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EDITORIAL

GLOBALES AUF UND AB

Zu Beginn des Jahres zeigte sich wieder einmal, wie
grofB der Einfluss internationaler Krisen auf den globalen
Tourismus ist. Mit dem Vereinigten Konigreich kehrte
erstmals in der Geschichte der EU ein Mitgliedsland der
Staatengemeinschaft den Riicken. Die Auswirkungen auf
das Reiseverhalten sind noch véllig ungewiss. Gleichzei-
tig fihrte der Ausbruch des neuen Coronavirus in China
zu drastischen MaBnahmen. Mit einem Verbot von Pau-
schalreisen ins Ausland versucht die Regierung, seine
Ausbreitung einzuddmmen. Die Rede ist wohlgemerkt
von einem Land, das gerade zum grof3ten Reisemarkt der

Welt aufsteigt.

Als Urlaubsziel mit tiberdurchschnittlich vielen ausléandi-
schen Gasten ist auch Baden-Wirttemberg stark abhan-
gig von internationalen Einflussfaktoren. Mit Blick auf
die weiter entfernten Markte war 2019 — trotz insgesamt
neuer Rekordergebnisse — ein eher verhaltenes Jahr.
Nicht zuletzt die Abkihlung der Weltkonjunktur dirfte
hierzu beigetragen haben. Doch wéahrend vor allem die
Zahl asiatischer Reisender zuriickging, legten unsere
europaischen Nachbarldnder erstaunlich stark zu. Uber
die genauen Ursachen lasst sich kraftig spekulieren.
Doch wenn die eine Weltregion schwachelt, muss dies
nicht zwangslaufig Auswirkungen auf andere Quell-
markte haben. Auch das gehért zu den Realitaten unse-

rer globalisierten Reisestrome.

Im globalen Auf und Ab entwickelten sich zuletzt die
Gastezahlen aus den USA Uberraschend positiv. Es ist
vor allem die junge Generation der Millennials, die
Europa und damit auch Destinationen in Baden-Wirt-
temberg verstarkt fir sich entdeckt. Die amerikanische
Sehnsucht nach Reisezielen auf dem alten Kontinent
scheint ungebrochen zu sein, wie das Quellmarktportrat
in dieser Ausgabe zeigt. Daran hat offenbar auch die

Regierungszeit Donald Trumps nichts geandert.

Andreas Braun, Geschéftsfiihrer

der Tourismus Marketing GmbH
Baden-Wiirttemberg
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LANDESSCHAU

250 JAHRE HOLDERLIN

Mit seinem radikal-innovati-
ven Werk und seiner tragi-
schen Lebensgeschichte ver-
korpert Friedrich Holderlin
(1770 — 1843) wie kein ande-
rer die verbreitete Vorstellung
vom Dichter zwischen Genie
und Wahnsinn. Zum Anlass
seines 250. Geburtstags ri-
cken in diesem Jahr zahlreiche
Ausstellungen und literarische
Veranstaltungen Leben und
Werk des schwabischen Dich-

ters in ein neues Licht. Insbesondere Holderlins Lebensstatio-

nen entlang des Neckars laden im Jubildumsjahr zu einer lite-
rarischen Reise ein. Neu eingerichtete Museen, Lesungen oder
thematische Stadtfiihrungen geben dort Anlass, sich mit einem
der bedeutendsten Lyriker der deutschen Literaturgeschichte

auseinanderzusetzen.

BESTER ARBEITGEBER

Der Europa-Park belegt unter den 500 Arbeitgebern in
Deutschland mit mehr als 500 Angestellten den ersten Platz in
der Kategorie Gastronomie, Freizeit, Hotels und Tourismus.
Das ist das Ergebnis einer bundesweiten Studie, die das Maga-
zin Stern gemeinsam mit dem Marktforschungsunternehmen
Statista durchgefiihrt hat. Kein weiterer Freizeitpark hat es in
die Rangliste der 500 Top-Arbeitgeber geschafft. Die Liste der
Unternehmen wurde nach insgesamt 24 Sparten aufgeschlis-
selt. Uber alle Bereiche hinweg hat der Europa-Park unter den
500 besten Arbeitgebern Platz 24 erreicht, vor der Deutschen
Lufthansa, Siemens, Beiersdorf und vielen weiteren namhaften
Firmen. Den ersten Platz im Gesamtranking erreichte der
Auto-Konzern BMW.

- _

MOBILE TOURIST-INFORMATION

Besucher der Landeshauptstadt Stuttgart erhalten Informatio-

nen kunftig auch an einem mobilen »i-Bike«, das an den be-
liebtesten Platzen der Stadt zum Einsatz kommt. Mit dem inno-
vativen Angebot erganzt Stuttgart-Marketing die bestehenden
Tourist-Informationen im Stadtraum und zielt auf eine person-
liche Gasteansprache. Die Spezialanfertigung wird in den war-
meren Monaten — bei entsprechender Wetterlage auch im Win-
ter — von Donnerstag bis Sonntag am Schlossplatz, gelegent-
lich auch auf dem Markt- oder Schillerplatz, zu finden sein.
Mit im Gepack: Stadtplane in mehreren Sprachen sowie diverse
Broschiiren. Das i-Bike, das auch ein E-Bike ist, soll in digitalen
Zeiten als ein »wohltuendes Offline-Instrument« Akzente im
Stadtbild setzen.

ZUWACHS IM HOCHSCHWARZWALD

Zum Start des Jahres 2021 kommen vier weitere Gemeinden

als Kooperationspartner zur Hochschwarzwald Tourismus
GmbH (HTG). Die Orte Furtwangen, Schonwald, Schonach und
St. Georgen, die bislang in der Ferienland im Schwarzwald
GmbH zusammengeschlossen sind, erweitern damit das Gebiet
des Hochschwarzwaldes auf dann 21 Gemeinden. Die Gesell-
schafterversammlung der HTG hat einem Beitritt der vier Tou-
rismus-Orte im Dezember 2019 zugestimmt. Zuvor hatten sich
alle vier Gemeinden einhellig zu diesem Schritt entschlossen.
Furtwangen, Schonach, Schénwald und St. Georgen konnten
im Jahr 2018 insgesamt 94.000 Ankiinfte und 454.000 Uber-

nachtungen verbuchen.



DIGITALES SCHAUFENSTER

In Karlsruhe hat Deutschlands vermutlich digitalste Tourist-
Information eréffnet. Mitten im Herzen der Stadt entstand eine
neue Begegnungsstétte fur Einheimische und Touristen, die
konsequent auf digitale Vermittlung setzt. Mit Interactive-Table,
Digital-Marketplace, Audio-Shower und 360-Grad-Experience
konnen die Besucherinnen und Besucher auf Entdeckungsreise
gehen und sich ihren ganz personlichen Karlsruhe-Stadtfiihrer
zusammenstellen. Das »Schaufenster Karlsruhe« gibt nicht
nur Tipps und Terminhinweise, sondern wird kiinftig auch
selbst zum Veranstaltungsort fiir Empfange, Infotage, Lesun-
gen und vieles mehr. Wer mag, kann auf der Social Wall mit

dem Hashtag #schaufensterkarlsruhe auch eigene Bilder hoch-

laden.

365 TAGE SCHWARZWALD

Fir Urlaubsgaste in Deutschlands groBtem Mittelgebirge gibt
es bereits die »SchwarzwaldCard« mit vielen Sparmdoglichkei-
ten. Von der neuen »SchwarzwaldCard 365« profitieren hinge-
gen hauptsachlich Einheimische oder Besucher aus der naheren
Umgebung. Denn sie gilt an 365 Tagen im Jahr, vom 1. April
2020 bis 31. Marz 2021. Die neue Karte ermdoglicht den ein-
maligen kostenlosen Besuch bei 180 Attraktionen zwischen
Pforzheim und Basel. Erlebnis- und Thermalbéader, Museen,
Actionangebote in der Natur und kulinarische Uberraschungen
warten das ganze Jahr Uber
auf Erlebnishungrige. Und
im Winter wird die neue Vor-
teilskarte zum Tages-Ski-
pass. Die »SchwarzwaldCard

365« ist personalisiert und

online erhaltlich.

S.06_07

CHEFWECHSEL IN KARLSRUHE

Torsten Dollinger hat zum 17. Januar 2020
als Interimsgeschéftsfihrer die Leitung der

Karlsruhe Tourismus GmbH (KTG) iibernom-

men. Der Stadtkdmmerer der Stadt Karls-

ruhe tibernimmt vorribergehend die Positi-

on des langjahrigen Geschéftsfiihrers Klaus

Hoffmann, der als Birgermeister nach Bad
Herrenalb wechselte. Dollinger ist gelernter Verwaltungsfach-
mann und Diplom-Volkswirt. Seit 2007 ist er fur die Karlsruher
Stadtverwaltung tatig. Er ibernimmt die Leitung der KTG, bis
ein Nachfolger fir Klaus Hoffmann gefunden ist. Die Ge-

schaftsfiihrerposition soll neu ausgeschrieben werden.

GRENZENLOSER WEINGENUSS

Wo einst strenge Grenzen verliefen, wachst der Weintourismus
in Baden und Wiirttemberg immer enger zusammen. Jingstes
Beispiel fiir eine grenziibergreifende Zusammenarbeit ist der
Verein der Weinerlebnisfiihrer Baden-Wirttemberg (Arbeits-
titel), der im Fruhjahr 2020 aus den bisherigen Weinerlebnis-
fihrern Wirttemberg hervorgehen wird. Zielsetzung des Ver-
eins ist eine vereinheitlichte Ausbildung der Weinerlebnisfiih-
rer in Baden und Wiirttemberg nach festgelegten Standards.
Koordiniert von der Staatlichen Lehr- und Versuchsanstalt fir
Wein- und Obstbau Weinsberg (LVWO), findet kiinftig eine ent-
sprechende Ausbildung parallel in Wirttemberg und Baden

statt. Ein weiterer wichtiger Baustein fir die touristische Wei-

terentwicklung des Weinsiidens ist damit auf den Weg ge-
bracht.




LANDESSCHAU

TOURISMUS WACHST TROTZ WELTWEITER KRISEN

Auch 2019 erweist sich die Tourismusbranche als krisenfester Wirt-
schaftsfaktor in Baden-Wirttemberg. Allen Unkenrufen und Krisen-
szenarien zum Trotz legen die touristischen Kennzahlen deutlich zu
und erreichen neue Rekordwerte. Mit erstmals iiber 57 Millionen
Ubernachtungen behauptet sich die Branche als Wachstumstreiber

und Leitokonomie in Deutschlands Stiden.

Klimakrise und Flugscham bestimmten die touristischen
Schlagzeilen im Verlauf des zurtickliegenden Jahres.
Nach der Diskussion um realen und vermeintlichen
Overtourism im Jahr 2018 geriet dabei abermals das
Reisen an sich in die Kritik. Hinzu kamen politische
Krisen rund um den Globus, der Brexit vor der europai-
schen Haustiir und ein beginnender wirtschaftlicher
Abschwung in etlichen Industrie- und Schwellenlan-
dern. Nicht die allerbesten Voraussetzungen also, um
an den seit 2010 andauernden touristischen Aufwarts-
trend in Baden-Wirttemberg anzukniipfen.

Doch wahrend Deutschland im zurtickliegenden Jahr
gesamtwirtschaftlich geradeso an einer Rezession vor-
beischrammte, behauptet sich der Tourismus als stabile
Branche mit beachtlichen Wachstumsraten. Baden-
Wirttemberg und seine Destinationen haben zu dieser
Entwicklung im bundesdeutschen Vergleich tiberdurch-
schnittlich stark beigetragen.

Das Statistische Landesamt verzeichnete 2019 insge-
samt 23.274.159 Ankiinfte und damit einen Zuwachs

um landesweit 3,8 Prozent. Noch deutlicher fiel das

Wachstum bei den Ubernachtungen aus, die um 4,2 Pro-
zent zulegten und insgesamt bei Giber 57 Millionen lan-
deten (57.187.271). Die durchschnittliche Aufenthalts-
dauer stieg dabei geringfiigig um 0,1 Tage auf nunmehr
2,5 Tage an.

Von dieser positiven Entwicklung konnten 2019 fast
alle Urlaubsregionen im Land profitieren. Spitzenreiter
bei den Zuwéachsen war die Region Oberschwaben-All-
gau mit einem Ubernachtungsplus von fast 40 Prozent.
Der statistische Sondereffekt lasst sich mit dem neuen
Center Parcs Park in Leutkirch erklaren, der im Herbst
2018 eroffnete und sich 2019 erstmals ganzjahrig auf
die Statistik auswirkte. Mit Zuwéchsen dieser GroBen-
ordnung durfte auf absehbare Zeit wohl nicht mehr zu
rechnen sein. Eine leicht riucklaufige Entwicklung gab
es hingegen am Bodensee, wo das Vorjahresergebnis
bei den Ubernachtungen nicht ganz erreicht werden
konnte (minus 1,1 Prozent).

Wachstumstreiber waren im zuruckliegenden Jahr
mehrheitlich Gaste aus dem Inland. Ihre Anzahl legte
um 4,0 Prozent zu, wahrend Ankinfte aus dem Ausland
um 3,0 Prozent anstiegen. Bei den Ubernachtungen
fihrten deutsche Gaste zu einem Anstieg um 4,4 Pro-
zent, auf ausléandische Gaste ging ein Zuwachs um

3,3 Prozent zurilick. Insgesamt ging damit der Anteil
auslandischer Gaste damit leicht zurtick auf 23,3 Pro-
zent. Bei den Ubernachtungen reduzierte sich der Anteil
ebenfalls geringfiigig auf jetzt 21,4 Prozent.

Inwiefern sich diese wachsende Beliebtheit bei Gasten

aus dem eigenen Land auf die aktuelle Klimadebatte



und auf ein gestiegenes Umweltbewusstsein zurtickfiih-
ren lasst, dariber lasst sich bislang nur spekulieren
(siehe auch den Beitrag ab Seite 14). »Wir erkennen in
dieser starken Nachfrage aber durchaus erste Anzeichen
fir einen neuen Trend zum Urlaub daheimg, sagte An-
dreas Braun, Geschéftsfiihrer der Tourismus Marketing
GmbH Baden-Wiirttemberg (TMBW), bei der Prasentati-
on der neuen Zahlen im Februar. »Jetzt ist es an uns,
diese wachsende Nachfrage zu nutzen und aufzuzeigen,
welche Moglichkeiten ein Urlaub im eigenen Land bie-
ten kanng, so Braun. Mit dem aktuellen Themenschwer-
punkt »Wilder Stiden« setze die TMBW bewusst auf die-
se Zielgruppe und werbe fir einen klimafreundlichen
Urlaub in Baden-Wiirttemberg.

Neben dem Inland sorgten auch internationale Géaste
wieder fur ein kraftiges Wachstum, wenn auch in etwas
geringerem Umfang. Bei ndherer Betrachtung der ein-
zelnen Markte fallt auf, dass sich die Zuwachse weitge-
hend auf die europaischen Nachbarlander konzentrie-
ren. Bei der Zahl der Ubernachtungen legten insbeson-
dere Belgien (plus 11,1 Prozent), die Niederlande (plus
8,5 Prozent), Spanien (plus 7,4 Prozent), Frankreich
(plus 7,3 Prozent) und die Schweiz (plus 6,9 Prozent)
kraftig zu und sicherten damit ein insgesamt ordentli-
ches Plus aus dem Ausland.

Die meisten Uberseemarkte entwickelten sich hingegen
rucklaufig, was moglicherweise als erste Reaktion auf
die weltweite Abschwachung der Konjunktur gedeutet
werden kann. Einzige erfreuliche Ausnahme: Der Quell-
markt USA liegt mit 2,2 Prozent Zuwachsen solide im
Plus (siehe auch das Quellmarktportrat auf den folgen-
den Seiten).

Zu Beginn des neuen Jahres rickte mit China ein ganz
anderes Land in den Fokus der Weltoffentlichkeit. Nach-
dem sich die Ubernachtungen aus dem Reich der Mitte
in den letzten zehn Jahren in Baden-Wirttemberg mehr
als verdreifacht hatten, gab es 2019 bereits einen leich-
ten Rickgang um 6,7 Prozent. Wie es in China weiter-
geht und welche Auswirkungen die Verbreitung des
neuen Coronavirus auf die globalen Reisestrome insge-
samt haben wird, durfte zu einer der spannenden Fragen

im weiteren Verlauf des Tourismusjahres 2020 werden.

Detaillierte Zahlen und Fakten zum Tourismusjahr
2019 in Baden-Wiirttemberg gibt es im Tourismus-

netzwerk Baden-Wirttemberg unter:

WICHTIGE AUSLANDS-QUELLMARKTE FUR BADEN-

WURTTEMBERG 2019, ANZAHL UBERNACHTUNGEN

Schweiz +6,9%
Niederlande +8,5%
Frankreich +7.3%
USA +2,2%
Osterreich 566 542 +4,0%
Italien 501 991 +4.9%
Vereinigtes Koénigreich 490 297 -6,5%
Belgien 466 407 +11,1%
Spanien 364 273 +7.4%
Polen 361 588 -2,9%
Volksrep. China 344 575 -6,7%
Arabische Golfstaaten 193 040 -5,1%
Russland 187 709 -1,3%
Indien 176 857 -10,3%
Luxemburg 170 431 +1,5%
Japan 113 443 -0,9%
Kanada 67 625 -0.3%

Quelle: Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg

ENTWICKLUNG DER ANKUNFTE UND UBERNACH-

TUNGEN IN BADEN-WURTTEMBERG 2009 BIS 2019

FAYCEIIN 16 052 992

2010 16 707 781

2011 17 853 382

2012 18 609 535

2013 18 694 008

2014 19 519 560

2015 20 379 883

QIS 20 982 153

WA 21 627 664

AN 22 430 601

ARSI 23 274 159

Quelle: Statistisches Landesamt Baden-Wirttemberg
M Ankiinfte ™ Ubernachtungen

S.08_09



QUELLMARKT USA

DIE SEHNSUCHT NACH EUROPA

Die Zahl US-amerikanischer Géste in Baden-Wiirttemberg wéachst

seit Jahren langsam, aber stetig. Das liegt auch an der jungen Gene-
ration der »Millennials«, die internationaler ausgerichtet ist denn je.
Daran hat sich selbst in der Regierungszeit von Donald Trump nichts

verandert.

1950 hatten zehn Prozent aller US-Burger einen Reise-
pass. Heute sind es etwa 55 Prozent, Tendenz weiter
steigend. Neueste Untersuchungen besagen, dass vor
allem bei der Gruppe der 21- bis 37-Jahrigen, auch als
Millennials bezeichnet, das Reisen héchste Prioritat ge-
nieBt: Laut dem AARP-Travel Trend von 2019 geht die
Generation der Jahrtausendkinder im Durchschnitt
funf Mal pro Jahr auf Tour, davon dreimal in Richtung
Ausland.

Das ist deutlich mehr als bei den 38- bis 53-Jahrigen
(Generation X) und den 54- bis 72-Jahrigen (Baby Boo-

mer). Die blieben gerne im eigenen Land oder verreis-

ten Uberhaupt nicht. »Doch jetzt haben wir eine Gene-

ration, die die Welt entdecken will«, sagt Victoria Lar-
son. Larson vertritt mit ihrer Agentur seit acht Jahren
die Tourismusdestination Baden-Wiirttemberg auf dem
US-Markt. Mit Genugtuung beobachtet sie, wie das
Deutschland- und Europa-Bild vieler junger Amerika-
ner immer differenzierter wird.

Seit 2014 ist die Zahl der US-Reisenden in Baden-
Wirttemberg jedes Jahr ein bisschen gestiegen. Von
knapp 241.000 Ankunften auf fast 266.000 im Jahr
2018, bei den Ubernachtungen ging der Wert von rund
655.000 auf tber 750.000 hoch. Das sind Zuwéchse
von deutlich tiber zehn Prozent auf einem Niveau, das
ohnehin schon hoch war: Die USA sind der viertgréBte
Auslands- und der mit Abstand wichtigste Ubersee-

markt fir das Tourismusziel Baden-Wirttemberg.

Alte und neue Sehnsuchtsorte

Die neuesten Entwicklungen machen dabei Mut, auch
weil das Interesse der US-Kundschaft immer vielfalti-
ger wird. Die Klassiker ziehen noch immer, doch wer-

den sie mit neuen ungewohnlichen Zielen und Aktivita-



ten kombiniert. So beobachtet Victoria Larson, dass
amerikanische Touristen in Deutschland ebenso gern
alte Stadte besuchen wie moderne Kunst und Architek-
tur: Das historische Esslingen und die neue Stadtbiblio-
thek in Stuttgart faszinieren gleichermafB3en und wer-
den gerne in ein und dieselbe Reise hineingepackt.
Noch immer ist Heidelberg ein Muss fir viele US-Tou-
risten: das Schloss, die Altstadt, die Romantik. Uber
zehn Prozent aller amerikanischen Ubernachtungen in
Baden-Wirttemberg entfallen auf die Stadt am Neckar,
die einst als Hauptquartier der US-Streitkrafte diente.
Doch langst suchen viele amerikanische Touristen dort
auch die aktuellen In-Kneipen fiir Craftbeer auf oder
lassen sich neue Wohnquartiere wie die auf dem alten
Guterbahnhof entstandene »Bahnstadt« zeigen.
»Amerikaner erleben gerne etwas Neues, lieben Ge-
heimtipps und die kleinen Juwelen am Wegesrandex,
sagt Victoria Larson. Deswegen plaudern sie auch so
oft mit ihren Vermietern, dem Hotelier oder der Wirtin
am Tresen. Auf Englisch nattirlich, doch das kann in
landlichen Gebieten noch immer ein Problem sein. »Wir
konnten viel mehr amerikanische Géaste haben, wenn
wir da schon einen Schritt weiter waren, sagt Christi-
ne Schonhuber, Marketingleiterin bei der Tourismus
Marketing GmbH Baden-Wiurttemberg (TMBW). »Das
Potenzial des Marktes ist groB und noch keineswegs
ausgeschopft«, sagt sie. Dementsprechend intensiv be-
arbeitet die TMBW Nordamerika. Neben der fur Medien
zustandigen Agentur von Victoria Larson in New York
kooperiert die Landesmarketingorganisation mit der
Firma »WanderLuxe Destinations«, die auf Kooperatio-
nen mit Reisebiiros im Premiumsegment spezialisiert
ist. Immer wieder gibt es Roadshows, auf denen das
Reiseziel Baden-Wirttemberg vorgestellt wird, am bes-
ten so, dass daraus buchbare Pauschalangebote hervor-
gehen.

Fir die Zeit vor und nach den Flusskreuzfahrten zum
Beispiel. Amerikaner lieben »Rivercruises« in Europa.
Die finden in aller Regel nicht in Baden-Wiirttemberg
statt, doch werden gerne Anschlussprogramme ge-
bucht. In privat gefiihrten Luxushotels zum Beispiel
oder urigen Gasthdusern, in denen die US-Kundschaft

das vermeintlich echte Deutschland erlebt.

Viel mehr als nur Bier und Brezel

Authentische Erlebnisse stehen ganz oben auf der
Wunschliste, als Kontrapunkt zu den Kunstwelten, die
sie oft im eigenen Land erleben. Dazu gehort auch das
Essen, das moglichst traditionell und urspriinglich sein
soll. »Wenigstens in der Theorie«, sagt Christine Schon-

huber. Denn in Wahrheit ist vielen Amerikanern die

® Freundlichkeit

* Guter Service

¢ Kostenloses WLAN

¢ Schilder in englischer Sprache

* Feste und Weihnachtsmarkte

® Superlative jeder Art (»WeltgroBte Kuckucksuhr«)

* Gute Zugverbindungen

* Familiengefiihrte (Luxus-)Hotels

® Schlosser wie in Ludwigsburg, Heidelberg
oder Hohenzollern

* Fachwerkstadte

* Moderne Kunst

* Gute regionale Kiiche

¢ Unfreundlichkeit

® Kurze barsche Antworten

* Alles nur auf Deutsch

* Fehlende englische Beschilderung
* WLAN fehlt oder kostet Geld

® Versteckte Kosten

¢ Zu viel Politik und Trump

® Zu deftiges Essen

* Wenn ihnen keiner weiterhilft

klassisch deutsche Hausmannskost oft zu schwer und
umfangreich, weshalb eine regionale Kiiche, die mo-
dern und mediterran verfeinert ist, tatsachlich besser
ankommt.

Ohnehin staunen viele US-Touristen, wie vielfaltig die
deutsche Kiiche doch ist. Seit auch in groBen US-Maga-
zinen Weine aus dem Schwarzwald und dem Remstal
besprochen werden sowie Ments, die sie begleiten, ist
das Interesse geweckt. »Die meisten haben verstanden,
dass es hier mehr gibt als nur Bier und Brezelk, sagt
Victoria Larson, die mit wachsendem Interesse fest-
stellt, wie bewusst viele ihrer Landsleute zwischenzeit-
lich reisen.

Das gilt auch fir das Preis-Leistungsverhaltnis, von
dem die meisten US-Urlauber in Deutschland schwar-
men. Sie geben trotzdem oder gerade deswegen gerne
sehr viel Geld in Baden-Wirttemberg aus, »etwa dop-
pelt so viel wie ein deutscher Tourist«, sagt TMBW-
Marketingleiterin Christine Schonhuber. Allerdings rea-
gieren sie auch empfindlich, wenn die Rechnung an-
ders und viel hoher ausfallt als angekiindigt: »Vor allem

Amerikaner mit mittlerem Einkommen kalkulieren

S.10_11



QUELLMARKT USA

UBERNACHTUNGEN AMERIKANISCHER GASTE

IN BADEN-WURTTEMBERG 2014 BIS 2018

2014 +5,4%
2015 +4,6%
2016 +6,3%
2017 +0,6%
2018 +2,4%

Quelle: Statistisches Landesamt Baden-Wirttemberg

DIE 10 BELIEBTESTEN UBERNACHTUNGSORTE

DER GASTE AUS DEN USA 2018

Stuttgart ~4,9%

Sindelfingen -3,9%

Heidelberg +5,0%
Freiburg im Breisgau 36 742 +5,9%
Leinfelden-Echterdingen 31877 +19,7%
Mannheim 29 578 -3,0%
Baden-Baden 26 352 +17.5%
Boblingen 18 619 +21,4%
Friedrichshafen 17 653 +4,8%
Karlsruhe 17 522 -0,8%

Quelle: Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg

ihren Reisepreis sehr genau«, sagt Victoria Larson,
»und mogen es Uberhaupt nicht, wenn versteckte Kos-
ten auftauchen«.

Das hinterlasst ein unangenehmes Gefiihl, &hnlich
dem, wenn jemand unfreundlich oder nicht hilfsbereit
ist. Mit der Raubauzigkeit mancher Deutschen kénnen
Amerikaner tiberhaupt nicht umgehen. Vor allem im
Service haben sie allerh6chste Anspriiche und verste-
hen es nicht, wenn sie irgendwo knapp abgefertigt

werden.

Reizthemen Politik und Trump

Ahnlich heikel ist es, wenn man sie derzeit im Uber-
maB mit politischen Themen konfrontiert. Donald
Trump ist ein Reizthema, die Nation gespalten. Doch
selbst Trump-Gegner wollen oft am liebsten in Ruhe
gelassen werden und nicht permanent tiber die Ma-
chenschaften ihres Prasidenten reden. »Man sollte hier
sehr vorsichtig sein«, sagt Victoria Larson, »und nicht
gleich mit der Tir ins Haus fallen«.

Ansonsten sind US-Biirger fast immer entspannt, mo-
gen es, wenn man sie bei der Hand nimmt und ihnen
ein paar Lieblingsecken der eigenen Stadt zeigt. Dazu
kann gerne die lokale Bierkneipe gehoren, der kleine
Laden um die Ecke oder das Fest, das zwei Doérfer wei-
ter gefeiert wird. Viele lieben es, ins Landleben einzu-
tauchen, ein Stiick alte Kultur mitzubekommen, die
ihnen womoglich etwas tiber ihre Wurzeln verrat.

Wer systematisch nach diesen Wurzeln sucht, wird

auch »Heritage Tourist« genannt, ein Reisender auf den
Spuren der eigenen Vergangenheit. Die liegt nun mal
fir viele US-Burger in Europa und fast jeder hat auch
eine Verknuipfung, die auf Deutschland verweist. »Heri-
tage Tourism ist ein groBes Themac, sagt Christine
Schonhuber, eine groBe Zahl von US-Biirgern konsul-
tiert regelmaBig Internet-Seiten wie www.ancestry.com
oder www.myheritage.com, mit deren Hilfe man die
eigene Familiengeschichte recherchieren kann.

Zu den vielen Dingen, die US-Touristen an Deutschland
faszinieren, gehort nattrlich auch das Auto. Mercedes,
Porsche oder BMW haben einen geradezu magischen
Klang, die Museen der groBen Hersteller in Baden-
Wirttemberg zahlen zu den gefragtesten Reisezielen
der Uberseetouristen. Auch die eine oder andere
Werksfiihrung steht auf dem Programm der US-Touris-

ten.

Mobil ohne Auto

Umso erstaunlicher, dass viele von ihnen in Europa lie-
ber auf den Mietwagen verzichten. So gern sie zu Hau-
se hinterm Steuer sitzen, so sehr furchten sie hierzu-
lande oft die Autobahnen mit ihren hohen Geschwin-
digkeiten oder die Schilder, die sie nicht lesen kénnen.
Stattdessen fahren sie lieber Zug. Ganz anders als viele
Deutsche schwarmen sie oft geradezu vom Angebot
der Deutschen Bahn. Ein dhnlich dichtes Netz wie hier-
zulande gibt es in Amerika nicht und dank zahlreicher
guter Pauschalen kénnen sie bereits von Zuhause aus
landertbergreifende Tickets in Europa buchen. »Das ist
ein toller Service«, sagt Victoria Larson, die insgesamt
sehr optimistisch ist, was die weitere Entwicklung des
US-Tourismus nach Baden-Wiirttemberg angeht.

Die Vielfalt von Deutschlands Stiden schafft Angebote
fur die immer heterogener werdende Zielgruppe der
Reisegaste aus den USA: Da gibt es die klassischen
Bustouristen, die nach wie vor die weltgroBte Ku-
ckucksuhr im Schwarzwald sehen wollen. Die entde-
ckungsfreudigen Individualisten, die es dorthin ver-
schlagt, wo nicht schon alle anderen waren. Oder die
Familienverbande, die oft generationsiibergreifend eine
Rundreise durch Europa machen. »Multigenerationalg,
nennt man so etwas, »ein neuer Trend, der zunimmt,
auch nach Ubersee«, wie Victoria Larson feststellt.

»Es ist ein sehr komplexer Markt«, sagt auch Christine
Schonhuber. Und einer, der im Wandel ist. Man darf ge-
spannt sein, wie sich das Reiseverhalten der Amerika-
ner weiterentwickelt — und ob die Quote derer, die es
nach Ubersee zieht, weiter zunehmen wird, wie in den

vergangenen Jahrzehnten.



»KLIMATISIERUNG IST DAS A UND O«

Frau von Kretschmann, was fasziniert Amerikaner

an Heidelberg?

Heidelberg ist fir viele Amerikaner noch immer der In-
begriff von »Old World Germany«. Schloss und Altstadt
muss man gesehen haben, wenn man in Deutschland

war. Viele Europa-Reisen beginnen hier.

Und warum kommen sie gerne in den Européischen
Hof?

Familiengefiihrte Luxushotels gibt es kaum in Amerika.
Wir fihren das Haus in dritter und vierter Generation,
das konnen viele Gaste oft gar nicht fassen. Und dann
sind sie beeindruckt, wer im Europaischen Hof schon
alles logiert hat: Winston Churchill, Richard Nixon,
Dwight Eisenhower, Muhammad Ali, Ed Sheeran und

viele mehr.

Welche Rolle spielen amerikanische Géste denn in
Ihrem Hause?

Eine immer noch sehr wichtige. Sie machen etwa zehn
Prozent unserer Gaste aus. Allerdings waren es friher
bedeutend mehr. Den Ruckgang fiihren wir auf den
Truppenabzug zuriick sowie die zeitweilige Dollar-
schwache und die eine oder andere internationale Krise.
Allen voran der 11. September und die Weltwirt-
schaftskrise ab 2008.

Dr. Caroline von Kretschmann ist
geschaftsfiihrende Gesellschafterin des
Fiunf-Sterne-Hotels Europaischer Hof

in Heidelberg. Dort sind regelméaBig Ame-
rikaner zu Gast. Im Interview spricht

sie liber besondere Vorlieben dieser Gas-

tegruppe.

Worauf kommt es bei amerikanischen Gésten an,

was muss man ihnen bieten?

Eine gute Klimatisierung der Zimmer ist das A und O.
AuBerdem legen amerikanische Géaste Wert auf hervor-
ragenden Service und die Erfiilllung von individuellen
Wiinschen. Man muss sich Zeit nehmen fur sie, ihre
Fragen beantworten, sie sind neugierig und wollen al-
les Uber das Haus, die Geschichte und die Familie wis-
sen. AuBerdem schéatzen sie es, wenn man ihnen aus
eigener Erfahrung gute Tipps fir die Stadt gibt. Ganz
wichtig ist immer ein Hinweis, wo es das beste lokale

Bier gibt.

Sind Amerikaner eigentlich komplizierte oder unkom-
plizierte Gaste?
Sehr unkompliziert, so lange die Klimaanlage funktio-

niert.

Hat sich eigentlich seit Trump etwas im US-amerika-
nischen Tourismus nach Deutschland verandert?
Nicht erkennbar. Aber wir sprechen das Thema auch
nicht aktiv an. Allerdings passiert es immer wieder,
dass amerikanische Géste von sich aus anfangen und
berichten, dass sie sprachlos seien angesichts dessen,

was dort passiert.

Und die Trump-Wahler melden sich nicht zu Wort?
Eher selten. Vielleicht reisen die, die Trump gewahlt
haben, ja auch im Durchschnitt weniger nach Europa

und bleiben lieber im eigenen Lande.
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REISEN UND NACHHALTIGKEIT

REISEN JA - ABER OKOLOGISCHER

Fast keiner will aus 6kologischen Grinden ganz auf das Reisen ver-
zichten. Aber immer mehr Verbraucher achten darauf, wie umwelt-
vertraglich die Urlaubsangebote sind. Langfristig konnte so das

Thema Nachhaltigkeit auch tiber die Wettbewerbsfahigkeit der Des-

tinationen entscheiden.

Vordergrindig betrachtet hat sich rein gar nichts ver-
andert im Reiseverhalten der Menschen. Obwohl die
Klimadiskussion nun schon seit Giber einem Jahr inten-
siv gefiihrt wird und knapp die Halfte aller Urlauber
Okologie als hohes Gut einstuft, ist es nur fur einen
Bruchteil wirklich reiseentscheidend.

Dies zumindest ist das Ergebnis der FUR-Reiseanalyse
2020, die von Professor Martin Lohmann vom Institut
fir Tourismus- und Baderforschung im Rahmen der
CMT in Stuttgart vorgestellt wurde. Fir lediglich vier

Prozent der Urlauber gibt die Umweltvertraglichkeit

den Ausschlag. »Die Einstellung spielt bei der Planung
offenbar nicht die Rolle, wie man meinen kénnte,« lau-
tet das Fazit des Experten.

Tatsachlich ist 2019 sogar die Zahl der Fernfliige noch
einmal um rund zwei Prozent nach oben gegangen, und
auch das umstrittene Segment der Hochseekreuzfahr-
ten wird weiter wachsen. Zwischen dem, was die Leute
machen und wortber sie sich aufregen, gibt es offenbar

eine erhebliche Diskrepanz.

Wachsendes Bewusstsein fiir Klimaschutz
Gleichwohl warnt Lohmann davor, das Thema Oko-
Sensibilitdt zu unterschatzen. Zwar heiBt die gute
Nachricht, dass kaum einer aus Umweltgrinden auf
das Reisen ganz verzichten will, aber der Stellenwert
von Klimaschutz und Nachhaltigkeit steigt stetig an:
»Ein wachsender Bevolkerungsanteil ist offen daftr
und das sollte man nicht ignorieren,« sagt Lohmann.

Zumal die Effekte oft zeitversetzt sind und die Diskus-



sionen uber den Klimawandel aus dem Jahr 2019 sich
mitunter erst in den Reiseentscheidungen 2020 und
2021 voll und ganz niederschlagen. Und womoéglich
haben die Urlauber ja nur noch nicht die passenden
Angebote gefunden.

So kommt der Reisetrendbericht des Schweizer Bu-
chungsunternehmens Trekk-Soft zu dem Ergebnis, dass
vier von funf Touristen das Fehlen von wirklich hilfrei-
chen Informationen beklagen. Wie finde ich heraus, ob
ein Angebot tatsachlich umweltfreundlich ist, was be-
deutet es konkret und wie kann ich es mit anderen An-
geboten vergleichen?

Transparenz und Aufkldrung tun offenbar Not. Wenig
hilfreich ist nach Einschatzung von Trekk-Soft dabei
die Flut von Siegeln und Zertifikaten, mit denen in der
Vergangenheit die Umweltfreundlichkeit belegt wurde:
»Es gibt zu viele mit zu vielen unterschiedlichen Stan-
dards«, lautet hier die Erkenntnis.

Tatsache ist jedenfalls, dass die Wahl des Verkehrsmit-
tels eine immer gréBere Rolle im Tourismus spielt. So
hat eine Umfrage im Rahmen der FUR-Reiseanalyse er-
geben, dass rund 70 Prozent der Menschen kein gutes
Gefiihl mehr haben, wenn sie in den Urlaub fliegen —
und zwar Uber alle Generationen hinweg.

»Flugscham« heiBt der dazu passende Begriff. Ob er be-
reits dazu gefiihrt hat, dass die Zahl der Inlandsfliige
2019 leicht abgenommen hat, ist unklar: »Hier spielen
auch Geschaéftsreisen eine Rolle«, sagt Lohmann. Doch
natuirlich werden auch die von der 6ffentlichen Diskus-
sion bestimmt und man darf gespannt sein, inwieweit
die Mehrwertsteuerreduzierung bei der Deutschen
Bahn und die damit verbundene Preissenkung diesen
Trend verstarken wird.

Schon jetzt gibt es im Tagungs- und Kongressbereich
Initiativen, die der Okologie hochste Prioritét einrau-
men. »Green Meetings« heifBt hier das Stichwort, 2011
fand erstmals eine »Green Meetings- und Events-Kon-
ferenz« statt, bei der auch 6kologisch ausgerichtete
Tagungshotels und Veranstaltungsorte ausgezeichnet
werden. Immer 6fter spielt eine Zertifizierung eine Rol-
le, vor allem auslandische Kongress-Gaste und Unter-
nehmen buchen gerne gezielt dort, wo auch die Um-

weltstandards eingehalten werden.

Nachhaltigkeit wird zum Wirtschaftsfaktor

Um grines Catering geht es da, die An- und Abreise,
die Unterkunft und die Millentsorgung. In immer star-
kerem MaBe spielt dabei auch die Wettbewerbsfahig-
keit eine Rolle: Galt lange Zeit die Formel, dass 6kologi-
sche Standards vor allem zusétzliche Kosten erzeugen,

setzt sich nun die Auffassung durch, dass sich mit dem
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REISEN UND NACHHALTIGKEIT

Mit dem Jahresthema »Entspannter Stiden« riickt 2021

ein gesellschaftlicher Megatrend in den Fokus der tou-
ristischen Vermarktung Baden-Wiirttembergs. Eine
wachsende Sehnsucht nach Entschleunigung und Acht-
samkeit breitet sich quer durch alle Altersgruppen aus.
Zukunftsforscher sehen gar ein »Zeitalter der Langsam-
keit« auf uns zukommen — als Gegenentwurf zur immer
starker vernetzten und schnelllebigen Arbeitswelt. In
der Freizeit suchen viele Menschen bewusst nach Ruhe
und Entspannung, nach einem Gegenpol zum stressigen
Alltag. Angebote wie Yoga und Meditation boomen
ebenso wie ein uniiberschaubarer Markt an Achtsam-
keits-Ratgebern und Magazinen.

Langst ist dieser Megatrend auch in der Urlaubsplanung
und in der touristischen Produktentwicklung angekom-
men. Slow Travel, meditatives Wandern, Regionalitat
oder die Sehnsucht nach idyllischem Landleben sind nur
ein paar Schlagworte, die fur eine wachsende Nachfrage
nach entschleunigten Urlaubserlebnissen stehen. Die
Sehnsucht nach Ruhe und Entspannung nimmt gerade
im Urlaub seit Jahren zu.

Wo lasst sich Entschleunigung in Baden-Wirttemberg
finden und erleben? Welche neuen Angebote ermdogli-
chen es Urlaubsgasten, den Alltag hinter sich zu lassen
oder Ruhe und Entspannung zu genieBen? Oder wo fin-

de ich zurlick zur Natur oder zu innerem Gleichgewicht?

Diese Fragen riicken mit dem neuen Themenschwer-
punkt im Jahr 2021 in den Fokus. Vor dem Hintergrund
der aktuellen Klimadebatte gibt das Thema auBerdem
die Gelegenheit, nachhaltige Urlaubsangebote aus
Deutschlands griinem Stiden vorzustellen.

Die TMBW ist hierfiir auf der Suche nach innovativen
oder auBergewohnlichen Angeboten und Geschichten
rund um die Themen Entschleunigung, Erholung und
Achtsamkeit. AuBerdem besteht noch die Mdoglichkeit,
sich mit entsprechenden Inhalten am Urlaubsmagazin
»Sltiden« zu beteiligen, das zu Beginn des kommenden
Jahres erscheint. 2021 wird somit — darauf diirfen wir

uns schon jetzt freuen — ein ziemlich entspanntes Jahr.

Umwelt-Image langfristig auch Geld verdienen lasst.
Vieles deutet darauf hin, dass auch im Urlaubstouris-
mus die Okologie ein zunehmend wichtiger werdender
Faktor im Konkurrenzkampf der Destinationen ist. So
raumt auch Andreas Braun, Geschaftsfihrer der Touris-
mus Marketing GmbH Baden-Wirttemberg (TMBW),
dem Ausbau einer umweltfreundlichen Infrastruktur
hochste Prioritat ein. Etwa, was den Verzicht aufs Auto
angeht. »Die Schweiz ist hier ein Vorbild«, sagt Braun,
doch weisen seiner Auffassung nach auch die Géastekar-
ten im Schwarzwald (KONUS), Hochschwarzwald und
die neue AlbCard in die richtige Richtung.

Viele offentliche Verkehrsverbindungen seien besser
als man denkt, aber eben noch nicht bekannt genug.
Hier will die TMBW mit einer Kampagne 2020 und
2021 neue Akzente setzen und fir eine bessere Vernet-
zung sorgen (siehe auch den folgenden Beitrag).

Im Ubrigen pladiert Braun dafiir, besonnen zu reagie-
ren und einen Mittelweg zu beschreiten: »Das Reisen
ist ein Grundrecht, das wir nicht in Frage stellen soll-
ten.« Fiur die DDR-Burger sei die Reisefreiheit eine zen-
trale Forderung gewesen und erst im 20. Jahrhundert

eine Sache der ganzen Bevolkerung. »Dahinter sollten

wir nicht zuriickfallen.«




NACHHALTIG MOBIL

Mit einer groBen Kampagne soll die klimafreundliche
Urlaubsmobilitat in Baden-Wiirttemberg geférdert
werden. Die TMBW kooperiert dabei mit »bwegt,

der Landesinitiative fiir den o6ffentlichen Nahverkehr.

Menschen, die in den Zug steigen, stellen immer mal
wieder mit Erstaunen fest, dass die Verbindungen so
schlecht eigentlich gar nicht sind. Entgegen der weit-
verbreiteten Annahme, dass man im Urlaub das Auto
auf jeden Fall braucht, wenn man mobil sein will, sind
tatsachlich viele Orte im Land bestens an den o6ffentli-
chen Nahverkehr angebunden: Wer etwa von Stuttgart
nach Baiersbronn will, braucht dazu kaum zwei Stun-
den, eine Vielzahl von Haltestellen erschlieBt dabei fast
jeden Weiler im Murgtal.

Das vorhandene Angebot bekannter zu machen, ist
deshalb ein Ziel der Kampagne fiir »Nachhaltige Mobili-
tat«, die im Frihjahr 2020 in Zusammenarbeit mit
»bwegt« beginnen soll. Sie wird vom Land Baden-Wiirt-
temberg gefoérdert und soll die Urlauber dazu bewegen,
mit der Bahn anzureisen. »Haufig fehlt das Wissen, wie
einfach es doch ist«, sagt Themenmanager Felix Rhein
von der TMBW.

Rhein ist bei der TMBW auch fiir den »Griinen Stden«
zustandig, jener Plattform, auf der die nachhaltigen
Angebote und Reiseziele gebuindelt werden. Langfristig
sollen hier vermehrt nachhaltige Reisegeschichten pra-
sentiert werden, die aufzeigen, was im Land schon al-
les moglich ist.

Auch die Verkehrsverbindungen sollen dort ihren Platz
haben. Im Moment ist es noch so, dass man oft auf-
wendig recherchieren muss, um herauszufinden, wo in
den einzelnen Regionen nun Busse fahren, ob sie Fahr-
rader mitnehmen, nur am Wochenende oder auch unter
der Woche verkehren. »Die Menschen wollen 6kolo-
gisch reisen, aber vieles ist noch zu kompliziert«, sagt
Rhein.

Die Biindelung samtlicher buchbarer Angebote ist da-
bei das Ziel, »die Leute wollen keine finf verschiede-
nen Apps auf dem Smartphone habeng, so der The-
menmanager weiter. Dabei geht es auch darum, die
Destinationen des Landes einzubeziehen und langfris-
tig ein System von Verglinstigungen zu schaffen fiir
die, die nicht mit dem Auto anreisen.

Das konnten fur die Besitzer eines Baden-Wurttem-
berg-Tickets etwa Preisnachlasse in den Museen sein,
bei Freizeitattraktionen oder Unterklinften. Allesamt
Motivationsanreize, die dazu fiihren sollen, dass im

Zweifel die Entscheidung fiir Busse und Bahnen fallt.

Um eine bessere Koordination von 6ffentlichem Nah-

verkehr und Tourismus geht es im Kern. Schon heute
bewirbt die Landesverkehrsinitiative »bwegt« Ausflugs-
und Urlaubsziele auf ihrer Homepage. Sie kooperiert
mit Tourismusorganisationen und vermietet an die
Verkehrsverbiinde moderne Triebwagen im »bwegt«-
Design, die mit WLAN und sauberen Toiletten ausge-
stattet sind.

»Die Bewerbung des Angebots ist eine Querschnitts-
aufgabe«, sagt Felix Rhein. Dabei sollen samtliche
Online-Moglichkeiten ausgeschopft, aber auch Print-
produkte wie Rad- und Wanderbroschiiren sowie das
TMBW-Urlaubsmagazin »Stiden« einbezogen werden,
das 2021 passend dazu dem Thema »Entschleunigung«
gewidmet sein wird.

Auch das Mittel Storytelling wird eine Rolle spielen:
Anhand von praktischen Beispielen soll Reiselustigen
gezeigt werden, wie sie auf nachhaltige Weise an ihr
Urlaubsziel in Baden-Wirttemberg kommen. Und dass
es letztlich auch ein schones Erlebnis ist, wenn man
vom Auto auf Busse und Bahnen umsteigt und sich da-

bei entspannt dem Landschaftsgenuss hingeben kann.



REISEN FUR ALLE

URLAUB OHNE HINDERNISSE

Baden-Wiirttemberg beteiligt sich seit Anfang 2020 bei »Reisen fiir

alle«. Unterkiinfte und andere Leistungstrager konnen sich nun nach
dem deutschlandweiten System als barrierefreie Angebote zertifizie-
ren lassen. In der neuen Tourismuskonzeption des Landes wurde das

Thema als eines von vier Grundprinzipien festgelegt.

Manchmal muss man schon genau hinschauen, um die
Unterschiede zu entdecken. Die vielen Kleinigkeiten,
die aus einem normalen Hotel eine Unterkunft ohne
Barrieren machen. Wenn Gaste die Rezeption errei-
chen, ohne eine Stufe erklimmen zu miissen. Wenn sie
im Foyer auf hohen Sesseln Platz nehmen kénnen und
nicht in einer Couch versinken. Wenn die Beschriftung
der Rdume groB und gut lesbar ist und im Aufzug die
Etage angesagt wird.

Menschen mit einem Handicap brauchen Sicherheit
darlber, was sie vor Ort erwartet. Dazu dient das bun-
desweite Zertifizierungssystem »Reisen fur alle«. Das
Deutsche Seminar fiir Tourismus (DSFT) in Berlin hat

es entwickelt — geférdert vom Bundeswirtschaftsminis-

terium und in Zusammenarbeit mit dem Verein »Natio-

nale Koordinierungsstelle Tourismus fur alle« (NatKo),
der sich fast 20 Jahre lang mit dem Thema befasst hat.
Die Tourismus Marketing GmbH Baden-Wiirttemberg
(TMBW) ist seit Jahresbeginn 2020 offizielle Lizenzneh-
merin bei »Reisen fir alle«. »Unsere Aufgabe ist es, die
Idee ins Land zu tragen und bei Leistungstragern dafur
zu werben, dass sie sich zertifizieren lasseng, erklart
Katrin Grunow, die bei der TMBW fiir das Thema »Bar-
rierefrei« zustandig ist. Schon jetzt gibt es geprifte Be-
triebe im Land (siehe auch den folgenden Beitrag), und
wie die TMBW beteiligt sich auch die Heilbader- und
Kurorte Marketing GmbH Baden-Wiirttemberg (HKM)

seit Jahresbeginn an »Reisen fur alle«.

Priifer fiir die Zertifizierung gesucht

Im néchsten Schritt wird die TMBW gemeinsam mit
den Regionen einen Pool an Priifern aufbauen. Nach
einer dreitdgigen Schulung werden diese Priifer direkt
vom DSFT mit der Zertifizierung in den Betrieben be-
auftragt. Manche Regionen haben schon jemanden, der
fir das Thema sensibilisiert ist. »Wenn kein freiberufli-
cher Mitarbeiter, sondern beispielsweise der Behinder-

tenbeauftragte des Landkreises die Priifung tiber-



nimmt«, sagt Grunow, »fallen auch geringere oder gar
keine Erhebungskosten fiir die Leistungstrager an.«
Die Schwarzwald Tourismus GmbH (STG), die das The-
ma ebenfalls vorantreiben will, halt es auch fur wich-
tig, die Priifkosten fiir die Betriebe moglichst niedrig
zu halten, wie Pressesprecher Wolfgang Weiler erklart.
Dabei habe die STG vor allem die Aufgabe, fur das
Thema zu motivieren und zu sensibilisieren. »Im ver-
gangenen Jahr haben wir bereits mit unseren Land-
kreis-Touristikern eine Exkursion nach Rheinland-Pfalz
unternommen und uns barrierefreie Betriebe ange-
schaut«, sagt Weiler. Dort wurde deutlich, so der Pres-
sesprecher, dass diese Angebote nicht wie Kliniken,
sondern wie ganz normale Hotels aussehen koénnen.
Im néchsten Schritt plant die STG buchbare Pauschal-
angebote — ein Thema, mit dem sich auch der Heilba-
derverband aktuell befasst: HKM-Geschaftsfithrer Arne
Mellert ist selbst als Reisen-fiir-alle-Priifer ausgebildet
und will Hotels mit Thermen und anderen Aktivitaten,
die alle nach den »Reisen-fiir-alle«-Kriterien zertifiziert
sind, zu buchbaren Angeboten verkniipfen. AuBerdem
arbeitet er eng mit mehreren Pilot-Gemeinden u.a. im
Schwarzwald zusammen, um die Inhalte fir einen

»Demografie-Leitfaden« zu erarbeiten (siehe Kasten).

Ob Blinksignal oder Braille-Schrift

Barrierefreiheit bezieht sich keineswegs nur auf mobili-
tatseingeschrankte Menschen. Nach den Kriterien von
»Reisen fir alle« werden die Gastgeber, Ausflugsziele,
Wanderwege und andere Einrichtungen auch daraufhin
geprift, ob sie sich fiir Menschen mit Hor- oder Sehbe-
hinderung und kognitiven Beeintrachtigungen eignen.
Interessierte kénnen auf der Internetseite von »Reisen
fur alle« gezielt nach einzelnen Kriterien suchen, also
nach einem Hotel, das Blinksignale beim Anklopfen an
die Zimmertir bietet, in dem Assistenzhunde willkom-
men sind oder nach einem Museum, das in leichter
Sprache informiert.

»Wir sind ein deutschlandweites System mit deutsch-
landweiten Partnern«, nennt DSFT-Geschaftsfihrer
Rolf Schrader ein weiteres Plus. So hat beispielsweise
der ADAC alle zertifizierten Betriebe in seinen Routen-
planer aufgenommen. Auch auf den Seiten der Deut-
schen Zentrale fiir Tourismus (DZT) sind sie dargestellt
und fiir ein internationales Publikum zugénglich.
Mittlerweile sind alle Bundeslander bis auf Sachsen
und Brandenburg Lizenznehmer bei »Reisen fir alle«.
Rund 2.000 Angebote wurden bislang Uberprift. Ziel
ist dabei nicht, jemandem die hundertprozentige Bar-
rierefreiheit zu bescheinigen. Stattdessen bekommt je-

der Anbieter — ob Gasthof oder Museum, Ferienwoh-

Die Heilbader und Kurorte in Baden-Wirttemberg
haben die Barrierefreiheit dank ihrer Gaste schon
langer im Blick. »Sie sind mit ihrer Infrastruktur
auch besser auf den demografischen Wandel einge-
stellt als andere Destinationen«, betont Katharina
Kimmich, die bei der Heilbader und Kurorte Marke-
ting GmbH (HKM) fir Marktforschung und Innovati-
onsentwicklung zustandig ist.

Allerdings sptiiren die Orte, dass sich die Nachfrage
der alteren Menschen wandelt und die Bedurfnisse
vielfaltiger werden. »Ein Kurorchester lockt heute
niemanden mehrg, erklart Kimmich. AuBerdem ha-
ben Motiv- und Zielgruppenanalysen ergeben, dass
es zwar einen etwas hoheren Anteil an alteren Besu-
chern gibt, die Orte aber durchaus nicht nur von
»Best Agern« besucht werden: »Uber die Halfte der
Bevolkerung Deutschlands hat schon mal einen Kur-
ort als Tages- oder Ubernachtungsgast besucht — und
dazu kommen 16 Prozent, die sich einen Besuch vor-
stellen kénneng, sagt sie.

Um auf die vielfaltige Nachfrage besser vorbereitet
zu sein, erarbeitet die HKM derzeit mit ihren Mitglie-
dern und der Agentur »Project M« einen Demografie-
Leitfaden. Analysen und Gesprache mit Fachleuten
und Touristikern in sieben Pilot-Orten (Bad Wurzach,
Bad Herrenalb, Bad Wildbad, Bad Peterstal-Gries-
bach, Bad Sebastiansweiler, Bad Bellingen und Bad
Sackingen) liefern dazu die Grundlage. Barrierefrei-
heit ist in den Workshops nur eines von mehreren
Themen. Auch Mobilitat, Besucherlenkung, die Infra-
struktur im Kurort, Fachkraftemangel sowie Produkte
und ihre Vermarktung stehen zur Diskussion. »Wo
der Schuh driickt, ist von Ort zu Ort verschieden,
erklart Katharina Kimmich, »der Demografie-Leitfa-
den soll wie ein Werkzeugkasten funktionieren, also
eine Sammlung von Hilfestellungen sein, aus denen

man sich das Passende aussuchen kann.«

nung oder Tourist-Information — entsprechende Pikto-
gramme auf der Internetseite, die besagen, fiir welche
Besuchergruppe das Haus barrierefrei ist und wer den
Priifbericht besser genauer lesen sollte.

Fir Menschen mit Sehbehinderung und Blinde findet
sich dann beispielsweise der Hinweis, dass die Speise-
karte in kontrastreicher und in GroBschrift vorhanden

ist, aber nicht in Brailleschrift. Unter den Hinweisen
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fir Menschen mit Horbehinderung kann stehen, dass
der Betrieb keine induktive Héranlage besitzt.

Schon lange vor »Reisen fur alle« wurden in Baden-
Wiirttemberg Betriebe auf ihre Barrierefreiheit hin ge-
pruft. Angebote fiir Reisende mit Handicap sind auf der
TMBW-Seite gelistet und in der Broschiire »Baden-
Wirttemberg barrierefrei erleben« veroffentlicht. Jo-
hann Kreiter aus Stuttgart, der auch Vorstandsvorsit-
zender der Natko war, und Hans-Peter Matt aus Has-
lach, der mit seinem Planungsbiiro »mahp-barrierefrei«
viele touristische Unternehmen und Orte berét, geho-
ren zu den Prifern. Beide sind auf einen Rollstuhl an-
gewiesen und wissen, wo sie hinschauen miissen. Seit
vielen Jahren beraten sie Touristiker und verstehen die
Prufung auch als Gelegenheit, Betrieben Tipps zur Ver-
besserung zu geben und sie fir das Thema zu sensibili-
sieren. Sie kennen die haufigsten Fehler, klagen tiber
die Hohe der angesagten Boxspring-Betten, sehen aber

als Haupthindernis die »Barrieren im Kopf« an.

Hilfreich auch fiir Senioren und Familien

»Unser Priifsystem ist zwar weniger umfangreich und
legt den Schwerpunkt auf physische Barrieren«, raumt
Katrin Grunow ein, »aber es ist niederschwelliger und
eignet sich fir Betriebe, die in das Thema einsteigen,
aber noch nicht so viel ausgeben wollen.« Die »Barrie-
refreien Reisen« wird es deshalb auch weiterhin auf der
TMBW-Seite geben, die nach den »Reisen fur alle«-Kri-
terien zertifizierten Anbieter sollen dort integriert wer-
den.

Unstrittig ist mittlerweile die Bedeutung des Themas.
In erster Linie geht es um Inklusion, aber im Tourismus
gibt es — auch im Hinblick auf die immer alter werden-
de Bevolkerung — dazu handfeste wirtschaftliche Argu-
mente. Die Urlaubsreiseintensitat der Menschen mit
Einschrankungen und Behinderungen lag laut Reise-
analyse 2016 mit etwa 45 Prozent (Reiseanalyse 2016)

deutlich unter dem Schnitt der Gesamtbevolkerung

i

(77 Prozent). Eine Differenz, die unter anderem auf
mangelnde Informationen und fehlende barrierefreie
Einrichtungen zurtickzufiihren ist.

Entsprechend hoch ist der Stellenwert, den das Thema
in der im vergangenen Jahr neu vorgelegten Touris-
muskonzeption fiir Baden-Wiirttemberg einnimmt: »Die
Gewabhrleistung eines Tourismus fir alle gehoért zu den
vier Grundprinzipien, die wir in der Tourismuskonzep-
tion festgelegt haben«, sagte Tourismusminister Guido
Wolf zum Beginn der Kooperation mit »Reisen fur alle«.
Das Thema Barrierefreiheit werde aufgrund des demo-
grafischen Wandels in den kommenden Jahren erheb-
lich an Bedeutung gewinnen. »Baden-Wirttemberg war
auf diesem Gebiet bereits lange Vorreiter mit einer ei-
genen Zertifizierung. Mit dem Einstieg in das bundes-
weite Kennzeichnungssystem gehen wir nun einen
wichtigen Schritt, um das zentrale Thema Barrierefrei-
heit weiter umzusetzen«, so Wolf.

Das Potenzial barrierefreier Angebote ist gro3 und Ver-
besserungen kommen ebenso Familien mit Kinderwa-
gen, Menschen nach Operationen und Senioren zugute,
wie Rolf Schrader betont: »10 Prozent der Bevolkerung
braucht barrierefreie Angebote, fiir 40 Prozent sind sie

hilfreich und fiir 100 Prozent komfortabel.«
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BEISPIELHAFT BARRIEREFREI

Sonnenhotels die Beauftragte fiir das Thema Barriere-

Wer im Rollstuhl sitzt oder eingeschrankt mobil ist, hat auch im freiheit ist. Am Counter gibt es nun eine induktive Hor-
Urlaub besondere Herausforderungen zu bewaéltigen. Um die schons- anlage, im Zimmer Vibrationswecker und Informatio-
te Zeit des Jahres fiir Menschen mit Handicap zu einem unvergess- nen zur Orientierung im Haus sind mit fiihlbaren
lichen Erlebnis werden zu lassen, stellen sich immer mehr Regionen, Schriftzeichen gestaltet. Bei allem hatten die Betreiber
Unterkiinfte und Freizeiteinrichtungen im Stiiden auf die besonderen den Anspruch, dass sich die Géaste in einem Hotel und
Anforderungen dieser Gastegruppe ein. Eine Auswahl beispielhafter nicht wie in einem Pflegeheim oder Krankenhaus fih-
Projekte in Baden-Wiirttemberg stellen wir hier vor. len sollen — auch wenn das Haus sogar eine eigene

Pflegefachkraft hat, die bei Bedarf unterstiitzt. So ste-
hen im Foyer bunte Sessel und Sofas in ganz unter-
schiedlicher Sitzhohe fiir die Gaste bereit. Die Betten

gleichen normalen Hotelbetten, sind aber héhenver-

Sonnenhotel Salinengarten stellbar. Haltegriffe im Bad sehen fiir den, der sie nicht
Wenn es um vorbildliche Projekte geht, wird haufig der braucht, wie Handtuchhalter aus. In den Badern gibt es
Name dieses Hotels in Bad Rappenau genannt. Die auBerdem gemauerte Sitzgelegenheiten, die man ge-
Sonnenhotels unterhalten Hauser an mehreren Orten, nauso gut als Ablage nutzen kann. Um solche Losungen
jedes ist einem anderen Schwerpunkt gewidmet — und zu finden, haben die Sonnenhotels eng mit der Frank-
im Kurort Bad Rappenau haben sie ihr erstes, umfas- furter Architektin Ursula Fuss zusammengearbeitet:
send barrierefreies Haus geplant und 2019 eroffnet. Sie ist seit einem Unfall vor vielen Jahren querschnitts-
»Vom ersten Grundriss an haben wir uns mit >Reisen gelahmt und auf barrierefreies Bauen spezialisiert.

fur alle« ausgetauschtk, sagt Ulrike Laudan, die bei den



Integrative Hotelbetriebe

Wo Menschen mit und ohne Behinderungen zusammen-
arbeiten, ist Barrierefreiheit schon lange ein Thema. So
auch im Hofgut Himmelreich im Schwarzwald, einem
Gasthaus mit Hotelzimmern, das seit 2004 als integrati-
ver Betrieb gefiihrt wird. Das Hofgut ist Mitglied bei
»Embrace«, einem Verbund inklusiv arbeitender Hauser,
dem auch das Green City Hotel Vauban in Freiburg, das
Hotel St. Fridolin in Bad Sackingen und das Hotel und
Gasthaus Seehornle in Gaienhofen angehoren. Alle
»Embrace«-Hotels sind von »Reisen fur alle« zertifiziert.
Ein integrativer Betrieb ist auch das Hotel Anne-Sophie
in Kiinzelsau, das zu den barrierefreien Unterkiinften
in Baden-Wirttemberg zdhlt. Zum Hotel gehort das
Restaurant »Handicap«, in dem Menschen mit und
ohne Behinderungen kochen und bedienen. Als es 2014
mit einem Michelin-Stern ausgezeichnet wurde, war
dies weltweit der erste integrative Betrieb, der das ge-
schafft hat.

In Bad Durrheim plant der »Verein der Freunde und

Forderer des Parasolhotels«, ein eigenes barrierefreies

Haus zu bauen. Das Grundstiick wurde schon gekauft

und noch in diesem Jahr soll der erste Spatenstich sein,
wie Cornelia Kunkis vom Verein erklért: »Regionale
Wohlfahrtsverbande wollen sich dann zu einer Be-
triebsgesellschaft zusammenschlieBen, das Hotel pach-

ten und als integratives Haus fiihren.«

Staatliche Schlosser und Géarten Baden-Wiirttemberg
In den Monumenten der Staatlichen Schlésser und
Garten Baden-Wirttemberg (SSG) gibt es bereits Fiih-
rungen fur Gehoérlose in Gebardensprache und fiir Seh-
behinderte. An der Grabkapelle auf dem Wiirttemberg
steht ein Bronzemodell des Bauwerks zum Anfassen
mit Braille-Beschriftung. Bei den SSG, die sich intensiv
mit dem Thema Barrierefreiheit beschaftigen, wurde
schon einiges umgesetzt, wie Pressesprecher Frank

Krawczyk erlautert.
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In denkmalgeschiitzten Monumenten sind bauliche
Veranderungen oft schwierig, »wo es moglich ist, ge-
hen wir sie aber an«, betont Krawczyk. Die Pflasterstei-
ne in Bebenhausen sind zum Beispiel abgeschliffen, da-
mit man mit dem Rollstuhl gut vorankommt. Im Resi-
denzschloss Ludwigsburg gibt es Aufziige und auch
eine »Toilette fiir alle« mit einem Rollstuhl-WC sowie
einer Liege, auf der betroffene Personen gewickelt wer-
den kénnen.

Auf der Internetseite der SSG findet man aber nicht
viele Informationen zum Thema: »In einem Gebaude-
komplex mit Giber 400 Zimmern, wie sie das Residenz-
schloss Ludwigsburg hat, kann man das gar nicht so
genau darstellen«, erklart Krawczyk. Deshalb wird in
der Regel auf die Ortsverwaltung verwiesen, die genau
Auskunft geben und eine entsprechende Betreuung der

Besucher vor Ort umsetzen kann.

Schauinsland- und Feldbergbahn

Die Feldbergbahn ist ebenso wie die seit 1930 beste-
hende Schauinslandbahn in Freiburg nach den Kriterien
von »Reisen fir alle« geprift. Bei der Schauinslandbahn
waren dazu etliche bauliche Verdanderungen notwendig
— insbesondere beim Ausgang an der Bergstation, wie
Dorothee Kriiger vom Marketing der Schauinslandbahn
erklart: »Um den schmalen Gang zu verbreitern, muss-
ten wir ein Stiick vom Felsen abtragen.«

Das Café und die Panoramaterrasse an der Bergstation
sind nun barrierefrei zugénglich, ebenso die Kabine
der Bahn und eine »Toilette fur alle« gibt es auBerdem.
Zur Barrierefreiheit gehort auch die Kommunikation:
Die Webseite wurde tiberarbeitet, die Lesbarkeit auf
dem Flyer verbessert und Piktogramme angebracht.
Oben angekommen, gibt es mittlerweile auch einen
Rundweg zum Aussichtspunkt, der allerdings nur teil-

weise barrierefrei ist. »Das ist alles Naturschutzgebiet,




erklart Kruger, »wir kénnen die Landschaft nicht um-

modellieren.«

Wandern und Naturerlebnisse

Alle Regionen des Landes bieten barrierefreie Wander-
wege, die auf der Webseite der TMBW vorgestellt wer-
den. Auch der Baumwipfelpfad in Bad Wildbad ist bar-
rierearm gestaltet und fiir Rollstuhlfahrer geeignet —
inklusive behindertengerechter Toilette.

In Isny sind die »Komfortwege« bereits von »Reisen flir
alle« zertifiziert. Das Thema »Barrierefrei« ist dort
schon lange verankert, wie Sarah Wagegg von der Isny
Marketing GmbH erklart. Zum einen liegt das am Ste-
phanuswerk, in dem Menschen mit Behinderungen le-
ben, arbeiten und ausgebildet werden. Zum anderen an

der Gastestruktur: »Es kommen Familien, 50-Plus-Gas-

te und durch die Rehakliniken auch viele Menschen,
die nach Operationen nicht so mobil sind.«

Der Landesverband fiir Menschen mit Koérper- und
Mehrfachbehinderung Baden-Wirttemberg hat Isny
schon mehrfach als »barrierefreie Gemeinde« ausge-
zeichnet. Gemeinsam mit dem Nachbarort Maierhofen
haben die Touristiker nun vier Rundtouren als »Komfort-
wege« entwickelt. Vollig barrierefrei sind sie zwar nicht,
aber geeignet fir geh- und mobilitdtseingeschrankte Be-
sucher. Die Wege, die nach Auskunft von Sarah Wagegg
sehr gut angenommen werden, sind breit, die Oberfla-
chen leicht begeh- und befahrbar. Zudem gibt es eine
Aussichtsplattform, die man mit dem Rollstuhl anfahren

kann, und Infotafeln, die auch im Sitzen lesbar sind.
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GESCHAFTSREISE MIT BLEISURE

Geschiftsreisende sind ein groBer Wirtschaftsfaktor, zugleich aber

auch ein in der Forschung wenig beachteter. Vor allem in den Hotels

sorgen sie fiir Auslastung und kommen im Idealfall als Privaturlau-

ber wieder.

So ganz genau weiB eigentlich keiner, wie hoch der Ge-
schéaftsreisenanteil an der Zahl der Gesamtubernach-
tungen ist. Das Statistische Bundesamt und die Statis-
tischen Landesamter weisen sie nicht gesondert aus,
wodurch man eben auf Schatzungen, Befragungen oder
Hochrechnungen angewiesen ist: Dabei liegen die Wer-
te im Falle von Baden-Wirttemberg mal bei 15 Prozent
(GfK Destination Monitor Deutschland 2018, bezogen
auf das Inland), mal bei tiber 20 Prozent (DZT-Studie
von 2008, inklusive Ausland). Das klingt niedrig und ist
doch ein erheblicher Faktor, weil Geschéaftsreisen einer-
seits mit hohen Ausgaben verbunden sind und anderer-
seits in manchen Regionen mehr als die Hélfte aller
Ubernachtungen ausmachen.
Konjunkturschwankungen und weltwirtschaftliche Kri-
sensituationen konnen sich deshalb durchaus spuirbar
auf die Ubernachtungsstatistik und die Umsétze in den
Beherbergungsbetrieben auswirken: So sind in der Lan-
deshauptstadt Stuttgart rund 70 Prozent aller Hotelauf-
enthalte beruflich bedingt. Ahnliche Werte weist das

landliche Hohenlohe aus, wo eine Vielzahl von Welt-
marktunternehmen sitzt, die zum Teil selbst als Hotel-

betreiber in Erscheinung treten.

Bislang kaum belastbare Erkenntnisse

Umso erstaunlicher, dass den Geschéftsreisenden bis-
her nur wenige wissenschaftliche Untersuchungen ge-
widmet waren. Zu diesem Ergebnis kommt auch das
Institut fir Management und Tourismus (IMT) an der
Fachhochschule Westkiiste, das in Zusammenarbeit mit
dem Institut fiir Tourismus und Baderforschung (NIT)
in Kiel und der Forschungsgemeinschaft Urlaub und
Reisen (FUR) 2019 nun erstmals eine »Reiseanalyse
Business« vorgestellt hat. Dabei wurden 1.000 deut-
sche Geschaftsreisende, die mindestens einmal an ih-
rem Zielort iibernachten, reprasentativ befragt (siehe
auch Interview).

Die Ergebnisse sind durchaus bemerkenswert. So zah-
len zwar nur 16 Prozent aller Deutschen zu der Gruppe
der Ubernachtungsgeschiftsreisenden, doch wer beruf-
lich unterwegs ist, tut das ziemlich oft — im Durch-
schnitt 7,6 Mal. Das macht am Ende fast 80 Millionen
Reisen in einem Segment, das auBerst ausgabefreudig
ist. Auf rund 47 Milliarden Euro belduft sich laut Rei-
seanalyse das Finanzvolumen: Das ist in etwa doppelt
so viel wie die Deutschen fiir ihre Kurzurlaubsreisen

ausgeben (23 Milliarden), obwohl deren Zahl um zehn



Millionen hoher liegt als die der Geschéftsreisen.

Das Geld bleibt dabei vorwiegend im eigenen Land:
Geschaéftsreisen sind Inlandsreisen, nur etwa 20 Pro-
zent gehen ins Ausland. Beim Haupturlaub liegt die
Auslandsquote hingegen bei tiber 70 Prozent und selbst
bei den Kurzurlaubsreisen geht mit etwa 25 Prozent ein
hoherer Anteil tber die Grenze.

Erhebliche Unterschiede ergeben sich auch im Reise-
verhalten. Geschéftsreisende haben in vielerlei Hin-
sicht andere Bedurfnisse als Privaturlauber. Die Effi-
zienz ihres Reiseablaufs ist wichtig, das Geld hingegen
spielt eine geringere Rolle. »Zeitsensibel statt preissen-
sibel«, heiBt das in der Sprache der Wissenschaftler,
wer knapp vertaktet ist und eine von der Firma finan-
zierte Reise macht, muss nicht so auf Cent und Euro
achten.

So geben Geschéftsreisende im Schnitt etwa 50 Pro-
zent mehr aus als ein Privaturlauber, tiber 200 Euro am
Tag, wie die »Reiseanalyse Business« herausgefunden
hat. Sie tun es auch deshalb, weil Geschéaftsreisen in
aller Regel Stadte- und Hotelreisen sind. Ubernachtet
wird vorwiegend in gehobenen Drei- oder Vier-Sterne-
Hausern, die zu den typischen Geschaftsreisezeiten

héaufig auch teurer sind, als wenn Privatgaste kommen.

Geschéftsreisende als Urlauber gewinnen

Die tun sich in aller Regel nicht weh, ergédnzen sich,
was den Stadtetourismus angeht, geradezu ideal: Wah-
rend Geschéftsreisende Werktage bevorzugen, kommen
private Ubernachtungsgaste gerne am Wochenende.
Das ist vor allem fir die Hotelauslastung ein Segen,
zumal Geschaftsreisen auch in den saisonschwachen
Monaten regelmaBig stattfinden. In den Spitzenzeiten
der privaten Nachfrage wie Ostern, Silvester oder
Pfingsten gibt es hingegen kaum beruflich bedingte
Reisen.

Womodglich sind aber die, die privat kommen, die glei-
chen, die das Reiseziel zuvor bei einer Dienstreise ken-
nengelernt haben. So stellt Marion Schlund, zusténdig
fur Marketing bei der Touristikgemeinschaft Hohenlo-
he, immer wieder fest, dass am Ende von beruflichen
Reisen auch Folgeaufenthalte mit Familie und Partner
gebucht werden.

In Hohenlohe sitzt eine Vielzahl von weltweit aktiven
Firmen. Die sind, um ihren Gésten etwas bieten zu
konnen, dabei auch als Hoteliers und Gastronomen ak-
tiv: So stehen hinter vielen Betrieben an Kocher und
Jagst Industrie-Unternehmer, sehr zum Vorteil einer
Region, die dadurch nicht nur fiir ihre Business-Part-
ner, sondern auch fir Urlauber und Einheimische ein

verbessertes Angebot hat.
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Baden-Wiirttemberg ist ein wichtiges Ziel fiir Kon-
gresse, Meetings und Events. Einen Uberblick dazu
gibt das von der Industrie- und Handelskammer Ba-
den-Wiirttemberg (IHK) herausgegebene Meeting-
und Eventbarometer 2019 (MICE-Tourismus in Ba-
den-Wirttemberg). Demzufolge gab es 2018 rund
180.000 Veranstaltungen mit 26,3 Millionen Teilneh-
mern. 50 Prozent dieser Veranstaltungen werden von
Unternehmen durchgefiihrt, ein Wert, der klar tiber
dem Bundesdurchschnitt liegt.

Fast tiberall im Land spielt die Tagungs- und Event-
branche eine groBe Rolle, die Auslastung der Veran-
staltungszentren liegt rund zwolf Tage tber dem
Deutschlandwert. Vergleichsweise hoher ist auch die
Zahl der internationalen Teilnehmer, nur beim The-
ma Nachhaltigkeit schneidet Baden-Wirttemberg
derzeit noch unterdurchschnittlich ab: Hier haben
erst 35 Prozent der Tagungshotels ein Umweltmana-
gementsystem, im Deutschlandschnitt sind es bereits
uber 40 Prozent.

Zu den besonderen Angeboten im baden-wirttem-
bergischen Tagungsbereich gehort das Confertain-
ment-Konzept des Europa-Parks in Rust. Dort werden
geschaftliche Konferenzen mit einem breitgefacher-
ten Unterhaltungsprogramm verbunden, eine gelun-
gene Kombination aus Freizeit- und Geschéftsreise-
tourismus, Business and Leisure (Bleisure). Unge-
wohnliche Business-Locations sind auch das Boden-
see-Forum in Konstanz oder die Tagungsmoglichkei-
ten in den Weingutern, die durch ein gemeinsames
Projekt der IHK mit der TMBW geschaffen wurden.
Das Meeting- und Eventbarometer 2019 der IHK gibt
es zum Download im Tourismusnetzwerk Baden-
Wiirttemberg (unter Marktforschung-Statistik / Stu-
dien / Baden-Wirttemberg Studien):

Damit stellt sich die Frage nach den Wechselwirkun-
gen, die es zwischen Geschaftsreisen und privatem
Urlaubstourismus durchaus gibt. In den wissenschaft-
lichen Untersuchungen wird dies unter dem Stichwort
»Bleisure« zusammengefasst, eine Kombination der
beiden englischen Begriffe »Business« (Geschaft) und
»Leisure« (Freizeit).

Dahinter steckt freilich mehr als nur die simple Frage,
ob Geschaftsreisende eines Tages als Privaturlauber
wiederkommen. »Das ist erst der zweite Schritt«, sagt

Armin Dellnitz, Geschéftsfithrer von Stuttgart-Marke-
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ting. Zunachst gehe es darum, dass die Geschéftsrei-
senden, wenn sie da sind, optimal versorgt werden.
»Und zwar mit Informationen und Angeboten, die ge-

nau auf sie zugeschnitten sind.«

Freizeitangebote nach Feierabend

Schon jetzt gibt es eine eigene Broschiire und eine
Afterwork-App in Stuttgart, die Geschaftsreisenden
mitteilt, was sie am Abend tun kénnen. Doch Dellnitz
schwebt noch mehr vor, ein gezieltes elektronisches
Informationssystem, das tagesaktuell den Geschéftsrei-
senden mitteilt, wo es noch Karten fiir Veranstaltungen
gibt, welche Museen am Abend geodffnet haben und wo
vielleicht ein geeignetes Event waére.

Die Hotels sind dabei wichtige Partner, »die miissen
wir gezielt mit den passenden Informationen versor-
geng, doch auch eine elektronische Wegweisung fiir

den Business-Traveller konnte Dellnitz sich vorstellen.

»Geschiftsreisen in
Deutschland«

Merkmale, Anlasse, Effekte.
Eisenstein, Bernd. u.a.
UVK-Verlag, Miinchen 2019,
39,99 Euro,

ISBN 978-3867648332

»Geschéftsreisende planen nicht im Voraus, reservieren
nicht und wollen sich nicht kompliziert durch einen
Angebotsdschungel wiihlen«, sagt der Geschéftsfiihrer.
Tatsachlich ist die Nutzung der Freizeitangebote durch
Geschaftsreisende in der Praxis oft geringer als sich
das viele Tourismusdestinationen erhoffen. »Regelma-
Big tun das nur vier Prozent«, sagt der Marktforscher
Ulf Sonntag, der beim NIT in Kiel die Reiseanalyse fur
Geschaftsleute begleitet hat.

Andererseits hat etwa die Halfte aller Geschéaftsreisen-
den den beruflichen Aufenthalt schon einmal aus priva-
ten Grinden verldngert. »Extenders« heifit diese Grup-
pe im Fachjargon und immerhin zwei Drittel aller Fir-
men in Deutschland erlauben ihren Mitarbeitern die
Kombination von Dienst- und Privatreisen.

Das ist ein Potenzial, das noch keineswegs ausge-
schopft ist. Etwa im Bereich fritherer An- oder spéaterer
Abreisen. Attraktive Paketangebote konnen hier nach
Meinung der Wissenschaftler dazu fithren, dass eine
Zusatznacht gebucht wird. Spezielle Programme fir Fa-
milienmitglieder wiederum dazu, dass die Geschéfts-
reisenden nicht alleine kommen.

Fir Armin Dellnitz von Stuttgart-Marketing spielt da-
bei auch das Thema Hotelpreise eine groBe Rolle. »Sie
durfen nicht zu hoch sein, miissen als fair empfunden
werden.« Denn tatsachlich beurteilen Geschéaftsreisen-
de eine Stadt nicht priméar nach ihrem Freizeitwert,
sondern was ihre Kompetenz und ihre Angebote im
Business-Bereich angeht. Wer hier punktet, punktet
auch in seinem Image als mdégliches Privatreiseziel fir
die Zukunft.



»DAS SIND KEINE BILLIGTOURISTEN«

Herr Sonntag, welche Rolle spielen Geschéftsreisen
in Deutschland?

Eine recht groBe. Zwar sind nur 16 Prozent der Deut-
schen Ubernachtungsgeschiftsreisende, die sind aber

fast 80 Millionen Mal im Jahr unterwegs.

Das ist ja mehr als die Zahl der Haupturlaubsreisen.
Richtig, der Wert hat uns auch erstaunt. Aber wer
beruflich unterwegs ist, tut das im Schnitt Uber sieben
Mal im Jahr. Und gibt dabei auch eine Menge Geld

aus.

Wieviel ist das genau?
Zusammengerechnet sind das 47 Milliarden Euro.
Das ist etwa doppelt so viel wie der jahrliche Ausgabe-

betrag im Bereich Kurzurlaubsreisen.

Woran liegt das?

Geschéaftsreisende sind Hotelreisende und nicht selten
Fuhrungskrafte. Der Anteil der Viersterne-Unterkiinfte
ist hoch und oft reisen sie auch zu teuren Messe- oder

Kongresszeiten. Auch in der Wahl der Verkehrsmittel

sind es keine Billigtouristen.

Ist fiir Geschéftsreisende das Reisen eigentlich

Lust oder Last?

Die meisten, die wir befragt haben, sind unterm
Strich ganz gerne unterwegs, sehen darin fir sich
eher einen Vorteil. Andererseits sind sie auch froh,
wenn sie dann wieder bei der Familie zu Hause sein

dirfen.

Das Tourismusforschungsinstitut NIT

in Kiel hat erstmals Geschaftsreisen
untersucht. Ein Gesprach mit dem Leiter
der Studie und Marktforschungsexperten
Ulf Sonntag.

Das heifit, es gibt wenig Neigung, privat noch eine
Nacht zu verlangern?

Genau, die Quote derer, die tatsachlich sogenannte
Bleisure-Angebote regelméBig wahrnehmen, die also
Privates und Berufliches verbinden, ist bisher eher

gering.

Ulf Sonntag leitet seit 2007 die Marktforschung beim
Institut fur Tourismus- und Baderforschung in Nord-
europa (NIT). Unter anderem ist er zustandig fir die
Vorbereitung und Durchfiihrung der Reiseanalyse der
Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen (FUR).
2019 hat er mit anderen Wissenschaftlern die »Rei-
seanalyse Business« verantwortet, eine Kooperation
von NIT, FUR und dem Institut fir Management und
Tourismus (IMT) an der Fachhochschule Westktiste.
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DATEN-POOL BW

OPEN DATA: EIN DATEN-POOL FUR DEN SUDEN

Die Herausforderung offener Daten verdandert den Deutschlandtou-
rismus und auch in Baden-Wiirttemberg geht es mit groBen Schrit-
ten voran. Bei einem Kick-off-Termin im Dezember ging der neue
»Daten-Pool BW« an den Start, der auf der seit zehn Jahren etablier-

ten Datenbank Toubiz basiert.

Datenmanagement auf Deutschlandebene

Eine deutschlandweite Datenbank mit touristischen In-
formationen aus allen Bundesldndern ist das Ziel des
gemeinschaftlichen Projekts der Deutschen Zentrale fir
Tourismus (DZT), der Landesmarketingorganisationen
und der Magic Cities.

Der erste Schritt zum gemeinsamen Knowledge Graph
— einer graphbasierten Datenbank — war ein Open
Data-Audit. Ziel des Audits war es, einen Uberblick
uber die vorliegenden touristischen Daten hinsichtlich
technischer Systeme, Datentypen (POIs, Touren, Events
usw.), Datenformate und der Kompatibilitat zu sche-
ma.org und semantify.it zu erlangen. Insgesamt wur-
den tiber 100 Systeme, zehn Datenbankmodelle und
knapp 5.000 Datentypen erfasst. Im nachsten Schritt
folgt eine Machbarkeitsstudie, bevor der Knowledge

Graph wie geplant 2020 an den Start geht.

Wissensplattform open-data-germany.org
Unter https://open-data-germany.org hat die DZT eine

Wissensplattform veroéffentlicht, auf der sie fortlaufend

uber den Fortgang des deutschlandweiten Open Data-
Projekts informiert. Die Plattform steht allen potenziel-
len Partnern offen und bietet Unterstiitzung bei zahl-
reichen Fragen rund um Open Data.

Zum Aufbau der Wissensplattform hat die DZT das in-
nerhalb des Projekts bisher gesammelte Wissen geord-
net und allgemeinverstandlich aufbereitet. Das Infor-
mationsangebot umfasst ein einflihrendes Video und
erklart samtliche Fachbegriffe rund um das Thema
Open Data.

Konkrete Handlungsempfehlungen und Hilfestellungen
sollen vor allem mittelstandischen Unternehmen und
Organisationen den praktischen Einstieg in die Open
Data-Welt erleichtern. Neben FAQs und technischen In-
formationen geht es auch um Mustervorschlage fir
Nutzer- und Rahmenvertrage. Die Wissensplattform ist
als atmendes System angelegt, das auch durch die Do-
kumentation erfolgreicher Best Practice-Beispiele, In-
formationen zum Open Data-Projekt und weitere Fach-

artikel kontinuierlich erweitert wird.

Datenmanagement in Baden-Wiirttemberg:
Daten-Pool BW

In Baden-Wirttemberg ist die Datenbank Toubiz der
Agentur Land in Sicht seit nahezu zehn Jahren im Ein-
satz. Seit Beginn kénnen etwa Events, POIs oder Gast-
geber von allen Ebenen (Gastgeber, Ort, Unterregion,
Region) in die Datenbank eingetragen und wiederum
auf allen Ebenen ausgespielt werden. Die TMBW spielt

alle Informationen (vorbehaltlich eines erreichten Pfle-



gestatuts) auf der Seite aus. Diese Vorgehensweise
wird auch weiterhin beibehalten.

Neben der Ausspielung der Infos auf den TMBW-Seiten
werden die erfassten Daten (je nach Freigabe) an die
Vertriebspartner der TMBW weitergegeben. Dies sind
zum jetzigen Zeitpunkt die DZT, ADAC und Komoot.
Mit weiteren Partnern finden Gespréache statt.

Um das deutschlandweite Open Data-Projekt bedienen
zu kénnen, wurde in der Uberarbeiteten Datenbank un-
ter anderem ein Open Data-Check eingebunden. An-
hand von wenigen Fragen kénnen so Bilder oder Videos
beim Hochladen in der entsprechenden Creative-Com-

mons-Lizenz hinterlegt werden.

Um Bilder, Videos und sonstigen Content rechtefrei
erstellen oder einkaufen zu konnen, hat die Rechts-
anwaltin Stefanie Brum einen Mustervertrag fur Auf-
tragsproduktionen erstellt. Der Vertrag kann bei der
TMBW kostenlos angefordert und fiir eigene Produk-
tionen verwendet werden.

Ansprechpartnerin fiir den Mustervertrag und fur
alle anderen Themen im Zusammenhang mit Open
Data und dem Daten-Pool BW ist Susanne Bleibel,
s.bleibel@tourismus-bw.de, Tel. 0711 / 238 58-61.

Ein weiterer Punkt ist die strukturierte Erfassung und
Verkniipfung der Daten. Dies geschieht tiber die Einga-

bemaske automatisch bzw. technisch im Hintergrund.

Die neue Toubiz-Datenbank

Im vergangenen Dezember fand in Stuttgart der Kick-

off-Termin fur den Daten-Pool BW gemeinsam mit 150

Teilnehmerinnen und Teilnehmern statt. Alexa Bran-

dau, Bereichsleiterin Medienmanagement bei der DZT,

prasentierte die deutschlandweite Strategie. Ralf Vogel
von Land in Sicht fiihrte in die neue Toubiz-Datenbank
ein, die als Daten-Pool BW fur die Digitalisierung von
touristischen Informationen im Land dient.

Die Datenbank der Agentur Land in Sicht wurde im

vergangenen Jahr umfassend tiberarbeitet. Sie soll

dazu dienen, alle touristischen Informationen zu digita-
lisieren. Mit einem Zugang kénnen nun folgende Daten
verwaltet werden:

* Punkte/Objekte/Personen (Sehenswiirdigkeit, Veran-
staltungsort, Unterkunft, Gastronomie, Shopping,
Treffpunkt, Ausflugsziel, Guide usw.)

¢ Strecken/Routen (Wandertour, Radtour, Weg, Spazier-

gang usw.)
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* Flachen/Gebiete (Ort, Region, Altstadt, Ortsteil,
Stadtteil, Quartier usw.) und

¢ Termine/Leistungen (Veranstaltung, Fiihrung, Kurs
USW.)

Neu hinzugekommen ist die umfangreiche Uberarbei-

tung der Tourenerfassung. Kiinftig kénnen in Toubiz

Touren mit Verlauf, Hohenprofil, Zeit, Beschreibungen,

Bildern, Punkten u.v.m. gepflegt werden.

Die neue Toubiz-Datenbank wurde um die Moéglich-
keit der Tourenerfassung erweitert. Schnittstellen

zu Outdooractive und den angeschlossenen Vertriebs-
kanélen sind moglich. Sie missen fiir jeden Mandan-
ten bei Outdooractive beauftragt werden. Der Daten-
transfer kann sowohl von Toubiz zu Outdooractive
laufen wie auch von Outdooractive zu Toubiz.

Neben dem beschriebenen Open Data-Check und der
Digitalisierung der touristischen Informationen dient
die Datenbank als Drehscheibe fiir die Datenerhebung,
-ausgabe und den -vertrieb.

Die Daten kénnen zum einen fiir die TMBW, die Regio-
nen und deren Kanéle ausgegeben werden. Zum ande-
ren konnen die eingegebenen Informationen zu POlIs,
Veranstaltungen, Touren usw. auch fiir die eigene Web-
site genutzt werden, entweder als kompletter Reisefiih-
rer oder fir einzelne Themen wie Veranstaltungskalen-
der oder Gastrofiihrer.

Die neue Datenbank wird im ersten Quartal nach und
nach ausgespielt. Die Zugange zur Pflege der Daten
bleiben nach wie vor kostenlos. Zudem wird die TMBW
Infos und Unterlagen zur Verfiigung stellen und auf
Wunsch die Thematik in den Regionen vor Ort vorstel-

len.

Ausfihrliche Informationen zur neuen Datenbank
mit Dateneingabe, Datenausgabe und Datenvertei-
lung stehen im Tourismusnetzwerk Baden-Wiirttem-
berg zur Verfiigung und werden dort laufend

aktualisiert und erganzt:



GASTEKARTEN

EINE GASTEKARTE FUR DIE GANZE ALB

Die AlbCard ist flichenméaBig das grofite Gastekartenprojekt in
Deutschland. Sie soll dafiir sorgen, dass kiinftig mehr Besucher in
der Region iibernachten. Im Hochschwarzwald hat man damit

schon seit zehn Jahren Erfahrungen gesammelt.

Am 1. April 2020 ist es so weit: Dann geht die AlbCard
an den Start. Sie gilt fir die gesamte Region der
Schwabischen Alb und damit fiir eine gréBere Flache
als bei anderen vergleichbaren Géastekarten-Projekten
in Deutschland. Derzeit beteiligen sich 115 Beherber-
gungsbetriebe, auBerdem rund 80 Attraktionen und
auch die Verkehrsverbiinde der Schwabischen Alb zie-
hen mit. Gaste, die eine Ubernachtung in einer der be-
teiligten Unterkiinfte gebucht haben, dirfen mit der
Karte kostenlos beispielsweise die Burg Hohenzollern
besuchen, auf einer Bobbahn fahren, ins Museum ge-
hen oder ein Brauseminar besuchen. AuBerdem nutzen
sie unterwegs den 6ffentlichen Personennahverkehr
zum Nulltarif.

Wenn kiinftig mehr Urlauber ihr Auto am Urlaubsort
stehen lassen oder gleich ganz mit der Bahn anreisen

wiurden, wéare das sicher ein schoner Nebeneffekt.

Das Hauptziel des Projekts, das vor rund drei Jahren
vom Schwabische Alb Tourismusverband (SAT) ange-
stoBen wurde, liegt aber nicht in der umweltfreundli-
chen Mobilitat. Vielmehr geht es darum, zuséatzliche

Ubernachtungsgaste zu gewinnen (siehe Interview).

Wachstumspotenzial bei ﬁbernachtungsgéisten

Zwar meldet die Schwabische Alb Rekordzahlen bei
den Ubernachtungen. Die Steigerung der Ubernach-
tungszahlen liegt auch seit mehr als drei Jahren tber
dem Landesdurchschnitt. Doch wenn man die rund

5,8 Millionen ﬁbernachtungen (2018) mit der Zahl der
Ausfligler vergleicht, die laut einer Untersuchung aus
dem Jahr 2016 bei tiber 75 Millionen lag, kommt man
auf ein Verhaltnis von 1:13. Damit ist SAT-Geschafts-
fihrer Louis Schumann nicht zufrieden, er sieht durch-
aus Wachstumspotenzial.

Dass die Hoffnungen der Touristiker berechtigt sind,
zeigen Beispiele im Allgau (KénigsCard) und im Hoch-
schwarzwald: Zur CMT 2020 verkiindet die Hoch-
schwarzwald Tourismus GmbH (HTG), dass die Nachti-
gungszahlen bei den Card-Unterkiinften seit der Ein-
fihrung im Dezember 2010 um 52 Prozent gestiegen

sind. Die hohe Steigerungsrate kommt auch deshalb



zustande, weil die Zahl der beteiligten Ubernachtungs-
betriebe von anfangs 180 auf inzwischen 500 gewach-
sen ist. »Naturlich gibt es auch bei den Betrieben ohne
Card Steigerungenc, erklart HTG-Geschaftsfihrer
Thorsten Rudolph, »aber wir haben von einigen gehort,
die ohne Card nicht richtig in die Gdnge gekommen
sind, aber seit sie sich beteiligen, geht es bei ihnen auf-
warts.« Im Schnitt seien die Card-Betriebe jedenfalls
besser ausgelastet, wie Pressesprecher Herbert Kreuz

erganzt.

Umlagefinanziertes All-inclusive-Angebot

Gastekarten gibt es dabei in verschiedenen Varianten:
Als Kauf-Karten, die den Eintritt in verschiedene
Attraktionen erméaBigen oder beinhalten. Oft bieten
Stadte und Metropolregionen solche Géastekarten an.
Das Modell, das sowohl auf der Alb als auch im Hoch-
schwarzwald genutzt wird, ist hingegen eine umlage-
finanzierte All-inclusive-Karte. Das heiBt, Ubernach-
tungsgaste der teilnehmenden Betriebe bekommen sie
umsonst. Das Hotel, die Pension oder der Ferienwoh-
nungsvermieter fihrt dafiir einen bestimmten Betrag
ab. Beim Schwabische Alb Tourismusverband liegt er
derzeit zwischen 3,50 Euro und 3,90 pro Nacht und
Gast (Erwachsener). Dieser Betrag wird nicht explizit in
Rechnung gestellt — wird sich aber vermutlich langfris-
tig in der Kalkulation des Ubernachtungspreises wie-
derfinden.

Die Géste erhalten die Karte schon ab der ersten Uber-
nachtung — und zwar als Link zur digitalen AlbCard, die
sie sich aufs Smartphone laden. Wer das nicht kann
oder will, bekommt sie auch als Ausdruck. Der SAT
stellt den rund 80 beteiligten Attraktionen Erfassungs-
terminals zur Verfiigung. Damit registrieren die Schlés-
ser, Burgen, Museen, Bader und anderen Betriebe ihre

AlbCard-Besucher und im Folgemonat erhalten sie eine

entsprechende Ausschiittung. Fir sie entstehen also
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keine Kosten, sie gewahren dem SAT lediglich ermaBig-
te Eintrittspreise. Deshalb machen auch fast alle mit,
die der Tourismusverband angesprochen hat, so Ge-
schaftsfiihrer Schumann: »Samtliche Partner profitieren
auBerdem davon, dass sie in unseren MarketingmalB-

nahmen fir die AlbCard einbezogen sind.«

Drei Jahre Vorlauf und 115 Gastgeber

Hinsichtlich der technischen Abwicklung arbeitet der
SAT mit dem 6sterreichischen Unternehmen Feratel
zusammen, das eine Niederlassung in MeBkirch und

damit im Verbreitungsgebiet hat — und Erfahrung mit
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GASTEKARTEN

Seit 15 Jahren gibt es die mehrfach ausgezeichnete
Konus-Karte. Das umweltfreundliche Konzept, an
dem sich tber 145 Ferienorte und neun Verkehrs-
verbiinde beteiligen, finanziert sich tiber die Kur-
taxe. Fiir Ubernachtungsgaste wird quasi die Kur-
karte zum Freifahrschein in Bussen und Bahnen von
neun Verkehrsverbiinden zwischen Lorrach und
Pforzheim.

Die SchwarzwaldCard kann jeder kaufen, ob Ein-

heimischer, Tagesbesucher oder Ubernachtungsgast,

und bekommt damit an drei frei wahlbaren Tagen
freien Eintritt in rund 150 Attraktionen. Sie kostet

Start eher niedrig ist, sind Tuttlingen und Reutlingen

fir Erwachsene (ab 12 Jahren) 40 Euro, fir Familien
120 Euro.
Fir die Karte Schwarzwald Plus haben sich Baiers-

stark reprasentiert. Daraus lassen sich laut Louis Schu-
mann aber noch keine Schliisse ziehen. Der Grund lie-

) ge vielmehr in der BetriebsgréBe: In Esslingen seien

bronn und Freudenstadt zusammengetan. Teilneh- . . . . .
. . L o zwar nicht wenige, aber eher kleine Betriebe und Feri-
mende Ubernachtungsbetriebe héndigen sie ihren B . .

. . . enwohnungen beteiligt. In Tuttlingen hingegen machen
Gasten kostenlos aus, denen damit rund 80 Erlebnis- . . ..
. . vier groBe Hotels mit, die ein entsprechendes Uber-
se offenstehen — vom Museum bis zur Fiihrung. Dank N . bri
nachtungsvolumen bringen.
Konus nutzen sie Busse und Bahnen im Nahverkehr g g

. Der Hochschwarzwald setzt schon seit zehn Jahren auf

ohnehin kostenlos. .
. die Karte. Ab zwei gebuchten Ubernachtungen handi-
Die Echt Bodensee Card der Deutschen Bodensee g g

Tourismus GmbH (DBT) ist ebenfalls keine Kaufkarte, gen die beteiligten Betriebe ihren Gasten die Hoch-

L L - schwarzwald Card aus, mit der diese rund 100 Freizeit-
sondern an die Ubernachtung in einer der beteiligten
attraktionen kostenlos nutzen kénnen. Allerdings ist
auch HTG-Geschéaftsflihrer Thorsten Rudolph klar, dass

sich die Gaste in erster Linie flir ein Ziel entscheiden —

Gemeinden gekoppelt, die dies durch eine héhere
Kurtaxe finanzieren. Sie soll die vielen lokalen Kurkar-

ten ablosen. Mittlerweile machen zehn Orte zwischen

Wasserburg und Bodmann-Ludwigshafen mit, doch und erst in zweiter Linie, ob sie in einem Card-Betrieb

groBere Stadte wie Friedrichshafen und Uberlingen wohnen wollen oder nicht. Wobei die Karte je nach

sind nicht dabei. Zur Karte gehéren freie Nutzung von Zielgruppe durchaus das Ziinglein an der Waage sein
OPNV und ErméBigungen bei rund 185 Attraktionen.

Ubernachtungsgéste in Konstanz, die Kurtaxe zah-

kann, das zugunsten des Hochschwarzwalds entschei-
det. Fur Familien und aktive Urlauber ist es besonders

len. erhalten die kostenlose Konstanzer Gistekarte attraktiv, dass die Karte vom Skilift Giiber das Badepara-

mit der sie das gesamte Busnetz und die Regional- dies bis hin zum Klettergarten viele Leistungen enthalt.

bahn nutzen kénnen und dazu ErméBigungen fiir ei- Seitdem sich vier Golfpladtze beteiligen, ist auch die

nige Aktivititen bekommen. AuBerdem bieten viele Zahl der Golfer im Hochschwarzwald stark gestiegen,

Stadte — darunter Stuttgart, Heidelberg, Karlsruhe — wie Rudolph ergénzt. SchlieBlich sind Greenfee-Gebtiih-

Gastekarten an, die von den Besuchern gekauft wer- ren nicht ganz unerheblich: Sie liegen im Schwarzwald

den und einen oder mehrere Tage lang giiltig sind. bei 60 Euro pro Person und Tag aufwaérts und kénnen
bei Spitzenplatzen im Ausland auch bis zu 400 Euro

betragen.

Karten in anderen Regionen mitbringt. Seit tiber drei
Jahren beschaftigt sich der SAT mit dem Thema und
hat auch eine Machbarkeitsstudie in Auftrag gegeben.
Vom Land Baden-Wirttemberg wurde die AlbCard mit
50.000 Euro gefordert, beim SAT eigens eine Mitarbei-
terin fir das Thema eingestellt. Mittlerweile finden
Besucher auf einer eigenen AlbCard-Internetseite alle
beteiligten Partner. Zwischen Schwabisch Gmund,
Ehingen, Méssingen und Tuttlingen sind es derzeit 115
Gastgeber — eine Zahl, mit der Louis Schumann sich
durchaus zufrieden zeigt.

Die Beteiligung ist regional unterschiedlich: Wahrend

der Anteil der Card-Nachte im Landkreis Esslingen zum

Mittlerweile wurde im Hochschwarzwald auBerdem

eine — kostenpflichtige — Mitarbeiter-Card fir alle be-
teiligten Betriebe aufgelegt. »Als Dankeschén und als
Anreiz fir die Mitarbeiter, unsere Region noch besser
kennenzulernen«, wie Pressesprecher Herbert Kreuz

erklart: »Die Mitarbeiter-Card fordert Wissen und Zu-
friedenheit, was im néchsten Schritt auch den Unter-

nehmen dient.«
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»AUSLASTUNG AM WOCHENENDE STEIGERN«

Seit drei Jahren beschaf-
tigt sich der Schwabische
Alb Tourismusverband
mit der Gastekarte, die
nun an den Start geht.
Ein Gesprach mit Ge-
schaftsfiihrer Louis Schu-
mann tber ihre Ziele und
die Herausforderungen

bei der Umsetzung.

Warum braucht die Schwaébische Alb eine Gastekarte,
Herr Schumann?

Rund 75 Millionen Tagesgaste kommen jedes Jahr in
unsere Region. Das zeigt uns, dass wir genug attraktive
Ziele haben. Die liegen in der Natur, wie die Felsen-
landschaft an der Donau oder der Blautopf. Es gibt aber
auch andere Hotspots, beispielsweise die Outletcity
Metzingen und die Burg Hohenzollern. Die Frage fir
uns ist: Wie schaffen wir es, zumindest einen Teil der
Tagesausfliigler als Ubernachtungsgéste zu gewinnen?
Dazu dient die Géastekarte, die auch nur in den beteilig-

ten Ubernachtungsbetrieben erhaltlich ist.

Sind die Hotels derzeit nicht genug ausgelastet?

Rund 60 bis 70 Prozent der Géaste in den Betrieben sind
Geschéftsreisende. Die Auslastung ist somit werktags
gut, doch am Wochenende und in den Ferien ist das

nicht immer der Fall.

War es schwer, die Betriebe zu liberzeugen?

Bei den einen ging es ganz schnell, andere wagen im-
mer noch ab. Die Karte verursacht zwar zusétzliche
Kosten fur die Gastgeber, aber es steht ja eine Service-
Leistung dahinter, die ihre Auslastung verbessern
kann. Wenn ich zum Beispiel an das Thema WLAN den-
ke, das vor einigen Jahren aktuell war: Auch hier
mussten Hoteliers investieren und es wurde erwartet,
dass sie es gratis anbieten. Am Ende flieBen alle diese

Leistungen in den Ubernachtungspreis ein.

Derzeit sind es 115 Betriebe. Gab es fiir Sie eine Min-
destzahl, mit der Sie die AlbCard starten wollten?
Wir sind damit sehr zufrieden. Allerdings ist nicht al-

lein die Anzahl der Betriebe ausschlaggebend, sondern

die der Ubernachtungen — und zwar ohne die der Ge-
schéaftsreisenden. Deren Anteil haben wir herausge-
rechnet und kommen auf tiber 200.000 Card-Néachte in

115 beteiligten Betrieben.

Verglichen mit den insgesamt iiber fiinf Millionen
Ubernachtungen ist das aber ein einstelliger Prozent-
satz.

Darin sind allerdings auch alle Geschéftsreisen enthal-
ten. Betrachtet man nur die touristischen Ubernach-
tungen, ist der Card-Anteil hoher. AuBerdem stehen
wir erst am Anfang und arbeiten weiter daran, eine

starke Marktabdeckung zu erreichen.

Die AlbCard ist flichenméaBig das grofite Gastekarten-
projekt in Deutschland. Beteiligt sind auch acht Ver-
kehrsverbiinde.

Nachdem ich von den Erfahrungen gehort habe, die
Touristiker in anderen Regionen gemacht haben, hatte
ich davor den groBten Respekt. In unserer Region
waren aber alle Verkehrsverbiinde von Anfang an posi-
tiv eingestellt. AlbCard-Besitzer konnen nun den ge-
samten Offentlichen Personennahverkehr kostenlos

nutzen.

Nutzen Sie die Gastekarte auch als Mittel, um Infor-
mationen uber das Verhalten der Urlauber zu gewin-
nen?

Ja, im Rahmen der gesetzlichen Bestimmungen. Die
Daten sind also nie personalisiert, aber wir werden er-
fahren, dass ein Gast, der im Hotel XY tibernachtet, am
ersten Tag im Museum im Schloss Hohentlibingen war
und am néchsten in der Panorama Therme in Beuren.
Ich hoffe, dass uns diese Informationen kuinftig helfen,
die Angebote noch besser aufzubauen. Zum Beispiel
wenn wir feststellen, dass viele Gaste, die in Reutlin-
gen Ubernachten, mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln
nach Bad Urach fahren — und das zu einer Zeit, in der
die Anbindung nicht optimal ist. In dem Fall kénnten
wir versuchen, das OPNV-Angebot mit dem Betreiber

anzupassen.

Mit der Hochschwarzwald Card konnen Urlauber das
Carsharing-Angebot nutzen und ein E-Fahrzeug drei
Stunden lang kostenlos leihen. Sind solche zusatzli-
chen Anreize auf der Alb auch geplant?

Im Hochschwarzwald hatte man zehn Jahre Zeit, das
Angebot aufzustocken. Im Moment haben solche Dinge
bei uns nicht die oberste Prioritat, es geht uns vor
allem darum, die Zahl der beteiligten Betriebe weiter

zu erhohen.



GASTHAUSSTERBEN

NEUES LEBEN IN ALTEN GASTHAUSERN

Immer mehr Gasthauser auf dem Land machen zu, Gebdude stehen
leer und verfallen. Was man dagegen tun und wie ein verlassener
Ort wiederbelebt werden kann, dafiir gibt es einige Beispiele im
Land.

Das exklusive Haus 6ffnete Anfang des 20. Jahrhun-
derts seine Tiren: In den 1920er- und 30er-Jahren
stromten Konige, Firsten und Schauspieler nach Freu-
denstadt und logierten im Grandhotel Waldlust, das
sich zur international bekannten Adresse entwickelte.
Das Ambiente war entsprechend: Prunkvoller Stuck
zierte die Decken im Jugendstilgebaude, im Ballsaal
wurden rauschende Feste gefeiert.

Mit dem Zweiten Weltkrieg ging auch die Glanzzeit des
Hotels zu Ende. Es wurde zum Lazarett, spater wieder
zum Hotel, die Besitzer wechselten mehrfach, bis das
einst noble, aber mittlerweile sanierungsbedtrftige
Haus 2005 geschlossen wurde. Spukgeschichten rank-
ten sich um das Gebédude, das zum verlassenen Geis-
terhaus wurde — und auch als solches bei Dreharbeiten

zu Horrorfilmen und Krimis diente.

Da hatte sich langst der »Verein fiir Kulturdenkmale
Freudenstadt« dem Haus angenommen. Er kimmert
sich seit 15 Jahren darum, dass es nicht verfallt, und
offnet es fur Film- und Fotoaufnahmen. »Lost Places«
wie das Hotel sind beliebt und die Vermietungsgebiih-

ren fur das »Waldlust« kommen seinem Erhalt zugute.

Denkmalverein kiimmert sich um die Suite

Das Hotel ist im Privatbesitz, »der Eigentimer hat es
uns zur Betreuung uUberlassen«, wie Siegfried Schmidt,
Vorsitzender des Denkmalvereins, erklart. Nachdem in
die Haustechnik investiert war, der Ballsaal hergerich-
tet und bereits fur Feste vermietet wurde, ging der
Verein im vergangenen Jahr einen Schritt weiter: »Wir
haben eine Suite mit sechs Schlafmdéglichkeiten wieder
stilvoll in der Tradition des Hauses hergerichtet«, sagt
Siegfried Schmidt. Vermietet wird sie an den Wochen-
enden von Frihling bis Herbst. Auch das Lokal »Zwit-
scherstiible« ist mittlerweile von Einrichtungsgegen-
standen der 90er-Jahre befreit und in seiner friheren
Form zu sehen.

Der Verein kommt zwar hinsichtlich der anfallenden

Arbeit und der Kosten an seine Grenzen. Trotzdem will



er weiter daran arbeiten, dem Haus sukzessive seinen
Hotelcharakter zurtiickzugeben, wie es Schmidt formu-
liert. »Fiir manche sind wir Spinner, aber wir missen
uns dagegen wehren, dass historische Dinge ver-

schwinden, die unsere Stadt in Wert setzen.«

Koche sind schwer zu finden

Haufiger als Grandhotels sind es aber Landgasthofe,
die in die Jahre gekommen sind, aufgegeben werden
und verfallen. Selbst wenn die Nachfrage vorhanden
ist, finden Betreiber keinen Nachfolger — und auch kein
Personal. Thorsten Rudolph, Geschaftsfithrer der Hoch-
schwarzwald Tourismus GmbH (HTG), erzahlt von ei-
nem Hotelrestaurant, das fiir seine hervorragende a-la-
carte-Kiiche bekannt und gut besucht war. Plétzlich bot
es auf der Abendkarte nur eine minimale Auswahl und
auch die nur in engem Zeitrahmen. Auf Nachfrage er-
fuhr er, dass die eingeschrankten Arbeitszeiten ein
Grund dafir sind. Vor allem aber fand die Betreiberfa-
milie keine qualifizierten Kéche mehr. »Das ist bei vie-
len anderen auch der Fall«, sagt Rudolph.

Dass es fur Wirte sehr schwer ist, Mitarbeiter zu fin-
den, weiB3 auch Fritz Engelhardt, Landesvorsitzender
des Hotel- und Gaststattenverbands Dehoga Baden-
Wirttemberg. »Zudem verscharfen die gesetzlichen
Rahmenbedingungen diese Problemec, sagt er. Bei-
spielsweise mit der Einkommensgrenze von 450 Euro
fur Minijobs, die seit 2013 gelte. »Der Stundenlohn ist
aber mittlerweile gestiegen und wenn die Grenze nicht
angehoben wird, gehen wertvolle Arbeitsstunden ver-
loren, die der Mitarbeiter nicht mehr leisten kann.«
Laut Engelhardt brauchen etwa 4.000 inhabergefiihrte
gastgewerbliche Betriebe in Baden-Wiirttemberg in
den néchsten funf Jahren eine Nachfolgeregelung. Bei
rund 30.000 Betrieben insgesamt sind also etwa 13
Prozent betroffen — und die Zahl derjenigen, die das
Handtuch werfen, steigt. Wenn der letzte Wirt im Ort
keine Perspektive mehr sieht und aufgibt, ist das zu-
néachst ein Verlust fiir die Gemeinden. »Aber Gasthau-
ser sind auch ein unverzichtbarer Teil der touristischen

Infrastruktur«, betont Engelhardt.

Kuckucksstube mit Kuhglocke

Das sieht Thorsten Rudolph genauso — und wiinscht
sich fur seine Region dabei insbesondere den Erhalt
traditioneller Hauser mit regionaler Kiiche. »Das er-
warten Urlauber, die in den Hochschwarzwald kom-
men.« Deshalb hat die HTG ein eigenes Franchise-Kon-
zept entwickelt. Analog zu der ebenfalls im Hoch-
schwarzwald entstandenen Ferienwohnungsmarke, den

Kuckucksnestern, soll es nun die Gaststatten namens

Kuckucksstuben geben. Beteiligt ist das Freiburger

Unternehmen Bellini, das Restaurants, Hotels, eine
Betriebskantine und auch die Stadiongastronomie des
SC Freiburg betreibt.

Wer eine Kuckucksstube werden will, muss gewisse
Einrichtungselemente, wie eine Kachelwand, Schindel-
verkleidung, Kuhglocken an der Decke und lange Tische
in seinen Gastraum integrieren. Gekocht wird dann
nicht vor Ort, sondern zentral in der Freiburger Bellini-
Kiche. »Dabei setzen wir voll auf regionale Zutatenc,

wie Rudolph erklart.

Die Rettung von Dorfgasthdusern und die Forderung
innovativer Konzepte hat sich der Arbeitskreis Hei-
matpflege im Regierungsbezirk Tiibingen zum Ziel
gesetzt. Hierzu vergibt der Verein seinen Preis »Vor-
bildliches Dorfgasthaus« an Betriebe, die mit auB3er-
gewohnlichen Ideen und Konzepten »ihre Attraktivi-
tat als Begegnungsstatte fur die Menschen in der
Umgebung erhalten oder steigernc.

Bewerben koénnen sich Dorfgasthauser im Regie-
rungsbezirk Tubingen. Eine Jury aus Gastronomie-
fachleuten, Kulturwissenschaftlern und Experten fiir
den landlichen Raum entscheidet tiber die Vergabe.
Der Preis wurde erstmals 2014 vergeben und wird
alle zwei bis drei Jahre verliehen.

S.36_37



GASTHAUSSTERBEN

Es gibt Hirschgulasch, Kasespatzle, Flammkuchen,
Wild-Burger, Schwarzwald Marie Burger und ahnliche
Gerichte. Die Speisen werden einmal am Tag mit dem
Elektroauto in die Kuckucksstube gebracht. Dort
braucht es kein Fachpersonal, um das Gericht fertigzu-
stellen. »Wir arbeiten mit modernen Technologien, die
es auch einem Nicht-Koch ermdoglichen, ein perfektes
Steak auf den Tisch zu bringen, erklart Rudolph. Das
Gerat dafiir funktioniere einfach wie ein Toaster: »Ich
muss nur -medium rare« einstellen und dann kommt
das Steak genauso heraus.« Thorsten Rudolph, der fru-
her selbst Koch gelernt hat, wehrt sich dabei gegen die
Kritik, es werde nur aufgewarmt: »Wir bereiten Gerich-
te vor, finalisieren sie und verwenden dazu eine Tech-
nologie, die auch von modernen Funf-Sterne-Hotels in
der ganzen Welt eingesetzt wird.«

Im Dezember wurde die erste Kuckucksstube in Titisee
eroffnet. Sie gehort allerdings keinem Wirt, der aufge-
ben wollte, sondern dem Unternehmen Bellini. Zusam-
men mit einem Hotel liegt die Kuckucksstube in einem
sanierten alten Bahnhof, der um einen Neubau ergéanzt
wurde. Das Lokal war in den ersten Wochen sehr gut
besucht, wie Rudolph erklart, und mittlerweile gebe es
drei weitere Bewerber, die das Konzept nutzen wollen.
»Der groBe Vortelil ist: Sie brauchen keine Kéche mehr,
sondern kommen mit Aushilfskraften problemlos zu-
recht und konnen trotzdem ein Restaurant professionell
mit groBer Auswahl betreiben.« Der Tourismuschef will
damit also vor allem Gastgeber ansprechen, die keine
Ko6che finden und bei denen die Gefahr besteht, dass
sie aufhoren wiirden. Mit Kuckucksstuben kénne man

aber ebenso bereits stillgelegte Betriebe aktivieren.

Biirger-Genossenschaften fiirs Gasthaus
In manchen Gemeinden schlieBen sich die Menschen

zusammen, um ihr Wirtshaus zu erhalten oder wieder-

zubeleben. Das Gasthaus Schwanen im 4.200-Einwoh-

ner-Ort Nehren im Landkreis Tibingen ist ein Beispiel
dafiir: Das denkmalgeschiitzte Gebaude, das kurz vor
dem Kollaps stand, ist dank einer eigens von Biirgern
gegrindeten Genossenschaft wieder ein Schmuckstiick
— mit Wirtschaft, Kulturprogramm und Themenzim-
mern zum Ubernachten.

Auch die »Wirtschaft zum Schwanen« in Blaubeuren
war lange geschlossen, bevor ihm Cornelia Schneider
wieder Leben eingehaucht hat. Die gelernte Sozialar-
beiterin hatte schon in verschiedenen Kiichen gearbei-
tet. Als die Familie das jahrhundertealte Geb&dude in
Blaubeuren gekauft und saniert hatte, 6ffnete sie auch
wieder die Turen zur Gaststube. Dort gibt es keine
Speisekarte, sondern jeden Tag neue Gerichte, die sie
nur auf einer Tafel am Eingang schreibt. »Ich stelle sie
nicht mal ins Internet«, sagt sie, »aber wir haben
Stammgaste, die kommen vorbei, fotografieren sie und
schicken sie dann herum — zum Teil bis nach Stuttgart,
wie ich jetzt erfahren habe.«

Sie bietet taglich zwei Fleischgerichte, zwei vegetari-
sche Speisen und ein Vesper an — alles in Bioqualitat
und frisch zubereitet. In der Hauptsache sind es
schwabische Gerichte: Vom Rinderziingle und Hihner-
frikassee Uiber Bubaspitzle bis hin zum Pfitzauf. Alles
ist selbst gemacht, auch die Saucen. »Die Gaste schme-
cken einfach den Unterschied, sagt sie. Das Essen ser-
viert sie in Schiisseln, an denen sich jeder bedienen
kann. »Wir haben auch keine Parchentische, sondern
nur groBe Tische, an denen die Menschen zusammen
essen, erklart sie.

Keine Speisekarte online, keine Parkplatze vor dem
Haus, Tische, an denen man sich mit anderen zusam-
mensetzen muss — viele haben sie gewarnt und nicht
geglaubt, dass sie Erfolg damit haben kann. Doch das

Konzept geht auf — und seitdem sie beim Wettbewerb



»Vorbildliches Dorfgasthaus« des Arbeitskreises Hei-

matpflege im Regierungsbezirk Tiibingen 2019 ausge-
zeichnet wurde, hat sich die Adresse noch weiter he-
rumgesprochen. Dabei erfreut sich die Wirtin an der
bunten Mischung ihrer Gaste: dltere und jiingere Men-
schen, Einheimische und Weltkulturerbe-Touristen 16f-

feln gemeinsam an ihrem Tisch eine Suppe.

Gasthaus im ehemaligen Bauernhof

In Stubersheim, etwa 10 Kilometer von Geislingen ent-
fernt, hat Gabi Laib sogar ein Gasthaus in einem Ge-
baude eroffnet, das noch nie ein Lokal, sondern ein
Bauernhaus war. Das verlassene Anwesen, das seit
uber 800 Jahren mitten im Dorf steht, sollte abgerissen
werden. Ein Jammer, fand Gabi Laib, die das Haus seit
ihrer Kindheit kannte, und kaufte das Haus gemeinsam
mit ihrem Mann. Erst planten sie, selbst einzuziehen,
doch weil die Kinder nicht wollten, richteten sie darin
ein Gasthaus mit Hotelzimmern ein.

Das Ehepaar besitzt einen Stuckateurbetrieb, was bei
den tber Jahre andauernden Renovierungsarbeiten
sehr nutzlich war. Gabi Laib achtete allerdings auch auf
zig Details, versuchte, das historische Material zu er-
halten und machte aus dem alten Bauernhaus ein
Schmucksttick.

Als der Stubersheimer Hof 2009 erdffnete, arbeitete sie
noch im Betrieb des Mannes. Spéater ibernahm sie
selbst den Service — zum einen, um das Geld fir den
Restaurantmeister zu sparen. Zum anderen, weil sie
Gefallen an der Arbeit gefunden und erkannt hatte,
dass die Chefin da sein muss und der personliche Kon-
takt wichtig ist: »Wenn die Géaste nicht mehr sagen,
>wir gehen in den Stubersheimer Hof« sondern >wir ge-
hen zu Laibs¢, dann haben wir’s geschafft!«

Dass die Kiiche gut und das Lokal schon ist, musste

sich erst herumsprechen. »Die ersten Jahre waren

hart«, sagt sie. Fur einen Pachter ware das schwer zu
uberstehen gewesen, raumt sie ein. Doch die Mund-zu-
Mund-Propaganda wirkte und heute kommen Gaéste aus
Geislingen, Heidenheim, Schwéabisch Gmiind, Ulm und
Esslingen.

Die Wirtin hat auch schon erlebt, dass Personal schwer
zu bekommen ist. Sie hat ein Netz an Helfern und Hel-
ferinnen fir den Service und die Zimmer aufgebaut,
darunter Freundinnen ihrer drei Tochter. Trotzdem
kommt es aus Personalgriinden derzeit fir sie nicht in
Frage, mehr Ubernachtungszimmer einzurichten — ob-
wohl sie diese brauchen konnte. »Mit Kochen ist es
dasselbe: Sie sind gefragt und wollen lieber in eine
Urlaubsregion oder ins Auslandk, sagt sie.

Zum Gluck wollte Tochter Martina immer schon Kochin
werden, heute ist sie die Kiichenmeisterin im Haus.
Der Gault-Millau hat ihre Kiiche mit 13 Punkten ausge-
zeichnet und manche nehmen fiir ihren Zwiebelrost-
braten einen weiten Weg in Kauf. Mutter und Tochter
richten mittlerweile zahlreiche Feiern aus, Unterneh-
men tagen bei ihnen und schétzen die Abgeschieden-
heit. Es lauft gut, so Gabi Laib, dabei hatten vor der
Eroffnung viele gesagt: »Das schafft ihr nicht.« Sie hat
das Gegenteil bewiesen — und das, wo es sogar noch

ein zweites Gasthaus im 400-Einwohner-Dorf gibt.
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WEIN UND ARCHITEKTUR

SYMBIOSE AUS WEIN UND ARCHITEKTUR

hinaus eine besonders liberzeugende Architektur auf-

Fir weininteressierte Urlauber gibt es einen weiteren Grund, in weisen, sind zusétzlich ab sofort im Architekturfiihrer
die Weinbaugebiete Baden und Wiirttemberg zu reisen. Insgesamt Baden-Wirttemberg zu sehen. Die App der Architek-
21 Bauwerke tragen dort das neu eingefiihrte Siegel »Wein und tenkammer bietet eine Auswahl an Beispielen der mo-
Architektur«, das von der Tourismus Marketing GmbH Baden-Wiirt- dernen Baukultur und ist fir i0OS- und Android-Gerate
temberg (TMBW) gemeinsam mit der Architektenkammer Baden- im jeweiligen App-Store verflighar. »Architekten, In-
Wiirttemberg ins Leben gerufen wurde. nen- und Landschaftsarchitekten sind im Bereich Wein-

bau sehr erfolgreich aktiv, freut sich Kammerprasi-

dent Markus Miiller. »Gute Architektur schafft touristi-

»Immer mehr Winzer und Weingéartner arbeiten mit en- sche Attraktivitat — das haben die Winzer erkannt. Tou-
gagierten Architekten zusammen und schaffen dabei ristische Attraktivitat wiederum tragt gute Architektur
herausragende weintouristische Anlaufpunkte, die wir in die Offentlichkeit. Eine gute Symbiose.«

kiinftig bekannter machen méchten«, sagte TMBW-Ge-

schéaftsfiihrer Andreas Braun zum Startschuss des neu- Anlaufstellen fiir Wein- und Architekturliebhaber
en Siegels. Die Qualitat und Vielfalt dieser Angebote, Unter den 21 pramierten Objekten gibt es neben mo-
die Weinbau, Architektur und Tourismus miteinander dernen Klassikern auch so manche neue Entdeckung.
verkntuipfen, sei zuletzt in Baden-Wirttemberg stark Dazu gehodren etwa zwei jingere Projekte, beide im
angestiegen. »Mit dem Siegel mochten wir diese Leis- Jahr 2017 umgesetzt, die das architektonische und
tungen wirdigen und gleichzeitig andere Weinbau- touristische Potenzial des Themas Wein beispielhaft
Akteure dazu anregen, den Beispielen zu folgen.« verdeutlichen: Im badischen Weinbauort Oberkirch

Die Objekte, die Uiber das weintouristische Angebot lieB die Winzergenossenschaft in acht Metern Tiefe ein



Vinotorium errichten, das sich als »Kathedrale des

Weins« versteht und mit einzigartiger Innenarchitektur
neue MabBstébe fiir Verkostungsraume setzt. Im wirt-
tembergischen Remstal verbindet der Neubau des
Weinguts Jurgen Ellwanger die traditionelle Formen-
sprache eines Giebelhauses mit Sichtbeton und rosti-
gem Cortenstahl, pragt damit das Ortsbild und lockt
weinbegeisterte Gaste an.

Alle ausgezeichneten Bauwerke wurden von einem

Auswahlgremium nach festgelegten Kriterien bewertet.

Neben einer zeitlosen und origindren Formensprache
wurden dabei auch Baumaterialien, Raumqualitat oder
der Bezug zum umgebenden Raum berticksichtigt. Da-
riber hinaus erfiillen alle Objekte ebenso touristische
Kriterien wie regelméaBige Offnungszeiten und Veran-
staltungen, eine hohe Erlebnisqualitat und einen Bezug

zum regionalen Weinbau.

Neuer Baustein fiir den Weinsiiden
Mit dem neu eingefiihrten Siegel »Wein und Architek-

tur« setzt das Urlaubsland Baden-Wirttemberg die

strategische Weiterentwicklung der bereits etablierten
Produktmarke »Weinstiden« konsequent fort. Inzwi-
schen konnen Urlaubsgaste in den Weinbaugebieten
Baden und Wirttemberg aus einer Vielzahl an ausge-
zeichneten Weinstiden-Hotels und Weinstiden-Vinothe-
ken wahlen. Die nun pramierten Bauwerke runden

dieses weintouristische Angebot kiinftig ab.

Informationen zu allen ausgezeichneten Bauwerken

finden weininteressierte Reisende unter

Informationen zur App gibt es unter:
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VR-PROJEKT

VIRTUELLER FLUG UBER DEN SUDEN

Gemeinsam mit dem Fotografen Achim Mende setzt die Tourismus
Marketing GmbH Baden-Wiirttemberg (TMBW) ein digitales VR-Pro-
jekt um, das einen vollig neuen Blick auf die Stadte und Landschaf-
ten in Deutschlands Siiden ermdglichen soll. Fiir die touristische
Vermarktung Baden-Wiirttembergs eréffnen sich dabei neue Moég-
lichkeiten.

Seit mehr als drei Jahrzehnten reist der Fotograf Achim
Mende um den Globus, um die spektakularsten Land-
schaften und Naturwunder mit seiner Kamera einzu-
fangen. Langst hat er sich auch hierzulande einen Na-
men gemacht und zwischen Neckartal und Bodensee
gibt es kaum einen Landstrich, den er noch nicht foto-
grafiert hat. Wenn Mende auf die Moglichkeiten der
360-Grad-Panoramafotografie zu sprechen kommt, ge-
rat er ins Schwarmen und klingt fast, als hatte er die
Fotografie neu fir sich entdeckt: »Seit ich eine Kamera
halten kann, habe ich fir ein Foto immer den perfekten
Ausschnitt gesucht. Jetzt dndert sich alles, mit der
neuen Technik lasst sich das groBe Ganze zeigen, ich
kann eine komplette Geschichte erzahlen.« Vor allem in
Kombination mit mobilen Endgerédten und VR-Brillen
biete diese neue Form der Fotografie einen »reinen, ab-

soluten Sehgenuss«.

Wer sich mit oder ohne eine solche Brille durch die
neuen Bildwelten Achim Mendes bewegt, kann sich
kaum satt sehen an den vielfaltigen Eindriicken. Star-
ten lasst sich die virtuelle Tour zum Beispiel am Stutt-
garter Fernsehturm. Gesteuert von der Computer-Maus
oder per Kopfbewegung kann man sich hier im 360-
Grad-Flug frei bewegen und durch das weite Panorama
der Landeshauptstadt und ihrer Umgebung zoomen,
wahlweise im Tag- oder im Nachtmodus. Den Besu-
chern des Fernsehturms lasst sich dabei buchstablich
auf den Kopf schauen. Dank hochauflésender Kamera-
technik erscheinen selbst kleine Details in erstaunli-
cher Qualitat.

AuBergewohnlich ist auch der Standort der Aufnahme:
Die Spezialkamera wurde nicht — wie bei vielen ande-
ren Panoramen — direkt am Aussichtspunkt aufgestellt.
Durch den Einsatz einer Drohne riickt auch der Fern-
sehturm selbst ins Bild. Fir den Nutzer hat dies den
eindrucksvollen Effekt, eine Perspektive einzunehmen

zu konnen, die sonst nicht so einfach méglich ware.

Landesweites Portal fiir Panoramabilder

Da Achim Mende in den zurlickliegenden Jahren nicht
nur den Stuttgarter Fernsehturm, sondern zahlreiche
Orte und Attraktionen im Land mit der neuen Technik
aufgenommen hat, sind die Moglichkeiten einer touris-

tischen Nutzung vielfaltig. Hier setzt die Kooperation



zwischen der TMBW und dem Fotografen an: »Inzwi-
schen liegen dank der intensiven Befliegung mit Flug-
zeug und Drohne so viele Panoramen aus unseren
Stadten und Regionen vor, dass wir diese nun intelli-
gent miteinander vernetzen kénneng, sagt Thomas
Beyrer, der das Projekt bei der TMBW koordiniert.
Sichtbar wird dies auf dem gemeinsamen Portal
www.bw360.de, das alle bislang verfiigharen Panora-
mabilder erschlieBt und zuganglich macht. Die Naviga-
tion in der Panoramawelt ist intuitiv und denkbar ein-
fach. Weder eine App noch eine besondere Software
sind notig, es genligt der Browser eines Computers,
Smartphones oder Tablets. Mit einer VR-Brille lasst
sich die virtuelle Reise Uiber Baden-Wiirttemberg zu-
satzlich intensivieren.

Wer dort etwa mit dem Fernsehturm einsteigt, findet
rund um Stuttgart zahlreiche weitere Eintrage. Mit nur
einem Klick landet man zum Beispiel in Bad Urach am
Rand der Schwabischen Alb. Dort lassen sich nicht nur
das Stadt-Panorama oder die Uracher Wasserfalle in
360-Grad-Ansichten entdecken. Auch der Innenraum
der Armanduskirche lasst sich bei einem virtuellen
Rundgang besichtigen, und sogar einen Festumzug vor
dem Kirchenportal und den weithin bekannten Schéafer-
lauf hat die Kamera eingefangen.

Was auf den ersten Blick wie eine Spielerei oder eine
virtuelle Form des Wimmelbuchs erscheinen mag, hat
durchaus einen praktischen Nutzen fiir die touristische
Arbeit. Fir potentielle Gaste bieten die Panoramen
ungeahnte Moglichkeiten, um sich ein genaues Bild
des Urlaubsziels zu machen oder einen Besuch vorzu-

bereiten.

Virtuelle Technik verandert die Webseite

Dabei muss die Ausspielung keineswegs auf das neue
Portal beschrankt bleiben. Einzelne Panoramen kénnen
per Deeplink in die Webseite integriert und damit in
einem anderen Kontext ausgespielt werden. »Wer sich
auf unserer Seite kiinftig tiber Bad Urach informiert,
wird auch die Moglichkeit erhalten, dort die Stadt als
360-Grad-Panorama zu entdecken«, so Thomas Beyrer.
Eine weitere Chance bietet sich auf Messen und Veran-
staltungen, wo die neue Technik das personliche Ge-
sprach erganzen kann. Auf der Berliner Reisemesse ITB
gab es 2019 einen ersten Testlauf am neu gestalteten
Messestand in der Baden-Wirttemberg-Halle. Neben
einem GroBbildschirm wurden die 360-Grad-Panora-
men dort auch tber VR-Brillen erlebbar gemacht.

Weil die Ansichten ohne Texte auskommen, lassen sie
sich auch im internationalen Umfeld gut verwenden.

Damit ergeben sich fiir das Auslandsmarketing neue

Chancen, ein sehr unmittelbares Bild von Baden-Wiurt-
temberg zu vermitteln. Gerade in Quellméarkten, die
noch keine allzu konkrete Vorstellung von Baden-Wirt-
temberg haben, erleichtert das die Arbeit. Bei ersten
Roadshows und Events kamen Panoramen und Brillen
bereits zum Einsatz, mit durchweg positiver Resonanz.
Auch das landesweite 360-Grad-Portal wird inzwischen
ausgiebig genutzt, rund die Halfte der Besucher kommt
uber mobile Endgerate. »Die Verweildauer ist mit rund
20 Minuten erstaunlich hoch«, so Achim Mende, »ganz
offenbar zieht die reizvolle Moéglichkeit, sich von einem
Panorama in das néchste zu klicken, viele Menschen in

ihren Bann.«

Neben dem Landesportal gibt es auch auf Regionen-
und Ortsebene zahlreiche Seiten, die ihre Destinatio-
nen als Panoramatouren prasentieren. Mustergultig
wurde dies zum Beispiel fiir Bad Urach oder fir die

Landesgartenschau in Uberlingen umgesetzt:
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TMBW-NACHRICHTEN

AUSGEZEICHNETE WILDNIS

Auf der Stuttgarter Reisemesse CMT wurde bereits zum zwei-

ten Mal der Outdoor-Award Baden-Wirttemberg verliehen.
Anléasslich des Themenschwerpunkts »Wilder Stiden«, mit dem
sich das Urlaubsland Baden-Wiirttemberg auf der CMT préasen-
tierte, standen in diesem Jahr Angebote im Fokus, die Aben-
teuer drauBlen in der Wildnis ermdglichen. Insgesamt finf
uberzeugende Bewerbungen schafften es ins Finale und wur-
den in den vorangegangenen Wochen den Leserinnen und Le-
sern der Stuttgarter Zeitung und der Stuttgarter Nachrichten
zur Abstimmung vorgestellt.

Zwei Finalisten durften sich schlieBlich tiber einen der beiden
Preise freuen: Bei der Publikumswahl, an der sich tiber 3.000
Leserinnen und Leser beteiligten, fielen die meisten Stimmen
auf die »Trailsurfers Baden-Wiirttemberg« im Bottwartal bei
Stuttgart. Mit viel Engagement setzen sich die dortigen Initia-
toren fir den Ausbau legaler Mountainbike-Strecken ein. Dank
niederschwelliger Angebote erreicht der Verein unterschiedli-
che Zielgruppen, die fiir den Mountainbike-Sport begeistert
werden.

Der Preis der Jury ging in diesem Jahr an den Tourenanbieter
»Cojote Outdoor« und die Tourismusgemeinschaft Mythos
Schwabische Alb fur ihre Canyoning-Touren in der Falkenstei-
ner Hohle. Dort gelingt es dem Veranstalter, ein faszinierendes
Hohlensystem behutsam fiir interessierte Gaste zu erschlie-
Ben. Bei den gefiihrten Touren fiir Kleingruppen, die in Neo-
prenanziigen die wasserfiihrende Hohle erkunden, wiirden
Abenteuerlust und Sicherheit auf vorbildliche Weise verbun-
den, so die Jury.

Der Outdoor Award Baden-Wiirttemberg ist ein Gemein-
schaftsprojekt der Urlaubsmesse CMT und der TMBW mit den
Medienpartnern Stuttgarter Zeitung und Stuttgarter Nachrich-
ten. Die Gewinner diirfen sich neben medialer Prasenz in den
beiden Zeitungen uiber Dauerwerbeflachen auf dem Gelédnde

der Messe Stuttgart freuen.

CMT-AUFTRITT IN NEUEM GEWAND

Zum Auftakt des Urlaubsjahres 2020 préasentierte sich Baden-
Wirttemberg auf der Reisemesse CMT als Reiseziel mit viel
Wildnis und neuen Angeboten drauBen in der Natur. Das
Standkonzept wurde hierfiir grundlegend erneuert sowie um
digitale Elemente erweitert. Viel Anklang fanden die groBfla-
chigen Naturaufnahmen, die im Rahmen der Content-Produk-
tion der TMBW fir das Jahresthema »Wilder Stiden« entstan-
den sind. Wie in den Jahren zuvor teilte sich die TMBW den
Messeauftritt mit dem SWR und zahlreichen Unterausstellern.
Auch die »familien-ferien in Baden-Wiirttemberg« nutzten die

Moglichkeiten des neuen Standkonzepts und waren an allen

neun Messetagen mit einem eigenen Counter vertreten.

PRESSE IM PALAIS

Die Residenz des deutschen Botschafters in Paris, das Palais
Beauharnais aus dem 18. Jahrhundert, bildete den mondé&nen
Rahmen einer Pressekonferenz der Deutschen Zentrale fiir
Tourismus (DZT), bei der die TMBW im Januar exklusiver Part-
ner war. Zu Gast waren Journalisten reichweitenstarker fran-
zosischen Medien von Le Monde bis Le Figaro sowie bekannte
Reise- und Lifestyleblogger. Die aktuelle DZT-Kampagne
#WanderlustGermany bot dabei reichlich Gelegenheit, Baden-
Wirttembergs Naturlandschaften und den aktuellen Themen-
schwerpunkt »Wilder Stiden« vor franzdsischen Medienvertre-

tern zu prasentieren.




NEUES URLAUBSMAGAZIN »SUDEN¢«

Zahlreiche Inspiratio-
nen und Geschichten
aus dem »Wilden Stiden«
gibt es im neu erschie-
nenen Urlaubsmagazin
»Stden« zu entdecken,
das in einer deutschen
und einer englischen

Ausgabe vorliegt. Als

Beilage wurde es unter
anderem tuber die Stid-
deutsche Zeitung, die Stuttgarter Zeitung und das Magazin
GEO Saison in hoher Auflage verbreitet.

Ganzjahrig wird der Content zum »Wilden Stiden« auBBerdem
uber verschiedene digitale Kandle kommuniziert. In Zusam-
menarbeit mit »Away«, dem Reisemagazin von Holidaycheck,
entstand erneut ein umfangreiches Themen-Special. Neu ist
in diesem Jahr eine Kooperation mit den reichweitenstarken
Online-Kanélen der Verlagsgruppe Mairdumont: Auf den digi-
talen Plattformen von Marco Polo und Dumont Reise erreichen
ausgewahlte Geschichten des diesjahrigen Themenschwer-

punkts jeweils unterschiedliche Zielgruppen.

NACHWUCHS FUR FAMILIEN-FERIEN

Insgesamt 38 familienfreundliche Ferienorte, Gastgeber und

Erlebnispartner erhielten im Herbst 2019 das Glitesiegel
»familien-ferien / familien-restaurant in Baden-Wirttemberg«
im Freilichtmuseum Neuhausen ob Eck verliehen. Sie alle ge-
horen zu den Gewinnern des gleichnamigen Landeswettbe-
werbs, der von der TMBW gemeinsam mit dem Deutschen
Hotel- und Gaststattenverband (DEHOGA) Baden-Wiirttem-
berg durchgefiihrt wird. Mit den 2019 ausgezeichneten Preis-
tragern steigt die Zahl der insgesamt pramierten Orte und Be-
triebe auf fast 200 an. Die Auszeichnung gilt jeweils fiir drei
Jahre und wird nur vergeben, wenn strenge Kriterien erfillt
sind. Diese reichen von Sicherheitsaspekten bis hin zu speziel-
len Kindergerichten auf der Speisekarte und werden von einer
Fachjury vor Ort kontrolliert.
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NACHHALTIGE MOBILITAT

Fur ihre Verdienste um den Tourismus im Land und ihren Ein-
satz fur nachhaltige Mobilitatsangebote hat der Tourismus-
Verband Baden-Wirttemberg den langjahrigen Fahrplanrefe-
renten Werner Fischer und den erfolgreichen Wanderbuchau-
tor Dieter Buck mit seiner Verdienstmedaille geehrt. »Beide
haben mit ihrer Arbeit maBgeblich dazu beigetragen, dass
nachhaltige Mobilitatsangebote in Baden-Wirttemberg weiter-
entwickelt und 6ffentlich wahrgenommen werdenc, sagte Vi-
zeverbandspréasident Fritz Engelhardt im Rahmen der Verlei-
hung. Werner Fischer und seinem unermudlichen Einsatz sei
es zu verdanken, dass touristisch wichtige Bahnstrecken erhal-
ten oder sogar ausgebaut werden konnten. Dieter Buck habe
mit seinen Blchern gezeigt, wie einfach und praktisch sich der
OPNV beim Wandern nutzen lasst und das Wandern allgemein

wieder populédrer gemacht habe.

e

nu

UK TROTZ BREXIT

Im Herbst 2019 reiste das TMBW-Auslandsmarketing im Rah-
men einer Roadshow des britischen Reiseveranstalters Fred
Holidays durch die Stadte Glasgow, Manchester und Birming-
ham. Gemeinsam mit den Stadtedestinationen Baden-Baden
und Freiburg prasentierte sich das Urlaubsland Baden-Wirt-
temberg vor rund 90 Travel Agents von den Britischen Inseln.
Trotz des Brexits und entsprechender Riickgange bei den
Ubernachtungsreisen bleibt das Vereinigte Kénigreich ein
wichtiger Quellmarkt. Die Roadshow bot nicht zuletzt Gele-

genheit, gerade in politisch spannenden Zeiten bestehende

Netzwerke zu pflegen und auszubauen.




TMBW-NACHRICHTEN

FOKUS AUF DEUTSCHLAND

Der Marketingkreis Stadtetouris-

mus richtet sich ab 2020 strate-

gisch neu aus. Nach diversen
“ Kampagnen im Quellmarkt

m Frankreich riickt kiinftig

Deutschland in den Fokus der
Marketingaktivitaten. Insbeson-
dere Stadtereisende in den Quell-
gebieten Baden-Wirttemberg,
Nordrhein-Westfalen, Bayern und
Hessen sollen mit den Themen Festivals, Kultur und Genuss
fir eine Reise in Deutschlands Stiden gewonnen werden. Fir
die Umsetzung arbeitet der Stadtekreis mit der Social Media-
Agentur »View York Media« zusammen. Im Marketingkreis
Stadtetourismus, der von der TMBW koordiniert wird, haben
sich die neun kreisfreien Stadte Mannheim, Heidelberg, Ba-
den-Baden, Stuttgart, Heilbronn, Karlsruhe, Pforzheim, Frei-

burg und Ulm zusammengeschlossen.

NEU BEIDER TMBW

Seit Beginn des neuen Jahres verstarkt
Mona Schumacher das Team der TMBW als
Themenmanagerin fiir die Bereiche Genuss
und Kultur. Aufgewachsen in Stuttgart, ab-
solvierte sie zundchst eine Ausbildung als

Kauffrau fur Tourismus und Freizeit. Wah-

rend des anschlieBenden Tourismusstudiums
bewahrte sie sich als Praktikantin bei der TMBW und lernte
bereits ihr heutiges Themenfeld kennen. Nach dem Studium
arbeitete sie zunachst in der Ravensburger Kinderwelt Korn-
westheim, um nun wieder an ihre alte Wirkungsstatte zurtck-
zukehren.

m.schumacher@tourismus-bw.de

Tel. 0711 /238 58 - 13

Seit 1. Méarz unterstiitzt Svenja Hertweck
das Auslandsmarketing der TMBW. Bereits
wahrend ihres Studiums des Tourismusma-
nagements in Heilbronn lernte sie die inter-
nationalen Aktivitdten der TMBW im Rah-

men eines sechsmonatigen Praktikums ken-

nen. Auslandserfahrungen sammelte die ge-
biirtige Biihlerin auBerdem als Reiseleiterin in Spanien und
Kroatien sowie bei einem Studienaufenthalt im finnischen Por-
voo. Mit reichlich Erfahrungen im Gepack kehrte sie nun als
Trainee zurtick zur TMBW.

s.hertweck@tourismus-bw.de

Tel. 0711 /238 58 — 36

NEUE BROSCHUREN

Im zur CMT neu aufgelegten »Radsudenc
sind alle Landesradfernwege und ADFC-
Qualitatsradrouten abgebildet. Erganzt wer-
den diese von interessanten regionalen und
thematischen Radwegen. Die Broschiire er-

lautert die wichtigsten Infos zu jedem Rad-

weg wie das Hohenprofil oder den Schwie-
rigkeitsgrad der jeweiligen Strecke. Aber auch Sehenswiirdig-
keiten am Wegesrand sind verzeichnet. AuBerdem ist eine

Ubersichtskarte der Radwege beigefiigt.

Das neue »familien-ferien Magazin« bietet
Ausflugs- und Urlaubstipps fur junge Natur-
forscher und aktive Familien in ganz Baden-
Wirttemberg. Hilfreiche Tipps vom Maskott-
chen Leo Lustig sind naturlich inklusive.

AuBerdem beinhaltet es eine Ubersicht aller

von der TMBW als familienfreundlich aus-

gezeichneten Unterkiinfte und Restaurants.

Die Vielfalt an Kulturangeboten in Baden-
_:;:J.tt:: Wiirttemberg ist einzigartig: Von den altes-
ten Fundplatzen menschlicher Kultur in den
Hohlen der Schwéabischen Alb bis zu den

zeitgenossischen Inszenierungen der Thea-

oK
!

ter- und Opernbiithnen lassen sich in Baden-

Wirttemberg Kunst und Kultur in all ihren
Facetten genieBen. Die neue Faltkarte »Kultursiiden« biindelt

kulturelle Highlights des ganzen Landes im aktuellen Jahr.

Alle Broschiiren kénnen online bestellt werden unter

SAVE-THE-DATE:
TMBW-TOURISMUSTAG 2020

Am 6. Oktober 2020 findet der
v :i TMBW-Tourismustag in Stuttgart
statt. Auch unter ihrem neuen
Namen steht die bisherige Koope-

rationsborse fiir einen informati-

ven Tag mit vielen aktuellen The-
men sowie reichlich Zeit fir Netzwerken und Ideenaustausch.
Die Veranstaltung findet in diesem Jahr im Stuttgarter Thea-

terhaus statt. Nahere Informationen und die Einladung folgen

im Tourismusnetzwerk Baden-Wiirttemberg.



PRESSEREISEN 2020

Gemeinsam mit den Regionen des Landes bietet die TMBW

2020 wieder vielfaltige Gruppenpressereisen an: Anlasslich
des 250. Geburtstags Friedrich Hélderlins bewegen wir uns
auf den Spuren des Dichters entlang seiner Lebensstationen
und Wirkungsstatten von Stuttgart bis nach Tibingen. Unsere
Schwarzwaldreisen fliihren zu drei neu ausgezeichneten Wan-
derrouten und zu mehr innerer Balance. Ein griiner Daumen
ist bei unserer Tour durch die Blumenparadiese am Bodensee
von Nutzen, wo wir nicht nur auf passionierte Gartner und
Landschaftspfleger treffen, sondern uns auch selbst ans Beet
wagen. Auf der Schwabischen Alb treffen wir auf Pioniere,
Idealisten und Bewahrer, die den Zeitgeist erkannt und im Zei-
chen der Regionalitat und Nachhaltigkeit eine griine Zukunft
eingeldutet haben. Beim Citywandern in der Landeshauptstadt
geht es per pedes durch den GroBstadtdschungel. Und bei un-
serem Ausflug in den Odenwald begeben wir uns auf der Su-
che nach kleinen Fluchten aus der alltdglichen Routine in ein

Mikroabenteuer inmitten wilder Natur.
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Do, 23. — Sa, 25. April 2020
»Was bleibet aber, stiften die Dichter« — 250 Jahre Hoélderlin

Fr, 15. — So, 17. Mai 2020
Wanderkreuz des Stidens — Wilde Wasser und steile Schluchten

im Schwarzwald

Do, 25. — Sa, 27. Juni 2020

Back to Balance — Kraftorte im Schwarzwald

Do, 02. — Sa, 04. Juli 2020
Die Lust am Géartnern — Blithende Welten am Bodensee

Do, 23. — Sa, 25. Juli 2020
Grine Zukunft — Regionalitat und Nachhaltigkeit auf der
Schwabischen Alb

Do, 10. — Sa, 12. September 2020

Urbanes Wandern — Kessel-Touren in und um Stuttgart

Do, 17. — Sa, 19. September 2020

Kleine Fluchten — Outdoor-Abenteuer im Odenwald

Sannah Mattes
Tel. 0711/23858-16
s.mattes@tourismus-bw.de
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