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Liebe Leserinnen und Leser,

ich freue mich sehr, Ihnen das neue Destinationsleitbild Heidelbergs prasentieren zu durfen,
dass Sie gerade digital vor sich haben. Mir war es ein besonderes Anliegen, dass im Jahre
1993 verfasste Tourismusleitbild weiter zu entwickeln und auf den neusten Stand zu bringen,
damit es den heutigen Anspruchen, der sich rasch im Wandel befindenden Zeiten, gerecht
werden kann.

Die Stadt in ihrem Wesen zu bewahren ist, neben der Tourismusférderung und anderen
Bereichen des Marketings, ebenfalls eine tragende Aufgabe unseres Unternehmens. Der
Grundsatze, die diesem Schutz unserer Stadt dienen, wurde sich in den letzten Jahrzehnten
bedauerlicherweise nicht immer orientiert. Wurde doch bereits in einem Reiseflihrer von
1913 den Besuchern der Stadt empfohlen, auch das wunderbare Umland mit seinem
vielfaltigen Angebot zu erkunden. Diese ganzheitliche Betrachtung eines Reiseziels ist
jedoch immer mehr in Vergessenheit geraten, da man dem Bestreben nach Hoher, GroRer,
Weiter Vorrang gegeben hat. Die BedUrfnisse der Stadt und ihrer Bewohner mussten dabei
des Ofteren zuriickstecken.

Zwar Heidelberg ist und bleibt ein beliebtes touristisches Ziel fur Gaste aus aller Welt. Die
Besucherstrome so zu leiten, dass sie sowohl den Bedurfnissen der Gaste und als auch de-
nen der Stadt mit ihren Bewohnern gerecht werden, ist unser Bestreben. Ziel ist es daher,
eine Infrastruktur mit Park & Ride System zu schaffen, die dem Aufkommen der Reisebusse
entspricht.

Denn eins scheint klar: Wahrend sich die touristische Branche rasch und tiefgreifend an ein
sich veranderndes Marktumfeld angepasst hat, um die Rendite zu erhdhen, agieren die
meisten Stadtmarketing-Agenturen noch immer wie klassische Produktvermarkter. Dabei
verlangt die Veranderung des Tourismus mit all seinen Dimensionen, wie z.B. Overtourism,
der Wunsch nach Nachhaltigkeit und der Wandel von Mentalitaten selbstredend auch nach
einer Anpassung der Rolle des Stadtmarketings. Daher muss das Stadtmarketing neu ge-
dacht werden. Das Credo ,Mehr Touristen um jeden Preis” hat, nicht nur vor dem Hinter-
grund der Nachhaltigkeit, bereits seit Jahren ausgedient. Die neue Rolle ist nicht mehr die
eines Vermarkters, sondern die eines Vermittlers, der als Instanz die touristischen Belange
ernst nimmt, aber auch die Seite der Stadte und deren Bewohner hort. Teilweise bedeutet
diese Position sogar, die betreffende Stadt vor einem ,Zuviel” zu schitzen. Die Instrumente,
die hierfur zur Verfugung stehen, sind vielfaltig und sollen stets unter Beachtung wirtschaft-
licher, sozialer und 6kologischer Aspekte erfolgen.

Als Geschaftsfuhrer der Heidelberg Marketing GmbH, der Heidelberger Kultur- & Kongress-
gesellschaft mbH und zudem als gebdrtiger Heidelberger versichere ich Thnen, alles
daran zu setzen, mit den betreffenden Akteuren z. B. aus der Politik weiterhin bestmdglich
zusammenzuarbeiten und die aufgeflUhrten wichtigen Signale weiterhin zielfihrend zu
verfolgen. Das Leitbild soll uns dabei immer als Spiegel unseres Wirkens sein.

¥lichst

Thr
O Speeis
Mathias Schiemer

CEO
Heidelberg Marketing GmbH / Heidelberg Congress
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Management Summary

Im Ergebnis der engagierten Diskussion zur Fortschreibung des Tourismusleitbildes der Stadt Hei-
delberg mit unterschiedlichen Anspruchsgruppen aus Verwaltung, Politik, Tourismuswirtschaft,
Wissenschaft, Kultur, Zivilgesellschaft (Blrgerinitiative ,Leben in der Altstadt’, Verein , Alt Heidel-
berg“) sowie Akteurinnen und Akteuren der jungen Generation in Heidelberg werden die nachfol-
genden grundlegenden Ansétze fiir das neue Destinationsleitbild Heidelberg festgeschrieben.
Diese sollen auch in das Stadtentwicklungskonzept Heidelberg 2035 mit seinen Leitlinien, Zielen
und Indikatoren fur eine nachhaltige Stadtentwicklung einflieBen, welche mit den weltweit gelten-
den Sustainable Development Goals (SDG) verbunden werden:

»

Heidelberg bekréftigt weiterhin das Thema Nachhaltigkeit in sozialer, 6kologischer und
okonomischer Hinsicht als zentrale Grundlage der strategischen Tourismusplanung -
eng abgestimmt mit den Ubergeordneten stadtentwicklungspolitischen Zielen. Auf der anderen
Seite sollen auch die (brigen stadtischen Planungsentscheidungen noch starker immer vor
dem Hintergrund der Entwicklung Heidelbergs als Destination bzw. als Lebens- und Tourismus-
ort, als Ort der Kultur, Freizeit, Naherholung und auch als Kongressstandort getroffen werden.

Die Tourismusentwicklung orientiert sich kiinftig auch an den 17 Globalen Nachhaltig-
keitszielen der Agenda 2030, in denen sich immer inhaltliche Bezlige zu den urspriinglichen
Dimensionen ,Soziale Nachhaltigkeit", ,Okonomische Nachhaltigkeit* und ,,C)kologische Nach-
haltigkeit* wiederfinden. Im Leitbild wird von folgenden vier Dimensionen bzw. Handlungsfel-
dern ausgegangen, die sowohl unter Tourismus- als auch unter Nachhaltigkeitsaspekten zu
entwickeln sind (siehe Abb. 1).

Der Mensch steht dabei an erster Stelle: als Gast, als Gastgeberin und Gastgeber, Akteurin
und Akteur in der Verwaltung oder im Bereich Kultur. An den Bediirfnissen der Menschen
richtet sich alles aus. Einwohnerinnen und Einwohner und Gaste leben zusammen die neue
»Heidelberger Tourismuskultur®.

Abbildung 1: Die vier Dimensionen der Nachhaltigkeit der Destination Heidelberg

Menschen Stadt

Lebensqualitat fiir die Heidelberger*innen, Flair, | Historie, Kultur, qualitatsvolle Rdume, neue
neue Tourismuskultur, Gaste statt Touristen®, | Mobilitat, Dynamik, Sicherheit, Nachhaltigkeit
Weltoffenheit, Dialog

18 g | 4 e |5 m= ) 12 B | 13'*‘“"'"' w15
M‘i MENSCHEN E ORTE RAUME, RESSOURCEN “
]
Tourismuswirtschaft Kooperationen
Attraktivitat, Erlebnisse, Qualitat, Stabilitat, Lage Stadt und Region, Achsen, Partner,
Diversifizierung, Innovation, Wertschopfung, Arbeitsteilung, Vertrauen
Nachhaltigkeit
WOHLSTAND + %

Quelle: ift GmbH auf Basis der 17 Globalen Nachhaltigkeitsziele Agenda 2030; *Tourist: schnelles Erlebnis, Kon-
sum, groRBe Anzahl. Gast: respektvoller Umgang mit dem, was und wer besucht wird, Kultur des Miteinander;
Interesse aneinander, individuell.




Leitlinien in den vier Handlungsfeldern sind:

Handlungsfeld Menschen

1.

In Heidelberg geben wir Lebensqualitat und Flair ein Zuhause, sind weltoffen und ge-
pragt von studentischem Flair. Wir starken Heidelbergs Qualitaten fiir alle Alters- und
Anspruchsgruppen.

Der Mensch steht im Mittelpunkt. Wir konzentrieren uns auf Gaste, deren Besuch von
Respekt gepragt ist.

In Heidelberg achten wir uns und unsere Gaste und lI6sen Aufgaben im Dialog. Das ist
die neue ,,Heidelberger Tourismuskultur.

Handlungsfeld Stadt, Raume

4.

Wir sind in geographisch einmaliger Lage die Stadt der Romantik, mit Geschichte,
Schloss und Altstadt, und zugleich kreatives Zentrum zeitgendssischer Kunst und Kul-
tur. Wir sind die dlteste Universitatsstadt Deutschlands, fiihrend bei Forschung und Wis-
senschaft und wirtschaftlich stark.

Wir machen den Tourismus intelligenter, entwickeln Stadtteile, Raume und Mobilitat dy-
namisch, kreativ und innovativ und fiir die Menschen — Einheimische und Gaste.

Stadtentwicklung gestalten wir nachhaltig und authentisch und bieten ein gutes und si-
cheres Leben.

Handlungsfeld Tourismuswirtschaft

1.

Wir sind gastfreundlich, professionell und international und bieten besondere Erlebnis-
se fiir Tagungs- und Kongressgaste, Kultur- und Leisure-Gaste, Stadtereisende.

Wir diversifizieren unsere Angebote, starken den Event- und Kongresstourismus, wer-
den tourismuswirtschaftlich stabiler und glanzen durch immer wieder neue, inspirie-
rende und individuelle Angebote.

Qualitat steht vor Quantitat. Unseren Erfolg messen wir regelmaRig an wirtschaftlicher
Nachhaltigkeit (Wertschopfung), sozialer und 6kologischer Nachhaltigkeit.

Handlungsfeld Kooperationen

10.

1.

12.

Wir nutzen unsere ideale Lage und betonen noch stirker das hochattraktive land-
schaftliche und kulturelle Umfeld, die regionale Kiiche und verschiedenste kulturelle
und urbane Szenen.

Heidelberg ist kiinftig Zugpferd der Rhein-Neckar-Region und Schnittpunkt der touris-
tischen Achsen.

Dazu arbeiten wir noch enger vertrauensvoll, arbeitsteilig und im Sinne unserer ge-
meinsamen Ziele zusammen.
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Abbildung 2: Destinationsleitbild Heidelberg

Nachhaltige Stadt Heidelberg
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* ,Gaste" = gern gesehene Besucherinnen und Besucher, die sich auf die Stadt und ihre Bewohnerinnen und
Bewohner einlassen und diese wertschatzen.

Der Ubernachtungstourismus soll kiinftig mindestens 50%, der Tagestourismus maximal 50% Um-
satzbeitrag im Tourismus leisten (2019 hatte der Ubernachtungstourismus 45,8% Umsatzanteil,
der Tagestourismus 54,2%). Die durchschnittliche Aufenthaltsdauer soll weiter steigen (2019: 2,0
Néchte), ein Indiz (iber l&ngere, bewusstere Aufenthalte in der Stadt Heidelberg und ihrer Umge-
bung



Fur alle Handlungsfelder (Menschen, Stadt, Tourismuswirtschaft und Kooperationen gelten diese
gemeinsamen Werte:

» Nachhaltigkeit » Weltoffenheit
» Authentizitat » Sicherheit
» Dynamik, Innovationstérke » Dialogbereitschaft

Diese Werte sollen auch wichtige Merkmale knftiger Projekte, Vorhaben und Mafinahmen sein.

Neben den wichtigen Nachhaltigkeitsaspekten finden kiinftig auch das touristische Profil,
die Alleinstellungen der Destination Heidelberg und die Potenzialthemen noch stérker Ein-
gang in das Leitbild.

Die Soll-Eigenschaften bzw. Positionierungsansatze fiir Heidelberg sind:

Destination Heidelberg: ,,Zukunft trifft Geschichte*:
Heidelberg steht kiinftig fiir:

» Romantik, Geschichte, Kulturhistorie

» Zeitgenossische Kunst und Kultur

» Wissenschaft, Innovation, Business
und Kongressstadt

Heidelberg ist:

» jung, dynamisch, kreativ

» weltoffen, weltweit bekannt und geschéatzt
» entspannt, gastfreundlich, qualitatsvoll

» mit Einheimischen und Gésten im Einklang
» anregend, abwechslungsreich, individuell
» fir alle Alters- und Anspruchsgruppen da

» auf dem ,next level in Sachen Nachhaltigkeit.

Mit dem Motto ,Zukunft trifft Geschichte® wird deutlich, dass Heidelberg nicht nur eine besuchens-
werte historische Stadt mit langer Tourismustradition ist, sondern auch ein moderner Ort zum Le-
ben, Arbeiten und Forschen. Klassische Identifikations- und touristische Besuchsmotive und aktu-
elle Lebenswelt werden vereint, der zeitgemalie, erweiterte Ansatz von Destinationsmanagement
auch als Lebensraumgestaltung wird aufgegriffen.
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Aus den drei zentralen Leitfragen wird dieses Destinationsleitbild abgeleitet:

Das Destinationsleitbild Heidelberg 2035
,Warum soll uns jemand besuchen?“

Heidelberg ist durch seine Lage, Geschichte, Bauwerke und Personlichkeiten eine Ikone des
Tourismus und ein perfekter Gastgeber fiir Stadtereisende, Kulturinteressierte und Ge-
schaftsreisende.

Die Destination Heidelberg vereint Zukunft und Geschichte. Heidelberg ist die Stadt der
deutschen Romantik, der Kultur und Kreativitat, alteste Universitatsstadt Deutschlands und
entwicklungsstarker Standort fiir Wirtschaft, Wissenschaft und Forschung. Neue Akzente
setzen das Kongresszentrum und die in Umsetzung befindlichen Stadtentwicklungspro-
jekte.

,,Wo wollen wir 2035 stehen?“

Die Destination Heidelberg stellt den Menschen und seine Bediirfnisse in den Mittelpunkt -
Heidelbergerinnen und Heidelberger wie Gaste.

Wir sind kiinftig noch mehr eine Destination fiir individuelle Kultur-, Freizeit- und Aktiv-
Erlebnisse, ein Sehnsuchtsziel fiir Gaste, die sich Zeit nehmen, die hier langer verweilen,
um die Stadt und die Region fiir sich zu entdecken.

Wir entwickeln Heidelberg gezielt hin zu einer noch nachhaltigeren, attraktiveren und regi-
onal noch umfassender eingebundenen Destination. Heidelberg hat dabei den Anspruch, in
wichtigen Handlungsfeldern wie Erlebnisgestaltung, Stadtentwicklung, Mobilitat, Besucher-
management und Nachhaltigkeit Vorreiter zu sein.

,Was sind unsere Werte?“

Menschen, die in Heidelberg sind, dort leben und gemeinsam die Zukunft gestalten, orien-
tieren sich insbesondere an den Werten Qualitat, Niveau, Nachhaltigkeit, Weltoffenheit,
Dialogbereitschaft und Respekt. Das ist der Kern der neuen ,Heidelberger Tourismuskul-
tur®.

Die kiinftige Destinationsentwicklung zielt auf Dynamik und Innovationsstarke, die Steige-
rung der Wertschopfung und der Lebensqualitat sowie gemeinsam vor Ort und in der Re-
gion erzielte Lésungen.

Mit anderen Worten: Wir scharfen das Profil von Heidelberg als Destination, als Lebens- und Tou-
rismusort mit jungem Flair, als Ort der Kultur, Freizeit und Naherholung und als Kongressstandort.
Wir stérken die Gemeinschaft der Heidelberger untereinander und mit den Gasten. Wir machen
den Tourismus in Heidelberg noch gastfreundlicher und abwechslungsreicher flir alle, aber auch
intelligenter, vernetzter und sozial, 6kologisch und wirtschaftlich nachhaltiger.



1 Hintergrinde fiir das Leitbild, Herausforderungen

Was ist ein Leitbild?

Urspringlich flir einzelne Unternehmen entwickelt, ist ein Leitbild heute auch fir einen Ort bzw.
eine touristische Destination von grotem Nutzen, denn ein Leitbild:

»  definiert ein gemeinsames Selbstverstandnis zum ,,Unternehmenszweck” bzw. der
Mission,

» legt die gemeinsamen, handlungsleitenden Grundprinzipien und Werte fest, nach de-
nen gearbeitet und kooperiert wird,

»  gibt allen Akteurinnen und Akteuren Orientierung, Identitdt und Motivation

» ist Basis fiirim nachsten Schritt fiir die einzelnen Handlungsfelder und dann laufend
fortzuschreibenden MaBnahmenkataloge, die auch Angaben zu Prioritaten, Zustandigkei-
ten, Budget und Zeithorizont enthalten.

Abbildung 3: Aufbau und Zweck eines Leitbildes

Leitbild
Gemeinsames Gemeinsame
Selbstverstandnis, Grundprinzipien,
Mission Statement Werte
Wer sind wir? Wofir stehen wir?
Wo wollen wir hin? Was leitet unser Handeln?
Was ist unsere Aufgabe?

gibt Orientierung, Identitdt, Motivation

ist Basis fiir daraus abgeleitete MaBRnahmenkataloge

Quelle: ift GmbH

Warum ein neues Destinationsleitbild fiir Heidelberg?

Die Stadt Heidelberg gehort seit langem zu den ,Ikonen* im Deutschlandtourismus. Heidelberg hat
eine lange touristische Tradition, hohe Bekanntheit (fast schon Berlihmtheit) im Ausland und wird
von dberdurchschnittlich vielen auslandischen Gasten besucht. Heidelberg steht flir Romantik, Ge-
schichte, Kultur, Stadt am Neckar, attraktive Landschaften im Umfeld und insbesondere fiir das
Thema Wissenschaft und zahlreiche Nobelpreistrager. Die Stadt spielt damit sowohl im Kultur-,
Stédte- und Aktivtourismus, als auch im Geschafts- und Kongresstourismus eine besondere Rolle.
Der Tourismus ist fiir Heidelberg ein wichtiger Image-, Standort- und Wirtschaftsfaktor, er sichert
Arbeitsplatze, Einkommen bzw. Wertschopfung. Am Erfolg des Tourismus in Heidelberg sind
viele Partnerinnen und Partner in vielen verschiedenen Bereichen der Wirtschaft, Verwal-
tung und Politik beteiligt. Um ihnen Orientierung beim Handeln und eine gemeinsame Per-
spektive zu geben, braucht es ein gemeinsames Leitbild.
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Fir die Stadt Heidelberg gibt es ein Touris- Dimensionen der
musleitbild aus dem Jahr 1993, das sich an Nachhaltigkeit

. X ¥ = ]
den drei Dimensionen der Nachhaltigkeit ori- HEIELD) @
entiert: 6konomisch, soziokulturell und 6ko- Olgerael el

. . . . . Unterziele
logisch. Mit seinen Kernsatzen, Zielen und ,
. Projekte, —
MaRnahmen deckte es in den vergangenen gut MaRnahmen T
zweieinhalb Jahrzehnten eine grolRe Bandbreite =3

von Grundsatzen und Leitlinien ab. Die damals
formulierten Ziele sind auch heute noch z.T. sehr
zeitgemal: Das Streben nach hoher Gastezufrie-
denheit, eine gleichméaRigere Verteilung der touristischen Nachfrage im Jahresverlauf, eine langere
Aufenthaltsdauer der Gaste, mehr Qualitatstourismus und ein stérkeres Tourismusbewusstsein bei
der Bevdlkerung — das gilt auch heute uneingeschrankt weiter. Ziele wie eine méglichst geringe
Belastung der Einwohnerinnen und Einwohner durch negative ,Nebenwirkungen* des Tourismus,
weniger touristisch bedingter Verkehr in der Stadt und ein geringerer Ressourcenverbrauch bei-
spielsweise im Gastgewerbe haben seit 1993 sogar an Bedeutung gewonnen.

Quelle: Tourismusleitbild Heidelberg 1993

Ein neues Leitbild fir die Destination Heidelberg ist nicht zuletzt geboten, weil sich der Tourismus
in Heidelberg seit 1992 sehr stark weiterentwickelt hat:

» von 473.000 Gésten im Jahr 1992 auf 842.000 im Jahr 2019,

» von 794.000 Ubernachtungen im Jahr 1992 auf 1,65 Millionen in 2019,
» von einer Tourismusintensitat von 5.680 auf einen Wert von 10.234,

» von 3,5 Millionen Tagesgasten auf 12,8 Millionen,

» von einer Aufenthaltsdauer von 1,7 Nachten auf 2,0 Nachten,

» von einem Uberseeanteil auslandischer Ubernachtungstouristinnen und Touristen von 35 %
auf 47 %,

» von einem Beitrag zum Volks- bzw. Prim&reinkommen von 4,4 % auf 6,4 %,
» von 4.200 Betten auf 8.700 Schlafgelegenheiten.

Wesentliche touristisc"he Kennziffern haben sich also verdoppelt. Allerdings ist auch die
Aufenthaltsdauer der Ubernachtungsgaste ist gestiegen - eines der Ziele aus dem Leitbild
von 1993.

Mit dieser liberaus dynamischen quantitativen Entwicklung gehen heute noch einmal deut-
lich groRere Herausforderungen einher, denen sich Heidelberg stellen muss, wenn die Stadt
auch kiinftig als touristische Destination und als lebenswerter Ort fir die Biirgerinnen und
Biirger und Fachkrafte eine herausragende Rolle einnehmen will. Strategien zur Sicherung
und Entwicklung einer durchgangig hohen Qualitét in allen 6ffentlichen und betrieblichen Bereichen
werden zum entscheidenden Erfolgsfaktor fiir die kiinftige Tourismusentwicklung, die aber auch
nur im Einklang mit den Bewohnerinnen und Bewohnern einer Destination funktioniert.

In Heidelberg wurden einige Aufgaben zuletzt verstarkt angegangen, zum Beispiel das Thema Sai-
sonverlangerung und Qualitatstourismus durch die Pléne fir das neue Konferenzzentrum ,Heidel-
berg Congress Center*, die Schaffung von Busparkplédtzen aullerhalb der Stadt oder die Hotelver-
traglichkeitsstudie, die Merkmale einer stadtteilvertréglichen Hotel- und Bettenentwicklung be-
schreibt.



Es gibt jedoch noch drangende Herausforderungen fiir die Destination Heidelberg. Dazu
gehoren insbesondere:

» Die Stadt ist groRer geworden, hat heute auch deutlich mehr Einwohnerinnen und Einwoh-
ner (1992: 140.000 Einwohnerinnen und Einwohner, im Jahr 2019 mehr als 160.000). Neue
Entwicklungschancen ergeben sich aus den Konversionsflachen. |hre stadtebauliche Er-
schlieBung bietet Chancen flr die Entwicklung von attraktivem und bezahlbarem Wohnraum,
Arbeitsplatzen, Betreuungsangeboten, optimaler C")PNV-Anbindung, aber auch in den Berei-
chen Gastronomie, Freizeit, Einzelhandel. Damit werden die neuen Stadtteile auch fiir Freizeit
und Erholung interessant.

» Mit der Bahnstadt ist ein neuer, ,smarter” Stadtteil entstanden, mit Biiros, neuen Wohnquartie-
ren. Mit dem neuen Kongresszentrum direkt am Bahnhof wird ein Meilenstein fir die Stadt
Heidelberg, die Heidelberger Wirtschaft und Bevélkerung und flir den Geschéftstourismus ver-
wirklicht. Auch in anderen bestehenden Stadtteilen sind neue Angebote entstanden, haben sich
Wissenschaft und Forschung, Kreativwirtschaft sowie urbanes Leben entwickelt. Es stellt sich
die Frage, wie dort die neuen Potenziale ausgeschdpft werden und wie die Stadtteile mit ihrem
ganz eigenen Charakter kiinftig einander erganzen und optimal miteinander vernetzt werden
kénnen — auch um fir Freizeit und Tourismus neue Ziele jenseits der historischen Highlights
Schloss und Altstadt zu entwickeln.

» In der Innenstadt ist der Angebotsmix in Gastronomie und Einzelhandel heute nicht mehr
ausgewogen und teilweise auch nicht mehr wertig genug. Hier bedarf es einer gezielten Wei-
terentwicklung, mehr ,Wonhlfiihloasen* und hdherer Aufenthaltsqualitat und einer Sicherung des
qualitatsorientierten Einzelhandels.

» Der Durchgangsverkehr der Pendlerinnen und Pendler entlang des Neckars auf der B37 hat
weiter zugenommen und belastet die Attraktivitat der Neckarstadt, es gibt Gefahren hinsichtlich
der Verkehrssicherheit. Planungen in den vergangenen Jahren fir eine Neckartunnel-Lésung,
die eine ganz neue Erlebbarkeit und Nutzung des Neckarufers ermdglichen wirden, sind bis-
lang gescheitert - aus touristischer Sicht und im Hinblick auf die Lebensqualitat der Heidelber-
gerinnen und Heidelberger sollten sie aber neu durchdacht werden. In anderen Verkehrsberei-
chen geht es dagegen gut voran: Es wird kiinftig Busparkplatze und P+R-Parkplétze auRerhalb
der Stadt geben, neue Radwege und ein grolRes Fahrradparkhaus unmittelbar zwischen Haupt-
bahnhof und Kongresszentrum.

» Heidelberg ist eine Universitats- und Wissenschaftsstadt. Was lasst sich aus diesem Status
und Lebensgefihl fur Tourismus, Naherholung und Kongresse ableiten und wie kann man Wis-
senschaft auch fiir den privat motivierten Tourismus und Bildungstourismus noch besser insze-
nieren und erlebbar machen?

» Heidelberg ist seit 2014 die bislang einzige deutschsprachige UNESCO Creative City of Litera-
ture und rangierte 2019 in seiner Einwohnerklasse auf Rang 2 der untersuchten Kultur- und
Kreativstadte. Wie lassen sich Titel, das weltweite Netzwerk von 295 UNESCO Creative Citys
und die positiven Bewertungen Heidelbergs fiir einen qualitatsvollen und nachhaltigen Touris-
mus nutzen?

» Es gibt neue Anforderungen im Hinblick auf die besondere Altersstruktur in Heidelberg, die
auch im Verlauf der Leitbildentwicklung noch einmal sehr deutlich geworden sind: Wie kann die
Destination Heidelberg auch den Jiingeren, den Studentinnen und Studentenund Auszubilden-
den noch besser gerecht werden? Wo gibt es attraktive Raume flir Begegnung und zum
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Erholen? Wie und wo kdnnen Schlechtwetter-Freizeitangebote und Ausgeh-Angebote ge-
schaffen werden?

» Biirgerinnen und Biirger duRern angesichts punktueller oder temporarer Uberlastungserschei-
nungen durch den Tourismus ihre Unzufriedenheit. Top-Stédtedestinationen wie Amsterdam,
Kopenhagen oder Wien regulieren angesichts ihres ,Overtourism* den Besucherverkehr und
setzen klare Signale gegen ,Partytouristinnen und -touristen®. Heidelberg muss hier seinen ei-
genen Weg finden, der Entlastungen bringt und gleichzeitig Attraktivitat und Gastfreundschaft
bewahrt. Gefragt ist eine ,Heidelberger Tourismuskultur®.

» Die COVID-19 Krise hat einschneidende Veranderungen gebracht: die internationale touristi-
sche Nachfrage insbesondere aus Ubersee ist eingebrochen. Fiir die Tagungs- und Kongress-
branche wird eine im Verhéltnis etwas langere Zeit fur die Erholung prognostiziert, als fur Stad-
tereisen und Leisure-Tourismus, der sich schneller erholt. Den Fachkraftemangel im Gastge-
werbe hat die Pandemie verstarkt.

» Besondere Chancen, aber auch technologische Erfordernisse ergeben sich (nicht zuletzt ,durch
Corona*) aus dem massiven Digitalisierungsschub.

Diese Herausforderungen zeigen: Um den vielschichtigen Anforderungen und Trends gerecht
werden zu kénnen, braucht die Destination Heidelberg ein aktualisiertes Leitbild. Heidelberg muss
dabei immer als funktionierender Tourismus- und Lebensraum betrachtet werden. Auf der touristi-
schen Seite geht es dabei nicht mehr nur um Kultur- und Stadtereisende, sondern auch um Rad-
und Wandertouristinnen und -touristen, um Geschaftstouristinnen und -touristen und Tagungs-
gaste und kinftig auch um Kongressgéste, also eine Vielzahl von Anspruchsgruppen. Auf der an-
deren Seite stehen die nachvollziehbaren Bedirfnisse der Biirgerinnen und Birger und Fach- und
Arbeitskrafte in Bezug auf Ruhe, Sicherheit, Transparenz, aber auch wertigen Naherholungs- und
Freizeiterlebnissen.

Ein Destinationsleitbild, das wieder auf Nachhaltigkeit setzt — aber auch dariiber hinausgeht

Das Thema Nachhaltigkeit ist heute in allen Altersgruppen und vielen Lebensstilgruppen angekom-
men. War Heidelberg damals noch ein Vorreiter mit dem nachhaltigkeitsorientierten Tourismusleit-
bild, ist das Thema Nachhaltigkeit auch in anderen Destinationen mittlerweile fest in den Touris-
musstrategien verankert. Fiir Heidelberg stellt sich also die Frage, welche Aspekte bei den
Nachhaltigkeitsdimensionen heute und fiir die kommenden zehn Jahre von besonderer Re-
levanz sind, an welchen Stellen Heidelberg noch mehr umsetzen muss, um glaubhaft nachhaltig
zu sein und in diesem Bereich auch wieder beispielgebend fir andere Destinationen sein kann.

Hinzu kommt: das Leitbild von 1993 hat sich vor allem den gemeinsamen Werten und Grundprin-
zipien gewidmet, die auf den drei Nachhaltigkeitsdimensionen fulen. Heute aber spielt auch das
Selbstverstandnis bzw. die Mission eine wichtige Rolle flr eine Destination, die im starker gewor-
denen Wettbewerb bestehen will.

Die Aufgabe ist daher, nicht nur die (Nachhaltigkeits-)Werte fiir Heidelberg neu zu betrachten,
sondern auch das touristische Profil der Stadt Heidelberg und das Selbstverstandnis noch
starker in das Leitbild zu integrieren und damit beide ,,Seiten des Leitbildes zu einem au-
thentischen, ganzheitlichen und nachvollziehbaren Gesamtbild zusammenzufiihren. Am
Ende sind konkrete Handlungsfelder abzuleiten, die den Rahmen fir konkrete Projekte und MaRk-
nahmen bilden.



Entstehungsprozess, Partizipation

In den Entwicklungsprozess des Destinationsleitbildes Stadt Heidelberg 2035 wurden Akteurinnen
und Akteure unterschiedlichster Ebenen und Bereiche aus Tourismuswirtschaft, Kultur, Verwal-
tung, Politik und Wissenschaft als Mitgliederinnen und Mitglieder der Lenkungsgruppe, iber Ex-
pertinnen- und Expertengesprache mit Stadtverwaltung' und Représentanten der Zivilgesell-
schaft?, drei Leitbild-Workshops und ein Themenforum Zukunft® eng eingebunden. Zusatzlich gab
es am 21.6.2022 eine offentliche Vorstellung des Leitbild-Entwurfes einschlieRlich Diskussion und
der Moglichkeit fiir die Teilnehmenden, konkrete Anregungen einzubringen. Die wertvollen Hin-
weise und Ideen der Akteurinnen und Akteur sind in das SWOT-Profil, die Leitlinien und die Aus-
arbeitung der Handlungsfelder eingeflossen.

Das Destinationsleitbild entfaltet damit nicht nur eine Wirksamkeit fir die Stadtverwaltung als kom-
munale Aufgabentragerin, die damit Orientierung und konkrete Bewertungskriterien fir kiinftige
Projekte bei Stadtentwicklung, Verkehrsplanung, Wirtschaftsférderung und Kulturentwicklung er-
halt. Es bindet auch die Tourismuswirtschaft und den Bereich Wissenschaft eng ein und gibt au-
Rerdem auch noch einmal neue Impulse fiir die Kommunikation im Tourismus und im Stadtmarke-
ting nach aufen und nach innen — wichtig fir die Heidelberg Marketing GmbH als Auftraggeber
des Destinationsleidbildes Heidelberg und ihre Partnerinnen und Partner.

Abbildung 4: Bausteine des Destinations-Leitbildes Heidelberg 2035

Grundlagen
Daton Desti ti Leitbild Heidelb Konkretisierung,
- Angebot und Nachfrage estinations-Leiltbl eldelberg Umsetzung
- Entwicklung u. Wettbewerb 2035 Themen-
- Wirtschaftsfaktor Konzepte
Konzepte Ziele, Leitlinien, Handlungsfelder, Projekte,
- Stadtentwicklung Werte, POSitionierung Magna.hm.en’
il Organisation,
- Tourismus, Stadtmarketing Ressourcen-
= einsatz
Beteiligung
Lenkungsgruppe (Tourismus, Handel, Wissenschaft, Kultur, Stadtentwicklung, Burgerforum
Politik etc.) 21.6.2022
1. Sitzung 26.4.2021: 2. Sitzung 29.6.2021: 3. Sitzung 30.7.2021:
Auftakt, Info: Zeitplan und Ergebnisse Modul ,Redaktionskonferenz",
Vorgehen, erste Analyse- || ,Grundlagen”, Diskussion Leitbild
ergebnisse, Datenlage erster Leitbildthesen

PN

N

Gespréche: Amter, LindA etc. | | Themenforum Zukunft 5.7.2021

1 Bereiche Kultur, Stadtplanung, Verkehr und Wirtschaftsforderung bei der Stadt Heidelberg
2 Blrgerinitiative ,Leben in der Altstadt" (LindA) und Verein ,Alt Heidelberg"

3 Teilnehmerinnen und Teilnehmer siehe nachste Seite
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Uber das ,, Themenforum Zukunft“ mit jungen Heidelbergerinnen und Heidelbergern, Studen-
tinnen und Studenten, Absolventinnen und Absolventen, Auszubildenden, jungen Gasteflhrerin-
nen und Géasteflihrern, Vertreterinnen und Vertretern ,junger” Initiativen wie z. B. der IHK-Junioren,
den Nachbiirgermeistern, Vertreterinnen und Vertretern der Hotelfachschule und Vertreterinnen
und Vertretern des Jugendparlamentes, ist explizit auch die Perspektive der jungen Generation
in die Leitbildentwicklung eingeflossen.

Das Leitbild hat eine langfristige Perspektive und beschreibt die oberste Zielebene. Allerdings
sind im Rahmen der Ausarbeitung auch schon konkrete Ansatze eingeflossen, die aber nicht ein
Tourismuskonzept, Marketingkonzept, Markenkonzept oder konkrete Konzepte und Planungen flr
weitere Handlungsfelder ersetzen, die im nachsten Schritt noch zu auszuarbeiten sind. Diese ha-
ben einen klrzeren Zeithorizont und sollen sich insbesondere hinsichtlich der zu erreichenden Ziele
und anzuwendenden Werte an diesem Destinationsleitbild ausrichten.



2 Profil und Entwicklung der Destination Heidelberg

Fur die Ableitung des touristischen Profils und das gemeinsame Selbstverstandnis werden hier

ausgewahlte Daten zu den touristischen Themen und zur touristischen Entwicklung dargestellt.
Hinweis: Ausfiihrliche Informationen liegen im Rahmen der Workshop-Dokumentationen vor.

2.1

Aktuelle Angebote fiir Tourismus und Naherholung (Uberblick)

Die Destination Heidelberg als internationale Kulturstadt mit reicher Kulturhistorie und vielfaltigem

Zeitgenossischem bietet aktuell diese Angebote fiir Touristinnen und Touristen und Naherholerin-

nen und Naherholer (Auswahl):

Abbildung 5: Touristisches Kurzprofil

Lage, Anbindung

Lage in der Metropolregion
Rhein-Neckar, am Neckar

Bahn: ICE-, IC-, TGV-Halt
Autobahnen: A5, A6, A61,
A67, Bundesstralien: B3, B37

Kultur, Museen, Events

Heidelberger Schloss

Kulturelle Vielfalt, Ganzjahriges Veranstaltungs-, Kultur- und
Festivalangebot und Markte mit zum Teil internationaler Be-
kanntheit (Heidelberger Friihling, Enjoy Jazz, Heidelberger Lite-
raturtage, Hip Hop, Urban Art, Festival Metrolink u.a.)

UNESCO Creative City of Literature (viele Veranstaltungen, oft

multilingual)

Theater und Orchester Heidelberg, Museen, Kunstgalerien
Stadtfiihrungen, Themen-, Erlebnisflihrungen

Kongressstadt

Neues, hochmodernes,
bestens angebundenes Kon-
gresszentrum in neuem
Stadtteil Bahnstadt (in Reali-
sierung); Weitere: z. B.
Stadthalle Heidelberg, Uni-
versitat, Halle 02), Tagungs-
hotels

Ortsbild, Flair, ,Hotspots*

Markantes, bekanntes
Stadtbild: Schloss, Altstadt,
Alte Briicke, Neckar,
Neckarwiesen

Junges, studentisches Flair,
besondere Lebensart

Rainbow City, Smart City,
Festivals

Natur, Landschaft

Wandern: z. B. Kénigsstuhl
mit Bergbahn, Heiligen-
berg, Philosophenweg,
Neckarsteig, Burgensteig

Rad: z. B. Bergstrale,
Odenwald-Madonnen-
Weg, Neckartal-Radweg,
Burgenstralle-Radweg

Wissenschaftsstadt

Universitat Heidelberg,
Forschungseinrichtungen,
Klinikum, ,Health City*

Freizeit, Spiel, Sport

Zum Zuschauen oder
selbst aktiv werden:
Sport, Spiel, Klettern, Zoo

Gastgeberinnen und Gast-

geber + Einzelhandel

Beherbergung

Gastronomie, Auengastro-
nomie
Ausflugsgastronomie, regio-
nale Produzentinnen und
Produzenten, Hofe

Einzelhandel
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Quelle: ift GmbH, Hinweis: Verortung der Themen (gleiche Farben wie hier)
siehe Abb.6 und 7

Handlungs- bzw. Ausbaubedarf gibt es aktuell insbesondere in folgenden Angebotsbereichen: Ver-
kehrsanbindung Schloss, Schlechtwetter- und Freizeitangebote (fiir Familien, Jiingere), Ausgehan-
gebote (Clubs etc.), ausgewogener Gastronomiemix (nicht zu viele Franchise-Unternehmen, auch
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authentische, zeitgemale Traditionshauser), ausgewogener Gastronomie-Einzelhandelsmix
(keine Dominanz der Gastronomie gegenuiber dem inhabergefilhrten, touristisch relevanten Ein-
zelhandel), Rdume bzw. ,Hotspots® fiir junge Leute, flir Begegnung und Erholung. Einige Beher-
bergungsbetriebe haben Investitionsbedarf.

2.2 Touristische Themen, Raume, Achsen

Heidelberg hat eine besondere internationale Bekanntheit als ehemaliger US-Militarstiitzpunkt und
,Lieblingsort* bekannter Schriftstellerinnen und Schriftsteller und Dichterinnen und Dichter. Die
Stadt verfligt iber viele touristische Facetten, die in Summe zu einem auch international sehr ho-
hen Bekanntheitsgrad gefiihrt haben.

Es gibt touristische Themen, die (iber Jahrzehnte ausgebaut wurden, wie der Kultur- und Stadte-
tourismus, aber auch der Flusskreuzfahrttourismus (der — gut gesteuert — seine Berechtigung
und wirtschaftliche Bedeutung hat). Aus der immer enger werdenden Vernetzung mit der Region
haben sich interessante neue Potenziale im Rad- und Wandertourismus, Naturtourismus sowie
»Landtourismus“ zu besonderen Ausflugsorten, Ausflugsgastronomien, Héfen und Produzentin-
nen und Produzenten ergeben. Unter dem Stichwort ,,Health City“ prasentiert sich Heidelberg
auch als gesundheitstouristisches Ziel. Bald gibt es mit dem neuen Kongresszentrum ein Anker-
und Leuchtturmangebot in einem Potenzialthema, das Heidelberg in diesem Segment in neue Di-
mensionen flihren kann.

Abbildung 6: Touristische Themen, Raume

ot L

| Stadthale Historisches
Heidelberg,

Altstadt,

Schloss,

Bergbahn

Museen,

Kongress- 3 Theater
N zentrur

Junges,

100% Passiv, innovatives,  EaIN UNESCO City

Forschung, nachhaltiges
Hightech-Unter-

nehmen,
hochwertiges
Wohnen

of Literature
Heidelberg

Quelle: ift GmbH, Karte openstreetmap

Wichtig ist aber auch das pragende ,junge” Lebensgefiihl, die besondere ,Lebensart’, die durch
das studentische Leben bzw. die vielen Akademikerinnen und Akademiker, Wissenschaftlerinnen
und Wissenschaftler und Unternehmerinnen und Unternehmer immer wieder neu belebt wird.
Diese Lebendigkeit, Weltoffenheit und Dynamik in der altehrwiirdigen Universitatsstadt sind



sicherlich das iibergreifende Thema in der Destination Heidelberg — und auch etwas, was
das gemeinsame Selbstverstandnis pragt.

Die lang gestreckte Heidelberger Innenstadt setzt sich aus der historischen Altstadt mit dem Kern-
bereich und der westlichen Innenstadt zusammen. In der historischen Altstadt dominiert der
Schwerpunktbereich Tourismus, Kultur und Gastronomie. Der Kernbereich Einzelhandel reicht
vom Universitatsplatz Gber den Bismarkplatz und Teilbereichen der Bergheimer- und Poststrale
bis in den Entwicklungsbereich westliche Innenstadt mit der Hauptachse Kurflirsten-Anlage bis
zum Bahnhofsvorplatz, mit zentralen Einrichtungen, Gewerbe, Wohnen und besonderem Handel.

Um die Multifunktionalitat und Flexibilitat und damit die Zukunftsfahigkeit der Innenstadt zu starken,
sieht das Einzelhandelskonzept flir Heidelberg vor, die Innenstadt in Heidelberg rdumlich und in
ihrer Funktionsvielfalt zu entwickeln. Damit soll die tberdrtliche Ausstrahlungskraft der Stadt Hei-
delberg gesteigert und die Identifikation mit der Innenstadt weiter erhdht werden.

Neben dem bekannten, intensiv frequentierten Raum rund um Heidelberger Schloss, Alte
Briicke und Altstadt mit seinen Kultur-, Gastronomie- und Einzelhandelsangeboten ist mit der
Bahnstadt ein junger, innovativer Stadtteil entstanden, der Heidelberg um neue Facetten be-
reichert. Auch das Quartier der Universitat hat weitere Entwicklungspotenziale (und Flachenbe-
darfe).

Abbildung 7: Stadtgebiet Heidelberg
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Quelle Karte: openstreetmap

Kiinftig geht es auch darum, Ortsteile wie Ziegelhausen und Peterstal, den Konversionsstandort
Patrick-Henry-Village oder weitere Stadteile wie Rohrbach und Kirchheim starker mit einzubezie-
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hen. Angebote im Bereich Tourismus, Freizeit und Naherholung sollen kinftig gleichmaRiger im
Stadtgebiet verteilt werden.

Rund um Heidelberg bieten griine Rdume, Wege sowie thematische Achsen (z. B. in die
,Schwesterstadt* Mannheim, entlang der Bergstralte und des Neckar sowie in Richtung Odenwald
und Kraichgau) besondere Potenziale fiir Tourismus und Naherholung.

Abbildung 8: Touristische Raume, Achsen
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Quelle: ift GmbH, Karte openstreetmap



2.3 Die touristische Nachfrage in Heidelberg und in der Region

Die Stadt Heidelberg hatte bis 2019 eine beeindruckende Entwicklung bei der Nachfrage in ge-
werblichen Beherbergungsbetrieben. Im hier gewahlten Betrachtungszeitraum 2012 bis 2019 hat
die Zahl der Ubernachtungen von 1,1 Millionen Ubernachtungen im Jahr 2012 auf 1.65 Millionen
Ubernachtungen zugenommen. Die Zahl der Ankiinfte ist von 583.105 Gasten auf 842.270 gestie-
gen. Dabei ist die Aufenthaltsdauer leicht gestiegen und betrug in 2019 durchschnittlich 2,0 Nachte.
Im Jahr 2020 ist die Nachfrage, auch wegen der verordneten temporaren SchlieRung von Betrieben
bzw. angeordneten Nutzungseinschrankungen aufgrund der Corona-Pandemie, stark eingebro-
chen: in gewerblichen Betrieben gingen die Ankiinfte auf 44% des Vorjahresniveaus zuriick
(372.885 Gaste), die Ubernachtungen auf 48% des Vorjahresniveaus (790.503 Ubernachtungen).

Die positive Ubernachtungsentwicklung bis einschlieBlich 2019 ist vor allem auch auf den Ausbau
des Hotel- und Bettenangebotes zurlickzufihren. Im Vergleichszeitraum 2012 bis 2019 sind rund
2.500 Betten in Heidelberg hinzugekommen. Kiinftige Planungen missen sich nun am neuen Be-
herbergungskonzept der Stadt Heidelberg orientieren (cima 2019), das zunachst nur noch Neu-
bauten an ausgewahlten Standorten und in speziellen Angebotssegmenten vorsieht.

Abbildung 9: Nachfrageentwicklung 2012-2020
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Quelle: ift GmbH auf Basis Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg 2021, Beherbergungsbetriebe / Cam-
pingplatze >10 Schlafgelegenheiten bzw. Stellplatze

Die Tourismusintensitét (Kennwert: Ubernachtungen je 1.000 Einwohnerin und Einwohner), betrug
in der Stadt Heidelberg im Jahr 2019 rund 10.300. Dies ist ein sehr hoher Wert und belegt die
Bedeutung des Tourismus. Zum Vergleich: In Mannheim betrug die Tourismusintensitat in Ver-
gleichsjahr 2019 rund 5.200, in Karlsruhe rund 3.700 Ubernachtungen je 1.000 Einwohnerin und
Einwohner.

Von den 1,65 Millionen Ubernachtungen entfielen 2019 (vor Corona) rund 534.000 Ubernachtun-
gen auf auslandische Gaste. Dies entspricht einem Anteil von rund 32,3 %. Auch dies ist ein hoher
Wert (zum Vergleich Mannheim: 20,7 % ausléndische Gaste, Karlsruhe: 22,0 %). Die groRten An-
teile bei den ausléndischen Gasten hatten dabei im Jahr 2019 die Vereinigten Staaten von Amerika
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(23%), Niederlande (11%), GroRbritannien (10%), Schweiz (10%), China (9%) und Arabische
Golfstaaten (8%).

Im Jahresverlauf der gewerblichen Ankiinfte und Ubernachtungen der Stadt Heidelberg zeigt sich
zwar nach wie vor eine deutliche Saisonalitat (d. h. eine deutlich héhere Nachfrage im Sommer),
allerdings gibt es auch in den Wintermonaten, vor allem im November, Dezember und Mérz einen
hohen ,Sockel* an Ubernachtungen, der sich maRgeblich auf Geschaftsreisende zuriickfiihren
lasst.

Blick auf ausgewahlte Wettbewerbsdestinationen

Beim Vergleich mit ausgewahlten Stadtedestinationen zeigt sich eine fast identische Entwicklung
bei den gewerblichen Ubernachtungen bei Heidelberg und Mannheim. Auch in Mannheim sind da-
bei die Hotelbettenkapazitaten in den vergangenen Jahren deutlich ausgebaut worden. Neue An-
gebote generieren zusatzliche Nachfrage.

Abbildung 10: Nachfrageentwicklung Wettbewerb regional 2012-2019
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Quelle: ift GmbH auf Basis Statistisches Landesamt Baden-Wirttemberg 2021, Statistisches Landesamt Hessen 2021

Der weitere Blick auf ausgewahlte Mitgliedsorte der ,Historic Highlights of Germany® im Jahr 2019
belegt die starke Marktposition der Stadt Heidelberg. Lasst man Rostock und Liibeck, bei denen
die Seebader Warnemiinde und Travem(nde mitin die Statistik einflieen, aufer Acht, dann gehort
Heidelberg zu den Top 3 der Destinationen dieses Verbundes.
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Abbildung 11: Ubernachtungen ausgewihlte Historic Highlights of Germany 2019
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3 Destinationsleitbild Heidelberg

3.1 Beriicksichtigte Rahmenkonzepte

Das schrittweise entwickelte Destinationsleitbild baut auf verschiedenen Analysen und Konzepten
auf und bezieht deren Ziele und ausgewéhlte Projekte mit ein:

» Tourismusleitbild Stadt Heidelberg, 1993

» Beherbergungskonzept cima, 2019

» Einzelhandelskonzept fiir Heidelberg — in Aufstellung, Junker + Kruse, 2021

» Stadtentwicklungsplan — Stadt der Zukunft, Stadt Heidelberg, 2015

» Verkehrsentwicklungsplan Stadt Heidelberg, 2035

» Nachhaltigkeitsbericht Stadt Heidelberg, 2018

» Heidelberg-Studien — Leben und Verkehr, Stadt Heidelberg, 2019

» Heidelberg-Studie — Leben und Wirtschaft, Stadt Heidelberg, 2016

» Heidelberg-Studie — Leben und Kultur, Stadt Heidelberg, 2014

» Strategiekonzept Tourismus- und Freizeitmanagement 2019 — 2022, Rhein-Neckar-Kreis, 2019

» Tourismuskonzeption Baden-Wiirttemberg, Ministerium der Justiz und fiir Europa Baden-
Wiirttemberg, 2020.

3.2 Stufenweiser Ansatz

Wie eingangs bereits dargestellt, umfasst ein Leitbild das Selbstverstandnis sowie das ,Mission
Statement* und definiert die handlungsleitenden Werte und Grundprinzipien fir die kiinftige ge-
meinsame Arbeit. Damit soll es allen Akteurinnen und Akteuren einer Destination Orientierung ge-
ben und sie vor allem auch motivieren, sich als Teil der Destination und der Gemeinschaft zu se-
hen, die sich zusammen fiir die weitere Entwicklung der Destination engagiert.

Vorgehen in Stufen

Bei der Erarbeitung des Leitbilds fir die Destination Heidelberg gab es diese Arbeitsschritte:

1. Klarung kiinftiger Ansatz zum Thema Nachhaltigkeit

2. Betrachtung Leitbild und Handlungsfelder, Vertiefung Handlungsfelder.

3. Entwicklung gemeinsames Selbstverstandnis bzw. Mission Statement und gemein-
same Werte



3.3 Klarung kunftiger Ansatz zum Thema Nachhaltigkeit

Das touristische Leitbild von 1993 formuliert: ,,Heidelberg will eine Umorientierung hin zu einem
sozial- und umweltvertraglichen Tourismus. Dabei ist die Integration in iibergeordnete
stadtentwicklungspolitische Zielsetzungen zu gewahrleisten. Bei allen notwendigen MaR-
nahmen hat der qualitative Aspekt Vorrang vor dem quantitativen.

Das Konzept basiert dabei auf den drei Saulen der Nachhaltigkeit, die auch heute noch Giiltigkeit
haben. Flr die Zielerreichung wurden in jeder Saule verschiedenen Ober- und Unterziele sowie
Projekte und Mainahmen definiert. Die Oberziele haben auch heute noch Gilltigkeit und Relevanz.

Tabelle 1: Die drei Saulen der Nachhaltigkeit mit ihren Oberzielen im Tourismusleitbild
1993

Soziale bzw. sozio- Okologische Okonomische
kulturelle Nachhaltigkeit Nachhaltigkeit Nachhaltigkeit

Oberziele: Oberziele: Oberziele:

- Géstezufriedenheit sichern - Identifikation der Bevdlke- - Belastungen durch ruhen-

- Aufenthaltsdauer verlan- rung mit Stadt und Touris- den/flieRenden Auto- und
gern, mehr Ubernachtungs- mus fordern Reisebusverkehr abbauen
gaste, Tagestourismus ein- | -  Eigenart, Aufenthalts- und - Schonung der Umwelt in al-
schranken Lebensqualitat der Stadt- len touristischen Bereichen

- Auslastung Nebensaison teile erhalten beriicksichtigen, Sensibili-
durch Umschichtung des - Ortliche Nachteile durch sierung
vorhandenen Géastepotenzi- den Tourismus vermeiden - Ressourcenverbrauch in
als verbessern und Ubernutzung abbauen Hotellerie und Gastronomie

- unnétige Standortkonkur- (besonders Altstadt) kontinuierlich reduzieren
renzen und Uberkapazitaten und auf méglichst niedrigem
vermeiden Niveau halten

Quelle: Tourismusleitbild Heidelberg 1993

Zusatzlich zu den drei Sdulen der Nachhaltigkeit wurden fiir das neue Destinationsleitbild Heidel-
berg die 17 Globalen Nachhaltigkeitsziele der Agenda 2030 betrachtet, die die Vereinten Nati-
onen 2015 verabschiedet haben. Sie richten sich an alle Regierungen weltweit, aber auch an Zivil-
gesellschaft, Privatwirtschaft, Wissenschaft. Die UN-Nachhaltigkeitsziele haben in viele stadtische
Konzepte bereits Eingang gefunden, so zum Beispiel auch im Verkehrsentwicklungsplan Stadt Hei-
delberg 2035.
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Abbildung 12: UN-Nachhaltigkeitsziele
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Quelle: https://www.bundesregierung.de/breg-de/themen/nachhaltigkeitspolitik/

Viele der globalen Nachhaltigkeitsziele sind auch fiir die Tourismusentwicklung von Heidelberg
relevant. Zu Ziel 11 ,Nachhaltige Stadte und Gemeinden* gehdren zum Beispiel ,nachhaltige und
integrierte Stadtentwicklungspolitik, bezahlbarer Wohnraum, Arbeitsplatze, nachhaltige Infrastruk-
tur und Mobilitat, Gesundheit und Teilhabe der Menschen. Lebenswerte landliche Rdume und Dér-
fer. Zu Ziel 12 ,Nachhaltiger Konsum und Produktion* unter anderem ,neue Regeln fir den Um-
gang mit begrenzten Ressourcen®, aber auch ,Anderung des eigenen Lebensstils bzw. des priva-
ten Konsumverhaltens nachhaltig gestalten®. Hier geht es nicht um die Belehrung von Konsumen-
tinnen und Konsumenten und Produzentinnen und Produzenten, sondern um praktische Tipps und
verlassliche Informationen, z. B. Uber Siegel oder Labels wie sie auch Heidelberg auf den Weg
gebracht hat (,Genial regional).

Bezogen auf eine Destination wie Heidelberg lassen sich die Ziele noch einmal wie folgt sortieren:

Abbildung 13: Gruppierte Nachhaltigkeitsziele in Bezug auf die Destination Heidelberg
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Quelle: ift GmbH auf Basis https://www.bundesregierung.de/breg-de/themen/nachhaltigkeitspolitik/



In allen Clustern gibt es inhaltliche Bezlige zu den urspriinglichen Dimensionen ,Soziale Nachhal-
tigkeit*, ,Okonomische Nachhaltigkeit* und ,Okologische Nachhaltigkeit‘. Dabei kdnnen einzelne
Ziele zueinander in Konflikt treten, z. B. ,Wirtschaftswachstum® und ,Klimaschutz".

Aus der Clusterung der globalen Nachhaltigkeitsziele werden fiir Heidelberg diese vier Ubergrei-
fenden Dimensionen (und kinftigen Handlungsfelder) abgeleitet, die hier schon mit wichtigen As-
pekten flir Heidelberg untersetzt sind und im Folgenden vertiefend beleuchtet werden:

Abbildung 14: Die vier Dimensionen der Nachhaltigkeit der Destination Heidelberg
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Quelle: ift GmbH auf Basis der 17 globalen Nachhaltigkeitsziele Agenda 2030; * Gast: respektvoller Umgang mit
dem, was und wer besucht wird; Interesse aneinander, individuell.

Diese Aspekte werden in Kapitel 3.5 naher ausgefiihrt.
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3.4 Kiinftiger Ansatz zum gemeinsamen Selbstverstandnis, der
Mission und zu den gemeinsamen Werten

Bevor im nachsten Kapitel die vier Handlungsfelder ,Menschen®, ,Stadt*, , Tourismuswirtschaft* und
,Kooperationen* ndher beschrieben werden, gibt es hier zunachst Aussagen zum gemeinsamen
Selbstverstandnis und dem Positionierungsansatz.

Fir das Destinationsleitbild sind drei Leitfragen zu beantworten:

» Leitfrage ,,Warum soll uns jemand besuchen?* (Wer sind wir? Was macht Heidelberg
aus?). Diese Leitfrage zielt auf mdgliche Alleinstellungsmerkmale bzw. herausragende profil-
bildende Eigenschaften ab. Sie sind die Grundlage der Positionierung, die hohe Bedeutung
im Marketing hat.

» Leitfrage ,,Wo wollen wir 2035 stehen?“ (Wer wollen wir sein?). Hier wird die Mission bzw.
das Mission Statement zusammen mit Leitzielen formuliert.

» Leitfrage ,,Was sind unsere Werte?“ Die Beantwortung dieser Leitfrage zeigt auf, nach wel-
chen Grundprinzipien wir arbeiten und kooperieren wollen. An diesen gemeinsamen Werten
mussen sich alles Tun und kiinftige Projekte messen lassen.

Im Rahmen der Expertengesprache und der Steuerungsrunden und Workshops mit Vertreterinnen
und Vertretern aus Politik, Verwaltung, Tourismuswirtschaft, Einzelhandel, LindA, Verein Alt Hei-
delberg und im Rahmen des ,Themenforum Zukunft* mit Heidelberger Studentinnen und Studen-
ten, jungen Stadt- und Wirtschaftsvertreterinnen und Vertretern sowie jungen Géstefiihrerinnen
und Gasteflihrern wurde diesen Fragen nachgegangen: Warum soll uns jemand besuchen (,Wir
sind ...“) und wo wollen wir im Jahr 2035 stehen (,Wir wollen sein ...“). Die Antworten aus den
unterschiedlichen Alters- und Anspruchsgruppen sind in Teilen deckungsgleich, setzen
aber jeweils besondere Schwerpunkte und Impulse.

|____———
. Positionierung Kern'&
g Potenzialthemen

“,Wir wollen sein...“

i «
LWir sind... Heidelberg stent kinftig fur .*

Heidelberg ist / steht heute fur

Quelle: Themenwerkstatt Zukunft



Abbildung 15: Wahrnehmung der Stadt Heidelberg aus Sicht einzelner Alters- und
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Daraus leiten sich mit den gréRtméglichen Ubereinstimmungen der Alters- und Anspruchsgruppen
diese Soll-Eigenschaften bzw. Positionierungsansétze fiir Heidelberg ab:

Destination Heidelberg: ,,Zukunft trifft Geschichte*:
Heidelberg steht kinftig fiir:

» Romantik, Geschichte

» zeitgendssische Kunst und Kultur

» Wissenschaft, Innovation, Business
und Kongressstadt.

Heidelberg ist:

» jung, dynamisch und kreativ

» weltoffen, weltweit bekannt und geschatzt
» entspannt, gastfreundlich, qualitatsvoll,

» mit Einheimischen und Gasten im Einklang
» anregend, abwechslungsreich, individuell
» fir alle Alters- und Anspruchsgruppen da

» auf dem ,next level in Sachen Nachhaltigkeit.

Mit dem Motto ,Zukunft trifft Geschichte” wird deutlich, dass Heidelberg nicht nur eine besuchens-
werte historische Stadt mit langer Tourismustradition ist, sondern auch ein moderner Ort zum Le-
ben, Arbeiten und Forschen. Klassische Identifikations- und touristische Besuchsmotive und aktu-
elle Lebenswelt werden vereint, der zeitgemale, erweiterte Ansatz von Destinationsmanagement
auch als Lebensraumgestaltung wird aufgegriffen.

Aus den bisherigen Uberlegungen und den noch folgenden vertiefenden Betrachtungen der Leit-
fragen in den vier Handlungsfeldern wird dieses Destinationsleitbild abgeleitet:

Das Destinationsleitbild Heidelberg 2035
»Warum soll uns jemand besuchen?*

Heidelberg ist durch seine Lage, Geschichte, Bauwerke und Persénlichkeiten eine Ikone des
Tourismus und ein perfekter Gastgeber fiir Stadtereisende, Kulturinteressierte und Ge-
schéftsreisende.

Die Destination Heidelberg vereint Zukunft und Geschichte. Heidelberg ist die Stadt der
deutschen Romantik, der Kultur, alteste Universitatsstadt Deutschlands und entwicklungs-
starker Standort fiir Wirtschaft, Wissenschaft und Forschung. Neue Akzente setzen das
Kongresszentrum und die in Umsetzung befindlichen Stadtentwicklungsprojekte.



,,Wo wollen wir 2035 stehen?“

Die Destination Heidelberg stellt den Menschen und seine Bediirfnisse in den Mittelpunkt -
Heidelbergerinnen und Heidelberger wie Géste.

Wir sind kiinftig noch mehr eine Destination fiir individuelle Kultur-, Freizeit- und Aktiv-
Erlebnisse, ein Sehnsuchtsziel fiir Géste, die sich Zeit nehmen, die hier langer verweilen,
um die Stadt und die Region fiir sich zu entdecken.

Wir entwickeln Heidelberg gezielt hin zu einer noch nachhaltigeren, attraktiveren und regi-
onal noch umfassender eingebundenen Destination. Heidelberg hat dabei den Anspruch, in
wichtigen Handlungsfeldern wie Erlebnisgestaltung, Stadtentwicklung, Mobilitat, Besucher-
management und Nachhaltigkeit Vorreiter zu sein.

,,Was sind unsere Werte?“

Menschen, die in Heidelberg sind, dort leben und gemeinsam die Zukunft gestalten, orien-
tieren sich insbesondere an den Werten Qualitdt, Niveau, Nachhaltigkeit, Weltoffenheit,
Dialogbereitschaft und Respekt. Das ist der Kern der neuen ,Heidelberger Tourismuskul-
tur.

Die kiinftige Destinationsentwicklung zielt auf Dynamik und Innovationsstarke, die Steige-
rung der Wertschépfung und der Lebensqualitiat sowie gemeinsam vor Ort und in der Re-
gion erzielte Losungen.

Mit anderen Worten: Wir scharfen das Profil von Heidelberg als Destination, als Lebens- und Tou-
rismusort mit jungem Flair, als Ort der Kultur, Freizeit und Naherholung und als Kongressstandort.
Wir starken die Gemeinschaft der Heidelberger untereinander und mit den Gésten. Wir machen
den Tourismus in Heidelberg noch gastfreundlicher und abwechslungsreicher fiir alle, aber auch
intelligenter, vernetzter und sozial, dkologisch und wirtschaftlich nachhaltiger.
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3.5 Vertiefende Betrachtung der Handlungsfelder der
Destination Heidelberg

3.5.1 Handlungsfeld ,Menschen*

Menschen

Lebensqualitat flr die Heidelbergerinnen und
Heidelberger, Flair, neue Tourismuskultur,
Gaste im Fokus,
Weltoffenheit, Dialog

i -
MENSCHEN
— |

Im Handlungsfeld ,,Menschen® werden flir das Destinationsleitbild Heidelberg diese Leitlinien
festgeschrieben:

1. In Heidelberg geben wir Lebensqualitat und Flair ein Zuhause, sind weltoffen und ge-
pragt von studentischem Flair. Wir starken Heidelbergs Qualitaten fiir alle Alters- und
Anspruchsgruppen.

2. Der Mensch steht im Mittelpunkt. Wir konzentrieren uns auf Géste, deren Besuch von
Respekt gepragt ist.

3. In Heidelberg achten wir uns und unsere Gaste und lI6sen Aufgaben im Dialog. Das ist
die neue ,Heidelberger Tourismuskultur.

Die Stadt Heidelberg am Neckar, mit ihrer 800jahrigen Geschichte, mit der altesten Universitat
Deutschlands und ihrer internationalen Bedeutung als Wirtschafts-, Wissenschafts- und Touris-
musstandort, ist jung, lebendig und dynamisch. Hier werden Weltoffenheit, Internationalitt und
Toleranz wahrhaft splrbar und gelebt, pragt das studentische Leben die Stadt.

Heidelberg hat eine sehr hohe Lebens- und Aufenthaltsqualitat. Im Prozess der gemeinsamen Leit-
bilderarbeitung wurde deutlich, wie wichtig es ist, die Bediirfnisse der Heidelbergerinnen und
Heidelberger bzw. Gastgeberinnen und Gastgeber und die der Gaste kiinftig wieder besser
in Einklang zu bringen.

Flr ein harmonisches Miteinander, fiir ein entspanntes, lebenswertes, gastfreundliches Hei-
delberg miissen Konflikte ernst genommen und bei Uberlastungserscheinungen konkrete Lésun-
gen gefunden werden - auch damit die besondere Offenheit und Gastfreundschaft nicht nachhaltig
Schaden nehmen. Deshalb sehen wir unsere Touristinnen und Touristen als Gaste und



wiinschen uns vor allem solche, die interessiert sind und sich Zeit nehmen fiir Heidelberg,
die unsere individuellen Angebote zu schatzen wissen und die respektvoll mit uns und un-
serer Stadt umgehen.

Auf der anderen Seite aber miissen wir uns klar machen, wie wichtig der Tourismus fiir Heidelberg
ist. Ohne unsere Touristinnen und Touristen kdnnten Betriebe und Arbeitsplatze nicht gesichert
werden, wirde es weniger Umsétze geben (Umsatz durch Tourismus in der Stadt Heidelberg im
Jahr 2019: 705 Mio. €), weniger Wertschopfung (324 Mio. € in 2019)4, wirden Weltoffenheit und
Internationalitat langfristig leiden. Deshalb sind wir alle respektvolle, freundliche Gastgeberin-
nen und Gastgeber in und fiir Heidelberg, egal ob wir im Gastgewerbe, im Einzelhandel, in
unseren Kultureinrichtungen, Transportunternehmen oder in der Verwaltung arbeiten oder
einfach hier leben.

Der Tourismus in Heidelberg soll die Heidelbergerinnen und Heidelberger und Gaste noch
starker in Einklang bringen. Dafiir muss er entspannter, individueller und harmonischer wer-
den. Wir miissen eine neue ,Heidelberger Tourismuskultur begriinden.

Vertiefende Aspekte und Projekte im Handlungsfeld ,,Menschen®:

Nachfolgend werden — der Systematik der Leitfragen folgend — vertiefende Aspekte formuliert und
schon erste Projekte genannt, die im nachsten Schritt auszuarbeiten sind:

Leitfrage: Warum soll uns jemand besuchen?

» Wir sind gastfreundlich, tolerant und international - und das leben wir auch so. Wir
grenzen niemanden aus, wir setzen uns flireinander ein, zeigen Zivilcourage. Das splren un-
sere Einheimischen genauso wie unsere Géaste.

» Wir bieten ein vielfaltiges Ausgeh-Angebot, Kultur und Bars am Abend, Platze fiir junge
Menschen, Festivals.

» Wir sind international und multikulturell und bieten schon heute eine ganze Reihe von
Kulturangeboten und Events mit partizipativem, dialogorientiertem Charakter.

Leitfrage: ,,Wo wollen wir 2035 stehen im Handlungsfeld ,Menschen?*

» Wir sind und bleiben eine besonders lebenswerte und weltoffene Stadt. Dafiir erlangen
wir z. B. noch genauere Kenntnisse uber die aktuellen Bedirfnisse, Erfahrungen und Einschéat-
zungen der Menschen in der Stadt — Birgerinnen und Birger und Géaste gleichermafen.

» Wir pflegen eine neue internationale Willkommenskultur und gehen damit noch gezielter
und differenzierter auf unsere in- und auslandischen Gaste zu: mit multikulturellen, vernetz-
ten, partizipativen, integrierenden, mehrsprachigen Angeboten, die auch wirklich bei den
Gasten ankommen. Dafiir benétigen wir z. B. genaue Kenntnisse unserer auslandischen
Gaste, ihrer Motive, Erwartungen, Vorlieben, die passenden Kommunikationskanéle und die
richtigen Botschaften. Wir entwickeln Profile und Persona flr Méarkte, Zielgruppen. Wichtig ist,

4 Quelle: Wirtschaftsfaktor Tourismus fir Heidelberg 2019, dwif. 2020

| 31



32|

dass wir unsere Kulturpartnerinnen und Kulturpartner, éffentliche Einrichtungen und Gastbe-
triebe eng einbinden und praktische Tools entwickeln, die diese auch in ihrer eigenen Kommu-
nikation nutzen kdnnen. Die Mitarbeitenden in den touristischen Betrieben verstehen sich als
Gastgeberinnen und Gastgeber und erfahren entsprechende Wertschatzung (angemessene
Entlohnung etc.).

» Wir bieten nicht nur Hochkultur, sondern auch eine lebendige, ausgebaute kreative Sub-
und Clubkultur mit mehr Locations, mehr dialog- bzw. kommunikationsorientierte Kultur-
Events, um das studentische Flair, Begegnung und Austausch zu férdern. Wir profilieren uns
weiter als UNESCO Creative City of Literature und Stadt der Festivals, des Hip Hop, der Urban
Art, als Rainbow City und als Smart City.

» In dem MaRe, wie wir mehr individuelle Angebote schaffen und unsere Besucherstrome
besser leiten, steigt der Anteil entspannter Individual-Géste.

» Alle nehmen aufeinander Riicksicht und begegnen sich und der Stadt mit Respekt.

» Die Heidelbergerinnen und Heidelberger nutzen ihre - gegeniiber heute attraktiv erganz-
ten - Freizeitangebote in den Stadtteilen: fir sich, mit der Familie, mit Freundinnen und
Freunden. Damit erhoht sich nicht nur touristische Attraktivitat, sondern auch die Lebensqualitat
in den Quartieren.

» Das Thema Wissenschaft und Forschung wird starker inszeniert und erlebbar gemacht.
Zum Beispiel tiber Themenrouten (analog, digital, virtuell), Gastefiihrungen oder auch beson-
dere Veranstaltungen.

Leitfrage: Was sind unsere Werte im Handlungsfeld ,Menschen®?

» Der Mensch steht im Mittelpunkt. Bei allen Uberlegungen zur Starkung der Destination Hei-
delberg geht es zunéchst um die Frage, wie die BedUrfnisse der Burgerinnen und Blrger, der
Gastgeberinnen und Gastgeber und der Gaste mdglichst gut berticksichtigt und in Einklang
gebracht werden kénnen. Nur wenn eine hohe Zufriedenheit und Vertrauen auf beiden ,Seiten*
existieren, kdnnen sich die Stadt Heidelberg und der Tourismus nachhaltig weiterentwickeln.

» Wir sind dialogorientiert. Wir forcieren den Dialog mit unseren Gésten, bringen sie starker mit
uns ,Locals* zusammen, gehen aber auch in den Dialog, wenn es zu negativen Begleiterschei-
nungen im oder durch den Tourismus kommt. Daflir schaffen wir auch hilfreiche Arbeitsgrund-
lagen (z. B. ein abgestimmtes Regelwerk fir touristische Bereiche, einen Gesprachsleitfaden,
eine zielgerichtete Schulung, um gut und angemessen kommunizieren zu kénnen).

» Wir entwickeln neue Dialogformate fiir unsere Biirgerinnen und Biirger und Gastgebe-
rinnen und Gastgeber, um fortlaufend Interessen abzuwagen und Entwicklung gemeinsam zu
gestalten. Wir beziehen weiterhin alle Generationen eng ein. Die respektvolle und zielfihrende
Diskussionskultur ist wesentlicher Bestandteil der neuen ,Heidelberger Tourismuskultur®.

» Wir leben Partizipation und Integration und stellen sicher, dass sich die touristischen Part-
nerinnen und Partner auch kiinftig in der Fortschreibung der touristischen Strategien fiir die
Destination Heidelberg einbringen kénnen. Wir sorgen dafiir, dass alle Menschen chancen-
gleich an den touristischen und Kulturangeboten teilhaben kénnen.



3.5.2 Handlungsfeld , Stadt*

Stadt

Historie, Kultur, qualitatsvolle Raume, neue
Mobilitat, Dynamik, Sicherheit, Nachhaltigkeit

Im Handlungsfeld ,,Stadt“ werden diese Leitlinien fiir das Destinationsleitbild Heidelberg festge-
schrieben:

4. Wirsind in geographisch einmaliger Lage die Stadt der Romantik, mit groBer Geschichte,
beriihmtem Schloss und lebendiger Altstadt, und zugleich kreatives Zentrum zeitgenos-
sischer Kunst und Kultur. Wir sind fiihrend in Forschung und Wissenschaft und wirt-
schaftlich stark.

5. Wir machen den Tourismus intelligenter, entwickeln Stadtteile, Radume und Mobilitat dy-
namisch, kreativ und innovativ und fiir die Menschen, fiir Einheimische wie Gaste.

6. Stadtentwicklung gestalten wir nachhaltig und authentisch und bieten ein gutes und si-
cheres Leben.

Heidelberg ist zeitlos schon, ,,wohlproportioniert®, mit reichhaltiger Kulturszene und erleb-
barer Geschichte - ein Ort fiir den Geist und fiir die Seele. Dazu tragen historische und
aktuelle Kunstwerke, Erzahlungen, Texte, Bilder, Filme etc. und das entspannte studenti-
sche und weltoffene Flair bei, das zu allen Jahreszeiten in der Altstadt, auf der Alten Briicke und
auf den Neckarwiesen spurbar ist. Mit dem panoramastarkem Philosophenweg Uber der Stadt und
dem Neckar, mit dem Kénigsstuhl, mit dem Neckarradweg gibt es direkt vor der Haustur schonste
Wege und (Sicht-)Achsen zur Stadt und in die Natur. Als Wissenschafts-, Wirtschafts- und kiinf-
tig hochmoderner Kongressstandort zieht Heidelberg viele wissenschaftlich und geschaft-
lich motivierte Géste an.

Heidelberg wird aktuell groRer, innerstadtische Flachen werden verdichtet und groRe Kon-
versionsflachen auBerhalb der Innenstadt entwickelt. \Von 2012 bis 2022 gibt es die Internati-
onale Bauausstellung in Heidelberg mit dem Motto ,Wissen schafft Stadt‘. An den Konversations-
standorten siedeln sich neue Unternehmen an, entstehen neue Wohnquartiere und Wegenetze flir
Heidelbergerinnen und Heidelberger, Studentinnen und Studenten, Fachkréfte. Angesichts (leicht)
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wachsender Zahl der Einwohnerinnen und Einwohner, stabiler Zahlen der Studenteninnen und
Studenten und zusatzlicher Unternehmen und der nach wie vor hohen touristischen Attraktivitat
mussen jetzt die schon drangenden Probleme in Angriff genommen werden. Dazu gehéren MaR-
nahmen im Bereich (e-)Mobilitat fir PKW, Bus, Rad, Schiff. Es gibt Bedarf an zuséatzlichen Frei-
zeitangeboten und ausreichend Rdumen fiir Begegnung und Erholung in der Stadt und am Neckar
— wobei bei allen Herausforderungen immer die unterschiedlichen Bedtrfnisse der Alters- und An-
spruchsgruppen in den Stadtteilen zu berticksichtigen sind. Viele dieser Aufgaben fiir die ,,nach-
haltige Stadt“ (Vergleich Stadtentwicklungskonzept 2035 und das dazu vom Gemeinderat be-
schlossene Verfahren zur begleitenden Beteiligung der Blrgerinnen und Burger), hier vor allem im
Sinne der sozialen und der dkologischen Nachhaltigkeit, sind in den stadtischen Konzepten von
Heidelberg bereits verankert.

Flr die weitere Entwicklung der touristischen Angebote ist die Losung dieser Herausforderungen
existenziell, auch angesichts der mittlerweile deutlich wahrehmbaren Uberlastungserscheinungen
— selbst, wenn diese aktuell eher punktuell und temporér auftreten. Um langfristig eine hohe
Zufriedenheit und auch Sicherheit fiir Einheimische und Géste zu gewahrleisten, muss Hei-
delberg und der Tourismus in Heidelberg noch besser, vernetzter, griiner und intelligenter
werden.

Vertiefende Aspekte und Projekte im Handlungsfeld Stadt:

Nachfolgend werden — der Systematik der Leitfragen folgend — vertiefende Aspekte formuliert und
schon erste Projekte genannt, die im néchsten Schritt auszuarbeiten sind:

Leitfrage: Warum soll uns jemand besuchen?

» Die Stadt verfiigt mit dem Heidelberger Schloss hoch liber Stadt und Neckar iiber ein
international bekanntes Symbol des romantischen Deutschlands. Die Stadt ist aufgela-
den durch literarische Darstellungen, Beschreibungen und Erzahlungen. Zusammen mit
der Altstadt und der Alten Briicke ergibt sich ein herausragendes Stadtbild, das fiir sicht-
bare, erlebbare Geschichte und kulturelle Vielfalt und Attraktivitat steht. Die lebendige
Altstadt mit studentischem Flair und einem breiten Angebotsmix von Gastronomie und Ge-
schaften zieht jahrlich mehr als zehn Millionen Gaste® an. Heidelberg ist aber auch ein florie-
render, moderner und innovativer Wirtschafts- und Wissenschaftsstandort in der wirt-
schaftlich sehr starken Rhein-Neckar-Region. Deshalb kommen Wissenschaftlerinnen und
Wissenschaftler, Forscherinnen und Forscher, Geschéftsleute und Tagungsgéaste.

» Heidelberg ist die Stadt der kurzen Wege (,Walkability“). Schloss, Altstadt und Neckar
liegen fuBlaufig zueinander, nah ist es auch in di"; benachbarten Stadte wie insbesondere
Mannheim, den Odenwald, die BergstraBe. Der OPNV in der Stadt, in die Stadtteile und in

5 Anzahl Tagesgaste Stadt Heidelberg gesamt in 2019: 12,8 Mio., Anzahl Aufenthaltstage Ubernachtungsgaste
einschlieflich gewerblicher Betriebe, Kleinbetriebe und Verwandten- und Bekanntenbesuche in 2019: 2,4 Mio.
Gesamtzahl Aufenthaltstage Heidelberg 2019: 15,2 Mio. Quelle. Studie Wirtschaftsfaktor Tourismus fiir Hei-
delberg 2019, dwif



»

das Umland ist gut. Etablierte Reiserouten wie der Rhein mit seiner Flusskreuzschifffahrt, Bahn-
strecken, Fernstralen und Fernradwege beriihren Heidelberg.

Heidelberg ist eine Stadt am Fluss, die kiinftig noch mehr Angebote an und auf den Fluss
bringen will. Dafir gibt es bereits erste Projekte und Manahmen im Rahmen der stédtischen
Initiative ,Neckarorte — Stadt an den Fluss".

Leitfrage: ,,Wo wollen wir 2035 stehen im Handlungsfeld ,Stadt?*

4

Heidelberg ist der Leuchtturm der Region in den Bereichen Historie, Lebensqualitat,
Stadtraumgestaltung, Bewahrung des authentischen Stadtcharakters (Baukultur, Nutzungen,
Flair), Integration (in den Bereichen Leben / Wohnen, Arbeiten, Bildung, insbesondere durch
die Universitat), intelligente Mobilitat (Vgl. Verkehrsentwicklungsplan 2035), Sicherheit im
Stadtraum und Klimaschutz (Stadt Heidelberg soll bis 2040 klimaneutral werden, Stadtverwal-
tung bis 2030).

Heidelberg ist kiinftig aber auch Vorreiter beim dialogorientierten und wirkungsvollen
Einhaltungs- bzw. Umsetzungsmanagement, z. B. in Bezug auf das Parken, Sauberkeit, die
Nutzung von Raumen, die Beachtung von Ruhezeiten etc., um dem Zusammenleben der Men-
schen einen verlasslichen Rahmen zu geben.

Die Attraktionen in Heidelberg, das Heidelberger Schloss, die Museen, das Neckarufer,
die besonderen Panoramen, sind noch besser erlebbar. Auf dem Schlossareal gibt es kiinf-
tig noch mehr zu sehen und zu erleben. Neben dem Fokus auf Romantik, Kultur und Literatur
werden auch kinftig die Themen Wissenschaft und Forschung noch stérker inszeniert (z. B.
durch virtuelle Touren), um das besondere Profil Heidelbergs umfassend zu vermitteln.

Heidelberg bietet kiinftig die besten Alternativen zu einer Anreise per PKW (insbesondere
Kooperation mit der Deutschen Bahn).

Die Attraktionen in Heidelberg sind noch besser und umweltfreundlich erreichbar. Zum
Schloss gelangen die Gaste kiinftig maRgeblich Gber das (ausgebaute) Angebot der Bergbahn,
sowie Uber neue, sichere e-Mobilitatsangebote, die unten in der Stadt zum Verleih angeboten
werden (die bereits eingefiihrten e-Tretroller, e-Bikes, e-Rikschas / e-Fahrradtaxi, e-Busse. Im
Schlossbergbereich gibt es die daflir erforderliche Infrastruktur (Ladesaulen, Abstellméglichkei-
ten etc.) und Neuverteilung des Verkehrsraumes.

Besucherinnen und Besucher werden auf den besten Wegen zum Ziel gebracht, Knoten-
punkte noch einladender gestaltet und die Verbindungen aktiv kommuniziert. Zum Bei-
spiel ist in 2035 der Altstadtbahnhof ausgebaut, besser angebunden und jetzt wichtiger
und attraktiver Willkommensort bzw. Start- und Endpunkt fiir die Erkundung der Altstadt und
Symbol der Verkehrswende.

Belastungen durch ruhenden und flieRenden Auto- und Reisebusverkehr in und um die Alt-
stadt sind gegentiber heute und unter Berticksichtigung weiterer Belange verringert. Dafir
gibt es ein Leitsystem, das ausreichend Parkraum am Stadtrand beinhaltet, der wiederum at-
traktiv an den die Stadt und die Attraktionen erschlieBenden OPNV angebunden ist. Der
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Neckarmiinzplatz dient weiterhin als Ein- und Ausstiegsplatz fiir Reisebusgaste® und Aus-
gangspunkt fur die auch in Zukunft sehr wichtigen Gastefiihrungen, die selbst im Digitalzeitalter
nicht wegzudenken sind. Das Pollerkonzept wird umgesetzt, um die Aufenthaltsqualitat in der
Altstadt zu erhdhen. Gleichzeitig gibt es mehr und bessere Park + Ride Angebote.

Alle Regelungen zum Verkehr werden laufend {berprift und optimiert (insbesondere auch
die Regelungen im Bereich Schlossberg). Verkehrsraum wird zugunsten von OPNV, FuR- und
Radverkehr umverteilt; Radverkehr besser organisiert.

Heidelberg ist fahrradfreundlich und bietet beste Bedingungen fiir Radverkehr und Rad-
tourismus. Es gibt weitere attraktive Radwege und die Radwege sind in bestem Zustands gibt
eine durchgéangige Radwegebeschilderung in der Stadt und im Umland, Rad- und e-Bike Ver-
leihe, weitere Radabstellanlagen, eine umfassende e-Bike Ladeinfrastruktur in der Stadt, bei
den Gastgeberinnen und Gastgebern und Attraktionen. An speziellen Punkten werden Rad, e-
Bike oder e-Fahrradtaxi zum bevorzugten Transportmittel (z. B. auf dem Weg zum Heidelberger
Schloss, sofern nicht die Bergbahn genutzt wird).

Die OPNV-Angebote sind noch weiter abgerundet (z. B. durchgangige, sichere Anbindun-
gen des Umlandes tagstber und nachts, fur Einheimische und Géste) und die Nutzung des
OPNV ist verstarkt in touristische Leistungen und Tickets (Eintritte, Veranstaltungen) inkludiert,
um umweltvertraglicher Mobilitat der Gaste die oberste Prioritat einzurdumen.

Die Bergbahn ist ausgebaut und kann nun noch deutlich mehr Besucherinnen und Besucher
zum Schloss transportieren.

Die ,,Stadt am Fluss“ wird erlebbar: mit dem Zukunftsprojekt ,,Neckartunnel und Neckar-
promenade®, das noch einmal neu gedacht wird, weil es nicht nur die Lebens- und Aufent-
haltsqualitat in Heidelberg enorm steigern wiirde, sondern mittel- bis langfristig auch akute Ver-
kehrsprobleme 16sen hilft und einer ,nachhaltigen Stadt* wirdig wére’.

Die HauptstraRe ist jetzt eine ,,HauptstraBe 2.0“. Mit durchgangiger Attraktivitat und Qualitat
der Fassaden, Bodenbeldge, Stadtmaébel, als Kulisse fir den besten Angebotsmix in Gastro-
nomie und Einzelhandel.

Es gibt mehr attraktive 6ffentliche Raume fiir Begegnung, Erholung, Sport, zum Entde-
cken, mit hoher Aufenthaltsqualitdt und Services in der Stadt, zunehmend auch in den
Stadtteilen, vor allem am Fluss. Mit einer lebendigen, entspannten Atmosphére — mit Ruhe-
polen, Oasen, ,Chillout-Areas” flir alle. Wichtig sind dabei auch klare Regeln (Nutzungszeiten,
Regelungen zu Larm, Mill etc.) und das wirksame und umsichtige Management (auch Kon-
trolle) zu deren Einhaltung.

Das Thema Digitalisierung ist kein Zukunftsthema mehr, sondern fester Bestandteil der
Besucherinformation und der Besucher- und Verkehrslenkung: Es gibt digitale Informati-
onen fiir die Gaste, wo sinnvoll und gewtinscht. Uber eine intelligent vernetzte €Mobilitt

Neubau Reisebus- und P&R-Parkplatz mit durchgehender S-Bahn zum Altstadtbahnhof in Umsetzung

Es ist bekannt, dass sich der Gemeinderat vor rund zehn Jahren und nach politischen Mehrheitswechseln in
der Stadt und im Land aufgrund fehlender Férdermittelzusagen dagegen entschieden hat. Allerdings erscheint
der Nutzen weiterhin hoch, weshalb das Vorhaben noch einmal neu gedacht werden sollte.
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werden akute Verkehrsprobleme geldst und Stadtteile, Attraktionen und die Region noch bes-
ser angebunden. Es gibt eine intelligente digitale Besucherlenkung in der Stadt, in die Region,
auch Uber digitale Ldsungen, die R&dume mit hoher Belastung kenntlich machen und z. B. digi-
tale Routen- und Parkplatzinformationen liefern. Dazu missen die Ressourcen fiir das das Be-
suchermanagement aufgestockt werden. Modellprojekte wie ,Smarter, nachhaltiger Touris-
mus® der Metropolregion Rhein-Neckar werden umgesetzt und fortgeschrieben.

v

Das umfassende, vielfiltige und oft international ausgerichtete Kulturangebot mit Beson-
derheiten wie Literatur, Hip Hop, Jazz oder Urban Art wird transparent und digital gut auf-
findbar kommuniziert.

v

Fir beliebte Veranstaltungen und Events gibt es die nachste Entwicklungsstufe von
Nachhaltigkeitskonzepten®.

v

Die Stadtteile bewahren und entwickeln dezentral ihre spezifischen Eigenarten, aber
auch besonderen Angebote zum Beispiel in den Bereichen Gastronomie, (Sub-)Kultur, Kunst,
Kreativwirtschaft, Ausgeh-Angebote, Veranstaltungen und Freizeitangebote - fir eine starke
Identifikation der Heidelbergerinnen und Heidelberger mit inrer (iberall lebendigen und lebens-
werten Stadt und mit dem Tourismus. Die Stadtteile mit ihren besonderen Profilen und Ange-
boten sind wiederum bestens vernetzt, die neue Stadtquartiere wie die Bahnstadt geben dabei
besondere Impulse.

v

Es gibt geniigend bezahlbaren Wohnraum fiir die Blrgerinnen und Blrger und Mitarbeite-
rinnen und Mitarbeiter im Tourismus (und ohne Verdrangung durch AirBnB). Die Altstadt funk-
tioniert weiterhin auch als attraktiver Wohnstandort mit den entsprechenden Versorgungs-, Ser-
vice- und Kulturangeboten und besserem Lebensgefiihl fiir alle Altersgruppen. Einwohnerinnen
und Einwohner sind wichtig fiir die soziale Kontrolle und die authentische Lebendigkeit der Alt-
stadt, die gleichzeitig ein lebendiger Raum auch fiir Besucher ist.

v

Heidelberg ist ein attraktiver Ort fiir Kinder und Jugendliche mit ihren Familien.

v

Die Stadt bietet kiinftig noch deutlich mehr Barrierefreiheit und Komfort fiir alle, und zwar
in offentlichen wie gewerblichen Bereichen (hier auch Zertifizierungen mdglich).

v

Bei stadtebaulichen und privatwirtschaftlichen Bauvorhaben kommen konsequent inno-
vative ,griine” Technologien zum Einsatz (wie aktuell im ,Passiv-Stadtteil Bahnstadt®). Das
Bekenntnis zur Nachhaltigkeit ist sichtbar — auch z. B. ber ein gemeinsames ,Sustainable
Partner Heidelberg‘-Programm bzw. Label — und bindet Verwaltung, Unternehmen, Biirgerin-
nen und Blrger und Gaste mit ein.

8 Gefordert aus dem Bundesprogramm ,Modellprojekte Smart Cities®

9 Nachhaltigkeitskonzepte gibt es von der Heidelberg Marketing GmbH heute schon fiir GroRveranstaltungen
wie Weihnachtsmarkte, Schlossbeleuchtung oder Heidelberger Herbst
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Leitfrage: Was sind unsere Werte im Handlungsfeld ,Stadt*?

» Nachhaltigkeit; mit 6kologisch, dkonomisch und sozial vorbildlichen Losungen

» aufgeschlossen fiir Neues, Innovationen

» agiles Arbeiten (und Nutzen von Flachen), verlassliches Planen.



3.5.3 Handlungsfeld ,,Tourismuswirtschaft”

Tourismuswirtschaft

Attraktivitat, Erlebnisse, Qualitat, Stabilitat,
Diversifizierung, Innovation, Wertschépfung,
Nachhaltigkeit

8..“.... 10 e
+
WOHLSTAND ‘ 4

Im Handlungsfeld ,,Tourismuswirtschaft” werden fiir das Destinationsleitbild Heidelberg diese
Leitlinien festgeschrieben:

7. Wir sind gastfreundlich, professionell und international und bieten besondere Erleb-
nisse fiir Tagungs- und Kongressgaste, Kultur- und Leisure-Gaste, Stadtereisende.

8. Wir diversifizieren unsere Angebote, starken Event- und Kongresstourismus, werden
tourismuswirtschaftlich stabiler und glanzen durch immer wieder neue, inspirierende,
individuelle Angehote.

9. Qualitat steht vor Quantitat. Unseren Erfolg messen wir regelmaBig an wirtschaftlicher
Nachhaltigkeit (Wertschopfung), sozialer Nachhaltigkeit und an 6kologischer Nachhaltig-
keit.

Im Handlungsfeld ,Menschen® wurde festgehalten, dass alle Heidelbergerinnen und Heidelberger
immer auch Gastgeberinnen und Gastgeber sind. Fir die Tourismuswirtschaft im engeren und
weiteren Sinne gilt dies noch einmal in besonderem MalRe. In den vergangenen Jahren hat die
Tourismuswirtschaft, dazu gehéren insbesondere das Beherbergungsgewerbe, Gastronomie, tou-
ristisch relevanter Einzelhandel, Géstefuhrerinnen und Gasteflhrer, Freizeitanbieterinnen und
Freizeitanbieter, von der kontinuierlich steigenden Nachfrage profitieren kénnen. Sichtbar wird dies
vor allem an der steigenden Ubernachtungszahlen, einhergehend mit dem Ausbau der Hotelkapa-
zitat. Die COVID-19-Krise hat tiefe Spuren hinterlassen. Hinzu kommen Personal- und Fachkrafte-
mangel, was zu vereinzelt zu eingeschrankten Offnungszeiten fiihrt, und insbesondere steigende
Energiekosten. Umso wichtiger ist es, dass sich die Tourismusbetriebe wieder wirtschaftlich
stark und krisensicher aufstellen. Zusatzliche Potenziale entstehen dabei aus dem neuen Kon-
gresszentrum, das weitere Gastegruppen in die Stadt bringen wird. Auch der Ausbau individueller
Erlebnisangebote in Heidelberg — auch unter Einbezug der Anbieterinnen und Anbieter in der Re-
gion — gibt Impulse, dass Gaste langer bleiben und mehr Geld fir wertige Produkte ausgeben.

| 39



40 |

Bei der Weiterentwicklung des Angebotsmix in Gastronomie und Einzelhandel wird es wichtig sein,
hier wieder eine starkere Ausgewogenheit zwischen Traditionsanbieterinnen und -anbietern
und den ,jungen Wilden“ mit den trendigen Angeboten zu schaffen und zwischen inhaber-
gefiihrten Einzelunternehmen sowie Ketten- bzw. Franchiseunternehmen. Beide Typen ha-
ben jeweils ihre Berechtigung und wirtschaftliche Bedeutung fir die Stadt Heidelberg. Die Mi-
schung macht die Attraktivitat der Angebote aus, die sowohl fir Einheimische aus der Stadt, dem
Umfeld und die Gaste wichtig sind.

Vertiefende Aspekte, Projekte im Handlungsfeld Tourismuswirtschaft:

Nachfolgend werden — der Systematik der Leitfragen folgend — vertiefende Aspekte formuliert und
schon erste Projekte genannt, die im néchsten Schritt auszuarbeiten sind:

Leitfrage: Warum soll uns jemand besuchen?

» Inderneuen, modernen, ,smarten“ Bahnstadt von Heidelberg geht das ,,Heidelberg Con-
gress Center” an den Start, das in der Kongressbranche in der Rhein-Neckar-Region und
dariiber hinaus MaRstabe setzen wird. Direkt angebunden den Bahnfernverkehr und Regio-
nalverkehr, mit optimalem, multifunktional nutzbarem Raumprogramm, modernster Konferenz-
technik, Direktverbindung zum attraktiven Kongresshotel, groBem Parkplatzangebot — nur we-
nige OPNV-Minuten von der Altstadt Heidelbergs entfernt.

» Neben dem neuen Kongresszentrum hat die Stadt Heidelberg ihre im Jugendstil direkt
am Neckar errichtete Stadthalle fiir Kultur- und Gesellschaftsveranstaltungen sowie Ta-
gungen saniert und attraktiviert. In Summe aus Kongresszentrum, Stadthalle, attraktiven
Rahmenprogrammen auch fiir groe Gruppen (z. B. im Heidelberger Schloss) und mit den er-
ganzenden Tagungsstatten und -hotels bietet Heidelberg nun hervorragende Voraussetzungen
fir hochkaratige Veranstaltungen jeder GroRe und flir jeden Anlass.

» Mit seinen hochklassigen Angeboten ist Heidelberg auch ein Ziel im (internationalen) Medizin-
tourismus.

» Heidelberg bietet ein besonders breites Spektrum an international bekannten und indivi-
duellen Hotels, Gastronomiebetrieben und Dienstleistungen.

» Fiir Individual- und Gruppentouristinnen und -touristen gibt es ein ganzjéhrig attraktives
Angebot an Themen- und Erlebnisfiihrungen (auch von jungen Gastefiihrerinnen und Gas-
teflihrern), Programmen und Veranstaltungen.

» Heidelberg bietet Spitzenkompetenz bei Einrichtungen und Service insbesondere fiir
internationale Gaste, Touristengruppen, Kongresse, Tagungen und Meetings. Das gibt
Gasten, aber auch Veranstalterinnen und Veranstaltern und Vermittlerinnen und Vermittlern,
Sicherheit und Unterstiitzung bei ihren Planungen.

Leitfrage: ,,Wo wollen wir 2035 stehen im Handlungsfeld , Tourismuswirtschaft?*

» Die Tourismuswirtschaft in Heidelberg verzeichnet — nach dem endgiiltigen Uberwinden
der COVID-19-Krise und weiterer Herausforderungen — wieder stetes Wachstum bei der
touristischen Wertschopfung (2019: 324 Mio. €). Die Branche ist krisenfest aufgestellt, diver-
sifiziert und fiir klinftige Krisen nun gut gewappnet.



Der Ubernachtungstourismus leistet mindestens 50%, der Tagestourismus maximal 50%
Umsatzbeitrag im Tourismus - Ubernachtungstourismus steigert also gegeniiber heute
seine Umsatzbedeutung ((2019 hatte der Ubernachtungstourismus 45,8% Umsatzanteil, der
Tagestourismus 54,2%).

Die durchschnittliche Aufenthaltsdauer in den gewerblichen Betrieben ist weiter gestie-
gen (2019: 2,0 Nachte), ein Indiz tber langere, bewusstere Aufenthalte in der Stadt Heidelberg
und ihrer Umgebung.

Heidelberg hat sich als renommierter Kongressstandort fest etabliert und schopft die neu-
en Image- und Wertschopfungspotenziale im MICE-Segment (brancheniiblich fiir Meetings In-
centives Conventions Events) voll aus. Alle Veranstaltungsorte (Kongresszentrum, Stadthalle,
Tagungshotels, Special Locations etc.) entwickeln sich zu konsequent ,griinen* Veranstal-
tungsorten, mit besonderem Fokus auf Umweltschutz, Ressourcenschonung, sozialer Nach-
haltigkeit und regionalen Elementen. Fiir die ,Green Meetings* haben die MICE-Partnerinnen
und Partner mit dem Business Service der Heidelberg Marketing GmbH eine gemeinsame Um-
setzungsstrategie entwickelt und umgesetzt. Zusatzlich gibt es gezielt Angebote fiir Kongress-
teilnehmerinnen und -teilnehmer, die als private Reisende mit ihren Familien wieder nach Hei-
delberg kommen sollen.

Die Gastbetriebe und touristischen Anbieterinnen und Anbieter bieten attraktive touris-
tische Arbeitsplatze mit besten Arbeitsbedingungen und driicken ihre Wertschatzung fiir
ihre Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter aus Uber gute Aus- und Weiterbildungsmdglichkeiten
und eine angemessene Entlohnung. Dies fiihrt dazu, dass es geniigend Fachkréfte in Touris-
mus und Gastgewerbe in Heidelberg gibt und sich neue Fachkrafte mit ihren Familien hier nie-
derlassen. Damit wird auch die Betriebsnachfolge erleichtert, die in einigen Betrieben noch nicht
gesichert ist.

Die Tourismusbetriebe entwickeln noch mehr individuelle Angebote fiir ihre Ziel- und Al-
tersgruppen und kooperieren dabei mit Anbieterinnen und Anbietern in Heidelberg und in der
Region. Hier geht es um wertige Angebote flir Individualistinnen und Individualisten — nicht um
Billigangebote fiir die Masse. Beispiele: Das Kanu-Angel-Camp, gern auch in Kooperation mit
Weinbéuerinnen und Weinbauern und Hofen; naturnahe Angebote, Kombiangebote Kultur und
Naturerlebnis; Sportangebote. Besondere Angebote, die im Gedéchtnis bleiben.

Es haben sich neue, spannende Freizeitangebote angesiedelt, auch indoor als Schlecht-
wetterangebote zu jeder Jahreszeit. Diese Angebote fiir Spiel und Sport (zum Zuschauen,
mitmachen und selbst aktiv werden), digitale bzw. virtuelle Erlebnisse o. &. runden das Angebot
nicht nur fiir privat motivierte Gaste oder als ,Teamchallenge” fiir Firmen oder Vereine ab, son-
dern sind auch fir die Birgerinnen und Birger, die Familien mit Kindern oder fiir junge Erwach-
sene wichtig und Teil der besonderen Heidelberger Lebensqualitat.

Es gibt ausschlieBlich attraktive und umweltfreundliche Beherbergungsbetriebe mit be-
sonderen Konzepten in den Bereichen Architektur und Design, Service, Positionierung, betrieb-
liche Zusatzangebote, Sicherheit, Hygiene und Digitalisierung — dank der gemeinsam umge-
setzten Investitions- und Profilierungsoffensive, die auch den &lteren, renovierungsbediirftigen
Betrieben wieder neue Impulse gegeben hat.
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Touristische Betriebe werden motiviert, sich auch entsprechend zertifizieren zu lassen (Info-
veranstaltungen, Beratung bei der Auswahl mdglicher Label mit Priifpunkten wie Ressourcen-
schutz, Ermittlung und Reduzierung CO.-FuBabdruck, Millreduzierung, soziale Nachhaltig-
keitsaspekte) und in der Kommunikation durch Heidelberg Marketing besonders gekennzeich-
net.

Das wichtige Thema Nachhaltigkeit wird von den touristischen Betrieben bewusst gelebt
und spielt z. B. bei der Beschaffung von Produkten eine groRe Rolle. Uber ein mittlerweile
fest etabliertes ,Lieferkettenmanagement’ des Labels ,Genial Regional* sind die regionalen
Produkte aus dem Umfeld fester Bestandteil in Hotels, Tagungsstétten, Gastronomiebetrieben
und im Einzelhandel. Bei Partnerunternehmen und Lieferanten wird auf Gemeinwohlorientie-
rung und Nachhaltigkeit geachtet. Auch der Einsatz ,griiner” Technologien zieht sich als
digitaler, ,,smarter” Faden durch alle Betriebshereiche.

In der touristischen Vermarktung werden neue Schwerpunkte gesetzt: fiir beste digitale
Information tber Web und soziale Medien, fiir eine noch emotionalere Inspiration und Vermark-
tung, die die besonderen Erlebnisse ihrer Gastegruppen und ihre Begeisterung fiir Heidelberg
splrbar macht. Fir die Gewinnung von mehr Individualgésten, die sich bewusst und langer auf
Heidelberg einlassen, wird eine crossmediale, mindestens zweijahrige Kampagne entwickelt
und umgesetzt.

Die Gastronomie weist einen attraktiven Mix auf, bei der auch die (weiterentwickelten) Tra-
ditionsbetriebe mit ihrem besonderen Charakter ihre Bedeutung haben und den Angebotscha-
rakter weiterhin authentisch mitprégen.

Der Einzelhandel bietet noch mehr touristisch relevante inhabergefiihrte Geschifte, die
ein ganz bewusstes Einkaufen, besondere Einkaufserlebnisse und eben den Kontakt mit den
,Locals" ermdglichen. Hier gibt es regionale Produkte, Unikate, Spezialitaten - eben in vielerlei
Hinsicht Besonderes. Aktionen wie Events und besondere Beleuchtung (z. B. Lampions) stei-
gern die Frequenz in den Seitengassen. Besondere, qualitatsvolle, individuelle und persénliche
Angebote und solche mit regionalem oder lokalem (,Heidelberg-Produkte®, z. B. ,Studenten-
kuss®) Bezug haben hohe Bedeutung. Heidelberg wird auch als Einkaufsstadt beworben.

In der ,,HauptstraRe 2.0“, aber zunehmend auch in den Nebenstralen und -platzen der Alt-
stadt gibt es einen hochattraktiven Mix aus traditionell-authentischen Gastronomieanbie-
tern und stylisch-modernen ,,it-Angeboten®, junger Kiiche fiir unterschiedlichste Anforde-
rungen, wertige Imbissangebote als Fast- und Slow Food und attraktiver AuRengastronomie.
Besucherinnen und Besucher und Anbieterinnen und Anbieter beachten dabei klare, nachvoll-
ziehbare Regeln hinsichtlich Offnungszeiten, Lautstarke, Umgang mit Abféllen etc.. Auch das
gehort zur neuen ,Heidelberger Tourismuskultur®, dem riicksichtsvollen und nachhaltigen Zu-
sammenleben von Einheimischen und Géasten.

Die Stadt Heidelberg fordert weiterhin gezielt junge Unternehmen und Start-ups mit dem
Fokus auf Nachhaltigkeit, entwickelt dazu Griinderinitiativen und erleichtert den Zugang zu
(Leerstands-)Flachen und starkt damit ihre Bedeutung, Anziehungskraft und Glaubwiirdigkeit
als Nachhaltigkeitsstandort.

Gastefiihrer sind ein Wirtschaftsfaktor fiir Heidelberg und wirksam, Heidelberger Geschichte
und Lebenskultur, Angebote, Besonderheiten und Werte zu vermitteln und Touristenstrome zu



>
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lenken. Sie werden deshalb von der Tourismuswirtschaft aktiv empfohlen. Flr mehr Vertrag-
lichkeit setzen Gasteflihrer vermehrt Audio-Systeme bzw. Sprachtransmitter ein.

Auch fir die wirtschaftlichen Kennzahlen und die Zufriedenheit von Géasten, Kunden und Be-
vilkerung gibt es ein Monitoring.

Leitfrage: Was sind unsere Werte im Handlungsfeld , Tourismuswirtschaft*?

>

>

>

durchgéngig hohe (Service-)Qualitét, Niveau

Nachhaltigkeit (Anlagen, Events, Mobilitat etc.), Vertraglichkeit
Innovation, Erneuerung

Resilienz, Flexibilitat, Agilitat

Gelebte Tourismuskultur
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3.5.4 Handlungsfeld ,,Kooperationen”

Kooperationen

Lage Stadt und Region, Achsen, Routen,
Partnerinnen und Partner, Arbeitsteilung,
Vertrauen

Im Handlungsfeld ,,Kooperationen® werden diese Leitlinien fir das Destinationsleitbild Heidel-
berg festgeschrieben:

10. Wir nutzen unsere ideale Lage und betonen noch starker das hochattraktive land-
schaftliche und kulturelle Umfeld, die regionale Kiiche und verschiedenste kulturelle
und urbane Szenen.

11. Heidelberg ist kiinftig Zugpferd der Rhein-Neckar-Region und Schnittpunkt der touris-
tischen Achsen.

12. Dazu arbeiten wir noch enger vertrauensvoll, arbeitsteilig und im Sinne unserer ge-
meinsamen Ziele zusammen.

Heidelberg steht nicht fir sich allein, sondern fuhlt sich als wichtiger Part der Rhein-Neckar-Region
und agiert als Nachbar bedeutender Stédte, Natur- und Kulturlandschaften und als Ankerpunkt auf
den touristischen Achsen und (Rad-)Routen mit den Partnerinnen und Partnern im Umfeld. Die
Stadt ist in passende touristische Organisationen, Netzwerke und Institutionen der Region eng und
vertrauensvoll eingebunden und arbeitet aktiv an gemeinsamen Aufgaben und Projekten mit.

Vertiefende Aspekte, Projekte im Handlungsfeld Kooperationen:

Nachfolgend werden — der Systematik der Leitfragen folgend — vertiefende Aspekte formuliert und
erste Projekte genannt:

Leitfrage: Warum soll uns jemand besuchen?

» Heidelberg liegt in direkter Nahe attraktiver Landschaftsraume und ist wichtige Station
auf den touristischen Achsen der Region. Beispiele sind der Odenwald, die Bergstrale, das
Neckartal - hier sollte ein ,Neckartourismus* entwickelt werden. Damit ist Heidelberg nicht nur



fir Stadte- und Kulturreisende interessant, sondern auch als Ausgangspunkt oder Etappenziel
fur Rad- und Wandertouristinnen und Touristn, die die Walder, besondere Panorama-Ansich-
ten, die gut ausgebauten Rad- und Wanderwege, die regionalen Produkte, den Wein der 6rtli-
chen Weinbauerinnen und -bauern zu schatzen wissen. Heidelberg ist Partner in den entspre-
chenden touristischen Organisationen der Region(en).

Heidelberg nutzt seine direkte Nachbarschaft zu Mannheim und schatzt dessen Profilei-
genschaften wie z. B. die besonderen Musikangebote, das umfassende Einkaufsangebot, die
Parks und Garten (BUGA 2023, Luisenpark). Heidelberg und Mannheim verbindet eine enge
Partnerschaft als die ,2 Stadte, 1 Erlebnis“. Zusammen sind sie flihrend im Rhein-Neckar-
Raum, in Summe sprechen Sie neue Méarkte und Gastegruppen an.

Leitfrage: ,,Wo wollen wir 2035 stehen im Handlungsfeld ,Kooperationen?*

>

»

Die Stadt Heidelberg ist in der Region bestens vernetzt.

Heidelberg positioniert sich noch starker als perfekter Startpunkt und Ubernachtungs-
ort zum Erkunden der Region, vor allem fiir Individualreisende.

Es gibt noch mehr erlebbare Routen und buchbare Programme zum Erleben der Region,
z. B. Kombiangebote mit Mannheim, den (romantischen) Neckarstadten, Tourenangebote mit
Ubernachtungen in den Hotels und Gasthéfen, in Hitten, Naturcamps o. &. entlang des
Neckarsteigs, Neckarradweges, der Bergstrale, des Burgensteigs, in den Naturparken und im
UNESCO Geopark (Odenwald, Kraichgau), Programme ,Wandern und Kultur, Gepacktrans-
port, Angebote im Bereich naturnaher Tourismus.

Heidelberg ist noch beliebter als Ausgangspunkt bzw. Etappenort auf den Qualitdtsrad-
und Qualitatswanderwegen. In der Stadt und rund um Heidelberg gibt es eine hervorragende
rad- und wandertouristische Infrastruktur und die Gastgeberinnen und Gastgeber haben sich
auf die besonderen Bedirfnisse der Rad- und Wandertouristinnen und -touristen eingestellt.

Es gibt ein gemeinsames Marketing der Orte fiir diese Rad-, Wander-, Naturerlebnis-An-
gebote und eine gemeinsame Angebotsentwicklung. Die Gaste werden komfortabel von
Ort zu Ort weitergereicht* und bestens betreut, es werden gefilhrte Touren angeboten, es gibt
ein kontinuierlich verbessertes OPNV-Angebot in die Region und zuriick. Die Heidelberger
Gastgeberinnen und Gastgeber und Touristikerinnen und Touristiker sammeln selbst personli-
che Erfahrungen auf den touristischen Routen und an den Ausflugsorten und Erlebnispunkten,
damit sie die Gaste mit ihrer Begeisterung und ihrem Wissen anstecken kénnen. Daflir werden
neue Formate fiir die Partnerinnen und Partner entwickelt.

Die Betriebe entlang der Routen werden eng eingebunden, nachhaltige regionale Netz-
werke und Label wie ,,Genial Regional“ aktiv unterstiitzt und kommuniziert.

Die Destination Heidelberg bleibt im Tourismus allerdings auch immer eine starke Ein-
zelmarke (Vgl. Tourismuskonzeption Baden-Wirttemberg 2020). Von ihrer einzigartigen inter-
nationalen Anziehungskraft und Bekanntheit profitieren viele Orte im Umfeld.

Heidelberg fiihrt die Rhein-Neckar-Region im Tourismus an — gemeinsam mit Mannheim
- und iibernimmt die Federfiihrung fiir die internationale Vermarktung.
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Leitfrage: Was sind unsere Werte im Handlungsfeld ,Kooperationen“?

» Vertrauen
» Arbeitsteilung

» ausgewogener Nutzen



4 Ausblick

4.1 Fortschreibung, Vertiefung

Das Destinationsleitbild definiert aus der Perspektive 2021/2022 mit dem Zeithorizont 2035 die
Ziele, Werte und strategischen Ansatze der weiteren Entwicklung mit Fokus Tourismus und Be-
riicksichtigung der zahlreichen Wechselwirkungen mit der Stadtentwicklung, Verkehrspolitik, Wirt-
schaftsforderung, Kultur und weiteren relevanten Aspekten.

Es ist damit der Bezugsrahmen flir konkrete Projekte und Mainahmen. Einige davon sind bereits
in diesem Destinationsleitbild kurz benannt. Weitere konnen jetzt unter Bezugnahme und inspiriert
durch das neue Destinationsleitbild, entwickelt, diskutiert, prazisiert, beschlossen und umgesetzt
werden. Den Rahmen dafiir kdnnen jahrliche Umsetzungspléne ,Destinationsleitbild Heidelberg*
geben oder auch ein Tourismuskonzept Destination Heidelberg, dass sich auf praktische Umset-
zungsmafinahmen fokussiert und ebenfalls regelméaRig fortgeschrieben wird.

4.2 Monitoring

Die Stadt Heidelberg ist mit inren Nachhaltigkeitsberichten und den Heidelberg-Studien bereits
fuhrend und vorbildlich im Monitoring relevanter Daten und Ansichten zur Stadtentwicklung. Hinzu
kommen die spezifischen Monitoringaktivitdten von Heidelberg Marketing, Veranstaltungsstétten
und weiteren Akteurinnen und Akteuren.

Es bietet sich deshalb an, sowohl in den Nachhaltigkeitsbericht als auch in die jahrlich durchge-
fiihrte Heidelbergstudie (Befragung der Bevélkerung, wechselnde Schwerpunktthemen) relevante

» Daten
- Anzahl Gaste,
- Auslastung Betriebe,
- Aufenthaltsdauer,
- Gastezufriedenheit,
- Nachhaltigkeit in touristischen Betrieben,
- Qualitdtsmerkmale
- efc.
» und Fragen'®
- zur touristischen Situation,

- zur Entwicklung,

10 Vgl. derzeit in allen Bundeslandern laufende oder schon abgeschlossene Untersuchungen zum Tourismusbe-
wusstsein bzw. der Tourismusakzeptanz durch das Deutschen Institutes fiir Tourismusforschung (DITF) der
FH Westkiiste
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- zuwahrgenommen Aspekten des Tourismus wie Nutzen, Bedeutung flir die ortliche
Wirtschaft, Wechselwirkungen mit anderen Branchen, Einfluss auf die Lebensqualitat,
Wahrnehmung touristischer Angebote, Stér- oder Belastungsfaktoren

mit aufzunehmen und dem Tourismus jeweils ein eigenes Kapitel zu widmen. In Summe entsteht
so auch ein Gradmesser flir den Umsetzungsstand der neuen ,Heidelberger Tourismuskultur®.

Hinzu kommen Aufgaben im Monitoring des Tourismus wie Datenerhebungen zu Anzahl und Her-
kunft der Besucherinnen und Besucher, genutzten Angeboten, Ausgabeverhalten, Zufriedenheit
mit dem Aufenthalt, Wiederbesuchsabsichten, Anteil Touristinnen und Touristen bei Kulturveran-
staltungen etc.

Die Ergebnisse des Monitorings missen dann Beratungsgegenstand bei den zustandigen Stellen
werden (Stadtverwaltung, Tourismus etc.), die aus den Ergebnissen Schlussfolgerungen fir ihr
Handeln ableiten.



5 Anlagen
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Der Tourismus soll
intelligenter werden.

Ausgewahlte O-Tone Experten

Okologische
Nachhaltigkeit

Nahezu alle Ziele aus

Soziale bzw. soziokulturelle
Nachhaltigkeit

Anforderungen, Motive
auslandischer Gaste 1993 gelten auch
starker berticksichtigen aktuell!

Bundesstrae am Neckarufer

Mehr bzw. bessere Nichinir di
g | icht nur die
Kommukaton e e wa fy Ponder e
(auch in den Ontsteilen) | Ortsteile sind Tunnellosung. Andere Stadte Erkunden der Region etablieren,
| wichtig. _hétten das langst umgesetzt. entlang des Neckars und der
Willkommenskultul Bessere Besucherlenkung Massive s B e
noch besser Bei einigen Kultur- auch in die Ortsteile, in die | Verkehrs-
| auspragen angebo.ten sehe ich Regi_on; setzt auch dort | probleme R EnE G . "
| zuwenig Touristen. attraktive Angebote voraus. | ) NebenstraRen fuhren, S muss noci
Zu wenig zu —— Nur nachhaltige, wo es Shopping- und | = Mehr Qualitat
sehen am Sehr hoher Bildungs- regionale Produkte Kulturangebote gibt. rein.
Schloss stand bei den Einheimi- | im Shop der Tl
gl o dnspaicle Attraktive Busparkplétze |
auBerhalb des Zentrums | Kurze Wege Einige Hotels missen
Vor allem mehr | dringend investieren.
Ubernachtungsgéste | Respektvollerer e e L ' ' o
sind willkommen. Umgang busse zum Schloss Viele kleine Geschéfte in
miteinander | der Altstadt haben
> . aufgegeben
) Altstadt-Bahnhof wenig attraktiv Ubernachtungs geg
Regeln, z.B. im Ber{ (und nicht allen bekannt) geben mehr aus ur
parken, mussen WIr sind weltoffen, sind willkomm
: ‘ ir mi s Nicht den Hotelmarkt
durchgesetzt werd ~aber wir mussen Das Thema Nachhaltigkeit S
- offener werden, wird haufig nicht bis zum Ende uberhitzen, aber
[ | um Vorhaben zu — ‘ SUrch ki punktuell noch Bedarf
Lieber Kleine \ ermoglichen. ‘ 2030: Tourister; .o | — T
Projekte, die von e E-Bike und OPNV zum:— Brauchen Flachen fu- -
engagierten Altersgruppen, Schloss oder gehen zu| Kiinftig weniger Erweiterungen (z. B. Bmcgrt/géj;: O;Lih
Akteuren getragen mehr Kultur FuR Autos in der Neuenheim) 7 dq‘t‘ st
werden (die auch ) Altstadt S _______|| Ul ”’, /'I:EZZ; er,?no—
davon profitieren) || Wijr missen unsere
neuen, modernen Es gibt in HD eine Reihe
In der Altstc.dt sollen Quartiere namhafter Unternehmen, die Neue Gastro, Aulsen-
ssich Bewohner und integrieren. durchgéngige Nachhaltigkeits- gastro, Treffounkte fir > ) .
Ubernachtungsgéste — strategien verfolgen - die mit _Jungere o, auch fur | £u wenige (optima
wohlfihlen Flusskreuzfahrien dem Tourismus noch starker Junge Wissenschaftler Azg;gle\?st/illlfgfe
zusammenbringen | 9 :

Fluch oder Segen?

Die Stadt ist stark’,cwachsen
(hinsichtlich Flache, Einwohner). Daraus
ergeben sich neue Anforderungen und
auch neue Chancen.

Quelle: Expertengesprache zum Destinationsleitbild Heidelberg

Leitbild war gut,
Umsetzung hapert

Okonomische
Nachhaltigkeit -

Langere
Aufenthaltsdauer und
Ganzjahrestourismus ftr
die Betriebe wichtig. |
Heidelberg noch starker als
Ausgangspunkt fur das
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Tabelle 2: Zentrale Aussagen in den Handlungsfeldern: Gemeinsamen Werte und Leitlinien (Uberblick)

Leitfragen
Handlungsfelder

Warum soll uns jemand besuchen?

,Wo wollen wir 2035 stehen?*

,Was sind unsere Werte?*

Menschen

Lebensqualitat fir die Heidelbergerinnen und
Heidelberger, Flair, Tourismuskultur, Gaste
im Fokus, Em_ﬁomm::m: D.m_0@

ZmszImZ
Stadt

Historie, Kultur, qualitatsvolle Raume, neue
Mobilitét, _u<:m3_x Sicherheit, Nachhaltig-

uer keit
ORTE, xkcz_m xmmmOCNOmz
[

Tourismuswirtschaft

Attraktivitat, Erlebnisse, Qualitat, Stabilitat,
Diversifizierung, Innovation, Wertschdpfung,
Nachhaltigkeit

WIS RSTRATR s
Ry (=)
W

WOHLSTAND

Kooperationen

Lage Stadt und Region, Achsen, Routen,
Partnerinnen und Partner, Arbeitsteilung,
Vertrauen

In Heidelberg geben wir Lebensqualitét
und Flair ein Zuhause, sind weltoffen
und geprégt von studentischem Flair.

Wir starken Heidelbergs Qualitaten fiir
alle Alters- und Anspruchsgruppen.

Der Mensch steht im Mittelpunkt.

Wir konzentrieren uns auf Gaste, deren
Besuch von Respekt geprégt ist.

In Heidelberg achten wir uns und unsere
Gaste und I6sen Aufgaben im Dialog.
Wir leben die ,,Heidelberger Tourismus-
kultur” als harmonisches Miteinander
von Heidelbergerinnen und Heidelberger
und allen Géasten der Stadt.

Wir sind die Stadt der Romantik, mit
Geschichte, Schloss und Altstadt, Kul-
tur und einmaliger Lage. Wir sind fiih-
rend in der Wissenschaft und wirt-
schaftlich stark.

Wir machen den Tourismus intelligenter,
entwickeln Stadtteile, Raume und Mobilitat
dynamisch, kreativ und innovativ und fiir
die Menschen - Einheimische und Gaste.

Stadtentwicklung gestalten wir nachhal-
tig und authentisch und bieten ein gutes
und sicheres Leben.

Wir sind gastfreundlich, professionell
und international und bieten besondere
Erlebnisse fiir Kultur- und Leisure-
Gaste, Stadtereisende und Tagungs-
und Kongressgaste.

Wir haben den attraktivsten Mix an
Gastronomie und Einzelhandelsge-
schéften.

Wir diversifizieren unsere Angebote, stér-
ken Event- und Kongresstourismus, wer-
den tourismuswirtschaftlich stabiler und
glanzen durch immer wieder neue, inspi-
rierende und individuelle Angebote.

Qualitét steht vor Quantitét. Unseren
Erfolg messen wir regelméRig an wirt-
schaftlicher Nachhaltigkeit (Wertschdp-
fung u.a.), sozialer und 6kologischer
Nachhaltigkeit.

Wir haben eine ideale Lage und ein
hochattraktives landschaftliches Um-
feld, mit viel Kultur, regionaler Kiiche
und verschiedensten kulturellen und
urbanen Szenen.

Heidelberg ist noch stéarker Zugpferd der
Rhein-Neckar-Region und Schnittpunkt
der touristischen Achsen.

Dazu arbeiten wir noch enger zusam-
men: vertrauensvoll, arbeitsteilig und im
Sinne unserer gemeinsamen Ziele.
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