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[Anrede]

1.
.Gemeinsam zum Erfolg" — viele werden sagen, das ist doch nichts Neues.

Schliel3lich durfte allen hier Anwesenden klar sein, dass man im Tourismusgeschaft
als Alleinkdmpfer kaum bestehen kann.

Fir ein gutes Geschaft ist man auf ein Netzwerk von Partnern angewiesen — auf ge-

genseitige Unterstiitzung und Zusammenarbeit; auf eine Partnerschatft, in der nicht

nur der Partner schafft!

Das Problem an dieser allseits geteilten Einsicht ist nur:

— Es wird in der Praxis eben nicht zusammengearbeitet — oder doch viel zu wenig.

— Es wird nicht kooperiert — oder doch nur sehr zogerlich.

— Es gibt keine Abstimmungen — aus Sorge, es konnten vermeintliche Wettbe-
werbsvorteile verloren gehen.

Das Ergebnis ist dann — nur ein paar Beispiele:

— eine unuberschaubare Vielfalt von Marketing- und Werbematerialien in ein und
derselben Region;

— zeitliche Uberschneidungen von Veranstaltungen, die dann alle nicht gut besucht
sind;

— am Telefon abgewimmelte Gaste, weil das eigene Hotel voll ist — und die fahren
dann eben wieder an die Nordsee anstatt ins Nachbarhotel hier in Thiringen.

Mit Marketing, Service oder dem vielbeschworenen Dienstleistungsgedanken hat das
alles wenig zu tun.

M.D.u.H. — Sie dirfen das gern Uberspitzt und tbertrieben nennen.

Ich versichere Ihnen: Diese Einschatzung beruht auf Erfahrungen und Beobachtun-
gen, die ich und andere hier in Thiringen gesammelt haben.

Es gibt wahrscheinlich nur wenige Bereiche, in denen Einsicht und praktische Kon-
sequenzen so weit auseinander liegen wie hier.

Das macht es einerseits besonders schwierig — und andererseits besonders dring-
lich, hier endlich zu verniinftigen L6sungen zu kommen.

Ich denke, wir alle haben ein Interesse daran, dass sich die Entwicklung des Touris-
mus in Thiaringen nicht nur stabilisiert, sondern — wie in allen Teilen der Tharinger
Wirtschaft — nachhaltig verbessert.



2.
Lassen Sie mich aber mit einem kurzen Ruckblick beginnen:

Was haben wir in den letzten Jahren gemeinsam auf den Weg gebracht?

Im Jahr 2004 haben wir unsere ,Landestourismuskonzeption“ vorgestellt, die die
Strategie fur die weitere Entwicklung im Thiaringen Tourismus beschreibt.

Sie gibt konkrete Ziele und einen Handlungsrahmen fur alle Akteure im Tourismus
bis zum Jahr 2010 vor.

Konkrete Schwerpunkte setzt sie:

— in der Straffung und strategischen Neuorientierung des Tourismusmarketings,
— in der effizienteren Gestaltung der touristischen Organisationsstruktur,

— der Forderung des Gewerbes und der Infrastruktur und

— in einer kontinuierlichen Qualitatsverbesserung.

Dazu haben wir schon einiges geleistet, missen aber auch noch sehr viel tun.

Ich will kurz auf die einzelnen Punkte eingehen.

2.1
Straffung und strategischen Neuorientierung des Tourismusmarketings

— Damit Thiringen als ganzheitliche Destination auftritt und wahrgenommen wird,
haben wir 2004 eine neue Wort-Bild-Marke mit dem modernen Schriftzug , Thi-
ringen” und dem stilisierten ,griinen Herzen* als touristische Dachmarke einge-
fuhrt.

Die Konzentration auf eine solche Dachmarke soll die Identifikation aller Partner
starken und den Wiedererkennungseffekt nach auf3en erhdhen.

Bereits innerhalb der ersten 3 Monate hatten mehr als 100 Unternehmen die Nut-
zung des gemeinsamen Logos angemeldet.

— Im Jahr 2004 hat der Freistaat Thiringen 95% der Geschéftsanteile der TTG -
bernommen.

Die TTG wurde damit Landesgesellschaft und auf diese Weise in ihrer Rolle als
zentraler Marketinginstitution fuir den Thiringer Tourismus gestarkt.

Gleichzeitig wurden die Férdermittel fir das Tourismusmarketing im Wesentlichen
auf die TTG fokussiert, um eine weitere Zersplitterung von unkoordinierten und
teuren AulRenmarketingmalRnahmen zu verhindern.

— Inhaltlich hat sich die TTG neu ausgerichtet und 2005 ein Marketingkonzept vor-
gelegt, das ,Aktiv und Natur®, ,Stadte und Kultur“ sowie ,Gesundheit und Well-
ness* als kinftige Themenschwerpunkte definiert.



Dieses Marketingkonzept stellt das Bindeglied zwischen den marketingstrategi-
schen Aussagen der Landestourismuskonzeption und deren konkreter Umset-
zung durch die TTG dar.

Dieses Konzept wird Ubrigens derzeit fortgeschrieben und wird auch Aussagen
zum Innenmarketing enthalten.

Zur Beratung in Marketingfragen hat der Aufsichtsrat der TTG auch einen Marke-
tingbeirat, bestehend aus Tourismusexperten der Deutschen Zentrale fur Tou-
rismus, der Deutschen Bahn AG, Vertretern grof3er Reiseveranstalter wie ITS,
Ameropa und Thomas Cook sowie Vertretern des Thiringer Tourismus berufen.

Seit Anfang 2007 steht zudem das neue gemeinsames Informations- und Reser-
vierungssystem zur Verfigung.

Die neue Reservierungssoftware ,TOMAS" erlaubt u. a. auch die Onlinepflege
von Preisen, eine bessere Prasentation der Anbieter und eine bedienerfreund-
lichere Nutzung fur die Kunden.

Mit solch einem thiringenweit einheitlichen Buchungssystem ist Thiringen
deutschlandweit sehr gut aufgestellt.

Ich appelliere an Sie: Nutzen Sie die bestehenden Kooperationsangebote der
TTG und informieren Sie sich immer wieder aktuell iber den entsprechenden
Marketing-Informationsdienst.

Angesichts der derzeit leider stagnierenden Zahl von Inlandsreisenden ist es
wichtig, eine umfassende Marktforschung zu betreiben.

Neben dem jahrlichen Sparkassen-Tourismusbarometer gibt die TTG deshalb
speziell fur Tharingen in regelmaRigen Abstédnden den Marktforschungsnewsletter
»rourismus-Trend Thuringen* heraus.

Soweit ein kurzer Uberblick zum Tourismusmarketing. Nun einige Bemerkungen zur:

2.2

Effizienteren Gestaltung der touristischen Organisationsstruktur

Ein wichtiger Punkt ist hier sicherlich, dass die Tourismusverbande die eingeleite-
ten Umstrukturierungen fortfihren und zigig funktionsfahige Strukturen bilden.

Das Land wird sie dabei begleiten und im Rahmen von Pilotprojekten unterstut-
zen.

Die Umstrukturierung war notwendig, um die interne, aber auch die landeriber-
greifende Zusammenarbeit effektiver zu gestalten.

Dies gilt insbesondere fur den Regionalverbund Thiringer Wald, der die Integrati-
on des Bereichs Wintersporttourismus (Thuringer Schneetelefon) inzwischen ab-
geschlossen hat.



Derzeit arbeitet er daran, die Zertifizierung des ,Rennsteigs” als Qualitatswan-
derweg nach den Kriterien des Deutschen Wanderverbandes zu bekommen.

Es ware sehr zu winschen, dal3 die Zertifizierung rechtzeitig zur Prasentation des
Themenjahres 2008 (,Ich wandre ja so gerne ...“) erfolgt.

— Ohne Zweifel ist die Entwicklung des Tourismus im Tharinger Wald derzeit nicht
zufriedenstellend.

Dem Regionalverbund kommt deshalb die Aufgabe zu, den Thiringer Wald ein-
heitlich zu vermarkten und diese Vermarktung mit der Weiterentwicklung der Inf-
rastruktur zu verknupfen.

Erklartes Ziel ist es, die stark zersplitterte Tourismuslandschaft im Thuringer Wald
in einer einzigen Organisation zu bindeln.

Das ist nach wie vor dringend notwendig. An den hohen Erwartungen, die alle Be-
teiligten in dieser Hinsicht an den Regionalverbund stellen, muf3 er sich nun auch
messen lassen.

Ich will aber klar sagen: Das Wirtschaftsministerium hat sich zu einer weiteren
Unterstitzung bekannt und halt an dieser Zusage fest.

Der Regionalverbund erhélt deshalb fur die wichtigste Destination in Thiringen,
den Thuringer Wald, Projektfoérdermittel — auch zur Vermarktung.

— Woran es aber nach wie vor fehlt, das sind eine einheitliche gemeinsame Zielset-
zung und konkrete Handlungsanweisungen fur alle Beteiligten dieser Destination.

Aus unserer Sicht sind erst dann die Voraussetzungen gegeben, die zugesagten
Mittel sinnvoll einzusetzen, wenn diese Hausaufgaben gemacht wurden.

— Dort mussen vor allem auch einige klare Aussagen zum Thema ,Innenmarketing“
getroffen werden.

Es ist bekannt, das in diesem Bereich noch erhebliche Anstrengungen notwendig
sind, um die Kooperation und ldentifikation aller Beteiligten zu erreichen.

Wir sollten uns nichts vormachen:

Erst wenn das gelungen ist, sind auch wieder nachhaltige Zuwachse im Thuringer
Wald zu erwarten.

Damit komme ich zum nachsten Punkt:

2.3
Forderung des Gewerbes und der Infrastruktur

— Angesichts seiner wirtschaftlichen Bedeutung haben wir den Tourismus auch mit
unserer Forderpolitik in den vergangenen Jahren nach Kraften unterstitzt.



— So haben wir z.B. zur Verbesserung der touristischen Infrastruktur seit 2004 bis
heute insgesamt 90 Vorhaben mit zusammen knapp 19 Mio. Euro gefordert.

Die Fordermittel wurden schwerpunktméaRig zum weiteren Ausbau der spezifi-
schen Infrastruktur in den Kur- und Erholungsorten, des Rad- und Wanderwege-
netzes sowie der Bundesgartenschau Gera und Ronneburg 2007 eingesetzt.

— Unsere Entwicklungs- und Férderschwerpunkte orientieren sich an der zu erwar-
tenden Nachfrage der Gaste und Touristen, wie sie in der Marktforschung und
letztlich auch in den Marketingthemen der TTG zum Ausdruck kommt.

— Bis 2004 war das Beherbergungsgewerbe von der Férderung im Rahmen der GA
ausgeschlossen.

Im Jahr 2004 haben wir diesen Férderausschluld aufgehoben und bereits wieder
die ersten Projekte gefordert.

— Fur die laufende EU-Forderperiode (2007-2013) kommt es darauf an, die jetzt
noch bestehenden Férdermdglichkeiten fur notwendige Investitionen im Beher-
bergungsgewerbe zu nutzen.

AulRerdem werden wir die Forderung der Infrastruktur Gber das Landesprogramm
Tourismus und die GA-wirtschaftsnahe Infrastruktur fortfihren.

Hier wird der Fokus bis 2009 zunachst auf der Schaffung von witterungsunab-
hangigen Freizeiteinrichtungen in den Thiringer Reisegebieten und auf dem wei-
teren Ausbau des touristischen Rad- und Wanderwegenetzes liegen.

Grundlage fur die Radwegeftérderung wird die ab Ende 2007 vorliegende Radver-
kehrskonzeption fur den Freistaat Thuringen sein.

3.
Was sind die tourismuspolitischen Herausforderungen und Schwerpunkte der kom-
menden Jahre?

Auch wenn wir im Jahr 2006 mit 8,7 Millionen gewerblichen Ubernachtungen unser
Vorjahresergebnis knapp verfehlt haben, halte ich dennoch weiter an unserm Ziel
fest, in Thiringen bis 2010 die Ubernachtungen auf 10 Millionen zu steigern.

3.1
Neben den (Kultur-)Stadten bleibt der Thuringer Wald mit einem Anteil von 48% an
den Ubernachtungen unsere wichtigste Destination.

Die TTG verfolgt das Ziel, Thuringen zum Wanderland Nr. 1 in Deutschland zu ent-
wickeln.

Daher wird zurzeit sehr intensiv an der Zertifizierung von Wanderwegen in Thiringen
gearbeitet.

Das Themenjahr 2008 wird unter dem Motto ,Ich wandre ja so gerne....Thiringen
2008, Wandergliick vom Rennsteig bis zum Harz" stehen.



Auch dieses Themenjahr wird dazu beitragen, in Thiringen die selbst gesteckten
Ziele zu erreichen.

Aus diesem Grunde gibt es am Nachmittag auch dazu einen speziellen Workshop.

3.2

Doch nicht das Wandern allein ist ein Schwerpunkt fir das Urlaubsland Thiringen,
sondern insbesondere auch die starkere Verknupfung der Bereiche Tourismus und
Sport.

Deshalb hat das TMWTA Ende 2006 die Studie ,,Sport und Tourismus* beauftragt.

Davon erwarten wir uns — voraussichtlich ab Herbst dieses Jahres — wichtige Hinwei-
se und Ideen zum Thema Wintertourismus und der kinftigen Entwicklung im Thu-
ringer Wald.

Selbstverstandlich wird die Studie auch dem Aspekt des Klimawandels Rechnung
tragen.

Das vorrangige Ziel muss es sein, saisonal unabhangige, ganzjahrig nutzbare touris-
tische Angebote zu entwickeln.

3.3
Ein weiterer Themenschwerpunkt in der touristischen Vermarktung ist der Gesund-
heitstourismus.

Als Grundlage fur die anstehende Weiterentwicklung der Thiringer Kurorte hat sich
Thiringen ebenfalls schon 2006 an einer bundesweiten Studie zur vergleichenden
Qualitatsbewertung von Heilbédern und Kurorten beteiligt (ETI-Studie).

Die Ergebnisse dieser Studie sollen Ende dieses Jahres vorliegen und Grundlage fur
eine gezielte Weiterentwicklung der Kurorte und die Vergabe von Fordermitteln sein.

3.4
Als eines der wichtigsten Themen bleibt aber die Frage nach Service und Qualitat im
Thiringer Tourismus ganz oben auf der Tagesordnung.

Fur mich gibt es keinen Zweifel:

In diesem Bereich liegt noch vieles im Argen — und deshalb missen ausnahmslos
alle Tharinger Touristiker und Tourismusakteure noch intensiver arbeiten, um auf
dem hart umkampften Urlaubsmarkt bestehen zu kénnen.

Immerhin gibt es auch hier bereits gute und erfolgversprechende Ansatze.

— Die gemeinsam mit dem DEHOGA Thuringen ins Leben gerufene Initiative ,Q —
Servicequalitat Thiringen® hat in den vergangenen Jahren gute Fortschritte ge-
macht.

Inzwischen haben tber 100 Betriebe und Einrichtungen der touristischen Dienst-
leistungskette das , Q" der Stufe | bei sich implementiert.



Und die ersten Unternehmen haben den nachsten Schritt zur Stufe Il begonnen.

Es freut mich sehr, dass wir heute Mittag hier die ersten drei Q-Betriebe der Stufe
Il auszeichnen kénnen.

— Fur dieses Jahr haben wir mit dem HOGA-Fo6rderverein vereinbart, das Marketing
fur das Q-Siegel zu verstéarken.

Dazu soll ein zusatzlicher AulRendienstmitarbeiter die touristischen Betriebe bei
der Erarbeitung und Umsetzung notwendiger Serviceaktivitaten und Qualitats-
verbesserungen unterstitzen.

Die — interne — Zielvorgabe lautet dabei, im Jahr 2007 das 200. Unternehmen mit
dem Q-Siegel Stufe | sowie 20 Unternehmen mit dem Q-Siegel Stufe Il zertifizie-
ren zu kénnen.

AulRerdem sollen weitere 80 Unternehmen, die bereits die erste Stufe erreicht ha-
ben, mit entsprechender Unterstiitzung auf die Schiene zur zweiten Stufe gesetzt
werden.

4.
Spéatestens damit sind wir nun auch beim heutigen Tagesthema angelangt, dem
Thema ,Innenmarketing”.

Ich méchte noch einmal betonen:

Ich sehe das Innenmarketing als eine der wichtigsten touristischen Aufgaben der
Gegenwart und der Zukunft an.

Das Innenmarketing muss kinftig auf allen Ebenen eine noch gréRere Rolle spielen.

Gutes Innenmarketing — also im Wesentlichen eine funktionierende Kommunikation
und Kooperation der Leistungstrager aller Ebenen — ist die Basis fir den Erfolg im
Tourismus.

Davon hangt auch alles Weitere ab.
Wie sie wissen, ist der Tourismus ein wichtiger Wirtschaftsfaktor.

Diese Bedeutung unterstreichen wir auch immer wieder mit unserer politischen Un-
terstutzung und Foérderung.

Aber unsere Fordergelder kdnnen nicht effizient wirken, wenn wir im Land, vor Ort,
unsere Hausaufgaben nicht machen.

Hinzu kommt: Auch wer erfolgreiches Auf3enmarketing betreiben will, braucht ein
funktionsfahiges Innenmarketing.

Denn wie wollen Sie nach auf3en etwas vermarkten, das von innen heraus gar nicht
geleistet, gar nicht angeboten wird?



5.
Unsere Rickgange im Tourismus sind mit &ul3eren Faktoren allein nicht zu begrin-
den.

Ziel des heutigen Tourismustages ist es deshalb auch, den bisherigen — schon lau-
fenden — Aktivitaten fur ein besseres Innenmarketing neuen Schub zu verleihen.

Aul3erdem soll nach weiteren Ideen und Ansatzen gesucht werden, um die Zusam-
menarbeit und die Angebotsqualitat im Thiringen-Tourismus zu verbessern.

— Das betrifft ganz vorrangig die horizontale Ebene, also die Arbeit zwischen den
Leistungstragern und den Kommunen,;

— andererseits auch die vertikale Ebene, d.h. die Zusammenarbeit der TTG mit den
Verbanden, den Touristinformationen bis hin zu den Leistungstragern.

Nur wenn alle Beteiligten — von den touristischen Anbietern tUber die Kommunen, den
Regionalverbund, die TTG bis hin zur Landesregierung — an einem Strang ziehen,
kann es im Tourismus wieder bergauf gehen.

Frau Linkenbach — die wir dankenswerterweise als Expertin auf dem Gebiet des In-

nenmarketings fir das heutige Impulsreferat gewinnen konnten — wird Sie gleich mit
einer Vielzahl ganz konkreter Anséatze, Vorschlage und Strategien zum Thema ver-

traut machen.

Ich mochte an dieser Stelle noch einige aus meiner Sicht zentrale Punkte hervorhe-
ben:

1) Anbieter der Innenmarketingprodukte und Leistungen ist die TTG, sind die touris-
tischen Interessenverbande, der Regionalverbund sowie die touristischen Einrich-
tungen in den Stadten und Kommunen.

Empfanger der Innenmarketingprodukte und Leistungen sind die touristischen Ak-
teure und die Burger. Doch oftmals werden die Angebote ignoriert — oder sogar
mit Argumenten wie: das interessiert mich nicht, da hab ich keine Zeit zu oder das
brauch ich nicht — zurtickgewiesen.

Die touristischen Akteure stellen viel zu haufig ihre eigenen, 6rtlichen oder regio-
nalen Belange in den Vordergrund anstatt in Visionen und Kooperationen zu den-
ken und zu planen. Doch ohne Kooperation klappt die touristische Entwicklung
nicht.

Nach unseren Beobachtungen spielen dabei tbrigens sehr oft persdnliche Grin-
de — die Tatsache, dass die Chemie zwischen einzelnen Akteuren einfach nicht
stimmt — eine grol3e Rolle.

2) Innenmarketing bedeutet die Einbeziehung und Aktivierung aller an der touristi-
schen Entwicklung Interessierten — also z.B. auch des Einzelhandels und der Be-
volkerung.
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Ich denke, man konnte viel erreichen, wenn man die Einwohner von Tourismusor-
ten und -regionen starker in laufende Planungen und Strategien einbeziehen
wirde.

Im einfachsten Fall reicht dazu schon die n&chste Einwohnerversammlung oder
auch eine kleine Information via Hauspost, mit der die Leute dartiber aufgeklart
werden, wie die Urlaubsregion sich nach aul3en prasentiert.

Nichts ist schlimmer, als wenn der Anspruch der Vermarkter und die vom Gast
wahrgenommene Realitdt himmelweit auseinanderdriften.

3) Es reicht nicht, Infrastruktur neu zu schaffen, aber das Ortsbild insgesamt zu ver-
nachlassigen.

Die Herausforderung liegt darin, ein stimmiges Angebot im gesamten Ort, in der
gesamten Region zu schaffen.

Was nitzt mir am Rennsteig die schonste Schutzhitte, der schénste Aussichts-
punkt, wenn die Mulleimer tGberquellen?

Es ist eine alte Weisheit, dass sich der Gast nur daran erinnern wird.

Was nutzt das schonste Erlebnisbad, wenn ich auf dem Rickweg zum Auto noch
Uber den Splitt vom Winter rutsche?

Was nutzt der schonste Gasthof, wenn die Nachbarhauser einen verwahrlosten
Eindruck machen und die Gehwege seit Monaten keinen Besen mehr gesehen
haben?

Urlauber sind keine Bittsteller, keine Gnadenkost-Ganger, sondern zahlende Kun-
den.

Und der Kunde muss — auch im Tourismus — deshalb stets der Konig sein.

6.
Es gibt natlrlich auch viele positive Beispiele in Thiringen.

Der Stadtetourismus befindet sich in einem stetigen Aufwartstrend.
Hier scheinen Angebot und Nachfrage gut aufeinander abgestimmt zu sein.

Der Gast erhalt, was er verlangt: attraktive Angebote zu einem attraktiven Preis und
guten Service.

Auch im Jahr 2007 hat der Stadtetourismus in Thiringen in den ersten drei Monaten
um 5,6% bei den Ankiinften und 3,1 % bei den Ubernachtungen zugelegt.

Die Landeshauptstadt Erfurt spielt im Stadtetourismus tbrigens inzwischen eine Vor-
reiterrolle.

Die Innenstadt ist insbesondere auch aufgrund der vielen Staddtebaumalinahmen
eine der schonsten Stadte Deutschlands geworden.
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Aber hier wird sich auch um die Touristen bemiuht.

Die Beschilderung ist in Ordnung, und die Tourist-Information deckt das ganze Leis-
tungsspektrum ab, das man als Gast erwarten kann — von der Ticketvermittlung bis
zur thematischen Stadtfiihrung.

Es gibt auch Leistungstrager in verschiedenen Regionen, die die Vorteile eines funk-
tionierenden Netzwerks bereits erkannt haben und gemeinsam Angebote entwickeln:

— Ich denke da an den ,Vitalpark Tharinger Wald®, der mit seinem Netzwerk in der
letzten Juni-Woche erstmals die ,vital.zeit — Das Rennsteig-Event 2007 veran-
staltet.

— Oder an das Hainichland, wo durch das vom TMWTA initiierte Pilotprojekt ein
Netzwerk aus verschiedenen touristisch relevanten Gruppierungen entstanden ist.

Leider scheint die Identifikation mit der eigenen Region und dem dazugehoérigen
Destinationsmanagement noch nicht Gberall gleichermal3en ausgepragt.

Und statt Zusammenarbeit st63t man vielerorts auf ein stark ausgepragtes und tber
Jahre verfestigtes Konkurrenzdenken.

Dazu kann ich nur sagen:

Wer dem ruhrigen Mitbewerber den Erfolg nicht gonnt, wird auch selbst nicht voran-
kommen.

Wer z.B. Gasteanfragen, die er selbst nicht bedienen kann, nicht an Kollegen oder
Mitstreiter aus der eigenen Region weitergibt,

— der muf3 sich nicht wundern, wenn die Gaste in andere Reisegebiete weiterziehen
und

— auch spater kein Interesse mehr an Thuringen haben.

7.

Reichliche Hinweise, wie Sie Ihr Innenmarketing — die Zusammenarbeit untereinan-
der und den Dienst am Gast — verbessern konnen, geben im Anschluss Frau Linken-
bach, Herr Ellinger und Herr Prof. Feige.

Fur Sie und fur uns alle ware dieser Tag erfolgreich, wenn sie alle in den anschlie-
Renden Workshops die Mdglichkeit nutzen, vorhandene Probleme deutlich anzu-
sprechen, gemeinsam zu diskutieren und Losungen vorzuschlagen.

Wir haben dasselbe Ziel und denselben Weg vor uns.
Bleiben sie deshalb untereinander und mit uns im Gesprach:

Das ist die allererste Voraussetzung, damit Zusammenarbeit und eine gemeinsame
Identifikation Gberhaupt zustande kommen.

Vielen Dank.



