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Schlagworte wie Open Data, Künstliche Intelligenz oder

Content bestimmen mehr und mehr den Alltag aller, die

in einer Destination Verantwortung tragen. Fundamen-

tale Veränderungen durch die Digitalisierung, radikal

gewandelte Reisegewohnheiten und die Marktmacht der

Global Player stellen viele alte Gewissheiten in Frage.

Das kann manchmal ganz schön anstrengend sein. Aber

fast jeder, der im Tourismus arbeitet, wird auf diese

Herausforderungen reagieren müssen. Wir gehen des-

halb in diesem Heft der Frage nach, welche Auswirkun-

gen die Digitalisierung ganz konkret auf die Abläufe

und Aufgaben der Tourismusorganisationen hat.

Zu den altbewährten Marketing-Instrumenten, die man

in Frage stellen könnte, zählen etwa die teuren Reise-

messen und die klassische Touristinformation. Sind sol-

che analogen Angebote in Zeiten von digitaler Kommuni-

kation und Online-Recherche überhaupt noch zeitge-

mäß? Wir meinen ja: Beide haben gerade heute ihre

Berechtigung weil persönlicher Austausch im digitalen

Zeitalter wieder an Wert gewinnt. Aber beide müssen

grundlegend neu gedacht werden, wenn sie relevant

bleiben sollen. Nur wenn sie zu Erlebnisorten werden,

die mehr als reinen Informationsaustausch bieten,

behalten sie eine Existenzberechtigung.

Neben Daten und Digitalisierung hat dieses Jahr das

Schlagwort Overtourism unsere Branche bestimmt.

Zuletzt fand das Thema über große Publikumsmedien

sogar Eingang in gesellschaftliche Debatten. In Baden-

Württemberg sind wir von Zuständen wie in Venedig

oder Barcelona weit entfernt. Wir haben in den meisten

Regionen und Orten noch Luft nach oben. Doch die

Akzeptanz des Tourismus könnte auch bei uns größer

sein. Und wir haben die Verantwortung, mögliche Fehl-

entwicklungen frühzeitig zu erkennen und gegenzusteu-

ern. Zum Marketing gesellt sich dabei immer mehr

Management. Auch das gehört zu den neuen Herausfor-

derungen und Aufgaben einer DMO.

VOM MARKETING ZUM MANAGEMENT

Andreas Braun, Geschäftsführer

der Tourismus Marketing GmbH

Baden-Württemberg



INHALT

INHALT

EDITORIAL

LANDESSCHAU Seite 6

Interview Seite 8

QUELLMARKT FRANKREICH Seite 11

OVERTOURISM Seite 14

TOURIST OFFICE 3.0
Vom Verkaufsbüro zum Flagship-Store Seite 18

Interview Seite 21

ZUKUNFT DER REISEMESSEN Seite 22

WANDERSÜDEN
Schilder sind das A und O Seite 26

Interview Seite 29

BUGA 2019 Seite 30

EUROPA-PARK Seite 32

SERVICEQUALITÄT DEUTSCHLAND Seite 34

TOURISMUSNETZWERK Seite 36

TMBW-NACHRICHTEN Seite 38

IMPRESSUM Seite 43

Bild: Spaghettieis – eine Erfindung aus Baden-Württemberg



S. 04_05



INFORMATIONEN

www.tourismus-bw.de/b2b

ERFOLGREICHES ERSTES HALBJAHR

Nach bereits sieben Rekordjahren in Folge darf sich die Touris-

musbranche in Baden-Württemberg auch 2018 über einen

geglückten Jahresauftakt freuen. Nach Angaben des Statisti-

schen Landesamtes Baden-Württemberg besuchten im ersten

Halbjahr insgesamt 10.311.247 Übernachtungsgäste den Süden,

was einem Zuwachs von 5,0 Prozent gegenüber dem Vorjah-

reszeitraum entspricht. Auch die Zahl der Übernachtungen ist

im Vergleich zum letzten Jahr um 4,3 Prozent gestiegen und

liegt aktuell bei 24.844.496. Sowohl die Gäste- und Übernach-

tungszahlen aus dem Inland wie aus dem Ausland liegen dabei

deutlich im Plus. Besonders überdurchschnittlich legten vor

allem die wichtigsten europäischen Quellmärkte zu. Aber auch

aus Russland kamen wieder deutlich mehr Gäste als zuletzt.  

LANDESSCHAU

INFORMATIONEN

www.tourismusdigital-bw.de

DIGITALE LEUCHTTÜRME

Im Januar gab Tourismusminister Guido Wolf auf der CMT

den Startschuss zum Ideenwettbewerb »Tourismus digital«,

mit dem digitale Leuchtturmprojekte im Tourismus gefördert

werden sollten. Insgesamt 111 Privatpersonen sowie öffent-

liche und private Einrichtungen reichten daraufhin ihre Ideen

ein. Am 11. Juni kürte Minister Wolf die Sieger des Wettbe-

werbs bei einem Festakt in der Nürtinger Stadthalle. 

Den mit einer Siegerprämie von 100.000 Euro dotierten ersten

Platz belegte die digitale Plattform »Famigo« des gleichnami-

gen Start-ups von Alexander Feldberger aus Kenzingen. Auf

der Plattform können Freizeitangebote für Familien umfassend

und aktuell präsentiert werden. Wolf lobte das Projekt als »zu-

kunftsweisend für den Tourismus im Land«. 

Den zweiten Platz (50.000 Euro) erreichte die interaktive App

»Baden-Württemberg zum Mitnehmen. Überall hin. In der Ta-

sche«, die von der Karlsruher Agentur »Martin Fritz Marketing

Kommunikation« entwickelt wurde. Auf den dritten Platz

(25.000 Euro) schaffte es die vom Kulturamt der Stadt Stutt-

gart entwickelte App »#Makemake – die Zukunfts-App«. Die

Gewinnprämien dienen zur Umsetzung der innovativen Ideen.

Daneben wurden drei gleich-

wertige Finalisten gekürt, die

sich über je 5.000 Euro freuen

dürfen: Studierende der Dua-

len Hochschule Baden-Würt-

temberg in Kooperation mit

der Treugast Hotellerie GmbH

mit ihrem Projekt »Digitales

Hotel«; die Firma »Transport

Technologie-Consult Karlsru-

he« mit »TouriTukan – Die App

für individualisierte Freizeitak-

tivitäten« sowie das Sprach-

erkennungs-Projekt »Digital

Tourism Experts«, das die

TMBW gemeinsam mit der

Agentur »Land in Sicht« entwi-

ckelte.

INFORMATIONEN

www.kuma.art

KUNST IM QUADRAT 

Ungewöhnlich, alltagsnah und modern: Das ist die neue

Kunsthalle in Mannheim, die am 1. Juni 2018 eröffnet wurde.

Als Hommage an die Quadratestadt Mannheim besteht das

neue Museum aus sieben Kuben, die um einen großen Lichthof

gruppiert sind. Umhüllt ist das Bauwerk von einer durchsichti-

gen Membran, die nachts beleuchtet wird. Brücken und Passa-

gen verbinden die freistehenden Ausstellungshäuser miteinan-

der. So wird das Museum zu einer Stadt in der Stadt, in der

Kunstgenuss, Alltag und Freizeit aufeinandertreffen. Die 100

Jahre alte, renommierte Sammlung moderner und zeitgenössi-

scher Kunst lässt sich vor Ort auch mit moderner digitaler

Technik neuartig erleben.



INFORMATIONEN

www.justiz-bw.de 
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WIRTSCHAFTSFAKTOR TOURISMUS

Zur wirtschaftlichen Bedeutung des Tourismus in Baden-Würt-

temberg liegen neue, wissenschaftlich erhobene Kennzahlen

vor. Im Auftrag des Tourismusministeriums ermittelte die

dwif-Consulting GmbH den Beitrag der Branche zur wirt-

schaftlichen Entwicklung des Landes im Jahr 2017. »Die Zah-

len sind bemerkenswert gut und zeigen: Die Tourismusbran-

che ist eine Leitökonomie«, sagte Tourismusminister Guido

Wolf bei der Präsentation der Studie in Stuttgart. Insgesamt

gaben Reisende im Jahr 2017 im Land 24,8 Milliarden Euro

aus. Dieser Wert liegt um mehr als 22 Prozent höher als bei

der letzten Erhebung für das Jahr 2015. Davon profitieren

auch die Beschäftigten im Tourismusgewerbe, die Löhne und

Gehälter in Höhe von 11,6 Milliarden Euro erarbeitet haben.

Gegenüber 2015 bedeutet das einen Zuwachs um rund 22 Pro-

zent. Auch auf den Arbeitsmarkt hat das starke Wachstum

des Tourismusgewerbes positive Auswirkungen. Guido Wolf:

»Die rechnerische Zahl der Vollzeitarbeitsplätze ist von

326.000 im Jahr 2015 auf 390.000 im Jahr 2017 und damit

um fast 20 Prozent gestiegen.«

INFORMATIONEN

www.nationalparkregion-schwarzwald.de 

INFORMATIONEN

www.wildline.de

NATIONALPARKREGION WÄCHST

Nachdem der Nationalparkrat auf seiner Sitzung im Mai grünes

Licht für die Erweiterung gegeben hatte, dürfen sich die Ge-

meinden Gernsbach, Gaggenau, Loffenau, Weisenbach, Loß-

burg, Alpirsbach, Pfalzgrafenweiler, Oberkirch, Oberwolfach

und Durbach nun offiziell zur Nationalparkregion Schwarzwald

dazu zählen. »Wir freuen uns über das Interesse und auf die

weitere Zusammenarbeit – zum Teil gibt es schon sehr intensi-

ve Kooperationen«, sagte Klaus Michael Rückert, Vorsitzender

des Nationalparkrats. Der Verein Nationalparkregion Schwarz-

wald ist verantwortlich für die touristische Vermarktung der

Nationalparkregion. Die inzwischen 28 Mitgliedsgemeinden

bündeln ihre Angebote und werben unter dem Dach der Natio-

nalparkregion gemeinsam um Gäste.

INFORMATIONEN

www.die-schoensten-wanderwege.de

SCHÖNSTE WANDERWEGE

Bei der Wahl zu »Deutschlands schönsten Wanderwegen« ste-

hen zum wiederholten Mal Wege aus Baden-Württemberg ganz

oben auf dem Treppchen. In der Kategorie »Routen« kürten die

Leser des Wandermagazins den Neckarsteig zum Gewinner

und wählten ihn auf den ersten Platz. Der zertifizierte Quali-

tätsweg gehört zu den Klassikern im Süden und erhält mit der

Auszeichnung eine wertvolle weitere Anerkennung. In der Ka-

tegorie »Touren« schaffte es der Löwenpfad Felsenrunde auf

den zweiten Platz. Er ist einer der inzwischen 15 Löwenpfade,

die größtenteils als Qualitätswege zertifiziert sind. Mit den

Rundwanderwegen positionierte sich der Landkreis Göppingen

zuletzt erfolgreich im Wandertourismus. 

HÄNGEBRÜCKE IN BAD WILDBAD

Sie ist 360 Meter lang, 60 Meter hoch und gerade mal 120

Zentimeter breit: Die neue Hängebrücke in Bad Wildbad ver-

bindet den Sommerberg mit dem Baumwipfelpfad und bietet

spektakuläre Ausblicke über den Schwarzwald. Das atembe-

raubende Bauwerk hat das Potenzial zu einem neuen Besu-

chermagneten und begeistert schwindelfreie Besucher seit die-

sem Sommer. Neben Ausblicken in die Natur macht auch eine

ausgeklügelte Konstruktion die Brücke zum Erlebnis. Beste-

hend aus 11.000 Einzelteilen, Stahl und Beton, hängt sie nur

an zwei Stahlseilen oberhalb der Baumwipfel.



LANDESSCHAU

Herr Braun, bevor wir gleich versuchen, diese Debatte

ein wenig zu sortieren: Steht es wirklich so schlimm

um die Zukunft der DMO?

Aber nein, ganz im Gegenteil! Wir brauchen die DMO

heute dringender denn je, um als Urlaubsregion erfolg-

reich am globalen Wettbewerb zu bestehen. Und ich

meine hier keineswegs nur die DMO auf Landesebene,

also die LMO, sondern explizit auch die touristischen Or-

ganisationen auf regionaler und kommunaler Ebene. Uns

sollte aber klar sein, dass wir als DMO gänzlich neue

Aufgaben übernehmen müssen, um unsere Destination

und die vielen Leistungsträger vor Ort fit für die Zukunft

zu machen. Denn die Herausforderungen sind gewaltig.

Gerade auch durch die Marktmacht der großen Player

wie Booking oder Google, an denen niemand mehr vor-

bei kommt. Vergessen wir außerdem nicht die Künstli-

che Intelligenz, die in Form von Sprachassistenzsyste-

men wie Alexa, Siri oder Cortana für den Tourismus im-

mer relevanter wird.

Da sind wir schon mitten im Thema. Die Digitalisie-

rung verändert das Reisen und seine Vermarktung radi-

kal. Welche Aufgaben kommen hier auf die DMO zu?

Wenn wir in den letzten Jahren über die Herausforde-

rung der Digitalisierung gesprochen haben, ging es

meist um die neuen Möglichkeiten von Social Media

oder um die Notwendigkeit, dass auch kleine Leistungs-

träger online auffindbar sind. Über diesen Schritt sind

wir heute längst hinaus. Oder anders formuliert:

Die Realität hat unsere Branche eingeholt. Heute geht

es darum, die wichtigsten Daten passend aufzubereiten

und für eigene und fremde Kanäle zur Verfügung zu

stellen. Stichwort Open Data: Im Mittelpunkt steht künf-

WELCHE ZUKUNFT HAT DIE DMO?

Eine intensive Diskussion über die Zukunft der DMO, der Destinati-

on Management Organisation, bestimmt die touristischen Debatten

der letzten Monate. Begriffe wie Content-Broker, Datenmanagement

oder Open Data machen die Runde. Weil die großen Global Player

von Google bis Booking längst die Spielregeln bestimmen, ist gar

von Überlebensstrategien der DMO die Rede. Ein Gespräch mit

TMBW-Geschäftsführer Andreas Braun über die neuen Aufgaben der

DMO und die Herausforderungen für Baden-Württemberg und seine

Destinationen.
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tig nicht die Frage, welcher der richtige Kanal ist, über

den wir kommunizieren. Es geht darum, die richtigen,

die wirklich relevanten Daten vorzuhalten und zu ver-

walten. Datenmanagement wird zur zentralen Aufgabe

der DMO der Zukunft. 

Um welche Daten geht es hier – und wie gelingt es

der DMO, diese Daten passend aufzubereiten?

Immer mehr der ganz großen Konzerne steigen in das

Reisegeschäft ein. Und zwar nicht nur bei Unterkünften,

sondern auch mit buchbaren Erlebnissen. Denken Sie an

Anbieter wie »Google Trips«, die »Entdeckungen« von

Airbnb oder auch an die Sprachassistenten, über die

man Reisen und Angebote buchen kann. Für uns als

Destinationsverantwortliche heißt das: Nur wenn wir

unsere Daten öffnen und ohne Einschränkung zur Ver-

fügung stellen, finden wir dort überhaupt statt. Es geht

also darum, dass wir das umfangreiche Wissen über

Angebote, Veranstaltungen, POIs usw. in unseren Da-

tenbanken nicht verstecken, sondern frei zugänglich

nach allgemein gültigen Standards zur Verfügung stel-

len. Und natürlich geht es hier nur um Daten, die unsere

Destination betreffen. Die sollten wir nicht mit den ak-

tuell diskutierten personenbezogenen Daten verwech-

seln. Darum geht es hier nicht.

Mancher Tourismusexperte spricht in diesem Zusam-

menhang vom Ende der Webseite, die bald völlig ver-

zichtbar sei. Sehen Sie das auch so?

Die Webseite wird im globalen Kontext sicherlich an Be-

deutung verlieren, ganz klar! Doch wer in Asien eine

Reise zu uns nach Baden-Württemberg plant, hält sich

schon heute eher an die großen Player als an unsere

Destinations-Webseiten. Allerdings dürfen wir nicht ver-

gessen: Der größte Teil unserer Gäste kommt immer

noch aus dem eigenen Land. Und gerade bei den heute

so wichtigen Kurz- und Tagesreisen sehe ich nach wie

vor ein großes Potenzial für die gute alte Webseite –

zumindest in absehbarer Zeit. Eine Wanderung oder

einen Museumsbesuch planen unsere Zielgruppen größ-

tenteils (noch) nicht über »Google Trips«.

Zu den offenen Daten, die eine Destination frei zugäng-

lich anbieten sollte, gehören auch Bilder. Im Tourismus

ein unersetzlicher, weil sehr emotionaler Datenbau-

stein. Aber auch ein rechtlich besonders heikles Feld.

Wie lässt sich diese Herausforderung lösen?

Tourismus lebt von starken Bildern. Das war vor 20 Jah-

ren so, und daran ändert auch die Digitalisierung nichts.

Doch in Zeiten, in denen Bilder rasend schnell kopiert

und verbreitet werden, müssen die Destinationen rech-

tefreie Fotos zur Verfügung stellen. Wir kommen hier

nicht daran vorbei, mit den Fotografen saubere Verein-

barungen zu den Nutzungsrechten zu schließen. Die

DMO wird in diesem Zusammenhang immer mehr zu

einem eigenen Medienhaus, das Content produziert und

veröffentlicht. Allerdings wäre es ein grober Fehler, die-

sen Content als exklusiv zu betrachten. Guter Content

ist nur dann sinnvoll, wenn wir ihn frei zugänglich ma-

chen. Nur so findet er die größtmögliche Verbreitung. 

Content heißt aber mehr, als tolle Bilder anzubieten.

Am Anfang jeden guten Contents steht eine besondere

Geschichte. »Content« bedeutet ja erst mal einfach »In-

halt«, und genau darum geht es: Die Aufgabe einer DMO

ist es zunächst, gute Inhalte, einzigartige Geschichten

zu identifizieren. Das ist unsere Kernkompetenz! Erst in

einem zweiten Schritt werden diese dann von Fotogra-

»Die Realität hat unsere

Branche eingeholt. Heute geht

es darum, die wichtigsten

Daten passend aufzubereiten

und für eigene und fremde

Kanäle zur Verfügung zu stellen.«
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Andreas Braun ist seit 2009 Geschäftsführer der
Tourismus Marketing GmbH Baden-Württemberg
(TMBW). Unter dem Motto »Braun bloggt« schreibt
er im Tourismusnetzwerk Baden-Württemberg
regelmäßig über aktuelle Fragen rund um den
Tourismus – auch zu den neuen Herausforderungen
und Aufgaben der DMO.

bw.tourismusnetzwerk.info/ueber-uns/braun-bloggt

fen und Autoren in hochwertige Fotos, Texte oder auch

Bewegtbild übertragen. Wir als TMBW haben diese

Überlegungen übrigens als Ausgangspunkt unserer

crossmedialen Content-Strategie genommen, die wir seit

letztem Jahr umsetzen. 

Von all diesen Veränderungen sind nicht nur die DMOs

selbst, sondern alle touristischen Akteure direkt betrof-

fen. Welche Aufgabe übernimmt hier die DMO, wenn es

um die Vermittlung von Innovationen und Veränderun-

gen geht?

Digitalisierung, Datenmanagement und Content sind ja

nur drei Beispiele für die vielen neuen Herausforderun-

gen unserer Branche. Ich sehe die DMO in diesem Zu-

sammenhang in der Rolle eines Moderators, der all diese

Themen zu den Akteuren und Leistungsträgern inner-

halb der Destination bringt. Auf Landesebene möchte

ich die TMBW in den kommenden Jahren noch stärker

zum Kompetenzzentrum ausbauen, das zwischen den

wichtigen Stakeholdern im Land vermittelt und bei allen

anstehenden Fragen beratend begleitet. Dabei wird das

»Marketing« langfristig an Bedeutung verlieren, wäh-

rend das »Management« der Destination immer wichti-

ger wird.

Das gilt letztlich auch mit Blick auf die Diskussion

über »Overtourism«, die längst nicht mehr nur in

Venedig oder Mallorca geführt wird (siehe Seite 14–17).

Hier ist durchaus ein Spannungsfeld von »Marketing«

und »Management« zu erkennen?

Das Thema Overtourism zeigt, wie schnell die Stim-

mung kippen kann. Von Zuständen wie in Venedig oder

Amsterdam sind wir zum Glück noch weit entfernt. Wie

dramatisch es dort zugeht, verdeutlicht die Entschei-

dung der Amsterdamer Kollegen, die ihr Auslandsmar-

keting komplett eingestellt haben. Stattdessen konzen-

triert man sich dort auf die Lenkung der Besucherströ-

me, also auf gänzlich neue Aufgaben. Wir in Baden-

Württemberg haben in den meisten Regionen und Orten

noch Luft nach oben. Aber wir haben auch die Verant-

wortung, mögliche Fehlentwicklungen zu erkennen und

gegenzusteuern. Auch das gehört zu den neuen Heraus-

forderungen einer DMO.

Bei der Diskussion um die neue Rolle der DMO stehen

meist größere Einheiten, also die großen Regionen und

Städte im Fokus. Was ist mit den kleinen touristischen

Organisationen vor Ort? Welchen Handlungsbedarf

sehen Sie hier?

Grundsätzlich betrifft der beschriebene Wandel uns alle.

Aber natürlich gibt es Abstufungen und auch eine ge-

wisse Aufgabenverteilung. Das gilt etwa für das Daten-

management, bei dem wir als LMO mehr Verantwortung

tragen als die Kollegen vor Ort. Wir werden zum Beispiel

dafür sorgen, dass die technischen Voraussetzungen er-

füllt sind, um im Wettbewerb bestehen zu können. Kon-

kret bedeutet das: Wer vor Ort Daten einpflegt, die dann

auch auf der TMBW-Webseite ausgespielt werden, wird

künftig auch bei anderen Anbietern auffindbar sein.

Aber klar ist auch: Für die Qualität dieser Daten, dieses

Contents, ist jeder vor Ort selbst verantwortlich. Hier

sind wir alle in der Pflicht. Und das alles ändert auch

nichts an den klassischen Aufgaben der DMO, die natür-

lich weiterhin bestehen: Produktentwicklung, Qualitäts-

management, (regionale) Vermarktung.

»Ich möchte die TMBW in

den kommenden Jahren noch

stärker zum Kompetenz-

zentrum ausbauen, das berät

und vermittelt.«

LANDESSCHAU
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Comics sind in Frankreich kein Kinderkram, sondern

ein Kulturgut mit langer Tradition. Im Land von »Aste-

rix« & Co. findet man auch in Buchhandlungen eine

breite Auswahl der illustrierten Werke. Deshalb wirbt

manches große Unternehmen in Frankreich mit Comics

um die Gunst der Kunden – und darauf hat auch der

Städtekreis in Baden-Württemberg gesetzt. In diesem

Kreis haben sich unter Federführung der Tourismus

Marketing GmbH Baden-Württemberg (TMBW) schon

vor einigen Jahren neun kreisfreie Städte zusammen-

geschlossen, um sich gemeinsam zu vermarkten.

Baden-Baden, Freiburg, Heidelberg, Heilbronn, Karls-

ruhe, Mannheim, Pforzheim, Stuttgart und Ulm gehö-

ren zu den sogenannten »Sternen des Südens«. 

Vor fünf Jahren hat der Städtekreis entschieden, sich

bei den gemeinsamen Aktivitäten auf den französi-

schen Markt zu fokussieren. Eine der folgenden Jahres-

kampagnen wurde als Comic umgesetzt: Julie und

Thomas heißen die Figuren, für die eigens ein Zeichner

beauftragt wurde. In den Filmen erkunden die beiden

fiktiven Blogger aus Frankreich die Städte in Baden-

Württemberg und bewegen sich durch Fotos aus den

Zielen. Die Filme liefen über Facebook sowie über die

französischen Webseiten des Städtekreises und der

TMBW. Julie und Thomas hatten sogar eine Fangemein-

de auf Instagram. »Eine sympathische Sache, die sehr

gut ankam«, urteilt Eleonora Steenken, Themenmana-

gerin »Genuss und Kultur« bei der TMBW, die den Städ-

tekreis betreut. 

Gute Anbindung dank TGV

Viele der Nachbarn interessieren sich für Kultur und

fürs Shopping. »Deshalb sind Städte, die gut erreichbar

sind, generell ein wichtiges Thema für uns«, erklärt der

für den Quellmarkt Frankreich zuständige TMBW-Ex-

perte Manuel Mielke. Dass die Zahl der französischen

Gäste in Baden-Württemberg steigt, ist nämlich auch

der guten Anbindung zu verdanken. Sabrina Dahmane

nennt diesen Punkt sogar gleich an erster Stelle. Sie ist

PR-Beraterin der Agentur Article Onze Tourisme, mit

der die TMBW in Frankreich zusammenarbeitet. Durch

die gute TGV-Verbindung ist Baden-Württemberg

selbst von der Hauptstadt aus in zwei bis drei Stunden

erreichbar, sodass inzwischen neben den Gästen aus

MIT DEM TGV INS NACHBARLAND

Sie sind besonders internetaffin, stolz auf ihre Sprache

und sehen Comics nicht unbedingt als Kinderlektüre:

Unsere Nachbarn, die Franzosen, sind eine interessante

Zielgruppe, haben aber Vorlieben, die sich von denen

der Deutschen durchaus unterscheiden.



QUELLMARKT FRANKREICH

Übernachtungs- und Restaurantpreise allgemein, son-

dern auch die Sternegastronomie. 

Dass die Schwarzwaldgemeinde so viele Übernachtun-

gen von Franzosen zählt (die Schweizer bringen es

dort nur auf halb so viele), hat seinen Grund aber nicht

allein in den vom Guide Michelin ausgezeichneten

Lokalen. »Sie bieten insgesamt knapp 90 Sitzplätze, das

kann also gar nicht die Menge ausmachen«, sagt der

Baiersbronner Tourismusdirektor Patrick Schreib. Aber

sie tragen zum Image als Genusshochburg bei, das auf

dem Markt natürlich zieht. Im vergangenen Dezember

wurde Hotelier Heiner Finkbeiner von der Traube Ton-

bach sogar von Präsident Macron im Elysée-Palast zu

einer Feier empfangen: Seine Schwarzwaldstube hatte

im weltweiten Gastro-Ranking »La Liste«, das interna-

tionale Restaurantführer und renommierte Zeitungen

auswertet, den fünften Platz erreicht. 

Schreib fasst den Begriff Genuss aber weiter, schließt

darin die Kulinarik ebenso wie Wellness ein. »Mit Wan-

dern allein ist man in Frankreich nicht erfolgreich.

Es ist die Kombination aus landschaftlichen Reizen und

guten Hotels und Restaurants, die bei Franzosen gut

ankommt«, erklärt er. Außerdem sei Frankreich nicht

erst in den letzten Jahren, sondern schon lange ein

wichtiger Quellmarkt für seine Gemeinde. In vielen

Hotels werde der 14. Juli, der französische Nationalfei-

ertag, traditionell mit Feuerwerk und anderen Aktionen

gefeiert.

Auch der Städtekreis in Baden-Württemberg setzt –

passend zum DZT-Themenjahr Genuss und zum ent-

sprechenden Themenschwerpunkt der TMBW – in die-

sem Jahr auf Kulinarik. Das Interesse an Kulinarik als

Ausdruck der Kultur und damit an regionalen Speziali-

täten steigt, so die Erfahrung von Eleonora Steenken.

»Sogar für unseren Wein sind unsere französischen

Nachbarn inzwischen offen – und von seiner Qualität

überrascht.« 

Im Rahmen dieser Kampagne veröffentlicht der Städte-

kreis regelmäßig Kochvideos zu typischen Gerichten

wie »Kässpätzle Souabe«. Außerdem arbeitet er mit

Bloggern, Instagrammern und Youtubern zusammen,

um die Zielgruppe zu erreichen. 

Hohe Online-Affinität

Ein empfehlenswerter Weg, denn die Franzosen sind

besonders aktiv in sozialen Netzwerken und das Online-

Marketing spielt insgesamt eine wichtige Rolle, betont

Manuel Mielke. So erklärt auch Ann-Kathrin Jung, dass

dank der Social-Media-Aktivitäten des Städtekreises

der französische Markt in Mannheim an Bedeutung

zugelegt hat. Diese Online-Affinität spiegelt sich auch

in der Reiseplanung wider: 87 Prozent der Franzosen

buchen ihre Ferien im Internet, wie Sabrina Dahmane

erklärt. »Insbesondere Hoteliers sollten deshalb auf

den verschiedenen französischen Buchungsseiten prä-

sent sein.« 

21 867  (2,1) +0,4 %

ÜBERNACHTUNGEN FRANZÖSISCHER GÄSTE
IN BADEN-WÜRTTEMBERG 2013 BIS 2017

Quelle: Statistisches Landesamt Baden-Württemberg
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Überlingen

dem Elsass und Lothringen auch viele aus dem Groß-

raum Paris den Weg hierher finden. 

Mannheim hat sich deshalb 2018 auch an einer Kampa-

gne beteiligt, bei der die Deutsche Zentrale für Touris-

mus (DZT) mit Alleo kooperiert, einem Joint-Venture

der Deutschen Bahn und der französischen SNCF, das

die Hochgeschwindigkeitszüge vermarktet. Wenn an

großen Bahnhöfen in Frankreich Reiseziele in Deutsch-

land vorgestellt werden, ist Mannheim mit der neuen

Kunsthalle präsent. Im kommenden Jahr will die Stadt

stärker auf Festivals und Veranstaltungen setzen, wie

Ann-Kathrin Jung erklärt, die fürs Tourismusmarketing

in Mannheim zuständig ist.

Städte und Kulinarik sind wichtig

Für Sabrina Dahmane zählen die großen Städte und die

abwechslungsreiche Landschaft zu den wichtigsten An-

ziehungspunkten in Baden-Württemberg. Dementspre-

chend viele Städte finden sich unter den wichtigsten

Übernachtungszielen der Franzosen. Auf Platz zwei

steht allerdings eine Gemeinde mit nur knapp 16.000

Einwohnern: Die Kulinarik-Hochburg Baiersbronn, die

nach Angaben des Statistischen Landesamts 2017 stark

zugelegt hat und insgesamt deutlich mehr Übernach-

tungen aus Frankreich verzeichnen kann als Stuttgart.

»Kulinarik ist neben den Städten eben das zweite wich-

tige Thema für diesen Markt«, erklärt Manuel Mielke.

Dabei sind viele Vorbehalte gegenüber der Küche über-

wunden und die Franzosen schätzen hier das gute

Preis-Leistungsverhältnis – das betrifft nicht nur die
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Dass der Vertrieb stark übers Internet läuft, bestätigt

ebenfalls Alain Fettig, der beim Europa-Park in Rust für

den französischen Markt zuständig ist. »Wir Franzosen

sind es außerdem gewohnt, immer mit Kreditkarte zah-

len zu können – sogar beim Bäcker«, erklärt er. Natür-

lich sei es von Vorteil, wenn man diese Konsumge-

wohnheit auch auf Reisen beibehalten kann.

Für den Europa-Park ist dieser Markt wichtig. Rust hat

mit großem Abstand die meisten französischen Über-

nachtungsgäste in ganz Baden-Württemberg. Dabei

nutzen die französischen Besucher neben den Europa-

Park-Hotels auch viele Mittelklasse-Hotels in der Um-

gebung, wie Fettig erklärt. 

2017 haben etwa 1,3 Millionen Franzosen den Europa-

Park besucht, das macht 23 Prozent aller Besucher.

Derzeit liegt Frankreich etwa auf gleicher Höhe mit der

Schweiz, allerdings ist das Potenzial in Frankreich mit

über 65 Millionen Einwohnern deutlich höher. So über-

rascht es nicht, dass Parkchef Roland Mack einen be-

sonderen Fokus auf den französischen Markt legt. 2014

wurde mit der Themenwelt »Arthur – Im Königreich

der Minimoys« eine Attraktion geschaffen, die dort be-

sonders zieht: In Frankreich war der gleichnamige Ani-

mationsfilm ein Kassenschlager, der Regisseur Luc Bes-

son ist sehr bekannt. »Dadurch sind wir zum Thema in

vielen Fernseh- und Radioreportagen in Frankreich ge-

worden, was unsere Bekanntheit deutlich gesteigert

hat«, sagt Alain Fettig. 

Sprache ist immer noch ein Thema

Außerdem hat der Park in diesem Frühjahr zwei Wochen

lang eine Plakatkampagne in der Pariser Metro gestar-

tet. Und nicht zuletzt bemüht sich Alain Fettig um eine

besonders attraktive Zielgruppe, die es so nur in Frank-

reich gibt: Dem Betriebsrat steht in französischen Un-

ternehmen ein bestimmter Anteil des Firmenumsatzes

für soziale und kulturelle Aktivitäten zur Verfügung.

Damit können Eintrittskarten fürs örtliche Schwimm-

bad, Karten für Veranstaltungen oder Freizeitparks,

Reisen und Ausflüge bezuschusst werden. Wenn auf

speziellen Messen in Frankreich diese Zielgruppe um-

worben wird, sind alle wichtigen touristischen Anbieter

präsent – natürlich auch der Europa-Park.

Nach wie vor ist die Sprache ein großes Thema bei

Gästen aus Frankreich, wie Alain Fettig erklärt. Er ist

selbst Franzose und erzählt von einem gewissen »Stolz,

den es bei uns auf die Sprache gibt«. Webseiten und

Broschüren auf Französisch anzubieten und die Gäste

in ihrer Muttersprache begrüßen zu können, habe auch

etwas mit Wohlfühlen zu tun, urteilt Patrick Schreib aus

Baiersbronn. Abgesehen von der Sprache sieht PR-Be-

raterin Sabrina Dahmane aus Paris ein weiteres mögli-

ches Hindernis: Franzosen reisen im Urlaub gerne ans

Meer. »Deshalb müssen wir die Thermen und Bäder

noch stärker betonen – und auch den schönen Boden-

see, der in Frankreich viel zu wenig bekannt ist.«

WACHSENDER MARKT
Die Zahl der Übernachtungen von französischen

Gästen in Baden-Württemberg hat nach Auskunft des

Statistischen Landesamts zwischen 2013 und 2016

jedes Jahr zwischen 4,3 und 6,2 Prozent zugelegt.

Frankreich bildet in Baden-Württemberg derzeit den

drittwichtigsten Auslands-Quellmarkt nach der

Schweiz und den Niederlanden. 

Auf ganz Deutschland bezogen sind die Übernach-

tungszahlen der Franzosen zwischen 2007 und 2016

im Schnitt jährlich um 4,5 Prozent gestiegen, wie aus

der »Marktinformation Incoming-Tourismus 2018 für

Frankreich« der Deutschen Zentrale für Tourismus

(DZT) hervorgeht. Deutschland liegt in Frankreich

nach Spanien und Großbritannien auf Platz drei der

beliebtesten Urlaubs-Auslandsreiseziele. 

Verglichen mit den anderen Bundesländern steht

Baden-Württemberg mit 26 Prozent aller Übernach-

tungen der Franzosen mit großem Abstand auf Platz

eins. 

Laut DZT-Studie haben knapp 50 Prozent der Fran-

zosen ihre Urlaubsreise nach Deutschland zwischen

Mai und August 2016 unternommen. Unter den

Urlaubsarten haben die Städtereisen die Nase vorne

mit 33 Prozent Anteil, gefolgt von Rundreisen

(15 Prozent) und Erholungsurlaub auf dem Land

(14 Prozent). 

Auch für die kommenden Jahre erwartet die DZT

eine positive Entwicklung des französischen Marktes

– nicht zuletzt unterstützt durch die allgemeine Auf-

bruchstimmung im Land durch die Reformen der

Regierung um Emmanuel Macron.
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Der Heidelberger Wirt Marco Panzini hatte genug von

den Gästen, die mit wenig Zeit in sein Burgerlokal

kamen und ihn und seine Mitarbeiter zur Eile antrie-

ben. Deshalb stellte er in diesem Sommer ein Schild

auf: »No Rivercruise Tourists!« und dazu die Erklärung,

dass er nicht die Liebe zu seinem Beruf wegen des hek-

tischen Zeitplans der Flusskreuzfahrt-Touristen verlie-

ren wolle. 

Tatsächlich strömen immer mehr davon in die Stadt,

wie Mathias Schiemer, Geschäftsführer der Heidelberg-

Marketing GmbH, sagt. Wobei er die Gäste nicht ver-

graulen will: »Die Frage ist vielmehr, wie man sie über

den Tag hinweg in der Stadt verteilen kann.« Eine Fra-

ge, die man im Dialog mit den Reiseunternehmen klä-

ren könnte, doch die interessieren sich seiner Erfah-

rung nach nicht für die Stadt, mit der sie ihr Geld ma-

chen, sondern nur für ihre Rendite.

Dabei sieht er dringend Handlungsbedarf: Schon jetzt

sei das Verhältnis von 12 Millionen Touristen jährlich

und 150.000 Einwohnern – beziehungsweise 10.000

Heidelbergern, die in der Altstadt und damit im Haupt-

ziel der Besucher wohnen – einzigartig. »Das finden Sie

nicht mal in Barcelona«, sagt Schiemer. Dabei rechnet

er in den kommenden Jahren weiter mit steigenden

ZU VIEL DES GUTEN?

Immer wieder klagen Einheimische über zu viel Rummel und

scheitern touristische Projekte am Widerstand der Bevölkerung.

Doch von Overtourism will kaum jemand in Baden-Württemberg

sprechen, sondern davon, die Akzeptanz für Tourismus zu fördern

und zu erhalten. 
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Zahlen: »Wir werden überrannt, deshalb brauchen wir

die Hilfe der Unternehmen, die Heidelberg auf ihre

Landkarte setzen.« Außerdem sei es wichtig, die Ent-

wicklung in die weitere Stadtplanung einzubeziehen. 

Sein Ziel ist es, die Gäste künftig »nachhaltig« in die

Altstadt zu bringen, etwa mit Elektrobussen oder auf

dem Neckar. Außerdem gehört eine zeitliche Steuerung

dazu: Es kann nicht angehen, so Schiemer, dass am

Schlossparkplatz morgens Hochbetrieb herrscht, wäh-

rend er am Nachmittag oft leer ist. Für ihn ist auch vor-

stellbar, dass sich die Gruppen abwechseln und ein Teil

der Gäste vormittags Mannheim und nachmittags seine

Stadt besucht – und umgekehrt. Und noch eines gehört

für Schiemer zur Nachhaltigkeit: Er will nicht mehr Ta-

gesbesucher, sondern Gäste, die in Heidelberg über-

nachten – der einzige Bereich, in dem er noch Luft

nach oben sieht.

Overtourism in Baden-Württemberg?

Unter dem Begriff Overtourism ist die Überlastung von

Reisezielen derzeit ein beliebtes Thema (siehe auch

Kasten). Experten diskutieren darüber und beschäfti-

gen sich mit Lösungsansätzen, zahlreiche Medien the-

matisieren die Verhältnisse in Barcelona, Amsterdam

und Venedig und sogar beim Kongress des Schwäbi-

sche Alb Tourismusverbands sprach diesen Sommer

Jürgen Schmude, Professor für Wirtschaftsgeographie

und Tourismusforschung an der Ludwig-Maximilians-

Universität München, über »Overtourism – Tourism-

phobia – Overcrowding«.

Ralf Bochert, Professor für Tourismusmanagement an

der Hochschule Heilbronn, sieht Overtourism eher als

internationales Thema. In Baden-Württemberg gebe es

grenzwertige Situationen nur zu bestimmten Zeiten

und an bestimmten Orten, wie etwa in Heidelberg oder

an schönen Tagen auf dem Neckartal- oder Bodensee-

Radweg. Auch gebe es schon viele Maßnahmen zur Be-

sucherlenkung, wie beispielsweise im Nationalpark

Schwarzwald. »Ansonsten findet man genug Ziele, die

mit dem Gegenteil kämpfen und gerne mehr Besucher

hätten«, erklärt Bochert. 

Akzeptanz des Tourismus fördern

»Bei dem wenigen, was wir an Überlastung haben,

kann man durch kluges Management vorbauen«, urteilt

auch Andreas Braun, Geschäftsführer der Tourismus

Marketing GmbH Baden-Württemberg (TMBW).

Er spricht deshalb lieber von der Akzeptanz im Touris-

mus. Immer wieder scheitern Projekte, weil Einheimi-

sche Vorbehalte und diffuse Ängste haben. »Deshalb

muss man stets betonen, dass Tourismus kein rauchen-

OVERTOURISM
Das Problem ist nicht neu. Schon ab Mitte der

1970er-Jahre formulierten Jost Krippendorf und an-

dere Tourismusforscher Kritik am Massentourismus.

Sogar Heidelberg hat bereits Anfang der 1990er-Jah-

re ein fast 40 Seiten umfassendes Tourismusleitbild

formuliert und darin gefordert, dass der Tourismus in

die gesamte Entwicklung der Stadt einbezogen wer-

den muss. »Andernfalls zeigen sich Nachteile, nicht

nur für die Bewohnerinnen und Bewohner, sondern

auch für den Tourismus selbst«, heißt es schon da-

mals.

Für Tourismusforscher wie Jürgen Schmude hat das

Thema aber neue Dimensionen angenommen. Früher

kreiste die Debatte um kulturelle, ökologische und

infrastrukturelle Probleme, wodurch Konzepte für

sanften und nachhaltigen Tourismus entwickelt wur-

den. Heute sind zwei weitere Dimensionen betroffen,

wie Schmude ausführt: »Perzeptuelle Tragfähigkeit«

lautet der Fachbegriff, der besagt, dass irgendwann

ein Punkt erreicht ist, an dem die lokale Bevölkerung

gestört wird und sich der Tourist von anderen gestört

fühlt. Die zweite Dimension dreht sich um die »öko-

nomische Tragfähigkeit«, also die Belastung der

Bereisten durch den zunehmenden Verkehr, die Stei-

gerung der Lebenshaltungskosten und die Verknap-

pung des Wohnraums. 

Ina Pfingst von Tourcomm aus Weinheim hat bei der

Beschäftigung mit dem Thema festgestellt, dass sehr

viel vom subjektiven Empfinden abhängt: »Ist es

schon Overtourism, wenn ich wegen der vielen Gäste

nicht mehr in Ruhe auf meinem geliebten Wochen-

markt einkaufen kann?« Ihre Agentur ist Anfang des

Jahres der Frage nachgegangen, ob deutsche Desti-

nationen betroffen sind. Das Ergebnis einer Online-

Befragung unter Branchenvertretern: Von den 148

Teilnehmern sagen 98,6 Prozent, dass einige Fakto-

ren bereits spürbar sind – an erster Stelle »punktuel-

le Häufung von Menschenmassen in der Destination«

(71 Prozent), ganz allgemein »Senkung der Lebens-

qualität durch Touristen« (65 Prozent) oder »erhöhtes

Verkehrsaufkommen« (60 Prozent).

Die Ergebnisse zur Umfrage von TourComm

findet man auf

www.tourcomm-germany.com/
overtourism-in-deutschland/
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der Schlot, sondern eine nachhaltige Wirtschaftsform

ist«, sagt Braun.

Ein Beispiel für ein gescheitertes Projekt ist der Baum-

wipfelpfad in Wiesensteig im Landkreis Göppingen, der

nach Schätzung des Investors jährlich 250.000 Men-

schen anziehen sollte. Die Gegner führten den steigen-

den Verkehr an, sprachen vom »Touristenrummel«.

Schließlich sprang 2012 die Erlebnisakademie Bad

Kötzting ab – und setzte ihr Projekt in Bad Wildbad um. 

»Es fehlte die Unterstützung der Bevölkerung«, bedau-

ert Peter Saile, Geschäftsführer der IHK Bezirkskam-

mer Göppingen, »einer der Gründe liegt darin, dass der

Tourismus bei uns nicht die Lebensgrundlage ist«.

Doch selbst im Schwarzwald, wo das vielerorts der Fall

ist, sieht man die Notwendigkeit, etwas zum Erhalt und

zur Stärkung der Akzeptanz zu tun. Deshalb hat die

Schwarzwald Tourismus GmbH (STG) im Sommer ein

zweiminütiges Erklärvideo zur wirtschaftlichen Bedeu-

tung des Tourismus veröffentlicht: Demnach beschert

er ein jährliches Einkommen von 2,9 Milliarden Euro

und über 500.000 Arbeitsplätze. Thüringen Tourismus

hat im vergangenen Jahr ebenfalls eine Broschüre mit

dem Titel »Touris muss!« mit Argumenten für den Tou-

rismus veröffentlicht, die sich an Akteure in der Bran-

che richtet. 

Bei den Vorbereitungen zu einem neuen Projekt in Bad

Wildbad hat auch Bürgermeister Klaus Mack von der

IHK darstellen lassen, wie viel ein Tagesbesucher am

Ort ausgibt – nämlich über 20 Euro. Zwar war die Gäs-

tezahl dort vor der Gesundheitsreform noch erheblich

höher. Dennoch gab es beim geplanten Baumwipfel-

pfad auf dem Sommerberg Kritik, denn die Anwohner

hatten sich mittlerweile an die Ruhe gewöhnt, so Mack. 

In Workshops mit allen Akteuren wurden Lösungen

gesucht, um beispielsweise den Besucherstrom um das

Wohngebiet auf dem Sommerberg herumzuleiten.

Auch für das jüngste Projekt, die Hängebrücke »Wild

Line«, hat Mack frühzeitig eine Bürgerversammlung

anberaumt. Die Stadt hat einige Maßnahmen mit Blick

auf die Verkehrs- und Besucherlenkung getroffen. So

gibt es beispielsweise einen Parkplatz außerhalb der

Stadt, von dem aus man über Zickzack-Trails, den al-

ten Aufstiegswegen folgend, die »Wild Line« erreicht.

Langfristig wünscht sich der Bürgermeister eine zwei-
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te Aufstiegshilfe auf den Berg, »der noch einige Besu-

cher vertragen würde«. 

Bürger frühzeitig mitnehmen

Wie Mack betont auch TMBW-Chef Andreas Braun,

dass man die Bürger frühzeitig mitnehmen und sich

ernsthaft mit ihren Bedenken auseinandersetzen muss.

Wichtig für Braun ist dabei, ihnen klarzumachen, dass

viele Investitionen in die Infrastruktur nicht nur den

Touristen, sondern ganz besonders ihnen zugutekom-

men. Dieses Argument führt auch der Schwarzwald in

seinem Erklärvideo an. Noch gebe es nach Auskunft

von Wolfgang Weiler, Sprecher der Schwarzwald Tou-

rismus GmbH, zwar keine laute Diskussion über Over-

tourism. »Nur im Zusammenhang mit Konus äußern

manche ›am Stammtisch‹ ihr Missfallen darüber, dass

Urlauber vermeintlich kostenfrei den ÖPNV nutzen

können.« Dabei werde Konus über die Kurtaxe finan-

ziert und »zu Gute kommt die erhöhte ÖPNV-Nachfrage

allen, weil damit auch in ansonsten wenig nachfrage-

starken Orten noch ein ÖPNV gesichert werden kann.«

Neid war ebenfalls im Hochschwarzwald zu spüren –

gerade im Hinblick auf die Gästekarte, die freien Ein-

tritt in verschiedene Attraktionen und sogar die Nut-

zung der Skilifte einschließt. »Wir leisten Aufklärungs-

arbeit und machen deutlich, dass dies ein umlage-

finanziertes Modell ist«, sagt Herbert Kreuz, Sprecher

der Hochschwarzwald Tourismus GmbH (HTG). Auch

wenn niemand in seiner Region von Overtourism

spricht: »Wir haben wahrgenommen, wie es in anderen

Destinationen zugeht, und das wollen wir natürlich

verhindern.« Deshalb bemühe sich die HTG nicht nur

um eine nachhaltige Entwicklung, sondern intensiv

ums Innenmarketing und darum, Verständnis zu schaf-

fen. Eine der Maßnahmen ist der »Urlaub daheim«, der

jetzt im Herbst erstmals angeboten wird: Dann können

Einheimische zu vergünstigten Konditionen in einigen

Hotels übernachten und dabei die Hochschwarzwald-

card ausprobieren. 

Im Donaubergland gibt es zwar keine Besuchermassen,

aber angesichts der florierenden Wirtschaft in und um

Tuttlingen sehen viele gar keine Notwendigkeit für

Tourismus, wie Walter Knittel, Geschäftsführer der

Donaubergland GmbH, erklärt. Inzwischen hat er für

seine Premiumwanderwege »Donauwellen« Patenschaf-

ten mit Firmen geschlossen. Die unterstützen nicht nur

mit Geld, sondern auch mit ihren Mitarbeitern, die sich

um den Unterhalt der Wege kümmern. »Damit lässt

sich Akzeptanz und Identifikation bei den teils mehre-

ren hundert Mitarbeitern dieser Firmen herstellen«,

sagt Knittel, »und Verständnis für touristische Belange

wecken.« 

BUCH-TIPP
»Die Welt im Selfie«

Mit dem Phänomen Overtourism

und anderen aktuellen Fragen

setzt sich der italienische Jour-

nalist Marco d’Eramo in seiner

gerade auf Deutsch erschienen

Studie »Die Welt im Selfie« aus-

einander. Er beschreibt den Tou-

rismus als »wichtigste Industrie des Jahrhunderts«

und nennt unsere Epoche das »Zeitalter des Touris-

mus«. Kenntnisreich und durchaus unterhaltsam

legt er dar, welche Folgen die wachsende Bedeutung

des Tourismus für unsere Gesellschaft hat. Er zeigt

aber auch auf, dass die Diskussion keineswegs neu

ist. Bereits im 19. Jahrhundert gab es Klagen über

einfallende Touristenrudel.

Marco d’Eramo, Die Welt im Selfie –

Eine Besichtigung des touristischen Zeitalters,

Suhrkamp Verlag Berlin 2018.

ISBN 978-3-518-42809-2

362 Seiten, € 26,00
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Als Raphael Enzler im Rahmen des Projekts »Tourist

Office 3.0« die tatsächliche Nutzung der Verkehrsbüros

durch die Urlauber untersuchte, hat er etwas Bemer-

kenswertes herausgefunden: Die Gäste von Vier- und

Fünf-Sterne-Hotels nehmen in weit geringerem Um-

fang die Dienste der örtlichen Touristinformation in

Anspruch als der Durchschnitt. »Weil es nicht nötig

ist«, sagt Enzler, »sie erfahren an der Rezeption bereits

alles, was sie wissen müssen«.

Für Enzler, Projektleiter der großen Schweizer Studie

über die Zukunft der Touristinformationen, ergibt sich

daraus eine Schlussfolgerung: Das Tourist Office der

Zukunft muss auch dezentral denken, die Kompetenz

von all denen schulen, die im ständigen Kontakt mit

Urlaubern stehen – das Kassenpersonal im Museum,

Bergbahnmitarbeiter, Menschen in Restaurants, Hotels

und Einkaufsläden. Zur Unterstützung kann ein Mitar-

beiter der Touristinformation auch als mobile Verstär-

kung vor Ort eingesetzt werden.

»Tourist Office 3.0« ist eines der größten interdiszipli-

nären Forschungsprojekte im Schweizer Tourismus.

Sein Hintergrund und seine Aufgabenstellung indes

sind kaum anders als die Herausforderungen, die sich

auf der deutschen Seite den Verantwortlichen stellen.

Internetportale wie Google und Tripadvisor laufen ih-

nen den Rang ab, und so stellt sich angesichts zurück-

gehender Besucherzahlen die Frage nach ihrer Exis-

tenzberechtigung.

Mehr als nur Broschürenauslage

»Die klassische Touristinfo kann sich nicht mehr hal-

ten«, lautet die nüchterne Erkenntnis von Raphael Enz-

ler. Wenn es keine tiefgreifenden Veränderungen gebe,

werde sie über kurz oder lang verschwinden. Dabei ist

es eher fünf nach zwölf als fünf vor zwölf. »Wenn wir

vom aktuellen Zustand sprechen«, sagt Raphael Enzler,

»dann ist der nicht 2.0, sondern 1.0«: Ein Broschüren-

regal mit Theke und jemand dahinter, der Fragen be-

antwortet, geöffnet von 8 bis 12 Uhr und 14 bis 17 Uhr

– das ist in der Schweiz genau wie in Deutschland eher

noch die Regel als die Ausnahme.

Zwischenzeitlich zeigen allerdings auch in Baden-Würt-

temberg immer mehr Beispiele, dass sich dieses Bild

wandelt. Steht eine bauliche Veränderung in der Tou-

ristinformation bevor, nehmen sie viele Städte und Ge-

meinden zwischenzeitlich zum Anlass, ganz neu über

das Konzept ihrer Reiseinfostellen nachzudenken.

»Flagship-Store« heißt dabei das Zauberwort. Ein Vor-

zeigeladen, der zugleich ein Aushängeschild für die Re-

gion ist. So wie es große Firmen in großen Städten vor-

machen, sei es nun Apple, H&M oder Lego. Das einsti-

ge Verkehrsbüro wird zum Erlebnisraum mit Shopping-

und Verweilmöglichkeiten, Sitzecken und Café-Bar.

Dazu ein schickes Ambiente, durchgestylt und optisch

ansprechend. So dass man am Ende neugierig wird und

gerne hineingeht.

VOM VERKEHRSBÜRO ZUM FLAGSHIP-STORE

Wie muss eine Touristinformation der Zukunft aussehen, damit sie

auch im Digitalzeitalter noch eine Existenzberechtigung hat? In der

Schweiz gibt es dazu eine wissenschaftliche Untersuchung und auch

in Baden-Württemberg bereits ein paar Beispiele, wohin die Reise

gehen kann.
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Großzügige Architektur

Eine dieser komplett neugestalteten Auskunftsstellen

ist die Touristinformation Schwäbisch Hall (siehe Bilder

und das Interview mit Architekt Frank Dittel). Wer sie

nach ihrer Wiedereröffnung im Dezember 2017 betre-

ten hat, glaubte seinen Augen nicht zu trauen: Dreimal

so groß wie bisher, eine breite Glasfront, mehrere Ebe-

nen, die über eine Treppe verbunden sind.

An den klassischen Amtsstubencharakter erinnert rein

gar nichts mehr, eher an einen schicken neuen Laden

in der Fußgängerzone oder an das Foyer eines großen

Kunstmuseums. Die Kunst spielt dort ja auch durchaus

eine Rolle, indem zum Beispiel die wichtigsten Museen

der Stadt mit einem Präsentationswürfel vertreten

sind. Ferner werden auch die Firmen der Region abge-

bildet und typische Produkte zum Kauf angeboten, so

wie es auch seit Längerem schon beim i-Punkt in Stutt-

gart der Fall ist.

Begegnungen auf Augenhöhe

Die großzügige neue Architektur geht einher mit einem

veränderten Beratungsangebot: Die Mitarbeiter gehen

auf die Besucher zu und sitzen ihnen auf Augenhöhe

gegenüber, wenn sie mit ihnen reden. An der Theke gibt

es Bildschirme, »die Gäste sollen sehen und mitbekom-

men, was wir für sie heraussuchen«, sagt Janine Leon-

berger, Leiterin des Eigenbetriebs Touristik und Marke-

ting Schwäbisch Hall. Dieser wendet sich übrigens

nicht nur an Besucher von außen, sondern ist auch als

Anlaufstelle für die Bürger der Stadt gedacht: Die neue

Touristinformation soll, so Janine Leonberger weiter,

»zum Erlebnis für Einheimische und Touristen werden«.

PARTNER DER TMBW
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Die Bodenseegemeinde Allensbach gehörte zu den Vor-

reitern dieser Entwicklung. 2001 zog sie in die Räum-

lichkeiten am Alten Bahnhof ein und eröffnete darin

ein Kultur- und Verkehrsbüro. Dort kann man sich in-

formieren oder in einer Sitzecke Zeitschriften lesen.

Es gibt wechselnde Kunstausstellungen und im Ober-

geschoss ein Museum, das immer wieder Besucher

anlockt.  

Die bekommen in der Touristinfo in Allensbach auch

etwas zu trinken, können verweilen und finden in der

Saison durchgehende Öffnungszeiten von 9 bis 18 Uhr

unter der Woche. »So wie in den normalen Läden«, sagt

Ulla Hirsch-Böck, die stellvertretende Kulturamtsleite-

rin, die sich wie ihre Kolleginnen auch als kompetente

Beraterin versteht.

Bestens geschulte Mitarbeiter

Das freilich funktioniert noch nicht überall so richtig.

»Viel zu oft«, sagt Raphael Enzler aus der Schweiz, »sit-

zen Lehrlinge am Telefon oder am Tresen, die nicht

wirklich Bescheid wissen«. Das Tourist Office der Zu-

kunft hingegen, so seine Vision, ist zuständig für die

komplexen Fragestellungen, »weil man sich alles ande-

re heute auf anderem Wege besorgen kann.«

Dazu braucht es Schulungen, eine profunde Produkt-

und Gebietskenntnis sowie ein hohes Maß an Identifi-

kation mit der Region. Außerdem muss der Service

stimmen sowie gewährleistet sein, dass Menschen

auf ihre E-Mails auch tatsächlich eine Antwort bekom-

men. Eben das ist der Grund, warum die Deutsche

Bodensee Tourismus GmbH »Mystery Checks« bei ihren

Touristinformationen macht. Im Fokus dabei: Die Be-

antwortung von Telefonanrufen und E-Mails.

Vor zwei Jahren hatte sich dort ergeben, dass fast die

Hälfte der Kundenanfragen per Mail nicht beantwortet

wurde. »Das entspricht einer Premiumregion natürlich

überhaupt nicht«, sagt Enrico Hess, Geschäftsführer

des Verbandes. Die »Mystery Checks« sollen nun helfen

und motivieren, dies zu verbessern. Der Sieger wird

beim Bodenseetag öffentlich ausgezeichnet.

Ein fortdauerndes Streitthema sind auch die Öffnungs-

zeiten der Touristinformationen. Für Wolfgang Weiler,

Pressesprecher der Schwarzwald Tourismus GmbH,

könnte die Lösung darin liegen, dass man die Tourist-

info innerhalb anderer Lokalitäten ansiedelt, die ent-

sprechend länger geöffnet sind. Das erfolgreiche Land-

frauen-Café in St. Märgen ist für ihn dabei ein Beispiel,

das in diese Richtung gehen könnte. »Es erfüllt heute

schon eine Botschafter-Funktion«, sagt Weiler – und

hat obendrein Samstag und Sonntag geöffnet.

Digitale Erweiterung der Öffnungszeiten

Eine permanente Erreichbarkeit ist auch für Raphael

Enzler das Ideal einer modernen Touristinformation.

Gleichwohl ist ihm bewusst, dass das »mit einer physi-

schen Präsenz nicht zu schaffen ist«. Deshalb müsse

die Lücke durch digitale Angebote geschlossen werden,

etwa durch eine WhatsApp-Auskunft oder eine Desti-

nations-App.

In der Lüneburger Heide kann man seit diesem Jahr an

ausgesuchten Stellen Fragen an den Computer-Ant-

wortdienst Alexa stellen und dabei rund um die Uhr

etwas über die Region und ihre Dienstleistungen

erfahren. Die Touristinformation in Erfurt wiederum

ist die erste in Deutschland, die ihre Region als vir-

tuelle Erlebniswelt inszeniert hat.

Aus Sicht des Schweizer Tourismusexperten Raphael

Enzler kommt es nicht nur darauf an, dass jede einzel-

ne Touristinformation ihre Hausaufgaben macht und

sich modernisiert. Austausch und Vernetzung ist für

ihn das Gebot der Stunde. Nachdem der Abschlussbe-

richt der ersten Phase nun vorliegt, geht es um den

Aufbau einer Wissensgemeinschaft. »Alle haben doch

ähnliche Probleme«, sagt er, »und können voneinander

profitieren«. Damit am Ende auch klar wird, worin der

tatsächliche Mehrwert einer Touristinformation liegt

und warum sie auch im Zeitalter der Digitalisierung ein

unverzichtbares Element im touristischen Marketing-

und Serviceangebot sein kann.

TOURIST OFFICE 3.0

Verkehrsbüro 3 Tourist Office 3.0

Informationsschalter 3 Erlebnis- und Genusswelt

Auskunftsbüro 3 Gäste-Inspirator

Infostelle 3 Gäste- und Leistungsträgerbetreuer

Geregelte Öffnungszeiten 3 24/7 Service

Holschuld 3 Bringschuld

Produktpräsentator 3 Produktentwickler

Hand der Destination 3 Herz und Hirn der Destination

Quelle: Abschlussbericht der Schweizer Untersuchung »Tourist Office 3.0«
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Herr Dittel, welches Erscheinungsbild muss eine

Touristinformation heute haben, wenn sie attraktiv

sein soll?

Sie muss eine Art Markenraum sein, die Werte, die Ge-

schichte und Identität einer Stadt abbilden, ihre lang-

jährigen Traditionen. Eben ein typisches Gesamtbild

dessen, wofür der Ort oder die Region steht. Das natür-

lich verknüpft mit dem Servicegedanken und moder-

nen digitalen Medien.

Wodurch unterscheidet sich das von der klassischen

Touristinformation? 

Bisher lag der Fokus eher auf der Informationsweiter-

gabe, zum Beispiel in Form von Flyern. Das Erschei-

nungsbild spielte eigentlich überhaupt keine Rolle, ein

Leitbild war nicht erkennbar. Oder anders ausgedrückt:

Der Raum war bisher nicht die Stärke der Touristinfor-

mation, er kann es aber werden. 

Was kann eine solche Architektur bewirken? 

Durch eine ansprechende Architektur wird der Besuch

der Touristinformation zum Erlebnis und regt zu einer

Auseinandersetzung mit der Stadt oder der Region an.

Sie ist ein Identifikationsraum und deswegen nicht nur

für Touristen interessant, sondern auch für die Bürger

einer Stadt. Die sind in dieser neuen Konzeption näm-

lich ausdrücklich mit angesprochen. 

Welche Touristinformationen haben Sie denn schon

umgebaut, gibt es weitere Aufträge?

Esslingen und Schwäbisch Hall, als nächstes ist das

Bürgerbüro in Frankfurt an der Reihe. 

Wie kamen Sie eigentlich dazu, Touristinformationen

neu zu gestalten?

Das geschah ganz allmählich. Wir machen sonst viele

Projekte im Einzelhandel, in Bürogebäuden, in der

Hotellerie und Gastronomie. Außerdem haben wir die

deutschen Konsulate im Ausland neu gestaltet, auch

unter dem Gesichtspunkt, dass wir hier ein Bild

Deutschlands transportieren sollten. All diese Erfah-

rungen lassen sich natürlich gut übertragen. Und bei

all diesen Themen steht der Mensch im Mittelpunkt.

»DER RAUM WAR BISHER NICHT DIE STÄRKE«

Frank Dittel (43) aus Stuttgart ist Innen-

architekt. Der Umbau und die Moderni-

sierung von Touristinformationen gehört

zu seinen neuesten Arbeitsfeldern.

Ein Gespräch über die Möglichkeiten guter

Architektur.

INFORMATIONEN

www.di-a.de



ZUKUNFT DER REISEMESSEN

MESSEN MÜSSEN SICH WANDELN

Noch boomen die Reisemessen und locken jährlich hunderttausende

von Besuchern an. Aber werden sie sich im Digitalzeitalter auch

langfristig halten? Die Branche meint ja, aber nur, wenn sie sich

wandeln und einen echten Mehrwert sowie Erlebnisse bieten.

Messen ein Forum verschaffen kann. »Die Branche

braucht die Messen«, sagt Christian Leetz, Herausgeber

des Tourismus Newsletters Deutschland. Vor allem im

Bereich der Geschäftskunden (B2B) sei das Networking

unerlässlich.

Die Frage stellt sich freilich: Braucht man sie auch noch

in dieser Form? Und inwiefern muss sich eine Messe

wandeln, damit sie auch in Zukunft noch für Aussteller

interessant ist und die Besucher anlockt. Beide können

nämlich längst auf anderen Wegen miteinander kom-

munizieren und Informationen auf unzähligen digitalen

Kanälen austauschen.

Kongresse und Events als Erweiterung

Die Marketing-Berater und E-Commerce-Experten Tho-

mas Bauer und Bernd Radtke haben kürzlich in einem

Fachbeitrag der Zeitschrift »Absatzwirtschaft« darge-

legt, was geschehen muss, damit Messen auch in Zu-

kunft ein »herausragendes Marketinginstrument« blei-

ben. Eine der Erfolgsformeln, die sie dabei nennen, ist

Die Deutsche Zentrale für Tourismus (DZT) gehört zu

den großen Anbietern, die aktuell beim Thema Messen

neue Wege gehen. Immer öfter zieht sich die Marke-

tingorganisation für das Reiseland Deutschland aus in-

ternationalen Messen zurück, setzt in zunehmendem

Maße auf Digitalisierung. Vielen Destinationen in

Deutschland fehlt damit der Partner, mit dem sie sich

im Ausland auf Messen präsentieren können. Ist das

der Anfang vom Ende der Reisemessen, ein Trend, dem

bald schon auch andere folgen werden?

Gar so schlimm sieht es derzeit noch nicht aus. Eher

wird an Alternativen gebastelt, wie man sich auch

ohne die Unterstützung der DZT auf ausländischen
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die Kombination verschiedener Veranstaltungsformate:

Messe, Kongress und Event laufen parallel und ergän-

zen sich mit ihren jeweiligen Stärken. Die Messe als

Mittel der Darstellung, der Kongress als Forum für das

Fachgespräch und das Event als emotionales Erlebnis.

Die Notwendigkeit zum Wandel haben auch die Messe-

gesellschaften selbst entdeckt. So wird die ITB in Ber-

lin (170.000 Besucher), die größte Touristikfachmesse

der Welt, schon seit Jahren von einem breiten Kon-

gress-Angebot begleitet, auf dem auch Top-Leute der

Branche persönlich anwesend sind. Der CEO von Boo-

king.com etwa, der weltweit größten Buchungsplatt-

form für Hotels im Internet, gehörte 2018 zu den Vor-

tragsrednern. 

Mit einer gewissen Erleichterung stellt Julia Wegener,

Pressesprecherin der ITB, fest, »dass auch Onliner ger-

ne einen physischen Messestand haben«. Der direkte

Kontakt, das Händeschütteln und in die Augen sehen,

ist bei Geschäftspartnern immer noch gefragt und

durch keine Video-Konferenz zu ersetzen.

Gute Erfahrung macht die ITB auch mit ihren Networ-

king-Abenden: der »Chinese-Night« zum Beispiel, der

»Luxury Late Night« oder dem »Buyer Circle«, wo sich

die besten Einkäufer aus der ganzen Welt treffen. Hier

begegnen sich die, die für den jeweils anderen eine

hohe Relevanz haben oder zukünftig haben könnten. 

Tatsächlich messen auch Radtke und Bauer der »Exklu-

sivität des Erlebens« einen wichtigen Stellenwert bei:

Bei aller Offenheit für die Masse der Besucher müsse

es eine »präzise Zielgruppenansprache« geben. Be-

stimmte Bereiche des Messe-Standes sollten so nur

jenen Fachbesuchern vorbehalten sein, mit denen man

in Ruhe ins Gespräch kommen will. 

Digitalisierung des Messebesuchs

Die Messe selbst kann dabei als digitaler Dienstleister

tätig werden. Etwa, indem sie Tools einrichtet, die es

erlauben, dass Aussteller und Besucher im Vorfeld ihre

Termine koordinieren. Der Messebesucher bekommt

dabei im Idealfall Kontaktvorschläge, die passend zu

seinen Bedürfnissen und seinem Profil sind. 

REISEMESSEN IM ÜBERBLICK

ITB Berlin: Die Internationale Tourismusbörse ist die

größte Reisefachmesse der Welt. Sie findet jährlich

an fünf Tagen im März statt, wobei die ersten drei

Tage den Fachbesuchern vorbehalten sind, am Wo-

chenende ist für das Publikum geöffnet. Die ITB hat

auch einen Ableger in Asien und seit Kurzem eine

Kooperation mit dem »Berlin Travel Festival«.

06. – 10. März 2019

www.itb-berlin.de 

CMT Stuttgart: Die Messe Caravan, Motor und Tou-

rismus ist die größte touristische Publikumsmesse in

Europa. Nirgends werden mehr reiseinteressierte

Endverbraucher gezählt, auch nicht auf der ITB in

Berlin. Die CMT findet jährlich an neun Tagen Mitte

Januar statt. Sie ist nicht zuletzt auch für Camping-

und Caravan-Freunde interessant sowie für Radfah-

rer und Wanderer, denen am ersten Wochenende

eine Sonderschau gewidmet ist.

12. – 20. Januar 2019

www.messe-stuttgart.de/cmt 

Maimarkt Mannheim: Deutschlands größte regionale

Verbrauchermesse mit über 300.000 Besuchern.

Findet jährlich an elf Tagen Ende April und Anfang

Mai statt. Die Reise ist dabei ein Thema, 2018 waren

zwei der 47 Hallen dem Tourismus gewidmet.

27. April – 07. Mai 2019

www.maimarkt.de 

Markt des guten Geschmacks Stuttgart:

Landläufig auch als Slowfood-Messe bezeichnet.

Jeweils von Donnerstag bis Sonntag im März oder

April, in Kombination mit anderen Kleinmessen.

Der besondere Reiz liegt darin, dass man von den

Produkten probieren kann, die zumeist auch lokal ver-

ortet sind. Viele Tourismusregionen stellen sich dort

mit ihren Gastronomiebetrieben und Erzeugern vor. 

25. – 28. April 2019

www.messe-stuttgart.de/marktdesgutengeschmacks 

Eurobike Friedrichshafen: Leitmesse der Fahrradin-

dustrie, wendet sich ausschließlich an Fachpublikum.

Drei Tage im Juli/August. Mit der Einführung des

E-Bikes auch für touristische Anbieter und Fahrrad-

verleiher wieder sehr interessant.

31. Juli – 03. August 2019

www.eurobike-show.de 
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»Viel Raum zur Professionalisierung im Dreieck Besu-

cher, Aussteller und Veranstalter« sehen Radtke und

Bauer in ihrer Analyse, »manche Aussteller arbeiten

noch mit antiquierten Papier-Gesprächsbögen auf Mes-

se-Ständen«. Die gezielte Erfassung und digitale Aus-

wertung von Daten sei jedoch für eine effiziente

Messearbeit von entscheidender Bedeutung.

»Es ist höchste Zeit, dass sich die Digitalisierung auch

im Messe-Auftritt selbst widerspiegelt«, sagt Andreas

Braun, Geschäftsführer der Tourismus Marketing

GmbH Baden-Württemberg (TMBW). Die TMBW wird

2019 mit einem komplett neuen Stand auf der ITB »ein

neues Kapitel aufschlagen«.

Der Auftritt wird nicht mehr so groß sein wie bisher,

dafür aber von zahlreichen digitalen Elementen beglei-

tet werden. Statt analoger Grafiken wird es ein großes

Rundbanner mit Bewegtbildern geben, spektakulären

Videos, die im ständigen Wechsel das Reiseland von

seinen unterschiedlichen Seiten zeigen.

Darüber hinaus soll es Raum für ruhige Gespräche

geben. Rückzugsmöglichkeiten für den persönlichen

Austausch mit den Fachbesuchern, der auch für Touris-

musforscher Martin Lohmann (FUR Reiseanalyse) ein

zentraler Bestandteil jeder Messe bleibt. »Dafür«, so

Lohmann, »braucht man keine pompösen Stände«.

Zumal große Messeauftritte ja finanziell eine echte

Herausforderung darstellen.

Auch für Wolfgang Weiler, Pressesprecher der Schwarz-

wald Tourismus GmbH, werden Messen als Kommuni-

kations- und Marketinginstrument bleiben. »Aber ihre

Bedeutung wird schwinden«, sagt der PR-Experte und

verweist auf den Anteil am Marketing-Budget, den

Messen heute bei seiner Tourismusorganisation haben:

Von einstmals rund 50 Prozent ist er auf etwa 20 Pro-

zent gefallen. 

Immer häufiger, so Weiler, ersetzen Workshops mit

ausgesuchten Fachleuten zu speziellen Reisethemen

die klassische Reisemesse. »Die sind preiswerter und

gezielter«, so sein Urteil. Ganz verdrängen werden sie

den Messestand freilich nicht. Vor allem eine große

Publikumsmesse wie die CMT in Stuttgart ist auch für

den Schwarzwald nach wie vor unverzichtbar. Ihre Be-

sucherzahlen waren 2018 mit 265.000 so hoch wie

noch nie.

Publikumsmessen mit Erlebnisqualität 

Auch die CMT hat sich in den letzten Jahren deutlich

gewandelt. »Die Messe soll ein Erlebnis sein, der erste

Urlaubstag im Jahr für die Besucher«, sagt Projektleite-

rin Anja Frey. Dazu braucht es freilich mehr als nur

eine Vielzahl von Katalogen und Broschüren. Schon seit

Jahren werden die CMT-Besucher mit Musik und Büh-

nenshows am Eingang begrüßt. 

Hinzu kommen zahlreiche Angebote, die den Messe-

Besuch zu einem unvergesslichen Tag machen sollen:

Das Testfahren von Wohnmobilen etwa auf der Piazza,

das Gleitschirmfliegen in einem speziellen Simulator

oder das Ausprobieren der neuesten E-Bike- oder

Mountainbike-Modelle.

Vor allem die CMT-Sondermesse Fahrrad und Reisen ist

in ihrem Umfang in den letzten Jahren stetig gewach-

sen. Erst in diesem Jahr wurde sie von 10.000 auf
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15.000 Quadratmeter Ausstellungsfläche erweitert.

Außerdem wurden zusätzliche Möglichkeiten der Besu-

cherbeteiligung geschaffen. Dass die Menschen etwas

machen und erleben dürfen, ist auch für Anja Frey eine

entscheidende Voraussetzung dafür, dass eine Messe

zukunftsfähig bleibt. 

Darüber hinaus will die Messe Stuttgart bei der CMT

auch mit einem fachlichen Begleitprogramm ihre Rele-

vanz unterstreichen. Es war ein Coup, dass 2016 der

»Destination Germany Day« des führenden Branchen-

magazins FVW nach Stuttgart geholt werden konnte.

Darüber hinaus finden die ADAC-Camping-Gala oder

der Stellplatzgipfel der Wohnmobilbranche im Rahmen

der CMT statt. Und über das klassische Partnerland-

Konzept hinaus werden immer häufiger nun auch

Trend-Themen bei der Messe abgebildet, sei es nun

Pilgern, Motorradfahren oder die Digitalisierung des

Reisemarkts.

So wie die CMT versucht, für Fachbesucher interessan-

ter zu werden, will die ITB in Berlin den Publikumsbe-

reich stärken. Schon seit langem ist das Wochenende

komplett auf den Endverbraucher ausgerichtet, wäh-

rend gleichzeitig mit dem »Berlin Travel Festival« ein

weiterer Publikums-Partner mit ins Boot geholt wurde:

Dabei sollen in einer trendigen Location außerhalb des

Messegeländes vor allem junge Menschen angespro-

chen werden. Dort geht es dann nicht mehr um klassi-

sche Destinationen, sondern um Themen, die die jun-

gen Reisenden bewegen: Surfbrettbauen etwa, Cosme-

tic-Workshops oder kreatives Camping-Kochen.

Gleichzeitigkeit des Ungleichzeitigen

Das Essen ist ohnehin ein besonderes Thema auf Mes-

sen. Überall, wo es etwas zu probieren gibt, kommen

die Leute gerne. Das kann man am Eis-Stand in der

Baden-Württemberg-Halle auf der ITB genauso beob-

achten wie auf der Slowfood-Messe in Stuttgart (Markt

des guten Geschmacks). Die Leute strömen dort hin

und erleben mit den vielen Leckereien, die sie an lan-

gen Tischen genießen dürfen, vielfach auch die kulina-

rischen Seiten einer Region. 

Verkosten, testen, ausprobieren: Das sind auch für

TMBW-Geschäftsführer Andreas Braun die Komponen-

ten, die in Zukunft Publikumsmessen interessant ma-

chen. Ihre Bedeutung wird sich für Braun aber im Zuge

der Digitalisierung verändern und möglicherweise ab-

nehmen. Noch allerdings ist das Interesse ungebro-

chen. »Wir erleben die Gleichzeitigkeit des Ungleichzei-

tigen«, sagt Braun, das Nebeneinander von digitalen

Kommunikationsformen und althergebrachten Begeg-

nungsmöglichkeiten, bei denen man eine schöne Bro-

schüre aus Papier in die Hand gedrückt bekommt und

sich darüber freut.
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SCHILDER SIND DAS A UND O

Auch im Digitalzeitalter ist eine gute Beschilderung das A und O auf

einem Wanderweg. Das ergab eine Studie des Deutschen Wander-

verbands. Außerdem schätzen die Wanderer eine Einkehrmöglichkeit

am Wegesrand – selbst wenn sie Proviant im Rucksack haben.

Bei manchen Untersuchungen kommt am Ende genau

das Gegenteil dessen heraus, was man eigentlich er-

wartet hätte. So ähnlich ist das mit der Untersuchung

»Digitalisierung und Wandern« des Deutschen Wander-

verbands (DWV) und des Beratungsunternehmens BTE,

bei der repräsentativ 1.000 Haushalte befragt wurden

und 600 Mitglieder von Wandervereinen.

Dabei wird zwar die zunehmende Bedeutung mobiler

Endgeräte betont, sowohl, was die Vorbereitung der

Tour angeht, als auch während der Wanderung. Doch

der allergrößte Teil der Wanderer verlässt sich auf eine

gute Beschilderung und Markierung der Wanderwege.

Für knapp 80 Prozent haben Schilder höchste Priorität,

annähernd 40 Prozent lassen Smartphone und GPS so-

gar bewusst zu Hause.

Das deckt sich auch mit den Erkenntnissen von Profes-

sor Dieter Quack von der Ostfalia Hochschule für ange-

wandte Wissenschaften. Quack erstellt jährlich den so-

genannten Wandermonitor, der die aktuellsten Trends

beim Wandertourismus untersucht. Seine Erkenntnis:

»Die Beschilderung ist das A und O und zwar für alle

Altersgruppen.«

Selbst die online-affinen Jüngeren lassen sich gerne

von klassischen Schildern und Wegmarkierungen lei-

ten, die meisten ziehen es vor, wenn Handy und Land-

karte während der Tour im Rucksack bleiben können.

Umso wichtiger ist also, dass die Beschilderung eindeu-

tig und lückenlos ausfällt, sonst kann aus einer ange-

nehmen Erfahrung eine große Enttäuschung werden. 

»Manche Touristen«, so Quack, »meiden nach einem

sehr negativen Erlebnis nicht nur den Weg, sondern die

ganze Gegend.« Will heißen: Wer sich einmal richtig

verläuft, dem ist der Tag gründlich vermiest, egal wie-

viel Schönes ihm zuvor widerfahren ist. Dazu genügt in

aller Regel schon eine Beschilderungslücke an einer

kniffligen Wegkreuzung. Und knifflige Wegkreuzungen

gibt es viele, wenn man in einer Region wandern geht,

die man nicht wie seine Westentasche kennt.

Trend zu zertifizierten Wegen

Die Vielzahl der zertifizierten Wanderwege hat indes

auch sehr zur Verbesserung der Wegequalität geführt.

Auf manche allerdings wirkt der Wust an Schildern und

Logos auch zunehmend verwirrend: »Eine Vereinheit-

lichung wie in der Schweiz wäre dringend notwendig«,
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sagt auch der Tourismusforscher Martin Lohmann

(FUR-Reiseanalyse), der selbst häufig als Wanderer in

Deutschland unterwegs ist.

Die ungebrochene Popularität des Wanderns stellt An-

bieter und Wegewarte dabei vor große Herausforderun-

gen. Je mehr ausgezeichnete Wanderwege es gibt, des-

to größer der Unterhaltungs- und Pflegeaufwand. Zu-

schüsse vom Staat fließen im Gegensatz zu anderen

Ländern kaum, wie etwa der Deutsche Wanderverband

beklagt. Der überwiegende Teil der Wegepflege erfolgt

durch die großen Wandervereine, die mit einem Rück-

gang der Ehrenamtlichen bei gestiegenen Aufgaben zu

kämpfen haben.

Dabei ist das Potenzial an guten und zertifizierten Wan-

derwegen noch keineswegs ausgereizt. »Ein Gütesiegel

ist heute fast schon Standard, viele Gäste erwarten gut

beschilderte Komfortwege«, sagt auch Felix Rhein, The-

menmanager Wandern bei der Tourismus Marketing

GmbH Baden-Württemberg (TMBW). »Durchgängig

und einheitlich« muss auch seiner Meinung nach die

Kennzeichnung der Wege sein, selbst junge Wanderer

wissen das zu schätzen, es sei denn, sie sind ausdrück-

lich auf Wildnis-Trails unterwegs.

Pilgern und spirituelles Wandern

Diese junge Generation der Wanderer ist am liebsten

allein, zu zweit oder in Mini-Gruppen unterwegs.

Die Geselligkeit in der großen Runde spielt eine immer

geringere Rolle beim Wandern, man will frei sein und

abschalten, die Abwesenheit von Zivilisation genießen.

Dazu passt auch der stetige Anstieg von Pilgertouren

und Pilgerwegen bei gleichzeitigem Rückgang der klas-

sischen Wallfahrten. Immer mehr Sinnsucher machen

sich auf den Weg, Menschen, die in der Natur Ruhe und

Einkehr finden wollen und gerne mal auch nur mit sich

selbst alleine unterwegs sind oder in einer Kleingruppe

Gleichgesinnter (siehe auch Interview).

Da genügt dann auch mal ein spartanisches Vesper im

Rucksack. Der stille Rastplatz am Wegesrand, der herr-

liche Aussichtspunkt ins Tal laden förmlich dazu ein.

Interessant allerdings, dass selbst die, die Proviant im

Gepäck haben, einer Einkehr gegenüber aufgeschlossen

sind. Dieter Quack hat im Rahmen des Wandermonitors

2017 schwerpunktmäßig auch die Bedeutung der Gas-

tronomie untersucht. Seine Erkenntnis: Die Mehrzahl

der Menschen schätzt das Erlebnis einer schönen Hütte

und einer einfachen, guten Mahlzeit.

Gastronomie als Auswahlkriterium

Die Voraussetzung allerdings: Das gastronomische An-

gebot muss in erreichbarer Nähe und der Weg dorthin

WANDERN DIGITAL
Bei der aktuellen Untersuchung des Deutschen

Wanderverbands und der BTE Regionalberatung

über die Nutzung digitaler Medien beim Wandern

gab es unter anderem folgende Ergebnisse:

• 77 Prozent vertrauen auf klassische Schilder

• 62 Prozent informieren sich vorher im Internet

• 59 Prozent sind interessiert an digitaler Navigation

• 57 Prozent orientieren sich nur über

Markierung/Wegweisung

• 46 Prozent nutzen Wanderkarten

• 37 Prozent verzichten unterwegs bewusst

auf Handy und GPS

• 36 Prozent setzen tatsächlich auf mobile

Navigation

• 27 Prozent orientieren sich nur digital

Quelle: Deutscher Wanderverband

gut beschildert sein. Maximal 1.000 Meter Umweg

nehmen Wanderer in Kauf, hin und zurück wohlge-

merkt. In der Hütte oder Gastwirtschaft selbst mögen

sie es dann sehr unkompliziert, ohne allzu lange Warte-

zeit. »Ein Drei-Gänge-Menü«, so Quack, »ist nicht ge-

fragt.« Eher gute regionale Gerichte, kalt und warm,
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eben das, was zum Wandern passt. Durchschnittlich

14 Euro pro Person geben Wanderer bei ihrer Einkehr

aus. Je älter die Wanderer dabei sind, desto größer die

Bereitschaft einzukehren und desto wichtiger ist das

Vorhandensein eines gastronomischen Angebots bei

der Auswahl der Wanderstrecke. Über 40 Prozent der

über 50-Jährigen machen ihre Entscheidung davon ab-

hängig, bei den unter 30-Jährigen sind es gerade ein-

mal 22 Prozent. 

Nach Erkenntnissen des Deutschen Wanderverbands

profitieren in Deutschland vor allem die Mittelgebirge

von der großen Wandernachfrage. Sie sind ja nun auch

sehr zahlreich, liegen nahe und sind in aller Regel auch

für fast jedermann machbar. Ein gutes Angebot von

zertifizierten Wanderwegen, entsprechend vermarktet,

kann eine Region herausheben und zur gefragten Wan-

derdestination machen, auch wenn sie vorher überre-

gional kaum bekannt war.

Wildwuchs bei Wegenamen 

Das allerdings hängt auch vom Namen ab, den man

den Wanderwegen gibt. Die fallen zuweilen sehr kreativ

aus, gehen in Einzelfällen aber auch über das hinaus,

was wirklich noch im Gedächtnis der Endkunden an-

kommt. »Idealerweise hat der Name etwas mit der

Region zu tun«, sagt Wanderexperte Dieter Quack.

Oder er greift ein typisches Thema der Region auf.

Quack rät deshalb Tourismusorganisationen, sich bei

der Namensvergabe auch extern beraten zu lassen:

»Der Blick von außen ist unerlässlich und entscheidet

oft darüber, ob etwas funktioniert oder nicht.«

Bei der Nutzung digitaler Hilfsmittel während der Wan-

derung entscheidet manchmal auch die Netzabdeckung

darüber, ob sie zum Einsatz kommen. Gerade in eng

eingeschnittenen Tälern der Mittelgebirge ist das oft

schwierig. Wenn gar nichts mehr geht und weder

Handy noch Beschilderung weiterhelfen, bleibt immer

noch das Gespräch mit den Einheimischen: Wissen die

Bescheid und verhalten sich freundlich und hilfsbereit,

dann sind die drei Kilometer Umweg, über die man sich

gerade noch richtig geärgert hatte, oft bald auch wie-

der vergessen. 

INFORMATIONEN

Den Wandermonitor gibt es online unter:

www.ostfalia.de/cms/de/iftr/projekte/wandermonitor/

Die Wegezertifizierung erfolgt über den Deutschen
Wanderverband (Qualitätswege) und das Deutsche
Wanderinstitut (Premiumwege): 

www.wanderverband.de 

www.wanderinstitut.de 



S. 28_ 29

INFORMATIONEN

Jürgen Rist ist Diakon und Ansprechpartner für
Pilgern bei der Evangelischen Landeskirche in
Württemberg.

www.kirche-freizeit-tourismus.de 

www.pilgern-in-baden-wuerttemberg.de 

Herr Rist, was unterscheidet eigentlich Pilgern

und Wandern?

Beim Pilgern kommt es mehr auf die Haltung an, die

innere Einkehr und die dazu passenden geistlichen

Impulse. Aber es gibt auch große Schnittmengen:

Wanderer und Pilger sind beide unterwegs und suchen

beide das Erlebnis in der Natur. 

Wen erreicht man denn heute mit Pilgerangeboten?

Früher war das ja eher etwas Katholisches. Heute er-

reicht man alle Konfessionen, und oft auch die Men-

schen, die gar keinen kirchlichen Bezug haben. Manch-

mal sind erfahrene Pilger dabei, manchmal Neulinge,

das Interesse ist jedenfalls groß, auch an den Pilger-

wegen im eigenen Lande.

Was suchen denn die Menschen, wenn sie pilgern

gehen?

Stille, Ruhe, eine meditative Stimmung. Sie wollen

weg von der Schnelllebigkeit des Alltags, raus aus

der täglichen Mühle. Gerne lassen sie sich führen,

zu neuen Wegen und neuen spirituellen Erlebnissen.

Viele Sinnsucher sind dabei, Menschen, die einen

Lebensübergang zu bewältigen haben.

Wie können denn touristische Regionen vom Pilgern

profitieren, welche Angebote können sie schaffen?

Pilger brauchen günstige Quartiere mit einfachen

Mahlzeiten. Da ist es gut, wenn Hotels auch einfache

Zimmer und Speisen haben. Tourismusverbände kön-

nen bei der Auszeichnung von Pilgerwegen wichtige

Kooperationspartner sein. Das Netz von solchen Wegen

wird auch in Baden-Württemberg immer größer.

Manchmal sorgen Pilgerwege dafür, dass auch dort

Menschen hinkommen, wo vorher fast gar kein Touris-

mus war.

SEHNSUCHT NACH RUHE

Pilgern liegt im Trend. Ein Gespräch mit

Jürgen Rist, dem Pilgerbeauftragten der

Evangelischen Landeskirche Württemberg.



BUGA 2019

»Learning from Heilbronn«: Dass es einmal eine Archi-

tekturausstellung mit diesem Titel in Berlin geben

könnte, hätte bis vor kurzem niemand für möglich ge-

halten. Groß waren die Zerstörungen im Zweiten Welt-

krieg und Heilbronn kämpfte gegen das Image als

hässliche Stadt. 

Doch inzwischen herrscht Aufbruchstimmung am

Neckar. Zu verdanken ist sie vor allem der Bundes-

gartenschau 2019, bei der es nicht nur um Florales

und einen bunten Strauß von Veranstaltungen geht.

Auf dem brachliegenden Hafengelände in Bahnhofs-

nähe, das den Zugang zum Fluss versperrte, entsteht

ein neues Stadtviertel, das samt seiner 600 bis 700 Be-

wohner in die Gartenschau integriert wird. »Das hat es

noch nie gegeben«, erklärt Barbara Brakenhoff, verant-

wortliche Architektin für die Stadtausstellung »Neckar-

bogen«, die Teil der Bundesgartenschau ist. Mit der

Entwicklung des neuen Quartiers, bei dem Qualität und

Innovationen gefragt sind und es um Architektur als

Gesamtkunstwerk geht, sieht sie sich ganz in der Tra-

dition des Bauhauses, das 2019 seine Gründung vor

100 Jahren feiert. 

2,2 Millionen Gäste erwarten die Organisatoren wäh-

rend der Bundesgartenschau. Anschließend wird wei-

tergebaut, am Ende soll es in dem Viertel 1.000 Ar-

beitsplätze und Wohnraum für 3.500 Menschen geben

– von der gehobenen Eigentumswohnung bis zum ge-

förderten Mietobjekt. Damit das Viertel optisch interes-

sant wird, durfte jeder Architekt maximal zwei Häuser

BUGA ALS MOTOR DER STADTENTWICKLUNG

Nach über 40 Jahren eröffnet im April 2019 in Heil-

bronn erstmals wieder eine Bundesgartenschau in

Baden-Württemberg. Dabei nutzt Heilbronn sie in

besonderer Weise für die Stadtentwicklung.
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planen. Stadt und Buga-Gesellschaft haben viele weite-

re Richtlinien aufgestellt, um den Erfolg des Projekts

und eine soziale Mischung zu sichern. 23 Häuser sind

es zur Eröffnung, darunter auch das mit 34 Metern

höchste Holzhaus im Land. 

Von Anfang an wurde die Bevölkerung eingebunden,

um sie für das Projekt zu begeistern, für das auch eine

Straße weichen musste. Es gab Befragungen, Baustel-

lenführungen, Infoveranstaltungen im Buga-Café,

Werkberichte von Architekten und vieles mehr.

»Als wir ein Jahr vor Eröffnung erstmals Dauerkarten

auf dem Kiliansplatz verkauft haben, standen die Men-

schen Schlange«, erklärt Buga-Pressesprecherin Suse

Bucher-Pinell. Am 30. September 2018 wird noch ein-

mal groß gefeiert, doch dann schließt das Gelände und

die Interessierten müssen sich bis zur Eröffnung gedul-

den.

Rund um die Bundesgartenschau entsteht noch mehr

Neues: Schon ab September 2018 geht die Jugend-

herberge direkt neben dem Gelände an den Start.

Das Hotel »Harbr«, ebenfalls am Park, soll zum Jahres-

anfang 2019 eröffnen, das »Parkhotel« mit Beginn der

Großveranstaltung im April 2019. 

Darüber hinaus gibt es zwei Großprojekte, die die

Stadt verändern – und die ebenfalls Thema der Aus-

stellung sind, die im Aedes Architekturforum in Berlin

am 19. Oktober 2018 eröffnet wird: Der Innenstadt-

Campus der Hochschule und die Experimenta, die bis

März 2019 zum größten Science-Center Deutschlands

umgebaut wird – beides initiiert von der Dieter

Schwarz Stiftung. Aus dem Arbeitstitel »Learning from

Heilbronn« für die Ausstellung ist mittlerweile übri-

gens »Heilbronn – Eine Stadt entwirft sich neu« gewor-

den, was aber nicht weniger eindrucksvoll klingt.

INFORMATIONEN

Die Bundesgartenschau in Heilbronn dauert vom
7. April bis zum 6. Oktober 2019.
Die Ausstellung »Heilbronn – Eine Stadt entwirft
sich neu« ist vom 20. Oktober bis zum 29. Novem-
ber 2018 im Aedes Architekturforum in Berlin und
ab April 2019 auf der Bundesgartenschau in Heil-
bronn zu sehen. 

www.buga2019.de

www.aedes-arc.de



EUROPA-PARK

NACHTS IM MUSEUM

Vor den Toren von Deutschlands größtem Freizeitpark entsteht bis

Ende 2019 »Rulantica – die neue Wasserwelt des Europa-Parks«.

Bereits im Frühjahr eröffnet »Krønasår – The Museum Hotel«, das

einen wesentlichen Bestandteil der Resort-Erweiterung bildet.

Das Erlebnishotel ist einem Naturkundemuseum nachempfunden,

bietet Platz für bis zu 1.300 Übernachtungsgäste und steht ganz im

Zeichen der nordischen Mythologie.

Es ist ein weiterer Meilenstein in der Geschichte des

Europa-Parks und ein lange gehegter Traum der Inha-

berfamilie Mack: Auf einer Fläche von 63 Fußballfeldern

ist der Grundstein für die neue Wasserwelt »Rulantica«

gelegt. Im Südosten der Gemeinde Rust wird auf der

45 Hektar großen Erweiterungsfläche eine der größten

Wasserwelten Europas mit zahlreichen Superlativen

entstehen. Alleine der Indoor-Bereich verspricht auf

über 32.000 Quadratmetern zahlreiche neue Attraktio-

nen, darunter 17 spektakuläre Wasserrutschen und

Deutschlands größtes Wellenbad. Unter freiem Himmel

erwartet die Besucher nicht nur ein Außenpoolbereich,

sondern auch ein reißender »Wild River«.

Hinter »Rulantica« verbirgt sich eine vielfältige Ge-

schichte, die schon seit mehreren Jahren von Mack-

Media entwickelt wird. Sie erzählt von den Abenteuern

zweier Waisenkinder, die sich in einem Naturkundemu-

seum verstecken und von dort aus auf eine fantastische

Reise auf eine sagenumwobene nordische Insel gehen. 

Schlafen im Museum

Bevor »Rulantica« Ende 2019 seine Tore öffnet, können

Besucher schon ab dem kommenden Frühjahr das

»Krønasår – The Museum Hotel« entdecken. Das inzwi-

schen sechste Erlebnishotel des Europa-Parks ist genau

wie die Wasserwelt nordisch geprägt und verspricht

eine abenteuerliche Nacht im Naturkundemuseum.

Schon im Eingangsbereich werden die Übernachtungs-

gäste vom mystischen und imposanten Skelett der

Meeresschlange Svalgur in Empfang genommen.

Sie ist Teil der Geschichts- und Themenwelt rund um

die sagen umwobene Insel »Rulantica« und steht sinn-

bildlich für die gewohnt hohe Gestaltungsqualität des

Europa-Parks.

1.300 Betten bieten Platz für fantasievolle Träume in

einem atemberaubenden Ambiente. 276 thematisierte
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Zimmer geben großen und kleinen Gästen ein gemüt-

liches Zuhause. Zusätzlich stehen 28 liebevoll gestaltete

Suiten mit einer Zimmergröße von bis zu 92 Quadrat-

metern zur Verfügung. Eine Brücke verbindet das Hotel

»Krønasår« mit der neuen Wasserwelt »Rulantica« und

ermöglicht den Übernachtungsgästen einen direkten

Zugang.

Kulinarische Vielfalt aus dem Norden

Auch beim leiblichen Wohl setzt der Europa-Park im

neuen Erlebnishotel ganz auf eine nordeuropäische

Genusswelt und greift diese in Stil und Küche in zwei

Restaurants auf. Mit dem Fine-Dining-Restaurant

»Tre Krønen« führt die Familie Mack ihre vielfach prä-

mierte Ausrichtung auf gehobene Küche im Freizeit-

park konsequent weiter. Auf den 220 Sitzplätzen innen

und 140 Plätzen im Außenbereich sollen Genießer voll

auf ihre Kosten kommen. Einen Höhepunkt verspricht

der geplante »Chef’s Table« für bis zu 20 Personen.

Von hier haben die Gäste während des Essens exklu-

sive Einblicke in die Küche.

Das Restaurant »Bubba Svens« richtet sich vor allem an

Familien, die ein gemütliches und ungezwungenes

Abendessen bevorzugen. Mit 650 Sitzplätzen innen

und 260 Sitzgelegenheiten außen bietet es viel Platz

und bei einem auf Familien abgestimmten Speisen-

und Getränkeangebot lässt sich der Tag wunderbar

ausklingen. 

Zu später Stunde kann die Reise in der »Bar Erikssøn«

fortgesetzt werden – ganz im Stile nordischer Entde-

cker. Die Bar erstreckt sich über zwei Stockwerke und

bietet ein urgemütliches Ambiente für über 140 Gäste.

Von den großzügigen Terrassen der beiden Restaurants

und der Bar haben die Gäste einen atemberaubenden

Blick über einen großen Fjord auf die gegenüberlie-

gende Hafensilhouette von »Rulantica«. Zudem steht

das »Café Konditori« im ersten Obergeschoss für eine

kleine Auszeit zur Verfügung.

INFORMATIONEN

Mit dem Bau des sechsten Erlebnishotels »Krønasår«

erweitert der Europa-Park seine Bettenanzahl auf

5.800 und schafft zusätzlich circa 250 neue Arbeits-

plätze. Vor Ort stehen 725 Parkplätze zur Verfügung –

darunter zehn für Elektro-Fahrzeuge und 25 E-Bike-

Ladestationen. Zudem ergänzen zwei vielfältig nutz-

bare Veranstaltungsräume das Confertainment-

Angebot des Europa-Parks. Zimmerbuchungen sind

bereits jetzt möglich.

www.europapark.de 



SERVICEQUALITÄT DEUTSCHLAND

GUTER SERVICE LEICHT GEMACHT

Die Initiative ServiceQualität Deutschland wurde im Jahr 2001 in

Baden-Württemberg eingeführt. Inzwischen ist sie bundesweit als

Qualitätsmanagementsystem für kleine und mittlere Betriebe in der

Tourismusbranche erfolgreich. Im vergangenen Jahr hat die Initiative

ihr Schulungs- und Zertifizierungsprogramm weiterentwickelt und

setzt bei der Erneuerung auf Praxisnähe und Begeisterungsfaktoren.

Guter Service macht erfolgreich. Das ist nicht neu.

In Zeiten boomender Bewertungsportale kommt das

Thema nur noch heißer auf den Tisch als vorher.

Schlechter Service führt zu schlechten Kundenbewer-

tungen. Diese sind heute digital für jeden sichtbar,

Umsatzverluste folgen. Aber so weit muss es nicht

kommen. ServiceQualität Deutschland unterstützt klei-

ne und mittlere Betriebe bereits seit 2001 bei der Ver-

besserung der Servicequalität. Jetzt konnte eine um-

fangreiche Weiterentwicklung abgeschlossen werden.

Herausgekommen sind mehr Flexibilität und weitere

praktische Q-Werkzeuge, die sich im Betriebsalltag ein-

fach umsetzen lassen.

Kleine und mittlere Betriebe haben häufig ein Zeitpro-

blem. Die angespannte Personalsituation macht es

schwer, Fehlerquellen systematisch anzugehen und

Prozesse zu verbessern. Das wirkt sich oft auf die Mit-

arbeiter-Motivation aus – ein neuralgischer Punkt,

denn nur zufriedene Mitarbeiter liefern gute Leistun-

gen ab. Ist die Unzufriedenheit groß, geht der Service

auf Talfahrt. Die Kunden beschweren sich. Der Kreis-

lauf setzt sich fort. 

Um diese Abwärtsspirale zu durchbrechen, hat Service-

Qualität Deutschland ein System entwickelt, das bei

den Mitarbeitern ansetzt. Sie können sich auf Wunsch

des Betriebs zum Q-Coach ausbilden lassen und instal-

lieren ein System für besseren Service anschließend im

Betriebsalltag. Zunächst ist Selbsteinschätzung gefragt.

Die Mitarbeiter bewerten die Stärken und Schwächen

des Betriebs und ihre Arbeitsabläufe. Schon hier wer-

den erste Fehlerquellen sichtbar. Die Verbesserungs-

schritte leiten sich daraus ab und sind deshalb beson-

ders gut nachvollziehbar. 
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Immer dabei: Die Sicht des Kunden

Die »Servicekette« ist das zentrale Werkzeug im Sys-

tem von ServiceQualität Deutschland. Die Perspektive

des Kunden steht hier im Mittelpunkt. Chef und Mitar-

beiter nehmen den Kontakt zwischen Kunde und Unter-

nehmen unter die Lupe. Was erwartet der Kunde? Wel-

che Zielgruppen sind überhaupt in Kontakt mit dem

Betrieb? Gelingt es regelmäßig, den Kunden mit gutem

Service zu überraschen und ihm ein Erlebnis zu bieten?

Hier ist echte Teamarbeit gefragt. Und die hat einen

klaren Vorteil: Weil hier alle mit am Tisch sitzen, geht

es nicht nur um Schwächen in der Servicekette, son-

dern auch um konkrete Lösungswege.

Drei flexible Stufen zum Erfolg

Das Q-System zur Verbesserung der Servicequalität

basiert auf drei Stufen. Diese unterscheiden sich in der

Anzahl der Werkzeuge, die ein Betrieb einführt, um

besser zu werden. Stufe 1 funktioniert mit selbst ge-

wählten Q-Werkzeugen, die ohne externe Beratung

durchgeführt werden können. Stufe 2 schickt zusätzlich

einen Testkunden ins Unternehmen, der den Service

verdeckt untersucht (Q-Mystery-Check). Und Stufe 3

sattelt eine externe Beratung bzw. Prüfung (Q-Audit)

auf die Inhalte von Stufe 2. Auf welcher Stufe der Ver-

besserungsprozess beginnen soll, basiert auf der Ein-

schätzung und geleisteten Vorarbeit des Betriebs.

Q-Werkzeuge für spezifische Probleme

Q-Werkzeuge setzen an typischen Problemen der Be-

triebe an und helfen dabei, praxistaugliche Lösungen

zu entwickeln. Ein Thema, das viele Betriebe vor Pro-

INFORMATIONEN

Weitere Informationen zu ServiceQualität Deutsch-
land (SQD) e.V. sowie aktuelle Seminartermine und
die Online-Anmeldung gibt es unter 

www.q-deutschland.de

Q-WERKZEUGE VON SERVICEQUALITÄT
DEUTSCHLAND
Servicekette: die Servicequalität des Betriebes

aus Kundensicht

Einfache Werkzeuge für die Selbstanalyse:

• Stärken-Schwächen-Profil

• Kundenkommunikation

• Qualitätsbausteine 

• Beschwerdemanagement

• Mitarbeiterbindung

• Bewertungsportale

Befragungen:

• Kundenbefragung

• Mitarbeiterbefragung

Vor-Ort-Analyse:

• Q-Mystery-Check (verdeckter Testkunde)

• Q-Audit (externe Beratung)

bleme stellt, ist der Mangel an Fachkräften. Hier setzt

ServiceQualität Deutschland auf das Q-Werkzeug

»Mitarbeiterbindung«. Dieses hilft, die richtigen Mit-

arbeiter zu finden, sie einzuarbeiten und auf Dauer

an den Betrieb zu binden. Ob Kundenkommunikation,

Beschwerdemanagement, Bewertungsportale oder

verschiedene Befragungen, im Werkzeugkoffer von

ServiceQualität Deutschland ist sicherlich etwas dabei.

Der Vorteil: Ein Betrieb wählt die Werkzeuge, die er

braucht, für die Zertifizierung aus. 

Anregungen für stetige Verbesserungen gibt es viele.

Im Q-Ideenpool können zertifizierte Betriebe jederzeit

nach Ideen suchen, die bereits erfolgreich umgesetzt

wurden.



TOURISMUSNETZWERK

Während das Tourismusnetzwerk als öffentliche Infor-

mations- und Kommunikationsplattform für alle touris-

tischen Akteure, Leistungsträger und Partner im Land

dient, wurde mit KoRa ein geschlossener Bereich ge-

schaffen, in dem man sich im kleineren Kreis austau-

schen kann. Über das Tourismusnetzwerk gelangt man

zum »Login KoRa«, kann sich dort registrieren bzw. an-

melden und dann auch gleich loslegen. Es ist eine Art

Facebook, bei dem man andere Mitglieder als Freunde

hinzufügt, Nachrichten schreibt und Gruppen beitritt.

Der Vorteil ist: Hier trifft man die Touristiker im Land,

mit denen man direkt in Kontakt treten kann. Aktuell

sind bereits 364 Mitglieder registriert. Das Potenzial,

damit die Zusammenarbeit und den Austausch im

regionalen Kontext zu erleichtern, ist groß.

Austausch unter Touristikern

Landesweit gibt es im Tourismus zahlreiche Arbeits-

kreise, Projektgruppen oder Gremien, denen mit KoRa

die Kommunikation erleichtert werden kann. Statt über

E-Mail-Verteiler auf umständliche Art Dokumente und

Protokolle zu verschicken, Abfragen zu starten und Ter-

mine zu koordinieren, kann man auf KoRa zentral alle

Informationen zur Verfügung stellen und Diskussionen

führen. 

Dies erfolgt entweder über offene oder geschlossene

Gruppen. Je nach Funktion kann die Gruppe für alle

Mitglieder zugänglich sein oder nur für einen kleinen

Kreis, der per E-Mail eingeladen wird. Tagesordnungen

und Protokolle von Arbeitskreissitzungen, Präsentatio-

nen sowie sonstige Dokumente können hier zentral ge-

STÄRKER VERNETZEN MIT KORA

Mit dem Tourismusnetzwerk Baden-Württemberg wurde vor einem

Jahr eine neue Plattform für den Austausch der im Tourismus Be-

schäftigten eingeführt. Das Tourismusnetzwerk bietet dabei weitaus

mehr als Blogbeiträge zu Hintergrundinformationen und Neuigkeiten.

Mit dem Kommunikationsraum KoRa stehen angemeldeten Nutzern

zahlreiche Möglichkeiten für Austausch und Vernetzung offen. 
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speichert und für die betroffenen Personen freigegeben

werden. Auf der Startseite und in Foren gibt es die

Möglichkeit, aktuelle Themen mit allen zu diskutieren

oder Tagesordnungspunkte für zukünftige Sitzungen zu

sammeln. Auch die Koordination wichtiger Termine

kann hier zentral stattfinden. So kann jedes Mitglied

jederzeit auf die Dokumente zurückgreifen und sich

immer wieder auf den neuesten Stand bringen. Je nach

Wunsch wird man täglich oder wöchentlich über die

Neuigkeiten in den eigenen Gruppen per E-Mail infor-

miert. 

Eine der rund 30 bereits bestehenden Gruppen ist die

»Projektgruppe Tourismuskonzeption«. In einer ge-

schlossenen Gruppe werden hier allen Mitgliedern die

Ergebnisprotokolle der Workshops zur Verfügung ge-

stellt sowie Fragen und Anregungen geteilt. Auch der

Austausch zum »Weinsüden Baden-Württemberg« fin-

det bereits über eine Gruppe im Kommunikationsraum

statt. Termine für Seminare werden dort geteilt und

Weingüter bekommen die Möglichkeit, in den direkten

Dialog mit sämtlichen Weinsüden-Akteuren im Land zu

treten. 

Auch der bilaterale Austausch kann durch KoRa er-

leichtert werden. Ohne E-Mail-Adressen oder andere

Kontaktdaten austauschen zu müssen, kann man sich

hier mit anderen Akteuren vernetzen. In der Mitglie-

derliste findet man alle vorhandenen Kontakte.

Die Chat-Funktion ermöglicht eine schnelle direkte

Kommunikation.

Stetige Weiterentwicklung

Die Entwicklung des Tourismusnetzwerks Baden-Würt-

temberg ist dabei keineswegs abgeschlossen. Zur Wei-

terentwicklung der Plattform und des Kommunikati-

onsraums gibt es eine deutschlandweite Gruppe, in der

sich die Akteure der bereits bestehenden Netzwerke

aus Rheinland-Pfalz, Thüringen, Hessen und Baden-

Württemberg austauschen und gemeinsam mit der

Agentur Shapefruit die Plattform stetig verbessern. 

Nach einem Jahr lässt sich eine erste Zwischenbilanz

ziehen: Das Tourismusnetzwerk Baden-Württemberg

ist sehr gut angelaufen. Auf der Suche nach Marketing-

leitfäden, Marktforschungsergebnissen, Förderpro-

grammen oder Ansprechpartnern wird man auf dieser

zentralen Plattform fündig. Fast täglich erscheinen

neue Blogbeiträge mit aktuellen Informationen aus den

Regionen und von Partnern im Land. Mehr als 1.600

Abonnenten erhalten inzwischen den wöchentlichen

Newsletter. Und mit der Nutzung von KoRa wird auch

der direkte Austausch unter den Touristikern noch ein-

facher. 

INFORMATIONEN

bw.tourismusnetzwerk.info
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INFORMATIONEN

www.tourismus-bw.de/Genuss/Weintourismus-Preis

WEINTOURISMUS-PREISE 2018

Überall im Weinsüden entwickeln Weingüter und Köche inno-

vative Angebote, die Wein und regionale Kochkunst zu einer

besonderen Symbiose machen. Aus diesem Grund drehte sich

bei der Verleihung der Weintourismus-Preise Baden-Württem-

berg 2018 am 25. Juni in Esslingen alles um das harmonische

Zusammenspiel von Wein und Kulinarik. Tourismusminister

Guido Wolf überreichte die Auszeichnungen, die von der

TMBW gemeinsam mit dem Badischen Weinbauverband und

dem Weinbauverband Württemberg vergeben werden, an

Projekte und Angebote, die den Weinsüden in seiner ganzen

kulinarischen Vielfalt erlebbar machen. »Mit ihren kreativen

Projekten schaffen die Preisträger einzigartige Erlebnisse,

die dem Gast die vielen Genussfacetten des Landes näher-

bringen«, so Wolf. 

Über einen der Preise durften sich das Pop-up-Restaurant

»tafelVINE« und sein Initiator Ronny Loll aus Baden-Baden

freuen. Für jeweils zwei Tage verwandelt er bei dieser Veran-

staltungsreihe verschiedene Weinberge in edle Restaurants

unter freiem Himmel. Gemeinsam mit Weingütern aus dem

ganzen Schwarzwald schafft er damit eine einmalige kulinari-

sche Symbiose aus regionalen Weinen und Spezialitäten in

sieben Gängen.

Ein weiterer Preis ging an die »Kochertaler Genießertour«.

Seit 16 Jahren wird dort die Reblandschaft des Kochertals an

einem Wochenende im August zu einem Genusswanderweg

auf Zeit. Inmitten der Weinberge kommen Wanderer dann nicht

nur in den Genuss der schönen Aussichten, sondern auch der

regionalen Weine und Gerichte. An elf Stationen entlang der

Strecke bewirten heimische Weingärtner und Gastronomen die

Teilnehmer. 

Neben den beiden Gewinnern wurden in diesem Jahr auch

zwei weitere Projekte mit einem Anerkennungspreis ausge-

zeichnet: die Stadt Müllheim für ihr Projekt »Wein. Kulinarik.

Urlaub. In Q-zertifizierter Qualität« und die Schokoladen-

manufaktur Schell aus Gundelsheim für ihr Projekt »Wein und

Schokolade«.

FOTOS AUS DEM GRÜNEN SÜDEN

Unter dem Hashtag #GrünerSüden fand im Frühjahr ein Foto-

wettbewerb in den sozialen Netzwerken Facebook und Insta-

gram statt. Gesucht wurden schöne Naturlandschafts- oder

Naturaufnahmen aus Baden-Württemberg. Dabei lockte neben

ausgewählten Kurztrips ein ganz besonderer Gewinn auf die

Fotografen: Die besten Motive wurden in der Sonderbeilage

»Naturerlebnis Baden-Württemberg« veröffentlicht, die in

Kooperation mit der Zeitschrift »Outdoor« entstand. Unser Bild

zeigt ein Foto der Hörschbachfälle in Murrhardt, mit dem René

Jungwirth zum Sieger des Wettbewerbs gekürt wurde. 

OUTDOOR-SPEZIAL

In Kooperation mit dem Magazin »Out-

door« veröffentlichte die TMBW in der

September-Ausgabe der Zeitschrift die

52 Seiten starke Beilage »Naturerlebnis

Baden-Württemberg«. An der Publikation

sind zahlreiche Partner wie die Schwäbi-

sche Alb, Baiersbronn, die Naturparke und

Hohenlohe beteiligt. Die »Outdoor«-Leser

finden darin zahlreiche Neuigkeiten aus den Bereichen Wan-

dern, Trekking und Radfahren. Aber auch kulinarische Tipps

für den Urlaub draußen in der Natur werden vorgestellt.

Die Beilage erscheint in einer Auflage von 60.000 Exemplaren.

Sie liegt der Gesamtauflage der Zeitschrift »Outdoor« bei und

kann über den Broschürenservice der TMBW kostenlos bezo-

gen werden.

INFORMATIONEN

www.tourismus-bw.de/Media/Prospekte
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INFORMATIONEN

www.schlaraffenland-bw.de

SCHLARAFFENLAND WEINSÜDEN

Im Rahmen des landesweiten Weintourismus-Konzeptes reali-

sierte die TMBW diesen Sommer eine umfangreiche Kampa-

gne, um den Weinsüden bekannter zu machen. Unter dem

Motto »Schlaraffenland« wurde crossmedial mit dem Claim

»Wo Wein und Honig fließen« und dem Hashtag #Weinsüden

geworben. Neben digitaler Kommunikation lag ein Schwer-

punkt auf Out-of-Home und Promotion-Maßnahmen, haupt-

sächlich in Nordrhein-Westfalen und Bayern. Dabei wurden

etwa Litfaßsäulen in überdimensionale Weinflaschen verwan-

delt und Postkarten mit selbstklebenden Weinflecken verteilt.

Auf dem Stuttgarter Weindorf startete außerdem ein Gewinn-

spiel mit 99 Luftballons und 99 Preisen. 

LEITFADEN AUSLANDSMARKETING

Internationale Gäste gewinnen in Baden-

Württemberg seit vielen Jahren stetig an

Bedeutung. Zuletzt lag der Anteil auslän-

discher Besucher an den Übernachtungen

bei fast 22 Prozent im Jahr 2017. Um auch

weiterhin erfolgreich um ausländische

Gäste werben zu können, definiert die

TMBW ihre Auslandsmärkte neu. Hierfür

wurde eine umfangreiche Online-Befragung mit touristischen

Partnern und Leistungsträgern durchgeführt. Die Ergebnisse

der Studie sowie Marktinformationen zu allen bearbeiteten

Quellmärkten können im neuen Leitfaden »Die Welt zu Gast

im Süden« nachgelesen werden. Neu ist zum Beispiel der Her-

kunftsmarkt Spanien, der ab 2019 von der TMBW aktiv bear-

beitet wird. Ein ausführlicher Bericht zur Studie und zu den

Neuerungen im Auslandsmarketing folgt in der kommenden

Ausgabe von »Tourismus Aktuell«.

INFORMATIONEN

www.tourismus-bw.de/b2b

MARKETING IN DER WÜSTENSTADT

Trotz aller Zuwächse aus den asiatischen Quellmärkten blei-

ben die USA der mit Abstand wichtigste Übersee-Markt für

das Urlaubsland Baden-Württemberg. Eine wichtige Plattform,

um Kontakte mit der US-amerikanischen Reiseindustrie zu

knüpfen und auszubauen, ist der Global Travel Marketplace

West (GTM West) in Las Vegas. Die TMBW nutzte im Mai den

Termin in der Wüstenstadt, um Baden-Württemberg und seine

Destinationen bei Präsentationen und zahleichen Einzelge-

sprächen vorzustellen. Mit der Unterstützung von Kollegen aus

dem Hochschwarzwald, aus Freiburg und dem Schloss Sigma-

ringen rückten dabei aktuelle Themen und Angebote aus

»SouthWest Germany« in den Fokus.

INFORMATIONEN

www.tourismus-bw.de/Reiseplanung/Barrierefreies-Reisen

BARRIEREFREIER SÜDEN

Im Vorfeld der Düsseldorfer Fachmesse Rehacare 2018 prä-

sentierte die TMBW ihren neuen Flyer »Baden-Württemberg

barrierefrei erleben«. Im Fokus stehen darin vor allem Reise-

reportagen, die ganz konkret erzählen, wie eine barrierefreie

Reise in Baden-Württemberg aussehen kann. So berichtet

etwa eine französische Reisebloggerin, die selbst im Rollstuhl

sitzt, wie sich im Nationalpark Schwarzwald auch wilde Natur

barrierefrei erkunden lässt. Darüber hinaus bietet der Flyer

allgemeine Informationen zu barrierefreien Natur- und Kultur-

erlebnissen sowie zu Unterkünften, die einen uneingeschränk-

ten Erholungsurlaub im Süden ermöglichen. Immer mehr

Freizeitanbieter im Süden stellen sich auf Reisende mit Han-

dicap ein. Eine Zielgruppe, die auch durch den demografischen

Wandel zunehmend an Bedeutung gewinnt. 



INFORMATIONEN

https://gruppenreisen.tourismus-bw.de

INFOTOUR DURCH STUTTGART
Alle Jahre wieder begibt sich die TMBW auf Infofahrt durch

Baden-Württemberg, um Regionen und Partner (noch) besser

kennenzulernen. In diesem Jahr fand die Fortbildung direkt

vor der Bürotür im Stuttgarter Zentrum statt. Bei einem ge-

meinsamen Frühstück mit Armin Dellnitz von Stuttgart-Mar-

keting gab es Ein- und Ausblicke auf neue Projekte in der Lan-

deshauptstadt. Danach stand eine »Besserwisser«-Tour des

Anbieters »Unnützes Stuttgartwissen« auf dem Programm.

Weiter ging es auf dem Stuttgarter Killesberg: Nach einem

interessanten Rundgang durch die legendäre Weißenhofsied-

lung und einem Besuch des Weißenhofmuseums im Le Corbu-

sier-Haus fühlt sich das TMBW-Team für das Bauhaus-Jubi-

läum im Jahr 2019 bestens gerüstet. 
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NEUES GRUPPENPORTAL

Das neue Gruppenreiseportal der TMBW ist seit September

online. Dank eines veränderten Redaktionssystems präsentiert

sich die Gruppenseite nun in einem attraktiveren, übersichtli-

cheren und benutzerfreundlicheren Gewand. Unverändert

bleibt, dass alle touristischen Anbieter von Hotels über Aus-

flugsziele bis zu Regionen und Busveranstaltern ihre Gruppen-

angebote vorstellen können. Die Pflege der Einträge erfolgt

weiterhin durch die Teilnehmer, um die Aktualität der Ange-

bote dauerhaft zu gewährleisten. Die Preise für das Portal lie-

gen für Leistungsträger bei 120 Euro und für Touristinforma-

tionen sowie Busreiseveranstalter bei 199 Euro pro Jahr. Wie

bisher ist auch weiterhin ein kostenloser Basiseintrag möglich.

INFORMATIONEN

www.tourismus-bw.de/Media/Prospekte

RADSÜDEN OHNE GRENZEN

In Zusammenarbeit mit Rheinland-Pfalz

Tourismus, der Hessen Agentur und der

TMBW hat der ADAC eine neue Broschüre

zu grenzübergreifenden Radtouren veröf-

fentlicht. Insgesamt acht Themenrouten,

die mindestens durch zwei Bundesländer

führen, laden in der kostenlosen ADAC-

Freizeitbroschüre »GrenzTouren« zu erleb-

nisreichem, grenzüberschreitenden Rad-

und Pedelec-Spaß ein. Alle Touren ver-

knüpfen die gut ausgebauten Radwegenet-

ze in Nordbaden, Hessen und der Pfalz. Die Broschüre ist über

den Broschürenservice der TMBW erhältlich.

INFORMATIONEN

www.kleinstadtperlen-bw.de

KLEINSTADTPERLEN IM BILD

Im Mai startete die erste gemeinsame Social Media-Aktion der

Kleinstadtperlen. Nutzer der sozialen Netzwerke Facebook und

Instagram waren aufgerufen, ihre schönsten Bilder aus den

zwölf beteiligten Städten zusammen mit dem Hashtag #Klein-

stadtperlen zu posten. Als Gewinne lockten Kurztrips in die

Städte Ehingen, Münsingen und Isny. Aus der Vielzahl der

Teilnehmer wählte eine Jury aus Vertretern der Städte, der

IHK und der TMBW die drei besten Bilder. Unsere Abbildung

zeigt eines der drei Gewinnerbilder – eine Ansicht Ellwangens

von Andreas Peschke. Die Kampagne »Kleinstadtperlen« wur-

de im vergangenen Jahr gemeinsam von IHK und TMBW initi-

iert, um das touristische Potenzial der kleinen und mittleren

Städte des Landes besser auszuschöpfen.
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ZU GAST IN INDIEN

Gelegenheit zum Austausch mit Vertretern der indischen Rei-

seindustrie bot sich der TMBW im Februar bei einer Roadshow

durch den indischen Subkontinent. Für fünf Tage fanden Sales

Calls und Trade Dinner statt, die unter anderem nach Mumbai

und Delhi führten. Das Urlaubsland Baden-Württemberg prä-

sentierte sich gemeinsam mit den Partnern Schwarzwald Tou-

rismus, Hochschwarzwald und Baden-Baden. Besonders ge-

fragt waren Angebote aus dem Luxussegment und für kleinere

Reisegruppen. Auch der 200. Geburtstag des Cannstatter

Volksfestes stieß in Indien auf großes Interesse. Nachdem die

Übernachtungszahlen aus dem asiatischen Land zuletzt leicht

rückläufig waren, legten sie im ersten Halbjahr 2018 wieder

kräftig zu: Gegenüber dem Vorjahreszeitraum kletterten sie

um mehr als zehn Prozent nach oben.

NEU BEI DER TMBW

Mit Vivian Chow hat die TMBW eine neue

Repräsentantin für den chinesischen Markt.

An der University of New South Wales gradu-

iert, kann sie bereits 20 Jahre Erfahrung in

der Tourismusbranche vorweisen. Im Bereich

Destinationsmarketing hat sie unter anderem

für Tourism Australia und Tourism Tasmania gearbeitet.

Ihr Ziel ist es, das Profil von Baden-Württemberg im chinesi-

schen Markt zu stärken. China ist mit mehr als 360.000 Über-

nachtungen im Jahr 2017 ein wichtiger Markt für das Land,

besonders der Schwarzwald sowie Heidelberg und Stuttgart

sind bei chinesischen Gästen sehr beliebt. 

v.chow@tourismus-bw.de

Seit Anfang August verstärkt Teresa Richter

das Team der TMBW als Volontärin für Presse-

und Öffentlichkeitsarbeit sowie Digitale Kom-

munikation. Aufgewachsen zwischen Neckar

und Donau, absolvierte sie in Stuttgart ein

Studium der »Werbung und Marktkommunika-

tion«. Erste praktische Erfahrungen sammelte sie in einem

Verlag und bei einem Technologie-Anbieter, wo bereits klassi-

sche und digitale Kommunikation zu ihren Aufgaben gehörten. 

t.richter@tourismus-bw.de

Tel. 0711/23858-58 

FOOD-MARKET IN BRÜSSEL

Mit einem Foodtruck voller regionaler Spezialitäten präsentier-

te die DZT im Mai beim »Kulinarischen Marktplatz Deutsch-

land« die Vielfalt der deutschen Küche in Brüssel. Für die

TMBW eine ideale Gelegenheit, ihr Jahresthema »Genießen im

Süden« vorzustellen und viele kulinarischen Höhepunkte von

Schwarzwälder Kirschtorte bis zu Wildwurst aus Sigmaringen

mitzubringen. Gutes Essen und regionale Produkte sind für

Urlauber aus Belgien ein wichtiges Reisemotiv. Viele kommen

nach Baden-Württemberg, um das breite gastronomische

Angebot zu genießen. Bereits seit Jahren nimmt die Zahl der

Ankünfte und Übernachtungen kontinuierlich zu. 

MAULTASCHEN IN LONDON

Die Folgen des Brexits scheinen zumindest vorerst überstan-

den zu sein: Nachdem Ankünfte und Übernachtungen aus Groß-

britannien in den letzten beiden Jahren rückläufig waren, gibt

es im ersten Halbjahr 2018 wieder ein deutliches Plus. Dieser

Aufschwung war auch beim #EnjoyGermanFood-Event der

Deutschen Zentrale für Tourismus (DZT) in London greifbar.

Die TMBW war dort im Mai Exklusivpartner und stellte den

Journalisten und zahlreichen Vertretern der britischen Reise-

branche die kulinarischen Seiten Baden-Württembergs vor.

Die Besucher kamen vor Ort in den Genuss einer der bekann-

testen Spezialitäten des Landes: Alexander Zinser von »Tante

Lenes Maultaschen« war mitgereist, um die Briten von den ge-

füllten Nudeltaschen zu überzeugen. 
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CONTENT FÜR 2019

Nach der erstmaligen Umsetzung der neuen crossmedialen Con-

tent-Strategie im Jahr 2017 rückt die TMBW Jahr für Jahr einen

neuen Themenschwerpunkt ins Zentrum der touristischen Ver-

marktung Baden-Württembergs. Der hierfür eigens produzierte

Content wird über alle Kanäle der TMBW ausgespielt – in Print

und Online ebenso wie über die Pressearbeit oder das Auslands-

marketing. Nach dem Themenschwerpunkt »Genießen im

Süden«, das in diesem Jahr im Mittelpunkt steht, läuft aktuell

die Produktion für das Jahresthema 2019 auf Hochtouren. Dann

dreht sich anlässlich des Bauhausjubiläums alles um das Thema

»Bauhaus und moderne Kunst«. Online wird das Thema mit

dem Hashtag #Bauhausbawu kommuniziert. 

Im Bild zu sehen: Oskar Schlemmers Figurinen des Triadischen

Balletts, das 1922 seine Uraufführung in Stuttgart feierte.

Die Original-Kostüme gehören heute zu den Hauptwerken der

Staatsgalerie Stuttgart.

Auch der Schwerpunkt für 2020 steht bereits fest: Mit dem

Thema »Wilder Süden – Natur erleben in Baden-Württemberg«

rückt die Themensäule Natur in den Fokus.
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