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GUT ZU WISSEN
Der folgende
Nachhaltigkeitsbericht enthalt die

nach der EMAS-Verordnung
erstellte Umwelterklarung sowie
alle Anforderungen und Daten fur
die Zertifizierung als Nachhaltiges
Reiseziel
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SEHR GEEHRTE
DAMEN UND HERREN,
LIEBE TOURISMUS-
PARTNER:INNEN,

Armin Dellnitz
Geschaftsfuhrer der
Stuttgart-Marketing
GmbH und der Regio
Stuttgart Marketing- und
Tourismus GmbH

Nachhaltigkeit ist ein Thema, das uns alle betrifft — gerade hier in der Region
Stuttgart. Ob es um nachhaltige Mobilitat, umweltbewusste Produktion oder
lebenswerte Stadte und Gemeinden geht: Die Region zeigt sich innovativ und
zukunftsorientiert. Als Stuttgart-Marketing GmbH und Regio Stuttgart
Marketing- und Tourismus GmbH sehen wir es als unsere Aufgabe, diesen
Weg aktiv mitzugestalten. Denn die Region ist nicht nur unser Arbeitsumfeld,

sie ist unsere Heimat.

Mit unseren vielféltigen Kontakten und Netzwerken im Tourismus kénnen wir
Briicken bauen und Impulse setzen, die Uber einzelne Branchen und Akteure
hinausreichen. Unser Ziel ist es, zur positiven Entwicklung unserer Region
beizutragen — sei es durch den Schutz ihrer einzigartigen Landschaften, die
Férderung regionaler Wertschopfungsketten oder die Unterstiitzung
nachhaltiger Projekte, die direkt vor Ort splrbar sind.

Dabei geht es nicht nur um Visionen, sondern um konkrete Taten. Wir
mdchten Nachhaltigkeit nicht nur als Leitbild kommunizieren, sondern aktiv in
der Region verankern. Die Idee, einen ganzheitlichen Nachhaltigkeitsprozess
zu etablieren, entstand aus dem Bewusstsein, dass wir direkt vor Ort und in
enger Zusammenarbeit mit Partnern und Akteuren aus der Region am

meisten bewirken konnen.

Unser Nachhaltigkeitsbericht ist ein erster Schritt in diese Richtung. Er soll
Transparenz schaffen, Erfolge sichtbar machen und Inspiration bieten — fir
uns, fur unsere Partner und fiur alle, die unsere Region lieben. Denn nur
gemeinsam kénnen wir den Wandel hin zu einer nachhaltigen Zukunft

gestalten.

lhr

=
=

/’/%";/

Armin Dellnitz



1. Management: Strategie und Planung
1.1 Politische Entscheidung

Das klare Bekenntnis, die nachhaltige Tourismusentwicklung in der Region Stuttgart voranzubringen,
zieht sich durch alle relevanten politischen Bereiche. So gibt es einen Beschluss des Aufsichtsrats der
Regio Stuttgart Marketing- und Tourismus GmbH, Nachhaltigkeit in allen Bereichen der
Tourismusregion zu starken und die Gesamtregion zu einer noch nachhaltigeren zu machen. Mitglieder
des Aufsichtsrats der Regio-Stuttgart Marketing- und Tourismus GmbH sind gesamtpolitische
Verantwortliche der Region. Die Bereitstellung von Eigenmitteln der Regio Stuttgart Marketing- und
Tourismus GmbH zur Realisierung des Nachhaltigkeitsprozesses und zur Umsetzung des Masterplans
,Nachhaltiges Reiseziel* unterstreicht einmal mehr den politischen Willen zu handeln.

Zudem  priorisiert die Regionalversammlung des Verbands Region  Stuttgart die
Nachhaltigkeitsbestrebungen der regionalen und kommunalen Tourismusakteure. Uber regelmafRige
Berichte des Geschéaftsfihrers der Regio Stuttgart in der Regionalversammlung wird der

Nachhaltigkeitsprozess aktiv mitverfolgt.

Eine hohe Landesférderung fir den Gesamtprozess, inkl. Beratung und einer 100% Projektstelle
(Nachhaltigkeitsmanagerin) bei der Stuttgart-Marketing GmbH zeugen zudem davon, dass auch auf

Landesebene dem Thema eine hohe Wichtigkeit eingerdumt wird.

1.2 Tourismusstrategie
Der Strategieplan 2027 bildet die Grundlage fir eine

langfristige Weiterentwicklung des Tourismus in der VlSlo N
Region Stuttgart. Er legt ihre strategische Ausrichtung fur

»Die Region Stuttgart baut ihre
funf Jahre fest und steht fir Kontinuitdt und Position im Geschifts- und Freizeit-
Zukunftsentwicklung gleichermaRen. Gleichzeitig ist er tourismus konsequent aus: Mit der

Landeshauptstadt als pulsierendem

auch Spiegelbild einer innovativen Weiterentwicklung Zentrum und einer auBergewdhnlich

der Tourismusregion. Nach einer sehr guten abwechslungsreichen Region ent-

. . . . wickelt sich die Destination weiter
Tourismusentwicklung in den letzten Jahren veranderte

zu einem der attraktivsten und qua-

litatvollsten Lebens- und Erlebnis-
raume und damit zu einer begehrten
Tourismusmarke.“

MISSION

»Begeistert, begeisternd und mit dramatischer Form. Die Erstellung einer neuen
groBer Begeisterung:

Corona ab dem Jahr 2020 die Bilanz in

Tourismusstrategie war damals ohnehin geplant,
Wir managen und vermarkten die

Tourismusregion Stuttgart mit allen
Partner:innen vernetzt - innovativ, Bedeutung. Die Region hat sich auf den Weg
nachhaltig und strategisch. Wir ent- gemacht mit dem Ziel, gut vorbereitet und
wickeln gezielt die Erlebnis-, Lebens-
und Standortqualitét gleichsam

erhielt mit der Pandemie eine noch gréRRere

langfristig  ausgerichtet die  Zukunft des
fiit Gastaiiind EinReirmischs i der Tourismus richtungsweisend zu gestalten.
Tourismusregion. Dieses wurde umso wichtiger als zunehmend

erkannt wurde, dass sich aufgrund der neuen

2



Rahmenbedingungen Nachfrage- und Reiseverhalten spirbar verandern, in der Konsequenz Angebote
und Kommunikation sich den neuen Anforderungen anpassen missen. Uber 300 Partner:innen aus
dem Tourismus haben die Tourismusregion Stuttgart in diesem Prozess begleitet und aktiv an der
Erstellung mitgewirkt. Als Ergebnis liegt eine Tourismusstrategie vor, die nicht nur fur die Stuttgart-
Marketing GmbH und Regio Stuttgart Marketing- und Tourismus GmbH von grof3er Bedeutung ist.

1.2.1 Einbezug von Partner:innen

Der Strategieplan 2027 wurde in einem umfassenden Beteiligungsprozess entwickelt, der die
verschiedensten Akteursgruppen, Leistungstréger:innen sowie Gremien einbezogen hat. In Gber 90
digitalen Sitzungen wurden innerhalb eines Jahres knapp 350 Akteur:innen eingebunden. Der eigens
fur den Prozess einberufene Arbeitskreis Stuttgart sowie der Arbeitskreis Region tagten sowohl einzeln
als auch im Rahmen zweier gemeinsamer Arbeitskreissitzungen. Sie waren jeweils an der inhaltlichen
Ausrichtung, der Soll-Positionierung fir die Tourismusregion sowie der Erarbeitung von Angeboten
beteiligt. Die Mitglieder setzten sich aus Leistungstrager:innen der Bereiche Tourismus und Kultur,
relevanten Verbénden sowie kommunalen Akteur:innen aus Stadt und Region zusammen. Zudem
wurden auch Facharbeitskreise aus den Bereichen MICE, Hotellerie und Einzelhandel im Rahmen

eigener Sitzungen einbezogen.

1.2.2 Einbindung der Nachhaltigkeit im Strategieplan

In den vielen Gesprachen, Sitzungen und Arbeitsgruppen, welche sich die Erarbeitung einer neuen
Tourismusstrategie zur Aufgabe gemacht haben, schwang immer das Thema Nachhaltigkeit mit. Es war
klar, dass ein Handeln ohne den Einbezug aller 3 Dimensionen der Nachhaltigkeit innerhalb einer neuen

Strategie nicht denkbar ist.

Um alle Bemihungen, Ideen und Vorsatze zu kanalisieren und Ihnen die strategische Wichtigkeit zu
geben, welche sie verdienen, wurde der Nachhaltigkeit ein eigener strategischer Weg zugeordnet.
Hiermit steht sie auf gleicher Stufe mit den Themen wie dem digitalen Gastemanagement und dem

Ausbau der Angebotsqualitat.

Seit Marz 2023 leitet eine eigens daflr eingestellte Nachhaltigkeitsmanagerin (100%) diesen
strategischen Weg und lenkt zusammen mit einem abteilungsiibergreifenden Nachhaltigkeitsteam das

Querschnittsthema Nachhaltigkeit im Unternehmen.



STRATEGISCHER
WEG 1:

Gemeinsame
Familienmarke

Die touristischen
Akteur:innen ent-
wickeln ein gemein-
sam getragenes
Selbstverstandnis
flr die Tourismus-
marke Region Stutt-
gart und positio-
nieren sich auf dem
Markt profiliert

und aufeinander
abgestimmt.

STRATEGISCHER
WEG 2:

Freizeittouristische
Marktbearbeitung
Die Tourismusregion
Stuttgart baut den
Freizeittourismus
systematisch und
mit einer klaren
Markt- und Ziel-
gruppenstrategie
aus.

STRATEGISCHER
WEG 3:

MICE-Lifestyle-
Destination

Die Tourismusregion
Stuttgart entwickelt
den Geschiftsreise-
tourismus im Be-
reich MICE ganzheit-
lich weiter.

STRATEGISCHER
WEG 4:

Digitales Gaste-
management

Alle Akteur:innen in
der Tourismusregion
Stuttgart verbessern
gemeinschaftlich
die touristischen
Angebote durch
besuchenden- und
bedarfsgerechte di-
gitale Services und
Plattformen.

STRATEGISCHER
WEG 5:

Ausbau der
Angebotsqualitit
Die Tourismusregion
Stuttgart verbessert
systematisch ihr
Qualitatsrating und
baut die Zufrieden-

heit der Gaste aus.
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1.3 Nachhaltigkeitsrat

Am 10. Oktober 2023 fand im BlUro am Roteblhlplatz die erste konstituierende Sitzung des
Nachhaltigkeitsrates unter der Leitung der Nachhaltigkeitsmanagerin der Stuttgart-Marketing
GmbH Tamara U. statt. Hintergrund des Gremiums ist es, eine beratende Funktion zu
Nachhaltigkeitsthemen zu bieten, ein Spiegel der Branche zu sein, Ideen fir gemeinsame
Projekte zu finden und vorzubereiten sowie gemeinsam zu netzwerken.
Der Nachhaltigkeitsrat setzt sich aus Vertreter:innen aus Hotellerie, Landkreisen der Region,
Mobilitat, Veranstaltungswirtschaft, kommunaler Einrichtungen und Verbanden zusammen. Er

tagt 2x pro Jahr.

Die zweite Sitzung fand im Juni 2024 in den Raumlichkeiten des Waldhotel Stuttgart statt.
Nach zwei Praxisimpulsen wurde der aktuelle Stand innerhalb des ganzheitlichen
Nachhaltigkeitsprozesses besprochen. Hierauf folgte eine Besichtigung des Waldhotels,
dessen Vertreterin einen spannenden Einblick in die Nachhaltigkeitsbemihungen des

Unternehmens gab. Eine dritte Sitzung ist im Rahmen der CMT 2025 geplant.

ﬁ LANDKREIS
7 LUDWIGSBURG

. STUTTGART | &
$ Wald

Wirtschaftsforderung Hotel »
Region Stuttgart _— "/ REMS-MURR-KREIS
STUTTGART ’ =
Z ==
. Region SportRegion
Stuttgart
(VVS Y @ Stuttgart >
- . KulturRegion
Bad Urach Stuttgart-Marketing GmbH Stuttgart STUTTGART

AIRPORT

)

Landkreis

Esslingen Messe Stuttgart LANDKREIS
LANDKREIS
GOPPINGEN BOBLINGEN

Verband Region
Stuttgart



https://www.linkedin.com/in/tamara-u-a738a6251/

Mitglieder des Nachhaltigkeitsrats sind:

Flughafen Stuttgart
GmbH

KulturRegion Stuttgart

Landeshauptstadt

Stuttgart

Landesmesse Stuttgart
GmbH

Landratsamt Boblingen

Landratsamt Esslingen

Landratsamt GOppingen

Landratsamt Rems-

Murr-Kreis

SportRegion Stuttgart
e.V.

Verband Region
Stuttgart

Landratsamt
Ludwigsburg

Verkehrs- und
Tarifverbund Stuttgart

GmbH (VWS)

VB Stuttgart 1893 AG

Waldhotel Stuttgart

Wirtschaftsférderung
Region Stuttgart

Frau Theresa Diehl

Frau Bettina Pau

Frau Bettina Bunk

Frau Stefanie Bopple

Frau Martina Thanner

Herr Markus Ickert

Frau Anna Fock

Frau Lorena

Jockenhofer

Herr Daniel Hoefer

Herr Michael Bofinger

Frau Petra

Kutzschmar

Frau Sabine

Schénberger

Herr Dejan Perc

Herr Steffen

Lindenmaier

Herr Jorg Grede

Herr Eberhard
Wachter

Head of Sustainability Communications
Corporate Communications & Public Affairs

Geschaftsfuhrerin

Referat Verwaltungskoordination, Kommunikation und Internationales/

Abteilung AuRBenbeziehungen , SDGs

Managerin Neuproduktentwicklung & Nachhaltigkeit

Stabsstelle Wirtschaft und Tourismus
Tourismus, Kunst & Kultur

Wirtschafts- und Tourismusforderung

Tourismusforderung

Tourismusbeauftragter
Stabsstelle Wirtschaftsférderung und Tourismus

Geschaftsfuhrer

Themenbereich Tourismus

Fachbereich 21 — Kreisentwicklung, Klimaschutz, Mobilitat und

Tourismus

Leiter Marketing und Kommunikation

Leiter Stabsstelle Nachhaltigkeit/Corporate Sustainability,
Geschaftsfihrer VfB-Stiftung

Direktor

Projektleiter Nachhaltige Standortentwicklung und
Nachhaltigkeitsmanagement | Geschéftsbereich Standortentwicklung
(Mobilitat, Umwelt, Grindungen)



1.4 Tragfahigkeit der Destinationsmanagement-Struktur

Die Region Stuttgart besteht aus 179 Kommunen, 5 Landkreisen und dem Stadtkreis Stuttgart.
Die Stuttgart-Marketing GmbH (SMG) und Regio Stuttgart Marketing- und Tourismus GmbH
(RSMG) sind zusténdig fur die touristische Vermarktung der Tourismusregion Stuttgart. Sie
unterstutzen die Weiterentwicklung der Region Stuttgart als attraktive touristische Destination.
Beide GmbHs fordern das touristische Wachstum und leisten einen wesentlichen Beitrag zur

Verbesserung der Lebensqualitét in der Region.

1.4.1 Wesentliche Aufgabenbereiche der beiden Unternehmen

Positionierung der
Tourismusdestination Stuttgart
im regionalen, nationalen und
internationalen Markt

Einbindung von Angeboten
touristischer Partner in
MarketingmalRnahmen

Betrieb von Tourist-
Informationen

Auf- und Ausbau von Plattformen
zur optimalen Vermarktung des
touristischen Gesamtangebots

Beratung von Kommunen und
Leistungstragern bei
touristischen Fragen

Interessenvertretung
(Kooperationspartner) gegeniiber
der Landesmarketingorganisation

(TMBW) sowie gegenlber
Tourismusorganisationen auf
Bundesebene (DZT, DTV, GCB)

1.4.2 Unternehmensstruktur
Wahrend die SMG den Schwerpunkt auf eine nationale und internationale Vermarktung der
Landeshauptstadt legt, bindelt die RSMG die Krafte der Gesamtregion und hat dabei den

Koordinierung samtlicher
Aktivitaten Stuttgarts und der
gesamten Region Stuttgart im

touristischen Marketing

Umfangreiche Serviceleistungen
vor und wahrend des
Aufenthaltes der Gaste

Zunehmender Ausbau von
eigenem Projektmanagement im
Interesse des Ausbaus des
qualitativen und quantitativen
touristischen Angebots

regionalen Tagestourismus im Fokus. Verbunden durch einen Geschaftsbesorgungsvertrag

arbeitet die SMG im Auftrag fur die RSMG. Sie beschaftigen zusammen mehr als 60

Mitarbeiter:innen. Als Destinationsmanagementorganisationen setzen wir uns fur die

Verbesserung von Zusammenarbeitsstrukturen ein und steuern die Tourismusentwicklung

der Gesamtregion auf strategischer Grundlage in eine neue Zukunft.
Die Stuttgart-Marketing GmbH ist eine 100%-Tochtergesellschaft der Landeshauptstadt

Stuttgart.



Die Regio Stuttgart Marketing- und Tourismus GmbH wird von vier Gesellschaftern getragen:

Regio Stuttgart Marketing- und

Tourismus e. V. Verband Region Stuttgart

HB 0,
Anteil: 32,35% Anteil: 32,35%

\ 4

7

Regio Stuttgart Marketing- und Tourismus GmbH

4+

Stuttgart-Marketing GmbH IHK Region Stuttgart

Anteil: 32,35% Anteil: 2,95%

Im Regio Stuttgart Marketing- und Tourismus e.V. sind insgesamt 44 Partnerkommunen
vertreten (Stand 2023). Diese werden durch die RSMG gesondert vertreten. Vorsitzender des
Regio Stuttgart Marketing- und Tourismus e.V. ist derzeit der amtierende Burgermeister der

Stadt Esslingen.

Einheit 2023
Anteil der Kommunen in der % 6,15*
Tourismusdestination, die eine fur die
Region Uberdurchschnittliche
Tourismusintensitat haben*
Anteil der Kommunen in der % 24,58

Tourismusdestination, die in der DMO

organisatorisch vertreten sind

*Daten beziehen sich nur auf die 44 Partnerkommunen des Regio Stuttgart Marketing- und
Tourismus e.V..
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Geographisch erstreckt sich die Region Uber die Landkreise Esslingen, Go6ppingen,
Ludwigsburg, Boblingen und Rems-Murr. Die Landschaftsrdume ,Schdonbuch Heckengau®,
.Remstal“ und ,Erlebnisregion Schwabischer Albtrauf liegen ebenfalls (in Teilen) in der
Region. Jede Kommune, Landschaftsraum und Landkreis arbeitet eigenverantwortlich. Zudem
verbindet der Zusammenschluss der Erlebnisregion die Region Uber die Website
erlebnisregion-stuttgart.de, den gemeinsamen Strategieplan sowie gemeinsame (Marketing-)
Aktivitaten und Veranstaltungen (Beispielsweise das Erlebniswochenende,...). Innerhalb des
Teams der Stuttgart-Marketing wird die Aufgabenwahrnehmung der Regio Stuttgart Marketing-
und Tourismus GmbH Uber einen Geschaftsbesorgungsvertrag geregelt. Im
Nachhaltigkeitsprozess uberwiegend beteiligt und somit auch mit zertifiziert wurden folgende

Kommunen:
e Bad Urach e Nirtingen
e Ludwigsburg e Bietigheim-Bissingen
e Schorndorf e Besigheim
e Esslingen a.N. e GOppingen

Ferner unterstiitzten folgende Landratsdmter als Partner des
Nachhaltigen Reiseziels den Prozess:

e Landratsamt Rems-Murr-Kreis e Landratsamt GOppingen

e Landratsamt Esslingen e Landratsamt Boblingen
e Landratsamt Ludwigsburg
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1.4.3 Organigramm und Standorte

Um allen ihr Ubertragenen Aufgaben gerecht zu werden, gliedert sich die Stuttgart-Marketing

GmbH bzw. die Regio Stuttgart Marketing- und Tourismus GmbH in 5 Abteilungen, 3 Bereiche

und 3 Stabstellen. Hauptabteilungen sind Marketing (mit den untergeordneten Bereichen

Content, Digital und Kommunikation), Convention Bureau / Hotelkooperationen, Stuttgart

Touren, Tourist Information und Buchhaltung / Controlling. Als Stabstellen sind die Themen

Nachhaltigkeit, Marktforschung sowie Haus des Tourismus vertreten. Insgesamt wird eine

Touristinformation und ein Hauptbirostandort betrieben (Stand: Berichtserstellung | Dezember

2024). Zum Zeitpunkt der Datenerfassung 2023 (v.a. Verbrauche) war die Touristinformation

am Flughafen noch in Betrieb. Daher beziehen sich die Verbrauchs- und Emissionsdaten

dieses Nachhaltigkeitsberichts auf alle 3 Standorte.

Hauptblroadresse
Marktstraflde 2
70173 Stuttgart

Touristinformation | Punkt:
Marktstral3e 2
70173 Stuttgart

Stabsstellen

Marktforschung

Nachhaltigkeit

—  Haus des Tourismus (HdT)

1 Prokuristin

Assistenz der Geschaftsfiibrung

1 Abteilung Convention Bureau |
Controling Hatelkooperationen

Abteilung

Prokuristin / Sonderprojekte

Assistenz

1

Abteilung Marketing

Abteilung Stuttgart Touren

Fachbereich

] (

Fach ich Facht ich Technil
“achbereict achbereich Technik Beratung { Verkauf Bereich Content

I

Verkaufsware Prints

Bereich Digitalisierung

]

Bereich Kommunikation
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1.5 Unternehmensleitbild inkl. Umweltpolitik

In einem mehrwochigen Prozess, in welchen alle Mitarbeitenden der SMG und RSMG
eingebunden wurden, wurde im Frihjahr 2024 das offizielle Leitbild unserer Organisation(en)
erstellt. 12 Leitfragen sollten Auskunft dariiber geben, wie das eigene Unternehmen gesehen

wird, woflr wir stehen, was uns besonders macht und wie wir arbeiten moéchten.

Die Antworten auf die 12 Leitfragen wurden durch Mitglieder des Nachhaltigkeitsteams
geordnet, anschlielen wesentliche Aspekte priorisiert und zu Abséatzen zusammengefasst.
Diese wurden in eine entsprechende Form gebracht und sprachlich angepasst, bevor das
vorlaufige Leitbild erneut den Mitarbeiter:innen zur Bestatigung vorgelegt wurde.
Folgendes Leitbild spiegelt daher die Sicht unserer Mitarbeitenden wider: Leitbild

@ Region
Stuttgart

LEITBILD

Stuttgart-Marketing GmbH und Regio Stuttgart Marketing- und Tourismus GmbH

Wir sind die touristischen Botschafter und Dienstleister der Tourismusregion Stuttgart.
Als Ideen- und Impulsgeber begeistern wir mit der Vielfalt unserer Region.

Wir entwickeln spannende touristische Angebote und schaffen damit die
Rahmenbedingungen zum Erleben besonderer Momente, die die Menschen
zum Staunen bringen

Als zuverlassiger Servicepartner begleiten wir unsere Gaste vor, wihrend
und nach ihrem Aufenthalt in der Yourismusregion Stuttgart und unterstiit-
zen sie mit Information und Inspiration.

Wir richten uns mit unserem Angebot an die Einwohner:innen der Region
Stuttgart, an unsere Leistungspartner sowie an alle Tages- und Uberach-
tungsgiste aus dem In- und Ausland. Diese kbnnen sowohl Geschaftsrel
sende als auch Freizeiturlauber:innen sein.

Mit unserer Arbeit fardern wir den Ausbau des positiven Image der Region
und ihre Attraktivitit als Tourismusdestination.

Wir schaffen Mehrwerte fiir unsere Giste, Partner und Einwohner:innen

und zeigen ihnen die Besonderheiten unserer Region. Durch ihre positiven
Erlebnisse werden sie alle selbst zu begeisterten Botschafter:innen,

stuttgart-tourist.de

Dieses Ziel erreichen wir, indem wir individuell und bedirfnisorientiert auf
den Gast eingehen. Ein stets freundliches, wertschatzendes und respekt-
volles Miteinander ist die Grundlage unseres gemeinsamen Erfolgs,

Unser Team besteht aus Expertinnen und Experten. Wir identifizieren uns
im hohen MaB mit unserem Produkt, arbeiten mit dem Anspruch hiichster
Qualitit und Kreativitit und setzen uns konstruktiv mit unserer tiglichen
Arbeit auseinander.

Dabei arbeiten wir konsequent nachhaltig und umweltbewusst. Der ver
antwortungsvolle Umgang mit allen Resscurcen sowie Regionalitit spielen
eine wichtige Rolle. Hierbei fordern wir das Verantwortungsbewusstsein bel
allen Beschaftigten. Auch durch die Einbindung unserer Partner in unser
Selbstverstandnis zum Thema Nachhaltigkeit tragen wir dazu bel, den
okologischen FuBabdruck der Tourismusdestination zu minimieren und die
regionale Wirtschaft zu stérken.

Wir verpflichten uns zur konsequenten Einhaltung aller geltenden Umwelt:
vorschriften und zur kontinuierlichen Verbesserung unserer Umweit-
leistung. Umweltbelastungen werden in unse: Handeln bestmbglich
vermieden.
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https://business.stuttgart-tourist.de/wp-content/uploads/2024/03/Leitbild-der-SMG-und-RSMG-Maerz-2024.pdf

1.6 Nachhaltigkeitsteam und Nachhaltigkeitsbeauftragte

Intern wird das Thema Nachhaltigkeit und Umweltschutz abteilungstbergreifend bearbeitet.
Seit 2013 gibt es unternehmensintern eine Ansprechperson zum Thema. Im Jahr 2020 wurde
der Grundstein zum Nachhaltigkeitsteam, wie es heute besteht, gelegt. Das Team deckt alle
relevanten Abteilungen ab und besteht aus 10 Vertreter:innen des Unternehmens. Geleitet
und koordiniert wird das Nachhaltigkeitsteam von der seit Marz 2023 im Unternehmen

beschéftigten Nachhaltigkeitsmanagerin.

Aufgabe dieser 100%-Stelle ist es, die ganzheitliche Implementierung der Nachhaltigkeit in
allen internen und externen Bereichen zu steuern und zu koordinieren, flr einen
nachhaltigeren Tourismus zu begeistern und Partnerbetriebe zusammenzubringen. Zudem
fungiert sie als Koordinatorin fur die Umsetzung der Zertifizierungsprozesse ,EMAS* und

,Nachhaltiges Reiseziel“.

Nachhaltigkeitsmanagerin G | Geschaftsleitung

Themen
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1.7 Partnerbetriebe

Das im Rahmen der Zertifizierung zum Nachhaltigen Reiseziel erarbeitete und etablierte
Partnernetzwerk bietet zudem die Moglichkeit der Vernetzung innerhalb der Branche und soll
einen engen Austausch zwischen kommunalen Akteuren, Ubernachtungsbetrieben,
Gastronom:innen, Direktvermarkter:innen, Freizeitinstitutionen, Veranstaltungsstatten,
Mobilitatsanbietern und der Zivilgesellschaft schaffen. Das erste Netzwerktreffen ist im
Rahmen der CMT 2025 geplant. Der in 2023 etablierte Nachhaltigkeitsrat spiegelt diese Vielfalt
in seiner Zusammensetzung wider und bietet Raum fir institutionsubergreifenden Austausch

(siehe Kommunikation).

Neben den klassischen Betrieben und Touristinformationen fuhrt die Stuttgart-Marketing auch
einen engen Austausch mit kommunalen Vertreteriinnen, sowie Vertreter:iinnen aus
Landkreisen und Landschaftsrdumen der Region, welche ebenfalls als Sparring-Partner mit

einbezogen wurden und als Partner des Nachhaltigen Reiseziels Anerkennung finden sollen.

Neben den Grundvoraussetzungen fir interne Prozesse, soll auch die Zusammenarbeit mit
nachhaltig arbeitenden Partnerbetrieben der Destination verstarkt werden. So werden
regelmafig etwaig vorhandene Zertifizierungen bei den Partnerbetrieben abgefragt und im
CRM-System systematisch hinterlegt. Der Meetingguide des Region Stuttgart Convention
Bureaus soll zudem  sowohl Zertifizierungen im  Speziellen, als auch
Nachhaltigkeitsbemiihungen im Allgemeinen sichtbar machen (in Arbeit, krankheitsbedingt
verzogert). Im Hotelbereich kdnnen ferner vorhandene Siegel direkt ausgespielt werden. Auch

eine Filterfunktion fur nachhaltig arbeitende Betriebe ist gegeben.

In der Auswahl der Lieferanten und Leistungstrager spielen Regionalitédt und Nachhaltigkeit
eine entscheidende Rolle. So durchlaufen sdmtliche im i-Punkt angebotene Produkte einen
Prifprozess, innerhalb dessen sie auf Regionalitdt, Nachhaltigkeit und Nutzbarkeit Uberprift
werden, bevor sie in den Verkauf aufgenommen werden. Uber ein Punktesystem werden
Artikel einzeln bewertet. Erst beim Erreichen einer bestimmten Punktzahl kommen die Artikel
in den Verkauf. Neben nachweisbaren Kriterien spielt auch die persénliche Wahnehmung des
Fachpersonals eine entscheidende Rolle, da die Kolleg:innen viel Wissen und Erfahrung in
Bezug auf regionale Verkaufsprodukte entwickelt haben.

Ein mehrkopfiges Produktteam beurteilt anhand von mehreren Kriterien, ob das Produkt zu

den Werten, fir welche die Region Stuttgart steht, passt.
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1.8 Dialog mit Anspruchsgruppen

Uber unterschiedliche Formate werden Kommunen, Leistungstrager, Veranstaltungshauser,
Politik und Gesellschaft in den ganzheitlichen Nachhaltigkeitsprozess der Region Stuttgart
eingebunden. Hierbei nimmt der bereits erwéhnte Nachhaltigkeitsrat eine Stellvertreterrolle
ein, nach derer innerhalb des Rats die Branche gespiegelt und aktuelle Themen angesprochen
werden konnen. Darlber hinaus wurden einige spezifische Formate durchgefiihrt, um den
Status Quo der Nachhaltigkeitsbestrebungen innerhalb der Region stakeholdergerecht zu
ermitteln. Nachfolgend findet sich eine Auflistung der grof3ten / wichtigsten Formate.

1.8.1 Interne Formate

Intern wird stetig daran gearbeitet, das Thema Nachhaltigkeit weiter in Denken und Handeln
der Mitarbeiteriinnen zu verankern. Das Nachhaltigkeitsteam berat und reflektiert
unterschiedliche  Themenstellungen der taglichen Arbeit und unterstiutzt die
Nachhaltigkeitsmanagerin unter anderem bei der Umweltaspektbewertung (EMAS), der
Erstellung eines Verbesserungsprogramms und der Erarbeitung spezifischer MalZnahmen.
Neue Mitarbeitende werden zudem von der Nachhaltigkeitsmanagerin direkt in Empfang
genommen und zu den unternehmensinternen Themen informiert und sensibilisiert.

Interne  Workshops (Nachhaltige Unternehmensfihrung, Nachhaltigkeitsbarometer,
Planungs- und Strategieworkshops, Customer Journey, ...) stellen zudem sicher, dass
Geschéftsleitung und das Nachhaltigkeitsteam einen Stopp im Alltag einlegen und bestimmte
Themenfelder reflektieren konnen.

Zudem werden abteilungsibergreifende Themen zweiwbchentlich sowohl mit der
Geschéftsleitung als auch innerhalb der Fiihrungsebene besprochen. Den hierauf bezogenen
Protokollen liegen die ,Nachhaltige News*“ bei, welche aktuelle Nachhaltigkeitsthemen aus

Gesellschaft, Politik, Tourismusbranche und der Stadt aufgreifen.

1.8.2 Kommunikation mit Partner:innen

Im 2024 ins Leben gerufenen B2B Portal werden Partner:innen aus Kommunen, Landkreisen
und der Tourismuswirtschaft zu aktuellen Themen der Nachhaltigkeit informiert. Die Gruppe
,Nachhaltigkeit* soll eine Austauschplattform bieten, innerhalb welcher offene Fragen gestellt
und Erfahrungen ausgetauscht werden. Regelmafigen Inputs von Seiten der Stuttgart-

Marketing GmbH bieten zusétzliche Inspiration.
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1.8.2.1 Kommunen /Landkreise

Regio-Workshop:

Jedes Jahrim Herbst findet der ,Regio-Workshop* in einer der Partnerkommunen statt. 2 Tage
gepackt mit aktuellen Themen aus der Region, Austausch unter den Partner:innen und viel
Input warten auf die Teilnehmer:innen. Seit 2023 stetig mit im Gepack: das Thema
Nachhaltigkeit. In Gruppen wurde die Customer Journey unter die Lupe genommen. Wie sahe
die ideale, nachhaltige Journey aus? Was muss sich a&ndern? Wo sind wir schon recht gut?
Diese Fragen sollten beim Workshop beantwortet werden.

Im Jahr 2024 wurde das Thema ,soziale Nachhaltigkeit* starker vertieft. Nach einem kurzen
Prozessupdate wurde in Zusammenarbeit mit dem Blinden- und Sehbehindertenverband
Wairttemberg ein Angebot zur Selbsterfahrung geschaffen, welches es den Teilnehmenden
ermdglichen sollte, sich in die Lage einer seheingeschrénkten Person zu versetzen.
Pragmatische Anderungshinweise sollten zudem eine Anpassung des Angebots und der

Informationsbereitstellung ermdglichen.

Nachhaltigkeitsbarometer mit Vertreter:innen aus Kommunen und Landkreisen:

In den 5 Landkreisen der Tourismusregion Stuttgart wurden sogenannte
.Nachhaltigkeitsbarometer® zusammen mit Vertreteriinnen aus Landkreis und
Partnerkommunen erstellt. Das Nachhaltigkeitsbarometer ist eine Analyse des Status Quo der
touristischen Nachhaltigkeitsausrichtung im Landkreis. Die Durchfihrung der Analyse des
jetzigen Standes in der Destination erlaubt es, Kernaspekte herauszuarbeiten, um das
Nachhaltigkeitsprofil zu schéarfen. Dabei konnen Verbesserungen auf relevante Aspekte
fokussiert werden, um grof3eren Impact zu erzielen.

Zudem wurde das Thema auf unterschiedlichen Veranstaltungen innerhalb der Region immer
wieder positioniert und durch Impulsvortrage weiter gestreut.

Als Mitglied der Steuerungsgruppe ,Fair Trade" wird zudem die touristische Perspektive in

Fragen des Fairen Handels hervorgehoben.

1.8.3 Leistungstrager der Tourismushbranche

Beim groRen Netzwerktreffen der Leistungspartner der Tourismusregion Stuttgart in der MHP
Arena im Jahr 2023 stand unter anderem auch das Thema Nachhaltigkeit auf dem Programm.
Partnerinnen und Partner wurden fiir das Thema sensibilisiert und zum eigenen Umdenken
motiviert. Zudem erhielten sie Einblicke in den anstehenden Nachhaltigkeitsprozess und ihre
Beteiligungsmdglichkeiten als Partnerbetrieb. Uber zuséatzliche Online-Veranstaltungen
wurden zudem nochmals Zusammenarbeitsmdglichkeiten aufgezeigt und Partner:iinnen

akquiriert.
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1.8.4 AulRerhalb der Region

Um den regionalen, nationalen und internationalen Austausch zu fdérdern und ihrer

Verantwortung gerecht zu werden, beteiligt sich die Stuttgart-Marketing GmbH in
unterschiedlichen touristischen Gremien und Zusammenschlissen. Neben der aktiven
Mitarbeit im Nachhaltigkeitsrat der TMBW (Tourismus Marketing Baden-Wrttemberg) und der
Fachgruppe Nachhaltigkeit der Magic Cities besteht auf internationaler Ebene zudem
Austausch im Rahmen der CityDNA (Sustainability Target Group). Es werden aktuelle Themen
besprochen, Erfahrungen und Good Practices ausgetauscht und aktiv an der
gemeinschaftlichen Nachhaltigkeitsausrichtung gearbeitet.

1.9 Nachhaltigkeitskommunikation
Die Nachhaltigkeitskommunikation der beiden Gesellschaften lasst sich in B2B und B2C

unterteilen:
1.9.1 B2B

Die Business Website der Region Stuttgart beinhaltet wichtige Hintergrundinformationen tber
die beiden Unternehmen. Neben aktuellen Erkenntnissen aus der Marktforschung und
Informationen Uber die Aufgabenbereiche der Gesellschaften und des Vereins bietet die
Business Website weite Einblicke in die Nachhaltigkeitsbemiihungen unserer
Organisation(en). So sind der aktuell gestartete Prozess, das Leitbild der beiden

Organisationen, Teammitglieder des Nachhaltigkeitsteams sowie soziale Projekte hier zu
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finden. Die Seite ist unter folgender URL abrufbar: https://business.stuttgart-

tourist.de/nachhaltigkeit/

Das B2B Portal der Region Stuttgart bietet darlber hinaus unter unterschiedlichen
Themenstellungen (z.B. regionale Produzenten, Hotelkooperation, Erlebniscard,
Nachhaltigkeit, ...) geschitzte Kommunikationsrdume, innerhalb derer sich Partner:innen aus
Kommunen, Landkreisen und der Tourismuswirtschaft zu aktuellen Themen der Nachhaltigkeit
austauschen und informieren kdnnen. Regelmafige Inputs von Seiten der Stuttgart-Marketing
GmbH bieten zusatzliche Inspiration (siehe Partnerbetriebe).

Innerhalb des Meetingguide des Convention Bureau Region Stuttgart kénnen
Eventplaneriinnen zudem, soweit vorhanden, alle notwendigen Nachhaltigkeits- und
Barrierefreiheitsinformationen zu den gewtinschten Veranstaltungsstéatten und -hotels abrufen.
Neben Informationen zu bestehenden Zertifizierungen und Auszeichnungen sind in Kirze

auch allgemeine Nachhaltigkeitbestrebungen der einzelnen Akteur:innen abrufbar.

1.9.2 Kommunikation mit den Gasten

Vor Ort:

Im i-Punkt der Stuttgart-Marketing GmbH soll Giber die Auswahl der angebotenen Souvenirs
bereits der Gast fur die Themen Regionalitat, Kulinarik und Nachhaltigkeit begeistert werden.
So gibt es neben klassischen, regional hergestellten Souvenirs auch kulinarische
Besonderheiten regionaler Kleinstproduzenten, innovative Upcyclingprodukte sowie eine
ganze Auswahl an Produkten, welche in Werkstatten fir Menschen mit Behinderung gefertigt
werden. Als eingetragene Korkensammelstelle (Siehe: KORKampagne Sammelstellen -

NABU Hamburg) verkntpft der i-Punkt zudem das touristische Thema ,Wein“ mit aktuellen

Themen aus Natur- und Umweltschutz.

Auch in der Beratung steht das Thema Nachhaltigkeit im Mittelpunkt. Uber die integrierten
Beratungsstellen des VVS (Verkehrsverbund Stuttgart) und die Mobilitatszentrale der
Landeshauptstadt erhalt der Gast alle wichtigen Informationen bzgl. der nachhaltigen
Fortbewegung innerhalb der Stadt. Auch am Schalter wird der Gast umfassend zu aktuellen
Themen der Nachhaltigkeit (Mobilitat, Umweltschutz, Barrierefreiheit) beraten.

Auch die Touristinformationen innerhalb der Region beschéaftigen sich zunehmend mit

nachhaltigkeitsrelevanten Themen.

Uber weitere Marketingkanale:

Das Projekt ,Lieblingsviertel“ soll Einheimischen und Gasten einen authentischen Einblick in

die Stadt Stuttgart ermdglichen. So werden vierteltypische Architektur, inhabergefiihrte

Traditionsgeschéafte und kuriose Eigenheiten der jeweiligen Quartiere vorgestellt. Ziel ist es,
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Besuchenden weitere Seiten von Stuttgart zu zeigen und Besuchendenstrome abseits der
grolien Sehenswirdigkeiten zu lenken.

Die Landingpage https://www.stuttgart-tourist.de/nachhaltig-reisen-nach-stuttgart stellt zudem

wichtige Informationen fir einen nachhaltigen Besuch der Stadt zusammen. Neben Hinweisen
zur nachhaltigen Mobilitat, Fairtrade und veganen Restaurants kénnen auch Informationen zu
Reparaturwerkstatten und nachhaltigen Produkten aus Stuttgart abgerufen werden.

Eine eigens eingerichtete Seite zur Barrierefreiheit ist zum Zeitpunkt der Berichtserstellung
gerade in Uberarbeitung. Neben den aktuell gebiindelten Informationen zur Mobilitat mit
Einschrankung, welche auch standardmaRig auf der regularen Mobilitatsseite abgerufen
werden konnen, sollen spezielle Angebote nach Einschréankungsart gebindelt und gefiltert

werden kénnen.

Auf der Seite der Hotellerie in Stuttgart (https://book.stuttgart-

tourist.de/stuttgart/ukv/result?tt=ads7vb5arijlsnbpc3duaitumnd) kann zudem nach zertifizierten

nachhaltig arbeitenden Hotels gefiltert werden.
Eine Auflistung samtlicher Partnerbetriebe des Nachhaltigen Reiseziels wird nach
Siegellbergabe freigeschaltet.

1.10 Nachhaltigkeitsbericht
Der Nachhaltigkeitsbericht soll einen umfassenden Einblick in die Bestrebungen der

Destination bieten. Links und weiterfiihrende Dokumente ergéanzen die Informationen.

1.11 Rechtskonformitat
Das digitale Rechtskataster (gemaR EMAS) auf dem Laufwerk bildet die Grundlage fur

die Vermittlung der relevanten Rechtsvorschriften. Als Birobetrieb gilt es, sich an alle
geltenden relevanten Umweltvorschriften zu halten. Dies wird durch eine standige

Uberprifung durch die Nachhaltigkeitsmanagerin gewéhrleistet.

Dartber hinaus stellt die Stuttgart-Marketing GmbH sicher, dass die fur die
Gesellschaft geltenden wirtschaftlichen und sozialen Verpflichtungen stets eingehalten
werden. Der Betriebsrat engagiert sich zudem fur die Einhaltung samtlicher Rechte

der Arbeitnenmenden der Gesellschaft.

Ferner stellt der Sicherheitsbeauftragte in Zusammenarbeit mit dem
Arbeitsschutzausschuss, der Betriebsérztin und der Fachkraft fir Arbeitssicherheit
sicher, dass alle Vorschriften des Arbeitsschutzes eingehalten werden. Gleiches gilt

fur Regelungen des Datenschutzes. Diese werden vom Datenschutzbeauftragten
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regelmanig gepruft und Mitarbeitende in einem eigens daftr zur Verfigung gestellten

System sensibilisiert und geschult.

1.12 Rahmenbedingungen Standortentwicklung

Stuttgart ist eine dynamische, eine wachsende Stadt, eingebettet in einen der
wirtschaftsstarksten Raume Europas. Die Attraktivitat der Stadt speist sich auch aus einer
vielfaltigen, innovativen wirtschaftlichen Basis. Der Raum, in dem sich diese dynamische
Entwicklung vollzieht, ist begrenzt. Insofern gibt es zu einer nachhaltigen Innenentwicklung
keine Alternative. Das primare Ziel muss daher sein, die begrenzten Ressourcen mdglichst

effektiv zu nutzen. In der Entwicklungskonzeption Wirtschaftsflachen fiir Stuttgart (EWS) sind

die Entwicklungslinien, Handlungsfelder und Strategieansatze fir eine nachhaltige
Standortentwicklung in Stuttgart bis 2030 festgehalten. Auch der Tourismus findet hier seine
Erwahnung.

Auch auf regionaler Ebene existieren Konzepte und Regelungen. Die Vielfalt, Lebensqualitét
und wirtschaftliche Leistungskraft der Region vorausschauend und nachhaltig
weiterzuentwickeln, das ist das Ziel der Regionalplanung des Verbands Region Stuttgart. Das
wichtigste Instrument dabei ist der Regionalplan als raumplanerisches Gesamtkonzept fur die
Region Stuttgart.

1.13 Verbesserungsmanagement

Um aus den Uber Workshops, Befragungen und Analysen gewonnen Erkenntnissen Ziele und
MalRnahmen werden zu lassen und somit von Reden ins Handeln zu kommen, entstand in
Zusammenarbeit mit dem Nachhaltigkeitsteam der Stuttgart-Marketing und Vertreter:innen der
betroffenen Kommunen das Verbesserungsprogramm. In zwei Workshops wurden innerhalb
von 4 Handlungsfeldern Themen priorisiert und mit konkreten Zielen und Mal3nahmen
versehen. Sowohl innerhalb der SMG, als auch von Seiten der Kommunen und Landkreise
wurden Verantwortlichkeiten definiert, welche eine konkrete Umsetzung garantieren sollen.
Das Verbesserungsprogramm dient als Monitoringinstrument, um das Vorankommen im
ganzheitlichen Nachhaltigkeitsprozess Uberprifbar zu machen. Die eingefarbten Bereiche
wurden hierbei aus der vorjahrigen Umwelterklarung (EMAS) Ubernommen. Beide

Verbesserungsprogramme (SMG und Region) kdnnen hier eingesehen werden.

2. Management: Nachhaltige Angebotsgestaltung

2.1 Gastezufriedenheit und -feedback
Gaéstertickmeldungen, welche im i-Punkt an Mitarbeiter:innen herangetragen werden, werden

vor Ort dokumentiert und nach Themen geclustert. Regelmaflig werden aktuelle
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Ruckmeldungen besprochen und ggf. an die entsprechenden Stellen (intern wie extern)

weitergegeben.

Zudem gibt es von Seiten der Stadt Stuttgart ein Rickmeldesystem zu allen Bereichen der
Stadtverwaltung. Seit 1997 kénnen die Stuttgarter Burger:innen und Einwohner:innen Uber die
Gelbe Karte ihre Ideen, ihre Kritik und ihr Lob an die Stadtverwaltung mitteilen. Die Beitrage
kénnen formlos digital wie analog an das Gelbe-Karten-Team gemeldet werden. Somit
gelangen andernorts gegebene Riickmeldungen problemlos an den i-Punkt, andersherum gibt
es auch die Mdglichkeit, im i-Punkt Rickmeldungen an die Stadt zu verfassen.

Die Gastezufriedenheit in der Hospitalitybranche wird zudem tber TrustYou gemessen. Die
Metasuchmaschine wertet Gastebewertungen auf relevanten Online-Portalen aus. Ein
sogenannter TrustScore wird fir jede Unterkunft in Deutschland errechnet, vorausgesetzt es
gibt genligend Bewertungen. TrustScore bietet damit eine Art unabhangiges Qualitatssiegel,

denn hier werden Gesamtnoten einzelner Bewertungen zusammengefasst.

max. 100 STUTTGART REGION STUTTGART
Gesamtnote 77,8 82,5
Weiterempfehlung 76% 79%
Preis-Leistung 84 86

Antwortquote 50% 34%
Bewertungen 152.040 97.402

2.2 Qualitatsbewusstsein und Innovation

Vertreter:innen der Partnerkommunen haben Uber die Regio Stuttgart Marketing- und
Tourismus GmbH die Mdglichkeit, kostenfreie Webinare zu besuchen. Themen hierfir waren
in den vergangenen 2 Jahren z. B. ,Google Analytics®, ,Google Ads“, Nachhaltiger Tourismus,
Storytelling etc. Hierdurch soll eine fortwahrend gute Tourismusqualitat auf allen Ebenen der
regionalen Partner sichergestellt werden.

Ferner liegen den kommunalen Partnern unterschiedliche Leitfaden vor. Neben einem
Markenhandbuch und einem Genderleitfaden bietet auch der Strategieplan ein solides
Fundament flir eine qualitative und nachhaltige Tourismusentwicklung. Weitere Informationen

unter: Tourismusstrategie 2027 | Region StuttgartRegion Stuttgart

Zudem sichern unterschiedliche Austauschformate den Kontakt zwischen Kommunen,

Leistungstragern und Verbanden.
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Auch das Bereitstellen einer regionalen Bilddatenbank soll sicherstellen, dass adaquates und
gualitatives Bildmaterial fur einzelne Kommunen und Themen zur Verfigung steht. Eine
Fotografin der Stuttgart-Marketing GmbH ergéanzt zudem laufend das Portfolio an Bildmaterial,

sodass weniger Abhéangigkeiten von externen Faktoren bestehen.

2.3 Gasteinformation

Im i-Punkt Stuttgart werden die Géaste subtil auf das Thema Nachhaltigkeit hingefiihrt. So
spiegelt die Auswahl an ausschlief3lich regionalen Produkten das Thema ebenso wider wie
der integrative Arbeitsplatz, welcher innerhalb des i-Punkts angeboten wird. Auch
Upcyclingprodukte, z.T. in Werkstatten fir Menschen mit Behinderung hergestellt, werden hier
angeboten. Ziel ist es, Nachhaltigkeit zu ,leben”, ohne dauerhaft auf das Thema hinweisen zu

mussen. Auch innerhalb der Beratung und im Verkauf ist das Thema vertreten.

Wenn Produkte nachgefragt werden, welche nicht vorhanden sind, wird dem Gast freundlich
erklart, wie das Portfolio zusammengestellt wird. Weitere Informationen zur Beratung im i-
Punkt finden sich unter Kommunikation.

Auch in der Region machen sich einige Touristinformationen auf den Weg hin zu mehr
Nachhaltigkeit und Umweltschutz. Aktuell (Stand: 25.11.2024) nehmen zudem 7
Touristinformationen an der Qualifizierung ,TourCert qualified® teil. Zudem tragen 3
Touristinformationen die ,|-Marke“ des DTV (Deutscher Tourismus Verband e.V.). So ergab
die Gasteinformationsbefragung mit einem Index von 33% viele Anst6Re und ldeen flr eine
Verbesserung des nachhaltigen Kundenerlebnisses. Themen waren hier unter anderem
Informationen zur Mobilitat, regionale Mitbringsel und das Bereitstellen von Daten zur
Barrierefreiheit. Es fiel auf, dass eine sehr umfassende Wahrnehmung von Nachhaltigkeit
vorhanden ist. So gab es auch in den freien Textfeldern Kommentare zu allen 3 S&ulen der
Nachhaltigkeit. Nachbesserungsbedarf gibt es demnach jedoch vorwiegend in Themenfeldern
der Mobilitat, der allgemeinen Buchbarkeit von Angeboten tiber kommunale Grenzen hinweg
und bei Mobilitatsangeboten. Insgesamt sind innerhalb der Region (Regio-Kommunen) tber

30 Touristinformationen vorhanden.

Ein weiterer Kontaktpunkt sind die Gastefuhrer:innen der Tourismusregion Stuttgart. Zum
einen steht die Tourenabteilung der Stuttgart-Marketing GmbH im Kontakt mit den Stuttgarter
Gasteflhrer:innen, ferner haben zahlreiche Kommunen der Region eigene Gasteflihrer:innen,
teilweise auch zu spezifischen Nachhaltigkeitsthemen (z.B. Streuobstfuhrungen,...).

Da die Gastefuihrer:innen einen direkten Kontakt zum Gast pflegen, sind Rickmeldungen aus
der Gastefuhrer:innenbefragung (Gesamtindex 53%) ein wertvoller Hinweis, wie der Blick auf

das Thema in der Breite aussieht.
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Innerhalb Stuttgarts wurde die Nachhaltigkeitsthematik sehr differenziert betrachtet. Bei der
Frage, was unter nachhaltigem Tourismus verstanden wird, wurden vor allem Umweltaspekte
und das Zusammenspiel zwischen Mensch und Natur in den Fokus gesetzt.
Nichtsdestoweniger wurden auch Kommentare zur ganzheitlichen Betrachtung sowie
kulturelle Aspekte hinzugefugt. Auffalligkeiten sehen die Stuttgarter Gastefuhrer:innen bei
verkehrstechnischen Themen und der Mullproblematik.

GrolRRe Potentiale fir Veranderung bringt zudem die positive Einstellung der Gasteflihrer:innen
zum Thema Schulungen. So haben mehr als 80% der Gastefiihrer:innen in den vergangenen
3 Jahren eine durch die Stuttgart-Marketing GmbH angebotene Schulung besucht. Dies zeigt
auf, dass ein genereller Wissensdurst vorhanden ist, welcher auch fiir die Potentiale des

nachhaltigen Tourismus genutzt werden sollte.

Ein &hnliches Bild zeigt sich auch bei den Gastefiihrer:innen der Region (Gesamtindex 55%).
Auch hier ist eine hohe Affinitéat zu Schulungen zu verzeichnen, wenn auch geringer als die
der Stuttgarter. Zudem fallt auf, dass das Thema Nachhaltigkeit h&aufiger mit Regionalitat,
Landwirtschaft und Energie verknupft wird.

2.4 Werbe- und Informationsmaterial
(siehe Kommunikation und Verbrauche)

2.5 Erlauterung der Statten
Zu den jeweiligen kulturellen Statten (bspw. Staatsoper: Oper Stuttgart - filhrendes

europaisches Musiktheater in Stuttgart) werden wichtige und interessante Informationen auf

der Website geblindelt bereitgestellt. Zudem gibt es innerhalb der Region unterschiedliche
Formate, innerhalb derer Tourist:innen und Einheimische zu kulturellen und vor allem auch
natirlichen Besonderheiten sensibilisiert werden. So wollen die Ludwigsburger Steillagentage,
die jedes Jahr im Juli stattfinden, Besucherinnen und Besucher fir die Kulturlandschaft der
Steillagen interessieren und sensibilisieren. Die Freilichtmuseen Beuren und Schwéabisch Hall
tragen zudem dazu bei, Kultur und Lebensweise innerhalb der Region zu bewahren und

erlebbar zu machen.

2.6 Barrierefreiheit

Um den Zugang zu touristischen Sehenswirdigkeiten allen Gasten, ganz gleich welcher
Herkunft, kdrperlichen oder geistigen Verfassung oder kultureller Identitat zu erméglichen, soll
innerhalb des Nachhaltigkeitsprozesses der Region Stuttgart der Barrierefreiheit eine

gesonderte Bedeutung beigemessen werden.

So soll in einem ersten Schritt die Datenlage drastisch verbessert und so die

Informationsgewinnung fiir Menschen mit unterschiedlichen Bedurfnissen deutlich vereinfacht
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werden. Hierfur wurden in einem ersten Termin mit von Seheinschrankungen und Blindheit
betroffenen Personen Muss-Informationen definiert, welche fir eine problemarme
Aufenthaltsplanung zwingend vorliegen missen. Diese sollen in einem nachsten Schritt von
den Leistungspartnerinnen und -partnern abgefragt und auf der Website zuganglich gemacht

werden.

Im Regio-Workshop wurde zudem mithilfe des Blinden- und Sehbehindertenverbands
Wairttemberg fUr unterschiedliche Einschrankungsarten sensibilisiert und Handlungswege
aufgezeigt.

Die Nachhaltigkeitsbeauftragte der Stuttgart-Marketing GmbH steht zudem im Kontakt zur
Beauftragten fir die Belange von Menschen mit Behinderung der Stadt Stuttgart. Innerhalb
dieses Austausches wird angestrebt, ein touristisches Thema im Teilhabeausschuss der Stadt
Stuttgart zu diskutieren. Auch mit der zustandigen Kollegin im Bereich ,Barrierefreier
Stadtfuhrer” ist die Stuttgart-Marketing GmbH in Kontakt.

Ein Austausch mit den jeweiligen Touristiker:innen und Beauftragten fur die Belange von
Menschen mit Behinderung der 5 Landkreise wurde terminbedingt abgesagt, soll aber im
neuen Jahr nachgeholt werden.

Auf der fur Mitarbeitende frei zuganglichen Plattform teejit ... stehen zudem Schulungen zur
Barrierefreiheit bereit. Diese wurden von der Nachhaltigkeitsmanagerin der Stuttgart-
Marketing GmbH intern verbreitet. Auch externe Schulungen wurden abteilungsentsprechend
angestrebt. So nahm die Nachhaltigkeitsmanagerin beispielsweise an einer Weiterbildung zur

Erstellung barrierefreier pdf-Dokumente teil.

Neben der Informationsbereitstellung kann auch die Zertifizierung einiger Leistungspartner ein
Schritt in Richtung mehr Barrierefreiheit sein. Gerade im Remstal finden sich mehrere Betriebe
mit dieser Auszeichnung. Insgesamt gibt es in der Tourismusregion Stuttgart 24 nach ,Reisen
fur_alle® zertifizierte Unternehmen, darunter ein Stuttgarter Hotel, das Residenzschloss
Ludwigsburg, die Touristinformationen von Waiblingen, Schorndorf und dem Remstal sowie
mehrere Wanderwege.

Zudem brachte die Veranstaltung des Louis Braille Festival in Stuttgart im Mai 2024 eine
starkere Aufmerksamkeit auf das Thema Barrierefreiheit in der Stadt. Hier war die Stuttgart-
Marketing Uber das Convention Bureau und die Hotelabteilung peripher beteiligt.

2.7 Nachhaltige Produktbausteine
Die Stuttgart-Marketing GmbH verweis standardméfig auf der Website auf die Anreise mit
dem OPNV und stellt direkt die Routenplanung lber den VVS (Verkehrsverbund Stuttgart)

sowie die DB (Deutsche Bahn) zur Verfigung. Zudem werden zertifizierte Betriebe sowie
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Partnerbetriebe des nachhaltigen Reiseziels gesondert gekennzeichnet. Auch die Anreise zu
den Touren kann dank bereitstehender Informationen einfach mit dem OPNV geplant werden.
Eine Uberarbeitung der Website und der Barrierefreiheitsinformationen wird angestrebt.

Einen Kriterienkatalog, welches Produkt als ,nachhaltig” gilt, gibt es nicht. Generell werden

POIS und Veranstaltungen auf der Website entsprechend dargestellt.

3. Okonomie: Okonomische Sicherung

3.1 Wirtschaftliche Stabilitat

Die Stabstelle ,Marktforschung® (siehe Organigramm) beauftragt Studien und erhebt
Kennzahlen zur Bewertung der wirtschaftlichen Stabilitat der Destination, tberwacht und
veroffentlichen diese und setzt Ziele fur ein angemessenes Wachstum. Weitere Informationen
und Daten finden sich hier.

Einen guten Uberblick iber das Tourismusjahr 2023 liefert zudem die Kennzahlenbroschiire

Zahlen, Daten, Fakten Tourismusjahr 2023.

3.1.1 Wirtschafts- und Standortfaktor Tourismus

Tourismus ist ein starker Umsatzbringer und Jobmotor fur die Tourismusregion Stuttgart. Rund
90.000 Personen konnten durch die touristische Nachfrage ein Jahreseinkommen erzielen
(Quelle: Wirtschaftsfaktor Tourismusregion Stuttgart 2019).

GESAMTBRUTTOUMSATZ PROFITEURE DES TOURISMUS

6.606

Millionen Euro

Ml EINZELHANDEL

DURCHSCHNITTLICHE = UMSATZ
TAGESAUSGABEN

Touristik- und Dauercamping sowie Reisemobiltourismus 39,70 € 9,4 Mio. €
Privatquartiere (< 10 Betten) 85,70 € 70,3 Mio. €
Gewerbliche Betriebe (> 10 Betten: ohne Camping) 186,10 € 1.705,3 Mio. €
Besuch von Verwandten-/ Bekannten und Freunden (VFR) 30,90 € 716,3 Mio. €
Tagesreisen 31,10 € 4.105,2 Mio. €

nbezug 2019 1 Aktualisierung B/2024

(Quelle: Wirtschaftsfaktor Tourismusregion Stuttgart 2019).
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Zudem generierte der Tourismus in der Region im Jahr 2019 6.173 Millionen Euro

Steuereinnahmen?. Aktuellere Daten liegen leider nicht vor.

3.1.2 Gesamter Einkommensbetrag des Tourismus in der Region?

2.998.7

Millionen Euro

3.1.3 Bettenangebot und Bettenauslastung?

Das Bettenangebot hat sich in den vergangenen Jahren langsam, aber kontinuierlich

weiterentwickelt.

STUTTGART REGION STUTTGART

w 17114 (+29%)  50.725 (:220%)

\

. 923.970 64.628

BETTENAUSLASTUNG

47% STUTTGART
420/0 REGION STUTTGART

3.1.4 Aufenthaltsdauer?

1,8 Tage

Ubernachtungs-
gaste

4,5h

Tagesgaste

! Basis: Mehrwertsteuer und Einkommenssteuer (exkl. Grundsteuer, Gewerbesteuer, Zweitwohnungssteuer, Kurtaxe,

Tourismusabgaben). Quelle: Wirtschaftsfaktor Tourismusregion Stuttgart 2019

2 Basis 2019 | Quelle: Wirtschaftsfaktor Tourismusregion Stuttgart 2019

3 Quelle: Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg

4 Basis: Stuttgart | Quelle: Statistisches Landesamt Baden-Wirttemberg
Deutsches Wirtschaftswissenschaftliches Institut fir Fremdenverkehr e.V.
an der Universitat Munchen
Tagesreisenmonitor Region Stuttgart 2023

26


https://business.stuttgart-tourist.de/wp-content/uploads/2023/07/Wirtschaftsfaktor-Tourismusregion-Stuttgart-2019.pdf
https://business.stuttgart-tourist.de/wp-content/uploads/2023/07/Wirtschaftsfaktor-Tourismusregion-Stuttgart-2019.pdf

3.1.5 Strategischer Weg: Tagestourismus®

Wir zahlen Uber 124 Mio. Tagesgéaste in der Tourismusregion Stuttgart. Neue Impulse und eine starke

Angebotsqualitat haben hohe Relevanz fir Wiederkommende und verlangerte Aufenthalte.

STUTTGART

AUSFLUGE GESCHAFTSREISEN

60

Millionen
Tagesgdiste

HAUPTREISEANLASS

Verwandte und Freunde besuchen
Veranstaltungen (Konzert, Fest, Theater)

Shopping

238,10 €

Tagesausgaben

Aufenthaltsdauer

REGION
AUSFLUGE GESCHAFTSREISEN

030€
Tagesausgaben
Millionen
Tagesgdste 3,8h

Aufenthaltsdauer

HAUPTREISEANLASS

Verwandte und Freunde besuchen

3.1.6 Zusammensetzung des Umsatzes der DMO

Die Umsatzerlése setzen sich wie folgt zusammen:

An Regio GmbH weiterbelastete
Marketingaufwendungen

Prasentations- und Serviceerlose
Verkauf von Handelswaren
Stadtrundfahrten/Rundgénge
Geschaftsbesorgung Regio GmbH
Erlése ErlebnisCard

Erlése Partner Convention Bureau
Sonderrundfahrten/Gruppenangebote
Erlése Weinbaumuseum
Provisionen Hotelzimmervermittiung
Provisionen Kartenvorverkauf
Erlése Stuttcard

Ubrige

2023 2022

Wandern/Radfahren/Baden
Restaurantbesuche

TEUR TEUR

1.348 1.029
1.152 848
357 312
300 226
250 250
232 0
193 194
168 148
127 106
1M1 87
100 73
68 0
24 26
4.430 3.299
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3.2 Saisonalitat und Wirtschaftliche Stabilitat

500k

400k

300k

200k

100k

.000k

750k

500k

250k

0

Gasteankiinfte nach Monaten

4197529,00
® Januar ® Februar e Marz e April e Mai @ Juni
o Juli ® August o September« Oktober @ November @ Dezember
Ubernachtungen nach Monaten
8918427,00
28
@ Januar @ Februar e Mérz @ April ® Mai @ Juni © Juli

@ August o Septembero Oktober @ November @ Dezember



3.3 Zufriedenheit mit der DMO

Vom 21.11.2024 bis zum 28.11.2024 wurde die ,Geschéaftspartner:innenbefragung®
durchgefuhrt. Partner:iinnen aus folgenden Bereichen wurden eingeladen, die
Zusammenarbeit mit der Stuttgart-Marketing GmbH bzw. der Regio Stuttgart Marketing- und

Tourismus GmbH zu bewerten:

Vertreter:innen von Kommunen, Landkreisen und Landschaftsraumen

Hotelpartner:innen

Strategische Partner:innen des Convention Bureaus

Partner:innen der ErlebnisCard

Locations / Veranstaltungshauser

Insgesamt wurden etwa 460 Personen zur Befragung eingeladen. In Teilen wurden pro
Organisation mehrere Teilnehmende angeschrieben. Die Ricklaufquote betrug 21%. Generell
wird die Zusammenarbeit als positiv gewertet, auch in den freien Kommentaren bedanken sich
viele fur die erfolgreiche Zusammenarbeit. Es fallt auf, dass einige Partner nicht beantworten
konnten, ob sie bereits Partnerbetrieb des Nachhaltigen Reiseziels sind. Ein freier Kommentar
merkt zudem an, dass er/sie schon lange nichts mehr in Bezug auf die
Destinationszertifizierung gehdort hat.

Da recht frih im Prozess mit der allgemeinen Partnersuche begonnen wurde, das erste
Netzwerktreffen allerdings erst fur die CMT 2025 geplant ist, sind diese Werte verstandlich,

solange sie sich nach erfolgreichem Start der Netzwerktreffen verbessern.

4. Okonomie: Lokaler Wohlstand

4.1 Regionale Wirtschaftskreislaufe

Im i-Punkt wird ein regionales Verkaufskonzept verfolgt. So werden Produkte nach
Regionalitat, Nutzbarkeit, Nachhaltigkeit (eigene Einschatzung der Mitarbeitenden) uvm.
bewertet. Erst wenn ein Produkt den Produkttest ,bestanden“ hat, wird es in den Verkauf
genommen. Gerade in Hinblick auf das Haus des Tourismus spielt Regionalitat eine grof3e
Rolle. So sind eine regionale Wein-Wand sowie ,Regionstiten® in Planung, welche die Vielfalt
der Region darstellen und den Qualitats- und Nachhaltigkeitsanspruch der Tourismusregion
Stuttgart widerspiegeln. Es wird angestrebt, diesen Pool an regionalen Produzent:innen auch
den weiteren Touristinformationen der Region zur Verfligung zu stellen.

Regionale Marken wie beispielsweise HEIMAT - HEIMAT sind genauso bekannt wie Produkte,

welche im Behindertenzentrum Feuerbach hergestellt werden.
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4.2 Oko-faire Beschaffung

Im ,Orgahandbuch® der Stuttgart-Marketing GmbH sind klare Regeln fiir die Beschaffung von
Artikeln vorgeschrieben. Es ist in der internen Bestellrichtlinie geregelt, welche
Nachhaltigkeitskriterien  einer  Bestellung vorausgesetzt werden mussen. Die
Printmittelrichtlinie regelt aul3erdem die nachhaltige Beschaffung und Gestaltung von in
Umlauf gebrachten Printartikeln sowie die Beauftragung regionaler Druckereien. Auch bei
Dienstreisen ist darauf zu achten, dass bei gleicher Eignung Unterkiinfte mit
Nachhaltigkeitszertifikat gewahlt werden. Auch die Wahl des Verkehrsmittels (Bevorzugung
der Bahn) ist hier festgelegt.

Ferner tragen die Beschaffung von FairTrade Kaffee, Hafermilch und der Einkauf beim
ortlichen Backer zu weiterer Nachhaltigkeit im internen Biroalltag bei.

Um zu vermeiden, dass noch brauchbare Gegenstande aus dem Biiroalltag entsorgt werden,
steht zudem den Mitarbeitenden ein ,Verschenkeregal“ zur Verfigung, in welchem nicht mehr

bendtigte Artikel einen neuen Besitzer finden kénnen.

4.3 Quantitat und Qualitat von Beschaftigung

Durch die Zusammenarbeit mit dem Behindertenzentrum bezieht die Stuttgart-Marketing
GmbH Menschen jeglicher korperlichen und geistigen Verfassung mit in
Beschaftigungsprozesse mit ein. Um diese Kooperation weiter in die Breite zu tragen und im
Gastgewerbe fiir eine Inklusion von Menschen mit Behinderung zu werben, soll Inklusion das
Thema bei einem der ersten Netzwerktreffen der Partnerbetriebe werden. Es bietet Betrieben,
welche stark vom Fach- und Arbeitskraftemangel betroffen sind, die Mdglichkeit, iber andere
Wege weitere Arbeitskrafte an sich zu binden und weitere Mehrwerte fiir alle Mitarbeitenden

zu schaffen. In Arbeitsplatzinitiativen etc. ist die Stuttgart-Marketing GmbH nicht involviert.

5. Umwelt: Schutz von Natur und Landschaft

5.1 Auswirkungen auf Natur & Umwelt / Kooperation mit Naturschutzakteuren /
Erhalt der biologischen Vielfalt

Der Landkreis GoOppingen hat in Zusammenarbeit mit der Erlebnisregion Schwabischer

Albtrauf das Projekt ,Rucksicht macht Wege breiter” ins Leben gerufen. Unterstitzt durch unter

anderem die Landkreise Esslingen, Rems-Murr und Bdblingen sowie die hochgehberge soll
fur mehr Ricksicht beim Aufenthalt in der Natur geworben werden (Wandern, Joggen,
Reiten,...). Hierbei bezieht sich die Rucksicht auf das Miteinander (Nutzungskonflikte), als
auch auf die Rucksicht auf die Natur (Mullproblematik, ...).

Auch die hochgehberge (LK Esslingen und Reutlingen) mochten mit ihren

Verhaltenshinweisen ,hochgehregelt® Besuchende fur einen umweltvertraglichen und
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nachhaltigen Aufenthalt sensibilisieren. Uber den Aufruf ,hochgehspendet® kénnen sich

Wandernde zudem aktiv monetar fir den Naturschutz einbringen (Naturschutz -

hochgehberge). Zudem werden Umweltauswirkungen und Verhaltensregeln in der Broschire

und auf Hinweistafeln am Wanderweg kommuniziert. Eine Pocketbag ,aufgehraumt® (Mdlltlte
zur Mitnahme auf Wanderungen), wird bei Infoveranstaltungen ausgegeben. Zudem bieten die
hochgehberge ein Wanderprogramm zum Erleben der kulturellen Facetten der Schwabischen

Alb und den Wanderpass zur Starkung der Gastronomie an.( Wanderpass »hochgehberge« -

Wandern, Stempel sammeln & gewinnen). Auch innerhalb der Kommunen (bspw. Schillerstadt

Marbach) finden projektbezogene Abstimmungen mit Naturschutzbehdrden statt,
beispielsweise bei der Wanderwegbeschilderung.

Der Landkreis Esslingen ist zudem Mitglied bei digitize the planet, die das Ziel haben
Informationen zu Schutzgebieten in Tourenportalen auszuspielen (aktuell werden diese bei
Outdooractive ausgespielt und open street maps ist in der Planung). Zudem steht das
Landratsamt im engen Austausch mit je nach Projekt, z. B. dem SG Nachhaltige Mobilitat, der
Stabsstelle fur Klimaschutz, dem Landwirtschaftsamt, dem Naturschutz und Forstamt.

Das Bundesamt fur Naturschutz stellt zudem eine Karte zur Verfigung, in welcher samtliche
Naturschutzgebiete der Region eingezeichnet sind: Schutzgebiete in Deutschland

Zum Schutz ausgewahlter Arten wurden im Stuttgarter Artenschutzkonzept zudem
MalRnahmen entwickelt und veroffentlicht. Um dem Verlust der Artenvielfalt entgegen zu
wirken, hat die Landeshauptstadt Stuttgart das Artenschutzkonzept entwickelt. Es ist in seiner
Detailfulle das erste seiner Art in ganz Deutschland. Als erste Pilotflachen hat die Stadt
sogenannte Top-E-Flachen ausgewiesen, auf denen durch gezielte MalRnahmen die
Lebensraume von Zielarten aufgewertet werden. Das Artenschurzkonzept wurde im Jahr 2017

erstellt und ist bis heute gltig. Weitere Informationen unter: Landeshauptstadt-Stuttgart-

Artenschutzkonzepz.pdf

5.2.1 Interaktion mit Wildtieren

In unterschiedlichen Tierparks und Wildgehegen kénnen Besuchende in Interaktion mit
Wildtieren treten. Beispielsweise kdénnen im ,Schwarzwildpark an der Solitude“ sowie am
Wildgehege des Tierpark Goppingen Wildtiere beobachtet werden. Auch das Wildparadies
Tripsdrill sowie die Stauferfalknerei Lorch fiihrt grof3e und kleine Besucher:innen an den

Umgang mit Wildtieren heran.

Innerhalb der Stadt sorgt zudem das Stadttauben-Projekt fur gute und gesunde

Lebensumsténde fir die in Stuttgart lebenden Tauben und hilft in Not geratenen Tieren.
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5.4 Regionaltypisches Landschafts- und Ortsbild

Im Landkreis Ludwigsburg besteht beispielsweise eine Initiative zum Erhalt der
Kulturlandschaft der terrassierten Steillagen. Die Stadt Ludwigsburg hat in Kooperation mit
den Weingartnern Marbach das Projekt “Heldenschmiede” ins Leben gerufen, bei der sich
Interessierte als Hobbywinzer in einem einjéahrigen Kurs in Theorie und Praxis weiterbilden
konnen und im Anschluss brachliegende Weinbergsflachen tibernehmen und bewirtschaften
kénnen. Auch die Ludwigsburger Steillagentage, die jedes Jahr im Juli stattfinden, wollen
Besucherinnen und Besucher fir die Kulturlandschaft der Steillagen interessieren und

sensibilisieren.

Das Erlebnis.Genuss.Zentrum besteht zudem aus vielen Bausteinen und fasst die Arbeit des

Freilichtmuseums Beuren rund um das weltweit aktuelle Thema des Erhalts der Sortenvielfalt
zusammen. Im historischen Gartensaal vereinen sich Ausstellung, Schaukiiche und
Aktionsbereich unter einem Dach. Ein Lehr- und Saatguterhaltungsgarten befindet sich im
Aufbau.

5.5 Regional abgestimmte Besucher:innenlenkung

In der Stuttgarter Innenstadt weist das digitale FuRgangerleitsystem
Veranstaltungsbesuchenden den Weg. Ziel war es, die Mobilitat zu Fu3 in den Vordergrund
zu bringen. Wahrend Parkleitsysteme haufig zum Alltag gehéren, ist das Ful3géngerleitsystem
einzigartig in Deutschland und wurde im Jahr 2023 mit dem zweiten Platz beim Deutschen

Tourismuspreis ausgezeichnet.

Auch in der Region gibt es, vor allem im Bereich der Outdoorsportarten, unterschiedliche
Konzeptionen und Beschilderungsarten, um Besuchende zielgerichtet zu lenken. So liegt im
Landkreis Esslingen eine zusammen mit der Schwabischen Alb erarbeitete Wanderkonzeption
und vereinheitlichte Beschilderung vor. Gleiches gilt fir die Erlebnisregion Schwabischer
Albtrauf  (Beschilderung - Erlebnisregion  Schwabischer  Albtrauf). Auch eine
Mountainbikekonzeption soll eines legalen Angebots fiir die Bevolkerung vor Ort schaffen, um
zu vermeiden, dass abseits der Wege oder auf fiir Mountainbiking ungeeigneten
Wanderwegen gefahren wird. Ziel ist die gezielte Besucherlenkung unter dem Motto ,erlauben,
um zu lenken® (— Argument zur Schlieung illegaler Trails). Hierbei werden Kommunen im
Landkreis, Naturschutz, Forstamt, Tourismusférderung, Planungsbiiro, lokale Mountainbike-
Vereine und weitere Akteure aktiv eingebunden. Aktuell sind sechs Rundroutenvorschlage fur
Tourenmountainbiker in der Diskussion. Auch auf kommunaler Ebene werden Aktionen zur
aktiven Besucherlenkung (bspw. Ful3géngerleitsystem Altstadt in Marbach) durchgefiihrt. Ein

einheitliches Leitsystem flr die gesamte Region gibt es nicht.
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Dennoch wird bei der Bewerbung von Mafinahmen darauf geachtet, bekannte Orte (in
Stuttgart bspw. die Wilhelma, in Bad Urach bspw. der Wasserfall) weniger bzw. nicht an
Hauptbesuchszeiten (Wochenenden, Ferien, ...) zu bewerben, um keinen zusatzlichen

Besuchsdruck aufzubauen.

5.6Naturnahe Flachen und AulRenanlagen

Beim Bau des Haus des Tourismus wird auf eine Fassaden- und Dachbegriinung geachtet.
Insektenfreundliche Pflanzmischungen sind geplant. Es handelt sich beim Dach um einen
extremen Standort mit schwierigem Klima. Die heimische Flora funktioniert an solchen
Standorten in Teilen nicht gut, daher sind regionale Pflanzenmischungen nur bedingt
einsatzfahig. Es wird jedoch darauf geachtet, dass das Artenspektrum der Pflanzen so hoch

wie mdglich ist.

5.7 Artenausbeutung und Tierschutz
In Stuttgart und der Region gelten die Tierschutzgesetze der Bundesrepublik Deutschland.
Verstol3e gegen das Tierschutzgesetz kdnnen bei der Stadt Stuttgart (Tierquélerei anzeigen |

Landeshauptstadt Stuttgart) gemeldet werden. Eine Kooperation besteht nicht. Auch die

Tierparks und Zoos der Region, allen voran die Wilhelma, haben sich an geltende
Bestimmungen zum Tierschutz zu halten. Da die Haltung von Tieren in Gefangenschaft
gesellschaftlich immer weniger anerkannt wird, ist auch die Wilhelma sukzessive bestrebt, die
Haltungsbedingungen der Tiere zu verbessern. Die Stuttgart-Marketing GmbH ist hierbei
allerdings nicht involviert und hat auch keine Expertise, welche eine Bewertung der

Haltungsbedingungen zulassen wiirde.

6. Umwelt: Ressourcenmanagement

6.1 Handlungsfelder des Klimawandels / Anpassung an den Klimawandel

Bei der Stadt Stuttgart ist das Grundsatzreferat Klimaschutz, Mobilitdt und Wohnen
angesiedelt. Die Nachhaltigkeitsmanagerin der Stuttgart-Marketing GmbH tauscht sich
themenbezogen mit dem Leiter der Abteilung Klimaschutz zu unterschiedlichen

Handlungsfeldern aus. Der Bericht ,Lebenswertes Stuttgart“ gibt zudem Auskunft Gber den

Erflllungsgrad der 17 Ziele fir Nachhaltige Entwicklung, innerhalb derer auch der
Klimawandel eine groRe Rolle spielt. Stuttgart mdchte zudem bis 2035 klimaneutral sein. Der

Klima-Fahrplan zeigt auf, wie dieses Ziel erreicht werden kann. Erste Mal3nahmen fir mehr

Klimaschutz und Klimaanpassung biindelte bereits das Klima-Aktionsprogramm, das bis Ende
2023 lief. Inhaltlich sind im Klima-Fahrplan sowohl MalBnahmen zum Klimaschutz (nach

Sektor) als auch Malinahmen zur Klimaanpassung vertreten. Die Kampagne #jetztklimachen
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und der Stuttgarter Klimainnovationsfond untersttitzen zudem die Bemuhungen in der breiten

Masse.

Das Magazin Correctiv hat sich zudem die Versiegelung von Flachen in Stuttgart angeschaut.
Fur die Analyse der Versiegelung legten die Autoren Luftbilder der Jahre 2024 und 2018
nebeneinander. Dabei zeigte sich in Stuttgart eine Zunahme der Grinflachen um einen
Quadratkilometer. Gleichzeitig wurden jedoch an anderer Stelle Flachen neu versiegelt und
die Versiegelungsflache dadurch um einen Quadratkilometer erhoht. ,Bemerkenswert ist die
gezielte Entsiegelung in bereits stark bebauten Vierteln wie dem Europaviertel oder rund um
das Rathaus®, heil3t es in der Studie. Die Neuversiegelung finde vor allem in wohlhabenderen
AuRR3enbezirken statt.

Die Landkreise Bdblingen, Ludwigsburg und Esslingen haben zudem ,Cool Maps® generiert,

in welchen kihle Orte fur Hitzeperioden vermerkt sind. Es soll nun innerhalb des
Verbesserungsprogramms geprift werden, wie diese Karten auch den Tourist:iinnen
zuganglich gemacht werden konnen und inwiefern sich diese Idee auch auf Stuttgart
ausweiten lasst.

Im Verbesserungsprogamm finden sich zudem mehrere MalRRnahmen, welche auf
unterschiedliche Handlungsfelder des Klimawandels einzahlen sollen. So sind Themen der
Hitzeanpassung, aber auch die Anpassung an Extremwetterereignisse hier festgeschrieben.

Auch auf Landesebene passiert viel fir den Klimaschutz. Die Klimaziele des Landes Baden-
Wirttemberg sehen eine Reduktion der Emissionen um 65 Prozent bis 2030 (gegeniiber 1990)
und Treibhausgasneutralitat bis 2040 vor. Baden-Wirttemberg will damit finf Jahre vor dem
Bund und zehn Jahre vor der Europaischen Union treibhausgasneutral sein. Dieses
ambitionierte Ziel erfordert entsprechend ambitionierte Emissionsminderungsbeitrage der
einzelnen Sektoren (Energiewirtschaft, Verkehr, Industrie, Gebdude, Landwirtschatft,
Landnutzung und Abfallwirtschaft). Um die Umsetzungsgeschwindigkeit der zur
Emissionsminderung erforderlichen Mafnahmen deutlich zu erhéhen und flexibleres Handeln
zu ermoglichen, wurde im Frihjahr 2022 das bisher bestehende Integrierte Energie- und

Klimaschutzkonzept (IEKK) zu einem Klima-Manahmen-Register (KMR) weiterentwickelt.

Das Klima-MalRnahmen-Register enthalt nach Sektoren gegliederte MalRhahmen und dient als
zentrale, offentlich Gber eine Online-Datenbank einsehbare Dokumentation aller Klimaschutz-
Aktivitaten der Landesregierung. Die N! Strategie des Landes Baden-W(rttemberg soll zudem
unter anderem Unternehmen dazu beféhigen, sich aktiv fiir mehr Klimaschutz einzusetzen und
Prozesse und Herangehensweisen zu optimieren. Das Programm ,Unternehmen machen
Klimaschutz®, welchem auch die Stuttgart-Marketing GmbH durch die Unterzeichnung der WIN
Charta (neu: KLIMAWIN) angehort, bietet Hilfestellungen, Produkte, Plattformen und
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Workshops, um Unternehmen zu verbinden und sich gemeinsam auf den Weg zu mehr
Nachhaltigkeit und Klimaschutz zu begeben. Das ,Green Event BW*, welches ebenfalls
innerhalb der N! Strategie angesiedelt ist, soll zudem Unternehmen befahigen, ihre
Veranstaltungen klima- und umweltschonend durchzufiihren und Handlungsempfehlungen
und Impulse zu erhalten.

Mit der Erarbeitung der Waldstrategie fur Baden-Wurttemberg will das Ministerium flr
Ernahrung, Landlichen Raum und Verbraucherschutz ferner die Zukunft unserer Walder im
Kontext der vielfaltigen gesellschaftlichen Herausforderungen diskutieren. Die Waldstrategie
ist in sieben inhaltliche Themenfelder und die Ubergeordneten Querschnittsthemen gegliedert.
Insgesamt wurden 21 Ziele fur diese Themenfelder formuliert. Unter dem Themenfeld ,Wald
und Mensch® findet auch der Tourismus seine Erwahnung. So heif’t es in Ziel 10: ,Der Wald
als ist auch als wichtiger Tourismusfaktor etabliert.“ In die Umsetzung der Waldstrategie ist die
Stuttgart-Marketing GmbH nicht aktiv involviert.

6.2 Umweltschonende Mobilitatskonzepte

Unterschiedliche Angebote der Stuttgart-Marketing GmbH zielen darauf ab, Besuchende dazu
zu motivieren, das Auto stehen zu lassen und auf den o6ffentlichen Personennahverkehr
(OPNV) umzusteigen. So bietet die StuttCard Plus eine Vorteilskarte, im Rahmen derer das
gesamte Netz des VVS kostenfrei genutzt werden darf. Sie ist fur 24, 48 oder 72h erwerbbar
und inkludiert neben dem kostenlosen OPNV-Ticket die Eintritte zahlreicher Museen und

Sehenswaurdigkeiten.

Zudem wird bei teilnehmenden Ubernachtungsbetrieben bei Buchung uber die Stuttgart-
Marketing GmbH ein kostenfreies OPNV Ticket zur Verfiigung gestellt.

Suchergebnis verfeinern
Centro Hotel BSblingen, Trademark Collection by Wyndham
Orte L) "
[ stuttgart und Umland 45 -

[ Stuttgart Flughafen Messef 44 @i Boblingen
Ics Wolf-Hirth-5tr. 8/1
[ stuttgart NeckarPark 32
[ Stuttgart Zentrum HBF 32
mehr anzeigen »

Die modernen Zimmer und Suiten im Centro Hotel Stuttgart Boblingen sind mit Sat-Tv und
einem eigenen Bad ausgestatter, Einige Zimmer verflgen Uber eine...

g

Sterne (-]

Sonderticket OPNV
* Ew
* % velis zur Buchungsvermittiung
Pe¥iileget PNV inklusive veis.zur. Buchungsyermittiun

Ausgesuchte Partnerhotels buchen - und kostenlos den offentlichen

Unterkunfisart e Personen-Nahverkehr in der Region Stuttgart (VWS) nutzen

DHotel o Sie erkennen die Partnerhotels an ihrer speziellen Kennzeichnung, das

Angebot Ist nur giltig, wenn die Zimmerreservierung iber die Stuttgart-
Marketing GmbH erfolgt.

Ihre Varteile: Details & buchen

[Jjugendherberge / Hostel 1

Top-Eigenschaften L
« Sofort durchstarten: Sie erhalten das Ticket fur das gesamte Netz
E N des WS-Verkehrsverbund Stuttgart zusammen mit lhrer "
h Reservierungsbestitigung von Stuttgart-Marketing. Ideal auch fir
Ihre Anreise!*
cererien o « Langer geniefien: Das Ticket ist an allen Tagen und bis zu einer
Aufenthaltsdauer von 8 Tagen g(ltig,
parterbetrie = Kinder willkommen: Je gebuchtem EZ bzw. eines Erwachsenen fahrt
artnerbetriebe
2 Somdorticiet PNV 50 ein Kind bis zu 14 Jahren unentgeltlich mit. Je DZ bzw. zwei <s die Herzen der Menschen hier in der
Erwachsenen kannen zwei Kinder bis 14 Jahre ebenfalls ohne Saftigen Wiesen und Waldern sind wir.
An/Abreisezeiten Aufpreis den OPNY nutzen,
[ Abreise Uhrzeit bis 50
*+ Ausnahme: Im Brita Hotel erhalten Sie die Tickets an der Rezeptian
[ anreise Uhrzeit ab 50
e () Abreise Uhrzeit ab 1 - ) Stancarazimmer
[ anreise Uhrreit bis 1 e i £ 4 Pl B 4 Rl ol 1 e nie e Pl i o b e
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6.3 Umweltschonende An- und Abreise®

Auf der Website der Stuttgart-Marketing werden Tourist:innen umfassend tber die mdglichen
Anreiseoptionen informiert. So werden neben den ,klassischen® Anreisemoglichkeiten mit
MODALSPLIT IM UBERNACHTUNGS- Bahn oder Kfz auch Fernbusse und
TOURISMUS STUTTGART 2023 Wohnmobile einbezogen. Hierbei zeigt die
Reihenfolge der Nennung einen klaren

3% 6% 4%
Fokus auf nachhaltige Reisemethoden.
46% 61% i . .
Auch bei den einzelnen POIls wird den
ANREISE

VORORT Gasten ein einfacher Zugang zu
b nachhaltigen Mobilitatsangeboten

ermoglicht. Mit dem Einbinden von VVS-

und DB-Routingoptionen werden Personen

B ZU FUSS

fur Nah- und Fernverkehr sensibilisiert und
B BAHN B ELEKTROROLLER eine nachhaltige Anreise wird ihnen somit
Il FLUGZEUG Il CARSHARING U.A.

erleichtert.

6.4 Umweltschonende Mobilitat vor Ort
Siehe: Umweltschonende Mobilitatskonzepte

6.5 Klima- und Umweltschutz in Betrieben

Derzeit ist die Stuttgart-Marketing GmbH nicht an Kampagnen zur CO2-Reduktion und zum
umweltfreundlichen Verhalten in touristischen Betrieben beteiligt. Das Thema soll aber unter
anderem in Netzwerktreffen der Partnerbetriebe thematisiert werden. Zudem gibt es an
unterschiedlicher Stelle Aktionen und Hilfestellungen flr Unternehmen, welche MaRnhahmen
zum Klimaschutz aktiv anpacken moéchten. Der Leitfaden zur Klimaneutralitdt des DEHOGA
BW unterstitzt bei der Erstellung eines Malinahmenplans und gibt erste konkrete Tipps in
verschiedenen Bereichen in der Branche - vom Strom Uber die Textilreinigung bis hin zur

Kiiche (Leitfaden & Checklisten | Energiekampagne Gastgewerbe). Auch die N! Strategie des

Landes Baden-Wirttemberg soll Unternehmen auf ihrem Weg zu mehr Nachhaltigkeit

unterstitzen.

6.6 Wasserverbrauch und Wasserrisiko
Derzeit ist die Stuttgart-Marketing GmbH nicht an Kampagnen zum Wasserverbrauch und zum
Wasserrisiko in touristischen Betrieben beteiligt. Das Thema soll aber unter anderem in

Netzwerktreffen der Partnerbetriebe thematisiert werden.

6 Quelle: Deutscher Stadtereisemonitor
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Gebiete, die durch Hochwasser oder Starkregen gefahrdet sind, konnen

der Hochwassergefahrenkarte (HWGK) des Landes Baden-Wirttemberg und aus

der Starkregengefahrenkarte (SRGK) der Stadt Stuttgart entnommen werden. Auch Hinweise

zur Eigenvorsorge werden von Seiten der Stadt gegeben.

6.7 Wasser- und Luftqualitat

Das Gesundheitsamt der Landeshauptstadt Stuttgart Uberwacht die Trinkwasserqualitat in
Stuttgart. Dazu zahlt das Trinkwasser der Wasserversorger, oOffentliche Trinkbrunnen oder
auch das Wasser in Badern. Fur die Reinheit und Sauberkeit des Wassers sind die

Wasserversorger und Inhaber von Wasserversorgungsanlagen verantwortlich (Wasserqualitét

| Landeshauptstadt Stuttgart).

Auch die Badegewasser in der Region werden regelmafiig geprift. In der Badegewasserkarte
des Landes Baden-Wurttemberg kann die Wasserqualitdt des jeweiligen Gewassers
transparent eingesehen werden (Badegewdasserkarte (landbw.de)). Als gréf3te

Mineralwasserstadt Westeuropas entspringen in der Landeshauptstadt zudem taglich bis zu
44 Millionen Liter aus dem Untergrund. Wahrend das Mineralwasser friiher in natirlichen
Quelltopfen ausfloss, wird es heute mit 19 Brunnen in verschiedenen geologischen Schichten
gefasst. Sie erschlieRen Mineralwasser, Solen, Sduerlinge und sogar Thermalwasser mit einer
Schittung von taglich Uber 22 Millionen Litern. Zwolf der Muschelkalk-Brunnen und eine
thermale Sole aus dem Buntsandstein und Kiristallin sind als Heilquellen staatlich anerkannt.
Auch in der Region gibt es viele anerkannte Heilbader (bspw. Bad Liebenzell, Bad Ditzenbach,
Bad Uberkingen,..) und weitere vorkommen von Thermal- oder Heilquellen (bspw. in

Esslingen, Beuren,...).

Auch in Bezug auf die Luftquaqualitat sind in der Region Pradikatisierungen vertreten. So sind

Luftkurorte (bspw. Waldenburg und Welzheim) ebenso vertreten.

Auch in der Landeshauptstadt spielt die Luftqualitdt eine immer bedeutendere Rolle. Viele
Schadstoffe, die fur eine schlechte Qualitat der Luft sorgen, gehen immer weiter zuriick. Hier
zeigen die langjahrigen Maflinahmen zur Luftreinhaltung des Landes Baden-Wrttemberg und
der Stadt Stuttgart inre Wirkung. Die Luftbelastung in Stuttgart bewegt sich heute zum Teil auf
einem niedrigen Niveau. Die Grenzwerte fur Schwefeldioxid (SO2), Kohlenmonoxid (CO) und
Benzol liegen deutlich unter den gesetzlichen Grenzwerten (Quelle: Luftqualitat |
Landeshauptstadt Stuttgart).
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https://www.hochwasser.baden-wuerttemberg.de/
https://www.stuttgart.de/leben/sicherheit/bevoelkerungsschutz/starkregen/index.php
https://www.stuttgart.de/leben/gesundheit/umweltmedizin/wasserqualitaet.php
https://www.stuttgart.de/leben/gesundheit/umweltmedizin/wasserqualitaet.php
https://badegewaesserkarte.landbw.de/
https://www.stuttgart.de/leben/umwelt/luft/luftqualitaet.php
https://www.stuttgart.de/leben/umwelt/luft/luftqualitaet.php

6.8 Abwasser

Die Aufgabe der Stadtentwésserung mit rund 380 Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern in der
Landeshauptstadt Stuttgart ist traditionsgemal ein Teil des Aufgabenspektrums im Tiefbauamt.
Zentrale Aufgabenbereiche sind dabei die Abwasserableitung und die Abwasserreinigung.

Der Eigenbetrieb Stadtentwasserung (SES) ist zustandig fur die Ableitung und Behandlung der im

Stuttgarter Einzugsgebiet anfallenden Abwéasser. Dartiber hinaus werden auch die Abwasser von den
neun Nachbarstadten Ditzingen, Gerlingen, Esslingen, Fellbach, Remseck, Korntal, Kornwestheim,
Leinfelden-Echterdingen, Ostfildern sowie vom Flughafen Stuttgart und der Messe Stuttgart mit
behandelt.

6.9 Licht- und Larmverschmutzung

Die Landeshauptstadt Stuttgart hat 2009 erstmals einen Larmaktionsplan fir das Stadtgebiet nach den

EU-Vorgaben aufgestellt. Die erste Fortschreibung des Larmaktionsplans wurde im April 2016 vom
Gemeinderat beschlossen. Die MalBnahmen konzentrieren sich vor allem darauf, den L&rm im
StralRenverkehr zu verringern. Der Stral3enlarm ist die grof3te Larmquelle in Stuttgart.

Der Fluglarmbericht des Flughafen Stuttgart gibt zudem monatlich Auskunft, welche Larmbelastungen

durch den Flugverkehr am STR entstanden sind. Ein besonderes Augenmerk liegt hierbei auf den mit
Nachtflugbeschrankungen belegten Zeiten sowie den Maximalschallpegeln an Aul3enmessstellen in

der Region. Eine regionale Fluglarmkommission berat dartiber hinaus beispielsweise die den

Flughafen Stuttgart bei der Festlegung von Flugrouten und Flugverfahren. In der Kommission vertreten
sind unter anderem die umliegenden Gemeinden, die Bundesvereinigung gegen Fluglarm, das

Verkehrsministerium als oberste Landesbehoérde und Luftfahrtunternehmen vertreten.

Die Larmkarten der Stadt Stuttgart verschaffen einen Uberblick tiber Hohe und Verteilung der
Larmbelastung. Damit bilden sie gleichzeitig auch die Grundlage fur die Stadt, um den Larmschutz von
Burgerinnen und Burgern voranzutreiben.

Ferner wurde dem Ausschuss fur Klima und Umwelt am 29. Dezember 2024 ein Konzept zur
Verringerung der_Lichtverschmutzung vorgestellt. Mit der Regelung kommt die Landeshauptstadt

Vorgaben aus dem Naturschutzgesetz des Landes Baden-Wirttemberg nach. Es sieht unter anderem
vor, dass kiinstliche Beleuchtung etwa in AuRenbereichen zu vermeiden ist, um Okosysteme besser
zu schitzen. Neben dem positiven Einfluss auf die artenreiche Tier- und Pflanzenwelt wird in Stuttgart
eine Stromeinsparung von insgesamt bis zu 350 Megawattstunden pro Jahr erwartet. Schwerpunkte
des Konzepts bilden die Reduktion von StraRen- und Fassadenbeleuchtung sowie die Optimierung der

Beleuchtung bei Flutlichtmasten.

38


https://www.stuttgart.de/service/entsorgung/stadtentwaesserung.php
https://www.stuttgart.de/leben/umwelt/laerm/laermaktionsplan.php
https://www.flughafen-stuttgart.de/the-fairport/fluglaerm-schallschutz/fluglaermbericht/
https://vm.baden-wuerttemberg.de/de/mensch-umwelt/laermschutz/laermquellen/fluglaerm/
https://www.stuttgart.de/leben/umwelt/laerm/laermkarten.php
https://www.stuttgart.de/service/aktuelle-meldungen/november/fuer-den-artenschutz-stadt-stuttgart-reduziert-lichtverschmutzung-durch-weniger-strassenbeleuchtung-ausserorts.php
https://www.stuttgart.de/service/aktuelle-meldungen/november/fuer-den-artenschutz-stadt-stuttgart-reduziert-lichtverschmutzung-durch-weniger-strassenbeleuchtung-ausserorts.php

6.10 Energieeffizienz

6.10.1 Standortunabhangige Indikatoren
Aufgrund eines fir das Jahr 2025 geplanten Standortwechsels (inkl. Standortzusammenlegung) werden

die Indikatoren nachfolgend in ,standortabhangige” und ,standortunabhangige“ Indikatoren unterteilt.
Dies erméglicht bei bestimmten Indikatoren wie Mobilitat oder Materialverbrauch eine tber die Jahre

gewdhrleistete Vergleichbarkeit, ohne dass der Umzug zu Buche schlagt.

6.10.1.1 Mobilitat

6.10.1.1.1Dienstreisen
Fur das Jahr 2022 lagen Daten zu den Fortbewegungsmitteln ,Flugzeug® und ,private PKW Nutzung*

Haufigkeit Verkehrsmittelwahl vor. Generell gilt in den Dienstreiserichtlinien der Stuttgart-Marketing
GmbH und Regio Stuttgart Marketing- und Tourismus GmbH, dass
der Bahn immer, wo moglich und sinnvoll, der Vorzug gegeben
werden soll. So gibt es schon lange keine innerdeutschen Flige
mehr in unserem Unternehmen. Da die vorliegenden Daten nur 2 der
moglichen Fortbewegungsmittel abdecketn, wurde fur das Jahr 2023
. ein umfassendes Dienstreisemonitoring eingefiihrt, welches auch

die Regional- und Fernverkehrsnutzung des Bahnverkehrs im

® Flugzeug Dienstreiseverkehr dokumentiert.

Dienstreisen in km

CO?e-Emissionen Mobilitat in kg - gesamt

200000 179017,01
100000
1,55
0
Flugzeug KFz Bahn

Flugzeug = KFZ = Bahn

Berechnungsgrundlage: Angaben von TourCert
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https://view.officeapps.live.com/op/view.aspx?src=https%3A%2F%2Fassets.publishing.service.gov.uk%2Fmedia%2F62aed8cd8fa8f53577129729%2Fghg-conversion-factors-2022-condensed-set.xls&wdOrigin=BROWSELINK

6.10.1.2 Pendlermobilitat

Wir fordern aktiv die nachhaltige Anreise unserer Mitarbeitenden zur Arbeitsstatte. Daher
bieten wir unseren Beschaftigten ein kostenneutrales Deutschlandticket sowie bei Eignung die
Mdglichkeit eines Fahrradleasings an.

Stand 31. Dezember 2023 hatten 53 Mitarbeiter:innen ein Deutschlandticket und erhalten
einen monatlichen Fahrtkostenzuschuss. 7 Mitarbeiter:innen nutzten zudem das

Fahrradleasing.

6.10.2 Materialeffizienz

6.10.2.1 Prospekt- und Flyerproduktion

Bei der Produktion von Prospekten und Flyern wird streng darauf geachtet, regionale
Druckereien zu beauftragen. Da Regionalitdt und Siegelverfiigbarkeit nicht immer 1 zu 1
Deckungsgleich zu sehen sind, wurde im Jahr Papiereinsatz Prospekt-
2023 keine 100% Quote an gelabelten Papieren und Flyerproduktion 2022
erreicht: in kg

Die Printmittelrichtlinie im Orgahandbuch regelt Frischfaser

3%

seit 2024 klar, welche Anforderungen Papier,
Druck und Druckereien erfiillen missen. ‘
Zudem wird versucht, vermehrt QR-Codes und FSC/ PEFC
Onlinevarianten der bestehenden Produkte = Frischfaser
anzubieten. Da sich das Angebot aber stark nach
der Nachfrage richtet und vor allem weniger FSC/ PEFC
digitalaffine Personengruppen keinesfalls i
. ausgeschlossen werden sollen, ist

Anteil Uberproduktion in % hier eine Beeinflussbarkeit nur
bedingt gegeben. Jedoch werden
beispielsweise Standardbroschiren
nur in Deutsch und Englisch in
gedruckter Form vorgehalten,
kénnen aber dank hinterlegter pdf-
Dokumente auf Nachfrage bzw.
digital zur Verfigung gestellt werden.

Es wird zudem darauf geachtet, die

genutztes Papier
95%

Flyerproduktion so effizient und

umweltvertraglich wie mdglich zu

gestalten: durch ein umfangreiches
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Monitoring und die Verwendung umweltschonender Materialien sollen die Umweltbelastungen
so gering wie méglich gehalten werden. Daher ist die Kennzahl ,Uberproduktion*
aussagekraftiger, da sie determiniert, wie viele kg Papier ungenutzt entsorgt werden mussten.
Der standige Monitoringprozess soll eine Ricksprache zwischen Monitoringbeauftragten und
den bestellenden Instanzen etablieren, um einen standigen Austausch und Uberpriifung zu
gewabhrleisten.

6.10.2.2 Buropapier

Beim Posten ,Blropapier® wird keine regelméafige Bestellung getétigt. Daher ist die
nachfolgende Darstellung als Durchschnittswert aus den Jahren 2020 — 2023 zu verstehen.
Es wird streng darauf geachtet, verantwortungsvoll produziertes Papier zu verwenden. Daher

ist der Anteil an Frischfaserpapier DIN A4 bereits seit 2020 auf 0%.

Blropapier DIN A 4 in kg*

Blropapierverbrauch

0 20 40 60 80 100 120

Blropapierverbrauch

Recycling 81,71
B Frischfaser 0
W FSC/ PEFC 18,29

*Durchschnittswert Basierend auf unregelméaRigen Bestellungen 2020 — 2023

6.10.2.3 Standortabhangige Indikatoren

Die standortabhéangigen Indikatoren legen dar, welche Ressourcen direkt an den Standorten verbraucht
werden. Hierzu zahlt die leitungsgebundene Ressource Strom (Scope 2), sowie Warmeenergie und
Wasser. Da in allen 3 Standorten die Stuttgart-Marketing GmbH bzw. die Regio Stuttgart Marketing-
und Tourismus GmbH als Mieter auftritt, sind die Einflussmaoglichkeiten auf Energietrager und weitere
Standortfaktoren sehr gering. Auch entbehren die Werte leider haufig einer gewissen Aussagekraft, da
der Gesamtverbrauch lediglich anteilig auf die Flache gerechnet werden kann. So lassen sich etwaige
Verbesserungen unseres Unternehmens sehr gering bis gar nicht in den Verbrauchszahlen
nachweisen. Durch den fir das Jahr 2025 geplanten Umzug, wird sich diese Situation drastisch andern,
da die Stuttgart-Marketing GmbH im neuen Gebaude als Eigentiimer auftreten kann und somit deutlich

mehr Mdglichkeiten des Monitorings und der Entscheidungsfindung hat.
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Zum Zeitpunkt der Berichtserstellung liegen leider einige Daten fur das Jahr 2023 noch nicht vor. Die in
Orange eingefarbten Bereiche stellen daher lediglich einen Ubertrag der Vorjahreszahlen und keine
Aktualisierung dar. Die entsprechenden Daten werden, sobald diese vorliegen, umgehend
nachgereicht. Auch die Berechnung der Verbrduche / Mitarbeitende/r werden daher nachgereicht, da

die aktuelle Datenlage keine transparente Darstellung erlaubt.

6.10.2.4 Warmeenergie

Verbrauch in kWh Klimafaktor Energietrager

Bioerdgas (95,1%), Erdgas (4,6%),
Flughafen 2.701,58 0,3 Heizol (0,3%)

Fernwarme (Erneuerbare Energien:
34,3%, Sonstiges: 3,2%, Erdgas: 9,1%,
I-Punkt 9.074,00’ 1,36 | Steinkohle: 53,4%)
Fernwarme(42,14% Steinkohle,
30,38% Restmiillheizkraft, 21,99%
Erdgas, 2,39% Steinkohle, 3,1%

Biro Sonstige)

49.470,05 1,29

6.10.2.5 Strom

Verbrauch CO2-Emissionen laut Abrechnung in

in kWh kg
Flughafen 21.772,39 4,487
|-Punkt 146.4378 | 0 (Okostrom)
Biiro Rotebiihlplatz (Z&hler 1) 5.146° | 0 (Okostrom)
Biiro Rotebiihlplatz (z&hler 2) 20.960,5 | 0 (Okostrom)

6.10.2.6 Wasser

Ort Verbrauchin |

Flughafen 2,8
I-Punkt 121
Biiro | 310,16
6.10.2.7 Abfall

Der Abfall wird im mehr Parteienhaus (inkl. Verkaufsraume, Lagerraume, Tiefgarage) in folgende Arten
getrennt:

¢ Restmill (10 Tonnen / 1.100I))

o Papiermill (7 Tonnen / 1.100I)

e Biomdill (1 Tonne / 240I)

7 Veranderung zum Vorjahr ist auf eine Anderung der Berechnungsgrundlage zuriickzufiihren
8 Basis: 12/2022 — 11/2023
9 Basis: 05/ 2023 — 04/2024
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Diese werden alle 2 Wochen abgeholt, was eine gesamte Abfallmenge fiur das Haus (gesamt:
18.922,35m?) von 286.000 | Restmiill, 200.2001 Papiermill und 6.240 | Bioabfall ergibt. Eine
Hochrechnung auf den von uns verursachten Abfall ist nicht mdglich, da sowohl die Umrechnung auf
die genutzten Quadratmeter, als auch die zugeordneten Personen / Parteien durch die heterogene

Flachennutzung (Bliroraume, Fitnessstudio, Medizinische Einrichtung, Verkaufsflachen,...).

6.13 Umweltfreundliches Mitarbeitenden-Verhalten

Uber unterschiedliche Tools und MaRRnahmen soll das Umweltverhalten der Mitarbeitenden
positiv beeinflusst werden. Neben der Einfihrung einer gelben Tonne und verschiedenen
Hinweisen zur Mulltrennung sollen vor allem das Dienstreisemonitoring und verschiedene
Handlungsanforderungen (Orgahandbuch) dazu anregen, sich umweltbewusst zu verhalten.
So gibt es Bestell- und Printmittelrichtlinien, eine Reiserichtlinie und das allgemeine
Verbrauchsmonitoring (z.B. auch Print und Biiropapier). Uber 4 nachhaltigkeitsbezogene
Schulungen in DSN Train werden die Mitarbeitenden zudem fur Nachhaltigkeit im Arbeitsalltag
sensibilisiert. Mitglieder des Nachhaltigkeitsteams hatten zudem die Maoglichkeit, Travel for
Tomorrow zu absolvieren. Ferner werden jedem Protokoll der Abteilungs- und
Bereichsleitersitzung die ,Nachhaltigen News* angehangt. Diese behandeln aktuelle Themen
aus der Sparte Nachhaltigkeit. Von nachhaltigen Weihnachtsbaumen bis Gender Pay Gap ist

hier alles vertreten.

Das ,Verschenkeregal“ soll zudem vermeiden, dass brauchbare Gegenstande weggeworfen
werden. Sie kdnnen hierdurch einer neuen Nutzung zugefuhrt werden.

Um anfallenden Verpackungsmill beim Mittagessen zu vermeiden, wurden zudem
Mehrwegboxen angeschafft. Diese kdnnen von den Mitarbeitenden genutzt werden, um das

Abfallaufkommen bei To-Go Gerichten zu verringern.

7. Soziales: Kultur und Identitat
7.1 Schutz und Erhalt von Kulturgitern / Kulturelle Artefakte

(siehe: regionaltypisches Landschafts- und Ortsbild)

In Stuttgart gelten die deutschen Gesetze zum Denkmalschutz. Das Gesetz zum Schutz der
Kulturdenkmale (Denkmalschutzgesetz - DSchG) in der Fassung vom 6. Dezember 1983 halt
fest: ,Kulturdenkmale im Sinne dieses Gesetzes sind Sachen, Sachgesamtheiten und Teile
von Sachen, an deren Erhaltung aus wissenschaftlichen, kinstlerischen oder
heimatgeschichtlichen Grinden ein 6ffentliches Interesse besteht.“ Diesen Denkmaélern

kommt ein gesonderter Schutz zu.
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7.3 Geistiges Eigentum

In § 2 des Urheberrechtsgesetzes (UrhG) wird der Schutz des geistigen Eigentums geregelt.
Diese Gesetze gelten auch in der Tourismusregion Stuttgart. Gerade bei der Verwendung von
Bildern (vor allem solcher, welche in der regionalen Bilddatenbank ,canto® zur Verfligung
gestellt werden), achtet die Stuttgart-Marketing GmbH genau darauf, den jeweiligen Urheber
kenntlich zu machen. Auch bei der Verwendung von Musik (beispielsweise fiir die Glanzlichter)
spielt das Einhalten geistiger Eigentumsrechte selbstredend eine grof3e Rolle.

7.4 Kulturelle Identitat

Sowohl die Stuttgart-Marketing, als auch die regionalen Partner:innen der Region achten
darauf, kulturelle Besonderheiten in den Vordergrund zu stellen. So finden sich beispielsweise
Stadtfihrungen in Mundart oder mit der Verkdstigung schwabischer Leckereien im Repertoire.
Auch die Kommunen bieten unter anderem Fuhrungen in Mundart und mit Kostiim (bspw.
Ludwigsburg, Esslingen, Murrhardt, ...).

Das Projekt ,Lieblingsviertel® soll zudem die kulturellen Besonderheiten der Stuttgarter

Stadtviertel in den Vordergrund stellen. Neben inhabergefihrten Geschéaften, Platzen zum
Verweilen und allerhand Anekdoten werden die Stimmung und die Eigenheiten der einzelnen
Viertel beschrieben und so dem Gast, aber auch den Einheimischen und Bewohner:innen der
Region in ihrer Einzigartigkeit n&hergebracht.

7.5 Zugang zu naturlichen und kulturellen Stéatten

Nicht zutreffend: Im Grundgesetzt der Bundesrepublik Deutschland ist die Gleichheit aller
Menschen vor dem Gesetzt geregelt. Dies impliziert auch, dass keine Unterscheidung
zwischen Einheimischen und Géasten gemacht werden darf, wenn es um den Zugang zu
nattrlichen und kulturellen Statten geht. Somit ist die Zug&nglichkeit Menschen gleich welcher
Herkunft gewahrleistet. Beim Thema Barrierefreiheit wird angestrebt, den Zugang auch fur
Menschen mit Einschrénkungen nach Mdoglichkeit deutlich zu verbessern. Der Stuttgart-
Marketing GmbH sind keine Félle bekannt, in welchen der Zugang zu bestimmten Stétten

Einheimischen aufgrund des Tourismus nicht moglich war.

8. Soziales: Gemeinwohl und Lebensqualitat

8.1 Menschenrechte

Im Grundgesetz der Bundesrepublik Deutschland ist die Wahrung der Menschenrechte
festgeschrieben. Die Tourismusregion Stuttgart stellt die Einhaltung der Menschenrechte in
allen von ihr verantworteten Aktivitdten sicher und geht davon aus, dass diese auch von
Partnerorganisationen und allen Stakeholdern eingehalten werden. Bislang sind der DMO

keine Menschenrechtsverletzungen im Tourismus in ihrer Destination bekannt.
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https://www.stuttgart-tourist.de/stuttgart-entdecken/lieblingsviertel

8.2 Risikomanagement

Im Zuge der EMAS-Zertifizierung wurde sich ausfuhrlich mit den Risiken durch und fir den
Tourismus in der Region Stuttgart befasst. Zudem zielen MalRnahmen im
Verbesserungsprogramm darauf ab, besser auf Starkwetterereignisse reagieren zu konnen,
um so auch auf gefahrliche Situationen besser reagieren zu kdnnen. Aktuell ist der Tourismus
nicht in Notfallplane von Stadt und Land eingebunden.

Ferner soll der Strategieplan, wie zu Beginn des Berichts erlautert, auch die wirtschaftlichen
Risiken streuen. Ein strategischer Weg ist hierbei beispielsweise die Starkung des
Tagestourismus, welche eine Streuung der 6konomischen Risiken ermgglicht.

8.3 Beschaftigungsqualitat und familienfreundliche Arbeitsbedingungen

Derzeit ist die Stuttgart-Marketing GmbH nicht an Kampagnen zur Beschaftigungsqualitat in
touristischen Betrieben beteiligt. Das Thema soll aber in Zusammenhang mit dem Thema
»INklusion am Arbeitsplatz“ unter anderem in Netzwerktreffen der Partnerbetriebe thematisiert

werden. Stand 31.12.2023 stellte sich die Auszubildendensituation zudem wie folgt dar:

Tourismuskaufmann/-frau: 67
Servicekaufmann/-frau im Luftverkehr: 0
Kaufmann/-frau fur Verkehrsservice: 54
Kaufmann/-frau fur Tourismus und Freizeit: 2

8.4 Tourismusakzeptanz der Lokalbevélkerung?®
Der Strategische Weg 7: Tourismusbewusstsein und Tourismusakzeptanz, soll dafiir sorgen,
dass die Bewohner:innen der Region Tourismus in ihrem eigenen Umfeld als etwas Positives

TOURISMUSAKZEPTANZSALDO wahrnehmen, von dem auch sie selbst profitieren. Daher
BEWOHNER REGION STUTTGART ist auch der Tourismusakzeptanzsaldo eine wertvolle

AuSwi . Zahl, welche Aufschluss Uber die Auffassung der
uswirkungen des Tourismus...

Bewohnenden gibt.
...auf meinen Wohnort 31% positiv . . . ]
Die ErlebnisCard, welche es Bewohner:innen innerhalb

...auf mich persénlich 16 %o positiv _ _ i -
f P P eines Kalenderjahrs ermdglicht, unterschiedlichste
Sehenswiurdigkeiten, Museen und Attraktionen ihrer eigenen Region zu erleben, soll dazu

beitragen, die eigene Region kennenzulernen und ihre Besonderheiten zu geniel3en.

10 Deutsches Institut fiir Tourismusforschung, FH Westkiiste, Touristikon: Lebensqualitat und Tourismus in ausgewahlten
deutschen Stédten - Einzelbericht Stuttgart inkl. Stadterankings | Erhebungszeitraum: Januar — Februar 2024
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Auch das Thema Lebensqualitat wird bei unterschiedlichen Themen mitgedacht und
Lebensqualitatsstudien werden von der Marktforscherin des Unternehmens zur Verfligung

gestellt.

8.5 Ehrenamtliches und blrgerschaftliches Engagement

Die Stuttgart-Marketing GmbH beteiligt sich Gber unterschiedliche Formate an sozialen und
Okologischen Projekten. So beteiligte sich der i-Punkt mehrere Jahre in Folge an den
Nachhaltigkeitstagen BW. Unter anderem sollte mit einem Stuttgart-SDG-Quiz und einem
Upcyclingworkshop mit dem bhz fir mehr Nachhaltigkeit in Stuttgart geworben werden. Auch
kleine Aktionen wie die Beteiligung an der KorKampagne des NABU oder die Beteiligung an
der Handysammelaktion BW stellen weitere Beitrage fur eine nachhaltigere Zukunft und ein

besseres Miteinander dar. Generell ist auch die Zusammenarbeit mit dem bhz
(Behindertenzentrum Feuerbach) im Bereich des inklusiven Arbeitsplatzes eine echte
Bereicherung fur das Unternehmen (sieheToleranz und Inklusion). In Stuttgart férdert und

koordiniert die Freiwilligenagentur ehrenamtliches und freiwilliges Engagement in Stuttgart.

Als Anlaufstelle fir alle, die sich ehrenamtlich engagieren mochten oder nach Unterstiitzung

suchen, baut sie eine Briicke zwischen Blrgerinnen und Birgern und Organisationen.

8.6 Arbeitsbedingungen in der DMO / Mitarbeitendenzufriedenheit

Insgesamt 56 Personen sind in unserem Unternehmen beschéftigt. Davon sind 41 Personen
in Vollzeit und 14 Personen in Teilzeit angestellt. Das Unternehmen bietet unterschiedliche
Angebote, um Mitarbeitenden ein angenehmes und flexibles Arbeitsumfeld zu bieten. Neben
der 100% Kostenubernahme des Deutschlandtickets und der Mdglichkeit, ein Jobrad zu
leasen, bietet die Stuttgart-Marketing einige weitere Leistungen, welche den Mitarbeitenden
zur Verfuigung stehen. Die Einrichtung eines Betriebsrats und die Etablierung einer ,Feel-
Good-Managerin“ sollen zudem sicherstellen, dass die Bedurfnisse der Mitarbeitenden gehort
und ernstgenommen werden.

Die bislang zweimal durchgefihrte Mitarbeitendenbefragung gibt zudem Aufschluss dariiber,
wie die Stimmung im Unternehmen ist, wo Verbesserungspotentiale liegen und was den
Beschaftigten besonders gefallt.

Aus den einzelnen Befragungen gingen jeweils Verbesserungsprogramme hervor (2024

derzeit in Arbeit / Abstimmung), welche die Werte innerhalb der Befragung verbessern sollen.
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https://hamburg.nabu.de/umwelt-und-ressourcen/korkampagne/sammelstellen.html?korken=1&PLZ=70178&suchen=suchen
https://www.handy-aktion.de/
https://www.stuttgart.de/buergerinnen-und-buerger/buergerengagement/freiwilligenagentur/

Bereich Tendenz 2024 2023
Fihrungskultur 62% 57%
Strategie 61% 60%
Struktur und Ablaufe 64% 60%
Kooperationskultur ‘ 69% 70%
Arbeitsbedingungen 61% 55%
Nachhaltigkeit 65% 56%
: Haus des Tourismus 51% X

Die Befragung soll regelmafBig 1x / Jahr durchgefuihrt werden. Da in der aktuellsten Befragung die
Themen Vertrauen und Wertschatzung stark priorisiert werden, wird in der kommenden Befragung ein
spezieller Augenmerk darauf gelegt, ob hier Veranderungen herbeigeftihrt werden konnten. Positiv in
beiden Durchgangen wurden die vielen Benefits, das Produkt an sich und die gute Zusammenarbeit im

Team bewertet.
8.8 Toleranz und Inklusion

Die Stuttgart-Marketing GmbH und die Partnerbetriebe verpflichten sich, Chancengleichheit in Bezug
auf Bildung, Ausbildung und Beschaftigung, ein sicheres Arbeitsumfeld und einen existenzsichernden
Lohn fir alle und Chancengleichheit unabhéngig von Geschlecht, Herkunft, ethnischer Zugehdérigkeit,
Alter, Glauben, sexueller Orientierung und Behinderung zu bieten. Ein toleranter und respektvoller
Umgang in der Destination wird gestarkt. In unsicheren politischen Zeiten war es daher ein Anliegen,
diesen hohen Wert der Vielfalt auch klar zu kommunizieren, um keinen Platz fir Hass und Hetze zu
lassen (https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7172909407180156929).

Zudem bereichert eine Kollegin aus dem Behindertenzentrum Feuerbach seit iber 10 Jahren das Team

des i-Punkts, um Menschen mit Behinderung einen Arbeitsplatz in der freien Wirtschaft zu erméglichen.
Konkret wird das Team im i-Punkt seit Gber 10 Jahren von Mitarbeiter:innen des bhz im Bereich der
Prospekt- und Warenlogistik tatkraftig unterstitzt - eine Bereicherung fir alle!

Doch nicht nur im i-Punkt selbst pflegt die Stuttgart-Marketing GmbH einen regen Austausch und eine
gute Zusammenarbeit. Auch bei weitreichenden Aktionen, der Produktentwicklung, der Herstellung von
Inventar und einigen Sonderprojekten ist das bhz mit an Bord. Unterschiedliche Produkte, welche in

den Kreativwerkstatten in Feuerbach hergestellt werden, kénnen im i-Punkt erworben werden.

Zudem bietet die Kooperation Mitarbeitenden der Stuttgart-Marketing GmbH die Mdglichkeit, tber ein

eintagiges Praktikum hinter die Kulissen des bhz zu schauen und sich tatkraftig einzubringen.

Anlasslich des 50-jahrigen Jubildums ist ein Film entstanden, welcher die wichtige Arbeit des Vereins
zeigt und auch den integrativen Arbeitsplatz im i-Punkt vorstellt.
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https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7172909407180156929
https://vimeo.com/825009876/af05c6acf0

8.9 Schulung zur Nachhaltigkeit

Uber 4 Nachhaltigkeitsbezogene Schulungen in DSN Train werden die Mitarbeitenden fiir
Nachhaltigkeit im Arbeitsalltag sensibilisiert. Mitglieder des Nachhaltigkeitsteams hatten
zudem die Moglichkeit, Travel for Tomorrow zu absolvieren. Uber unterschiedliche Kanéle
(siehe Kommunikation und umweltfreundliches Mitarbeitendenverhalten) werden Kolleg:innen
zudem zu wichtigen Themen der sozialen und dkologischen Nachhaltigkeit sensibilisiert. Das
Einbinden von teejit als weiteren Lernplattform sowie die Planung von Webinarbesuchen
erweitern zudem das Schulungsprogramm. Im Verbesserungsprogramm finden sich zudem

viele Themen der Sensibilisierung und Motivation wider.
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