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EDITORIAL S.02_03

GRETA UND DAS REISEN

Einer 16-jahrigen Schiilerin gelingt das, woran die inter-
nationale Politik seit Jahren scheitert: Die Klimafrage
ist zurtick im Fokus der Welto6ffentlichkeit und im Be-

wusstsein der Menschen. Als Greta Thunberg vor einem

Jahr mit ihren Schulstreiks begann, hat wohl niemand

geahnt, welchen Einfluss ein paar demonstrierende Andreas Braun, Geschaftsfiihrer

. .. . . der Tourismus Marketing GmbH

Schiler auf den globalisierten Tourismus haben wirden. ; g
Baden-Wiirttemberg

Doch die Debatte tiber Klimawandel, Flugscham und

die ethischen Fragen des Reisens hat unsere Branche in

rasantem Tempo eingeholt. Fiir Baden-Wirttemberg ist

das Chance und Herausforderung zugleich.

Eine Chance, weil der klimafreundliche Urlaub im eige-
nen Land an Attraktivitdt gewinnt. Und weil nachhaltige
Urlaubsangebote bei uns schon seit vielen Jahren auf
dem Markt sind. Eine Herausforderung, weil das Reisen
auch generell in die Kritik geraten ist. Wenn plotzlich
uber Reisescham diskutiert wird, rutscht der Tourismus
in eine neue Verteidigungsrolle. Dann gilt es, die posi-
tive und volkerverstandigende Rolle des Reisens zu beto-
nen. Oder daran zu erinnern, dass Reisen nicht nur eine
kulturelle Errungenschaft, sondern auch sozialer und

gesellschaftlicher Fortschritt ist.

Was nach Overtourism und Flugscham als nachstes
kommt, ist vollig offen. In jedem Fall sind es bewegte
Zeiten, in denen der Tourismus ganz neue Aufgaben und
Herausforderungen zu bewaltigen hat. Auch deshalb
kommt die kurzlich prasentierte neue Tourismuskonzep-
tion fir Baden-Wiirttemberg zum richtigen Moment.

Sie zeigt auf, wo die wichtigsten Handlungsfelder liegen.
Dabei bleibt auch ein ganz aktuelles Thema nicht auB3en
vor: Die Anerkennung des Tourismus als bedeutender
okonomischer und sozialer Faktor im Land soll mit ge-

zielten MaBnahmen geférdert werden.
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LANDESSCHAU

LUXURIOSE ORTCHEN

Wie sich aus einem menschlichen Grundbedtirfnis ein perfekt
durchgestyltes Erlebnis entwickeln lasst, davon kénnen sich
Urlaubsgaste neuerdings am Titisee Uiberzeugen. Mit der Eroff-
nung einer hochwertigen Toilettenanlage hat die Hochschwarz-
wald Tourismus GmbH dort fiir reichlich Furore gesorgt. Wald-
motive hinter Plexiglas und gerduschdampfende Moospaneele
schaffen gemeinsam mit Vogelzwitschern und Waldrauschen
eine einzigartige Schwarzwaldstimmung beim Toilettengang.
An den AuBenwanden machen groBformatige Portratbilder des
Fotografen Sebastian Wehrle schon von weitem neugierig und
verstarken den Bezug zur Region. Die sanitdre Ausstattung

bietet dank einer Kooperation mit dem Hersteller Duravit

hochsten Komfort.

DIGITALE NATURLANDSCHAFTEN

Die zehn GroBschutzgebiete aus Baden-Wirttemberg haben
sich zusammengeschlossen, um gemeinsam auf Instagram
Flagge zu zeigen. Mit eindrucksvollen Bildern prasentieren sie
den Nutzern der beliebten Social-Media-Plattform die Vielfalt
der Natur- und Kulturlandschaften in Deutschlands Siiden.

Der Instagram-Kanal setzt vor allem auf User Generated Con-
tent: Follower, die ihre eigenen Fotos mit dem Hashtag #natu-
reBaWu teilen, haben die Chance, mit ihrem Bild auf dem Ins-
tagram-Kanal veroffentlicht zu werden. Neben dem Ziel, mehr
Aufmerksamkeit fir die Schonheit und Vielfalt der GroBschutz-

gebiete zu erreichen, soll der Kanal auch tber die Arbeit der

einzelnen Parks informieren.

POTENZIAL FUR MICE-ANGEBOTE

Die Bedeutung von Meetings, Incentives, Kongressen und Aus-

stellungen (MICE) fir den Tourismus ist gro3. Baden-Wirttem-
berg ist in diesem Segment bestens aufgestellt, das Potenzial
fur die kommenden Jahre ist hoch. Das sind die Ergebnisse
einer Studie zum MICE-Tourismus, die erstmals vom Baden-
Wirttembergischen Industrie- und Handelskammertag (BWIHK)
in Auftrag gegeben wurde. Ein besonderer Vorteil des MICE-
Standorts Baden-Wirttemberg liege in der Starke der hiesigen
Unternehmen. Etwas mehr als die Halfte aller Events werde
von Firmen durchgefiihrt, deutlich mehr als im Bundesschnitt.
Luft nach oben und somit weiteres Potenzial gibt es der Studie
zufolge vor allem im landlichen Raum und beim Thema Green

Meetings.

BADERLAND NUMMER EINS

Die 56 Heilbader und Kurorte in Baden-Wirttemberg sind ein
wichtiges Standbein der Tourismusbranche und ein bedeuten-
der Wirtschaftsfaktor fiir das Land. Zu diesem Ergebnis kommt
eine neue Studie, die das Beratungsunternehmen dwif-Consul-
ting im Auftrag des Heilbaderverbands Baden-Wirttemberg
durchgefihrt hat. Rund 15 Prozent aller beim Statistischen
Landesamt gemeldeten Ankiinfte sowie 23 Prozent aller Uber-
nachtungen im Land entfallen auf die Heilbader und Kurorte.
Der Bruttoumsatz im Gesundheitstourismus lag nach Berech-
nungen der Studie in Baden-Wirttemberg bei 3,53 Milliarden
Euro im Jahr 2017. Hieraus ergebe sich fiir die 56 Heilbader
und Kurorte im Land ein Einkommens- und Beschaftigungs-

aquivalent von 58.980 nicht exportierbaren Arbeitsplatzen.



ERSTES HALBJAHR IM PLUS

Der jahrelange Aufwartstrend im Tourismus setzt sich in Baden-
Wiirttemberg auch im ersten Halbjahr 2019 fort. Zwischen
Januar und Juni stieg die Zahl der Gasteankilinfte gegentiber
dem Vorjahreszeitraum um 2,8 Prozent auf insgesamt 10,6 Mil-
lionen. Bei den Ubernachtungen ging es um 3,8 Prozent nach
oben — das Statistische Landesamt ermittelte fiir die ersten
sechs Monate 25,8 Millionen Ubernachtungen in Unterkiinften
mit zehn oder mehr Betten. Wachstumstreiber waren insbe-
sondere Géste aus dem Inland, hier legten die Ubernachtungen
um 4,4 Prozent zu. Aber auch internationale Gaste leisteten
mit einem Zuwachs von 1,5 Prozent einen Beitrag zum landes-

weiten Anstieg der Ubernachtungszahlen im ersten Halbjahr.

GASTEKARTE FUR DIE ALB

Ab 2020 gibt es auf der Schwabischen Alb eine digitale Gaste-
karte fiir die gesamte Region. Bereits seit zwei Jahren bereitet
der Schwabische Alb Tourismusverband (SAT) das umfassende
Serviceangebot vor. Nach einer umfangreichen Machbarkeits-
studie, zahlreichen Informationsveranstaltungen und Gespra-
chen hat inzwischen der Grofteil der touristischen Attraktionen
der Alb seine Teilnahme zugesichert. Ebenso sind ausreichend
viele Ubernachtungsbetriebe von Schwabisch Gmiind bis Tutt-
lingen an Bord. »Mit Einfiihrung der Karte werden sowohl der
OPNV als auch touristische Leistungen fiir Gaste der teilneh-
menden Ubernachtungsbetriebe wahrend ihres Aufenthalts
kostenfrei nutzbar. Unseres Wissens wurde ein derartiges Pro-
jekt noch in keiner vergleichbar groBen Flachenregion in

Deutschland umgesetzt«, sagte SAT-Geschéaftsfihrer Louis

Schumann.

S.06_07

UBERREGIONALER KUNSTGENUSS

Noch bis Ende November kann in Oberschwaben ein Kunstpro-
jekt bestaunt werden, das uber fiinf Landkreisgrenzen hinweg
an mehr als 40 Orten entwickelt wurde: An landschaftlich und
architektonisch markanten Punkten zeigt der Bildhauer Robert
Schad 60 groBformatige Skulpturen in einer temporaren Aus-
stellung. Der gebiirtige Ravensburger schafft aus massivem
Vierkantstahl Zeichnungen im Raum und ist mit seinen eigen-
standigen und unverwechselbaren Werken ein international
renommierter Kinstler. Zu sehen sind seine Werke im Rahmen
des Projekts etwa am Ufer des Bodensees, auf der keltischen
Heuneburg, gegeniiber der barocken Klosteranlage Ochsen-
hausen oder neben dem herrschaftlichen Schloss Mochental.

Sie sollen dort zum Dialog zwischen Kunst, Natur und Archi-

tektur anregen.

NEUE CHEFIN IM FERIENLAND

Die Ferienland im Schwarzwald GmbH hat
ein neues Gesicht. Seit 1. Juli ist Lena Ger-
lich Geschaftsfiihrerin der Tourismus-Orga-
nisation von Schonach, Schonwald, Furt-
wangen und St. Georgen. Sie folgt auf Julian

Schmitz, der beim Deutschen Jugendher-

bergswerk die Position des Hauptgeschafts-
fihrers ibernommen hat. Die neue Geschéftsfithrerin bringt
umfangreiche Erfahrungen in der Tourismusbranche mit.
Mehrere Jahre war sie im Auslandsmarketing der TMBW tatig
und hat Baden-Wiirttemberg auf vielen Veranstaltungen in
den Uberseemérkten vertreten. Nun zog es die gebiirtige Rott-
weilerin wieder zuruck in Richtung Heimat, wo sie das Ferien-

land Schwarzwald von Schénwald aus leitet.



LANDESSCHAU

TOURISMUS ZUKUNFTSFEST MACHEN

Seit Juli liegt eine neue Tourismuskonzeption fiir Baden-Wiirttem-

berg vor. Sie ist das Ergebnis eines anderthalbjahrigen und breit

angelegten Be

teiligungsprozesses, an dem viele touristische Akteu-

rinnen und Akteure im Land aktiv mitgewirkt haben. Mit der vorlie-

genden Konzeption riicken von der Digitalisierung bis zur Akzeptanz

des Tourismus alle drangenden Zukunftsfragen der Branche in den

Fokus.

UMSETZUNGS-
MANAGEMENT

GRUND-

PRINZIPI

@ DIGITALISIERUNG

INFRASTRUKTUR-
ENTWICKLUNG

Als die Landesregierung im Jahr 2009 zuletzt eine Tou-
rismuskonzeption vorlegte, sahen die Rahmenbedin-
gungen fur das Urlaubsland Baden-Wirttemberg und
seine Destinationen anders aus als heute. Themen wie
Flugscham oder Overtourism waren vor zehn Jahren
ebenso weit weg wie die Herausforderung der Digitali-
sierung, die Touristiker heute verstarkt zu Datenmana-
gern macht.

Entsprechend groB war die Aufgabe der neuen Touris-
muskonzeption, Strategien und Wege aufzuzeigen, wie
der Tourismus in Baden-Wirttemberg fit fir die Zu-
kunft gemacht werden kann. Die Konzeption dient als
strategische Basis fir die branchenspezifischen He-
rausforderungen der kommenden Jahre und als Grund-
lage fur die zukiinftige Tourismusférderung des Lan-
des. Sie versteht sich ausdrticklich nicht als Marketing-
konzept, das die touristischen Angebote und Hoéhe-
punkte im Land prasentiert.

»Globalisierung, Digitalisierung, demografischer Wan-
del, Klimawandel und neue Wiunsche der Gaste fordern
die Branche heraus. Daflir wollen wir sensibilisieren
und gemeinsam mit den Akteurinnen und Akteuren im

Land den Tourismus strategisch bestmoglich fir die

MARKE UND
MARKETING

&

AUFGABEN-
TEILUNG UND | —

EN FINANZIERUNG

TOURISMUS-
BEWLUISSTSEIN

GASTGEWERBE 4

Zukunft aufstellen. Der Tourismus mit allen seinen Ein-
richtungen und positiven Effekten nutzt nicht nur den
Gasten im Urlaub, sondern auch den Menschen vor
Ort«, sagte Baden-Wirttembergs Tourismusminister
Guido Wolf bei der Vorstellung der neuen Konzeption in
Stuttgart.

Acht strategische Handlungsfelder fiir die Zukunft
Die Tourismuskonzeption beinhaltet zundchst eine um-
fassende Analyse des gegenwartigen Tourismus im
Land. In die Analyse einbezogen wurden auch aktuelle
Marktforschungsdaten. Auf dieser breiten Basis be-
schreibt die Tourismuskonzeption acht strategische
Handlungsfelder:
1. Markenlandschaft und zielgruppenorientiertes
Themenmarketing
2. Optimierung der Organisationsstrukturen und
Ausschopfung der Finanzierungsmoglichkeiten
3. Forderung des Tourismusbewusstseins
Starkung des Gastgewerbes
5. Strategische Weiterentwicklung der Freizeit- und
Tourismusinfrastruktur
Digitalisierung — Anpassung an den Wandel
7. Grundprinzipien fiir alle Handlungsfelder: Qualitat,
Nachhaltigkeit und Einstellung auf den Klimawan-
del, Tourismus fiir Alle und Innovationen
8. Begleitendes Umsetzungsmanagement
Die neue Tourismuskonzeption setzt stark auf die Ver-
besserung und den Ausbau der Zusammenarbeit inner-
halb der Tourismusbranche im Land. Die Aufgabentei-
lung zwischen den verschiedenen touristischen Akteurs-
ebenen soll besser abgestimmt und damit optimiert
werden, um Synergien zu schaffen und Kréafte fir den
Tourismus in Baden-Wirttemberg zu biindeln. AuBler-
dem benennt die Tourismuskonzeption Kriterien fur
wettbewerbsfahige Organisationseinheiten — entspre-
chende Biindelungsprozesse sollen durch finanzielle

Anreize unterstiitzt werden.

Mehr Bewusstsein fiir die Leitokonomie Tourismus

im Land

Der Tourismus ist ein starker Wirtschaftsfaktor im Land
— die Zahlen anlasslich der neuen Konzeption sind be-
eindruckend. Erklartes Ziel der Tourismuskonzeption ist
es, mehr Bewusstsein fur den Tourismus in der Politik,
in anderen Branchen und auch bei der Bevélkerung zu
schaffen. Denn der Tourismus mit all seinen Einrich-
tungen und positiven Effekten kommt nicht nur Ur-
laubsgasten bei einer Reise nach Baden-Wirttemberg
zugute. Hiervon profitiert auch die einheimische Bevol-

kerung das gesamte Jahr tiber. Gleichzeitig muss die



»Der Tourismus in Baden-
Whurttemberg ist eine Leitoko-
nomie. Mit der neuen Touris-
muskonzeption stellen wir
heute die Weichen, damit die
Branche auch in Zukunft ganz

vorne mit dabel ist.«

Tourismusminister Guido Wolf

lokale Bevolkerung in touristische Planungen einbezo-
gen werden, um so die Akzeptanz neuer Entwicklungen

zu gewahrleisten.

Reiseanlésse fiir die Gaste schaffen und

in den Mittelpunkt stellen

Reiseverhalten und Anspriiche der Gaste verandern
sich stark. Heute wiinscht sich der Gast seinen Urlaub
oft einfacher, reduzierter, ganzheitlicher, nattrlicher
und vor allem ganz individuell. Vor dem Hintergrund
einer schwer zu Uberblickenden Angebotsvielfalt gilt
es, »echte« Reiseanlasse zu schaffen und Grinde zu lie-
fern, weshalb Géaste gerade nach Baden-Wirttemberg
reisen sollen. Dabei tritt der Zielort der Reise zuneh-
mend in den Hintergrund, wahrend das mit der Reise
verkniipfte Erlebnis an Bedeutung gewinnt.

Die Entwicklung und Vermarktung von Schaufenster-
produkten sollen deshalb kiinftig im Fokus stehen. Als
Schaufensterprodukte sind touristische Angebote defi-
niert, die iberregionale Strahlkraft besitzen und fir
sich alleine bereits einen Reiseanlass darstellen. Daru-
ber hinaus ziehen sie Géaste ins Land. Durch eine gute
Vernetzung und Vermarktung von touristischen Ange-
boten sollen die Géaste zu einem langeren Aufenthalt

und zum Wiederkommen animiert werden.

Die bestehende Landesmarke »Wir sind Stiden. Baden-
Wiirttemberg« wird auch kiinftig als Herkunftsmar-
ke genutzt. Einzelne Regionen, Orte und Betriebe
bilden starke Einzelmarken und erganzen damit die
Markenarchitektur des Urlaubslandes Baden-Wiirt-
temberg.

Uber diese Herkunfts- und Einzelmarken hinaus sol-
len auf Landesebene tUberregional agierende Pro-
duktmarken entwickelt werden. Dabei riicken jene
Themen in den Fokus, die besondere Aufmerksam-
keit und Wertschopfung versprechen. In der The-
mensédule Natur wurden die Produktmarken »Natur-
erlebnis«, »Wandern«, »Radfahren« und »Landur-
laub« definiert. Im Themenfeld Genuss wird kinftig
mit den Produktmarken »Kulinarik« und »Wein« ge-
arbeitet. Und im Bereich Kultur stehen die Produkt-
marken »Stadte & Kleinstadte«, »Schlosser, Burgen
& Garten« sowie »Kulturelles Erbe« im Mittelpunkt.
Das Thema Gesundheit liegt kunftig hauptverant-
wortlich bei der Heilbader und Kurorte Marketing
GmbH Baden-Wirttemberg (HKM), die das Themen-
feld in enger Abstimmung mit der TMBW bearbei-
tet. Wellnessaktivitaten sollen dariuber hinaus auch
in die Uibrigen Themenfelder eingebunden werden.
Fir jede der definierten Produktmarken sollen
Schaufensterprodukte identifiziert bzw. neu entwi-
ckelt werden. Zur Pflege der jeweiligen Produktmar-
ke und zur Auswahl der einzelnen Schaufensterpro-
dukte werden Produktmarkenbeirdte eingerichtet,
die sich aus Verantwortlichen der fiir die Produkt-
marke relevanten Organisationen zusammensetzen.
Die ausgewahlten Schaufensterprodukte werden
kinftig auf Landesebene eingesetzt und stehen im
Zentrum der touristischen Vermarktung Baden-
Wirttembergs.

THEMEN

faad ¢

| I |

MICE (Markiforschung, Bandelung)
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»Die Konzeption bildet kunf-
tig das Grundgerust fur den
Tourismus in Baden-Wurt-
temberg. Ich lade alle Touris-
mus-Verantwortlichen im
Land dazu ein, ihre eigenen
Strategien an dieser neuen
Tourismuskonzeption aus-

ZUI'IChteI'l .« Tourismusminister Guido Wolf

Grundprinzipien im Tourismus fiir alle Handlungsfelder

Qualitat, Nachhaltigkeit und Einstellung auf den Klima-

wandel, Tourismus fiir Alle und Innovationen im Tou-
rismus werden als Grundprinzipien benannt, die fur

alle Handlungsfelder der neuen Strategie gelten. Sie

stehen damit im Blickpunkt bei vielen MaBnahmen und

sollen immer mitgedacht und umgesetzt werden. Fur

alle Handlungsfelder weist die Tourismuskonzeption

5.

10.

Umschichten von Mitteln des kommunalen Inves-
titionsfonds zugunsten der o6ffentlichen Tourismus-
infrastrukturféorderung sowie Anpassung der fiir die
Mittelvergabe zugrundeliegenden Forderrichtlinie.
Kommunikation und Durchsetzung der in der Kon-
zeption erarbeiteten Aufgabenteilung zwischen
den Ebenen, das heiB3t zwischen Landes-, regionaler
und lokaler Ebene sowie Landkreisen, Interessen-
vertretungen und weiteren Akteuren. Finanzielle
Anreize fur Pilotprojekte zu strukturellen Anderun-
gen im Sinne einer Blindelung, insbesondere auf
Ebene der regionalen DMO.

Umsetzung von MaBnahmen wie Offentlichkeits-
arbeit und Beteiligungsprozesse zur Férderung des
Tourismusbewusstseins bei touristischen Akteuren,
Betrieben, Politik und Bevoélkerung.

Digitalisierung voranbringen mit dem Ziel, die ge-
meinsame Datenbank auf Landesebene im Sinne
von Open Data zu 6ffnen, aufzubereiten und bereit-
zustellen.

Entwicklung eines landesweiten Qualitdtsmanage-
ments vor dem Hintergrund der sich wandelnden
Gasteperspektive.

Das Gastgewerbe ist eine wesentliche Saule des
Tourismus. Um seine Wettbewerbsfahigkeit zu star-

ken, wird die Verbesserung der Rahmenbedingun-

konkrete MaBnahmenvorschldge aus und benennt hier-

zu die gefragten Akteurinnen und Akteure.

Neu ist auch, dass im Anschluss an den breiten und in-

tensiven Erarbeitungsprozess ein Umsetzungsmanage-

ment fir die Konzeption eingesetzt wird. Das bedeutet,

dass die gesteckten Ziele der Strategie gemeinsam mit

den Tourismus-Verantwortlichen auf allen Ebenen um-

gehend angegangen werden. Zehn SchliisselmaBnah-

men stehen dabei im Fokus:

1.

Etablieren eines begleitenden Umsetzungsmanage-
ments fir die Tourismuskonzeption. Im Fokus ste-
hen die Kommunikation der Konzeption, die Steue-
rung der SchliusselmaBnahmen und das Erarbeiten
von Messkriterien zur Zielerreichung. Dartiber hi-
naus gilt es, die neuen Aufgabenfelder wie Digitali-
sierung, Tourismusbewusstsein, Qualitat und Inno-
vation im Tourismus mit Leben zu erfiillen.
Erhohung des Marketingbudgets und verbesserte
personelle Ausstattung der TMBW, damit diese
dem neuen Anforderungsprofil gerecht werden kann.
Formulierung eines Marketingkonzeptes auf Lan-
desebene durch die TMBW und eines digitalen Pro-
duktleitfadens. Dazu gehoren auch die Umsetzung
von Produktmarken und die Definition der Zielgrup-
pen je Produktmarke sowie die Einrichtung von Pro-
duktmarkenbeiraten.

Erhohung der Landesmittel fiir das Marketing auf
Ebene der regionalen DMO und Definition von
Vergabekriterien im Sinne eines Anreizsystems fir
diese Mittel.

gen gepriift und das Gastgewerbe ggf. durch An-

passung von Forderinstrumentarien unterstutzt.

Die Umsetzung der Tourismuskonzeption und der ge-
nannten SchlisselmaBnahmen setzt dabei voraus, dass
der Tourismus auch finanziell gestarkt wird. Eine ent-
sprechende Starkung durch das Land ist beantragt.
Eine abschlieBende Entscheidung hierzu soll im Rah-
men der aktuellen Beratungen fiir den anstehenden
Doppelhaushalt 2020/2021 getroffen werden.

Die neue Tourismuskonzeption fiir Baden-Wiirttem-
berg wurde im Auftrag des Ministeriums der Justiz
und fir Europa von den Beratungsunternehmen
dwif-Consulting und Tourismuszukunft erarbeitet.
Zwischen Ende 2017 und Juli 2019 wurde dafir ein
breit angelegter Beteiligungsprozess umgesetzt, bei
dem alle Akteurinnen und Akteure des Tourismus im
Land eingebunden wurden. Neben Abstimmungen in
verschiedenen Gremien gehorten dazu insgesamt
finf Regionalkonferenzen sowie eine virtuelle Dialog-
plattform auf dem Tourismusnetzwerk Baden-Wiirt-
temberg.

Weitere Informationen zur Entstehung der Konzep-
tion sowie das gesamte Dokument zum Download
gibt es hier:
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EIN MARKT MIT RIESIGEM POTENZIAL

Die Vorlieben chinesischer Gaste haben sich in den
vergangenen Jahren gewandelt: Sie interessieren

sich mehr fiir Natur und Kultur, bleiben auch mal
langer in einem Land und sind experimentierfreudiger
beim Essen. Wer sich um diesen aussichtsreichen
Quellmarkt bemiiht, sollte sich aber auf die digitalen

Bezahlmethoden der Chinesen einstellen.

In Metzingen spielen die Chinesen die Hauptrolle.
»Rund 40 Prozent unserer vier Millionen Besucher im
Jahr stammen aus Nicht-EU-Landern — und davon wie-
derum mehr als die Halfte aus Chinag, erklart Yunyi
Wu, die bei der Outletcity Metzingen fiir den chinesi-
schen Markt zustédndig ist. Das heif3it: Jeder fiinfte Kun-
de dort stammt aus dem Land in Fernost.

Die Kauflust steigt zwar nicht mehr parallel zum
Wachstum der Besucherzahlen, der Trend ist etwas ab-
geschwacht. Trotzdem ist Shopping nach wie vor die
beliebteste Freizeitaktivitat der Chinesen in Deutsch-
land, wie es in der Marktinformation »Incoming-Touris-
mus Deutschland 2018/2019 China/Hongkong« der
Deutschen Zentrale fur Tourismus (DZT) heiB3t. Da sie

zuhause hohe Konsumsteuern bezahlen und von giins-

tigen Wechselkursen profitieren, ist das Einkaufen im
Ausland besonders attraktiv. Dabei denken die Chine-
sen nicht nur an sich selbst. »Sie kaufen viel fur die
Familie und ihre Freunde. Es wird erwartet, dass sie
von der Reise Geschenke mitbringen, das ist viel wich-
tiger als hierzulande«, erklart Yunyi Wu, die fiir die
Holy AG, die Betreiberin der Outletcity, als Sales &
Tourism Managerin arbeitet. Dabei bevorzugen die chi-
nesischen Géaste bekannte Labels und internationale
Luxusmarken, auf die man in Metzingen seit einigen

Jahren auch verstarkt Wert legt.

Chinesen reisen inzwischen individueller

Mittlerweile suchen die Besucher aus China gezielt
nach bestimmten Produkten und informieren sich vor-
ab im Internet dartber. »Sie sind viel erfahrener ge-
wordeng, sagt Yunyi Wu. Und das bezieht sich nicht nur
aufs Einkaufsverhalten, wie Susanne Schlung, Marke-
tingleiterin der Tourismus Marketing GmbH Baden-
Wirttemberg (TMBW), bestatigt. »Friher war es ublich,
mit einer groBeren Reisegruppe in sieben Tagen mog-
lichst viele europaische Lander zu sehenc, erklart sie,
»heute sind sie haufiger in kleineren Reisegruppen
oder sogar individuell unterwegs und besuchen nicht

mehr so viele Lander auf einer Tour.«



QUELLMARKT CHINA

UBERNACHTUNGEN CHINESISCHER GASTE
IN BADEN-WURTTEMBERG 2008 BIS 2018

2008 +4,2%
2009 -15,2%
2010 +43,0%
2011 +38,0%
2012 +9,4%
2013 +9,1%
2014 +16,3%
2015 +36,7%
2016 -9,6%
2017 +5,1%
2018 +2,5%

Quelle: Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg

DIE 10 BELIEBTESTEN UBERNACHTUNGSORTE
DER GASTE AUS CHINA 2018

Stuttgart +5,5%
Heidelberg -4,9%
Sindelfingen -8,8%
Baden-Baden 12 217 -1,4%
Mannheim 11 874 -8,7%
Freiburg im Breisgau 10 922 -7.2%
Karlsruhe 10 668 -27,3%
Leinfelden-Echterdingen 9 251 +0,5%
Donaueschingen 8871 +22,0%
Ulm 7 184 -7.4%

Quelle: Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg

Die TMBW kimmert sich verstarkt um diesen Markt
und hat mit Vivian Chow seit Mai 2018 eine neue
Reprasentantin in China. Erst im vergangenen Juni war
Susanne Schlung mit Partnern aus dem Hochschwarz-
wald, Baden-Baden und Metzingen in China unterwegs
und ist bei den dortigen Reiseveranstaltern auf groBes
Interesse gestoBen. Weil China eine Firewall um das ei-
gene Internet geschlossen hat, baut die TMBW derzeit
eine Webseite mit einer chinesischen Domain auf.

In Baden-Wirttemberg gehort China heute zu den zehn
wichtigsten Quellmarkten. 2018 sorgten die Chinesen
nach Angaben des Statistischen Landesamts fiir insge-
samt 369.337 Ubernachtungen. Damit waren sie nach
den Vereinigten Staaten (751.208 ﬁbernachtungen) der
zweitwichtigste Quellmarkt auBerhalb Europas. Auf
Platz eins liegt dabei Stuttgart mit 68.554 Ubernach-
tungen, gefolgt von Heidelberg (31.202 Ubernachtun-
gen). Diese beiden Stadte sowie Baden-Baden, der
Schwarzwald und der Titisee sind auch die Reiseziele,
die in China am bekanntesten sind, so die Erfahrung
der TMBW-Reprasentantin Vivian Chow.

Thorsten Rudolph, Geschéftsfiihrer der Hochschwarz-
wald Tourismus GmbH (HTG), ist schon langere Zeit

auf dem chinesischen Markt aktiv. Zum ersten Mal war
er im Jahr 2000 dort: »Damals sind hunderte Reisebii-
roagenten auf uns eingestiirmt. Sie waren wissbegie-
rig, konnten kaum Englisch und haben unsere Prospek-
te abgeraumt. Heute sind die Agenten viel gereist, ken-
nen sich aus und fragen viel zielgerichteter.« Auch die
Reisenden sind seiner Ansicht nach heute viel erfahre-
ner und auch bereit dazu, tiefer in eine Region einzu-
tauchen. »Wir haben zwar immer noch viele Tagestou-
risten, die auf ihrer Tour durch Deutschland nur ein
paar Stunden bei uns Station machen«, raumt er ein,
»das ist fir uns aber auch eine gute Gelegenheit, sie zu
gewinnen, denn wenn es ihnen gefallen hat, kommen
sie vielleicht fiir einen langeren Aufenthalt wieder.«

Im Blick hat Rudolph vor allem das Premiumsegment.
Dabei kommt der Region zugute, dass die Kuckucksuhr
und die Schwarzwalder Kirschtorte in China bekannt
sind und der Schwarzwald eine Marke ist.

Auch der Titisee ist vielen ein Begriff. Das familienge-
fihrte Touristikunternehmen Drubba, das dort Boote
verleiht, Einkaufs-, Ubernachtungsméglichkeiten und
Restaurants unterhalt, hat allerdings einiges dafiuir ge-
tan, das Ziel in den Europa-Reiserouten der Chinesen
zu etablieren. Schon seit Mitte der 90er-Jahre akqui-
riert Drubba gezielt Reisegruppen aus China, zunédchst
auf eigene Faust mit einem Dolmetscher. »Ab dem Jahr
2000 hatten wir dann einen in Deutschland lebenden
Chinesen fiir unser Unternehmen gewinnen kdénnen,
der im Wesentlichen fiir den Aufbau des Marktes bis
heute verantwortlich ist«, erklart Olaf Drubba. Waren
es vor 20 Jahren noch weniger als 5.000 Géaste pro
Jahr, kann der Geschéftsfiihrer heute jahrlich rund
60.000 Tages- und Ubernachtungsgéste aus China in
seinen Hausern begriiBen: »Sie lieben den See, das
saubere Wasser und die romantische Morgen- und

Abendstimmung.«

Steigendes Interesse an regionalen Spezialitdten
Viele chinesische GroBstadte versinken im Smog, da
kann der Schwarzwald mit guter Luft, Landschaft und
Ruhe punkten. Generell ist das Interesse an der Natur
da, groBe Wanderungen sind aber in aller Regel nicht
gefragt. »Den meisten gentigen dabei zwei bis drei
Stunden, sagt Vivian Chow, »und sie wollen nicht
mehrere Tage am Stuick wandern.« Viel wichtiger sei
es, ihnen Abwechslung zu bieten und jeden Tag etwas
anderes anzubieten — ob Wandern, Radfahren, Museen,
Sehenswirdigkeiten oder gar einen Kuckucksuhren-
Workshop, wie im Hochschwarzwald. Kultur ist eben-
falls ein wichtiges Thema, Schlésser und alte Fach-
werkstadte sind bei ihnen gefragt. AuBerdem wollen
die chinesischen Géaste das regionale Essen und den
Wein probieren.

Zwar sei es nach wie vor wichtig zu berticksichtigen,
dass chinesische Géste warme Mahlzeiten beim Friih-

stick (Suppe), Mittag- und Abendessen bevorzugen,



wie Susanne Schlung von der TMBW empfiehlt. Doch
das Interesse an den Spezialitdaten des Landes ist grof3
und es ist im Gegensatz zu friher nicht mehr so wich-
tig, dass es auch chinesisches Essen gibt. Am Titisee
bietet das Unternehmen Drubba seinen Géasten zwar
chinesische Gerichte an, versteht das aber nur als Ab-
rundung des Angebots. Hauptsachlich probieren sie im
Brauhaus zur Mihle die »fiir Deutschland als typisch
angesehenen Gerichte von der Bratwurst Uiber die Fo-
relle bis zum Haxenmentik, erklart Olaf Drubba.

In Metzingen wird im Herbst ebenfalls ein hochwerti-
ges Brauhaus namens »Almresi« eréffnen, das so aus-
sehen soll, wie sich auslandische Gaste ein deutsches
Bierlokal vorstellen. Starbucks, Amorino und ein
»Movenpick Marché« sind dort bereits vertreten — also
internationale Gastronomiekonzepte, fiir die sich auch
die asiatischen Besucher interessieren, so die Erfah-

rung von Yunyi Wu.

Digitales Bezahlen mit Alipay und Wechat

Ganz gleich, was sie essen, auf eines wollen die Reisen-
den ungern verzichten: ihre mobilen Bezahlsysteme.
Kreditkarten spielen in China keine Rolle und selbst mit
Bargeld kann es passieren, dass man am Kiosk keine
Flasche Wasser kaufen kann, wie Vivian Chow erlau-
tert. Ob auf dem Gemiisemarkt oder im Taxi: Statt
Geldborse ziicken die Chinesen ihr Smartphone. Alipay
und Wechat Pay sind dabei die am meisten verbreiteten
Apps und wer Umsatz mit chinesischen Gésten machen
will, tut gut daran, sich darauf einzustellen. So bieten
immer mehr Geschifte in Metzingen — neben Chine-
sisch sprechenden Mitarbeitern — die Mdéglichkeit an,
per Handy zu bezahlen.

Auch Armin Dellnitz, Geschaftsfiihrer von Stuttgart
Marketing, halt das fiir wichtig und kooperiert dazu mit
dem deutschen Finanzdienstleister Wirecard, der Alipay
und Wechat Pay hierzulande etablieren will. Mit tiber
100 Restaurants, Laden und Museen, die diese digita-
len Bezahlmethoden mittlerweile akzeptieren, wurde
Stuttgart in diesem Fruhjahr zur ersten offiziellen
»China Pay City« erklart und wirbt damit auch auf dem
chinesischen Markt.

Das Kaufhaus-Unternehmen Breuninger aus Stuttgart
ist ebenfalls dabei — und préasentiert sich auf Wechat
uberdies mit einem eigenen Kanal. Die Affinitat der
Chinesen zu sozialen und digitalen Medien ist groB und
uber das Bezahlen hinaus nutzen Chinesen die Platt-
form fir Nachrichten, Videoanrufe, um Essen zu bestel-
len, Reisen zu buchen und einzukaufen. Deshalb sind
auch die TMBW und Metzingen auf eigenen Wechat-
Kanaélen aktiv. Fir die Outletcity auch eine gute Mog-
lichkeit, Chinesen ganz gezielt mit Shopping-Aktionen
fur beliebte Urlaubszeiten zu locken: Etwa wahrend

des chinesischen Friihlingsfestes, das auf Januar/Feb-
ruar fallt, oder rund um den Nationalfeiertag am 1. Ok-

tober, wenn viele Chinesen eine Woche lang frei haben.

In China mit seinen 1,39 Milliarden Menschen
schlummert ein groBes Potenzial fiir die Reisebran-
che. Zwar liegt die Auslandsreiseintensitat der Chi-
nesen nach Angaben des World Travel Monitors mit
4,6 Prozent noch sehr niedrig. Bislang verdient auch
nur ein geringer Teil der Menschen dort so viel, dass
sie eine Auslandsreise Uiberhaupt in Betracht ziehen
koénnen. Durch die Urbanisierung, den wirtschaftli-
chen Aufschwung und eine erstarkende Mittelschicht
steigt laut »DZT Marktinformation China/Hongkong
2018/2019« aber der Bevolkerungsanteil, der tiber
die notwendige Kaufkraft verfiigt. Dementsprechend
soll die Zahl der potenziellen Auslandsreisen pro Jahr
um etwa 13 Prozent steigen.

Betrachtet man die Ziele, so fiihrten 2017 die meisten
Auslandsreisen nach Asien — sie lagen bei 72 Prozent.
AuBerhalb Asiens ist allerdings Europa die belieb-
teste Destination (17 Prozent), dann folgt Amerika

(7 Prozent). Deutschland ist dabei seit Jahren auf
Wachstumskurs: Zahlte man hierzulande 2009 rund
820.000 Ubernachtungen von Chinesen, ist die Zahl
2017 auf 2.859.000 geklettert. Nach Schatzungen
der DZT wird sich diese Zahl bis etwa 2030 auf

5 Millionen erhéhen.

»Der chinesische Reisemarkt steht kurz davor, der
groBte der Welt zu werdeng, heiBit es auch im »Travel
Trends Report 2019« der ITB China, fiir den Reiseor-
ganisationen und Experten im Land befragt wurden.
Dabei werde nicht nur die Zahl der Reisenden signifi-
kant steigen, sondern auch deren Ausgaben, ndmlich
von 2018 bis zum Jahr 2023 um 75 Prozent pro Aus-
landsreise.

Nach Einschéatzung der Experten des ITB-Reports
wird kunftig vor allem die Nachfrage nach Abenteu-
er- und Kulturreisen, Sport und Inselreisen steigen.
Allerdings sind die Begriffe vieldeutig. So kann eine
Abenteuerreise fir den einen darin bestehen, den
Kilimandscharo zu besteigen oder Skydiving zu ma-
chen, wahrend der andere schon allein die Fernreise
als Abenteuer empfindet. In jedem Fall werde das
Segment »Soft Adventure« wachsen, also Reisen, bei
denen die Kunden zwar ein Abenteuer erleben, aber
auf den Komfort eines Hotelbetts und gutes Essen
nicht verzichten miissen.

»Goldene Woche« wird diese Zeit genannt. Die inten-
sive Smartphone-Nutzung zeigt sich auch in anderer
Hinsicht: »Bei Chinesen sind ungewodhnliche Platze
gefragt, an denen man Fotos machen und sie posten
kanng, sagt Susanne Schlung von der TMBW. Burg
Hohenzollern sei so ein Beispiel: »Auch Paare kommen

dorthin fir ein Hochzeits-Fotoshooting.«
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OUTDOORISTIN

Raus in die Natur: 2020 steht der »Wilde Stiden« im Mittelpunkt der
touristischen Vermarktung Baden-Wiirttembergs. Die Mdéglichkeiten,
das Land und seine Destinationen drauBen in der Natur zu erleben,
sind heute vielfiltig wie nie zuvor. Ein Uberblick iiber die neuesten

Trends in Baden-Wiirttemberg.

Eine Nacht unter freiem Himmel ist etwas Wunderba-
res. Immer mehr Outdoor- und Naturfreunde suchen
dieses Erlebnis, einfach mit dem Schlafsack aufbrechen
und sein Nachtquartier dort aufschlagen, wo es einem
gerade gefallt. Baden-Wirttemberg ist gro3 und hat so
viel Landschaft und Natur, die nur darauf wartet, ent-
deckt zu werden.

Ein Problem gibt es dabei allerdings: Wildzelten ist ver-
boten. Im Gegensatz zu Skandinavien darf man hierzu-
lande nicht einfach ein paar Heringe in die Erde ram-
men, wenn es sich um keinen ausgewiesenen Cam-
pingplatz handelt. Viele tun es doch und begehen da-
mit eine Ordnungswidrigkeit. Selbst wer drauBen ohne
Zelt tibernachtet, bewegt sich in einem rechtlichen
Graubereich und ist vom Wohlwollen des jeweiligen
Forsters abhangig.

Der Schwarzwald hat deswegen schon 2016 damit be-
gonnen, sogenannte »Irekking-Camps« auszuweisen:

unbewirtschaftete Ubernachtungsplitze in der Wildnis

mit Feuerstelle und Toilette, auf denen bis zu drei Zelte
Platz finden und die nur zu FuB erreichbar sind. Man
bucht sie im Internet und bekommt die GPS-Daten mit-
geteilt, pro Zelt kostet die Nacht zehn Euro. Im Nord-
schwarzwald gibt es inzwischen sechs solcher Wildnis-
camps, im Sudschwarzwald sollen weitere folgen.

»Die Nachfrage ist weit hoher als das Angebot«, sagt
Sascha Hotz von der Schwarzwald Tourismus GmbH
(STG) in Freiburg. Der Outdoor-Experte rat dazu, wei-
tere Platze dieser Art auszuweisen, auch weil sonst das
Problem der Millentsorgung und der Brandgefahr im
Wald nicht geldst ist: »Noch ist nichts passiert, aber
man sollte auch nichts riskieren.« Uberdies lasst sich so
auch der Wildnis-Tourismus bis zu einem gewissen
Grad lenken und von allzu sensiblen Naturbereichen

fernhalten.

Mikroabenteuer vor der Haustiire

Hotz und andere Touristiker beobachten schon seit
geraumer Zeit, wie die Nachfrage nach authentischen
Naturerlebnissen steigt. »Ein regelrechter Hypec, sagt
der STG-Fachmann und dieser Hype hat sehr viel mit
dem Namen eines Engldnders zu tun: Alastair Humph-
reys (42) gilt als Erfinder der sogenannten Microadven-
tures, der kleinen Abenteuer vor der Haustlr (siehe
auch Interview S. 18).

Humphreys Verdienst ist es, das Thema Abenteuer von
der weiten Welt und den Wiisten Afrikas in die unmit-

telbare Umgebung geholt zu haben. Frei nach dem



Motto: Wer sein personliches Abenteuer sucht, wird es
uberall finden und muss dazu nicht den Mount Everest
besteigen. Uber das Internet und die sozialen Medien
hat er zwischenzeitlich eine weltweite Fangemeinde,
die ihre eigenen Abenteuer mit Hashtags wie #Micro-
adventure teilt.

Das Besondere dieser neuen Abenteuer ist ihre Nied-
rigschwelligkeit: Wer die Wildnis im heimischen Wald
sucht oder auf dem néachsten Hiigel, kann das auch
nach Feierabend oder am Wochenende tun. Dabei sind
alle Generationen angesprochen: »Auch das klassische
Wandern gehort dazu, sagt Felix Rhein, Themenmana-
ger Natur und Wohlsein bei der Tourismus Marketing
GmbH Baden-Wirttemberg (TMBW). Was bis vor ein
paar Jahren noch eine Sache der alteren Jahrgénge zu
sein schien, kommt nun ebenso bei der jiingeren Gene-

ration an.

Neue Trends im Wander- und Radtourismus

Dazu tragt auch die Vielzahl neuer Premium- und Qua-
litdtswanderwege bei, die fast allesamt auf naturnahen
Pfaden verlaufen. Selbst der bekannte Westweg im
Schwarzwald wurde vor seiner Zertifizierung in Teilen
wildnisgerecht umgebaut. Ahnliches gilt fiir den HW1,
den Hauptwanderweg des Schwabischen Albvereins,
der heute Albsteig heiBt (siehe auch Interview S. 19).
Die neue Sehnsucht nach der Natur hat auch auf der
Schwabischen Alb zur Reaktivierung eines fast schon
vergessenen Radwegs gefiihrt: Die knapp 370 Kilome-
ter lange Route »Bike-Crossing Schwabische Alb, die
direkt am Albtrauf entlangfiihrt und rund 7.000 Héhen-
meter umfasst, soll mit neuem Etappen-Zuschnitt und
verbesserter Einbindung von Erlebnisorten wieder be-
worben werden.

Als sie 2008 eroffnet wurde, war sie eigentlich fiir
Mountainbiker gedacht: Die haben sie aber nie richtig
angenommen, weil zu wenig schmale Single-Trails vor-
handen waren. Doch der eigentliche Schatz des haupt-
sachlich geschotterten Weges ist seine Naturnahe:

Fast nirgendwo storen belebte Verkehrsstraf3en oder
Industriegebiete den Verlauf, ideal fir all die, die ein
Outdoor-Erlebnis suchen, das technisch nicht allzu
anspruchsvoll ist.

»Mit dem E-Mountainbike hat sich vieles verdndert,
sagt Ursula Teufel, Themenmanagerin Rad bei Schwa-
bische Alb Tourismus (SAT). Auf einmal ist Bikecros-
sing auch fur die interessant, die bisher schon rein kon-
ditionell kapituliert hatten. Eine weitere Neuerfindung
ist das Gravelbike, eine Art gelandegangiges Rennrad,
grobstollig, aber viel leichter als ein Mountainbike und

daher auch fir gréBere Distanzen geeignet. Gerne mal

Mit dem Jahresthema »Wilder Stiden« rtickt 2020 die
Themensaule Natur in den Fokus der touristischen

Vermarktung Baden-Wirttembergs. Nach dem
Schwerpunktthema »Bauhaus und moderne Kunstk,
das in diesem Jahr im Mittelpunkt steht, arbeiten
Fotografen und Autoren aktuell an der Produktion
von Geschichten Uber die wilden Seiten des Landes.
Der neu erstellte Content zeigt nicht nur, wo der
Stiden heute noch richtig wild und urspriinglich ist —
etwa im Nationalpark Schwarzwald. Er vermittelt
auch unterschiedliche Wege und Méglichkeiten,
Wildnis und Natur zwischen Kurpfalz und Bodensee
zu entdecken und zu erkunden. Dabei geht es zum
Beispiel mit dem Mountainbike einmal quer tber die
Schwabische Alb oder beim Schluchting durch den
reiBenden Strom der Murg (unser Bild). Am Federsee
in Oberschwaben werden wilde Vogel beobachtet
und am Neckar die steilen Felsengarten erklommen.
Nach so viel Wildnis und Abenteuer soll es 2021 wie-
der etwas ruhiger zugehen: Der Themenschwerpunkt
»Entspannter Stiden« reagiert auf eine wachsende
Sehnsucht nach Entschleunigung und Ruhe, die viele
Menschen gerade im Urlaub suchen. Vor dem Hinter-
grund der aktuellen Klimadebatte gibt das Thema
auBerdem die Gelegenheit, nachhaltige Urlaubsange-
bote aus Baden-Wiirttemberg vorzustellen.

sind sogenannte Bikepacker damit unterwegs, Outdoor-
Fans, die mit kleinem Gepéack in die Landschaft hinaus-

radeln und im Freien tibernachten.

Action und Abenteuer ohne Flugscham
Abenteuererlebnisse in Baden-Wiirttemberg boomen,
das merken auch die kommerziellen Anbieter im Land:
So hat sich die Firma »Cojote« in Kéngen bei Esslingen
auf Hohlentouren auf der Schwabischen Alb speziali-
siert. Was vor ein paar Jahren noch ein Nebenjob war,

ist fir Inhaber Jochen Hintz und seine Partnerin Con-
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stanze KrauB inzwischen eine hauptberufliche Tatig-

keit. Fast alle Altersklassen sind bei ihnen vertreten.
Besonders gefragt ist die Falkensteiner Hohle bei Bad
Urach, die einzige wasserfiihrende Hohle in Deutsch-
land, die fir Touren geeignet ist. Daneben bietet Cojote
Survival-Kurse, Wildniskochen, BogenschieBen und
Klettern an. Rund 60 Prozent der Kunden kommen da-
bei aus der Region, etwa 40 Prozent von auBerhalb:
Der neue Trend zum Natur-Erlebnis ist in hohem MaBe
ein binnentouristisches Phanomen. Das kommt ganz
dem Trend entgegen, auf Flugreisen zu verzichten. Fur
das Abenteuer vor der Haustiir kann man aufs Fahrrad
steigen oder Busse und Bahnen benutzen. Outdoor for
Future, am Freitag nach der Demo kann es losgehen.
Diese Art von Binnentourismus krankt allerdings da-
ran, dass es zu wenige giinstige Ubernachtungsmaog-
lichkeiten wie etwa Selbstversorgerhduser gibt, meint
Jochen Hintz. Tatsachlich findet der Abenteuer-Touris-
mus der Gegenwart nicht im hochpreisigen Segment
statt. »Es sind viele junge Leute unterwegs«, sagt
TMBW-Themenmanager Felix Rhein. Die kann man mit
Angeboten wie Klettern, Schluchtenwandern und
Mountainbiken locken und womdéglich fir Landstriche
interessieren, die sie bisher noch gar nicht auf dem
Zettel hatten.

So gibt es bei Bad Herrenalb im Nordschwarzwald seit
Kurzem einen Abenteuer-Track, der abseits der klassi-
schen Wanderrouten mitten durch den Wald fiihrt.

Die Beschilderung ist spérlich, doch die Wegefiihrung
ein Erlebnis: Abschnittsweise mit Seilen gesichert, geht

es durch die Wildnis, die in Absprache mit der ortlichen

Forstverwaltung auf zwei Routen fir das Projekt er-
schlossen wurde.

Es ist die enorme Vielfalt, die diesen neuen Trend zum
Abenteuer und Naturerleben kennzeichnet: Was frither
streng voneinander getrennt war und vollig unter-
schiedliche Zielgruppen hatte, geht nun immer mehr
ineinander tber. Die Jungen sind auch fir ruhigere
Angebote offen und die Alteren mégen es langst nicht

mehr so burgerlich wie ihre Vorfahren.

Renaissance des Waldspaziergangs

Selbst der althergebrachte und mitunter reichlich ver-
staubt wirkende Waldspaziergang feiert in Form des
Waldbadens eine Renaissance. Von manchen belachelt
und als alter Wein in neuen Schlauchen bezeichnet,
verbergen sich dahinter tatséchlich neue wissenschaft-
liche Erkenntnisse: So haben japanische Wissenschaft-
ler herausgefunden, dass die Terpene von Nadelbdu-
men in der richtigen Dosierung das Krebsrisiko min-
dern konnen.

Der entscheidende Unterschied von Waldbaden und
dem bloBen Spazierengehen im Wald ist die Art des
Erlebens und des Bewegens: Wer im Wald badet, eilt
nicht hindurch, sondern nimmt ihn auf eine bestimmte
und bewusste Art und Weise wahr. »Es ist eine Frage
der Haltungx, sagt Annette Maria Rieger, die kiirzlich
ein Buch uber das Thema veroffentlicht hat.

»Es geht darum, die Sinne zu aktivieren und nicht nur
die FuiBe«, sagt sie, die in ihrer Nordschwarzwalder
Heimat jeden Morgen mindestens eine halbe Stunde im

Wald unterwegs ist. Ab und an packt sie auch ihren



Schlafsack und tibernachtet mit ihren Kindern eine
Nacht im Freien an der Murg.

Kann gut sein, dass ihr dort dann eine Gruppe Aben-
teuerlustiger mit Helm begegnet, die in eine Schlucht
eintauchen wollen. Canyoning im Schwarzwald statt
irgendwo in Alaska. Wieder andere sind auf dem Weg
zum Nationalpark und seinen alten Bannwaéldern, wo
man der Natur auf eine sehr entschleunigte Art und
Weise naherkommt.

Bleibt die Frage, was Touristiker und ihre Verbande
tun kénnen, um den Wildnissuchenden das Leben zu
erleichtern. »Schone Spots zeigen, Routenvorschlage
machen, Ubernachtungsplitze ausweisenc, sagt Felix
Rhein von der TMBW. Hinzu kommt ein Punkt, der in
der aktuellen Klima- und Okodiskussion immer wichti-
ger wird: Die Anreise mit dem 6ffentlichen Nahver-
kehr. Immer mehr junge Menschen haben kein Auto
und keinen Fiihrerschein, aber einen Bewegungsdrang.
Wer ihnen mitteilt, wie sie mit dem OPNV ihr Ziel er-
reichen, ist im Vorteil.

Generell sieht Felix Rhein ein groBes Potenzial, was
den Outdoor-Tourismus in Baden-Wirttemberg angeht:
»Das Land ist vielfaltig, hat Mittelgebirge und riesige
Waldflachen.« RegelméaBig wird bei Befragungen die
Natur als Hauptreisemotiv fiir einen Urlaub in Baden-
Wirttemberg genannt.

Und wer weiB: Vielleicht sind die giinstigen Ubernach-
ter von heute die Gutverdiener von morgen und kehren
mit mehr Geld in jene Regionen zuriick, an die sie
schone Erinnerungen aus den Zeiten ihrer kleinen Out-

door-Abenteuer haben.

Aktuelle Blicher zu den Trendthemen Mikroaben-
teuer, Wildnis und Waldbaden:

Christo Foerster:

Mikroabenteuer. Raus und machen!
Einfach gute Outdoor-Erlebnisse vor der
Haustur. Ideen, Ausriistung, Motivation
Harpercollins, 2019

(9,99 €, ISBN: 978-3-9596-7828-5)

Ralph Miiller:
Raus in die Wildnis. Praktisches Wissen
1N DI WILDKIS fur das Leben in der Natur
AT Verlag, 2019
= (25,00 €, ISBN: 978-3-03800-048-8)

Doron und Stephanie Francis:
Homecamp. Vom Aufbrechen, Freisein
und Ankommen

Dumont Reiseverlag, 2019

(34,90 €, ISBN: 978-3-7701-8224-4)

Annette Maria Rieger:

Waldbaden. Orte zum Kraft tanken in
Baden-Wirttemberg

Belser Verlag, 2019

(18,00 €, ISBN: 978-3-7630-2832-0)
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WILDER SUDEN

»DIE WILDNIS IST NAHER ALS MAN DENKT«

Ist ein Mikroabenteuer wirklich ein Abenteuer?

Aber sicher! Im Gegensatz zum grofen Abenteuer in
der Mongolei oder in Alaska ist es aber viel billiger und
einfacher umsetzbar. Das andere bleibt doch oft nur ein

schoner Traum.

Was ist denn das Neue an der Idee?

Eigentlich nicht viel. Es geht nur darum, dass die Leute
rausgehen in die Natur und etwas unternehmen, ganz
unabhéngig davon, wie fit sie sind und wieviel Geld sie
haben. Vielleicht habe ich ihnen nur vermittelt, dass
auch die kleinen Dinge ein groBes Erlebnis sein kon-
nen. Neu ist allerdings, dass es dazu eine Online-Com-

munity gibt.

Wie sah Ihr erstes Microadventure aus?

Das war eine Wanderung entlang des Motorways M25,
der Autobahn, die um London herumfihrt. Vordergriin-
dig betrachtet ein vo6llig unattraktives Ziel, langweilig
und zersiedelt. Am Ende war ich erstaunt, was ich da-
bei alles entdeckt habe, viele kleine Uberraschungen
und Wildnisinseln. In jedem Fall ein Abenteuer der

ganz eigenen Art.

Wie viel Zeit, Wissen und Ausriistung braucht man
fiir ein Microadventure?
Man braucht so viel Zeit, wie man hat. Wer von 9 bis b

arbeitet, kann von 5 bis 9 drauBBen sein. Einfach los-

Der Englander Alastair Humphreys ist
Globetrotter, Abenteurer und Pionier der
Microadventures, der kleinen Abenteuer
vor der Haustiir. Im Interview spricht

er iiber die Idee dahinter und erklart,
wie Touristiker den Trend unterstiitzen

konnen.

legen und nicht auf den Tag X warten. Das gleiche gilt
fur die Ausristung. Alles ergibt sich von selbst, wenn

man erst mal unterwegs ist.

Welche kleinen Abenteuer konnen Sie sich denn

in Baden-Wiirttemberg vorstellen?

Ich nenne in meinen Blichern absichtlich keine Ziele
und Regionen. Die Idee ist, dort aktiv zu werden, wo
man gerade ist. Einen Baum hochklettern, auf einem
Hiugel schlafen, im Fluss schwimmen, einen kleinen

Outoor-Ofen aus einer Bierdose basteln — das kann

man uberall machen, auch in Baden-Wirttemberg.

Koénnen Touristiker etwas tun, um diese
Mikroabenteuer zu unterstiitzen?

Sie kénnen den Menschen zeigen, wie viel Natur es
in nachster Umgebung gibt und wie man hinkommt.
Am besten Ubrigens mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln.
Die Wildnis ist ndher, als man denkt, doch vor allem
in fremder Umgebung ist man auf gute Tipps ange-

wiesen.



»EIN GEFUHL VON FREIHEIT«

Sie sind den 365 Kilometer langen Albsteig komplett
gegangen, wie kommt man auf so eine Idee?

Ich war schon immer ein groBer Alb-Fan und der HW1
ist dort nun mal der wichtigste aller Wanderwege.

Den wollte ich einfach in all seinen Facetten erleben.

Was war anders, als wenn man nur ein oder zwei
Etappen geht?

Bei einer Tagestour bleibt man doch sehr im Alltag ver-
haftet. Wenn Sie aber zwei Wochen am Stiick unter-
wegs sind, verandert sich das Denken. Vor allem dann,
wenn man, wie ich, zumeist nicht in Pensionen tber-
nachtet, sondern drauBen unter freiem Himmel. Dann
geht es irgendwann nur noch ums Essen, Trinken,
Schlafen, die elementaren Dinge des Lebens. Ein wun-
derbares Gefiihl von Freiheit und eine Sensibilisierung

flir vieles, das wir sonst nicht wahrnehmen.

Ganz nah dran an der Natur also?

Irgendwo schon, man erlebt sie anders, mit mehr Ge-
fuhl. Im Grunde ist die Natur ja immer gleich, doch
was sich verandert auf so einer Tour, ist unsere Hal-
tung. Wenn wir uns zwei Wochen lang auf etwas ein-

lassen, bekommt es eine ganz andere Bedeutung.

Was waren die starksten Erlebnisse?

Landschaftlich die Abschnitte auf der Mittleren Alb,
zwischen dem ReuBenstein und Burg Teck. Auch die
Balinger Berge sind beeindruckend. Vor allem aber
waren es die Momente, wenn man abends zur Ruhe
kommt, wenn niemand anderes mehr unterwegs ist.
Da kommt man so richtig runter, das sind unvergess-

liche Eindriicke.

Sind Sie als Langstreckenwanderer auch mit

den Menschen ins Gesprach gekommen?

Thomas Faltin ist Redakteur der
Stuttgarter Zeitung und wandert
fiir sein Leben gern. Jetzt hat er
den lingsten Wanderweg auf der
Schwaébischen Alb, den 365 Kilo-
meter langen HW1 (Albsteig),

an einem Stiick gemacht, ohne
Unterbrechung. Ein Gespréch tiber

seine Erfahrungen.

Ich habe das Gespréach nicht gesucht, aber immer wie-
der gefunden. Die Menschen, die unterwegs sind, sind
sehr offen, erzahlen oft ganz private Dinge. Es hat rich-
tig gute Gesprache gegeben, in einer ganz besonderen

Atmosphadre.

Haben Sie auf der Tour auch ein paar echte
ﬁberraschungen erlebt?

Die groBte Uberraschung war, dass man in einem dicht
besiedelten Land wie Baden-Wirttemberg Versorgungs-
probleme bekommen kann. Der Albsteig fihrt fast im-
mer durch die Dorfmitte, nicht durch die Gewerbe-
gebiete. So bin ich an kaum einem Supermarkt vorbei-
gekommen, aber an vielen kleinen Laden, die oft
geschlossen waren. Man muss die Tour wirklich gut

planen und gezielt einkaufen.

Und der HW1 selbst, hat der Sie tiberrascht?
Tatséachlich mehr als ich das fiir moglich gehalten hétte.
Uber die Hélfte der Etappen kannte ich ja schon, bin sie
abschnittsweise gegangen. Und dennoch habe ich den
Weg in vielerlei Hinsicht neu fir mich entdeckt. Wer et-
was anderes erleben will, braucht nicht unbedingt im-
mer neue Ziele, manchmal reicht es auch, sich den be-

kannten auf eine neue, andere Art und Weise zu ndhern.

Der HW1 ist mit 365 Kilometer der langste Fern-
wanderweg der Schwéabischen Alb. Er fihrt am Nord-
rand entlang, in 25 Etappen von Donauwdrth im
Nordosten bis Tuttlingen im Stidwesten der Alb.

Die komplette Reportage tber die groBe Albsteig-
Tour von Thomas Faltin ist in der Sommerausgabe

der Zeitschrift »Alblust« nachzulesen.
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DER KREATIVE BLICK VON AUSSEN

PR-Agenturen sind wichtige Partner in der Presse- und Offentlich-
keitsarbeit. Doch wann lohnt sich fiir eine Tourismusregion die
Zusammenarbeit und was haben diese Agenturen zu bieten?

SchlieBlich: Wie kann eine sinnvolle Arbeitsteilung aussehen?

Die »Traufgange« in Albstadt sind eine durchaus be-
kannte Marke. Das gilt allerdings nur fir die Kenner
der Schwébischen Alb und die Wanderfreunde aus der
Region Zollernalb. AuBerhalb von Baden-Wirttemberg
koénnen nur wenige mit dem Begriff etwas anfangen
und selbst innerhalb des Bundeslandes nimmt die Be-
kanntheit mit der Entfernung deutlich ab.

Um das zu andern, hat sich das Amt fir Kultur und
Tourismus der Stadt Albstadt 2016 entschlossen, eine
PR-Agentur zu beschaftigen. Knapp zehn Jahre nach
der Erst-Zertifizierung der malerischen Wanderwege
am Albtrauf geht es nun darum, auch ein uberregiona-
les Publikum zu erreichen. »Und dazu brauchen wir ei-
nen guten, erfahrenen Partner«, sagt Amtsleiter Martin
Roscher.

Roscher fand ihn in der Miinchner Agentur Hansmann

PR, die seit Jahren auch fiir Baiersbronn tatig ist. Dort

spielt sich der Tourismus in ganz anderen GréBenord-
nungen ab, in Albstadt hingegen ging es darum, nun
erstmals die Fihler nach auBen auszustrecken. Eine
Kommunikations- und Marketingstrategie musste her,
ein Konzept fiir Pressereisen, eine Grundausstattung
von Pressetexten und Pressefotos.

»Wir machen alles, auBer der lokalen PR«, sagt Hans-
mann-Geschéaftsfiihrer Marcel Brunnthaler. Zu den
wichtigsten MaBnahmen gehoérten dabei auch mehrere
Fotoshootings: Bildmaterial in entsprechender Qualitat
und Auflésung ist eine der wichtigsten Voraussetzun-
gen der Pressearbeit. Nicht selten scheitern Veroffent-
lichungen daran, dass es an geeigneten Bildern fehlt
oder die Rechte nicht abgeklart wurden.
»Professionalisierung« heiBit fur Albstadts Amtsleiter
Martin Roscher dann auch das Schliisselwort. Mit sei-
nen Traufgéngen war er inzwischen auf der Internatio-
nalen Tourismusborse (ITB) in Berlin und in mancher
uberregionalen Zeitung. »Eine PR-Agentur zu beschaf-
tigen kostet Geld«, sagt er, »aber es lohnt sich, wir spu-

ren die Effekte.«

Von Kontakten der Agenturen profitieren
Die Starke der PR-Agenturen sind ihre Netzwerke. Ihre
Kenntnisse der Medienbranche und der Journalistinnen

und Journalisten, die fiir das jeweilige Thema relevant



sind. Personliche Kontakte helfen, die richtigen Me-
dienvertreter anzusprechen und gegebenenfalls auch
zu entscheiden, wer nicht in Frage kommt.

Zu den heikelsten Punkten gehort oft die Frage nach
individuellen Recherchereisen, insbesondere, wenn sie
mit einem hohen organisatorischen und finanziellen
Aufwand verbunden sind. Weniger erfahrene Mitarbei-
ter von kleinen Pressestellen kommen dabei schnell ins
Trudeln und vergraulen zuweilen unabsichtlich ihre
Gesprachspartner. Zumal oft intern auch keine klare
Strategie festgelegt wurde.

»Die richtige Einschatzung von Medienanfragen gehort
zu unseren wichtigsten Aufgaben«, sagt Petra Reinmol-
ler, die seit 20 Jahren eine PR-Agentur am Bodensee
betreibt. Sie sieht sich als Mittlerin zwischen zwei Kul-
turen und Typen von Menschen, die nicht immer die
gleiche Sprache sprechen. »Eine Agentur ist Dienstleis-
ter fir beide Seiten, die Region und die Medien,« sagt

die PR-Spezialistin.

PR ist nicht gleich Werbung

Die Region moéchte mit ihren Themen in den Medien
vorkommen. Der Weg dorthin ist freilich nicht immer
ganz einfach und frei von Stolpersteinen. Das beginnt
mit der Frage von PR und Werbung. Immer wieder
werden beide vermischt, sehen Auftraggeber darin ein
und dasselbe. »Doch es gibt wichtige Unterschiedec,
sagen sowohl Petra Reinmoller (PR2) als auch Marcel
Brunnthaler von Hansmann PR: Beide, PR und Wer-
bung, dienen zwar der Vermarktung einer Destination,
aber die Methoden und Spielregeln sind grundverschie-
den.

Ein Thema ist dabei die Bildsprache: Werbefotos sind
fur journalistische Zwecke haufig nicht geeignet, eine
groBformatige Géastekarte, von netten Menschen pra-
sentiert, kann zwar fir den Werbeflyer genau das Rich-
tige sein, nicht aber fur die Presseaussendung an die
Reiseredaktionen.

Petra Reinmoller hat fiir ihre Bodenseekunden eine
groBe Bilddatenbank aufgebaut. Motive mit und ohne
Personen, Nah- und Fernaufnahmen, Winter- und Som-
merbilder. Der Clou daran aber ist, dass die Fotos ohne
kompliziertes Login direkt zum Download bereitstehen.
Damit auch die, die in groBer Eile sind oder am Wo-
chenende arbeiten, sofort darauf zugreifen kénnen.
»Gute Bilder sollen verbreitet werden, sagt Reinmol-
ler, die Rechte hat sie dabei umfassend abgeklart. Ist
das nicht der Fall, tauchen mitunter Formulierungen
auf, die eine Bildnutzung »ausschlieBlich fir das ge-
nannte Projekt« erlauben. Der Journalist steht dann vor

der Frage, ob er tber den aktuellen Zeitungsartikel hi-
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naus die Bilder auch fiir weitere Medien verwenden
darf — und lasst es womoglich sein.

Ein weiteres Problemfeld zwischen PR und Werbever-
marktung ist die Kontrolle tiber den Inhalt: Wer eine
Anzeige schaltet oder ein bezahltes Advertorial bestellt,
behalt die komplette Hoheit. Journalistische Inhalte
hingegen liegen auBerhalb dieser Einflussmoglichkei-
ten, selbst wenn die Recherchereise von der Region fi-
nanziell unterstiitzt wird.

Die Kunst einer PR-Agentur ist es, ihren Kunden diesen
Unterschied klar zu machen und andererseits dafiir zu
sorgen, dass das Interesse der Medienleute in die rich-
tige Richtung gelenkt wird. Das fallt umso leichter,
wenn die Themen passen, wenn das, was kommuni-
ziert wird, auch bei denen auf Interesse sto8t, die dari-

ber berichten sollen.

Kontinuitét zahlt sich aus

Neben einem Verstéandnis der Arbeitsweise von Journa-
listen sollte eine Agentur daher auch tiber eine mog-
lichst genaue Kenntnis der Destination und ihrer The-
men verfugen. Das ist nicht immer ganz einfach, vor
allem wenn die Agentur unterschiedliche Kunden aus
verschiedenen Teilen der Welt betreut. Es kommt sel-
ten vor, dass eine PR-Agentur nur fiir eine Region
steht. Bei der Bodensee-Spezialistin Petra Reinmoller
ist das der Fall. Beinahe alle Auftraggeber der Agentur
PR2 kommen aus der Region, ob sie nun auf der deut-
schen oder der Schweizer Seite liegen. Konstanz gehort
nun schon seit 20 Jahren zu ihren Partnern. Ein Fall
von seltener Kontinuitat in einer Branche, die von vie-
len Wechseln gekennzeichnet ist. Petra Reinmoéller hat
schon viele Touristiker kommen und gehen sehen, An-
sprechpartner in den Pressestellen, die nach kurzer
Verweildauer wieder weitergezogen sind.

»Wir stehen fiir eine Regiong, sagt Petra Reinmoller.
Das funktioniert in ihrem Fall auch deshalb recht gut,
weil diese Region ausgesprochen tourismusstark ist.
Bricht ein Kunde mal weg, gibt es eine Vielzahl weite-
rer Interessenten rund ums Ufer und das Hinterland,
die in Frage kommen.

Auch bei den Agenturen Hansmann PR aus Miinchen
und RSPS aus Tubingen zahlt sich Kontinuitat aus.

Die stehen beide zwar nicht nur fiir eine Region, arbei-
ten mit manchen ihrer Kunden aber auch schon seit
Jahrzehnten zusammen: Baiersbronn und Hansmann
sind schon lange ein Gespann, RSPS und der Oschberg-
hof sowie die Stadt Reutlingen ebenfalls.

So sehr ein Wechsel auch guttun kann: In den meisten
Fallen profitieren beide Seiten, Auftraggeber und Auf-

tragnehmer, von einer langerfristigen Zusammenarbeit.
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Zumal die oft muhsam aufgebauten Netzwerke mit den

Medien auch stark von personlichen Kontakten und
einem Vertrauensverhaltnis zu den Medienschaffenden

abhdngen.

Von Baustein-Losungen bis zum Full-Service-Paket
»Der Blick von auBlen ist wichtig«, sagt Rainer Schwarz
von der Tubinger Agentur RSPS. Seit rund 20 Jahren
vertritt sie viele touristische Kunden aus Baden-Wtrt-
temberg. Hagnau am Bodensee etwa, den Hoch-
schwarzwald, Oberschwaben und die Schwébische Alb.
Das erste, was Schwarz dabei herauszufinden versucht,
ist der »genetische Code«: Was ist fir die jeweilige
Destination typisch, was macht sie unverwechselbar
und wie kann daraus ein Thema werden?

»Man darf sich nicht verzetteln oder auf falsche The-
men setzeng, lautet seine Devise. Immer 6fter muss
Schwarz nun die Botschaften auch fiir Social Media
aufbereiten, rund 50 Prozent der Arbeit von RSPS hat
mit den neuen Kanélen zu tun, die fur viele klassische
Presseleute ein Buch mit sieben Siegeln sind. Da ist
das Know-how einer professionellen Agentur gefragt,
deren Leistungspakete in den meisten Fallen auch als
Baustein buchbar sind.

Auf dieses Baustein-Modell greift auch die Tourismus
GmbH Nordlicher Schwarzwald zurtick. Seit mehreren
Jahren arbeitet sie mit der Agentur Piroth-Kommunika-
tion zusammen. Am Anfang ging es dabei um ein um-
fassendes Gesamtpaket, nun erfolgt die Beauftragung

projektbezogener: »Man lernt dazu, muss herausfinden,

was Sinn in der Zusammenarbeit macht,« sagt Ge-
schéftsfihrer René Skiba.

So laufen samtliche Presseanfragen liber die Agentur,
sobald es aber um die Betreuung vor Ort geht, tiber-
nimmt die Region. »Wir kennen uns hier besser aus,
sagt Skiba, »aber die Agentur hat die wichtigen Me-
dienkontakte«. Die zahlen sich auch aus, wenn es um
die groBen Touristik-Messen und die Gesprachspartner
dort geht. Teresa Hofmann von Piroth-Kommunikation
kennt eine Vielzahl von Reisejournalisten aus ganz
Deutschland. Mit ihrer Agentur gehort sie genau wie
Rainer Schwarz und Marcel Brunnthaler dem PR-Kreis
der »Vereinigung deutscher Reisejournalisten« (VDRJ)
an, ein wichtiges Forum, in dem sich Journalisten und
PR-Fachleute kennenlernen und hinter den Kulissen
austauschen konnen.

Vor allem kleinere Tourismusregionen ohne eigene PR-
Fachleute konnen vom Know-how der Agenturen profi-
tieren. Bei gréBeren Destinationen mit ganzen Abtei-
lungen fiir Offentlichkeitsarbeit sieht das Ganze schon
etwas anders aus. So machen sowohl der Schwarzwald
als auch die Tourismus Marketing GmbH Baden-Witirt-
temberg (TMBW) ihre Inlandspressearbeit selbst.

»Wir haben die Kapazitaten daflir«, sagt TMBW-Presse-
sprecher Martin Knauer. Drei Personen sind dort fiir die
klassische Presse- und Medienarbeit zustandig, »da
macht es keinen Sinn, das nach auBen zu geben.«
Zumal man so im ganz direkten Kontakt mit den Me-
dien sei und mit ihnen ins Gesprach komme.

Lediglich fir das Auslandsgeschaft beschaftigt die
TMBW Agenturen. »Die kennen Sprache und Mentalita-
ten im jeweiligen Land und haben auch einen besseren
Zugang zu den dortigen Medieng, sagt Knauer. Die Be-
auftragung einer auslandischen Agentur steht und fallt
fur ihn freilich mit deren Landeskenntnis: »Die Mit-
arbeiter miissen einen Bezug zu Baden-Wiirttemberg
haben oder mindestens schon mehrfach hier gewesen
sein.«

Fir Wolfgang Weiler, Pressesprecher der Schwarzwald
Tourismus GmbH (STG), sind direkte Medienkontakte
ebenfalls Gold wert. Allerdings beschéftigt auch die
STG gleich mehrere Mitarbeiter fiir die PR-Kommuni-
kation. Denen falle es viel leichter, auch die »politi-
schen Feinheiten« zu beachten, die zuweilen eine Rolle
in der Kommunikation spielten, meint Weiler.

GroBe Online-Kampagnen freilich vergibt auch der
Schwarzwald an Agenturen. »Das ist eine Frage des
Know-hows«, sagt Wolfgang Weiler. Ob eine Touris-
musregion eine PR-Agentur beschéaftigen will oder
nicht, muss sie letztlich selbst entscheiden. »Es gibt
viele Moglichkeiten«, meint Martin Knauer von der
TMBW: von freien Textern, die nur einzelne Beitrage
liefern, bis zum Full-Service-Paket einer groBen Agen-
tur. Letztlich ist es auch eine Kostenfrage und eine Fra-
ge, wie weit und in welchem Umfang sich eine Desti-

nation mit ihren Angeboten vermarkten will.



VOM RICHTIGEN UMGANG MIT JOURNALISTEN

Es gibt eine Reihe von Spielregeln, die bei der Presse-
arbeit zu beachten zu sind. Und eine ganze Menge
Dinge, die schiefgehen kénnen und im Kontakt mit
Journalisten nicht funktionieren, wenn man diese
Regeln nicht kennt. Ein Uberblick zu den wichtigsten

Problemfeldern.

Es war ein wirklich gutes Recherchegesprach, ein wirk-
lich angenehmer Kontakt. Doch dann passiert etwas,
das die Stimmung kippen lasst: »Kann ich den Beitrag
vorher nochmals lesen? Nur um Fehler zu vermeidenc,
sagt der Gesprachspartner. In den allermeisten Fallen
klappt Journalisten die Kinnlade runter, wenn sie so et-
was horen. Es ist ein Angriff auf die Pressefreiheit und
zugleich eine Infragestellung ihrer Professionalitét.

Im schlimmsten Fall wird daraus ein unangenehmer
Konflikt, der kiinftige Kontakte erschwert oder gar un-
moglich macht. In jedem Fall aber hinterlasst er einen
unangenehmen Beigeschmack.

»Viele machen sich nicht bewusst, welche Rolle Journa-
listen habeng, sagt Martin Knauer, Pressesprecher der
Tourismus Marketing GmbH Baden-Wirttemberg

(TMBW). Da kommt es dann schon mal vor, dass Pres-

sestellen oder Marketingabteilungen versuchen, Jour-
nalisten ihr eigenes Wording vorzuschreiben: Werbefor-
mulierungen und Wortspielereien, in denen zum Teil
die Regeln der deutschen Rechtschreibung auBer Kraft
gesetzt werden (»brauWelt«). Sie moégen fir den
Imageflyer geeignet sein, nicht aber fir einen von un-

abhéangiger Seite formulierten Text.

Journalisten berichten frei und unabhéngig

Vielfach spielt dabei die Unkenntnis der Einflussmog-
lichkeiten eine Rolle, die Frage, wo eine Kontrolle tiber
den Inhalt mdéglich ist und wo nicht. »Wenn ich einen
Blogger beauftrage und bezahle, ist das klar«, sagt
TMBW-Sprecher Knauer, »dann schlieBe ich einen Ver-
trag, ansonsten sind Journalistinnen und Journalisten
frei und unabhangig in ihrer Berichterstattung«.

Um sie dennoch dazu zu bringen, tiber das zu berich-
ten, was man vermitteln mochte, werden Pressereisen
veranstaltet. Die erfolgen zumeist auf Einladung und
Rechnung der jeweiligen Region, doch auch »das ist
kein Gegengeschaft, bei dem man einen bestimmten
Inhalt einfordern kann, sagt Petra Reinmoéller von der
Agentur PR2 am Bodensee. »Man darf keine zu hohen
Erwartungen habeng, findet sie und empfiehlt anderer-

seits, der Professionalitat der Medienleute zu vertrau-
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en: Nicht selten fordert deren Neugier Dinge zu Tage,

die man bisher so noch gar nicht gesehen hatte, eine
Horizonterweiterung, die womoéglich den Blick auf
neue Themenfelder lenkt und andere Zielgruppen an-

spricht.

Roter Faden bei Pressereisen

Dazu muss die Pressereise aber auch die entsprechen-
den Moglichkeiten bieten. Nicht selten sind die Program-
me zu vollgestopft und lassen kaum Freirdume fir eige-
ne Entdeckungen. »Es bringt nichts, von einem Punkt
zum nachsten zu hetzeng, sagt die Reisejournalistin
Doris Burger, die seit vielen Jahren auf Themen am Bo-
densee und in Baden-Wirttemberg spezialisiert ist.
Zuweilen habe man kaum die Gelegenheit, Fotos zu
machen und noch einmal nachzufragen, geschweige
denn aber, den Inhalt zu reflektieren. Uberdies mange-
le es oft an Erlebnissen, werde man von morgens bis
abends mit Informationen uberschiittet, die aber kei-
nen nachhaltigen Eindruck hinterlassen und oft auch
zu durftig sind fur eine gute Geschichte.

»Weniger ist meistens mehr, da ist sich Doris Burger
mit den meisten ihrer Journalistenkollegen einig.
Besonders argerlich findet sie es, wenn einem dann
Themen untergejubelt werden, »nur weil sie vielleicht
dem ortlichen Blirgermeister wichtig sind«. Daflir wer-
den dann mitunter groBe Umwege in Kauf genommen,
ohne dass es noch irgend etwas mit dem eigentlichen
Thema zu tun hat.

Dranbleiben am Thema: Das gehort tiberhaupt zu den
groBen Kunststiicken einer jeden Pressereise, sei es
nun in Form einer Gruppenreise oder bei einer indivi-
duellen Recherche. Da werden oft Programmpunkte,
mit denen man Journalisten gekddert hatte, einge-
dampft, weil zu viele Partner mit ihren Interessen be-
rlcksichtigt sein wollen. Das verdrgert Journalisten
mindestens so sehr, wie wenn angekiindigte Ge-
sprachspartner vor Ort nicht mehr auftauchen. »Da
sind dann mitunter wichtige Leute einfach nicht dac,
sagt Doris Burger, »als ob das ein Bonusprogramm

ware, auf das man auch verzichten kann.

Die gegenseitige Verlasslichkeit ist das A und O in

der Zusammenarbeit zwischen Pressefachleuten und
Medienschaffenden. »Mit einer guten Beziehung und
einem guten Dialog ist vieles moglich«, sagt Rainer
Schwarz von der Agentur RSPS. Er rat zu Gelassenheit
im Umgang miteinander und das gilt auch fiir tatsach-
liche oder vermeintliche Fehler, die in der Berichter-
stattung auftauchen: »Man sollte nicht wegen jeder

Kleinigkeit ein Theater machen.«

Die richtige Dosis an Informationen

Diese Gelassenheit hangt freilich auch von den Freihei-
ten ab, die Pressestellen haben. Wer in standiger Angst
vor dem Chef lebt, neigt dazu, wenig zu sagen oder
alles nur in Ricksprache mit dem Vorgesetzten zu ma-
chen. »Journalisten brauchen aber sofort Antwortenc,
sagt Wolfgang Weiler, Pressesprecher der Schwarzwald
Tourismus GmbH (STG). Weiler, der selbst jahrelang
Journalist war, rat allen Organisationen, ihre Sprecher
mit Kompetenzen auszustatten. Damit sie gleich rea-
gieren konnen. »Ganz schnell ist ganz wichtig«, lautet
sein Credo.

So spérlich manchmal Informationen flieBen, wenn
man sie auf die Schnelle braucht, so sehr leiden Jour-
nalisten zuweilen an einem Uberangebot an Mitteilun-
gen, die in ihrem Postfach landen. Die Presseaussen-
dung ist deshalb ein weiteres wichtiges Arbeitsfeld im
Bereich Medienkontakte. Erfolgt sie gezielt und thema-
tisch fokussiert, kann das durchaus von Erfolg gekront
sein. Doch nicht selten werden zu haufig zu viele Nach-
richten auf einmal verschickt, ohne dass dabei noch
eine Prioritat zu erkennen ist. Folgt dann der Hinweis:
»Bitte veroffentlichen Sie diese Pressemitteilung in
Threm Mediumeg, ist die Wahrscheinlichkeit hoch, dass
sie gleich im Papierkorb verschwindet. Keiner wiihlt
sich durch Anhéange durch, deren Inhalt er im An-
schreiben nicht einmal mitgeteilt bekommt.
Journalisten kennen im Laufe der Zeit ihre Pappenhei-
mer und klicken das gleich weg, wovon sie wissen,
dass von dort zwar viel, aber eigentlich nie etwas Ver-

wertbares kommt. Viel sinnvoller ist es da, die Medien-



leute mit ausgewahlten Themen zu locken, und das am

besten so formuliert, dass sie gleich wissen, worum es
geht: Das Wichtigste steht gleich im Betreff (»Neuer
Fernwanderweg«) und wird anschlieBend in einer Kurz-
zusammenfassung in der Mail so erlautert, dass es so-
fort erfassbar ist.

Lange Texte Uiber mehrere Seiten konnen allenfalls

als Erganzung dienen, nicht aber den Teaser ersetzen.
Gut vernetzte Journalistinnen und Journalisten werden
taglich mit einer Flut von Informationen tiberschiittet,
nur einen Bruchteil nehmen sie wahr und lesen ihn
wirklich durch. Mit jeder Hiirde nimmt dabei die Wahr-
scheinlichkeit ab, dass es tiberhaupt noch beachtet
wird. So werden inhaltslose Mails, die auf die Presse-
mitteilung im Anhang verweisen, fast immer ignoriert,
weil in aller Regel das Thema und nicht allein der Ab-
sender von Interesse ist.

Wer die Hurde einmal genommen hat und tatsachlich
die Aufmerksamkeit der Medienleute bekommt, wird
sie allerdings auch nur dann behalten, wenn wirklich
etwas dahintersteckt: »Journalisten brauchen Informa-
tionen mit Nutzwert und keine Werbeformelng, sagt
Wolfgang Weiler von der STG.

Was ebenfalls nicht gut ankommt, ist der standardisier-
te Anruf des Praktikanten in der Redaktion, ob man
denn mit der Pressemitteilung etwas anfangen konnte
und ob sie bereits abgedruckt wurde. »Das ist kontra-
produktiv«, sagt Rainer Schwarz von der Agentur
RSPS. Es macht unnétige Arbeit, setzt die Redaktionen
unter Druck und hinterlasst wie beim Gegenlesen allen-
falls einen unangenehmen Nachgeschmack. Das schlief3t
nicht aus, dass zu gegebener Zeit doch im einen oder
anderen Fall gezielt an ein wichtiges Thema erinnert
wird. Daftir sind Journalisten sogar oft dankbar.

Eine Form des Gegenlesens ist in der deutschen Medien-
landschaft tbrigens erlaubt und auch ublich: Interviews
im Wortlaut werden vor Abdruck in aller Regel noch
einmal zur Autorisierung zugeschickt. Das gleiche kann
in Ausnahmeféllen auch fir Zitate im Text gelten. An-
sonsten gilt aber: Die Gedanken sind frei und die Worte,

mit denen sie formuliert und publiziert werden, ebenso.

Bei Presse-Aussendungen

® Zu viele Aussendungen in zu kurzen Abstanden

¢ Kein echtes Thema erkennbar

* Thema wird im Betreff nicht genannt

¢ Inhaltslose Mail, Verweis auf Pressemitteilungen
im Anhang

* Werbefloskeln statt echter Informationen

¢ Es gibt keine Kurzfassung

® Der Praktikant ruft an, ob die Meldung schon
gedruckt wurde

Bei direkten Kontakten

* Den Beitrag vor Veroffentlichung gegenlesen
wollen

* Von Journalisten fordern, dass sie das hauseigene
Wording befolgen

* Journalisten als Erfiillungsgehilfen des Marketings
betrachten (»Schreiben Sie etwas Schones!«,
»Machen Sie Werbung fiir uns!«)

Bei Pressereisen

* Das Programm ist zu vollgestopft

* Das Programm hat keinen roten Faden

* Trockene Informationen statt eindriicklicher
Erlebnisse

* Es gibt keine Freirdume fir eigene Recherche
und Wahrnehmungen

* Programmpunkte, die nicht abgesprochen waren,
nehmen plotzlich breiten Raum ein

* Vereinbarte Gesprachspartner erscheinen nicht
vor Ort

* Der Datenschutz (DGSVO) wird nicht beachtet
und der Verteiler mit den Namen und Daten
der Journalisten einfach ohne Ricksprache gespei-
chert oder weitergegeben
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PRIM TOURISMUS

Heidrun Braun ist eine
erfahrene Reisejournalis-
tin und Mitglied der Ver-
einigung Deutscher Rei-
sejournalisten (VDRJ).
Sie kennt sowohl die
Welt der freien als auch
der festangestellten
Journalisten. Ein Ge-
sprach tiber die Starken
und Schwachen der PR-

Arbeit im Tourismus.

Frau Braun, welche Presse-Aussendungen

klicken Sie gleich weg?

Die, die keinen echten Inhalt haben, keine Nachricht,
mit der ich etwas anfangen kann. Es bringt nichts,
Pressemitteilungen zu verschicken, nur weil es mal
wieder turnusmaéaBig dran ist. Man muss auch etwas

zu sagen haben. Lieber Qualitat statt Masse.

Welche Fehler werden bei der Form gemacht?

Oft erkennt man nicht schnell genug, worum es geht.
Am besten schon im Betreff kurz sagen, was das The-
ma ist und nicht nur »Pressemeldung« driiberschrei-
ben. Am éargerlichsten ist es, wenn ich mir die Presse-
mitteilung uber einen Link downloaden muss. Der ist

fur Bilder gut, aber nicht fur den Text.

An welchen Pressereisen nehmen Sie

auf keinen Fall teil?

An denen, die kein Programm haben. Immer 6fter wer-
den am Jahresanfang Einladungen verschickt, doch
wie soll ich zusagen, wenn noch gar nichts feststeht?
Das genaue Programm sagt mir, ob da eine Geschichte

fir mich drinsteckt. Es reicht einfach nicht, wenn ich

weiB, dass es um Wandern in der Region X oder Y geht.

Woran hapert es bei der Umsetzung von Pressereisen?
Schlecht ist, wenn Begleiter dabei sind, die selbst die
Region nicht richtig kennen. Das kann bei Agenturen
manchmal vorkommen. Da erwarte ich schon, dass die
besser Bescheid wissen als ich, und vor allem: dass sie

schon einmal vor Ort waren.

»ZU VIEL MASSE, WENIG QUALITAT«

Sind nicht auch die Programme oft zu vollgestopft?
Es fehlt zuweilen an der klugen Mischung. Wenn ich
einen neuen Wanderweg vorstelle, muss ich ihn bei
der Pressereise nicht komplett gehen. Aber ich sollte
so viel von ihm mitbekommen, dass ich ihn lebendig
riberbringen kann und auch gentigend Zeit zum Foto-
grafieren habe. AuBerdem haben viele keinen Plan B,

wenn das Wetter schlecht ist.

Was wiinschen Sie sich denn fiir die Vorbereitung
einer Pressereise?

Gute kompakte Unterlagen, eine detaillierte Regional-
karte mit den wichtigsten Stationen zum Einstimmen,
am besten vorab verschickt. Wer eine ungefahre Vor-
stellung von dem hat, was kommt, kann die Dinge bes-

ser wahrnehmen und einordnen.

Was kennzeichnet eine gute Zusammenarbeit von
Journalisten und Presseleuten?

Eine gegenseitige Verlasslichkeit. Dass ein Journalist
wirklich kommt, wenn er zur Pressereise angemeldet
ist, und auch tatsachlich schreibt. Genauso wichtig ist
fur uns Journalisten aber, dass das versprochene Pro-

gramm auch wirklich eingehalten wird.

Was belastet die Zusammenarbeit?

Abfragen vor Pressereisen wie »Wann erscheint der
Beitrag in welchem Medium?«. Das kann ich doch nicht
sagen, wenn mir die Zeitung nicht gehort. Oder »Bitte
teilen Sie uns mit, fiir welche Medien Sie schreiben«.
Das miusste doch eigentlich klar sein, bevor eine Einla-

dung ausgesprochen wird.

Sie haben viele Jahrzehnte Berufserfahrung.

Gibt es etwas, das Sie den Mitarbeitern in der

PR raten kénnen?

Sorgen Sie dafiir, dass Ihr Presseverteiler aktuell ist.
Werden Sie sich dariber klar, welche Journalisten fir
Ihren Bereich wirklich relevant sind. Die diirfen Sie dann
ruhig auch mal gezielt anrufen und Ihnen einen The-
menvorschlag machen. Ein guter Stamm von Journalis-

ten, mit denen man regelmaBig arbeitet, ist Gold wert.

Dr. Heidrun Braun war lange Jahre Leiterin des Rei-
seressorts der Rhein-Main-Presse und arbeitet heute
als freie Reisejournalistin und Buchautorin. Unter an-
derem ist sie fur das Journalistenbtiro »SRT« tatig,
das fast alle Reiseteile in Deutschland beliefert.
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LAUTLOS DURCHS LAND

Elektromobilitét stellt Regionen, Hoteliers und Gas-
tronomen vor Herausforderungen. Je mehr E-Autos
unterwegs sind, desto wichtiger wird die Lade-Infra-
struktur. Gleichzeitig birgt das Thema ein enormes

Potenzial fiir den Tourismus.

Die Batterie neigt sich dem Ende zu, doch leider ist
die Ladestation, die auf der Smartphone-App als frei
gekennzeichnet ist, zugeparkt von einem Fahrzeug,
das gar nicht ladt. In der nachsten Stadt st68t man auf
Ladestationen, die der Fahrer nur mit einer Karte des
regionalen Energieversorgers nutzen kann. Oder er
wird sogar aufgefordert, Miinzen einzuwerfen. Und
wenn das Bezahlsystem keine Hirde ist, passt viel-
leicht der Stecker nicht. Wer mit einem E-Fahrzeug
unterwegs ist, hat es manchmal schwer bei der Suche
nach Strom. Das ist im Alltag lastig und kann auf Rei-
sen, wenn man die Lademdoglichkeiten vor Ort nicht
kennt, besonders schwierig werden.

Der Marktanteil der E-Fahrzeuge ist in Deutschland

zwar noch niedrig und liegt unter drei Prozent. Aber

die Zahl der Neuzulassungen steigt, wenn auch lang-
sam. Sind laut Kraftfahrtbundesamt 2017 rund 25.000
Elektrofahrzeuge neu angemeldet worden, waren es
2018 tiber 36.000 — eine Zahl, die wiederum bereits in

den ersten sechs Monaten 2019 fast erreicht wurde.
Dabei handelt es sich auch nur um reine E-Fahrzeuge,

hinzu kommen etwa dreimal so viele Hybrid-Modelle.

Ladestationen als Kriterium fiir Reiseentscheidung
Die Reichweite der Batterien nimmt zu — und mit ihr
der Wunsch vieler Fahrer, mit ihren Autos auch auf Ur-
laubsreisen zu gehen. Damit wird die Lade-Infrastruk-
tur zu einem Auswahlkriterium beim Reiseziel. Die
Langstrecke ist dabei nicht das Problem. Davon ist Pe-
ter Grett Uberzeugt, der sich in seinem Online-Magazin
Touremo mit Elektromobilitat und Tourismus beschaf-
tigt (siehe auch das Interview S. 31). Entlang der Auto-
bahnen ist mittlerweile ein dichtes Netz an Schnellla-
demoglichkeiten etabliert, so der Experte. Die Heraus-
forderung ist vielmehr, jenseits der Autobahnen auch
E-mobil zu bleiben. Dabei stellen sich viele Fragen:
Wie viele frei zugangliche Ladestationen gibt es?

Wie kann ich sie iberhaupt finden, wo sind sie ver-

zeichnet? Welche Zahlungsmdglichkeit gibt es dort?
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»Es hatte sich in den letzten Jahren ein Wildwuchs ent-
wickelt«, sagt Isabell Knlittgen, Pressesprecherin der
Landesagentur e-mobil BW. Um das zu andern, hat das
Verkehrsministerium im vergangenen Jahr das Foérder-
programm fir ein flaichendeckendes Sicherheitslade-
netz fiir Elektrofahrzeuge (SAFE) angestoBen: Ziel ist
es, alle zehn Kilometer eine Ladesaule zu haben, die
mit Strom aus erneuerbaren Energien versorgt werden
— und eine einheitliche Infrastruktur.

Eine besondere Herausforderung stellt sich dabei am
Bodensee: Hier miissen nicht nur verschiedene Stadte
und Landkreise, sondern auch zwei deutsche Bundes-
lander, sechs Schweizer Kantone, das osterreichische
Vorarlberg und das Flrstentum Liechtenstein unter
einen Hut gebracht werden. »Der Weg zur Vereinheit-
lichung ist schwerg, erklart Klaus-Dieter Schnell, Ge-
schaftsfihrer der Internationalen Bodensee-Konferenz
(IBK) in Konstanz.

Mit der E-Charta wurde dort im Juni 2019 ein Zu-
kunftsbild formuliert und von allen IBK-Regierungs-
chefs unterzeichnet. Darin ist neben vielen anderen
Punkten klar formuliert, dass die Ladestationen aus
erneuerbarer Energie gespeist werden und die Infra-
struktur grenzuberschreitend, 6ffentlich und »diskrimi-
nierungsfrei« ist, also hinsichtlich der Stecker und auch
der Abrechnung standardisiert sein soll. Die Stecker
haben sich zwar mittlerweile auf zwei sehr verbreitete
Varianten reduziert, dazu noch den von Tesla. »Die ver-
schiedenen Bezahlsysteme sind heute allerdings noch

ein groBes Problemg, sagt Klaus-Dieter Schnell.

Zwar versteht sich das IBK nicht als Tourismusorgani-

sation, aber nach Ansicht von Schnell werden auch Ur-
lauber davon profitieren, wenn die Infrastruktur fur die
Bevolkerung aufgebaut wird. Bei den Ladestationen
ware es fur Einheimische allerdings hilfreich, diese vor-
wiegend am Arbeitsplatz und zuhause zu férdern. Tou-
risten brauchen Ladestationen hingegen an anderen

Stellen: im Hotel, in der Innenstadt, vor dem Museum.

E-Grand-Tour fiir den Schwarzwald

Eine Bestandsaufnahme in allen zw6lf Landkreisen
macht zurzeit die Schwarzwald Tourismus GmbH
(STQG). Sie plant, attraktive Orte und Sehenswiirdigkei-
ten bei einer drei- bis viertdgigen »E-Grand-Tour Black
Forest« miteinander zu verbinden — ganz nach dem
Vorbild der »E-Grand Tour of Switzerland«, die seit
2017 tber finf Alpenpéasse, an 22 Seen und 12
UNESCO-Welterbestatten vorbeifiihrt und unterwegs
300 Ladestationen bietet. Erfahrungen mit E-Touren
gibt es im Schwarzwald bereits: Seit 2015 kann man
mit einem Leih-Tesla durch das Mittelgebirge fahren.
Ein Tourbuch weist den Weg und sagt, wo die entspre-
chenden Lademoglichkeiten und Attraktionen sind.
Mittlerweile wurde die Tour ausgeweitet und kann von
der Outletcity Metzingen tber die Motorworld in Sin-
delfingen bis zur Dorotheenhtitte oder den Triberger
Wasserféllen reichen. Die STG kooperiert dabei mit
»drive in motion — Automotive Events«.

Ein weiterer Partner ist der amerikanische Hersteller

Zero, der bei seinen Elektromotorradern eine spezielle



Black-Forest-Edition anbietet und zeigen will, dass man
damit durchaus auch ein Mittelgebirge erkunden kann.
Fir Touristiker ein besonders spannendes Thema, da
sich immer wieder Gaste uber die lauten Zweirader be-
klagen.

Eine Routenfiihrung fiir die »E-Grand-Tour Black
Forest« hat die STG schon erarbeitet, wie Pressespre-
cher Wolfgang Weiler erklart: »Im Moment ist es noch
eine Art Wunschkonzert und beinhaltet alles, was unse-
rer Ansicht nach auf der Strecke liegen miisste.«
Voraussetzung ist aber die entsprechende Infrastruktur,
deshalb sammelt die STG noch bis zum Herbst Infor-
mationen Uber alle E-Konzepte und Lademdglichkeiten.
»Schnellladestationen sind aus touristischer Sicht aber
nicht entscheidend, findet Wolfgang Weiler, »die Gaste
sollen ja gentsslich unterwegs sein und wéahrend des
Ladevorgangs essen, uibernachten oder ein Museum
besuchen.« Deshalb wére es seiner Ansicht nach ideal,
wenn man in Verzeichnisse der Ladestationen auch die
touristischen Attraktionen aufnehmen kénnte.
Zusammen mit dem »Steinbeis-Beratungszentrum
Innovation und Energie« in Trossingen und der IHK hat
die STG bereits fiir den Automobilsommer 2011 das
Pilotprojekt »Zukunftsmobilitat in der Ferienregion
Schwarzwald« (Zumo) angestoBen. Einige Gemeinden
haben damals Pauschalen fiir Gaste angeboten, die mit
offentlichen Verkehrsmitteln angereist sind: Sie durften

E-Autos und -Bikes nutzen, um vor Ort mobil zu sein.

E-Carsharing fiir Urlaubsgéaste

Der Hochschwarzwald hat die Idee 2012 gleich weiter-
gefiihrt und als eine der ersten touristischen Regionen
eine E-Flotte mit Smarts fir Urlauber aufgebaut. 2015
wurde die Zahl der Autos auf 25 erhoht und diese
konnten auch im Carsharing von allen in der Region
genutzt werden. Wahrend die Gaste nach Auskunft von
Thorsten Rudolph, Geschéftsfiihrer der Hochschwarz-
wald Tourismus GmbH (HTG), vom Angebot intensiv
Gebrauch machen, »hat die Nutzung durch die Einhei-
mischen nicht den Erwartungen entsprochen.« In einer
groBeren Stadt wie Stuttgart sieht das anders aus, dort
wird das E-Carsharing-Modell ShareNow ausreichend
genutzt. Doch selbst Ulm, wo das System zundchst mit
einer Nicht-E-Flotte erprobt wurde, war auf Dauer zu
klein, hatte nicht genug Nutzer und wurde eingestellt.
Im Hochschwarzwald wurde die E-Mietflotte deshalb
mittlerweile deutlich reduziert. »Wir waren einfach zu
frith dran, da wird sich das Bewusstsein in nachster
Zeit schnell dnderng, ist Thorsten Rudolph tiberzeugt.
AuBerdem hat man im Hochschwarzwald viel aus dem
Projekt gelernt. Beispielsweise, dass die Sache mit der
Fihrerschein-Identifizierung eine Herausforderung ist.
»Wir sind personlich dafiir verantwortlich, dass der
Fahrer einen Fihrerschein hat, aber das zu Uberprifen
ist gar nicht mdéglich, wenn er beispielsweise nachts

ankommtc, erklart Rudolph. Bislang habe das Projekt
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zwar viel Geld gekostet, »aber wir sind eine nachhalti-

ge Region, da gehort die Elektromobilitat dazu und wir
mussen ein Zeichen setzen.«

Wer nicht selbst investieren will, kann sich der Dienste
von Greenstorm aus Kufstein bedienen. Das Unterneh-
men hat folgendes Modell entwickelt: Es stellt Hote-
liers nach Wunsch E-Bikes und E-Autos — vom Smart
bis zum Tesla — vor die Tur und richtet auch eine Lade-
station ein. Im Gegenzug geben ihnen die Hotels Zim-
merkontingente, die Greenstorm Uber spezielle Kanale
vermarktet, wie etwa Uber Newsletter, Clubs oder Ho-
telgutschein-Plattformen. »Der Hotelier profitiert in
mehrfacher Hinsicht: Er bekommt neue Géaste und hat
zudem die E-Fahrzeuge vor der Tur stehenc, erklart
Geschéftsfihrer Philipp Zimmermann.

Dabei arbeitet Greenstorm mit Handlern vor Ort zu-
sammen, die die Fahrzeuge liefern. Die E-Bikes stehen
von April bis Oktober im Hotel, werden dann abgeholt,
aufbereitet und im E-Shop verkauft. »Unser Online-
Marktplatz soll europaweit flihrend werden«, sagt Zim-
mermann. Die E-Autos hingegen bleiben fir drei Jahre
am selben Ort und gehen anschlieBend zuriick zum
Leasinggeber. Die Idee scheint anzukommen, das Un-
ternehmen wachst: »Wir haben schon uber 1.100 Ho-
telpartner und ihre Zahl steigt taglich«, sagt Philipp
Zimmermann stolz. 2017 habe er mit vier Mitarbeitern
angefangen, mittlerweile seien es 64 — dazu 32 selbst-
standige Vertriebsmitarbeiter in sechs Landern.

Wer ein E-Auto von Greenstorm mochte, muss natir-
lich entsprechend mehr Zimmer als fur ein Bike zur
Verfligung stellen. »Fur ein Haus unserer Grée und
Lage wirde sich das nicht lohnenc, erklart Michael
Miller, Geschéftsfihrer im Bierkulturhotel Schwanen in
Ehingen unweit von Ulm. Deshalb hat Miller auf eigene
E-Fahrzeuge verzichtet, bietet aber zwei Ladestationen
im Haus an. AuBerdem arbeitet er seit drei Jahren mit
Greenstorm zusammen: Zusatzlich zu seinen sechs ei-
genen Radern stehen nun vier E-Bikes von Greenstorm
zum Ausleihen bereit. »Dies ist fir uns eine von meh-
reren Moglichkeiten zu zeigen, wie griin ein Hotel sein

kanng, sagt er. Die Zusammenarbeit mit dem Osterrei-

chischen Unternehmen funktioniere gut. »Normaler-
weise mussten wir flir solche Rader jeweils zwei- bis
dreitausend Euro investiereng, erklart Miller, »auf diese
Weise kann man sich mit deutlich niedrigeren Kosten

an das Thema wagen.«

E-Mobilitat verandert den Camping-Tourismus

Auch auf den Campingpléatzen ist das Thema Elektro-
mobilitat angekommen. E-Bikes sind dabei keine
Herausforderung: Die bringen Géste schon lange mit
und sie zu laden ist dort kein Problem. »Bisher waren
die Camper allerdings selten mit E-Fahrzeugen unter-
wegs, nun gibt es die ersten Zugwagen, die es mdoglich
macheng, erklart Wolfgang Pfrommer, Geschéftsfiihrer
der Ecocamping Service GmbH in Konstanz. Camping-
platze hatten zwar den Vorteil, dass die Menschen tiber
Nacht bleiben und genug Zeit zum Laden haben. »Die
Platze liegen allerdings im AuBenbereich, die Leitun-
gen wurden vor Jahrzehnten gelegt und eignen sich
nicht fir die punktuelle Last einer Schnellladestation,
aber sie reichen vermutlich auch nicht aus, wenn meh-
rere Autos gleichzeitig am Netz hangeng, sagt Pfrom-
mer.

Die ersten Platze im Ecocamping-Netzwerk sammeln
bereits Erfahrungen mit Ladestationen und dem Strom-
lastmanagement, aber auch mit elektrischen Lastenra-
dern zum Ausleihen und E-Betriebsfahrzeugen. »Elek-
troautos passen optimal zum Camping, weil sie ruhig
und emissionsfrei auf dem Platz unterwegs sind«, er-
klart Pfrommer. Das alles sind fiir ihn aber nur erste
Schritte auf dem Weg zum 6kologischen Zukunftsideal,
das so aussieht: Keiner schleppt mehr mit hohem Ener-
gieaufwand den Wohnwagen in die Ferne. Vielmehr
reist man mit o6ffentlichen Verkehrsmitteln an, bezieht
vor Ort einen Miet-Wohnwagen oder ein Mobilheim
und leiht sich fur Fahrten im Urlaubsgebiet E-Bikes,
E-Lastenrader oder E-Autos. Das erste Hindernis auf
dem Weg dorthin ist allerdings nicht die Ladeinfra-
struktur, sondern vielmehr die Campingplatzverord-
nung des Landes, die keine festen Objekte erlaubt, aber

das ist wieder ein ganz anderes Thema.
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NEUE GASTE DURCH E-MOBILITAT

Hotels und Restaurants
tun gut daran, eine Lade-
moglichkeit fiir E-Fahr-
zeuge anzubieten. Davon
ist Peter Grett iiberzeugt.
Der Experte fiir E-Mobili-
téat spricht im Interview
uber die Chancen des

Mobilitatswandels.

Spielt die Verfiigbarkeit von Ladeinfrastruktur heute
eine Rolle bei der Urlaubsentscheidung von Elektro-
mobilisten, Herr Grett?

Auf jeden Fall. Heute fragen vielleicht nur vereinzelt
Tesla-Fahrer beim Hotel nach Lademdoglichkeiten, aber
die Zahl der Gaste mit Elektrofahrzeugen steigt stan-
dig. Dank der Schnellladestationen an den Autobahnen,
die ausgebaut werden, und der héheren Reichweite
konnen die Fahrer auch langere Strecken problemlos
zurlicklegen. Die Herausforderung ist aber, auch jen-
seits der Autobahnen auf der Flache genug Lademdg-
lichkeiten zu schaffen. Dabei konnen Hoteliers und

Gastronomen eine wichtige Rolle spielen.

Was haben sie davon?

Die Fahrer kehren ein, solange ihr Fahrzeug ladt, ler-
nen das Haus kennen und kommen vielleicht wieder.
Der Benefit fir den Hotelier ist nicht der Stromverkauf,
das bieten heute die meisten sowieso noch kostenlos
an. Viel wichtiger ist die Tatsache, dass er zusatzliche

Gastegruppen erschlieBen kann.

Sie haben letztes Jahr eine »Hotel Charging Studie«
durchgefiihrt. Was kam dabei raus — engagieren sich
bereits viele Betriebe in dem Bereich?

Noch sind Ladeangebote in der Hotellerie nicht selbst-
verstandlich, der Anteil lag bei unserer Studie je nach
Bundesland zwischen 0,38 und 2,76 Prozent. Doch ihre
Zahl steigt stark, zurzeit herrscht Aufbruchsstimmung.
Das Engagement ist haufig auch marketinggetrieben.
Immer mehr Destinationen und Hauser geben sich ein
Nachhaltigkeitsprofil. Wenn ich mir eines der 60 ver-
schiedenen Okolabels an die Tiir hange, hat der Kunde
aber keine Ahnung, was es tatsachlich bedeutet. Stellt

der Hotelier allerdings E-Autos vor Ort zur Verfliigung

und holt den Gast schon mit einem solchen Fahrzeug
vom Bahnhof ab, wirkt das nachhaltig und zugleich zu-

kunftsorientiert.

Wenn es dann aber jeder hat, ist es nichts

Besonderes mehr.

Das ist richtig. In drei Jahren ist eine Ladestation kein
Alleinstellungsmerkmal mehr, aber wenn ich keine
habe, wird das eindeutig ein Wettbewerbsnachteil sein.
Dabei ist die Ladestation fur viele nur die Initialziin-
dung, sich generell mit dem Thema zu befassen und
selbst E-Fahrzeuge fir den Betrieb anzuschaffen.

Die werden dann an Géste vermietet oder als Incen-
tive-Tool genutzt, um qualifiziertes Personal damit zu

locken.

Was kostet Hoteliers eigentlich eine Ladestation?
Eine Umfrage des DEHOGA unter Hoteliers hat erge-
ben, dass etwa 70 Prozent dafir maximal 2.000 Euro
ausgegeben haben. Dabei ist eine Anlage mit 11 Kilo-
wattstunden fiir Ubernachtungsgéste ausreichend. 22
Kilowattstunden sind die untere Grenze, wenn der Be-
sucher nur fir ein Essen einkehrt. Eine Schnellladesta-
tion ist fur die meisten keine Option, weil sie inklusive
Anschluss etwa 30.000 Euro kosten kann. Aber Hote-

liers miissen auch nicht alles alleine schultern.

Sondern?

Manche arbeiten mit dem regionalen Energieversorger
zusammen, der die Ladestation auf das Gelande stellt.
Sie muss nur 6ffentlich zuganglich und mit erneuerba-
rer Energie versorgt sein, dann kann sie geférdert wer-
den. Auch beim Fuhrpark gibt es Moglichkeiten fir Ko-
operationen: Wer E-Bikes, E-Roller oder E-Fahrzeuge
anbieten will, kann das gemeinsam mit einem Auto-
oder Radhéandler aus der Region tun. Diese haben auch
einen groBen Nutzen davon, denn nirgendwo sonst sind
so viele Testfahrten moglich wie im Urlaub. Das ist ein
niederschwelliges Angebot und viele Leute werden da-

durch erst angefixt.

Peter Grett ist Herausgeber von Touremo, einem
Online-Magazin fiir Elektromobilitdt und Tourismus.
AuBerdem berat er Hoteliers, Gastronomen und Des-
tinationen zum Thema und ist Autor der »Hotel
Charging Studie 2018«.



DATENMANAGEMENT

OPEN DATA: WIE GEHT ES WEITER?
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Beim Thema Open Data wird es immer konkreter: Unter Federfith-
rung der Deutschen Zentrale fiir Tourismus (DZT) entsteht aktuell
eine Deutschland-Datenbank fiir touristischen Content — mit Betei-
ligung aller Bundesléander. In Baden-Wiirttemberg wird die Daten-
bank Toubiz grundlegend tiberarbeitet, um kiinftig touristische
Daten strukturiert und geméaB Creative Commons abbilden zu kon-

nen. Ein Uberblick zu den anstehenden Open Data-Projekten.

In der Diskussion Uiber den Umgang mit strukturierten
und offenen Daten zeichnen sich fiir die Tourismus-
branche in Deutschland konkrete Losungsansatze ab.
Die Herausforderung ist ebenso klar wie kompliziert:
Wer jetzt nicht handelt und seine Datensilos struktu-
riert und fir eine freie Nutzung 6ffnet, wird in der digi-
talen Zukunft des Reisens nicht mehr mitspielen kon-
nen. Bei der Umsetzung setzen die Verantwortlichen im
Deutschland-Tourismus auf die Entwicklung eines ge-
meinsamen touristischen Knowledge Graph, der als
eine Art Deutschland-Datenbank den relevanten Con-

tent buindelt und Dritten zur Verfiigung stellt.

Ein Knowledge Graph fiir den Deutschland-Tourismus
Am Anfang stand die Erkenntnis, dass Lander wie

Frankreich, Irland, die Schweiz oder Osterreich in Sa-

chen Open Data bereits deutlich weiter sind als die
Tourismusbranche in Deutschland. Aus diesem Grund
startete die DZT gemeinsam mit den Landesmarketing-
organisationen (LMO), Teilen der DACH-KG und dem
Verbund der Magic Cities eine Initiative, um mit einem
gemeinsamen Knowledge Graph auf die Herausforde-
rungen von Open Data zu reagieren. Petra Hedorfer,
Vorsitzende des Vorstandes der DZT, erklart dazu: »Der
Wettbewerb der Destinationen hat langst auch die digi-
talen Plattformen erreicht. Wir haben es mit einem
Strukturwandel zu tun, der in die gesamte touristische
Wertschopfungskette eingreift sowie vollig neue Anfor-
derungen an die globale Vermarktung der Produkte
definiert. Entsprechend den aktuellen technologischen
Entwicklungen und Nutzungsszenarien muss das tou-
ristische Angebot des Reiselandes Deutschland welt-
weit an moglichst vielen touch points gefunden und er-
folgreich vermarktet werden kénnen.«

Bei allen beteiligten Akteuren besteht Konsens tiber die
Notwendigkeit einer solchen Deutschland-Datenbank
fur touristischen Content, die kiinftig Daten aus ver-
schiedenen touristischen Datenbanken fur Dritte bes-
ser zuganglich machen soll. Als Projektziel definierten
die Partner einen einheitlichen Datenstandard auf na-
tionaler Ebene und eine einheitliche Struktur der Da-
ten. Andererseits entscheiden auch kiinftig alle Akteu-
re selbst, welche Teilmengen ihres Contents den Weg
in den Knowledge Graph finden sollen.

Um professionell einen detaillierten Ist-Stand zu analy-
sieren, hat die DZT einen Content-Audit auf den Weg
gebracht. Dabei werden Datentypen, Contenttypen und
verwendete technische Systeme durch eine externe
Agentur untersucht und mit Blick auf ihre Verwendbar-
keit in einer Graph-Datenbank bewertet. Auf Basis die-
ses Audits soll die technische Umsetzbarkeit zur Bedie-
nung des Knowledge Graph geschaffen werden.
Aufgabe der einzelnen LMO ist es in diesem Zusam-
menhang, die touristischen Akteure in ihren Bundes-
landern uber das gemeinsame Vorgehen zu informieren
sowie Unterstiitzung und Hilfestellung bei der ange-

passten Pflege und Erfassung von Daten anzubieten.

Toubiz wird fit gemacht fiir Open Data
Baden-Wiirttemberg schlieBt sich dem gemeinsamen
Vorgehen auf Deutschlandebene an und unterstitzt die
Initiative der DZT. Zudem ist die Umsetzung des The-
mas Open Data — und damit verbunden die Strukturie-
rung und Vernetzung der Daten — im neuen Tourismus-
konzept des Landes festgeschrieben. Die flachende-
ckende Digitalisierung der touristischen Daten bildet

die Grundlage dafiir, dass digitale Produkte und Ser-



vices entwickelt und bedient werden kénnen. Aufgabe
und Zielsetzung der Tourismus Marketing GmbH Ba-
den-Wiirttemberg (TMBW) ist es dabei, die technischen
Voraussetzungen dafiir zu schaffen und die Akteure im
Land bei der Digitalisierung ihrer Daten weiter zu un-
terstiitzen.

Im Zentrum der landesweiten Open Data-Aktivitdten
steht dabei die fir diesen Zweck grundlegend tiberar-
beitete Datenbank Toubiz, die von der Freiburger
Agentur Land in Sicht bereits vor 20 Jahren eingefiihrt
wurde und von der TMBW seit zehn Jahren genutzt
wird. Auch auf Regionen- und Stadteebene sowie in
vielen Orten ist die Datenbank im Einsatz. Landesweit
pflegen sie in den einzelnen Destinationen tiber 1.000
Nutzerinnen und Nutzer.

Wurden noch zu Beginn vor allem Unterkunfte und Ver-
anstaltungen erfasst, so umfasst die Datenbank mitt-
lerweile verschiedenste Kategorien: Veranstaltungen,
Unterkiinfte, Gastronomie, Direktvermarkter, Schnee-
berichte, Sehenswiirdigkeiten, Ausflugsziele und Tou-
ren. Bislang gibt es zwei Datenbanken: Wahrend POIs
in einer Datenbank erfasst werden, werden alle ande-
ren Datentypen in einer separaten Maske digitalisiert.
Im April 2019 waren in den Datenbanken ca. 8.700
POIs, 21.000 Veranstaltungen fir die kommenden
zwolf Monate und 16.000 Gastgeber hinterlegt.

Als zentrale Datenbank fiir Baden-Wirttemberg wird
Toubiz aktuell {iberarbeitet — die wichtigsten Anderun-

gen im Uberblick:

Zusammenfiihrung der Datenbanken

Wahrend aktuell die POI-Datenbank tiber einen sepa-
raten Zugang gesteuert wird, werden die Datenbanken
zusammengefiihrt und tber einen zentralen Zugang
gepflegt, so dass alle Daten an einer Stelle verwaltet

werden konnen.

Open Data Check

Mittels Fragen zu den hochgeladenen Bildern, Videos
und Texten wird in Toubiz ein »Open Data Check«
durchgefihrt. So kann fiir jedes Element hinterlegt
werden, wie es gemalB Creative Commons weiterge-
geben werden darf. Die Einordnung nach Creative
Commons erfolgt in der Datenbank durch mdglichst
einfache Fragen, so dass sich der User selbst nicht
eingehend mit den Creative Commons auseinanderset-
zen muss. Aus den eingegebenen, strukturierten und
lizenzierten Daten wird der »Open Data Pool Baden-
Wirttemberg« bedient. Von hier flieBen die Daten di-
rekt in die neue Deutschland-Datenbank (Knowledge
Graph).
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Strukturierte Daten

Die Auszeichnung der Daten nach schema.org ist be-
reits in vollem Gange, die Strukturierung der Daten
wird weiter umgesetzt und der Standard um semanti-
fy.it erweitert. Die Strukturierung der Daten erfolgt im
Hintergrund bzw. durch die vorgegebene Eingabemas-
ke, der User selbst muss nichts weiter tun. So werden
etwa Telefonnummern, Preise oder Offnungszeiten im-

mer automatisch einheitlich hinterlegt.

Geschichten und Insiderinfos

Neben den »hard facts« zu Ausflugszielen und interes-
santen Punkten soll es kiinftig moglich sein, Insider-
wissen und besondere Tipps zu erganzen. Viel Wissen
liegt vor Ort in den Touristinformationen, ist aber oft
nicht digitalisiert. Etwa die Frage nach einem Spielplatz
in der Nahe der Sehenswiurdigkeit. Liegt er im Schat-
ten? Wo ist der beste Blick tber die Stadt? Mit welcher
Buslinie ist die Sehenswiirdigkeit am besten zu errei-

chen, fahrt der Bus auch an Feiertagen?

Tourenerfassung

Die bestehende Moglichkeit, Touren in Toubiz hoch-
zuladen und zu bearbeiten, wird weiter ausgebaut.

So stehen u.a. die Berechnung des Hohenprofils, Down-
loadmdoglichkeiten und die Verkntipfung zu Tourentools
zur Verfiigung. Auch das Frontend fiir die Ausgabe auf
der eigenen Website wurde tiberarbeitet. Alternative
Kartenlosungen zu Google Maps und Openstreetmap
ermoglichen giinstige und qualitativ hochwertige Dar-
stellungen. Zum Jahresende werden Touren auBerdem
noch besser mit Wegepunkten wie POIs oder Gastge-
bern und aktuellen Ereignissen verknupfbar sein.

Die grundlegende Uberarbeitung der Datenbank Toubiz
soll bis zum Jahreswechsel 2019/2020 abgeschlossen
sein. Mit den Anderungen wird die Datenbank fit ge-
macht fir die deutschlandweite Open Data-Strategie.
Daten werden darin kiinftig strukturiert und gedffnet
zur Verfugung gestellt. Toubiz liefert somit unmittelbar
auch Content fir den Knowledge Graph, also die ge-

meinsame Deutschland-Datenbank.

Ausfiihrliche Informationen zu den vorgestellten
Projekten sowie eine Erlauterung der wichtigsten
Begriffe gibt es auch im Tourismusnetzwerk Baden-

Wirttemberg (unter Strategie/Konzepte):



EUROPA-PARK

SKANDINAVIEN LIEGT IM SUDEN

Vor den Toren des Europa-Parks laufen die Bauarbeiten fiir die neue
Wasserwelt Rulantica auf Hochtouren. Bis Ende November wird der
erste Teil der 450.000 Quadratmeter groBen Resort-Erweiterung
rund um das Thema Wasser in vollem Glanz erstrahlen. In neun the-
matisierten Bereichen locken dann 25 spannende Wasserattraktio-

nen ganzjihrig in einer skandinavischen Mythenwelt.

Auf einer Flache von 63 FuBballfeldern realisiert die
Inhaberfamilie Mack mit Rulantica ein fiir den Europa-
Park und die Region bahnbrechendes GroBprojekt: Eine
der groBten Wasserwelten Europas mit einer einzigarti-
gen nordischen Gestaltung sowie ein sechstes Themen-
hotel im skandinavischen Stil entstehen im ersten Bau-
abschnitt. Das »Krgnasar — The Museum-Hotel« wurde
bereits Ende Mai fertiggestellt und empfangt seither
neugierige Entdecker. In den Folgejahren wird Rulantica

im Siidosten der Gemeinde Rust durch weitere Bau-

maBnahmen auf der insgesamt 45 Hektar groBen Er-

weiterungsflache ergénzt.

Drinnen und drauBlen ein Erlebnis

Ein Mix aus skandinavischem Stil, nordischen Land-
schaftsziigen und fantasievollen Gestaltungen sorgt in
der Wasserwelt fir eine einzigartige Atmosphére. Ins-
gesamt 25 Attraktionen, darunter alleine 17 Rutschen,
versprechen WasserspalB3 pur. In der Wasser-Erlebnis-
welt und ihrem 32.600 Quadratmeter umfassenden In-
door-Bereich diirfen sich Badenixen auf insgesamt neun
spannend thematisierte Bereiche freuen. Nach gren-
zenlosem BadespaB laden 1.700 Liegestiihle im gesam-
ten Indoor-Bereich zum Erholen ein. Dazu kommen
acht individuelle »Komfort Hyddas«, die GroB und Klein
auf Wunsch einen exklusiven Riickzugsort bieten, so-
wie acht bequeme »Komfort Sofas« fiir zwei Personen.
Doch nicht nur in der 20 Meter hohen muschelféormigen

Halle, auch im 8.000 Quadratmeter groBen Outdoor-




Bereich besteht die Moglichkeit, es sich unter freiem

Himmel auf einem der 500 Liegestiihle gut gehen zu
lassen und die siidbadische Sonne zu genieBen. AuBer-
dem gibt es ein umfangreiches gastronomisches Ange-
bot von der Poolbar bis zum Selbstbedienungsrestaurant,
das ebenfalls skandinavisch inspiriert ist.

Bei »Rulantica — die neue Wasserwelt des Europa-Park«
handelt es sich um die groBte Investition in der Ge-
schichte des Familienunternehmens. Inhaber Roland
Mack sieht darin vor allem ein Bekenntnis zum Standort
Rust: »Die Erweiterung unseres Gesamtangebotes und
die Verwirklichung dieser einzigartigen Wasser-Erlebnis-
welt sind ein wichtiger Schritt zur Standortsicherung.
Wir kénnen uns keinen Stillstand erlauben, wenn die Re-
gion fir Géaste mit weiter Anreise attraktiv bleiben soll.
Dieses Leuchtturmprojekt setzt aber nicht nur positive
Impulse fir die touristische Entwicklung, sondern schafft
zusammen mit dem Hotel >Krgnasér« 550 neue Arbeits-

platze und steigert den Freizeitwert fiir die Einwohner.«

Die Geschichte hinter Rulantica

Rulantica ist dabei weit mehr als nur ein Name — dahin-
ter verbirgt sich eine vielfaltige Geschichte, die schon
seit mehreren Jahren von MackMedia entwickelt wird.
»Wir haben uns schon lange Gedanken tiber mogliche
Partner gemacht, sagt Michael Mack, geschéftsfithren-
der Gesellschafter des Europa-Parks. »Dabei stand im-
mer die Entwicklung einer multimedialen Marke im
Vordergrund. So kénnen wir uns heute Uber die einma-
lige Kooperation mit dem Verlag Coppenrath freuen.«

Rulantica erzahlt die Geschichte zweier Waisenkinder,

die sich in einem Naturkundemuseum verstecken und
von dort aus auf eine fantastische Reise auf eine sagen-
umwobene nordische Insel gehen. So hat auch das neue
Erlebnishotel »Krgnasar« seinen Ursprung in der span-
nenden Geschichte. SchlieBlich entdecken die beiden
Kinder hier die Wahrheit tiber die als Seemannsgarn
verschriene Insel und brechen von dort zu ihrem Aben-
teuer auf. »Wir sind sehr froh tiber diese strategische
Partnerschaft zwischen zwei deutschen Familienunter-
nehmeng, freut sich Wolfgang Hoélker, Inhaber des Cop-
penrath Verlags, tiber das Projekt und die weitere Zu-
sammenarbeit. Der erste Teil der zweiteiligen Roman-
serie wird im Oktober auf der Frankfurter Buchmesse
prasentiert und ab Ende des Jahres in deutschen Buch-

handlungen erhaltlich sein.

Rulantica 6ffnet am 28. November 2019 seine Pforten.
Wer schon jetzt die fantastische Geschichte rund um
Rulantica erkunden mochte, kann sich auf explore-
rulantica.de auf eine interaktive Reise begeben.

Ab Ende November ist Rulantica taglich von

11 — 22 Uhr geodffnet (ab 10 Uhr fiir Gaste der
Europa-Park Hotels). Aufgrund der begrenzten Kapa-
zitat kann der Eintritt in die Wasserwelt in der Regel
nur nach vorherigem Online-Ticketkauf erfolgen.
Infoline: 0 78 22 / 77 66 55. Aktuelle Informationen

sowie Eintrittspreise unter:
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ROTHAUS

SCHWARZWALD-BOTSCHAFT IN STUTTGART
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Die erste Schwarzwald-Botschaft der Brauerei Rothaus auBlerhalb
des Hauptsitzes im Hochschwarzwald hat eroffnet. Deutschlands
hochstgelegene Brauerei bringt mit dem »Rothaus im Gerber«
das Lebensgefiihl aus dem Schwarzwald in die Landeshauptstadt
Stuttgart. Auf 850 Quadratmetern finden Rothaus-Fans eine

modern inszenierte Gastronomie mit Platz fiir bis zu 260 Gaste.

Die Raumlichkeiten sind modern und gemdtitlich zu-
gleich, spiegeln den Schwarzwald in all seinen Facetten
und machen ihn erlebbar. »Wir fihlen uns mit unserer
Heimat, dem Schwarzwald und Baden-Wiirttemberg
seit jeher stark verwurzelt. Deshalb wollen wir die Er-
lebniswelt Rothaus auch in Stuttgart zum Leben erwe-
ckeng, so Rothaus-Alleinvorstand Christian Rasch.

»Die Gaste erwartet ein ganz besonderes Zusammen-
spiel aus Interieur, regionalen Speisen, Veranstaltun-
gen und nattrlich unseren Rothaus-Bieren.« Die Innen-
architektur wurde durch das Stuttgarter Biiro Blocher
Partners mit viel Liebe zum Detail gestaltet. Bereits
zum 225-jahrigen Firmenjubildum hatten die Stuttgar-
ter Innenarchitekten einen Rothaus-Fanshop am

Stammsitz der Brauerei realisiert.

Betrieben wird das neue »Rothaus im Gerber« von der
alteingesessenen Gastronomenfamilie Schuler, die seit
1952 erfolgreiche Restaurantkonzepte umsetzt. Denise
Schuler, seit 2014 Geschéftsfiihrerin der Unterneh-
mensgruppe Schuler, freut sich tiber den neuen Rot-
haus-Standort in Stuttgart: »Mit Rothaus schaffen wir
im Gerber ein neues gastronomisches Highlight in
Stuttgart, ein modern interpretiertes Wirtshauskonzept,
das Jung und Alt begeistern wird. Das Rothaus ist ein
geselliger Ort, authentisch eingerichtet und in gemiitli-
cher Atmosphére, in dem unsere Besucher kostliche
Speisen aus hochwertigen Produkten aus dem
Schwarzwald genieBen kénnen.« Bei der Umsetzung
setzt Familie Schuler konsequent auf Regionalitat: Von
der Milch bis zum Fleisch — alle Produkte kommen aus
dem Schwarzwald. »Wir wollen mit unseren Géasten den
Schwarzwald und den Genuss zelebrieren. Daher wird
es in Zukunft auch tolle Veranstaltungen geben, die das
widerspiegeln und erlebbar macheng, so Schuler weiter.
Bei der Wahl des neuen Stuttgarter Standortes setzt
Rothaus bewusst auf das Konzept des 2014 eroffneten
Einkaufszentrums Gerber in der Stuttgarter Innenstadt.
Seit der Eroffnung des Gerber haben das gleichnamige
Viertel an der Paulinenbriicke und insbesondere die

Tubinger StraBBe eine enorme Belebung und Aufwer-
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tung erfahren. Durch die zentrale Lage verbindet es die
vorstadtischen Wohnviertel mit der City. Mit 78 Laden
und Lokalen ist das Gerber fiir seine Kunden Kaufhaus,
Dreh- und Angelpunkt ihres Alltagslebens und regiona-
ler Nahversorger, der Wert auf Nachhaltigkeit und 6ko-
logische Effizienz legt. Uber 70 Prozent der téglich
24.000 Besucherinnen und Besucher kommen zu FuB,
mit dem Rad oder 6ffentlichen Verkehrsmitteln.
Gerber-Geschéftsfiihrer Peter Fiegle, freut sich tiber
den neuen Zuwachs aus dem Hochschwarzwald:

»Die Ansiedlung von Rothaus ist fiir das Gerber ein
weiterer Meilenstein fir das Konzept Stadtkaufhaus.
Wir sind sehr glicklich, mit der Brauerei Rothaus unse-
ren Wunschpartner fiir eine hochwertige Gastronomie

gefunden zu haben.«

Rothaus im Gerber

Das Gerber

Tubinger StraBle 22 — 26
70178 Stuttgart




INTERGASTRA

OLYMPIADE DER KOCHKUNSTLER

Mit der Fachmesse Intergastra wird das Stuttgarter Messegeldnde

alle zwei Jahre zum Branchentreff fiir Hotellerie und Gastronomie.

Bei der nachsten Ausgabe im Februar 2020 darf sich die Leitmesse

uber eine weitere Attraktion freuen: Erstmals findet im Rahmen der
Messe die IKA/Olympiade der Koche statt — mit rund 2.000 Teilneh-
mern aus aller Welt.

Sie gilt als alteste und groBte internationale Koch-
kunstausstellung und kommt nun erstmals nach Baden-
Wiirttemberg: Vom 14. bis 19. Februar 2020 treten bei
der »IKA/Olympiade der Kéche« rund 2.000 Kéchinnen
und Koéche sowie Patissiers aus uber 60 Nationen ge-
geneinander an und setzen von Stuttgart aus mit ihren

Kochkreationen kulinarische Trends. Besucher haben

die Moglichkeit, beim Live-Kochen zuzuschauen und
Gerichte aus aller Welt auf hochstem Niveau zu genie-
Ben.

Nachdem die alle vier Jahre durchgefiihrte Veranstal-
tung zuletzt beinahe fast zwei Jahrzehnte in Erfurt be-
heimatet war, entschied sich der Verband der Koche
Deutschlands e.V. (VKD) als Ausrichter der Olympiade
fur einen Standortwechsel nach Stuttgart. Dies sei »ein
Schritt in die Zukunft«, sagte VKD-Prasident Andreas
Becker. »Stuttgart gibt uns die Moglichkeit, die
IKA/Olympiade der Kéche international besser zu pra-
sentieren.« Dank der rund 100.000 Intergastra-Besu-
cher kénne der Verband ein groBes Fachpublikum an-
sprechen.

GroBe Freude uber diese Standortentscheidung herrscht

auch beim Deutschen Hotel- und Gaststattenverband




(DEHOGA) Baden-Wiirttemberg, der die Intergastra als
ideeller Trager maBgeblich mitgestaltet.
DEHOGA-Vorsitzender Fritz Engelhardt freut sich vor
allem uber die langfristige Perspektive: »Die IKA lang-
fristig in Stuttgart — das ist ein Gewinn fiir die gastge-
werbliche Branche und fir alle Beteiligten.«

Der Startschuss fiir die 25. Olympiade der Koche fiel
bereits am 14. Februar 2019, genau ein Jahr vor dem
eigentlichen Beginn des Wettbewerbs. Im Neuen
Schloss in Stuttgart losten die Kunstturner und Olym-
pioniken Fabian Hambiichen und Tabea Alt die Wett-
kampftage der Kochteams aus. Die teilnehmenden
Teams gliedern sich in Nationalmannschaften, Jugend-
nationalmannschaften, Regionalmannschaften, Teams
der Gemeinschaftsverpflegung und Einzelaussteller auf.
Besucher der Koch-Olympiade haben in Stuttgart di-
verse Moglichkeiten, die Kreationen der Nationalteams
zu probieren. Im Restaurant der Nationen mit Platz fir
rund 1.000 Personen werden Drei-Gang-Ments der
Junior- und Senior-Nationalmannschaften serviert.

Die Nationalmannschaften kochen am Chef’s Table und
die Junioren in der Kategorie IKA-Buffet um den Titel.
Zudem zeigen die Teams der Kategorie Gemeinschafts-
verpflegung, wie auch in diesem Bereich auf hohem Ni-
veau gekocht werden kann. AuBerdem gibt es die Kate-
gorien Schaustiick, in der Einzelaussteller ihr Kénnen
zeigen, sowie das Live-Gemiuiseschnitzen. Der besonde-
re Reiz des traditionsreichen Kochwettbewerbs liegt
nicht zuletzt darin, Foodtrends aus verschiedenen Tei-
len der Erde kennenzulernen. Seit iber 100 Jahren wa-
gen die Teilnehmer auBergewohnliche Mentlikreationen,
die es oftmals so noch nicht gab. »Noch heute halten
sich die Gerlchte eisern, dass die IKA/Olympiade der
Koche den Fingerfood-Trend gesetzt hat. Das macht
uns naturlich stolz«, so VKD-Prasident Andreas Becker.
»Und wir hoffen auf weitere kulinarische Besonderhei-
ten, die sich als Trends innerhalb der Teams etablieren,
um es dann eventuell dauerhaft in die Profikiichen der

Gastronomen zu schaffen.«

Die »IKA/Olympiade der Kéche« ist der weltgroBite
internationale Kochwettbewerb. Sie findet vom

14. bis 19. Februar 2020 im Rahmen der »Intergastra«
erstmals auf dem Stuttgarter Messegelande statt.
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WEINTOURISMUS-PREISE 2019

Die Bundesgartenschau (Buga) in Heilbronn wurde am 3. Juni

zur blithenden Kulisse fiir die Verleihung der Weintourismus-
Preise Baden-Wirttemberg, die von der Tourismus Marketing
GmbH Baden-Wirttemberg (TMBW) gemeinsam mit dem Badi-
schen Weinbauverband und dem Weinbauverband Wirttem-
berg vergeben werden. Der Weinbau ist auf dem Buga-Gelande
prominenter Bestandteil des Gartenschaukonzepts, mit eige-
nem Weinberg, einem Weinberghduschen und einer 560 Qua-
dratmeter groBen Ausstellung. Umgeben von eigens zur Buga
angepflanzten Reben, wirdigte Tourismusminister Guido Wolf
den Weintourismus als wichtiges Segment der Wachstums-
branche Tourismus: »Uberall im Land arbeiten Winzer und
Wengerter mit kreativen Ideen standig an innovativen Konzep-
ten und Angeboten, um das Thema Wein auf neue Art erlebbar
zu machen. Mit diesem Unternehmergeist sind wir in Baden-
Wiirttemberg beim Weintourismus ganz vorne mit dabei.«

Der Weintourismus-Preis wiirdige dieses herausragende Enga-
gement nun bereits zum achten Mal in Folge.

Einen der Preise durften die badische Jungwinzervereinigung
»Generation Pinot« und die Hochschwarzwald Tourismus
GmbH entgegennehmen. Gemeinsam erhielten sie den Preis
fir das Projekt »Gondelment in der Feldbergbahn«.

Ein weiterer Preis ging an das »Junge Weindorf«, einen Zusam-
menschluss junger Winzer in der Region Stuttgart. Im Zuge des
traditionellen Stuttgarter Weindorfs prasentieren sich insge-
samt 17 Jungwinzer und junge Weingtiter uber die gesamte
Dauer des Weinfestes in zwei eigens dafiir eingerichteten
Weinlauben.

Neben den beiden Preisen wurden in Heilbronn auch zwei
Anerkennungen an weitere vorbildliche Angebote vergeben.
Gewilirdigt wurde das Ettenheimer Weingut Weber fiir sein
Projekt »We love to enterwine you« und der Verein Neckar-
Zaber-Tourismus, der seine Géaste mit »WEIN-Fotospots« zum

Fotografieren in den Weinberg lockt.



TMBW-NACHRICHTEN

AWARD FUR WEINSUDEN

WO WEIN
UND HONIG
SEN |

Der Rat fiir Formgebung hat die Imagekampagne »Weinstiden«
mit dem renommierten »German Brand Award 2019« ausge-
zeichnet. Die Kampagne, die von der Tourismus Marketing
GmbH Baden-Wiirttemberg gemeinsam mit der Stuttgarter
Agentur Jung Kommunikation entwickelt wurde, informierte im
Sommer 2018 tiber die weintouristischen Angebote im Land. In
der Kategorie »Excellence in Brand Strategy, Management and
Creation — Integrated Brand Campaign« wirdigt der Preis die
Weinstiden-Kampagne als Gewinner. Die Imagekampagne
»Weinstiden« wurde im Rahmen eines landesweiten Weintouris-
muskonzeptes umgesetzt. Das unter dem Motto »Schlaraffen-
land« entwickelte Kampagnenmotiv erfreute sich dabei nicht
nur online einer breiten Resonanz. Neben digitaler Kommunika-
tion lag ein Schwerpunkt auf Auienwerbung und Promotion-

MaBnahmen, hauptsdchlich in Nordrhein-Westfalen und Bayern.

POP-UP IM WEINBERG

Mit der neuen Veranstaltungsreihe »Weinstiden Pop-up«, die in

diesem Sommer von der TMBW initiiert wurde, riicken junge
Weinmacher an wechselnden Orten in den Fokus. Weine mit
Anspruch treffen dabei auf ungezwungene Atmosphare in den
Reben. Pro Termin stellen jeweils zwei Jungwinzer ihre Weine
vor, begleitet von kulinarischen Spezialitaten aus der Region
und entspannter Musik. Zum Auftakt des neuen Veranstal-
tungsformats waren in diesem Jahr Weingtiter und Weinbau-
genossenschaften vom Kaiserstuhl, aus der Ortenau, aus dem
Heilbronner Land und der Region Stuttgart mit dabei. Fur

2020 ist eine Fortsetzung der Reihe geplant.

EUROPAISCHE SCHNITZELJAGD

Im Rahmen der weltweiten
DZT-Kampagne »German
Summer Cities« prasentierte
sich die TMBW in diesem
Jahr in den européaischen
Metropolen Madrid, Wien

und Zurich. Ein Hohepunkt der Veranstaltungsreihe war ins-
besondere das Event in Madrid: Im Zentrum der spanischen
Hauptstadt fand der »German Summer Day« mit Attraktionen
fir GroB und Klein statt. Bei einer thematischen Schnitzeljagd
konnten mehr als 400 Familien ihr Wissen rund um Nirnberg,
Berlin und Baden-Wiirttemberg verbessern und wurden dabei
zum Reisen inspiriert. Dabei wurde das historische Stadtvier-
tel in die Farben der German Summer Cities getaucht. Bei
StraBenmusik und regionalen Kostlichkeiten kam ein authen-

tisches »German Summer Feeling« auf.

SOUTHWEST GERMANY IN CHINA

Gemeinsam mit Vertretern
aus dem Hochschwarzwald,
aus Baden-Baden und der
Outlet City Metzingen reis-
ten TMBW-Marketingleiterin

Susanne Schlung und China-
Repréasentantin Vivian Chow im Juni durch China und Hong-
kong. Bei Sales Calls stellten sie das Urlaubsland Baden-Wirt-
temberg in den Millionenstadten Peking, Shanghai, Gu-
angzhou und Hongkong vor chinesischen Reiseveranstaltern
und Travel Agents vor. Das Interesse an der »Sunny Side of
Germany« war an allen Stationen groB. China gilt mit seinen
rund 1,4 Milliarden Einwohnern als wichtiger touristischer
Zukunftsmarkt. Gerade einmal 9 Prozent aller Chinesen haben

bisher einen Reisepass.

BAUHAUS IN ITALIEN

Anlasslich des 100. Geburts-
tags der Kunstschule Bauhaus
lud die TMBW im Mérz 2019

zu einem Presse-Event nach

Mailand ein. Passend zum
Wei Thema fand die Veranstal-
tung in einem der interessantesten Neubauten der Region
statt — in der von den Stararchitekten Herzog & de Meuron
entworfenen Fondazione Feltrinelli. Das traditionell groBe
Interesse italienischer Medien an deutscher Kultur zeigte sich
auch bei der Prasentation der Bauhaus-Highlights in Baden-
Wirttemberg. Orte wie der Stuttgarter Weissenhof oder der
Karlsruher Dammerstock brachten auch die kulturell verwéhn-
ten Journalisten aus Italiens Designhauptstadt ins Schwar-

men.



SPANIEN IM FOKUS

Der Quellmarkt Spanien riickt
seit diesem Jahr verstarkt in
den Fokus der Tourismus-
branche in Baden-Wirttem-
berg. Zum Auftakt der Markt-

bearbeitung reiste eine Dele-
gation unter der Leitung von Tourismusminister Guido Wolf im
April nach Madrid. Bei einer Pressekonferenz in der Deutschen
Botschaft berichtete Minister Wolf vor spanischen Reisejourna-
listen vom wachsenden Interesse spanischer Urlauber an Ba-
den-Wiurttemberg. Alleine in der Gruppe der 35- bis 54-Jahri-
gen hat sich die Zahl der Auslandsreisen in den letzten zehn
Jahren nach einer Studie der DZT mehr als verdoppelt. Diesen
Trend greift die TMBW auf und wirbt in Spanien verstarkt fir
Reiseziele zwischen Schwarzwald und Bodensee, etwa mit einer

spanischsprachigen Webseite und einer eigenen Broschiire.

NEUE BROSCHUREN

| Mit besonderen Angeboten fiir Gruppen rich-

tet sich die neue Broschiire »Naturerlebnisse«

{ an Busunternehmer und Veranstalter von
Bus- und Gruppenreisen. Der Schwerpunkt
der neuen Gruppenbroschire liegt auf den

Bereichen Natur- und Aktivtourismus.

Von der Eberstadter Tropfsteinhohle im Oden-
wald bis zum Park der Zeiten in Schramberg sind darin zahl-
reiche Aktivitdten in der Natur zu finden. Alle Angebote gibt

es auch online unter www.gruppenreisen.tourismus-bw.de.

Seit April informiert eine spanischsprachige
Broschiire tiber die touristischen Angebote
in Baden-Wirttemberg. Mit »Bienvenidos a
Baden-Wurtemberg« und der neuen spani-
schen Version der Website unterstreicht die

TMBW den neuen Stellenwert des Quellmark-

tes Spanien, der seit diesem Jahr verstarkt

bearbeitet wird.

Mit der Initiative »Kleinstadtperlen« wirbt
die TMBW seit 2018 fiir insgesamt zwolf
Kleinstadte im Land, die mit besonderem
Charme und individuellen Angeboten punk-
ten. Eine neue Faltkarte informiert tiber die

einzelnen Stadte und prasentiert eine breite

Auswahl an inhabergefiihrten Geschaften
und Gastronomiebetrieben. Mit dabei sind zum Beispiel die

Stadte Schramberg, Bad Sackingen oder Isny.
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NEU BEIDER TMBW

Seit Juni verstarkt Natalie Dietl das Team der
TMBW im Auslandsmarketing fur die Markte
GroBbritannien und Ubersee. Die gebiirtige Pfal-
zerin sammelte nach dem Abitur zunéchst Erfah-
rungen als Reiseleiterin in Spanien und Grie-
chenland. Parallel dazu studierte sie Tourismusmanagement

an der »IST Hochschule fiir Management« in Dusseldorf. Nach
einem Jahr als Werkstudentin bei Thomas Cook ging sie flr
ein Auslandssemester nach Kolumbien und schrieb zuletzt ihre
Bachelorarbeit beim Tourismusverein Siidliche WeinstraBe.
n.dietl@tourismus-bw.de, Tel. 0711 / 238 58 — 26

Fur weitere Verstarkung im Auslandsmarketing
sorgt auch Anna Wagner, die seit Juli fir die
Quellmarkte Schweiz, Osterreich, Frankreich und
BeNeLux verantwortlich ist. Aufgewachsen in
Rheinland-Pfalz, zog es sie bereits fir ihr Studi-
um des Gesundheits- und Tourismusmanagements in Konstanz
nach Baden-Wirttemberg. Auch das Thema ihrer Bachelorar-
beit, die sie fiir die Karlsruhe Tourismus GmbH schrieb, hatte
bereits einen engen Bezug zum Land.
a.wagner(@tourismus-bw.de, Tel. 0711 / 238 58 — 68

Der Bereich Interne Services darf sich seit April
uber die Unterstiitzung von Suncica Taschik
freuen, die ihre Starken als Assistentin der Ge-
schaftsfiihrung und der Verwaltung einbringt.
Frau Taschik ist auf den Fildern im Landkreis
Esslingen aufgewachsen und dieser Region treu geblieben.
Nach einer kaufméannischen Ausbildung konnte sie langjahrige
Berufserfahrung als kaufméannische Angestellte und Assisten-
tin sammeln, unter anderem in Consultingunternehmen und
in der Logistikbranche.

s.taschik(@tourismus-bw.de, Tel. 0711 / 238 58 — 21

Ab Oktober 2019 kehrt Christine Schonhuber
nach zweijahriger Elternzeit als Marketingleite-
rin zurlck. Zuvor steuerte die gelernte Touristi-
kerin und Betriebswirtin bereits ab 2011 das
Marketing der TMBW und tibernimmt nun wie-
der ihre frithere Position.

c.schoenhuber@tourismus-bw.de, Tel. 0711 / 238 58 — 17

Mehr als 5.000 fleiBige neue Mitarbeite-
rinnen unterstiitzen seit Sommer 2019
das Team der TMBW. Gebtrtig aus Wan-
gen, wechselte das Bienenvolk im Juli
auf das TMBW-Dach. In einem Radius
von drei Kilometern bestauben die Bienen nun Blumen, Bau-
me und Pflanzen. Mit der Ubernahme einer Bienenpatenschaft
leistet die TMBW einen Beitrag im Kampf gegen das Bienen-
sterben. Ganz nebenbei produzieren die Bienen leckeren Ho-
nig aus der Nachbarschaft, der im Themenjahr »Wilder Stidenc
die Arbeit der TMBW als Give-Away unterstiitzt.



KOOPERATIONSANGEBOTE 2020

Tourismus lebt von Zusammenarbeit und Kooperationen.
Auf dieser Doppelseite haben wir einige exemplarische
Moglichkeiten zusammengestellt, wie sich Destinationen
und Leistungstrager in den unterschiedlichen Bereichen
der TMBW im Jahr 2020 einbringen kénnen.

Weitere Informationen und Ansprechpartner
Detaillierte Informationen zu allen Kooperationsmoglich-
keiten sowie alle zustandigen Ansprechpartnerinnen und
Ansprechpartner gibt es online auf den B2B-Seiten der
TMBW-Homepage:

FAMILIEN-FERIEN IN
BADEN-WURTTEMBERG

»familien-ferien in Baden-Wirttemberg« ist das Qualitatssie-

gel fir besonders familienfreundliche Anbieter und Angebote,
das gemeinsam von der Tourismus Marketing GmbH Baden-
Wirttemberg und dem Deutschen Hotel- und Gaststattenver-
band (DEHOGA) Baden-Wiirttemberg verliehen wird. Teilneh-
men konnen familienfreundliche Tourismusorte und -regionen,
Erlebnispartner (Museen, Bader, Freizeitparks etc.) sowie Be-
herbergungs- und Gastronomiebetriebe in Baden-Wirttem-
berg. Ziele der Zertifizierung sind, die Qualitat der familien-
freundlichen Angebote herauszustellen, die hohe Qualitat
sicherzustellen und weiterzuentwickeln sowie die Bekanntheit
der Angebote zu erhohen. Die Auszeichnung wird fiir drei

Jahre verliehen.

SERVICEQUALITAT DEUTSCHLAND

ServiceQualitat Deutschland (SQD) e.V. ist eine bundesweit
wirkende Qualitéatsinitiative. Ihr Ziel ist die Entwicklung der
Servicequalitdt entlang der touristischen Dienstleistungskette.
Im Zentrum stehen dabei Analyse und Verbesserung der Ser-
vicekette und damit die Servicequalitat des Betriebs aus Kun-
densicht. Dazu bietet SQD — primar fiir touristische Dienst-
leistungsunternehmen — ein Schulungs- und Zertifizierungs-
programm, das sich mit seinem praxisnahen System einfach

in den Betriebsalltag integrieren lasst.

AUSLANDSMARKETING
EUROPA & UBERSEE

— [on ]

Primarmarkte Schweiz USA/Kanada
Frankreich China
Niederlande/Belgien

Sekundirmirkte Osterreich Indien
UK Arabische Golfstaaten
Italien
Spanien

Beobachtungsmarkt Folen

Die Bedeutung auslandischer Gaste fiir den Tourismus in
Baden-Wirttemberg nimmt seit Jahren zu. Entsprechend aktiv
ist die TMBW in der internationalen Vermarktung und ent-
sprechend umfangreich sind die Mdglichkeiten, sich an diesen
MaBnahmen zu beteiligen. Aktuell konzentriert sich das Aus-
landsmarketing auf insgesamt sieben Primarmarkte und sechs
Sekundarmarkte in- und auBerhalb Europas. Beteiligen kénnen
sich inzwischen auch Destinationen mit kleineren Budgets.

So gibt es fiur jeden Markt zuséatzlich zum Basis-Paket auch

ein »Basis-Paket light« fir Einsteiger sowie ein Premium-Paket
fir eine langerfristige Marktbearbeitung. Das Einstiegs-Paket
ermoglicht schon ab 500 Euro eine Prasenz im gewiinschten
Quellmarkt. Dariiber hinaus werden in diversen Markten viele

weitere EinzelmaBnahmen angeboten.

THEMENMARKETING

Das bestehende Themenmarketing wird im Zuge der neuen

Tourismuskonzeption fiir Baden-Wirttemberg feinjustiert und
auf spezifische Zielgruppen ausgerichtet. In den Mittelpunkt
des Themenmarketings riicken dabei zum Teil neu definierte
Produktmarken sowie attraktive Schaufensterprodukte. In der
Themensaule Natur stehen kiinftig die Produktmarken »Natur-
erlebnis«, »Wandern«, »Radfahren« und »Landurlaub« im Fokus.
Die Themenséaule Genuss ist durch die Produktmarken »Kuli-
narik« und »Wein« vertreten. Im Bereich Kultur gibt es die
Produktmarken »Stadte & Kleinstadte«, »Schlosser, Burgen &
Garten« sowie »Kulturelles Erbe«. Bei den Produktmarken

bestehen auch kiinftig Beteiligungsmoglichkeiten.



PRESSE- & OFFENTLICHKEITSARBEIT

Fir regelméaBige Presseaussendungen, Pressereisen und fur
aktuelle Medienanfragen ist das Presseteam der TMBW stan-
dig an Informationen, Neuheiten und Themenvorschlagen aus
den Regionen und Stadten des Landes interessiert. Vorschlage
zu Uberregional bedeutenden Themen und Angeboten sowie
die laufende Zusendung aktueller Informationen sind er-
wiunscht und willkommen. Neben der externen Kommunika-
tion ist die TMBW auch weiterhin im B2B-Bereich aktiv und
gibt das Printmagazin »Tourismus Aktuell« heraus, das zwei-
mal jahrlich erscheint und aktuelle Entwicklungen, Trends
und Ergebnisse der touristischen Marktforschung widerspie-
gelt.
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ONLINE GRUPPENREISEPORTAL

Bus- und Gruppenreisen haben einen seit Jahren stabilen Anteil
am Urlaubsreisemarkt in Baden-Wirttemberg. Das Gruppen-
reiseportal der TMBW prasentiert spezielle Angebote fir Grup-
pen in einem attraktiven, Uibersichtlichen und benutzerfreund-
lichen Gewand. Alle touristischen Anbieter — von Hotels tiber
Ausflugsziele bis zu Regionen und Busveranstaltern — kdnnen
ihre Gruppenangebote darin vorstellen. Die Pflege der Eintrage
erfolgt durch die Teilnehmer, um die Aktualitat der Angebote
dauerhaft zu gewahrleisten. Die Preise fiir das Portal liegen fiir
Leistungstrager bei 120 Euro und fir Tourist-Informationen
sowie Busreiseveranstalter bei 199 Euro pro Jahr. Wie bisher

ist auch weiterhin ein kostenloser Basiseintrag moglich.

DATEN-POOL BW UND
DIGITALE KOMMUNIKATION

Nach der umfangreichen Uberarbeitung und Erweiterung der
Datenbank Toubiz im laufenden Jahr kommt die »neue« Daten-
bank — der Daten-Pool BW — ab 2020 zum Einsatz. Ein Open
Data-Check ermdglicht die genaue Festlegung, welche Daten
an Partner (DZT, Regionen) und Vertriebspartner (ADAC, Bahn)
weitergegeben werden dirfen. Die kostenlose Erfassung der
Daten in Toubiz ermoglicht es, diese uber den Daten-Pool BW
zu vertreiben. Im Bereich der digitalen Kommunikation be-
steht die Moglichkeit, Veranstaltungen, Jubilden und Jahres-
themen auf tourismus-bw.de prominent zu prasentieren.

Eine Auswahl an Bildern, die auf Instagram mit dem Hashtag
#visitbawu vertaggt sind, wird auf dem Instagram-Kanal
(@visitbawu geteilt. Ebenso freuen wir uns tiber Themenvor-

schlage fur und Beteiligungen an gemeinsamen Bloggerreisen.

TOURISMUSNETZWERK
BADEN-WURTTEMBERG

Laufend aktuelle Kooperationsangebote und Informationen
zum Tourismus im Stiden sowie aktuelle Marktforschungszah-
len gibt es auch im »Tourismusnetzwerk Baden-Wiirttembergg,
das allen Touristikern und Interessierten offensteht. Im Touris-
musnetzwerk besteht auBerdem die Moglichkeit, sich fiir den
Newsletter anzumelden, der wochentlich iber Aktivitdten der
TMBW sowie regionaler DMOs und anderer Akteure im Touris-
mus informiert. Hier lassen sich gezielt jene Themenbereiche
oder Destinationen abonnieren, fir die man sich besonders

interessiert.
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Von der Sonne verwohnt

Wein aus Baden —
Sonne im Glas!

B) BADISCHER WEIN

www.badischerwein.de

E Aufgrund der geologischen und klimatischen Gegebenheiten lassen sich in Baden vom Terroir geprdgte, fruchtige, mineralische Weif3weine und
x .& ,_ ® stoffige, korperreiche Rotweine mit sortenspezifischer Aromaausprdgung produzieren. In Baden stehen die Reben lberwiegend auf Vulkanver-
. - *‘-_e# witterungsbéden und L6f3. Hieraus resultiert die besonders intensive Nutzung der Rebsorten der Burgunderfamilie. Uber 50 % der Rebfldche in
5 E b4 Baden ist mit roten und weif3en Rebsorten der Burgundergruppe bestockt.Dazu kommen die Sorten Miller-Thurgau, Riesling, Silvaner und Gutedel.
‘..1. l-l-.-"

. . . . . . WINEinMODERATIO
Das geografische Gebiet Baden erstreckt sich zwischen dem Bodensee, Oberrheingraben, Bergstrafie und Tauberfranken. www.badischerwein.de/gu

Art de
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