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1/ EINLEITUNG

Trotz einer Reihe von Wirtschafts-, Finanz-,
Fllichtlings- und Sicherheitskrisen ist der
Tourismus ein robuster und verlasslicher
Wirtschaftsfaktor und Wachstumsmarkt in
Europa, mit einem Gesamtbeitrag in 2016 von
rund 1.500 Milliarden € (direkte, indirekte und
induzierte Wertschépfung), was 10,2% des EU-
Bruttoinlandproduktes ausmacht. Die jahrliche
Steigerungsrate liegt zwischen 2,3% - 2,9%. In der
EU sind etwa 11,4 Millionen Menschen direkt im
Tourismus beschaftigt (5% des Arbeitsmarktes),
insgesamt werden rund 26,6 Millionen Arbeitsplatze
in der EU (11,6% des Arbeitsmarktes) direkt oder
indirekt vom Tourismus unterstitzt.!

In Luxemburg tragt der Tourismus in 2016
insgesamt rund 2,7 Milliarden € (5,1%) zum BIP bei
(direkte, indirekte und induzierte Effekte), mit rund
6.000 direkten Arbeitsplatzen (2,4%), bzw. rund
18.500 Arbeitsplatzen (7,3%) insgesamt.?

Diese durchaus positiv wirkenden Zahlen und
Zuwachse sowie die Anklindigungen von stets
neuen Rekordzahlen der jéhrlichen Ubernachtungen
in Luxemburg?® sollten jedoch nicht dartiber
hinwegtauschen, dass sich der Tourismus in

der Flache sehr unterschiedlich entwickelt und

es nicht dberall nur Gewinner gibt. Jenseits der
unterschiedlichen Tourismusentwicklung in den
jeweiligen EU-L&ndern manifestieren sich vor allem
gewaltige Unterschiede zwischen den Metrolpolen
und den landlichen Regionen.

Wahrend vor allem die Metropolregionen
(Ballungsraume rund um wirtschaftsstarke Stadte)
sowie die maritimen und alpinen Urlaubsorte

in Europa zunehmend mit Konzentrations-

und Uberlastungssymptomen im Tourismus
konfrontiert sind,*werden im l&ndlichen Raum

verstarkt Leerstande (im touristisch relevanten
Angebot) auffallig: Kneipen, Restaurants, Hotels,
Geschafte, Freizeitinfrastrukturen schlielen

und bleiben geschlossen. Anders gesagt:

Dem Boom auf die Stadte und auf die
Tourismushochburgen steht auf dem Land
vielerorts eine Verddung der Versorgungsstrukturen
gegentber. Die Anfange des Strukturwandels
sind in den 1990¢ Jahre, u.a. im Aufkommen
der Globalisierung und des Internets, die
mittelfristig derart tiefgreifende, strukturelle
Umbriche in das touristische Angebot und
Nachfrageverhalten gebracht haben,

an denen sich die oft inhabergefiihrten
KMU-Betriebe im landlichen Raum selten
anzupassen wussten.

So auch in Luxemburg: Wahrend sich

die Hauptstadt Luxemburg dank ihrer
Wirtschaftsdynamik, ihres wachsenden
Tourismusangebotes (Unterkiinfte, Restaurants,
Sehenswiirdigkeiten, Geschéafte, Flughafen,
Verkehrsanbindung etc.) und ihrer professionellen
Vermarktungsstrukturen eines wachsenden,
international gepragten Geschafts-, Kongress-
und Stadtetourismus erfreuen konnte, ist der

in den landlichen Gebieten dominante Freizeit-
und Erholungstourismus stark unter Druck
geraten. Seit den friihen 1990° Jahren haben

die beiden groRten landlichen Urlaubsregionen
Ardennen und Millerthal einen erheblichen
Schwund ihrer touristischen Ubernachtungen
und Beherbergungskapazitaten erlebt. Ende 2007
wurden deshalb die ersten ORTs (office régional
du tourisme) Ardennen und Mullerthal - Petite
Suisse Luxembourgeoise (MPSL) gegriindet, um
auch die landlichen Regionen mit permanentem
und professionnellem Destinationsmanagement zu
betreuen und zu entwickeln.

T Vgl World Travel & Tourism Council, https://www.wttc.org/-/media/files/reports/economic-impact-research/regions-2017

europeanunionlcu?2017.pdf, Zugriff am 19.2.2018

2 Vgl World Travel & Tourism Council, https://www.wttc.org/-/media/files/reports/economic-impact-research/countries-2017

luxembourg2017.pdf, Zugriff am 19.2.2018.

An dieser Stelle sollte auch bemerkt werden, dal der Anteil des Tourismus an der nationalen Wertschépfung und am nationalen
Arbeitsmarkt in Luxemburg im Verhaltnis tendenziell riicklaufig ist, da beide Parameter eher stagnieren, wahrend andere Branchen in
der nationalen Volkswirtschaft weiter wachsen und an Bedeutung gewinnen.

S Vgl http//www.luxembourg.public.lu/de/actualites/2018/01/16-tourisme2022/index.html, Zugriff am 19.2.18

4 Das sogennante ,Overcrowding" oder ,Overtourism*, vgl http://www.spiegel.de/reise/europa/suedeuropa-protestwelle-gegen-

touristen-a-1162956.html, oder http://orf.at/stories/2402621/2402626/, Zugriff am 19.2.2018
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In der Region Miillerthal wurden seither

durch konsequente Produktentwicklung und
Marketing u.a. der Mullerthal Trail als regionaler
Leitwanderweg und Kernprodukt entwickelt,
welches die Region glaubwiirdig und ausdrucksstark
zur Wanderregion profiliert hat. Trotz des
verbesserten Auslandsmarketing durch das ONT/
LfT (nationale Tourismusmarketingagentur),

trotz der Professionalisierung des regionalen
Destinationsmanagements, trotz des mehrfach
zertifizierten und erfolgreich vermarkteten
Leitwanderweges sowie der seit 2010 ansehlichen
Ubernachtungszuwéchsen, hat sich die Anzahl der
Beherbergungsbetriebe in der Region Millerthal
jedoch weiter ungebremst verringert, vor allem im
Hotelbereich.

Laut Statec hat die Region Mdillerthal in den 20
Jahren zwischen 1995 und 2015 etwa 45% seiner
Beherbergungsbetriebe sowie Uiber 50% seiner
Zimmerkapazitaten verloren.® Aktuell sind in der
Region bereits einige Ubernachtungsbetriebe
(teils langfristig) geschlossen und leerstehend,
offiziell zur VerduBerung preisgegeben,
wettbewerbsschwach oder altersbedingt
sanierungs- und nachfolgebediirftig. Neben dem
Verlust der Ubernachtungskapazitaten und der
touristischen Attraktivitat und Wertschopfung tragt
vielerorts dieser Leerstand zur Verédung

5 Vgl www.stateclu, siehe Detail im Kapitel 5.2.

und zum ,downtrading” des Ortshildes bei
(,Schandflecken”). Diese Abwartspirale droht sich
weiter zu verscharfen, falls nachfolgereife Inhaber
und Betreiber touristischer Ubernachtungsbetriebe
in der Region ihre Nachfolge nicht rechtzeitig oder
nicht nachhaltig sichern.

Im Herbst 2016 wurde die Aufmerksamkeit
hinsichtlich dieser bestehenden Problematik
verscharft und medial aufgegriffen, als ein
regionaler Hotelier mittleren Alters die Schlieung
seines Traditionsbetriebes ankiindigte. Jenseits
der Polemik belegt dieses Fallbeispiel jedoch,
dass Nachfolgeregelung und Betriebsaufgabe

im Tourismus nicht nur altersbedingte Ursachen
haben.

Die Beobachtungen dieser Tendenzen in der
Region haben einen Klarungsbedarf

Uber die zukinftige Entwicklung des
Ubernachtungsangebotes sowie tiber die
Nachfolgeproblematik in der regionalen
Beherbergungsbranche hervorgerufen. Zudem
stellt sich die Frage, welche Entwicklungspotenziale
es im regionalen Ubernachtungsangebot gibt

und vor allem, welches Ubernachtungsangebot
fUr die strategische Ausrichtung als Wanderregion
zutraglich sein kann.
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2 7/ UNTERSUCHUNGS-
GEGENSTAND UND
PROBLEMSTELLUNG

Die vorliegende Studie wurde daher initiiert,
um Informationen zu sammeln:

+ Uber die mittelfristig verflgbaren
Ubernachtungskapazitaten in der Region,

« Uber die Nachfolgereife und —bereitschaft
sowie Uber die Zukunftsfahigkeit der regionalen
Beherbergungsbetriebe,

+ Uber die wahren und umfassenden Ursachen
des Betriebesterbens in den jeweiligen Kategorien
der Branche,

+ Uber die latenten Entwicklungspotenziale im
regionalen Ubernachtungsangebot.

Untersuchungsgegenstand sind in erster Linie
samtliche touristischen Beherbergungsbetriebe
im Zustandigkeitsgebiet des ORT MPSL und der
LEADER Regioun Méllerdall:

+ 38 Hotels und Gasthaofe (auberges)

+ 27 Campingplatze

+ 27 Anbieter von Ferienwohnungen (B&Bs, gites,
chambre d'hétes)

* 1 Anbieter von Jugendherbergen (mit 3
Niederlassungen in Echternach, Larochette,
Beaufort)

Das Untersuchungsgebiet, in dem die befragten
Anbieter ansadssig sind, stellt sich zusammen aus
allen im ORT MPSL und LEADER Regioun Méllerdall
aktiv beteiligten 12 bzw. 14* Gemeinden:

+ Beaufort

« Bech

+ Berdorf

+ Consdorf
« Echternach
+ Fischbach
+ Heffingen
+ Larochette
* Nommern

147

+ Rosport - Mompach
* Vallée de I'Ernz

+ Waldbillig

+ Junglinster *

+ Reisdorf *

Die Gemeinden sind nicht nur Gebiet, sondern
ebenfalls Gegenstand der Untersuchung und
wurden einzeln auf ihre Angebote und Potenziale
hin analysiert und befragt.

* Die Gemeinden Junglinster und Reisdorf sind zwar
aktive Mitglieder im Tourismusverband ORT MPSL,
jedoch nicht in der LAG LEADER Regioun Méllerdall
vertreten. Dennoch wurden die beiden Gemeinden
sowie die meisten Anbieter auf ihrem Gebiet in der
Untersuchung befragt und berlicksichtigt. Diese
Arbeit wurde allerdings nicht durch die LAG LEADER
Regioun Méllerdall kofinanziert.

Die Leitfrage:

«Wohin steuert die Region Miillerthal
mittelfristig mit ihrem
Ubernachtungsangebot?”

umfasst die 3 Kernfragen nach der/den:

1. Kapazitatsentwicklung im touristischen
Ubernachtungsangebot

2. Nachfolgeproblematik und
Wettbewerbsfahigkeit bei regionalen
Beherbergungsbetrieben

3. Entwicklungspotenziale in Bereich der
regionalen Beherbergung

und versucht die Entwicklung der
touristischen Bettenkapazitat nach
Anzahl, Kategorie und Auspragung
innerhalb der nachsten 10-15 Jahren in
der Region Millerthal zu ermitteln.




Die Leitfrage lasst sich in folgende Teilbereiche
oder Teilfragen abstufen:

a) Wieviele regionale Beherbergungsbetriebe
sind innerhalb der nachsten 10 Jahre mit der
Nachfolgeregelung konfrontiert? Wie sind die
Unternehmen darauf vorbereitet? Sind die
Unternehmen grundsétzlich nachfolgewdirdig,
wettbewerbs- und zukunftsfahig im Tourismus?
Wieviele Bettenkapazitaten drohen zu
verschwinden, wieviele bleiben erhalten?

b) Aus welchen Griinden scheitern
viele Nachfolgeregelungen bei
Beherbergungsbetrieben, bzw.. gehen
touristische Bettenkapazitaten in der
Region verloren? Welche (Gegen-)
Mafnahmen und (Rahmen-)Bedingungen
sind notwendig flr eine erfolgreiche
Nachfolgeregelungen und fiir den Erhalt
der touristischen Bettenkapazitaten?

c) Was (ist) passiert mit den Brachen und
Leerstanden? Welche touristisch
verwertbaren Entwicklungspotenziale bieten
diese Flachen und Immobilien heute? Welche
anderen, entwicklungsfahigen Flachen und
Immobilien flir eine zukiinftige touristische
Verwertung gibt es in der Region? Welche
marktkonformen Kapazitaten konnten
gegebenenfalls geschaffen werden? Welche
Hemmnisse behindern derartige Entwicklungen
derzeit?

d) Welches Unterkunftsangebot braucht die
Region zukiinftig aus Sicht der regionalen
Tourismusstrategie? Welche Anzahl, Auswah!
und Auspragung der Unterkiinfte sind
diesbezlglich zielfihrend um eine nachhaltig
tragbare Nachfrage zu generieren und eine
regionale Wertschopfung zu sichern?

e) Welche MaRnahmen sind zu ergreifen, um die
touristischen Bettenkapazitaten in der Region
nachhaltig zu erhalten, bzw. quantitativ und
qualitativ zu steigern?

Einerseits zielen diese Teilfragen auf eine
Bestandsaufnahme und Analyse:

1. der Anzahl und Zustand nachfolgebeddirftiger
Beherbergungsbetriebe in der Region,
sowie deren Bettenkapazitat und
Zukunftsfahigkeit,

2. der Nachfolgebereitschaft in der Region,
sowie der androhende, mittelfristige Betten-,
Wertschopfungs- und Arbeitsplatzeverlust,

3. der Ursachen von gescheiterten Nachfolgen
und die daraus resultierenden Konsequenzen
fur Flachen, Immobilien und Bettenkapazitaten,

4. des Hilfe- und Beratungsbedarfes
bei regionalen Anbietern beziiglich
Nachfolgeregelung, Finanzen, Neukonzeption,

5. der vorhandenen Flachen- und
Immobilienpotenziale in der Region flr die
Entwicklung von zukinftigen touristischen
Bettenkapazitaten.

Andererseits richten sich die Teilfragen an

die zukiinftige Entwicklungspotenziale des
touristischen Unterkunftsangebotes in der Region:

6. Ermittlung von Mallnahmen und
Strategien zur besseren Bestandspflege,
Nachfolgebereitschaft und ,Verjingung"
bei Beherbergungsbetrieben in der Region,
Bewusstseinsentwicklung fir die Problematik
bei 6ffentlichen und privaten Akteuren.

7. Ermittlung von Massnahmen und Strategien zur
Steigerung der Wettbewerbsfahigkeit und der
Investitionsbereitschaft in der Region.

8. Strategische Angebots- bzw..
Produktentwicklung im Bereich regionales
Unterkunftsangebot, z.b. Thema ,Ubernachten
im Mllerthal 2025".

9. Prifung der Entwicklungsfahigkeit der
jeweiligen Standorte, Ermittlung von
umsetzbaren und strategisch sinnvollen
Umwidmungs- und Revitalisierungskonzepten
sowie der jeweiligen Ausbaupotenziale.

10. Ermittlung von MalRnahmen und Strategien
zur Objektvermittlung und zur aktiven
Ansiedlung von touristischen Unternehmen
und Investoren.

Die Studie hat den Anspruch, einen Uberblick

tiber die Wettbewerbs- und Uberlebensféhigkeit
der gesamten regionalen Ubernachtungsbetriebe
zu bieten und entsprechende Einschatzungen

und Szenarien fir die zuklinftigen Entwicklung
darzulegen. Sie ist jedoch nicht mit einer
profunden, betriebswirtschaftlichen Untersuchung
der Wettbewerbsfahigkeit einzelner Betriebe zu
verwechseln.
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3/ ZIELE UND

PROJEKTPARTNER

Die vorliegende Studie soll folgende Erkenntnisse
liefern:

1. Darstellung der mittelfristigen Entwicklung der
touristischen Bettenkapazitaten in der Region
Mllerthal (10-15 Jahren): Anzahl, Kategorie und
Auspragung

2. Erfassung der Nachfolgeproblematik bei

Beherbergungsbetrieben in der Region Mllerthal:

a. Ermittlung der Anzahl nachfolgereifer®
und nachfolge(un)wirdiger?
Beherbergungsunternehmen in der Region
sowie deren Nachfolgebereitschaft und
Zukunftsfahigkeit

b. Ermittlung der Ursachen von gescheiterten
Nachfolgeregelungen und seiner Konsequenzen

c¢. Ermittlung des drohenden Verlust von
Bettenkapazitaten, Arbeitsplatzen und regionaler
Wertschépfung

d. Ermittlung von Mallnahmen
und Rahmenbedingungen fiir
erfolgreiche Nachfolgeregelungen und
Betriebsiibernahmen, sowie fir die Férderung
der Investitionsbereitschaft und der
Wettbewerbsfahigkeit

e. Bewusstseinsbildung fur die Nachfolgerege-
lungsproblematik — 6ffentlich und privat

3. Ermittlung von MaBnahmen und Strategien:

a. zum Erhalt und zur Modernisierung bestehender
Ubernachtungskapazitaten, zur Revitalisierung

von Brachen und Leerstanden sowie zur
Schaffung neuer Ubernachtungskapazitaten

b. zur Objektvermittiung, bzw. der aktiven
Ansiedlung von touristischen Unternehmen
und Investoren, sowie der Forderung von
Investitionen

c. zum sinnvollen und vorteilhaften Umgang mit
ausscheidenden Beherbergungsbetrieben,
Immobilien und Flachen.

4. Ermittlung von regionalen Flachen und
Immobilien mit Entwicklungspotenzial
zur Schaffung neuer touristischer
Bettenkapazitaten sowie der diesbeziiglichen
Entwicklungshemmnisse.

5. Anregungen und Handelsempfehlungen fiir die
Entwicklung eines attraktiven zeitgemaflen und
wettbewerbsfahigen Ubernachtungsangebotes,
das der strategischen Ausrichtung als
Wanderregion entspricht.

Die gewonnenen Erkenntnisse sollen die
anstehenden Entwicklungen im regionalen
Beherbergungsangebot antizipieren sowie die
Ursachen des kontinuierlichen Betriebssterbens
in diesem Wirtschaftszweig ergriinden, um
entsprechende Losungsansatze zu erarbeiten.

Ziel der Studie ist es, ein allgemein besseres
Verstandnis der Probleme, Schwachen und
Zwange im Beherbergungswesen der Region
Millerthal zu schaffen (auch als Fallbeispiel
fur andere landliche Regionen) um somit

den Akteuren und Entscheidungstragern auf
privater, kommmunaler, regionaler und nationaler

6 Als nachfolgereif werden jene Unternehmen bezeichnet, in denen der Eigentiimer oder Betreiber aus persénlichen, gesundheitlichen
oder altersbedingten Griinden die Leitung seines Unternehmens innerhalb der kommenden 5 Jahre abgeben mochte, und die damit

verbundene Nachfolge vorbereitet und einleitet.

" Als nachfolgewdirdig werden jene Unternehmen bezeichnet, die aufgrund ihrer 6konomischen Attraktivitat, Potenzial und
Wettbewerbsfahigkeit auch tatsachlich Erfolgsaussichten auf eine qualifizierte Nachfolge haben.
Als nachfolgeunwirdig sind jene Unternehmen zu kennzeichnen, wo aufgrund mangelnder Ertragskraft und Ertragspotenzial die
Weiterfiihrung des Unternehmens unattraktiv, bzw. eine Nachfolge unter gegebenen Bedingungen unwahrscheinlich ist.
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Ebene der Tourismuswirtschaft eine bessere
Entscheidungsgrundlage zu bieten:

=» flr zuklinftige Strategieentwicklung,
Investitionen und Ressourceneinsatz

=» fir die Nachfolgeregelung in den Unternehmen

=» flir das Flachen- und Immobilienmanagement,
privat und offentlich

=» flr Ausrichtung von Incentives und der
Subventionspolitik

Oberziele der Studie sind:

=» die Umkehr der Abwartsspirale im
Beherbergungsangebot der Region
Millerthal,

=>» die Entwicklung neuer, attraktiver,
zeitgemasser und wettbewerbsfahiger
Ubernachtungsangebote in der
Region,

=» die deutliche Steigerung der
touristischen Attraktivitat,
Ubernachtungen und Wertschépfung
in der Region Miillerthal.

Es ist ausdriicklich nicht Ziel dieser Studie,
Akteuren, Organisationen oder Institutionen eine
Schuld zuzuweisen, die Umsténde zu beschonigen
oder Partei zu ergreifen. Die Studie soll eine
neutrale und unverfalschte Bestandsaufnahme der
Sachlage und Umstéande sowie einen konstruktiven
Beitrag zur Losung der Problematik liefern.

Die Projektpartner sind :

+ Projekttrager. ORT MPSL / Vertreterin der 14
Gemeinden

+ Projektfinanzierung LAG: | EADER Region
Mullerthal

+ Projektpartner.
- 14 Gemeinden (aktiv beteiligt an ORT MPSL

und LEADER Regioun Méllerdall)
Beaufort, Bech, Berdorf, Consdorf,
Echternach, Fischbach, Heffingen, Junglinster,
Larochette, Nommern, Reisdorf, Rosport-
Mompach, Vallée de I'Ernz und Waldbillig

- Berufsverband Horesca

- Berufsverband Camprilux

- Berufsverband APTR

- Ministére de I'Economie — DG Tourisme

- Ministére de I'Economie — DG PME
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4 7/ METHODIK

Neben einer umfassenden und themenrelevanten
Vorbereitung, Recherche und Auswertung
statistischer Daten basiert die Studie im
Wesentlichen auf der Durchfiihrung einer
qualifizierten Umfrage mittels strukturierter
Fragebogen und qualitativer Befragungen von
regionalen Beherbergungsanbietern in allen
Kategorien, von Berufsverbanden, verschiedenen
Experten und regionalen Gemeinden.

Im Zeitraum zwischen Oktober 2017 und Mai 2018
wurden insgesamt 92 Interviews geflihrt, wobei

71 Interviews als Ortstermingesprache und
weitere 21 Interviews als Telefongesprache
wahrgenommen wurden.

Die Gesprachspartner teilen sich folgendermafien
auf:

+ 14 Gemeinden
(hauptsachlich Blrgermeister und Schoffenrate)

+ 26 Hoteliers
(von 38 Hotels insgesamt)

+ 18 Campingplatzbetreiber
(von 27 Campingplatzen insgesamt)

+ 21 Ferienwohnungsbetreiber
(von 27 Anbietern insgesamt)

+ 1 Anbieter der Jugendherbergen
+ 4 Berufsverbande

+ 9 Experten
(ex-Hoteliers, ex-Verbandsfunktionare, Beamte)

Samtliche Beherbergungsanbieter der Region
wurden im Rahmen der Studie kontaktiert und
um Teilnahme gebeten. Wahrend einige Anbieter
die Teilnahme aus unterschiedlichen Griinden
verweigerten, waren andere tber den Winter
nicht erreichbar, der Betrieb bereits permanent
geschlossen und/oder der Besitzer nicht
auffindbar.
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Die gesamte Interviewliste mit Angaben Uber Zeit,
Ort und Gesprachspartner, sowie einer blanko
Version der Fragebtgen befindet sich im Anhang A
und Anhang B.

Bei der Befragung der Berherbergungsbetriebe
stand sowohl die Erfassung der ,harten" Daten,
Zahlen und Fakten (quantitative Daten) als
auch die freie Aussprache (qualitative Daten) im
Mittelpunkt, weshalb eine strikte Einhaltung der
Fragebogenstruktur nicht immer als zielfiihrend
angesehen wurde. Die Befragung der Anbieter
wurde durch Paul Visser, Go Get Consulting,
Tourism & Region Development durchgefiihrt.

Die Befragung der Gemeinden wurden einzeln

vor- und aufbereitet, mit einer Aufstellung und
Analyse der touristischen Angebote und Potenziale,
sowie 5-6 (teils) spezifischen, offenen Fragen. Die
Befragung der Gemeinden wurde durch Paul Visser
durchgefihrt, meist in Begleitung von entweder
Anette Peiter (LAG LEADER Region Miillerthal) oder
Sandra Bertholet (Office Régional du Tourisme
Mullerthal — Petite Suisse Luxembourgeoise).

Die Befragung der Experten und Berufsverbanden
erfolgte durch Paul Visser anhand von
themenspezifischen Fragenlisten.

Bei der Auswertung der Interviews konnten die
quantitativen Daten vor allem zur Quantifizierung
und zu Vergleichszwecken genutzt werden,
wahrend die qualitativen Aussagen (Themen,
Motivationen und Sichtweisen der jeweiligen
Gesprachspartner) zu jeweiligen Themenbiindeln
zusammengetragen und analysiert werden
konnten.

Zur Vorgehensweise sei des Weiteren noch
bemerkt, dass vor der Befragung allen
Gesprachpartnern dulierste Diskretion garantiert
wurde, so dass sensible Informationen und Interna
aus Unternehmen, Familien und Gemeinden aus
den Gesprachen nur einer sehr eingeschrankten
Anzahl Personen zuganglich ist. Daten und Befunde
sind deshalb generell abstrahiert und anonymisiert
dargestellt.
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5/ DER HISTORISCHE

KONTEXT -

TOURISMUSENTWICKLUNG
DER LETZTEN 30 JAHRE
IN DER REGION MULLERTHAL

5.1. DER HISTORISCHE KONTEXT

Das Unternehmenssterben in den landlichen
Regionen Luxemburgs hat in den Jahren zwischen
1980 und 1990 begonnen, seit 1990 deutlich

an Fahrt gewonnen und halt bis heute an, das
belegen die statistischen Daten. Die Reduktion

der Beherbergungsbetriebe hat zuerst, und am
starksten, im Hotelsektor stattgefunden. Etwas
zeitversetzt, sowie weniger abrupt und heftig,
betraf es auch die Campingplatze. Hervorzuheben
ist, dass weder die Jugendherbergen, noch

die Ferienwohnungen in der gleichen Periode
nennenswerte und langfristige Verringerungen
erfahren haben.® Dass vor allem die gewerblichen
Anbieter von den SchlieRungen betroffen waren, ist
u.a. mit den sehr unterschiedlichen und teils rigiden
Geschaftsmodellen in Verbindung zu bringen (siehe
Kapitel 6 und 7).

Allerdings ist diese Abwartsentwicklung auch

in einem besonderen historischen Kontext
einzubetten, in dem es gewaltige Umbriiche in
der Politik, Gesellschaft, Wirtschaft und Technik
gegeben hat, die sehr stark auf die globale

8 siehe Kapitel 5.2
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Tourismuswirtschaft insgesamt eingewirkt haben.
Das Umfeld und die Rahmenbedingungen fiir die
touristische Beherbergungsbranche haben sich in
den letzten 30 Jahren véllig verandert.

Ohne den Anspruch auf Vollstandigkeit zu erheben,
folgt hier ein grober Uberblick tiber die wichtigsten
Veranderungstreiber (change drivers) in der
Tourismusbranche seit Ende der 1980¢ Jahre:

Mit dem Mauerfall 1989 endete der ,Kalte

Krieg", und die Globalisierung nahm deutlich an
Fahrt und Dynamik auf. Politik, Wirtschaft und
Gesellschaft, allen voran Produktion, Warenhandel
und Personenverkehr wurden zunehmend globaler
und mobiler. Befeuert und begleitet wurde die
Globalisierung besonders durch das Aufkommen
der zivilen Nutzung des Internet, aber auch

durch die Innovationen und Investitionen im
Transportwesen.

In relativ kurzer Zeit konnte das Internet seinen
Nutzern eine rasant wachsende Markttransparenz
(Reiseziele, Unterkiinfte, Preise etc.) anbieten. Die



Unternehmen waren zwar jetzt theoretisch in der
Lage einen globalen Markt und Kunden selbst,
direkt und unabhangig von anderen Medien zu
erreichen, allerdings als nur ein Anbieter unter
weltweit Hundertausenden. Um den Kunden/
Nutzern eine bessere Orientierung im Internet zu
bieten, entstanden erst die Informationsportale
(listings, content platforms) unterschiedlicher
Art, dann die Buchungs- , Bewertungs- und
Vergleichsportale, nicht zuletzt die sozialen
Medien. Die Reichweite und Macht von digitalen
Unternehmen wie Google (1997), Booking (1996),
Expedia (1995), Tripadvisor (2000), Facebook
(2004), Instagram (2010) und Co. in der heutigen
globalen Tourismuswirtschaft stehen aul3er Frage.

In den Beherbergungsbetrieben ist die
Digitalisierung inzwischen langst mit stets
Uppigerem Aufgebot an Hard- und Software
eingezogen (responsive Websites, Email, Office
Programme, Buchungssoftware und online
Marketing, Betriebssysteme und Techniksteuerung,
Breitbandanschluss, WLAN, Serverraume,
Videolberwachung, Entertainmenttechnik, online &
mobile Check-in etc.), wahrend sich die Entwicklung
rasant in Richtung der virtuellen und augmented
Realitdt (VR, AR), Internet of things (loT), kiinstliche
Intelligenz (Al) und Blockchain weitergeht.® Nicht
zu vergessen, dass Smartphones erst seit knapp
10 Jahren den Digitalmarkt mit dem (vorlaufigen)
Gesetz des ,mobile first" griindlich aufgemischt
haben. Die digitale Welt hat Gberhaupt erst die
sogenannte Sharing Economy, und somit neue
Geschaftsmodelle ermdglicht, die in weniger

als 10 Jahren aus AirBnB (2008) das Portal mit
dem weltweit gréten (Ferien)Wohnungsangebot
gemacht hat'®, was in der Beherbergungsbranche
zumindest mit einem gewissen Zahneknirschen
aufgenommen wird.

Seit den friihen 1970 Jahren in den Vereinigten
Staaten durch Southwest Airlines etabliert, wurde
Anfang der 1990 Jahre nach Deregulierung des
europaischen Luftverkehrs das Geschaftsmodell

der Billigfluggesellschaften durch Ryanair und
Easyjet in Europa eingeflhrt, und fand schnell
Nachahmer."" Friiher ein Luxus, wurden Flugreisen
somit demokratisiert und brachten die Touristen
oftmals flir den Preis einer Taxifahrt in alle
europaischen Metropolen und Ecken des sonnigen
Sldens. Das Angebot wurde immer grofer,
sichtbarer, vergleichbarer und auch erreichbarer.

Eine andere relevante Tendenz, u.a. in der
Tourismuswirtschaft, ist die anhaltende
Konsolidierung, d.h. die Konzentration von
Marktanteilen durch Fusionen und Akquisitionen in
den Handen weniger, marktdominierender Konzerne
(Hotels, Luftfahrt, OTAs, Reise-veranstalter etc.).
Vor allem die stadtische Individualhotellerie

sieht sich einer Armada von Ketten-, Franchise-
und Kooperationshotellerie'? gegeniber, die
malgeblich Marktangebot und -preise bestimmen.
Auch im Campingbereich sind dhnliche Tendenzen
zu beobachten.™

Auch auf der politischen Ebene ist viel passiert. Die
EU-Erweiterung wurde sukzessiv vorangetrieben, in
den 1980¢ Jahren erst nach Siiden (Griechenland,
Spanien, Portugal), dann in den 1990°™ nach
Norden und Osten (Finnland, Schweden, Osterreich)
und schliellich in den 2000°™ weiter nach Osten

in die ehemaligen kommunistischen Lander
(Baltische Staaten, Polen, Tschechien, etc.).*

Die fortschreitende EU-Integration sorgte
inzwischen fUr einen stets harmonisierteren
Rechtsrahmen, was das Leben, Arbeiten,

Reisen, Einkaufen etc. einfacher im EU-Gebiet
machte. Der gemeinsame, immer grofier und
transparenter werdende EU-Binnenmarkt wurde
dann kronend mit der Euro-Einfithrung am 1.
Januar 1999 mit einer gemeinsamen Wahrung
ausgestattet, was die Vergleichbarkeit der
Produkte und Dienstleistungen weiter forderte. Die
Wahrungsumstellung wurde in der Bevolkerung
zudem anfanglich als ,gefiihlte Inflation”
empfunden, weshalb die neue Wahrung auch

bald als ,Teuro" bezeichnet wurde.'® In Luxemburg

¢ Zur Veranschaulichung der Digitalisierungsentwicklung im Tourismus, siehe https://www.tourismus zukunft.de/2018/03
digitalisierung-des-tourismus-infografik-mit-zahlen-fakten/, Zugriff am 22.2.2018

10 Aktuell etwa 4,2 Millionen Unterkiinfte, vgl, https://www.airdna.co/, Zugriff am 22.2.2018

" Vgl, https://de.wikipedia.org/wiki/Billigfluggesellschaft, Zugriff am 22.2.2018
12 Filialen- und Markenanbieter mit unterschiedlichen Modellen der Integration
13 In Frankreich sind bereits 27% der Stellplatzkapazitaten im Eigentum von Kettenbetrieben.Vgl L'officiel des terrains de campings, mars

2018, N°1 Hors Série : Chaines et Groupes HPA, p.10

" Vgl, https://de.wikipedia.org/wiki/Erweiterung_der Europ%C3%Adischen Union#/media/File:Karte EU- Erweiterungen.png, Zugriff am

22.2.2018
1% Vgl https://de.wikipedia.org/wiki/Teuro, Zugriff am 28.2.2018
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wurde die Euro Einflihrung generell begriiit,
allerdings fUhrte es auch zum Verlust

der gerngesehenen und sogenannten
.Coupon-Belge" Hotelgaste, was quasi tber Nacht
die Anreisemotivation einer konsumfreudigen
Zielgruppe der Hotellerie erheblich schwachte.

Mit der Finanzkrise (ab 2007) und der
darauffolgenden Eurokrise (Staatsschulden-

und Bankenkrise, ab 2009), fiel die EU in eine
wirtschaftliche Rezession, die sich unterschiedlich
in den jeweiligen Landern entfaltete, und

die touristische Konjunktur empfindlich

lahmte, wiederum vor allem in der Hotellerie
(Ubernachtungen, Preis- und Rentabilitdtsdruck
etc.). Diese beiden Krisen fihrten im Ubrigen
dazu, dass die Fiskalflucht international stark an
den Pranger gestellt wurde, und schlief3lich zur
Aufgabe des Luxemburger Bankgeheimnis flihrte,
was zusatzlich Gaste- und Umsatzschwund in der
Hotellerie brachte.

Auf der Ebene der wirtschaftspolitischen
Rahmenbedingungen wurde zudem das
Gastgewerbe in Luxemburg (und Europa
insgesamt) in den letzten 20 Jahren zunehmend
mit einer Reihe von neuen nationalen und
internationalen Regulierungen Ubersat: striktere
Arbeitszeitregulierung, Tabakgesetz, verscharfte
Hygienevorschriften (HACCP, Putzplane, kontaktlose
Apparaturen etc.), erhdhte Sicherheitsvorschriften
(Brandschutz, Umweltschutz, Schwimmbader etc.),
Allergenkennzeichnung, Barrierefreiheit, sowie

erst kiirzlich die Datenschutzverordnung und die
EU-Pauschalreiserichtline. Die Gesamtheit dieser
Regulierungen hat auf verschiedenen Ebenen die
Flexibilitat der Betriebe erheblich eingeschrankt
und einen zusatzlichen Konformierungs-, Kosten-
und Investitionsdruck sowie einen erheblichen
Birokratieaufwand innerhalb der Branche
ausgelost.

Auch die Gesellschaft hat sich in den vergangenen
30 Jahren stark verandert. Der volkswirtschaftliche
Ubergang von einer Industriegesellschaft hin zu
einer Dienstleistungs- und Wissensgesellschaft
|6st zunehmend die klassischen Sozialhierarchien
auf. Die zunehmende Komplexitat der Arbeitswelt
hebt allgemein die Anspriiche an Bildung und
Qualifikation, gleichzeitig vervielfaltigen sich auch
die Karriereopportunitaten. Die erhchte Mobilitat
einer globalisierten Wirtschaft korrelliert mit einer
hoheren sozialen und physischen Mobilitat der
Personen, auch auf3erhalb des Rahmen eines EU-
Binnenmarktes. Die Tendenz zur Urbanisierung und
Metropolisierung hangt zunehmend den landlichen
Raum ab, jiingere Generationen mit hohen
Karriereansprlchen I6sen sich von lhren Herkunfts-
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regionen und Familienstrukturen, und ziehen
Richtung jene Stadte, wo es Studium, Jobs und
high life gibt. Das entsprechende Gefalle drlickt sich
u.a. in sehr unterschiedlichen Immobilienpreisen aus.
Auch das alte Monopol der patriarchalisch
gepragten Kernfamilie I6st sich im westlichen
Europa stets weiter auf, neue Gesellschaftsmodelle
wie Single-Haushalte, alleinerziehende Familien,
Patchwork Familien, gleichgeschlechtliche
Familien, Seniorenkommunen etc. entstehen.

Die gesellschaftliche Individualisierung und

die Liberalisierung erzeugen stets neue

(Reise-) Trends, Lebensformen und Lifestyle-
Gruppierungen, was zu einer immer weiter
zersplitternden Zielgruppensegmentierung fhrt.
Waren die Gaste Anfang der 1990 Jahre noch
relativ klar einer Zielgruppe, Herkunftsland und
Unterkunftsform zuzuordnen, so ist der Tourist

von heute heterogen, hybrid, multioptional, illoyal,
spontan und global mobil. Internettransparenz

und Reiseaffinitat haben Qualitatsanspriiche und
Preissensibilitat der Touristen in jeder Hinsicht
steigen lassen, der Kunde ist heute mehr denn je
Konig (.empowered customer"), und zwar ein sehr
erfahrener und verwohnter Reisegast.

Kurzum: Die ehemaligen Bindungen zu Familie, zu
Herkunftsregion oder Wohnort, zu soziokulturellen
Gruppen, zu Familienunternehmen, zu Traditionen,
zu Urlaubsdestinationen oder ,dem-Hotel-wo-
wir-seit-20-Jahren-hinfahren” sind in Aufldsung.
An deren Stelle treten freie, multioptionale und
netzwerkartige Verbindungen, die (fast) jederzeit
verhandelbar, kiindbar und anpassungsfahig

sind. Verglichen mit den 1990¢ Jahren bietet die
neue, digitale, globalisierte und entfesselte Welt
gewissermalien ein Ubermaf an Auswahl, Optionen
und Chancen, gleichzeitig aber auch wenig
Orientierung, Halt, Planbarkeit und Verlasslichkeit.

Die Anpassung an diese vielschichtigen, teils
kurzfristigen und disruptiven Veranderungen ist
fur viele Beherbergungsbetriebe im landlichen
Raum eine groRe, fortlaufende Heraus-
forderung. Die Rahmenbedingungen fiir die
Tourismusbranche haben sich in den letzten

drei Dekaden grundlegend verandert. Aktuelle
Themen wie Digitalisierung, Terrorbedrohung,
Sicherheits- und Fliichtlingskrisen, oder etwa die
Folgen des Klimawandels beschaftigen und fordern
Nationen, Gesellschaften und Volkswirtschaften
weltweit heraus. Statt einer Entspannung oder
,Normalisierung" ist weiterhin mit einer eher
erratischen und unvorhersehbaren Entwicklung in
allen Branchen zu rechnen.



5.2. TOURISMUSENTWICKLUNG DER
LETZTEN 30 JAHRE IN DER REGION
MULLERTHAL — DIE BETRACHTUNG
DER STATISTIK

Im vorigen Kapitel wurden die historischen

Ereignisse und Entwicklungen der letzten drei

Dekaden skizziert, die eine wahrnehmbare

Auswirkung, direkt oder indirekt, sowie einen

entsprechenden Anpassungsdruck auf die

Beherbergungsbranche in Luxemburg entfaltet
haben. Die Betrachtung der statistischen Daten
im Zeitraum von 1995 bis 2017 (teilweise auch
friihere Daten) zeigen eindeutige Tendenzen in der
nationalen Beherbergungsbranche auf.

Grafik 1 und die entsprechende Tabelle 1
zeigen die Entwicklung der Hotel- und
Gaststattenbetriebe in effektiver Anzahl
pro Region.

Anzahl Hotels pro Region 1995-2017
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Grafik 1, www.statec.lu, eigene Darstellung

Anzahl Hotels* pro Region 1995-2017

Jahr 1995 2000 2005 2010 2015 2017 1995-2017 n

1995-2017 %

TotalGH Lusemburg | 3% | 24 | 253 | 204 | 203 | 204 M 2 | -aom |
s | wam
woemen | 121 |10t | ss | n | o | oo MM 8 | st |
I I A N I T [ - SE R
Mo | o | @ | x| % | x5 | M o | oma |
[reorocivegon | 26 | 22 | 2 | 19 | oo | 2 M | o |

* Hotels, Gaststatten, Pensionen, ohne Campingplatze & FeWo

Tabelle 1, www.statec.lu, eigene Darstellung
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Daraus wird ersichtlich, dass in den letzten 20
Jahren die Anzahl der Ubernachtungsbetriebe im
Hotelbereich in Luxemburg insgesamt erheblich
zuriickgegangen ist (-41%), jedoch am meisten in
den landlich gepragten Regionen Ardennen (-53%)
und Miillerthal (-55%), wo mehr als die Halfte
verschwunden ist. Wahrend man in Luxemburg
Stadt und im Stiden eher von einer Stabilisierung

reden kann, sind Mosel und Zentrum (auerhalb der
Hauptstadt) eher leicht riicklaufig.

Dass vor allem die Hotels vom Betriebssterben
erfasst wurden, zeigt der nationale Vergleich
(Grafik & Tabelle 2) mit den anderen
Beherbergungskategorien tUber den Zeitraum der
letzten 46 Jahre.

Anzahl Beherbergungsbetriebe GH Luxemburg 1971-2017
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Grafik 2, www.statec.lu, eigene Darstellung

Beherbergungskapazitat GH Luxemburg 1971-2017 - Anzahl Betriebe

Jahr 1971 1981 1990

Die Hotels haben sich in diesem Zeitraum in
effektiven Zahlen rund um die Halfte reduziert,
auch die Campingplatze haben sich um etwa
22% verringert, jedoch etwas zeitversetzt
sowie weniger abrupt und heftig als bei den
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2010 2017 1971-2017 n 1971-2017 %

-22.12

Tabelle 2, www.statec.lu, eigene Darstellung

Hotels. Bemerkenswert ist diesbeziiglich die
relative Stabilitat der Jugendherbergen und der
Ferienwohnungen, gleich wohl auf einem deutlich
niedrigerem Niveau.



Die Entwicklung der Gesamtanzahl Hotelzimmer 3) jedoch ein sehr differenziertes Bild der Dynamik
geben im regionalen Vergleich (Grafik und Tabelle bei den Beherbergungskapazitaten ab.

Anzahl Hotelzimmer pro Region 1995-2017
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Grafik 3, www.statec.lu, eigene Darstellung
Anzahl Hotelzimmer* pro Region 1995-2017 Marktanteil
1995- 1995- Zimmer
Jahr 1995 2000 2005 2010 2015 2017 2017n 2017 % 2017 in %

100,00%

7
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8,55%
7,84%
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* Hotels, Gaststatten, Pensionen, ohne Campingplatze & FeWo
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Tabelle 3, www.statec.lu, eigene Darstellung

Wahrend in der Hauptstadt und im Stiden innerhalb Beherbergungsbetriebe. Die Ardennen verlieren

von 20 Jahren die Anzahl der Hotelzimmer um knapp 40% ihrer Zimmerkapazitaten, die Mosel
30% bzw. sogar 77% stieg (bei relativ stabiler wachst leicht im gleichen Zeitraum. Fast die
Betriebsanzahl), haben sich die Zimmerkapazitéten Halfte der nationalen Zimmerkapazitaten steht in
im Mllerthal um 55% reduziert, etwa im gleichen Luxemburg Stadt (47%), das Miillerthal verflgt tiber
Verhiltnis wie die Verluste bei der Anzahl 8,55% der nationalen Zimmerkapazitaten.
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Die Tendenz bestatigt sich im regionalen Vergleich
der durchschnittlichen Zimmerkapazitaten pro
Hotel (Grafik und Tabelle 4). Wahrend die Hotels

in der Hauptstadt mit durchschnittlich 56 Zimmer
die Tabelle deutlich anftihren, markiert das
Mllerthal hartnackig mit durchschnittlich rund 19
Hotelzimmer das Tabellenende. Diese hartnackige
Stagnation im Mllerthal steht im Kontrast zu

den teils erheblichen Zuwachsen in allen anderen
Regionen.

Anders gesagt: Wahrend in anderen Regionen
Luxemburgs Uber 20 Jahre die Hotels im
Durchschnitt deutlich grofier geworden sind
(24-84%), d.h. deutlich mehr Zimmer pro Hotel
zur Verflgung stehen, ist in der Region Mllerthal
gar keine Entwicklung erkennbar. Die Unfahigkeit
der BetriebsvergréfRerung (im Durchschnitt) bei
den Hotels in der Region Millerthal hat eine Reihe
von Ursachen, die ausfihrlicher in Kapitel 6 und 7
beschrieben werden.

Durchschnittliche Anzahl Hotelzimmer pro Region 1995-2017
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Grafik 4, www.statec.lu, eigene Darstellung

Durchschnittliche Anzahl Hotelzimmer* pro Region 1995-2017
Jahr 1995 2000 2005 2010 2015 2017

Stadt Luxemburg

1995-2017 n 1995-2017 %

* Hotels, Gaststatten, Pensionen, ohne Campingplatze & FeWo

4720
16,00 84,39

Tabelle 4, www.statec.lu, eigene Darstellung
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Die Verfligbarkeit von statistischen Daten fir
Campingplatze ist deutlich weniger ausgepragt
als fUr Hotels, was Umfang und Detail angeht.

Grafik und Tabelle 5 stellen die Entwicklungen der

Anzahl Campingplatze pro Region im Zeitraum
zwischen 2012 bis 2017 dar. Erwartungsgeman
verfiigen die beiden landlichen Regionen

Campingkapazitaten sowohl was die Anzahl der

Campingplatze, als auch deren Bettenkapazitaten

(siehe Grafik und Tabelle 6) angeht. Auffallend ist

weiterhin die eher schleichende Verringerung der

Kapazitdten (im Vergleich zu den Hotels), in etwa

gleichem Verhaltnis bei der Anzahl Betriebe wie bei

den Bettenkapazitaten.

Ardennen und Miillerthal weitaus Uber die meisten

Anzahl Campingplatze pro Region 2012-2017
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Grafik 5, www.statec.lu, eigene Darstellung
Anzahl Campingplatze pro Region 2012-2017 Marktanteil
Jahr 2012 2013 2014 2015 2016 2017 in % 2012-2017 in %

| Total GHLuxemburg | 97 | 93 | 90 |
Stadt Luxemburg
[ zentrumausserStadtiux. | 9 | 7 [ 7 |

8
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| 6 |
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43
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100,00%
1,14%
7.95%

48,86%
36,36%
4,54%
1,14%

-9,28%
0,00%
-22,22%
-8,51%
-8,57%
0,00%
0,00%

Tabelle 5, www.statec.lu, eigene Darstellung
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Bettenkapazitaten auf Campingplatzen pro Region 2012-2017
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Grafik 6, www.statec.lu, eigene Darstellung
Bettenkapazitaten auf Campingplatzen pro Region 2012-2017 Marktanteil
Jahr 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2017 in % 2012-2017in %

Total GH Luxemburg 47.903 | 47.096 | 46.051 | 45.427 | 44.660 | 44.376 100,00% -7,36%
04
Zentrum ausser Stadt Lux. 2.779 2.148 -22,71%
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| -7.14%
| 15987 |

Tabelle 6, www.statec.lu, eigene Darstellung

Was die Kapazitaten der Jugendherbergen Zu den Jugendherbergen in der Region Miillerthal
und Ferienwohnungen angeht, so wurde deren lasst sich festhalten, dass bis Ende 2017 insgesamt
Entwicklung in der Statistik nur in nationaler 4 Jugendherbergen mit einer Gesamtkapazitat von
(nicht regionaler) Gesamtanzahl der Betriebe/ 310 Betten betrieben wurden. Mit der SchlieBung
Anbieter erfasst (siehe Grafik/Tabelle 2). In der JH Bourglinster reduziert sich diese Zahl nun
beiden Kategorien wurden statistisch keine (nach einer sehr langfristigen Stabilitat) auf 3
Bettenkapazitaten erhoben oder dargestellt. Bei Jugendherbergen mit 257 Betten. In Beaufort gibt
den Ubernachtungszahlen werden in der Statistik es mittelfristig Aussicht auf einen kleinen Ausbau,
die Jugendherbergen und Ferienwohnung bisher auf regional zukiinftig 283 Betten. An dieser

zusammen erfasst.’®

16 Es wiare gut, wenn zukiinftig die Kapazitats- und Ubernachtungszahlen der Jugendherbergen und Ferienwohnungen separat erfasst
und dargestellt werden, da es sich bei beiden Kategorien um ganzliche andere Geschaftsmodelle handelt, die jeweils eine sehr eigene
Marktdynamik besitzen. Die getrennte Beobachtung deren Entwicklung wirde sicherlich zu einem besseren Verstandnis dieser Markte
flhren.
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Stelle sei daran erinnert, dass die Jugendherbergen
in Echternach (2006) und Beaufort (2012) in groRere
Neubauten an neuen Standorten umgezogen

sind. Bei gleichbleibender Anzahl Hauser in der
Region sind jedoch die Bettenkapazitaten, das
Freizeitangebot sowie die allgemeine Attraktivitat
der regionalen Jugendherbergen somit erheblich
gestiegen, was sich aus den Ubernachtungszahlen
lesen |&sst (siehe weiter unten Grafik 12.2/Tabelle 12).

Im Rahmen dieser Studie wurde die Anzahl der
Ferienwohnungen in der Region Miillerthal
(FeWo) gezahlt. In 2017 boten 27 Anbieter

insgesamt etwa 106 Zimmer mit 273 Betten auf
dem Tourismusmarkt an. Die Kapazitaten der
beiden Kategorien FeWo und Jugendherbergen

sind in der Anzahl also durchaus vergleichbar,

was jedoch ganzlich anders bei den gebuchten
Ubernachtungen aussieht (siehe weiter unten Grafik
12.2/Tabelle 12).

Die Entwicklung der gesamten touristischen
Ubernachtungen pro Region (alle Kategorien
zusammen) sind in der Grafik und Tabelle 7 fir den
Zeitraum 1980 — 2010, sowie in Grafik und Tabelle
8 flrr den Zeitraum 2010 — 2018 dargestellt.

Ubernachtungen pro Region, alle Beherbergungskategorien 1980-2010
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Grafik 7, www.statec.lu, eigene Darstellung

Ubernachtungen pro Region, alle Beherbergungskategorien

1980-2010 (revidierte Version)

Jahr 1980 1985 1990 1995

1.859.564 |l 100,

Marktanteil
2010 1980-
2000 2005 2010 in % 2010in %

-22,14%
52,856%
-56,94%
-65,45%
-28,08%
274,24%

Tabelle 7, www.statec.lu, eigene Darstellung
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Grafik 7 zeigt deutlich, wie die Anzahl der
Ubernachtungen in der Hauptstadt in den 30 Jahren
zwischen 1980 und 2010 um 53% gestiegen sind,
wahrend die landlichen Regionen alle erhebliche
Ubernachtungseinbulten hinnehmen mussten. Aber
auch Luxemburg Stadt stagnierte rund 20 Jahre
(1990-2010). Die groRten Verlierer innerhalb dieser
Periode waren wiederum die Ardennen (-57%)

und das Miillerthal (-65%). Bemerkenswert ist

auch die entgegengesetzte Tendenz in der Region

., Terres Rouges"”, die sich quasi von Null auf ein
Ubernachtungsniveau oberhalb der Region Mosel
entwickelt hat.

Zwei Aspekte sollten hervorgehoben werden:

1. In der jingeren Geschichte der Luxemburger
Tourismuswirtschaft war 2010 eindeutig die
«Tiefpunktsaison” schlechthin, die in sémtlichen
Kategorien und Regionen zu spiren war, auch

in der Hauptstadt (vergleichbarer Stand 1995).
Dieser Tiefpunkt zeigt die zeitversetzte Wirkung
der Finanzkrise 2007 und der Eurokrise 2009.

2. Bis 2010 inklusive wurden die Ubernachtungen
noch groftenteils Uber die klassische griine
.fiche d’hébergement" im Papierformat erhoben,
was seit jeher eine viel hohere Fehleranfalligkeit,
sowie eine zweifelhafte Vollstandigkeit auf allen
Niveaus in sich barg. Die vorliegenden Zahlen
wurden bereits seitens des Statec revidiert und
wurden von gewissen Fehlern bereinigt. Ab
2011 wurden die digitale ,fiche d’'hébergement”
verpflichtend fiir alle gewerblichen Anbieter
eingefiihrt. Aus diesem Grund werden die
Ubernachtungsdaten seit 2011 in einer separaten
Tabelle gefiihrt (siehe Grafik und Tabelle 8).

Grafik und Tabelle 8 greifen die Entwicklung der
nationalen Ubernachtungen von 2071 bis 2016 auf.'”

Ubernachtungen pro Region, alle Beherbergungskategorien 2011-2016
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Ubernachtungen pro Region, alle Beherbergungskategorien 2011-2016

Jahr 2011 2012 2013 2014

Total GH Luxemburg 2.237.724|2.543.830| 2.641.212 | 2.867.811

2as711 )2

Zentrum ausser Stadt Lux. | 339.251 | 258.464 | 223.282
490.762 | 620.617 | 632599
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Grafik 8, www.statec.lu, eigene Darstellung

Marktanteil
2016 2011- 1980-
2005 2016 in% 2016in%  2015in %

40,12%
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46,01%
EEN EEE3

Tabelle 8, www.statec.lu, eigene Darstellung

" Die Zahlen von 2017 waren zum Zeitpunkt der Redaktion der Studie noch nicht veroffentlicht.
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Mit Ausnahme der Region Zentrum (ohne
Hauptstadt) verzeichnen seit 2011 (nach der

Krise) fast alle Regionen wieder kraftige Zuwachse
in Ihren Ubernachtungen (die Region Mosel
stagniert etwas), und dies trotz andauernder
Kapazitatverluste in den Ardennen, Mullerthal und
Mosel, was auf deutlich bessere Auslastungen

seit 2011 hinweist. Wahrend die Ardennen und

das Miillerthal sich in den letzten 6 Jahren aus

der Talsohle heraus wieder erholt haben, wachsen
Luxemburg Stadt (auf hohem Niveau) und der
Siden (auf deutlich niedrigerem Niveau) kraftig und
bestandig weiter. Diese Tendenz wird noch klarer im
36-jahrigen Vergleich der Ubernachtungen (1980-

2016), wo die Ubernachtungen in der Haupstadt(/
Zentrum) sich mehr als verdoppelt haben, im
Slden fast verflinffacht, wahrend die Ardennen mit
knapp 16% und das Mllerthal mit 29% hinter den
Zahlenstand von 1980 liegen.

Der regionale Vergleich der einzelnen
Beherbergungskategorien entschlisselt die
Verhaltnisse weiter. Grafik 9.1, Grafik 9.2

und Tabelle 9 zeigen die Entwicklung der
Hotellibernachtungen pro Region von 1996
—2016. Grafik 9.7 (mit Luxemburg Stadt)
unterstreicht die Bedeutung der Hauptstadt in
diesem Segment.

Hoteliibernachtungen pro Region 1996-2016
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Grafik 9.1, www.statec.lu, eigene Darstellung
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Das regionale Feld wird jedoch graphisch klarer
unter Ausschluss der Hotellbernachtungen in der
Hauptstadt (Grafik 9.2).

Hoteliibernachtungen pro Region 1996-2016
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Miillerthal PSL
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Ardennen
Mosel RedRockRegion
Grafik 9.2, www.statec.lu, eigene Darstellung
Marktanteil
2010 2011 2016 2016in % 1996-2016 in %

8% -23%
104416] 105486 | 96823 | 53756 | 61052 | 61391 [ 4% -41%

7% 5%

RedRockRegion 118.441

Bei allen fast Regionen ist der
Ubernachtungseinbruch aufgrund der Finanz-
und Eurokrise 2008 - 2010 deutlich erkennbar
(mit Ausnahme im Stiden). Wahrend die
Hotellbernachtungen in den Regionen Zentrum,
Stden und Ardennen nach der Krise wieder
wuchsen, ist dieser Trend im Miillerthal nicht zu
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143.056 | 154.762 | 201.393 12% 256%

Tabelle 9, www.statec.lu, eigene Darstellung

beobachten. Die Hotels im Miillerthal bleiben
quasi dauerhaft auf ricklaufigen Niveau, im

20 Jahresvergleich bleiben sie 41% hinter den
Ubernachtungen von 1996 zuriick. Die Ardennen
liegen 23% zuriick in Vergleich zu 1996, die Mosel
stagniert seit 20 Jahren.



Grafik und Tabelle 10 zeigt den regionalen
Vergleich der Campingiibernachtungen 1996

bis 2016. Kaum Uberraschend ist es, dass die
Ardennen und das Miillerthal die weitaus meisten
Campingiibernachtungen (und Kapazitaten)
aufweisen. Seit 2003/2004 ist bei beiden Regionen
ein relativ stetiger, paralleler Abstieg festzustellen.
Ahnlich wie bei den Hotels ist auch hier der
,2010-Tiefpunkt" klar sichtbar.’® Anders als bei
den Hotels erholte sich die Campingbranche im

Millerthal jedoch nach der Krise deutlich besser.
Im 20-jahrigen Vergleich der Ubernachtungen
haben sich die Ardenner Campingplatze sogar
leicht verbessert (+6%), bei ricklaufiger Anzahl
Betriebe und Kapazitaten. Die Region Mllerthal
liegt jedoch auch hier 19% gegeniiber 1996 zurlick.
Die Regionen Zentrum, Mosel und Stiden spielen in
dieser Kategorie bislang eher eine untergeordnete
Rolle, im Zentrum ist ein stetige Erosion der
CampingUbernachtungen festzustellen.

Campingiibernachtungen pro Region 1996-2016
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Campingiibernachtungen pro Region 1996-2016
Jahr 1996 2001 2006

RedRockRegion & Stadt Lux.* 58.167 | 73.614 | 60.708

Zentrum ausser Stadt Lux. 61.632
Miillerthal PSL 406.780

* Zusammenschluss von zwei Regionen aufgrund von Datenschutz
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Grafik 10, www.statec.lu, eigene Darstellung

Marktanteil
2016in %

1996-2016 in %
8%
-59%

4%

6%
-19%
1%

Tabelle 10, www.statec.lu, eigene Darstellung

'8 Um 2010/2011 hat das Statec die Methodik zur Z&hlung der Dauercamperiibernachtungen angepasst, wobei jeder Dauerplatz fortan
nur mit maximal 90 Ubernachtungen erfasst wurde. Diese Information wurde auf Nachfrage hin erteilt.
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Die Ubernachtungen der Kategorien
Ferienwohnungen und Jugendherbergen sind in
der Statistik bislang leider nur zusammenerfasst
dargestellt, dennoch ergibt eine Betrachtung
einige interessante Riickschlisse. In Grafik

und Tabelle 11 ist auch hier die region- und
kategorieliberschreitende ,2010-Falte" zu
beobachten. Obwohl die landlichen Regionen
Ardennen und Millerthal tendenziell die meisten
Ubernachtungen (und Kapazitaten) in diesen

beiden Kategorien zahlen, ist auch hier der relativ
kontinuierliche Zuwachs in der Hauptstadt
(hauptséachlich die Jugendherberge) zu sehen. Der
grol3e Verlierer (-36% in 20 Jahren) und dennoch
Marktfiihrer (33%) in diesen Segmenten sind
eindeutig die Ardennen. Mit allen Héhen und Tiefen
der letzten 20 Jahre hat sich dieses Segment

im Mllerthal tendenziell gut und relativ stabil
behauptet (+42%).

Ubernachtungen in Jugendherbergen und FeWo pro Region 1996-2016
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Ubernachtungen in Jugendherbergen und FeWo pro Region 1996-2016
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Jahr 1996 2001

rresn |

agernen [ 121.416] 131446 [ 102601 | 42072 | 79307 | 7768

Miillerthal PSL 77.681 | 63.111

o
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Grafik 11, www.statec.lu, eigene Darstellung

Marktanteil
2016 in % 1996-2016 in %
49%

-37%
-36%

42%
116%
-78%

2010 2011 2016

33%
E@MM@W 24%
6%

Tabelle 11, www.statec.lu, eigene Darstellung



Grafik 12.1 zeigt die Entwicklung der Darstellung mit Jugendherbergen und FeWos
Ubernachtungen im Miillerthal pro Kategorie zusammengeschlagen, wie Ublich bei den Statec
im Verhaltnis zueinander, hier zunachst in der Daten.

Ubernachtungen pro Kategorie in der Region Miillerthal 1996-2016
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450.000 ~\
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Hotel Jugendherbergen Campingplatze
Grafik 12.1, www.statec.lu, eigene Darstellung
Deutlich erkennbar wird darin sowohl der In Grafik 12.2 und Tabelle 12 ist ebenfalls die
hohe Anteil sowie die rasche Erholung der Entwicklung der Ubernachtungen im Miillerthal
Campinglbernachtungen nach der Krise und dass pro Kategorie im Verhaltnis zueinander dargestellt,
die regionalen Ubernachtungen in Hotels und allerdings mit Jugendherbergen separat zu den
FeWo/Jugendherbergen zusammen mittlerweile Ferienwohnungen.'

etwa auf gleichem Niveau liegen.

19 An dieser Stelle ein Dank an die Zentrale der Jugendherbergen fiir die Bereitstellung der Ubernachtungszahlen der Jugendherbergen
im Mllerthal, die somit die getrennte Darstellung von den FeWos ermdglicht.
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Ubernachtungen pro Kategorie in der Region Miillerthal 1996-2016
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Grafik 12.2, www.statec.lu, eigene Darstellung
Ubernachtungen pro Kategorie in der Region Miillerthal 1996-2016 Marktanteil
Jahr 1996 2001 2006 2010 2011 2016 2016in % 1996-2016 in %

Tabelle 12, www.statec.lu, eigene Darstellung

Die hartnackige, langfristige Flaute bei den Ubernachtungen, die sich aber tber die lange
Hotels steht im Kontrast einerseits zu den Frist betrachtet stabil bewegen (-5%). Trotz
relativ stabil steigenden Ubernachtungen bei Erholung auch hohem Niveau, bleiben auch die
den Jugendherbergen, die als einzige Kategorie Campinglibernachtungen deutlich hinter den
erheblichen Wachstum verzeichnet (+86% in 20 Zahlen vergangener Tage zurtick.

Jahren). Auch génzlich volatiler sind die FeWo-
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In 2016 sieht die Verteilung der Ubernachtungen
nach Kategorie in der Region Millerthal so aus:

Ubernachtungen 2016 pro Kategorie in der Region Miillerthal

14% Hotel

8% Jugendherberge

. i 4% FeWo
%
74% Camping 330.134

Ubernachtungen 2016: 447.289

Grafik 13, www.statec.lu, eigene Darstellung

Eine sehr ahnliche Verteilung findet man 2016 bei
den Ardennen, zum Vergleich:

Ubernachtungen 2016 pro Kategorie in der Region Ardennen

151.395 20% Hotel

70% Camping 527.624 77.681 10% Jugendherbergen
& FeWo

Ubernachtungen 2016: 756.700

Grafik 14, www.statec.lu, eigene Darstellung
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Die Verteilung der Ubernachtung 2016 pro
Kategorie, die landesweite Betrachtung zum
Vergleich:

Ubernachtungen 2016 pro Kategorie ganzes Land

33% Camping 969.633
1.753.464 59% Hotel

8% Jugendherbergen 232.496
& FeWo

Ubernachtungen 2016: 2.955.593

Grafik 15, www.statec.lu, eigene Darstellung

Die beiden Regionen Ardennen und Mllerthal Verhaltnisse im Millerthal und in den Ardennen
sind in Ihrem Beherbergungsangebot und stehen in starkem Kontrast zum nationalen
Kapazitatenverteilung sehr dhnlich, auch Verhiltnis der Ubernachtungen der jeweiligen
die Entwicklung der Ubernachtungszahlen Unterkunftskategorien, wo die Hotels eindeutig
verlauft quasi parallel. Diese parallelen dominieren.
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5.3. SCHLUSSFOLGERUNG DER

STATISTISCHEN BETRACHTUNG

=» Innerhalb der letzten 20 Jahre hat Luxemburg

41% seiner Hotelbetriebe verloren. Am
starksten betroffen sind die landlichen Regionen
Ardennen (-54%) und Miillerthal (-55%), wo
mehr als die Halfte verschwunden sind. Etwas
weniger abrupt als bei den Hotels hat diese
Entwicklung auch die Campingplatze erfasst,

die sich im gleichen Zeitraum um etwa 30%
landesweit verringert haben. Jugendherbergen
und Ferienwohnungen weisen diesbezliglich
eine bemerkenswerte, langfristige Stabilitat auf.

Stadt und Land entwickeln sich gegensetzlich:
Wachstum bei Hotels in der Stadt, Erosion bzw.
hartnackige, low-level Stagnation bei Hotels
auf dem Land.

« Wahrend in der Hauptstadt und im Stiden
die Hotelzimmerkapazitaten in 20 Jahren
um 30%, bzw. 77% wuchsen, reduzierte
sich im gleichen Zeitraum die Anzahl der
Hotelzimmer in den Ardennen um 40%,
und in der Region Mllerthal gar um 55%.
Knapp die Halfte der national verfligbaren
Hotelbettenkapazitaten (47%) stehen 2016
in der Hauptstadt, mit durchschnittlich 56
Zimmer pro Hotel. Wahrend in allen anderen
Regionen die durchschnittliche Zimmeranzahl
pro Hotel teils erheblich wachst, verharren die
Hotels in der Region Miillerthal konstant bei
durchschnittlich 19 Zimmer pro Hotel, auch
die Ardennen wachsen im Durchschnitt nicht
Uber 20 Betten pro Hotel heraus.

+ Auch die Entwicklung der regionalen
Ubernachtungen der letzten 35 Jahre
unterstreicht die Stadt/Land-Disparitat.

Die Hauptstadt und der Stiden wuchsen

in dieser Zeitspanne sehr deutlich und

nahezu kontinuierlich, wahrend die

Regionen Ardennen und Mdllerthal zeitweise
Ubernachtungsriickgénge von tiber 60%
erlitten, und trotz ,nach-Krisen-Erholung"
noch jetzt damit ringen, das Niveau der
Ubernachtungen vor der Finanz-und Eurokrise
zu erreichen.

=>» Die Auswirkungen der Finanz- und Eurokrise

auf die Ubernachtungen insgesamt sind in
(fast) allen Regionen und Kategorien erkennbar,
allerdings sind zwischen den Regionen und
Kategorien grof3e Unterschiede in der Dynamik
ihrer Erholung nach der Krise festzustellen.
Wahrend die Hotellbernachtungen in den
Regionen Zentrum, Stiden und Ardennen nach
der Krise wieder wuchsen, bleiben die Hotels
im Mdullerthal quasi dauerhaft auf riicklaufigen
und niedrigem Niveau. Im 20-Jahresvergleich
bleiben sie 41% hinter den Ubernachtungen
von 1996 zurlick. Die Campingplatze in den
landlichen Regionen zeigen dagegen deutliche
Erholungszeichen nach der Krise auf. Wahrend
die Ubernachtungen bei Ferienwohnungen in
der Region Mdillerthal trotz holpriger Phasen
tendenziell langfristig stabil bleiben, sind jene
der Jugendherbergen kontinuierlich gewachsen.

Ardennen und Miillerthal haben die weitaus
groBten Kapazitaten und Ubernachtungen

in der Campingkategorie, die (iber 70% der
regionalen Ubernachtungen realisieren.

Dies trifft gewissermassen auch fir die
Jugendherbergen und Ferienwohnungen zu, die
zusammen um die 10-12% zu den jeweiligen
regionalen Ubernachtungen beitragen. Die
Hotels tragen in der Region Millerthal 14%, in
den Ardennen 20% zu den Ubernachtungen

bei. Beide Region haben sowohl eine sehr
vergleichbare Beherbergungsstruktur, als auch
eine quasi parallel verlaufende Entwicklung
der Anzahl der Betriebe, der Zimmer und der
Ubernachtungen (siehe Grafiken).

Des Weiteren ist auch bemerkenswert, dass in
beiden Regionen nach der Krise (2011-2016) die
regionalen Ubernachtungen insgesamt wieder
anstiegen, obwohl die regionalen Kapazitaten
insgesamt (Anzahl Betriebe/Zimmer/Betten

bei Hotels & Campingplatze) kontinuierlich
weiter sanken. Dies deutet auf eine bessere
Auslastung bei den verbliebenen Kapazitaten
hin, in der Region Miillerthal vor allem bei den
Campingplatzen, da die Hotellerie dort bei den
Ubernachtungen noch keine sichtliche Erholung
seit der Krise aufweist.
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+ Vor allem die Hotellerie in den landlichen
Regionen ist stark und langfristig anhaltend in
Bedrangnis, besonders im Miillerthal gibt es
statistisch betrachtet keinerlei Anzeichen auf
Erholung.

+ Size matters! Es ist statistisch nachweisbar,
dass die GroRe des Hotels (@ Zimmeranzahl)
einen klaren Einfluss auf den wirtschaftlichen
Erfolg und die Uberlebensfahigkeit der Betriebe
hat. Dies gilt auch fiir die Campingplatze und
Jugendherbergen.?

+ Die Starke der (in ihrer Tourismusstruktur)
vergleichbaren, landlichen Regionen
Ardennen und Miillerthal liegt in deren grofRen
Campingkapazitaten sowie deren Angebot
an Jugendherbergen und Ferienwohnungen.
Aus der touristischen Perspektive sind diese
Regionen strukturell grundsatzlich anders
aufgestellt als die Hauptstadt und der Siiden
und entwickeln sich auch ganzlich anders.

2 Sjehe dazu auch die Kapitel 6 und 7.
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6 7/ ENTWICKLUNG DER
BEHERBERGUNGS-

KAPAZITATEN
IN DER REGION MULLERTHAL -
GEGENWARTIG UND ZUKUNFTIG

6.1. ENTWICKLUNG DER

HOTELKAPAZITATEN
Laut Statec gab es 2017 in der Region Millerthal
insgesamt 35 aktive Hotels mit 659 Zimmern.
Im Rahmen der vorliegenden Studie wurden
allerdings 38 Hotels mit 699 Zimmern gezahlt.
Der Unterschied ist daher zu erklaren, dass
verschiedene Hotels nur noch zum Teil gedffnet
sind, bzw. das offizielle SchlieRungsdatum als

touristische Beherbergung nicht eindeutig festliegt.

Die ermittelten Kennzahlen der Hotels in der
Region Mllerthal,?" die im Rahmen dieser Studie
erfasst wurden, Stand Ende 2017, sehen wie folgt
aus:

+ 38 Hotels mit 699 Zimmern und etwa
1469 Betten

* 0 18,4 Zimmer mit @ 38,7 Betten pro Hotel

+ 0*Hotels (21%), 2*Hotels (16%), 3*Hotels
(34%), 4+Hotels (29%)

+ 63% saisonal gedffnet, 37% ganzjahrig
geoffnet

* 92% Familienunternehmen, 8%
Gesellschaften

*+ 42% Einzelunternehmen (au nom personnel),
58% Gesellschaften (wobei die sarl als
Rechtsform eindeutig dominiert)

+ Etwa 328 Arbeitsplatze in
Vollzeitbeschaftigung

Nach Auswertung der Interviews und weiterer
Recherchen konnten die Hotels anhand folgender
Kriterien auf Ihre Uberlebensféhigkeit, d.h. der
Wahrscheinlichkeit ihrer Fortfiihrung hin bewertet
werden:

- Lage, Zustand und GroRe des Hauses,

- Nachfolgereife, Nachfolgewiirdigkeit und
Nachfolgebereitschaft,

- Investitionsbereitschaft,

- strategische Ausrichtung, Marktauftritt,
Vertriebsstruktur.

Die Hotels wurden anschliefend in 5
verschiedene Zustandskategorien eingeteilt,
die sich nach der Uberlebensfahigkeit der
Unternehmen hin ausrichten, d.h. nach der
Dauer und Wahrscheinlichkeit einer zuklinftigen,
erfolgreichen oder eher eben schwierigen
Unternehmensibergabe oder —fortflihrung.

21 Weitere Kennzahlen und Daten beziiglich Hotels in der Region Mdillerthal sind in Kapitel 7.2. zum Thema Nachfolgeregelung dargestellt.
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Diese Kategorien sind folgendermafien definiert:
B Zombie: bereits geschlossen oder
SchlieBung innerhalb 1-2 Jahre
imminent

Kritisch: SchlieRungsgefahrdet binnen
3-7 Jahre aufgrund fehlender
Nachfolge und/oder kritischem
Zustand des Hauses

voraussichtliche Weiterflihrung
des Betriebes wahrend 5-10 Jahre,
aber Nachfolge ungesichert

Wackelig:

Vorlaufig OK: voraussichtliche Weiterflihrung
des Betriebes +10 Jahre, aber
jenseits dieser Zeit sind Ausblick
und Nachfolge ungewiss

M Solide: Nachfolge und Weiterflhrung +15
Jahre nachhaltig gesichert

Daraus entsteht folgende Ubersichtstabelle:

Projektierte Entwicklung der Hotelkapazitaten in der Region Miillerthal

e o et g, [Ty [ e

n 69 143 12 12 2 38 699 328

Kurzfristig -16% -10% -4%
Kritisch 9 120 17% 268 13 58 6,4 32 630 316

-40% -27% -21%
Wackelig 6 66 9% 136 11 45 75 23 510 258

Mittelfristig -55% -36% -35%
Vorlaufig 7 148 21% 296 21 66 9,4 17 444 213

-74% -58% -55%
Langfristig m n 296 626 30 147 14,7 10 296 147

38 699 100% 1.469 ¢18,4 328 %9

Die Saison 2018 ist bereits mit 32 Hotels (-6) und
630 Zimmer (-10%) gestartet.??

Weitere 9 Hotels (17% der Kapazitat) sind in einem
kritischen Zustand und somit kurzfristig gefahrdet
(3-7 Jahre).

Weitere 6 Hotels (9% der Kapazitat) haben einen
sehr ungewissen Ausblick bezlglich Nachfolge und
Fortfihrung binnen 5-10 Jahren.

Tabelle 13, eigene Darstellung

Weitere 7 Hotels (21% der Kapazitat) sind vorlaufig
gesichert, dennoch ist die Nachfolge nach 10
Jahren noch nicht in trockenen Tichern.

Lediglich bei 10 Hotels, die 42% der
Hotelkapazitdten und 45% der Jobs in der
Hotellerie der Region Miillerthal ausmachen, ist die
Unternehmensnachfolge langfristig (+15 Jahre)
gesichert.

2 Hinweis: alle 6 ,Zombie" Hotels sind bereits seit geraumer Zeit nicht mehr als aktive Beherbergungsbetriebe nach aulten
hin wahrnehmbar. Die Ankiindigung ihrer Schlieung ist daher kaum Uberraschend. In der Grafik 17 & 18 S.45 werden diese
Kapazitatverluste deshalb als steiles Anfangsgefélle dargestellt, was als Bereinigung der Bemessungsgrundlage verstanden werden soll.
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Bei Betrachtung der @ Anzahl Zimmer, fallt auf,
dass die solide und zukunftsfahig aufgestellten
Hotels mit @ 30 Zimmer im Schnitt auch 2,5x mehr
Kapazitaten haben als die ausscheidende Zombie-
Kategorie. Daraus lasst sich schlieRen, dass die
Nachfolge- und Uberlebenswahrscheinlichkeit
der Hotels tendenziell mit lhrer GroRe steigen.
Nicht verwunderlich, dass die ,soliden Hotels"

im Schnitt 7x mehr Angestellte haben als Hotels
aus der ,Zombie-Kategorie", was professionelle
Organisationsstrukturen und Arbeitsteilung
voraussetzt.

Die vorliegende Darstellung bildet eine projektierte
Entwicklung der Hotelkapazitaten in der Region
Millerthal auf der Basis einer qualifizierten

Einschatzung ab. Diese Einschatzung beruht
sowohl auf Aussagen der Eigentlimer und
Betreiber selbst, als auch auf der Einschatzung,
Marktkenntnis und Erfahrung des Autors. Es
handelt sich hier um eine Wahrscheinlichkeit.
Aulber in der Kategorie ,Zombie", wo Schliefungen
unumganglich bzw. bereits vollzogen sind,
konnen in allen anderen Kategorien, entgegen der
vorliegenden Einschatzung, auch Hotels unter
spontan verandernden Rahmenbedingungen
dennoch unerwartet schlieBen oder fortgefiihrt
werden.

Grafik 16 zeigt den drohenden Verlust der
regionalen Hotelzimmerkapazitaten im Mengen-
verhaltnis und im Zeitrahmen von 2018 bis 2033.

Projektion der Hotelzimmerkapazitaten Region Miillerthal 2018-2033

Jetzt

+15 Jahre

10 Jahre

47

B zZombie

3-7 Jahre Kritisch
Wackelig
Vorlaufig
5-10 Jahre

B solide

Grafik 16, eigene Darstellung



Im Zeitdiagramm dargestellt (Grafik 17) wiirde
die Entwicklung der Anzahl an verfiigharen Hotels
in der Region Mllerthal in den folgenden 15
Jahren nach best-worst-case Szenarien etwa
folgendermaRen aussehen:

Projektierte Entwicklung der Anzahl Hotels Region Miillerthal 2018-2033

40 38
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Grafik 17, eigene Darstellung

Bei den projektierten Hotelzimmerkapazitaten
ist das Gefalle im Diagramm weniger steil,

da tendenziell eher die Hotels mit kleineren @
Zimmerkapazitaten von der Schliefung bedroht

sind.
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Grafik 18, eigene Darstellung
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Diese Szenarien gehen aus von:

a) ,Ceteris paribus"® (unter sonst
gleichen Bedingungen): die aktuellen
Rahmenbedingungen bleiben mehr oder weniger
bestehen (hypothetisch)

b) vom Bestand der aktuellen Hotels, d.h. es
sind keine neuen Hoteleréffnungen in dieser
Projektionen enthalten.

Ausbaupotenzial regionale
Hotelzimmer MPSL

21%

79%

Total: 247 Hotelzimmer (28%)

Neue Hotelzimmer

Zusammenlegung bzw. Revitalisierung
von bestehenden Hotelzimmern

Grafik 19, eigene Darstellung

Ob das vorhandene Ausbaupotential von 247
Hotelzimmern, welches insgesamt 28% der
aktuellen Kapazitaten ausmacht, tatsachlich
geschaffen werden kann, hangt davon ab:

a) ob die Hoteliers tatsachlich diese Investitionen
in den genehmigten Ausbau ihres Bestand
tatigen werden. Dies gilt fir 35% der potenziellen
Kapazitaten.

b) ob die Projekte auch genehmigt werden
(kénnen), da behdrdliche Hirden vorliegen. Dies
gilt fir 65% der potenziellen Kapazitaten.

79% der Ausbaukapazitaten waren dann tatsachlich
neu geschaffene Hotelzimmer, die es vorher

noch nicht gab, wahrend 21% der ausbaufahigen
Hotelzimmer aus dem aktuellen Bestand heraus
durch Revitalisierung bzw. Zusammenlegung
potenziell erhalten werden kénnten.

Dabei gibt es in der Region Miillerthal eine Reihe
von Ausbauprojekten und auch vereinzelte
Neubau- bzw. Revitalisierungprojekte in der
Hotellerie. Die potenziellen (noch nicht realisierten)
Kapazitaten kénnen folgendermafen dargestellt
werden (Grafik 19 & 20):

Ausbaupotenzial regionale
Hotelzimmer MPSL

35%

65%

Total: 247 Hotelzimmer (28%)

genehmigt

ungenehmigt

Grafik 20, eigene Darstellung

Bei der aktuellen Marktlage, die eher SchlieRungen
als Neuercffnungen im Hotelbereich der Region
Muillerthal voraussieht, sind diese Ausbaupotenziale
zunachst als vorsichtig und hypothetisch zu
betrachten. Zweifelsfrei kann trotzdem mit einigen
Umsetzungen, d.h. mit Kapazitatenerneuerungen in
den nachsten Jahren gerechnet werden.

Zusammenfassend scheint eine weitere Reduktion
der Anzahl Hotels vorldufig unvermeidbar,

obwohl es mittelfristig auch Ausblicke auf
Kompensation der Kapazitatenverluste durch
BetriebsgroBenoptimierung (d.h. durch die
Vergroerung bestehender Unternehmen)

und eventuell durch die Schaffung neuer
Hotelkapazitaten gibt, was allerdings von
verschiedenen Faktoren abhangt.

% Wichtige Annahme bei vielen betriebs- und volkswirtschaftlichen Untersuchungen, vgl https://de.wikipedia.org/wiki/Ceteris paribus

Zugriff am 6. Marz 2018
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6.2. ENTWICKLUNG DER

CAMPINGPLATZKAPAZITATEN
Das Statec zahlte 2017 in der Region Mdillerthal
insgesamt 32 aktive Campingplatze mit 16.308
Bettendquivalenzen. Mit @ 3,6 Betten pro Stellplatz
ergibt dies eine Campingkapazitat von etwa
4.659 Stellplatzen. Im Rahmen der Studie wurden
allerdings nur 27 Campingplatze mit etwa 4.192
Stellplatzen gezahlt. Es mag 1-2 Zweifelsfalle
bezliglich des offiziellen SchlieBungsdatums
als touristische Beherbergung bei den
Campingplatzen geben (z.B. Goberhaff, Daytona),
fur die 3 weiteren, ,fehlenden" oder kirzlich
geschlossenen Campingplatze fehlt derzeit noch
eine Erklarung. Anders als bei Hotelzimmern, ist

auf den Campingplatzen je nach Ausrichtung

die Anzahl Stellplatze zu einem gewissen Grad
variabel, regional betrachet vielleicht um ein
Dutzend Stellplatze mehr oder weniger pro Jahr.
Fakt ist, dass in dieser Studie eine umfassende
und empirische Bestandsaufnahme der Anzahl
regionaler Betriebe und deren Kapazitaten in allen
Beherbergungskategorien durchgefihrt wurde und
somit der aktuelle Stand der Kapazitaten ermittelt
wurde.

Hierfolgend einige ermittelte Kennzahlen der
Campingplatze in der Region Mllerthal,?* die im
Rahmen dieser Studie erfasst wurden, Stand Ende
2017:

+ Von den 4.192 Stellplatzen (100%) sind:
- 2.474 touristische Campingstellplatze
- 1.192 Dauercamperstellplatze
- 385 Mietobjekte
- 141 Wohnmobilstellplatze/Quickstops

* 47% Einzelunternehmen (en nom personnel),
32% eingetragene Vereine (a.s.b.))

+ 27 Campingplatze mit 4.192 Stellplatzen, d.h. etwa 14.672 Bettenaquivalenzen

59% (

28% (Dauergaste)

9% (

3%

+ @ 155 Stellplatze mit @ 543 Betten pro Campingplatz

+ 0*Camping (41%), 3*Camping (41%), 4*Camping (4%), 5*Camping (11%)
- 80% saisonal gedffnet, 20% ganzjahrig geoffnet

+ 70% Familienunternehmen, 22% SIT, 7% Gesellschaften

21% Gesellschaften (wobei die sarl Rechtsform eindeutig dominiert)
+ Etwa 184 Arbeitsplatze in Vollzeitbeschaftigung

Wohnwagen, Zelte, Wohnmobile)

Mobilhomes, Zelte, Glamping, Pods etc.)
Wohnmobile, Campingbusse)

Vergleichbar mit der Vorgehensweise bei den
Hotels wurden die Campingplatze nach Auswertung
der Interviews sowie weiterer Recherche anhand
der folgenden Kriterien auf Ihre Kontinuitat und
Uberlebensfahigkeit hin bewertet:

- Lage, Zustand und GroRe der Anlage,

- Nachfolgereife, Nachfolgewiirdigkeit und
Nachfolgebereitschaft,

- Investitionsbereitschaft,

- strategische Ausrichtung, Marktauftritt,
Vertriebsstruktur.

Die gleichen 5 Zustandskategorien wie bei

den Hotels wurden auch bei der Einstufung

der Campingplatze benutzt, die sich nach der
Wahrscheinlichkeit einer zuklinftigen, erfolgreichen
oder eher misslingenden Unternehmenstiibergabe
oder —fortfiihrung hin ausrichten.

24 Weitere Kennzahlen und Daten bezlglich der Campingplatze in der Region Miillerthal sind in Kapitel 7.3. zum Thema

Nachfolgeregelung dargestellt.
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Die Kategorien sind folgendermaRen definiert:

B Zombie: bereits geschlossen oder Vorlaufig OK: voraussichtliche Weiterfiihrung
SchlieBung innerhalb 1-2 Jahre des Betriebes +10 Jahre, aber
imminent jenseits dieser Zeit sind Ausblick

und Nachfolge ungewiss
Kritisch: SchlieRungsgefahrdet binnen
3-7 Jahre aufgrund fehlender M Solide: Nachfolge und Weiterfihrung +15
Nachfolge und/oder kritischem Jahre nachhaltig gesichert
Zustand des Hauses
Wackelig: voraussichtliche Weiterflihrung
des Betriebes wahrend 5-10 Jahre,
aber Nachfolge ungesichert Daraus entsteht folgende Ubersichtstabelle:
Projektierte Entwicklung der Campingkapazitaten in der Region Miillerthal
Anza}hl Anzahl Kapazitit Anzahl [ o Redu_ktion Redul_(_tion Reduktion
Can_]_plng— Stell— in % _I_3ett_en— Stell— Jobs Jobs Campingsd | Stellplatzed Jobs 4 J
platze  platze aquival. platze
“ 427 1495 47 | 14 16 27 4.192 184
Kurzfristig -33% -10% -8%
Kritisch 2 210 5% 735 105 | 5 2,5 18 3.765 170
-41% -15% -10%
Wackelig 5 640  15% 2240 128 | 35 7 16 3.555 165
Mittelfristig -67% -30% -29%
VorlaufigOK 1 240 6% 840 240 | 8 8 1 2.915 130
-70% -36% -34%
Langfristig m 2.675 9.362 268 | 122 122 10 2.675 122
27 4192 100% 14.672 9155 184 o7

Die Saison 2018 hat nicht mit 32 Campingplatzen
(Statec), auch nicht mit 27 Betrieben (Anzahl
Betriebe Ende 2017), sondern unter Bereinigung
der ,Zombie"-Betriebe nur noch mit 18 aktiven,
touristisch verfiigharen Campingplatzen (-9) und
3.765 Stellplatzen (-10%) begonnen.?

Weitere 2 Campingplatze (5% der Kapazitat) sind
in einem kritischen Zustand und somit kurzfristig
gefédhrdet (3-7 Jahre).

Weitere 5 Campingplatze (15% der Kapazitat)
haben einen sehr ungewissen Ausblick bezlglich
Nachfolge und Fortfiihrung binnen 5-10 Jahren.

Tabelle 14, eigene Darstellung

Ein weiterer Campingplatz (6% der Kapazitat)
scheint vorlaufig gesichert, dennoch ist eine
Weiterfihrung nach 10 Jahren momentan nicht
gesichert.

Lediglich bei 10 Campingplatzen, die 64% der
Campingkapazitaten und 66% der Campingjobs

in der Region Mdillerthal ausmachen, ist die
Unternehmensnachfolge langfristig (+15 Jahre) und
nachhaltig gesichert.

% Es sei darauf hingewiesen, da 8 der 9 ,Zombie" Campingplatze bereits langere Zeit nicht als touristische Kapazitaten mehr zur
Verfligung stehen, da sie nahezu exclusiv Dauercamper haben oder bereits in der finalen R&umungs- und SchlieBungsphase stehen.
In der Grafik 22 & 23 S.50 werden diese Kapazitatsverluste deshalb als steiles Anfangsgefalle dargestellt, was als Bereinigung der

Bemessungsgrundlage verstanden werden soll.
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Wie bei den Hotels fallt auch bei den solide und
zukunftsfahig aufgestellten Campingplatzen

auf, dass die bedeutend hohere @ Anzahl
Stellplatze (268) und Arbeitsplatze (12,2) auf
optimierte BetriebsgrofRen sowie professionelle
Organisationsstrukturen und Arbeitsteilung
hindeuten.

Die Auswertung der verschiedenen Arten von
Stellplatzkapazitaten nach der Einstufung der hier

aufgeflihrten Zustandskategorien ergeben folgende

Schlisse:

=» Die 9 Zombie-Campingplatze bieten im
Schnitt 47 Stellplatze, mit einen Dauercamper
Anteil von 85%, und nur 15% touristische
Stellplatze. Sie bieten weder Mietobjekte,
noch Wohnmobilstellplatze (die aktuellen
Wachstumstreiber der Branche).

=>» Ein solider Campingplatz hingegen hat im
Schnitt 268 Stellplatze, mit 61% touristischen
Stellplatzen, 23% Dauercamper, 12%
Mietobjekte und 4% Wohnmobilstellplatze, d.h.
ihre Angebotspalette ist breiter und zu 76%
touristisch gepragt.

Doch die Durchschnittszahlen verschleiern die

wirklichen Verhaltnisse:

=>» 60% aller regional verfligharen Mietobjekte
werden von einem einzigen Campingplatz
angeboten.

=» 3 Campingplatze verfiigen Uber 65% der
regionalen Wohnmobilstellplatze.

Grafik 21 zeigt den drohenden Verlust der
regionalen Campingkapazitaten im Mengen-
verhaltnis und im Zeitrahmen von 2018 bis 2033.

Zusammenfassend lasst dies folgende

Schlussfolgerungen zu:

=>» Ein hoher Anteil an Dauercampern (auf kleinen
Campingplatzen), ist eher ein Indikator
fiir SchlieBung als ein zukiinftsfahiges
Geschaftsmodell. Tendenziell ist eine
kritische Masse von mindestens 120
Stellplatzkapazitaten fiir Iangerfristigen Erfolg
erforderlich.

=>» Trotz der bereits langfristig andauernden
Popularitat sowie der wachsenden Auswahl von
Mietobjekten gibt es in der Region insgesamt
noch verhaltnismaRig wenig Angebote an
Mietobjekten (9% der Kapazitaten). Das gleiche
gilt fir Wohnmobilstellplatze, deren Anteil
(3% der Kapazitaten) in keiner Weise die
heutige Popularitat dieser Reiseart und
Zielgruppe reflektiert. Zudem konzentriert
sich dieses Angebot auf einige wenige
Campingplatze in der Region.

=>» Es wird deshalb auf regionaler Ebene dringend
empfohlen:

+ den Dauercamper Anteil pro Campingplatz
Zu verringern

* den Anteil an Mietobjekten und
Wohnmobilstellplatzen pro Campingplatz
zu erhohen

+ BetriebvergroRerungen jenseits von 150-
180 Stellplatzen pro Campingplatz zu
ermdglichen

Projektion der Campingstellplatzkapazitaten Region Miillerthal 2018-2033
Jetzt

+15 Jahre

10 Jahre

3-7 Jahre

B zZombie

Kritisch
Wackelig

Vorlaufig

B solide

5-10 Jahre

Grafik 21, eigene Darstellung
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Grafik 22 projektiert die mdglich Entwicklung der den folgenden 15 Jahren nach best-worst-case
Anzahl Campingplatze in der Region Miillerthal in Szenarien:

Projektierte Entwicklung der Anzahl Campingplatze Region Miillerthal 2018-2033

30
25
< 20
N
k= 15
10
5
0
2017 2018 2021 2023 2025 2028 2030 2033
-~ = = - best case realistic case = = == worst case
Grafik 22, eigene Darstellung
Ahnlich wie bei den Hotels sind eher die @ kleineren Campingstellplatzen (Grafik 23) weniger steil
Campingplatze schlieBungsgefahrdet, weshalb die abfallen als bei der Anzahl Campingbetriebe.

projektierten Kapazitaten der regional verfligbaren

Projektierte Entwicklung der Campingstellplatzkapazitaten Region Miillerthal 2018-2033
4.500 —4:192

4.000 ——3.065 3610 3508 3350
3.500 e '7 -----
' 3000 330 37250 - ------:.544
N 2.500 3.086 2:835 7675
[
< 2.000
1.500
1.000
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2017 2018 2021 2023 2025 2028 2030 2033
- = = = hest case realistic case = = = = worst case

Grafik 23, eigene Darstellung

507



Auch bei diesen projektierten Szenarien

(siehe Hotels) wird von dhnlich-bleibenden
Rahmenbedingungen ausgegangen, sowie von
der aktuellen Bestandssituation, d.h. potenzielle
Ausbaukapazitaten oder gar neue Campingplatze
werden in der Darstellung nicht beriicksichtigt.

Ausbaupotenzial regionale
Campingstellplatze MPSL

Total: 714 Campingstellplatze (+17%)

[ Neue Stellplatze

[ Zusammenlegung bzw Revitalisierung
bestehender Campingstellplatze

Grafik 24, eigene Darstellung

Ob die regional ausbaufahigen 714 Stellplatzen,
welche insgesamt 17% der aktuellen
Campingstellplatzkapazitaten ausmachen,
tatsachlich geschaffen werden kdnnen, hangt
davon ab:

a) ob die Campingplatzbesitzer tatsachlich diese
Investitionen in den genehmigten Ausbau
ihres Bestand tatigen werden und ob die
Zusammenlegung von verschiedenen Betrieben
tatsachlich gelingt. Dies gilt flir 62% der
potenziellen Kapazitaten.

c) ob die Ausbhauprojekte auch genehmigt werden
(kdnnen), da behordliche Hiirden vorliegen. Dies
gilt fir 38% der potenziellen Kapazitaten.

65% der maglichen Ausbaukapazitaten

waren dann tatsachlich neu geschaffene und
erschlossene Campingplatzstellplatze (auf bereits
bestehenden Campingplatzen), wahrend 35% der
potenziellen Stellplatze bereits bestehen und durch
Zusammenlegung und Neuausrichtung erhalten
bleiben (statt verloren gehen) kdnnten.

Jedoch haben auch die Campingplatze

der Region Miillerthal einige Ausbau- und
Revitalisierungpotenziale zu bieten. Diese
potenziellen (aber noch nicht realisierten)
Kapazitaten konnen folgendermafen dargestellt
werden (Grafik 24 & 25):

Ausbaupotenzial regionale
Campingstellplatze MPSL

38%

62%

Total: 714 Campingstellplatze (+17%)

[ genehmigt
[ ungenehmigt

Grafik 25, eigene Darstellung

Ahnlich wie bei den Hotels sind bei der aktuellen
Marktlage und Genehmigungsfahigkeit auch
keine neu eroffnende Campingplatze in Sicht. Es
sieht eher nach SchlieBungen im Campingbereich
der Region Millerthal aus, weshalb die
Ausbaupotenziale zunachst als vorsichtig und
hypothetisch zu betrachten sind. Zweifelsfrei kann
man trotzdem mit einigen Umsetzungen, d.h. mit
Kapazitatenerneuerungen in den nachsten Jahren
rechnen.

Zusammenfassend ist eine weitere Reduktion
der Anzahl Campingplatze vorlaufig gesetzt,
obwohl es mittelfristig auch Ausblicke auf
Kompensation der Kapazitatenverluste durch
BetriebsgrofRenoptimierung gibt (d.h. durch die
VergroRerung bestehender Unternehmen, durch
Ausbau oder Zusammenlegung), was allerdings
von einer Reihe von zu erfiillenden Bedingungen
abhangt.
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6.3. ENTWICKLUNG DER

FERIENWOHNUNGSKAPAZITATEN
Angaben Uber die Anzahl und die
Zimmerkapazitaten von Ferienwohnungen (FeWo)
liegen vom Statec nur auf nationaler Ebene und nur
kombiniert mit den Zahlen der Jugendherbergen
vor, dasselbe gilt auch fiir die Ubernachtungen.

Es gibt also vom nationalen statischen Amt keine
Aufschlisselung der Ferienwohnungkapazitaten
flr die einzelnen Regionen. Die vorliegende Studie
hat Ende 2017 eine empirische Bestandsaufnahme
in dieser Beherbergungskategorie durchgefiihrt
und kann deshalb folgende Kennzahlen der
Ferienwohnungen?® aufzeigen:

+ 27 FeWo-Anbieter mit etwa 106 Zimmer
und circa 273 Betten

* @ 4 Zimmer mit @ 10 Betten pro Anbieter

- Die wenigsten Anbieter haben eine
Klassifikation.

+ 15% saisonal gedffnet, 85% ganzjahrig
geoffnet

+ 92% Familienunternehmen, 4% SIT, 4%
Gesellschaften

+ 88% Einzelunternehmen (en nom personnel),
4% eingetragene Vereine (a.s.b.l)

8% Gesellschaften (wobei die sarl
Rechtsform dominiert)

+ Etwa 23,5 Arbeitsplatze

Die Kategorie FeWo ist grundsatzlich anders
aufgestellt und zu bewerten als die Hotels und
Campingplatze, die als gewerbliche und eher
langfristige Anbieter auftreten. FeWo werden

meist von Privatleuten als Nebenerwerbstatigkeit
angeboten, sie sind daher eher als ,Amateure"”

auf dem Markt aktiv (obwohl manche Anbieter
durchaus sehr professionnelle Angebote,
Kundenakquise und Ablaufe aufweisen). Die
Investitionen halten sich deshalb meist in Grenzen.
Aufgrund der geringen Kapitalbindung an die
touristische Vermietung ist das verfligbare Angebot
entsprechend volatil, d.h. Ferienwohnungen
tauchen kurzfristig auf dem Markt auf und
verschwinden ebenso schnell wieder. Diese
Kategorie entspringt der Gelegenheit ein
freistehendes Wohnungsangebot zeitlich begrenzt
(statt fest und permanent) zu vermieten. Anders
gesagt: die Marktprasenz der einzelnen Angebote
steht und fallt mit der aktuellen Lebensplanung und
dem Raumbedarf des Anbieters. Die verfligharen
Kapazitaten konnen sich daher jahrlich in
erheblichem Mal verandern, was auch teilweise
aus den Ubernachtungszahlen herauszulesen ist.?’

Die Vorgehensweise bei der Bewertung der
Ferienwohungen im Hinblick auf Nachfolge und
Weiterflihrung des Angebotes ist dementsprechend
etwas anders als bei den Hotels und
Campingplatzen. Nach Auswertung der Interviews
und weiterer Recherchen wurden die Angebote
anhand der folgenden Kriterien auf Ihre Kontinuitat
hin bewertet worden:

- Ausrichtung, Lage und Zustand des Angebotes,

- Personlicher Ausblick/Lebenslage, eventuell
Nachfolgebereitschaft,

- Investitionsbereitschaft,

- Marktauftritt, Vertriebsstruktur,

% Weitere Kennzahlen und Daten beziiglich der Ferienwohnungen in der Region Mdllerthal sind in Kapitel 7 zum Thema Nachfolgeregelung

dargestellt.

27 Siehe Grafik 11, S.34 unter Beriicksichtigung der Hinzufiigung der jéhrlichen Ubernachtungen von den Jugendherbergen, sowie Grafik

12.2S8.35
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Der Kontinuitat halber sind die gleichen 5
Zustandskategorien wie bei den Hotels und
Campingplatzen zur Einstufung der FeWo benutzt
worden, die sich nach der Wahrscheinlichkeit einer
zukiinftigen Fortflihrung oder Marktausscheidens
hin ausrichten. Jedoch sind die Kategorien etwas
anders definiert:

voraussichtliche Weiterflihrung
des Angebotes wahrend 5-10
Jahre, aber Nachfolge ungewiss

Wackelig:

Vorlaufig OK: voraussichtliche Weiterflihrung
des Angebotes +10 Jahre, aber
jenseits dieser Zeit sind Ausblick
und Nachfolge ungewiss

M Solide: Weiterfiihrung +15 Jahre
nachhaltig gesichert

Daraus entsteht folgende Ubersichtstabelle:

Projektierte Entwicklung der FeWokapazitaten in der Region Miillerthal

B Zombie: bereits geschlossen oder
SchlieRung erfolgt binnen 2 Jahren
Kritisch: SchlieRungsgefahrdet binnen
3-5 Jahre aufgrund Alters,
fehlender Nachfolge, veranderter
Lebensumstande oder —planung,
oder Zustand des Angebotes
Anzahl Anzahl Kapazitat Anzahl ("]
FeWos Zimmer in % Betten Zimmer
-
Kurzfristig
Kritisch 8 35 33% 113 44
Wackelig 2 7 7% 14 3,5
Mittelfristig
VorlaufigOK =~ 1 2 2% 3 2

L L R LV L
3 0,6 27 106 235
-19% -10% -13%
55 0,7 22 95 20,5
-48% -43% -36%
1,5 0,8 14 60 15
-55% -50% -43%
1 1 12 53 13,5
-59% -52% -47%
12,5 11 11 51 12,5

27 106 100% 273 939

Die touristische Saison 2018 hat nicht mit 27
FeWo-Anbietern wie Ende 2017, sondern unter
Bereinigung der ,Zombie"-Betriebe nur mit 22
aktiven, touristisch verfligharen FeWo (-5) mit 95
Betten (-10%) begonnen.?

Weitere 8 FeWo-Angebote (33%) sind in kritischem
Zustand, d.h. dass binnen 3-5 Jahren ihr Angebot
vom Markt verschwinden wird, falls bis dahin keine
Nachfolge gesichert werden kann.

Weitere 2 FeWo-Angebote (7% der Kapazitat)
haben einen sehr ungewissen Ausblick beziiglich
Nachfolge und Fortfiihrung binnen 5-10 Jahren.

Ein weiterer FeWo-Anbieter (2% der Kapazitat) scheint
vorlaufig gesichert, dennoch ist eine Weiterfiihrung
jenseits von 10 Jahren momentan fraglich.

Lediglich bei 11 FeWo-Angeboten, die fast die
Halfte der Kapazitaten und der Jobs in diesem

23,5

21,1

Tabelle 15, eigene Darstellung

Segment in der Region Miillerthal ausmachen, ist
die Unternehmensnachfolge langfristig (+15 Jahre)
gesichert.

Die meist nebenerwerbliche Vermietung der

FeWo hat eine sehr eigene Dynamik. Ungleich der
gewerblichen Hotels und Campingplatze hat bei
den FeWo die GréRe (Anzahl Zimmer und Betten)
nichts mit der Wahrscheinlichkeit der Fortflihrung
des Angebotes zu tun, auch wenn einige Ziffern
aus der Tabelle 15 diesen Rickschluss nahelegen.
Ausschlaggebend fir die Schlielung oder
Fortfiihrung sind eher das Alter und die direkten
Lebensumstande der Besitzer.

Eine Betrachtung der FeWo-Anbieterstruktur legt
Folgendes offen:

+ 78% der Anbieter bieten max. 3 Zimmer an
+ 15% der Anbieter bieten bis 6 Zimmer an
« 7% der Anbieter bieten mehr als 10 Zimmer an

2 In der Grafik 27 & 28 S.54/55 werden diese Kapazitatverluste deshalb als steiles Anfangsgefalle dargestellt, was als Bereinigung der

Bemessungsgrundlage verstanden werden soll.
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Die meisten Anbieter haben 1-3 Zimmer im Grafik 26 zeigt die Anteile der drohenden FeWo-

Angebot, sind also nebenerwerbliche Kleinanbieter. Kapazitatsverluste in der Region Millerthal

In Tabelle 17 verzerren daher einzelne groliere im Zeitrahmen von 2018 — 2033. Daraus wird
FeWo-Anbieter etwas die Zahlen in manchen erkenntlich, dass fast die Halfte der aktuellen
Kategorien. Kapazitaten kurz- und mittelfristig gefahrdet sind.

Projektion der FeWo-Zimmerkapazitaten Region Miillerthal 2018-2033
Jetzt

B zombie
. Kritisch
+15 Jahre 3-7 Jahre Wackelig

Vorlaufig

B solide

10 Jahre 5-10 Jahre

Grafik 26, eigene Darstellung

Obwohl dieser Umstand zunachtst beunruhigend In Diagrammform dargestellt (Grafik 27) wiirde
erscheint, muss die kurzfristige Volatilitat, die die Entwicklung der Anzahl FeWo-Anbieter in der
charakterisch fiir FeWo-Angebote ist, berlicksichtigt Region Mllerthal in den folgenden 15 Jahren nach
werden. Historisch betrachtet erneuert sich das best-worst-case Szenarien etwa folgendermalen
Angebot stédndig (siehe die langfristige Stabilitat, aussehen:

Grafik 2 S.24, Grafik 11, S.34).

Projektierte Entwicklung der Anzahl FeWo-Anbieter Region Miillerthal 2018-2033

30 57
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Grafik 27, eigene Darstellung
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Parallel kdnnte die Entwicklung der verfligbaren
FeWo-Zimmerkapazitdten etwa folgendermafien
verlaufen (Grafik 28):

Projektierte Entwicklung der FeWo-Zimmerkapazitaten Region Miillerthal 2018-2033
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Wie bei den Hotels und Campingplatzen

beruhen diese Prognosen auf der Annahme

einer gleichbleibender Dynamik in diesem
Segment. Die Erschaffung und Markteinflhrung
neuer FeWo-Kapazitaten wird in diesen
Prognosen nicht beriicksichtigt. Tatsachlich
haben einige bestehende Anbieter noch

latente Ausbaupotenziale (etwa 20% der 2017
verfligharen Zimmerkapazitaten), 3 Anbieter
haben sogar konkrete Ausbauprojekte (52% der
Ausbaupotenziale, also 10% der 2017 verfligbaren
Zimmerkapazitaten). Wesentlich mehr latente
FeWo-Ausbaupotenziale schlummern quer

durch die Region in leerstehenden Altbauten und
ungenutzten Zimmerkapazitaten, die sich sowohl in
privater als auch offentlicher Hand befinden.?

Besonders bei den volatilen FeWo-Angeboten
scheint es deshalb wenig sinnvoll, solche
langfristigen Prognosen nur auf der Basis des
aktuellen Bestandes zu erstellen. Das Aufkommen
der neuen, digitalen Vertriebskanale in diesem
Segment (AirBnB, 9flats, Fewo-direkt, Wimdu,
Homeaway etc.) sollte als positives Zeichen fir

realistic case

2025 2028 2030 2033

= === worst case

Grafik 28, eigene Darstellung

die Dynamik in diesem Segment gewertet werden,
dass auch zukiinftig private und 6ffentliche
Angebote entstehen und relativ leicht vermarktet
werden konnen. Andererseits konkurrieren die
FeWo-Angebote in Luxemburg auch mit dem
angespannten und deshalb sehr profitablen
Wohnungsmarkt.®®

Zusammenfassend kann festgehalten werden,
dass die FeWo-Kapazitaten wie kein anderes
Segment standig in Bewegung sind. Zwar steht
vorausblickend eine weitere kurzfristige Reduktion
des regionalen Angebotes unmittelbar bevor,
jedoch sind die FeWo und Jugendherbergen die
einzigen beiden Kategorien, wo innerhalb der
letzten 10 Jahre tatsachlich noch neue (bzw.
ersetzende) Kapazitdten geschaffen wurden.

Da die Verflgbarkeit der FeWo-Angebote oft

an die direkten Lebensumstande der Anbieter
gekoppelt sind, konnte die Volatilitat dieses
Angebotssegments zukiinftig durch neue
Organisationsformen eventuell reduziert werden,
was neben einer Stabilisierung auch einen Ausbau
des Angebotes fordern kdnnte.

29 Mehr zu den Entwicklungspotenzialen bei FeWo in Kapitel 8.3.1.5. und 8.3.1.10.

% Siehe weitere Diskussion diesbeziiglich Kapitel 7.4.
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6.4. ENTWICKLUNG DER KAPAZITATEN
BEI DEN JUGENDHERBERGEN

Auf die Region Mllerthal bezogen stechen die
Jugendherbergen im Vergleich zu den anderen
Beherbergungskategorien durch eine grof3e
Stabilitat hervor. Bis 2017 bewirtschaftete die
Zentrale der Jugendherbergen in der Region

4 Hauser (Echternach, Beaufort, Larochette,
Bourglinster) mit insgesamt 310 Betten. Mit der
Schliefung von Bourglinster bleiben ab 2018
demnach 3 Hauser mit 257 Betten Uber, mit

der Aussicht eines eventuellen bescheidenen
Ausbaus von 26 Betten in Beaufort, auf 283 Betten
insgesamt. Zuklinftig sollen die 3 Standorte in
bestehender GroRe erhalten bleiben, wahrend in

anderen Regionen die Kapazitaten ausgebaut bzw.

erneuert werden. Hierzu muss erwahnt werden,

dass die Hauser Echternach und Beaufort neue

Infrastrukturen (<10 Jahre) sind und in Larochette

eine umfassende Renovierung ansteht.

+ 3 Jugendherbergen mit 257 Betten
* @ 86 Betten pro Jugendherberge

* 100% ganzjahrig geoffnet

* eingetragener Verein (a.s.b.l)

+ etwa 31 Arbeitsplatze in
Vollzeitbeschaftigung

Grafisch lasst sich die Entwicklung folgendermalen

darstellen:

Projektierte Entwicklung der Zimmerkapazitaten bei den Jugendherbergen Region Miillerthal 2018-2033

400
310 310

283 283 283 283 283

200

Anzahl

100

2016 2017 2018 2021

Die relative Stabilitat der Jugendherbergen lasst
sich auf folgende Ursachen zurtickfiihren:

+ Professionnelles Management mit hoher
Kontinuitat,

« Zentrale, professionnell aufgestellte
Betreiberstruktur fiir mehrere Hauser
(sogenannter ,Kettenbetrieb", multiple
Synergieffekte in Organisation, Personaleinsatz,
Einkaufe, Ablaufe, Kundenbetreuung etc.)

+ International etablierte und anerkannte Marke

+ International vernetzte Vertriebstruktur

+ Trennung von Eigentum und Betrieb (Eigentum
meist 6ffentlich finanziert)

567

2023 2025 2028 2030 2033

real case

Grafik 29, eigene Darstellung

+ Phasenweise Modernisierungen, bzw. Verlassen
von alter, inadequater und einschrankender
Baustruktur zugunsten von Neubauten an neuen
Standorten

In diesem Sinne spiegeln die Jugendherbergen
die Struktur, die Geschaftsmodelle und die

Arbeitsteilung der groRen, internationalen

Kettenbetriebe in der Hotellerie und seit jingerer
Zeit auch in der Campingwirtschaft wider,

Somit leben die Jugendherbergen bereits das
Erfolgsmodell der Kettenbetriebe vor, das als
Inspiration fiir neue Organisationsformen in den

tendenziell Familienunternehmen-gepragten

Berherbergungskategorien der Region Millerthal
dienen kénnte.



6.5. FAZIT & AUSBLICK

->

Die Beherbergungsbetriebe der

Region Mllerthal sind in der Regel
Familienunternehmen (92% Hotels & FeWo,
70% Campingplatze) und daher irgendwann
personlich von der Frage der Nachfolgeregelung
betroffen.

Die meisten gewerblichen Anbieter arbeiten
saisonal (63% Hotels, 80% Campingplatze),
wogegen die Jugendherbergen (100%) und
FeWo (85%) eher ganzjahrig gedffnet sind.

Die Beherbergungsbetriebe der Region
Mllerthal beschaftigten 2017 insgesamt etwa
566 Arbeitnehmer in Vollzeit.

Zunachst bereinigt von den ,Zombie"- Anbietern,

die in den touristischen Ubernachtungen keine
Rolle mehr spielen und in allen Kategorien

einstimmig 10% des regionalen Kapazitaten
ausmachen, sind je nach Kategorie weitere
20%-40% der Kapazitdten mittelfristig
schlieRungsgefahrdet. Auf langere Frist
betrachtet sind 63% der Kapazitaten in der
Hotellerie, 70% in der Campingwirtschaft und
50% der FeWo-Kapazitaten in der Region
vorlaufig markttlchtig und bis auf Weiteres
gesichert. Es ist daher sehr wahrscheinlich, dass
weitere Kapazitaten im FeWo-Angebot, bei
den Hotels und bei den Campingplatzen in der
Region Miillerthal verschwinden werden, und
zwar in genannter Reihenfolge.

Grafik 30 zeigt die wahrscheinliche Entwicklung

der Anzahl Beherbergungsbetriebe in der Region
bis 2033 (realistic-case Szenario), welche einen
moglichen Verlust von 46% der Unternehmen
voraussieht, sollten keine neuen Betriebe gegriindet
werden.

Entwicklung Anzahl Beherbergungsbetriebe Region Miillerthal 2017, 2018, 2033 (realistic-case scenario)

Anzahl

-

120

-46%

100 96

-47%
O -52% -41% >2
40 32 _9Eo
0y — ] 20 27 18 .. 27 22 16 25%

o
4

. | | - [ 33

Hotels Campingplatze FeWos Jugendherbergen Total Anzahl Betriebe
% Verluste Betriebe 2017 11 Betriebe 2018 M Betriebe 2033
2017-2033

Proportional gehen allerdings weniger Zimmer-
und Stellplatzkapazitaten verloren als die
effektive Anzahl Betriebe bei Hotels bzw.

Grafik 30, eigene Darstellung

Campingplatzen, da tendenziell mehr kleinere
Betriebe mit geringeren Kapazitaten schlieRen
werden.
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Die GroRe des Hotels und Campingplatzes
korreliert mit der Wahrscheinlichkeit auf
Unternehmensnachfolge und —fortfiihrung, da

die groReren Kapazitaten meist auch groRere
Vermaogensbestande darstellen, professionnelle
Unternehmenstrukturen voraussetzten und groRRere
Umsatzvolumen generieren. Neben Betriebsgrolie
ist bei den Campingplatzen auch ein geringer Anteil
Dauercamper eher forderlich fiir Fortfiihrung und
Nachfolge, ein hoher Anteil Dauercamper gleicht
eher einer Vorankindigung einer mittelfristigen
SchlieBung. GroRe ist bei FeWo-Angeboten
hingegen gar nicht entscheidend, sondern vor allem
die Lebensumstande des individuellen Anbieters.
Durch die Nebenerwerbstruktur ist das verflighare
FeWo-Angebot inherent volatil, es erneuert sich
historisch gesehen standig, bleibt aber langfristig
eher stabil.

Auch bei Grafik 31 geht das realistic-case
Szenario von Rickgangen bis ins Jahre 2033

in allen Kategorien aus, falls keine neuen
Beherbergungsbetriebe gegriindet werden, und es
beim Status quo auf dem Markt bleibt.

=» In allen Kategorien gibt es erhebliche latente
Ausbaupotenziale: +28% bei den Hotelzimmern,
+17% bei den Campingstellplatzen, x% bei den
FeWo,®' 10% bei den Jugendherbergsbetten

(Stand 2017), teilweise bereits genehmigte,
sowie auch ungenehmigte Kapazitaten.
Einerseits konnen Ausbaupotenziale durch
Zusammenlegung oder Revitalisierung von
bestehenden, schlieRenden oder bereits
geschlossenen Kapazitaten realisiert werden.
Andererseits konnten auch neue Zimmer- und
Stellplatzkapazitaten auf den Markt kommen,
es gibt durchaus Plane und Projekte fir
Neubauten. Die Umsetzung und Aktivierung
dieser Potenziale hangen jedoch von einer Reihe
von Faktoren ab (siehe Kapitel 8). In den letzten
Jahren sind sehr wohl einige Hotels in der
Region kernsaniert und revitalisiert worden.

Ein bedeutender Teil des Problems ist

die Tatsache, dass auer bei den FeWo

und teilweise bei den Jugendherbergen,

keine neuen Hotels und Campingplatze

mehr seit Mitte der 1980-Jahre in der

Region Miillerthal entstanden sind.

Die Ursachen daflr sind einerseits eine
rlckgéngige Investitionsbereitschaft in

der Beherbergungsbranche im landlichen
Raum sowie steigende Baulandpreise,
andererseits auch eine zunehmend restriktivere
Genehmigungsfahigkeit von Freizeitprojekten im
Aullenbereich/Griinzone.

Entwicklung der Bettenkapazitaten Region Miillerthal 2017, 2018, 2033 (realistic-case scenario)
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% Anteil an regionaler

Bettenkapazitat
Bettenkapazitat 2017
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FeWos

Bettenkapazitat [l Bettenkapazitat
2018

Total Anzahl
Betten(aquivalenzen)

Jugendherbergen

% Verluste
2017-2033

2033

Grafik 31, eigene Darstellung

1 Wie bereits unter 6.3. S.52 argumentiert, ist es schwierig um genaue Ausbaupotenziale fiir FeWo zu bestimmen, da diese meist relativ
kurzfristig aus bestehenden und genehmigten Wohnbaukapazitaten entstehen.
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=» Da tendenziell die kleineren Betriebe zu (Grafik 32). Dennoch ist mit einem

verschwinden drohen, geht die Anzahl Gesamtverlust von etwa 26% der Arbeitsplatze
Arbeitsplatze im Verhéltnis eher mit den im regionalen Beherbergungswesen zu
Verlusten der Zimmerkapazitaten zuriick, als mit rechnen, falls sich die Entwicklung wie

den Verlusten der Anzahl Betriebe projektiert ungebremst weiter entfaltet.

Entwicklung der Arbeitsplatze in der Beherbergung Region Miillerthal 2017, 2018, 2033 (realistic-case scenario)
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Grafik 32, eigene Darstellung

=» In Grafik 33 werden einige Ergebnisse aus Grafik
13%, 31 & 32 zusammengetragen:

Ubernachtungen+, Kapazititen und Arbeitsplatze 2017 pro Kategorie in Region Miillerthal

15% Hotel

9% || 58%

9% Jugendherberge

37.688 1,9% || 5,5%
72% Camp in g '|8 263

4% Fewo

1,6% || 4%

88% | | 32,5% RE2en

% Anteil an regionaler

U . % Anteil der regionalen
Bettenkapazitat Ubernachtungen 2017+: 445.525

Jobs in Beherbergung

* provisorische, unbereinigte Ubernachtungszahlen 2017 (Grafik 13 auf Basis von 2016) Grafik 33, www.statec.lu, eigene Darstellung
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Mit 88% der regionalen Bettenkapazitaten
realisieren die Campingplatze 72% der
regionalen Ubernachtungen und beschaftigen
32,5% der regionalen Angestellten. Mit 9% der
regionalen Betten erwirtschaften die Hotels

15% der Ubernachtungen und sind mit 58% der
Arbeitsplatzen die groRten Arbeitgeber in der
regionalen Beherbergung. Die Jugendherbergen
realisieren mit 1,9% der Bettenkapazitaten 9% der
regionalen Ubernachtungen und beschaftigen
5,6% der Arbeitnehmer. Die FeWo tragen mit
1,6% der Bettenkapazitaten 4% zu den regionalen

6.6. POTENZIELLER WERTSCHOPFUNGS-
VERLUST IN DER REGION
MULLERTHAL AUSGEHEND VOM

REALISTIC-CASE SZENARIO
Wertschopfungsberechnungen sind in der Regel
qualifizierte Hochrechnungen von realisierten
Umsatzen innerhalb einer Volkswirtschaft und
einem gewissen Zeitraum auf der Basis von
verfligharen, aggregierten Zahlen der regionalen
Ubernachtungen und Tagesreisen sowie unter
Anwendung gewisser Berechnungsmethoden. Als
sogenannte Querschnittsbranche generiert der
Tourismus eine Wertschopfung auf mehreren
Ebenen:

- auf der direkten Ebene (direkte Ausgaben des
Gastes im Gastgewerbe, Handel, Transport etc.),

Ubernachtungen bei, und beschaftigen 4% der
Arbeitnehmer.

Die gute Nachricht ist, dass trotz des langfristig
andauernden Kapazitdatsschwundes es nach
der Krise in fast allen Kategorien dennoch

ein langsames, aber stetes Wachstum der
regionalen Ubernachtungen gegeben hat. Das
deutet einerseits auf eine wachsende Nachfrage
hin, andererseits realisieren die verbliebenen
Beherbergungsanbieter hohere Auslastungen.

+ auf der indirekten Ebene (indirekte Ausgaben
des Gastes bei Zulieferern des Gastgewerbes,
Handels etc.),

« auf der induzierten Ebene (regionale Steigerung
der Kaufkraft und Nachfrage, Umverteilung auf
andere Branchen und Produktionsaktivitaten, z.B.
Handwerk, Bau etc.).

Nachfolgend wird ein Versuch dargestellt,

die touristische Wertschopfung der Region
Mdillerthal im Jahr 2017 rechnerisch nach der dwif
Berechnungsmethode®? zu ermitteln, sowie deren
projektierte Verluste bis zum Jahr 2033 nach der
realistic-case Szenario Hypothese, wie im vorigen
Kapitel 6.5. beschrieben.

Tabelle 16 zeigt die Berechnungsschritte zur
Ermittlung der Wertschopfung durch Umsétze und
Einkommensbeitrage:

1.Schritt Ermittlung der Bruttoumsatze (inkl. MwSt.)
Umfang der touristischen Nachfrage® x @ Tagesausgaben = Bruttoumsatz

2.Schritt  Ermittlung der Nettoumsatze (ohne MwSt.)
Bruttoumsatz - Mehrwertsteuer® = Nettoumsatz

3.Schritt Ermittlung der Einkommenswirkungen 1. Umsatzstufe (EW 1)
Nettoumsatz x Wertschopfungsquote® = EW 1

4.Schritt  Ermittlung der Einkommenswirkungen 2. Umsatzstufe (EW 2)
(Nettoumsatz -EW1) x Wertschopfungsquote = EW 2

5.Schritt Ermittlung des touristischen Einkommensbeitrages
EW 1+ EW 2 = absoluter touristischer Einkommensbeitrag

Tabelle 16, eigene Darstellung nach Zeiner, M & Harrer, B (2012)

32 dwif: Deutsches Wirtschaftswissenschaftliches Institut fiir Fremdenverkehr e.V. an der Universitat Miinchen, in Zeiner, M. & Harrer, B.

(2012) in Rein, H. & Schuler, A. (2012),S. 18

33 Die Nachfrage stellt sich aus Ubernachtungsreisen und Tagesreisen zusammen.

34 Die Mehrwertsteuer setzt sich meist aus verschiedenen Satzen zusammen.

% Die Wertschdpfungsquote gibt den Anteil des Nettoumsatzes an, der zu Einkommen wird (Lohne, Gehélter, Gewinne). Auf der
1.Umsatzstufe wird laut dwif beim Ubernachtungstourismus eine Wertschépfungsquote von 40%, sowie auf der 2.Umsatzstufe eine

Wertschopfungsquote von 30% angesetzt. Bei Tagestourismus wird auf beiden Umsatzstufen eine Wertschopfungsquote von 30%
angesetzt, siehe Zeiner, M. & Harrer, B. (2012) in Rein, H. & Schuler, A. (2012), S. 18, sowie Harrer B. (2004) in Eisenstein B. (2014), S.34.
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Folgende Parameter sind in der
Wertschopfungsberechnung relevant:

+ Nachfrage: In 2017 wurden in der Region
Mullerthal kategorietibergreifend 445.525
Ubernachtungen gezahlt.

Erhebungen, Berechnungen oder Statistiken
von Tagesbesuchern in der Region Mllerthal,
oder Luxemburg generell, gibt es nicht.

Jedoch kommen aus benachbarten Regionen
ganzjahrig sowohl Tagesgeschéaftsreisende
und vor allem Tagesausfliigler zum Wandern,
Einkaufen, Essen und Trinken etc. in die Region
Mllerthal. Saisonal schwankt auch hier die
Nachfrage enorm. Orientierend an deutschen
Berechnungsmethoden und Erfahrungswerten
aus deutschen Vergleichsregionen,® wird ein
vorsichtiger Umrechnungsfaktor von 6:1 Tages-
zu Ubernachtungsgésten fir die Schatzung

zugrunde gelegt. Auf Basis dieser Annahme
waren etwa 2.673.150 Tagesreisen in die Region
Mllerthal zu verzeichnen.

+ @ Tagesausgaben: In 2014 wurde durch das

LfT und den Tourismusverband gemeinsam
eine Gastebefragung in der Region Miillerthal
durchgefiihrt, wobei @ Tagesausgaben bei
Hotelgasten in Hohe von etwa 127 €, sowie
bei Ubernachtungsgésten von anderen
Beherbergungskategorien in Hohe von 68,60 €
Ausgaben pro Tag erhoben wurden.

Flr Tagesgaste und Tagesgeschaftsreisende wird
ein vorsichtig geschatzter @ Tagesausgabensatz
von 24,00 € pro Tagesreise zugrunde gelegt.

+ Mehrwertsteuer. In Luxemburg gelten 3%, 8%,
14% sowie 17% Mehrwertsteuersatze, welches zu
einem @ Steuersatz von 10,5% fihrt.

1.Schritt 2.Schritt 3.Schritt 4.Schritt 5.Schritt
i @ Tagesaus- touristischer Ein-
Kategorie Ub&rggih%?gen gaben pro Bruttoumsatz Nettoumsatz EW 1 EW 2 kommensbeitrag
Kategorie 2017
Jugendherbergen 37.688 €6860 | €258539680 | €231393014 [ [ | ]
Total Region Miillerthal 445.525 €77,40 €34.482.122,20 €30.861.499,37 €12.344.599,75 €5.555.069,89 € 17.899.669,63
@ Steuersatz 40% von 30% von (Netto-
10,5%* Nettoumsatz umsatz-EW1)
Tagesreisen 2017 2.673.150 €24,00 €64.155.600,00 €57.419.262,00 €17.225.778,60 € 12.058.045,02 € 29.283.823,62
R 6:1 @ Steuersatz 30% von 30% von (Netto-
Ubernachtungen 10,5%* Nettoumsatz umsatz-EW1)
€98.637.722,20 €88.280.761,37 €47.183.493,25
Gesamtbrutto-  Gesamtnetto- Gesamteinkom-
umsatz umsatz mensbeitrag

Tabelle 17: Auf der Grundlagen dieser
Berechnungsmethodik und unter Berlicksichtung
gewisser Annahmen und Schéatzungen belauft

sich die touristische Wertschopfung in der Region
Miillerthal im Jahr 2017 auf etwa 47,2 € Millionen.

In 2017 hat die Region Miillerthal insgesamt
Uber 96 Beherbergungsanbieter mit 16.724
Betten zur touristischen Vermietung verfiigt,

Tabelle 17, eigene Darstellung, nach dwif Berechnungsmethode

die 445.525 Ubernachtungen realisierten.®
Demzufolge realisierte in 2017 jedes regionale Bett
@ 26,64 Ubernachtungen. Projektiert man dieses
Verhaltnis nach dem realistic-case Szenario in

das Jahr 2033 (siehe Kapitel 6.5), so bleiben 52
Beherbergungsanbieter mit etwa 12.971 Betten

in der Region, die dann nur noch etwa 345.547
Ubernachtungen realisieren wiirden, was eine
Reduktion von rund 22,4% bedeuten wiirde.

3 |m Endbericht der dwif Studie (2010) tiber Tagesbesucher in der Eifel wurde ein Verhiltnis Tages- zu Ubernachtungsgésten von 10,1:1
fur Rheinland-Pfalz insgesamt, sowie ein entsprechendes Verhaltnis 5,7:1 in der Eifel errechnet, vgl, https://www.aachen.ihk.de/blob/
acihk?4/servicemarken/downloads/597516/ead3c9bbcc4c836feal0a807bfabd8al/tagesreisen eifel studie 2010-data.pdf, S.9,

Zugriffam 7.5.2018
37 Siehe Grafik 30 & Grafik 31 S.57/58, Grafik 33, S.59
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Tabelle 18 stellt die entsprechenden
Berechnungwerte 2033 dar, ceteris paribus.®
Im Vergleich zum Jahr 2017 wiirde nach
diesem Szenario im Jahr 2033 die touristische

Wertschopfung in der Region Miillerthal um rund
10,6 € Millionen jahrlich sinken, auf rund 36,6
Millionen €.

touristischer Ein-

3 @ Tagesaus-
" Ubernachtungen
Kategorie MPSL 2033 gaben pro Bruttoumsatz
Kategorie
Total Region Miillerthal 345.547 €77,40 €26.745.337,80
Tagesreisen 2017 2.073.282 €24,00 €49.758.768,00
6:1
Ubernachtungen
€76.504.105,80
Gesamtbrutto-
umsatz

Zusammenfassend wiirde sich der regionale
Wertschopfungsverlust folgendermafen darstellen:

Nettoumsatz EW1 EW 2 kommensbeitrag
2033
€23.937.077,33 €9.574.83093 €4.308.67392 €13.883.504,85
@ Steuersatz 40% von 30% von (Netto-
10,5% Nettoumsatz umsatz-EW1)
€44.534.097,36 €13.360.229,21 €9.352.160,45 € 22.712.389,65
@ Steuersatz 30% von 30% von (Netto-
10,5%* Nettoumsatz umsatz-EW1)
€68.471.174,69 €36.595.894,51
Gesamtnetto- Gesamteinkom-
umsatz mensbeitrag

Tabelle 18, eigene Darstellung, nach dwif Berechnungsmethode

Potenzieller regionaler Wertschopfungsverlust 2017-2033

120.000
98.600.000 | -€ 22,1 Mio
100.000 88.300.000 | -€ 19,8 Mio
— 80000 76.500.000 T =
< : 68.500.000 -€ 10,6 Mio
N
£ 60.000 47.200.000
40,000 36.600.000
20.000
0 -
Gesamtbruttoumsatz Gesamtnettoumsatz Wertschdpfung
2017 W 2018

Die vorliegende Wertschoépfungsberechnung wurde

nach der wissenschaftlich anerkannten dwif-

Berechnungsmethodik durchgefihrt. Sie beruht des

Weiteren auf den Hypothesen

+ eines realistic-case Szenarios (nach
Kategorisierung der Unternehmen nach
Weiterflihrungswahrscheinlichkeit),

Ceteris Paribus — sonst gleichbleibende
Bedingungen: keine neuen Kapazitaten usw.,

* eines geschatzten Tagesgasteaufkommens
(6:1 Tages- zu Ubernachtungsgaste) und deren
Tagesausgaben.

Grafik 34, eigene Darstellung

Diese Hypothesen und Einschatzungen sind
jedoch durch konkrete Aussagen der Akteure sowie
Erfahrungswerte aus anderen Vergleichsregionen
zu qualifizieren und zu plausibilisieren. Die
Wertschépfungsberechnung und die projektierten
Verluste stellen somit dar, welche betrachtlichen
Finanzmittel- und Arbeitsplatzverluste langfristig
auf dem Spiel stehen, wenn man dem Status Quo
mit volliger Untatigkeit begegnet.

% Auch hier wird von Ceteris Paribus ausgegangen, also von sonst gleichbleibenden Bedingungen wie gleiche Tagesausgaben, gleiches
Verhaltnis Ubernachtungs-/Tagesgaste, keine neuen Kapazitaten sowie gleiche Auslastung der verbleibenden Betriebe.
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7 7/ NACHFOLGEREGELUNG
BEI BEHERBERGUNGS-
BETRIEBEN IN DER
REGION MULLERTHAL

Bevor die Nachfolgeregelung in den verschiedenen
Kategorien der regionalen Beherbergungsbetriebe
naher beleuchtet wird, sei an dieser Stelle auf
einige besondere Merkmale und allgemeine
Rahmenbedingungen des Standort Luxemburgs
hingewiesen.

7.1. STRUKTURELLE EIGENSCHAFTEN
UND RAHMENBEDINGUNGEN DES

STANDORT LUXEMBURGS
7.1.1. KONKURRENZ WOHNUNGSMARKT
Seit den 1980 Jahren treibt das anhaltend
hohe Wirtschafts- und Bevolkerungswachstum
die Immobilienpreise in ganz Luxemburg und
dessen peripheren Regionen in die Hohe. Das im
Vergleich zu den Nachbarlandern hohe Lohnniveau
in Luxemburg zieht zudem grof3e Mengen an
Fachkrafte aus der GroRregion, aber auch aus ganz
Europa und der Welt an. In 2017 betrug der Anteil
der in Luxemburg lebenden Auslander knapp 48%
der Gesamtbevdlkerung.® Zusatzlich kommen
jeden Tag Uber 180.000 Grenzganger aus den
Nachbarlandern nach Luxemburg arbeiten.*’ Die

steigende Nachfrage nach Wohnraum Ubersteigt
das Angebot, weil das Angebot der rasant
wachsenden Nachfrage zeitlich nicht folgen kann.
Der Druck auf dem Wohnungsmarkt ist demnach
sehr hoch, was sich in den 4-7% jahrlich steigenden
Immobilienpreisen wiederspiegelt.

Konsequenterweise wird viel Geld fiir Wohnungsbau
geboten. Den Akteuren in der Landwirtschaft

und auch im Tourismus werden daher, je nach
Lage, Widmung, ErschlieBung und GréRe ihrer
Immobilie, attraktive Renditen in Aussicht gestellt,
wenn sie ihre gewerbliche Aktivitaten einstellen
und ihre Immobilien der permanenten Bewohnung
zur Verfligung stellen. Fiir manchen Hotelier

oder Campingplatzbesitzer stellt dies eine sehr
willkommene und lukrative ,Exit-Option" dar,

da die Nachfolgeregelung sich oft schwierig
gestaltet und es im Gegensatz zum umtriebigen
Wohnungsmarkt nur einen sehr schwachen

Markt flr Gastgeberbetriebe im landlichen Raum
gibt. Kurzum: Bei Verkauf und Wechsel in den
Wohnungsmarkt ist die Verhandlungsposition des
Hoteliers oder Campingplatzbesitzers besser (da

% Die Gesamtbevdlkerung Luxemburgs ist seit 2001 um 34% gewachsen, wobei der Auslanderanteil im gleichen Zeitraum um 73%

wuchs, vgl. http://www.statistiques.public.lu/stat/TableViewer/tableView.aspx?Reportld=12853&IF_[ anguage=fra, Zugriff am 20.

Marz 2018

40 In 2017 stellen die Grenzganger 45,2% des Luxemburger Arbeitsmarktes dar, vgl. http://www.adem.public.lu/de/marche-emploi-
luxembourg/faits-et-chiffres/vue-globale/index.html, oder http://www.lessentiel.lu/de/luxemburg/story/Grenzgaenger-besetzen-

jede-zweite-neue-Stelle-24060558, Zugriff am 20. Marz 2018

647



mehr Nachfrage), die Rendite ist erheblich hoher,
und der Verkauf schlicht schneller und leichter zu
realisieren. Die Rente der scheidenden Gastgeber
ist in diesen Fallen somit gesichert. Derartige
Zukunftsaussichten wirken sich auch auf die
langfristige Investitionsbereitschaft der Gastgeber
aus, wenn das Unternehmen seinen letzten Jahren
entgegensieht.#! Auch das FeWo-Angebot wird
durch die Wohnungsmarktpreise beeinflusst, da die
touristische Vermietung kaum bedeutend hohere
finanzielle Anreize gegentiber der Festvermietung
bietet, und die FeWo-Vermietung zudem mit

einem hoheren Aufwand verbunden ist. Auch von
Seiten der Finanzbranche werden deutlich eher
Wohnungsbau- als Gastgewerbeprojekte finanziert,
was sich jeweils in den Eigenkapitalforderungen
und Zinsniveaus bei den Banken wiederspiegelt.*?

Zusammenfassend kann man von einer

Konkurrenz des Wohnungsmarktes gegeniiber der
touristischen Vermietung und durchaus sogar von
einem strukturellen Verdrangungseffekt sprechen.

7.1.2. KONKURRENZ ARBEITSMARKT

Im vorigen Unterkapitel wurde bereits der

sehr dynamische Arbeitsmarkt in Luxemburg
angesprochen, der mit hohen Léhnen Arbeitskrafte
aus einem groRRen geografischen Radius anzieht.
Auch im Kapitel 5.1. (historischer Kontext,
S.16/17) wurde auf die gesellschaftlichen
Veranderungen und insbesondere auf die

unter der Globalisierung gestiegenen Mobilitat,
der wachsenden Bedeutung von Bildung

und der Vervielfaltigung der Berufsbilder

und Karrieremoglichkeiten hingewiesen. Der
heutige Arbeitsmarkt in Luxemburg bietet

ein Vielzahl von hochqualifizierten und —
bezahlten Karrieremdglichkeiten in der
Privatwirtschaft als auch im &ffentlichen Dienst
an. Aufgrund seiner harten und fordernden
Arbeitsbedingungen, maBiger Bezahlung, geringen
Aufstiegsmoglichkeiten und Saisonalitat hat

41 Siehe weiter Kapitel 7.2 = 7.4

das Gastgewerbe traditionell eher kein sehr
anziigliches Image und steht deshalb in der
Konkurrenz mit anderen Branchen tendenziell

eher benachteiligt da. Der Fachkraftemangel

in der Branche ist eklatant, gerade Kéche und
Servicepersonal fehlen, was zur zusatzlichen
Uberlastung und der Frustration der Angestellten
und Inhaber gleichermaRen fiihrt.** Neben

den Arbeitnehmern entscheiden sich auch die
potenziellen Nachfolger der meist familiengefihrten
Beherbergungsbetriebe oft flir weniger
arbeitsintensive und risikoreiche, sowie flr

besser bezahlte und sozial anerkanntere

Karrieren und Berufe. Auch in Bezug auf dem
boomenden Arbeitsmarkt in Luxemburg kann man
von einem Verdrangungswettbewerb sprechen,
wobei die besseren Arbeitsbedingungen und
Lohne in anderen Branchen u.a. dem Gastgewerbe
die Fach- und Fihrungskrafte abwerben.

7.1.3. PREISNIVEAU UND RENTABILITAT

Die hohen Immobilienpreise und Lohne in
Luxemburg treiben auch die Lebenshaltungskosten
der Privatpersonen und die Betriebskosten der
Unternehmen in die Hohe. Im Hinblick auf den
Tourismus, einer personal- und kapitalintensiven,
sowie per Definition international konkurrierenden
Branche, entfalten sich die steigenden
Warenkosten und indexierten Lohnkosten
zunehmend negativ auf Ihre Wettbewerbsfahigkeit,
vor allem im Vergleich zum nahen Ausland.

Dank Internet haben die Kunden heute ein hohes
Mal an Preistransparenz erlangt und somit eine
ausgepragte Sensibilitat fir Preis-/ Leistungs-
verhaltnisse. Ein attraktives, billigeres Substitut ist
immer nur einen Klick entfernt. Um die Auslastung
ihrer Kapazitdten nicht zu gefahrden, kdnnen viele
Betreiber die steigenden Mehrkosten nicht linear
auf den Verkaufspreis umlegen, sondern miissen
sich mit stagnierenden (bzw. sogar mit gesenkten)
Preisen dem Markt anpassen, zu Lasten lhrer
Rentabilitat.

42 Durch die unterschiedliche Risikobewertung werden im Wohnungsbau Mindesteigenkapitalquoten von 20%-25% aufgerufen, wogegen

bei Gastgewerbe eher 25%-50% Eigenkapitalquote der Regelfall sind

4 Siehe weitere Diskussion Fachkraftemangel in Kapitel 7.2.2.3. Arbeitszeiten und Karriereplanung
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Eine Studie der Stiftung Idea, die auf der Basis langfristigen Rentabilitatskrise. In den 7 Jahren

von Eurostat-Daten erstellt wurde, hat die zwischen 2008 und 2015 ist die Rentabilitat von
Rentabilitatsentwicklung von 9 non-financial 15,5% auf 9,4% kontinuierlich gesunken (-6,1%),
Branchen in Luxemburg und seinen wahrend im naheren Ausland deutlich hchere
Nachbarlandern untersucht, darunter Rentabilitatsquoten erzielt werden, bzw. zeitweilige
die des Gastgewerbes.* Verluste auch wieder eingeholt wurden (Grafik

35). Im gleichen Zeitraum sind die Lohnkosten im
Wie die Industrie und die Medien ist das Gastgewerbe um 6,3% gestiegen, auf 38,7% der
Gastgewerbe laut dieser Studie in einer Gesamtbetriebskosten (Grafik 36).

Rentabilitatsentwicklung des Gastgewerbes im internationalen Vergleich
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18,0% //\//"/
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Grafik 35, www.fondation-idea.lu

Entwicklung des Personalkostenanteil im Gastgewerbe im internationalen Vergleich
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Grafik 36, www.fondation-idea.lu

4 Die anderen Branchen sind : Immobilien, Bau, Handel, Transport, Industrie, Medien und Kommunikation, Verwaltungsdienstleistungen
und Unternehmensberatung, Technologie und Wissenschaftliche Unternehmen
Vgl, http://www.fondation-idea.lu/2018/01/11/cest-graphe-docteur-panne-de-rentabilite-souci-de-flexibilite/, Zugriff am 20.3.2018
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Im Gegensatz zum Ausland, wo die
Lohnentwicklung langfristig eher stabil ist, ist das
Gastgewerbe in Luxemburg ganz eindeutig im
Wettbewerbsnachteil. Die Studie schlielt mit der
Beobachtung ab, dass im Zeitraum 2005-2015 die
35% Preiszuwachse im Gastgewerbe Luxemburgs
durch den 31% Anstieg des Mindestlohnes, der in
der Branche fiir sehr viele Arbeitnehmer gilt, in der
gleichen Zeitspanne ausgeglichen wurde. Kurzum:
Die Wettbewerbsfahigkeit und Rentabiltat sinken
wegen (bzw. trotz) héherer Preise, weil vor allem die
steigenden Lohnkosten die Margen neutralisieren.

7.1.4. FAZIT

Die Wirtschaftsdynamik und der hohe
Lebensstandard in Luxemburg, mit wachsendem
Arbeitsmarkt, hohen Léhnen und einem
angespannten Wohnungsmarkt, hat nicht

nur Vorteile und Gewinner. Es zeigt sich u.a.

am Beispiel des Gastgewerbes im landlichen
Raum, wie Wohnungsmarkt, Arbeitsmarkt,

Preis- und Lohnentwicklung bereits strukturell
einen wahrnehmbaren negativen Einfluss auf

die Wettbewerbsfahigkeit der Gaststatten und

den Erhalt der Beherbergungskapazitaten hat.
GewissermaRen findet ein Verdrangungseffekt auf
der Branche statt, der sich vor allem im landlichen
Raum sehr stark bei der Hotellerie bemerkbar macht.

767



7.2. DIE NACHFOLGESITUATION
BEI HOTELS IN DER REGION

MULLERTHAL
Alle Gastgeber aus Hotels, von Campingplatzen
und Ferienwohnungen (FeWo) wurden nach
ihrer Nachfolgesituation sowie nach ihrer
Investitionsbereitschaft befragt.

Folgende Themenbereiche wurden dabei
angesprochen:

+ Dringlichkeit der Nachfolgeregelung
Ist die Nachfolgefrage aktuell und bis wann muss
diese geklart werden?

+ Art der Nachfolgeregelung
- Intern: klassische Nachfolge innerhalb
der Familie, Weiterflihrung des
Familienunternehmens durch ein
Familienmitglied (Eigentum und Betrieb in einer
Hand)

- Extern: Nachfolge Uber einen angestellten
Geschaftsfiihrer oder Verpachtung des
Betriebes

- Verkauf: Nachfolgeregelung durch Verkauf (und
Erhalt) des Beherbergungsbetriebes

- SchlieBung: Aufgabe und Verkauf des Betriebes,
sowie geplante Umwidmung bzw. Umnutzung

Dringlichkeit der Nachfolgeregelung bei
Hotels Region Miillerthal (2017)

Il <3Jahre

in 5 Jahren

in 10 Jahren +

* Investitionsbereitsschaft
- Investitionen der letzten 10 Jahre

- Zukiinftige Investitionen
- Zugang zu Finanzierung

* Themen

- Nachfolgerelevante Themen
- Allgemein relevante Themen

7.2.1. NACHFOLGE- UND

INVESTITIONSBEREITSCHAFT BEI HOTELS
Die folgenden Grafiken veranschaulichen die
Nachfolge- und Investitionsbereitschaft bei den
Hotels in der Region Mllerthal.

Grafik 37: Rund die Halfte der Hotels regeln ihre
Nachfolge innerhalb der nichsten 3 Jahre, 23%
sind in den nachsten 5 Jahren mit der Nachfolge
konfrontiert, weiter 28% haben 10 Jahre (und mehr)
bis die Nachfolgeregelung ansteht. Die Tatsache,
dass 72% der Hotels in der nachsten 5 Jahren ihre
Nachfolge regeln missen, zeigt eindeutig auf eine
fortgeschrittene Alterstruktur bei den Betreiber
sowie auf einen Generationswechsel hin.

Grafik 38: Von den 49% nachfolgedringenden Hotels
(= 8 Jahre, Stand Ende 2017, Grafik 37) haben

59% ihre Nachfolge bereits geregelt, bei 6% dieser
Hotels ist die Nachfolge trotz Dringlichkeit bislang
ungelost. 35% dieser gleichen Kategorie Hotels

sind bereits geschlossen, bzw. werden in Kiirze
schlieRen.*

Nachfolgeregelung < 3 Jahre bei
Hotels Region Miillerthal (2017)

gelost
ungelost

B geschlossen

% Anzahl Hotels

Grafik 37, eigene Darstellung

Grafik 38, eigene Darstellung

4 Diese Hotels entsprechen der Zombie-Kategorie in Kapitel 6.1. (Tabelle 13, S.43 / Grafik 16, S.44), deren SchlieBung bereits seit
einiger Zeit im Raum steht, und in dieser Studie als Bereinigung der verfligbaren regionalen Hotelzimmerkapazitaten dargestellt
werden. Insofern ist die Grafik 38 eine einzigartige Momentaufnahme, die in vorhandenen Mengenverhéltnissen von schlieBenden
Hotels so wahrscheinlich nicht mehr auftreten wird. Achtung: in Tabelle 13 / Grafik 16 beziehen sich die Prozentsatze auf die
Hotelzimmerkapazitaten, in Grafik 37 - 39 beziehen sich die Prozentsatze auf die Anzahl Hotelunternehmen.
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In Grafik 39 ist das Verhaltnis der verschiedenen
Arten der Nachfolgeregelung dargestellt, die den
Hoteliers aus ihrer eigenen Perspektive als reale
Optionen zur Verfligung stehen.

21% der Hoteliers in der Region Millerthal sehen
sich aktuell in der Moglichkeit, eine interne
Nachfolge innerhalb der Familien zu regeln. Bei der
Halfte dieser Hotels ist das auch tatsachlich in den
letzten 2 Jahren gelungen.

42% der Hoteliers erwdgen u.a. auch eine externe
Nachfolgelosung, d.h. den Betrieb ber einen
angestellten Geschéaftsfiihrer oder Uber eine

Verpachtung extern zu regeln. Bei 31% dieser Falle
ist dieses Vorhaben auch tatsachlich in den letzten
3 Jahren gelungen.

63% der Hotels erwagen einen Verkauf als
Nachfolgeoption, nur bei 13% dieser Hotels war
eine VerauRerung bislang erfolgreich in den letzten
3 Jahren.

45% der Hotels halt auch eine Schlieung, sprich
Aufgabe des Hotelbetriebes, fiir eine erwagbare
Option. Bei 35% dieser Hotels ist eine SchlieBung
bereits, bzw. wird in Kiirze vollzogen (siehe Fulinote
44, S.66).

Optionen der Nachfolgeregelung bei Hotels Region Miillerthal

Nachfolgeregelung intern

Nachfolgeregelung extern

Verkauf

Schliessung

63%

Grafik 40: Die Halfte der Hotels in der Region
Mdillerthal haben vor 10 Jahren die letzten grofRen
Investitionen getatigt, bei 30% der Hotels wurden
vor 5 bis 10 Jahren die letzten Investitionen
getatigt, bei 21% wurde vor kurzem noch investiert.

30% 40% 50% 60% 70%

% Anzahl Hotels

Grafik 39, eigene Darstellung

Investitionen der letzten 10 Jahre bei
Hotels Region Miillerthal (2017)

B =10 Jahre
[ 5-10Jahre

< 5 Jahre

Grafik 40, eigene Darstellung

Prozentsatze auf die Hotelzimmerkapazitaten, in Grafik 37 - 39 beziehen sich die Prozentsatze auf die Anzahl Hotelunternehmen.
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Grafik 41: Ahnlich sieht es bei der zukiinftigen
Investitionbereitschaft aus: 45% der Hotels werden
Uberhaupt keine Investitionen mehr tatigen, 15%
haben kleinere Projekte, 22% investieren zukiinftig

Zukiinftige Investitionen bei
Hotels Region Miillerthal (2017)

B gar keine
Investitionen

I grdssere
Investitionen

moderate
Investitionen

kleinere
Investitionen

Grafik 47, eigene Darstellung

Zusammenfassend kann bei den Hotels in der
Region Mllerthal Folgendes festgehalten werden:

-» Knapp 3/4 der aktuell aktiven Hotelbetreiber
in der Region sind in gehobenem, bzw.
rentennahen Alter.

=» Die familieninterne Nachfolgeregelung ist bei
den regionalen Hotels eher die Ausnahme
geworden.

-> Die extern geregelte Nachfolge spielt
eine zunehmend wichtige Rolle als
Nachfolgeldsung, nicht nur als Alternative
zur klassischen internen Nachfolge,
sondern auch als Zeichen von Firmen- statt
Familienstrukturen, Professionalisierung, sowie
Trennung von Eigentum und Betrieb.

=> Knapp 2/3 der Hoteliers erwégen einen Verkauf
ihres Hotel, doch nur ein kleiner Teil ist damit

eher moderat und lediglich 18% der Hotels haben
groRere Investitionsplane. Und das obwohl 75% der
befragten Hotels aussagen einen leichten Zugang
zu Finanzierung zu haben (Grafik 42).

Zugang zu Finanzierung

B schwierige
Finanzierung

leichte
Finanzierung

Grafik 42, eigene Darstellung

bisher erfolgreich. Der Markt fiir kleinschalige,
landliche Hotels ist auBerst begrenzt.

=» Fast die Halfte der Hotelbetriebe sehen
die SchlieBung und Umnutzung ihres
Unternehmens als reale ,Exit"-Option an.

=» Die Halfte der Hotels hat seit 10 Jahren (und
langer) keine groBen Investitionen getatigt,
ein ahnlich groBer Anteil plant auch zukiinftig
keine Investitionen mehr. Die andere Halfte
investiert in unterschiedlich ehrgeizige
Projekte.

=>» Anders als in deutschen, franzésischen und
osterreichischen Studien* {iber den Zustand
der Hotellerie und Beherbergungsbetriebe,
sagen 3/4 der Hoteliers im Miillerthal, dass
Sie einen leichten Zugang zu Finanzierung
haben. Dennoch ist die Investitionsbereitschaft
generell sehr schwach bei den Hotels.

4 Vgl Zeiner, M./dwif consulting/IHK Koblenz (2018), https://www.ihk-koblenz.de/blob/koihk24/servicemarken/medien_und

oeffentlichkeitsarbeit/downloads/PMs/4014964/a73eb00f97e1bc8d2ac2a993f7223810/Studie-Gastgewerbe-WW_2018-data.pdf,

Zugriff am 27.3.2018, Vgl Comité pour la modernisation de I'hotellerie frangaise (2016), vgl, Ganzer, Daniel, (2013)
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Daraus lassen sich weitere Schliisse ziehen:

- Die ungeloste Nachfolge hat bei vielen Hotels
die langfristige Investitionsbereitschaft
eindeutig gesenkt.

- Das Vertrauen in die touristische Konjunktur in
der Region ist bei vielen Hoteliers getriibt.

- Die reale Option, das Hotel zu schlieBen und
lukrativ dem Wohnungsmarkt zuzufiihren, stellt
langfristige Investitionen in den Hotelbetrieb in
Frage.

Weitere Schlussfolgerungen werden im
nachfolgenden Unterkapitel diskutiert.

7.2.2. NACHFOLGERELEVANTE THEMEN BEI
HOTELS IN DER REGION MULLERTHAL

Im Rahmen der Befragung beziiglich der

Nachfolgethematik haben sich bei den

Hoteliers eine Reihe wiederkehrender Themen

herauskristallisiert, die in der Nachfolgeregelung

entscheidend mitwirken bzw. mitgewirkt haben.

Diese Themen beruhen auf baulichen, persdnlichen

und betriebswirtschaftlichen Motiven.

Nachfolgerelevante Themen bei Hotels Region Miillerthal

alte Baustruktur

Modernisierungs- & Investitionsstau
Konkurrenz Wohnungsmarkt
Genehmigungen Umwelt bezogen
Genehmigungen PAG bezogen 22%

89%
67%
58%

33%

schwache Rentabilitat — 81%

Karriereplanung
Arbeitszeiten

Ablosung von Geschwister 26%

keine Kinder 11%
Scheidung oder Erbstreit 4%

70%
52%

0% 10% 20% 30%

Mehrfachnennungen méglich

Grafik 43 zeigt die Gewichtung der verschiedenen,
nachfolgerelevanten Themen und Motive bei den

regionalen Hotels. Zunachst ein paar Erlauterungen:

+ Bei allen Hotels sind Mehrfachnennungen zu den
nachfolgerelevanten Themen zu beriicksichtigen,
d.h. die Nachfolgeregelung ist immer mit
mehreren, gleichzeitig wirkenden Themen
verbunden.

+ Grafik 43 ist thematisch gegliedert:
- Die gelben Balken haben Bezug auf die
Hotelimmobilie und baurechtliche Aspekte.

- Der rote Balken hat Bezug auf
betriebswirtschaftliche Aspekte.

40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

% Anzahl Hotels

Grafik 43, eigene Darstellung

- Die griinen Balken haben Bezug auf
personliche Aspekte und Motive.

+ Die nominalen Werte in Grafik 43 sollten nicht
einzeln Uberbewertet werden. Jedes Hotel hat
hochst individuelle Beweg- und Hintergriinde,
woraus eine individuelle Mischung aus Motiven
und Themen entsteht. Die Prozentzahl deutet
aber darauf hin, dass das jeweilige Thema
bei einem entsprechenden Anteil der Hotels
eine Rolle in der Nachfolgeregelung spielt
(bzw. gespielt hat), aber nicht zwingend das
entscheidende Motiv ist.

Die Themenbl&cke werden in den nachfolgenden
Unterkapiteln naher diskutiert.
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7.2.2.1. Die Hotelimmobilien - bauliche und
baurechtliche Aspekte
Die baulichen und baurechtlichen Aspekte sind
im Nachfolgekontext bei Hotels bedeutend, da sie
sehr viele Hotels in der Region Miillerthal betreffen,
und ihre Wirkung auf zahlreiche andere Aspekte
des Hotelbetriebes entfalten. Sie sind somit ein
wichtiger Teilaspekt in der Gesamtbetrachtung
des Betriebesterbens in der landlichen Hotellerie,
jedoch nicht zwingend das haufigste oder das
ausschlaggebende Motiv, welches Uber die
Schliefung oder Weiterflihrung des Unternehmens
entscheidet.

+ Alte Baustruktur an alten Standorten: In
Bezug auf die Hotelimmobilien muss man vor
Augen halten, dai fast 90% der Hotels in der
Region Miillerthal (teilweise weit) iiber 70
Jahre alt sind, sprich vor 1950 gebaut wurden.
18% der Hotels wurden sogar noch im 19.Jh
gebaut und ercffnet, die meisten anderen
Hotels wurden vor dem 1.Weltkrieg oder
zwischen den Kriegen gebaut und wurden nach
dem 2.Weltkrieg mit den damals verfiigharen
und bescheidenen Mitteln wieder auf-, um-
oder ausgebaut. In der Regel wurden diese
Hotels nach den damaligen Gewohnheiten
und BedUrfnissen ausgerichtet, d.h. kleine
Zimmer, Bad und WC auf dem Flur, einfache
Bauweise etc. Mit den steigenden Anspriichen
der Nachkriegszeit wurden dann allmahlich die
Zimmer durch Zusammenlegung vergrofert
und mit eigenen Badern ausgestattet, die
Hotels wurden teilweise durch Anbauten
vergrofert etc.#” Trotz aller Investitionen in
Um- und Ausbauten sind ein GroBteil der
Hotels in alten, oft zu kleinen, verwinkelten,
sowie energetisch und operativ ineffizienten
Gemauern geblieben. Die gewachsenen
Baustrukturen bedeuten oft auch Platzmangel,
im AufRenbereich flr VergroRerungen und
Ausbauten, im Innenbereich fiir die Einrichtung

von Fahrstihlen, Ausbau von Kiichen und
Zimmern, digital gesteuerter Haustechnik etc.
Mit zunehmenden Anspriichen und Auflagen
an Komfort, Sicherheit, Barrierefreiheit,
Energieeffizienz und zeitgemaler Ergonomie
sind schlicht viele Hotels an die Grenzen

des physisch baulichen und wirtschaftlich
Machbaren gestol3en.

Des Weiteren wurde der Hotelbau damals
nach anderen Standortkriterien ausgerichtet.
Etliche (auch bereits geschlossene) Hotels

in der Region wurden an den Bahnstrassen
der ,Charly"- und ,Jhangeli“-Zlgen errichtet,
die vor 70 Jahren stillgelegt wurden. Die
Bahnstrassen wurden mittlerweile durch
Auto- bzw. Fahrradwege ersetzt. Die heutigen
Standortkriterien fir Freizeithotels jedoch
legen neben Anbindung und Erreichbarkeit
auch viel Wert auf Aspekte wie raumliche
Asthetik, beruhigte Lage, Naturndhe, Aussicht,
Ausbaumaoglichkeiten und andere. Kurzum:
neben physisch und baulichen Begrenzungen
entsprechen auch manche Hotelstandorte
heute nicht unbedingt mehr den
Kundenerwartungen, bzw. sind die Standorte
nicht forderlich fir die Wettbewerbs-

und Zukunftsfahigkeit der groRtenteils
freizeitorientierten Hotels.

+ Modernisierungs- und Investitionsstau: Bei

zwei Drittel der regionalen Hotels ist ein
unterschiedlich hoher Unterhaltungs- und
Modernisierungsstau erkennbar. Einerseits
betrifft dies den qualitativen Zustand der
Bausubstanz sowie die Konformitat an
heutige Nutzungsanforderungen, andererseits
betrifft es unzeitgemaRe Einrichtungen

und Asthetik, die kaum mehr dem

heutigen Kundengeschmack entsprechen.
Dieses Zurlckfallen hinter den heutigen
Anforderungen hat verschiedene Ursachen:

4 Jean Schintgen, ex-Generalsekretar des Berufsverbandes Horesca, weiss sich an eine Studie der spaten 1970 Jahre zu erinnern,
wonach damals noch 80% der nationalen Hotelzimmer ohne eigenes Bad waren, d.h. dal sich die gemeinschaftlichen Bader noch
auf dem Hotelfluren befanden. Erst im Jahre 1978 wurde durch den Einbezug der privatwirtschaftlich geflihrten Unternehmen in die
staatlichen Investitionssubventierung (plan quinguennal, erstmals 1973 eingefihrt) eine Modernisierungswelle bei den Hotels bewirkt.
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- mangelnde Investitionsbereitschaft
aufgrund ungel6ster Nachfolge, mangelnder
Rentabilitat und Vertrauen in die touristische
Konjunktur (siehe voriges Kapitel).

- ein ausgepragter Konservatismus und eine
Veranderungsresistenz, ein verstaubtes
Verstandnis vom heutigen Tourismus
und der zeitgemalen Kundenbedtrfnisse.
Vielerorts ist die Nostalgie nach den
konsumfreudigen ,Coupon-Belges" noch
sehr prasent. Die Anpassung an neue und
bereits vorhandene Zielgruppen, die einen
anderen Geschmack, Essgewohnheiten und
generell ein anderes Konsumverhalten an
den Tag legen, findet nicht statt.

Irgendwann ist der Riickstand zu groR, als
dass er wirtschaftlich darstellbar aufzuholen
ware, und sich ein bereitwilliger Nachfolger fiir
diese Aufgabe finden liele.

Genehmigungen: Es gibt zudem baurechtliche
Hiirden unterschiedlicher Art bei rund einem
Drittel der Hotelbetriebe, einerseits auf der
kommunalen Ebene bei der Ausrichtung des
Flachennutzungsplanes und des lokalen
Baurechtes, andererseits auf der nationalen
(ministeriellen) Ebene bei der Anwendung
des Flachennutzungsplanes und der

Belange des Umwelt- und Naturschutzes,
sowie vereinzelt auch beim Denkmalschutz.
Dies betrifft sowohl die Sicherung und den
Ausbau von bestehenden Hotels, als auch die
Schaffung von Hotels an neuen Standorten
(siehe auch Kapitel 6.1., Grafik 20, S.37),
deren Entwicklung oft durch restriktive

Politik und Gesetzesauslegung gehemmt
bzw. verhindert wird. Die Konsequenzen sind
Zurtickhaltung und Verunsicherung sowohl
bei den betroffenen, investitionshereiten
Akteuren, als auch bei anderen, bislang

unbetroffenen Investoren und potenziellen
neuen Hotelbetreibern. Zudem wird die
Hurde der Hotelentwicklung durch den
steigenden Aufwand an Gutachten und
Entwicklungskosten zusatzlich erhoht.
Die hohen Kosten bzw. die Unfahigkeit
der Entwicklung von Ausbau- und
Neuprojekten sind weder forderlich fur die
Nachfolgeregelung innerhalb der Branche,
noch fir zuklnftige Investitionen im
Tourismus.

Konkurrenz Wohnungsmarkt: Wie bereits
in Kapitel 7.1.1. beschrieben, besteht in

Luxemburg ein gewisser Verdrangungseffekt
durch den angespannten Wohnungsmarkt
gegenlber anderen Betreiberimmobilien, in
diesem Fall Iandliche Hotels. Aufgrund ihrer
Lage in der Bau-/Wohnzone ist fiir 58% der
regionalen Hotels der Wohnungsmarkt eine
reale und potenziell lukrative Exit-Moglichkeit,
jedoch nur 45% betrachten diesen Weg
zurzeit als tatsachliche Option (siehe Kapitel
7.2.1., Grafik 39). Sollte zur gegebenen Zeit
der Nachfolgeregelung jedoch weder eine
interne oder externe Losung, noch Uber einen
Verkauf oder Ausbau eine Weiterfiihrung des
Hotels maglich sein, kann diese Option sehr
schnell wirksam werden, wie einige regionale
Beispiele bereits bezeugen. Mit dieser

Option im Ricken sinkt entsprechend die
Investitionshereitschaft bei jenen Hoteliers, bei
denen die Nachfolge bislang noch ungeldst ist,
was wiederum langfristig zu Investitionsstau
und Nachfolgeunwdirdigkeit fiihrt. Oft ist

der Wohnungsmarkt dann nicht nur der
attraktivere, sondern auch der einzig mogliche
Ausweg fir den Hotelbetrieb aus diesem
Teufelskreis.
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7.2.2.2. Schwache Rentabilitat und
Wettbewerbsfahigkeit
81% der Hoteliers machen sich Sorgen um die
schwache Rentabilitat und Auslastung lhres
Unternehmens. Im Kapitel 7.1.3 wurden bereits
die strukturellen Nachteile der regionalen
Beherbergungsbranche diskutiert, die durch die
hohen Lebenshaltungs- und Betriebskosten in
Luxemburg im Vergleich zu lhren auslandischen
Konkurrenten entstehen. Die Hotels sind
konfrontiert mit Kostenzuwachse durch indexierte
Lohne, rasch verteuerte Waren und zunehmenden
Auflagen. Wie bereits die Studie der Stiftung
Idea belegt hat (siehe Kapitel 7.1.3), wurden
die vorgenommenen Preiserhohungen allein
schon durch die sukzessiven LohnerhGhungen
neutralisiert. Was bleibt, ist ein preislicher
Wettbewerbsverlust gegeniiber dem nahen
Ausland, der sich u.a. durch eine schwache
Auslastung bemerkbar macht. An diesem Punkt
steht auch das vielerorts verstaubte Ambiete
einiger Hotels den heutigen, anspruchsvollen und
reiseerfahrenen Kunden gegenber, die keine hohen
Preise flr unzeitgemale Angebote zu zahlen bereit

sind und auf andere Angebote ausweichen. Dies hat

zur Folge, dass eine vertretbare Hotelauslastung
nur noch durch stagnierende bzw. riicklaufige
Preise zu retten ist, wahrend durch Service- und
Personaleinsparungen (Qualitatsverlust) die
Kosten gesenkt werden. Der Preisdruck schafft
auch Unmut und Zwist gegenseitig unter den
regionalen Akteuren, Dumpingvorwurf macht

sich breit, Branchenkooperationen brokeln. Mit
dieser schwachen Rentabilitat ist mittlerweile nur
ein Uberleben maglich, inzwischen ist bei vielen
Hotels allerdings die Investitionskapazitat verloren
gegangen, es folgt eine langsames Ausbluten.
Kleine Hotels mit geringen Kapazitaten trifft es in
dieser Spirale oft umso harter, da die schwindende
Auslastung und Rentabilitat sie sehr viel schneller
an die Grenze der Existenzfahigkeit heranfihren,
weshalb auch tendenziell die kleineren Hotels
schneller vom Markt zu verschwinden drohen

(siehe Kapitel 6.1). Es ist deshalb auch kaum
verwunderlich, dass sich fiir die Ubernahme

alter, kleiner, rentabilitatsschwacher und
renovierungsbedtirftiger Hotels in maRigen Lagen
kaum Nachfolger begeistern lassen.

7.2.2.3. Arbeitszeiten und Karriereplanung
Neben den baulichen, baurechtlichen und
betriebswirtschaftlichen Aspekten spielen vor allem
auch die persénlichen Motive eine entscheidene
Rolle bei der Nachfolgeregelung in den regionalen
Hotels. Bei 52% der befragten Hotels war das
Thema Arbeitszeiten nachfolgerelevant, sowie bei
70% der Hotels war das Thema Karriereplanung
der Betreiber bzw. der potenziellen Nachfolger
vordergriindig.

In Kapitel 5.1 und 7.1.2 wurde bereits naher auf
die Effekte von Globalisierung, Digitalisierung
und Urbanisierung, auf die verdnderten
gesellschaftlichen Rahmenbedingungen sowie
auf die heutigen Berufsanforderungen und
Karriereoptionen der heutigen Generationen
eingegangen. Aus den Gesprachen mit

aktiven und pensionierten Hotelbetreibern
sowie deren Nachkommen, die entweder die
Unternehmensnachfolge angegangen sind oder
diese eben auch bewusst ausgeschlagen haben,
wurde ersichtlich, dass vor allem die langen
und oft unregelmaBigen Arbeitszeiten das
Schreckensgespenst des Gastgewerbes sind,
sowohl fir Betreiber, Nachfolger und Fachkrafte,
als auch fiir deren Partner und Familien. Vor
allem bei gastronomiebetonten Hotelbetrieben,
d.h. bei Hotel mit Restaurants (3*-5* Segment)
ist die Arbeitsbelastung die Hochste, da an

6-7 Wochentage Schichten von friihmorgens
bis spatabends gearbeitet wird. Besonders

die gehobene Gastronomie ist zudem sehr
personalintensiv, was vor dem Hintergrund des
groRen Fachkraftemangels gerade bei Service- und
Klchenpersonal eine zusatzliche Belastung und
Frustquelle bedeutet.*® Auch hier trifft es

4 Es gibt unzahlige Branchenberichte, Publikationen und Zeitungsartikel aus ganz Westeuropa, die sich mit dem Fachkraftemangel in
der Gastronomie befassen. Hier ein paar rezente Beispiele (Zugriff am 30.3.2018):
https://www.br.de/nachrichten/tourismus-personalmangel-gastronomie-100.htm|

+ https://www.wort.lu/de/panorama/horesca-face-a-la-crise-un-futur-pole-d-excellence-5aba58c1c1097cee25b8609e

+ https://de.statista.com/statistik/daten/studie/181420/umfrage/umfrage-zu-mangelnden-fachkraeften-in-der-hotellerie-und-

gastronomie/

+ https://diepresse.com/home/wirtschaft/economist/4937704/Hoteliers-kritisieren-absurde-IHSStudie-ueber-Fachkraeftemangel

+ https://fd.nl/economie-politiek/1234687/met-spoed-gezocht-6000-koks-desnoods-uit-spanje
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besonders die kleinen Familienbetriebe, wo sehr
viel Arbeit durch die Inhaberfamilie selbst geleistet
und weniger auf Personal zurlickgegriffen

wird. Nicht selten beklagen die Kinder solcher
Inhaberfamilien das abwesende Familienleben

(die Arbeit, bzw. die Kunden haben immer Vorrang),
und entscheiden sich fur einen anderen Lauf

ihres eigenen Lebens, obwohl manche

potenzielle Nachfolger sogar eine entsprechende
Hospitality Ausbildung absolviert haben. Ebenso
oft sind die Arbeitszeiten im Gastgewerbe
unvereinbar mit jenen des Lebenspartners, was die
Entscheidung flr eine andere Karriere mittelfristig
herbeiflihrt.

Auch das Image des Gastgewerbes treibt viele
Nachfolger und Fachkrafte in andere Karrieren.
Neben unattraktiven Arbeitszeiten und hoher
Arbeitsbelastung wird das Gastgewerbe mit
schlechter Bezahlung, Saisonalitat, niedriger
Qualifikation und niedrigem gesellschaftlichen
Status in Verbindung gebracht. ,Wer nix wird,
wird Wirt!" ist ein sehr verstaubter Ausdruck der
geringen Wertschatzung des Berufsstandes,

den sogar manche Hoteliers sich selbst, und
ihren eigenen Kindern einreden. Daneben bietet
der Luxemburger Arbeitsmarkt eine Fiille von
attraktiven Karrieremdoglichkeiten in anderen
privatwirtschaftlichen und 6ffentlichen Branchen
an, die mit weniger Stress, Belastung, Risiko und
mit mehr Bezahlung, Freizeit und Status verbunden
sind (siehe Kapitel 7.1.2).

Es bleibt noch zu erwahnen, dass Aspekte wie die
finanzielle Abgeltung von Geschwistern bei der
Hotelnachfolge zwar auch bei einem Viertel der
Hotels ein Thema sind, allerdings ist es eindeutig
kein bestimmendes Motiv flir oder gegen eine
Nachfolge bei den Hotels in der Region Mllerthal.

Schlussfolgernd kann gesagt werden, dass die
Nachfolgeregelung bei regionalen Hotels in der
Krise steckt. Die Umstande und Einschrankungen
um die Hotelimmobilie selbst, die schwache
Rentabilitat und Wettbewerbsfahigkeit sowie vor
allem die gastronomiegetriebenen Arbeitszeiten
erschweren im boomenden Wohnungs- und
Arbeitsmarkt Luxemburgs die Hotelnachfolge.

In kurzen, pragnanten Worten gesagt: Die jiingeren
Generationen lehnen es ab, viel Arbeit und Risiko
fiir wenig Entgeld, Ansehen und Freizeit in alte,
kleine und renditeschwache Familienhotels

auf dem Land zu stecken. Sie bevorzugen es,

ihre Kompetenzen in anderen Karrieren und
Branchen einzusetzen, die lhrer Lebensplanung,
Vorstellungen und Zielen naher kommen, weil sie
in Luxemburg die Moglichkeit dazu haben.

7.2.3. ALLGEMEIN RELEVANTE THEMEN BEI

HOTELS IN DER REGION MULLERTHAL
In den jeweiligen Gesprachen mit den Hoteliers
wurden weitere Themen und Sorgen geaullert,
die hier kurz erlautert werden (Grafik 44).

Allgemein relevante Themen bei Hotels Region Miillerthal

Regionale Attraktion/Leuchtturmprojekt
Fachkraftemangel
Wirtschaftsentwicklung

neue Themen & Zielgruppen

Geschafte & Leerstand

mehr Animation

Austausch Kooperation

67%
52%
48%
45%
45%
45%
33%

0% 10% 20%

Mehrfachnennungen méglich

30% 40% 50% 60% 70% 80%

% Anzahl Hotels

Grafik 44, eigene Darstellung
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67% der Hoteliers fordern ein regionales
Leuchtturm- und GroRprojekt (Spalbad,
Baumwipfelpfad, Hangebriicke, Geoparkanlage
etc.), welches die Region attraktiver und als
Urlaubsdestination sichtbarer profiliert.

52% beklagen den Fachkraftemangel, wie bereits
obenstehend besprochen.

48% der regionalen Hoteliers thematisieren und
beflirworten die regionale Wirtschaftsentwicklung,
die die Nachfrage nach regionalen
Hotellibernachtungen férdern wiirde, auch jenseits
von Saison, Ferienzeiten und Wochenenden.

45% der Hoteliers wiinschen sich neben

dem Wandertourismus die Besetzung neuer,
zusatzlicher Themen und entsprechende
Zielgruppenbewerbung. Neben dem

Ausbau der regionalen MICE-Angebote und
Businesskundschaft (Wirtschaftsentwicklung)
wurde im Freizeittourismus vor allem Potenziale bei
Motorradfahrern, bei Aktiv-& Sporturlaubern und
besonders bei Fahrradfahrern gesehen.

45% der Hoteliers sorgen sich um
Geschafteleerstand und die wenigen verbliebenen
Einkehrmaoglichkeiten, letztere vor allem in den
Dorfern.

Weitere 45% wiinschen sich mehr und neue
Formen der Animation im 6ffentlichen Raum.

33% der Hotels wiinscht sich mehr Kooperation
und Austausch zwischen den regionalen
Akteuren, auf privatwirtschaftlicher und
offentlicher Seite.

7.2.4. FOLGEN UND RISIKEN UNGEREGELTER
NACHFOLGE UND HOTELSCHLIESSUNGEN

Ungeregelte Nachfolgen enden in der Regel mit

einer Schliefung und anschliefender Uberfiihrung

der Hotels in den Wohnungsmarkt, allerdings in

unterschiedlicher Form und Zeitrahmen. Nach

der SchlieBung folgt meist zuerst eine Phase

des Leerstands, die sich manchen traurigen

49 siehe Anhang C fiir einige Beispiele von langfristigen Leerstanden.
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Fallen auf mehrere Jahre oder auf Jahrezehnte

hin, ausdehnen kann. Solcher Schandflecken

gibt es immer noch ein halbes Dutzend in

der Region Millerthal, obwohl seit kurzem

bei bei einigen Fallen der Abriss und Neubau

bzw. Revitalisierung begonnen haben. Dass
solche Schandflecken das Ortsbild triben ist
unverkennbar, sie sind alles andere als forderlich fiir
die regionale Tourismusentwicklung.*® Bei Abriss
der Hotels riicken oft hochwertig neugebaute
Mehrfamilienhduser oder Wohnungen (sogenannte
,ésidences") nach.

Die Umnutzung zu permanenten Wohnzwecken
passiert aber nicht nur durch Revitalisierung

und hochwertigen Neubau. Bei manchen Hotels
werden anhand leichter Renovierungen Wohnraum
fiir sozialschwache Biirger oder fiir Fliichtlinge
hergestellt. Da bei beiden Fallen langfristig nur
geringfligige Renovierungen im Innen- und
Aulenbereich getatigt werden, ist auch bei solchen
Immobilien Uber Zeit mit einem Downgrading zu
rechnen.

Ein weiteres Problem bei lehrstehenden Hotels
sind die ,Schnappchenjager”. Es handelt sich
hier meistens um kapitalstarke Privatinvestoren,
die in den heruntergekommenen Immobilien eine
niederschwellige, aber langfristige interessante
Kapitalanlage sehen. Das Resultat ist, dass
diese Gebaude ohne Investitionen langfristig
weiter leerstehen und verkiimmern, um spater
als spekulative Pfandware als teureres Bauland
veraulert werden. In der Zwischenzeit hat der
Schandfleck dem Ortsbild und -image reichlich
Schaden zugefligt, wahrend andere zutréglichere
Entwicklungen vor Ort verhindert werden.

Zusammenfassend ist es also im Interesse

der kommunalen und regionalen Entwicklung,
anstehende Hotelnachfolgen aufmerksam

zu verfolgen, und gegebenfalls positiv zu
beeinflussen. Dies nicht nur um Verluste seiner
Beherbergungskapazitaten zu verhindern, sondern
auch um unvorteilhafte Entwicklungen seiner
Siedlungs- und Gesellschaftsstruktur abzuwenden.



7.3. DIE NACHFOLGESITUATION BEI
CAMPINGPLATZEN IN DER REGION
MULLERTHAL

Wie die Hotels wurden die Campingplatze auf ihre

Nachfolge- und Investitionsbereitschaft hin befragt

(siehe Themenaufstellung Kapitel 7.2. S.68)

7.3.1. NACHFOLGE- UND
INVESTITIONSBEREITSCHAFT BEI
CAMPINGPLATZEN

Die folgenden Grafiken veranschaulichen die

Nachfolge- und Investitionsbereitschaft bei den

Campingplatzen in der Region Millerthal.

Grafik 45: 44% der Campingplatze regeln ihre
Nachfolge binnen der nachsten 3 Jahre, bei

Dringlichkeit der Nachfolgeregelung bei
Campingplatze Region Miillerthal (2017)

Il <3 Jahre

in 5 Jahren

in 10 Jahren +

weiteren 26% steht die Nachfolgeregelung innerhalb
der nachsten 5 Jahre an, wahrend 30% erstin 10
Jahren (und mehr) die Nachfolge regeln werden.
Die Tatsache, dass 70% der Campingplatze ihre
Nachfolge in den nachsten 5 Jahre regeln, deutet
wie bei den Hotels auf einen Generationswechsel
hin.

Grafik 46: Von den 44% nachfolgedringenden
Campingplatzen (< 3 Jahre, Stand Ende 2017,
Grafik 45) haben 33% ihre Nachfolge bereits
geregelt, bei 17% der Campingplatze ist die
Nachfolge trotz Dringlichkeit bislang ungeldst. 50%
der Campingplatze in dieser gleichen Kategorie
sind bereits geschlossen, bzw. werden in Kiirze
schlielfen.

Nachfolgeregelung < 3 Jahre bei
Campingplatze Region Miillerthal (2017)

gelost
ungelost

B geschlossen

% Anzahl Campingplatze

Grafik 45, eigene Darstellung

Grafik 46, eigene Darstellung

5 Diese Campingplatze entsprechen der Zombie-Kategorie in Kapitel 6.2. (Tabelle 14, S.48 / Grafik 21, S.49), deren SchlieRung bereits
seit einiger Zeit im Raum steht, und in dieser Studie als Bereinigung der verfligbaren regionalen Campingstellplatzkapazitaten
dargestellt werden. Insofern ist die Grafik 46 eine einzigartige Momentaufnahme, die in vorhandenen Mengenverhaltnissen von
schlieBenden Campingplatzen so wahrscheinlich nicht mehr auftreten wird. Achtung: in Tabelle 14 / Grafik 21 beziehen sich die
Prozentsatze auf die Stellplatzkapazitaten, in Grafik 45 - 47 beziehen sich die Prozentséatze auf die Anzahl Campingplatzunternehmen.
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In Grafik 47 ist das Verhaltnis der verschiedenen
Arten der Nachfolgeregelung dargestellt, die den
Campingplatzbetreibern aus ihrer eigenen Sicht als
reale Optionen zur Verfligung stehen.

Rund ein Viertel der Campingplatzbetreiber in

der Region Millerthal sehen sich aktuell in der
Maoglichkeit, eine interne Nachfolge innerhalb der
Familien zu regeln. Bei 57% dieser Campingplatze
ist das auch tatsachlich bereits gelungen, bzw. ist
die interne Nachfolge eingeleitet.

Bei 30% der Campingplatze wird u.a. auch eine
externe Nachfolgeregelung erwagt, d.h. den Betrieb
Uber einen angestellten Geschaftsflhrer oder tber

eine Verpachtung extern zu regeln. Bei 13% dieser
Falle ist dieses Vorhaben auch tatsachlich in den
letzten 3 Jahren gelungen.

26% der Campingplatze erwagen einen Verkauf als
Nachfolgeoption, nur bei 14% dieser Campingplatze
war eine Veraullerung in den letzten 3 Jahren
bislang erfolgreich.

41% der Campingplatze ist die Schliefung,

sprich Aufgabe des Campingplatzbetriebes, eine
erwagbare Option. Bei 64% dieser Campingplatze
ist eine SchlieBung bereits vollzogen, bzw. wird sich
in absehbarer Zeit vollziehen (siehe Fulnote 48,
S.74).

Optionen der Nachfolgeregelung bei Campingplatzen Region Miillerthal

Nachfolgeregelung intern

Nachfolgeregelung extern

Verkauf

Schliessung

A%

0% 5% 10% 15%

—_—_— e — —

Grafik 48: 48% der Campingplatze haben binnen der
letzten 5 Jahre investiert, bei 8% der Campingplatze
liegen die letzten Investitionen zwischen 5 -10
Jahren zuriick, bei 44% der Campingplatze ist seit
Uber 10 Jahren nicht mehr investiert worden.

20% 25% 30% 35% 40% 45%

% Anzahl Campingplatze

Grafik 47, eigene Darstellung

Investitionen der letzten 10 Jahre bei
Campingplatzen Region Miillerthal (2017)

B =10 Jahre
M 5-10Jahre

< 5 Jahre

Grafik 48, eigene Darstellung

Grafik 21 beziehen sich die Prozentsatze auf die Stellplatzkapazitaten, in Grafik 45 - 47 beziehen sich die Prozentsatze auf die Anzahl

Campingplatzunternehmen.
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Grafik 49: Wahrend 41% der regionalen
Campingplatze grofde Investitionen in den
kommenden Jahre tatigen mochten, halten sich
15% der Platze mit moderaten Investitionen, bzw.
7% mit kleineren Investition etwas zurlick. 37% der
Campingplatze investieren nicht mehr.

Zukiinftige Investitionen bei
Campingplatzen Region Miillerthal (2017)

B garkeine
Investitionen

[ grossere
Investitionen

moderate
Investitionen

kleinere
Investitionen

Grafik 49, eigene Darstellung

Zusammenfassend kénnen folgende Aussagen
zur Nachfolge- und Investitionsbereitschaft bei
Campingplatzen in der Region Millerthal getroffen
werden:

=» Ahnlich wie bei den Hotels findet bei vielen
regionalen Campingplatzen ein Generations-
bzw. Betreiberwechsel statt. Einerseits ist
dies auf altersbedingte Nachfolgeregelungen
bei Familienunternehmen zuriickzufiihren,
andererseits stehen bei verschiedenen
Campingplatzen Betreiber-/Pachterwechsel an.

=» Verglichen mit den Hotels sind die
Campingplatze etwas erfolgreicher mit
familieninternen Nachfolgeregelungen.

=» Die externe Nachfolgeregelung erwagt rund
1/3 der Campingplatze, aber die Suche nach
geeigneten Betreibern oder Pachtern gestaltet
sich oft schwierig.

=» Deutlich weniger Campingplatzbesitzer als
Hotels denken (iber einen Verkauf lhres
Eigentumes nach, doch auch hier sind recht
wenige mit solchen Bestrebungen erfolgreich.

Grafik 50: 84% der regionalen Campingplatzen

geben an einen leichten Zugang zu Finanzierung
zu haben, lediglich 16% beklagen diesen nicht zu
haben.

Zugang zu Finanzierung

B schwierige
Finanzierung

leichte
Finanzierung

Grafik 50, eigene Darstellung

=» Eine hohe Anzahl von Campingplatzen
in der Region sind geschlossen, bzw.
werden in absehbarer Zeit schliefen, da
es keine Nachfolger gibt. Wie bereits im
Kapitel 6.2. beschrieben, verfiigen diese
Campingplatze iiber unterdurchschnittlich
wenige Stellplatzkapazitaten und haben
einen iiberdurchschnittlich hohen
Dauercamperanteil.

=>» Bei der Investitionsbereitschaft bei
Campingplatzen spalten sich die Lager.
Mebhr als die Halfte der Campingplatze
investieren regelmafig, wahrend 44%
seit 10 Jahren nicht mehr investiert hat.
In Zukunft investieren immerhin 63% der
Campingplatze, wovon ein Grofteil (41%) in
ehrgeizige Projekte. 37% investieren nicht
mehr. Ahnlich wie bei den Hotels finden die
allermeisten Campingplatze leichten Zugang
zu Finanzierung ihrer Projekte. Vereinfacht
betrachtet sieht es so aus, als ob die eine
Halfte der Campingplatze groRe Ambitionen
und Visionen fiir die Zukunft hat, wahrend die
andere Halfte sich langsam aber sicher aus
dem Geschaft zuriickzieht.
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7.3.2. NACHFOLGERELEVANTE THEMEN BEI
CAMPINGPLATZEN

Im Rahmen der Anbieterbefragung bezlglich der

Nachfolgethematik haben sich eine Reihe von

wiederkehrenden Themen hervorgetan, die in

der Nachfolgeregelung, bzw. Weiterfiihrung des
Campingplatzbetriebes entscheidend mitwirken,
bzw. mitgewirkt haben. Wie bei den Hotels
spielen hier bauliche, betriebswirtschaftliche und
personliche Themen und Motive eine Rolle.

Nachfolgerelevante Themen bei Campingplatzen Region Miillerthal

Investitions- & Modernisierungsstau
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Grafik 51 zeigt die Gewichtung der verschiedenen,
nachfolgerelevanten Themen und Motive bei

den regionalen Campingplatzen, dazu ein paar
Erklarungen:

+ Bei allen Campingplatzen sind
Mehrfachnennungen zu den nachfolgerelevanten
Themen zu berlicksichtigen, d.h. die
Nachfolgeregelung ist immer mit mehreren,
gleichzeitig wirkenden Themen verbunden.

+ Grafik 51 ist thematisch gegliedert:
- Die gelben Balken haben Bezug auf die
Campingplatzimmobilie und baurechtliche
Aspekte.

- Die rote Balken haben Bezug auf
betriebswirtschaftliche Aspekte.
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Grafik 57, eigene Darstellung

- Die griinen Balken haben Bezug auf
personliche Aspekte und Motive.

+ Die nominalen Werte in Grafik 51 sollten

nicht einzeln Uberbewertet werden. Jeder
Campingplatz hat hochst individuelle Beweg-
und Hintergriinde, woraus ein individuelle
Mischung von Motiven und Themen entsteht.

Die Prozentzahl deutet aber darauf hin, dass

das jeweilige Thema bei einem entsprechenden
Anteil der Campingplatze eine Rolle in der
Nachfolgeregelung bzw. Betriebsfortfiihrung
spielt (bzw. gespielt hat), aber nicht zwingend das
entscheidende Motiv ist.

Die Themenbl&cke werden in den nachfolgenden
Unterkapiteln naher diskutiert.



7.3.2.1. Die Campingplatzimmobilie - bauliche
und baurechtliche Aspekte

Anders als die Hotels, die meist zwischen 1860

und 1950 errichtet und gegrtindet wurden, sind

die meisten Campingplatze zwischen Mitte 1950

und Mitte 1970 Jahre entstanden. Die regionalen

Campingplatze sind in lhrer urspriinglichen

Bausubstanz sowohl wesentlich jinger und

moderner als die regionalen Hotels, als auch

freistehend und weniger aufwéandig gebaut worden.

Die Gebaude auf Campingplatzen beschranken

sich in der Regel auf Funktionsrdume mit sehr

unterschiedlichen Komfortanspriichen. Die

Campingplatze sind daher erheblich agiler und

flexibler in Bezug auf Aus- und Umbaufahigkeit ihrer

baulichen Anlagen und (Flachen-)Kapazitaten. Der

Vorteil der physisch baulichen Anpassungsfahigkeit

bei Campingplatzen kommt bspw. besonders

zur Geltung im stets noch wachsenden Markt

fur (mobile) Mietunterkiinfte, die grotenteils

kurzfristig, fabrikgefertigt und kosteneffizient, sowie

ohne Baugenehmigung aufgestellt werden kénnen.

Der Kernaktivitaten Camping entsprechend

sind Campingplatze oft in naturnahen Lagen,
die baurechtlich meist nicht fir Wohnzwecke

in Frage kommen (Aulenbereich/Griinzone,
Hochwasserzone, Randlagen etc.), weshalb

der Wohnungsmarkt als Konkurrent in dieser
Beherbergungskategorie sichtlich weniger
bedeutend ist (22%). Die Naturlage bringt jedoch
auch die Konfrontation mit den Belangen des
Natur- und Umweltschutz (22%) sowie des
kommunalen Flachennutzungsplanes (11%) mit
sich, vor allem bei potenziellen Ausbauprojekten.

Obwohl die meisten regionalen Campingplatze
(59%) auch schon 40-60 Jahre mit entsprechend
alten Baustrukturen am Markt sind, so ist das
Alter der Bausubstanz bei Campingplatzen an
sich selten hinderlich bei einer Nachfolgeregelung,
da sie sich leichter modernisieren und anpassen
lasst. Sehr wohl nachfolgerelevant ist jedoch die
allgemeine Instandhaltung sowie der manchmal
erhebliche Investitions- und Modernisierungsstau
bei Campingplatzen (67%). Diese Aspekte sind eng
mit der GroRe, dem Geschaftsmodell und dem
Management des Campingplatzes verbunden.

7.3.2.2. Die betriebswirtschaftlichen Aspekte
Im Kapitel 6.2. wurde bereits auf die schwierige
Wettbewerbs- und Uberlebensféhigkeit von kleinen
Campingplatzen mit hohem Dauercamperanteil
hingewiesen. Viele dieser Campingplatze

wurden in den 1950 und 1960 Jahren als
Nebenerwerbsgelegenheit gegriindet, und sind
aufgrund ihrer geringgebliebenen Kapazitaten
(44%) nicht Uber diesen Status hinausgewachsen.
Die saisonale Nebenerwerbstruktur begtnstigte
vor allem das Dauercamper-betonte
Geschaftsmodell (44%), da es deutlich weniger
aufwandig und anspruchsvoll zu betreiben ist.

Die Ausstattungstandards waren von Anfang

an eher niedrig und wurden selten modernisiert,
des Weiteren wurden auch kaum professionnelle
Organisations- und Vermarktungsstrukturen
aufgebaut. Zudem herrscht bei Dauercamping oft
ein anarchistischer Wildwuchs von anhaufenden
und schlecht unterhaltenen Anbauten und
Kleingarten, ein gewisses Eigenleben findet auf
den Campingplatzen statt, welches fir den Aufbau
einer touristischen Kundschaft selten férderlich
ist. Mit fortschreitender Mietdauer tendieren die
ohnehin konsumschwachen Dauercamperkunden
stets seltener anzureisen, entsprechend weniger
wird das Material unterhalten und weniger Geld
vor Ort ausgegeben. Allein die Mietumsatze bei
Dauercampern bleiben um das 3-4fache hinter
den touristischen Campingumsatzen zurtick, bei
touristischen Gasten sind auch die Tagesausgaben
bedeutend hoher. Viele solcher Campingplatze
sind nicht zuletzt deshalb umsatz- und
rentabilitatsschwach (59%). Aufgrund mangelnder
Aufmerksamkeit, Regulierung, Unterhalt und
Modernisierung seitens der Betreiber sind
Dauercampingplatze oft jenseits heutiger Normen
und Standards, Kundenerwartungen und Asthetik
und schwachen wahrnehmbar das Ortsbild. Mit
alternder Kundschaft und sinkender Nachfrage

ist das Geschaftsmodell des Dauercamping

in seiner bisherigen dominanten Form eher
auslaufend, da die jiingeren Generationen dafir
keine Begeisterung zeigen, weder als Kunden,
noch als Unternehmensnachfolger. Unterm

Strich gibt es wenig Interesse und Motivation fiir
das nebenerwerbliche Weiterfiihren von kleinen,
verloderten Campingplatzen mit viel Dauercampern,
es entspricht in dieser Form nicht mehr dem
heutigen Zeitgeist.
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Die ,Nebenher"-Bewirtschaftung von
Campingplatzen beférdert auch kaum

die Entwicklung von professionnellen
Organisationstrukturen, branchenspezifischem
Know-how oder Management- und
Vertriebskompetenzen, weder bei den
nebengewerblich und privatwirtschaftlich geflihrten
Campingplatzen, noch bei den benevolatgefiihrten,
kommunalen Platzen. Die oft laienhafte,
unprofessionnell aufgestellte Betriebsflhrung
sowie die zweifelhafte Prioritdtensetzung

bei Investitionen fiihren dazu, dass teilweise

grolRe Ressourcen mobilisiert werden, die
mittelfristig eher eine finanzielle Belastung
darstellen als dass sie einen wirtschaftlichen
Erfolg herbeiflhren. Die resultierende finanzielle
Schieflage flihrt nicht selten zu hitzigen Debatten
Uber Verantwortung, Personal, Zustandigkeiten
und manchmal sogar (iber Weiterflihrung oder
Aufgabe des Campingplatzbetriebes. Die haufig
wechselnde Betreiber und Mitglieder innerhalb der
Entscheidungsgremien, beide oft branchenfremd,
sind selten zutraglich fiir eine kontinuierliche,
gesunde Entwicklung des Campingplatzbetriebes.
Wie an einigen regionalen Beispielen sichtbar, tragt
dagegen die Professionalisierung der kommunalen
Campingplatzbetriebe zur Beruhigung und
Stabilisierung solcher volatiler Umstande, sowie
zu einer gesunden, kontinuierlichen und rentablen
Geschaftsfiihrung bei .’

7.3.2.3. Die personlichen Motive

Im Gegensatz zu den Hotels spielen

personliche Themen flir oder gegen eine
Unternehmensnachfolge bei Campingplatzen
eine weitaus weniger ausschlaggebende

Rolle. Eine strikte Minderheit bezeichnet die
Arbeitszeiten (4%) als ein Motiv zur Ablehnung
einer Unternehmensnachfolge. Als Ursache hierfir
kann die oft deutlich geringere Auspragung der
Gastronomieleistungen bei Campingplatzen
genannt werden, andererseits aber auch die
ausgepragtere Saisonalitat (in Verbindung mit
Ruhezeiten) in dieser Kategorie. Etwas anders
sieht es bei der Karriereplanung der Nachfolger
aus, ein Thema welches immerhin ein Drittel der
Campingplatze bei der Nachfolge beschaftigt.
Nicht jeder Lebensentwurf ist vereinbar mit dem
Berufsbild oder Betrieb eines Campingplatzes,

51 Siehe weitere Diskussion in Kapitel 8.3.1.9.
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insbesondere im Hinblick auf den saisonalen
Rhythmus und Arbeitsbelastung. Auch die
finanzielle Ablésung von Geschwisternanteile
ist zwar ein Thema bei rund einem Finftel
der Campingplatze, jedoch keinesfalls ein
dominierendes.

Abschliefend kénnen folgende Schltisse zur
Nachfolgeregelung bei Campingplatzen gezogen
werden:

=» Die Campingplatze in der Region
Miillerthal sind baulich deutlich jiinger und
anpassungsfahiger als die Hotels, weshalb die
Baustruktur in dieser Kategorie meist nicht als
belastend gilt.

=>» Durch ihre haufige Lage in Gebieten auBerhalb
der Wohnzonen sind Campingplatze weniger
durch den Wohnungsmarkt gefahrdet, jedoch
treten bei Entwicklungsbestrebungen haufig
Hiirden durch Belange des Umwelt- und
Naturschutzes sowie des kommunalen
Flachennutzungsplanes in Erscheinung.

=>» Vor allem betriebswirtschaftliche
Aspekte wie GroRe, Geschaftsmodell
und Managementstruktur spielen bei der
Nachfolgeregelung und Weiterfiihrung von
Campingplatzen eine dominante Rolle.
Kleine, dauercamperlastige Campingplatze
mit hohem Investitionsriickstand sind nicht
nachfolgeforderlich. Die unprofessionnelle
Betriebsfiihrung, die mit Nebenerwerb
und Benevolat oft einhergeht, resultiert
tendenziell in einer schwachen bzw. defizitaren
Rentabilitat, die eine Weiterfiihrung des
Campingplatzbetriebes nicht selten in Frage
stellt.

=> Im Vergleich zu den Hotels spielen personliche
Motive wie belastende Arbeitszeiten und
alternative Karriereplanung bei Campingplatzen
eine weitaus weniger zentrale Rolle bei der
Nachfolgeregelung. Dies ist u.a. mit der
geringeren Auspragung von aufwandigen
Gastronomieleistungen auf Campingplatzen in
Verbindung zu bringen.



7.3.3. ALLGEMEIN RELEVANTE THEMEN BEI
CAMPINGPLATZEN

In den jeweiligen Gesprachen mit den

Campingplatzbetreibern wurden auch weitere

Themen und Sorgen geaufiert, die hier kurz

erlautert werden (Grafik 52).

68% der Campingplatze sorgen sich um ihre
Auslastung und Rentabilitat, wahrend 58% sich ein
regionales, profilscharfendes Leuchtturmprojekt
wiinschen.

Auch 42% der Campingplatze beklagen den
Fachkraftemangel.

37% der Campingplatze sorgen sich um den
Geschéfteleerstand und der Verringerung der
Einkehrmaoglichkeiten.

37% der Campingplatzbetreiber sieht den Ausbau
der Fahrradwege als wichtig an, bzw. sieht gute
Chancen im Fahrradtourismus.

32% winschen sich mehr und variationsreichere
Animation auf offentlichen Platzen.

Ebenfalls 32% der Campingplatze sieht die
Wiederherstellung der Badewasserqualitat an der
Sauer als sehr wettbewerbsrelevant an, wahrend
sich 26% sich eine engere Kooperation zwischen
den regionalen Akteuren wiinschen.

Allgemein relevante Themen bei Campingplatzen Region Miillerthal
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7.3.4. FOLGEN UND RISIKEN UNGEREGELTER
NACHFOLGE BEI CAMPINGPLATZEN
Ahnlich wie bei den Hotels folgt auf eine
ungeregelte Nachfolge auf Campingplatzen in der
Regel erst die SchlieBung und anschliefend eine
Phase des Leerstands, in der meist eine sinnvolle
Nachnutzung oder ein Kaufers fir den Platz
gesucht wird. Innerortsgelegene Campingplatze mit
gegebenem Baurecht gehen meist schnell in den
Wohnungsbau tber. Da nur wenige Campingplatze
sich aufgrund Ihrer Lage und Widmung flr den
Wohnungsbau qualifizieren, gehen manche zuriick

40% 60% 80%

% Anzahl Campingplatze

Grafik 52, eigene Darstellung

,ZUr grinen Wiese". Die Leerstandsphase bei
Campingplatzen mit hohem Anteildauercamper
kann sich aber durchaus auch auf mehrere Jahre
ausdehnen, wobei der ,Schandfleckeneffekt" sich
durch ihre Auerorts- oder Randlagen, sowie durch
ihre Einbettung in die Natur, oft in Grenzen halt.

Um solche Schandflecken zu vermeiden, empfiehlt
es sich jedoch auch flr Campingplatze eine aktive
und koordinierte Suche nach einer weiterflihrenden
Bewirtschaftung, oder einer sinnvollen,
konsensfahigen Nachnutzung zu unternehmen.
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7.4. DIE NACHFOLGESITUATION BEI DEN

FEWO IN DER REGION MULLERTHAL
Wie die Hotels und die Campingplatze wurden auch
die Anbieter von Ferienwohnungen (FeWo) auf ihre
Nachfolge- und Investitionsbereitschaft hin befragt
(siehe Themenaufstellung Kapitel 7.2. S.68)

7.4.1. NACHFOLGE- UND
INVESTITIONSBEREITSCHAFT

Die folgenden Grafiken veranschaulichen die

Nachfolge- und Investitionsbereitschaft bei den

FeWo-Anbietern in der Region Millerthal.

Dringlichkeit der Nachfolgeregelung bei
FeWo Region Miillerthal (2017)

[l <3Jahre
[ in 5 Jahren

in 10 Jahren +

Grafik 53: Mehr als die Halfte der FeWo-Anbieter

regeln ihre Nachfolge binnen 3 Jahre, bei jeweils
knapp einem Viertel sind es noch 5 bzw. 10 Jahre
bis zur Nachfolgeregelung. Auch bei den FeWo ist
ein deutlicher Generationswechsel sichtbar.

Grafik 54: Ein eher ausgewogenes Bild ergibt sich

bei der FeWo-Nachfolge binnen 3 Jahren. 36%
haben ihre Nachfolge bereits gel6st, weitere 28%
haben ihre Nachfolge trotz Dringlichkeit noch nicht
gelost, d.h. die Weiterflihrung des Angebotes ist
dort ungewiss. Weitere 36% der FeWo sind bereits
geschlossen, bzw. ihr Marktaustritt erfolgt in Kiirze.%?

Nachfolgeregelung < 3 Jahre bei
FeWo Region Miillerthal (2017)

gelost
¥ ungeldst

B geschlossen

% Anzahl FeWo-Anbieter

Grafik 53, eigene Darstellung

Grafik 54, eigene Darstellung

52 Diese FeWo entsprechen der Zombie-Kategorie in Kapitel 6.3. (Tabelle 15, S.53 / Grafik 26, S.54), und in dieser Studie als Bereinigung
der verfligbaren regionalen FeWo-Kapazitaten dargestellt werden. Insofern ist die Grafik 54 eine Momentaufnahme des Bestandes
Ende 2017. Kurzfristige SchlieBungen und Marktaustritte sind jedoch bei FeWo-Angeboten nicht untypisch. Achtung: in Tabelle 15/
Grafik 26 beziehen sich die Prozentsatze auf die FeWo-Zimmerkapazitaten, in Grafik 53-55 beziehen sich die Prozentsatze auf die

Anzahl FeWo-Anbieter.
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Grafik 55: In Grafik 55 ist das Verhaltnis der Anbieter nach, bei der Halfte dieser Falle ist dies

verschiedenen Arten der Nachfolgeregelung gelungen. Weitere 54% werden bei ungeregelter
dargestellt, die die FeWo-Anbietern als reale Nachfolge die touristische Vermietung einfach
Optionen betrachten. einstellen, was aktuell bereits 36% getan haben,
oder in Kirze tun werden. Da die FeWo-Angebote
Mehr als die Halfte der FeWo-Anbieter erwagt eine in der Regel freie, ungenutzte Raumkapazitaten
maogliche interne Nachfolge, was bei 43% bisher im Wohnungsbau sind, wird selten eine externe
auch bereits gelungen ist. Nur 15% der Anbieter Nachfolgeregelung oder Verkauf erwagt, sondern
denken Uber eine externe Nachfolgeldsung nach, eher entschieden zwischen Fortflihrung oder
ohne bisher damit erfolgreich zu sein. Uber Ankauf/ Aufgabe der touristisch gepragten Vermietung.

Verkauf denken mit 15% auch nur wenige FeWo-

Optionen der Nachfolgeregelung bei FeWo-Anbieter Region Milllerthal

Nachfolgeregelung intern 54%

Nachfolgeregelung extern

Verkauf
Schliessung 54%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Mehrfachnennungen méglich ! Erfolgsrate % | % Anzahl FeWo-Anbieter
L o - — - = —_

Grafik 55, eigene Darstellung

Investitionen der letzten 10 Jahre bei
FeWo Region Miillerthal (2017)

Grafik 56: 62% der FeWo-Anbieter haben innerhalb

der letzten 5 Jahre investiert, ein Viertel der Anbieter

haben zuletzt zwischen 5 bis Jahren investiert.

Lediglich 13% haben vor mehr als 10 Jahren zuletzt

Investiert. B 10 Jahre
[ 5-10Jahre

[ <5 Jahre

Grafik 56, eigene Darstellung
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Grafik 57: Ein GroRteil der FeWo-Anbieter plant
laufende kleinere (40%) und moderate (20%)
Investitionen, lediglich 12% haben groRere Plane.
28% geben an nicht mehr investieren zu wollen.

Zukiinftige Investitionen bei
FeWo Region Miillerthal (2017)

B garkeine
Investitionen

[ grossere
Investitionen

[ moderate
Investitionen

[ Kkleinere
Investitionen

Grafik 57, eigene Darstellung

Zusammenfassend lasst sich Folgendes Uber
die Nachfolge- und Investitionsbereitschaft bei
regionalen FeWo-Anbietern sagen:

=» Wie bei den Hotels und Campingplatzen steht
bei einer Mehrheit der FeWo-Anbieter ein
Generationswechsel an. Rund ein Drittel hat die
Nachfolge bereits geregelt.

=» Da es sich in der Regel um die Wohnhauser
der Anbieter handelt, wird die Nachfolge bei
FeWo-Anbieter haufig entweder (erfolgreich)
intern geregelt, oder es folgt der Marktaustritt

86/

Grafik 58: Auch die FeWo-Anbietern haben fast alle
einen leichten Zugang zu Finanzierung.

Zugang zu Finanzierung

4%

B schwierige
Finanzierung

[ leichte
Finanzierung

Grafik 58, eigene Darstellung

aus der touristischen Vermietung. Externe
Losung oder Verkauf spielen bislang eine eher
untergeordnete Rolle.

=>» Aufgrund der meist geringen
Zimmerkapazitaten investieren die FeWo-
Anbieter bevorzugt regelmaBig kleine und
moderate Summen, groRe Projekte sind eher
die Ausnahme. Knapp ein Drittel investiert
nicht weiter in das Angebot. Fast alle FeWo-
Anbieter haben einen leichten Zugang zu
Finanzierung ihrer Projekte.



7.4.2. NACHFOLGERELEVANTE THEMEN BEI
FERIENWOHNUNGEN

Im Rahmen der Anbieterbefragung bezlglich der

Nachfolgethematik haben sich eine Reihe von

wiederkehrenden Themen hervorgetan, die in der

Nachfolgeregelung bzw. Weiterflihrung des FeWo-
Angebotes entscheidend mitwirken, bzw. mitgewirkt
haben. Wie bei den Hotels und Campingplatze
spielen hier bauliche, betriebswirtschaftliche und
personliche Themen und Motive eine Rolle.

Nachfolgerelevante Themen bei FeWo-Anbieter Region Miillerthal

Karriere- & Lebensplanung
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Grafik 59 zeigt die Gewichtung der verschiedenen,
nachfolgerelevanten Themen und Motive bei

den regionalen FeWo-Anbietern, dazu ein paar
Erklarungen:

+ Bei allen FeWo-Anbieter sind
Mehrfachnennungen zu den nachfolgerelevanten
Themen zu berlicksichtigen, d.h. die
Nachfolgeregelung ist immer mit mehreren,
gleichzeitig wirkenden Themen verbunden.

+ Grafik 59 ist thematisch gegliedert:
- Die griinen Balken haben Bezug auf
personliche Aspekte und Motive.

- Der rote Balken hat Bezug auf
betriebswirtschaftliche Aspekte.

40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

% Anzahl FeWo-Anbieter

Grafik 59, eigene Darstellung

- Die gelben Balken haben Bezug auf die FeWo-
Immobilie und baurechtliche Aspekte.

+ Die nominalen Werte in Grafik 59 sollten nicht
einzeln Uberbewertet werden. Jeder FeWo-
Anbieter hat héchst individuelle Beweg- und
Hintergriinde, woraus ein individuelle Mischung
von Motiven und Themen entsteht. Die
Prozentzahl deutet aber darauf hin, daR das
jeweilige Thema bei einem entsprechenden
Anteil der FeWo-Anbieter eine Rolle in der
Nachfolgeregelung bzw. Betriebsfortfihrung
spielt (bzw. gespielt hat), aber nicht zwingend das
entscheidende Motiv ist.

Die Themenblocke werden in den nachfolgenden
Unterkapiteln naher diskutiert.
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7.4.2.1. Die personlichen Motive

In der Regel sind die FeWo-Angebote in der Region
Miillerthal eine Nebenerwerbsangelegenheit,

die in freien und ungenutzte Raumkapazitaten

im Wohnungsbau stattfinden. Daraus ergeben
sich einige entscheidende Unterschiede zu den
hauptberuflichen Anbieter:

+ Die FeWo-Anbieter sind in der Regel finanziell
nicht vom FeWo-Einkommen abhangig.

+ Neben der Verflgbarkeit der Immobilie ist
vor allem die verflighare (Prasenz-)Zeit
ausschlaggebend fiir das Bereitstellen des FeWo-
Angebotes.

+ Da meist in der Bau-/Wohnzone genehmigt,
bestehen nur in manchen Fallen baurechtliche
Sorgen bezliglich Flachennutzungsplan. Der
Wechsel von der touristischen in die permanente
Vermietung/Bewohnung ist oft jederzeit moglich.

Aus diesen Griinden ist das FeWo-Angebot inherent
volatil, oder anders gesagt, es erscheint auf und
verschwindet vom Markt oft relativ spontan

und ohne Voranklindigung. Wie eindeutig in

Grafik 59 sichtbar, ist vor allem die Karriere- und
Lebensplanung der FeWo-Anbieter sowie deren
potenziellen Nachfolger zu 92% entscheidend,

ob das FeWo-Angebot auf dem Tourismusmarkt
bleibt. In diese Thematik reihen sich auch die
Arbeitszeiten (46%) in Sinne der verfligbaren Zeit
der Betreiber ein, als auch jener der Nachfolger.
Die Themen Alter (33%) und Krankheit (8%) sind
ebenso mit der physischen Moglichkeit verbunden,
das touristische Angebot weiter zu betreiben. Die
Ablosung von Geschwistern wurde bei 17% der
Anbieter angesprochen, jedoch handelt es sich wie
bei den Hotels und Campingplatzen nicht um ein
entscheidendes Kriterium.

7.4.2.2. Die betriebswirtschaftichen Aspekte
Ein Viertel der FeWo-Anbieter beklagen eine
schwache Auslastung und Rentabilitat. Dies ist
oft der Fall bei dlteren Anbietern und Angeboten.
Einerseits ist das Angebot oft stark veraltet

und wurde seit langerem nicht modernisiert.
Andererseits tun sich viele altere Anbieter schwer
mit den technologiegetriebenen Vermarktungs-
und Vertriebswegen, um sich auf dem heutigen
Markt zu positionieren. Diese Angebote drohen
aufgrund mehrerer zusammenwirkender Themen
vom Markt zu verschwinden. Die Minderheit von
auslastungs- und rentabilitatsschwachen Anbietern
steht jedoch eine Mehrheit von gut ausgelasteten
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FeWo-Betreibern gegeniiber, die sich gut auf dem
Markt behaupten und generell zufrieden mit ihrer
Auslastung und Rentabilitat sind.

7.4.2.3. Die FeWo-Immobilie — bauliche und
baurechtliche Aspekte
Obwohl 54% der regionalen FeWo-Angeboten in
einer alten Baustruktur eingefasst sind, so sind
diese als Wohnhauser meist vollstandig renoviert
und gut unterhalten, und daher unproblematisch
im Sinne einer moglichen Belastung bei einer
Nachfolgeregelung. Bei jenen Angeboten wo
die alte Baustruktur jedoch mit Investitionsstau
(29%) einhergeht und entsprechende Finanzmittel
zur Modernisierung gefordert sind, kann ein
solcher Grund mitentscheidend sein tber die
Weiterflihrung des touristischen Angebotes oder
aber der Uberfiihrung in den Eigenbedarf oder
den Wohnungsmarkt (42%). Desweiteren sehen
sich rund ein Fiinftel der FeWo-Anbietern mit
den Belangen des Natur-und Umweltschutzes
konfrontiert, vor allem wenn es um den Ausbau/
Modernisierung bestehender Kapazitaten bei
Landwirten oder im AulRenbereich geht.

Zusammenfassend kénnen fiir die FeWo-Anbieter
folgende nachfolgebezogenen Schlussfolgerungen
festgehalten werden:

=>» Anders als die Hotels und Campingplatze
sind die FeWo-Anbieter in der Regel eher
eine Nebenerwerbsangelegenheit, die
aus der Opportunitat eines verfiigbaren,
ungenutzten Wohnraumes sowie einer
prasenszeitbegiinstigten Lebensplanung
heraus entstanden ist. Kurz gesagt: Wenn es
in den Alltag passt, kommt das FeWo-Angebot
auf den Tourismusmarkt, wenn es nicht passt,
verschwindet es kurzfristig vom Markt.

=> Drei Viertel der FeWo-Anbieter sind zufrieden
mit ihrer Auslastung und Rentabilitat, sie
sind gut im Markt aufgestellt, das Angebot ist
zeitgemal und wird gut gebucht. Bei einem
Viertel der FeWo-Betreiber ist aufgrund eines
verstaubten Angebotes und einer mangelhafter
Marktprasenz die Auslastung und Rentabilitat
eher schwach.

=» In Bezug auf die Nachfolgeregelung sind
bauliche und baurechtliche Aspekte bei den
FeWo eher nebensachlich, wobei allerdings
Ausbauprojekte im AuBenbereich oft durch
umwelt- und naturschutzrechtliche Belange
verhindert werden.



7.4.3. ALLGEMEIN RELEVANTE THEMEN BEI
FERIENWOHNUNGEN

In den jeweiligen Gesprachen mit den FeWo-

Betreibern wurden weitere Themen und Sorgen

geauBert, die hier kurz erlautert werden (Grafik 60).

63% der FeWo-Anbieter beflrworten die
Schaffung einer regionalen Attraktion oder eines
profilscharfenden Leuchturmprojektes. Ebenso
viele Anbieter sorgen sich um den Leerstand
der Geschafte und der Verringerung der
Einkehrmaoglichkeiten in der Region.

50% der FeWo-Anbieter stehen dem Vorschlag
einer professionnellen, zentralen Betreiber- oder
Servicestruktur flir FeWo positiv gegentiber.%

46% sehen den Ausbau der Fahrradwege als
wichtig an, bzw. sieht gute Chancen fiir die Region
im Fahrradtourismus.

33% winschen sich mehr und variationsreichere
Animation auf offentlichen Platzen.

26% der FeWo-Betreiber wiinschen sich eine engere
Kooperation zwischen den regionalen Akteuren.

13% finden die Aufwertung der Sauer zu
Badewasserqualitat wichtig.

Allgemein relevante Themen bei FeWo-Anbietern Region Miillerthal

Regionale Attraktion/Leuchtturmprojekt
Geschéfte & Leerstand

Zentrale FeWo-Betreiberstruktur
Ausbau Fahrradwege/Fahrradtourismus
Auslastung und Rentabilitat

mehr Animation

mehr Austausch & Kooperation
Badewasserqualitat der Sauer 13%

63%
63%
50%
46%
35%
33%
29%

0% 10% 20%

Mehrfachnennungen mdglich

7.4.4. KONSEQUENZEN UND RISIKEN
UNGEREGELTER NACHFOLGE BEI
FERIENWOHNUNGEN

Der Marktaustritt bei FeWo-Angeboten ist

weitgehend unproblematisch, da die Zimmer-

kapazitaten dann im Eigenbedarf genutzt, oder dem

Wohnungsmarkt zugefihrt werden.

Schwieriger jedoch wird es bei grofieren

Feriendorfanlagen, wenn sie nach der SchlieRung

nicht kurzfristig dem Wohnungsmarkt zugefiigt,

30% 40% 50% 60% 70%

% Anzahl FeWo-Anbieter

Grafik 60, eigene Darstellung

sondern als Fllichtlingsunterkiinfte umgenutzt
werden. Diese Nutzung gleicht einerseits der
alternativen Nutzung von geschlossenen Hotels,
andererseits bleibt der ,Downgrading-Effekt" durch
die naturbetonte AuRerorts- oder Randlage bislang
generell aus. Auch hier ist eine Aufmerksamkeit
und proaktives Agieren seitens der kommmunalen
Politik ratsam, um unvorteilhafte Entwicklungen

zu vermeiden, wie in den Kapiteln 7.2.4. und 7.3.4.
bereits beschrieben.

% Im Rahmen der Problematik beziiglich Lebensplanung und verfligbarer Zeit, wurden die FeWo-Betreiber gefragt, ob Sie an
einer zentralen Betreiberstruktur interessiert seien, die Ihnen gegen Kommission die Angebotsausrichtung, Kundenaquise,
Verwaltungsarbeit, sowie Putzdienst zur Verfligung stellen wiirde, um die touristische Vermietung zu erhalten. Siehe weiterfiihrende

Diskussion im Kapitel 8.3.1.5 und 8.3.1.10.
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7.5. DIE SITUATION BEI DEN
JUGENDHERBERGEN

Da die Jugendherbergen als eingetragener Verein
(asbl) mit einem angestellten Geschaftsfihrer
zentral strukturiert und professionell aufgestellt
sind, wird die Nachfolge extern mit der Suche

und Einstellung eines neuen Geschéaftsfihrers
geldst. Die Zentrale der Jugendherbergen wird nun
seit Uber 25 Jahren erfolgreich gefiihrt, und ein
Nachfolger wird zurzeit bereits eingearbeitet d.h.
die Nachfolgefrage ist voraussichtlich gelost.

7.6. BEISPIELE UND ZUTATEN
ERFOLGREICHER
NACHFOLGEREGELUNGEN UND
REVITALISIERUNGEN IN DER REGION

MULLERTHAL
Neben den weniger erfreulichen Entwicklungen
gibt es in der Beherbergungsbranche in der Region
Mdillerthal allerdings durchaus eine Reihe positiver
Beispiele von gelungenen Nachfolgeregelungen
und Revitalisierungen. So haben in den letzten
Jahren etwa 7 Hotels, 6 Campingplatze und 5
FeWo-Anbieter in der Region ihre Nachfolge auf

Nachfolgerelevanten Themen bei den o
g Y | unterschiedliche Art geregelt.

Jugendherbergen gibt es nur insofern, daf’ die
Jugendherberge in Bourglinster Ende 2017

geschlossen wurde, aus folgenden Griinden: Bei der ndheren Betrachtung kdnnen eine Reihe

von gemeinsamen und forderlichen Zutaten bei
erfolgreichen, internen Nachfolgeregelungen
identifiziert werden, die teilweise auch bei externen
Nachfolgen und Verkaufe gelten:

+ Mangelnde Rentabilitat aufgrund geringer
Kapazitaten und mangelnder Nachfrage nach
dem Standort

Seitens scheidender Unternehmer/Unternehmen:

+ Die Regelung der Nachfolge- und
Geschwisterabgeltung wird frihzeitig durch die
Eltern/Betreibergeneration eingeleitet, sowie
gemeinsam und im Einverstandnis mit den
Nachfolgern gelost.5*

+ Alte, denkmalgeschiitzte Baustruktur, die
den heutigen Standards, Ergonomie und
Zuganglichkeit nicht mehr entsprach, und weder
technisch noch wirtschaftlich darstellbar aus-
oder umgebaut werden konnte.

Die bauliche Situation gleicht jener vieler Hotels.

Aufgrund der Eigentiimerstruktur konnte die
geschlossene Jugendherberge in Bourglinster
schnell einer anderen, zutraglichen Nutzung
zugeflhrt werden.

Aufgrund mehrerer, gleichzeitiger Neuprojekte in
anderen Regionen des Grolsherzogtums sowie
aufgrund der relativ neuen Hauser in Echternach
und Beaufort werden die bestehenden Hauser

in der Region Millerthal (Echternach, Beaufort,
Larochette) teils renoviert, teils etwas ausgebaut.
Es wird also weiter investiert, wenn auch

momentan in bescheidenerem Masse. Neuprojekte

gibt es vorlaufig in der Region Millerthal nicht.

* Es besteht eine solide Verm&gensgrundlage bzw.

Kapitalausstattung seitens des Unternehmers/
Unternehmens.

Das Unternehmen verfligt tendenziell Gber
groBere Kapazitaten, ist relativ gut in Schuss und
am Markt platziert, bzw. der Investitionsstau des
Unternehmens ist begrenzt.

Seitens Nachfolger.

Die Nachfolger besitzen eine Leidenschaft fir
den Gastgeberberuf, trotz Risiko, Rentabilitat und
Arbeitszeiten.

Die Nachfolger verfligen Uber unternehmerischen
Geist und Risikofreudigkeit.

% Unternehmensnachfolgeregelungen sind sehr vielschichtige Prozesse, die Zeit, Ressourcen und eine wiederkehrende
Diskussionsbereitschaft der Akteure beansprucht. Neben den finanziellen, juristischen, fiskalischen und betriebswirtschaftlichen
Aspekten spielen vor allem die personlichen, menschlichen Aspekte eine entscheidende Rolle bei der Entscheidungsfindung.
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+ Die Nachfolger verfligen {ber eine solide

Ausbildung (innerhalb oder aufRerhalb der
Branche).

+ Die Nachfolger haben einen positiven Bezug zur

s
i

Region, bzw. ein Glaube an die Region und seine
(touristische) Zukunft.

eitens der Gemeinde bzw. offentliche Instanzen
nsofern zutreffend):

Insofern eingebunden, zeigen die Gemeinden
eine unterstiitzende und férdernde Haltung

bei Genehmigungen, Umwidmungen und
ErschlieBung.

Zudem zeigen sich bei manchen erfolgreichen
Nachfolgeregelungen, Verkaufen,
Revitalisierungen oder Neubauprojekten einige
interessante Entwicklungen, Innovationen und
Synergieeffekte:

- Synergieeffekt Bau/Tourismus: Quereinsteiger
aus dem Baugewerbe mit solider
Kapitalausstattung kaufen und revitalisieren
Hotels - z.B. Hotel Bon Repos, Hotel La
Terrasse, B&B Berdorfer Eck.

- Synergieeffekt durch Zusammenlegung:
Ubernahme eines lokalen/regionalen
Mitbewerbers, Betriebsgréienoptimierung,
Schaffung eines komplementaren Angebotes
und Kundensegments, Synergieeffekt
durch Management Know-how, Einkauf,
Personaleinsatz, Marketing und Vertrieb —
z.B. Hotel Brimer/Hotel I'Ernz Noire, Hotel
Bel-Air/ Hotel Trail-Inn, Camping Wies/
Camping Neu, Hotel Koener (3*)/ Hotel
International (4+) /Hotel Le Clervaux (5*) in
Clervaux, Group Goeres in Stadt Luxemburg

- Leuchtturmprojekt durch originelle, mixed-use
Funktionskumulation: Zusammenfiihrung/
Konzentration von verschiedenen Funktionen
und Attraktionen an einem Standort — z.B.

Heringer Millen, B&B Berdorfer Eck, Epicerie
am Duerf, Becher Gare, Jugendherberge
Echternach & Beaufort, OA6 (Oberfeulen)

- Revitalisierung durch o6ffentliche Hand:
Infrastruktursanierung und -neubau durch
offentliche Hand, Bereitstellung fiir private
Bewirtschaftung auf Pachtbasis — z.B.
Heringer Millen, Becher Gare, Jugendherberge
Echternach & Beaufort etc.,

- Synergieeffekt Neubau Wohnraum & FeWo:
Neubau/Sanierung eines Wohnhauses mit
integriertem FeWo Konzept - z.B. White Pearl,
B&B Berdorfer Eck, OA6

- Thematische Spezialisierung: Themahotel
mit spezifischen Aktivitdtenangebot in
nutzungsentsprechender Lage — z.B.

Hotel Muppentrupp / Consdorfer Mhle,
Fromburgerhaff, Hotel Trail-Inn / Berdorf

- Ansiedlung/Akquise auslandischer
Investoren: Ansiedlung internationaler
Investoren, neue Quellmarkte und
Marketingreichweiten — z.B. Camping Birkelt,
Hotel le Bisdorff, Camping de la Sure

Die hier aufgelisteten Themen stellen einige,
durchaus erweiterbare Ansatze dar, wie in der
Region Mdllerthal die Beherbergungskapazitaten
erhalten bzw. ausgebaut werden kdnnen (siehe
Kapitel 8).
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7.7. FAZIT BEZUGLICH
NACHFOLGEREGELUNG BEI
BEHERBERGUNGSBETRIEBEN

IN DER REGION MULLERTHAL
Die Beherbergungsbranche in der Region Miillerthal
steht hinsichtlich seiner Nachfolgeregelung
sichtlich unter Druck.

=» Alle Beherbergungskategorien in der Region
Mllerthal bewegen sich in einem nationalen
Spannungsfeld:

- eines angespannten und konkurrierenden
Wohnungsmarktes,

- eines boomenden und konkurrierenden
Arbeitsmarktes sowie

- eines strukturellen Wettbewerbsnachteiles
durch hohen Lebenshaltungs- und
Betriebskosten.

Diese Rahmenbedingungen wirken auf
alle Beherbergungsformen, allerdings in
unterschiedlichen Malen.

=» In allen Kategorien steht kurz- und mittelfristig
ein Generationswechsel an, wobei die
Nachfolgeregelung nur zum Teil bei den
Unternehmen gelGst ist. Wie im Kapitel 6 bereits
beleuchtet, werden in fast allen Kategorien
aufgrund ungeloster Nachfolge bereits
einige Betriebe zweifelsfrei schlielfen und

hochstwahrscheinlich vom Markt verschwinden.

Unter den aktuellen Rahmenbedingungen

des konkurrierenden Wohnungs- und
Arbeitsmarktes, sowie der Rentabilitats- und
Wettbewerbschwache vieler Unternehmen, sind
besonders die Unternehmen mit ungeregelter
Nachfolge anfallig flr weiteren regionalen
Kapazitatenschwund in der Beherbergung.

=» Nachfolger und Kaufer fir die regionalen
Beherbergungsbetriebe stehen nicht in
der Schlange, in keiner Kategorie! Eine
klassische interne Nachfolgeregelung
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ist bei der Halfte der FeWo-Anbieter, bei

einem Viertel der Campingplatze, und nur

bei einem Fiinftel der Hotels zu erwarten.

Die externe Nachfolgeldsung und Verkauf

des Unternehmens werden bei Hotels und
Campingplatze als Nachfolgeldsung wichtiger,
obwohl nur wenige mit solchen Bestrebungen
bisher erfolgreich sind. Bei FeWos spielen diese
beiden Optionen kaum eine Rolle. Gut die Halfte
der regionalen Gastgeber (alle Kategorie aulier
Jugendherbergen) betrachtet die definitive
SchlieBung ihres Unternehmens als mogliche
Exit-LOsung bei ungeléster Nachfolge.

Bezlglich der Investitionsbereitschaft ergibt sich
ein sehr gemischtes Bild. Die Halfte der Hotels
investiert seit dber 10 Jahren nicht mehr, und
investiert auch zuktnftig nicht mehr. Die andere
Halfte investiert in unterschiedlich ehrgeizige
Projekte. Auch bei den Campingplatzen

spalten sich die Lager. Leicht weniger als die
Halfte der Campingplatze investiert auch seit
10 Jahren nicht mehr, allerdings investiert

die andere Halfte der Campingplatze (56%)
mehrheitlich in groRe und moderate Projekte
fur die Zukunft. Die Mehrheit der FeWo-Anbieter
bevorzugen regelmanige Investitionen in kleine
und moderate Projekte, grof3e Investitionen

sind hier eher die Ausnahme. Nach Jahren der
grolRen Investitionen in neue Hauser und einer
anstehenden Sanierung in der Region Millerthal
werden die Jugendherbergen vorlaufig eher
regelmafige und moderate Investitionen in der
Region tatigen.

Anders als in anderen Landern geben fast
alle Anbieter an, einen leichten Zugang zur
Finanzierung ihrer Projekte zu haben. Einerseits
mag dies an den teils weniger ehrgeizigen
Projekten liegen, andererseits auf gute,
bestehende Bankverbindungen sowie auf
eine gute Kapital-und Garantieausstattung
bestehender Unternehmen. Bei Neugriindung
oder groRen Investitionsprojekten in der
Beherbergungsbranche ist der Zugang zu
Finanzierungen jedenfalls meist deutlich
schwieriger.



Regionale Attraktion/Leuchtturmprojekt

Ausbau Fahrradwege/Fahrradtourismus*

=» Bei den nachfolgerelevanten Themen gibt es

zwischen den Kategorien viele Ahnlichkeiten
und Uberschneidungen, jedoch ganzlich
andere Gewichtungen bei den tendenziell
entscheidenden Motiven.

Kategorielbergreifende Motive fiir oder

gegen eine Unternehmensnachfolge sind vor
allem Rentabilitat und Wettbewerbsfahigkeit,
sowie der damit einhergehende, potenzielle
Investitions- & Modernisierungsriickstand.
Einfach gesagt: Das Haus muss relativ gut in
Schuss und auf dem Markt platziert sein, und
es muss sich auch zukinftig flr den Nachfolger
lohnen! Bei den Hotels, Campingplatzen und
Jugendherbergen ist dies tendenziell auch

eine Frage der verfligharen Kapazitaten,

nicht so bei den FeWos. Neben GréRe spielen
bei Campingplatzen auch oft Defizite im
Geschaftsmodell und Managementstruktur eine
wichtige Rolle, wenn durch Nebenerwerbs- und
Benevolatstrukturen ein wettbewerbschwaches
Angebot, sowie eine mangelnde Organisations-
und Vertriebsstrukturen zu einer defizitaren
Rentabilitat fiihren, und somit eine
Weiterflihrung des Betriebes geféhrden.

Auch sind nicht wenige Betriebe
kategorielibergreifend mit der
Genehmigungs(un)fahigkeit ihrer
Ausbauprojekte geplagt, vor allem hinsichtlich
Umweltschutz.

Die grolten Unterschiede zwischen den
Kategorien, was die Motive flr oder
gegen eine Nachfolge angeht, sind in
den immobilienbezogenen Aspekten und
personlichen Themen zu finden. Bei den

Hotels und Jugendherbergen stellt die oft alte,
verwinkelte und schwierig anpassungsfahige
Bausubstanz der Immobilie einerseits

eine Begrenzung und Belastung dar (siehe
Investitionen und Modernisierung), andererseits
bieten die Immobilien durch ihre Lage in der
Bau-& Wohnzone nicht selten eine Maglichkeit
einer lukrativen Wohnbaukonvertierung,
welches wiederum die Nachfolge- und
Investitionsbereitschaft bei den Hotels zu
senken scheint. Die Campingplatze sind kaum
mit solchen Sorgen geplagt, da sie meist
aulerhalb der Bauzone liegen, sowie jlingere,
weniger aufwandige und anpassungsfahigere
Bausubstanz aufweisen. Bei den FeWos ist
der Wohnungsmarkt eher die ,natrliche"
Option, wenn die touristische Vermietung nicht
fortgeflihrt wird.

Die personlichen Motive sind bei der
Betriebsnachfolge bei fast allen Kategorien
wichtig, aber tendenziell unterschiedlich
gepragt. Bei den eher nebenerwerblichen

FeWo ist die Vereinbarkeit mit Karriere- und
Lebensplanung das wichtigste Kriterium
schlechthin flr das Erhalten des Angebotes.
Bei den gastronomiebetonten Hotels hingegen
schlagen vor allem die langen und unbequemen
Arbeitszeiten die potenziellen Nachfolger in

die Flucht in andere Karrieren, was bei den
Campingplatzen aufgrund ihrer oft weniger
ausgepragten (Gastronomie-) Leistungen nicht
festzustellen ist.

Neben der Nachfolge beschaftigen andere
relevante Themen die Gastgeber in der Region
Miillerthal, wie Grafik 61 im Vergleich zwischen
den Kategorien zeigt:

Allgemein relevante Themen bei Hotels, Campingplatzen und FeWo Region Miillerthal

Fachkraftemangel

Wirtschaftsentwicklung

Geschéfte & Leerstand

mehr Animation

mehr Austausch & Kooperation

Badewasserqualitat der Sauer

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

B Hotels Campingplatze FeWos

Grafik 61, eigene Darstellung

* Bei den Hotels wurde dieses Thema etwas erweitert als ,neue Themen und Zielgruppen" erfasst, wobei bspw. auch Fahrradtourismus.

793



=» Die Folgen und Risiken ungeregelter Nachfolge
sind je nach Kategorie unterschiedlich. Bei
den Hotels und Campingplatze drohen nach
ungel6ster Nachfolge SchlieRung und Leerstand,
der sich Uber Jahre hinwegziehen kann.
Hierbei wird langfristig der ,Schandfleckeffekt"
besonders bei den Hotels negativ auffallig, da
die Campingplatze Gfter (aber nicht immer)
etwas versteckt in der Natur eingebettet
liegen und weniger aufdringliche Bausubstanz
aufweisen. Auch die Uberfiihrung in den
Wohnungsbau kann unterschiedlich lange
dauern, und unterschiedliche Auspragungen
annehmen. Mit Uberschaubaren Investitionen
werden Hotels nicht selten zu Quartiere fir
Sozialschwache und Fllchtlinge konvertiert.
Ebensowenig vorteilhaft ist das Auftreten
von sogenannten ,Schndppchenjagern”,
d.h. kapitalstarke Privatinvestoren, die die
heruntergekommenen Immobilien mit Vorliebe
als spekulative Kapitalanlage betrachten,
worauf sich der ,Schandfleckeffekt" auf Jahre
einnisten kann. Wesentlich vorteilhafter fiir das
Ortsbild ist eine zligige Revitalisierung oder
Umnutzung, oder alternativ der Abriss und die
Errichtung neuer Wohn- und Geschaftsrdume,
womit allerdings die Beherbergungskapazitaten
und die alte Baustruktur endgltig verloren
gehen.

Geschlossene Hauser der Jugendherbergen
finden aufgrund ihrer anderen
Eigentlmerstruktur oft relativ ziigig eine
Anschlussverwendung, ebenso die FeWo, die
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nach Marktaustritt in Eigenbedarf oder als
permanente Vermietung genutzt werden.

=» Trotz weniger erfreulicher Entwicklungen
und Aussichten gibt es aber auch Beispiele
erfolgreicher Unternehmensnachfolgen
in allen Beherbergungskategorien der
Region, die gewisse forderliche ,Zutaten"
miteinander vereinen. Auch sind bei einigen
Nachfolgeregelungen, Revitalisierungen
und Verkaufen einige neue, spannende
Innovationen, Modelle und Entwicklungen zu
beobachten, die als Inspiration und Ansatze
flir Nachfolgel6sung bei Gastbetrieben dienen
konnen, die im nachsten Kapitel besprochen
werden. Besonders Quereinsteigern aus
anderen Branchen, die Betriebe im Sinne einer
touristischen Bewirtschaftung tGbernehmen oder
revitalisieren, kann verstarkt Aufmerksamkeit
gewidmet werden.

Die Darstellung der Nachfolge- und
Investitionshereitschaft bei den regionalen
Gastbetrieben sollte als eine Momentaufnahme,
als ein zeitlich begrenztes Abbild der Situation
innerhalb der regional Beherbergungsbranche
verstanden werden. Wichtig ist zudem, sich nicht
an einzelnen Schicksalen, Aussagen, Ursachen
oder an nominalen Prozentzahlen zu orientieren,
sondern das Zusammenspiel der hier aufgefihrten
Ursachen und Rahmenbedingungen zu erkennen
sowie die Tendenzen und Zusammenhange

in den jeweiligen Beherbergungskategorien zu
verstehen.
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8 /" ENTWICKLUNGS-
POTENZIALE UND HAND-
LUNGSEMPFEHLUNGEN

8.1. TOURISMUSSTRATEGIE DER

REGION MULLERTHAL
Wie jede Art der Wirtschaftsentwicklung benétigt
die Tourismus- und Destinationsentwicklung
einen strategisch ausgelegten Rahmen, der
sich an den vorhandenen Mdglichkeiten
und Rahmenbedingungen sowie an den
entsprechend gesetzten Themen und Zielen
der Destination orientiert. Das Luxemburger
Wirtschaftsministerium - DG Tourisme, die
nationale Tourismusmarketingagentur LfT
(Luxembourg for Tourism) sowie die regionalen
Tourismusverbande (ORT) haben in den letzten
Jahren ihre Tourismusstrategie angepasst und
aufeinander abgestimmt. So herrscht Einigkeit
dartber, dass besonders der Wandertourismus
zugleich Starke und Chance (vor allem) fir die
landlichen Regionen Millerthal, Ardennen und
Zentrum sind, die es weiter auszubauen und zu
entwickeln gilt. Zudem will die Region Mllerthal
sich zukiinftig als Geopark aufstellen und strebt
die Auszeichnung eines UNESCO Global Geoparks
an, um seine geologischen Besonderheiten
verstarkt als touristisches paddagogisches Erlebnis
zu erschliefen und zu vermarkten. Seitens des
Ministeriums und der Akteure wurden in den letzten
Jahren auch verstarkt das Thema Barrierefreiheit /
Tourism for all in den Mittelpunkt gerlickt, um
entsprechende Anpassungen an Angeboten und
Infrastrukturen zu ermutigen. Auch auf nationaler

Ebene wird das Thema MICE Tourismus (Kongress-,

Messen- und Veranstaltungstourismus) seit
einigen Jahren stark ausgebaut und soll zukinftig
dber das nationale Convention Bureau aus
einer Hand vermarktet werden. Zudem werden
Uberregional Chancen in verschiedenen Formen
des Fahrradtourismus (Freizeitradfahren, MTB,
Rennradfahren) erkannt, wobei der Ausbhau

des bestehenden Fahrradwegenetzes (flir das
Freizeitradfahren) sowohl fiir den Tourismus
als auch als nachhaltige Mobilitatsform fir den
Heimmarkt erkannt wird. Andere Segmente des
Tourismus wie bspw. der Gedenktourismus, der
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Weintourismus und die touristische Vermarktung
des Industriekulturerbes betreffen eher die
Regionen Ardennen, Mosel und Red Rock Region in
entsprechender Reihenfolge.

Natur und Landschaft sowie Naturerlebnisse sind
der Kern des Tourismusangebotes der Region
Mdillerthal, wobei die Themen Wandertourismus,
Geopark, MICE Tourismus, Barrierefreiheit und
zukiinftig verstarkt Fahrradtourismus relevant sind.
Die Wiinsche und Bedtrfnisse der Zielgruppen,

die mit diesen Themen verbunden sind, miissen in
der Produktentwicklung sowie in der Ausrichtung
der Ubernachtungskapazitaten entsprechend
berticksichtigt werden.

Die Zielgruppen sind:

+ Wanderer: dieses Profil trifft auf ein breites
Publikum zu, jedoch treten Wanderer haufig als
Singles oder Paare im Alter zwischen 28 und 65
Jahre oder auch als Gruppen auf.

+ Fahrradfahrer. Die Freizeit-Fahrradfahrer haben
ein dhnliches, breitgefachertes Profil wie die
Wanderer, sind auch eher als Singles oder Paare
im Alter zwischen 28 und 65 Jahre unterwegs,
aber ebenso als Familien.

* Moutainbike- und Rennradfahrer (wie die
Motorradfahrer Gbrigens auch) sind tendenziell
Manner im Alter zwischen 25 — 55 Jahre
(Motorradfahrer 35-65 Jahre), ob allein, zu zweit
oder in der Gruppe.

« Familien mit Kinder und Kleinkinder, tendenziell
weniger mit Jugendlichen

+ Best agers / Senioren im Alter von 55 — 75 Jahre
+ Paare mittleren Alters (35-55) ohne Kinder

« MICE Kunden: Unternehmen, Gesellschaften,
Verbande, Vereine etc., die zu besonderen



Anlassen und Veranstaltungen als Gruppen
auftreten.

Aus den Quellmarkten Luxemburg, Niederlande,
Belgien, Deutschland, GroRbritannien und
Frankreich kommen die meisten Besucher in die
Region.

In Bezug auf das Beherbergungsangebot ergeben
sich daraus folgende Ableitungen:

+ Die Wanderer und Fahrradfahrer bevorzugen
tendenziell ein Qualitatsniveau der
mittleren Klasse in 2-3* Hotels, FeWo/B&B,
Jugendherbergen sowie Stellplatze und
Mietunterkiinfte auf Campingplatzen. Die
Verfligharkeit eines Friihstiicksangebotes wird als
Mindestangebot von diesen Zielgruppen erwartet.
Als weitere Gastronomieleistungen suchen sie
eher eine traditionelle, regional authentische und
gesunde, leichte Kiiche.

+ Die Familien sind Kunden in allen
Unterkunftskategorien, am starksten auf
den Campingplatzen (Stellplatze und
Mietunterkiinfte), aber ebenso 2-4x Hotels,
FeWo/B&B und Jugendherbergen. Familien
sind oft Selbstversorger, orientieren sich
deshalb auch an Einkaufsmdglichkeiten
und tendenziell an einfachen, bezahlbaren
Gastronomieleistungen.

+ Best-Agers kommen verstarkt mit Wohnmobilen
auf Campingplatzen, aber dhnlich wie die Paare
mittleren Alters ohne Kinder auch als Gaste in
3*-5* Hotels und in FeWo/B&Bs. Das gesuchte
Gastronomieangebote reicht von regional
authentisch und traditionell, darf aber auch
gehobenes Niveau sein.

+ MICE Kunden suchen oft ein gehobenes
Beherbergungsniveau im Bereich der 3-5+ Hotels,
mit ausreichenden Gastronomie-, Seminar- und
Bankettkapazitaten.

Neben den touristischen und MICE-Kunden

treten in der Region auch noch andere, eher
gewerbliche Kunden auf wie Geschaftstouristen,
Handwerker und Techniker auf Montage, junge
Professionelle oder entsandte Arbeitnehmer aus
anderen Staaten mit mittelfristigen Auftragen und
Aufenthalten in Luxemburg, die einen Bedarf an
kurz- und mittelfristig verfiigbaren Unterkiinften
haben und die 2-3* Hotels, die Mietunterkiinfte der
Campingplatze und die FeWo aufsuchen.

Zusammenfassend richtet sich der aktuelle
Kundenbedarf der Region Millerthal auf folgende
touristische Beherbergungsangebote:

« 2-4x Hotels mit zeitgemalier Ausstattung
(auch mit Design Anspruch) in der mittleren
Preiskategorie. Des Weiteren besteht auch
ein Bedarf an Long-Stay Wohnungen, Suites
oder Appartments im unteren und mittleren
Preissegment sowie auch an 3-5+ Hotels mit
gehobenen Gastronomieleistungen, Seminar- und
Bankettkapazitaten.

+ 3-5* Campingplatze in Naturlagen mit
Mietunterkiinften, Wohnmobilstellplatzen und
gewissen Gastronomie- und Freizeitangeboten.

+ Jugendherbergen in naturnahen Lagen mit
gewissen Gastronomie-, Freizeit- und auch
Seminarangeboten.

* Regional authentische und zeitgemale
ausgestattete FeWo in naturnahen Lagen im
mittleren Preissegment.

In einem Ubersattigten Tourismusmarkt mit
vergleichbaren Angebote und hohem Preisdruck
bedarf es aulerdem origineller, authentischer

und erlebnisorientierter Angebote, um im Markt
wahrgenommen zu werden und um hohere Preise
und Renditen durchsetzen zu kénnen.
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8.2. ENTWICKLUNGSPOTENZIALE UND
HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN
ZUR STEIGERUNG DER
BEHERBERGUNGSKAPAZITATEN

UND UBERNACHTUNGEN
8.2.1. NEUE GESCHAFTSMODELLE, KONZEPTE

UND ORGANISATIONSFORMEN
Angesichts der kategorielibergreifenden
Auslastungs- und Rentabilitatsprobleme bei einer
Vielzahl von Anbietern einerseits sowie aufgrund
des Nachfolger- und Fachkraftemangels wegen
der unbequemen, branchentypischen Arbeitszeiten
und —bedingungen andererseits, sollte Uber neue
Geschaftsmodelle und Organisationsformen
nachgedacht werden, die sowohl wirtschaftlich
tragbar und zukunftsfahig sind, als auch das
Gastgebertum wieder attraktiver als bisher fiir
nachfolgende Generationen machten.

Die nachfolgenden Strategien sind keine
universellen Pantentrezepte, sondern dienen

als Beispiele zur Inspiration, um neue Wege und
Geschaftsmodelle fiir die jeweiligen Unternehmen
zu finden, um dessen Fortbestand zu sichern

und dessen Wetthewerbsfahigkeit zu steigern.
Diese Strategien stammen teilweise aus
Geschaftsmodellen von international aufgestellten
Unternehmen, die aber, je nach Situation, an

die Belange und Maglichkeiten von kleinen
Unternehmen angepasst werden kénnen.
Manche regionale Akteure wenden einige

dieser Strategien und Praktiken bereits an.

Sie kdnnen sowohl einzeln, als auch kombiniert
zur Betriebsfortflihrung oder Revitalisierung
bestehender Hauser beitragen.

8.2.1.1. Trennung Eigentum und Betrieb

92% der Hotels und FeWo-Anbieter sowie 70%
der Campingplatze in der Region Miillerthal
sind inhabergefiihrte Familienunternehmen,

die die Rollen des Eigentlimers und Betreibers
der Beherbergung (sowie meistens auch der
Gastronomie) zusammen vereinen.® Vor allem
bei ungeldsten Nachfolgen, Verkaufen und
Revitalisierungen bietet es sich an, um Uber die
Trennung von Eigentum und Betrieb nachzudenken,
d.h. eine externe Nachfolgel6sung anzustreben.
Die Trennung des Immobilieneigentums von
der Bewirtschaftung hat zunachst den Vorteil
einer Verteilung der finanziellen Belastung und
der Risiken auf mehrere Schultern. Besonders
flir Neu- und Quereinsteiger in die Branche

% siehe Kapitel 6.1.,6.2., und 6.3.

ermdoglicht diese Lastenverteilung Gberhaupt

oft erst die Finanzierung und Griindung. Zudem
konnen die Betreiber ihre Kompetenzen und

ihren Kapitaleinsatz auf die Bewirtschaftung
konzentrieren. Anders gesagt: es wird generell
schwieriger, einen kompetenten Betreiber zu finden,
der zudem Uber die ndtige Kapitalausstattung fur
Ankauf, Modernisierung und Betriebsmittel verfiigt
und bereit ist, das Risiko ganz alleine auf sich zu
nehmen (geschweige denn eine finanzierende
Bank). Angefiihrt durch die grofRen Kettenbetriebe
setzen sich Pacht- und Managementvertrage (oder
auch sogenannte Hybridvertrage) zunehmend

in der Hotellerie und mittlerweile auch in der
Campingplatzwirtschaft durch. Es sollte jedoch
klar sein, dass auch solche Geschaftsmodelle fir
beide Parteien nicht risikofrei sind und deswegen
ein solides Vertrauensverhaltnis, klare Absprachen
sowie ein ausgewogenes Vertragsregelwerk
voraussetzen.

8.2.1.2. Trennung von Beherbergung und
Gastronomie
Wie bereits im Kapitel 7 an mehreren Stellen
beschrieben, ist die Doppelbelastung von
Beherbergung und Gastronomie, vor allem in
kleinen Hotelbetrieben, eine der entscheidenden
Ursachen, weswegen Nachfolger in andere
Karrieren ausweichen. Je nach Wirtschaftlichkeit
und rdumlichen Mdglichkeiten lohnt es sich tber
die Trennung von Berherbergung und Gastronomie
nachzudenken, um die Arbeitsbelastung,
Kapitaleinsatz und das Risiko zu verteilen.
Neben der Verteilung der Lasten kdnnen solche
Kooperation aber auch strategische Vorteile
durch Alleinstellungsmerkmale und erweiterte
Netzwerke bringen. Die Konzentration auf ihr
jeweiliges Kerngeschaft und —kompetenzen
erleichtert den Betreibern die Entwicklung von
Alleinstellungsmerkmalen sowie die Umsetzung
von Effizienz- und Qualitatsverbesserungen. Ferner
er6ffnet es die Moglichkeit, dass die jeweiligen
Betreiber durch die Bildung von sogenannten
Kettenbetrieben (multiple store) ihre Kompetenzen
und Kapazitaten auf mehrere Hauser oder
Standorte ausdehnen, wodurch Synergieeffekte
und Effizienzgewinne im Management, Einkauf,
Personaleinsatz, Marketing und Vertrieb etc.
maglich sind.% Diese Arbeitsteilung beruht aber
auch auf Kooperations- und Kompromissfahigkeit,
und setzt deswegen, ebenso wie bei der Trennung
von Eigentum und Betrieb, eine Vertrauensbasis
sowie klare Absprachen und Vertrage voraus.

% Weiteres zum Thema Kettenbetriebe und zentrale Betreiberstrukturen, siehe Kapitel 8.3.1.5. Punkt b) und c)
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8.2.1.3. Vereinfachung der (Gastronomie-)
Leistungen (service downgrading)
Entgegen der immer noch weitverbreiteten Ansicht
stets hchere Hotelklassifizierungen und die ,haute
gastronomie" anzustreben (Produktorientierung),
kann die Vereinfachung der (Gastronomie-)
Leistungen und Abstufung in eine niedrigere
Klasse flr manche Hotels gegebenenfalls auch
vielfaltige Vorteile bieten. Vor allem die Zielgruppen
Wanderer, Fahrradfahrer und Familien bevorzugen
eine einfache und bezahlbare Kiiche (statt Uppige
Schlemmermenis), und schatzen durchgehend
verflighare Angebote (statt coupure /
Mittagspause) (Kundenorientierung). Vor dem
Hintergrund des Fachkraftemangels fiir Kiiche
und Bedienung verringert die Vereinfachung
der Gastronomieangebote die Abhangigkeit
von und Kosten fiir teuere, qualifizierte (und
kaum verfligbare) Fachkrafte, wobei nahtlose
Arbeitszeiten (ohne coupure) einen Arbeitgeber
zusétzlich attraktiver machen.

In der Beherbergungsbranche setzen sich
zunehmend sehr erfolgreiche, lean-luxury
Geschaftsmodelle auf dem Hotel- und
Campingmarkt durch. Hotelunternehmen im
sogenannten Budget Design Segment wie Motel
One, 25hours, Prizeotel, Ruby, Hampton (Hilton),
Moxy (Marriott), Ibis style (Accor) etc. haben
klassische a-la-carte Restaurants, Badewannen
und Minibars aus ihren Hausern verbannt,
positionieren sich im 3*Niveau und sprechen mit
frechen Konzepten einen breiten, zahlungswilligen
Markt mit sehr wettbewerbsfahigen Preisen an.
Hotels wie The Student Hotel, Zoku oder Accor's
neue Marke Jo & Joe setzen sogar derweil auf
sogenannte Sharing-Konzepte mit (betreuten)
offenen Gemeinschaftskiichen, wie etwa in
Wohngemeinschaften. Auch die Campingplatzkette
Huttopia positioniert sich bspw. im 3-4* Niveau
mit sehr naturbetontem Glamping und Chalet
Vermietung, jedoch mit sehr reduzierten, aber
durchgangig verfligharen Gastronomieleistungen.

Ein regionales Beispiel eines Kategoriewechsels ist
das B&B Berdorfer-Eck (ex-Hotel Herber), wo ein
3*Hotel zu einem kleineren Bed & Breakfast (B&B)
mit Café und Regionalshop konvertiert wurde.

8.2.1.4. Gastronomie Cross-selling

Ob getrennt oder aus einer Hand kann auch
der Ausbau der Gastronomieleistung durch
Cross-selling an andere Kundensegmente den

5" siehe hierzu Kapitel 7.2.2.,7.3.2, 7.4.2. sowie 8.3.3

Umsatz, die Rentabilitat und Auslastung des
Restaurantbetriebes erhohen. Die Jugendherbergen
nutzen ihre Gastronomieinfrastruktur und
-kompetenz bspw. um Kindergéarten und —
tagesstatten (maison relais, créeches) mit
Mittagessen zu versorgen. Das Restaurant

,De Gudde Kascht" in Haller nutzt seine Kiiche,
um regionale Produkte, also Waren fiir den
Einzelhandel, herzustellen. Das Restaurant ,A
Guddesch" in Beringen nutzt seine Kiiche und
Kbche zusatzlich fir Kochkurse. Solche Cross-
selling Strategien knnen zudem saisonalen
Flauten entgegenwirken, die es den Unternehmen
ermdglicht, Fachkréfte ganzjahrig und unbefristet
einzustellen und entsprechend zu binden.

8.2.1.5. BetriebsgroRenoptimierung

Wie im Kapitel 6 und 7 beschrieben, spielt die
GroRe des Hotels oder des Campingplatzes eine
entscheidende Rolle bei der Wirtschaftlichkeit

des Unternehmens und sie korreliert somit direkt
mit der Nachfolgewahrscheinlichkeit. Mit der
GroRe des Unternehmens wachst der Umsatz, die
Investitionskapazitat und der Personalbestand, die
Organisation und Ablaufe werden professionneller
und strukturierter, die Arbeitsteilung wird
spezifischer, die Arbeitsbelastung wird auf mehrere
Schultern verteilt. Kapazitatsvergroferungen bieten
also vielfaltige Vorteile fir die Stabilisierung von
Beherbergungsunternehmen, weshalb

die Unterstiitzung von Ausbaubestrebungen

im Interesse der regionalen Tourismuswirtschaft
sind.

BetriebsvergroRerungen kdnnen auf verschiedene
Art und Weise erzielt werden:

a) Ausbau von bestehenden Unternehmen:
In den Kapiteln 6.1 und 6.2 wurde auf
verschiedene Ausbhaupotenziale bei Hotels und
Campingplatzen hingewiesen. Die Bereitstellung
dieser potenziellen Kapazitdten hangt einerseits
von der Umsetzungsfahigkeit der Eigentlimer
und Betreiber ab. Andererseits bestehen auch
Genehmigungshiirden, sowohl von kommunaler
Seite, als auch von Seiten nationaler Behorden.’

b) Mitbewerberakquisition, bzw.
Zusammenlegung von bestehenden
(benachbarten) Unternehmen: Die Ubernahme
eines Mitbewerbers stellt fir Unternehmen
oft eine einmalige und effiziente Gelegenheit
dar, um ihre Kapazitdten schlagartig und in
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der direkten Umgebung oder Nachbarschaft
zu vergrolern sowie aus einer einzigen
Betreiberstruktur heraus zu bewirtschaften
und somit Synergieeffekte zu erzeugen.

Des Weiteren ermdglicht eine VergréRerung
durch Zusammenlegung auch haufig eine
Diversifizierung und die Ansprache neuer
Kundensegmente. In der Region Miillerthal
gibt es einige solcher Gelegenheiten fir
Zusammenlegungen, bei Hotels und
Campingplatzen. Jingstes Beispiel einer
Zusammenlegung in der Region hat in Grundhof
stattgefunden, wo das Hotel Brimer das Hotel
I'Ernz Noire ibernommen hat. Andere regionale
Beispiele sind Camping Wies/Camping Neu

in Dillingen, Hotel Belair/Hotel Trail-Innin
Echternach bzw. Berdorf oder auRerhalb der
Region Hotel Koener (3+*)/Hotel International
(4+)/Hotel Le Clervaux (5+) in Clervaux, Hotel
Petry/Hotel Bellevue/Chalet Spa Petry in
Vianden und Bettel, oder Hotel Group Goeres in
Stadt Luxemburg.

Kettenbetriebe und zentrale
Betreiberstrukturen: Die klassischen
Kettenbetriebe in der Hotellerie und
Gastronomie beruhen auf der zentralverwalteten
Ausdehnung eines gleichen Konzeptes

(oder gar unterschiedlicher Konzepte) auf
mehrere Standorte, um eine kritisch Masse an
Kapazitaten und Synergieeffekten zu erzeugen.
Neben den internationalen Akteuren wie Accor,
Hilton, Marriott etc. gibt es in Luxemburg

auch nationale Kettenbetrieben wie etwa die
Jugendherbergen,®® die Goeres Group oder

die Manso Group und Concept Partners in

der Gastronomie. Mit einem Fokus auf das
Kerngeschaft konzentieren die genannten
Kettenbetriebe ihr Kapital und Knowhow vor
allem auf die Entwicklung starker Konzepte und
ihrer Betreiberstruktur, statt auf die Akquisition
und Eigentum der jeweiligen Standorte

per se (obwohl das auch nicht kategorisch
ausgeschlossen ist). Der Erfolg dieser
Kettenbetriebe beruht auf der Erzielung einer
kritischen Masse durch Multiplikation und der
einhergehenden Synergieeffekte, sowie auf dem
Aufbau einer glaubwirdigen Reputation und
Kompetenz als Marktspezialisten, der ihnen den

% Siehe Betreibermodell Jugendherbergen im Kapitel 6.4. S.56

Zugang zu groReren Fremdkapitalressourcen
sowie zu neuen und attraktiven Standorte
eroffnet.

Neben den groRen integrierten Kettenbetrieben
gibt es aber auch einige innovative
Geschaftsmodelle, die eher kleinschaliger im
Bereich der kleinen Hotels und FeWo liegen,
wie z.B. das Gratzl Hotel in Wien (Abb.62,
www.graetzlhotel.com), die Kuckucksnester
im Hochschwarzwald (Abb.63,
www.kuckucksnester.de), die Kronacher
Stadthotels (www.stadthotel-pfarrhof.de) im
Frankenwald oder das Haus Piz Tschitta in
Vna in Graubtinden (www.hausvna.ch). In
diesen Fallen treten zentrale und professionell
aufgestellte Betreiber mit dezentralen, design-
und erlebnisorientierten Zimmerangeboten
auf, die nicht in deren Eigentum sind, sondern
auf Pacht- oder Kooperationsbasis betrieben
werden. Wahrend das Gratzl Hotel quer

durch Wien ehemalige Geschaftslokale im
Erdgeschoss als Hotelzimmer anbietet,*

hat man an verschiedenen Orten im
Hochschwarzwald mit Hilfe einer bekannten
Designerin alte FeWo aufwandig modernisiert
und vermarktet die Design Appartments fortan
unter der Marke ,Kuckucksnester" aus einer
Hand. Die Kronacher Stadthotels betreiben
vier sanierte mittelalterliche Gebaude als
dezentrales Hotel, eine Idee die im Haus

Piz Tschitta als Hoteldorf ebenso verfolgt
wird.®° Diesen Anbietern ist es mit starken

und originellen Konzepten, hohem Design-
und Qualitatsanspruch, Kooperationsgeist,
Management und Know-how gelungen, eine
kritische Masse an Kapazitaten zu revitalisieren
und zu erschlieRen und ihren Gasten als
authentische Erlebnisse vor Ort anzubieten.

In der Region Miillerthal wird ein solches
dezentrales Ubernachtungsangebot bspw.
durch den Echternacher Tourismusverband
angeboten. In Bezug auf die Revitalisierung und
Fortflihrung von kleinen, kapazitatsschwachen
Hotels, sowie von FeWo-Kapazitaten, deren
Verfligharkeit oft von der Lebensplanung

der Eigentiimer abhangig ist, konnen solche
innovativen, zentral und professionell

% Kleines Detail: Durch Kooperation mit lokalen Backern und Cafés bietet das Gratzl Hotel seinen Gasten entsprechend dezentral das
Frihstick an.

0 Hier ein kurzer Hinweis, dalt auch diese Geschaftsmodelle nicht problem- und risikofrei sind, und durchaus auch scheitern konnen.
Nach 6 Jahren musste das urspriingliche Konzept von Piz Tschiitta eingestellt werden, wird aber heute in anderer Aufstellung
weiterhin betrieben, siehe https:.//www.nzz.ch/schweiz/das-buendner-hoteldorf-ist-am-ende-1.18266486, Zugriff am 22.4.2018
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Abb.62 , www.graetzlhotel.com

organisierten Betreiberldsungen zuklnftig
verstarkt eine Rolle spielen.®!

d) Neubau und Umzug: Anders als
andere Mittelstandsunternehmen sind
Tourismusunternehmen oft sehr eng mit ihrer
Lage (Mikrostandort) verbunden, weshalb
eine Auslagerung in einen gréReren Neubau
an einem neuen Standort eher selten als
Option erwagt wird. Genau diese Strategie
jedoch haben die Jugendherbergen bereits
erfolgreich an mehreren Standorten inner- und
aulerhalb der Region Millerthal angewandt,
und haben auf diese Weise ihre Kapazitdten
erheblich vergroRert und modernisiert,
ihr Freizeitangebot neu ausgerichtet und
ihre Gesamtattraktivitat gesteigert. Ein
ahnliches Beispiel ist das Hotel Ecluse in
Stadtbredimus an der Mosel. Angesichts
der hohen Baulandpreise sowie der oft sehr
eingeschrankten Genehmigungsfahigkeit von
Standorten in naturnahen Lagen, sind aber
auch solche Modernisierungsbestrebungen
eine Herausforderung und bislang eher die
Ausnahme.

8.2.1.6. Mixed-use Geschaftsmodelle, bzw.
Leuchtturmprojekte

Mixed-use Geschaftsmodelle vereinen

verschiedene Funktionen, Dienstleistungen und

Attraktionen zusammen an einem Standort (ahnlich

wie Einkaufszentren), meistens um ihre Attraktivitat

und somit ihre Besucherfrequenz zu steigern sowie

1 siehe Kapitel 7.4.2., sowie Kapitel 8.3.1.10 weiter unten

Abb.63, www.kuckucksnester.de

auch um Effizienzgewinne zu erzielen. Regionale
Beispiele gibt es zahlreiche:

+ Touristcenter Heringer Millen: Tourist-

Info, Testzentrum und Ausleihstation fiir
Wanderprodukte, Sehenswiirdigkeit alte Mihle,
Restaurant, Seminarraume, Spielplatz

+ B&B Berdorfer-Eck: Wohnungen, FeWo/B&B, Café,
Regional- und Souvenirshop, Friseur

+ Epicerie am Duerf: ,Tante Emma" Dorfladen, Café,
FeWo

+ Becher Gare: Restaurant, Kneipe, Brauerei,
Kunstatelier, Spielplatz

+ Jugendherberge Beaufort: Kindertagesstatte,
Jugendherberge, Restaurant, Seminarrdume,

Indoorspielplatz, Auienspielplatz

+ Seniorenheim Beaufort — Pflegeheim,
Supermarkt, Restaurant, Friseur, Pack-Station,
Bankautomat

Die zusammengeflihrten Funktionen bieten einen
direkten Mehrwert fiir lokale und touristische
Kunden gleichermalien, reduzieren somit die
Saisonalitat und steigern je nach Originalitat der
Kombination und Ausfiihrung den Erlebniswert des
Angebotes. Solche ,Leuchtturmprojekte” kénnen
oft leicht durch Ubernachtungskapazitaten erganzt
werden und kdnnen ein Stiick weit den vielseitig
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Abb.64, long-stay studio, www.livezoku.com

beklagten Geschafteleerstand und Verlust an
Einkehrmdglichkeiten entgegenwirken.®?

8.2.1.7. Thematische Spezialisierung

Auch die Spezialisierung auf eine Zielgruppe

und auf gewisse Themen rundum Aktivitaten,
Unterkunft oder Einrichtung, kann als Strategie
zur Entwicklung von Alleinstellungsmerkmalen
genutzt werden, um sich im Ubersattigten
Tourismusmarkt hervorzuheben. Einige regionale
Campingplatze nutzen bspw. ihre Lage an der
Sauer, um Kanuverleih anzubieten und ihre
Unternehmen bei entsprechend interessierten
Zielgruppen zu bewerben. Das Hotel Trail-Inn

in Berdorf hat das Thema Sport, Wandern und
Radfahren aufgriffen und bietet Mountainbiketouren
an. In der Mihle von Consdorf hat erst kiirzlich
das Hotel Muppentrupp ertffnet, welches

eine Hotel/Bistro Formel mit Hundepension

und Seminaren rund um das Thema ,Hunde"
organisiert. Der Fromburgerhof bewirbt seine FeWo
mit dem Thema ,Solidarische Landwirtschaft".
Eine Spezialisierung bedarf allerdings auch der
Expertise Uiber das Thema und die Zielgruppe
sowie Glaubwiirdigkeit und Authentizitat. Des
Weiteren sollte jede Spezialisierung mit einer
gewissen Marktuntersuchung einhergehen, um
die langfristige wirtschaftliche Tragfahigkeit zu
ermitteln.

8.2.1.8. Anregungen zur Neuausrichtung von
Hotelgeschaftsmodellen

Die Hotels in der Region Miillerthal sind traditionell

mit einer ausgepragten Gastronomiebetonung auf

den saisonalen Freizeittourismus eingestellt. Alle

der oben genannten Strategien kénnen auf Hotels

angewendet werden, um die Saisonalitat, den Preis-

Abb.65: budget design, www.25hours-hotels.com

und Rentabilitatsdruck, den Fachkraftemangel
sowie die Arbeitsbelastung seitens der
Gastronomie etwas zu entscharfen. Aufgrund der
Saisonalitat der aktuellen Geschaftsmodelle gibt es
in der landlichen Hotellerie jedoch oft noch groRe
Leerstande und Flauten jenseits der Wochenenden,
Feiertage und Urlaubszeiten, d.h. die wahre
Herausforderung ist daher die hohere Auslastung
an den Wochentagen und in Nebensaisonzeiten,
um dem Kosten- und Rentabilitatsdruck
entgegenzuwirken. Die Firma Regiotels wurde
letztes Jahr gegriindet mit dem Ziel, die regionalen
Hotels bei ihrem Marketing, Vertrieb und Revenue
Management zu unterstiitzen. Um attraktiver

fur die wichtigen Geschaftskunden zu werden,
konnen die Hotels mit speziellen Angeboten und
Preisen aktiver auf andere regionale Unternehmen
zugehen, um Kooperationen und Partnerschaften
zu schlielen. Mit einer steigenden Anzahl von
Einwanderern, von befristeten Arbeitsvertragen
sowie von entsandten Fachkraften auf Montage,
Auslands- oder Projektmissionen gibt es besonders
im klammen Luxemburger Wohnungsmarkt einen
steigenden Bedarf an Long-Stay Lésungen,

d.h. Suites, Wohnungen, Studios oder Serviced
(Mikro-)Appartments mit Zimmergroien von
25-45m?2 und unterschiedlichen Mischungen von
Selbstversorgung und Serviceleistung, die fur
mittelfristige Aufenthalte gebucht werden kénnen.
Als groRere, hochwertige Suites sind sie in den
Ferienzeiten ebenso attraktiv fUr Freizeitgaste und
Familien oder Kleingruppen. Auch das derzeit sehr
populére budget design Hotelsegment vereint
Designanspruch mit bezahlbarem Luxus im
3+*Bereich, das sowohl Geschaftskunden als auch
Freizeitgaste anspricht. Gehobenere, sogenannte
Design- und Boutiquehotels sind oft in kleineren,

62 45% der Hotels und 37% der Campingplatze sorgen sich um diese Problematik, siehe Grafik 44, S. 75, sowie Grafik 562, S.83
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exklusiven Individualhotels angesiedelt, die sich
durch eine besonders einzigartige Einrichtung oder
Themen vom bersattigten Markt hervorheben, und
héhere Preise durchsetzen kénnen. Je nach Lage,
Ausstattung und Kapazitaten des Hotels kann die
Entwicklung von MICE-relevanten Infrastrukturen
und Angeboten sinnvoll sein, um verstarkt
gewerbliche Kunden und Gruppen anzulocken, auch
um im Vertrieb des neuen nationalen Convention
Bureau mit aufgenommen zu werden.

8.2.1.9. Anregungen zur Neuausrichtung von
Campinggeschaftsmodellen

Wie bereits im Kapitel 6.2 angesprochen,

haben viele regionale Campingplatze einen

tberproportional hohen Anteil an Dauercamping,

der die Entwicklung von touristischen Kapazitaten

behindert. Die Wachstumstreiber in der

Campingbranche sind (seit einigen Jahren

bereits) Mietunterkiinfte unterschiedlicher Art,

das sogenannte ,Glamping" sowie Reise- oder

Wohnmobile.®® Jedoch stellen Mietunterkiinfte nur

9% und Wohnmobilstellplatze nur 3% der gesamten

regionalen Campingstellplatzkapazitaten dar.5 Um

der touristischen Nachfrage zu begegnen, ist es

empfehlenswert diese beiden Produktlinien weiter

auszubauen. Wohnmobilstellplatze bieten sowohl

flir Campingplatze als auch flr Gemeinden

Abb.66: Glamping, www.camp-baldarin.com

eine Chance, um zusatzliche Ubernachtungen

und Umsatze, vor allem bei ihren Handels- und
Gastronomieangeboten zu generieren.®® Besonders
naturbetonte Wanderhtten (z.B.Pods, Cabins) und
hochwertig ausgestattete Mobilheime, Chalets
und Glampingzelte sind gefragt, mittlerweile gibt
es aber eine ganze Reihe verschiedener Arten

von Unterkiinften, die je nach Zielgruppe und
gewlinschtem Ambiente flir den Campingmarkt
geeignet sind. Besonders die naturaffinen
Wanderer und Radfahrer, aber auch Familien und
Motorradfahrer, buchen gerne Mietunterktinfte
(vor allem mit eigenem Badezimmer) auf
Campingplatzen.

Abb.67, www.wikkelhouse.com

8 Auf dem europaischen Markt wuchsen in 2017 die Neuzulassungen von Wohnw&gen im Schnitt um rund 2%, wogegen die
Neuzulassungen von Reisemobilen jahrlich um 18% wachsen. In Deutschland wurden 2017 rund 78% mehr neue Reisemobile als

Wohnwagen zugelassen, vgl https://www.civd.de/statistik/marktanalyse/europaeischer-markt/, Zugriff am 23.4.2018

% Siehe Kapitel 6.2. S.47. Zum Vergleich : In Frankreich, eines der flihrenden europaischen Landern im Bereich Camping, sind heute
bereits 40% der national verfiigbaren Campingstellplatze mit Mietunterkiinften ausgerustet, vgl L'Officiel des terrains de camping (fr.

Fachzeitschrift), N°373, mars 2018, Les chiffres de I'HPA 2018, p.56

8 Fr ihre oft kurzen Aufenthalte suchen Reisemobile preisreduzierte Stellplatze fiir die Ubernachtung (sogenannte Quickstops).
Dennoch sind die Reisemobilisten tendenziell ausgabefreudige Konsumenten. Eine jiingst erschiene Studie des CIVD und des
wirtschaftswissenschaftlichen Institutes Dwif beziffert die Tagesausgaben von Reisemobilisten in Deutschland auf €44,60,

bei Ubernachtungaufenthalten sogar auf €50,50. Vg, http://www.dwif.de/images/stories/pdf/2018/Campingtourismus_

Grundlagenstudie_CIVD_dwif_2017.pdf, Zugriff am 23.4.2018
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Abb.68, Valdes Island Shacks, British Columbia - www.hinterlanddesign.com

Vorschlag Mullerthal Trail Cabins: Um der
Popularitat der Tiny Houses und Cabins
(hébergement insolite) zu folgen und um dem
Wander- und Fahrradmarkt mit einer einzigartigen,
regional verflgbaren Unterkunft zu begegnen, kann
auch Uber einen eigenen Entwurf eines natur- und
designbetonten Cabin oder Chalet nachgedacht
werden, welches als regionale Wanderhiitte auf
verschiedenen Campingplatzen oder auch bei
Hotels, FeWo-Anbieter oder Jugendherbergen
aufgestellt werden kann. Der Entwurf konnte Uber
einen Architektenwettbewerb oder mittels einer
Kooperation mit einem bestimmten Hersteller

in diesem Bereich ausgeschrieben werden. Als
regionales Projekt wirde es neue Mietkapazitaten
schaffen und als Alleinstellungsmerkmal die
Erlebnisqualitat und Markenprofilierung des
Mullerthal Trails unterstiitzen. Nebenher kénnte
ein solches Projekt (eventuell gebaut mit ,Holz
vun hei") dabei kategorieiibergreifend den
Kooperationsgeist unter den regionalen Akteuren
fordern. Ein regional verfligbares Mullerthal Trail
Cabin-Angebot erweckt und unterstitzt zudem die
Produktidee Trekking, d.h. die ,HUtte-zu-Hutte"
Wanderung entlang des Mullerthal Trails, welches
als regioniibergreifende Weiterentwicklung des
Wandern betrachtet werden kann.

Wie bereits im Kapitel 7.3.2.2. angesprochen,
stolRen die Nebenerwerbs- und Benevolatstrukturen
bei der Bewirtschaftung und Entwicklung von
Campingplatzen zunehmend an ihre Grenzen.

Die Bewirtschaftung eines Campingplatzes

ist keine Nebensache oder Hobby, sondern
Camping ist heute ein sehr vielschichtiger und
ernstzunehmender Markt und Wirtschaftszweig,
der aktuell 72% der regionalen Ubernachtungen
ausmacht, und noch erhebliche unausgeschopfte
Entwicklungspotenziale in sich birgt. Es ist daher
dringend empfohlen, die Geschaftsflihrung

und den Betrieb der benevolatgefihrten
Campingplatze entweder mittels Verpachtung
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Abb.69, Whiteteil Woods camper cabins, Dakota - www.inhabitat.com

an professionelle, private Betreiber abzugeben,
oder durch festangestellte, zumindest
branchenvertraute Fihrungs- und Fachkrafte zu
professionalisieren. Des Weiteren ist die Erstellung
einer klaren und mehrjahrigen Entwicklungs-

und Investitionsstrategie (oder Masterplan)

fUr diese Campingplatze ratsam (idealerweise
unter Einbezug externer Fachberatung), um

eine kontinuierliche und wirtschaftlich gesunde
Entwicklung zu gewahrleisten.

8.2.1.10 Anregungen fiir FeWo-Geschaftsmodelle
In den Kapiteln 7.4.2. und 7.4.3. wurde bereits

dber die Volatilitat des FeWo-Angebotes

aufgrund der oft kurzfristig wechselnden
Lebensumstande der Anbieter gesprochen

sowie Uber das Interesse an einer zentralen
Betreiberstruktur fir FeWo um diesen Zwangen
und Einschrankungen des Alltags entsprechend

zu begegnen. Auch wurde im Kapitel 8.2.1.5

unter Punkt ¢) auf die Kuckucksnester im
Hochschwarzwald hingewiesen, wo FeWo mit
hohem Designanspruch modernisiert und zentral
unter einer Markenfiihrung vertrieben werden. Im
vorigen Kapitel 8.2.1.9 wurde die Idee der Millerthal
Trail Cabins erdrtert.

Vorschlag Mullerthal Trail homes, chapels

& cabins: FeWo und Cabins sind bei den
Kernzielgruppen Wanderer, Radfahrer und auch bei
Familien enorm populér, daher ist die Sicherung
bzw. der Ausbau dieses Segments ratsam. Um
das volatile FeWo-Angebot auf dem Markt zu
stabilisieren und dessen Marktverfligbarkeit etwas
von den Lebensumstanden der privaten Anbieter
zu entkoppeln, wird die Grindung einer zentralen,
professionell aufgestellten Betreiberstruktur nach
dem Modell der Kuckucksnester vorgeschlagen,
die ein dezentrales, regionales Fewo-Angebot mit
verschiedenen, kombinierbaren Dienstleistungs-
und Kommissionsformeln vermarktet, betreibt und
unterstitzt.



Aufgabe der Betreiberstruktur kann sein:

- die Erstellung eines Partnernetzwerkes (eine
kritische Masse ist zwingend zu erreichen)

+ die Erstellung eines design-orientierten
Einrichtungskonzeptes sowie gemeinsamer
Qualitatstandards

« die Modernisierung und Einrichtung der Zimmer
(optional, Investitionen durch Eigentlimer oder
Betreiber)

+ das Marketing und der Vertrieb (inkl.
Buchungsplattform, Kundenakquise, Customer
Journey)

+ Verwaltung, Abrechnung und Zahlungsstréme

+ Room Service, Putz Dienst (optional)

Der Empfang und die Gastebetreung vor Ort
werden im Prinzip durch die FeWo-Anbieter selbst
geleistet, aber auch diese Aufgabe kann von der
Betreiberstruktur Gbernommen bzw. organisiert
werden. Die Betreiberstruktur hat im Wesentlichen

eine Funktion als Markenhiter, Buchungsplattform
und Betreiber, die je nach Bedarf zusétzliche
Leistungen im operativen Tagesgeschaft oder

bei der Produktgestaltung Gbernimmt. Auch der
Vertrieb der regionalen Mullerthal Trail Cabins
sowie die Vermarktung und Koordination eines
maoglichen Trekkingangebotes, konnten Uber diese
Betreiberstruktur geleistet werden.

Neben den privaten FeWo-Kapazitaten gibt es

in der Region aber auch potenzielle Kapazitaten
im Besitz 6ffentlicher Akteure. Es handelt sich
hier um eine Reihe Kapellen,®® Jagdhltten sowie
anderer leerstehender Gebaude, die revitalisiert,
eingerichtet und mittels einer FeWo-Vermietung
einer wirtschaftlichen Nutzung zugefthrt
werden konnten. Durch die Besonderheit dieser
Gebaudetypen und ihrer Lage kdnnen pragnante,
erlebnisreiche Mietunterkiinfte geschaffen und
ebenfalls Uber die Betreiberstruktur angeboten
und betreut werden. Vor der Griindung ist
selbstverstandlich eine Machbarkeits- und
Wirtschaftlichkeitsstudie einer solchen
Betreiberstruktur vorzunehmen und zu erértern, wo
diese Betreiberstruktur ansiedelbar ware.

Abb.70-75, Kapelle Hersberg (www.commons.wikimedia.org), Kapelle Beaufort (Paul Visser), Kapelle Colbette (www.commons.wikimedia.org), Wasserturm
Altrier (www.industrie.u), alter Schuppen Eppeldorf (Paul Visser), Holzhiitte Consdorf Miihle (Paul Visser)

% Abgeleitet vom Trendwort ,Glamping" (Glamour & Camping), welches auf hochwertige Campingunterkiinfte hinweist, wurde in
GroRbritannien das Konzept ,Champing" (Church/Chapel & Camping) erfunden, um das Ubernachten in entweihten Kirchen und

Kapellen zu bezeichnen, vgl https://www.champing.co.uk/, oder https://www.visitchurches.org.uk/visit/champing.html, Zugriff am

2442018
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8.2.2. EINRICHTUNG EINES STAATLICHEN
TOURISMUSINFRASTRUKTURFONDS®’
In manchen Gemeinden in der Region
Mullerthal (und dartber hinaus) gibt
es jedoch einige alteingesessene, teils
geschlossene oder akut schlieBungsgefahrdete
Beherbergungsunternehmen, die aufgrund ihres
Alters, ihrer denkmalgeschiitzten Baustruktur,
ihrer Grolbe und/oder ihrer Lage und Widmung
im Flachennutzungsplan kaum Aussichten auf
eine privatwirtschaftlich finanzierte Ubernahme,
Revitalisierung und Fortflihrung als touristische
Beherbergung haben. Die dringend bendtigte
Kernsanierung und Neuausrichtung der Gebaude
und Flachen im Sinne einer weiterfiihrenden,
touristischen Nutzung ist zu aufwandig und
risikobehaftet fir jene privatwirtschaftlichen
Akteure, die fiir solche Objekte in Frage kommen.
Manche dieser Gebaude und Flachen liegen
jedoch an strategisch wichtigen Lagen fir den
regionalen Tourismus. An diesen Standorten
drohen unvorteilhafte Entwicklungen, Umnutzungen
und EigentUmerverhaltnisse, die die Attraktivitat
der Ortschaften langfristig belasten kénnten
(siehe Kapitel 7.2.4. und 7.3.4.), wie bereits an
anderen Orten in der Region geschehen. Aus
dieser Funktionschwache des privaten Marktes
scheint eine 6ffentlich finanzierte Intervention
gerechtfertigt, um eigenverantwortlich die
kommunale Entwicklung lenken zu kdnnen. Doch
auch die Gemeinden als &ffentliche Trager sehen
sich mit dieser Aufgabe oft finanziell und in ihrer
Mission der kommunalen Versorgung tberfordert,
obwohl es bereits einige Beispiele solcher 6ffentlich
finanzierten Beherbergungsinfrastrukturen gibt:
Jugendherbergen, Campingplatze, Restaurants,
Hotels.

Im Sinne eines Entwicklungsfonds wie der
Fonds Kirchberg oder der Fonds Belval, kann die
Schaffung eines Tourismusinfrastrukturfonds
ein Instrument sein, um gréRere, gefahrdete,
tourismusrelevante Gebaude und Flachen

zu erwerben und flr eine weiterfiihrende,
touristische Nutzung flr die Zukunft zu sichern.
Durch konzeptionelle Neuentwicklung,%
Sanierung und anschlieRende Vermietung,
Verpachtung bzw. VerduRerung an kompetente
Betreiber mit zukunftsfahigen Konzepten,

die sich in die regionale Tourismusstrategie
einflgen, konnen die Immobilien dadurch dem
privatwirtschaftlichen Markt wieder zugefiihrt
werden. Ziel des Tourismusinfrastrukturfonds
sollte die Revitalisierung der Standorte zu einer
weiterflhrenden touristischen Nutzung sein, nicht
die Ansammlung von Tourismusimmobilien. Der
Tourismusinfrastrukturfonds fiihrt das Objekt
sozusagen aus der Sackgasse, um frischen Wind
zu ermdoglichen.

Nur Immobilien an strategisch wichtigen Lagen,
einer gewissen Grofie oder mit einer besonders
erhaltenswerten Baustruktur sollten durch den
Fonds berlicksichtigt werden. Je nach Lage

und Situation kénnen gewisse Immobilien
langfristig im Portfolio des Tourismusfonds
bleiben oder in eine andere 6ffentliche Behdrde
ausgelagert werden sowie Uber Verkaufs- oder
Leasingsmodelle an Betreiber oder an private
Immobilienfonds veraulert werden. Der Fonds
wirde aus staatlichen Mitteln gespeist, durch
eine Kommission beaufsichtigt und gesteuert
sowie durch ein Projektteam gefiihrt und verwaltet
werden. Der Fonds konnte zudem als Garantien-
oder Birgschaftengeber bei der Finanzierung von
ehrgeizigen, innovativen und aussichtsreichen
Tourismusprojekten aufgestellt werden.

Ein solcher Tourismusinfrastrukturfonds ware

eine Chance, nicht nur um manchen lokalen
Stillstand zu Uberwinden und mdgliche langfristige
Verschlechterungen abzuwenden, sondern vor
allem eine Mdglichkeit, um aus lokalen Krisen neue
Leuchtturmprojekte im regionalen Tourismus zu
schaffen.

®" Diese Handlungsempfehlung entspricht dem Sinn des art.4 des 10.Fiinfjahresplan fiir die touristische Infrastrukturausristung, vgl

http//www.cc lu/uploads/tx_userccavis/4884 Pl _10e_plan_quinguennal-d_equipement de_|_infrastructure_touristique_Pl_4884FMI.pdf,

S.7, Zugriff am 30.4.2018.

Des Weiteren entspricht die Empfehlung der 5.Saule ,Mettre en place et valoriser les infrastructures” der neuen Tourismusstrategie
des Wirtschaftsministerum , Tourisme 2022 — un cadre stratégique pour le développement du secteur", vgl. http://www.
inspiringluxembourg.public.lu/fr/outils/publications/tourisme/Vision-2022-pour-le-tourisme/Tourisme-2022---cadre-strategique.

pdf, S.6-7, Zugriff 30.4.2018

% durch ein zusammengestelltes Projektteam, eventuell unter Einbezug von zukiinftigen Betreibern
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8.2.3. AUSBAUPROJEKTE UND NEUE STANDORTE
GENEHMIGEN®

Wahrend bei den Jugendherbergen und

Ferienwohnungen in den letzten 15 Jahren

eine Erneuerung der regionalen Kapazitaten

stattgefunden hat, wurden in den letzten 30

Jahren keine neuen Hotels oder Campingplatze

mehr in der Region genehmigt, gebaut und

er6ffnet. Viele regionale Hotels stehen noch

an Standorten der ehemaligen Bahntrassen,

obwohl heute andere Standortanforderungen

als nur Erreichbarkeit fiir freizeitorientierte

Hotels gelten.” Dies hat mit einer schwindenden

Investitionsbereitschaft in neue landliche Hotels

und Campingplatze zu tun, die einerseits von

steigenden Baulandpreisen in Luxemburg,

und andererseits von einer zunehmend

sim e g

erschwerten Genehmigungsfahigkeit von
Freizeit- und Beherbergungsinfrastrukturen
durch stets restrikivere Natur- und
Umweltschutzgesetzgebungen begeleitet und
geférdert wurde. In der Region Miillerthal ist
jede Beherbergungskategorie diesbezlglich

mit Einschrankungen konfrontiert, vor

allem wenn es um Ausbauprojekte und
Freizeitaktivitaten bei bestehenden
Unternehmen geht,”? wobei nachweislich gerade
BetriebsvergroRerungen und Produktentwicklung
einen stabilisierenden Effekt auf das regionale
Beherbergungsangebot haben.”™ Wenn weder
neue Unterkunftskapazitaten geschaffen, noch
bestehende Unternehmen ausgebaut werden
konnen, ist eine weitere Reduktion der regionalen
Beherbergungskapazitaten unvermeidbar.

Abb.76-81 (v.L.n.r) : Cabanes des grands cepages/ Frankreich: www.cabanesdesgrandscepages.com, Hotelprojekt Revugia, Deutschland: www.lichtecht.
de/ www.tidevand.com, Treehotel/Schweden: www.treehotel.se, Baumhauslodge/Osterreich, www.baumhaus-lodge.at, Les cabanes de Rensivez/Belgien
(Houffalize): www.lescabanesderensiwez.be, Skapet Mountain Lodge/Norwegen: www.kokoarchitects.eu

% Diese Handlungsempfehlung entspricht der 8.S&dule ,Assurer un cadre juridique propice au développement du secteur” der neuen
Tourismusstrategie des Wirtschaftsministerum ,Tourisme 2022 — un cadre stratégique pour le développement du secteur", vgl.
http://www.inspiringluxembourg.public.lu/fr/outils/publications/tourisme/Vision-2022-pour-le-tourisme/Tourisme-2022---cadre-

strategique.pdf, S.6-7, Zugriff 30.4.2018

70 Es gab wohl einige Revitalisierungen bestehender und vormaliger Hotels, wie bspw Hotel Trail-Inn oder Hotel Bon Repos.

" siehe Kapitel 6.5. und 7.2.2.1.

2 33% der Hotels, 22% der Campingplatze und 21% der Ferienwohnungen, siehe hierzu Kapitel 7.2.2., 7.3.2 sowie 7.4.2.

3 Siehe hierzu Kapitel 6.1.,6.2. und 8.3.1.5.
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Mit einer verstarkten Positionierung als Natur-
und Wanderdestination werden zudem gerade
authentische, naturnahe Standorte nachgefragt.
Erfolgreiche Angebote in den Konkurrenz-
markten Belgien, Frankreich, Deutschland,
Osterreich, Schweiz, Slowenien oder Skandinavien
zeugen von der Genehmigungsfahigkeit und
Popularitat solcher naturnahen Angebote in
anderen europaischen Landern, ohne dass auf
unnachhaltige Weise Raubbau an der Natur
betrieben wird. Der in Luxemburg angestrebte
,sanfte Tourismus" kdnnte mit solchen
naturintegrierten, sowie nachhaltig gebauten und
betriebenen Unterkunftsformen starker profiliert
und geférdert werden. Es bietet sich deshalb an, um
entweder die Genehmigungsfahigkeit bestimmter,
nachhaltiger Freizeit- und Tourismusnutzungen im
Aulenbereich/Griinzone gesetzlich zu ermdglichen,
oder bei derartigen Projekten die entsprechende
Umwidmung des Flachennutzungsplanes mit
vereinfachten Verfahren zu erleichtern. Um solche,
oft kleinschalige Projekte nicht sofort durch
Uberwaltigende Auflagen und Entwicklungskosten
im Keim zu ersticken, sollte bei der Forderung
nach Gutachten, Untersuchungen und Studien
eine VerhaltnismaRigkeit zum Projekt gewahrt
werden, sowie die Inbezugnahme von eventuell
bestehenden Studien und Gutachten mdglich sein.
Zusatzlich sei auch darauf hingewiesen, dass

die Entwicklung eines Trekkingangebotes oder
von Angeboten wie die Mullerthal Trail homes,
chapels & cabins zum Teil von einer solchen
Genehmigungsfahigkeit abhangen.

Des Weiteren kann die Entwicklung neuer
touristischer Projekte auf gewidmetem Bauland
ebenfalls durch die Anwendung von Erbbaurecht
(bail emphytéotique, droit de superficie)

gefordert werden, um die Flachen von den hohen
Baulandpreisen zu entkoppeln, was allerdings nur
bei Flachen in 6ffentlichem Eigentum mdglich ist,
insofern diese an einem touristisch interessanten
Standort gelegen sind.

8.2.4 HOSPITALITY DEVELOPMENT
MANAGEMENT - AKTIVES
MANAGEMENT UND STEUERUNG
VON UNTERNEHMENSUBERGABEN,
REVITALISIERUNGEN UND
NEUANSIEDLUNGEN IM BEREICH
BEHERBERGUNG

Um attraktive und strategisch wichtige Standorte

und Flachen fUr den Erhalt und Ausbau von

touristischen Beherbergungskapazitaten in der

Region Mllerthal (und dartber hinaus) zu sichern

und zu entwickeln, statt diese dem Wohnungsmarkt

oder unvorteilhaften Nachnutzungen zu Uberlassen,
wird ein aktives Management und Steuerung der
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oben erwahnten Vorschlage und Projekte durch
einen oder mehrere, designierte ,Klimmerer(Innen)'
nahegelegt.

Aufgaben und Projekte wie:

+ die Revitalisierung (bzw. vorteilhafte Umnutzung)
von tourismusgewidmeten Brachen, Flachen,
Immobilien und schlieBungsgefahrdeten
Beherbergungsunternehmen

+ die Umsetzung touristischer Ausbau- und
Neuansiedlungsprojekte, aktives und
strategisches Ansiedlungsmanagement im
Bereich Hospitality/Beherbergung

+ die Suche und Vermittlung von regionalen,
nationalen und internationalen Investoren und
Betreibern, Vermittlung zwischen Eigentimern,
Investoren, Betreiber und offentlichen
Genehmigungsbehorden, Projektmanagement

+ die Begleitung von Unternehmensiibergaben und
Nachfolgeregelungsprozessen

+ die Umsetzung von Projekten wie z.B. Mullerthal
Trail homes, chapels & cabins (inkl.Errichtung
einer zentralen Betreiberstruktur)

bendtigen flr ihren Erfolg feste, verantwortliche
Ansprechpartner und Projektmanager (sowie einer
gewissen Budgetzuteilung), die diese Prozesse
aktiv einleiten und moderieren, beraten, férdern
und vermitteln, begleiten, steuern und umsetzen.
Diese Position(en) oder Tatigkeit kann mit
unterschiedlichen Missionen und Zustandigkeiten
ausgerichtet werden sowie auch unterschiedlichen
Organisationen zugeordnet werden:

+ Projektmanager(in) Hébergement Miillerthal:
befristete Projektmanagerstelle beim regionalen
Tourismusverband ORT MPSL, um gezielt einige
oder alle der oben erwdhnten Aufgaben als
Pilotprojekte umzusetzen (z.B. im Rahmen eines
LEADER-Projektes).

und/oder

+ Wirtschaftsforderung/Standortmarketing:
eine neu zu schaffende, langfristig angelegte
Stelle eines Wirtschaftsforderers, der sich
neben den oben erwahnten Projekten und
Aufgaben auch um die weitere regionale
Wirtschaftsentwicklung, z.B. Betreuung
des regionalen Unternehmensbestandes,
ErschlieBung und Besiedlung von Gewerbezonen,
Unternehmensansiedlungen etc. kimmert. Des
Weiteren kann sich die Wirtschaftsforderung
um die Leerstandsbekampfung und Bewerbung



der regionalen Handelsflachen kiimmern,
insofern dies nicht bereits lokal durch andere
Organisationen ausgefiihrt wird.

und/oder

* Hospitality Development Manager: Da neben der
Region Mllerthal fast alle landliche Regionen
Luxemburgs dhnliche Problemfalle in der
touristischen Beherbergung haben und zudem die
Stadt Luxemburg aufgrund der hohen Nachfrage
das gegenteilige Problem eines Mangels an
Hotelzimmerkapazitdten hat, ist die Schaffung
einer Hospitality Development Manager Stelle
(oder Zelle) ratsam, die sich auf nationaler Ebene
um die Entwicklung, Forderung und Begleitung
aller Arten von Ausbau-, Revitalisierungs- und
Neuansiedlungsprojekten im Bereich der
touristischen Beherbergung kiimmert. Diese
Stelle kann zentral beim Wirtschaftsministerium,
oder dezentral nach Gebietszustandigkeiten bei
den regionalen Tourismusverbanden, bzw. der
Stadt Luxemburg/LCTO angesiedelt werden.

8.2.5 AKTIVE, STRATEGISCHE FACH- UND
FUHRUNGSKRAFTEGEWINNUNG™
Wie andere Berufssparten plagt der Nachfolger-
und Fachkraftemangel auch das Gastgewerbe.
52% der Hotels und 42% der Campingplatze in
der Region Mllerthal beklagen dieses Problem,
vor allem bei der Personalsuche fur Kiiche und
Bedienung. Die unbequemen Arbeitszeiten sowie
die wenig attraktiven Arbeitsbedingungen und
Gehalter treiben die Nachfolger und Arbeitnehmer
in andere Branchen.”™ Das Gastgewerbe muss
daher dringend an seiner Attraktivitat, an
seinem Image und an seinen Nachfolge- und
Rekrutierungsstrategien arbeiten, um auf dem
Arbeitsmarkt wettbewerbsfahig flr die
Akquise von fahigen und motivierten Fach- und
Flhrungskraften sowie kompetenter Nachfolger zu
sein.

* Arbeitsbedingungen verbessern:
Bei gastronomiebetonten
Beherbergungsunternehmen ist vor allem
die Abschaffung der Mittagspause (coupure)
die zielfihrendste MalRnahme, um an

Arbeitgeberattraktivitat zu gewinnen. Auch im
Gastgewerbe sind mittelfristig vorausschauende
und dennoch flexible, zum Teil selbstbestimmte
Arbeits- und Ruhezeiten maglich (wenn auch
nicht immer). Wie die Arbeitgeber schatzen

auch die Arbeitnehmer Flexibilitat, ebenso

wie klare Ansagen und Strukturen. Mit der
Umstellung eines Geschéaftsmodelles sollte je
nach Moglichkeiten ein ganzjahriger Betrieb und
Auslastung angestrebt werden, weil somit die
Arbeiternehmerbindung mittels unbefristeter
(statt saisonaler) Vertragen maglich wird,

die auch den Mitarbeitern eine gewisse
Planungssicherheit bei ihrer Lebensgestaltung
gibt.”® Bei den hohen Wohnungsmarktpreisen in
Luxemburg kdnnen Gastgeber besonders mit
der Zusatzleistung Personalzimmer punkten, vor
allem, wenn saisonale Krafte aus dem Ausland
kommen. Steife, formelle Uniformen oder
unbequeme Arbeitskleidung sind heute auch
nicht unbedingt mehr gefragt, weder bei Gasten,
noch bei Arbeitnehmern. Abwechselung bei den
Aufgaben (job swap, insofern méglich) kann auch
vor zu viel Routine im Job bewahren.

Die meisten dieser Vorschlage sind im
wesentlichen Organisationsanpassungen, die
nicht zwingend zu Mehrkosten fiihren missen.
Dennoch ist auch die Uberdurchschnittliche
Vergltung der Arbeitskrafte ein strategischer
Vorteil der sich herumspricht (sowie andersrum
ebenso). Wer mehr bezahlt, darf auch mehr
fordern.

Gute Mitarbeiter bestimmen maRgeblich das
Qualitatsniveau der angebotenen Leistungen,
oder noch salopper gesagt: If you pay peanuts,
you get monkeys ! Dazu ist die gesetzeskonforme
Entlohnung oder Kompensation von Uberstunden
wichtig, weil es kaum einen gréReren Demotivator
als unvergiitete Uberstunden gibt.

Ausbildung fordern und entsprechend
entlohnen:

Das Gastgewerbe ist ein vielseitiger und
traditionsreicher Berufsstand, der nicht leichtfertig
nur minderbezahlten und unausgebildeten
Arbeitskraften Uberlassen werden sollte.

4 Diese Handlungsempfehlung entspricht der 3.S&ule ,Miser sur le capital humain” der neuen Tourismusstrategie des
Wirtschaftsministerum , Tourisme 2022 — un cadre stratégique pour le développement du secteur”, vgl. http://www.
inspiringluxembourg.public.lu/fr/outils/publications/tourisme/Vision-2022-pour-le-tourisme/Tourisme-2022---cadre-strategique.pdf,

S.6-7, Zugriff 30.4.2018
s siehe Kapitel 7.2.2.3., sowie Grafik 44, S.75 und Grafik 52, S.83

5 Mit befristeten Vertragen ist es schwierig eine Wohnungen zu mieten oder Kredite bei einer Banken zu bekommen.
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Ausbildung wertet den Berufsstand auf und tragt
entscheidend zur Qualifizierung des Personals,
zur Wertschatzung ihrer Kompetenz sowie zur
Motivation, Teilnahme und Qualitatssicherung
innerhalb der Unternehmen bei. Mit Ausbildung
kann und sollte auch Interesse und Leidenschaft
flr den Beruf geweckt werden.

Mit der Hotelschule in Diekirch (EHTL), dem
Lycée technique in Bonnevoie (LTB) und dem
Institut de formation in Sanem gibt es drei
Ausbildungsstatten in Luxemburg, die nicht nur
den Branchennachwuchs flir das Gastgewerbe,
sondern vor allem auch minderqualifizierte
Arbeitnehmer und Quereinsteiger mit Intensiv-
und Crashkursen ausbilden kénnen. Auch die
regionalen Tourismusverbande (ORT) und
Branchenverbande Horesca und Camprilux
vermitteln regelmassig spezifische Aus- und
Weiterbildungen. Zudem gibt es international
eine Fille von mehrtagigen und -wdchigen
Lehrgdngen und Seminaren in den Bereichen
Hotellerie, Kliche, Getranke, Service- und
Verkaufstechniken, Qualitadtsmanagement,
Ausstattung & Technik, Sicherheit etc. Aus- und
Weiterbildungsinitiativen sind zudem staatlich
forderfahig und steuerlich absetzbar.

Entsprechend der Teilnahme und Motivation
an solchen Aus- und Weiterbildungen
sollten den Arbeitnehmern auch Aussicht
auf hohere Entlohnung, Verantwortung und
Aufstiegsmaoglichkeiten geboten werden.

Wertschatzende Mitarbeiterfiihrung:

Statt Personal nur als lastigen, aber
unvermeidbaren Kostenposten in der Bilanz
abzutun, ist heute die Betrachtung des Personals
als eine knappe, kostbare sowie fiir das Erreichen
der Unternehmensziele strategisch wichtige
Ressource eher zeitgemass und zielflihrend.
Neben den ,harten” Rahmenbedingen auf

dem Arbeitsplatz, wie Arbeitszeiten und Lohn,
spielen auch die sogenannten ,soft skills" in
Unternehmen eine grole Rolle. Mitarbeiter
verlassen ein Unternehmen oft aus personlichen
Griinden (Konflikten mit Vorgesetzten oder
Mitarbeitern, Arbeitsklima etc.), statt nur aufgrund
der Rahmenbedingungen. Eine wertschatzende
Mitarbeiterflihrung gibt Struktur vor und
vereinbart gemeinsam Ziele, spart nicht mit Lob
bei guter Leistung, entwickelt Teamgeist, ermutigt

Eigenverantwortung, fordert und ertlichtigt
Mitarbeiter zu ihrer besten Leistung, was zu
einer hoheren Mitarbeiterzufriedenheit und
-bindung fUhrt. Darlber hinaus ist vor allem im
Gastgewerbe ein gut gelauntes und eingespieltes
Team mit Spal’ an der Arbeit ein Erfolgsrezept.

Neue, moderne Konzepte und
Organisationsmodelle erproben:

Arbeitgeber und Arbeitnehmer mdchten stolz
auf ihre Arbeit und auf das Unternehmen

oder die Organisation sein, in dem/der sie
arbeiten. Um jlngere Generationen flir das
Gastgewerbe zu begeistern, sollten die
Beherbergungs- und Gastronomiekonzepte
sich auch entsprechend modernisieren und sich
zeitgemalen Gewohnheiten, Geschmackern
und Praferenzen hin 6ffnen. Dies gilt fir fUr das
Geschaftsmodell, das Angebot, das Ambiente
und vor allem auch fiir die Unternehmenskultur.
Als Employer branding bezeichnet man heute
jenes Unternehmensmarketing, womit sich
Firmen versuchen nach innen und nach auf3en hin
attraktiv aufzustellen, um im Wettbewerb fiir die
knappe Ressource ,Talente und Fachkrafte" auf
dem Arbeitsmarkt bestehen zu konnen.™

Image der Branche: Die Unternehmen und die
Branchenverbande sollten aktiv und verstarkt
die Vorzlge der Branche hervorheben und
kommunizieren: flexible Arbeitszeiten (kein 9-5
Job), gute Gehaltsbasis (Grundgehalt, Trinkgeld,
eventuell Umsatzbeteiligungen, Uberstunden-,
Feiertage- und Nachtschichtvergiitungen),
Personalunterkunft, Ausbildungs- und
Aufstiegsmaoglichkeiten, potenziell
internationale Karrieren, sozialer Umgang,
Abwechslungreichtum etc. Arbeitsplatze

im Gastgewerbe werden auch so schnell

nicht ,wegdigitalisiert” werden. Neben den
Arbeitsbedingungen und Opportunitdten muss
aber vor allem auch die Leidenschaft fiir den
Berufsstand glaubwirdig kommuniziert werden,
mit der viele Akteure innerhalb der Gastronomie
und Beherbergung ihre Arbeit verrichten. Vor
dem Hintergrund, dalt das Gastgewerbe auch
sehr viele Quereinsteiger aus anderen Branchen
anzieht, sowohl als Arbeitnehmer als auch als
Unternehmensgriinder oder Nachfolger, beweist,
dass (neben Not und Niederschwelligkeit) auch
Leidenschaft zu den Beweggriinden flir einen
Einstieg in die Branche gehort.

" Vg, https://de.wikipedia.org/wiki/Employer Branding, Zugriff am 25.4.2018
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Neben Anpassungen an Management,
Geschafts- und Organisationsmodellen kénnen
aus den Rahmenbedingungen des Luxemburger
Arbeitsmarktes zusétzlich noch folgende
Rekrutierungsstrategien entwickelt werden:

* Neue Arbeitsmarkte und Kooperationen:
Das hohe Lohnniveau in Luxemburg kann auch
als strategisches Mittel zur Fachkrafteakquise
eingesetzt werden. Bereits jetzt stromen
taglich dber 180.000 Grenzganger aus der
GroRregion nach Luxemburg zur Arbeit, die
Lohnstruktur macht den Standort Luxemburg
fr Arbeitnehmer ohne Zweifel attraktiv. Uber die
Grolregion hinaus kann die Rekrutierung von
Fach- und Flhrungskrafte fir das Gastgewerbe
in die Niederlande, auf (Ost-) Deutschland,
Polen, Tschechien, Slowakei oder Osterreich
ausgedehnt werden.”™ Mit der richtigen
Ansprache und Angeboten lassen sich tber
Arbeitsdmter, Agenturen oder diverse digitale
Vermittlungskanale (inklusive Social Media) neue
Mitarbeiter gewinnen. Eine enge Kooperation
mit professionellen, international aufgestellten
Personalvermittilungsagenturen wie Manpower,
Adecco, Randstad etc. oder auch mit kleinen,
spezialisierten (Online-) Agenturen konnte
hier zielfUhrend sein, vor allem weil heute die
Personalrekrutierung ein sehr breites, teilweise
hochspezialisiertes Arbeitsfeld ist.

Da diese Art der Rekrutierung allerdings mit
hoherem Zeit- und Kostenaufwand verbunden ist,
und da der Fachkraftemangel eine gemeinsame
Sorge vieler gewerblicher Beherbergungsanbieter
ist, bieten sich férmlich kooperative Losungen
auf regionaler oder eventuell sogar auf nationaler
Ebene an. Auch strategische Kooperationen mit
Branchenverbanden aus Winterdestinationen,
wie Osterreich oder Schweiz, kdnnten die
gegenseitige Personalvermittlung ermutigen, um
an beiden Seiten die saisonalen Schwankungen
,2auszubalancieren”.

Regionale Kooperationen kénnen auf

die Bereitstellung von gemeinsamen
Personalunterkiinften (Personalhdusern)
ausgedehnt werden, damit Hotel und
Campingplatze ihre Beherbergungskapazitaten
flir Kunden und Umsatzgenerierung bereithalten
konnen statt flir Personalunterbringung. Sehr
mutige Akteure konnten Uber kooperativen

Personaleinsatz (staff sharing) nachdenken,
bspw. um groRere Belegungen, Gruppen oder
besondere Anldsse gemeinsam besser stemmen
zu kénnen.

Besonders vor dem Hintergrund von rtcklaufigen,
internen Nachfolgeregelungen kommt der
Rekrutierung von kompetenten Fach-und
Flhrungskraften flr eine mogliche, langfristig
geplante, externe Nachfolgeregelung eine
besondere Rolle zu, vor allem bei kleineren
Unternehmen. Auf diese Weise kdnnen sich
externe, angeworbene Nachfolger (iber mehrere
Jahre hinweg in das Unternehmen, in sein Umfeld
und in seine Kundschaft einarbeiten. Zeit in der
auch die Ubernahme geschéftlich vorbereitet und
geregelt werden kann.

Arbeitsagentur ADEM, Beschaftigungsinitiativen
und Fliichtlinge

ACCORMOTELS jsin the bosm

Abb. 82, Hotel Ibis Personalwerbung in Wallonien,
http://www.horecawallonie.be/horeca/fr/12205-petites-annonces.
html, Zugriffam 17.5.18

Neben der (kooperativen) Auslandsrekrutierung
von Fach- und Fihrungskraften bietet
natlrlich auch der lokale Arbeitsmarkt tber

8 Die genannten Lander wurden aufgrund ihrer geografischen Nahe und ihrer Affinitat zur deutschen bzw. englischen Sprache selektiert.
Andere Lander wie Spanien, Portugal oder Italien etc. konnten ebenso mit Bezug auf die franzdsische Sprache betrachtet werden.
Fachkraftegewinnung aus dem Ausland (aktive Immigration) hat eine lange, lander- und branchenibergreifende Tradition, die mit der
Globalisierung und Digitalisierung weiter ausgedehnt, normalisiert und beschleunigt wurde.
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Stellenanzeigen in Sozialen Medien, auf
Jobportalen, in Zeitungen und bei Agenturen

die Moglichkeiten zur Personalgewinnung. Die
staatliche Arbeitsagentur ADEM wurde in den
letzten Jahren tiefgreifend restrukturiert, und ist
in vielerlei Hinsichten effizienter geworden, um
den Bedirfnissen der Arbeitssuchenden und

der jeweiligen Branchen zu begegnen. Obwohl
manche Beherbergungsunternehmen erfolgreich
Aushilfekrafte (mit Lohnférderung) bei der ADEM
angeworben haben, so ist die Bewerbung von
qualifizierten Fachkraften in der Zusammenarbeit
mit der ADEM oder den staatlich geférderten
Beschaftigungsinitiativen bislang schwierig.

Eine neue Mdoglichkeit bieten in dieser Hinsicht
eventuell die aus dem Mittleren Osten und

Afrika angekommen Flichtlinge, wo sicherlich
fahige und motivierte Arbeits- und Fachkrafte zu
gewinnen sind.™ Flichtlinge mit Arbeitserlaubnis
werden ebenfalls durch das ADEM vermittelt.
Durch (Sprach-) Ausbildung und Arbeitserlaubnis
konnte die Integration von Fllichtlingen erheblich
verbessert und beschleunigt werden, wobei
besonders das Gastgewerbe flir unterschiedlich
begabte und qualifizierte Mitarbeiter Stellen
anbieten kann.

8.2.6 BERATUNGS- UND
WEITERBILDUNGSANGEBOTE FORDERN
Bei der Professionalisierung und Modernisierung
ihrer Unternehmen besteht bei zahlreichen
Akteuren in der regionalen Beherbergungsbranche
ein Beratungs- und Ausbildungsbedarf,
und zwar bei den Themen Neukonzeption,
Einrichtung, (digitales) Marketing und Vertrieb,
Unternehmens- und Mitarbeiterfihrung,
Service-Qualitat/Qualitatsmanagement,
Nachfolgeregelung, Normkonformitét, etc.
Die meisten, wirtschaftsrelevanten Aus- und
Weiterbildungsangebote sind in Luxemburg
beim House of Training (Handelskammer) und
bei der Handwerkskammer angesiedelt. Aktuell
relevante, tourismusspezifische Vortrage und
Workshops wurden auch durch die ,Echternacher
Tourismus Tage"- Initiative der Stadt Echternach,
des Trifolion und des ORT MPSL organisiert.
Die Zertifizierungskurse der Service-Qualitat
Létzebuerg wurden zudem in der Vergangenheit

regelmafig durch das ETl organisiert. An
Ausbildungs- und Beratungsangeboten mangelt es
nicht, auch im nahen und entfernteren Ausland gibt
es diesbezliglich eine groRe Fiille.

Trotz Bedarf und Angebot ist eine gewisse
Resistenz flir Beratung und Ausbildung in der
Branche zu verspiren, obwohl beide zudem
forderfahig und steuerlich absetzbar sind. Um

die Beherbergungsanbieter Uber ihre Resistenz
gegenulber formellen Frontalunterricht und in-house
Beratung hinwegzuhelfen, kdnnten (auf informelle
Art und Weise) thematische oder projektbezogene
Arbeitskreise, Workshops, Seminare, Konferenzen
sowie Ausfllige zu Messen, Fachsymposien oder
Unternehmen genutzt werden, um fir gewisse
Themen zu sensibilisieren, Informationen und
Erfahrungen auszutauschen, neue Kontakte und
Netzwerke zu fordern.

8.2.7 AUSTAUSCH-, KOOPERATIONS- UND
NETZWERKFORDERUNG®
In vielen Anbietergesprachen wurde der Wunsch
nach mehr Austausch und Kooperation zwischen
den regionalen (und nationalen) Akteuren auf
privatwirtschaftlicher und 6ffentlicher Seite
geaulert.®! In vorigen Kapiteln sowie in den oben
genannten Handlungsempfehlungen wurden
bereits einige Ansétze flr mdgliche regionale
Kooperationen hervorgehoben: Gastronomie,
Unterkiinfte (Projekt Mullerthal homes,
chapels & cabins, zentrale Betreiberstruktur),
Fachkraftegewinnung, Aus- und Weiterbildung
etc. Mit Bezug auf mixed-use oder
Leuchtturmprojekte, wo mehrere Attraktionen
an einem Standort zusammengebracht werden,
zeigt sich, dass auch branchenibergreifende
Kooperationen gegenseitig gewinnbringend
genutzt werden konnen.®? Durch verstéarkte
Zusammenarbeit und Partnerschaften etwa mit
regionalen Lebensmittelproduzenten (Bauern,
Backern, Metzgern etc.), Sport-, Freizeit- und
Gesundheitsdienstleistern, Sehenswdrdigkeiten,
Transportunternehmen, regionale Gewerbe und
Unternehmen etc. kdnnen neue Anbieternetzwerke
mit autenthischen und wertschopfungsintensiven
Produktketten entstehen, die einen hohen Erlebnis-,
Alleinstellungs- und Kundenmehrwert bieten
Solche Partnerschaften knnen sehr wohl auch

@ Man denke bspw. an das sehr erfolgreiche, mittlerweile geschlossene Pop-up Restaurant « Syriously » in Luxemburg Stadt

8 |n der neuen Tourismusstrategie des Wirtschaftsministerum , Tourisme 2022 — un cadre stratégique pour le développement du
secteur" wird die Kooperation als 1. von 8 S&ulen beschrieben, vgl. http://www.inspiringluxembourg.public.lu/fr/outils/publications,
tourisme/Vision-2022-pour-le-tourisme/Tourisme-2022---cadre-strategique.pdf, S.6-7, Zugriff 30.4.2018.

81 33% der befragten Hotels, 26% der befragten Campingplatze, siehe Grafik 44, S.75, bzw. Grafik 52, S.83

82 Siehe Kapitel 8.3.1.6.

8 Zum Thema ,prozess- und netzwerkorientierte Produkt- und Destinationsentwicklung"”, siehe Schuler, A (2012) in Rein, H. & Schuler,

A. (2012),S.94-108
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dberregional und grenziiberschreitend sein.
Besonders im landlichen Raum lassen

sich groRere und ehrgeizigere Projekte
tberhaupt erst durch Kooperation sinnvoll
finanzieren, umsetzen und nutzen (siehe
nachstes Kapitel), wie auch zahlreiche Beispiele
von interkommunalen und regionalen (Zweck-)
Verbanden beweisen.

Einige maglichen Plattformen zur Austausch-,
Kooperations- und Netzwerkforderung

wurden bereits im vorigen Kapitel genannt.
Aktuell tauschen sich die regionalen
Beherbergungsanbieter auf ihren jeweiligen
Verbanden- und Branchentreffen aus, die Hotel
Réunis betreiben zusammen Marketing.

Es besteht bereits ein Stammtisch der regionalen
SITs, die sich regelmaRig treffen. Besonders
regionale, themen- und projektbezogene
Arbeitskreise, Workshops, Seminare und
Ausfllige konnten verschiedene Akteure
kategorielibergreifend in Gesprachen und fir
ganz konkrete Projekte zusammenfihren, woraus
wiederum neue Themen, Ideen und Kontakte
entstehen kdnnen.

8.2.8 REGIONALE PROJEKTE

Die Umsetzung regionaler (Grol-) Projekte wurde
ebenfalls mehrfach in den Anbieterbefragungen
angesprochen. Vor allem ein regionales
Leuchturmprojekt zur Profilierung und
Attraktivierung als Tourimusregion wird von

einer kategorielibergreifenden Mehrheit der
Beherbergungsanbieter gewlinscht.®* GréRere
regionale Projekte bendtigen fur ihr Gelingen die
Kooperation verschiedener regionaler (sowie ggf.
nationaler) Akteure. Gleichzeitig knnen solche
regionale Projekte eben auch neue Kooperationen
und Netzwerke anstoflen und fordern und zu einer
gemeinsam formulierten Vision des Tourismus in der
Region Millerthal beitragen. Dies schafft Vertrauen
in die touristische Zukunft, es fordert Identifikation,
Engagement und Investition in die Region.

* Regionales Leuchtturmprojekt: In den
Gesprachen wurde oft ein regionales SpalRbad
genannt, da es an touristisch relevanten und
offentlich zuganglichen Schwimmbadern in

der Region mangelt. Zudem wurden Ideen wie
Hangebrlcke, Baumwipfelpfad oder Natur-/
Geopark Besucherzentrum gedulert.

* Fahrradtourismus: Auch der Ausbau des
Fahrradwegenetzes und die Forderung des
Fahrradtourismus wird von vielen Akteuren als
eine zielflhrende MaRnahme gesehen, um die
Region zu attraktivieren. Zur Umsetzung sind
auch hier branchen- und behordeniibergreifende
Kooperationen, Geduld sowie erhebliche
Investitionen gefordert.

+ Wirtschaftsentwicklung: Vor allem den Hoteliers
liegt die regionale Wirtschaftsentwicklung am
Herzen, um mehr Nachfrage im Geschéafts-
und MICE-Tourismus zu generieren.8®
Regionale Wirtschaft beeinflusst maligeblich
regionale Identitat und Verbundenheit und
schafft Arbeitsplatze, Wertschopfung und
Lebensqualitat. Auf kommunaler Ebene wird
die Wirtschaftsentwicklung bislang oft eher
stiefmitterlich oder nebensachlich behandelt und
auf die Zustandigkeit des Wirtschaftsministerium
auf nationaler Ebene verwiesen, wo allerdings
mit anderen Maltaben und Prioritdtensetzung
agiert wird. Neben der Bestandspflege und
Forderung der ansdssigen Unternehmen
sowie Leerstandsmanagement, kdnnten auch
bestimmte Wirtschaftszweige (z.B. Holz- und
Forstwirtschaft, holzverarbeitendes Gewerbe,
Freizeitinfrastrukturen) strategisch und aktiv
in der Region gefordert werden. Regionale
Flachenpotenziale flir Gewerbezonen und
gewerbliche Neuansiedlungen sind in den
Gemeinden Junglinster, Mompach und eventuell
Heffingen vorhanden.

+ Badewasserqualitat der Sauer: Dies ist
besonders eine Forderung der regionalen
Campingplatze und auch der FeWo-Anbieter,
und wird wahrscheinlich auch Unterstlitzung bei
Anbietern in benachbarten Regionen finden. Wie
beim Ausbau des Fahrradwegenetzes sind auch
bei diesem hochkomplexen Thema branchen-
und behdrdentbergreifende Kooperationen,
gesetzliche Anderungen, Geduld sowie erhebliche
Investitionen erforderlich.

8 67% der befragten Hotels, 58% der befragten Campingplatze, 63% der befragten FeWo-Anbieter, siehe Grafik 44, S.75, bzw. Grafik 52,

S.83, bzw. Grafik 60, S.89
8 48% der befragten Hoteliers, siehe Grafik 44, S.75
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8.2.9 FINANZ- & FISKALPOLITISCHE IMPULSE
UND BUROKRATIEABBAU®

Luxemburg verfiigt seit 45 Jahren lber

eine konsequente und umfassende

Subventionierungspolitik zur Unterstiitzung von

Investitionen in die touristische Infrastruktur

und Angebote. Der sogenannte plan

quinquennal d'équipement de I'infrastructure

touristique (Flinfjahresplan der touristischen

Infrastrukturausstattung) wurde bislang alle 5 Jahre

an veranderte Marktanforderungen angepasst
und erweitert. Mittlerweile stellt dieser attraktive
Subventionierungsrahmen eine detaillierte,
transparente und verlassliche Orientierungsbasis
flr private und 6ffentliche Investoren dar, womit
das Wirtschaftsministerium die Ausrichtung der
Investitionen in den Tourismus beeinflussen und
teilweise lenken konnte: Férderung von Neu-
und Ausbauprojekten, Modernisierung, Nutzung
erneuerbarer Energien, besondere Férderung
von Projekten im landlichen Raum, nachhaltige
Bewirtschaftung, Digitalisierung, Barrierefreiheit,
Qualitatsmanagement, AulRenmarketing, etc.

Die geltende EU-Gesetzgebung zur Regulierung
des freien und fairen EU-Binnenmarktes fordert
jedoch eine Deckelung der Subventionierung in
der Privatwirtschaft, die die bisher angewandte
Subventionierungspraktik im Luxemburger

Tourismus zur Anpassung zwingt. Erst kirzlich hat

das Wirtschaftsministerium deshalb angekindigt,
dass kiinftig nur noch (quasi-) 6ffentliche Trager

sowie eingetragene Vereine ohne Gewinnanspruch

(a.s.b.l) antragsberechtigt fiir den Tourismus-
Flnfjahresplan sind, wogegen die privaten

und gewerblichen Beherbergungsanbieter
(hauptsachlich private Hotels und Campingplatze)
fortan unter das allgemeine KMU-
Forderungsgesetz (loi cadre PME) fallen werden.

Die Aushebelung des Flinfjahresplanes fiir
private, gewerbliche Anbieter schafft zunachst
Unsicherheit und Orientierungslosigkeit, was

fur keine Wirtschaftsentwicklung zutraglich ist
und Investitionen eindammt. Der Flinfjahresplan
bietet detaillierte Klarheit und Verlasslichkeit
Uber die férderfahigen Investitionen sowie deren
Subventionsséatze, wogegen das loi cadre PME-

Gesetz fir alle Arten von KMU/PME gilt, und
deshalb sehr viel allgemeiner ausgerichtet ist,
was vielen offene Fragen fir die gewerblichen
Beherbergungsanbieter aufwirft. Da bei

beiden Gesetzen, bzw. Gesetzesvorlagen noch
entsprechende Anpassungen und Abstimmungen
bis zum Inkrafttreten ausstehen, wird an dieser
Stelle auf eine weiterflihrende Diskussion

von Details und Vorlaufigkeiten verzichtet. Es
sollte jedoch festgehalten werden, dass die
Wiederherstellung von Planungssicherheit,

im Sinne von klaren, transparenten und fairen
Forderverhaltnissen, ein wichtiges Anliegen ist, um
weiterhin private und offentliche Investitionen in
den Tourismus zu sichern.

Um Investitionen, Neugrindungen und
Unternehmensibernahmen im landlichen
Tourismus zu fordern, kénnen auch folgende
Malnahmen und Strategien dienlich sein:

+ Steuerbefreiung von Unternehmensnachfolgen:
Um vor allem interne sowie auch externe
Unternehmensnachfolgen (bspw. durch
Mitarbeiter) im Bereich der touristischen
Beherbergung zu stimulieren, konnte die
steuer- und abgabenbefreite Ubertragung des
Unternehmens/Eigentums unter der Bedingung
einer mindestens 10-jahrigen Weiterflihrung des
Unternehmens ein Anreiz darstellen.

+ Wie bereits im Kapitel 5.1. beschrieben, wurden
in den letzten Jahrzehnten die Unternehmen (im
Gastgewerbe) mit zahlreichen neuen nationalen
und europaischen Regulierungen und Auflagen
konfrontiert, die zusatzlichen Konformitats-,
Investitions- und Kostendruck, sowie einen
erheblichen birokratischen Mehraufwand mit
sich gebracht haben. Nicht nur belasten diese
Regulierungen, Auflagen und Nachweispflichten
zusatzlich die Betriebsflihrung von (vor
allem kleinen) Unternehmen und erschweren
die Neugrindung durch Nachwuchs oder
Quereinsteiger (Know-how, Finanzierung,
Arbeits- und Personalaufwand etc.), sondern sie
erschweren zudem die Unternehmensnachfolge,
da viele Unternehmen aktuell noch unter einem
gewissen Bestandschutz betrieben werden.

8 Diese Handlungsempfehlung entspricht der 8.Saule ,Assurer un cadre juridique propice au développement du secteur" der neuen
Tourismusstrategie des Wirtschaftsministerum , Tourisme 2022 — un cadre stratégique pour le développement du secteur”, vgl.
http://www.inspiringluxembourg.public.lu/fr/outils/publications/tourisme/Vision-2022-pour-le-tourisme/Tourisme-2022---cadre-

strategique.pdf, S.6-7, Zugriff 30.4.2018
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Wird der Betrieb einmal Gbernommen und
modernisiert, missen die neuen Betreiber die
Infrastrukturen und Ablaufe an heute geltende
Regulierungen anpassen. Neben Immobilienkauf
und Renovierung belastet der Konformitatsdruck
zusatzlich die Rentabilitatsaussicht einer
mdglichen Weiterfihrung, vor allem bei

kleineren Unternehmen, die fir Neugriinder

und Quereinsteiger Uberhaupt erschwinglich
sind. Anwendung von VerhaltnismaRigkeit bei
Genehmigungen und Konformitatsanspriichen,
Vereinfachung und Beschleunigung von
Prozeduren sowie langere Laufzeiten bei der
konformitatsverpflichteten Instandsetzung
konnten diesbezliglich den Konformitatsdruck
etwas entlasten und maglichen
Betriebsfortflihrungen entgegenkommen.
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9 7/ SCHLUSSFOLGERUNGEN

Die vorliegende Studie gibt einen Uberblick tber
den Zustand des Berherbergungsangebotes

in der Region Mdillerthal hinsichtlich der
Berherbergungskapazitatenentwicklung in den
verschiedenen Berherbergungskategorien, 20
Jahre rtickblickend und 15 Jahre vorausblickend.
Es handelt sich hier um eine Momentaufnahme,
ein zeitspezifisches Abbild der aktuellen Lage

in der regionalen Beherbergungsbranche,

wo sich gewisse Zusammenhange und
Tendenzen innerhalb der verschiedenen
Beherbergungskategorien darstellen. Besonders
aufmerksam wurde dabei die Nachfolgedynamik
und Investitionsbereitschaft der Unternehmen
untersucht, um die strukturellen Ursachen des
Betriebesterbens in der Beherbergungsbranche
aufzudecken. Dabei hat sich herausgestellt, dass
die Beherbergungskategorien zwar ahnliche
Themen haben, jedoch die ausschlaggebenden,
nachfolgeentscheidenden Umstande und Kriterien
je Kategorie sehr unterschiedlich sind.

Ahnlich wie in anderen landlichen Regionen
Europas vollzieht sich in der Region Miillerthal

ein Strukturwandel in der Hotellerie und in der
Campingwirtschaft, der sich durch eine langfristige
Erosion der Kapazitaten bemerkbar macht, ein
Prozess, der noch nicht abgeschlossen ist. Viele,
vor allem kleine, Beherbergungsunternehmen

sind schlicht tberfordert mit der Anpassung an
eine zunehmend beschleunigte, globalisierte,
konsolidierte und digitalisierte Welt, gepragt

durch zahlreiche Veranderungen in Gesellschaft,
Wirtschaftsstruktur, Konsumverhalten,
Kundenerwartungen, Regularien und Technologie.
Nicht wenige Hauser sind gekennzeichnet

durch Investitions-, Konformitats- und
Modernisierungsrickstand, Rentabilitatsschwache
sowie Nachfolger- und Fachkraftemangel.
Nachfolger und Arbeitskrafte fllichten aufgrund
unbequemer Arbeitszeiten und —bedingungen,

sowie malig attraktiver Karriereaussichten in
andere Branchen. AuRer bei den FeWo spielen
auch BetriebsgroRen in der Wirtschaftlichkeit und
daher in der Nachfolgewahrscheinlichkeit und
Unternehmensfortfihrung eine entscheidende
Rolle.®

In der Region Miillerthal wird dieser Strukturwandel
zudem von einem Generationswechsel begleitet,
tber 70% der regionalen Beherbergungsbetriebe
regeln ihre Nachfolge in den ndchsten 5 Jahren.®
Angesichts der Anzahl akut schlieRungsgefahrdeter
(oder bereits geschlossener) Betriebe und
ungeldster Nachfolgen in fast allen Kategorien

sind weitere Kapazitatsverluste unvermeidbar.
Angesichts des Verdrangungseffektes eines
boomenden und konkurrierenden Wohnungs-

und Arbeitsmarktes in Luxemburg ist die
langfristige Uberlebensféhigkeit mancher
Beherbergungsbetriebe eher unwahrscheinlich,

da der Markt fiir Beherbergungsimmobilien

im landlichen Raum sowie das Image der
Beherbergungsbranche momentan zu schwach
sind.

Ohne Gegensteuern und umfangreiche
MaRnahmen werden die Krafte der freien
Marktwirtschaft diesen Prozess beschleunigen.

Als Querschnittsbranche ist der Tourismus ein
wichtiger Wirtschaftsfaktor, vor allem im landlichen
Raum. Oft sind die Folgen und Nachnutzungen
ungeregelter Nachfolgen in der Beherbergung

von unvorteilhaften Entwicklung hinsichtlich
Ortsbild und Gesellschaftsstruktur begleitet, wie

an vielen Stellen zu beobachten ist. Hinzu kommt,
dass an manchen, flr den regionalen Tourismus
strategisch wichtigen Standorten und Immobilien
der Verfall, der Abriss oder die Umnutzung droht,
und die traditionsreichen Immobilien sowie deren
touristische Nutzung dort fiir immer verloren gehen
konnten. Die Region Miillerthal hat eine touristische

87 In Teilen ist der Strukturwandel in der Beherbergung mit jenem in anderen mittelstandischen Branchen wie Handel, Handwerk
oder Landwirtschaft vergleichbar, die mit ahnlichen Themen wie Nachfolger- und Fachkraftemangel, kritische Betriebsgrofen,
Verdrangungseffekte durch Technologie, Konsolidierung und Wohnungsmarkt etc. zu kampfen haben. Jedoch hat jede dieser

Branchen auch wiederum eine sehr eigene Dynamik.
% Siehe Grafik 37, S.68, Grafik 45, S.77 und Grafik 53, S.84
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Tradition von Uber 150 Jahren, entsprechend
lange sind manche Immobilien in dessen Dienst
und haben durch ihre wirtschaftliche Funktion und
Baukultur die regionale Identitat jahrzehntelang
gepragt. Die Verluste sind also weit mehr als nur
rein wirtschaftlich. Die Frage nach einem verstarkt
offentlichen Eingreifen in das Marktgeschehen

ist daher berechtigt, um eigenverantwortlich die
regionale Entwicklung zu lenken.

Es gibt jedoch auch ermutigende Signale der
Erneuerung und Erfolgsgeschichten im regionalen
Gastgewerbe. Knapp 20% der regionalen
Beherbergungsbetriebe haben in den letzten 3
Jahren kategorielbergreifend ihre Nachfolge auf
unterschiedliche Art und Weise geregelt. Vor allem
Quereinsteiger aus anderen Branchen setzen
neue, innovative Konzepte um, auslandische
Investoren und Betreiber konnten regional
angesiedelt werden. Auch die Jugendherbergen
haben sich in den letzten Jahren durch konzeptuelle
Neuausrichtung, durch Neubauten an neuen
Standorten und anhand ihres Geschaftsmodell als
Kettenbetrieb positiv entwickeln knnen. Obwohl
die Anzahl der regionalen Beherbergungsbetriebe
sich wahrscheinlich weiter reduzieren wird,

wird zukiinftig entscheidend sein, inwiefern
bestehende Kapazitaten durch Modernisierung,
Ausbau und Zusammenlegung erhalten

(bzw. sogar gesteigert) werden kdnnen und

durch regionale Betreiberstrukturen eventuell
gebiindelt betrieben werden kdnnen (Stichwort:
kritische BetriebsgroRen). Die Blindelung und
Professionalisierung von (Betreiber-)Kompetenzen,
die Konzentration von Funktionen und Attraktionen,
sowie branchen- und behdrdeniibergreifende
Kooperationen werden dabei ebenfalls
erfolgsentscheidend fiir die Erneuerung sein.

Mit neuen Konzepten, Geschaftsmodellen und
Organisationsformen kdnnen nicht nur die
Kundennachfrage und Wirtschaftlichkeit gestarkt,

sondern vor allem auch junge Generationen und
Quereinsteiger als Fach- und Fiihrungskrafte fir
den Berufsstand begeistert und gewonnen werden.
Dazu muss die Branche gleichzeitig an ihrer
Attraktivitat, ihren Arbeitsbedingungen und ihrem
Image arbeiten. Um neue Konzepte zu ermdglichen
und die regionalen Kapazitaten zu erneuern,

sollte auch Uber die Genehmigungsfahigkeit und
ErschlieBung neuer Standorte flr touristische
Projekte diskutiert werden. Zur Bewaltigung

dieser anspruchsvollen Aufgaben sind zudem
entsprechende personelle und finanzielle
Ressourcen erforderlich.

Never waste a crisis! Die aktuelle Krise in der
Kapazitatsentwicklung und Nachfolgeregelung

in der regionalen Beherbergung sollte auch

als Chance zur Erneuerung verstanden und
genutzt werden. Wie oben beschrieben,

bedarf es dazu umfassender Bemiihungen,
Kooperationen und Investitionen, oder anders
gesagt, die Erneuerung wird sich nicht von selbst
herbeifiihren. Dabei bietet sich die Gelegenheit
gemeinschaftlich eine neue und zeitgemaRe
Vision des regionalen Beherbergungsangebotes zu
entwerfen und umzusetzen, um den veranderten
Rahmenbedingungen, Marktanforderungen und
Kundenansprtichen von heute zu begegnen. Dabei
kann im Sinne der Kreislaufwirtschaft und dem
Erhalt der regionalen Baukultur, die Revitalisierung
und gewissermalen die ,Neuerfindung" von
bestehenden Beherbergungsimmobilien

im Mittelpunkt stehen. Neben regionaler

Historie, Identitat und Wirtschaftskraft spielen
Tourismus und Gastronomie dartiber hinaus als
Aushangeschild fiir Lebensqualitat eine zentrale
und unverzichtbare Rolle, um eine Region oder ein
Land, nach innen und nach aulien, als attraktiven
Lebens- und Wirtschaftsstandort im Sinne eines
Nation Branding zu bewerben.
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