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EDITORIAL S.02_03

CORONA UND DIE FOLGEN

Was wir in diesen Monaten der Pandemie erleben, dirfte
die bisherige Vorstellungskraft der allermeisten von uns
bei Weitem Uibersteigen. Ich zumindest konnte mir nicht

vorstellen, dass wir in Baden-Wiirttemberg einmal den

Einbruch der Gaste- und Ubernachtungszahlen um rund

50 Prozent verschmerzen miissen. So dramatisch fallt Andreas Braun, Geschaftsfiihrer

. . .. . .. der Tourismus Marketing GmbH

die Bilanz fuirs erste Halbjahr aus. Wahrend des Lock- . 9
Baden-Wiirttemberg

downs waren die Zahlen freilich noch viel schlimmer.

Die Corona-Krise ist ein epochaler Einschnitt in der jin-

geren Geschichte des Tourismus.

Um die Auswirkungen der Krise geht es in dieser Ausga-
be. Wie verandert sich das Reisen mit und nach Corona?
Welche Folgen hat das fiir Destinationen und Leistungs-
trager? Welche strategischen Entscheidungen gilt es nun
zu treffen, um angemessen auf diese historische Heraus-
forderung zu reagieren? Noch gibt es mehr Fragen als
Antworten. Und niemand kann vorhersagen, wann sich
die Pandemie in Deutschland und weltweit einddammen
lassen wird. Doch eines ist klar: Mit der Bewaltigung

dieser Krise werden wir alle noch lange zu tun haben.

In den Monaten der Krisenbewaltigung haben wir lernen
mussen, mit der Pandemie zu leben, den Kopf nicht in
den Sand zu stecken und neue Wege zu gehen. Dabei
zeigte sich eindrucksvoll, wie viel Kreativitat, Zusam-
menhalt und Solidaritat in Baden-Wirttembergs Touris-
musbranche stecken. Uberall wurden in kiirzester Zeit
Restart-Kampagnen, Gutschein-Aktionen und viele an-
dere Recovery-MaBnahmen entwickelt, die auf groBe
Resonanz gestoBen sind. Das alles sollte uns optimistisch
stimmen: Die Herausforderungen sind gewaltig, doch
gemeinsam konnen wir es schaffen, die Zukunft des Tou-
rismus auch in dieser bislang unvorstellbaren Situation

erfolgreich zu gestalten.
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LANDESSCHAU

ZEIT FUR WELLNESS

Zeitfifleinen - & 5

Tapetenwechsel!

ﬂ natur_.grhnlt.

Mit einer Restart-Kampagne animiert die Heilbader und Kurorte
Marketing GmbH Baden-Wirttemberg (HKM) nach vielen Mona-
ten zuhause zu einem Tapetenwechsel. Mit den beiden Slogans
»Lieber Balkon, ich bin dann mal weg!« und »Liebes Homeoffice,
ich bin dann mal weg!« regt die HKM dazu an, die zahlreichen
Heilbader und Kurorte des Stiidens zu besuchen, um dort Erho-
lung vom Corona-Alltag zu finden. Mitglieder des Heilbader-
verbandes Baden-Wiirttemberg haben die Moglichkeit, die Kam-

pagnendaten anzufordern und auf Ortsebene zu adaptieren.

GUTSCHEINE HELFEN GASTRONOMEN

Ein Herz fur die heimische Gastronomie
bewiesen zu Beginn der Corona-Krise der
Schwabische Alb Tourismusverband (SAT)
und die Donaubergland Marketing und

Tourismus GmbH. Letztere initiierte unter

dem Motto #EhrenGastHaus eine Gut-
scheinaktion, die der Dachverband aufgriff und auf die gesam-
te Schwabische Alb ausweitete. Wer wahrend des Lockdowns
Gutscheine im Mindestwert von 50 Euro erwarb, wurde nach
der Wiedereroffnung der Gasthéuser als »EhrenGast« willkom-
men geheiBen. Dank der Forderung durch das Ministerium der
Justiz und fiir Europa konnte die Aktion groBflachig beworben
werden und fand sowohl in der Bevolkerung als auch bei den

teilnehmenden Betrieben groBen Zuspruch.

DIE SEE-HEIMAT NEU ENTDECKEN

Mit der neuen »ECHT BODEN-
SEE CARD HOME« (EBC
HOME) wird die noérdliche
Bodenseeregion fir Einheimi-
sche so attraktiv wie nie zu-
vor. Wahrend Urlauber mit
der bereits etablierten »ECHT
BODENSEE CARD« (EBC) in
vielen teilnehmenden Gemeinden von zahlreichen Vorteilen
profitieren, finden nun auch Einwohner beste Konditionen vor,
um ihre Heimat neu zu entdecken. Die EBC HOME ermdglicht
Karteninhabern ganzjahrig die erméaBigte Nutzung von Bus
und Bahn im gesamten Bodensee Oberschwaben Verkehrsver-
bund (bodo) und bringt sie damit glinstiger als jemals zuvor zu
Kultur- und Freizeitangeboten, fir die in vielen Féallen ebenfalls

Vergunstigungen gelten.

EIN »KUCK KUCK« AUF DEN NEUSTART

Im Frihjahr und Sommer dieses Corona-Jahres vernahmen
viele Menschen den berihmten Lockruf des Kuckucks so ein-
dringlich wie noch nie. Mit einer crossmedialen Restart-Kam-
pagne rief die Schwarzwald Tourismus GmbH (STG) dazu auf,
Deutschlands groBtem Mittelgebirge nach den Reiselockerun-
gen wieder einen Besuch abzustatten. Neben den groBen
Schwarzwald-Regionen beteiligten sich tiber 50 Partner mit
eigenen Budgets an der Kampagne. Von den frei verfligharen
Social-Media-Kits machten mehr als 150 weitere Partner
Gebrauch und trugen den pragnanten Ruf so tber viele digitale
Kanile in die Offentlichkeit. Weischer Media, einer der fithren-
den Vermarkter fir Kino-, AuBen- und Onlinewerbung in der

DACH-Region, zeichnete die »Kuck Kuck«-Kampagne im Mai

als »Stadtperle des Monats« aus.




OUTLETCITY METZINGEN WACHST

Die Outletcity Metzingen ist um ein neues Areal reicher.

Im Juni er6ffnete der erste Teilbereich der »Enzian Hofe,

in denen 20 neue Stores in den Bereichen Home & Living,
Beauty, Uhren und Schmuck sowie Spielwaren das Angebot
von Deutschlands erstem Outlet erweitern. Das Bauprojekt
bedeutet gleichermaBen die Revitalisierung der historischen
Seifenfabrik, die dem Areal einen ganz eigenen urbanen
Charme verleiht. Im Herbst 2020 sollen weitere Gastronomie-
flachen eroffnen. Zudem entstehen bis dahin Biiros, Wohnun-
gen und ein Soft-Medical-Center, welche die »Enzian Hofe«
komplettieren. Nach Verkaufsflache ist die Outletcity Metzin-

gen mit dann rund 40.000 Quadratmetern europaische Spitze.

S.06_07

AUSZEIT FUR HELDEN

#zemmehebe
Auszeit fur Alltagshelden

Als Anerkennung fiir ihren unermudlichen Einsatz hat sich die
Hochschwarzwald Tourismus GmbH (HTG) far 100 Menschen
ein besonderes Dankeschén iiberlegt: Krankenpfleger, Arzte
oder Paketboten — sie alle standen insbesondere wahrend der
Fruhphase der Corona-Pandemie unter besonderer Belastung
und sollten — unterstiitzt unter anderem von der Badischen
Staatsbrauerei Rothaus — in einen wohlverdienten Kurzurlaub
geschickt werden. Nach einem Aufruf im April erreichten die
HTG 270 Vorschlage von Verwandten und Freunden der All-
tagshelden. 100 Pandemie-Helfer samt Begleitperson durften
sich daraufhin {iber zwei Ubernachtungen in der Ferienregion
freuen und nach kraftezehrenden Wochen fir ein paar Tage

wieder einfach abschalten.

NEUER CHEF IN KARLSRUHE

André Lomsky ist seit 1. Oktober 2020 neu-
er Geschaftsfiihrer der Karlsruhe Tourismus
GmbH (KTG). Er folgt auf Torsten Dollinger,
der ein knappes Jahr lang vorriibergehend
die Leitung tibernommen hatte, nachdem

der langjahrige Geschaftsfihrer Klaus Hoff-

mann als Blirgermeister nach Bad Herrenalb
gewechselt war. Lomsky, der urspringlich aus Berlin stammt,
war seit 2011 bei der Stadt Rottweil beschaftigt, wo er zuletzt
Leiter der Abteilung Wirtschaftsférderung, Tourismus und
Stadtmarketing war. Unter seiner Fiihrung will sich die Stadt
Karlsruhe nachhaltig als lebendige Tourismusdestination posi-
tionieren und ihre Vorreiterrolle als Stadt der Digitalisierung —
wie mit der digitalen Tourist-Information »Schaufenster Karls-

ruhe« unter Beweis gestellt — weiter festigen.

DAS BESONDERE VOR DER HAUSTUR

Das Ausrufezeichen ist kein Zufall:

Mit »Nah! statt fern« folgt die Regio
Stuttgart Marketing- und Tourismus
GmbH dem allgemeinen Credo in Zeiten
der Pandemie und ermutigt dazu, die
Besonderheiten vor der eigenen Haus-
tire zu entdecken, statt nach Aufhebung

der Reisebeschrankungen das Weite zu

suchen. Dabei richtet sich die Kampagne
gezielt an die Einwohner der Region Stuttgart und will somit
vor allem den Tagestourismus starken. Unter anderem zeigen
Blogger und Influencer auf, welche attraktiven Ziele sich direkt
vor der Haustiir befinden. Mit dem Tool »Freizeitplaner« lassen
sich die Ausfliige ganz einfach aus den Angeboten der diversen

Kategorien auf der Kampagnen-Website zusammenstellen.



STRATEGIE 2025

MIT NEUER STRATEGIE AUS DER KRISE

Seit einem Jahr liegt die neue »Tourismuskonzeption Baden-Wiirt-

temberg« vor, die von der Landesregierung in einem umfangreichen

Beteiligungsprozess erarbeitet wurde. Sie regelt auch die kiinftigen

Aufgaben und Schwerpunkte der Tourismus Marketing GmbH
Baden-Wiirttemberg (TMBW) neu. Die kiirzlich veroffentlichte

»Strategie 2025« beschreibt ihre konkrete Umsetzung. Im Interview
spricht TMBW-Geschéftsfithrer Andreas Braun iiber das neue Selbst-

verstidndnis der Landesmarketingorganisation und erklart, wie die

Corona-Krise den Wandel der Branche beschleunigt.

Herr Braun, mitten in der gréfften Krise der Touris-
musbranche haben Sie die neue »Strategie 2025« ent-
wickelt. Damit setzt die TMBW die landesweite Touris-
muskonzeption um. Ist die nach den Umbriichen der
Corona-Pandemie nicht ein alter Hut?

Nein, ganz im Gegenteil. Die Landestourismuskonzep-
tion erweist sich bei genauerem Hinsehen als sehr
zukunftsweisend! Sie regelt sehr bedacht, wie die ein-
zelnen Ebenen und Akteure im Tourismus kiinftig
zusammenarbeiten, um den Tourismus erfolgreich wei-

terzuentwickeln. Das ist mitten in der Krise noch aktu-

L)

eller als vor einem Jahr. Allerdings hat die Corona-
Krise so manche Entwicklung erheblich beschleunigt,
etwa den Wandel zur Destinationsmanagementorgani-

sation.

Konnen Sie das an einem konkreten Beispiel
beschreiben?

Am deutlichsten zeigt sich das bei der Digitalisierung.
In den letzten Wochen war ja viel davon die Rede, wie
sehr die Corona-Krise den digitalen Wandel unserer
Gesellschaft vorantreibt. Bei uns wird das am groBen
Thema Datenmanagement nun ganz konkret erkenn-
bar. Eigentlich war der Start der neuen Datenbank
»mein.toubiz« erst spater im Jahr geplant. Wir haben
den Lockdown aber zum Anlass genommen, um schon
im Marz damit loszulegen. Die neue Seite wirhaltenzu-
sammen-bw.de war ein logistischer Kraftakt. Sie hat
aber anschaulich gezeigt, welche Moéglichkeiten uns
strukturiert erfasste Daten bieten.

Das Beispiel verdeutlicht die von mir angesprochene
Beschleunigung: Die neue Rolle der TMBW beim lan-
desweiten Datenmanagement war bereits in der Tou-
rismuskonzeption definiert. Dass es nun so schnell so

konkret wurde, ist der Corona-Pandemie geschuldet.



Digitalisierung und Datenmanagement sind aber nur
zwei Beispiele fiir die neuen Managementaufgaben
der TMBW. Welche sind noch dazugekommen?

Da lieBen sich viele nennen, auf die wir in der »Strate-
gie 2025« naher eingehen. Etwa die Sicherstellung von
Grundprinzipien wie Qualitat, Nachhaltigkeit oder In-
klusion.

Besonders herausstellen méchte ich aber die Koordina-
tion und Kommunikation von Wissen. Wissensmanage-
ment und Wissenstransfer werden zu einer der Kern-
aufgaben der TMBW. Wir verstehen uns als Kompetenz-
zentrum, das Expertenwissen und Informationen biin-
delt und in die Branche tragt. Auch hier hat Corona
vieles beschleunigt. Die Nachfrage nach gesicherten
Informationen zu Corona-Verordnungen oder Hilfspake-
ten war riesig. Wir haben im Dauereinsatz alle verfiig-
baren Informationen gebtindelt und aufbereitet, wur-
den zum Briickenkopf und zur Schnittstelle zwischen

Politik, Ministerien und unseren touristischen Partnern.

Welche Rolle spielt hier die Kommunikation?

In jeder Krise ist eine professionelle Kommunikation
der Schlissel, um handlungsfahig zu bleiben. Was mir
aber in dieser Krise besonders aufgefallen ist: Unsere
Zielgruppen haben sich verschoben. Natirlich gehort
es weiterhin zu unseren Aufgaben, potenzielle Gaste
uber die neuen Regeln zu informieren oder Medienan-
fragen zu beantworten. Doch viel wichtiger wurde die
Kommunikation nach innen, mit unseren Kolleginnen,
Partnern und Leistungstragern im Land. Zum Glick
hatten wir bereits unser Tourismusnetzwerk, das sich
nun als zentrales Instrument der Krisenkommunikation

bewahrt hat. Am Héhepunkt der Krise verzeichneten

i shn Qualitst

Innovation TM Bw m

Trend-
scouting

Markt-
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STRATEGIE 2025
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MICE (Marktforschung, Biindelung)

wir dort eine Steigerung von mehr als 600 Prozent bei
den Zugriffen. Zwischen all den Schreckensmeldungen
war dies eine sehr positive Erfahrung: Wir konnten
konkret helfen und unsere Informationen haben den

Weg zu ihren Adressaten gefunden.

Welche Schliisse ziehen Sie daraus fiir die kiinftige
Aufstellung der TMIBW?

Zwei Aspekte: Datenmanagement und Digitale Kom-
munikation gewinnen noch mehr an Gewicht, wir wer-
den diesen Bereich personell noch starker ausbauen.
AuBerdem sollen Klassische Kommunikation und Wis-
sensmanagement kiinftig noch enger verzahnt werden,
beide Bereiche werden in einer neuen Stabstelle Kom-
munikation und Koordination zusammengefiihrt, die
ebenfalls personell aufgestockt wird. Dort laufen dann
alle Faden zusammen, von der Pressearbeit bis zum

Wissenstransfer in die Branche.

Wissenstransfer lebt vom Austausch mit Experten und
Spezialisten. Wie holen Sie sich diese Kompetenz ins
Haus?

Eine Sache ist mir hier ganz wichtig: Wissenstransfer
ist keine EinbahnstraBe. Wir méchten nicht nur Wissen
in die Branche vermitteln, sondern die vielfaltige Ex-
pertise, die es im ganzen Land gibt, einflieBen lassen.

Hierzu entstehen gerade sogenannte Kompetenzteams.

Mit dem Ziel, die jeweiligen Fachleute zu einem Thema
landesweit besser zu vernetzen. Dort sollen ganz be-
wusst Spezialistinnen und Experten der Sachebene sit-
zen. In einem ersten Schritt entstehen Kompetenz-
teams flr die Themen Digitales und Marktforschung.
Langfristig moéchten wir ein eigenes »Innovation LAB«
einrichten, das innovative Entwicklungen identifiziert

oder selber anst6Bt, also zum Impulsgeber wird.

Neben Datenmanagement, Wissenstransfer und
anderen neuen Managementaufgaben soll es aber
auch noch Marketing geben?

Aber klar. Destinationsmarketing ist unsere Kernkom-
petenz und bleibt weiter eine zentrale Aufgabe — nur
kommen eben andere Aufgaben dazu. Aber natiirlich
gibt es auch im Marketing grundlegende Verdnderun-

gen durch die neue Tourismuskonzeption.

Welche sind die wichtigsten?

Ins Zentrum unserer Marketingaktivitaten ricken die
neuen Produktmarken und innerhalb dieser jeweils
Schaufensterprodukte. Neu ist aber auch, dass Produkt-
markenbeirdte etabliert werden. Diese sind mit Fach-
leuten aus dem ganzen Land besetzt und legen unter
anderem die Kriterien fir ein Schaufensterprodukt fest.
Wir steigen damit gemeinsam mit vielen Tourismus-

akteuren noch tiefer in die Produktentwicklung ein.



Ahnlich wie wir das beim Weintourismus schon seit

einigen Jahren machen. Durch die Vernetzung und den
Austausch der Akteure wird die Schlagkraft des Marke-
tings erhoht.

Wie ist der Stand bei der Umsetzung der Produkt-
markenbeirate?

Da gibt es Unterschiede je nach Thema. Zum Beispiel
konnen wir bei der Produktmarke Wein oder auch bei
den Stadten und Kleinstadten an bereits etablierte Gre-
mien ankniipfen, dort sind wir schon sehr weit. Aber
auch die Produktmarkenbeirate zu Landurlaub oder
Kulinarik haben sich bereits konstituiert und die Arbeit

aufgenommen. Weitere folgen Schritt fir Schritt.

Und wie werden diese Produktmarken kiinftig
vermarktet?

In unserem strategischen Marketingmix stehen digita-
les Marketing und crossmediales Storytelling im Mittel-
punkt. Bei beiden nehmen wir den Endkunden ins Visier.
Dafiir bauen wir auch unsere Contentstrategie weiter
aus. Ausgewahlte Themen und Geschichten werden in
allen Kanéalen und Markten gespielt, um Synergien zu
nutzen. Dabei entwickelt sich die TMBW immer mehr
zum Content-Lieferanten und zu einer Art Medienhaus,
das Inhalte selbst erstellt und uber eigene Medien

kommuniziert.

Neu ist auch das Segment MICE, das durch die
Corona-Krise arg gebeutelt wurde. Bisher waren Sie
hier nicht aktiv.

Hier gibt es tatsachlich groBe Herausforderungen. Wir
sehen ein gewisses Potenzial fur kleinere, spezialisierte
Veranstaltungsformate. Hier méchten wir ansetzen.
Um die groBen Formate kimmern sich vielerorts schon
die Convention Bureaus, dazu mochten wir nicht in
Konkurrenz treten. Unser Fokus wird auf der Entwick-
lung besonderer Formate liegen, die gut zu unserem
Land passen. Also zum Beispiel Meetings an besonde-
ren Genussorten, in der Natur oder auch in kulturell
spannenden Locations. Hierin liegt vielleicht wirklich
eine Chance: Corona zwingt uns, den Bereich MICE

vollig neu zu denken.

Die ausfiihrliche »Strategie 2025« der TMBW kann
im Tourismusnetzwerk Baden-Wirttemberg herun-

tergeladen werden (unter Strategie / Konzepte):

S.10_11



CORONA-KRISE

TOURISMUS MIT UND NACH CORONA

Krisen beschleunigen immer das Neue, erzwingen einen schnellen
Systemwandel, wie er unter normalen Bedingungen so nicht méglich
ware. Gerade auch der Tourismus — eine der am stéarksten von Corona
getroffenen Branchen — wird sich in Teilen neu konfigurieren miis-
sen. Auflésung des Alten und eine Neuordnung gehen dabei Hand

in Hand. In einem Gastbeitrag skizziert der Zukunftsforscher An-
dreas Reiter, wie sich der Tourismus mit und nach Corona verandern

konnte.

Markte und Konsumenten verandern sich, auch unter
dem Schock der Pandemie. Was kommt, was bleibt,
was geht? Zeiten des Umbruchs bringen eine starkere
Introspektion und ein kritisches Hinterfragen mit sich:
»Was macht uns kiinftig resilient?«, fragen sich etwa
die Touristiker. »Was will ich wirklich?«, fragen sich
wiederum die Touristen, fiir die ein bewussteres Reisen
immer oOfter in den Fokus riickt. Und beide Seiten —
Anbieter wie Nachfrager — spiiren, dass es so wie bis-

her ganz sicher nicht weitergehen wird.

Die touristische Erlebnis-Okonomie durchlauft jetzt
zwel Phasen:
¢ Transitphase (aktuell)

® post-pandemische Phase

Transitphase

Diese Phase wird so lange dauern, bis ein Impfstoff auf
den Markt kommt (vermutlich nicht vor Mitte 2021)
oder bis die Gesellschaft — der permanenten On-Off-
Bestimmungen, des Wechselspiels an Lockerungen und
Beschrankungen miide — einen anderen, »unaufgereg-
teren« Umgang mit dem Virus einpflegt.

Wie auch immer, in dieser Zeit sind die Erwartungshal-
tungen klar gedampft und die Reise-Radien tiberschau-
bar (verreist wird zumeist mit dem eigenen Pkw, in der
Regel Heimaturlaub im 4 —5-Stunden-Radius). In die-
ser Phase regiert — kollektiv gesprochen — die Reduk-
tion. Bei den Kunden dominieren Basis-Motive (Frei-
heit, Natur, Miteinander, Sicherheit)*, Retro-Formate
(Ferien-Appartements, Camping etc.) werden bevor-
zugt, in der touristischen Produktsemantik ist Seroto-
nin wichtiger als Endorphin. Kein groBes Kino also,
aber daftir kleine, iberschaubare Welten. Kleinstadte

(etwa die »Kleinstadtperlen« in Baden-Wiirttemberg)



sind solche tbersichtlichen Mikrowelten, sie bieten den
Besuchern kompakte Gefiihle, das menschliche MaB
und Geborgenheit — ein ideales Setting fiir das »Zeital-
ter der Nostalgie« (Zygmunt Bauman).

Die Touristen reisen in dieser Phase ohne groBe Erwar-
tungen — sie verzichten quasi auf die Steigerung der
»Lebensintensitat« (Tristan Garcia), ein klassisches
Urlaubs-Versprechen der Erlebnisékonomie vor Covid-
19. Diese Zuriickhaltung der Konsumenten (die wir
auch im Handel und anderswo beobachten) ist weder
durch Helikoptergeld noch durch steuerliche Anreize
(wie z.B. die Senkung der Mehrwertsteuer) substantiell
zu beheben. Sie beruht auf der schmerzlichen Erfah-
rung unserer (individuellen wie kollektiven) Verwund-
barkeit — noch nie haben wir die eigene Verletzlichkeit
so stark gespurt wie in der Pandemie. Zudem ist »da
drauBen« die grof3ite Rezession seit den 1920ern im
Gange und breite Teile der Bevolkerung werden einen
Wohlstandsverlust erleiden, der aktuell noch durch die
Verldangerung der Kurzarbeit und andere MaBnahmen
abgemildert wird.

Urlaub ist motivpsychologisch immer auch »wiederge-
gebene Zeit« (Valentin Groebner) — man holt sich das
zurick, was einem der Alltag vorenthalt. Da einem
durch Corona wochenlang erst die Freiheit vorenthal-
ten wurde, dann das ungezwungene Leben, die Le-
bensfreude, stehen diese jetzt im Vordergrund. Dabei
gilt: »Nature Pleasure« kommt vor »Socio Pleasure«.
Die sinnliche, begehbare Natur wird zum zentralen
Sehnsuchtsraum, zur eskapistischen »heilen Welt«.

Es gilt, das Naturschéne rundum zu genieBen (auch

als Gegenwelt zu den ermiidenden Zoom-Sitzungen).
Die Menschen sehnen sich nach Bewegung in der Na-
tur — Bikes und Wanderausriistung werden wie verruckt
gekauft. Endlich raus ins Freie. Man geht — im wahrs-
ten Sinne des Wortes — auf Distanz zu den Alltagssor-
gen und genieBt das stille Gliick der Ereignislosigkeit.
Corona ordnet aber auch unser Verhaltnis zu Ndahe und

Distanz neu — und damit auch den Zugriff auf (Dienst-)

Leistungen. Einerseits bestimmen Abstands- und

Hygieneregeln die Ausgestaltung der Customer Jour-
ney. Touchless Service, beriihrungslose Exzellenz: Sen-
soren ersetzen Griffe, die Speisekarte gibt’'s nur aufs
Smartphone, Abstands-Apps. Die touristische Reise des
Kunden wird durch die epidemiologische Brille gesehen.
Andererseits ist nicht mehr alles selbstverstandlich
(sofort) verfugbar. Der Zugang wird zur neuen Leitwah-
rung. Freien »Zugang zu Mittelmeer und Ostsee« wird
es in nachster Zukunft aber ebenso wenig geben wie
jenen zu Events, Museen oder Restaurants. Da muss

man sich schon vorher registrieren, online anmelden

Das kleine Small is

Glick Nature Soft Kuratierte beautiful
der Ereignis- Pleasure Sports Distanz (z.B. Klein-
losigkeit stadtperlen)

S.12_13



CORONA-KRISE

Socio Neo-
Pleasure

usw. First come, first served. Time-Slots, aber auch die
Steuerung tber Dynamic Pricing (bei Schénwetter er-
hoht sich das Ticket flir Tagesbesucher) werden sich
mittelfristig im touristischen Alltag durchsetzen.
Kunstliche Intelligenz und biometrische Kontrollen sor-
gen fir smarte Gastelenkung.

Die nachsten Jahre bringen einen Schub an smarten
Tracking- und Visitor-Management-Systemen in Desti-
nationen. Mehr denn je steuern kinftig Algorithmen
unsere Lebenswelt, Predictive Analytics werden fir
Destinationen und touristische Hotspots unverzichtbar
(agile Besucherlenkung, individualisierte Angebotsge-
staltung).

Distancing befeuert auch das Produkt-Design: In Szene-
Lokalen européischer Stadte dinieren urbane Performer
unter Plexiglas-Glocken. Vor der Kiiste Ischias sonnen
sich betuchte Parchen auf schwimmenden Premium-
Plattformen in sicherer Distanz zu den anderen Urlau-
bern. In unseren Stadten entstehen tiberall Pocket
Parks, im Hafen von Kopenhagen liegen die »Copenha-
gen Islands«: schwimmende Sehnsuchtsorte, eskapisti-

sche Freirdume fiir Bewohner wie Touristen — bewegli-

Magische
Adrenalin Orte

che, schwimmende Parks, frei zuganglich. Bei Bedarf

(z.B. fir Open-Air-Veranstaltungen) kénnen diese
schwimmenden Inseln modular zu einem »Kontinent«
zusammengeschlossen werden. Luxus in pandemischen
Zeiten heifBit: kuratierte Distanz.

Ein spannendes Projekt hat das Salzburger Design-Stu-
dio Precht mit seinem »Parc de la Distance« vorgelegt —
es integriert die Regeln des Physical Distancing in das
Landschafts-Design: Besucher durchlaufen — in sicherer
Distanz zueinander — einen labyrinthféormigen Land-
schaftspark, der in Spiralen auf das Zentrum, einen
Brunnen (= Leben) zulauft. Eine meditative, melan-

cholische Adaption eines japanischen Zen-Gartens.

Post-pandemische Phase

Die Corona-Krise wirkt wie ein Brennglas und verstarkt
Entwicklungen, die sich da und dort schon vorher an-
gekiindigt hatten. Die Segmentierung der Markte geht
nach Corona in erhéhtem Tempo voran: das Premium-
Segment kommt aus der Krise gestarkt hervor (nach-
haltige Marken, ob Destinationen oder Hotels, waren
schon in der Pandemie-Zeit die groBen Gewinner),

der Discount-Bereich (zwar erheblich frisiert) ebenso.
Die Mitte freilich muss Federn lassen.

Corona brachte einen Strukturwandel insbesondere im
(internationalen) Stadtetourismus mit sich. Der inter-
nationale Tourismus startet — weltweit — erst wieder in
2023 voll durch. Eine bittere Zeit bis dahin fiir die tou-
ristischen Akteure (Hotellerie, Airlines, Flughéafen etc.)
und fir jene Destinationen, die stark von z.B. asiati-
schen Markten abhéngig waren. In der Coronazeit wur-
den vor allem der Geschéaftstourismus drastisch redu-
ziert und reale Besprechungen haufig durch Video-

Meetings ersetzt. Diese Hybridisierung setzt sich nach-



haltig in der Geschaftswelt durch (siehe auch den Bei-
trag zu Geschaftsreisen und MICE ab S. 20).

Der Tagungsbereich wiederum kann sich durch kreati-

ve (vor allem Outdoor-)Formate aus der Misere ziehen,
Messe-Formate fokussieren nach Corona durchweg nur
noch auf Fachpublikum. Nacht-Gastronomie und Event-
Locations — die verzweifelt durch die Pandemie taumel-
ten — konnten in der spateren Corona-Phase durch den
Einsatz innovativer mobiler Filteranlagen die Aerosol-
konzentration massiv reduzieren und so ihren Betrieb
wieder aufnehmen.

Das Ende von Corona bringt einen neuen Wachstums-
schub im Tourismus mit sich. Das pralle Leben poppt
wieder auf und damit die ungebandigte Reiselust.

Die Asiaten kommen wieder nach Europa (diesmal aller-
dings mit smarter Besucherlenkung). Auch im Out-
going-Bereich ziehen die interkontinentalen Fernreisen
exponentiell an — die groBen Zeiten des Heimaturlaubs
in Deutschland sind damit vorerst vorbei.

Nachdem die Distancing-Barrieren wieder gefallen und
die Abstands-Apps eingemottet sind, gibt es einen ge-
waltigen Boom an haptischen, multisensuellen Forma-
ten. Socio Pleasure kommt jetzt vor Nature Pleasure.
Die Erlebnis-Okonomie ziindet eine neue Stufe:

Die Menschen entwickeln einen gewaltigen Nachholbe-
darf an gemeinschaftlichen Erlebnissen, kollektiven
Dopamin-Ausschiittungen und spektakuldren Events.
Eine neue Festivalisierung kommt tibers Land, die Kul-
tur erlebt ein starkes Revival. Freizeit ist immer auch
Glick auf Zeit. Dieses Glick sucht man jetzt — post
Corona — weniger dort, wo es ganz leise ist als dort,

wo es lebendig ist (unter anderen Menschen).

Es entstehen neue Erlebnis-Narrative: AuBergewo6hnli-

che Erfahrungen (nicht Produkte) sind der Luxus von

morgen — ein Retreat in Buthan, Volunteering im
»Campus Galli«, wo man ehrenamtlich am Bau eines
mittelalterlichen Klosters mitwirken kann, eine Expedi-
tion zu Konigspinguinen auf Feuerland usw.

Der Erlebnismarkt dreht sich zudem wieder Richtung
Dopamin und Adrenalin: Freizeit-Konsumenten — der
jahrelangen Sicherheitsregeln wahrend der Pandemie
uUberdriissig — suchen nun wieder »Gefahr ohne Sicher-
heitsnetz«: Outdoor-Abenteuer, Extremsportarten am
Berg und zu Wasser boomen bei der jungen Generati-
on. Man sucht Orte, die das Unvorhersehbare, das
Uberraschende und das Magische als Urlaubsverspre-
chen in sich tragen — ein kostbares Narrativ in einer
durch Algorithmen und Kinstliche Intelligenz vorher-

sehbaren und damit langweilig gewordenen Welt.

*Vgl. Umfrage (06/2020) von Karmasin Research €r Identity.

Andreas Reiter ist Soziologe und Zukunfts-

forscher. 1996 grundete er das ZTB

Zukunftsbiiro in Wien. Er berat Unterneh-

men, Kommunen oder Destinationen in
strategischen Zukunftsfragen. Daruber hinaus ist er
Lehrbeauftragter an der Donauuniversitat Krems
und am MCI in Innsbruck. Der Gastbeitrag ist eine
Kurzfassung seiner Keynote beim TMBW-Tourismus-
tag am 6. Oktober 2020.
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ZWISCHEN HOFFEN UND BANGEN

Die Corona-Krise hat den Tourismus im Land schwer getroffen.
Die Riickgdnge sind immens, die Anstrengungen gegenzusteuern
jedoch ebenfalls. Ein Zwischenstand aus der Mitte des Jahres 2020.

Die Statistik spricht eine deutliche Sprache: Uber 50
Prozent weniger Gaste reisten in der ersten Jahreshalf-
te nach Baden-Wiirttemberg. Und das, obwohl es im
Januar und Februar sogar ein deutliches Plus gegeben
hatte. Doch dann kamen der Corona-Lockdown und ein
Riickgang in noch nie dagewesener Groenordnung:
Rund 60 Prozent Minus im Marz, tiber 90 im April,

85 im Mai und auch im Juni waren es noch satte 52
Prozent.

Schwierige Monate liegen hinter allen Beteiligten. Bei
der Tourismus Marketing GmbH Baden-Wirttemberg
(TMBW) ging es plotzlich nicht mehr priméar um das
Marketing, sondern um Krisenkommunikation. »Wir
konnten uns vor Anfragen kaum noch rettens, sagt Ge-

schaftsfuhrer Andreas Braun. Eine ratlose Branche, die

wissen wollte, wie es weitergeht, was Verordnungen
fur sie bedeuten und in welcher Form zum Beispiel
Gastefiihrungen wieder durchgefiihrt werden kénnen.
Zeitweilig um tber 600 Prozent stieg der Zugriff auf die
Seiten des Tourismusnetzwerks Baden-Wirttemberg,
einer Plattform, die den Austausch der Akteure bin-
delt. »Es war ein Gluck, dass wir das hatten«, sagt
Braun, der unentwegt mit den Ministerien verhandelte,
um Nachbesserungen zu erreichen, etwa im Bereich
der Vorschriften fir die Wellness- und Saunabereiche

in den Hotels.

Zahlreiche Kampagnen fiir den Restart

Allmahlich gibt es erste Lichtblicke auf dem Gebiet des
Urlaubstourismus, einen diinnen Silberstreif am Hori-
zont, der die Lage in Teilen der Branche entspannt.
Viele Campingplatze werden von den Géasten fast iber-
rannt, Wohnmobilstellplédtze sind restlos ausgebucht
und Ferienwohnungen so gut belegt wie schon lange
nicht mehr.

Auch in der Ferienhotellerie hat sich die Lage deutlich
verbessert, »wir erhalten erfreuliche Rickmeldungenc,
sagt Daniel Ohl, Sprecher des Hotel- und Gaststatten-
verbandes in Baden-Wirttemberg (DEHOGA). Gut sieht



es auch dort aus, wo Restaurants groBe AuBBenbereiche
haben. Das Wetter hat dabei bisher auch weitgehend
mitgespielt.

Eine Vielzahl von Kampagnen hat den »Restart« beglei-
tet. So hat sich die TMBW an der Initiative »Entdecke
Deutschland« beteiligt und dabei sogar eine Kooperati-
on mit der Deutschen Bahn erreichen kénnen. »Ohne
Zusatzkosten«, wie Geschéaftsfiuhrer Andreas Braun
betont. Ein Schwerpunkt der TMBW-Kampagnen lag
auBerdem auf landesweiten Plakataktionen und Social-
Media-Angeboten. Uberdies wurde in Verbindung mit
der Nahverkehrsgesellschaft Baden-Wiirttemberg
(NVBW) »Lust aufs Reisen vor der Haustiir« gemacht,
mit Ticketangeboten, die vor allem die umweltfreund-
liche Mobilitat befliigeln sollen (siehe auch die Uber-
sicht der TMBW-Kampagnen auf S. 32).

Auch im Schwarzwald wurde tiichtig die Werbetrom-
mel gerihrt. Von der Kuck Kuck-Kampagne zum Re-
start sollten auch die profitieren, die selbst kein Geld
furs Marketing hatten. »Wir haben ein Budget zusam-
mengetragen, wie wir es noch nie hattens, sagt der
Geschaftsfihrer der Schwarzwald Tourismus GmbH
(STG), Hansjorg Mair.

Angesprochen wurde dabei in der Hauptsache der
deutsche Markt, »mit sehr guten Ergebnissen«, wie
Mair feststellt. Die Deutschen kommen und bleiben
zum Erstaunen mancher sogar langer: »Das ist auch
eine Chance, sagt der STG-Geschaftsfiihrer, »wenn
wir hier guten Service bieten, werden sie vielleicht
auch nach der Corona-Krise ihren Haupturlaub im
Schwarzwald verbringen.«

Die auslandischen Géste fehlen dem ganzen Land den-
noch schmerzlich. Der Anteil von fast einem Viertel ist
uberdurchschnittlich hoch, vor allem bei Amerikanern
und Asiaten sind »Black Forest« und Co. ein begehrtes
Reiseziel. Die geben auch tiberdurchschnittlich viel
Geld aus und kaufen in kurzer Zeit fir betrachtliche
Summen ein. Wann sie wiederkehren, steht in den
Sternen, derzeit freut man sich in Baden-Wiirttemberg
immerhin Uber die allméahliche Riickkehr der Schwei-

zer, Franzosen und Niederlander.

Manche Hoteliers entdecken Urlaubsgéaste neu

Es gibt ganz erstaunliche Entwicklungen in diesen Zei-
ten, Dinge, mit denen so keiner bis vor kurzem gerech-
net hatte. So entdecken auf der Schwabischen Alb
plotzlich Hoteliers den Tourismus fir sich, fir die er
bisher eher Nebensache war. Doch mit dem massiven
Einbruch bei den Geschaftsreisen (siehe auch S. 20)

werden Urlauber plotzlich zu einer attraktiven Ziel-

gruppe.

»Viele merken erst jetzt, welches Potenzial darin

steckt«, stellt der Geschéftsfiuhrer von Schwabische Alb
Tourismus (SAT), Louis Schumann, nicht ohne Genug-
tuung fest. Binnen Kurzem hat sich die Zahl der Uber-
nachtungsbetriebe, die Partner der neuen All-inclusive-
Gaéstekarte AlbCard werden wollen, von 115 auf 138
gesteigert, »und woéchentlich«, sagt Schumann, »kom-
men weitere dazux.

Wo der Tourismus boomt, hat es laut Schumann im
Juni und Juli sogar vereinzelt bessere Buchungszahlen
gegeben als im Vorjahr. Ganz zu schweigen vom Ge-
schaft mit den Tagesausfliiglern, die an Wochenenden
das Wental und das Obere Donautal féormlich tberren-
nen. Mehr als doppelt so haufig wie 2019 wurde auf
die SAT-Webseite zugegriffen, die Prospektbestellung
hat sich zum Teil sogar verdreifacht.

Anlass zu UbergroBem Optimismus gibt es dennoch
nicht, weder auf der Schwabischen Alb noch in ande-
ren Regionen. Zwar ist der Anteil der inldndischen Feri-
engaste von 80 auf 90 Prozent gestiegen, doch sind das
relative Werte: In absoluten Zahlen diirfte auch hier am
Jahresende ein dickes Minus stehen, zumal die groBen
Einbriche der ersten Jahreshaélfte auch bei einer tiber-
durchschnittlichen Buchungslage kaum auszugleichen
sind.

Die ist aber derzeit gar nicht in Sicht: Der DEHOGA
spricht von Buchungsriickgéngen fiir die Monate Au-
gust bis Oktober von jeweils um die 50 Prozent. Das
hat nattirlich auch damit zu tun, dass Baden-Wirttem-
berg in hohem MaBe vom Geschéftsreiseverkehr und
den Tagungen abhédngig ist, entsprechend schwierig ist
die Lage vor allem in den groBen Stadten: »Da sieht es
zum Teil sehr schlecht aus«, sagt TMBW-Geschéaftsfiih-

S.16_17



CORONA-KRISE

rer Andreas Braun. Lediglich Heidelberg habe mit sei-
nem touristischen Schwerpunkt hier eine andere Aus-

gangsposition.

Hotels verlieren, Camping legt zu

Gesunken ist dabei nicht nur die Auslastung der Hotels,
sondern auch ihr Marktanteil. Aus der Halbjahresbilanz
des Statistischen Landesamtes geht klar hervor, dass
auf sie nur noch rund 36 Prozent aller Ubernachtungen
entfallen, ein Riickgang um fast finf Prozentpunkte. Re-
lativ gewachsen ist hingegen das Segment der Ferien-
wohnungen, Ferienhduser und Campingplatze.

Die Verteilung der Zugewinne fallt freilich auch dort
sehr unterschiedlich aus. So mag Glinter Ziegler, stell-
vertretender Vorsitzender des Bundes- und Landesver-
bandes der Campingwirtschaft, nicht in die Euphorie
mancher Kollegen einstimmen. »Schwarzwald, Boden-
see und die Kusten sind gut gebucht, aber dazwischen
ist es verhalten«, sagt der Verbandsvertreter, der selbst
einen Campingplatz in Kirchzarten im Schwarzwald
betreibt.

Eine Herausforderung ist die Corona-Krise auch fur die
Freizeitparks im Lande. Seit dem 29. Mai sind sie wie-
der am Start mit einem Besucherkonzept, das sich
deutlich von jenem vor der Corona-Zeit unterscheidet.
So sind in Deutschlands gréBtem Freizeitpark, dem
Europa-Park in Rust, derzeit maximal 15.000 Besucher
pro Tag zugelassen. In friiheren Zeiten war das gut und
gerne das Doppelte. 120 Millionen Euro hat der Park
bereits verloren und es ist nicht abzusehen, wann dort
wieder Normalbetrieb herrscht.

Immerhin hat sich die Belegung der parkeigenen Ho-
tels gut entwickelt. Und die Géste, die kommen, genie-
Ben das Privileg kiirzerer Wartezeiten. Daflir sind sie
verpflichtet, Mundschutz in den Innenrdumen und den
Warteschlangen zu tragen.

Auch der Freizeitpark in Tripsdrill musste erhebliche
Einschnitte hinnehmen und im Frithjahr rund 200 Mit-
arbeiter in Kurzarbeit schicken. Zwischenzeitlich ist
dort alles wieder in Betrieb, mit tagesdatierten Online-
Tickets und einer Maskenpflicht in sémtlichen Achter-
bahnen, damit eine gréBere Zahl von Sitzreihen belegt

werden kann.

Den Stadten fehlen Messen und Veranstaltungen
Noch ist iberhaupt nicht abzusehen, wann mit einem
Ende der Corona-Beschrankungen zu rechnen ist. Nach
wie vor gibt es keine GrofBveranstaltungen, bleiben
Diskotheken und Clubs bis auf Weiteres geschlossen.
Das trifft vor allem den Stadtetourismus, der bisher
von groBen Events profitiert hat.

Messen, wie die CMT in Stuttgart, gehoren allerdings
nicht in diese Kategorie. Die baden-witirttembergische
Landesregierung hat eine eigene »Corona-Verordnung
Messen« erlassen, die zulasst, dass sich seit 1. Septem-

ber mehr als 500 Besucher gleichzeitig an einem Ver-

anstaltungsort aufthalten dirfen. Eine Obergrenze gibt
es nicht, solange die Rdumlichkeiten es erlauben, die
Abstandsregel einzuhalten.

Ob die groBte aller touristischen Publikumsmessen im
Januar 2021 stattfindet, ist zwar noch nicht endgtiltig
geklart, dennoch wird unter Hochdruck an ihrer Reali-
sierung gearbeitet. Daftir hat die Messe Stuttgart ein
mit den Behorden abgestimmtes Hygiene- und Sicher-
heitskonzept ausgearbeitet, das beispielsweise auf brei-
tere Gange und eine begrenzte Tagesbesucherzahl aus-
gelegt ist. Bei der Messe stehen also die Zeichen auf
Start, »aber letztlich kommt es auf die Aussteller an,
sie mussen das Konzept mittragen«, sagt Sprecher Axel
Recht. Die ersten Riickmeldungen seien jedenfalls er-
mutigend.

Unklar ist, ob die gebeutelten Veranstalter auch finan-
ziell in der Lage sind, einen CMT-Auftritt zu stemmen.
Immerhin: Der Caravaning-Bereich ist gut aufgestellt,
eine Branche, die unter Corona-Bedingungen sogar ei-
nen regelrechten Boom erfahren hat. »Wir sind zuver-
sichtlich«, sagt Axel Recht und hofft, dass eine ausrei-
chende Zahl von Akteuren erkennt, »wie wichtig eine
Tourismusmesse gerade in diesen Zeiten ist«.

Gespannt blicken viele nun auf den kommenden Herbst
und die Wintersaison. Was wird sein, wenn in den Res-
taurants die AuBenbereiche wegfallen? Wenn die staatli-
chen Hilfen auslaufen und viele aus eigener Kraft wieder
uber die Runden kommen miussen? Der Hotel- und Gast-
stattenverband pladiert schon mal fiir eine Beibehaltung
der reduzierten Mehrwertsteuersatze.

»Es werden nicht alle iberlebenc, befiirchtet auch
Schwarzwald-Geschaftsfithrer Hansjorg Mair. Mit Sorge
blickt er auf die kommende Wintersaison, bei der noch
vollig unklar ist, ob und unter welchen Bedingungen das
alpine Skifahren moglich sein wird. Besonders am Feld-
berg ist das jedoch ein Wirtschaftsfaktor erster Giite.
Mair hofft sehr, dass die Weiterentwicklung jener Berei-
che, die 2020 zum Stillstand kamen, im nachsten Jahr
fortgesetzt werden kann: So konnten Vorhaben im Be-
reich Barrierefreiheit ebenso wenig realisiert werden
wie auf dem Gebiet der nachhaltigen Mobilitat. Corona-
bedingt ging die Nutzung von Bussen und Bahnen sogar
erstmals zuriuck, nachdem dank KONUS-Géastekarte dort
jahrelang nur Zuwaéchse zu verzeichnen waren.

Den Blick nach vorne richtet auch TMBW-Geschafts-
fuhrer Andreas Braun: »Ich bin optimistisch«, sagt er
und meint damit auch die bevorstehenden Weihnachts-
markte, die, wenn Uberhaupt, unter ganz anderen Vor-
zeichen stattfinden werden. Braun appelliert hier an
alle Beteiligten, selbst aktiv zu werden, eigene Schutz-
konzepte zu entwickeln, statt nur auf staatliche Vorga-
ben zu warten.

Innovative Ansatze kénnen dann ja wieder Uber das
Tourismusnetzwerk geteilt und mitgeteilt werden.

Der Bedarf an »Best Practice« und guten Ideen war

jedenfalls selten groBer als derzeit.



»TOTALER KONTROLLVERLUST«

Der Tourismusexperte Martin Lohmann verantwortet
die F.U.R.-Reiseanalyse, die schon seit Jahrzehnten
das Urlaubsverhalten der Deutschen untersucht. Ein
Gesprach uber die kurz- und langfristigen Folgen der
Corona-Krise.

Herr Lohmann, wie stark hat Corona das Reiseverhal-
ten der Deutschen veridndert?

Sehr stark, mit der Besonderheit, dass es diesmal nicht
um individuelle Wiinsche und Vorstellungen geht, son-
dern um die eingeschrankten Moglichkeiten des Verrei-

sens.

Das heifit konkret?

Es gibt zwangsweise eine Tendenz zum Inlandsurlaub,
bei einigen aber auch die Neigung, ganz daheim zu
bleiben, weil sie kein Geld haben oder die Corona-MaB-
nahmen scheuen. Mit der Maske im Museum macht
halt keinen groBen SpaB.

Dann miissten ja vor allem die ldndlichen Reiseziele in
Deutschland profitieren?

Tatsachlich ist alles sehr ungleich verteilt. In den ohne-
hin hochfrequentierten Knallerzielen wie Nord-, Ostsee
oder Bodensee ist es proppenvoll, doch in vielen Berei-
chen dazwischen sieht es eher mau aus. Da hat sich
mancher mehr versprochen vom derzeitigen Inlands-
boom.

Sie sind ja schon lange im Geschéaft. Haben Sie eine
dhnliche Tourismuskrise schon einmal erlebt?

Nein, wirklich nicht. Das hat es noch nie gegeben, dass
alles auf einmal wegbricht. Und zwar weltweit! Ein bei-
spielloser Kontrollverlust fur eine Branche, die plotzlich

vollkommen lahmgelegt wurde.

Wie lange wird es dauern, bis die Riickgange wieder
wettgemacht sind?

Dieses Jahr ist das nicht mehr einzuholen. Daflir waren
die Einbriiche im Friithjahr zu massiv. Zwar profitiert
der Deutschland-Urlaub, aber das ist nur relativ. An
Flug- und Fernreisen ist ja noch lange nicht zu denken,
es kann Jahre dauern, bis es diesbeziiglich wieder eine

Normalisierung gibt.

Wird die Corona-Krise das Reiseverhalten vielleicht
sogar langfristig beeinflussen?

Ich glaube nicht, dass sich die grundséatzlichen Prafe-
renzen dadurch verandern. Sobald die Krise vorbei ist,
wird sich das wieder einpendeln. Zwei Ausnahmen
konnte es allerdings geben: Der Bereich der Flug- und
Fernreisen ist so erschittert, dass es dort zu einer
Marktbereinigung kommt. Die Folge kénnte sein, dass
es in Zukunft nicht mehr so glinstig sein wird, in die

weite Welt hinaus zu fliegen.

Wagen Sie mal eine Prognose: Werden die groen
Reisemessen 2021 wie gewohnt stattfinden?

Bei der CMT in Stuttgart kann ich mir das gut vorstel-
len. Gerade im Caravan-Bereich ist das Abstandhalten
ja auch kein Problem. Bei der ITB in Berlin ist das
schon schwieriger, vor allem wenn die wichtige Kund-
schaft aus Ubersee und Fernost dort fehlen wiirde.
Dabei waren Messen gerade jetzt sehr wichtig, weil der
Informations- und Gesprachsbedarf nach solch einer

Krise immens hoch ist.

Prof. Dr. Martin Lohmann ist Diplom-Psychologe und
seit 1991 wissenschaftlicher Leiter und Geschafts-
fuhrer des Instituts fur Tourismus- und Baderfor-
schung in Nordeuropa (NIT) in Kiel. Er gilt als einer
der profiliertesten Tourismusforscher in Deutschland.
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SCHWERER SCHLAG
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Besonders hart trifft die Corona-Krise den Bereich der Geschaftsrei-

sen. Ob er jemals wieder das alte Niveau erreichen wird, ist fraglich.

Zumal etliche Geschéftsleute mit digitalen Alternativen gute Erfah-

rungen machen.

Seit vielen Jahren trifft sich eine Gruppe von Arzten
dreimal im Jahr in Stuttgart. Die zehn Teilnehmer kom-
men aus ganz Deutschland. Sie planen eine gemeinsa-
me Zeitschrift, jede Zusammenkunft beansprucht inklu-
sive An- und Abreise zwei volle Tage. Ubernachtet wird
in einem Hotel, abends geht man gemeinsam etwas es-
sen und trinken.

Im Frihjahr 2020 fand erstmals eine dieser Konferen-
zen online statt. GezwungenermaBen, die Corona-Kri-
se! Fast alle waren erstaunt, wie gut das funktioniert.
Am Ende gab der Leiter des Projekts zu Protokoll, dass
er sich gut vorstellen konne, kiinftig zwei der drei jahr-
lichen Sitzungen per Video-Schalte zu machen, weil es

Kosten und auch Zeit spare.

I

FRIENRICHSHAFEN

So wie die Arzte in Stuttgart haben 2020 viele Ge-
schéafts- und Tagungsreisende erstmals ausfuhrlich Be-
kanntschaft mit digitalen Losungen gemacht. Pl6tzlich
ist das Routine, wovon man zuvor allenfalls mal gehort
hatte. Mit Folgen fiir die Hotel- und Reisebranche, die
nun um ihre Einnahmen bangt. Und das keineswegs
nur kurzfristig.

Erste Untersuchungen des ifo-Instituts besagen, dass
knapp 60 Prozent aller Unternehmen ihre Geschéftsrei-
sen dauerhaft einschréanken wollen. Der Beratungskon-
zern Morgan Stanley hat 200 Manager in den USA,
Asien und Europa befragt und dabei herausgefunden,
dass langfristig rund ein Funftel aller Dienstreisen
wegfallen konnte. Und die Wirtschaftswoche spricht

gar schon von der Post-Dienstreise-Ara.

Massive Auswirkungen auf die Stadte

Das trifft besonders die groBen Stadte, die auch in Ba-
den-Wirttemberg zu einem hohen Teil von Geschafts-
reisenden abhéngig sind. In Stuttgart machen diese
rund 70 Prozent aller Ubernachtungen aus. Mit der Fol-
ge, dass 2020 manche Héauser ihre Tiren auch dann
geschlossen hielten, als sie sie eigentlich fir den Tou-

rismus wieder hatten 6ffnen diirfen. Doch es lohnt sich



nicht, zumal Touristen unterm Strich deutlich weniger
Geld liegen lassen als diejenigen, die beruflich unter-
wegs sind.

Mit rund 60 Prozent beziffert das Statistische Landes-
amt den Einbruch der Ubernachtungszahlen in den
ersten sechs Monaten des Jahres in Heilbronn, einer
Stadt, die zum Uberwiegenden Teil Geschéaftsreisende
beherbergt. Das liegt um zehn Prozent tiber den ohne-
hin drastischen Riickgidngen der Gesamtbranche. Ahn-
lich gravierend sind die Einschnitte im Rhein-Neckar-
Kreis und in der Landeshauptstadt Stuttgart.

Dass sich das in der zweiten Jahreshalfte dndert, da-
rauf hoffen viele. »Mitte September beginnen die ers-
ten Tagungen und kleinen Kongresse, die Anfragen
nehmen zu, sagt Armin Dellnitz, Geschaftsfiihrer von
Stuttgart Marketing. Unwahrscheinlich jedoch, dass sie
auch nur annahernd das Vorjahresniveau erreichen,
zumal viele Firmen vorsichtig bleiben und GroBveran-
staltungen friithestens wieder 2021 stattfinden kénnen.
Die sind jedoch im Bereich der beruflich bedingten Rei-
sen ein gewichtiger Faktor: Etwa ein Drittel aller
Dienstreisen entfallt auf das Meeting-Segment (MICE),
zu dem Weiterbildungen, Tagungen, Kongresse und
Events gehoren. Auch die groBen Messen spielen eine
Rolle und keiner weiB derzeit, wann dort wieder Nor-
malbetrieb herrschen wird.

Ausfihrlich untersucht hat den Bereich der Geschéafts-
reisen das Institut fur Management und Tourismus
(IMT) an der Fachhochschule Westkiiste in Heide
(Schleswig-Holstein). Die Wissenschaftler Bernd Eisen-
stein und Julian Reif kommen dabei zu durchaus diffe-
renzierten Einschatzungen, was die unmittelbaren Fol-
gen der Corona-Krise angeht.

»Wir gehen nicht davon aus, dass sich das deutlich
niedrigere Geschaftsreisevolumen kurzfristig wieder
auf das Vor-Corona-Niveau erh6hen wird«, heifit es in
einer ersten Stellungnahme. Viele hatten die Qualita-
ten von Videokonferenzen und Online-Meetings er-
kannt und Vorurteile gegentiber der damit verbunde-
nen Technik abgebaut. Ein neuer Prozess der Kosten-
Nutzen-Abwaéagung sei in Gang gekommen, bei dem vor
allem Tagesreisen und besonders kostentrachtige Busi-

ness-Trips auf den Priifstand kdamen.

Personliche Treffen auch in Zukunft gefragt
Andererseits halten sie es fur ausgeschlossen, dass
samtliche Geschéftsreisen ins Virtuelle verlagert wer-
den. »Wir befinden uns gerade in einer Phase der On-
line-Euphorie«, sagen Eisenstein und Reif, »und erst
allméahlich wird ein Bewusstsein dafur entstehen, wel-

che Nachteile damit verbunden sind.« Der Verlust des

zwischenmenschlichen Kontakts zum Beispiel, der fir

den Aufbau eines Vertrauensverhaltnisses jedoch von
elementarer Bedeutung sei.

Eine vom Deutschen Reiseverband (DRV) in Auftrag
gegebene Studie geht sogar noch weiter: Von einer
»Notlosung« ist dort im Zusammenhang mit virtuellen
Meetings die Rede. Tatsache sei, dass nur bei personli-
chen Treffen wirklich Umsatz gemacht werde. Uberdies
leide die Qualitat vieler Online-Sitzungen immer wie-
der unter technischen Problemen. SchlieBlich habe ein
nicht unwesentlicher Teil der Geschéftsreisenden ange-
geben, unterwegs produktiver arbeiten zu konnen als
im Biro. Ergo: Eine Substitution von Geschéftsreisen in
groBem Stil durch Video-Konferenzen sei ein Schritt in
die falsche Richtung.

Momentan freilich ist kaum abzusehen, wie sich das
Ganze wirklich entwickeln wird. Noch leidet die Ent-
scheidungsfreiheit in hohem MaBe unter den einge-
schrankten Moglichkeiten. Frihestens 2022, so der Be-
ratungskonzern Morgan Stanley, sei mit einem Ende
der Einschrankungen zu rechnen, fiir 2021 werden bei
den Geschaftsreisen Riickgange von bis zu 40 Prozent

erwartet.
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Auch das Institut fir Management und Tourismus
(IMT) in Heide ist vorsichtig, was seine langfristigen
Prognosen angeht. Zwar werden sich nach Meinung der
Wissenschaftler virtuelle Meetings kiinftig zu einem
selbstverstandlichen Teil des Arbeitslebens entwickeln,
andererseits sei eine Riuickkehr auf das alte Niveau vor
der Pandemie aber auch nicht wirklich auszuschlieBen:
»Dies wird im Wesentlichen davon abhéangen, in wel-
cher Form und mit welcher Intensitat an den wirt-

schaftlichen Globalisierungstrend angekniipft wird.«

Hybride Formate und Meetings im Freien

Gut moglich also, dass Dienstreisen zwar in Teilen
durch Online-Konferenzen ersetzt werden, ihre absolu-
te Zahl aufgrund des weltwirtschaftlichen Wachstums
aber dennoch wieder steigt. Zwischenzeitlich werden
immer ofter Losungen vorgestellt, die beides kombinie-
ren, virtuelle und physische Prasenz: »Hybride Tagungs-
konzepte« nennt man das, wenn einige der Teilnehmer
personlich anwesend sind, andere aber nach Bedarf
zugeschaltet werden.

Auch Marion Schlund von der Touristikgemeinschaft
Hohenlohe beobachtet mit Interesse, wie flexibel die
Branche geworden ist. Viele Weltmarktfihrer sitzen in
ihrer Region, einige von ihnen betreiben sogar eigene
Hotels. Nicht wenige haben inzwischen alternative
Tagungskonzepte im Angebot: Meetings im Freien,

im Rahmen von Waldspaziergdngen oder mit neuen
Bestuhlungskonzepten innerhalb des Gebaudes. »Der
personliche Austausch bleibt wichtig«, sagt Schlund,
»gerade wenn es um Geschaftsbeziehungen geht«.
Dennoch ist vielen in der Branche im Zuge der Corona-
Krise auch bewusst geworden, dass eine allzu groBe
Abhéangigkeit von den Geschéftsreisen problematisch
sein kann. So entdecken viele Hoteliers derzeit den
Tourismus flr sich, flr den sie sich zuvor kaum interes-
siert hatten. Auch Armin Dellnitz von Stuttgart Marke-
ting mochte langfristig die Verteilung zwischen Ge-
schéafts- und Privatreisen verbessern: »Statt 70:30 am

besten 50:50, dann ist das eine gute Mischung.«
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VIRTUELL INS AUSLAND

Die Besucherzahlen im Land sind durch Corona eingebrochen, das

gilt besonders fiir Reisende aus fernen Landern. Trotzdem pflegen

Touristiker die Kontakte zu einigen auBereuropaischen Quellméarkten

— auch mit neuen, kreativen Formaten.

Wenn die Chinesen derzeit nicht selbst nach Europa
zum Einkaufen reisen, so konnten sie wenigstens mit
Yunyi Wu eine virtuelle Shoppingtour durch Metzingen
unternehmen. Der Streifzug der Sales- und Tourism-
Managerin, die bei der Outletcity fiir den chinesischen
Markt zustéandig ist, war per Live-Stream uber das so-
ziale Medium Weibo in China zu sehen.

Viele Wege nach Baden-Wirttemberg wurden auf virtu-
elle Weise eroffnet. Die Tourismus Marketing GmbH
Baden-Wirttemberg (TMBW) hat in einem Online-
Kochkurs Journalisten in den Vereinigten Staaten Ap-
petit aufs Land gemacht und gezeigt, wie Maultaschen
zubereitet werden. Unter dem Motto »Discover Germa-
ny from Home« lud die Deutsche Zentrale fiir Touris-
mus (DZT) schon eine Woche nach dem Lockdown zu

virtuellen Reisen ein, um das Interesse am Land wach

zu halten. »Europa-Park Weekly« heiBen die teils fast
zehnminutigen Filme, die der Freizeitpark seit Méarz
uber die Sozialen Medien ausspielt und in denen hinter
die Kulissen geblickt wird. Die Outletcity Metzingen
wird sich in den kommenden Monaten an virtuellen
Roadshows beteiligen, um mit internationalen Partnern
im Kontakt zu bleiben und die Outletcity im Ausland zu
platzieren.

Digitale Formate zur Marktbearbeitung sind nichts
Neues, doch wie in anderen Bereichen hat die Corona-
Krise auch hier die Entwicklung beschleunigt. »Live-
Streamings und Onlineseminare nutzten wir vereinzelt
bereits vor der Pandemie, aber in einem deutlich gerin-
geren Umfang, erklart Eilean Bloem, Pressereferentin
in der Outletcity Metzingen, virtuelle Messen und Ro-
adshows hingegen habe es vorher nicht gegeben.
Dasselbe sagt Herbert Kreuz, Pressesprecher der Hoch-
schwarzwald Tourismus GmbH (HTG): »Onlinekonfe-
renzen und Webinare gab es schon, wenn auch nicht in
der Menge.« Neu hingegen waren digitale Messen:
»Am Anfang ungewohnt, aber sie haben sich als sehr
praktikabel erwiesen.«

Auch die DZT war durch die Pandemie gezwungen, den

jahrlichen Germany Travel Mart (GTM) im Juni als vir-



tuellen Marktplatz mit Live-Meetings, Webinaren und
vielen anderen Formaten zu veranstalten. Nach dem
dreitagigen Online-Workshop zog die DZT aber eine
positive Bilanz: 450 Key Accounts aus 49 Landern
nutzten demnach die Plattform, um Angebote von 250
deutschen Partnern aus Hotellerie, Transport, Freizeit-
industrie, Incoming Services und regionalen Touris-
musorganisatoren kennenzulernen. 5.700 Online-Ter-
mine wurden in den drei Tagen vereinbart. Die DZT
spricht von einer unerwartet hohen Resonanz: »Die Al-
ternative wurde damit genauso stark frequentiert wie
die realen Eventsk, erklart Petra Hedorfer, Vorstands-

vorsitzende der DZT.

Journalisten im Fokus

Die TMBW hat sich nicht nur am GTM beteiligt, son-
dern ist auch auf vielen anderen Wegen digital aktiv
geworden, wie Marketingleiterin Christine Schonhuber
erklart. Neben dem Maultaschen-Kochkurs initiierte
die TMBW ein digitales »Weinstiden Pop-up-Event«:

Im Livestream haben sechs Winzer ihre Erzeugnisse
vorgestellt, die vorher an die Teilnehmer verschickt
und dann gemeinsam verkostet wurden. Neben deut-
schen Journalisten beteiligten sich einige aus Oster-
reich daran. In Frankreich veranstaltete die TMBW eine
virtuelle Genussreise, den Journalisten wurde zuvor
ein passendes Probierpaket geschniirt.

Besondere Formate gab es vor allem fiir Journalisten,
im Trade-Bereich war die TMBW zurtickhaltender — vor
allem in den Fernmérkten: »Die werden wir auch in
den nachsten zwei Jahren reduziert bearbeitenc, sagt
Christine Schéonhuber. So wurde intern erheblich um-
geschichtet und eine Stelle vom Auslandsmarketing ins
Produktmarketing verlagert. Relevante Markte waren
im Sommer hingegen bereits wieder die Schweiz,
Osterreich, die Benelux-Lander und Frankreich — und
zwar in dieser Reihenfolge. Diese vier Quellmarkte sol-
len auch 2021 in den Fokus der internationalen Aktivi-
taten riicken. Fiir die Uberseemarkte erwartet Schon-
huber hingegen schwierige Jahre: »Mit einer vollstan-
digen Erholung rechnen wir frithestens 2023.«
Insgesamt lag die Zahl der Ubernachtungen auslandi-
scher Besucher in Baden-Wirttemberg im Juni 2020
um fast 75 Prozent niedriger als im Vorjahr. Betrachtet
man das erste Halbjahr 2020, sind die Zahlen gegen-
uber 2019 insgesamt um rund 63 Prozent gesunken.
Uberdurchschnittlich gingen die Zahlen bei Reisenden
aus auBereuropaischen Landern zurick, wie China (mi-
nus 83 Prozent), den Arabischen Golfstaaten (74 Pro-
zent), Israel (85 Prozent) und Indien (72 Prozent). In-

nerhalb Europas waren als Herkunftsldander das Verei-
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nigte Koénigreich (minus 71 Prozent), Spanien (knapp
71 Prozent), aber auch Italien und die Schweiz (jeweils

um 66 Prozent) besonders betroffen.

»Es ware fatal, wenn wir uns ganz zuriickziehen«

In der Outletcity Metzingen, die vor der Corona-Krise
rund 40 Prozent Besucher aus dem auBereuropdischen
Ausland verzeichnete, haben sich ebenfalls die Ziele
der Marktbearbeitung verschoben. Derzeit liegt der
Fokus auf der Schweiz und Frankreich. »Osterreich,
Niederlande und Skandinavien/Finnland, die wir dieses
Jahr urspringlich als Beobachtungsmarkte angesetzt
hatten, werden nun auch aktiver bearbeitet«, erlautert
Pressereferentin Eilean Bloom. Trotzdem bleibt die
Outletcity in China, den Golfstaaten und Russland, wo
es zum Teil eigene Mitarbeiter und Agenturen gibt,
nicht untéatig: »Aus vergangenen Krisen haben wir ge-
lernt: Wenn man bei der Stange bleibt, zahlt sich das

anschlieBend aus«, erklart Wolfgang Bauer, Vorstands-

vorsitzender der Holy AG, die die Outletcity betreibt.
Auch die TMBW wird sich aus diesem Grund — wenn
auch stark reduziert — weiterhin in Asien engagieren:
»Es ware fatal, wenn wir uns ganz zuruckzieheng,
urteilt die Marketingchefin Christine Schonhuber.
SchlieBlich bleiben die Chancen fiir Deutschland auf
dem internationalen Markt groB3, wie Wolfgang Bauer
betont: »Deutschland hat in der Corona-Bekdmpfung
einen guten Ruf und gilt als sicheres Land. Wenn Gaste
wieder nach Europa reisen dirfen und wollen, dann
gehen viele unserer internationalen Partner davon aus,
dass Deutschland gefragter sein wird als beispielsweise
Italien oder England.«

Auch Petra Hedorfer, DZT-Vorstandsvorsitzende, besta-
tigt, dass Deutschland in der internationalen Wahrneh-
mung sehr gut abgeschnitten hat: »Das Gesundheits-
management wahrend des Lockdowns wurde laut
Recherchen der Deep Knowledge Group neben der
Schweiz und Israel als fithrend wahrgenommen.

Auch eine Umfrage, die das Marktforschungsinstitut
IPK International im Mai bei internationalen Reisenden
durchfiihrte, habe gezeigt, dass Deutschland aus Sicht
des Kunden unter dem Aspekt Corona das Reiseland

mit dem geringsten Infektionsrisiko sei.

Natur auch bei ausldndischen Gasten beliebt

Die Krise hat auch die Bedeutung verschiedener Ur-
laubsformen und -themen verandert. Ein besonders
niedriges Risiko sahen die Befragten der IPK-Studie bei
Autoreisen, naturorientiertem Urlaub und individuellen
Urlaubsformen. Diesen Trend greift die DZT mit ihrer
Kampagne #WanderlustGermany auf. »Natur« ist auch
fiir Christine Schénhuber das vorherrschende Thema —
sogar in den Stadten, die mangels Geschaftsreisen und
Events besonders vom Ausbleiben der Touristen betrof-
fen sind: »Sie missen ihre griinen Seiten zeigen und
die Gebiete drum herum einbeziehen — das ist in Ba-

den-Wirttemberg wunderbar moéglich.« Das Thema



»Grine Oasen im GroBstadtdschungel«, das ohnehin in

diesem Jahr auf der Webseite der TMBW ausgespielt
werden sollte, kam also genau zum richtigen Zeitpunkt.
Um insbesondere dem Stadtetourismus neue Impulse
zu geben, braucht es nach Ansicht von DZT-Chefin
Hedorfer aber vor allem innovative Produkte: »Gerade
Baden-Wirttemberg hat hier einige gute Ideen auf den
Weg gebracht, beispielsweise Autokonzerte in Stuttgart
oder das gemeinsame Projekt von Mannheim und Hei-
delberg >Natur in der Stadt erlebenc.«

Langfristige Prognosen sind derzeit schwierig und mit
einer Erholung rechnet die Branche frihestens Ende
2022. »Wir haben uns daher fir 2021 entschieden, den
Fokus auf die vier starken Nahmaérkte zu legen und die
Kapazitaten entsprechend eingeplant«, erklart Christi-
ne Schonhuber. Manche Quellmarkte, die zuvor schon
aus anderen Grunden nicht stabil waren, wie zum Bei-
spiel Italien, wird die TMBW nicht mehr bearbeiten.
Weil die DZT innerhalb der Uberseemérkte derzeit vor
allem geringere Chancen in Stidostasien und Stidameri-
ka sieht, wird sie deshalb die Standorte in Singapur,
Australien, Brasilien und Argentinien Anfang nachsten
Jahres voriuibergehend schlieBen. Hierbei spielen auch
monetire Uberlegungen eine Rolle, denn auch bei der
DZT sind sinkende Einnahmen eine budgetédre Heraus-

forderung.

Virtuelle und hybride Formate werden bleiben

Im Herbst plant die TMBW die erste nicht virtuelle
Pressekonferenz seit Corona in Wien, die DZT startet
mit Prasenzworkshops und Roadshows in den europai-
schen Quellmérkten. Doch auch wenn man irgendwann
wieder unbeschwert reisen kann, werden manche der
neuen Marketingformate, die aus der Not geboren sind,
bleiben. »Normalerweise sind bis zu 300 Journalisten
vor Ort bei unserer Pressekonferenz zur Saisoneroff-
nung, sagt Rudiger Bichele, Vertriebsleiter des

Europa-Parks, »mit dem Livestream in diesem Jahr
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konnten auch Redaktionen aus Hamburg, Koln oder
Berlin teilnehmen. Wir tiberlegen auf jeden Fall, diesen
Mix beizubehalten.« Auch Petra Hedorfer von der DZT
sieht in hybriden Veranstaltungen die Moéglichkeit,
Reichweiten von Botschaften zu vergréoBern und mehr
Menschen — ob B2B oder B2C — anzusprechen. Aller-
dings betont sie auch, dass reale Kontakte unverzicht-
bar sind: »Wenn Trade- oder Medienpartner Begeiste-
rung fur das Reiseland Deutschland transportieren sol-
len, sind die personliche Erfahrung, das eigene Erlebnis

unverzichtbar.«
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ERLEBNISSE MIT ABSTAND

Die Besucherlenkung im landlichen Raum steht vor neuen Heraus-
forderungen. In Zeiten der Corona-Pandemie geht es nicht mehr
allein um den Schutz sensibler Natur- und Kulturrdume, sondern
auch darum, eine Covid-19-Infektion zu vermeiden. Diese neue
Dimension fiihrt in Baden-Wiirttemberg zu kreativen Ideen mit

tuiberraschenden Nebeneffekten auch fiir die Zukunft.

Die Lust auf Erholung und Aktivitat an der frischen
Luft war noch nie so grof3 wie in diesem Jahr. Nach den
Wochen des Lockdowns mit Homeoffice, Kurzarbeit
Homeschooling und der anhaltenden Ungewissheit da-
riber, wann und wie ein Urlaub im Corona-Jahr tiber-
haupt moglich sein wird, ist es mehr als verstandlich,
dass die Naherholungsgebiete in den Fokus riicken.
Einen erlebnisreichen Tag in der Natur verbringen,
aber abends wieder im sicheren Zuhause sein, ist der
Plan, um moglichst wenig Kontakt und gentigend Ab-

stand zu anderen Menschen zu haben. Dazu kommt bei

L
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jenen, die in diesem Jahr nicht wie geplant ihren Ur-
laub in der Karibik, in Italien oder sonst irgendwo in
der weiten Welt verbringen kénnen, die Idee, sich end-
lich mal in der Natur Deutschlands umzuschauen.

So treffen sich Stammgaste, neue Deutschlandurlauber
und Einheimische mit mehr Freizeit als sonst an den
viel beworbenen schonsten Platzen des Landes. Das
fuhrt zwangslaufig zu ungewohntem und von allen
ungewolltem Andrang auf Wanderwegen, an Stranden
und in den Stadten.

Im Fruhjahr, das mit schéonstem Wetter aufwartete, traf
das hohe Besucheraufkommen alle klassischen Urlaubs-
regionen Deutschlands gleichermaBen weitgehend un-
vorbereitet. Manche Region musste zu unpopularen
MaBnahmen greifen, um den Ansturm zu bewaltigen:
Wanderparkplatze wurden abgeriegelt, Strande ge-

schlossen und sogar Wanderwege komplett gesperrt.

Gezielte Angebote statt Verbote

Die wenigsten Menschen lassen sich gern etwas ver-
bieten, aber die meisten sind in diesen Zeiten dankbar
fiir Angebote, die ihnen auch mit Corona-Auflagen ei-
nen angenehmen Aufenthalt ermdglichen. Dabei ist das

Gefiihl, willkommen zu sein, nicht unwichtig. Die Sen-



sibilitat fir Abstandhalten und HygienemaBnahmen ist
bei den meisten Besuchern gro3. Umso mehr fallt es
auf, wenn sich jemand riicksichtslos verhalt, zum Bei-
spiel die Maskenpflicht nicht beachtet, den 1,5-Meter-
Abstand nicht einhéalt oder mit dem Mountainbike auf
schmalem Weg an den Wanderern vorbeibrettert.

Ute Stegmann, Geschaftsfihrerin der Deutschen Bo-
densee Tourismus GmbH (DBT), lobt die Disziplin ihrer
Gaste und die Bereitschaft, sich auf alternative Ange-
bote einzulassen und die Hygienevorschriften zu be-
achten: »Die Bodenseeregion ist ein groBer Urlaubs-
und Erlebnisraum und das Bodenseeufer nur ein klei-
ner Teil davon. Naturlich ist der Bodenseeradweg, wie
immer im Sommer, stark frequentiert. Die Touristinfor-
mationen berichten, dass die Gaste jetzt verstarkt und
ganz gezielt nach Routen fragen, wo sie nicht so vielen
Menschen begegnen wie auf dem Bodenseeradweg.«
In der beliebten Radfahrregion gibt es viele Touren ab-
seits des Bodenseeradweges. »Die sind etwas htigeli-
ger, aber mit einem E-Bike auch ohne groBe Anstren-
gung zu schaffen. Da miissen wir nichts neu erfinden,
sondern nur gezielter anbieten«, empfiehlt Ute Steg-

mann.

Regulierung der Besucherzahlen mit Tagestickets

Die Besucherzahlen in den stadtischen Bodensee-
Strandbadern werden Uber Tagestickets reguliert. Die
Anzahl der Personen richtet sich in der Regel nach der
Quadratmeterflache der Liegewiese. Dieses Vorgehen
hat sich nach und nach eingespielt und wird jetzt gut
angenommen. Fir die Badegaste ist der Aufenthalt so-
gar angenehmer als normalerweise im Sommer. Auf
den Liegewiesen ist mehr Platz und man kann sich gut
aus dem Weg gehen. Diese Freirdume zu schaffen, ist
bei offenen, frei zuganglichen Stranden schwieriger zu
bewerkstelligen. Dort ist ein Ordnungsdienst unter-
wegs, der die Menschen ermahnt, nicht zu dicht zu-
sammen zu sein. Einen anderen Weg, als an die Ver-
nunft der Menschen zu appellieren, gibt es dort nicht.
»Wenn ich an den Strand geheg, sagt Ute Stegmann,
»denke ich, es ist eigentlich wie immer.« Nur das Ge-
fuhl fur »voll« habe sich gedndert. Das sei auch in den
Museen zu beobachten, wo trotz beschrankter Besu-
cherzahlen schnell der Eindruck entsteht, es sei zu eng,
obwohl genug Platz ist, sich aus dem Weg zu gehen.
Die Besucherzahlen am Bodensee haben sich im Ver-
gleich zum Vorjahr kaum veréandert, einige Gemeinden
verzeichnen ein leichtes Plus. »Wie viele Tagestouristen
wir haben, wissen wir nicht genau. Keiner hat sie in
der Vergangenheit gezdhlt und heute tut das auch kei-

ner. Allerdings berichten die Orte, die direkt an der

Die Hygiene- und Abstandsregeln zur Bewaltigung

der Corona-Pandemie machen klassische Weih-
nachtsmarkte in ihrer bewéhrten Form nur schwer
vorstellbar. Immer mehr Stadte und Gemeinden ent-
wickeln daher alternative Konzepte fir die Advents-
und Weihnachtszeit.

Heidelberg Marketing kiindigte an, auf eine Einbahn-
straBenregelung setzen zu wollen. Das Konzept sieht
vor, alle bisherigen Platze zu bespielen, die Veran-
staltungsflache zu umzaunen und die Besucherstro-
me zu regulieren. Damit lieBe sich nach den Vorstel-
lungen der Heidelberger trotz Abstandsregelungen
eine Weihnachtsmarkt-Atmosphére schaffen. Ahnlich
sehen die Planungen der Stadt Esslingen aus, deren
Mittelalter- und Weihnachtsmarkt zu den groBten
Besuchermagneten in der Adventszeit gehort. Dort
soll die Zahl der Stande und Standfléchen reduziert
werden. Die Themeninseln sind voneinander ge-
trennt und jeweils eingezdunt, um die notwendige
Kontrolle tiber die Besucherzahlen und Mindestab-
stande zu gewahrleisten.

Neben alternativen Marktkonzepten kiindigen immer
mehr Kommunen einen coronabedingten Verzicht auf
Weihnachtsmarkte an. So haben sich etwa die Stadte
und Gemeinden im Landkreis Calw darauf verstan-
digt, in diesem Jahr keine Weihnachtsmarkte durch-
zufiihren. Ganz auf Adventsstimmung verzichten will
man aber auch dort nicht: Mit kleineren Veranstal-
tungsformaten moéchte man Einheimische und Géste
durch die Adventszeit begleiten.

Bei aller Kreativitat und Flexibilitat ist den Veranstal-
tern bewusst: Ob alternative Konzepte tatsachlich
umgesetzt werden konnen, hangt von weiteren Vor-
gaben der Landesregierung und letztlich von der
Entwicklung des Infektionsgeschehens ab. Bis Redak-
tionsschluss war nicht bekannt, wann die angekiin-
digte Corona-Verordnung zu Weihnachtsmarkten ver-
offentlicht wird.
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Autobahn liegen, dass deutlich mehr Tagestouristen
unterwegs sind als sonst«, sagt Ute Stegmann.

Mit 47.000 Kilometern markierten Wanderwegen von
Schwarzwald- und Schwabischem Albverein ist Baden-
Wirttemberg der Spitzenreiter unter den deutschen
Wanderdestinationen. Die zertifizierten Premiumwege
mit hohem Anteil an Pfaden, die zu den schonsten Aus-
sichtspunkten und Platzen des Landes fiihren, sind we-
gen ihres hohen Erlebnischarakters nattirlich auch in
diesem Jahr die Favoriten. Bei der Planung dieser Wege
konnte keiner ahnen, dass einmal ein Virus einigen
Wanderern die Freude an schmalen Wegen, auf denen
man einander schlecht ausweichen kann, nehmen wir-
de.

Guter Service und Beratung vor Ort

Patrick Schreib, Tourismusdirektor in Baiersbronn und
Geschéftsfihrer der Nationalparkregion, ein Zusam-
menschluss von 27 Gemeinden, bestatigt, dass die
nachhaltigen Angebote, die den Zugang zur urspringli-
chen Natur im Nationalpark Schwarzwald versprechen,
verstarkt nachgefragt werden: »Es ist nicht so, dass
alles uberfullt ist, denn wir haben auch viel Platz. Das
Entscheidende ist, dass unsere Infrastruktur top in
Schuss ist. Ein guter Service und Beratung vor Ort sind
Selbstverstandlichkeiten, die heute zur wichtigen Hy-
gieneleistung werden. Damit ist vor allem das Einge-
hen auf die individuellen Bedirfnisse der Gaste ge-
meint. Wir brauchen keinen Imagewandel, sondern
kénnen genau das kommunizieren, was wir schon im-
mer gemacht haben: naturbelassene Wege, schéne Ein-
kehrmoglichkeiten, Naturerlebnisse im Wald mit scho-
nen Aussichten.« Uber 60 Prozent der Mountainbike-
Strecken fiithren uber beschilderte Wanderwege, die
sich Radfahrer und Wanderer teilen. »Wir haben auch
in Corona-Zeiten keinerlei Konflikte damit. Wir setzen
auf gegenseitigen Respekt und Riicksichtnahme und so
sind auch die Begegnungen von Mountainbikern und
Wanderern zu 98 Prozent harmonisch und freundlich.
Auch wenn jetzt viel los ist auf den Wegen, hatte das
nicht zur Folge, dass sich Beschwerden oder Unfélle

héauftenk, sagt Patrick Schreib.

Tipps uiber Social-Media-Kanéle

Mittlerweile ist es unter Wanderern geradezu aus der
Mode gekommen, tiber breite Wege gemiitlich durch
den Wald zu schlendern. Kommt da nicht irgendwann
ein spektakuldrer Aufstieg, beschleicht manchen leicht
das Gefilihl, eine Markierung tibersehen zu haben. Auch
Wander-Apps, die sich bei ihren Empfehlungen an der
Beliebtheit der Wege orientieren, die sie an der Anzahl
der Wanderer bemessen, tragen dazu bei, dass es bei
der wachsenden Wanderlust schnell mal richtig eng
wird. Gut beraten ist, wer in diesen Zeiten nicht nur
eine App, sondern auch eine Wanderkarte besitzt und

diese auch lesen kann. Dann ist auf einen Blick zu se-

hen, wie breit die Wege sind und wie sie sich leicht
kombinieren lassen. Noch besser ist es, wenn die Wan-
derregionen ihre Géaste mit ihrem Insiderwissen unter-
stitzen und ihnen die Planung einer Wanderung unter
neuen Vorzeichen erleichtern. Das funktioniert gut
uber die Websites der Regionen, Social-Media-Kanale
und Uber die individuelle Beratung in den Touristinfor-
mationen vor Ort.

Ein Beispiel: Calw im Nordschwarzwald bietet seinen
Gasten unter dem Motto »Freigang« auf der Website
weniger bekannte Wege an, die es leicht machen, die
Abstandsregeln einzuhalten. Alle Freigange sind in
Wort, Bild und Kartenuibersicht ausfiihrlich beschrie-
ben. AuBerdem gibt es Informationen zur Wegebe-
schaffenheit, Abkiirzungen, Kinderwagentauglichkeit,
Sehenswirdigkeiten und Einkehrmoglichkeiten am
Wegesrand sowie Tipps zur Miullvermeidung, zur Nut-
zung des Offentlichen Nahverkehrs sowie zum Lesen
der Wegweiser. In der Regel folgen die »Freigdnge«
beschilderten Wegen des Schwarzwaldvereins und

weichen in nur wenigen Fallen von diesen ab.

Sichere Wege fiir junge Familien

Die Idee fiir die »Freigange« wurde vom Tourkonzept-
Team aus Schonach entwickelt und bisher im Noérdli-
chen Schwarzwald, im Mittleren Schwarzwald und im
Weinsberger Tal bei Heilbronn umgesetzt. »Unser Kon-
zept richtet sich an eine sicherheitsbewusste Zielgrup-
pe und ist ein Angebot, um uberlaufene Wanderwege
zu vermeiden. Gemeinsam mit den Touristikern vor Ort
haben wir neue Routen im bestehenden Wanderwege-
netz erarbeitet, die Pfade und enge Schluchten meiden
und auf ausreichend breiten Wegen genug Platz bie-
teng, sagt Andrea Wagner von Tourkonzept.

Es ist kein Geheimnis, dass die meisten Gaste, beson-
ders dann, wenn sie sich auf unbekanntem Terrain be-
wegen, ausgearbeitete Tourenvorschlage gern anneh-
men. Die Breite-Wege-Routen kommen auch jungen
Familien entgegen, die mit dem Kinderwagen unter-
wegs sind. Thre Zahl hat zugenommen und ist bei ent-
sprechenden Angeboten eine Chance, diese Gastegrup-
pe, die gerade entdeckt, dass man auch in Deutschland
einen erlebnisreichen Urlaub verbringen kann, fiir die
Zukunft zu halten. »Wir beobachten, dass jetzt viele
junge Leute in der Natur unterwegs sind. Da spielen in
diesem Jahr mehrere Faktoren eine Rolle: zum Beispiel
die Angebote im Nationalpark Schwarzwald, die Moun-
tainbike-Routen und die Trekkingcamps, in denen man

im Wald tbernachten kannc, freut sich Patrick Schreib.

Blick iiber den Tellerrand

Besucherlenkung umfasste fir Mathias Schiemer, Ge-
schaftsfiihrer von Heidelberg Marketing, schon vor
Corona-Zeiten auch den Blick tiber den Tellerrand hi-
naus, die Einbeziehung des Umlandes und die Zusam-

menarbeit mit anderen Stadten: »15 Millionen Besu-



cher pro Jahr kommen auf 10.000 Bewohner der histo-
rischen Altstadt. Deshalb haben wir schon vor einigen
Jahren damit begonnen, den Besucherstrom zu entzer-
ren, indem wir unser waldreiches Umland mit vielen
Fahrradwegen einbeziehen und Mitglied in anderen
Verbanden, wie zum Beispiel der >GurkenstraBe« und
des >Neckarsteigs« sind.« Mit der benachbarten Stadt
Mannheim arbeitet Heidelberg unter dem Motto »Zwei
Stadte — ein Erlebnis« zusammen. Dieses groBere An-
gebot fiihrt nicht nur dazu, dass sich nicht der gesamte
Besucherstrom auf die Altstadt konzentriert, sondern
dass die Heidelbergbesucher auch lénger als einen Tag
in der Stadt bleiben.

Auf der Neuenheimer Neckarwiese sind aufgemalte
weiBe Kreise ein sanftes Hilfsmittel, um das Abstand-
halten leicht zu machen. Die Kreise haben einen
Durchmesser von drei Metern und genug Platz fir eine
Familie oder Gruppe, die so automatisch den Mindest-
abstand von 1,5 Metern zu anderen Besuchern einhal-
ten kann. »Dieses visuelle Hilfsmittel wird von den
Heidelbergern und ihren Géasten gut angenommen. Die
Idee kommt tbrigens nicht von uns, sondern aus unse-
rer Partnerstadt Palo Alto in Kalifornien«, sagt Mathias

Schiemer.

Saisonverldngerung im November

In einem Freizeitpark sind die Herausforderungen fiir
eine Besucherlenkung zu mehr Abstand und zur Ver-
meidung von Gedrange vor den Attraktionen und Res-
taurants besonders groB. Ein erster Schritt muss die
Beschrankung der Besucherzahlen sein. So sind in
Deutschlands groBtem Freizeitpark, dem Europa-Park
in Rust, zurzeit nur maximal 15.000 Besucher mit ei-
nem tagesbasierten Online-Ticket unterwegs. Norma-
lerweise waren an Wochenenden und in Ferienzeiten
bis zu 40.000 Gaste im Park. Der wirtschaftliche Ver-
lust ist groB und kann auch mit der geplanten Saison-
verlangerung im November nur etwas abgemildert
werden (siehe auch S. 42).

Damit es am Morgen, wenn der grof3te Teil der Besu-
cher nahezu zeitgleich in Rust eintrifft, zu keinen Dran-
geleien am Eingang kommt, werden die Autos langsa-
mer auf den Parkplatz gelotst. AuBerdem sind taglich
15 Kontrolleure unterwegs, die auf die Einhaltung der
HygienemaBnahmen und Abstandregelungen in den
15 Themenbereichen und an den 13 Achterbahnen
achten. »Grundsatzlich sind unsere Besucher sehr ver-
standnisvoll und begrifBen die MaBnahmen fiir die
Sicherheit unserer Géaste und Mitarbeiter«, sagt die
Leiterin der Unternehmenskommunikation im Europa-
Park, Diana Reichle.

Virtuelles Anstehen vor den Attraktionen
Die Digital-Experten des Europa-Parks entwickelten
eine App, die das Abstandhalten wahrend des Parkbe-

suchs erleichtert. Mit der Distance Radar App werden

Unbekanntere oder groBflachige Attraktionen in
den Fokus ricken (Pressearbeit, online, offline)
Bildsprache und Bildauswahl entsprechend bertick-
sichtigen (Motive von Hotspots vermeiden)
Offnungszeiten nach Moglichkeit ausweiten
Weniger besuchte Zeiten gezielt bewerben (z.B.
auch uber die Bildsprache: Morgenstimmung)
Online-Informationen laufend auf dem aktuellen
Stand halten (eigene Website, Datenbanken,
Social Media etc.)

Bei tiberlaufenen Angeboten online entsprechende
Hinweise anbringen und Alternativen vorschlagen
(z.B. in Toubiz)

Allgemeine Verhaltensweisen online und offline
kommunizieren

Parkplatze frithzeitig ausschildern

Vorhandene Parkleitsysteme nutzen oder auf
geringere Belegung umprogrammieren

Mobile Beschilderungen einsetzen, die je nach
Auslastung handisch oder digital angepasst
werden konnen

Wanderparkplatze ausschildern
Wegebeschilderungen priifen und ggf. anpassen
Anreise mit dem OPNV stérken (verléssliche Fahr-
zeiten und HygienemaBnahmen kommunizieren)
Anfahrt mit dem Fahrrad starken (Fahrradstander,
Ausschilderung oder verkehrsarme Wege kommu-
nizieren bzw. in die Anreisebeschreibung integrie-

ren)

Weitere Informationen und Hinweise zur Besucher-
lenkung gibt es im Tourismusnetzwerk Baden-Wirt-

temberg (unter » Corona-Informationenc):

die Besucher auf spielerische Art und Weise motiviert,
die Abstandsregeln einzuhalten. Familien kénnen sich
in der App als Mitglieder einer Gruppe zuordnen und
sind damit von der Distanzmessung ausgenommen.
Mittels eines Bluetooth-Signals werden die freiwilligen
App-Nutzer uber die aktuelle Einhaltung der Abstande
zu anderen informiert. Vorbildliches Verhalten wird
stiindlich mit der Chance auf den Gewinn eines VIP-
Passes fur die VirtualLine-Attraktionen belohnt. Dari-
ber hinaus kann tiber die Euro-Park-App eine VirtualLi-
ne-Attraktion ausgewéahlt werden, um virtuell anzuste-
hen. Dazu scannt der Gast sein Ticket und bekommt
automatisch den nachstmoglichen Zeitslot der jeweili-
gen Attraktion mitgeteilt. Das virtuelle Anstehen ist
eine Neuerung, die im Europa-Park auch tiber Corona-

Krisenzeiten bestehen bleiben kénnte.
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CORONA-KRISE

Nie zuvor stand die Tourismusbranche in Baden-Wiirttem-
berg vor groBeren Herausforderungen als durch die Auswir-
kungen der Corona-Pandemie. Wéahrend der Wochen und
Monate des Lockdowns zwischen Méarz und Mai 2020 riick-
ten nicht nur Krisenmanagement und SolidaritdtsmaBnah-
men fir die leidende Branche in den Mittelpunkt.
Gleichzeitig galt es, Kampagnen fir den Restart zu entwi-
ckeln, um nach dem Lockdown insbesondere deutsche Ur-
laubsgaste fir Reisen und Ausfliige in Deutschlands Stiden
gewinnen zu kénnen. Gemeinsam mit zahlreichen beteilig-
ten Partnern investierte die TMBW mehr als jemals zuvor in
Urlaubswerbung uber einen so kurzen Zeitraum. Die wich-
tigsten Recovery-MaBnahmen und Restart-Kampagnen stel-

len wir auf dieser Doppelseite vor.

HEUTE TRAUMEN, MORGEN REISEN

Auf ihrer Webseite und in den Social-Media-Kanéalen setzte die
TMBW in den Wochen und Monaten des Lockdowns vor allem
auf Inspirationen fiir zukiinftige Reisen. Nach dem Motto #heu-
tetraumenmorgenreisen wurden die Nutzer mit inspirierenden
Bildern aus Baden-Wiirttemberg zum Traumen angeregt. Im Fo-
kus standen dort auBerdem digitale Angebote wie Videos, Live-
streams, 360-Grad-Panoramen oder Podcasts, mit denen sich

Baden-Wirttemberg auch von zuhause aus entdecken lasst.

WIR HALTEN ZUSAMMEN

Hilfe fir die Branche und Alternativen zum Reisen — das stand
im Fokus eines eigens entwickelten Online-Portals, das die
TMBW gemeinsam mit der Agentur »Land in Sicht« umgesetzt
hat. Gaste und Einheimische konnten sich dort wahrend des
Lockdowns einen Uberblick verschaffen, wie sie vor Ort Soli-
daritat mit in Not geratenen Betrieben zeigen und gleichzeitig
vom nachsten Urlaub traumen kénnen. Die vorgestellten An-
gebote und Initiativen reichten von Gutschein-Aktionen tiber
Abhol- und Lieferdienste von Restaurants bis hin zu digitalen
Veranstaltungen und anderen virtuellen Kulturangeboten. Er-
moglicht wurde das neue landesweite Portal durch den erst-
maligen Einsatz der runderneuerten Datenbank Toubiz. Dank
strukturiert erfasster Daten sowie neuer Funktionen und Tools
lassen sich aus der Datenbank anlassbezogen unterschied-

lichste Nutzungen ausspielen.

SIEHABEN IHR ZIEL ERREICHT

SIE HABEN
IHR ZIEL
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Unter dem Motto »Sie haben Ihr Ziel erreicht« riickte die groBe
Restart-Kampagne der TMBW viele Wochen lang vertraute Ur-
laubsalternativen fiir die von der Corona-Krise gepragte Som-
mersaison in den Mittelpunkt. Zielgruppe der Kampagne wa-
ren vor allem die Baden-Wirttemberger selbst. Bildstarke Mo-
tive aus dem Schwarzwald, vom Bodensee, von der Schwébi-
schen Alb und aus etlichen anderen Landesteilen riickten Nah-
ziele als attraktive Urlaubsorte starker ins Bewusstsein. Neben
Anzeigen in Tageszeitungen und diversen digitalen Werbe-
maBnahmen lieferten vor allem Plakate auf GroBflachen und
LitfaBsaulen an mehr als 2.300 Standorten in 22 Stadten zwi-
schen Mannheim und Friedrichshafen Inspirationen fiir einen
Urlaub daheim. In den sozialen Medien verbreitete der
Hashtag #Heimvorteil Lust auf Ausflige und Reisen vor der
Haustur. Ein zugehoriges Social-Media-Kit wurde von zahlrei-
chen Partnern heruntergeladen und vielfach genutzt. Auf Ins-
tagram erfreuten sich vor allem die eigens entwickelten ani-
mierten Sticker-GIFs groBer Beliebtheit. Mit diesen konnte
man den Kampagnen-Claim »Sie haben Ihr Ziel erreicht« und
den auch auf den Plakatwédnden genutzten Navigations-Pfeil in
eigene Landschaftsaufnahmen integrieren und damit die Kern-
idee der Kampagne viral weitertragen.

Zusatzliche Schlagkraft entwickelte die Kampagne im An-
schluss durch eine digitale Verldangerung, an der sich landes-
weit 14 Destinationen und Partner beteiligten. AuBerdem wur-
den Struktur und Ansatz der Kampagne fiir ausgewéhlte Re-
gionen in den auslédndischen Nahmarkten Schweiz und Oster-
reich sowie fir das Thema Rad adaptiert. Entwickelt wurde die

Kampagne gemeinsam mit der Agentur Jung Kommunikation.

= 4? ‘
_ ERREICHT !
= — @
o 1_.‘1‘



ENTDECKE DEUTSCHLAND:
CONTENT-PORTAL & DB-KAMPAGNE

D e e T

Die Aufgabe, in der Corona-Krise Urlaub in Deutschland ge-
meinsam zu bewerben, fiihrte bereits Anfang April die Lan-
desmarketingorganisationen der 16 Bundeslander (LMO) und
die Deutsche Bahn (DB) mit ihren Agenturen Cross Media Re-
daktion (CMR) und Ogilvy zusammen. Ziel war es, die Krafte
zu biindeln und in einer konzertierten Aktion den Stillstand im
Tourismus in Deutschland zu tiberwinden. Dazu wurden zwei
Bausteine entwickelt, die sich perfekt zusammenfiigen und
gleichzeitig erganzen: die Imagekampagne der DB mit emotio-
nalen Bildern und die Contentkampagne der Bundesldander mit
Reisegeschichten, informativen Texten und ungewdhnlichen
Tipps. Im Rekordtempo von nur zwei Monaten wurde gemein-
sam die crossmediale Kampagne »Entdecke Deutschland« ge-
schmiedet.

Noch nie zuvor hat die DB
eine gemeinsame Kampa-
gne mit allen Bundeslan-
dern gelauncht. Und auch
niemals zuvor haben alle

Lander eine gemeinsame

Marketinginitiative ergrif-
fen. Im Ergebnis spielt die Kampagne auf den ersten Blick mit
dem Fernweh und zeigt Sehnsuchtsziele vieler Deutscher — die
Motive sind aber ausschlieBlich Reiseziele im Inland. Insge-
samt zwolf Motive aus Baden-Wirttemberg flossen in die bun-
desweite Kampagne ein. Besonders prominent wurde eine
Aufnahme des Kaiserstuhls ausgespielt. Landschaft und Licht-
stimmung wecken Assoziationen mit asiatischen Reisterras-
sen. Die Auflésung folgt aber umgehend: »Sehnsucht nach
Vietnam? Muss nicht sein. Das ist der Kaiserstuhl.«

Uber die Sommermonate wurde die Bahnkampagne crossme-
dial in TV, Online-Kanalen und Print ausgespielt. Von der Lan-
dingpage der Bahn konnten sich Interessierte direkt zu den
touristischen Informationen im Content-Portal der Bundeslan-
der klicken. Hinweise auf die Mobilitdtsangebote der Bahn als
schnelle und klimaschonende Alternative zum Auto rundeten

die gemeinsamen KommunikationsmaBnahmen ab.
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NACHHALTIG MOBIL

Die nachhaltige Anreise
zu Urlaubszielen vor der
Haustir stand im Mittel-
punkt einer Kampagne,
die in den Sommermona-
ten von der TMBW und
der Mobilitatsmarke
bwegt umgesetzt wurde.
Zum Auftakt trafen sich
Tourismusminister Guido Wolf und Verkehrsminister Winfried
Hermann am Stuttgarter Hauptbahnhof, um auf die zahlrei-
chen Nahverkehrsverbindungen in Baden-Wiirttemberg hinzu-
weisen. »Mit Bus und Bahn beginnen Urlaub und Entspannung
schon bei der Anreise, sagte Minister Wolf. Und mit dem
Nahverkehr komme man in ganz Baden-Wirttemberg zu unge-
zahlten Ausflugs- und Urlaubszielen, die gerade im Corona-
Sommer eine Reise wert seien.

GroBflachige Plakate in landesweit 28 Stadten lieferten krea-
tive Inspirationen fur Urlaubsideen. Die Plakate zeigten ver-
meintlich weit entfernte Traumziele wie Borneo, Bali oder
Schottland. Erst auf den zweiten Blick lieBen sich diese als
Landschaften und Stadte in Baden-Wiirttemberg erkennen.
Damit spielte die Kampagne bewusst mit der Tatsache, dass
in diesem ungewohnlichen Reisesommer viele Fernziele un-
erreichbar blieben. Im Gegensatz zu weit entfernten Urlaubs-
orten konnen viele Sehenswirdigkeiten und Ausflugziele be-
quem, klimafreundlich und mit den Tickets im bwtarif auch
kostenguinstig mit dem Nahverkehr besucht werden.

Mit der auch im Internet und Uber soziale Medien gelaufenen
Kampagne positionierte sich Baden-Wirttemberg als nachhal-
tiges Urlaubsland mit attraktiven und preisgunstigen Nahver-

kehrsverbindungen.

Umfangreiche Informationen rund um die Bewal-
tigung der Corona-Krise gibt es laufend aktualisiert
im Tourismusnetzwerk Baden-Wirttemberg:

Allgemeine Hinweise zur Situation in Baden-Wiirttemberg

(Corona-Verordnungen)

Hygiene- und Abstandsregeln (inkl. Download von Hin-

weisschildern)

FAQ

Hinweise zur Besucherlenkung

Marktforschung und Studien

Hotlines und Ansprechpartner

Weiterfiihrende Informationen fir DMOs (hilfreiche Links)



E-BIKE

DER SIEGESZUG DES E-BIKES

Das E-Bike verandert den Radreisetourismus. Der Boom geht unge-

bremst weiter, selbst bei den Mountainbikes setzt sich der Elektro-

antrieb durch.

Ursula Teufel vom Schwabische Alb Tourismusverband
(SAT) zahlt gerne einmal durch: Als sie mit einer Grup-
pe von Freunden kiirzlich einen dreitdgigen Ausflug
machte, da hatten neun von 17 Teilnehmern ein E-Bike
dabei. Das war schlicht die Mehrheit. »Vor zwei, drei
Jahreng, sagt sie, »wére das vielleicht ein Drittel oder
ein Viertel gewesen.«

Was die SAT-Themenmanagerin Rad im Kleinen beob-
achtet, entspricht tatsdchlich den allgemeinen Entwick-
lungen: Immer ofter fallt die Kaufentscheidung zuguns-
ten eines E-Bikes oder Pedelecs, wie es korrekt eigent-
lich heiBen misste. Fast 1,4 Millionen Fahrrader mit
E-Antrieb wurden 2019 verkauft, das waren 39 Prozent
mehr als im Vorjahr. Tendenz weiter steigend.

Die Zeiten sind vorbei, als E-Bikes den Ruf hatten, ein

Gefahrt fiir Oma und Opa zu sein. Uncool eben und

spieBig, eine Notlésung fur die, bei denen es nicht an-
ders geht. Langst sind alle Bevolkerungsschichten un-
ter den Kunden, selbst die, die als Mountainbike-Fahrer
mit sportlichen Absichten unterwegs sind, schrecken

nicht mehr vor einem Elektromotor zurtck.

Baden-Wiirttembergs Mittelgebirge profitieren

Das hat Folgen. Die Mittelgebirge, in denen sich zuvor
fast nur Konditionsstarke abstrampelten, werden fir
das breite Publikum interessant. Wer sich bisher allen-
falls einen Flussradweg zutraute, kann nun bequem in
die Berge ausweichen. »Die Alb wird befahrbar«, sagt
Ursula Teufel, die Halfte ihrer privaten Radgruppe hat-
te die Tour uber die Hohenziige ohne E-Bike vermutlich
gar nicht geschafft.

Was fiir die Schwabische Alb gilt, trifft im gleichen
MaBe fiir den Schwarzwald zu: Auch hier sind untber-
windliche Steigungen plotzlich in den Bereich des
Machbaren geruckt. Kein Segment wachst derzeit so
stark wie das des E-Mountainbikes, kurz auch EMTB
genannt. Zwei Drittel aller neu verkauften Rader in
diesem Bereich haben einen Elektromotor.

Das EMTB erschlieBt fiir den Radtourismus ganz neue

Zielgruppen. Plotzlich sind Paare mit unterschiedlichem



Leistungsniveau wieder gemeinsam unterwegs. Men-
schen, die es sportlich nicht ganz so verbissen sehen,
wagen sich erstmals ins Geldnde und andere, die dort
schon immer waren, merken, dass man mit E-Antrieb

schlicht doppelt so weit kommt.

Die Probefahrt im Urlaub

Der Urlaub ist oft die Gelegenheit, ein EMTB auszupro-
bieren. Langst haben die Hersteller dabei ihre Chance
erkannt und statten die Verleiher mit erstklassigem
Material aus. Waren es anfangs noch eher die Auslauf-
modelle, kann es heute schon mal sein, dass die nachs-
te Rad-Generation, die noch gar nicht regular in den
Laden ist, dort prasentiert wird.

»Manche kaufen dann auch gleich«, weil3 Sascha Hotz,
Themenmanager Rad bei der Schwarzwald Tourismus
GmbH (STG). Was dabei an Geld ausgegeben wird, ist
erstaunlich. Seit 2015 sind die Durchschnittspreise fiir
E-Bikes kontinuierlich gestiegen, von 1.700 auf zuletzt
2.200 Euro. Bei den E-Mountainbikes gehen da auch
mal schnell 5.000 Euro uber die Theke.

»Einen Trend zur Qualitat«, stellt auch Felix Rhein von
der Tourismus Marketing GmbH Baden-Wirttemberg
(TMBW) fest. Das E-Bike wird immer mehr zum coolen
Status-Symbol, das man mit allem Komfort ausgestat-
tet wissen will. »Da gibt es einen SUV-Effekt«, sagt Sa-
scha Hotz, »man leistet sich eine Technik, die man im
Alltag eigentlich gar nicht braucht.«

Die Hochpreisigkeit der E-Bikes stellt auch den Touris-
mus vor Herausforderungen. »Ein sicherer Abstellplatz
im Hotel ist das A und O, sagt Felix Rhein. Abschlie3-
bare Raumlichkeiten, die Ubrigens auch in anderen
Bereichen ein Thema sind: Wo stellen E-Biker ihr Rad
ab, wenn sie eine Stadt oder eine Burg besichtigen
oder sie in ein Naturschutzgebiet spazieren mochten, in
dem Fahrrader verboten sind? Derzeit sind Lésungen
wie abschlieBbaren Fahrradboxen noch eine groe Aus-

nahme.

Akkus halten immer ldnger

Ruicklaufig ist hingegen die Bedeutung eines anderen
E-Bike-Problems, das bisher die Touristiker in hohem
MaBe beschiftigt hat: der Aufbau eines Netzes von
Ladestationen. »Es wird immer unwichtiger«, sagt Felix
Rhein (TMBW) und auch sein Kollege Sascha Hotz
(STG) mag da nicht widersprechen.

Akkus haben heute die dreifache Leistung wie noch vor
ein paar Jahren. Im Grunde muss fiir eine Tagestour
fast keiner mehr wirklich nachladen, 60 Kilometer mit
uber 1.000 Hohenmetern sind heute als Laufleistung

keine Seltenheit mehr.
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E-BIKE

Umso erstaunlicher, dass auch bei neuen Radwegen

dennoch darauf geachtet wird, dass es gentigend Lade-
stationen gibt. »Sie werden selten gebraucht, sind aber
gut firs Marketing«, sagt Sascha Hotz. So wurden auch
auf dem neuen Badischen Weinradweg in ausreichen-
der Zahl Elektro-Tankstellen ausgewiesen, weil sie den
Radfahrern ein Gefiihl von Service und Sicherheit ge-
ben.

Denn nichts ist schlimmer, als wenn einem E-Biker der
Saft ausgeht. Wer jemals ein Pedelec mit leerem Akku
den Berg hochgeschoben hat, weiBl wovon die Rede ist.
Das Gewicht liegt namlich oft mehr als doppelt so hoch
wie bei Fahrradern ohne Antrieb, da reichen wenige
Kilometer, um einen Radfahrer zur Verzweiflung zu
treiben.

Auch bei der neuen Langstrecken-Tour Albcrossing
wurde auf die Versorgung mit Ladestationen geachtet.
Die Route fuhrt mitten durch eine diinn besiedelte
Landschaft mit vielen Hohenmetern und groBen Etap-
penabstanden. »Da kann es dann tatsachlich auch mal
knapp werdenc, sagt Ursula Teufel (SAT).

Das Vorhandensein von Ladestellen ist der Hauptgrund,
warum die Schwabische Alb E-Bike-Touren noch immer
gesondert bewirbt. Denn im Grunde fahren E-Biker die
gleichen Strecken wie Radler ohne Elektrounterstiit-
zung. Sie brauchen nur ab und an eine Steckdose und
am einfachsten ist es, wenn sie die in einer Gaststatte
finden.

Dort kann man sich die Ladezeit mit Kaffee und Kuchen
versiiBen. Dumm nur, wenn E-Biker vom Wirt einen
Korb bekommen, ein Argernis, tiber das unlangst die
Schwabische Zeitung im Raum Friedrichshafen berich-
tete. Dort waren Radfahrer mehrfach mit Ausreden
abgespeist worden. Dabei profitieren Gaststatten, die

ihren Strom kostenlos zur Verfiigung stellen, in den

meisten Fallen erheblich, weil oft ganze Gruppen ein-
kehren, von denen aber nur wenige wirklich ihren
Akku aufladen mussen.

Eine Alternative sind Schellladestationen wie die
»Charger Cubesk, von denen es auf der Schwabischen
Alb mittlerweile eine betrachtliche Anzahl gibt: 55 sol-
len es Ende 2021 sein. Die Ladezeit ist gerade einmal
halb so hoch wie bei normalen Geraten, das vom Bun-
desumweltministerium geforderte Angebot ist fiir die
Nutzer kostenlos und generiert seinen Strom mit Solar-

zellen.

Corona beschleunigt auch den Rad-Boom

Viele der Radurlauber bringen ihr E-Bike von zu Hause
mit. Wer sich schon etwas richtig Gutes leistet, will es
auch in den Ferien genieBen. Wem der Transport zu
aufwandig ist, der leiht sich aber gerne vor Ort auch
ein Rad aus, wenn es denn wirklich Qualitat hat: Erfah-
rungen zeigen immer wieder, dass Vermieter auf veral-
teten E-Bikes sitzen bleiben. Innovative Einrichtungen,
wie das E-Mobilitatszentrum in Munsingen, werden
hingegen von der Kundschaft tiberrannt.

Die Wechselwirkung von Alltag und Radtourismus be-
obachtet auch der Allgemeine Deutsche Fahrradclub
(ADFC) mit Interesse. »Wer zu Hause gerne Rad fahrt,
unternimmt tendenziell auch Tagesausfliige in der
Region oder eine Radreise, sagt Nina Schaal, zustan-
dig fiir Tourismusmarketing beim ADFC Baden-Wiirt-
temberg.

Dort hat man aufgrund der steigenden Nachfrage im
Corona-Jahr ein neues Programm fiir Individualradrei-
sen im Land konzipiert, buchbar von drei bis acht Uber-
nachtungen. Schon seit Jahren buindelt der ADFC unter
dem Titel »Bett und Bike« fahrradfreundliche
Unterkiinfte, die immer 6fter nun von E-Bikern in An-
spruch genommen werden.

Mit dem Boom der E-Bikes geht einher, dass auch der
letzte Winkel der Landschaft von Radfahrern tiberrollt
wird. Zunehmende Konflikte zwischen Wanderern und
E-Bikern beflirchtet Felix Rhein von der TMBW. »Alles
wird immer voller«, sagt er, »es ist eine Herausforde-
rung fur Touristiker, hier eine Losung zu finden.«

Die kénnte in einer Ausweisung von getrennten Wegen
fiir die jeweiligen Zielgruppen liegen oder in einem
Appell an die Vernunft, wie es die Schwarzwald Touris-
mus GmbH derzeit noch vorzieht. Dort hat man eine
Toleranzkampagne »Gemeinsam die Natur erleben«
initiiert, die alle Akteure zu gegenseitiger Riicksicht-
nahme aufruft.

Ein anderes Mittel ist die Besucherlenkung, die Vertei-
lung der Radfahrer auf moglichst viele verschiedene
Wege. »Bei Gésten ist das besonders gut moglich«, sagt
Sascha Hotz, »die kennen sich nicht aus und nehmen
dankbar Tipps entgegen.« Viel schwieriger wird das bei
Einheimischen. Die sind bestens mit der Gegend ver-

traut und fahren in aller Regel dort, wo es ihnen passt.



»MAN KOMMT OBEN GLUCKLICHER ANc«

il

Herr Hotz, benutzen Sie eigentlich auch selbst ein
E-Mountainbike oder EMTB, wie es kurz heif3t?
Inzwischen schon. Je alter man wird, desto mehr ent-
deckt man die Vorteile. Es kompensiert den Leistungs-

verlust und man kommt gliicklicher am Berg oben an.

Ist das typisch?

Ich denke ja. Rund zwei Drittel der E-Mountainbiker
sind Umsteiger. Es ist keineswegs so, dass nur die ei-
nen E-Motor benutzen, die Neulinge auf diesem Gebiet
sind.

Welche Folgen hat der EMTB-Boom?

Es wird nattirlich immer voller. Wer bisher mit Muskel-
kraft 30 Kilometer geschafft hat, fahrt nun pro Tag 60.
Dazu kommen die anderen, die noch gar nie Mountain-
bike gefahren sind. Das schafft viel mehr Unruhe auf
der Flache.

Gibt es Konflikte mit Wanderern?
Wir kénnen bisher keine gravierenden Probleme fest-
stellen und appellieren an die Vernunft der Leute. Ich

hoffe, das wird auch weiterhin funktionieren.

Mit dem EMTB sind die Geschwindigkeiten viel hoher.
Ist das ein Problem?

In Einzelfallen ja. Wenn einer mit 20 den Berg hoch-
fahrt und ihm ein anderer genauso schnell entgegen-
kommt, ist das etwas anderes, als wenn man mit 6

oder 7 Stundenkilometern den Hang hochkriecht.

Sascha Hotz ist Themenmanager Rad
bei der Schwarzwald Tourismus GmbH
(STG) und selbst leidenschaftlicher

Mountainbiker.

Wie begegnen Sie dem?
An manchen hochfrequentierten Stellen, wie im Frei-
burger Stadtwald, wurden Einbahn-Regelungen getrof-

fen. Das ist bisher aber noch die Ausnahme.

Wie wichtig sind heute Ladestationen entlang der
Strecke?
Bei weitem nicht mehr so wichtig wie friiher, die Akkus

halten ja viel langer.

Investieren Sie dann iiberhaupt noch in die Infrastruk-
tur von Ladestellen?

In kleinem Umfang ja. Das ist gut fiir das Marketing
und gibt den Leuten ein Gefiihl von Sicherheit. Viele
Gastronomiebetriebe sind darunter. Die Radfahrer neh-
men das oft als Tipp und kehren unterwegs dort ein,

selbst wenn sie den Akku gar nicht aufladen miissen.
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HEILBADER UND KURORTE

DER WALD ALS GESUNDHEITSSPENDER

Der Wald ist von unschétzbar positiver Wirkung auf unseren Koérper
und unsere Psyche. Diese Auffassung ist nicht ganz neu, liegt aber
mehr denn je im Trend und wird durch moderne wissenschaftliche
Erkenntnisse gestiitzt. Der Heilbdderverband Baden-Wiirttemberg
und seine Mitglieder beschéaftigen sich deshalb intensiv mit dem
Thema Waldbaden. Jetzt liegen Kriterien vor, die die Mindestan-
forderungen fiir Kur- und Heilwalder in Deutschlands Siiden defi-

nieren.

Der Duft von feuchter Erde, Fichten und Tannen, der
weiche Waldboden, auf dem man tber ein Bett von
Nadeln, aber auch uber Wurzeln und Steine wandert.
Das weiche Moos, in dem man sich niederlasst, knorri-
ge Rinde, die man mit den Fingern nachzeichnet, das
Rauschen der Baume und Bache, das Zwitschern der

Vogel — schon beim reinen Gedanken daran kommt

Entspannung auf. Kein Wunder, dass das erwachte
Interesse fur Achtsamkeit, Ganzheitlichkeit und Natur-
nahe das Thema Waldgesundheit mit dem Stichwort
Waldbaden stark in den Fokus riickte, im Zug der
Covid-19-Krise wurde es aktueller denn je. Inzwischen
entstehen landauf, landab immer mehr Angebote rund
um diesen Aspekt. Allerdings wird vor Wildwuchs ge-

warnt, da vieles nicht die ndtige Qualitat aufweist.

Der Duft des Waldes

Seit 2018 beschaftigt sich der Heilbaderverband Ba-
den-Wirttemberg eingehend mit der Waldgesundheit
und lotet die Chancen und Modglichkeiten fiir die Mit-
glieder des Verbandes aus. Dies liegt schon deshalb
nahe, weil sich viele der Heilbadder und Kurorte in
waldreichen Gegenden befinden. Um auf einer wissen-
schaftlich fundierten Basis zu arbeiten, wurde 2019
eine interdisziplindre Studie in Auftrag gegeben, in der
die Heilkraft des Waldes untersucht werden sollte.

Standort war Bad Peterstal-Griesbach, finanziert wurde



sie mit Unterstiitzung des Ministeriums der Justiz und
fur Europa sowie des Forderkreises fiir Balneologische
und Klimaphysiologische Forschung Baden-Wiirttem-
berg. Fur die Durchfiihrung waren die Hochschule fur
Forstwirtschaft Rottenburg sowie die Universitaten Tu-
bingen und Freiburg zustéandig. Das Ergebnis bestéatigte
Studien aus Japan, wo das Waldbaden — auf Japanisch
»Shinrin Yoku« — seinen Ursprung hat.

Mit den 24 Probandinnen und Probanden wurden im
Nadel- und im Mischwald, in bedufteten und unbeduf-
teten Innenrdumen unter anderem Achtsamkeitstibun-
gen durchgefiihrt. Die Wirkungsweise wurde dabei
einerseits subjektiv von den Teilnehmenden bewertet.
Andererseits kamen sogenannte psychophysiologische
Parameter wie etwa die Messung der Muskelleitfahig-
keit oder des Cortisols im Speichel zum Einsatz.
AuBerdem wurde in Luftmessungen die Konzentration
von Terpenen festgehalten, jenen chemischen Verbin-
dungen, die von den Pflanzen des Waldes abgegeben
werden und den typischen Waldduft erzeugen. Wie zu
erwarten war, zeigte sich, dass der Wald eine enorm
wohltuende Wirkung auf unsere Gesundheit hat, die
insbesondere durch Achtsamkeitsiibungen noch gestei-
gert werden kann. Entscheidend sind dabei das Vorhan-
densein und die Zusammensetzung der Terpene. So
zeigen die durchgefiihrten Messungen, dass Nadelwal-
der eine hohere Konzentration an diesen Naturstoffen
aufweisen, was zur effektiven Senkung des Cortisol-
spiegels fuhrt. Mischwalder dagegen besitzen weniger
Terpene, beeinflussen aber starker das subjektive
Wohlbefinden und wirken sich positiv auf das Herz-

Kreislauf-System sowie das parasympathische Nerven-

system aus. In Innenrdumen kann durch entsprechende

Eine ausreichende Menge an Terpenen, die anhand
von Tabellen bestimmt wird.

Mindestens 70 Prozent der Baumkronen sollen
ein Dach bilden, das hoher als funf Meter ist.

Ideal ist es, wenn zwischen den Baumen weitge-
hend Durchsicht besteht, einzelne Abschnitte aber
mittels Bodenbewuchs vor Blicken geschiitzt sind,
um sie zu Therapiezwecken nutzen zu kénnen.
Der Anbau von Duft- und Heilpflanzen ist in die-

sen Bereichen besonders empfehlenswert.

Naturschutzférdernde MaBnahmen im Rahmen
einer Therapie sind ausdricklich erwiinscht. Bann-
walder eignen sich allerdings nicht fiir Kur- und
Heilwalder, da eine Baumpflege erfolgen muss,

um die Sicherheit der Besucher nicht zu gefahrden.

Fahrrader sind zu verbieten oder auf gesonderte
Wege zu verweisen, auch fir Reiter mussen klare

Regelungen getroffen werden.

Eine ausreichende Menge von Waldwegen, deren
Belag nicht versiegelt ist, soll den Wald durchzie-
hen, Wirtschaftswege sind erlaubt, dirfen aber
nur von gemeindeeigenen und waldwirtschaftli-
chen Motorfahrzeugen befahren werden. Bei der
Bewirtschaftung sind moglichst Absprachen mit

den Therapeuten zu treffen.

Der Larmpegel, der von Menschen verursacht
wird, darf die fiir Kurgebiete geltenden Immissi-

onsrichtwerte nicht tiberschreiten.

Ausreichend Sitzplatze, eine exakte Beschilderung
und Parkplatze mit nahen sanitdren Anlagen am
Eingang zu den Waldern missen ebenfalls gege-

ben sein.

Gehort der Kur- oder Heilwald nicht zu einem
Kurort, muss er die Luftqualitat und andere struk-
turelle Gegebenheiten von Kurorten aufweisen.

Die Umsetzung der angestrebten Ziele fiir den
geplanten Kur- und Heilwald und deren Kontrolle

sind mittels Qualitatsmanagement nachzuweisen.

Quelle: Heilbaderverband Baden-Wiirttemberg



HEILBADER UND KURORTE

Zweige eine Zunahme der Terpene und damit der ge-
sundheitsférdernden Wirkung erreicht werden. Aller-
dings hat die Studie eindricklich gezeigt, dass diese
bedufteten Rdume nicht zu einem &dhnlich positiven

Erholungsgefiihl wie der Wald fiihren.

Kur- und Heilwéalder im Vergleich
Um die positive gesundheitliche Wirkung des Waldes

auch zu therapeutischen Zwecken zu nutzen, richtete

Durch ein medizinisches Gutachten mussen Indi-
kationen und Kontraindikationen nachgewiesen

werden.

Von anderen Besuchern und Patienten abgegrenzte
Therapieraume — auch fiir Gruppentherapien —
sind ebenso notwendig wie Witterungsschutz und
Lagermoglichkeiten fiir Therapiehilfsmittel.

Sanitare Anlagen missen schnell zu erreichen und
Erste-Hilfe-Punkte mit Defibrillator und Verbands-

kasten ausgewiesen sein.

Storende Faktoren sind noch starker zu reduzieren
als im Kurwald.

Quelle: Heilbaderverband Baden-Wiirttemberg

Mecklenburg-Vorpommern 2017 als erstes deutsches

Bundesland einen gesetzlichen Kur- und Heilwald ein.
Der Wissenschaftsausschuss des Heilbaderverbandes
Baden-Wirttemberg zog nach und erstellte im Septem-
ber 2019 einen Kriterienkatalog, in dem die Mindestan-
forderungen fiur die Ausweisung von Kur- und Heilwal-
dern in Baden-Wirttemberg mit entsprechendem The-
rapieangebot definiert wurden. Mit ihm soll interessier-
ten Gemeinden eine Orientierung tiber notwendige
MaBnahmen und Investitionen an die Hand gegeben
werden, eine Zertifizierung seitens des Verbandes ist
bisher nicht geplant.

Voraussetzung ist, dass ein Waldgebiet nach dem Lan-
deswaldgesetz (§ 33) als Erholungswald ausgewiesen
wird, der sowohl von Gesunden als auch Kranken zu
Regenerationszwecken genutzt werden kann. Wird die-
ser zu einem Kurwald weiterentwickelt, muss er eine
»gesundheitsfordernde Breitenwirkung« entfalten kon-
nen. Bei einem Heilwald muss die »therapeutische
Nutzung bei Patienten und Patientinnen mit speziellen

Indikationen« gegeben sein.

Der Weg in die Offentlichkeit

Nicht nur auf Studien und die Entwicklung der Krite-
rien legt der Heilbaderverband Baden-Wirttemberg
groBen Wert, sondern auch auf die Einbeziehung des
Themas Natur und damit der Waldgesundheit in Mar-
ketingkampagnen. So wurde das Thema in die Slogans

»natur.erholt. Heilbdder und Kurorte in BW« und »na-



tur.gesund. Heilbader und Kurorte in BW« tibersetzt
und in einer 2020 gestarteten Imagekampagne aufge-
griffen. Eines der vier im Instagram-Stil gehaltenen
Motive widmet sich dem Wald. Ziel ist es, so Katharina
Kimmich, die beim Verband fiir Marktforschung und
Innovationsentwicklung zustandig ist, »die Heilbader
und Kurorte als naturnahe Destinationen zu verorten,
in denen auch eine Vielzahl an Aktivitaten rund um die
Trendthemen Waldbaden und -gesundheit angeboten
wird«. Um das Interesse der Endkundinnen und End-
kunden zu fesseln und sie im wahrsten Sinne des Wor-
tes in den Wald zu locken, wird digital und in Printform
ein Magazin erscheinen. In ihm werden die vielfaltigen
und das ganze Jahr umfassenden Angebote aus den
Kurorten und Heilbadern gebtindelt. Reportagen, Re-
zepte mit Zutaten aus dem Wald und allgemeine Infor-
mationen sollen zusatzlich Lust darauf machen, sich
dem Waldbaden hinzugeben.

Noch gibt es keine klassifizierten Kur- und Heilwéalder
in Baden-Wirttemberg, doch laut Heilbaderverband
plant neben anderen Todtmoos die Ausweisung eines
Kurwaldes fur das Jahr 2021. Auch im heilklimatischen
Kurort Schéomberg gibt es bereits Umsetzungspléne fir
einen Heilwald. Alleine diese Beispiele zeigen, dass
sich fiir Baden-Wiirttemberg mit dem Trend zur Wald-
gesundheit vielfaltige Moglichkeiten eréffnen. Immer-
hin ist das Land zu fast vierzig Prozent von Waldern
bedeckt und damit zu beinahe 10 Prozent mehr als im
bundesdeutschen und weltweiten Durchschnitt — Ten-
denz leicht steigend. Zudem hat das Land das Gliick
einer groBen Vielfalt von Waldern. Zwar nimmt der
Nadelwald kontinuierlich zugunsten des Laubwalds ab
und der Fichtenbestand geht zurilick, wahrend die Bu-
che auf dem Vormarsch ist, doch die Mischung macht’s,
und die ist ausgewogen. Den Waldbesuchern kénnen
demnach ganzjahrig qualitativ hochwertige Angebots-
pakete geschniirt werden, die auf ihre Bedirfnisse und
gesundheitlichen Defizite exakt abgestimmt sind. Ob
zur Erholung oder Heilung: »Dr. Wald« bietet gerade in
Baden-Wirttemberg jede Menge Potenzial, das erkannt

und genutzt wird.

Quelle: Bachinger M., Grun M., Hilmer P, Muck S.,
Kreuzwieser J., Mattivi A., Werner C., Karim A.A.:
Wald und Gesundheit. Wirkungszusammenhange
zwischen Waldstruktur und psychophysiologischen
Parametern des menschlichen Wohlbefindens.
Ergebnisse einer Grundlagenuntersuchung und
Handlungsempfehlungen fiir Kurorte und Kur-
kliniken (2019, nicht 6ffentliche Studie).
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EUROPA-PARK

ERSTMALS DURCHGEHEND GEOFFNET

wein. Die Kombination aus zwei Jahreszeiten ist welt-
Nach der erzwungenen SchlieBung im Frithjahr hat der Europa-Park weit einzigartig. Wahrend im Skandinavischen Themen-
seit Ende Mai seine Tore wieder fiir Besucher geoffnet. So soll es nach bereich die Aufbauarbeiten fiir Eislaufflache und Ski-
den Plénen der Betreiber nun auch durchgehend bleiben: Deutsch- piste laufen, kann man im Griechischen Themenbe-
lands gréBter Freizeitpark verzichtet erstmals in seiner Geschichte reich Abkiihlung in der Wasserachterbahn Poseidon
auf die jahrliche NovemberschlieBung und ist bis zum 10. Januar suchen.
geodffnet. Doch nicht nur das neue Angebot »HALLOWinter« macht Der Europa-Park ist bekannt fir seine Vielfalt und die
den Parkbesuch in der kalten Jahreszeit attraktiv. Auch verschie- Liebe zum Detail. »HALLOWinter« stellt das erneut
dene neue Attraktionen lassen sich in den kommenden Monaten unter Beweis und ist ein attraktives und innovatives
entdecken. Angebot, das den Besuchern in einem Jahr mit be-

schrankter Besucherkapazitat noch mehr Mdéglichkeiten

fiir einen Kurzurlaub bietet.
Wer schon immer die Qual der Wahl scheute und sich
nicht zwischen orange-leuchtenden Kiirbissen und Lang ersehnter Neustart der Piraten in Batavia
eingeschneiten Tannenbaumen entscheiden konnte, Auch wer uber die Sommermonate die kiirzlich wieder-
sollte sich den November vormerken. Der Europa-Park eroffnete Themenfahrt »Piraten in Batavia« noch nicht
ist zum ersten Mal in seiner Geschichte auch zwischen besuchen konnte, hat dazu nun durchgehend Gelegen-
der Halloween- und der Wintersaison geéffnet. heit. Nach dem verheerenden Brand vor zwei Jahren

»HALLOWinter« bietet den perfekten Mix aus schaurig- hat der Europa-Park die traditionsreiche Attraktion neu

schoner Gruselzeit und traumhaft-schonen Winter-
wochen. Vom 9. bis 27. November 2020 spielt Deutsch-
lands groBter Freizeitpark verriickt: Hexen tragen rote
Zipfelmiitzen, und direkt neben liebevoll dekorierten

Kurbisfiguren locken gebrannte Mandeln und Glih-

aufgebaut und verspricht: »Noch groBer, noch schoner
und noch aufregender!«.

Seit dem 28. Juli lasst sich die beliebte Indoor-The-
menfahrt wieder erleben. Gaste haben nun die M6g-

lichkeit, sich mit Bartholomeus van Robbemond auf



die Suche nach dem sagenumwobenen Dolch von Bata-
via, dem Feuertiger, zu begeben. 80 neue Figuren mit
modernster Technik hauchen der fantasiereichen Welt
Leben ein und entfiihren die Besucher in das Indone-
sien des 18. Jahrhunderts. Auf dem Kanal treiben die
Boote durch die hollandische Kolonie, vorbei an exoti-
schen Landschaften und stets auf den Spuren von Frei-
beutern und Abenteurern.

Auch kulinarisch wird mit dem Restaurant »Bamboe
Baai« einiges geboten. Inmitten einer ferndstlichen
Atmosphére erleben die Besucher ein neues kulinari-
sches Konzept: Der Gast kann sein Gericht frei zusam-
menstellen und kreiert aus einer groBen Auswahl an

Zutaten seine personliche Lieblings-Bowl.

Innovative VR-Erlebnisse mit allen Sinnen

Die neuen »Piraten in Batavia« zeigen anschaulich, wie
sehr der Europa-Park eine enge Verbindung aus Tradi-
tion und Innovation lebt. Mit dem Virtual-Reality-
Angebot »YULLBE« erfindet sich das Familienunterneh-
men gerade wieder einmal neu: Seit Mitte September
wartet gleich neben dem Erlebnishotel »Krgnasar« vor
den Toren des Europa-Parks und der Wasserwelt Rulan-
tica ein VR-Erlebnis neuer Dimension auf Familien und
Gaste ab 14 Jahren, die dort mit allen Sinnen in virtu-
elle Welten eintauchen kénnen.

Weltweit zum ersten Mal konnen dabei bis zu acht
Personen gemeinsam und 32 Nutzer gleichzeitig ein
fantastisches Abenteuer erleben und sich allein oder

zusammen spannenden Herausforderungen stellen.

Die einzigartige »Full Body Tracking Free Roaming

VR-Experience« haben MackNeXT und VR Coaster

in Kooperation mit international fiihrenden Designern
und Technologieherstellern entwickelt — darunter der
mehrfache Oscar- und Emmy-Gewinner »Vicon.
Michael Mack, geschéftsfiihrender Gesellschafter des
Europa-Parks und Grinder von MackNeXT, Giber den
neuesten Coup der hauseigenen Innovationsabteilung:
»YULLBE kann nicht nur Geschichten erzahlen, sondern
sogar ganze Welten zum Leben erwecken und erlebbar
machen. Dieses VR-Erlebnis setzt neue MaBstéabe.

Es ist die Unterhaltung der Zukunft.«

Die klassische Halloweensaison startet am 26. Sep-
tember und dauert bis 8. November 2020. Vom 9. bis
27. November haben Besucher im Rahmen von
»HALLOWinter« taglich von 11 bis 19 Uhr Gelegen-
heit, den Europa-Park in neuem Lichte neu zu ent-
decken. Am 28. November startet die klassische
Wintersaison und dauert bis einschlieBlich 10. Januar
2021 (auBer 24./25. Dezember 2020). Nur die
Wasserachterbahn »Atlantica SuperSplash« und

das »Fjord Rafting« sind im »HALLOWinter«-Zeit-
raum wegen Umbauarbeiten fiir die Wintersaison
geschlossen.

Details zu den Angeboten und Offnungszeiten gibt
es unter europapark.de und rulantica.de.

Tickets fir die neue VR-Attraktion »YULLBE« gibt es

unter tickets.mackinternational.de.
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TMBW-NACHRICHTEN

WEINVERKOSTUNG IM LIVESTREAM

»Wine.Dine.Online!« hieB es am 20. Juni zur zweiten Ausgabe
der TMBW-Veranstaltungsreihe »Weinstiden Pop-up«. Statt wie
im Jahr zuvor noch mitten in den Reben kamen die Teilneh-
menden diesmal vor den heimischen Bildschirmen zusammen:
Uber Facebook Live prasentierten sechs Weingtiter der Jung-
winzervereinigungen »Generation Pinot« aus Baden und
»Wein.Im.Puls« aus Wirttemberg im Ensinger Weingut Walz
ihre Kreationen und luden mit der Badischen Weinkonigin Sina
Erdrich zur gemeinsamen Verkostung ein. Das dafilir geschntir-
te Weinpaket wechselte 150 Mal den Besitzer und fand seinen
Weg auch bis nach Osterreich. Hunderte von Zuschauern er-
lebten einen geselligen und informativen Abend, den die
Stuttgarter Foodbloggerin Trickytine mit ihren kulinarischen
Leckerbissen garnierte. Die Aufzeichnung wurde anschlieBend

mehrere tausend Male aufgerufen.

STADTEKREIS MIT NEUEM AUFTRITT

Der Marketingkreis Stadtetourismus
tritt unter neuem Namen und Logo
auf: Aus den »Sternen des Stidens«
wurden die »Stadte des Stidens«. Ent-
sprechend erfolgte auch eine nament-
liche Anpassung der Social-Media-
Kanale, wobei der englischsprachige
Instagram-Kanal den Titel »Cities of
SouthWest Germany« tragt, der auf den franzésischen Markt
ausgerichtete Facebook-Kanal ist unter »Les Villes du Sud de
I’Allemagne« zu finden. Im Marketingkreis Stadtetourismus,
der von der TMBW koordiniert wird, haben sich die neun
kreisfreien Stadte Mannheim, Heidelberg, Baden-Baden, Stutt-
gart, Heilbronn, Karlsruhe, Pforzheim, Freiburg und Ulm zu-

sammengeschlossen.

ERNEUTE AUSSCHREIBUNG

Die Auszeichnung »Wein und Architektur« wird Anfang 2021
erneut ausgeschrieben. Nachdem die TMBW im Januar 2020
zusammen mit der Architektenkammer Baden-Wirttemberg
erstmals 21 Weingtiter, Vinotheken und Wein-Aussichtspunkte
auszeichnete, ist das Interesse an dem neuen Siegel ungebro-
chen. Bereits im Sommer gingen erste Bewerbungen ein, teils
von Betrieben, deren Bauwerke sich zum Zeitpunkt der ersten
Ausschreibung noch in Fertigstellung befanden. Gemeinsam
mit vielen neuen Interessenten dirfen sie nun darauf hoffen,
dank ihrer gelungenen Verkniipfung eines weintouristischen
Angebots mit herausragender architektonischer Gestaltung

schon bald zu den Tragern des Siegels »Wein und Architektur«

zu gehoren.

MEETINGS MIT ABSTAND

An Videokonferenzen kommt derzeit wohl keiner vorbei:

In Corona-Zeiten ist der gemeinsame Austausch im virtuellen
Raum das Kommunikationsmittel der Wahl. Auch das gesamte
TMBW-Team setzt sich einmal wochentlich digital zusammen,
um aktuelle Themen wie zum Beispiel die Restart-Kampagne
»Sie haben Ihr Ziel erreicht« zu besprechen und Neuigkeiten
aus den einzelnen Projektbereichen zusammenzutragen. Und
naturlich tut es in einer Phase, in der aufgrund von Home-
office manche Biiroraume seltener besetzt sind, einfach auch

gut, die Gesichter aller Kolleginnen und Kollegen regelmaBig

zu sehen.




INFLUENCER-ENTDECKUNGSREISE

»Entdecke Deutschland«
heiBit und fordert die aktuel-
le Kampagne aller Landes-
marketingorganisationen.
Die Disseldorfer Blogger
Ania Konieczko und Daniel

Schlegel lieBen sich nicht

zwei Mal bitten und waren
im Sommer auf Deutschlandtour. In Baden-Wiirttemberg be-
suchten sie die Ortenau, wo die Schwarzwald-Neulinge so
manches Klischee tiber Bord werfen mussten. Deutschlands
groBtes Mittelgebirge besteht eben nicht nur aus »dunklen
Baumeng, so die Blogger, sondern hat beispielsweise in Dur-
bach Weinberge zu bieten, so weit das Auge reicht. Fasziniert
zeigten sich die Influencer auch von dem mystischen Schau-
spiel, das sich ihnen mit dem von dichtem Nebel bedeckten
Mummelsee bot. Die Illustrationen zur Stiden-Etappe und
allen anderen Reiseabschnitten gibt es bei Instagram unter

»geh_mal_reisenc.

VIER NEUE KLEINSTADTPERLEN

Eine erfolgreiche Kooperation hat Zuwachs bekommen: Calw,

Endingen, Rottenburg und Oberkirch heiBen die vier neuen
»Kleinstadtperlen« des Stuidens. Damit erganzen sie die zwolf
Orte, die bereits seit dem Startschuss der von TMBW und den
Industrie- und Handelskammern (IHK) gegriindeten Initiative
vor zwei Jahren dabei sind. Was die nunmehr 16 »Kleinstadt-
perlen« eint, sind ihre malerischen Altstadte und die vielen in-
habergefiihrten Geschéfte, ebenso wie ihr kulinarisches Ange-
bot. Wahrend Calw und Rottenburg mit Auszeichnungen be-
dachte Gasthauser vorweisen kénnen, wird in Endingen die
Brotkultur hochgehalten. Oberkirch dagegen ist mit fast 800
Schnapsbrennereien die heimliche Hauptstadt der Kleinbren-
ner in Baden-Wiirttemberg. Mit allen ihren Besonderheiten
und individuellen Angeboten bieten sich die »Kleinstadtper-

len« als ideale Ausflugsziele abseits von Touristenmassen an.
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VIRTUELLES AUSLANDSMARKETING

Keine Frage: An der Corona-Krise gibt es nichts schénzureden.
Nichtsdestotrotz fallt die Pandemie in eine Zeit, in der es Men-
schen dank digitaler Medien so gut gelingt wie nie zuvor, wei-
te Distanzen zu uUberbriicken. Trotz weltweiter Einschrankun-
gen geht daher auch die internationale Vermarktung Baden-
Wirttembergs weiter, wenn auch im virtuellen Raum.
Gemeinsam mit vielen Regionen und Partnern und in Zusam-
menarbeit mit TMBW-Reprasentanten und Agenturen bietet
das Auslandsmarketing-Team seit einigen Monaten regelméaBig
Onlineseminare an (siehe auch den Beitrag ab S. 24). Bei
einem Meeting mit niederldndischen Journalisten ging es zum
Beispiel um die Themen Natur und Outdoor-Erlebnisse. Bei
Schweizer Journalisten stand der Genuss im Fokus und franzo-
sische Medienvertreter konnten sich umfangreich tiber aktuel-
le Themen aus Baden-Wiirttemberg informieren. Ein weiterer
Schwerpunkt liegt auBerdem auf der Prasentation als in Coro-
na-Zeiten sichere Urlaubsdestination, nicht zuletzt im von der
Pandemie besonders stark betroffenen Vereinigten Koénigreich.
Videoclips von Attraktionen wie dem Mercedes-Benz-Museum
in Stuttgart werden hier ebenso integriert wie Live-Interviews
mit Vertretern von Regionen, Stadten und Partnern, die sich
so muhelos den Kollegen im Ausland bekannt machen kénnen.
Eine Sache haben Onlineseminare analogen Treffen sogar
voraus: Sie konnen aufgezeichnet und den Journalisten oder —
wie bei einer Veranstaltung flir den spanischen Markt — den
Reiseveranstaltern inklusive aller visuellen Eindriicke von
Deutschlands Stiden zur Verfiigung gestellt werden. Damit
auch alle anderen Sinne bedient werden, erhalten die Teilneh-
mer obendrein thematisch passende Boxen zugeschickt, die ihr
personliches Baden-Wiirttemberg-Erlebnis erst vervollstandi-

gen. So ganz beim Digitalen soll es dann doch nicht bleiben.

MAULTASCHEN MADE IN THE USA

Seit Mitte Marz gilt auf-
grund der Corona-Pandemie
ein Einreiseverbot fur Deut-
sche in die USA. Und doch
kam Ende Juli ein kleines
Stiick Baden-Wirttemberg
dort an, genauer gesagt: die
Maultasche. Zusammen mit
der deutsch-amerikanischen
Ko6chin und Autorin Wendy Jo Peterson gestaltete die TMBW
einen virtuellen Kochkurs fir US-Journalisten und Reiseblog-
ger. 18 Medienvertreter aus dem ganzen Land — unter ande-
rem von National Geographic und Forbes — bereiteten unter
Petersons Anleitung zwei verschiedene Maultaschenvarianten
zu. Mithilfe der vorab zugesandten Genussboxen mit Rezep-
ten, Koch-Equipment und weiteren Goodies erlebten sie somit,
wie gut »SouthWest Germany« schmeckt. Eine willkommene
Abwechslung zum derzeit insbesondere fiir Amerikaner sehr

bewegten Alltag.



TMBW-NACHRICHTEN

NEUE BROSCHUREN

_.+#® Die »Fantastische StraBe« verbindet tiber

eine Lange von 400 Kilometern einige der
schonsten Stadte und Sehenswiirdigkeiten
Baden-Wirttembergs. Von Weinheim an der
Bergstra3e im Norden bis zum Bodensee im Stiden streift sie
romantische Stadte wie Tiibingen, kulturelle Sehenswiirdig-
keiten wie die Burg Hohenzollern oder landschaftliche Perlen
wie den Titisee. Fur die Quellmarkte China und Japan wurde
der Pocket Planner in KreditkartengréBe in der jeweiligen Lan-
dessprache neu aufgelegt. Als »Fantastic Road« werden die
zehn Destinationen erstmals nun auch in einer englischen

Sprachversion beworben.

An alle Aktivurlauber in diversen Auslands-
markten richtet sich eine brandneue eng-

lischsprachige Faltkarte, die unter dem Titel
»Outdoor Experiences — Discover The Natu-
ral Side Of SouthWest Germany« ein Best-of

der zahlreichen Rad- und Wanderwege im

Suden prasentiert. Fur den besonderen Ner-
venkitzel sind die aufregendsten Trekking-Routen, die heraus-
forderndsten Kletterfelsen, die rasantesten Ziplines und viele

weitere Highlights verzeichnet.

Im Ausland préasentiert sich das GenieBerland
ab sofort mit der Faltkarte »Culinary Delights
— Enjoy The Great Flavours Of SouthWest
Germany«. Neben kulinarischen Besonderhei-
ten ist naturlich auch der Weinstiden mit all

seinen Highlights vertreten. Die Bier- und

Brauereilandschaft in ihrer ganzen Vielfalt

nimmt ebenso ihren Platz auf der groBen Ubersichtskarte ein.

NEUE FAMILIENERLEBNISSE

In Baden-Wiirttemberg bieten immer mehr Orte und Betriebe
ein Urlaubserlebnis, das genau auf Familienbedurfnisse zuge-
schnitten ist. Diesen Sommer verliehen die TMBW und der
Deutsche Hotel- und Gaststattenverband (DEHOGA) Baden-
Wirttemberg 26 Orten, Erlebnispartnern, Gastgebern und Res-
taurants erstmals oder erneut das Gutesiegel »familien-ferien /
familien-restaurant in Baden-Wirttemberg«. Die Preistrager des
gleichnamigen Landeswettbewerbs diirfen damit die nachsten
drei Jahre auf ihr nachweislich familienfreundliches Freizeitan-
gebot aufmerksam machen. Insgesamt bilden nun rund 200
Ferienorte und Unternehmen den Kreis der pramierten Urlaubs-
anbieter. Zu ihnen gehoren jetzt unter anderem die Stadte
Schramberg und Friedrichshafen oder Erlebnisbetriebe wie die

Experimenta Heilbronn und das Freilichtmuseum Beuren.

NEU BEIDER TMBW

L 2 P Seit 1. Marz unterstiitzt Linda Luickhardt das

TMBW-Team als Themenmanagerin Kultur.

Aufgewachsen in Ostfriesland, wagte sie zum
Studium erste Schritte in stidlichere Gefilde:
In Salzgitter studierte sie Tourismusmanage-
| ment, bevor an gleicher Stelle der Master
»Fuhrung in Dienstleistungsunternehmen«
folgte. Ganzlich im Stiden angekommen, war sie funf Jahre fir
das Tourismusmarketing der Stadt Pforzheim zustandig. Urba-
ne Themen bleiben auch bei der TMBW ihr Metier, sie betreut
die »Stadte des Stidens« und die »Kleinstadtperlenc.
l.luickhardt(@tourismus-bw.de

Tel. 0711 / 238 58 — 54

Die gebiirtige Karlsruherin Stella-Maria Stab
ist seit 1. April als Projektmanagerin Online-
Marketing bei der TMBW. Nach Aufenthalten
in Offenburg und Stuttgart, wo sie »Medien
und Informationswesen« studierte bzw. sich
den elektronischen Medien mit Schwerpunkt
M Medienwirtschaft widmete, ist sie Deutsch-
lands Stiden auch bei ihren beruflichen Stationen in der Agen-
turbranche und als Referentin fiir Kommunikation stets treu
geblieben. Ihre Erfahrungen bringt sie nun in die Kampagnen-
planung und viele weitere Aufgabenbereiche ein.
s.staeb(@tourismus-bw.de

Tel. 0711 / 238 58 — 59

Oliver Gelhardt verstarkt seit 20. April als
Projektmanager Presse- und Offentlichkeits-
arbeit und Marketing das Team der TMBW.
Nach seinem Studium der Medienwissen-
schaften in Weimar und Bonn zog es den ge-

burtigen Aalener zurick in die Heimat. Erste

berufliche Erfahrungen als Texter und Lektor
kann er nun einbringen, um die Kommunikation des Urlaubs-
landes Baden-Wiirttemberg zu unterstiitzen. Begeisterung fiir
die vielfaltigen Themen im Suiden liegt ihm ohnehin im Blut.
o.gelhardt@tourismus-bw.de

Tel. 0711 / 238 58 — 57

o

ENTSPANNTER SUDEN.

Nachdem das Jahr 2020 nicht nur wegen des
Schwerpunkts »Wilder Stiden« ziemlich tur-
bulent war, ricken die Themen Entschleuni-
gung und Achtsamkeit 2021 in den Mittel-
punkt (siehe auch die folgende Seite). Symbolisiert wird das
neue Jahresthema »Entspannter Stiden« von einer Schnecke,
die das Team der TMBW ab sofort bei der Kommunikation un-
terstiitzt. Zum Einsatz kommt sie zum Beispiel auf Taschen
und Give-aways und soll damit schon beim Anblick fiir ein

klein wenig Entschleunigung sorgen.



ENTSPANNTER SUDEN 2021
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Wo lasst sich Entschleunigung in Baden-Wiirttemberg finden
und erleben? Welche neuen Angebote ermdglichen es Urlaubs-
gasten, den Alltag hinter sich zu lassen oder Ruhe und Ent-
spannung zu genieBen? Oder wo finde ich zurtick zur Natur

oder zu innerem Gleichgewicht? Diese Fragen riicken mit dem

Themenschwerpunkt »Entspannter Stiden« im Jahr 2021 in
den Fokus der touristischen Vermarktung Baden-Wiirttem-
bergs. Vor dem Hintergrund der aktuellen Klimadebatte gibt
das Thema auBerdem die Gelegenheit, nachhaltige Urlaubs-

angebote aus Deutschlands griinem Siiden vorzustellen.
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Von der Sonne verwohnt

B) BADISCHER WEIN

Wein aus Baden -
Sonne im Glas!

www.badischerwein.de/qU

Aufgrund der geologischen und klimatischen Gegebenheiten lassen sich in Baden vom Terroir geprdgte, fruchtige, mineralische Weiweine und
stoffige, korperreiche Rotweine mit sortenspezifischer Aromaausprdgung produzieren. In Baden stehen die Reben (iberwiegend auf Vulkanver-
witterungsbdden und LS. Hieraus resultiert die besonders intensive Nutzung der Rebsorten der Burgunderfamilie. Uber 50 % der Rebfldche in
Baden ist mit roten und weiflen Rebsorten der Burgundergruppe bestockt. Dazu kommen die Sorten Miiller-Thurgau, Riesling, Silvaner und Gutedel.

WINEinMODERATION
Das geografische Gebiet Baden erstreckt sich zwischen dem Bodensee, Oberrheingraben, Bergstrae und Tauberfranken.
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