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Die Tourismus Marketing GmbH Baden-Württemberg 
(TMBW) ist zentrale Ansprechpartnerin und Dienstleiste-
rin für den Tourismus im Land� Die TMBW macht Lust auf 
Reisen nach Baden-Württemberg� Sie fungiert als Desti-
nationsmarketing- und Destinationsmanagementorgani-
sation gleichermaßen�

 Wir begeistern
Wir begeistern die Menschen im In- und Ausland für  
Baden-Württemberg und seine Reiseziele� Wir unterstützen  
Destinationen und Betriebe im nationalen und internatio-
nalen Wettbewerb� Wir stellen die starken und bekannten 
Destinationen ins Schaufenster und koordinieren zugleich 
das landesübergreifende Themenmarketing�

 Wir inspirieren
Wir sehen unsere Aufgabe darin, nach außen wie nach  
innen Mut zu machen, zu motivieren und zu inspirieren� 
Nach innen zählt dazu, positive Beispiele zu verbreiten 
und vorbildliche, nachahmenswerte Konzepte aufzu-
zeigen� Hier übernehmen wir vor allem die Rolle einer 
Vorreiterin und Netzwerkerin� Nach außen unterstützen 
wir alle Anstrengungen für ein lebenswertes Baden- 
Württemberg, das für Gäste wie Einheimische attraktiv 
und (er)lebenswert ist�

 Wir geben Impulse und teilen Wissen-
Zugleich ist die TMBW Impulsgeberin und strategische 
Schrittmacherin� Wir betreiben Marktforschung und stel-
len Wissen bereit� Wir vernetzen Partnerinnen und Partner 
und definieren gemeinsame Qualitätsstandards�

Die TMBW sieht sich als Beraterin und Strategin für den 
Tourismus und Unterstützerin der touristischen Stake-
holder im Land� Zugleich wird in Baden-Württemberg 
das Prinzip der Subsidiarität hochgehalten� Das heißt: 
Die Partnerinnen und Partner übernehmen Eigenverant-
wortung an ihrer jeweiligen Stelle und auf ihrer jeweiligen 
Ebene� Nur im Zusammenspiel erreicht der Tourismus die 
nötige Schlagkraft� Als Koordinatorin erkennen wir Syner-
gien und nutzen diese�

UNTERNEHMENSLEITBILD

SELBSTVERSTÄNDNIS

UNTERNEHMENSLEITBILD 
UND SELBSTVERSTÄNDNIS

 Wir sind nachhaltig
Wir fühlen uns dabei einer nachhaltigen touristischen Ent-
wicklung verpflichtet, die Respekt und Achtung gegenüber 
Mensch und Natur einschließt� Qualität geht vor Quantität, 
Wertschätzung und Wertschöpfung sind uns wichtiger als 
reines Wachstum� Wir betrachten Einheimische generell 
als potenzielle Gäste� Unser Ziel ist es, die Belange von 
Bürgerinnen und Bürgern mit jenen der Gäste in Einklang 
zu bringen� Nur so schaffen wir die nötige Akzeptanz für 
künftige touristische Projekte und Pläne� Ferner treten wir 
für auskömmliche Arbeitsbedingungen und mehr Wert-
schätzung für die Beschäftigten in der Branche ein�

 Wir sind digital 
Wir treiben aktiv den digitalen Wandel voran und forcie-
ren den Ausbau einer gemeinsamen Datenstruktur, die 
Voraussetzung ist für Innovationen sowie künftige touris-
tische Entwicklungschancen und Perspektiven� Wir leben 
Digitalisierung auch im eigenen Unternehmen und stehen 
Veränderungsprozessen aufgeschlossen gegenüber�
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AUFGABEN

Die TMBW ist seit ihrer Gründung für die übergreifende 
Vermarktung des Urlaubslandes Baden-Württemberg  
zuständig� Im Rahmen eines umfangreichen Transforma-
tionsprozesses von der Marketing- zur Managementor-
ganisation treten neben die ursprüngliche Kernaufgabe 
neue Zuständigkeiten und Aufgaben� Zu diesen zählen der 
Wissenstransfer in die Branche, die Koordination und Un-
terstützung bei (Weiter-)Bildungsangeboten, die Sicher-
stellung von Grundprinzipien mit Querschnittscharakter 
wie Qualität, Nachhaltigkeit und Inklusion sowie die Stär-
kung des Tourismusbewusstseins und der Akzeptanz des 
Tourismus�

Die Vermarktung des Urlaubslandes bleibt dabei eine von 
zwei wichtigen Aufgabensäulen der TMBW� Die TMBW 
vernetzt Partnerinnen und Partner, erarbeitet Schaufens-
terprodukte und vermarktet diese im In- und Ausland� 
Sie gibt Leitplanken für das Marketing im Land vor und 
identifiziert Themen, die eine hohe Relevanz für das Land  
Baden-Württemberg haben und eine Anziehungskraft für 
Touristinnen und Touristen entwickeln können� Sie initiiert 
Marketingprojekte für das gesamte Bundesland, an denen 
sich Partnerorganisationen beteiligen können� Sie stärkt 
das Image Baden-Württembergs und bereitet die Bühne 
für Destinationen und touristische Leistungsträger�

In Ihrer Funktion als Managementorganisation beauf-
tragt sie Marktforschung und bereitet die Erkenntnisse  
und Ergebnisse für Destinationen und Institutionen auf�  
Sie ist Trendscout und Innovatorin� Sie vernetzt die tou-
ristisch relevanten Stakeholder im Land und koordiniert  

Informationsfluss und Kommunikation� Sie ist Interessen-
vertretung und Stimme des Tourismus in Gesellschaft und 
Politik� Dabei ist sie auch zentrale Ansprechpartnerin für 
die Destinationen und unterstützt diese bei der zielgerich-
teten Positionierung ihrer Belange�

Besondere Verantwortung kommt der TMBW auch bei den 
drei Grundprinzipien zu, die in der Tourismuskonzeption 
Baden-Württemberg verankert wurden: Qualität, Nachhal-
tigkeit/Einstellung auf den Klimawandel sowie Tourismus 
für Alle� Die TMBW hält dazu alle nötigen Informationen 
bereit, sensibilisiert und berät Leistungsträger wie Desti-
nationen und kümmert sich um die Einhaltung der Prinzi-
pien� Außerdem entwickelt sie mit den jeweiligen Partne-
rinnen und Partnern im Land gegebenenfalls die Kriterien 
weiter und setzt neue Ziele�

Der Nachhaltigkeit in ihren drei Dimensionen (ökologisch, 
ökonomisch, sozial) fühlt sich die TMBW in besonderem 
Maße verpflichtet� In einer Nachhaltigkeitsstrategie soll 
definiert werden, welche Rolle die TMBW als Landestou-
rismusorganisation (LTO) auf dem Weg zu mehr Nach-
haltigkeit im Tourismus übernimmt und welche weiteren 
Handlungsfelder und Maßnahmen neu hinzukommen�

Im Rahmen der Digitalisierung ist die TMBW strategi-
sche Schrittmacherin� Zugleich forciert sie die Etablie-
rung gemeinsamer Datenstrukturen und einheitlicher  
Datenstandards�

TMBW

Marketing

Qualität

Marktforschung

WissenstransferNachhaltigkeit

Enabling

VernetzungInteressenvertretung

Trendscouting

InnovationsförderungDigitalisierung
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DESTINATIONSMARKETING

Eine der beiden Kernaufgaben der TMBW ist das Image-
marketing für das Urlaubsland Baden-Württemberg mit 
seinen starken Destinationen, Partnerinnen und Partnern 
und Angeboten� Das Marketing der TMBW soll das Image 
des Urlaubslandes langfristig stärken und potenziellen 
Reisenden Inspiration für einen Aufenthalt in den Regio-
nen des Landes liefern� Wichtigstes Kommunikationsziel 
ist es, einen konkreten Reisewunsch nach Baden-Würt-
temberg zu erzeugen� Dafür werden über diverse Kanäle 
Sehnsuchtsbilder aus Baden-Württemberg kommuniziert, 
um die Begehrlichkeit des Landes als Urlaubsdestinati-
on zu steigern� Die Themen und Inhalte werden mit Blick 
auf die Zielgruppen gemeinsam mit den Stakeholdern im 
Land erarbeitet und aufbereitet�

Gleichzeitig wird durch diese Maßnahmen auch das Be-
wusstsein der einheimischen Bevölkerung für die Attrakti-
vität der eigenen Heimat gestärkt und somit die Akzeptanz 
des Tourismus gefördert�

Die fortschreitende Digitalisierung und ein radikaler  
Medienwandel verändern das Marketing und die Kom-
munikation der TMBW weiterhin grundlegend� Dies be-
trifft sowohl die Kommunikation mit den Gästen als auch 
den Austausch mit Medien und Influencerinnen und  

Influencern� Vor diesem Hintergrund rückt hochwerti-
ger Content über alle Kanäle hinweg in den strategischen 
Mittelpunkt der Kommunikation (siehe S� 7)� Alle Marke-
ting- und Kommunikationsmaßnahmen richten sich dabei 
klar an den Bedürfnissen der definierten Zielgruppen aus  
(siehe S� 9)�

Die Kanäle und Maßnahmen werden entlang der Cus-
tomer Journey durch Trendscouting und Wettbewerbs-
beobachtung kontinuierlich optimiert und fundiert wei-
terentwickelt� Dabei greift die TMBW neue Trends in 
Kommunikation und Marketing frühzeitig auf�

Bei allem Wandel bleiben die oben genannten Ziele und 
Aufgaben des Destinationsmarketings unverändert� Dabei 
wird im operativen Marketing stets auf einen sinnvollen 
Mittel- und Medieneinsatz geachtet� KPIs werden je nach 
Marketingmaßnahme und Projekt passend definiert und 
der Erfolg nach Abschluss der Maßnahme ausgewertet�

Die Erreichung des übergeordneten Ziels, Baden-Würt-
temberg mit seinen Destinationen als attraktives Reise-
land zu etablieren und zu festigen, wird regelmäßig durch 
Marktforschung und Studien überprüft (siehe S� 11)�
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Die TMBW führt, nutzt und kommuniziert die touristische 
Marke „Wir sind Süden� Baden-Württemberg“�

In der Tourismuskonzeption Baden-Württemberg wird in 
diesem Zusammenhang auch von der „Herkunftsmarke“  
gesprochen� Diese Marke flankiert die Destinationen 
und Produkte und verortet sie geografisch� Sie bildet die  
emotionale Klammer für das Themenmarketing, fungiert 
zugleich als emotionales Orientierungslabel und definiert 
die TMBW als Absenderin� Die Destinationen und Leis-
tungsträger betonen durch den Einsatz der touristischen 
Marke ihre Herkunft und ihre Zugehörigkeit zum Land�

Baden-Württemberg hat starke und eigenständige (Desti-
nations-)Marken (wie z� B� Schwarzwald, Bodensee oder  

(Dargestellt werden hier die Marken-/Marketingstrukturen)
Quelle: Tourismuszukunft 2018

TOURISTISCHE MARKE

DESTINATIONSMARKETING

Schwäbische Alb)� Die starken Marken der Partner- 
destinationen werden von der TMBW prominent in den 
Vordergrund gestellt� Ihre Inhalte dienen andererseits 
dazu, die touristische Marke „Wir sind Süden�“ aufzuladen 
oder zu flankieren�

Im stetigen Austausch mit den Destinationen im Land  
arbeitet die TMBW stets daran, Doppelstrukturen zu ver-
meiden und abzubauen sowie Aufgaben im Marketing und 
Destinationsmanagement über alle Ebenen hinweg im Sin-
ne der Tourismuskonzeption des Landes klar zu verteilen�

Touristische Markenarchitektur in Baden-Württemberg

Regionen, Orte, Betriebe

Starke Einzelmarke

Eigenes  
Marketing

Marketing durch  
thematische Bündelung

Produktmarken  
auf Landesebene

Marketing gemeinsam 
mit übergeordneten 
regionalen Einheiten

Marketing gemeinsam 
mit angrenzenden 

regionalen Einheiten

gg� Produkt- 
marken auf 
regionaler

Ebene

Marketing durch  
regionale Bündelung

Keine starke Einzelmarke
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Hochwertiger Content und redaktionelle Inhalte rücken 
im Marketing zunehmend in den Mittelpunkt der stra-
tegischen Kommunikation� Um die Öffentlichkeit sowie 
Zielgruppen und Stakeholder auch im digitalen Zeital-
ter bestmöglich erreichen zu können, hat die TMBW ihre 
Kommunikationsstrategie 2017 neu aufgelegt und konti-
nuierlich weiterentwickelt� In diesem Kontext entwickelte 
sich die TMBW verstärkt zu einer Content-Lieferantin und 
damit zu einer Art Medienhaus, das Inhalte selbst erstellt 
und im In- und Ausland verbreitet� Der dabei generierte 
Content wird zudem auch intern implementiert und ver-
netzt, um ihn breit nutzbar zu machen und die Effizienz 
zu steigern� 

Den Ausgangspunkt der kontinuierlichen Content-Produk-
tion bilden jährlich wechselnde Schwerpunktthemen, die 
in den Mittelpunkt der gesamten Kommunikation im In- 
und Ausland rücken� Die gesetzten Themen können an-
lassbezogen sein (2019: „Bauhaus und moderne Kunst“) 
oder aktuelle Trends aufgreifen (2020: „Wilder Süden“, 
2022 „Zeitreise im Süden”, 2023 „So schmeckt Süden”, 
2024 „Wasserreich Süden”)� Kernaufgabe der TMBW ist 
dabei, besondere Inhalte und einzigartige Geschichten zu 
identifizieren, die für den Markenkern des Urlaubslandes 
Baden-Württemberg stehen und gleichzeitig einen neuen 
Blick auf das Land und seine Destinationen ermöglichen� 

Kommuniziert wird der dadurch generierte Content natio-
nal und international sowohl über diverse digitale Kanäle 
als auch in Form eines hochwertig gestalteten Printma-
gazins� 

Der von der TMBW produzierte Content ist dabei keines-
wegs als exklusiv zu betrachten� Frei zugänglich und mit 
entsprechenden Lizenzen ausgestattet, soll er auch au-
ßerhalb der eigenen Kommunikationskanäle größtmögli-
che Verbreitung finden�

CONTENT-STRATEGIE UND 
STRATEGISCHE SCHWERPUNKTTHEMEN

Die TMBW koordiniert gemeinsam mit Partnerinnen und 
Partnern in Baden-Württemberg das landesübergreifen-
de Themenmarketing� Dabei trägt sie insbesondere Ver-
antwortung für die Kernthemen Natur, Genuss und Kultur�

Das Kernthema Gesundheit, ebenfalls von großer tou-
ristischer Relevanz, unterliegt der Verantwortung des 
Heilbäderverbandes (HBV) bzw� der Heilbäder und Kur-
orte Marketing GmbH (HKM)� HBV, HKM und TMBW stim-
men sich dazu eng ab� Das Thema Wellness wird als  
wichtiger und themenübergreifender Produktbaustein  

THEMEN UND  
PRODUKTMARKEN

gesehen und gemeinsam mit dem Heilbäderverband bzw� 
der HKM bearbeitet� 

Die Themen Städte und Wein (bisher den Kernthemen 
Kultur und Genuss untergeordnet) werden hierarchisch 
aufgewertet und im Marketing als eigenständige und pro-
filgebende Themen behandelt�

Über die genannten Themen hinaus wird ein jährlich 
wechselndes strategisches Schwerpunktthema definiert, 
das die Ausrichtung des von der TMBW gesteuerten Mar-
ketings im In- und Ausland sowie die Pressearbeit maß-
geblich prägt (siehe oben)�

Die in der Landestourismuskonzeption und von der 
TMBW definierten Kernthemen und deren Produkt- 
marken werden durch die Produktmarkenmanagerinnen 
und -manager gemeinsam mit den Produktmarkenbeirä-
ten ausgearbeitet und mit Leben gefüllt�

Die Produktmarkenbeiräte bestehen aus Vertreterinnen 
und Vertretern der TMBW, den für die Produktmarke re-
levanten Orten und Regionen, dem begleitenden Umset-
zungsmanagement (im zuständigen Ministerium) sowie 
weiteren Beteiligten (z� B� Verbänden, Vereinen oder wich-
tigen Stakeholdern des jeweiligen Bereichs)� Die Beiräte 
sind Impulsgeber für die neue und weitere Ausarbeitung 
und Produktentwicklung der TMBW� Zu diesen gehören 
u� a� der Austausch über aktuelle Trends und Entwicklun-
gen, die Weiterentwicklung touristischer Themen und eine 
enge Vernetzung zwischen den Stakeholdern des The-
menbereichs� Außerdem definieren die Produktmarken-
beiräte die themenspezifischen Schaufensterprodukte 
samt zugehöriger Qualitätskriterien und koordinieren die 
Umsetzung innerhalb ihrer Region bzw� der Organisation/
des Verbands�

Die Arbeit und Zusammensetzung der einzelnen Produkt-
markenbeiräte können je nach Thema und Fokus sehr 
unterschiedlich ausfallen und sich im Laufe der Zeit ver-
ändern� Aufgabe der TMBW ist es dabei, die Produktmar-
kenbeiräte zu leiten und die Vernetzung der Produktmar-
kenbeiräte untereinander zu ermöglichen und zu fördern�

Für die von den Produktmarkenbeiräten definierten Schau- 
fensterprodukte gilt: Im Mittelpunkt des touristischen  
Marketings stehen erlebbare Angebote, die sich durch  
Innovationskraft auszeichnen, bestehende Qualitätskri-
terien erfüllen, sich durch ihre Einzigartigkeit vom Markt  
abheben und damit einen eigenständigen Reiseanlass 
darstellen� Die Schaufensterprodukte werden bevorzugt 
im nationalen und internationalen Marketing eingesetzt�

DESTINATIONSMARKETING
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Kernthemen

Städte

Kultur

Produktmarken

Natur

Wandern

Radfahren

Naturerlebnis

Städte des Südens

Schlösser, Burgen und Gärten

KulinarikGenuss

Landurlaub

Kleinstadtperlen

Kulturelles Erbe

WeinsüdenWein

Folgende Themen und Produktmarken werden im Rahmen 
der Produktmarkenstrategie der TMBW bearbeitet und 
aus- bzw� aufgebaut:

Weitere Themen, die im Rahmen von Beiräten  
oder Arbeitsgruppen bearbeitet werden, sind: 
Familienferien, Wellness, MICE und die  
Kooperationen Best of Southwest Germany  
sowie Fantastische Straße�

DESTINATIONSMARKETING
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Die TMBW hat analog zur Tourismuskonzeption des Lan-
des ein zielgruppenorientiertes Themenmarketing de-
finiert, das den Fokus auf ausgewählte, starke Themen 
sowie erfolgversprechende und wertschöpfungsstarke 
Zielgruppen richtet� So können die eigenen Stärken und 
die sich daraus ergebenden Potenziale noch besser ge-
nutzt und ausgeschöpft werden�

Neben den Themen (siehe oben) rücken die genannten 
Zielgruppen für Baden-Württemberg immer stärker in den 
Fokus des strategischen Marketings� Hierfür hat die TMBW 
in einem gemeinsamen Forschungsprojekt mit dem Deut-
schen Institut für Tourismusforschung der FH Westküste 
die Zielgruppen für Baden-Württemberg wissenschaftlich 
untersuchen lassen� Das Ergebnis ist eine psychografische 
Segmentierung für den deutschen Urlaubsreisemarkt: Die 
sogenannte Benefit-Segmentierung im Tourismus (kurz 
BeST) basiert auf den Wünschen, Einstellungen und Nut-
zenerwartungen der Gäste an das Produkt�

Für Baden-Württemberg stehen zwei Kernzielgruppen 
im Mittelpunkt der strategischen Marketingplanung: die 
BeST1 („Intensivurlauber, nachhaltig“) und die BeST3 
(„Eintaucher, nachhaltig“)� Drei weitere Ergänzungsziel-
gruppen, die bei einzelnen Themen angesprochen wer-
den können, werden zusätzlich berücksichtigt�

Durch die Verknüpfung der BeST-Zielgruppen mit den  
definierten Themen und Produktmarken wird im opera- 
tiven Marketing eine bestmögliche Ansprache der Ziel- 
gruppen mit ihrem jeweils spezifischen Themeninteresse 
ermöglicht�

Der mit Abstand wichtigste Quellmarkt für Baden-Würt-
temberg ist das Inland� Die Übernachtungen aus dem In-
land machen 81 Prozent der statistisch erfassten Über-
nachtungen insgesamt aus� Der Anteil der Inlandsankünfte 
an der Gesamtstatistik liegt bei 79 Prozent (Stand: 2022)� 

Das Inland ist somit ein wichtiger Quellmarkt für Baden-
Württemberg und seine Partnerregionen� Deswegen ent-
wickelt und realisiert die TMBW passgenaue, crossme-
diale und reichweitenstarke Marketingmaßnahmen im 
Inland, deren Inhalte sich auf die jeweiligen Kernthemen, 
Produktmarken und zugehörigen Schaufensterprodukte 
beziehen�

Neben Gästen aus dem eigenen Land spielen in Ba-
den-Württemberg seit vielen Jahren auch internatio-
nale Reisende eine im nationalen Vergleich überdurch-
schnittlich große Rolle� Die Top 3 der volumenstärksten  

ZIELGRUPPEN  
UND QUELLMÄRKTE

Auslandsquellmärkte nach Übernachtungen für Baden-
Württemberg sind nach aktuellem Stand die Schweiz, die 
Niederlande und Frankreich� Danach folgen die USA und 
auf Platz fünf Österreich� Basis für die Definition der zu be-
arbeitenden internationalen Quellmärkte sind neben dem 
Übernachtungsvolumen andere Indikatoren sowie die Be-
dürfnisse der Destinationen und Stakeholder im Land�

Nach einer umfangreichen Neubewertung der Auslands-
märkte wurden im Jahr 2023 Primär-, Sekundär- und Be-
obachtungsmärkte für die Bearbeitung auf Landesebe-
ne definiert� Zu den Primärmärkten zählen die Märkte 
mit den größten Volumina� Diese Kategorie umfasst die 
Schweiz, Österreich, die Niederlande, Belgien, Frankreich 
und die USA� Die Sekundärmärkte haben seit der Pande-
mie an Übernachtungsvolumen und Potenzial gewonnen, 
sind jedoch nicht gleichzusetzen mit den Primärmärkten� 
Zu ihnen gehören das Vereinigte Königreich und Spanien� 
Als Beobachtungsmärkte wiederum wurden Länder defi-
niert, in denen sich eine starke Marktdynamik abzeichnet 
oder die ein großes Potenzial für Baden-Württemberg auf-
weisen, jedoch bisher nicht bearbeitet wurden oder vor-
erst in der Bearbeitung zurückgestellt werden� Hierzu ge-
hören Polen, Dänemark und China� 

Das Auslandsmarketing der TMBW versteht sich als Kom-
petenzzentrum für internationale Marketingprojekte� Es 
berät Partnerinnen und Leistungsträger im Land und setzt 
gemeinsame Marketingkampagnen in internationalen 
Märkten um� Die TMBW priorisiert Maßnahmen, die ge-
meinsam mit Partnern umgesetzt werden� Wichtiger Be-
standteil und Erfolgsfaktor für das Auslandsmarketing 
sind seit einigen Jahren auch die im Rahmen der Content-
Strategie erstellten Inhalte� 

Die Quellmärkte und ihre Entwicklung werden fortlaufend 
evaluiert und analysiert� Zahlen, Fakten und Trends auf den 
jeweiligen Märkten können genauso wie weltweite Ent-
wicklungen, globale Krisen und Veränderungen dazu füh-
ren, dass Maßnahmen angepasst bzw� neue Märkte ins Vi-
sier genommen und erschlossen werden müssen�

Ziel des Marketings in allen definierten Quellmärkten ist, 
Baden-Württemberg mit seinen Destinationen als Reise-
ziel mit verschiedensten Themen darzustellen und als Ur-
laubsland bekannt zu machen�

DESTINATIONSMARKETING
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Wir verstehen den Begriff des Kompetenzzentrums da-
bei nicht als räumlich abgrenzbaren „Ort der Kompetenz“� 
Gemeint ist damit vielmehr, dass die TMBW die Rolle als 
erste Ansprechpartnerin bei allen den Tourismus betref-
fenden Fragen annimmt� In diesem Sinne arbeiten wir an 
der Optimierung eines Wissensnetzwerks, in dem Hilfesu-
chende und Interessierte schnell Auskunft und Hilfestel-
lung, Schulungen sowie Fort- und Weiterbildungen oder 
die richtige Ansprechperson finden�

Die TMBW bildet somit einen Kompetenz-Hub, der aus 
eigenen Tourismus- und Marketingfachleuten, aber auch 
aus Expertinnen und Experten anderer Institutionen und 
(Tourismus-)Organisationen besteht� Dabei möchten wir 
stets nahbar und ansprechbar sein, eine echte Partnerin 
auf Augenhöhe, die gemeinsam mit den Tourismusschaf-
fenden im Land den Tourismus der Zukunft in Baden-
Württemberg gestaltet und prägt, Richtungen vorgibt, 
Diskussionen anstößt und moderiert, Lösungsansätze er-
arbeitet und wichtiges (Hintergrund-)Wissen vermittelt�

Dies umfasst insbesondere folgende Aufgaben: 

 Marktforschung betreiben
 Wissen aufbereiten und weitergeben 
 Synergien erkennen und nutzen
 Bündeln und Koordinieren
 Beraten und Vermitteln 
 Aber auch: Enabling und Empowerment

Die stärkste Kraft im Land sind die Touristikerinnen und 
Touristiker selbst� Wir möchten Wegbereiterin und -be-
gleiterin sein, Impulse geben und Innovationen vorantrei-
ben� Hier möchten wir auch selbst eine Vorbildfunktion 
einnehmen und mutig Neues ausprobieren, auch im Sin-
ne einer gelebten positiven Fehlerkultur�

Mit dem erweiterten Selbstverständnis der TMBW als 
Kompetenzzentrum und Impulsgeberin für die touristi-
schen Partnerinnen und Partner geht eine Aufwertung der 
B2B-Kommunikation einher� Aktuelle Trends, Entwicklun-
gen und Herausforderungen werden regelmäßig analy-
siert, aufbereitet und an die touristischen Akteurinnen und 
Akteure im Land kommuniziert�

Strategische Grundlage der B2B-Kommunikation bilden 
folgende Ziele und Leitsätze:

 Von der Wissensvermittlung zum Wissenstransfer
 Vom Zuschütten zum Zuhören
 Von der Einbahnstraßenkommunikation zum Dialog
 Vom Wissensträger zum Impulstransformator
 Vom Branchenkommunikator zum 

 Community-Manager

Als zentrale Plattform für die Kommunikation und den Aus-
tausch der landesweiten Tourismusbranche hat sich das 
digitale Tourismusnetzwerk Baden-Württemberg etabliert� 
Alle wichtigen Informationen, Neuigkeiten, Trends und 
Entwicklungen werden dort zentral gebündelt und ständig 
aktualisiert verfügbar gemacht� Darüber hinaus werden 
vertiefende B2B-Informationen im Fachmagazin „Touris-
mus Aktuell“ veröffentlicht, das eng mit dem Tourismus-
netzwerk verzahnt wird und crossmedial ausgerichtet ist� 
Weitere Bausteine für einen verbesserten Austausch und 
Dialog mit der Branche werden laufend entwickelt, um die 
B2B-Kommunikation in einem dynamischen Umfeld aktu-
ellen Anforderungen anzupassen�

Die zweite Kernaufgabe der TMBW, deren Bedeutung  
stetig wächst, umfasst im weitesten Sinne die Tourismus-
entwicklung im Land, die wir unter dem Begriff „Destina-
tionsmanagement“ subsummieren� Hier nimmt die TMBW 
immer stärker die Rolle eines Wissens- und Kompetenz-
zentrums ein�

DIE TMBW ALS  
KOMPETENZZENTRUM

B2B-KOMMUNIKATION

DESTINATIONSMANAGEMENT
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Eine herausragende Rolle spielen das Wissensmanage-
ment und die Marktforschung� Im Rahmen der Marktfor-
schung stehen die Beschaffung, Aufbereitung und Kom-
munikation von relevanten Marktforschungsdaten für den 
Baden-Württemberg-Tourismus und insbesondere für die 
definierten Themen, Zielgruppen, Marketinginstrumente 
und Marketingkanäle im Fokus� Die hieraus abgeleiteten 
Erkenntnisse bilden einerseits die Grundlage für die stra-
tegische Arbeit innerhalb der TMBW� Andererseits werden 
sie der Branche im Land zur Verfügung gestellt� Im Kom-
petenzteam Marktforschung, das sich aus Fachleuten aus 
dem ganzen Land zusammensetzt, werden entsprechen-
de Kenntnisse, Trends und Entwicklungen unter Feder-
führung der TMBW gebündelt�

Die Marktforschung ist eines der Fundamente für die In-
novationsfähigkeit des baden-württembergischen Tou-
rismus� Innovation wiederum gehört zu den Grundprin-
zipien des Tourismus im Land� Um eine zielgerichtete 
Weiterentwicklung im ganzen Land zu gewährleisten, ist 
eine intensive Beratung und Koordination notwendig� Im 
Sinne der neuen strategischen Ausrichtung tritt die TMBW 
immer mehr in dieser Funktion in Erscheinung� Dabei 
nutzt sie ihr Netzwerk, um Projekte bei Partnerinnen vo-
ranzubringen, eigenes Know-how einzubringen oder Pro-
zesse der Partner zu koordinieren�

WISSENSMANAGEMENT UND 
INNOVATIONSFÖRDERUNG

Vor dem Hintergrund einer zunehmenden Vernetzung, 
durch die Verfügbarkeit von großen Datenmengen und 
der Einbettung in einem dynamischen Umfeld entwickeln 
sich aktuell laufend neue Trends� Das Internet der Dinge, 
Bots, Voice First oder Künstliche Intelligenz sind allesamt 
technologische Entwicklungen der letzten Jahre� Nicht  
alles ist voraussehbar� Umso wichtiger ist es, Entwick-
lungen zu verfolgen und nach Prüfung gegebenenfalls zu 
adaptieren� Dabei werden nicht alle Trends Einzug in die 
Arbeit der TMBW halten, sondern nur diejenigen mit län-
gerfristigem Nutzen und Potenzial, die zudem auch per-
sonell und finanziell umgesetzt werden können� Zugleich 
verändert die Digitalisierung die Arbeitswelt und damit 
auch Arbeitsstruktur und Arbeitsweisen im TMBW-Team� 
Regelmäßige Fort- und Weiterbildungen stellen sicher, 
dass die TMBW ihre Rolle als Coach und Expertin kom-
petent ausfüllen kann� 

Dies alles ist nur möglich in einem grundsätzlich inno-
vationsfreundlichen Klima� Hierbei kann die TMBW zu-
gleich Anstifterin und Laboratorium sein� Geplant ist 
deshalb die Gründung eines „Innovationspools“ – orga-
nisiert und moderiert durch die TMBW –, der sich ganz 
dezidiert und gemeinsam mit Interessierten der Zukunft  
der Branche widmet�

DESTINATIONSMANAGEMENT
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Eine der Hauptaufgaben der TMBW ist die Gestaltung des 
digitalen Wandels im Tourismus� Weil sich das Nutzerver-
halten rasant verändert und digitale Anwendungen dabei 
künftig immer einfacher und bequemer werden (müssen), 
treibt die TMBW die Digitalisierung der touristischen In-
frastruktur voran� Dabei setzt sie auf strukturierte Daten 
(schema�org), die in der zentralen landesweiten Daten-
bank (mein�toubiz) dezentral eingepflegt und darüber dis-
tribuiert werden� Die zentrale Bereitstellung der Daten ist 
sowohl für Urlaubsgäste als auch für innovative Unterneh-
men relevant, die für neue Konzepte und Projekte auf offe-
ne und strukturierte Daten angewiesen sind�

Entscheidend dabei ist nicht nur der Umfang der zur Ver-
fügung gestellten Daten, sondern vor allem deren Daten-
qualität und -tiefe� Unmittelbar mit der Datenqualität ver-
knüpft ist die Bereitstellung der Daten als offene Daten 
(Open Data) gemäß den international gültigen Standards 
(Creative Commons)� Die kontinuierliche Qualitätssteige-
rung und Öffnung der Datensätze ist eine entsprechend 
wichtige strategische Weichenstellung�

Daten bilden die Basis für Produktentwicklungen und 
Marketing� In diesem Sinne spielen die Daten schon heute 
bei der Entwicklung und Vermarktung der Schaufenster-
produkte aus den Produktmarkenbeiräten der TMBW eine 
zentrale Rolle�

Um die Chancen des digitalen Wandels zu nutzen, verfolgt 
die TMBW einen gemeinschaftlichen Weg: Durch enge 
Vernetzung und Kooperationen auf Landes-, Bundes-  
und EU-Ebene treibt sie Entwicklungen voran und befä-
higt ihre touristischen Partnerinnen und Partner, sich und  
damit den Tourismus in Baden-Württemberg erfolgreich 
zu digitalisieren� Strategische Entscheidungen, Weiterent-
wicklungen und Schwerpunktthemen im Bereich Digita-
lisierung und Datenmanagement werden gemeinsam im 
„Kompetenzteam Digital“ diskutiert, das sich aus Vertre-
terinnen und Vertretern der Regionen und der TMBW zu-
sammensetzt�

DIGITALISIERUNG

Welche Kennzahlen und Faktoren können künftig die Ba-
sis für die Erfolgsmessung des Tourismus und der Desti-
nationsentwicklung sein? In jüngerer Zeit setzt sich im-
mer mehr ein umfassendes Qualitätsverständnis durch� 
Einzelne Kennzahlen werden ihm nicht mehr gerecht; 
weder überkommene wie etwa die Übernachtungszah-
len noch neue wie der Tourismusakzeptanzsaldo� Es be-
darf vielmehr eines neuen ganzheitlichen Qualitätsbe-
griffs, um das touristische Angebot an die Anforderungen 
der Zukunft, die veränderten Ansprüche der Gäste sowie 
die Wünsche der Einheimischen anzupassen und Erfolge 
sinnvoll messen zu können�

Dieses neue Qualitätsbewusstsein geht weit über das 
heutige bzw� klassische Verständnis von Qualität hinaus 
und beinhaltet Faktoren der Nachhaltigkeit und Touris-
musakzeptanz ebenso wie klassische Faktoren wie Über-
nachtungszahlen und Aufenthaltsdauer und setzt diese 
in ein Verhältnis zueinander� Im Rahmen eines Qualitäts-
managements für den Tourismus in Baden-Württemberg 
soll zum einen eine landesweite Nachhaltigkeitsstrategie 
entwickelt und etabliert werden� Gleichzeitig sollen Kenn-
zahlen identifiziert und definiert werden, anhand derer 
wir unseren Erfolg im Tourismus künftig messen wollen� 
Diese Kennzahlen sollen mittelfristig im Sinne einer BI  
Lösung allen Destinationen zugänglich gemacht werden�

Den Begriff der Nachhaltigkeit versteht die TMBW dabei 
immer als integrativen Ansatz, der die Zusammenhänge 
zwischen den ökologischen, ökonomischen und sozialen 
Aspekten der Nachhaltigkeit miteinander verbindet�

Das Thema Nachhaltigkeit ist für den Qualitätstourismus 
sowohl politisch als auch gesellschaftlich eines der ent-
scheidenden Themen der nächsten Jahre� Destinatio-
nen, die sich als nachhaltige und hochwertige Reiseziele 
positionieren und ihre Stärken in Bezug auf ökologische, 
soziale und ökonomische Aspekte sinnvoll nutzen, ha-
ben eine größere Chance, attraktiv für verantwortungs-
bewusste Reisende zu sein und langfristig erfolgreich zu 
bleiben� Eine intakte Umwelt und eine an den Klimawan-
del angepasste Ausrichtung des touristischen Angebots 
werden künftig zu einer existenziellen Grundlage unserer 
Branche� Deswegen wird die TMBW den Qualitätsprozess 
mit der Erarbeitung einer landesweiten Nachhaltigkeits-
strategie anstoßen� Alle weiteren Schritte auf dem Weg 
zur Schaffung eines neuen Qualitätsstandards werden 
darauf aufbauen und zum Teil daraus hervorgehen� Da-
bei werden die Stakeholder im Land eng in den Prozess 
eingebunden, um allen Bedürfnissen und Anforderungen 
gerecht zu werden�

QUALITÄT UND  
NACHHALTIGKEIT

DESTINATIONSMANAGEMENT
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ORGANISATION

Die oben beschriebenen Aufgaben verdeutlichen den 
Transformationsprozess von einer reinen Destinationsmar-
ketingorganisation zu einer umfassenden Marketing- und 
Managementorganisation� Dieser Prozess bedeutet unter 
anderem, dass Mitarbeitende neben Marketingaufgaben 
zunehmend auch Managementaufgaben in den Bereichen 
Wissenstransfer oder Befähigung der Partnerinnen und 
Partner übernehmen� Ein hervorragend aufgestelltes und 
bestens aus- und weitergebildetes Team zeichnet sich ins-
besondere durch Agilität und Resilienz aus und bildet im-
mer mehr die Grundlage für eine erfolgreiche Weiterent-
wicklung des Tourismus auf Landesebene�

Dabei werden die Aufgaben und Herausforderungen der 
TMBW in den kommenden Jahren perspektivisch eher 
größer als kleiner� Insbesondere die strategischen The-
men Nachhaltigkeit und Digitalisierung, die sich in beiden 
Aufgabenbereichen (Marketing und Management) nie-
derschlagen, erfordern künftig einen weitaus stärkeren  
Einsatz von Budget und Mitarbeitenden�

Die TMBW gestaltet diesen Transformationsprozess bis-
her sehr erfolgreich und kann sich vorstellen, künftig auch 
weitere Aufgaben zu übernehmen, wenn entsprechende 
Mittel und personelle Ressourcen zur Verfügung gestellt 
werden�

Voraussetzung für einen erfolgreichen Transformations-
prozess sind neben den Ressourcen insbesondere der 
Aufbau und die Pflege einer digitalen Kultur innerhalb 
der Organisation auf allen dazugehörigen Themenfeldern�  
Dabei handeln wir nach folgenden Maximen:

 Serviceorientierung
Wir arbeiten service- und lösungsorientiert und ste-
hen im stetigen Austausch, teamübergreifend innerhalb  
unserer Organisation sowie mit unseren Partnerinnen  
und Leistungsträgern� Der Dialog wird durch digitale  
Tools gefördert�

 Integration
Wir nehmen aktuelle Marktimpulse und Trends auf� Mit-
arbeitende werden ermutigt und befähigt, eigene Ideen 
voranzutreiben� Projekte und Maßnahmen werden kon-
tinuierlich analysiert und an neue technologische Trends 
angepasst�

(DIGITALE) TRANSFORMATION  
IM UNTERNEHMEN

 Technologien und Prozesse
Die Verwendung digitaler Technologien und digitali-
sierter Prozesse ist ein zentraler Faktor� Wir sind offen  
gegenüber neuen Technologien und fördern aktiv die Nut-
zung von Künstlicher Intelligenz, wo sie sinnvoll ist� Da-
bei bleibt der Mensch immer das Maß aller Dinge und 
authentische Kommunikation unser definiertes Ziel� 

 Agilität
Wir setzen auf dynamisches Denken und Handeln� Unsere 
Prozesse und Strukturen sind agil und werden dynamisch 
und bedarfsgerecht angepasst, um auf sich verändernde 
Bedingungen und Bedürfnisse der Branche eingehen zu 
können�

 Arbeitswelten
Wir schaffen autonome Arbeitsformen und moderne Ar-
beitswelten� Wir arbeiten sowohl individualisiert als auch 
in Teams, die auch virtuell und fluid agieren� Wir setzen da-
bei auf Führung mit Vision und Inspiration, Vertrauenskul-
tur, flexible Strukturen und stärken die Selbstkompetenz 
der Mitarbeitenden�

 Kollaboration
Wir fördern auf allen Ebenen den interdisziplinären und 
bereichsübergreifenden Austausch� Zentral ist dabei das 
Sammeln und vor allem auch das Teilen und Strukturieren 
von Wissen� Digitale Plattformen werden gezielt dazu ein-
gesetzt, Kollaboration zu ermöglichen und zu fördern�

 Digital Leadership
Führungskräfte verfügen über eine ausgeprägte Mitarbei-
tendenorientierung und nutzen auch die Möglichkeiten 
von digitaler Führung� Sie befähigen die Mitarbeitenden, 
um sie in ihrer Entwicklung und Reaktionsfähigkeit zu 
stärken, und arbeiten mit Teams unabhängig von Zeit und 
Ort zusammen� 

 Innovation und Lernen
Eine hohe Innovations- und Lernorientierung ist Grund-
voraussetzung für einen erfolgreichen Transformations-
prozess� Wir schaffen ein kreativitätsförderndes Umfeld  
und stärken die Kompetenzen sowie die Veränderungs- 
und Anpassungsfähigkeit unserer Mitarbeitenden, ins-
besondere auch durch bedarfsgerechte Schulungen und 
Weiterbildungen�
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