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EDITORIAL S.02_03

WIR BLEIBEN SUDEN

Nichts ist so bestandig wie der Wandel, das wussten
schon die antiken Philosophen. In unserer schnelllebigen

Zeit gilt diese Erkenntnis allemal. In der Welt der Mar-

kenfiihrung und Kommunikation sowieso. Nach ziemlich *\ Ar
genau 13 Jahren war es deshalb an der Zeit, die Marke
des Urlaubslandes Baden-Wiirttemberg einem Relaunch Andreas Braun, Geschaftsfihrer

. . . . . der Tourismus Marketing GmbH

zu unterziehen. Dieser umfangreiche und nicht immer .
Baden-Wiirttemberg

ganz einfache Prozess ist nun abgeschlossen, ab 2024

wird unser bestehendes Design durch eine runderneuer-

te Marke ersetzt. Die Ergebnisse stellen wir in dieser

Ausgabe vor.

Bei allem Wandel setzen wir dabei weiterhin auf Alt-
bewahrtes: Wir bleiben Stiden. Unser etablierter Claim
»Wir sind Stiden« steht nach wie vor im Zentrum der
neuen Marke, pragt auch in Zukunft unser Logo. Doch
daruber hinaus wird fast alles anders. Allen voran die
Farbgebung, die das frische und moderne Gelb der
Standortkampagne »The Land« aufgreift. Auch bei der
Markenarchitektur wurde aufgerdaumt. Und alles ist nun
fir eine digitale Welt angelegt, die es in dieser Form

beim letzten Markenrelaunch noch nicht gab.

Alles neu, heiBt es kiinftig auch bei »Tourismus Aktuell«.
Unser traditionsreiches B2B-Magazin ist ebenfalls ein
wenig in die Jahre gekommen und hat eine Runderneue-
rung verdient. Diese Ausgabe ist die letzte im alten
Gewand. Hinter den Kulissen arbeiten wir an einem
neuen Konzept, das auf gewandelte Sehgewohnheiten
und andere Erwartungen unserer Leserinnen und Leser
reagiert. Unverandert bleibt unser Anspruch: Sie auf
hochstem Niveau tiber Trends und Entwicklungen im

Tourismus zu informieren.
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LANDESSCHAU

TOURISMUSINSTITUT IN HEILBRONN

Die Hochschule Heilbronn hat ein neues Tourismusinstitut ge-

grindet. Das Institute of Tourism, Travel & Hospitality (ITTH)
erganzt den seit tiber 50 Jahren bestehenden Studiengang Tou-
rismusmanagement sowie die Fachrichtung Hotel- und Restau-
rantmanagement. Der englische Titel ist bewusst gewahlt, da
die touristische Forschung heute maBgeblich in englischer
Sprache stattfindet. Entsprechend ist es eines der wichtigsten
Ziele des Instituts, die touristische Forschung international zu
intensivieren und gezielt weiterzuentwickeln. Studierende sol-
len moglichst frith an diesen Bereich herangefiihrt werden. Zu-
dem mochte das ITTH als zuverlassiger Partner fiir touristische

Betriebe in der Region Heilbronn und Hohenlohe bereitstehen.

NEUES SCHWARZWALD-DASHBOARD

Auf der Jahrestagung der Schwarz-
Schwarzwald
MONITOR

I I I Tourismus

strument flr die Tourismusbranche im Schwarzwald zum Ein-

wald Tourismus GmbH wurde der
Vorhang geliftet: Der »Schwarzwald

Monitor Tourismus« kommt als neu-

es Monitoring- und Steuerungs-In-

satz. Das individuell konfigurierbare Dashboard des Monitors
bildet anhand von Statistiken wie Ubernachtungszahlen oder
Preisentwicklungen Trends in der Ferienregion Schwarzwald
nicht mehr nur riickblickend ab. Mdglich ist auch eine tagesak-
tuelle Datenabfrage sowie eine 365-Tage-Prognose hinsichtlich
Verfiigbarkeiten und Preisgestaltung. Auch die Perspektive der
Birgerinnen und Biirger vor Ort findet Bertlicksichtigung,
ebenso wie Nachhaltigkeitskennzahlen. Marketingaktivitaten

lassen sich so kiinftig noch besser planen.

HALBJAHR MIT HOCHSTWERT

Damit hatte vor Kurzem noch wohl
kaum jemand gerechnet: Die Touris-
musstatistik Baden-Wiirttembergs
fur das erste Halbjahr 2023 weist
eine deutliche Erholung nach der
Corona-Pandemie auf und bildet so-
gar einen neuen Hoéchstwert ab: 25,9 Mio. Ubernachtungen
wurden noch nie innerhalb der ersten sechs Monate eines Jah-
res registriert. Der Wert liegt 0,5 Prozent tiber dem ersten
Halbjahr 2019. Die 10,3 Mio. Gasteankinfte bleiben zwar
etwas unter dem vorpandemischen Wert zurtick, was aber
darauf hindeutet, dass die Gaste im Schnitt etwas langer im
Suden bleiben: 2,5 Nachte, statt zuvor 2,4. Tourismusstaats-
sekretar Patrick Rapp freut sich Uiber das Zwischenergebnis:
»Es zeigt, dass sich die Tourismusbranche auf dem richtigen
Weg befindet und Géaste trotz Preissteigerungen und anhalten-

der Krisen Urlaub in Baden-Wiirttemberg machen.«

LANDESRADFERNWEGE EROFFNET

Der Schwabische Alb Tourismusverband (SAT) eroffnete im Juli

gemeinsam mit dem Ministerium fur Wirtschaft, Arbeit und
Tourismus, dem Verkehrsministerium sowie zahlreichen Anrai-
ner-Landkreisen und -Gemeinden drei neue Landesradfernwe-
ge: Der Hohenzollern-Radweg, der Schwabische-Alb-Radweg
und der Wirttemberger Talerradweg fiihren vorwiegend tiber
die Schwaébische Alb und verbinden sie mit den angrenzenden
Tourismusregionen Bodensee, Hohenlohe, Remstal und Donau-
Ries. Im Rahmen der bereits 2022 abgeschlossenen Qualitats-
offensive Landesradfernwege wurden nun die letzten 962 vom
Allgemeinen Deutschen Fahrrad-Club (ADFC) zertifizierten

Kilometer eingeweiht.



STUTTGART PACKT'S AN

Drei Jahre bis zur Zertifizierung »Nachhaltiges Reiseziel«: Auf

diesen Weg hat sich die Regio Stuttgart Marketing- und Touris-
mus GmbH 2023 begeben. Unterstiitzt vom Beratungsunter-
nehmen TourCert, moéchte sich Stuttgart-Marketing einer nach-
haltigen touristischen Entwicklung annahern. Dafir gilt es,
einen Spagat zu meistern: Man will den Bedirfnissen der Ein-
wohnerinnen und Besucher bestmoglich nachkommen, wéah-
rend das Reiseziel Stuttgart darauf ausgerichtet wird, zukunfti-
gen Anforderungen zu bestehen. Ressourcen sollen dabei stets
nachhaltig in Anspruch genommen werden — in 6kologischer,
sozialer und wirtschaftlicher Hinsicht. Nach der Optimierung
interner Prozesse werden auch die touristischen Partner der
Region ins Boot geholt. Beim Bundeswettbewerb Nachhaltige
Tourismusdestinationen 2022/23 wurde Stuttgart in der Kate-

gorie Starter bereits mit einem Platz in den Top 10 geehrt.

ERSTER BWEGT-WANDERWEG

Im August wurde der erste »bwegt«-

& bW Wanderweg zwischen Murrhardt und
Wan del'W eg Fichtenberg im Schwébischen Wald
-’E@.‘i’e eroffnet. Die im Auftrag der Nahver-

kehrsgesellschaft Baden-Wiirttem-
berg ausgeschilderte Streckenwanderung bildet den Auftakt ei-
ner geplanten Serie von neuen Wanderwegen, deren Start- und
Endpunkte an das Bahnnetz angeschlossen sind. Mit dem Ange-
bot soll die nachhaltige Anreise im Wandertourismus ausdruck-
lich gefoérdert werden (siehe auch S. 28 -31). Kommunen mit
geeigneten Streckenwanderungen konnen sich fiir die Ausschil-
derung eines »bwegt«-Wanderwegs mit dem entsprechenden
gelben Logo bewerben. Der neue Weg zwischen Fichtenberg und
Murrhardt ist in beide Richtungen begehbar und 14,2 Kilometer
lang. Wer nicht die gesamte Strecke wandern mochte, kann

unterwegs auch am Bahnhof Fornsbach in den Zug einsteigen.

$§.06_07

AUFNAHME INS KULTURERBE

Mit Heidelberg verbindet man die

hoch iber der romantischen Altstadt

. thronende Schlossruine, die alteste
Universitat Deutschlands — und Hip-
Hop! Heidelberg ist eines der deut-
schen Zentren der urspriinglich in
New York entwickelten Kunstform. Die deutsche UNESCO-
Kommission und die Kultusministerkonferenz nahmen den Hei-
delberger Hip-Hop daher in das bundesweite Verzeichnis des
Immateriellen Kulturerbes auf. Heidelberg spiele eine histori-
sche Rolle bei der Entwicklung der deutschsprachigen Hip-
Hop-Kultur: »Sie zeichnet sich durch ihren offenen Partizipati-
onscharakter und eine breite Vernetzung in Deutschland aus.«
Zahlreiche Kunstschaffende berufen sich auf stilpragende Ent-
wicklungen der Heidelberger Szene. Dem breiten Publikum soll
uber ein geplantes Hip-Hop-Forum ein neuer Zugang zu dieser

Musikrichtung ermoglicht werden.

AUSGEZEICHNETE INITIATIVE

Die noch junge Marke »ECHT nachhaltig Bodensee« hat eine
wichtige Bestéatigung fur ihr Engagement erhalten. Die Deut-
sche Bodensee Tourismus GmbH (DBT), die mit zahlreichen
Partnern hinter der Initiative steht, schaffte es beim Bundes-
wettbewerb Nachhaltige Tourismusdestinationen 2022/23 von
42 deutschen Bewerberdestinationen auf Anhieb unter die Top
12 in der Kategorie Fortgeschrittene. Fir den erfolgreich ein-
geschlagenen Weg wurde die DBT von Bundesumweltministe-
rin Steffi Lemke in Berlin feierlich geehrt. In drei Jahren will
sie sich bei der nachsten Auslobung des Wettbewerbs erneut
bewerben und die Zeit bis dahin nutzen, ihr Konzept weiterzu-
entwickeln. Mit »ECHT nachhaltig Bodensee« schafft die DBT
seit Herbst 2021 ein zentrales Netzwerk, das die vielen Nach-

haltigkeitsbestrebungen am Bodensee buindelt und sichtbar

macht.




NEUE MARKE FUR DEN SUDEN

EIN U SAGT MEHR ALS TAUSEND WORTE

‘ — R

Eine neue Marke fiir das Urlaubsland Baden-Wiirttemberg: Nach

13 Jahren wird der Claim »Wir sind Stiden« den Erfordernissen einer
digitalen Welt angepasst. Eine Anlehnung an die Landeskampagne
»The Land« ist dabei Absicht. Die Umsetzung erfolgt zum Jahres-
beginn 2024.

Als die Tourismus Marketing GmbH Baden-Wirttem-
berg (TMBW) 2010 mit dem Slogan »Wir sind Stidenc«
an den Start ging, war die Medienwelt noch eine ande-
re. Zwar gab es schon eine geraume Zeit lang das In-
ternet und auch bereits die ersten Smartphones. Aber
Social Media und mobile Anwendungen spielten noch
keine wesentliche Rolle. Entsprechend war fast alles
auf Print ausgerichtet, samtliche Vorlagen und Gestal-
tungsmodelle orientierten sich an der Verbreitung in
Druckerzeugnissen.

Das ist Schnee von gestern. »Eine Anpassung war
uberfallig«, sagen tibereinstimmend TMBW-Geschafts-
fihrer Andreas Braun und Marketingleiterin Eleonora
Steenken. Ein Relaunch, der die Kommunikationswege
einer digitalen Welt berticksichtigt. Besonders deutlich
wird das bei den Profilbildern fiir Social Media. »In die-
sen Kleinstanwendungen ist unser aktuelles Logo

schier nicht mehr erkennbar«, erganzt Steenken.

Der neue Markenauftritt bietet nun alles. Er ist mehr

als nur ein visuelles Update der Dachmarke, sondern
enthalt ein komplett in sich abgestimmtes Programm
von Schriften, Farben und Logos, die national und in-
ternational einsetzbar sind. Ein Quantensprung fiir
Markenfiihrung und Design, ohne dass dabei der Mar-
kenkern aufgegeben wird: Der Satz »Wir sind Stiden«
bleibt erhalten, wird aber kiinftig in einem neuen Ge-
wand prasentiert und gemaB des erarbeiteten Marken-
kerns als »Sehnsuchtsort« kommuniziert.

Partner beim Markenrelaunch war — nach einem Pitch —
die Werbeagentur Jung von Matt, die auch die Baden-
Wirttemberg-Kampagne »The Land« entwickelt hat. An
die will man sich nun ein Stilick weit anlehnen in Farb-
gebung und Schriftbild, und in der Wiedererkennbar-
keit dessen, was das gemeinsam beworbene Bundes-
land ist. Bei der Landeskampagne freilich hatte man
sich vom bisherigen Claim »Wir kénnen alles. AuBler
Hochdeutsch.« verabschiedet. Das Reiseland Baden-
Wirttemberg hingegen, da waren sich alle einig, soll
weiter mit dem emotionalen Slogan »Wir sind Stiden«
verbunden bleiben: »Wir haben damit gute Erfahrungen
gemacht, Stiden ist die Chiffre fir Urlaub tiberhauptc,
sagt Andreas Braun.

Die Assoziation von Sonne und Warme war das, was
auch Sven Kratzsch, dem Geschaftsleiter Kreation bei

Jung von Matt, von Anfang an gefiel. Woran er auBer-



dem héangen blieb, war der Umlaut, der in Stiden drin-
steckt: Mit einem U konnte man spielen, ganz &hnlich
wie es beim A in »The Land« der Fall war.

So wird das U tatséchlich zu einem wichtigen Gestal-
tungselement. Neben seinem sympathischen Erschei-
nungsbild hat Gestalter Kratzsch dabei auch dessen
kommunikative Qualitit imponiert: »Ein U sagt mehr
als tausend Wortek, lautet seine augenzwinkernde
Message, auch weil Umlaute international gerne mit
Deutschland in Verbindung gebracht werden. Das wie-
derum entspricht der Baden-Wiirttemberg-Kampagne
»The Land«, die international auch in hohem MaBe auf

die beiden Punkte tiber dem A setzt.

Dachmarkenlogo vereint Neues und Bewahrtes
Eine entsprechend wichtige Rolle spielt das U auch

im neuen Dachmarkenlogo, das neben dem Claim

»Wir sind Stiden« und der Verortung »Baden-Wirttem-
berg« auch den etablierten Stauferléwen beibehalt.
Sonst ist aber alles anders: Als Rahmen dient eine
dynamisch aufstrebende Form, die gleichzeitig als geo-
graphischer Marker funktioniert und Richtung Stidwes-
ten verweist — auf das Zuhause Baden-Wiirttembergs.
Alles hinterlegt mit dem neuen und frischen Landes-
gelb, das sich ideal in die Markenbotschaft des Stidens
einfiigt. Das hervorgehobene U wird zur eigenen Form
und steht dabei gleichzeitig fiir das Lacheln, das Géaste
in Baden-Wiirttemberg erwartet.

In der kleinsten aller Anwendungen bleibt es nur als
Buchstabe tbrig: Geformt zu einem lachelnden Gesicht
mit Mund und Augen, hat es Emoji-Qualitdten. Das U
wird zum Short-Logo, das immer dann zum Einsatz
kommt, wenn fur etwas anderes kein Platz ist — bei den

Profilbildern auf Social-Media-Kanélen etwa.

Logo
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NEUE MARKE FUR DEN SUDEN

»Mit dem neuen Dachmarkenlogo gelingt uns in Sa-
chen Gestaltung und Funktionalitat ein Zeitsprung in
eine moderne und frische Markenwelt«, sagt Andreas
Braun. »Die neue Marke steht fiir Dynamik, Optimis-
mus und Klarheit, bewahrt aber ihren bewéahrten und
etablierten Markenkern.« Mit verschiedenen Ableitun-
gen der Dachmarke bis hin zum Social-Media-taug-
lichen Short-Logo sei man auBerdem fur alle Kanale
bestens aufgestellt.

Dabei hilft auch eine komplett neue Farbwelt, die den
bisherigen bunten Balken ersetzt. Kiinftig gibt es eine
pragnante Farbe fir die Dachmarke, die mit jeweils nur
einer der Themen-Farben kombiniert werden kann. Die
Dachmarkenfarbe ist dabei Gelb, identisch mit der des
Landes Baden-Wiirttemberg und mit der Kampagne
»The Land«. »Wir sind ja ein Bundesland, das darf auch
zum Ausdruck kommenc, sagt TMBW-Marketingleiterin

Eleonora Steenken.

Neue Markenarchitektur fiir den Siiden

Ansonsten hat man den Wildwuchs der Logos und Ge-
staltungselemente beseitigt, der sich im Laufe der letz-
ten 13 Jahre eingeschlichen hatte. Der Zuschnitt der
Submarken hatte sich verandert, die jeweiligen Logos
und Farbgebungen waren im Laufe der Zeit nicht mehr
auf den Gesamtauftritt abgestimmt. Im Grunde ein
normaler und wichtiger Prozess im Bereich der Mar-
kenfiihrung. Denn Marken sind nicht statisch, sondern
entwickeln sich dynamisch weiter. »Da muss dann ein-
fach regelmaBig alles mal auf den Tisch fiir eine Be-
standsaufnahmec, so Steenken.

Jetzt gibt es wieder eine klare Zuordnung mit funf
gleichberechtigten Untermarken, die fest definiert wur-
den: Genuss, Natur, Kultur, Stadte und Wein. Vor 13
Jahren waren Wein und Stadte noch Teil anderer The-
menwelten, nun bekommen sie auch ein eigenstandi-
ges optisches Profil und damit auch mehr Gewicht.
Jede der Submarken erhalt ihr eigenes Logo mit eige-
ner Farbe. Dabei lehnen sich die Submarken-Logos an
die Dachmarke an und stehen ebenfalls in unterschied-
lichen Varianten zur Verfliigung. Auch hier kommt je-
weils ein Short-Logo mit ldchelndem U bei der digita-

len Kommunikation zum Einsatz.

Dabei fand die Farbfindung jeweils in einem aufwéandi-
gen Prozess statt. »Farben spielen eine bedeutende Rol-
le im Designg, erklart Kreativ-Chef Sven Kratzsch, »sie
vermitteln Emotionen und lenken Aufmerksamkeit.«
Entsprechend bewusst ging man bei der Auswahl vor:
Die Farbe des Themenblocks Wein entspricht einer
Mischung der gangigen Sorten in Baden-Wirttemberg,
eine Art grafische Cuvée, die Lust auf den Genuss der
echten Tropfen machen soll.

Bei den Stadten setzt man auf einen kreativ-trendigen
Violett-Ton, bei der Kultur auf das Turkisblau, das man
in Garten, Burgen und Schldssern entdeckt hat.
SchlieBlich ist der warme Orange-Ton der Genusswelt
ein Abbild von Maultaschen, Spéatzle und Biersorten,
lediglich bei der Natur musste man nicht lange suchen,
da bleibt Grin die erste Wahl.

So werden auch die neuen Schriften und Farbténe den
Stiden in einem anderen Licht erscheinen lassen. Son-
niger und gelber, klarer und pragnanter sowie ndaher an
dem Bundesland, das man als Urlaubsziel bewirbt. Ab
dem 1. Januar 2024 wird der Markenrelaunch umge-
setzt, groBflachig bei der Reisemesse CMT sowie natir-
lich in allen Varianten auf Print, Social Media und nach

und nach auf der eigenen Internetseite.

»The Stiden« wirbt im Ausland fiir Baden-Wiirttemberg
Kurz, pragnant und klar, lautet die Devise. So wird man
kiinftig auch im Ausland auf eine dem jeweiligen Quell-
markt angepasste Ubersetzung von »Wir sind Stiden«
verzichten. »Das war ohnehin immer schwierig, erin-
nert sich Marketingleiterin Eleonora Steenken, »in Spa-
nien oder Italien funktioniert die Formel im Wortsinn ja
beispielsweise sowieso nicht.«

Stattdessen setzt man auf Optik und Stringenz. Aus
»Wir sind Stiden« wird international nun immer »The
Siuden«, ohne Ubersetzung. Ein Umlaut als Eyecatcher,
erganzt von den Begriffen »Southwest Germany« und
»Baden-Wirttemberg«. Das muss reichen, die Leute
sollen nicht uber den Kopf, sondern die Emotion ange-
sprochen werden.

»Auch hier schlieBen wir uns letztlich an die selbstbe-
wusste Haltung der neuen Landeskampagne an. >The
Siiden« braucht keine Ubersetzung. Es weckt Neugier
und Interesse und hebt uns von anderen Destinationen

im Wettbewerb ab«, sagt Andreas Braun.

Markenprozesse im ganzen Land

Die TMBW ist dabei nicht die einzige Tourismusorgani-
sation, die sich mit einem Markenrelaunch beschéftigt
hat. Auch in Freiburg hat man eine Uberarbeitung sei-
nes touristischen Auftritts vollzogen, ebenso wie in
Oberschwaben, wo weiterhin am Profil einer noch nicht
allzu lange eigenstandigen Tourismusregion gearbeitet
wird (siehe Kasten).

Immer stehen dabei neben der visuellen Prasenz das

Selbstverstandnis und die Werte einer Region im Mit-



Die Region Oberschwaben-Allgau hat 2022 einen
neuen touristischen Masterplan beschlossen. Dabei
ging es auch um den Relaunch der Marke und ein

klareres eigenes Profil.

Lange Zeit war Oberschwaben Teil der Ferienregion

Bodensee. »Ein Anhangsel«, wie Geschaftsfithrerin
Petra Misch es formuliert. Das Hinterland des
Schwabischen Meers, ohne ein wirklich eigenes Pro-
fil. Das hat sich 2006 geandert, als ein eigener Tou-
rismusverband Oberschwaben-Allgau gegriindet
wurde. Doch bis das Bild einer Region wirklich ins
Bewusstsein der Leute dringt, kann es dauern. »Wir
haben uns zu lange nur mit Produkten beschaftigt,
Radfahren, Wandern und so weiter, aber zu wenig
mit der Frage, warum die Menschen zu uns kommen
sollen«, sagt Petra Misch.

Das eigene unverwechselbare Profil also, das mit

dem neuen, im letzten September beschlossenen

telpunkt. Wofir will man stehen, was macht die Desti-
nation unverwechselbar, wie findet man seinen USP
und wie soll das nach auBen transportiert werden?

Die Freiburg Wirtschaft Touristik und Messe (FWTM)
hat dabei ein Konzept mit 82 MaBnahmen erarbeitet,
das 2019 im Gemeinderat verabschiedet wurde. Ein
neuer touristischer Markenauftritt, bei dem sowohl
Burgerinnen und Biirger der Stadt einbezogen waren
als auch die touristischen Leistungstrager.

Naturlich und authentisch will man sein, entspannt
und einfach, lebendig, dynamisch, offen und kontrast-
reich. Kurz, eine lebensfrohe Stadt mit viel Kultur, in
der Gaste ein paar unkomplizierte Urlaubstage verbrin-
gen konnen. Das wird unterstiitzt von einem Logo, das
den Stadtnamen in zwei Teile zerlegt (FREI und BURG).

Von dynamischen Linien gesdumt, wirkt es wie ein G-

S.10_11

Tourismus-Masterplan 2022 — 2027 nun endlich Teil
einer stringenten Marketingstrategie sein soll. Dabei
geht es um Werte sowie die Begriffe »natiirlich« und
»authentisch«: Das Bild einer Region, die abseits der
touristischen Hotspots liegt und mit ihrer Unver-
brauchtheit punkten will.

Unterstlitzt wurde der Prozess von der Beratungs-
agentur Realizing Progress, die letztlich auch fir
einen neuen optischen Auftritt sorgte: So wurde das
einst knallige Griin durch dezentere Farben ersetzt.
»Bodenstandige Naturtone«, wie es Petra Misch
nennt. Sie sollen ein Spiegelbild der Natur sein, die
man in den Weiten Oberschwabens findet. Alles ein
wenig ruhiger und grafisch zurtickhaltender.

In der Bildsprache zdhlen hingegen fortan starke
Motive. Dazu hat man einen Fotografen auf Reisen
durch die Region geschickt, um am Ende nicht nur
bessere Aufnahmen, sondern auch eine einheitliche
Bildsprache zu bekommen. »Vorher war das nur
Kraut und Riiben, was halt so zufallig reinkame, sagt
Geschaftsfuhrerin Misch, die seit 2021 im Amt ist.
Die Website hat ein komplett neues Layout bekom-
men und das Marketing eine neue Strategie: Statt
bloBer Werbeanzeigen setzt man nun auf Storytel-
ling. Geschichten aus der Region, die im sogenann-
ten »Podkdschtle« verpackt werden. Audiobeitrage
mit Inhalt und Lokalkolorit, welche die nun auch ge-
nau definierte Zielgruppe ansprechen sollen: Gebil-
dete GenieBer, die individuell unterwegs sind und
eine Gegend zu schétzen wissen, in der das Dorffest

noch kein primaér touristisches Event ist.

tesiegel: Freiburg als Markenzeichen, eine feste Burg,
tber der die Freiheit thront.

Partner war dabei die Agentur BrandTrust aus Nurn-
berg, zu deren Kunden auch internationale Ziele wie
der Bodensee, St. Moritz in der Schweiz und das 6ster-
reichische Vorarlberg zéhlen. Teil der Freiburger Mar-
kenbegleitgruppe war auch Hansjorg Mair, Geschafts-
fiihrer der Schwarzwald Tourismus GmbH (STG), die in
Freiburg ihren Sitz hat.

Auch bei der STG ist man derzeit mit einem Marken-
Relaunch beschaftigt, Naheres wird im Moment noch
nicht verraten. Die aktuelle Marke geht auf das Jahr
2009 zurtick, ahnlich wie bei der TMBW also vor den
groBen Umwalzungen durch Social Media und die Digi-

talisierung.



KUNSTLICHE INTELLIGENZ IM TOURISMUS

KUNSTLICHE INTELLIGENZ MISCHT DIE KARTEN NEU

Kiinstliche Intelligenz (KI) hat in den letzten Jahren eine rasante
Entwicklung erlebt, die in vielen Branchen vollig neue Moéglichkeiten
erdffnete. Das gilt nicht nur fiir die industrielle Fertigung, das Logis-
tik- und Transportwesen, die Medizintechnik sowie den Finanzsektor.
Auch die Tourismusbranche wird sich durch die technologische Revo-
lution grundlegend verdndern. KI-Experte Alex Mirschel von der
Beratungsagentur Realizing Progress gibt in einem Gastbeitrag einen
Uberblick.

Mit der Veroéffentlichung der kostenlosen Preview-Ver-
sion von ChatGPT im November 2022 gelangte das
Thema Kiinstliche Intelligenz quasi tiber Nacht in die
Mitte der Gesellschaft und den Fokus der medialen
Aufmerksamkeit. Laut Anbieter OpenAl registrierten
sich innerhalb der ersten finf Tage tiber eine Million
Menschen auf der Plattform. Seither ist ein wahrer In-
novationswettlauf entstanden, bei dem langst auch
Tech-Giganten wie Microsoft, Google, Nvidia, Adobe
und Meta mitmischen.

Ohne jeden Zweifel ist Kuinstliche Intelligenz gekom-
men, um zu bleiben, und sie befindet sich auch in der
Tourismusbranche zunehmend auf dem Vormarsch.
Doch was ist tiberhaupt gemeint, wenn Fachleute wie

selbstverstadndlich von »generativer Kl« sprechen, und

welche Anwendungsfalle sind im Tourismus tatsachlich
relevant? Wie werden die neuen Technologien unsere
Arbeitswelt verandern und welche Auspragungen
koénnten schon bald zum »New Normal« von Reisenden

werden?

Was ist eigentlich generative Kiinstliche Intelligenz?
Generative KI bezeichnet ein faszinierendes und
schnell wachsendes Gebiet der Technologie, das fort-
laufend daran arbeitet, die eigenen Grenzen der ma-
schinellen Fahigkeiten zu verschieben. Generative KI
bezieht sich auf Modelle und Algorithmen, die eigen-
standig in der Lage sind, neue Daten aus Mustern be-
stehender Trainingsdaten zu erzeugen.

Im Gegensatz zu sogenannten diskriminierenden Mo-
dellen, die vor allem Unterschiede zwischen Daten-
punkten erkennen sollen (z. B. ob ein Bild eine Katze
oder einen Hund zeigt), zielen generative Modelle da-
rauf ab, Daten entsprechend einer bestimmten Vertei-
lung zu erzeugen. Generative Modelle lernen die ge-
meinsame Wahrscheinlichkeitsverteilung von Eingaben
und Ausgaben in den Daten (z. B. die Anordnung von
Buchstaben und Woértern in Sprachmodellen).

Was auf den ersten Blick abstrakt klingt, lasst sich
mittlerweile Uiber eine Vielzahl glinstiger oder gar kos-
tenfreier Tools ganz praktisch erleben und ausprobie-
ren: Generative KI revolutioniert die Art und Weise,

wie wir Texte, Bilder, Videos, Musik und vieles mehr



erstellen. Von Chatbots, die kompetent und freundlich
Kundenanfragen beantworten, bis hin zu KI-generier-
ten Kunstwerken, die in Galerien ausgestellt werden,
sind die Anwendungen von generativer KI breit gefa-
chert und wachsen standig.

Fur Laien bietet generative KI die Moglichkeit, Zugang
zu kreativen und funktionalen Tools zu erhalten, die
bisher nur Profis zur Verfligung standen. Ob es darum
geht, einen Designentwurf fiir die Umgestaltung eines
Hotels zu erstellen, ein individuelles Musikstuick fur ein
Imagevideo zu komponieren oder einen Fachartikel zu
schreiben — generative KI 6ffnet die Tir zu einer krea-

tiven Welt der fast grenzenlosen Moglichkeiten.

Konnen wir KI-Inhalte iiberhaupt noch identifizieren?
Dabei hat generative KI in vielen Bereichen nicht nur
das Potenzial, menschendhnliche Qualitat zu erreichen,
sie kann menschliche Fahigkeiten in einigen Aufgaben-
gebieten und Fallen sogar deutlich Uibertreffen. Schon
heute sind viele KI-Modelle darauf ausgelegt, den so-
genannten Turing-Test zu bestehen. Dieser bereits in
den 1950er-Jahren von Alan Turing entwickelte Stan-
dardtest gilt bis heute als MaBstab dafiir, ob eine Ma-
schine menschenahnliche Intelligenz aufweisen kann.
Doch kénnen wir zukiinftig iberhaupt noch erkennen,
ob Inhalte und Informationen von Menschen oder Ma-
schinen erstellt wurden? Die Entwicklungen sind je-
denfalls gewaltig: Wahrend wir in den letzten Jahren
daruiber diskutierten, welches MaB an Filtern und Retu-
schierungen auf Social-Media-Plattformen die Erwar-
tungshaltung unserer Gaste verfalschen kénnte, verwi-
schen die Grenzen mittlerweile vollig.

In einem meiner kiurzlich durchgefiihrten Webinare
zum Text-to-Image-Tool Midjourney zeigte ich Kolle-
ginnen und Kollegen aus der Touristik zwei Reihen mit
jeweils sechs Fotos — eine Reihe mit echten Fotografien,
eine zweite Reihe mit KI-Bildern. Fast zwei Drittel der
Teilnehmenden tippten falsch und hielten die mittels KI
generierte Bilderreihe fur die echten Fotografien von
Menschen.

Umso erstaunlicher, dass viele Anwendungen erst seit
wenigen Monaten auf dem Markt sind und noch in den
Kinderschuhen stecken. Diese entpuppen sich jedoch
bei genauerer Betrachtung als Siebenmeilenstiefel — wir
erleben momentan in allen Bereichen unserer Arbeits-
welt technologischen Wandel auf Speed, der schnell
auch unsere Lebensrealitat im Alltag erreichen wird.
Wahrend das Streben nach menschenédhnlicher Qualitat
technologisch faszinierend ist, bringt vor allem die Ge-
schwindigkeit dieser Veranderungen auch ethische und

praktische Herausforderungen mit sich. Umso wichti-

ger ist es, sich strategisch und operativ mit Kiinstlicher

Intelligenz fiir den eigenen Betrieb oder die eigene Re-
gion auseinanderzusetzen, Kompetenzaufbau und Wei-

terbildung zu unterstiitzen.

Texterstellung mit ChatGPT & Co.: Ein Gamechanger?
Der Erfolg von ChatGPT liegt vor allem an den beein-
druckenden Ergebnissen und der gelieferten Qualitét.
Wir alle haben sicher schon einmal Amazons Alexa
oder Apples Siri eine Frage gestellt und erhalten bis
heute Antworten, die niemanden in Begeisterungsstur-
me versetzen. Mit ChatGPT ist das anders: Die Antwor-
ten sind in der Regel pfeilschnell, wohlklingend und
logisch formuliert, haben auf Wunsch sogar den An-

schein von Tiefgang.

Alle Illustrationen zu diesem Text wurden von einer
generativen Kiunstlichen Intelligenz erstellt. Unser
Autor Alex Mirschel hat daftir das Tool Midjourney
genutzt, das er aktuell fir das beste KI-Werkzeug zur
Bilderstellung halt.

S.12_13
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Auch wenn die KI nicht zwischen Ursache und Wirkung

unterscheiden kann, kein Verstandnis von Ethik und
Gewissen hat sowie stets nur so gut sein kann wie die
ihr zu Grunde liegenden Trainingsdaten, so bieten uns
Tools wie ChatGPT dennoch einen méachtigen Werk-
zeugkoffer voller Moglichkeiten und Chancen. Und sie
werden dank einer stetig wachsenden Datenbasis tag-
lich besser.

Allen voran in der Texterstellung kénnen wir viele Pro-
zesse erheblich beschleunigen und verbessern. Dabei
geht es keineswegs darum, bestehendes Personal abzu-
bauen, sondern eine effiziente und sinnstiftende Sym-
biose zwischen Mensch und Maschine herzustellen.
Und tatsachlich kann Kiinstliche Intelligenz in Zeiten
des Fachkraftemangels wichtige Ressourcen fiir andere

menschliche Aufgabengebiete freimachen.

* Social-Media-Postings mit passenden Emojis und
Hashtags

* Ideenfindung fir Artikel, Blogs, Landingpages

¢ Zielgruppenfokussierte Kommunikation
(z. B. Datenbanktexte)

¢ Texte aus Stichpunkten erstellen

* Verfassen von Pressemitteilungen

¢ Konzeption und Entwurf von Newslettern

¢ Individuelle und unterhaltsame Gastekommuni-
kation

¢ Verfassen von Unique Content, umschreiben von

Texten, Ubersetzungen

Entscheidend flr zufriedenstellende Ergebnisse der KI
ist dabei ein entsprechend klarer und zielfihrender
Prompt (Eingabebefehl). Ahnliches gilt schlieBlich auch
fiir die Kommunikation unter uns Menschen: Schlechte
Fragen erzeugen schlechte Antworten, unklare Aufga-
ben produzieren oft falsche Ergebnisse. Und wenn sol-
che Unklarheiten auftreten, sollte man in den Dialog
gehen und diese ausrdumen.

Ubrigens: Nachdem es lange Zeit Geriichte gab, Google
wiirde KI-generierte Texte konsequent abstrafen,
scheint auch beim Marktfiihrer in Mountain View mitt-
lerweile ein Umdenken stattgefunden zu haben. Solan-
ge Texte einen Mehrwert und Relevanz bieten, spielt es
keine Rolle, ob diese ein Mensch oder eine Maschine
erstellt hat. Das zeigt sich auch in der Praxis — gut
strukturierte und inhaltlich sinnvolle KI-Texte standen
von Menschen geschriebenen Werken in Sachen Sicht-

barkeit und Rankings in nichts nach.

Plug-ins, Servicebots und Open Data: Ein Uberblick
Langst gehen die Fahigkeiten von ChatGPT auch weit
iiber einfache Texterstellungen hinaus. Uber Plug-ins
lassen sich Webseiten crawlen und analysieren, inhalt-
liche Befragungen zu umfangreichen PDF-Dateien
durchfiihren oder gar Prasentationen erstellen. Und mit
der erst kiirzlich veroffentlichten Betaversion des neu-
en Code Interpreters konnen selbst Laien im Handum-
drehen groBe Datenmengen auswerten, Diagramme
und Reportings erzeugen sowie Auffalligkeiten erken-
nen.

Wahrend KI langsam aber sicher in unsere téaglichen
Software-Anwendungen Einzug erhalt (z. B. tiiber Micro-
soft 365 Copilot in den Office-365-Programmen), dran-

gen weitere sogenannte Large Language Models in das



Scheinwerferlicht. Neben ChatGPT und Google Bard
schiebt sich vor allem mit Claude 2 ein weiterer Kandi-
dat aus dem Silicon Valley an, in Europa FuB zu fassen.
Fur sie alle gilt meine Empfehlung, auch weiterhin die
Ergebnisse mit Menschenverstand zu lesen, zu prifen,
zu verfeinern und den passenden Kontext herzustellen.
Apropos Menschenverstand: Sind Chatbots tatsachlich
dafiir geeignet, um sie ungefiltert auf unsere Gaste
bzw. Kundinnen loszulassen? Die ehrliche Antwort
musste lauten: Es kommt drauf an. Denn es braucht
zwingend eine intelligente Verkniipfung mit eigenem
Wissensbestand und eigenen Daten, um Menschen bei
ihren individuellen (Informations-)Bedurfnissen zu
packen und einen echten Mehrwert zu bieten.

Wem das gelingt, der kann mit Chatbots durchaus ein
Plus an Erreichbarkeit und Service bieten. Zum Beispiel
in Form eines virtuellen Concierges oder digitalen As-
sistenten, wie sie zunéachst fiir die touristische Website
des Osterreichischen Ortes Wagrain-Kleinarl und im
Juni auch fiir die gesamte Osterreich-Werbung erschaf-
fen wurden. Dank sehr gut dokumentierter Schnittstel-
len der groBen KI-Anbieter sind solche Briicken meist
mit vergleichsweise geringen Investments maglich.
Generell ergeben sich aus den Programmierschnittstel-
len von OpenAl und Co. faszinierende Moglichkeiten
fir ganz individuelle, innovative Anwendungen.
Insbesondere im Tourismus braucht es daher struktu-
rierte und offene Daten, um die andernfalls voéllig hete-
rogene Flut an Informationen verarbeiten und zueinan-
der in Relation setzen zu kénnen. Wahrend in der Ver-
gangenheit relationale Datenbanken allenfalls isolierte
Informationen strukturieren konnten, steuern wir nun
in ein Zeitalter der sogenannten kontextsensitiven
Reprasentation.

In diesem ero6ffnen sich vollig neue Potenziale, sowohl
fir Destinationen und Leistungstrager als auch fir die
Reisenden selbst. Die Integration kontextsensitiver
Technologie erlaubt es zum Beispiel, personalisierte
Angebote und Empfehlungen zu erstellen, indem sie
die individuellen Bedurfnisse und Vorlieben in Echtzeit
erfasst und analysiert. Ob es um die Auswahl einer
Unterkunft, die Planung einer Radroute oder passende
Einkehrmoglichkeiten geht, KI-Systeme kénnen Bezlige
zwischen Datenpunkten herstellen und den Gast tiber

die gesamte Customer Journey hinweg begleiten.

Was taugen Bildgeneratoren wie Midjourney?

Die beachtliche Geschwindigkeit von Entwicklungen
zeigt sich keineswegs nur fir die Kategorie der Chat-
bots und Sprachmodelle, sondern gleichermaBen in
nahezu allen anderen Disziplinen der generativen KI.
So ist es langst keine Zukunftsmusik mehr, dass Chat-
bots tiber Avatare mit unseren eigenen Stimmen kom-
munizieren kénnen und wir woméglich schon in weni-
gen Monaten unseren digitalen Zwilling im Einsatz

haben. Man koénnte aber auch kritisch fragen: Wird es

Mit einem mehrjahrigen Projekt zur Férderung

von Digitalisierung und Datenmanagement treibt
die Tourismus Marketing GmbH Baden-Wiurttemberg
(TMBW) den digitalen Ausbau der Branche in den
kommenden Jahren massiv voran. Im Rahmen des
bis Ende 2026 befristeten Forderprojekts des Landes
Baden-Wiirttemberg werden unter anderem vier
neue Stellen geschaffen, um die strategischen und
technologischen Grundlagen fir ein touristisches
Datenmanagement auszubauen. Neben der techno-
logischen Weiterentwicklung des Datenmanagements
geht es in dem Projekt insbesondere um den Wis-
senstransfer in die Branche.

Das Projekt »Digitalisierung und Datenmanagement
im Tourismus« wird von der TMBW in Zusammen-
arbeit mit der Freiburger Agentur »land in sicht«

bis Ende 2026 umgesetzt. Als technische Basis dient
die landesweite Datenbank »mein.toubiz«, die seit
uber zehn Jahren im Einsatz ist, dezentral von tou-
ristischen Partnern gepflegt wird und mehr als
150.000 Datenséatze umfasst. Diese Daten werden
auf verschiedenen touristischen Internetseiten so-
wie von Ministerien, der Nahverkehrsgesellschaft
Baden-Wirttemberg (bwegt) und anderen Multipli-
katoren ausgespielt. Die Projektleitung des funf-
kopfigen Teams tibernahm zum 1. Juli Susanne
Bleibel, die sich bei der TMBW bereits seit Jahren
intensiv mit den Themen Datenstrukturen, Digitali-
sierung und technologischer Wandel beschaftigt.
(red)
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Webseiten, wie wir sie heute kennen, in naher Zukunft

uberhaupt noch brauchen? Der Trend scheint jedenfalls

klar — immer mehr Zero-Click-Suchen, bei denen die

Mit der Einfithrung von ChatGPT und anderen gene-
rativen KI-Systemen verandert sich der Arbeitsalltag
grundlegend. Die TMBW sieht in den neuen KI-An-
wendungen grundsédtzlich mehr Chancen als Risiken
und foérdert ihre Nutzung innerhalb des Unterneh-
mens. Fur den internen Einsatz entsprechender KI-
Anwendungen wurden daher Regeln erarbeitet, die
kontinuierlich an aktuelle Entwicklungen angepasst
werden. Darin ist unter anderem festgelegt, woflr
Sprachmodelle eingesetzt werden dirfen und warum
bei veroffentlichten Texten zundchst weiterhin von
Menschen verfasste Inhalte Vorrang haben. AuBer-
dem setzt die TMBW in ihrer Kommunikation nach
wie vor auf echte, authentische Fotos und verwendet
KI-generierte Bilder nur in wenigen Ausnahmefallen
— etwa zur Veranschaulichung des Themas Kinstli-

che Intelligenz wie in diesem Artikel. (red)

Das interne TMBW-Regelwerk zum Umgang mit
Kinstlicher Intelligenz steht im Tourismusnetzwerk
Baden-Wirttemberg auch fiir Dritte zum Download
zur Verfligung (unter Strategie/Konzepte):

Infos auf der Ergebnisseite den Klick auf eine Drittseite
uberflissig machen, immer mehr sprachgesteuerte
Assistenten, immer mehr Extended Reality. Die Web-
seite ist nicht tot, aber wir alle sollten uns mit der Fra-
ge auseinandersetzen, wie sich unsere Digital- und
Weblandschaft in den néchsten Jahren verandern
koénnte.

Doch konzentrieren wir uns fir den Moment nochmal
auf das, was bereits heute Realitdt geworden ist. Ma-
schinen erschaffen Grafiken, Kunstwerke und Bilder,
die binnen kiirzester Zeit eine Qualitat erreicht haben,
die schlicht beeindruckend ist. Im Benchmarking der
drei bekanntesten Tools landet tibrigens Midjourney in
seiner aktuellen Version 5.2 deutlich vor Stable Diffusi-
on und Dall-E aus dem Hause OpenAl. Midjourneys
Nachteil: Der Zugang tiber Discord-Server, also

eigens aufgesetzte 6ffentliche Austauschplattformen,
ist fiir Einsteiger eher umstandlich, fir professionelle
Anspriuche ist es jedoch auch fir mich derzeit die erste
Wahl!

Die generierten Bilder sind fiir zahlreiche Anwen-
dungsfalle in der Tourismusbranche gut zu gebrauchen,
schlieBlich kénnen innerhalb von rund einer Minute
Stimmungen, Motive und Szenarien ganz nach unseren
Wiinschen kreiert werden — wenn wir denn den richti-
gen Prompt setzen. Schon heute begegnen uns KI-Bil-
der in Seitenheadern oder als Hintergriinde von Social-
Media-Stories, sie schmicken Imageanzeigen und Ban-
ner oder dienen als Stimmungsbilder fiir Reiseunter-

lagen und Newsletter.



Die Frage der Kennzeichnung ist dabei meist noch un-

geklart. Meine Empfehlung: Mit offenen Karten spielen
und KI-Kreationen genauso kennzeichnen, wie wir es
bis dato mit sonstigen Werken einschlieBlich Stock-Fo-
tos getan haben. Hierzu habe ich neulich das Argument
gehort: »Wir miissen unsere Kunden ja nicht darauf
stoBen.« Doch ich glaube, dass genau jene Werte —
namlich Offenheit, Vertrauen und damit auch Transpa-

renz — zukunftig gefragter sind denn je.

Fazit und Ausblick: Be part of the change!

Kunstliche Intelligenz wird unsere Berufswelt und
unseren Arbeitsmarkt grundlegend verandern. Einige
Geschéaftsmodelle und Berufsbilder werden auch in der
Tourismusbranche schon bald weitreichenden Ande-
rungen unterworfen, andere werden sich einer ehrli-
chen Transformation unterziehen miissen. Diese Welle
der Veranderung wird nicht nur Gewinner mit sich
bringen — die Karten werden neu gemischt. Doch wer
sich frihzeitig mit dem Thema auseinandersetzt und
die strategischen Weichen stellt, erlebt vor allem eine
Welt der sich 6ffnenden Tiren und Gestaltungsraume.
Die rasante Entwicklung der KI-Technologie und ihre
Einflussnahme auf unsere Gesellschaft sollte daher
nicht als Bedrohung, sondern als Chance verstanden
werden. Die Symbiose von Mensch und Maschine kann
das Erlebnis fiir Gaste bereichern, ohne den menschli-
chen Faktor zu verlieren. Schliissel zum Erfolg ist hier-
bei die Ethik und Transparenz in der Nutzung und Im-

plementierung. Das Vertrauen unserer Géaste und Kun-

Inzwischen gibt es auf dem Markt Hunderte KI-An-
wendungen fiir unterschiedlichste Nutzungen. Hier
den Uberblick zu behalten, fallt immer schwerer.
Orientierung gibt das Onlineportal Deltl. Dort lassen
sich geeignete Tools nach unterschiedlichen Funktio-
nen filtern, von Bildern tber Prasentationen bis hin

zu Text-to-Speech.

den muss stets an oberster Stelle stehen. Kinstliche
Intelligenz ist in der Tourismusbranche angekommen
und wird in den néchsten Jahren zu einer Selbstver-
standlichkeit werden. Von der Texterstellung tiber den
Kundenservice bis hin zur personalisierten Erlebnis-
gestaltung — die Mdéglichkeiten sind nahezu grenzenlos.
Dabei habe ich noch gar nicht begonnen, von weiter-
fihrenden Aspekten wie Sensorik und Robotik zu spre-
chen.

Jedenfalls kann KI mit der richtigen Strategie und
Offenheit zu einem leistungsstarken Hebel werden,
von dem ganze Regionen nachhaltig profitieren kén-
nen. Ich freue mich auf diese unaufhaltsame Welle des
Wandels. Sie bedeutet nicht weniger Menschlichkeit,
sondern mehr Zeit fir das, was wir lieben. Ich bin

gespannt, wie wir diese gemeinsam nutzen werden.

Alex Mirschel ist Berater und Netz-
werkpartner bei Realizing Progress.
Seit mehr als 15 Jahren beschéftigt er
sich mit dem digitalen Wandel in der

Tourismusbranche, Innovations- und

Digitalisierungsprozessen, zielgrup-
penorientierter Kommunikation sowie neuen Marke-
tingansatzen. Er begleitet Destinationen und
touristische Leistungstrager dabei, die Chancen des
digitalen Zeitalters zu erkennen und die Weichen fiir
eine erfolgreiche Zukunft zu stellen.

Als Experte fiir Kunstliche Intelligenz ist er sowohl in
der praxisnahen Wissensvermittlung als auch bei der
Konzeption und Umsetzung konkreter KI-Projekte im
Einsatz. Seine Expertise ist auch auf héchster politi-
scher Ebene gefragt: So stand er in diesem Jahr be-
reits als Sachverstandiger im Deutschen Bundestag
uber die Chancen von Kiinstlicher Intelligenz dem

Tourismusausschuss Rede und Antwort.



TOURISMUS JENSEITS DES WACHSTUMS

DAS ENDE DES WACHSTUMS?

aber alle nach Barcelona fliegen, das heiBt, die Klientel
Steigende Géstezahlen sorgten bisher fiir zufriedene Gesichter. ist weniger nachhaltig«, sagt Langer. Funktioniert habe
Inzwischen riicken aber auch 6kologische und soziale Fragen in den die Idee nicht, die Stadt sei voller denn je. »Mit dem
Blick, wenn es darum geht, den Erfolg einer Region zu messen. Prinzip des Postwachstums, das dort von einigen sozia-
Das war auch Thema des TMBW-Tourismustags in Metzingen, bei len Bewegungen und von Wissenschaftlern und Wis-

dem viel von Postwachstum und Gemeinwohl die Rede war. senschaftlerinnen gefordert wurde, hat es obendrein

Sudtirol hat zu einer drastischen MaBnahme gegriffen:
Im vergangenen Jahr beschloss die Landesregierung,
die Zahl der Betten auf den Stand von 2019 einzufrie-
ren (siehe Interview auf Seite 22 —23). Nach Ansicht
von Arnold Schuler, dem fir Tourismus zustandigen
Landesrat in Sudtirol, war die Grenze des Ertraglichen
erreicht.

Das finden auch viele Menschen in Barcelona. »Dort
wurde die Debatte um Overtourism schon seit Lange-
rem intensiv gefiihrt«, sagt Moritz Langer vom Lehr-
stuhl fir Wirtschaftsgeographie an der Ludwig-Maximi-
lians-Universitat Minchen. Er beschaftigt sich in seiner
Forschung mit Transformationspfaden hin zu umwelt-
und sozialvertraglichen Tourismusformen und hat da-
bei auch die Stadt in Spanien nédher betrachtet.

Als moglichem Ausweg aus dem Dilemma war dort
auch die Rede von Qualitatstourismus. Gemeint war
dabei, sich um zahlungskréftigere Menschen zu bemii-
hen und kinftig mit weniger Gasten den gleichen Um-
satz zu machen. »Das bedeutet, dass man verstarkt auf

Reisende aus Asien und Nordamerika setzt. Sie miissen

nichts zu tung, erklart Langer. Zentrale Bestandteile
der Bewegung, die auch Degrowth genannt wird, sind
namlich unter anderem die soziale und 6kologische
Nachhaltigkeit. Daflir sei ein kompletter Systemwech-

sel notig.

Wachstum ist nicht gleich Entwicklung

Eine Situation wie in Barcelona oder Stidtirol gibt es

in Baden-Wiirttemberg nicht. »Das macht mir keine
Sorgen, wir haben noch viel Platz«, sagt Andreas
Braun, Geschéaftsfiihrer der Tourismus Marketing
GmbH Baden-Wirttemberg (TMBW). Dennoch hat

die TMBW ihren diesjahrigen Tourismustag im Juli in
Metzingen dem Thema »Tourismus jenseits des Wachs-
tums?« gewidmet. »Wir wollten damit bewusst provo-
zieren und eine Diskussion dartiber anstoBen, welchen
Tourismus wir kiinftig wollen und woran wir unseren
Erfolg messenc, erklart Braun.

Corona war eine Zasur. Nicht nur in Barcelona und
Sidtirol wurde im Tourismus tiber eine Neubewertung
gesprochen. »Wachstum und Entwicklung ist nadmlich
nicht dasselbe«, formulierte es der Wiener Zukunftsfor-
scher Andreas Reiter beim TMBW-Tourismustag. Wah-
rend das eine auf VergroBerung ziele, bedeute das an-
dere eine Verbesserung im qualitativen Sinn. Aber

auch, wenn es heute mehr Diskussionen uber neue



Anséatze im Tourismus gibt und Reiter die aus seiner
Sicht notigen Transformationsprozesse mit vielen Bei-
spielen veranschaulichen konnte: Viele fokussieren sich
inzwischen wieder auf die Ubernachtungszahlen und
versuchen, das Niveau von 2019 schnellstmdglich wie-
der zu erreichen oder sogar zu ubertreffen.

»Naturlich wollen wir auch kiinftig Tourismus«, bekraf-
tigte Andreas Braun beim Tourismustag, »aber der Fo-
kus auf die Ankunfts- und Ubernachtungszahlen reicht
nicht aus. Sie allein sagen nichts uber den Erfolg aus.«
Viele DMOs haben in den vergangenen Jahren ver-
starkt weitere Faktoren untersuchen lassen, wie die
Wertschopfung im Land und die Beschaftigungszahlen.
»Bei den 6konomischen Kennzahlen hat sich viel ge-
tang, bestatigt Anne Koéchling, Vorstandsmitglied des
Deutschen Instituts fir Tourismusforschung (DITF) an
der FH Westkiste in Heide, »dariiber hinaus missen
wir kiinftig aber auch die 6kologische und soziale Nach-

haltigkeit betrachten.«

Erganzende Kennzahlen sind gefragt

Ein Instrument kann dabei die Studie zur Tourismusak-
zeptanz sein, die ihr Institut durchgefiihrt hat (Touris-
musakzeptanzsaldo TAS). Baden-Wirttemberg konnte
sich dabei im Bundesvergleich tiber eine tiberdurch-
schnittliche Akzeptanz freuen. Die Auswirkungen des
Tourismus auf ihren Wohnort wurden sogar von 57
Prozent der Befragten als positiv eingestuft. 52 Prozent
erklarten auBerdem, dass die Zahl der Touristinnen und
Touristen »die richtige Menge« sei und nur neun Pro-
zent sprachen von »zu vielen.

Auch eine nicht reprasentative Live-Umfrage unter den
rund 300 Teilnehmenden des diesjahrigen TMBW-Tou-
rismustags ergab, dass nur drei Prozent der Ansicht
sind, ihre Destination kénne nicht mehr Ubernachtun-
gen vertragen. Allerdings entschieden sich 38 Prozent
fur die Aussage, dass in der Hochsaison die Grenze des
Wachstums erreicht sei.

Hinsichtlich der Tourismusakzeptanz ist geplant, sie
auch kunftig regelmaBig zu erheben: »Das kann einer-
seits die eigene Entwicklung zeigen, aber es ermoglicht
auch die Vergleichbarkeit mit anderen DMOs«, sagt
Forscherin Ko6chling. Ihr Institut hat daraus auBerdem
eine Pilotstudie entwickelt, die der Frage nachgeht, in-
wieweit der Tourismus die Lebensqualitat der Einhei-
mischen beeinflusst. Mit komplexen Fragebdgen ging
es im Forschungsprojekt darum, Kennzahlen fir die
Lebensqualitat zu finden. Als wichtigste Dimensionen
haben sich laut Kéchling finanzielle Sicherheit, Gesund-
heit und Tourismusakzeptanz entpuppt. Die genauen

Ergebnisse werden im Herbst vorgestellt.

e ol e i thes Bousrtsmass Rinftiy

[

In das Projekt »Schwarzwald Tourismus Monitoringk,
das in diesem Sommer lanciert wurde, flieBen neben
der Tourismusakzeptanz auch Daten zu Ubernach-
tungen, Preisentwicklungen, Wertschopfung, Sinus-
Milieus, Prognosen und vieles mehr ein. Das Ergeb-
nis ist »ein Monitoring- und Steuerungsinstrument,
das es so bisher noch nirgends gab«, sagt Hansjorg
Mair, Geschaftsfuhrer der Schwarzwald Tourismus
GmbH (STG). Zum einen kénnen die Nutzer die ver-
gangene Entwicklung betrachten — und zwar herun-
tergebrochen bis auf die Ebene der Tourismusorgani-
sationen und Kommunen. Von den monatlichen
Ubernachtungszahlen, deren Kurve man per Maus-
klick mit der des Vorjahres vergleichen kann, tiber
die Entwicklung der Fokusmarkte bis hin zu den Ei-
genschaften, die der Region zugeschrieben werden,
lasst sich alles darstellen. Zum anderen zeigt die in-
dividuell konfigurierbare Benutzeroberflache auch
die Tourismusakzeptanz in den einzelnen Regionen
an und sie gibt eine Prognose zur Verfuigbarkeit und
zu den Preisen fiir die nachsten 365 Tage. »Das er-
moglicht groBartige Vergleiche, Touristiker sparen
sich dadurch viel Zeit«, erklart Mair, den schon An-
fragen von Fachleuten aus ganz Deutschland zu die-
sem Projekt erreicht haben. Die ersten Zugange an
Interessierte wurden im Sommer vergeben, fiur die

Nutzung gibt es ein Abonnementmodell.
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Softe Faktoren erganzen das Bild

Die Tourismusakzeptanz ist auch eine der Kennzahlen,
die neben vielen anderen in den »Schwarzwald Monitor
Tourismus« einflieBt (siehe Kasten auf Seite 19 und
Kurzmeldung auf Seite 6). Das neue Steuerungs- und
Informationsinstrument informiert tiber die zurtcklie-
genden Monate, man kann aber auch eine Prognose fiir
die nachsten 365 Tage abrufen. Um die nachhaltige
Entwicklung im Blick zu haben, flieBen auBerdem Zah-
len zu den Schutzgebieten, zertifizierten Betrieben und
zu Konus ein (»Kostenlose Nutzung von Bus und Bahn
im Schwarzwald«). Um eine Begrenzung des Wachs-
tums gehe es bei seinem Projekt aber nicht, wie Hans-
jorg Mair, Geschaftsfithrer der Schwarzwald Tourismus
GmbH, betont. Er will auch nicht von Overtourism und
Degrowth sprechen, sondern er sei froh tiber jeden
Gast. »Wir mussen die Betriebe starken, erklart er,
»dann kénnen sie nachhaltig wirtschaften und auch
ihre Mitarbeiter gut bezahlen.«

Eine ganz andere Form der Erfolgsmessung entwickelt
das Zillertal gemeinsam mit der Universitat Innsbruck:
Den Feel-Good-Index. Die Fragen dazu wurden von der
Universitat zusammen mit dem Ort Mayrhofen entwi-
ckelt. Dann waren im ersten Schritt die Géaste der Regi-
on aufgefordert, tiber die MyZillertal-App und tiber QR-
Codes in Gondeln, Hotels und Bushaltestellen zu erkla-
ren, wie es ihnen gerade geht. Als Antwort dient ein
Smiley, das sich von negativen —50 bis hin zum positi-
ven +50 einstellen lasst. »Wir wollten es nutzerfreund-
lich gestalten, um eine groBe Anzahl an Teilnehmern
zu bekommenc, erklart Nicola Stokburger-Sauer von
der Universitat Innsbruck. Die Gaste wurden bereits
bei der Buchung, unmittelbar nach einem bestimmten
Erlebnis, wie zum Beispiel einem Tag auf der Skipiste,
und vier Wochen spater befragt. Als Anreiz firs Mitma-
chen gab es Preise zu gewinnen.

»Bisher sind die Werte im Zillertal sehr positive, erklart
Stokburger-Sauer. Genaue Ergebnisse sollen auch hier

im Herbst vorgestellt werden. Ziel ist es, diesen Feel-

Good-Index irgendwann einmal in ganz Tirol zu erhe-
ben. Dann lassen sich die Regionen untereinander ver-
gleichen und auch die Entwicklung innerhalb eines Ge-
biets. AuBerdem kann man ihn mit anderen Kennzah-
len in Verbindung setzen und versuchen, Zusammen-
hénge herzustellen — also etwa damit, ob bei einem be-
stimmten Feel-Good-Index sehr viele oder wenige Géas-
te in der Region unterwegs waren. Die Untersuchung
beschaftigt sich aber nicht nur mit ihnen: In diesem
Sommer wurden auBerdem die Einheimischen betrach-
tet und kunftig sollen auch die Beschéftigten im Touris-

mus einbezogen werden.

Entwicklungen miissen gesteuert werden

In puncto sozialer Nachhaltigkeit sieht auch TMBW-
Chef Braun Bedarf: Zwar kann sich Baden-Wirttem-
berg uiber eine hohe Tourismusakzeptanz freuen, »die
fehlenden Arbeitskréafte zwingen uns aber zum Han-
deln.« Dasselbe gelte fiir die Okologie, »da miissen wir
in Zukunft Gber ganz andere Indikatoren als die klassi-
schen KPIs reden.« Auch Zukunftsforscher Andreas
Reiter spricht von notigen Transformationen, wobei die
Reduzierung von CO,-Emissionen am dringlichsten sei:
»Das Zeitfenster schlieBt sich immer friher«, erklarte
er beim Tourismustag.

Beim Tourismusverband Wilder Kaiser hat man sich vor
einiger Zeit auf die Suche nach einem neuen Weg ge-
macht. Grundlage ist das Gemeinwohl, das im Mittel-
punkt allen Handelns steht. Christian Haselsberger,
Lebensraummanager beim Tourismusverband, stellte
beim TMBW-Tourismustag das Projekt »Lebensqualitat
am Wilden Kaiser« vor. Traditionell war in der Region,
zu der vier Gemeinden mit rund 10.000 Einwohnerin-
nen und Einwohnern und 13.000 Géastebetten gehoren,
der Winter sehr stark mit {iber einer Million Ubernach-
tungen. »Wir hatten uns das Ziel gesetzt, im Sommer
gleich stark zu werdenc, erklart Haselsberger. Dann
aber seien die Zahlen explodiert, ab 2016 lagen die

Ubernachtungszahlen im Sommer iiber denen des Win-



ters. »Da erkannten wir, dass wir die Entwicklung steu-

ern mussen, damit das Niveau fir die Region ertraglich
bleibt«, sagt er.

Uber eineinhalb Jahre dauerten die Gesprache mit den
Biirgerinnen und Biirgern, in denen man der Frage
nachging: Wie kénnen wir den Tourismus gemeinsam
so gestalten, dass alle eine héhere Lebensqualitat
haben? Die Abteilung Lebensraumgestaltung wurde
gegriindet und viele neue Projekte wurden angestoBen.
Sie zielen auf den Naturschutz und die Vor-Ort-Mobili-
tat, beinhalten aber auch beispielsweise die Entwick-
lung der Fihrungskrafte, um sie auf die jiingere Gene-

ration einzustellen.

Eine Neudefinition fiir Erfolg

Vieles davon geht deutlich tiber die klassischen Ma-
nagementaufgaben eines Tourismusverbands hinaus
und in Richtung Regionalentwicklung: »Da tiberneh-
men wir schon einiges«, bestatigt Haselsberger, »der
Tourismus ist sozusagen der Motor der Entwicklung«.
Gleichzeitig rdumt er ein, dass es nicht einfach ist, den
Erfolg dieser neuen Wirtschaftsweise in Zahlen zu fas-
sen: »Bei der Gemeinwohlokonomie geht es darum,
KPIs zu definieren, die das messbar machen, was nor-
malerweise nicht in einer Bilanz steht.« Gemeint sind
Kennzahlen, die die 6kologischen und sozialen Effekte
abbilden, die ein Unternehmen in einer Region hat. Das
kénnen zum Beispiel bei der Okologie der Flichenver-
brauch und die Biodiversitat sein. Hinsichtlich der so-
zialen Effekte lassen sich beispielsweise Befragungen
von Einheimischen und Beschaftigten im Tourismus
auswerten, wie der Lebensraummanager erklart. Die
Fachleute am Wilden Kaiser beschéaftigen sich damit,
diese Dimensionen in eine Zahlenmatrix zu fassen.
Christian Haselsberger spricht von der »grof3iten He-
rausforderung«.

Die Ankunfts- und Ubernachtungszahlen wiirden na-
turlich auch kiinftig nicht unter den Tisch fallen, betont

Andreas Braun. Zumal sie bei der Frage der Finanzie-

Kritik an einer auf Wachstum ausgerichteten Wirt-
schaft ist kein neues Phanomen unserer von der Kli-
makrise gepragten Gegenwart. Bereits seit dem 19.
Jahrhundert beschreiben Okonomen eine statische
oder stationare Wirtschaft als ein Ideal. Mit John
Maynard Keynes hatte die Idee eines abgeschwach-
ten oder ganz ausbleibenden Wachstums als langfris-
tigem Ziel ihren prominentesten Fiirsprecher schon
vor rund 100 Jahren. Doch erst im Zuge der Umwelt-
bewegung und der Etablierung einer 6kologischen
Okonomie gewann die Wachstumskritik an Gewicht
und Aufmerksamkeit. Vor allem der 1972 erschiene-
ne Bericht »Grenzen des Wachstums« scharfte den
gesellschaftlichen Blick auf die Folgen eines dauer-
haft ungebremsten Wachstums der Weltbevélkerung,
der Weltwirtschaft und des damit einhergehenden
Ressourcenverbrauchs. Seit einigen Jahren werden
entsprechende Uberlegungen im internationalen
Kontext unter dem Schlagwort Degrowth diskutiert.
Im deutschsprachigen Raum hat sich der Begriff der
Postwachstumsokonomie durchgesetzt. Vor allem das
wachsende Bewusstsein tiber den Klimawandel und
seine Folgen hat die schon deutlich altere Frage nach
den Grenzen des Wachstums neu belebt. Die Uber-
zeugung, dass unendliches Wachstum in einer end-
lichen Welt nicht méglich ist, findet immer mehr
Anhangerinnen und Anhdnger. Sie sind davon tiber-
zeugt, dass ungebremstes Wachstum nicht nur 6kolo-
gische Probleme schafft, sondern auch zu sozialen
und politischen Spannungen fiihrt und letztlich nur
mit explodierenden Staatsschulden erkauft werden

kann.

rung des Tourismus derzeit eine nicht unerhebliche
Rolle spielen: Ein Teil der Fordermittel, die das Land
Baden-Wirttemberg an die Regionen zahlt, bemisst
sich an den jeweiligen Ubernachtungszahlen (siehe
auch Artikel ab Seite 24). Trotzdem halt es Braun flir
wichtig, kiinftig weit mehr als die klassischen Indikato-
ren einzubeziehen, wenn es darum geht, den Erfolg
einer Kommune, einer Stadt oder Region zu messen.
Dafiir fand er beim Tourismustag in Metzingen viele
offene Ohren: Der GroBteil der Anwesenden stimmte

ihm im Rahmen der Live-Umfrage zu.

Mehr tiber den TMBW-Tourismustag und die Vortrage
sowie zahlreiche Links und Literatur-Tipps gibt es im

Tourismusnetzwerk Baden-Wirttemberg.
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BETTENSTOPP IN SUDTIROL

Was hat das Fass zum Uberlaufen gebracht,

Herr Schuler?

Wir haben in den vergangenen Jahren standig steigen-
de Zahlen verzeichnet, 2019 waren es mehr als 33 Mil-
lionen Ubernachtungen. Es gab auch Untersuchungen
zur Mobilitdt und zum Ressourcenverbrauch. Das alles
hat uns gezeigt, dass wir die Grenzen erreicht haben.
Sidtirol soll aber auch kiinftig ein Lebensraum sein, in
dem sich Einheimische und Géaste wohlfiihlen. Beides
ist wichtig, wenn wir von Qualitatstourismus sprechen,
und das ist unser erklartes Ziel.

Was haben denn die Einheimischen zu dieser Entwick-
lung gesagt?

Eine Studie hat ergeben, dass 80 Prozent unserer
Bevolkerung sehr wohl den Mehrwert des Tourismus
sieht. Es gibt also eine groBe Akzeptanz, die ist wichtig
und ein hohes Gut. Wir diirfen nicht riskieren, dass wir
sie verlieren, das konnen wir uns nicht leisten. Aber

wie gesagt, es geht auch um Qualitat fur die Urlauber:

Die Sudtiroler Regierung hat vor einem Jahr die Reif3-
leine gezogen und die Zahl der Gastebetten begrenzt.
Wie das funktioniert und warum er keine Alternative
dazu sieht, erklart der fiir Tourismus zustidndige Landes-
rat Arnold Schuler.

Sie wollen die Landschaft genieBen und kommen nicht
hierher, um im Stau zu stehen. Das ware auf Dauer

kontraproduktiv fur uns als Tourismusland.

Merkt man bereits die Folgen der Begrenzung?
Natiirlich. Seit einem Jahr kénnen keine zusétzlichen
Betten mehr gemeldet werden, der Wachstumstrend ist
gebrochen. Aber damit ist nicht jede Entwicklung blo-
ckiert: Wenn ein Betrieb aufgibt, kann die Gemeinde
die Betten anderen zuweisen — bevorzugt kleineren

Betrieben.

Warum gerade die kleineren Betriebe?

Die Begrenzung soll auch unsere Betriebsstruktur
schuitzen. Es gibt in Sudtirol viele Bauernhofe und Pri-
vatzimmer. Hinzu kommen die gewerblichen Anbieter,
die mit einer durchschnittlichen GréBe von unter 40
Betten klein sind. Fir diese Familienbetriebe wird das
Urlaubsland Sidtirol geschatzt. Deshalb sind auch
kiinftig hochstens 150 Betten pro Unterkunft erlaubt.



Aber noch etwas ganz Wichtiges ist mit unserer neuen
Regelung verbunden: Wir schieben dadurch der Ver-
mietung von Privatwohnungen tber Plattformen wie

Airbnb einen Riegel vor.

Sind das so viele in Siidtirol?

Es gab einen regelrechten Boom, das Angebot hat sich
in den letzten finf Jahren vervierfacht. Es ist zuneh-
mend schwierig fir Einheimische geworden, eine Woh-
nung zu finden. Fur die Besitzer war es viel lukrativer,

sie uber eine Plattform an Urlauber zu vermieten.

Viele Bauernhofe brauchen die Einnahmen durch die
Vermietung aber dringend.

Das ist richtig. Deshalb haben wir zwei Ausnahmen
vorgesehen. Eine sind die Bauernhofe. Sie brauchen ein
zweites Standbein und dirfen Betten einrichten, ohne
auf das Kontingent Riicksicht zu nehmen. Bei durch-
schnittlich 15 Milchkiihen kénnen die Bergbauernhofe
nicht allein von der Landwirtschaft erhalten werden.
Allerdings missen sie aktiv bewirtschaftet sein, da gibt

es namlich schon die ersten Trittbrettfahrer.

Und die zweite Ausnahme?

Die betrifft historische Ortskerne: Es ist wichtig, dass
sie belebt bleiben. Ausnahmen sind dort aber nur im
gewerblichen Bereich vorgesehen, also fiir Pensionen
oder Hotels, nicht fur die Vermietung von Privatwoh-

nungen.

Sind denn weitere Beschriankungen geplant, etwa fiir
Tagesgaste?

Immer mehr Besucher kommen von weit her, nur um
ein paar Fotos zu machen. Unsere Naturschénheiten
sind durch Filme bekannt geworden und durch Influen-
cer, die ihre Bilder um die Welt geschickt haben. Sie

sind ein Anreiz, man will sie gesehen haben.

Wie den Pragser Wildsee zum Beispiel.

Ja, die Serie »Un passo dal cielo — Ein Schritt vom Him-
mel« mit Terence Hill hat einen echten Boom ausge-
16st, die Situation vor Ort war schwierig. Deshalb gibt
es ein Pilotprojekt mit einer Zugangsbeschrankung: In
der Hochsaison waren bis zu 15.000 Besucher am Tag
da, das haben wir auf 5.000 reduziert. Wer nicht dort

Im Jahr 2019 verzeichnete das etwa 7.400 Quadrat-
kilometer groBe Siidtirol mit seinen rund 530.000
Einwohnerinnen und Einwohnern mehr als 33 Millio-
nen Ubernachtungen. Die Tourismusintensitat ist da-
mit um ein Vielfaches hoher als in Baden-Wirttem-
berg: Das Land hat 11,28 Millionen Einwohnerinnen
und Einwohner, ist etwa finfmal so gro3 und zahlte
im selben Jahr 57,2 Millionen Ubernachtungen.

Im Sommer 2022 hat der Landtag von Stuidtirol die
Bettenobergrenze gesetzlich beschlossen und ihre
Zahl auf jene von 2019 begrenzt. Damals waren rund
229.000 Betten gemeldet. Hinzu kommen weitere
Betten, fur die es bereits eine Genehmigung gab.
AuBerdem mussten die Betriebe in den vergangenen
Monaten noch alle zusatzlichen Schlafmdéglichkeiten
melden, also Zustellbetten, Ausziehcouches und so
weiter, die 2019 regulédr vermietet waren. Bis August
2023 kamen deshalb noch einmal 17.000 Betten

dazu.

wohnt, muss sich vorher anmelden. Das ist aber in
aller Interesse: Besucher konnen jetzt sicher sein, dass
sie einen Parkplatz finden. Und sie stehen nicht vor
Menschenmassen, sondern verbringen eine angenehme

Zeit am See.

Steigende Ankunfts- und Ubernachtungszahlen waren
bisher ein Beleg fiir Erfolg. Woran messen Sie ihn in
Zukunft?

In den letzten Jahrzehnten sind wir von einer der
armsten Regionen Italiens zu einer der wohlhabends-
ten aufgestiegen. Unsere Wirtschaftsentwicklung ist
beeindruckend. Allerdings erfahrt das Wachstum nun
Grenzen, das gilt fir die Landwirtschaft ebenso wie fiir
den Tourismus oder die Entwicklung neuer Siedlungen.
Es gibt keine Alternative: Wir miissen weg vom quanti-
tativen Wachstum hin zu neuen Denkweisen.
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»RAUS AUS DER BITTSTELLER-ROLLE«

Die Kosten steigen, aber die Budgets nicht: Viele DMOs stehen vor
der Frage, wie sie kiinftig ihre Aufgaben finanzieren konnen. Von der
Fremdenverkehrsabgabe iiber die Bettensteuer bis hin zu Tourismus-

fonds gibt es verschiedene Modelle — mit Vor- und Nachteilen.

Die Schwarzwald Tourismus GmbH (STG) kann sich
uber mehr Geld von ihren Gesellschaftern freuen.

Ihre zwolf Landkreise zahlen ab dem kommenden

Jahr 25 Prozent mehr, also anstelle von 10 Cent pro
Ubernachtung 12,5 Cent. Die vier Stadtkreise zahlen
50 Prozent mehr, was kiinftig drei Cent pro Ubernach-
tung statt zwei Cent bedeutet. Auch bei den Wirt-
schaftspartnern wird der Beitrag erhoht.

Etwa ein halbes Jahr und mehrere Sitzungen hat es ge-
dauert, bis alle tiberzeugt waren. »Vor allem aber hat
die Qualitat unserer Arbeit iiberzeugt«, sagt STG-
Geschaftsfihrer Hansjorg Mair, »und wenn wir diese
Qualitat halten wollen, brauchen wir mehr Geld.«
Allerdings sorgt das, was nach einer satten Erh6hung
klingt, laut Mair nicht einmal fiir den Inflationsaus-
gleich: »Seit der Griindung der STG 2006 hat sich die
Berechnungsgrundlage nie erhoht«, sagt der Tourismus-

chef, »die Inflation lag im selben Zeitraum bei 30 Pro-

zent und mit den hoheren Beitragen kénnen wir zwar
nicht alles, aber immerhin die Halfte davon auffangen.«
Steigende Kosten und stagnierende Budgets machen
vielen DMOs die Arbeit schwer — und das auch noch in
Zeiten, in denen die Konkurrenz auf dem Arbeitsmarkt
groB ist und attraktive Gehalter wichtig waren. Vom
Land Baden-Wirttemberg flieBt eine Basisférderung in
die Regionen, die sich an der Zahl der gemeldeten
Ubernachtungen bemisst. Dariiber hinaus fordere das
Land auf Antrag auch Projekte, erklart Andreas Braun,
Geschaftsfihrer der Tourismus Marketing GmbH
Baden-Wirttemberg (TMBW).

Breite Auswahl an Finanzierungsmodellen

Eine Tourismussteuer wie in Tirol gibt es hierzulande
nicht: Dort wird sie schon seit den 1920er-Jahren von
allen Unternehmen eingefordert, die unmittelbar oder
mittelbar einen wirtschaftlichen Nutzen aus dem Tou-
rismus ziehen — vom Ausflugslokal bis zum Bauunter-
nehmen. Das spult jahrlich rund 120 Millionen Euro in
die Kasse. Dieser Pflichtbeitrag bildet »gemeinsam mit
den von den Géasten zu tragenden Aufenthaltsabgaben
das budgetare Fundament der lokalen und regionalen
Tourismusorganisationeng, schreibt das Land Tirol auf

seiner Website.



Doch nicht alle finden das gerecht. Hohe mediale Wel-
len schlug beispielsweise, als der Autor Felix Mitterer,
der in den 1990er-Jahren das Drehbuch zum bekann-
ten TV-Vierteiler »Piefke-Saga« geliefert hatte, 2022
seine Heimat wegen der Abgabe verlie3. Die Begriin-
dung: Nicht er misse zahlen, eigentlich sollte er Geld
dafiir bekommen, weil er die Region bekannt gemacht
habe. Immer wieder klagen auch Unternehmen gegen
die Zwangsabgabe, wie unlangst die Planungs-Projekt-
gemeinschaft fir den Brenner-Basistunnel.

Solche Klagen kennt man auch in Baden-Wiirttemberg.
Hier gibt es zwar keine generelle Tourismusabgabe,
aber die Kommunen kénnen Fremdenverkehrsbeitrage
erheben. Die Hohe ist, wie auch in Tirol, gestaffelt je
nach Nutzen, den der jeweilige Betrieb vom Tourismus
hat. Viele Kurorte wie Bad Mergentheim, Bad Durr-
heim, Baden-Baden und Todtmoos machen von dieser
Moglichkeit Gebrauch. »Das Potenzial ist aber noch
nicht ausgeschopft«, sagt TMBW-Chef Braun.
Verankert ist die Abgabe in Paragraf 44 des Kommunal-
abgabengesetzes. Neben den Gemeinden, die eine An-
erkennung als Kur- und Erholungsort haben, kénnen
auch alle »sonstigen Fremdenverkehrsgemeinden« die-
se Fremdenverkehrsbeitrage erheben. »Der Begriff des
Fremdenverkehrs ist dabei weit auszulegenk, so Cars-
ten Dehner, Pressesprecher des baden-wiirttembergi-
schen Innenministeriums. »Er umfasst sdmtlichen Rei-
severkehr mit voribergehendem Aufenthalt an frem-

den Orten zur Erholung, Bildung, zum Vergniigen, zu

geschaftlicher oder beruflicher Betatigung, vielfach aus

besonderen Anldssen oder Veranstaltungen wie Fest-
spielen, Messen, Ausstellungen oder Tagungen.«

In Hessen ist diese Méglichkeit an die Ubernachtungs-
zahl gekntipft: Die »Tourismusabgabe«, wie sie dort
etwas moderner heiBt, konnen Kommunen seit 2017
erheben, wenn sie doppelt so viele Ubernachtungen
wie Einwohner und Einwohnerinnen zéhlen. Um als
Tourismusort anerkannt zu werden, kommen noch eini-
ge weitere Kriterien hinzu, wie »landschaftlich bevor-
zugte Lage« und »bedeutende kulturelle Einrichtun-
geng, so Katrin Miller, Pressereferentin im hessischen
Wirtschaftsministerium. Derzeit gebe es 24 vom Regie-
rungsprasidium Kassel gepriifte Tourismusorte in Hes-

sen, wobei Frankfurt der erste war.

Der Zweck heiligt die Mittel

Der Vorteil der Tourismus- oder Fremdenverkehrsabga-
be liegt fir TMBW-Geschéftsfiihrer Andreas Braun auf
der Hand: »Nicht die Gaste mussen dafiir zahlen, son-
dern die Unternehmen, die davon profitieren.« AuBer-
dem ist das Geld zweckgebunden, das heiBt, es flieBt
wieder in den Tourismus. Dies gilt grundsatzlich auch
fur die altbekannte Kurtaxe: Die kommunale Abgabe
muss von den Ubernachtungsgasten in einem staatlich
anerkannten Kur- und Erholungsort bezahlt werden,
das Geld darf nur in die touristische Infrastruktur flie-
Ben. Bei der Bettensteuer ist das hingegen nicht
zwangslaufig der Fall.

»Steuern sind zwar eine einfache Mdoglichkeit, Ein-

nahmen zu erzielenc, erklart auch Norbert Kunz, Ge-
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schaftsfiihrer des Deutschen Tourismusverbands

(DTV), »aber sie sind nicht zweckgebunden, das heift,
es gibt zunachst keine Sicherheit, dass die Mittel auch
tatsachlich in den Tourismus flieBen.« Eine Bettensteu-
er konne sein Verband nur dann begriiBen, wenn sie
eins zu eins dem Tourismus zugutekommt, wie es bei-
spielsweise in Bremerhaven der Fall sei.

In Freiburg wird hingegen nur ein Teil der seit 2014 er-
hobenen Bettensteuereinnahmen dafiir genutzt. Ein
Tourismusbeirat, der damals bei der Freiburg Wirt-
schaft Touristik und Messe GmbH (FWTM) eingerichtet
wurde, berat den Aufsichtsrat und den Gemeinderat,
woflr die Mittel verwendet werden sollen. Umgesetzt
wurden damit nach Auskunft der FWTM Projekte, wie
beispielsweise der Markenprozess, ein Online-Veran-
staltungskalender und ein neues FuBgangerleitsystem
in der Innenstadt. Durch die gemeinsame Arbeit wurde
aber laut Laila Moscatiello von der FWTM-Unterneh-
menskommunikation auch erreicht, dass »Vertreter und
Vertreterinnen der Beherbergungsbetriebe direkt in die
Arbeit der stadtischen Tourismusférderung einbezogen
werden und so eine gute, konstruktive und erfolgreiche

Zusammenarbeit entstanden ist.«

Offentlich-private Co-Produktion

Eine Bettensteuer vermeiden will hingegen Wolfgang
Dieterich, Geschéaftsfiuhrer der Ulm/Neu-Ulm Touristik
GmbH. Doch auch er kennt die Situation, dass fur win-
schenswerte MaBnahmen einfach zu wenig Geld in der
Kasse ist, »und das wird in den nachsten Jahren sicher
nicht einfacher.« Eine Alternative fand er im Touris-
musfonds, wie ihn die Stadt Niirnberg 2010 eingefiihrt
hat. Das Modell des Public-Private-Partnership basiert
auf Freiwilligkeit: Die Stadt Nirnberg stellte zu Beginn

jedes Jahr 250.000 Euro dafiir zur Verfligung, spéater
erhohte sie auf 300.000 Euro — unter der Vorausset-
zung, dass die Wirtschaft eine Co-Finanzierung in glei-
cher Hohe leistet.

Wolfgang Dieterich putzte bei allen Fraktionen Klinken
und flihrte viele Gesprache, bis es 2017 so weit war:
39 Partner aus der Privatwirtschaft in Ulm und Neu-
Ulm gingen mit 35.000 Euro in Vorleistung und die
Stadt verdoppelte den Betrag. Nach der Pandemie ist
der Tourismusfonds nun wieder mit 27 Vertretern der
Wirtschaft und 27.000 Euro gestartet.

Vor allem Gastronomie und Hotellerie sind in der
»Koalition der Willigen« vertreten, wie Wolfgang Diete-
rich sie nennt. Mit dem Geld wurden MaBnahmen im
Auslandsmarketing und Social-Media-Beitrage finan-
ziert. AuBerdem gab es Projekte, die auch gezielt den
Beteiligten zugutekamen. In der neuen, mit Drohnen
erstellten 360-Grad-Aufnahme von Ulm/Neu-Ulm sind
beispielsweise ihre Betriebe verortet und sie konnen
die Aufnahme fiir ihr eigenes Haus nutzen.

Das Fondsmodell, das auf Freiwilligkeit basiert, findet
auch TMBW-Chef Braun attraktiv, »allerdings ist es
sehr aufwendig, man muss viel Uberzeugungsarbeit
leisten und internationale Hotelketten sind oft nicht in-
teressiert daran.« Dass viel Arbeit drinsteckt, bestatigt
auch Tourismuschef Dieterich. Auf der anderen Seite
wurde fir diesen Fonds ein Kreativkreis gebildet, in
dem man gemeinsam tber die Verwendung des Geldes
diskutiert. »Das war fir uns Neuland«, sagt Dieterich,
»aber dadurch wurde auch ein groBes Wir-Gefiihl er-
zeugt.«

»Die Tourismusfinanzierung ist eine freiwillige Aufga-
be«, sagt DTV-Geschéftsfiihrer Norbert Kunz, »aber
viele Orte bieten eine breite Infrastruktur mit Rad- und



UNVOLLSTANDIGE UBERNACHTUNGSZAHLEN

Jedes Jahr vergibt das zustédndige Ministerium in
Baden-Wirttemberg eine sogenannte Basisférderung
an die Regionen. Insgesamt sind 862.000 Euro im
Topf, die Bemessungsgrundlage fiir die Verteilung
sind die amtlichen Ubernachtungszahlen. »Das ist
kein Automatismus«, sagt TMBW-Geschaftsfiihrer
Andreas Braun, »sondern die Regionen miissen An-
trage stellen und beispielsweise das Landestouris-
muskonzept akzeptieren.«

Die Hohe orientiert sich an der Zahl der gemeldeten
Ubernachtungen. Louis Schumann, Geschaftsfiihrer
des Schwabische Alb Tourismusverbands (SAT) sieht
darin allerdings ein Problem. Die Erfahrungen mit
der Alb-Card haben ihm gezeigt, dass viele kleinere
Betriebe gar nicht wussten, dass die Ubernachtungen
ans Statistische Landesamt geliefert werden miissen.
»Diese Daten sollten aber mdéglichst korrekt seing,
sagt er. Zum einen naturlich, weil sie tiber die Hohe
der Fordermittel entscheiden. »AuBerdem haben die
Daten eine Offentlichkeitswirksamkeit«, fiigt er hin-
zu. Hohere Ubernachtungszahlen wiirden der Bran-
che eine starkere Relevanz in der Politik geben.
Hinzu kommt, dass das Statistische Landesamt nur
Ubernachtungen in Hausern mit zehn und mehr Bet-
ten erfasst. Dass damit eine gewisse Anzahl an Uber-
nachtungen fehlt, bestatigt auch Verena Albrecht, die
bei der TMBW fir die Marktforschung zustandig ist.
Abgesehen davon spielt auch der Tagestourismus,
der in nicht unerheblichem MaB zur Wertschopfung
beitragt, bei der Basisforderung gar keine Rolle.
Wiinschenswert wére laut Louis Schumann ein auto-
matisierter Informationsfluss zum Statistischen Lan-
desamt. Zumindest die Gastgeber, die sich an der
Alb-Card beteiligen, haben es bereits leichter: Das
mit dem Unternehmen Feratel geschaffene System
stellt laut Schumann automatisch einen digitalen
Meldeschein aus, die so gespeicherten Daten lassen
sich unkompliziert fiirs Statistische Landesamt auf-
bereiten.

Wanderwegen, Badern und einer attraktiven Tourist-
Information. Daflir brauchen sie auch eine verléassliche,
gerechte, transparente und auskémmliche Finanzie-
rung.« Ins selbe Horn st6Bt Andreas Braun: Nicht zu-
letzt, weil der Tourismus zur Lebensqualitat und zur
lokalen Wertschopfung beitrdagt, miisse man »raus aus
der Bittsteller-Rolle und die 6ffentliche Hand daran er-
innern, dass ein nicht unerheblicher Teil der Steuerein-
nahmen aus dem Tourismus stammt und wir ein Recht
darauf haben, dass ein Teil dieser Einnahmen auch

wieder in die touristische Infrastruktur zurtckflieBt.«
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NACHHALTIGE MOBILITAT

»ERSTAUNLICH WIE WEIT MAN KOMMT«

Nachhaltige Mobilitét ist in aller Munde. Doch bis das Gros im

Urlaub wirklich auf das Auto verzichtet, kann es dauern. Zum Teil

mangelt es an Angeboten, zum Teil fehlt das Bewusstsein bei den

Gasten.

Ein junges Paar aus Stuttgart macht Wellnessurlaub in
Bad Wildbad im Schwarzwald. Die beiden haben den
Ort auch deshalb herausgesucht, weil man dorthin be-
quem mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln kommt. Mehre-
re Stadtbahn-Haltestellen liegen mitten im Ort, eine
sogar in der Nahe ihres Hotels. Ideal fiir die jungen
Leute, die kein eigenes Auto haben. In der GroBstadt

brauchen sie es nicht wirklich.

Noch immer ist eine gute und eng getaktete OPNV-In-

frastruktur am Urlaubsort freilich die Ausnahme. Bei zu
vielen Urlaubszielen in Baden-Wirttemberg klaffen
Mobilitatsliicken. Das gilt vor allem fiir den landlichen
Raum. Die héaufig zitierte »letzte Meile«, sie sorgt mit
dafir, dass die Anreise in den meisten Fallen vorwie-
gend mit dem Privat-Pkw stattfindet: Nach Auswer-
tungen der jiingsten FUR-Reiseanalyse nehmen 70 Pro-
zent der Deutschen bei einer Reise nach Baden-Wiirt-
temberg das Auto, die Bahn bringt es gerade mal auf
11,4 Prozent.

Daran hat auch das Deutschland-Ticket erst einmal
wenig geandert. Die schnellen Fernverbindungen per
IC und ICE sind darin nicht enthalten und dort, wo kei-

ne richtige Anbindung herrscht, niitzt auch das beste



und einfachste Fahrkartenangebot nichts. Gleichwohl,
da sind sich alle Fachleute einig, weist das Ticket in die
richtige Richtung: »Es hilft, Barrieren abzubauen. Ich
will mich im Urlaub nicht mit komplizierten OPNV-Tari-
fen beschéftigen«, sagte etwa Patrick Schreib, Ge-
schaftsfihrer der Hochschwarzwald Tourismus GmbH
(HTG) unléngst beim digitalen Branchentalk der Touris-
mus Marketing GmbH Baden-Wirttemberg (TMBW).

Angebot oft besser als sein Ruf

An seiner friheren Wirkungsstelle als Tourismusdirek-
tor in Baiersbronn konnte Schreib erleben, wie durch
eine groBe gemeinsame Anstrengung ein Uber Kreis-
grenzen hinausgehendes, attraktives OPNV-Angebot
geschaffen wurde: In der Nationalparkregion rund um
die SchwarzwaldhochstraB3e gibt es heute ein eng ge-
taktetes Netz von Linienbussen, das eine Anreise mit
offentlichen Verkehrsmitteln zu einer echten Alternati-
ve macht.

Nicht zuletzt deshalb haben die TMBW und die Mobili-
tatsmarke des Landes »bwegt« gemeinsam eine Kam-
pagne flr den offentlichen Nahverkehr in den GroB3-
schutzgebieten gestartet. Zu denen gehoren der Natio-
nalpark im Schwarzwald, ebenso wie die Biospharen-
gebiete auf der Schwéabischen Alb und im Stdschwarz-
wald sowie sieben zum Teil groBflachige Naturparke.
Mit einer umfangreichen Plakatkampagne in allen
wichtigen Ballungsrdumen wurde der OPNV beworben,
hinzu kamen Online-Ads auf wichtigen Plattformen so-
wie in den sozialen Medien. Das Ziel: Ein Bewusstsein
zu schaffen und ein Angebot bekannt zu machen, das
oftmals keineswegs so schlecht ist wie sein Ruf.

»Es ist ganz erstaunlich, wie weit man 6ffentlich
kommte, lautet denn auch die Erkenntnis von Thomas
Beyrer, der in seiner Rolle als Themenmanager Natur
bei der TMBW die Kampagne betreut hat. Samtliche
Besucherzentren der GroBschutzgebiete sind gut ange-
bunden, hinzu kommen Wanderangebote, die an den

Bushaltestellen starten.

Mobilitat gezielt(er) managen

Die »Walkability« ist auch fir die Mobilitdtsexpertin
Andrea Moller (siehe auch Interview auf Seite 32 —33)
ein entscheidendes Kriterium beim Umstieg auf den
OPNV. Viel mehr als bisher, sagte sie beim Branchentalk
der TMBW, misse an den FuBwegen gearbeitet werden,
die von der Unterkunft zu den Attraktionen und Wander-
wegen fiihren: »Da ist noch viel Luft nach oben.«

Die Ausbildung von Mobilitdtsmanagerinnen und
-managern vor Ort kénne hier helfen, das Angebot zu

verbessern. Dabei geht es zum Beispiel um den E-Bike-
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Verleih, Carsharing-Angebote fiirs E-Auto, Ruftaxis und
einen organisierten Abholservice fiir Gaste. Eben alles,
was die Mobilitat am Urlaubsort fiir diejenigen leichter
macht, die ohne eigenes Auto da sind.

Doch auch Gaste, die mit dem Pkw anreisen, sind
durchaus offen, was die Nutzung des OPNV im Urlaub
angeht. Das geht auch aus der FUR-Reiseanalyse her-
vor, die unabhéangig von der Anreise eine groBe Band-
breite von Fortbewegungsarten am Zielort ausmacht —
Busse und Bahnen inklusive.

Dazu tragen in Baden-Wirttemberg seit einigen Jahren
auch attraktive Géastekarten wie Konus im Schwarzwald
und die Alb-Card bei: Wer in den beteiligten Gemein-

den oder den Partnerbetrieben tibernachtet, hat das

“&? ,
Bahnhofstrate B

OPNV-Ticket inklusive. Eine ebenso kostengiinstige wie
einfache Losung, die viele dazu animiert, das Auto vor
dem Hotel stehen zu lassen.

Zumal Busse und Bahnen ja auch ein paar handfeste
Vorteile gegentiber dem Pkw haben: Wer eine Stre-
ckenwanderung macht, muss sich um den Ruicktrans-
port keine Gedanken machen. Uberdies entfallt die
Parkplatzsuche, die vor allem in Hotspots ein Problem
sein kann, ganz zu schweigen von den oft recht teuren
Gebtuihren. Die Kooperation mit Technologiefirmen oder
Apps wie Naturtrip kann hier helfen. Die in Baden-
Wirttemberg eingesetzte touristische Datenbank
»mein.toubiz« verfiigt bereits iber Schnittstellen zu ent-
sprechenden Anbietern und der Nahverkehrsgesellschaft
NVBW, die OPNV-Livedaten ins System einspielen.

Es braucht Willen — und Geld

»Wir muissen diese Vorteile noch viel starker ins Be-
wusstsein bringen, sagt TMBW-Geschaftsfiihrer An-
dreas Braun. Mit Interesse verfolgt er, wie kreativ die
Reisenden sind, was die Nutzung der 6ffentlichen Ver-
kehrsmittel am Urlaubsort angeht: »Die Gaste sind oft
weiter als die Einheimischen.«

Das deckt sich auch mit der Erkenntnis von Patrick
Schreib: Bei Untersuchungen in Baiersbronn hatte man
festgestellt, dass die Einheimischen zwar sehr tiber den
Autoverkehr durch den Tourismus klagen, tatsachlich
aber selbst viel mehr zum Verkehrsaufkommen beitra-
gen, als sie glauben. Schreibs Fazit: Bei der Entwick-

lung einer nachhaltigen Mobilitdt miisse man auch die



Einheimischen mit im Blick haben. Da will er nun im
Hochschwarzwald ansetzen, denn je besser der OPNV
durch die vor Ort lebenden Menschen genutzt werde,
desto eher wird es ein entsprechendes Angebot dauer-
haft geben.

Das freilich ist ohne 6ffentliche Forderung und den
politischen Willen aller Beteiligten nicht méglich. Das
unterstreicht auch Louis Schumann, Geschaftsfihrer
des Schwabische Alb Tourismusverbands (SAT). Zuvor
hat er jahrelang in der Schweiz gearbeitet. Gefragt da-
nach, wie dort der stets hochgelobte OPNV funktio-
niert, erklart er beim Branchentalk der TMBW: »Mit
Geld. Es gibt einen starken politischen Willen dort fur
den offentlichen Nahverkehr. Entsprechend wird er
gefordert.«

OPNV first, das ist in der Schweiz eine Selbstverstind-
lichkeit und sollte es auch in Baden-Wirttemberg wer-
den, wie TMBW-Geschaftsfuhrer Andreas Braun findet:
»Die Anreise mit der Bahn, mit dem OPNV muss an
erster Stelle stehen, wenn wir Tipps dazu geben.«
Dazu braucht es natirlich verlassliche Informationen.
Die sind noch nicht in jeder Hinsicht gegeben. Viel zu
oft ist es fiir Radelnde kompliziert herauszufinden, ob
Bus XY nun Réader transportiert oder nicht. Davon aber
hangt die Reiseplanung einer Urlaubsgruppe ab, die
dank E-Bike immer groBer wird. So hélt auch Louis
Schumann von der Schwébischen Alb die unléngst er-
folgte Ausweisung von Radfernwegen in Baden-Wiirt-
temberg fir einen wesentlichen Fortschritt in Sachen

nachhaltiger Mobilitdt: Wer eine Radreise macht, lasst

sein Auto stehen, eine der umweltvertraglichsten Fort-
bewegungsarten Uberhaupt, ohne dass man deshalb an
einem Ort festsitzt.

Bei der TMBW wird das Thema Nachhaltigkeit unter
anderem von Ann-Kathrin Wendt betreut, die gemein-
sam mit dem Team auf eine Gesamtstrategie fir ein
umweltfreundliches und sozialvertragliches Urlaubs-
land Baden-Wiirttemberg hinarbeitet. Die nachhaltige
Mobilitat ist da ein ganz wesentlicher Bestandteil, mit
einer Vielzahl von Gestaltungsmaoglichkeiten, die langst

noch nicht ausgereizt sind.

— Nicht nur vor dem Hintergrund der
MM Klimakrise erleben Bahnreisen aktuell
eine gewisse Renaissance. Im Berliner
Reisedepeschen-Verlag ist ein liebevoll
| gestaltetes Reisehandbuch zu den

schonsten Zugstrecken in Europa er-
schienen. Baden-Wirttemberg ist mit der Rheintal-
bahn ebenfalls vertreten.

Cindy Ruch: Reisehandbuch Europa mit dem Zug.
Geheimtipps von Freunden. 2. Ausgabe (Reisedepe-
schen Verlag, Berlin 2023, 192 Seiten, 24 Euro,
ISBN: 978-3-96348-027-0).
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»TOURISMUS IST IMMER BEWEGUNG«

Frau Moller, was sind denn die grofiten Probleme
des OPNV in Deutschland?

Er wird immer mit dem Pkw verglichen. Der OPNV er-

scheint umstandlicher: Ich muss mich informieren, um-
steigen, einen Bahnhof suchen. Und dann kommt mir
das alles auch teurer vor, weil ich ja ohnehin ein Auto
vor der Tur habe und viele nur die Benzinkosten rech-
nen. AuBerdem bin ich mit dem Auto flexibler und

kann starten, wann ich will.

Das klingt jetzt aber eher wie eine Barriere im Kopf.
Ich muss, wenn ich mit der Bahn reise, tatsachlich an-
ders denken und anders meine Reise planen. Ich muss
Pausen einrechnen und mir eventuell Gedanken tUiber
den Gepacktransport machen. Und ich muss schauen,
welche Reiseziele iiberhaupt infrage kommen fir eine
Anreise mit dem OPNV. Da fallen dann viele Ziele weg,
weil ich die derzeit einfach mit der Bahn oder dem Bus

nicht erreiche.

Was fallt denn derzeit alles weg?
Das lasst sich pauschal schwer sagen. Sehr periphere

Ziele in den Alpen zum Beispiel oder viele Mittelgebir-

Dr. Andrea Moller ist die Mobilitdtsexpertin des
Deutschen Wirtschaftswissenschaftlichen Instituts

fir Fremdenverkehr (DWIF), des altesten Tourismus-
beratungsunternehmens in Deutschland. Zu ihren
Schwerpunkten gehoren auch die regionale Tourismus-
entwicklung und das Destinationsmanagement.

Ein Gesprach tiber Defizite und Lésungsansatze.

ge im landlichen Raum. Da muss ich selbst bei man-
chen bekannten Tourismusorten unglaublich oft um-
steigen, bis ich dort bin. Die Reisezeit von den groBen

Knotenpunkten verlangert sich dadurch enorm.

Haben wir also auch ein Angebotsproblem?

Ich denke schon. Die Angebote im landlichen Raum
orientieren sich ja eher am Schiilerverkehr als am tou-
ristischen Verkehr, das heifB3t, ich habe unter der Woche
oft gute und am Wochenende schlechte Verbindungen.
Dabei sind viele Géste in den Urlaubsorten bereit, den
offentlichen Nahverkehr zu nutzen, vor allem, wenn sie
aus urbanen Raumen kommen. Die haben damit Erfah-

rung, viel mehr als die Einheimischen.

Ist ein Problem nicht auch, dass die OPNV-Tarife

oft viel zu kompliziert sind?

Definitiv. Wenn Sie da mal die vielen Modelle anschau-
en, die es gibt, da kénnen Sie Biicher walzen, bis Sie
etwas verstanden haben. Deswegen sind Gastekarten,
in denen der OPNV inklusive ist, ja auch so attraktiv,
nicht nur wegen des Preisvorteils. Im Urlaub will man

es eben unkompliziert.



Da ist das Deutschland-Ticket doch auch ein guter
Ansatz, oder?

Ja, es zwingt die Verkehrsverblinde zusammenzuarbei-
ten und ihre kleinen Konigreiche zu verlassen. Zum

Vorteil der Kunden.

Hat das Deutschland-Ticket fiir 49 Euro auch einen
touristischen Effekt?

Nicht so stark wie das Neun-Euro-Ticket, aber erste
Untersuchungen sagen, dass es eine stetige Zunahme
gibt. Da sind es 20 Prozent, die ein OPNV-Abo am
Wohnort haben und damit potenziell als Umsteiger auf
das Deutschland-Ticket infrage kommen. Die Leute
nutzen das Deutschland-Ticket schon auch im Urlaub,
nicht unbedingt fir die Anreise, denn die schnellen
Fernziige wie IC und ICE sind ja nicht enthalten, aber

vor Ort.

Vor Ort, ein gutes Stichwort, die letzte Meile.

Was kann man denn in den Destinationen tun,

um das 6PNV—Angebot attraktiver zu machen?

Man muss vor allem das Angebot an den Wochenenden
und in den Ferienzeiten ausbauen: Wanderbusse, Fahr-
radbusse, Freizeitbusse und so weiter. Man muss aber
auch an den touristischen Produkten arbeiten: Eine
MaBnahme konnte sein, Beherbergungsbetriebe zu fin-
den, die einen Rabatt gewahren, wenn jemand 6ffent-
lich anreist. Das gibt es in Einzelfallen sogar schon. Ein
Verleih-System von E-Bikes ist eine weitere gute Idee,
weil der Bus ja nicht Giberall hinfahren kann. Spannend
sind auch Internet-Plattformen und Apps, die ab dem
jeweiligen Standort die Ziele angeben, die mit dem
OPNV gut erreichbar sind. Du bist jetzt zum Beispiel
am Bahnhof X und kommst von dort, ohne umzustei-

gen, in einer Stunde zum Badesee Y, so etwas.

Es gibt ja sogar Produkte, bei denen der OPNV iiber-
legen ist. Streckenwanderungen zum Beispiel.

Richtig. Hier gilt es, noch mehr solcher OPNV-kompati-
blen Angebote zu schaffen, die dann auf den Platt-
formen und Informationskanalen auch entsprechend

beworben werden.

Das ist tatséchlich eine Grundfrage: Wie komme ich
an meine Informationen? Wie steht es da um die Kom-
petenz der Mitarbeitenden in Hotels und Touristinfor-
mationen, was den OPNV angeht?

In den groBen Stadten ist das meistens gut, im land-
lichen Raum aber ein Schwachpunkt. Vor allem die
Unterkunft ist als Auskunftsstelle fur die Géaste ja ex-

trem wichtig, das wissen wir aus vielen Géstebefragun-
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gen. Bis jetzt habe ich da nur in wenigen Landhotels
eine zuverlassige Information bekommen, wenn ich das
mal ausprobiert habe. Es liegt hauptsachlich daran,
dass die Mitarbeitenden im landlichen Raum den OPNV
selbst nicht nutzen und ihn deshalb auch nicht kennen.
Nur wer seine Produkte kennt, kann dariiber auch kom-

petent Auskunft geben.

Was kann man dagegen tun?

Einige DMOs bieten zum Beispiel gezielt Ausfliige fur
ihre Mitarbeiter und Hotelangestellten an, damit die
den 6ffentlichen Verkehr bei sich in der Region auch

mal kennenlernen. Ein guter Anfang.

Der Vergleich geht immer wieder in die Schweiz.
Wieso funktioniert in der Schweiz denn alles besser?
Erst mal sind dort die geographischen Verhéltnisse
ganz anders. Das Land ist viel kleiner, es gibt viele
enge Taler, in denen Auto und Bahn genau den glei-
chen Weg nehmen miissen. Das ist in einem Flachen-
land wie Deutschland ja oft nicht der Fall, da hat das
dichte StraBennetz viel mehr Alternativen als die Bahn.
AuBerdem haben die Schweizer nicht so sehr auf ein
Schnellbahnnetz gesetzt, sondern auf eine gute Vertak-
tung in der Flache. In Deutschland wurden viel zu lan-
ge Bahnstrecken abgebaut, die man nun aufwandig

wiederbeleben muss.

Kann es sein, dass in Deutschland die Akteure oft
auch nicht an einem Strang ziehen?

Kooperationen sind hier wirklich das A und O. Wenn es
funktionieren soll, miissen Verkehrsvertreter und Tou-
ristiker an einen Tisch. Da ist man auch, was die finan-
zielle Verrechnung der Leistungen angeht, erst am An-

fang.

Wie wichtig ist denn generell die Mobilitdt im Urlaub?
Sehr wichtig. Tourismus ist immer Bewegung. Urlauber
sind sehr mobil im Urlaub und ihre Mobilitat endet
nicht an der Kreisgrenze, auch wenn das viele Touristi-
ker und Touristikerinnen gerne so héatten. Laut Quali-
tatsmonitor Deutschland-Tourismus unternahm
2021/22 fast jeder zweite Urlaubende einen Ausflug
auBerhalb des Urlaubsorts. Wenn das gut funktioniert
und vielleicht sogar in einer Géastekarte enthalten ist,

sind die Leute zufrieden.
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NEUER CONTENT AM LAUFENDEN BAND

Die rasanten Entwicklungen im Bereich Social Media stellen auch
Tourismusorganisationen vor gewaltige Herausforderungen. Standig
neue Inhalte, immer mehr Bewegtbild: Wer soll das leisten? Eine
Moglichkeit ist die Zusammenarbeit mit Content Creatorn: Kreativen

jungen Leuten, die vor allem auf Shortclips spezialisiert sind.

Die Social-Media-Landschaft ist andauernd in Bewe-
gung. Was heute gilt, kann morgen schon veraltet sein.
An die Algorithmen, nach denen die Plattformen Inhalte
bewerten und ausspielen, miissen sich Marketingexper-
tinnen und Kommunikationsspezialisten standig anpas-
sen. Ahnliches gilt fiir die eigenen digitalen Angebote:
Wer da nicht mithalt, gerat schnell ins Hintertreffen.

So hat Facebook beispielsweise heute langst nicht mehr
den Stellenwert wie am Anfang. Die Social-Media-
Plattform ist in die Zielgruppe der Uber 40-Jahrigen
hochgerutscht. Wer jlingere Zielgruppen erreichen will,
muss Instagram und Tiktok bedienen. Und dazu
braucht es zwischenzeitlich vor allem eins: Bewegtbil-

der. »Wer nur auf Fotos setzt, verliert Reichweite«, sagt

Teresa Richter von der Tourismus Marketing GmbH
Baden-Wirttemberg (TMBW).

Richter ist Social-Media-Managerin bei der TMBW und
auch zustandig fir das Influencer-Marketing — eine
Stelle, die es mit dieser engen Fokussierung erst seit
2020 gibt. Die Bedeutung von Social Media ist in den
letzten Jahren stetig gewachsen, ebenso wie die Rele-

vanz klassischer Medien zuriickgegangen ist.

Social Media folgt eigenen Spielregeln

Zu den besonderen Herausforderungen gehort die un-
geheure Menge an Material, das man braucht, um die
digitalen Kanéle zu bespielen. Nur wer dort regelmaBig
und mit hochwertigem Content prasent ist, findet Be-
achtung, mit Videoschnipseln, die in den letzten Jahren
immer kiirzer wurden. Langere Filme sind auf Insta-
gram, Pinterest oder Tiktok kaum noch gefragt, nun
geht es um Shortclips, welche die Minutengrenze nicht
uberschreiten. Gefilmt wird heute iberwiegend im
Smartphone-tauglichen Hochformat, das je nach Kanal
»Tiktoks«, »Shorts« oder »Reels« heiB3t. Letzterer ubri-
gens ein Begriff, der urspriinglich aus der Musikwelt
kommt und schnell vertaktete Melodien bezeichnet.
Spater wurde er auch fir kurze Demo-Tapes und die

Filmrolle in den Kinos gebraucht.



In aller Regel haben diese Formate eine Lange von

15 bis 60 Sekunden. Da ist es schon ein kleines Kunst-
stlick, etwas Brauchbares zu produzieren. Langst je-
doch gibt es eine Vielzahl von freien Influencern und
Videografinnen, die sich damit gut auskennen. Und die
binnen kurzer Zeit liefern kénnen. »Wir selbst«, sagt
Teresa Richter, »konnten das bei der TMBW gar nicht
leisten, weder von der Personalkapazitat her, noch von
der technischen Seite.«

Gibt man diesen Filmschaffenden einen gezielten Auf-
trag, werden sie auch als Content Creator bezeichnet:
Wortlich tibersetzt »Inhaltschaffende«, die nach ganz
bestimmten Vorgaben arbeiten. Die TMBW hat dazu
Vertrage mit den beiden Influencerinnen Susanne Maier
(@blackdotswhitespots) und Lena Martin ((@inspira-
tiondelavie) geschlossen, mit denen sie schon seit Jah-

ren zusammenarbeitet.

Lass mal den Profi ran

Das Neue daran: Setzte man frither vor allem auf die
Verbreitungskanéle und Follower der Influencerinnen
selbst, spielt man deren Inhalte nun tiber die eigenen
Social-Media-Kanale aus. Zwar gab es schon vorher so-
genannte Takeovers (Kanallibernahmen), doch liegt der
Fokus heute auf hauptsachlich fir die Kanéle des Auf-
traggebers produziertem Content. Ausschlaggebend
sind weniger die Reichweite als das Know-how der
Creator. Die Zusammenarbeit folgt dabei einem genau
geregelten Prozedere. Der Auftraggeber hat somit die
Kontrolle tiber die Inhalte, es gibt jeweils nach jedem
Clip eine Feedback- und Korrektur-Runde, ehe das
Ganze online geht.

Das alles ist ldngst ein eingespieltes Verfahren. »Je
besser man sich kennt und je genauer die Content
Creator wissen, was verlangt wird, desto mehr Freihei-
ten kann man ihnen lassen«, sagt Teresa Richter. Diese
Freiheiten sind durchaus wichtig. Wer kreative Ergeb-
nisse will, sollte kein allzu enges Korsett schniiren.
Das erlebt derzeit auch der Stadtekreis in Baden-Wiirt-
temberg. Seit Anfang 2023 ist dort das Creator-Par-
chen Ben und Sarah aktiv (siehe auch Interview auf
Seite 38-39), das gemeinsam die neun kreisfreien
Stadte in Baden-Wirttemberg entdeckt: Stuttgart,
Karlsruhe, Heidelberg, Mannheim, Freiburg, Ulm, Heil-
bronn, Baden-Baden und Pforzheim.

Sie verbringen jeweils mehrere Tage in einer Stadt und
erstellen dabei mit dem Smartphone eine Fiille von Vi-
deoclips. Locker-leichte Sequenzen, die Appetit machen
sollen auf die jeweilige Stadt. Dabei bringen sie all das
moglichst elegant unter, was die Auftraggeber trans-

portiert sehen wollen: Die FuBgéngerzone in Heidel-

3 Sara!_'t und Ben eunden heutedie elegante ...
T

1 tgermany - Original

& 6 Personen

berg oder das Weltkulturerbe in Baden-Baden etwa.
Am Ende werden auf Social Media Aufnahmen aus der
Sicht eines Urlaubspéarchens gezeigt und nicht ein be-
stellter Werbefilm. Aber da setzt auch Angela Keller,
die das Projekt fiir die TMBW und den Stadtekreis koor-
diniert, ganz auf deren Gespir: »Die wissen, was an-
kommt, und sind gut darin, vor Ort auch mit unerwar-

teten Situationen flexibel umzugehen.«

Fahigkeiten unter Beweis stellen

Ausgesucht wurden die Creator in einem E-Casting-
Verfahren, das mithilfe der Social-Media-Agentur
ViewYork durchgefiihrt wurde. Dabei konnten sich in-
teressierte Creator einen Uberblick verschaffen tiber
die Dauer der Zusammenarbeit, die Gage und die An-
zahl der Drehtage. Danach reichten sie ein Video im
Tiktok-Stil ein, in dem sie ihre eigene Stadt vorstellten.
SchlieBlich wurden die drei besten ausgewahlt, die
dann fiir ihre kiinftigen Kunden ein Probevideo erstel-
len mussten.

Eine hochgradig professionelle Szene also, die auch ei-
nen professionellen Umgang vonseiten der Tourismus-
schaffenden fordert: »Wer heute Stellen besetzt, muss
Social Media immer mitdenken«, sagt auch TMBW-

Geschéftsfiihrer Andreas Braun. Selbst die Kolleginnen
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und Kollegen, die mit dem Thema nicht direkt beschaf-
tigt seien, mussten es verstehen lernen: »Alle sollten
sich da schlau machen.«

Atemberaubend ist die Geschwindigkeit, mit der auf
Social Media veroéffentlicht wird. Recherchierte man
friher in einem Jahr, um es im nachsten zu publizie-
ren, passiert nun alles fast zeitgleich. Das Creator-Par-
chen tingelt jeweils im Frithjahr, Sommer und Herbst
durch die Stadte, ihre Reels gehen noch in derselben
Jahreszeit online. »Das ist alles topaktuell«, sagt Ange-
la Keller, »was die Leute sehen, liegt erst wenige Tage

oder Wochen zurtick.«

Full-Service-Dienstleister gesucht
Social-Media-Expertin Teresa Richter weif3 auch zu
schéatzen, um was sich die Content Creator alles kiim-
mern: Sie filmen und schneiden nicht nur, sondern tex-
ten auch die Captions und recherchieren passende
Hashtags oder auch die Musik zu den Filmen inklusive
der dazu notwendigen Lizenzen. Im Idealfall posten sie
das Auftragsmaterial dann auch noch tber ihre eigenen
Kanale, mit einem doppelten Nutzen fir die jeweiligen
Auftraggeber.

Fur die Suche nach den geeigneten Partnern im Social-
Media-Bereich gibt es mehrere Moglichkeiten: Man re-
cherchiert tiber Google oder beobachtet, wem die eige-
nen Influencer folgen, oder man schreibt es als Casting
aus, wie beim Stadtekreis geschehen. Mittlerweile

bedient sich die TMBW aber auch hier eines eigenen

Recherchetools namens »Iroin«, das sich auf das Influ-

encer-Marketing spezialisiert hat und einen schnellen
und guten Uberblick vermittelt.

Eine Vielzahl von Herausforderungen also, der sich
heute die Tourismusorganisationen stellen miissen. Bei
allem technologischen Wandel braucht man fir eine
Zusammenarbeit mit Content Creatorn ubrigens nicht
unbedingt mit riesigen Budgets kalkulieren. Die Kosten
missen, wie es in einem Beitrag im Tourismusnetz-
werk Baden-Wirttemberg heiBt, keineswegs exorbitant
hoch sein: Auch lokale Hobby-Instagrammerinnen oder
Videografen — wie zum Beispiel die BaWu-Scouts, die
seit 2022 in den Regionen des Landes unterwegs sind —
koénnen mitunter das gewulinschte Material liefern.

Es lohnt sich auf jeden Fall: Die Reels, die seit Jahres-
beginn von der TMBW gepostet werden, landen regel-
maBig in den eigenen Top Ten des Monats und errei-
chen bis zu 280.000 Personen.

Viele Social-Media-Informationen stehen auch im
Tourismusnetzwerk Baden-Wiirttemberg (Rubrik
»Marketing«).
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»SHORTCLIPS VON ECHTEN MENSCHEN«

Ben und Sarah Langenbeck, beide 35, sind Content Creator und
drehen seit Anfang des Jahres fiir den Marketingkreis Stadtetouris-
mus in Baden-Wiirttemberg Social-Media-Clips. Ein Gesprach mit

dem Ehepaar tiber seinen Background und seine Arbeit.

Sarah und Ben, seit wann seid ihr denn Content Creator?
Ben: Seit Beginn von Social Media. Bis Corona war ich
hauptsachlich Musiker, da geht es auch darum, eine
Zielgruppe zu erreichen. Mit Corona kamen dann die
Social-Media-Auftrage verstarkt, das ist jetzt mein

zweites Standbein.

Sarah: Ich habe Medien- und Informationsmanagement
an der Hochschule der Medien in Stuttgart studiert.
Mein Hauptkunde ist aktuell eine schwedische Kinder-

buch-App.

Was sind denn die technischen Voraussetzungen fiir
eure Arbeit?

Ben: Ein gutes Smartphone mit einer guten Kamera.
Der Ton sollte funktionieren, am besten noch ein Funk-
mikro, das man nochmal nachregeln kann. Qualitat ist
wichtig, auf Social Media sollte es aber auch nicht zu
professionell aussehen, kein Imagefilm, sondern ein
Shortclip von echten Menschen.

Sarah: Fiur die TMBW-Kampagne nutzen wir fast aus-
schlieBlich das Smartphone. Es ist halt auch praktisch

und super effizient.



Wie ist es mit der Nachbearbeitung. Auch alles mit
dem Handy?

Ben: Bei aufwéandigen Clips geht das nicht mehr. Da
braucht man ein professionelles Schneideprogramm am
Computer. Bei der aktuellen TMBW-Kampagne hilft

auch noch eine Agentur beim Editing.

Wie ist euer inhaltlicher Ansatz? Ihr arbeitet ja zum
Beispiel mit eurem richtigen Namen.

Sarah: Ja, wir heiBBen wirklich Ben und Sarah. Es soll
nicht aufgesetzt sein, sondern locker und leicht. Die
Texte sollen realistisch wirken, nicht auswendig ge-
lernt. Ein authentisches Parchen, das eine Stadt ent-
deckt und anderen Lust macht, es auch einmal auszu-

probieren.

Was ist denn fiir euch die richtige Mischung aus
Vorgaben und gestalterischer Freiheit?

Ben: Wichtig ist, dass das gewtinschte Ergebnis gut de-
finiert wird. Am besten, man erarbeitet sich das ge-
meinsam mit dem Kunden. Bei der eigentlichen Arbeit
ist so viel Freiheit wie moglich sinnvoll, dann kénnen
wir uns kreativ ausleben. Es ist erstaunlich, was aus
einer Situation vor Ort entstehen kann.

Wie lauft das konkret bei der Arbeit mit dem
Stadtekreis?

Sarah: Die schicken uns immer einen Plan, welche
Punkte wir ansteuern sollen. Manche der Stadte sagen
genau, was sie drin haben wollen, andere lassen uns
vollige Freiheit. Also recht unterschiedlich.

Ben: Die Zusammenarbeit spielt sich ein. Nach einer
Weile weil man dann eigentlich immer, was der Kunde

will.

Wie viele Minuten filmt ihr denn und wieviel bleibt
am Ende tibrig?

Ben: Material entsteht schon viel. Es liegt dann an der
Agentur und dem Kunden, was wirklich verwertet wird.
Sarah: Aus der Fille, die wir anbieten, kann man un-
terschiedliche Sachen machen. Ein Shortclip fur Tiktok

zum Beispiel hat am Ende nur eine Minute.

Sind klare Vereinbarungen mit dem Auftraggeber
wichtig?

Ben: Ein Vertrag ist sicher sinnvoll und auch eine gute
Grundlage, aber viel wichtiger ist der standige Aus-
tausch mit dem Aufraggeber.

Sarah: Wir sind da total flexibel und offen fiir jede An-
derung und Kritik. Dann kann was richtig Gutes daraus

werden, mit dem alle zufrieden sind.

Seid ihr eigentlich auf Tourismus spezialisiert?

Ben: Nein, wir machen ganz verschiedene Sachen im
Bereich Content fiir Social Media

Sarah: Bei mir geht es oft um die Kinderbuch-App.
Wichtig ist immer, dass es etwas ist, das uns selbst
SpaB macht und bei dem wir wirklich dahinterstehen.

Wir achten darauf, dass das Produkt zu uns passt.

Was hat euch denn am TMBW-Auftrag fiir die Stadte
in Baden-Wiirttemberg gereizt?

Ben: Wir kommen beide aus Baden-Wirttemberg und
haben lange in Stuttgart gelebt. Da war es echt span-
nend, Stadte, die man scheinbar kennt oder die man
bisher vielleicht im Vorbeifahren wahrgenommen hat,
auf eine ganz andere Art und Weise zu entdecken.
Sarah: Ich habe wirklich viel Neues erlebt bei unseren
Touren. Von einigen Stadten war ich richtig uberrascht,

es gab viele tolle Erlebnisse.

Arbeitet ihr eigentlich immer zusammen?

Sarah: Wir arbeiten immer wieder in Projekten zusam-
men. Dass wir aber in diesem Umfang gemeinsam vor
der Kamera stehen, ist das erste Mal. Also etwas ganz
Besonderes.

Ben: Wir haben drei Kinder und da ist Zeit zu zweit
ziemlich rar. Die hatten wir nun im Rahmen dieses
Jobs und das hat richtig Freude gemacht. Ein nettes
Hin und Her mit kleinen SpaBchen und Spielereien, so
wie das halt ist, wenn man gerne gemeinsam in Urlaub
fahrt.
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GENUSSHIMMEL UBER KARLSRUHE

Den 4. April 2023 wird man in Karlsruhe nicht so schnell vergessen,
kam doch die Créme de la Créme der deutschen Genuss-Szene in der
badischen Metropole zusammen, um ihre Besten zu ehren. Mit der
Verleihung der Michelin-Sterne legte Karlsruhe den Grundstein fiir

ein Jahr des Genusses.

Wenn die Tourismus Marketing GmbH Baden-Wiirttem-
berg (TMBW) fiir 2023 das Genuss-Themenjahr ausge-
rufen hat und mit »So schmeckt Stiden« von den kulina-
rischen Innovationen des Landes erzihlt, weiB sie eine
Stadt des Stidens fest an ihrer Seite. Karlsruhe ist nicht
minder bestrebt darin, seine Einwohnerinnen und Gaste
auf den Geschmack zu bringen und macht mit einer
einfachen Frage Lust auf Genusserlebnisse: »Karlsruhe.
Schon probiert?«.

Zugegeben, das ist eher eine gliickliche Fiigung: Der
Themenschwerpunkt der TMBW war nicht der aus-
schlaggebende Punkt fir die badische Metropole, sich
derart in Stellung zu bringen. Vielmehr hat das mit der
nicht ganz unbedeutenden Tatsache zu tun, dass der
Guide Michelin Karlsruhe als die Stadt auserkoren hatte,
in der am 4. April 2023 im Konzerthaus die jahrliche

Sterneverleihung des Restaurantfiihrers stattfinden soll-

te. Der Guide Michelin kehrte damit auf gewohntes

Terrain zurlick, war die Redaktion der deutschsprachigen
Ausgabe doch bis 2019 in der Facherstadt beheimatet.

Im Stiden schmeckt’s immer noch am besten

Ob die Aussicht auf dieses Nachhausekommen die Jury
nun positiv beeinflusst haben mag oder nicht, so viele
Sterne wie in Karlsruhe hat der Guide Michelin noch nie
vergeben: 404 Sterne verteilen sich bundesweit auf 334
Restaurants, sieben mehr als im Vorjahr. »So schmeckt
Stden« bedeutet zudem auch: In Baden-Wirttemberg
isst man nach wie vor am besten. 76 Restaurants dir-
fen sich 90 Michelin-Sterne an die Eingangstiir hangen,
womit Baden-Wiirttemberg seinen Spitzenplatz in der
deutschen Gourmetlandschaft behauptet.

Die absoluten Spitzenreiter sind weiterhin in Baiers-
bronn zu finden: Die »Schwarzwaldstube« und das
»Restaurant Bareiss« haben sich einmal mehr drei Ster-
ne erkocht. Gleich zwei Restaurants schafften den
Sprung in die Zwei-Sterne-Liga: In der Gastgeberstadt
Karlsruhe erhielt das Team um Thorsten Bender vom
Restaurant »sein« den begehrten zweiten Stern. Am
Schluchsee feierte die »Miihle« mit Kiichenchef Niclas
Nussbaumer den Aufstieg in den exklusiven Kreis der
Zwei-Sterne-Kiichen.



Viel Bewegung gab es bei den mit einem Stern deko-
rierten Restaurants, gleich neun Aufsteiger in dieser
Kategorie kommen aus Baden-Wirttemberg. Auch bei
den Awards fir besondere Leistungen der Restaurant-
teams raumte der Suden ab: Christophe Meyer vom »Le
Pavillon« in Bad Peterstal-Griesbach erhielt den Award
fur herausragende Sommelier-Leistungen. Der Young
Chef Award ging an Alina Meissner-Bebrout, Kiichen-
chefin im Ulmer »bi:braud«, das in diesem Jahr erstmals
einen Stern erhielt.

90 gute Grunde also, um an jenem 4. April in Karlsruhe
anzustoBen und den Genuss zu feiern. Wo viele die Er-
fullung eines aufreibenden und von Hoffnungen beglei-
teten Jahres zelebrierten, galt fir die »Michelin Host
City«: Das war erst der Anfang. 2023 prasentiert Karls-
ruhe Genuss in allen Facetten, womit sich der Blick
selbstverstandlich auf den Teller richtet. Doch auch die
Biihnen der Stadt und die griine Seite des »Tors zum
Schwarzwald« riicken in den Fokus. Oder wie es Pascal
Rastetter, Geschéftsfuhrer der Karlsruhe Tourismus
GmbH (KTG), zusammenfasst: »Fir uns ist die Michelin
Sterne-Verleihung eine groBartige Moglichkeit, unsere
badische Gastfreundlichkeit und die kulturelle Vielfalt
unserer grunen Stadt weit iiber unsere Grenzen hinweg

bekanntzumachen.«

GenieBen leicht gemacht in Karlsruhe

Was also hat die Baden-Metropole in petto? Der Ruf sei-
ner Kiiche eilt Karlsruhe voraus, weiB3 der Guide Miche-
lin: »Die gastronomische Landschaft dieses attraktiven
Reiseziels wird auch tber die Landesgrenzen hinaus ge-
schéatzt — beispielsweise von franzdsischen Feinschme-

ckern aus dem Elsass, die gerne die Grenze tiberschrei-

ten und ein authentisches und inspirierendes Restau-

ranterlebnis genieBen.« Die unmittelbare Néhe zu
Frankreich verleiht vielen Karlsruher Genussadressen
das gewisse Etwas. Wenn sie wie das »Erasmusc,
Deutschlands erstes Bio-Fine-Dining-Restaurant, oben-
drein nachhaltig arbeiten, honoriert das auch der Guide
Michelin, der dem Slow-Food-Restaurant den Griinen
Michelin-Stern verlieh. Doch es ware schade, bei Karls-
ruhe nur die gehobene Kiiche im Sinn zu haben. Beim
Karlsruher Fest der Sinne ladt die Innenstadt zu einer
Genussreise ein, bei der neben der Friihlingssonne vor
allem die vielen Spezialitaten aus den Regionen Baden,
Pfalz und Elsass fir heitere Stimmung sorgen. »Eat the
world« heiBt es bei Entdeckungstouren durch die Stadt,
die Teilnehmende abseits tiblicher Touristenwege nicht
nur mit Kostlichkeiten aus den besten inhabergefiihrten
Gastronomiebetrieben des Stadtteils, sondern auch mit
Wissenswertem rund um die barocke Planstadt vertraut
machen.

Auch am ehemaligen »Zentrum der Macht«, dem Karls-
ruher Schloss, lasst sich ein Picknick genieBen. Und bei
einem Glas Wein auf dem Durlacher Turmberg wird die
Aussicht zum Erlebnis. Dass Genuss in Deutschlands
erster Unesco City of Media Arts bei den Schlosslicht-
spielen oder einem Besuch im Zentrum fiir Kunst und
Medien (ZKM) noch auf ganz andere Weise interpretiert
werden kann, liegt nahe. Ausreichend Gelegenheiten
also, Karlsruhe in all seinen Geschmacksrichtungen zu

probieren. Verlockungen gibt es genug.
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EUROPA-PARK

NEUE ACHTERBAHN MIT WELTREKORD

Der Europa-Park im badischen Rust steht bekanntlich fiir vieles:

Er ist Deutschlands groBter Freizeitpark, eine der besucherstarksten
Attraktionen im Land, einer der groBten Arbeitgeber der Region und
seit einigen Jahren auch Reiseziel fiir Gourmets und Feinschmecke-
rinnen. Vor allem aber steht der Europa-Park fiir einzigartige Fahrge-
schéfte. Mit dem neuen Coaster »Voltron Nevera« bekommt er 2024
eine weitere spektakuldare Achterbahn, die sich mit mehreren Super-

lativen zum neuen Publikumsmagneten entwickeln dirfte.

Bevor der Europa-Park im Jahr 1975 seine Tore fir inte-
ressierte Gaste 6ffnete, produzierte die Inhaberfamilie
Mack schon viele Jahrzehnte lang Fahrgeschéfte. Der
neue Freizeitpark sollte damals auch eine groBe Aus-
stellungsflache fiir Mack Rides werden, wie das alteste
Unternehmen der Familie — inzwischen ein Weltmarkt-
fihrer auf diesem Gebiet — bis heute heif3t. Aus be-
scheidenen Anfangen entwickelte sich in den folgenden
Jahrzehnten einer der grofSten Tourismusanbieter in
Deutschland. Und trotz vieler weiterer Geschéaftsfelder
und Attraktionen gehoéren Achterbahnen bis heute fest
zur DNA des Europa-Parks.

Mit der Ankiindigung einer neuen groBen Achterbahn

hat der Park schon vor geraumer Zeit alle Adrenalin-

Junkies unter seinen treuen Fans in Vorfreude versetzt.
In der kommenden Sommersaison geht das neue Fahr-
geschaft nun endlich im kroatischen Themenbereich an
den Start.

Der Coaster »Voltron Nevera powered by Rimac« wird
von Mack Rides in Waldkirch produziert und verspricht
neue Superlative. In seiner Ankiindigung schwarmt der
Europa-Park von den »weltweit spektakularsten und in-
novativsten Achterbahn-Elementen« und einem »Ge-
samtpaket aus Nervenkitzel, Atmosphéare sowie Techno-
logie«. Wer sich ab 2024 auf den FahrspaB einlasst,
schwebt mehr als zwei Sekunden in der Schwerelosig-
keit, fahrt insgesamt sieben Mal tiber Kopf und erlebt
mit dem »105 Grad Beyond Vertical Launch« sogar
einen neuen Weltrekord: Die Wagen werden zum Start
erst senkrecht und dann sogar kopfiiber beschleunigt.

Einen Winkel von 105 Grad gab es dabei noch nie.

Elektrisierende Experimente

Doch technische Perfektion und innovativer Nerven-
kitzel stehen bei den Attraktionen des Europa-Parks nie
fur sich allein. Auch inhaltlich fligt sich der neue Coas-
ter in die Themenwelten des Freizeitparks ein. Als
Hauptattraktion des neuen Bereichs Kroatien ist er ein-
gebettet in die Geschichten rund um den Ingenieur und
Erfinder Nikola Tesla (1856 -1943).



Bereits zur Eroffnung des neuen Coasters in der Som-
mersaison 2024 wird tiber dem Bahnhof ein 28 Meter
hoher Turm thronen — er erinnert an das Herzstiick der
Experimente des im heutigen Kroatien geborenen Erfin-
ders. Tesla entwickelte bahnbrechende Neuerungen auf
dem Gebiet der elektrischen Energietechnik und melde-
te im Laufe seines Lebens mehr als 280 Patente an.
Eines seiner beriihmtesten Experimente war ein holzer-
ner Funkturm an der Kiste von Long Island im Bundes-
staat New York, wo er an drahtloser Datentibertragung
forschte.

Einen Vorgeschmack auf die explosiven Erfindungen
und Entdeckungen Nikola Teslas bietet ab Herbst 2023
ein neues 4D-Filmabenteuer, das dem Tuftler gewidmet
ist und im Europa-Park bestaunt werden kann. Unter
dem Namen »Voltron 4D« erleben die Gaste mit all ih-
ren Sinnen, wie Tesla Menschen in kosmische Energie
verwandelt und als Blitz von einem Ort zum anderen
transportiert. Mit seinem visiondren Apparat sto3t er
jedoch auf groBen Widerstand.

Wie die Geschichte ausgeht, konnen Besucherinnen und
Besucher des Europa-Parks in einem von Mack Magic
produzierten, 12-minttigen Filmabenteuer erleben, das
exklusiv im parkeigenen Magic Cinema 4D gezeigt wird.
Mit atemberaubenden Action- und Spezialeffekten in
4D, darunter 3D-Projektionen, Wind, Duft und bewegli-
chen Sitzen, erleben die Zuschauerinnen und Zuschauer
einen einmaligen Kinofilm fiir die ganze Familie und
konnen sich bereits auf die rasante Fahrt mit dem neu-
en Coaster »Voltron Nevera« einstellen. Dort kann man
ab 2024 noch tiefer in Nikola Teslas Welt eintauchen
und seinen Apparat in Form einer energiegeladenen

Achterbahnfahrt hautnah erleben.

THE ARDVENTUR

UBR OF EUROTE

WELCOME TO THE ELECTRIC AGT

EURGPA" PARK

Detaillierte Informationen zu Offnungszeiten, Ein-
trittspreisen und zu weiteren Neuheiten im Europa-

Park gibt es unter:
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TMBW-NACHRICHTEN

AUSLANDSMARKTE NEU BEWERTET

Baden-Wirttemberg ist auf internationale Gaste angewiesen.
Ein Fiinftel aller Ubernachtungen im Jahr 2022 ging auf das
Konto von Besucherinnen und Besuchern aus dem Ausland.
Die kommen hauptsdchlich deshalb, weil sie zu einem Besuch
im sonnigen Stden inspiriert wurden. In welchen Landern die
Bewerbung des Urlaubslandes Baden-Wirttemberg am viel-
versprechendsten ist, gilt es fir das Auslandsmarketing-Team
der TMBW rund um Natalie Dietl, Anna Wagner und Janina
Wittmann regelméaBig ausfindig zu machen.

Nach Aufhebung der Corona-Reisebeschrankungen war es
wieder an der Zeit fir eine solche Bestandsaufnahme. Auf-
grund der Turbulenzen der vergangenen Jahre stellte sich
umso mehr die Frage, ob die TMBW noch in den richtigen
Markten unterwegs ist. In den Mittelpunkt riickte auch die seit
der Pandemie unausweichliche Frage nach der Resilienz, das
heiBit, ob aus einem Markt ein langfristig gesichertes Besu-
cheraufkommen zu erwarten ist.

Um Klarheit tuber die zukiinftig zu bearbeitenden Markte zu
erlangen, ging die TMBW in drei Schritten vor. Zuerst machte
sie sich mit dem Hamburger Marktforschungs- und Beratungs-
unternehmen Inspektour an eine umfangreiche Datenanalyse:
46 Lander wurden auf diverse Aspekte hin untersucht, sodass
ein Ranking erstellt werden konnte, das die Markte nach ihrem
touristischen Potenzial fur Baden-Wirttemberg ordnet. Das
Auslandsmarketing-Team wollte die Entscheidung uber seine
zuklnftigen Aktivitaten allerdings nicht alleine auf dieser
Grundlage fallen. Um sicherzugehen, auch weiterhin im Sinne
der Partner im Land zu handeln, wurden diese im zweiten
Schritt zu einer Befragung eingeladen. 72 Tourismusorganisa-
tionen gaben darin ihre eigene Einschéatzung tber die derzeit
aussichtsreichsten Lander ab oder konnten unter anderem
Wunschmarkte duBern. All diese Rickmeldungen erleichterten
der TMBW die abschlieBende Bewertung, sodass sich die Mar-
ketingaktivitdten kiinftig — nach Priorisierung gelistet — auf

folgende Mérkte konzentrieren werden:

* Primarmarkte: Schweiz, Niederlande, USA, Osterreich,
Frankreich, Belgien
¢ Sekundarmaérkte: Vereinigtes Konigreich, Spanien

* Beobachtungsmarkte: Danemark, Polen, China

Die wichtigste Erkenntnis und gleichzeitig ein gutes Zeichen:
GroBe Veranderungen wird es nicht geben. Die Neubewertung
bestatigt die Arbeit der TMBW der vergangenen Jahre und ver-
deutlicht, dass auch nach der Pandemie mit zahlreichen Gasten
aus Primarmaérkten wie der Schweiz oder den Niederlanden zu
rechnen ist. Wenig tiberraschend ist China erstmal nicht mehr
im engeren Fokus. Hier konnte das Auslandsteam seit Aus-
bruch des Coronavirus kaum noch aktiv werden, zudem hielt
das Reich der Mitte deutlich ldnger als andere Nationen an Rei-
sebeschrankungen fest. An dieser Stelle gilt es, wie auch bei
den anderen Beobachtungsmarkten, die Entwicklungen weiter-
zuverfolgen und Daten zu sammeln, um iber eine zukiinftige
Bearbeitung entscheiden zu kénnen. Mit den Sekundarmaéarkten
Vereinigtes Konigreich und Spanien riicken zwei Lander in den
Fokus, in denen die TMBW an frithere Aktivitaten ankntipfen
kann. Die Bearbeitung der sechs Primarmaéarkte Schweiz, Nie-
derlande, USA, Osterreich, Frankreich und Belgien will das
Auslandsteam 2024 in jedem Fall intensivieren.

Uber alle Erkenntnisse, gerade auch hinsichtlich der weiteren
Entwicklung der Markte, informiert das Auslandsmarketing
der TMBW im Tourismusnetzwerk. Dort steht auch das Strate-
giepapier zur Verfligung, in dem das Team den zurtickliegen-
den Neubewertungsprozess transparent aufbereitet und die

weiteren Handlungsschritte definiert.



TMBW GOES SOCIAL MEDIA NIGHT

eller [Towriamun Marksfing BW)
YorMadia) ¥

Bei der 109. Social Media Night in Stuttgart sprach Angela
Keller, zustandig fir die Themen Stadte und Kultur bei der
TMBW, gemeinsam mit Eric Golub von der Agentur ViewYork
Media tiber den neuen Umgang mit Content Creatorn im Tou-
rismusmarketing. Als prominentes Beispiel diente die Kampa-
gne mit Fotograf und Influencer Paul Ripke fiir die Marketing-
kooperation »Stadte des Stidens« aus dem Sommer 2022. Mit
Ripke als Gesicht der Kampagne, der vom Fahrrad aus die
neun kreisfreien Stadte Baden-Wirttembergs von einer ganz
anderen Seite zeigte, wurde das Profil der Kooperation nach-
haltig gestarkt. Da war es nur konsequent, auch 2023 wieder
auf eine Creator-Kooperation zu setzen und die Branche bei
der Social Media Night an den Erfahrungen und Entschei-
dungsprozessen teilhaben zu lassen. Ubrigens: ViewYork Media
und die Ripke-Kampagne wurden diesen Sommer mit dem

German Web Award ausgezeichnet.

WELLNESS-GUIDE FUR FRAUEN

Einen »Wellness-Guide fir mehr
Wohlftihlgliick« hat die TMBW ge-
meinsam mit der Heilbader und Kur-
orte Marketing GmbH Baden-Wirt-
temberg (HKM) vorgelegt. Die 16 Sei-

ten starke Broschiire lag den Magazi-

nen Women's Health und dem Able-
ger Soul Sister bei und erreichte da-

mit tiber eine halbe Million Leserin-

nen. Baden-Wirttemberg wird darin
als Baderland Nr. 1 mit seiner jahrtausendealten Kurtradition
bekannt gemacht. Digital werden weitere Anreize flr eine
erholsame Auszeit im Stiden gesetzt. Insbesondere Ziele im
Schwarzwald wie Baden-Baden, das als eine der »Great Spa
Towns of Europe« zum UNESCO-Welterbe zahlt, wurden den
Leserinnen ans Herz gelegt und kénnen sicher auch den einen

oder anderen Begleiter zu einem Besuch motivieren.
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TMBW-NACHRICHTEN

NEU BEIDER TMBW

Am 1. Juli durfte Susanne Bleibel
das erste Mitglied ihres neuen Pro-
jektteams Digitalisierung & Daten-
management willkommen heien:
Svenja Fischer besetzt seit Sommer
die Position im Projektmanagement
Digitalisierung & Datenmanage-
ment. Die gebtrtige Esslingerin

studierte in Geislingen Gesund-

heits- und Tourismusmanagement sowie in Heilbronn Nach-
haltige Tourismusentwicklung. Als Tourismusfachkraft koordi-
nierte Svenja Fischer zuletzt im Landratsamt Tiibingen touris-
tische Infrastrukturprojekte und Veranstaltungen und war fir
das Datenmanagement der Region zustandig. Letzteren Aufga-
benbereich intensiviert sie nun bei der TMBW. Mit Informati-
onsformaten unterstiitzt sie den Wissenstransfer und arbeitet
daran, das Datenmanagement im Land mit neuen Konzepten
kontinuierlich zu verbessern.

s.fischer@tourismus-bw.de

Tel. 0176 /177 17 — 132

POP-UPIN BELGIEN

Im Mai organisierte das Auslandsmarketing-Team der TMBW
sein erstes Baden-Wirttemberg-Pop-up in einer internationa-
len Stadt. Die Idee wurde im Vorjahr beim internen Team In-
novation Day geboren. Beim Foodfestival »Antwerpen Proeft«
in Belgien belegte die TMBW gemeinsam mit der Schwarzwald
Tourismus GmbH (STG) vier Tage lang eine Flache in aus-
sichtsreicher Position direkt an der Livebihne: Viel Publikum,
viele Gelegenheiten, Menschen fiir einen Urlaub in Baden-
Wirttemberg zu begeistern. Spatestens das Brezelbacken mit
der deutsch-amerikanischen Kéchin und Autorin Wendy Jo
Peterson oder die gemeinsame Kreation einer Schwarzwalder
Kirschtorte mit Christina Schanz von der STG sollte die letzten

Unentschlossenen tiberzeugt haben.

SAVE THE DATE: TMBW DATA-DAY

Zum Ausklang des Jahres
wird es nochmal intensiv
und gleichermaBen hoch-
aktuell: Die TMBW und ihr

neu geschaffenes Projekt-

RN team Digitalisierung &
Datenmanagement laden
am 12. Dezember zum

»TMBW Data-Day« ein. Kiinstliche Intelligenz, mein.toubiz,
Knowledge Graph, Open Data — in der MHP-Arena Stuttgart
(ehemals Mercedes-Benz-Arena) sollen all diese Themen in
einer Mischung aus Impulsvortragen und Workshops naher
beleuchtet werden. Die Teilnahme ist kostenlos, die Anmel-

dung erfolgt im Tourismusnetzwerk Baden-Wiirttemberg.

SO SCHMECKT HEIMAT

Heimatliebe — ein Wort, das bei Food-

Heimat

15 LECKERE REZEPTE
FUR JEDEN TAG =

bloggerin Trickytine seinen Ausdruck
auf dem Teller findet. Mit ihr hat die
TMBW ein digitales Kochbuch gestal-
tet, das 15 Rezepte enthalt, die typisch
fur Baden-Wiirttemberg sind, aber
»mit einem modernen tricky twist« da-
herkommen, wie die Bloggerin betont.

Shakshuka in einer Alblinsen-Varian-

te? Maultaschen all’arrabiata? Die
kreativen Einfélle der Kéchin folgen dem Ansatz des TMBW-
Jahresthemas »So schmeckt Stiden«, das unter anderem Inno-
vationen der heimischen Kiiche in den Vordergrund stellt. Folg-
lich werden die Rezepte im neuen E-Book durch weitere Kulina-
rik-Entdeckungen aus dem Siiden ergédnzt. Von seiner Schokola-
denseite prasentiert sich auBerdem Karlsruhe, das 2023 eben-

falls zum Genussjahr ausgerufen hat.




THEMENSCHWERPUNKT 2024:

WASSERREICH SUDEN

S.46_47

Lebenselixier, Naturgewalt und endliche Ressource: Wasser ist
ein kostbares Gut, dem die TMBW 2024 mit ihrem Jahresthe-
ma ,Wasserreich Stiden" Aufmerksamkeit schenken mochte.
Denn im Stiden entspringen bedeutende Fliisse wie Donau
und Neckar. Der Rhein durchzieht Baden-Wirttemberg auf
437 Kilometern. Und der Bodensee ist nicht nur Badeparadies,
sondern versorgt auch rund vier Millionen Menschen im Land

mit Trinkwasser. Es gibt unzahlige Mineral-, Thermal- und

Ried).

Heilquellen, die schon von den Romern geschéatzt wurden und
bis heute der Starkung von Koérper und Geist dienen. Eine Rei-
se durch die Wasserwelten im Stiden héalt Begegnungen mit
gelebtem Brauchtum und nachhaltigen Initiativen bereit. Er-
frischende Genussplatze warten darauf, entdeckt zu werden.
2024 wird das Jahr der Uiberraschenden Phanomene und ku-

riosen Fakten rund um das blaue Nass. (Im Bild: Wurzacher
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