Infor-

mation zu den Effekten des Tourismus und zum Tourismuskonzept als kon-
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Name

#14: Touristische Imagekampagne (2 Jahre)

zeptioneller Grundlage fir die Weiterentwicklung von Lebens- und Aufent-
haltsqualitat, zur Profilierung, zur Kampagnenidee, Motivation und Anreize zur
Beteiligung an der Kampagne).

Die Kampagne soll iber alle Ebenen getragen werden: Gewinnung und Ein-
bindung der touristischen Betriebe und Einrichtungen sowie weiterer Koope-
rationspartner in der Stadt Lorrach (Einzelhandel, weitere Wirtschaftsunter-
nehmen, Verwaltung). Dazu Entwicklung eines Tool-Baukastens, den die
Partner in ihrer eigenen Kommunikation nutzen kénnen (Plakate, Flyer / Auf-
steller, Aufkleber, Sticker 0.4.).

» Mediaplanung online / offline (Schwerpunkt online, soziale Medien)
» Instrumente fiir das AuBenmarketing:
— AdWerbung im kiinftigen (eigenstandigen) touristischen Facebook-Auftritt

— Beilagen, Advertorials in Reiseteilen, der groRen regionalen Tageszeitun-
gen und Online Werbung in deren Online-Medien

— Promotionaktionen, Verteilaktionen in ausgewahlten Quellmérkten
— Begleitende Aktionen, Events
— Umfangreiche Presse- und Offentlichkeitsarbeit

— Kooperationswerbung, Kanale der Partner in Lorrach / im der Dreilander-
region nutzen

— Kampagne vor Ort, im Stadtbild, in den Betrieben sichtbar machen

—  Wichtig: Starke Personifizierung, Storytelling, besondere Interaktionsfor-
mate: Social Media, Foto-, Ideenwettbewerbe

» Ergebniskontrolle, laufende Optimierung der Mafinahmen, Konsequenzen fiir
das kiinftige laufende Tourismusmarketing

Zustandigkeit

V1 Betriebe M Stadt/Stadtverwaltung M Tourist-Information
M Kultureinrichtungen I Einzelhandel

[J Landkreis V1 Wirtschaftspartner, Vereine, regionale
Tourismusorganisationen, Medienhauser

Prioritat

M hoch O mittel [ niedrig

Zeitschiene

M kurzfristig (1-2 Jahre) & mittelfristig (2-4 Jahre) I langfristig

Kosten und
Finanzierung

Stadt Lorrach, AnschlieRerbeteiligung Wirtschaft (nennenswerte Budgets fiir ent-
sprechende Aufmerksamkeit und Reichweite erforderlich, min. 75.000-100.000
pro Jahr (= gesamt 150.000 bis 200.000 EUR)
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6.7.5 3D-Karte / Luftbild Lorrach im Dreildndereck

Um die besondere Lage im Dreilandereck, die flieBenden Ubergénge von einem Land in das an-
dere und die kurzen Wege zwischen den in drei Landern liegenden (Nachbar-)Gemeinden besser
wahrnehmen zu konnen, soll starker mit Luftbildern und Karten gearbeitet werden. Einsatzbe-
reiche daflr sind das Marketing, die Stadt, das kiinftige ,3Land Haus" und die Weiterentwicklung
des Dreildndermuseums.

Name #15: 3D-Karte / Luftbild Lérrach im Dreildndereck (digital, Ausflugskarte, XXL)
Typ [0 Bau, Investition/ Pflege M Produkte, Veranstaltungen, Services

M Marketing, Kommunikation [0 Netzwerk
Ziele » Bessere Visualisierung der besonderen Lage von Lérrach im Dreilandereck;

Aufzeigen der flieRenden Ubergénge und kurzen Wege

Beschreibung /
Inhalte

» Entwicklung einer innovativen, multifunktional einsetzbaren 3D-Kartengrund-
lage (dazu Konzept, Briefing/Ausschreibung, Urheber-, Nutzungsrechte klaren)

‘- o . ; Y
] . - & OO
P

B & - 7 A >
Beispiel links: Gestaltete 3D Ausflugskarte: https:/nl.bergfex.com/sommer/kaiser-
winkl/panorama/. Beispiel rechts: Begehbare Schweizer Karte, Livemap Switzerland
(ehemals Swissarena, Verkehrshaus der Schweiz, Luzern

» Einsatzmdglichkeiten:

— Interaktive Karte auf der touristischen Website der Stadt Lérrach sowie
zur Einbindung auf den Websites der touristischen Partner (bzw. Links
von dort auf die Karte der Stadtseite)

— Print-Stadtplan / Ausflugskarten der Stadt (Faltplane, Flyer)

— Digitaler Stadtplan als Teil des neuen stadtischen Informations- und

Wegeleitsystems (zusatzlich zur digitalen Infoséule an der Tourist-Infor-
mation an weiteren relevanten Punkten)

— XXL Karte (als Wandkarte oder ,begehbare* Karte z. B. im Dreildndermu-
seum bzw. im neuen 3-Land-/ 3-Lander-Haus, im Burghof, auf der Burg

‘ﬁ
GmbH

Rétteln
Zustandigkeit O] Betriebe [ Stadt/Stadtverwaltung [ Tourist-Information
L] Kultureinrichtungen [ Einzelhandel
LI Landkreis L] weitere:
Prioritat O hoch M mittel L niedrig
Zeitschiene M kurzfristig (1-2 Jahre) [ mittelfristig (2-4 Jahre) 01 langfristig
Kosten und Kosten stark abhéngig von Umsetzungsweg.
Finanzierung Finanzierung: Entwicklungskosten Stadt Lérrach plus weitere Kosten fiir den je-

weiligen Einsatz.
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9, Freizeit- und
’ Tourismusberatung
GmbH

6.8 Basis-MaBnahmen im Handlungsfeld Angebote
6.8.1 Themen-, Zielgruppenangebote, ,,ldeen- & Angebotsgenerator”

Auf der touristischen Seite unter www.loerrach.de sind viele gute Informationen zur Stadt, zur Re-
gion, zu Sehenswiirdigkeiten, Wegen und Events zusammengestellt. Auch die handlichen Bro-
schuren (,Stadterkundler® und ,Streifzligler”) bieten viele Informationen und Termine fiir Gaste (und
Einheimische). Im nachsten Schritt sollen die Angebote flir spezielle Zielgruppen und Themenbe-
reiche aufbereitet, erganzt und miteinander verkniipft werden, und die Betriebe, die die dafiir néti-
gen Leistungen anbieten, weiter eingebunden werden. Dabei mUssen die Angebote nicht zwingend
in ,buchbaren Pauschalen“ miinden, da sich Angebote mit fixen Leistungen nur in seltenen Féllen
gut verkaufen lassen. Wichtiger ist es, den Gasten mit den Angeboten Ideen zu geben und natlrlich
die ,Bausteine” buchbar zu machen. Im Rahmen von Kampagnen (z. B. 3Land-Kampagne oder
auch Winterkampagne) kénnen dann aber auch besondere Arrangements entwickelt werden.
Diese Kampagnen-Angebote und auch wichtige Einzelbausteine kénnten dann perspektivisch
auch Uber die Lorrach-TI direkt vertrieben werden (prifen).

Name #16: Themen-, Zielgruppenangebote, ,|deen- & Angebotsgenerator

Typ [0 Bau, Investition/ Pflege M Produkte, Veranstaltungen, Services
O Marketing, Kommunikation & Netzwerk

Ziele » Angebote blndeln und Uber die neue touristische Plattform vermarkten
» Ausschdpfen der Themen- und Zielgruppenpotenziale
» Mehr Angebote
— in den identifizierten Themen (Dreilandererlebnis, STIMMEN / Musik,
Rad/Wandern) und
— fir spezielle Zielgruppen (Stadte-, Kultur-, Eventreisende, Radtouristen,
Durchreisende, Familien mit Kindern, Jugendgruppen)

Beschreibung / » Entwicklung eines innovativen digitalen ,Ideen- & Angebotsgenerators“

Inhalte, bzw. Angebotsbaukastens, der individuell, bediirfnisorientiert, nach Ziel-
gruppen- oder Lifestyle-Aspekten zusammengestellt werden kann, der von
den Betrieben ,gefiillt werden kann. Die Steuerung und redaktionelle Betreu-
ung erfolgen Uber die Tourist-Information.

» Darstellung z. B. als digitales drehbares ... oder tiber ,Schieberegler®, um der
Angebotssuche auch einen gewissen ,Gaming-Charakter” zu verleihen.

BASEL INSPIRIERT

Basel verbringen oder sinen lingeren Aufenthalt planen, ob Sle sich fUr Kunst interessleren oder eher aut der

s

S UBASELIN48H
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Name

#16: Themen-, Zielgruppenangebote, ,|deen- & Angebotsgenerator

Deutschland f\ E—

Ginfach freandiich

Discover your favourite spot

Einfach einstellen und Ihre personlichen Naturreiseziele finden.

] Bergurlaub,
1 der zu Ihnen passt.

Was interessiert Sie mehr? @
' Lesen“é% Kamin

mein Ferienprofil

Idee: Digitaler
Angebotsgenera-
tor fur individu-
elle Programme
(gdf. differenziert
nach Aufenthalts-
dauer 4,8, 24, 48
Stunden ...)

» Dazu mindestens einmal jahrlich Kreativ-Werkstatt mit den Anbietern.
Neue Ideen entwickeln, ausarbeiten, kommunizieren, ,organisierbar* und
buchbar machen.

» Schrittweiser Ausbau der Vermarktung lber Reiseveranstalter, Busreisever-
anstalter mit entsprechenden Programmpaketen. Parallel dazu Intensivierung
des Verkaufsmarketings in Richtung Endkunden (iber Social-Media-Kanéle.

‘ﬁ
GmbH

Zustandigkeit

V1 Betriebe [ Stadt/Stadtverwaltung [ Tourist-Information
M Kultureinrichtungen [ Einzelhandel
O Landkreis 1 Gastefiihrer, Transportunternehmen u.a.

Prioritat

M hoch M mittel [ niedrig

Zeitschiene

M kurzfristig (1-2 Jahre) M mittelfristig (2-4 Jahre) U langfristig

Kosten und
Finanzierung

Kosten: laufendes Geschaft, Werkstatt 3 T€

Tl, Betriebe
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6.8.2 Weitentwicklung touristische Touren

ift:

Name #17: Weitentwicklung touristische Touren
Typ [0 Bau, Investition/ Pflege M Produkte, Veranstaltungen, Services
[0 Marketing, Kommunikation [ Netzwerk
Ziele » Vermarktung bestehender Tourenangebote, Themen- und Erlebnisangebote

Entwicklung neuer Angebote, z. B. zum Thema Dreilandereck / 3Land Haus,
aber auch Naturfiihrungen u.a.

» Stérkung der Profilierungsthemen, langere Aufenthalte der Gaste in Lorrach

Beschreibung /
Inhalte,

» Konkrete Touren (erste Ideen aus dem Workshop): z. B. Weintouren, an der
Wiese, Kombi-Touren: Burg Rétteln + weitere Angebote, Kunst-Touren oder
,3Land Lebensart Touren* (z. B. mit Kleinbussen / Bussen), Wanderungen
auf ,alten Schmuggler-Pfaden (Grenzsteine noch vorhanden)

» Dazu Kreativ-Werkstatt mit Betrieben entlang der Routen

» Ausarbeitung und Bilindelung von Tourenvorschlagen fiir Wanderer und Rad-
fahrer (mit den Betrieben am Wegesrand, besonderen Ausblicken etc.); fiir
Touristen, aber auch fiir Naherholer aus Lérrach und der Umgebung (fir 2-3
Stunden in Stadtnahe, 4-6 Stunden, 7-10 Stunden)

» Zu den Wegen / Infrastruktur siehe #4

Finanzierung

Zustandigkeit 1 Betriebe [ Stadt/Stadtverwaltung 1 Tourist-Information
M Kultureinrichtungen 1 Einzelhandel
[ Landkreis V1 Gastefiihrer, Transportunternehmen u.a.
Prioritat OJ hoch M mittel L niedrig
Zeitschiene O kurzfristig (1-2 Jahre) M mittelfristig (2-4 Jahre) 01 langfristig
Kosten und Kreativ-Werkstatten je ca. 3 T€, ansonsten: Personal Stadt Lorrach, Sachkosten

fir die Vermarktung laufendes Geschaft.
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6.8.3 Weiterentwicklung der Veranstaltungen und Events

Das STIMMEN-Festival und die Fasnacht sind grolle Veranstaltungen mit besonderer Strahlkraft,
die groRe Besucherzahlen und damit auch Wertschdpfung nach Lérrach bringen und das Image
und die Bekanntheit positiv beeinflussen. Auch kleinere Events wie das Food and Drink Festival
oder die Weihnachtsmarke sind wichtig flr die Region und die Lorracher selbst.

Insbesondere das bekannte STIMMEN-Festival kann genutzt werden, um das Musik- bzw. Ge-
sangsangebot in Lorrach als profilbildendes Merkmal noch weiter starken (siehe dazu Masterpro-

@ Freizeit- und
’ Tourismusberatung
GmbH

jekt 3).

Name #18: Weiterentwicklung Veranstaltungen und Events

Typ O Bau, Investition/ Pflege M Produkte, Veranstaltungen, Services
M Marketing, Kommunikation & Netzwerk

Ziele » Starkung, Weiterentwicklung der Events

» Weitere Steigerung der Besucherzahlen, weitere Erhdhung der Zufriedenheit
bei Gasten und Lérrachern

Beschreibung /
Inhalte,

» Weiterentwicklung STIMMEN-Festival (sieche auch Masterprojekt M2)

» Weiterentwicklung, Starkung Fasnacht

» Weiterentwicklung, Starkung Food and Drink Festival, dabei gezielt auch das
Dreilanderregion-Thema inszenieren

» Neue, zum Leitthema ,Lérrach — Deutsches Zentrum der Dreildnderregion®
passende Events mit Strahlkraft: z. B.

— ,Dreilander-Volksfest* / ,3Land Volksfest*
— ,3Land-Kulturtage / Projekttage* (mit den Nachbarn)

— ,3Land Markt“ mit Spezialitaten aus den Nachbarlandern; kombiniert mit
einer passenden Street Food-Aktion

» Event-Konzept, Qualitatskriterien entwickeln, alle Akteure mitnehmen

Finanzierung

Zustandigkeit ] Betriebe [ Stadt/Stadtverwaltung [ Tourist-Information
M Kultureinrichtungen 1 Einzelhandel
[ Landkreis L1 weitere: Vereine
Prioritat LI hoch M mittel L] niedrig
Zeitschiene O] kurzfristig (1-2 Jahre) M mittelfristig (2-4 Jahre) U langfristig
Kosten und Eher Managementaufgabe, Umsetzung durch Betriebe, Stadt Lérrach, Vereine
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6.8.4 Lorrach-Shop

Merchandise und regionale Produkte sind wichtige touristische Angebote bzw. kleine ,Markenbot-
schafter einer Destination. Schon heute gibt es Lérrach-Produkte — diese sollen aber weiterentwi-
ckelt werden. Aus dem Profilthema ,Lérrach — Deutsches Zentrum im Dreilandereck” ergeben sich
dafiir noch einmal neue Ansétze. Denn damit muss sich der Lérrach-Shop nicht nur auf Souvenirs
beschranken, sondern kann auch auf landestypische Produkte ausgeweitet werden (siehe auch

M2).

Name

#19: Lorrach-Shop

Typ

(]
O

Bau, Investition / Pflege M Produkte, Veranstaltungen, Services
Marketing, Kommunikation [ Netzwerk

Ziele

>

Entwicklung einer hochattraktiven Lérrach-Produktpalette, bestehend aus
Merchandise-Produkten, Souvenirs sowie landestypischen Top-Produkten
aus D/ CH/F bzw. aus den jeweiligen Nachbarregionen

Einsatz von Produkten als Markenbotschafter und Imagetrager

Beschreibung /
Inhalte

>

Produkt-Konzept, Produktsparten wie ,Praktisches®, ,Verzehrbares*

Mix aus géngigen, neu interpretierten Produkten / Souvenirs mit
Lérrach-Branding (z. B. Stifte, Tassen mit Beschriftung) und ,,echten®,
neuen, speziellen Lorrach-Produkten mit Bezug zum Dreilandereck,
STIMMEN-Festival, zur Burg, zum Thema Erlebniseinkauf wie z. B. innovati-
ver Lorrach-Shopping-Tasche, Produkten mit den drei Sprachen und /
oder in alemannischen Sprache (3+1 Sprachen), Lérrach-Milka Produkte
(die es nur hier gibt -Branding-Maglichkeiten ausloten) und regionalen
Produkten.

Immer auch eine ausgesuchte Palette mit typischen Premium-Produkten aus
den Nachbarlandern mit anbieten (siehe auch M1); ggf. gemeinsames Label
fr Produkte aus der Dreilanderregion

Marketing- und Vertriebskonzept, Partner bzw. Lieferanten finden und binden

Zustandigkeit

V1 Betriebe [ Stadt/Stadtverwaltung [ Tourist-Information
M Kultureinrichtungen M Einzelhandel

LI Landkreis M1 weitere: Lieferanten, Hersteller in D / CH / F/ Region

Prioritat

I hoch v mittel 1 niedrig

Zeitschiene

M kurzfristig (1-2 Jahre) [ mittelfristig (2-4 Jahre) I langfristig

Kosten und
Finanzierung

Konzept Stadt Lérrach, TI, Umsetzung kostendeckend

Tourismusstrategie Stadt Lorrach, ift GmbH, 26.9.2019

ift

I

S. 113

Freizeit- und
Tourismusberatung
mbH



7. Tourismusmanagement, Finanzierung, Netzwerk

Das Tourismusmanagement (Fachbereich Kultur und Tourismus) einschlieRlich des Betriebes der
Touristinformation wird seit 2014 wieder direkt durch die Stadtverwaltung wahrgenommen. Das
moderne, mit dem roten ,i“ des DTV klassifizierten Ladenlokal am Markt hat sich erfolgreich etab-
liert und auch das Netzwerk mit den touristischen Akteuren wird enger.

Diese Strukturen konnen zunachst beibehalten und gestérkt werden, was nicht ausschlielt, dass
zu einem spateren Zeitpunkt noch einmal weitere Varianten (z. B. GmbH, kommunaler Eigenbe-
trieb) gepriift werden kann.

Der Refinanzierungsgrad der Tourismusarbeit in Lorrach ist aktuell noch unterdurchschnittlich.
Wir empfehlen deshalb:

» touristische Betriebe (Gastgewerbe, Dienstleister, Veranstaltungsstatten etc.) inhaltlich und
auch finanziell kiinftig noch starker in die gemeinsame Tourismusarbeit fiir die Destina-
tion Lérrach einzubinden.

Die AnschlieRererldse sollten in den ndchsten vier Jahren schrittweise von derzeit rund 8 T€
auf rund 25 T€ verdreifacht werden. Besonders geeignet ist dazu im ersten Schritt eine touris-
tische Imagekampagne, im zweiten Schritt ein fester Marketingpool oder ein Tourismusfonds.

Sollten Mehrerlése auf diesem Weg nicht erreichbar sein, muss auch (ber eine Tourismusab-
gabe aller am Tourismus Beteiligten Betriebe nachgedacht werden, fir die dann nicht nur das
Gastgewerbe, sondern alle vom Tourismus profitierenden Betriebe abgabepflichtig sind.

» Erh6hung der Shop-Umsétze in der Touristinformation und vor allem der Erlésspanne zwi-
schen Einkauf und Verkauf (hier sind Kosten und Erldse laut Haushaltsplan der Stadt Lorrach
fir 2018 und 2019 (Ansatz) nahezu auf gleicher Hohe). Siehe auch Malnahme ,19 ,Lérrach-
Shop*.

» Deutlicher Ausbau von Erlésen durch Ticketverkauf (Veranstaltungen in und um Lérrach,
nicht nur im Burghof). Provisionserldse aus Ticketverkauf gehdren bei vielen stadtischen Tou-
ristinformationen zu den wichtigsten Geschaftsfeldern.

» Ausbau des Vertriebs von Fiihrungen und Erlebnissen (z. B. kulinarische Flihrungen). Hier
entsteht gerade ein neuer, groRer Markt, in den auch grofle Portale und Spezialanbieter (z. B.
Get Your Guide) einsteigen. Dort sind dann solche Angebote fiir alle gut und im regionalen
Vergleich sichtbar. Hier missen auch Lorracher Angebote gut sichtbar und buchbar sein.

Wenn die Projekte und MaBnahmen aus diesem Tourismuskonzept erfolgreich und wirksam um-
gesetzt werden sollen, bedarf es eines angemessenen personellen und finanziellen Ressourcen-
einsatz. Gegenuber friiher bedeutet das die personelle Absicherung des Tourismusmanage-
ments und eine zumindest temporare Starkung des Mitteleinsatzes. Fir 2019 sind hierzu in
den stadtischen Haushalt bereits 20.000 € eingestellt. Dieser Ansatz muss auch in den néchsten
mindestens drei Jahren so zusatzlich beibehalten werden und sollte fiir 2020 und 2021 méglichst
auf 40.000 € erhoht werden, um bestimmte Projekte (Service, Beschilderung, Infopunkte, Marke-
ting, Social Media etc.) anzuschieben und schnell sichtbare Umsetzungsergebnisse erzielen zu
kénnen.

Wenn der Bereich Social Media wie empfohlen deutlich ausgebaut werden soll, bedarf es dafiir
mindestens einer weiteren halben Stelle.
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Fir das Umsetzungsmanagement dieses Tourismuskonzeptes ist mindestens eine qualifizierte
Vollzeitstelle erforderlich. Zusatzlich muss das ,Tagesgeschaft® qualifiziert geleitet und weiterent-
wickelt werden. Weitere personelle und finanzielle Ressourcen miissen an anderer Stelle einge-
setzt werden bzw. dort die touristischen Aspekte in besonderer Weise mitverfolgen (Fachbereich
Stadtentwicklung und Stadtplanung, Fachbereich Medien und Kommunikation, Kultur, Beherber-
gung, Freizeit, Gastronomie, Einzelhandel, Fach- und Interessensorganisationen).

Bei den Mitgliedschaften (derzeit insbesondere Naturpark Stidschwarzwald, STG - dazu gehéren
Westwegfonds, AK Stadte, AK Rad, Baseltourismus, |G Dinkelberg) sehen wir keinen Handlungs-
bedarf. Die Zusammenarbeit mit Baseltourismus sollte allerdings ausgebaut werden (Werbung in
Medien von Baseltourismus, kostenpflichtige Auslage von Broschiiren von Lérrach in der Tourist-
information Basel, bisher nur Auslage ,Stimmen*; Stand Sommer 2018; nach aktuellen Informati-
onen der Touristinformation Lérrach Stand Juli 2019 gibt es seit 2019 einen Lérrach-Prospektstan-
der in der Touristinformation in Basel).

ift:

Quelle: Foto ift, Auslage ,Stimmen® in der Touristinformation in Basel
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Anlagen

Expertengesprache

» Markus Moehring, Dreildandermuseum Lorrach

» Enrico Wallborn, Karstadt Warenhaus GmbH, Pro Ldrrach e.V.

» Hans-Werner Breuer, Wohnbedarf Becker Vorsitzender Pro Lorrach e.V.
» Nadine und Tobias Miiller, Jugendherberge Lérrach

» Tobias Fischer, ehem. Steigenberger Hotel Lorrach, vanBaerle

» Uwe Gimpel, Réttelnbund e.V., Burgruine Rotteln

» Hanspeter Gerber, Zum Wilden Mann

» Helga Gassmann, Hotel JFM

» Natalia Golovina, Thomas Platzer, Messe Lorrach

» Markus Muffler, Burghof GmbH, STIMMEN Festival

» Dirk Bosselmann, Impulsiv Sportresort und Hotel

» Ingrid Baumann, Schwarzwaldverein und Gastefiihrerin

» Madeline Siebert, Tourismusbeauftragte LK Lorrach, Landratsamt Lorrach
» Wolfgang Weiler, Heide Glasstetter, Schwarzwald Tourismus GmbH

» Daniel Egloff, Basel Tourismus

» |sabel Adelhardt, Stadt Lorrach, FB Kultur und Tourismus

» Dr. Donato Acocella

» Prof. Dr. Valentin Weislamle, Duale Hochschule Baden-Wiirttemberg,

Arbeitssitzung
» Stadt Lorrach, FB Kultur und Tourismus, Lars Frick, Isabelle Adelhardt

» Stadt Lérrach, FB Medien und Kommunikation, Susanne Baldus-Spingler
» Stadt Lorrach, Touristinformation, Brigitte Stern

» Wirtschaftsférderung Lorrach GmbH, Marion Ziegler-Jung
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