


GEMEINSAM VORAN

Mit dem im Jahr 2023 unter Einbindung zahlreicher Wir freuen uns darauf, mit Ihnen den Tourismus
lokaler Tourismusakteure entwickelten Tourismus- als bedeutenden Ulmer und Neu-Ulmer Imagetrager,
konzept verfugt unsere Destination erstmals Uber Wirtschafts- und Identitatsfaktor sowie Merkmal
einen kooperativen Fahrplan fiir die strategische fur die Ulmer Lebens- und Freizeitqualitat im Sinne
Entwicklung des Tourismus in der Zweilandstadt. unserer Zweilandstadt, ihrer Bewohner und Unter-

nehmen zu férdern.
Das Konzept beschreibt zukunftsgewandt und

motivierend die Blickrichtung sowie den mit lhnen Tourismus ist ein Gemeinschaftswerk. Als starke
gemeinsam zu beschreitenden Weg. Auf den nachs- Partnerschaft von engagierten Zweilandstadtern
ten Seiten prasentieren wir diese wesentlichen und herzlichen Gastgebern wird es uns gelingen,
INHALTE UNSERER STRATEGIE unsere Zweilandstadt klar und selbstbewusst als das

! modernste Historic Highlight in Deutschland zu
; positionieren.

Wir entwickeln diese Starken identitatsbewusst
und zukunftsorientiert fur unsere Zielgruppen weiter

und bewerben sie gekonnt. Dazu fokussieren wir uns

4 Wirtschaftsmotor Tourismus auf DIESTARKENUNSERERDESTlNAT|ON ____________________________________________________
Kunst & Kultur
Baukultur & Stadtgeschichte

6 Unsere Erfolgszahlen o

o i Far vertiefende Details zum Wirtschaftsfaktor
8 Unsere Vision, unsere Ziele Tourismus, zu den Zielgruppen und zur Struktur der
UNT sind hier im Magazin QR-Codes platziert, die zu
entsprechenden Seiten auf unserer Homepage fuhren.

10 Unsere Erlebnisprofile und Leitprodukte
An dieser Stelle vorab ein ganz herzliches Dankeschén
an alle, die an der Erarbeitung unseres Tourismus-
12 Unsere Zie[gruppen konzepts mitgewirkt haben bzw. mitwirken werden!
14 Die nidchsten Schritte der Umsetzung



DIE STARKEN UNSERER DESTINATION

KUNST &
KULTUR

BAUKULTUR & STADTFLAIR &
STADTGESCHICHTE SZENE

Sandra Walter Citymanagerin Ulmer City Marketing e.V.
Wida Maher Citymanagerin Wir in Neu-Ulm e.V.

Um die Vielfalt und die Vitalitdt unserer Innenstédte mit all ihren
dort ansassigen Geschaften zu erhalten, ist der Tourismus ein
essentieller Bestandteil. Das Shopping-Erlebnis ist flir viele Géaste
eine wichtige Urlaubsbeschéftigung. Gerade die im Konzept
genannten Zielgruppen bieten ein beachtenswertes Potential

fir den innerstadtischen Einzelhandel und das Dienstleistungs-
gewerbe unserer schénen Zweilandstadt. Daher bringen wir

uns in jedem Fall weiter aktiv mit ein!



WIRTSCHAFTSMOTOR
TOURISMUS

WICHTIGER
WIRTSCHAFTSFAKTOR

Einwohner, Unternehmen und Stadt profitieren in starkem Male
vom Tourismus. Die folgenden Zahlen aus 2023 zu Umsatzen und
Arbeitsplatzen belegen dies eindrucklich:

722.000.000< W >40:000.000¢

9.900 Arbeitsplitze

im und um den lokalen Tourismus

Gesamt-Bruttoumsatz Verteilung des Bruttoumsatzes
inkl. Visiting friends and relatives (VFR) mit Ausgaben pro Gast und Tag
VFR-Tourismus*
5 e T Y 40 Mio. €
Ty [T *visiting friends
Dienstleistungen Gastgewerbe and relatives

148 Mio. € | . 296 Mio. € 3719 €p.P. |
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Ubernachtungs-
tourismus
218 Mio. €

Hotelbetriebe

200,40 € p.P.

Privatvermietung

94,40 € p.P. :

; ; Camping/Reisemobile |

Einzelhandel Tagestourismus | 4774 € p.P. ;
279 Mio. € ™S O o5 Mio € | 2 P

Ausgaben
3891 €pP |






UNSERE
ERFOLGSZAHLEN

TENDENZ: TOP

Mit einem Ergebnis von 604.000 Ankunften und Die grole Attraktivitat unserer Destination unter-
nahezu 1,1 Millionen Ubernachtungen in Betrieben streichen die Investitionen der vergangenen Jahre.
mit 10 und mehr Betten verzeichnete unsere Durch neue Betriebe und den Ausbau vorhandener
Destination allen Herausforderungen und Krisen Hauser ist die Anzahl der Betten seit 2013 um +38%
zum Trotz EIN NEUES REKORDNIVEAU. auf Uber 6.000 Betten gewachsen. Auch unsere
_________________________________________________________________ touristischen Angebote und ihre Qualitat entwickeln
Knapp ein Drittel unserer Ubernachtungsgéste sich positiv: Mit Attraktionen wie dem m25, dem
kommen dabei aus wertschopfungsstarken inter- Museum >Die Einsteins¢, dem Donaufest und nicht
i nationalen Quellmarkten, allen voran Niederlande, zuletzt dem Ausbau des Wohnmobil-Stellplatzes ist
: ltalien, Schweiz, Osterreich und Belgien. das hiesige touristische Niveau deutlich gestiegen.

Hotel-
ubernachtungen
[ B 2023

Karin Krings Vorsitzende des DEHOGA Ulm/Alb-Donau
Bettina Seidl Vorsitzende des DEHOGA Neu-Ulm

Wir freuen uns auf das neue Tourismuskonzept flir unsere
Zweilandstadt. Somit erhalten wir als Leistungstrager vor Ort
entsprechende Handlungsempfehlungen mit Informationen

zu Zielgruppen und den aktuellen und kiinftigen Anforderungen,
vor allem in Sachen Qualitat, Digitalisierung und Nachhaltigkeit.
Jetzt gilt es gemeinsam ein engagiertes und stabiles Netzwerk
mit allen Akteuren aus Tourismus, Kultur, Verwaltung und
Wirtschaft langfristig zu etablieren, um unsere Destination fir
die kommenden Jahre gut aufzustellen und den wichtigen
Wirtschaftsfaktor Tourismus zu starken.




Entwicklung der Ankunfte, Entwicklung der Betriebe,

Ubernachtungen und der Aufenthaltsdauer Betten und Auslastungsquote
in Ulm/Neu-Ulm in Ulm/Neu-Ulm
693.031 1.069.185 4.474 6.165
410.166 604.132 J
1.000.000 6.000 — 60%
800.000 — 2Tage >000 /\/\ — 50%
4.000 — 40%
600.000 —15 \ /
3.000 — 30%
400000 1 o [ssos[os[so] o] oo« [os | ]
2.000 — 20%
200.000 —0,5
1.000 — 10%
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. Ubernachtungen Gasteankunfte = Aufenthaltsdauer Betten E Anzahl Betriebe  =—— Auslastungsquote

Quellmarkte des Tpurismus
in Ulm/Neu-Ulm (Ubernachtungen, TOP 10 aus 2023)
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UNSERE VISION,
UNSERE ZIELE

LEITTHESE

Die Leitthese Ulm/Neu-Ulm ist die selbstbewusste STRATEGISCHE

Zweilandstadt und das modernste Historic Highlight

in Deutschland beantwortet die Frage »>Wie soll Ulm/ ZI E LE B I S 203 O

Neu-Ulm in Zukunft im touristischen Wett-bewerb
wahrgenommen werden?

Wesentliche Leitplanken fUr unser gemeinsames
Handeln bilden unsere funf strategischen Ziele.

Mit der regelmaRigen Messung der dahinterliegenden
Kennzahlen stellen wir sicher, dass wir die Erfolgs-
geschichte unserer Destination fur alle Akteure sicht-
bar und transparent fortschreiben.

Verbesserung der Netzwerk-
und Zusammenarbeitsstrukturen

Nur gemeinsam sind wir stark! Die notwendige Steigerung der
Effektivitat des Tourismus richtet sich nach innen, indem die aktive
Mitwirkung der lokalen Partner im Prozess gewahrleistet ist und so
mehr Effektivitat in der gemeinsamen Marktbearbeitung erreicht wird.

Wir sind Uberzeugt, dass es uns im Schulterschluss mit /
den politischen und touristischen Schlusselakteure
beider Stadte gelingt, unsere Ziele, sofern wir gemein- N

Klare Profilierung im Wettbewerb
durch eindeutiges, konzertiertes Marketing

sam professionell und effektiv wirken, zu erreichen.

Ganz klar: Mit der deutlichen Ausrichtung auf die drei Erlebnis-
profile (s. Seite 3) mit entsprechenden Weichenstellungen zu den
Zielgruppen ist die Richtung im klnftigen touristischen Marketing der
Zweilandstadt eindeutig vorgegeben.

J
~
Etablierung als nachhaltiges Stadtereiseziel
Die Entwicklung zu einem nachhaltigen Stadtetourismus in der
Zweilandstadt ist eine der kunftigen Schlusselaufgaben. Dabei hilft
die Digitalisierung, ein optimiertes Datenmanagement und die Sensi-
bilisierung bei Leistungstragern und Gasten fur klimafreundliches
und ressourcenbewusstes Handeln allgemein.
J
~

Verbesserung der Service- und Erlebnisqualitat
als modernstes Historic Highlight

©0..90.,.0.0

Die Steigerung der Service- und Erlebnisqualitat an allen Kontakt-
punkten — sei es im &ffentlichen Raum als auch im direkten Kontakt
mit den Gasten und der einheimischen Bevdlkerung — ist ein beson-
ders wichtiges Ziel. Es dient vor allem auch zur Starkung des positiven
Images unserer Zweilandstadt!

- J

~
Steigerung der Wertschépfung

Mittels einer konsequenten Zielgruppenansprache kommt es Uber
den Anstieg an Ubernachtungen, héheren Ausgaben durch die
(Tages-)Gaste und der Steigerung der Besucherzahlen in den Kultur-
und Freizeiteinrichtungen zu einer deutlichen Zunahme der Wert-
schopfung und Starkung der regionalen Wirtschaftskreislaufe.




Ulm/Neu-Ulm ist die selbstbewusste Zweilandstadt

und das modernste Historic Highlight

INn Deutschland
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Katharina Faller Marketing/Offentlichkeitsarbeit Museum Ulm

Kultur und Tourismus — das passt sehr gut zusammen.
Mit Blick auf die herausgearbeiteten Zielgruppen des
Konzepts wird das mehr als deutlich.

Das vorliegende Handout ist ftir uns Kulturschaffende
eine wertvolle Arbeitsgrundlage bei der Feinjustierung
unserer Arbeit im Marketing und Management. Sie
gibt Orientierungshilfe bei der Besuchergewinnung
fur unser Haus und den gesamten Kulturbereich

der beiden Stadte.



UNSERE ERLEBNISPROFILE
UND LEITPRODUKTE

Unsere Destination positioniert sich kunftig basierend Das Ulm/Neu-Ulm-Erlebnis kennzeichnen in Zukunft
auf ihren Starken mit folgenden Erlebnisprofilen: folgende Werte:

KUNST & KULTUR Lebendigkeit

BAUKULTUR & STADTGESCHICHTE Zukunftsgewandtheit

STADTFLAIR & SZENE Identititsbewusstsein
Der MICE-Sektor ist aufgrund seines hohen Poten- Wir sind selbstbewusst: Die Werte unserer Destina-
zials als Entwicklungsfeld definiert und soll in Zukunft tion sind kunftig an allen Kontaktpunkten mit dem
starker bearbeitet werden. Gast, in der Inspiration, im Service- und Erlebnis-

design sichtbar, spurbar und erlebbar zu machen.
Die drei Erlebnisprofile stehen nicht fur sich allein,

sondern bedingen und fordern sich gegenseitig. Mit Hilfe der konsequenten Fokussierung auf die

An der Spitze der Erlebnisprofile stehen jeweils Leit- Erlebnisprofile und Werte starken wir das Image der
produkte. Diese Produkte werden wir gemeinsam mit Zweilandstadt und profilieren sie als modernstes
unseren Partnern maRgeblich (weiter-)entwickeln Historic Highlight in Deutschland.

und zielbewusst am Markt prasentieren.

Matthias Burger Vorsitzender Forderkreis Bundesfestung Ulm e.V.

Baukultur und Stadtgeschichte als eines der Erlebnisprofile zu
etablieren, ist nattirlich ganz in unserem Sinn. Da haben die
Stadte mit der Bundesfestung, dem Mtinster und der historischen
Altstadt jede Menge zu bieten.

Da auch wir uns gerade neu aufstellen und die Bundesfestung
in Ulm und Neu-UIlm besser museal erschlieBen wollen, kommt
dieses Konzept zur richtigen Zeit und wird uns auch als Arbeits-
grundlage dienen kénnen.
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MUSEENLANDSCHAFT
kunsthalle weishaupt,
Museum Ulm,
Edwin Scharff Museum,
DZM, Museum Brot
und Kunst,
Léowenmensch, HfG,
Stadthaus etc.

ALBERT EINSTEIN
Museum >Die Einsteins<

THEATER-SZENE
Theater Ulm, Theater
Neu-Ulm, KCC etc.

ULMER MUNSTER ZWEILANDSTADT
AM FLUSS
HISTORISCH / MODERN Donau, Parks, Donaubad,
Fischer- und Gerberviertel, Radfahren, Biergarten,
Rathaus, Metzgerturm, Gastronomie etc.
Stadtmauer, Bundesfestung,
Neue Mitte, Stadtbibliothek, FESTE
Berblingerturm etc. Nabada, Donaufest,
Weihnachtsmarkte,
LIEBENSWERT Ulmer Zelt
Ulmer Spatz,
Schneider von Ulm FUHRUNGEN
Stadtfuhrungen,

Erlebnisfiihrungen, Extras-
Fiihrungen, Audio-Guides

EINKAUFEN
FuBgangerzone, Fischer-
viertel, Shopping-Mall




UNSERE
ZIELGRUPPEN

ANSPRACHE NACH MASS

In der touristischen Marktbearbeitung konzentrieren Zur Definition und Auswahl unserer Zielgruppen
wir uns in Zukunft auf zwei KERNZIELGRUPPEN: wurden drei anerkannte Modelle der Zielgruppen-

segmentierung kombiniert, namlich: SINUS-Milieus,
BeST (Benefit Segmentierung im Tourismus) und
Limbic Types. Dieses Vorgehen garantiert optimale

v
KULTURMOTIVIERTE STADTERE'SEN DE wissenschaftliche Fundierung, Praxisorientierung und
einfache Anwendbarkeit und Umsetzung im Marketing.
= Die dabei entwickelten so genannten PERSONAS
FREIZEITERLEBNISMOTIVIERTE STADTEREISENDE  ESauteousiuorauht ety
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indem sie diesen ein klar umrissenes Bild geben und

... sowie drei Erganzungszielgruppen: sie besser greifbar machen. Mit Hilfe der Personas

erreichen wir ein gezieltes und einheitliches Marketing

SILVER SURFER-GRUPPENREISENDE der Destination Ulm/Neu-Ulm sowie eine effiziente

REGIONALE AKTIV-GASTE
JUNGE MENSCHEN

und mafllgeschneiderte Marktbearbeitung aller Leis-
tungsanbieter.

Im Rahmen der erfolgreichen Destinationsentwick-
lung ist es essenziell, dass moglichst alle Akteure
ausschlielilich diese Personas anwenden.

Susanne Freitag Gastefuhrerin in Uim/Neu-Ulm

Wir als Gasteftihrerinnen und Gasteflihrer haben
natdrlich ein ganz besonderes und inniges Verhéltnis
zu unserer Zweilandstadt. Gerne haben wir unsere
Erfahrungen aus vielen Stadt- und Erlebnisfuhrungen
mit in das Konzept eingebracht.

Gerade die Themen Architektur und Kultur sind
wichtige Bestandteile, nicht nur bei unseren
Flihrungen, die fiir die Gaste bei der Auswahl eines
Stadtereiseziels eine wichtige Rolle spielen.



UNSERE KERNZIELGRUPPEN

Kultur- Freizeiterlebnis-
motivierte motivierte
Stadtereisende Stadtereisende

---------------------------------------------- > SYBILLE & ARMIN BACHMANN AMELIE & CHRISTIAN NEUWERT
aus Freiburg im Breisgau aus Bamberg
» Wir genielRen es, in unserem Urlaub »Auf unseren Reisen entdecken wir Stadte
in die Geschichte und Kultur einer Region am liebsten zu Ful3 oder mit dem Rad.
einzutauchen und in einer harmonischen Dabei legen wir groBen Wert auf Aktivitat
Atmosphare authentische lokale und authentische Abenteuer, die unsere Erlebnisse
Erlebnisse zu teilen. « nachhaltig und unvergesslich machen.«

ERGANZUNGSZIELGRUPPEN/SPECIAL INTEREST

Silver Surfer Regionale

Gruppen- Aktiv- Junge

reisende Gaste

Menschen

CHRISTA & WILLI ROTBACH LUKAS SCHAUFELE EMMA MAYRHOFER
aus Pforzheim aus Munsingen aus Donauwdérth

Lernen Sie unsere Personas
noch besser kennen ...
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SO GEHT ES WEITER

KONKRETEN MASSNAHMEN

v

Wir sind sicher, dass wir durch ein gemeinsames,

Organisationsentwicklung konzentriertes Handeln aller Protagonisten die
Zweilandstadt zu einer smarten, nachhaltigen und
Weiterentwicklung der UNT zur Destinations- erfolgreichen Destination entwickeln und sie als
management-Organisation (mit Schwerpunkt das modernste Historic Highlight in Deutschland
u.a. auf Qualitatsentwicklung und Monitoring) positionieren.
4 )
Networking So kénnen Sie lhren Beitrag zur gemeinsamen

Weiterentwicklung unserer Destination leisten:
Etablierung des Destinationsnetzwerks
Ulm/Neu-Ulm * Engagieren Sie sich in unserem Destinationsnetz-

werk. Seien Sie gerne Gast, Impuls- oder Gastgeber

¢ Entwickeln Sie attraktive Produkte flr unsere

Projektarbeit Zielgruppen anhand der Erlebnisprofile
UNT als Treiber der Tourismusentwicklung » Stehen Sie hinter uns und empfehlen die Zweiland-
in Marketing und Management sowie bedeutender stadt als Reiseziel weiter
Mitgestalter von (Grof3-)Projekten (bspw. Einstein « Beteiligen Sie sich an der Finanzierung von
Discovery Center, Innenstadtgestaltung und Tourismusprojekten

Landesgartenschau 2030) » Wirken Sie aktiv an den lokalen Veranstaltungen mit

. J

Martin Paul Marketingleiter Donaubad/Wohnmobilstellplatz

Unser Team war an der Entwicklung des Tourismuskonzepts
beteiligt. Fur uns als Betreiber der Donaubad-Anlage und des
Wohnmobilstellplatzes spielen die Touristen in Ulm und Neu-
Ulm eine besondere Rolle. Wir sehen vor allem anhand der sehr
hohen Auslastung des Stellplatzes, wie hoch das Interesse an
der Zweilandstadt ist.

Wichtig sind aus unserer Sicht eine bessere strategische Positio-
nierung der Tourismus- und Freizeitmarke Ulm/Neu-Ulm gerade
gegentiber anderen deutschen Stadten der gleichen GroBe. Mit
dem Tourismuskonzept ist man damit auf einem sehr guten Weg.

14



KONTAKT

IHRE ANSPRECHPARTNER BEI
DER ULM/NEU-ULM TOURISTIK

Wolfgang Dieterich
Geschaftsfuhrer

Telefon +49 731 161 2800
dieterich@tourismus.ulm.de

Dirk Homburg

Leiter Kommunikation
Telefon +49 731 161 2840
homburg@tourismus.ulm.de

Was kénnen
wir flir Sie tun?
Treten Sie mit
uns in Kontakt!

Impressum

ulm.
neu-ulm
touristik
Herausgeber Strategieberatung
Ulm/Neu-Ulm Touristik PROJECT M GmbH
GmbH (UNT) Hamburg/Minchen
Neue StraRe 45 projectm.de
89073 Ulm
Tel. +49 731 161 2800 Gestaltung
unt@tourismus.ulm.de Design/Agentur
www.tourismus.ulm.de Bertsche Spiegel, Ulm

bertsche-spiegel.de

Druck

Schirmer Druck
und Medien
schirmer-druck.de

GLOSSAR

BEST

BeST ist ein psychografisches Segmentierungs-
verfahren. Anders als beispielsweise demographi-
sche, geographische oder verhaltensbezogene
Segmentierungen stellen bei BeST die Wulnsche,
Einstellungen und Nutzenerwartungen der Touris-
ten die Grundlage fur die Typenbildung dar (aktive
Segmentierungskriterien). (Quelle: di-tourismus-
forschung.de)

B2B

B2B ist die Abklrzung fur Business-to-Business
und lasst sich mit ,von Firma zu Firma“ Ubersetzen.
Hier werden Leistungen und Produkte also von ei-
nem Unternehmen an ein anderes verkauft.

LIMBIC TYPES

Der Limbic® Ansatz bezieht sich auf das limbische
System unseres Gehirns, welches wesentlich fur
die Entstehung und Bewertung der menschlichen
Emotionen verantwortlich ist. Die Limbic® Types
als Segmentierung dieses Modells stellen die kom-
plexen, emotionalen Persénlichkeitsstrukturen
von Konsumenten dar. Mit ihnen lassen sich eine
Vielzahlvon Auswertungen zum Konsum- und Me-
diennutzungsverhaltens bilden.

MICE

MICE umfasst jenen Teil des geschaftlichen Touris-
mus, der sich mit der Organisation und Durchfih-
rung von Tagungen (Meetings), von Unternehmen
veranstalteten Anreiz- und Belohnungsreisen (In-
centives), Kongressen (Conventions) und Ausstel-
lungen (Exhibition bzw. Events) beschaftigt.

PCOS

PCOs (= Professional Conference Organiser) sind
Unternehmen und Einrichtungen, die sich haupt-
sachlich auf die Planung und Organisation von
Konferenzen, Tagungen, Seminaren und Business
Meetings spezialisieren. Es geht um Kongress- und
Veranstaltungsmanagement, das als Kerngeschaft
dient.

PERSONAS

Personas sind typische Vertreter einer Zielgruppe.
Zur naheren Charakterisierung dieser Gruppe wer-
den hierbei grob die Lebensumstande, der beruf-
liche Kontext, typische Vorlieben, etc. beschrieben.
Personas unterstutzen vor allem bei einer gezielten
Produktentwicklung und fokussierten Ansprachen
in der Kommunikation.

PRIMAREINKOMMEN

Das Primareinkommen der privaten Haushalte
(einschlieBlich privater Organisationen ohne Er-
werbszweck) enthalt die Einkommen aus Erwerbs-
tatigkeit und Vermogen, die den inlandischen
privaten Haushalten zugeflossen sind. Zu diesen
Einkommen gehdren im Einzelnen das Arbeitneh-
merentgelt, die Selbststandigeneinkommen der
Einzelunternehmen und Selbststandigen, die auch
eine Vergutung fur die mithelfenden Familienan-
gehorigen enthalten, der Betriebsltberschuss aus
der Produktion von Dienstleistungen aus eigenge-
nutztem Wohneigentum, sowie die netto empfan-
genen Vermdgenseinkommen (einschlieBlich des
Erwerbs von Finanzserviceleistungen, indirekte
Messung (FISIM)).

SINUS-MILIEU

Sinus-Milieus sind >Gruppen Gleichgesinnter< —
also Menschen, die ahnlich ticken und eine ahn-
liche Lebensauffassung und Wertehaltung haben.
Und was bringt diese Einteilung nach Werthaltung
und Lebensstil? Obwohl Menschen ein ahnliches
Alter, Bildung oder Einkommen teilen (soziodemo-
grafische Zwillinge), funktionieren sie heutzutage
ganz unterschiedlich. In Deutschland lassen sich
derzeit 10 Sinus-Milieus unterscheiden. Mit der
Milieu-Expertise des SINUS-Instituts und durch
gezielte Forschung mit den Sinus-Milieus kbnnen
Unternehmen, gemeinnutzige und offentliche In-
stitutionen fruher und besser verstehen, was Men-
schen und somit inre Kunden oder Zielgruppe be-
wegt (Quelle: sinus-intitut.de).

VERBRAUCHERPREISINDEX

Der Verbraucherpreisindex fur Deutschland misst
die durchschnittliche Preisentwicklung aller Wa-
ren und Dienstleistungen, die private Haushalte
fur Konsumzwecke kaufen. Darunter fallen zum
Beispiel Nahrungsmittel, Bekleidung und Kraft-
fahrzeuge ebenso wie Mieten, Reinigungsdienst-
leistungen oder Reparaturen. Der Verbraucher-
preisindex ist der zentrale Indikator zur Beurteilung
der Geldwertentwicklung in Deutschland.

VFR-TOURISMUS

Auch als >Sofatourismus< bezeichnete Besuche
(touristisch relevante und unentgeltliche Uber-
nachtungen in Privatwohnungen der Einheimi-
schen im Untersuchungsgebiet) von Freunden,
Bekannten und Verwandten (Visiting Friends & Re-
latives). Die in der vorliegenden Analyse zugrunde
gelegten Zahlen zur Quantifizierung des VFR-Tou-
rismus beruhen auf der Auswertung mehrerer Stu-
dien von Fremdinstituten (Uberwiegend des dwif)
und stellen einen groben Orientierungswert dar.
Eine exaktere Quantifizierung des VFR-Tourismus
ist nur durch umfangreiche empirische Erhebun-
gen (z.B. Haushaltsbefragungen) darstellbar.

WERTSCHOPFUNGSQUOTE

Die Wertschépfungsquote ist ein MaR dafur, wel-
cher Anteil des Gesamtwerts eines wirtschaftlichen
Prozesses als tatsachlicher Mehrwert entsteht. Sie
gibt an, in welchem AusmaR ein Wirtschaftssek-
tor durch seine eigene Tatigkeit neuen Wert ge-
neriert. Eine hohe Wertschopfungsquote deutet
auf eine wertschoépfende Produktion hin, wahrend
eine niedrige Quote auf einen geringeren Grad der
Wertschopfung bzw. eine starkere Abhangigkeit
von Vorleistungen und externen Faktoren hinweist.
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Ulm/Neu-Ulm ist die selbstbewusste Zweilandstadt

und das modernste Historic Highlight

IN Deutschland
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