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Als im Frühjahr des vergangenen Jahres nach und nach

die ersten Zahlen für das neue Jahr eintrafen, stellten

wir uns darauf ein, dass den Rekordergebnissen der Vor-

jahre nun ein Dämpfer folgen würde. Doch 2013 sollte

uns wieder einmal lehren: Im Laufe eines langen Jahres

kann viel passieren, im Tourismus allemal. Was noch im

Juni undenkbar war, trat tatsächlich ein. Mit einem

leichten Plus konnte auch das zurückliegende Jahr mit

Rekordergebnis abgeschlossen werden, zum dritten Mal

in Folge!

Weit mehr als in den vergangenen Jahren verdanken wir

diesen Erfolg unseren ausländischen Gästen. Erstmals

stieg ihr Anteil an den Übernachtungen auf über 20 Pro-

zent. Nur deshalb wirkten sich die Rückgänge bei den in-

ländischen Gästen nicht auf das Gesamtergebnis aus.

Umso wichtiger sind starke Themen, mit denen wir auch

künftig im Ausland auf uns aufmerksam machen können.

Kultur ist hier sicher ganz vorne zu nennen. Das zeigen

nicht zuletzt die vier UNESCO-Welterbestätten im Land,

die 2014 in den Fokus rücken. Von den steinzeitlichen

Pfahlbauten bis zum spätmittelalterlichen Kloster Maul-

bronn spannen sie einen weiten Bogen über mehr als

6000 Jahre Menschheitsgeschichte. Eine bessere Wer-

bung für den Kultursüden können wir uns kaum wün-

schen.

Mit dem Nationalpark Schwarzwald konnte nun endlich

auch für die internationale Vermarktung unserer Natur-

landschaften eine wichtige Lücke geschlossen werden.

Neben den europäischen Nachbarländern eröffnet die

Marke »Nationalpark« auch auf den Überseemärkten

ganz neue Perspektiven. Und nicht nur für den nördli-

chen Schwarzwald kann der Nationalpark künftig zur

Frischzellenkur werden. Er ist für den Tourismus in ganz

Baden-Württemberg eine Chance.

DRITTES REKORDJAHR IN FOLGE

Andreas Braun, Geschäftsführer

der Tourismus Marketing GmbH

Baden-Württemberg
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INFORMATIONEN

www.die-sterne-des-suedens.de

STÄDTEKREIS: NEUE VORSITZENDE

Andrea Gehrlach ist neue Vorsitzende des Marketingkreises

Städtetourismus. Die erfahrene Tourismusexpertin, seit 2005

Prokuristin der Stuttgart Marketing GmbH, folgt auf Wolfgang

M. Trautz, den langjährigen Tourismusdirektor der Stadt Pforz-

heim, der den Arbeitskreis zwei Jahre lang leitete und in den

Ruhestand trat. Der Marketingkreis Städtetourismus wurde im

Jahr 1999 durch die TMBW initiiert. Über ihn vermarkten sich

die neun kreisfreien Städte Baden-Baden, Freiburg, Heidelberg,

Heilbronn, Karlsruhe, Mannheim, Pforzheim, Stuttgart und Ulm

als »Sterne des Südens«.

INFORMATIONEN

www.lgl-bw.de

Das Landesamt für

Geoinformation und

Landentwicklung Ba-

den-Württemberg (LGL)

stellt mit seiner Karten-

App »BW Map mobile«

amtliche Geobasisdaten

zur mobilen Nutzung

bereit. Steht die Inter-

netverbindung, können über Suchfunktionen Orte, Straßenna-

men, Wege und Berggipfel angesteuert werden. Das intuitive

Bedienen über Touchscreen ermöglicht ein stufenloses Zoomen

von 1:1 Mio. bis 1:10000. Wanderer oder Radfahrer können

über integrierte GPS-Funktionen ihre Touren manuell aufneh-

men und dokumentieren oder zahlreiche weiterführende Frei-

zeitinformationen nutzen. Die App ist über den App-Store er-

hältlich und bislang für iPhone und iPad verfügbar. Eine An-

droid-Version ist geplant.

LANDESSCHAU

NEUE KARTEN-APP FÜRS LAND

STERNEREGEN ÜBER DEM SÜDEN

In der Neuauflage des renommierten Gastronomieführers Gui-

de Michelin für das Jahr 2014 kann Baden-Württemberg seine

Spitzenposition als Genießerland weiter ausbauen. Mit zehn

zusätzlichen Michelin-Sternen dürfen sich die Gourmetrestau-

rants im Süden schmücken. 77 Sterne verteilen sich auf 67

Restaurants, ein neuer Rekord.

Weiterhin liegen drei der insgesamt elf mit der Höchstwertung

von drei Sternen ausgezeichneten deutschen Restaurants in

Baden-Württemberg. Neben Juan Amadors Restaurant Amador

(Mannheim) dürfen auch Harald Wohlfahrts Schwarzwaldstube

und Claus-Peter Lumpps Restaurant Bareiss (beide Baiers-

bronn) unverändert drei Michelin-Sterne führen. Das »Sterne-

dorf« Baiersbronn im Schwarzwald kann sich außerdem über

einen zusätzlichen Stern für Jörg Sackmanns Restaurant

Schlossberg freuen, das damit in die Liga der Zwei-Sterne-Res-

taurants aufsteigt.

INFORMATIONEN

www.tourismus-bw.de/genuss

Unter den neu Ausgezeichneten befindet sich erstmals auch

ein Feinschmeckerrestaurant in einem Freizeitpark. Bereits gut

ein Jahr nach Eröffnung darf sich der Europa-Park in Rust für

das »ammolite – The Lighthouse Restaurant« über einen der

begehrten Sterne freuen.

Auch im renommierten Hornstein-Ranking, das am 3. Februar

im Rahmen der »Nacht der Sterne« im Stuttgarter Mercedes-

Benz Museum präsentiert wurde, schnitten Restaurants aus

Baden-Württemberg hervorragend ab. 31 Häuser und damit

der größte Anteil unter den 150 am besten bewerteten Restau-

rants in Deutschland kommen aus dem Süden. Auf den ersten

Platz schaffte es wie bereits im Vorjahr Harald Wohlfahrts

Schwarzwaldstube in Baiersbronn. Das Hornstein-Ranking gilt

als das wohl arrivierteste Restaurant-Ranking im deutschspra-

chigen Raum und fasst bereits seit 33 Jahren die Bewertungen

der international maßgeblichen Gastronomieführer zusammen.



INFORMATIONEN

www.dehogabw.de

INFORMATIONEN

www.deutschertourismusverband.de

INFORMATIONEN

http://b2b.tourismus-bw.de/Marktforschung

INFORMATIONEN

www.sensapolis.de
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Was die amtliche Statistik nicht erfasst, belegt nun die aktuelle

Grundlagenstudie »Tagesreisen der Deutschen« des Deutschen

Wirtschaftswissenschaftlichen Instituts für Fremdenverkehr

(dwif): Tagesreisen sind weiterhin ein wichtiger Wirtschaftsfak-

tor. Baden-Württemberg belegt mit einer Tagesreisenintensität

von 85,5 Prozent nach Schleswig-Holstein (87,1 Prozent) den

zweiten Platz und liegt damit über dem Bundesdurchschnitt

(83,7 Prozent). Die Kennzahl umfasst jenen Anteil an der Be-

völkerung, der im Erhebungszeitraum mindestens eine Tages-

reise unternommen hat. Zwischen Mai 2012 und April 2013

führten insgesamt 376 Mio. Tagesreisen nach Baden-Württem-

berg. Im Schnitt wurden dabei 26,10 Euro pro Person ausgege-

ben.

WIRTSCHAFTSFAKTOR TAGESREISENANERKENNUNG FÜR INFOPUNKT
FREUDENSTADT
Bei der Verleihung des Deutschen Tourismuspreises in Lübeck

am 24. Oktober ging die Auszeichnung zwar an andere Projek-

te. Aber auch der Einzug ins Finale ist ein Erfolg: Mit dem In-

klusionsprojekt »InfoPunkt am Stadtbahnhof«, einer Koopera-

tion zwischen dem Sozialunternehmen Erlacher Höhe und Freu-

denstadt Tourismus, wurde eine außergewöhnliche Initiative

für den Deutschen Tourismuspreis nominiert. Seit März 2013

heißen im Freudenstädter Bahnhof an sieben Tagen pro Woche

Menschen mit Handicap Reisende willkommen, geben Fahr-

planauskünfte und Freizeittipps für die Stadt und ihre Umge-

bung. »Ein Projekt mit Signalwirkung!«, so das Urteil der Jury.

NEUER DEHOGA-PRÄSIDENT

Fritz Engelhardt wurde im November zum

neuen Präsidenten des DEHOGA Baden-

Württemberg gewählt. Er folgt auf Peter

Schmid, der nach zwölf Jahren an der

Spitze des Verbands nicht mehr zur Wahl

angetreten war. Engelhardt betreibt ein

Hotel in Pfullingen und gehört bereits seit

1997 dem Landesvorstand des Verbandes

an. 2005 übernahm er den Vorsitz des DEHOGA-Bundesaus-

schusses für Arbeitsmarkt und Tarifpolitik. Als künftige

Schwerpunkte seiner Arbeit nannte er unter anderem die För-

derung der Ausbildungsqualität im Gastgewerbe sowie die

Qualifizierung von Existenzgründern in Hotellerie und Gastro-

nomie.

SENSAPOLIS:
RENNFIEBER IM SENSADROM
Seit Herbst letzten Jahres hält der Indoor-Freizeitpark Sensa-

polis in Sindelfingen vor den Toren Stuttgarts eine neue At-

traktion für Motorsportfreunde bereit: Eine mehr als 300 Meter

lange und dreistöckige Kartbahn lässt nicht nur Kinderherzen

höherschlagen. Bei über 50 Stundenkilometern kommt mit den

hochmodernen Elektro-Karts schnell Rennatmosphäre auf. Von

der Tribühne aus lassen sich die Rennfahrer beobachten, die

ab einer Körpergröße von 1,45 Meter in die Karts einsteigen

dürfen.



LANDESSCHAU

JAHRESENDSPURT BRINGT NEUEN REKORD

Nach einem wetterbedingt schlechten Start in der ersten Jahreshälf-

te waren lange keine Zuwächse in Sicht. Ein starker Jahresendspurt

brachte die Wende: Mit annähernd 48 Millionen Übernachtungen

konnte der Tourismus in Baden-Württemberg das hervorragende Er-

gebnis von 2012 erneut übertreffen.

Nach 2011 und 2012 geht nun auch 2013 als Rekord-

jahr in die Geschichte des baden-württembergischen

Tourismus ein, zum dritten Mal in Folge. Dabei sah es

zunächst überhaupt nicht danach aus. Der lange Winter

und ein nasses Frühjahr verregneten nicht nur den Sai-

sonstart, sie fanden auch Niederschlag in der amtlichen

Beherbergungsstatistik. Die gesamte erste Jahreshälfte

war von einer rückläufigen Entwicklung geprägt. Bis

einschließlich Juni 2013 wurden bei den Ankünften

Rückgänge von 0,9 Prozent, bei den Übernachtungen

gar von 1,7 Prozent gezählt. Eine starke Sommersaison

läutete schließlich mit hohen Zuwächsen die Wende

ein. Bis die Rückgänge der ersten Jahreshälfte ausge-

glichen werden konnten, sollte es allerdings dauern.

Erst im November erreichten die Übernachtungen auf

Jahressicht ein positives Vorzeichen. Das Gesamtjahr

wurde bei 18.694.008 Ankünften (plus 0,5 Prozent)

und 47.755.531 Übernachtungen (plus 0,2 Prozent) mit

einem leichten Plus abgeschlossen.

Anders als im Vorjahr fällt das Ergebnis für 2013 mit

deutlichen regionalen Unterschieden aus. Konnten

2012 noch alle Regionen von der positiven Entwicklung

profitieren, verzeichneten 2013 viele eine leicht rück-

läufige Entwicklung. Deutliche Zuwächse bei den Über-

nachtungen konnten lediglich die Region Stuttgart

(plus 2,5 Prozent) und die Schwäbische Alb (plus 2,0

Prozent) verbuchen. Während der Schwarzwald sein

Vorjahresergebnis nur knapp verpasste (minus 0,3 Pro-

zent), musste vor allem die Region Bodensee-Ober-

schwaben Rückgänge verkraften (minus 1,7 Prozent).

Doch auch hier führte der spätere Jahresverlauf zu ei-

ner deutlichen Entspannung. Stärker als in anderen Re-
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Quelle: Statistisches Landesamt Baden-Württemberg
� Ankünfte   � Übernachtungen

2004

2005

2006

2007

2008

2009

2010

2011

2012

2013

1 980 798

1 139 940

760 767

621 598

464 325

449 751

426 003

400 840

282 574

241 844

238 474

227 265

199 730

198 257

164 751

156 623

135 252

70 147

66 552

S. 08_ 09

gionen wirkte sich hier die verregnete erste Jahreshälf-

te auf die Bilanz aus.

Beim Blick auf das Gesamtjahr fällt auch für 2013 wie-

der die zentrale Bedeutung ausländischer Gäste für Ba-

den-Württemberg auf. Doch während im Vorjahr auch

Gäste aus dem Inland für deutliche Zuwächse sorgten,

verdankt sich die positive Entwicklung des Jahres 2013

einzig und allein den Zuwachsraten der internationalen

Gäste. Im Jahresverlauf gingen die Ankünfte deutscher

Gäste um 0,4 Prozent, die Übernachtungen gar um 1,0

Prozent zurück. Dem stehen bei den ausländischen

Gästen Zuwächse von 3,5 bzw. 5,0 Prozent gegenüber.

Der wachsende Stellenwert ausländischer Gäste drückt

sich auch in ihrem Anteil an der Gesamtzahl der Über-

nachtungen aus – 2013 lag er erstmals bei über 20

Prozent. Noch vor zehn Jahren wurden lediglich 15

Prozent aller Übernachtungen von ausländischen Gäs-

ten getätigt. Nach wie vor tragen vor allem die Schwei-

zer mit konstanten Zuwächsen zu dieser Entwicklung

bei. Nach zuletzt deutlichen Rückgängen hat sich auch

der US-Markt als wichtigster Überseemarkt wieder po-
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Schweiz

Quelle: Statistisches Landesamt Baden-Württemberg
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sitiv entwickelt, während die wirtschaftliche Krise in

den Niederlanden erste Auswirkungen in der Statistik

erkennen lässt. Auffallend positiv entwickelte sich er-

neut Österreich (plus 8,5 Prozent). Aus Russland, Israel

und den Arabischen Golfstaaten wurden wieder hohe

zweistellige Zuwachsraten verzeichnet (siehe Grafik).

Trotz der rückläufigen Entwicklung bei den inländi-

schen Gästen gibt es auch hier Positives zu berichten:

Zumindest bei den reinen Urlaubsreisen der Deutschen

konnte Baden-Württemberg 2013 Marktanteile hinzu-

gewinnen. Laut Tourismusanalyse 2014 der Stiftung

für Zukunftsfragen verbrachten 3,7 Prozent der Deut-

schen ihre Haupturlaubsreise in Baden-Württemberg.

2012 lag der Anteil noch bei 3,3 Prozent. Erfreulich ist

auch die hohe Zufriedenheit der deutschen Gäste. Laut

Reiseanalyse erreichte kein Bundesland einen höheren

Wert als Baden-Württemberg: 71 Prozent der Urlauber

zeigten sich sehr zufrieden mit dem Süden. Nicht die

schlechteste Ausgangslage für ein erfolgreiches Touris-

musjahr 2014.



UNESCO WELTERBE

Das Kloster Maulbronn war stets gut besucht. Regel-

mäßig streiften Besucher durch die im 12. Jahrhundert

von Zisterziensern gegründete Anlage. Doch auf einmal

war alles anders. 1994 stieg die Zahl der Gäste mit ei-

nem Mal sprunghaft an und am Ende waren es doppelt

so viele Besucher wie zuvor: Anstelle der jährlich

80000 bis 95000 kamen 175000 zahlende Gäste.

Peter Braun war damals schon Leiter der Klosterver-

waltung und erinnert sich gut an den Ansturm, der auf

die Aufnahme von Maulbronn in die Welterbeliste folg-

te, weil die Anlage so gut und vollständig erhalten ist.

Die Deutsche UNESCO-Kommission schreibt sogar:

»In seiner Gesamtheit ist Maulbronn weltweit ein Ein-

zelfall, der es ermöglicht, ein zuverlässiges Bild von

zahllosen verstümmelten Klosteranlagen zu rekonstru-

ieren.«

Baden-Württemberg bekam 1993 mit Maulbronn seine

erste Welterbestätte. In ganz Deutschland waren es bis

MIT WELTERBE AUSLÄNDISCHE GÄSTE LOCKEN

Einzigartig müssen die Welterbestätten sein, die von der UNESCO

benannt werden. Wie ein Qualitätssiegel zieht die Auszeichnung

Besucher an. Die DZT widmet den Welterbestätten 2014 ein The-

menjahr, um damit noch mehr Kulturtouristen ins Land zu holen. 

dahin zwölf, darunter der Aachener Dom, die Würz -

burger Residenz und die Hansestadt Lübeck. Erst nach

Maulbronn folgten der Kölner Dom und die Wartburg

in Eisenach. Heute zählt Deutschland insgesamt 38

UNESCO-Welterbestätten. In Baden-Württemberg sind

die Klosterinsel Reichenau (2000), der durch mehrere

Bundesländer führende obergermanisch-rätische Limes

(2005) und die Pfahlbauten am Bodenseeufer und am

Federsee hinzugekommen, die zur grenzüberschreiten-

den Welterbestätte »Prähistorische Pfahlbauten um die

Alpen« (2011) gehören.

Wie ein Ritterschlag adelt der Titel Kirchen und Klöster,

Schlösser und Gärten, Baudenkmäler, Städte und sogar

Landschaften wie das Wattenmeer – und zwar unter

großer Aufmerksamkeit der Medien in aller Welt. Petra

Hedorfer, Vorstandsvorsitzende der Deutschen Zentrale

für Tourismus (DZT), nennt das Siegel »eine wichtige

Qualitätsmarke im internationalen Tourismus«. Des-

halb widmet die DZT den Welterbestätten 2014 ein

Themenjahr. Von Informationen in zwölf Sprachen über

eine interaktive Karte, Bilder und Videos bis hin zu

Pressereisen reichen die Aktivitäten der DZT. Sie arbei-

tet dabei eng zusammen mit der Deutschen UNESCO-

Kommission und dem Verein »UNESCO-Welterbestätten

Deutschland«, der sich für die gemeinsame Vermark-

tung im In- und Ausland einsetzt.
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Deutschland als beliebtestes Kulturreiseziel

Dabei hat die DZT zehn Schwerpunktmärkte im Visier:

die Niederlande, Schweiz, Großbritannien, Italien,

Österreich, Frankreich, USA, Japan, China und Hong-

kong. Ihr Ziel ist es, »international den Bekanntheits-

grad der UNESCO-Welterbestätten in Deutschland zu

steigern und den Kulturtourismus nach Deutschland zu

fördern«, erklärt Hedorfer. Das Interesse dafür ist vor-

handen: Der Kultururlaub ist nach DZT-Angaben die

zweitwichtigste Urlaubsart von ausländischen Besu-

chern in Deutschland. Bei den weltweiten Reisen der

Europäer belegte Deutschland laut European Travel

Monitor und IPK International sogar mit zwölf Prozent

Platz eins als beliebtestes Kulturreisesziel, so die DZT.

Bezeichnend ist auch, dass unter den Top-Reisezielen

Deutschlands, die ebenfalls durch eine DZT-Umfrage

ermittelt wurden, viele Welterbestätten vertreten sind

– gerade auf den ersten zehn Plätzen: Der Kölner Dom

liegt in der Gunst der Besucher auf Platz 3, die Loreley

im Oberen Mittelrheintal auf Rang 6, der Bodensee und

die Insel Mainau mit der Klosterinsel Reichenau auf

Platz 9 und die Museumsinsel in Berlin auf Platz 10.

Auch eine aktuelle Studie, die von den Tourismusmar-

keting-Organisationen aller Bundesländer (LMO) in

Auftrag gegeben wurde, belegt das Interesse an den

Welterbestätten. 40 Prozent aller Befragten bewerten

den Besuch einer dieser Stätten im Rahmen ihres Ur-

laubs als interessant oder sogar sehr interessant, wie

die Umfrage des mit der Studie betrauten Instituts für

Management und Tourismus (IMT) ergab. Bei den über

50-Jährigen liegt der Anteil sogar noch höher.

Über 400 Welterbestätten hat der Blogger besucht

Im Kloster Maulbronn ist nicht nur die Zahl der Gäste

gestiegen, sondern das Publikum auch internationaler

geworden. »Es gibt tatsächlich UNESCO-Denkmal-Tou-

risten«, sagt Peter Braun, »die kommen, weil sie die Si-

cherheit haben, hier etwas ganz Besonderes und toll

Gepflegtes zu sehen.« Manche sammeln die Welterbe-

stätten wie Briefmarken. Els Slots zum Beispiel, Reise-

buchautorin aus den Niederlanden, hat sich zum Ziel

gesetzt, alle Welterbestätten zu sehen. Über den aktu-

ellen Stand – im Moment bringt sie es auf 527 von

über 900 – kann man sich auf ihrer Homepage infor-

mieren (www.worldheritagesite.org). Dort finden sich

noch mehr Welterbe-Verrückte, zum Beispiel Fan Yibo,

Reiseblogger aus Peking. Bis heute hat er 410 Welter-

bestätten besucht und seine Fotos inklusive Beschrei-

bung ins Netz gestellt.

Bis ein Bauwerk oder eine Landschaft zum Welterbe er-

nannt ist, müssen viele Hürden genommen werden. In

Deutschland hat jedes Bundesland ein Nominierungs-

recht. Daraus erstellt die Kultusministerkonferenz wie-

derum eine deutsche Vorschlagsliste, auch Tentativliste

genannt. Heidelberg ist derzeit dort zu finden, ebenso

die Häuser von Le Corbusier in der Stuttgarter Weißen-

hofsiedlung und »Bedeutende europäische Bäder des

19. Jahrhunderts«, zu denen auch Baden-Baden zählt.

»Jahr für Jahr werden aus dieser Liste Vorschläge für

die internationale Kommission ausgewählt«, erklärt

Dieter Offenhäußer, Pressesprecher der Deutschen

Quelle: Institut für Management und Tourismus (IMT), 2013

Quelle: Institut für Management und Tourismus (IMT), 2013

Anzahl der Befragten 28 094
Basis: Alle Befragten

WIE INTERESSANT IST ES FÜR SIE, WÄHREND IHRES URLAUBS
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UNESCO-Kommission. Bis die Entscheidung fällt, muss

ein umfangreiches Dossier erarbeitet werden und un-

abhängige Gutachter prüfen den Antrag vor Ort. »Ein

Vertreter der Welterbestätte reist außerdem zur Tagung

des Welterbekomitees«, sagt Offenhäußer, »und spricht

dort vor mehreren hundert Experten aus aller Welt.«

Kommt es zur Ernennung, sorgt das zwar für Schlag-

zeilen, doch das allein verschafft offenbar keinen lang-

fristigen Bekanntheitsgrad. Das IMT hat in seiner Un-

tersuchung auch nach Welterbestätten gefragt, die den

Befragten spontan dem Namen nach bekannt sind.

17 Prozent nannten den Kölner Dom, knapp 9 Prozent

das Wattenmeer und 5,6 Prozent die Wartburg. Für alle

übrigen wurde ein Bekanntheitswert im niedrigen ein-

stelligen Bereich ermittelt. »Unsere 38 Welterbestätten

sind aus touristischer Perspektive ein zum Teil ungeho-

bener Schatz, mit dem wir gerade auf den internatio-

nalen Quellmärkten noch viel stärker für unsere Desti-

nation werben können«, urteilt Andreas Braun, Ge-

schäftsführer der Tourismus Marketing GmbH Baden-

Württemberg und Sprecher der LMOs.

Die Aufmerksamkeit, die mit der Ernennung einher-

geht, ist aber auch ein mehrschneidiges Schwert, weiß

Offenhäuser von der Deutschen UNESCO-Kommission.

Ein Land oder eine Region hat nicht nur ein Pfund

mehr, mit dem es wuchern kann, es hat auch die

Pflicht, die Erbestätten vor Auswüchsen zu schützen

und sie unbeschadet in die Zukunft zu bringen. Im

schlimmsten Fall wird eine Welterbestätte wieder von

der Liste gestrichen, wie es durch den Bau einer Brü-

cke im Dresdner Elbtal geschehen ist.

Mehr Übernachtungsgäste gewinnen

Mit solchen Schwierigkeiten hat die Klosterinsel Rei-

chenau zwar nicht zu kämpfen. Doch auch sie musste

die kostbaren Wandmalereien in der Kirche St. Georg,

die aus dem 9. Jahrhundert stammt, inzwischen vor

Besuchern schützen. Das Problem sind weniger die

Gäste, die gezielt kommen und sich Zeit für die Besich-

tigung nehmen. »Wir haben aber viele Radfahrer, die

auf der Insel unterwegs sind und nur mal kurz in die

Kirche reinschauen wollen«, erklärt Karl Wehrle, Ge-

schäftsführer des Verkehrsvereins Reichenau. Jedes

Mal, wenn die Tür aufgeht, wird im Inneren Dreck auf-

gewirbelt und die Luftfeuchtigkeit ändert sich. Beides

hat die Wandmalereien geschädigt, deshalb ist die Kir-

che inzwischen im Sommer geschlossen und Einzelbe-

sucher können sie nur im Rahmen einer Führung be-

sichtigen.

Auch die Insel Reichenau verzeichnet seit der Aufnahme

in die Welterbeliste wachsendes Interesse. Die Anzahl

der Kirchenführungen hat sich verdreifacht von 400 auf

1200 im Jahr. Die Übernachtungszahlen sind allerdings

nur leicht gestiegen, zwischen vier und fünf Prozent.

»Hier ist noch Potenzial, das wir nutzen müssen«, sagt

Wehrle. Zumal die Reichenau im Gegensatz zu anderen

Welterbestätten nicht in wenigen Stunden abgehakt

werden könne. Die Benediktinerabtei war geistiges und

kulturelles Zentrum im Heiligen Römischen Reich und

die ganze Insel mit Kirchen, Gartenbaugeschichte und

Inselfeiertagen gehört zum Welterbe.

An Ideen mangelt es der Stiftung »Welterbe Klosterin-

sel Reichenau« nicht, deren Vorstandsvorsitzender

Wehrle ist. Ein Klostergarten ist in Planung, der Klos-

terschatz, einer der bedeutendsten Deutschlands, soll

besser präsentiert werden. Auch ein Klosterpfad, der

Kirchen, Landwirtschaft und Gärten einbindet, ist

denkbar. Doch Wehrle weiß, dass die Mühlen langsam

mahlen, denn in Flächen-Welterbestätten wie der Rei-

chenau müssen alle einbezogen werden: die Gemeinde,

das Erzbistum Freiburg, das Land Baden-Württemberg,

die Denkmalpfleger, die örtlichen Kirchengemeinden

und nicht zuletzt die Ministerien, die oft Geldgeber

sind. Von offizieller Seite fühlt er sich manchmal allein

gelassen: »Uns würde helfen, wenn auf Landesebene

einer den Hut aufhätte«, sagt Wehrle. Ein zentraler An-

sprechpartner auf höherer Ebene könnte das sein, wie

etwa in Rheinland-Pfalz, wo der Kulturstaatssekretär

UNESCO WELTERBE



Walter Schumacher Regierungsbeauftragter für alle

UNESCO-Welterbestätten im Land ist – im besten Fall

noch einer, der eigene Finanzmittel bereitstellen kann.

Ein Welterbe allein ist noch kein Reisegrund

Gunter Schöbel, Direktor im Pfahlbaumuseum Unteruhl-

dingen, kennt ebenfalls die Schwierigkeiten, die entste-

hen, wenn staatliche und nicht staatliche Strukturen zu-

sammenfinden müssen. »Für die Forschung ist die Er-

nennung ein Glücksfall, denn sie garantiert, dass die Ar-

beit weitergehen kann«, sagt der Wissenschaftler, »für

das Museum, das vom Verein getragen wird, gibt es aber

keinen Cent.« In seinem Fall ist der Auftrag, das Welter-

be unter die Menschen zu bringen, eine besondere He-

rausforderung, denn es liegt unter Wasser im Moor und

kann nur von Wissenschaftlern bei Tauchgängen besich-

tigt werden. Doch in Unteruhldingen hat man Erfahrung

wenn es darum geht, die Vergangenheit in Szene zu set-

zen. Die ersten Pfahlbauhäuser wurden bereits 1922

nachgebaut. Eine multimediale Inszenierung im Muse-

um erlaubt seit dem vergangenen Jahr einen Blick in die

Unterwasserwelt und bezieht nun das eigentliche Welt-

erbe stärker ein. Und zwar dreisprachig für ein interna-

tionales Publikum, das vor allem für eine Steigerung der

Besucherzahlen in der Nebensaison sorgt. Den Muse-

umsflyer gibt es inzwischen sogar in zehn Sprachen. Ei-

nen riesigen Zulauf gab es in Unteruhldingen durch die

Benennung jedoch nicht. Die Zahl der Besucher liegt bei

270000 bis 300000 im Jahr, davon 80000 Schüler. »Wir

konnten aber ausgleichen, was sich negativ entwickelt

hat«, erklärt Schöbel und denkt dabei an die sinkende

Zahl der Schulklassen im Museum.

»Kein Besucher kommt allein aus einem einzigen Grund

an den Bodensee«, weiß der Museumsdirektor. Deshalb

wünscht er sich, dass sich die Welterbestätten in Zu-

kunft enger miteinander verknüpfen und gemeinsam

den touristischen Bereich stärken – rund um den Bo-

densee, aber auch innerhalb Baden-Württembergs.

Andere Bundesländer tun sich leichter damit, wie etwa

Sachsen-Anhalt, wo mit dem Gartenreich Dessau-

Wörlitz, den Bauhausstätten in Dessau und der Luther-

stadt Wittenberg aber auch drei Welterbestätten auf

nur 40 Kilometern beieinander liegen und Welterbe-

Pauschalen selbstverständlich sind.

Eine stärkere Vernetzung schlägt auch die IMT-Studie

vor. Sie empfiehlt, die deutschen Welterbestätten in

sieben thematische Gruppen zu bündeln, die sich ziel-

gruppenspezifischer vermarkten lassen. Für die Gruppe

»Schlösser, Parks und Gärten« empfiehlt sich beispiels-

weise, in Übersee-Märkten zu werben, wo das Interes-

se für das Thema besonders ausgeprägt ist. Das könnte

auch Gunter Schöbel vom Pfahlbaumuseum dabei hel-

fen, künftig die ausländischen Märkte – allen voran in

Asien – in den Fokus zu nehmen. »Diese Märkte brau-

chen wir«, sagt er, »denn auch als Prähistoriker muss

man seiner Zeit voraus denken.«
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WELTKULTUR- UND WELTNATURERBESTÄTTEN
Die UNESCO hat 1972 das »Übereinkommen zum

Schutz des Kultur- und Naturerbes der Welt« verab-

schiedet. Bis heute wurde es von 190 Staaten ratifi-

ziert. Auf der Welterbeliste stehen derzeit 981 Kul-

tur- und Naturstätten aus 160 Ländern. Die 759 Kul-

turdenkmäler machen den Hauptanteil aus, beim Na-

turerbe finden sich nur 193 Eintragungen. Weitere

29 Denkmäler gehören sowohl dem Kultur- als auch

dem Naturerbe an. Ebenso gibt es grenzüberschrei-

tende Welterbestätten. Sie alle erfüllen bestimmte

Voraussetzungen, am wichtigsten sind für ein Kultur-

denkmal die Einzigartigkeit und Authentizität (histo-

rische Echtheit) und für eine Naturerbestätte die In-

tegrität (Unversehrtheit). Zudem muss ein überzeu-

gender Erhaltungsplan vorgelegt werden. Eine Liste

und weitere Informationen findet man unter

www.unesco.de.

WELTDOKUMENTENERBE
Seit 1992 gibt es außerdem das UNESCO-Weltregis-

ter »Memory of the world«, das herausragende Doku-

mente der Menschheit sichern und bewahren soll.

Dazu zählen Buchbestände, Handschriften, Partitu-

ren, Unikate, Bild-, Ton- und Filmdokumente.

Deutschland ist mit 17 Einträgen vertreten, darunter

die Göttinger Gutenberg-Bibel und das Benz-Patent

von 1886.

IMMATERIELLES KULTURERBE
Im Jahr 2003 hat die UNESCO das Übereinkommen

zur Erhaltung des immateriellen Kulturerbes verab-

schiedet. Traditionelles Können und Wissen, wie Mu-

sik, Theater, Tanz, Erzählungen, Bräuche, Feste und

Handwerkstechniken, werden dadurch dokumentiert

und erhalten. Deutschland ist diesem Übereinkom-

men 2013 beigetreten und kann nun ebenfalls Vor-

schläge einreichen, die ein mehrstufiges Auswahlver-

fahren durchlaufen und frühestens im Jahr 2016 in

der Liste erscheinen können.

UNESCO-BIOSPHÄRENRESERVATE
Sie haben mit den Welterbestätten nichts zu tun.

Bei den UNESCO-Biosphärenreservaten spielt auch

die Einzigartigkeit nicht die entscheidende Rolle.

Sie repräsentieren Landschaftstypen und sind zu-

gleich Modellregionen, in denen das nachhaltige

Wirtschaften erprobt wird. Ökologisch wichtige Flä-

chen werden dabei gesichert und das Gebiet in ver-

schiedene Zonen unterteilt. Weltweit gehören über

600 dieser Lernorte zum Netz der Biosphärenreser-

vate. In Deutschland findet man 15 von der UNESCO

anerkannte Reservate, aus Baden-Württemberg ist

das Biosphärengebiet Schwäbische Alb dabei.



QUELLMARKT USA

Wurst, Sauerkraut und Bier: So sieht das Klischee der

Amerikaner von Deutschland aus. Bilder eines romanti-

schen Rheins verschmelzen mit den Lederhosen tra-

genden Bayern. Kuckucke kommen aus Uhren heraus

und überall gibt es Spuren aus jener Zeit, als US-Trup-

pen das Nazi-Regime aus dem Land fegten.

Natürlich spielen all diese

Vorstellungen und Bilder

nach wie vor eine große

Rolle, wenn Amerikaner

nach Deutschland oder

nach Baden-Württemberg

kommen. Die Schwarzwäl-

der Kirschtorte wird von

vielen noch genauso

selbstverständlich ver-

speist, die Cuckoo Clock versandfertig gemacht wie in

den sechziger, siebziger und achtziger Jahren.

Doch daneben gibt es immer häufiger Reisemotive, die

jenseits dieser alten Stereotype liegen. Das jedenfalls

beobachtet die New Yorkerin Victoria Larson (49), die

sich bestens auf dem US-Reisemarkt auskennt: Neun

Jahre lang hat sie bei der Deutschen Zentrale für Tou-

rismus (DZT) in den USA die Medien betreut. Inzwi-

schen hat sie diese Aufgabe als Selbständige mit eige-

ner Agentur für die Tourismus Marketing GmbH Ba-

den-Württemberg (TMBW) übernommen. Damit be-

treut sie den mit mehr als 620000 Übernachtungen

nach wie vor wichtigsten Übersee-Markt für Baden-

Württemberg. Nach deutlichen Rückgängen im Jahr

2012 konnten im zurückliegenden Jahr wieder leichte

Zuwächse verzeichnet werden.

Vielfalt an Spezialinteressen 

Es ist vor allem das Öko-Image Baden-Württembergs,

das Amerikaner anspricht. Deutschland gilt als Welt-

meister der Nachhaltigkeit und der Süden als Vorbild

und Modell. »Eine Stadt wie Freiburg hat hier noch viel

Potenzial«, sagt Larson, die in der ungeheuren Vielfalt

DEUTSCHLANDBILD IM WANDEL

Das Deutschlandbild der Amerikaner ändert sich grundlegend. Immer

mehr Menschen interessieren sich dort für das moderne Deutschland

jenseits von Schlössern, Burgen und Weltkriegsgeschichten. Da hat

vor allem Baden-Württemberg mit seinem Profil gute Chancen.
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des US-Marktes und der US-Gesellschaft eine Chance

für den Tourismus sieht. Rund 17000 verschiedene

Zeitschriften gibt es dort, die Spezialinteressen bedie-

nen, zahlreiche Zeitungen und Magazine, die auf der

Suche nach neuen Themen sind. So erschien Anfang

2013 ein großer Bericht über das Gastronomie-Sterne-

dorf Baiersbronn in der renommierten New York Times

(»One Tiny German Town, Seven Big Michelin Stars«).

Darin schwärmt der Autor nicht nur von der Küche,

sondern auch vom dualen Ausbildungssystem der

Deutschen, das diese Qualitätsstandards überhaupt

erst ermögliche.

Slow food und gutes Essen sind durchaus ein Thema in

den USA, ebenso wie ein guter Wein, und von beiden hat

Baden-Württemberg mehr als genug zu bieten. Amerika

ist ein großes Land und selbst ein kleiner Prozentsatz

von 317 Millionen Einwohnern eine ziemlich große Zahl,

wenn sie zu Touristen werden: Das ist die eine Seite der

Medaille, wenn man auf die Suche nach neuen Reisezie-

len geht. Die andere, dass die gezielte Bewerbung mo-

derner Themen auch zur Imagebildung beiträgt: »Es ist

hip geworden, nach Deutschland zu gehen«, sagt Victo-

ria Larson. Das Land stehe heute bei vielen für Kultur

und Design, für Kunst und Küche, für interessante Kon-

zerte und Erlebnismöglichkeiten wie ungewöhnliche

Wanderhütten und Weinwege: »Das Bild hat sich in den

vergangenen zehn Jahren gewandelt, es geht nicht mehr

nur um Schlösser und Vergangenheit.«

Dabei liegt es Victoria Larson fern, sich von den alten

Klassikern zu verabschieden. Der Reiz besteht für sie

gerade darin, dass Alt und Neu zusammenkommen:

Es gibt das moderne Hotel ebenso wie das historische

Guesthouse, den Gourmettempel und die einfache

Wirtsstube. Bier trinken die Amerikaner noch immer,

aber die Ausdifferenzierung der Bierkultur im eigenen

Lande hat auch ein Bewusstsein bei denen geschaffen,

die nicht mehr nur im Hofbräuhaus ihre Maß hinunter-

kippen wollen.

Wichtigstes Ziel amerikanischer Touristen in Baden-

Württemberg bleibt Heidelberg, auch wenn dort die

Übernachtungszahlen im Laufe der letzten Jahre etwas

gelitten haben und von über 108000 im Jahre 2006

auf 82000 2012 zurückgingen. Hier haben sich vor al-

lem Schulden- und Wirtschaftskrise nachhaltig ausge-

wirkt. Dafür boomt der Tagestourismus durch die

Flusskreuzfahrten. Egal ob vom Rhein oder vom Main

aus: Ein Landausflug nach Heidelberg gehört zum

Pflichtprogramm, auch wenn die Anreise mitunter eine

ganze Stunde dauert.

Truppenabzug beeinflusst Gästezahlen

Vor allem Heidelberg bekommt den Abzug der US-Trup-

pen in Deutschland und der Stadt nachhaltig zu spüren.

Schneller als erwartet wurden dort sämtliche Standorte

aufgelöst, womit nicht nur Einwohner und die sie besu-

chenden Gäste aus Übersee verloren gehen, sondern
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USA IN ZAHLEN

Einwohner: 317 Mio.

Davon Besitzer eines Reisepasses: 35 Prozent

Übernachtungen in Deutschland (2012): 4,9 Mio.

Ausgaben pro Tag: 200 Euro

Beliebteste Reiseziele in Europa:

1. Großbritannien

2. Italien

3. Frankreich

4. Deutschland

Beliebteste Reiseziele in Deutschland:

1. Bayern

2. Berlin

3. Hessen

4. Baden-Württemberg

Quelle: DZT

QUELLMARKT USA

auch Werbeträger für die Stadt, wie Mike de Vries, Ge-

schäftsführer der Heidelberg Marketing GmbH betont:

»Das waren Botschafter und Multiplikatoren.« Die müs-

se man nun dazu bringen, einfach wiederzukommen.

Dass der Wegfall des amerikanischen Inlandstourismus

durch die Truppenreduktion ein erheblicher Wirt-

schaftsfaktor ist, bestätigt auch Steffen Burkart, Key

Account Manager Incoming beim Hofgut Sternen im

Südschwarzwald. »Vor allem Truppenangehörige, die

im Einsatz waren, gaben enorm viel Geld aus, wenn sie

sich eine Auszeit gegönnt haben.«

Seine Kollegin Katja Newman, Geschäftsführerin des

Parkhotels in Hinterzarten, kann noch von einer ande-

ren ausgabenfreudigen Klientel sprechen: Bei ihr im

Haus logieren immer wieder Gäste aus dem Mercedes-

Programm. Das sind Premium-Händler oder deren Kun-

den, die ihren neuen Wagen in Deutschland abholen

und von der Firma einen Aufenthalt geschenkt bekom-

men. Zur Krönung jagen sie ihren Neuwagen mit 250

Stundenkilometern über die Autobahn.

Das Auto bleibt ein gewichtiger Reisegrund für Ameri-

kaner in Baden-Württemberg: Das liegt einerseits an

den berühmten Museen von Porsche und Mercedes, an-

dererseits an den Fabriken der großen Firmen, die oft-

mals kostenlose Führungen anbieten. Ein Alleinstel-

lungsmerkmal für ein Bundesland, das auf diesem Ge-

biet Weltruhm besitzt.

Das Auto ist für viele Amerikaner auch ein Grund, in

die Landeshauptstadt Stuttgart zu reisen. In der Über-

nachtungsstatistik liegt Stuttgart sogar vor Heidelberg,

wobei viele der dort Übernachtenden Geschäftsreisen-

de sind. Aber auch touristisch ist Stuttgart für Ameri-

kaner interessant: »Es liegt schön in der Mitte und man

kann dort toll shoppen«, sagt Victoria Larson, die an

Baden-Württemberg vor allem die große Vielfalt des

Produkts schätzt.
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Die jungen Amerikaner interessieren sich nicht mehr

für Deutschland?

Doch, doch. Da gibt es inzwischen immer mehr 30-

und 40-jährige Soldatenkinder, die hier geboren sind.

Die kommen nun und wollen ihre Wurzeln kennenler-

nen.

Sind Wurzeln nicht überhaupt ein Thema für

Amerikaner in Europa?

Allerdings. Und zwar eines mit wachsender Bedeutung.

Das liegt auch an den guten Recherchemöglichkeiten in

der US-Einwandererzentrale Ellis Island und im Deut-

schen Auswandererhaus in Bremerhaven. Da kommen

die Schulzes und Schroeders und suchen ihre Wurzeln

bei uns. Das Potenzial dieses Heritage-Tourismus, die-

ses Reisens auf den eigenen Spuren, wird noch immer

unterschätzt.

Heidelberg war einmal eine amerikanische Soldaten-

stadt. Jetzt sind die US-Truppen weg. Wie wirkt sich

das aus?

Susanne Fiek: Erheblich. Ein Restaurant hat bereits zu-

gemacht, die haben am Wochenende 300 Schnitzel an

Soldaten verkauft. Der große Langzeit-Effekt wird aber

wohl erst noch kommen, wenn man merkt, dass all die

Amerikaner fehlen, die Verwandte und Freunde be-

sucht haben.

Wo beobachten Sie Zuwächse bei amerikanischen

Touristen?

Vor allem bei den Flusskreuzfahrten. Das Publikum

wird dabei immer älter, es sind immer mehr Menschen

mit Rollatoren dabei.

SOLDATEN GEHEN, HERITAGE-TOURISTEN KOMMEN

Susanne Fiek (50), Inhaberin der Agentur »Event und

Eventchen«, führt zahlreiche Amerikaner durch Heidel-

berg und Umgebung. Was gibt es dabei Neues? Ein Ge-

spräch.

Susanne Fiek

INFORMATIONEN

www.eventchen-heidelberg.de



GRÜNER SÜDEN

Als Wolfgang Schlund Anfang Januar die Tür zu seinem

neuen Dienstsitz aufschloss, da war das für ihn ein völ-

lig vertrauter Vorgang. Denn die Verwaltung des neuen

Nationalparks Schwarzwald ist genau dort unterge-

bracht, wo Schlund die vergangenen 16 Jahre auch

schon war: im Naturschutzzentrum am Ruhestein, zwi-

schen Baiersbronn und Seebach.

Schlund (52) ist Biologe und Leiter des Naturschutzzen-

trums. Zusammen mit dem Forstwissenschaftler und

langjährigen Waldnaturschutzexperten der Landesforst-

verwaltung Thomas Waldenspuhl (56) steht er an der

Spitze des ersten Nationalparks in Baden-Württemberg.

Sobald seine Strukturen aufgebaut sind, wird das Na-

turschutzzentrum aufgelöst und in das neue Groß-

schutzgebiet überführt. 

Es ist eine wahre Pionieraufgabe, die Schlund und Wal-

denspuhl vor sich haben. Es gibt zwar ein Gesetz und

eine ausgewiesene Fläche, doch alles andere muss erst

nach und nach wachsen: Fünf Jahre haben Schlund und

Waldenspuhl Zeit, einen Nationalpark-Plan zu erarbei-

ten, bis Ende 2016 sollen die 89 Personalstellen besetzt

sein, die vom Land Baden-Württemberg bewillig wor-

den sind.

Dazu gehört auch eine Tourismusstelle innerhalb der

Nationalparkverwaltung: Möglichst noch im Laufe des

Jahres 2014 soll ein Fachtouristiker oder eine Fachtou-

ristikerin dort angestellt werden. »Das ist auch eine

Dienstleistung für unsere Partner«, sagt Nationalpark-

Leiter Wolfgang Schlund, für den eine gute und enge

Zusammenarbeit mit den touristischen Anbietern der

Region höchste Priorität hat.

Zentrale Bedeutung hat auch die Besetzung der Presse-

stelle. Einen ersten Eindruck vom großen Medieninte-

resse konnte man bei der Stuttgarter Reisemesse CMT

bekommen, als Minister Alexander Bonde das neue Na-

tionalpark-Logo vorstellte: drei stilisierte Bergrücken,

die in unterschiedlichen Grüntönen ineinander ver-

schlungen sind.

Natur pur: Das fasziniert und eben das soll der Natio-

nalpark im Schwarzwald sein, beziehungsweise Schritt

für Schritt werden. Das kann dazu führen, dass einige

der bestehenden Forstwege stillgelegt werden. Die tou-

ristischen Erlebnismöglichkeiten werden deshalb aber

nicht weniger werden, sondern, so Wolfgang Schlund,

»eher zunehmen«. 

Dafür soll ein ganzes Bündel von Angeboten sorgen,

die im Laufe der Zeit entstehen werden: Von Rangern

begleitete Themenwanderungen gehören dazu, Akti-

onstage und Veranstaltungen, speziell ausgewiesene

Wildnis-Trails und Info-Stationen. Peu à peu soll das

bestehende Programm des Naturschutzzentrums am

Ruhestein ausgebaut werden und mit dem zur Verfü-

gung stehenden Nationalpark-Personal wachsen.

Zur Seite steht den beiden Direktoren ein 24-köpfiger

Rat, der jeweils zur Hälfte mit Vertretern der National-

parkverwaltung und der Region besetzt ist. Vorsitzen-

der ist der Freudenstädter Landrat Michael Rückert

(CDU): Dort werden alle großen und grundsätzlichen

Fragen entschieden, sei es nun die genaue Ausweisung

der Kernzonen, Besucherlenkungsprogramme oder die

Entscheidung darüber, ob der Ruhestein Verwaltungs-

sitz bleiben oder an anderer Stelle ein Neubau entste-

hen soll.

Die Verankerung des Nationalparks in der Region ist

eine der wichtigsten Aufgaben der neuen Nationalpark-

verwaltung. Dazu gehört der paritätisch besetzte Na-

tionalparkrat auf der einen Seite, aber auch die Zusam-

menarbeit mit dem Naturpark Schwarzwald Mitte/Nord,

der ebenfalls mit einem Sitz im Rat vertreten ist. 

Naturpark-Geschäftsführer Karl-Heinz Dunker und

Wolfgang Schlund sind auf dem Ruhestein schon seit

zehn Jahren Nachbarn. »Wir kennen uns und können

miteinander«, sagt Dunker, und das gilt auch für den

anderen Nationalparkleiter Thomas Waldenspuhl, der

NATIONALPARK SCHWARZWALD GESTARTET

Seit 1. Januar 2014 ist der Nationalpark im Schwarzwald Fakt. Nun

gilt es, ihn mit Leben und Strukturen zu füllen: 89 Personalstellen

müssen besetzt werden, darunter auch eine Fachkraft für Tourismus.

Tourismusminister Alexander Bonde präsentiert mit Thomas Waldenspuhl (links) und

Wolfgang Schlund (rechts) das neue Nationalpark-Logo



wie Dunker aus der Forstverwaltung kommt. Der Na-

tionalpark steht für die Wildnis und der Naturpark für

die angrenzende Kulturlandschaft: So sieht Karl-Heinz

Dunker die Abgrenzung der Gebiete und der Aufgaben.

Der Naturpark-Geschäftsführer hofft außerdem, »dass

der Nationalpark seine Marketingkraft nutzt und unsere

regionalen Produkte bewirbt«. Dazu gehören die zahl-

reichen Naturpark-Wirte ebenso wie die regionalen

Märkte und Hofläden.

Wolfgang Schlund kann sich auch die gemeinsame Um-

setzung von Projekten wie etwa Erlebnistrails und

Wildniswegen vorstellen. Und legt überdies Wert auf

die Feststellung, dass der Nationalpark grundsätzlich

ebenso frei zugänglich wie der Naturpark ist: »Es gibt

keinen Zaun und keine Eintrittsgelder, alle bestehen-

den Hütten, Einrichtungen und Langlaufloipen blei-

ben.«

Eine Forstwirtschaft im eigentlichen Sinne wird es im

Nationalpark hingegen nicht mehr geben. Holzeinschlä-

ge und Wildtiermanagement finden nur dort statt, wo

es aus Gründen des Naturschutzes und der Abgrenzung

zu den Wirtschaftswäldern notwendig ist. Gleiches gilt

für Wegebaumaßnahmen: Sie müssen Teil eines Ge-

samtkonzeptes unter Berücksichtigung der streng ge-

schützten Kernzonen sein.

»Wir wollen gute Arbeit machen und dadurch überzeu-

gen«, sagt Wolfgang Schlund mit Bezug auf das große

Ausmaß an Skepsis, das es in der Region gegeben hat.

Er hofft, »dass wenn die Menschen sehen, dass sich et-

was tut, dass die Infrastruktur besser wird, man sie all-

mählich auch gewinnen kann.«

Derweil gehen die Touristiker der Region langsam in

die Werbung mit dem Nationalpark: Die neue

»Schwarzwald Plus-Karte«, die aus einer Kooperation

von Freudenstadt und Baiersbronn hervorgeht, wurde

auf der CMT schon einmal mit dem Hinweis »National-

parkregion« vorgestellt. »Der Nationalpark ist Fakt«,

sagt der Baiersbronner Tourismusdirektor Patrick

Schreib, in dessen Gemeinde fast zwei Drittel der Na-

tionalparkfläche liegen.

Auch die Schwarzwald Tourismus GmbH begrüßt den

Nationalpark Schwarzwald ausdrücklich. »Das stärkt

den Tourismus in einer Region, die, was die Zuwachs-

zahlen angeht, hinterher war«, sagt Pressesprecher

Wolfgang Weiler. Weiler sieht vor allem in der Einrich-

tung einer Tourismusfachstelle ein richtiges und wich-

tiges Signal. Überdies werde durch den Nationalpark

auch das Image des grünen Schwarzwalds weiter ge-

stärkt. Von Anfang an vorbehaltlos unterstützt wurde

die Idee eines Nationalparks im Schwarzwald von der

TMBW und ihrem Geschäftsführer Andreas Braun.

Braun betonte, dass vom Nationalpark sowohl der Na-

turschutz als auch der Tourismus profitieren werde:

»Ein solches Naturschutzprojekt kann zum Vorbild für

regionale Strukturförderung im ländlichen Raum wer-

den.«

DER NEUE NATIONALPARK 

»Nationalpark Schwarzwald« heißt er und nicht etwa

Nationalpark Nordschwarzwald. Er ist der erste Na-

tionalpark in Baden-Württemberg und gut 100 Qua-

dratkilometer groß. Er besteht aus zwei Teilgebieten,

die gut drei Kilometer voneinander entfernt sind: Die

Fläche am Ruhestein mit gut 76 Quadratkilometern

und die am Hohen Ochsenkopf/Plättig mit 24 Qua-

dratkilometern. Der Nationalpark liegt mitten im Na-

turpark Schwarzwald Mitte/Nord, der mit 3700 Qua-

dratkilometern weit über 30 Mal größer ist.

www.schwarzwald-nationalpark.de
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GRÜNER SÜDEN

Wenn sie heute an ihren Neckar denkt, dann tut sie das

mit einem Lächeln. Es hat sich so viel getan an ihrem

Fluss, an immer mehr Stellen gleicht er wieder jenem

Gewässer, das ihm einstmals seinen keltischen Namen

gab: Neccarus, der Wilde, der Schnelle, der Unbezähm-

bare.

Seit zwei Jahren führt Christel Krumm Gäste am Ne-

ckar entlang. Es ist eine ganz besondere Stelle, an der

sie das tut: die Zugwiesen in Ludwigsburg. Der Name

ist ein wenig rätselhaft, manche sagen, dass er von den

langen Grundstücken der Bauern kommt, die sich bis

ans Ufer hinabzogen. Doch so ganz genau weiß man es

nicht.

Sicher ist allerdings, dass diese Zugwiesen in den fünf-

ziger Jahren eine massive Uferbefestigung erhielten.

Ein Kraftwerk gab es dort und auch eine Staustufe.

Die Grünflächen wurden intensiv landwirtschaftlich ge-

nutzt und der Kunstdünger in den Fluss geleitet. Zeit-

weise war er nicht mehr als eine intensiv genutzte Ab-

wasser- und Schifffahrtsrinne. Heute sind die Ludwigs-

burger Zugwiesen eines der größten und bekanntesten

Seit 35 Jahren ist Christel Krumm Wander- und Land-

schaftsführerin. Sie lebt in Freiberg am Neckar, führt

die Ortsgruppe des Schwäbischen Albvereins, ist fest

verwurzelt in ihrer Heimat, die sie wie ihre Westenta-

sche kennt. Der Fluss ihrer Heimat ist der Neckar. 

Es sind keineswegs nur schöne Erinnerungen, die sie

an ihn hat: Zug um Zug zubetoniert und kanalisiert,

von schäumenden Abwässern verunreinigt oder Öl-

tanks, die bei Hochwasser auf seiner Oberfläche trei-

ben. An all das kann sich Christel Krumm (66) noch

sehr lebhaft erinnern. »Mit dem Neckar wurde nicht

immer gut umgegangen.«

ZURÜCK ZUR NATUR AM NECKAR

Es tut sich was am Neckar: An immer mehr Stellen wird Baden-

Württembergs großer Fluss renaturiert. Das jüngste prominente Bei-

spiel sind die Zugwiesen in Ludwigsburg, wo speziell geschulte Gui-

des Besucher durch die Auen führen.

Die Zugwiesen am Neckar in Ludwigsburg nach und vor der Renaturierung
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Renaturierungsprojekte am Neckar. Inmitten einer

dicht besiedelten Kulturlandschaft ist eine 17 Hektar

große Naturoase entstanden. Schritt für Schritt wurde

seit 2009 der Uferbereich in eine Auenlandschaft zu-

rückverwandelt.

Dazu gehört ein 1,7 Kilometer langer Bach, in dem die

Natur endlich wieder freien Lauf hat: Er wirkt wie ein

Bypass für die Fische, die nun ungehindert weiterzie-

hen können. Überdies sind dort mehrere Seen entstan-

den, mit Schilf- und Röhrichtzonen, die als Laichplatz

für Fische und als Raststätte für zahlreiche Wasservö-

gel dienen.

Acht Millionen Euro hat diese Rückbaumaßnahme ge-

kostet, die zur Hälfte von der Stadt Ludwigsburg finan-

ziert wurde und zur anderen Hälfte vom Land Baden-

Württemberg, dem Regionalverband, der Stiftung Eu-

ronatur sowie einigen kleineren Partnern. Im Frühjahr

2013 mussten die Zugwiesen auch ihre erste Hochwas-

serprobe bestehen: Es ist gut gelungen, wie Christel

Krumm findet, »alles ist so abgelaufen, wie es geplant

war«.

Zum Gesamtkonzept Zugwiesen gehört auch die Aus-

bildung speziell geschulter Guides. Erfahrene Leute mit

Vorkenntnissen sollten es sein, verwurzelt in der Regi-

on, mit starkem Bezug zu Natur und Landschaft. So

kam auch Christel Krumm zu ihrer neuen Aufgabe.

Über die Heimat- und Wanderakademie des Schwäbi-

schen Albvereins wurde sie angesprochen, an der Um-

weltakademie Baden-Württemberg ausgebildet. Seit

2010 darf sie sich nun zusammen mit zehn anderen

Naturführern offiziell »Zugwiesenguide« nennen.

Das Besondere an den Zugwiesenguides ist, dass sie

nicht nur Besuchergruppen durch die Flussauen füh-

ren. An allen Wochenenden in der Saison haben sie

auch Präsenzdienst: Jeweils zwei Guides stehen als An-

sprechpartner zur Verfügung und beantworten alle Fra-

gen der Besucher.

Außerdem sind sie auch dafür zuständig, dass die Men-

schen auf den Wegen bleiben, Hunde an der Leine ge-

führt und die Vögel nicht gestört werden: Die Verein-

barkeit von Naturschutz und Erlebbarkeit gehört zu den

großen Herausforderungen des Zugwiesen-Projekts.



GRÜNER SÜDEN

Vielerlei Projekte entlang des Flusses

Die Zugwiesen sind bei weitem nicht die einzige Rena-

turierungsmaßnahme am Neckar. Eine Vielzahl von gro-

ßen und kleinen Projekten hat es in den letzten Jahren

auf den 360 Kilometern zwischen der Quelle bei Villin-

gen-Schwenningen und der Mündung in Mannheim ge-

geben. Das liegt nicht zuletzt an der 2007 gegründeten

Landesinitiative »Unser Neckar«, bei der sämtliche Ak-

tionen gebündelt und gezielt gefördert werden.

Zuständig für diese Koordinierung ist die WBW Fortbil-

dungsgesellschaft für Gewässerentwicklung in Karlsru-

he. Sie untersteht dem Umweltministerium Baden-

Württemberg und hat eine eigene Personalstelle für die

Aufgabe bekommen. Auf einem alljährlichen Neckar-

kongress werden Maßnahmen und Projekte diskutiert,

beim überregionalen Neckaraktionstag die Ergebnisse

und Erlebnismöglichkeiten der breiten Bevölkerung

vorgestellt. 2014 wird er bereits zum vierten Mal statt-

finden.

Wer mit seinem Renaturierungsprojekt bei »Unser Ne-

ckar« eine Chance auf Landeszuschüsse haben will, der

hat dabei zwei Voraussetzungen zu erfüllen: Es muss

der Gewässerökologie dienen und die Erlebbarkeit des

Flusses verbessern. So erhielt auch der Wasserspiel-

platz an den neu gestalteten Neckaruferwiesen der

Landesgartenschau in Horb Fördermittel. 

WBW-Geschäftsführer Thorsten Kowalke ist etwas vor-

sichtig, wenn er das Wort »Renaturierung« im Zusam-

menhang mit dem Neckar hört. Ihm ist der Begriff

»naturnahe Umgestaltung« wesentlich lieber, »weil der

Neckar ja eine Bundeswasserstraße bleibt«. So ist das

Ziel nicht, den Fluss in einen vom Menschen unberühr-

ten Urzustand zurückzuverwandeln, sondern ihn im

Rahmen der Möglichkeiten seiner wirtschaftlichen Nut-

zung nach und nach zu verbessern. Dazu gehören auch

die nicht immer leicht zu vereinbarenden Interessen

des Hochwasserschutzes und des ökologischen Ufer-

rückbaus.

Ist hier nun ein Uferdamm sinnvoll oder nicht? Wie ist

das mit der Schleuse und dem Kraftwerk? Wieviel Was-

ser pro Sekunde braucht eigentlich eine Fischtreppe?

All diese komplexen Zusammenhänge erklären so ge-

nannte Gewässerführer den Besuchern. Sie sind von

der WBW ausgebildet und im Gegensatz zu den Ne-

ckarguides, bei denen auch Umgebung und Kulturland-

schaft eine Rolle spielen, ausschließlich auf den Fluss

selbst spezialisiert.

DIE NECKARGUIDES

Wer den Neckar erleben will, der kann das auf viel-

fältige Art und Weise tun. Eine Möglichkeit ist eine

Tour mit dem Neckarguide. Das sind speziell von der

Umweltakademie in Baden-Württemberg ausgebilde-

te Natur- und Landschaftsführer, die Führungen ent-

lang des Flusses und der ihn umgebenden Kultur-

landschaft anbieten. Jeder Guide hat dabei eigene

Themenschwerpunkte. Sie reichen von der Geologie

über Landschaftsökologie und die Gewässergeschich-

te bis hin zu spezifischen Kinderführungen. Viele der

Zugwiesenguides sind Neckarguides mit einer Zu-

satzausbildung. Mehr auf die Gewässer selbst spezia-

lisiert sind die von der Wasserwirtschaft ausgebilde-

ten Gewässerführer, die es entlang des Neckars an

drei Orten gibt: Villingen-Schwenningen, Mosbach

und Heilbronn.

www.neckarguides.de

www.gewaesserfuehrer-heilbronn.de

EIN ANSPRECHPARTNER FÜR DEN
NECKARTAL-RADWEG 

Einen Neckartal-Radweg gibt es schon seit 20 Jah-

ren. Neu ist seit 2013 eine zentrale Informationsstel-

le, die von den 15 Anrainern, dem Allgemeinen

Deutschen Fahrradclub (ADFC) und der TMBW ge-

meinsam betrieben wird. Sie ist Ansprechpartnerin

für radelnde Endkunden und alle touristischen An-

bieter entlang der Strecke. Die Geschäftsstelle ist

beim ADFC Baden-Württemberg in Stuttgart ange-

siedelt, ihre Leiterin ist Kathleen Lumma, Referentin

für Fahrradtourismus. Bereits zur ITB in Berlin er-

scheint ein erster Gesamtprospekt der 360 Kilometer

langen Strecke, und für 2014 ist die ADFC-Zertifizie-

rung mit vier Sternen geplant. Weitere Auskünfte

unter Telefon 0711-6153136 oder auf der neuen In-

ternetseite www.neckartalradweg-bw.de    

Zugwiesenguide Christel Krumm
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Drei Ortsgruppen gibt es am Neckar: In Villingen-

Schwenningen, in Mosbach und Heilbronn. Jens Loh-

mann ist Gewässerführer in Heilbronn und geht mit

seinen Gästen gerne an den Alt-Neckar bei Neckars -

ulm-Obereisesheim. Dort darf der Böllinger Bach nun

wieder vom Beton befreit durch die Landschaft plät-

schern.

Jens Lohmann, selbst Mitglied im örtlichen Fischerei-

verein, erzählt seinen Gästen Erstaunliches: Dass es

früher unendlich viele Lachse im Neckar gab und dass

man hofft, dass sie eines Tages wiederkommen. Das ist

bezogen auf die Wasserqualität durchaus kein realitäts-

ferner Traum: Die hat sich nämlich in den letzten Jah-

ren erheblich verbessert, so dass das EU-Ziel einer Ge-

wässergüte von 2,0 bis 2015 durchaus nicht mehr so

fern ist.

Die EU hat für die europäischen Gewässer allerdings

auch die Maxime »Durchgängigkeit« ausgegeben: Fi-

sche sollen unbehindert von Schleusen und Kraftwer-

ken dort wieder auf ihren natürlichen Wegen wandern

dürfen. Da hat der Neckar noch gehörig Nachholbedarf:

»Viele der alten Fischtreppen haben nie wirklich funk-

tioniert«, sagt Fischereiexperte Lohmann, Bachumlei-

tungen, wie der auf den Zugwiesen, sind da schon eher

von Erfolg gekrönt.

Um die Umweltbildung am Neckar kümmert sich auch

das Projekt »Lebendiger Neckar« mit seinem Programm

»Von Fischen und Frachtern«. Es ging aus einer Initiati-

ve der Umweltverbände anlässlich der Landesgarten-

schau 1998 in Plochingen hervor. Landauf landab wur-

den zahlreiche Lernorte identifiziert und Projektleiter

Markus Knödler ist froh, dass es jährlich ein paar mehr

werden: Im Frühjahr soll in Nürtingen eine neue, mo-

derne Fischleiter vorgestellt werden, die mit einem Be-

sucherfenster ausgestattet wird. 

Und in Ludwigsburg geht etwa zeitgleich ein Geocache

am Neckar in Betrieb, um auch für junge Menschen ei-

nen Anreiz und einen Erlebnispunkt zu schaffen. Ganz

in der Nähe der Zugwiesen, am Hohenecker Neckarufer

kann man übrigens in einer neu geschaffenen Flach-

wasserzone mit drei Inseln auch wieder Kanu fahren

und baden. Das ist dann fast wie damals in der guten

alten Zeit, als der Neckar noch kein Schifffahrtskanal

war.

INFORMATIONEN

Informationen über die Initiativen und Neckarnetz-
werke gibt es unter:

www.wbw-fortbildung.net
www.lebendiger-neckar.de
www.fische-frachter.de
www.ludwigsburg.de
www.um.baden-wuerttemberg.de/servlet/is/41919/



E-TOURISMUS

Seit Jahren unterliegt die gesamte Medienlandschaft

einem grundlegenden Wandel, der auch den Reisejour-

nalismus maßgeblich verändert. Die Printauflagen der

meisten Zeitungen und Magazine gehen deutlich zu-

rück. Leser weichen auf Online-Angebote der Zeitungs-

häuser und Fernsehsender aus, und überall wird mit

Hochdruck an Bezahlmodellen für die Internetangebote

gearbeitet. Dabei hat sich die Öffentlichkeit längst an

kostenlos verfügbare Informationen im Netz gewöhnt.

Mit entsprechenden Folgen für die Branche: Redaktio-

nen werden zusammengelegt, einzelne Medien wie die

Financial Times Deutschland verschwinden vollständig

vom Markt oder entlassen ihre komplette Redaktion –

jüngst geschehen bei der Westfälischen Rundschau.

Nicht nur für freie Reisejournalisten, auch für Destina-

tionen und Anbieter wird es eine wachsende Heraus-

forderung, ihre Geschichten in den klassischen Medien

zu platzieren.

Eines der größten Probleme der klassischen Print-Me-

dien liegt zudem in der Überalterung ihrer Leser. Unter

den 14- bis 29-Jährigen liest kaum noch jemand eine

Zeitung auf Papier. Die heranwachsende Generation hat

sich längst digitalen Medien zugewandt.

Vor diesem Hintergrund erscheinen Reiseblogs derzeit

als das neue Allheilmittel in der Tourismus-PR. Blogs

zu den Themen Reise, Food oder Lifestyle sprießen in

aller Welt wie Pilze aus dem Boden, und zumindest ein

Teil der deutschen und internationalen Reiseblogger er-

reicht mit einer meist sehr persönlichen Sicht auf die

Reisewelt inzwischen eine enorme Leserschaft. Nicht

nur bei jüngeren Lesern treffen viele Blogger mit ihren

subjektiven Tipps und Berichten oft den richtigen Ton.

Vor allem aber passen sie mit ihrer Präsenz auf ver-

schiedenen digitalen Kanälen genau zum gewandelten

Medienverhalten ganzer Generationen. Entsprechend

haben Destinationen, Reiseveranstalter oder Airlines

SCHÖNE NEUE BLOGGERWELT

Reiseblogger gewinnen zunehmend an Bedeutung in der Tourismus-

PR. Dabei ist die Vielzahl der Blogs kaum noch zu überblicken.

Wir fassen die ersten Erfahrungen der TMBW in der Kooperation

mit Reisebloggern zusammen.
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das Potenzial der Bloggerszene längst erkannt und

»Blogger-Relations« zum Zauberwort der Stunde erho-

ben. Mit dem Themenjahr »Junges Reiseland Deutsch-

land« hat nicht zuletzt die Deutsche Zentrale für Tou-

rismus (DZT) 2013 ihre Zusammenarbeit mit Reise-

bloggern intensiviert. Auch bei der TMBW gehören Ein-

zelanfragen von Bloggern seit geraumer Zeit zum All-

tagsgeschäft. Mit speziell auf die Bedürfnisse von Rei-

sebloggern abgestimmten Gruppenreisen wurde nun

im zurückliegenden Jahr erstmals ein besonderer Fokus

auf diesen Bereich gelegt.

Neun Blogger zehn Tage unterwegs im Süden

Vor allem eine gemeinsam mit der Deutschen Bahn

und insgesamt neun Bloggern aus Italien, Frankreich,

Großbritannien, den USA und Australien durchgeführte

Bloggerreise ermöglichte wertvolle Einblicke, Erfahrun-

gen und Erkenntnisse für eine künftige Ausrichtung

der Blogger-Relations. Neben unterschiedlichen Her-

kunftsländern zeichneten sich die neun Blogger durch

verschiedene inhaltliche Schwerpunkte aus. Von Food-

über Kultur- bis hin zu Outdoor-Themen war ein brei-

tes Spektrum an Interessen vertreten. Unter dem Mot-

to #BaWuByTrain reisten die Teilnehmer zehn Tage mit

dem Zug durch Baden-Württemberg. Dabei sah das

Reiseprogramm bewusst viel Freiraum für individuelle

Erfahrungen vor. An jedem Tag gab es in der Regel nur

einen gemeinsamen Programmpunkt. Für die übrige

freie Zeit erhielten die Blogger Booklets mit Ausflugs -

tipps und Zugtickets der Deutschen Bahn.

Im Vorfeld der Reise wurden verschiedene Hashtags

definiert, die von den Bloggern zur Verschlagwortung

ihrer Blogeinträge, Facebook-Postings, Tweets und Ins-

tagram-Fotos genutzt werden sollten. Unter einem

Hashtag versteht man ein Schlagwort mit vorangestell-

tem Doppelkreuz (#), das die Auffindbarkeit in sozialen

Netzwerken und bei Microblogging-Diensten erhöht.

Alle Einträge mit dem Hashtag #BaWuByTrain wurden

auf einer eigens angelegten Webseite gesammelt, auf

der man den Aktivitäten der Blogger in Echtzeit folgen

konnte. Vergleichbar mit dem Pressespiegel einer klas-

sischen Pressereise diente die Seite gleichzeitig der Do-

kumentation und Erfolgskontrolle des Projekts.

Neben den eigentlichen Blog-Einträgen der Teilnehmer

konnte vor allem über Instragram und Twitter schon

während der Reise, aber auch im Anschluss eine hohe

Aufmerksamkeit für das Urlaubsland Baden-Württem-

berg generiert werden. Einzelne Fotos, die über Insta -

gram veröffentlicht wurden, erreichten innerhalb weni-

ger Stunden mehr als 10000 »Likes«. Gerade auch für

die Verknüpfung mit eigenen Social Media-Aktivitäten

ergaben sich hieraus vielfältige Möglichkeiten. Insbe-

sondere über die Facebook-Seite der TMBW wurden

Beiträge der Blogger aufgegriffen und damit weiteren

Lesern zugänglich gemacht. Insgesamt waren die Er-

gebnisse der Reise durchaus beeindruckend. Gleichzei-

tig erlauben die gewonnen Erfahrungen Rückschlüsse

für die künftige Zusammenarbeit mit Reisebloggern.

Individualreisen gilt künftig der Vorzug

Die wichtigste Erkenntnis: Bloggerreisen mit einer grö-

ßeren Anzahl von Teilnehmern sind sicherlich nicht der

Königsweg. Deutlicher als bei klassischen Pressereisen

gehen die Erwartungen und Vorstellungen der einzel-

nen Blogger auseinander, ist besonders das Bedürfnis

nach individuellen Freiräumen stärker ausgeprägt. Die-

sen Anforderungen und Wünschen kann eine Gruppen-

reise kaum gerecht werden, auch wenn ausdrücklich

Zeiten zur freien Verfügung eingeplant sind.

Sinnvoller erscheinen deshalb individuelle Bloggerrei-

sen, die auf die Bedürfnisse des einzelnen Bloggers ab-

gestimmt sind. Auch hier gilt: Ein festgestecktes Pro-

gramm macht in der Regel keinen Sinn. Stattdessen
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sollte im Vorfeld besprochen werden, welche Schwer-

punkte der Blogger setzen möchte, welche Hilfestellun-

gen und Gesprächspartner er wünscht und ob Eintritts-

karten oder Tickets bereitgestellt werden sollen.

Die Spannweite an individuellen Schwerpunkten der

verschiedenen Reiseblogs verdeutlicht die Frage der

Unterbringung während der Reise. Vorbei sind die Zei-

ten, in denen Blogger nur über Backpacker- und Low-

Budget-Reisen berichteten und in entsprechenden Un-

terkünften abstiegen. Auch unter Reisebloggern gibt es

inzwischen Spezialisten, die über Gourmet- oder Luxus-

 themen schreiben. Wer entsprechende Blogger im

nächstbesten Hostel unterbringt, tut weder dem Blog-

ger noch seiner Destination einen Gefallen.

Das Beispiel zeigt: Wer Reiseblogs in seine PR-Strategie

integrieren möchte, ist gut beraten, zunächst eine

sinnvolle Auswahl an für das gewünschte Thema ge-

eigneten Bloggern zu treffen. Dies unterscheidet sich

letztlich kaum von der klassischen Pressearbeit. Reich-

weite und thematische Relevanz sind auch hier die

zentralen Kriterien. Bei einer vor allem im Reisebereich

kaum zu überblickenden Vielzahl an Blogs keine leicht

zu lösende Aufgabe. Schließlich heißt es, professionelle

Blogger von der großen Mehrheit derer zu unterschei-

den, die als Weltenbummler für ihre zuhause gebliebe-

nen Freunde schreiben. Einen ersten Anhaltspunkt bie-

ten Zusammenschlüsse von Bloggern wie die Plattform

für deutschsprachige Reiseblogger (PDRB) oder das

Reiseblogger-Kollektiv, dessen Mitglieder sich einem

eigenen Reiseblogger-Kodex verpflichtet fühlen. Einen

(kostenpflichtigen) Überblick über die internationale

Reisebloggerszene bietet die Professional Travel Blog-

gers Association (PTBA). Darüber hinaus lässt sich

meist schon mit wenigen Klicks auf dem jeweiligen

Blog herausfinden, ob er für das gewünschte Thema

der richtige ist. Daneben bieten spezielle Blogger-Tref-

fen auf Messen – etwa das Blogger Speed Dating wäh-

rend der ITB – eine ideale Gelegenheit, um mit Reise-

bloggern ins Gespräch zu kommen.

Welche Reichweite ein Blog hat, lässt sich übrigens re-

lativ einfach mit einem Blick in die Social Media-Kanäle

der einzelnen Blogger ermitteln: Die Anzahl der Face-

book-Freunde und der Follower auf Twitter sagt dazu

bereits viel aus.

Unser Fazit nach einem Jahr intensiver Erfahrungen

mit unterschiedlichen Bloggern: Die Zusammenarbeit

mit Reisebloggern ist lohnend und eröffnet vor allem

im Hinblick auf jüngere Zielgruppen, die von etablier-

ten Medien kaum noch erreicht werden, viele neue

Möglichkeiten. Bei Bloggerreisen gilt individuellen Re-

cherchereisen künftig der Vorzug gegenüber Gruppen-

reisen, die – anders als bei klassischen Journalisten –

nur mit deutlichen Einschränkungen sinnvoll erschei-

nen. Aber egal ob individuell oder in der Gruppe: Wer

Blogger einlädt, muss vor allem bei internationalen

Teilnehmern freien Zugang zum Internet gewährleis-

ten. Ein Blogger ohne mobiles Internet wird jeder Mög-

lichkeit beraubt, schon von unterwegs über verschiede-

ne Kanäle von seinen Reiseerlebnissen zu berichten.

Festzuhalten bleibt aber auch: Bei aller wachsenden

Bedeutung von Blogs und sozialen Netzwerken in der

Reisebranche wird in den kommenden Jahren die klas-

sische Pressearbeit weiterhin ihren Stellenwert behal-

ten. Dies zeigt auch ein Blick auf die Pressereisen der

TMBW im laufenden Jahr: Alleine für deutsche Journa-

listen stehen 13 Gruppenpressereisen zu allen The-

menschwerpunkten auf dem Programm (siehe S. 38).

Für jene Reiseblogger, die lieber in der Gruppe als indi-

viduell unterwegs sind, stehen auch diese jederzeit of-

fen.
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Der Zug vom Flughafen Stockholm in die Innenstadt

bringt Reisende aus Deutschland zum Staunen: Er bie-

tet eine WLAN-Verbindung ins Internet an, die Gäste

mit ihrem Smartphone, Notebook oder Tablet-Compu-

ter kostenlos nutzen können. Wer vor der Ankunft in

Stockholm also noch einmal die Öffnungszeiten des

Museums prüfen, den Freunden zuhause seinen neuen

Aufenthaltsort kundtun oder seine Mails vor dem Be-

sprechungstermin lesen will, kann dies in aller Ruhe

während der Fahrt erledigen.

Busse und Hotels, Städte und sogar ganze Länder

schaffen die Voraussetzungen, um unterwegs kostenlos

aufs Internet zugreifen zu können. Taiwan zum Beispiel

hat an Sehenswürdigkeiten, in Bahnhöfen, Flughäfen

und öffentlichen Einrichtungen über 5000 Hotspots für

WiFi eingerichtet – der Begriff, unter dem WLAN inter-

national zu finden ist. Auch Touristen können nach ei-

ner Registrierung die Zugänge von »iTaiwan« gratis

nutzen. Estland hat den kostenlosen Internetzugang

sogar als Grundrecht verankert und bietet dazu ein

umfassendes WiFi-Netz an. Ob in der Hauptstadt oder

unterwegs im Fernbus: Überall können Gäste wie Ein-

heimische das Gratis-Angebot nutzen.

Das mobile Internet boomt überall. Der Bundesver -

band Informationswirtschaft, Telekommunikation und

neue Medien (Bitkom) meldet 2013 die Rekordzahl von

26,4 Millionen verkauften Smartphones in Deutsch-

land. Weltweit wurden nach Angaben des Marktfor-

schungsinstituts IDC 2013 sogar erstmals über eine

Milliarde Smartphones verkauft. Doch das beste Gerät

nutzt seinem Besitzer nichts, wenn unterwegs die Mo-

bilfunkverbindung langsam und im Ausland noch dazu

sehr teuer ist. Dasselbe gilt übrigens auch für viele

nützliche Reise-Apps: Sie verlieren ihren Wert, wenn

sie im Ausland nur über teure Mobilfunkverbindungen

funktionieren. In diesen Fällen ist WLAN der ideale

Weg ins Netz. Zudem haben Reisende immer häufiger

GÄSTE FORDERN WLAN

Geräte wie Tablet-Computer dabei, die sich oft nur

über WLAN mit dem Internet verbinden lassen. Gerade

das technisch hoch entwickelte Deutschland gilt aber

bei so manchen Reisenden aus dem Ausland als WLAN-

Wüste.

Internetzugang als wichtigste Gratisleistung im Hotel

Speziell für jüngere Besucher hat die DZT im vergange-

nen Jahr die Kampagne »Youth HotSpots« gestartet:

Dazu gehört eine App, die neben interessanten Reise-

zielen über 1300 freie WLAN-Zugänge listet – viele da-

von in Kneipen, Cafés und Läden. Der mobile Internet-

zugang auf Reisen ist aber nicht nur für die Jüngeren

wichtig. Ganz gleich, ob man aus beruflichen oder pri-

vaten Gründen unterwegs ist: Das Internet liefert dem

Nutzer neben E-Mails und anderen Nachrichten von zu-

hause auch wichtige Informationen über Fahrpläne,

Öffnungszeiten, Stadtpläne und anderes Nützliche für

die Reise. Und zwar genau dann, wenn er am Bahnhof

auf den Zug wartet, auf dem Weg zum Museum ist oder

nach dem Einkaufsbummel ein empfehlenswertes Res-

taurant sucht. Umgekehrt können Gäste ihre Erfahrun-

gen, Beurteilungen, Bilder und Erlebnisse via Smart -

phone gleich vor Ort in die sozialen Netzwerke, Bewer-

tungsplattformen und Portale einspeisen und damit die

Kanäle füttern, die von anderen zur Reisevorbereitung

genutzt werden: Laut Reiseanalyse 2012 der For-

schungsgemeinschaft Urlaub und Reisen haben 58 Pro-

zent der Befragten bereits auf Bewertungsplattformen

bei der Urlaubsplanung zurückgegriffen, 37 Prozent auf

Urlaubsfotos anderer Nutzer und immerhin rund 28

Prozent der Befragten auf Informationen anderer Nut-

zer in sozialen Netzwerken.

Bei der Hotelsuche orientieren sich heute viele Gäste

daran, ob das Haus WLAN anbietet. Wer dabei Etiket-

tenschwindel betreibt und einen Zugang verspricht,

der im Zimmer dann nicht zuverlässig funktioniert,

muss sich auf viel Ärger einstellen. Überdies erwarten

immer mehr Reisende diesen Service kostenlos. Für

den Großteil der Gäste ist das sogar die wichtigste Gra-

tisleistung überhaupt, die ein Hotel anbieten kann –

weit vor dem Parkplatz direkt vor der Tür oder einer

Flasche Mineralwasser auf dem Zimmer. Das hat eine

Untersuchung des Marktforschungsinstituts eResult er-

geben, die das Hotelportal HRS im Jahr 2012 in Auf-

trag gegeben hat. Demnach war WLAN im Zimmer für

knapp 60 Prozent der 600 Befragten die wichtigste

Gratisleistung im Hotel. Unter den Geschäftsreisenden

lag der Anteil mit 80 Prozent sogar noch höher. Der

kostenlose Parkplatz war dagegen gerade mal für rund

35 Prozent der Befragten wichtig.

Immer mehr Menschen nutzen mobiles Internet –

auch auf Urlaubs- und Geschäftsreisen. Dabei erwar-

ten viele Gäste ganz selbstverständlich einen kosten-

losen WLAN-Zugang. 
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WLAN
steht für Wireless Local Area Network, also ein loka-

les Funknetz. Die Daten werden dabei nicht über Ka-

bel, sondern als Funkverbindung über elektromagne-

tische Wellen vom Computer oder Smartphone zum

sogenannten Router transportiert. 

WIFI
wird heute in vielen Ländern als Synonym zu WLAN

verwendet und entsprechende Schilder signalisieren

den Zugang. Der Begriff WiFi selbst hat ursprünglich

keine Bedeutung, auch wenn er oft mit »HiFi« aus

der Tontechnik in Verbindung gebracht wird und vie-

le davon ausgehen, dass dahinter »Wireless Fidelity«

steht. 

Viele Anbieter haben darauf reagiert: »Seit 2011 bieten

alle über 4000 Best Western Hotels weltweit High-

Speed-Internet beziehungsweise WLAN kostenfrei in

den Gästezimmern an«, erklärt etwa Tina Weik von der

Unternehmenskommunikation der Best Western Hotels

Deutschland GmbH, »seit Anfang 2013 wird WLAN-In-

ternetzugang zudem in den öffentlichen Bereichen,

also in der Lobby und im Frühstücksraum der Best

Western Hotels angeboten. Selbstverständlich ist dies

auch kostenfrei.«

Hotels aus Deutschland liegen im Mittelfeld 

Das ist nicht bei allen so. Zwar boten rund 66 Prozent

aller im Vorjahr bei HRS gelisteten Hotels aus Deutsch-

land ihren Gästen Gratis-WLAN an. Deutschland landet

damit aber nur im Mittelfeld auf Platz 12, während auf

Platz 1 die Türkei steht mit knapp 85 Prozent der Ho-

tels, gefolgt von Schweden, wo rund 82 Prozent der

HRS-Häuser diese Leistung kostenlos anbieten. Das

Schlusslicht bildet Portugal: Hier können Gäste nur in

rund jedem zweiten Hotel, das über HRS buchbar ist,

kostenlos surfen.

Der Anteil der Hotels, die Gebühren für WLAN berech-

nen, ist in allen Sterne-Kategorien übrigens gleich

hoch – mit dem Unterschied, dass die höheren Katego-

rien mehr dafür verlangen. Nach Auswertungen von

HRS lag der Preis im Jahr 2013 in deutschen Hotels im

Schnitt bei 3,62 Euro pro Stunde. Zum Vergleich: Euro-

paweit zahlten Gäste 2,89 Euro dafür. Fünf-Sterne-Ho-

tels stellen im Durchschnitt 7,84 Euro dafür in Rech-

nung, wobei in Einzelfällen sogar bis zu 30 Euro pro

WLAN-Stunde fällig sind.

Unwahrscheinlich, dass Reisende dafür in Zukunft noch

Verständnis haben. Zumal sich inzwischen auch Städte,

Flughäfen und sogar Busse im Fern- und Nahverkehr

hierzulande darum bemühen, Gästen kostenlose Hot-

spots anzubieten. Häufig ist das beschränkt auf eine

gewisse Nutzungsdauer und Datenmenge – in Berlin

oder am Flughafen Frankfurt beispielsweise auf eine

halbe Stunde täglich. In Baden-Württemberg können in

der Stadt Heidenheim, die seit vergangenem Jahr ein

freies WLAN anbietet, Nutzer eine Stunde pro Tag kos-

tenlos ins Netz. In Pforzheim dagegen gibt es kein Zeit-

limit, die Nutzung ist dafür auf 300 MB im Monat be-

grenzt (siehe Interview). Böblingen präsentiert sich

ebenfalls als Hightech-Standort, bietet im Stadtgarten

rund um die Seen kostenlose Hotspots an und will das

Angebot weiter ausbauen.

Stuttgart plant Hotspots an Touristenzielen

Im Hochschwarzwald können sich Urlauber mit der

Gästekarte an zahlreichen Tourist-Informationen, Kur-

häusern und am Liftverbund Feldberg kostenlos in die

WLAN-Hotspots einwählen. Auch in Kurorten ist diese

Möglichkeit gefragt: Oberstaufen, das eine Vorreiterrol-

le im Web 2.0 übernommen hat und sich selbst »digi-

talster Kurort Deutschlands« nennt, bietet seinen Gäs-

ten inzwischen rund 30 kostenlose Hotspots an – da-

runter neun in Hotels. Hier genügt ebenfalls die Ken-

nung auf der Gästekarte, um sich in „Oberstaufen Pu-

blic“ einzuwählen. »Für viele unserer Gäste gehört das

einfach zur Grundausstattung dazu«, sagt Maria Heim,

»momentan arbeiten wir auch an einem Service für

Kleinvermieter, damit wir auch diese mit einer kosten-

günstigen Variante für die Wichtigkeit von kostenfrei-

em WLAN sensibilisieren können.«

Auch Armin Dellnitz, Geschäftsführer der Stuttgart-

Marketing GmbH, sieht darin eine Notwendigkeit: »Un-

sere Gäste fragen häufig danach und wir halten es für

richtig und zeitgemäß, einen öffentlichen Zugang ins

WLAN von städtischer Seite anzugehen.« Besonders

wichtig sei er für die ausländischen Gäste, deren Anteil

in der Stadt bei etwa 30 Prozent liegt. Derzeit verhan-

delt die Stadt mit verschiedenen Anbietern und sucht

nach einer kostengünstigen Lösung. Der Stuttgarter

Tourismuschef hofft, dass im Sommer 2014 die ersten

Hotspots an den Start gehen. Keine flächendeckende

Lösung soll es sein, sondern kostenloses WLAN an aus-

gesuchten Plätzen, die von vielen Touristen besucht

werden, wie Schlossplatz, i-Punkt oder Marktplatz.

»Starbucks hat seine Türen mit großem Erfolg dafür

geöffnet«, sagt Dellnitz, »und auch für uns kann kos-

tenloses WLAN eine wertvolle touristische Leistung

sein.«
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Warum braucht eine Stadt wie Pforzheim kostenloses

WLAN, Herr Geisler?

Erwin Geisler: Das ist für uns ein Marketinginstru-

ment. Wir zeigen damit, dass Pforzheim ein moderner

Standort ist und wollen damit junge Leute und Fach-

kräfte für den IT-Bereich gewinnen. Andere Städte und

Regionen im Ausland sind uns da schon voraus.

Wie dicht ist denn ihr Netz?

Wir decken in der Stadt einen öffentlichen Bereich ab,

der etwa 2,5 Kilometer lang und einen Kilometer breit

ist und vom Messplatz bis zum Marktplatz und Bahnhof

reicht. Auch im Einkaufs- und Industriegebiet Wilferdin-

ger Höhe sind wir präsent. Darüber hinaus werden wir

überall dort sein, wo viele Menschen sind, also im Stadt-

park, im Wildpark und auf dem ehemaligen Garten-

schau-Gelände. 17000 Menschen haben sich bisher für

»PF-WLAN« registriert und wer sich einmal angemeldet

hat, kann das Netz überall dort kostenlos nutzen. Unser

Modell zielt aber nicht nur auf den öffentlichen Bereich.

Das heißt?

Anders als bei üblichen WLAN-Angeboten binden wir

Hotels, Restaurants, Läden und öffentliche Einrichtun-

gen, wie Bürgerbüro und Kulturhäuser, in unser Netz-

werk ein. Normalerweise muss sich der Nutzer in jedem

Lokal und jedem Hotel, das einen Zugang ins Internet

anbietet, neu anmelden und eine eigene Kennung ein-

geben. Mit »PF-WLAN« ist das nicht notwendig: Überall,

wo es verfügbar ist, bleibt der Nutzer automatisch an-

gemeldet – ob im Freibad, im Hotel, auf dem Sportplatz,

beim Arzt oder beim Essen im Lokal. Da wollen wir

größtmöglichen Komfort bieten. Als nächstes haben wir

deshalb die Busse und das Kongresszentrum im Visier.

Hotels haben oft ein eigenes Angebot. Warum sollten

sie bei Ihnen mitmachen?

Sie müssen sich nicht selbst um den Betrieb dieses Ser-

viceangebots kümmern. Außerdem sind sie nicht mehr

in der Betreiberhaftung, das heißt, sie können nicht da-

für haftbar gemacht werden, wenn Nutzer über den

WLAN-Zugang Straftaten begehen. Die Firma Skytron

betreibt das »PF-WLAN« in unserem Auftrag und ist im

Sinne des Telekommunikationsgesetzes verantwortlich.

Sie sorgt für den störungsfreien Betrieb, bietet eine Hot-

line für Nutzeranfragen an und übernimmt die Betrei-

berhaftung. Übrigens sind auch schon Firmen und Be-

hörden bei uns Mitglied, die über »PF-WLAN« ihren Gäs-

ten und Mitarbeitern den Zugang ins Internet ermögli-

chen, ohne ihre eigene Infrastruktur öffnen zu müssen.

PFORZHEIM ALS WLAN-VORREITER

Pforzheim bietet seit September 2013 in

weiten Bereichen der Stadt einen kosten-

losen Zugang ins WLAN an und hat damit

über Baden-Württemberg hinaus Aufse-

hen erregt. Die Hintergründe des Projekts

erklärt Erwin Geisler, Vorsitzender des

Vereins »PF-WLAN«.

Erwin Geisler
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Woher kommt das Geld für dieses Angebot?

Die Medien-/IT-Initiative Pforzheim, ein Zusammen-

schluss von neun mittelständischen Unternehmen aus

der Stadt, ist Initiator des Projekts. Diese Firmen haben

den Verein »PF-WLAN« gegründet und rund 50000 Euro

in den Ausbau der Infrastruktur investiert. Für die lau-

fenden Betriebskosten der nächsten drei Jahre haben

wir außerdem Unterstützung erhalten von der Stadt,

der Sparkasse, der IHK, dem Enzkreis und von Unter-

nehmen aus der Region.

Was kostet so ein Projekt?

Neben den 50000 Euro für die Erstinstallation rechnen

wir für die ersten drei Jahre mit 250000 Euro für Wer-

bung, Erweiterung des Netzes und technischen Betrieb.

Ich nenne die Zahl aber ungern, weil sich viele davon

abschrecken lassen. Deshalb rate ich jedem zu überle-

gen, welche Strategie damit verfolgt werden soll, sich

auf dieser Basis einen Kostenvorschlag erarbeiten zu

lassen und erst danach zu entscheiden.

Ist das eine Zukunftsaufgabe für Kommunen?

Nein, Städte tun sich schwer, dafür Geld in die Hand zu

nehmen, wenn gleichzeitig Kindergärten und Kultur-

einrichtungen mit weniger Geld auskommen müssen.

Ich denke, das ist ein Thema, bei dem sich die Wirt-

schaft engagieren und etwas für den Standort tun

kann. Das bringt auch viele Vorteile: Wir brauchten kei-

ne öffentlichen Ausschreibungen, nutzen das Spezial-

wissen der beteiligten Firmen und die können ein sol-

ches Projekt viel schneller umsetzen, als es in einer

Verwaltung möglich wäre.

Vielerorts regt sich Widerstand gegen die Strahlung

durch solche Netze. Auch in Pforzheim?

Kaum, es gab nur ein paar Leserbriefe in der Zeitung.

Die Strahlung durch WLAN ist aber auch niedriger als

die der Mobilfunknetze. Und je mehr bei »PF-WLAN«

Anbieter werden und ihr eigenes Netz ausschalten,

desto weniger Strahlung haben wir in der Stadt.
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NEU IM SÜDEN

Arthur heißt der Held in der Filmtrilogie des französi-

schen Regisseurs Luc Besson. Zu Beginn ist er ein nor-

maler Junge, der im Haus seiner Großmutter lebt, aber

bald schon wird er aus der realen Welt hinaus und hi-

nein in die der kleinen Minimoys katapultiert. Dabei

schrumpft Arthur selbst zu einem winzigen Wesen und

muss nun zwischen übergroßen Pflanzen und Tieren al-

lerhand Abenteuer bestehen.

Dieser turbulente Animationsfilm liefert die Basis für

»Arthur – Im Königreich der Minimoys«, den neuen

überdachten Themenbereich im Europa-Park in Rust.

Er umfasst Rutschen, ein Karussell, eine Spielecke,

einen zehn Meter hohen Free Fall Tower und eine The-

menfahrt, die 550 Meter und rund vier Minuten lang

ist. Die Fahrgäste – Erwachsene und Kinder ab 4 Jah-

ren und 100 Zentimeter Größe – nehmen in einem Wa-

gen Platz, der unter den Schienen hängt, sich drehen

kann und dafür sorgt, dass sich die Fahrt wie ein Flug

anfühlt. Zahlreiche Spezialeffekte und ein Dark Ride

gehören zur rasanten Tour durch die detailreich nach-

gebaute Kulisse, die Luc Besson für die Welt der Mini-

moys in seinen Filmen erdacht hat.

Mit 3500 Quadratmetern Grundfläche und einer

16 Meter hohen Kuppel ist der neue Themenbereich,

der zum Saisonstart am 5. April 2014 eröffnet, die

aufwändigste Indoor-Attraktion im Europa-Park. Über

20 Millionen Euro investiert das Unternehmen dafür

und will so einen neuen Anreiz für die Besucher schaf-

ARTHUR SOLL FRANZOSEN LOCKEN

Über 20 Millionen Euro investiert der Europa-Park in Rust für die

neue Indoor-Attraktion »Arthur – Im Königreich der Minimoys«.

Damit zielt er vor allem auf neue Besucher aus Frankreich, wo die

Arthur-Filmtrilogie ein Kassenschlager war.

INFORMATIONEN

www.europapark.de

fen, die regelmäßig dorthin kommen. Es gibt bereits

viele Shows und andere überdachte Attraktionen, mit

»Arthur« vergrößert der Europa-Park aber sein Angebot

für kalte und verregnete Tage noch einmal entschei-

dend.

Allem voran zielt der Park damit auf neue Besucher –

aus Deutschland, aber vor allem aus Frankreich. Dort

war die Arthur-Trilogie von Luc Besson, der schon zu-

vor mit Filmen wie »Im Rausch der Tiefe« und »Léon –

Der Profi« berühmt geworden war, besonders beliebt.

Millionen Menschen in Frankreich haben sie gesehen,

und genau die will man nun ansprechen. Zwar kommt

heute schon ein beachtlicher Teil der Besucher aus dem

Nachbarland: 2013 waren es 1,3 Millionen von insge-

samt knapp fünf Millionen Parkbesuchern. »Während

wir aber im nahe gelegenen Elsass sehr bekannt sind,

ist unser Bekanntheitsgrad in Paris, Nord-, Süd- und

Westfrankreich noch ausbaufähig«, sagt Michael Mack,

Geschäftsführung des Europa-Parks. Gute Verkehrs  -

verbindungen in diese Regionen gibt es: Der TGV hält

in Straßburg und Freiburg, Shuttlebusse bringen die

Besucher von den umliegenden Bahnhöfen und den

Flughäfen Basel, Mulhouse und Straßburg nach Rust. 

Die Zusammenarbeit mit Luc Besson beschert dem

Europa-Park noch eine weitere Neuigkeit: Der Regis-

seur hat zusammen mit Mack Media eigens für das

Magic Cinema einen zwölfminütigen Film produziert.

So werden die Besucher künftig auch dort mit Arthur

durch die abenteuerliche Welt der Minimoys reisen

können – Wind, Regen und vibrierende Kinostühle in-

klusive. 
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Haben Sie eine Lieblingsstelle in »Arthur und die

Minimoys«?

Frédéric Pastuszak: Ja, das ist der Moment, in dem

Arthur durch den Tunnel saust und mit einem Mal im

Königreich der Minimoys und vor ihrem Wurzelpalast,

dem Wahrzeichen dieser fabelhaften Welt, landet. 

Und, gibt es diese Szene in der neuen Attraktion?

Ja, wir wollten, dass sich die Besucher so fühlen kön-

nen wie Arthur in diesem Moment. So ist die Idee ent-

standen, den Dorfplatz aufzubauen und als Hauptat-

traktion fliegen die Besucher über ihn hinweg. Wenn

man einen solch abenteuerlichen Animationsfilm an-

schaut, kommt man auf viele solcher Ideen.

Zum Beispiel?

Arthur fährt über einen wilden Fluss, er rast im Auto

umher, fliegt durch die Luft. Bootsfahrt und Auto -

rennen gibt es bereits im Europa-Park, aber einen Flug

haben wir noch nicht. So sind wir zusammen mit den

Kollegen von Mack Rides auf die Themenfahrt mit hän-

genden Sitzen gekommen.

Seit wann arbeitet der Europa-Park an der neuen

Attraktion?

Mit dem Konzept haben wir vor vier Jahren begonnen.

Michael Mack, Geschäftsführung Europa-Park, Chris -

tian von Elverfeldt, Geschäftsführer Mack Rides und

ich waren damals in Paris und haben die Zusammen -

arbeit mit dem französischen Regisseur Luc Besson und

seinem Unternehmen EuropaCorp geschlossen. Es ist

also ein Projekt der jungen Mack-Generation. Im Mittel-

 punkt stand für uns das Dorf der Minimoys. Haupt -

attraktion sollte eine Themenfahrt sein, die eine Ge-

schichte erzählt. Luc Besson hat uns das Storybook

dazu gemacht: Der böse M hat den Schatz geklaut und

hält die Minimoys gefangen. Die Besucher müssen ihm

durch alle Welten nachreisen, den Schatz finden und

die Minimoys retten.

Daraufhin wurde dann die Bahn entworfen?

Ja, die Strecke muss man komponieren wie eine Sym-

phonie, in der sich ruhige Phasen und Höhepunkte ab-

wechseln. Alles muss aus einem Guss sein – und dazu

mit den Sicherheitsingenieuren, dem Brandschutzgut-

achter und unserer hauseigenen Herstellerfirma Mack

Rides abgestimmt werden. Dann entwickeln wir die

Dekoration für jede einzelne Szene: von überdimensio-

nalen Gräsern bis zu den beweglichen Figuren, von

denen wir über 50 in der Bahn haben. Am Ende haben

wir dann unser Ziel erreicht, wenn wir die Erwartun-

gen unserer Gäste übertreffen.

WIE EINE SYMPHONIE

Wie plant man eigentlich eine Attraktion wie »Arthur

– Im Königreich der Minimoys«? Ein Gespräch mit

Frédéric Pastuszak, Themenarchitekt im Europa-Park.

Frédéric Pastuszak

Roland Mack mit dem französischen Regisseur Luc Besson



NEU IM SÜDEN

Eine höchst eigenartige Baustelle ist das: Über 40 Jah-

re lang soll sie bestehen und der Bürgermeister rauft

sich nicht die Haare, sondern freut sich sogar darüber.

Die Arbeiter sind hier auch nicht im Blaumann und mit

Helm zugange – mit Holzpantinen an den Füßen und in

Leinengewänder gehüllt schlagen sie Baumstämme,

schleppen Steine und schmieden Eisen. Ihr Ziel ist

ebenfalls ungewöhnlich: Sie bauen auf dem 24 Hektar

großen Gelände der Gemeinde Meßkirch eine komplet-

te Klosterstadt nach dem ältesten überlieferten Bau-

plan der Welt – dem St. Galler Klosterplan.

Dieser Plan wurde um 819 im Kloster Reichenau für

den St. Galler Abt Gozbert gezeichnet. Wissenschaftler

sehen darin weniger eine Bauzeichnung als die detail-

reich festgehaltene Idee, wie ein ideales Kloster zur Ka-

rolingerzeit aussehen sollte. Verwahrt wird der Plan in

der Klosterbibliothek in St. Gallen, doch bisher existier-

ten die entworfenen Bauten nur auf dem Papier. Das

soll sich nun ändern. Seit 2013 arbeitet der Verein »Ka-

rolingische Klosterstadt« daran. Und zwar mit den

handwerklichen Mitteln des 9. Jahrhunderts. 

Eine verrückte Idee? Das dachte auch Bürgermeister

Arne Zwick aus Meßkirch, als er zum ersten Mal davon

hörte. Übrigens ganz neuzeitlich per E-Mail, die ihm

Bert M. Geurten geschickt hatte. Der 64-jährige Jour-

nalist ist die treibende Kraft in diesem Projekt. Die Ver-

gangenheit hat den Aachener immer fasziniert, ebenso

der St. Galler Klosterplan. Stolz erzählt er, dass er sei-

nen Stammbaum bis zu Karl dem Großen zurückverfol-

gen kann. »Das 9. Jahrhundert ist die Wiege unserer

Kultur«, sagt Geurten. Mit dem Bau der Klosterstadt

will er Licht ins vermeintlich dunkle Mittelalter werfen

und zeigen, »dass die Handwerker mit einfachen Mit-

teln Fantastisches erreicht haben.«

Wir wollen gar nicht, dass die Klosterstadt fertig wird

Es wird allerdings eine Zeit dauern, bis die Zuschauer

Fantastisches sehen. Derzeit leisten die Menschen auf

dem Campus Galli, so der lateinische Name des Pro-

BAUEN WIE IM MITTELALTER

Der St. Galler Klosterplan, der älteste überlieferte Bauplan der

Welt, wurde im 9. Jahrhundert auf der Insel Reichenau gezeichnet.

Nun gibt es einen Verein, der ihn erstmals in die Tat umsetzen und

damit zahlreiche Besucher nach Meßkirch locken will. 
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jekts, vor allem Vorarbeiten. Ganz so, wie es auf einer

frühmittelalterlichen Baustelle eben war. Sie schlagen

Holz, errichten Zäune, fertigen Schindeln und schlep-

pen Steine. Derzeit gibt es mehrere Stationen, an de-

nen Besucher sehen können, wie Steinmetz, Schreiner,

Zimmermann, Schmied und Drechsler damals gearbei-

tet haben. In diesem Jahr soll zumindest die Holzkirche

errichtet werden. Der Weg ist aber noch weit bis zur

Klosterstadt, zu der insgesamt 52 Gebäude gehören –

vom Schafstall bis zur Kirche, die 2000 Menschen Platz

bietet. »Doch wir wollen ja gar nicht, dass es fertig

wird«, sagt Geurten, »sondern dass es sich ständig ver-

ändert und die Leute deshalb wiederkommen.«

Vor Baubeginn hat er sich mehrere Standorte ange-

schaut, doch die Lage in Meßkirch mitten im Wald und

nur 30 Kilometer entfernt von der Insel Reichenau, wo

der Plan entstanden ist, fand er ideal. Bürgermeister

Zwick ließ sich von Geurtens Begeisterung anstecken

und fuhr mit dem Gemeinderat nach Guédelon in

Frankreich. Seit 15 Jahren wird dort eine mittelalterli-

che Burganlage errichtet. Die Reisegruppe war beein-

druckt: Viele Besucher liefen auf dem Gelände umher,

obwohl es ein grauer, regnerischer Herbsttag war. Tat-

sächlich ist Guédelon mit über 300000 Gästen im Jahr

ein Besuchermagnet. Und nicht nur dort: Überall haben

Mittelalterfeste, Bauprojekte und Events enormen Zu-

lauf, das Mittelalter scheint in Zeiten der Globalisie-

rung bei Jung und Alt zu boomen.  

Auch für den Campus Galli in Meßkirch errechnete

Gutachter Winfried Heinzeler von der Hochschule Lör-

rach nach vier bis fünf Jahren Laufzeit ein Potenzial

von 180000 Besuchern. Deren Eintrittsgelder sollen

langfristig den Baustellenbetrieb tragen, doch der

Start musste erst einmal finanziert werden. Die Ge-

meinde hat für das Projekt Geld aus dem EU-Förder-

programm LEADER erhalten. Neben den 330000 Euro

Zuschuss von der Europäischen Union stellte das Land

120000 Euro bereit. Dazu steuerte die Stadt selbst

262000 Euro für die Infrastruktur bei und weitere

240000 Euro, um das Projekt anzuschieben.

Gerne würde er einmal mit Karl dem Großen sprechen

Neben zahlreichen Freiwilligen, die für einige Wochen

kostenlos anpacken, sind mittlerweile 25 Mitarbeiter

beim Verein »Karolingische Klosterstadt« angestellt.

Der Lohn ist zwar nicht üppig. Dennoch haben sich

weit mehr Handwerker beworben, als Stellen zu verge-

ben waren. »Hier dürfen sie nicht mit Maschinen arbei-

ten«, sagt Geurten, »und genau das ist für viele ein

Traum.« Außerdem: Wo sonst interessieren sich andere

für die Arbeit, die man leistet, und klatschen sogar

Beifall, wie es die Besucher in Meßkirch tun? Damit al-

les so originalgetreu wie möglich vonstatten geht, be-

raten Wissenschaftler den Verein. Soll die Arbeit aber

langfristig weiter gehen, müssen künftig mehr Besu-

cher den Weg nach Meßkirch finden, denn das erste

Jahr verlief enttäuschend: Anstelle von 40000 zahlen-

den Gästen kamen nur 11000. Allerdings eröffnete

Campus Galli auch nicht wie geplant im April, sondern

erst im Juni 2013 und es kamen dadurch nur wenige

Busgruppen und Schulklassen. Hier sieht Wilhelm Stö-

cker, Wirtschaftsförderer in Meßkirch, noch ein großes

Potenzial. Zwar musste der Gemeinderat bereits Geld

nachschießen und es gab Kritik vom Bund der Steuer-

zahler. Dennoch sind die Verantwortlichen optimistisch

und fühlen sich bestärkt durch eine Befragung, die

2013 unter den Besuchern durchgeführt wurde: Dem-

nach waren 95 Prozent von ihnen zufrieden und wollen

wiederkommen.

Einen Gewinn kann Meßkirch ohnehin schon verzeich-

nen: Die vielen Beiträge über das Projekt in den Me-

dien haben den Ort mit seinen 8100 Einwohnern weit-

hin bekannt gemacht. Auch in der Innenstadt fällt das

Echo bereits positiv aus: »Der Optiker hat mir erzählt,

dass er noch nie so viele Sonnenbrillen verkauft hat,

wie in diesem Jahr«, erklärt Wirtschaftsförderer Stö-

cker, »und auch die Beherbergungsbetriebe haben ihre

Übernachtungszahlen leicht steigern können.«

Einen Schlafplatz wird man übrigens auf dem Gelände

nicht finden. Es soll dort auch keine Parallelwelt entste-

hen, die das Mittelalter verklärt und in die man voll-

ständig eintauchen kann. »Es ist besser, wenn jeder

abends nach Hause geht und wieder in seine Jeans

steigt«, sagt Geurten. Selbst wenn er einiges für ein

Gespräch mit Karl dem Großen geben würde, so lässt

der Journalist keinen Zweifel daran, welche Zeit seine

ist: »Wenn ich allein an den Zahnarzt denke, will ich

nicht im 9. Jahrhundert leben.« Die Fertigstellung der

Klosterstadt wird der 64-Jährige wohl nicht erleben.

Doch in diesem Punkt fühlt er sich ganz dem Mittelal-

ter verbunden: »Derjenige, der den Kölner Dom begon-

nen hat, wusste auch genau, dass er das Ende nicht er-

lebt.«

INFORMATIONEN

www.campus-galli.de
www.messkirch.de



BERLIN: GENIESSERLAND AUF IGW

Als nachhaltiges Genießerland präsentierte sich Baden-Würt-

temberg während der Internationalen Grünen Woche (IGW) vom

17. bis 26. Januar in Berlin. Gemeinsam mit der Schwarzwald

Tourismus GmbH und der Touristikgemeinschaft Hohenlohe

stellte die TMBW touristische Angebote aus dem Süden vor, die

Naturerlebnis und Genuss verbinden. Tourismusminister Ale-

xander Bonde präsentierte im Rahmen der Messe erstmals die

»Genießerland-Box«, die mit regionalen Spezialitäten bestückt

ist und als kulinarische Visitenkarte des Landes dienen soll.

FAMILIEN-FERIEN 2014

Der neue Katalog »familien-

ferien in Baden-Württemberg

2014« ist zur CMT erschie-

nen. Vom Bauernhof bis zum

Hotel, vom Freizeitpark bis

zum Freilichtmuseum: Urlau-

ber finden auf über 100 Sei-

ten interessante Angebote für Groß und Klein, die von unab-

hängiger Seite geprüft und für gut befunden wurden. Neben

zahlreichen Hotels, Pensionen und Ferienwohnungen werden

auch familienfreundliche Orte vorgestellt. Zum ersten Mal sind

in diesem Jahr Gomadingen und Münsingen auf der Schwäbi-

schen Alb im Katalog vertreten. Das Jahr 2014 steht bei den

»familien-ferien« im Zeichen der Märchen und Sagen. Am 1.

Juni wird dazu in ganz Baden-Württemberg ein Märchentag

mit vielen Aktionen gefeiert. 

RADSÜDEN NEU AUFGELEGT

Unter dem Namen »Radsüden« wurde

die Radbroschüre der TMBW neu aufge-

legt. Vorgestellt werden die 58 schöns-

ten Radwege im Land. Neben den 19

Landesradfernwegen und weiteren vom

ADFC zertifizierten Qualitätsradrouten

stellt die Broschüre regionenübergrei-

fende Themenwege und zahlreiche Ein-

zelrouten vor, die übersichtlich nach

einzelnen Reisegebieten gegliedert sind. Jeder Eintrag ermög-

licht eine schnelle Orientierung und liefert die wichtigsten

Fakten zu Schwierigkeitsgrad und Transfermöglichkeiten,

Streckenverlauf und Sehenswürdigkeiten am Wegesrand. Hö-

henprofile und Angaben zu fahrradfreundlichen Unterkünften

oder Gepäcktransport runden die Beiträge ab. Einen Überblick

über alle vorgestellten Routen bietet die beiliegende Faltkarte.

KULTURSÜDEN NEU KONZIPIERT

Mit zwei neu erschienenen Produkten

wurde das landesweite Kulturmarketing

neu aufgestellt. In der Imagebroschüre

»Kultursüden« präsentieren die einzel-

nen Regionen und kreisfreien Städte

ihre Kulturhighlights. Dem »Kultursü-

den« liegt außerdem ein Pauschalenfly-

er mit buchbaren Angeboten und Kurz-

trips bei. Gleichzeitig wurde das End-

kundenmagazin »Baden-Württemberg kulturreich« neu entwi-

ckelt, das künftig einmal pro Jahr erscheinen wird. Darin stel-

len Reportagen und redaktionelle Beiträge ausgewählte kultu-

relle Angebote aus allen Bereichen des Kultursüdens vor. Ein

Schwerpunkt der ersten Ausgabe liegt auf kulturellen Angebo-

ten unter freiem Himmel.

TMBW-NACHRICHTEN

INFORMATIONEN

https://twitter.com/UrlaubBW

ZÜRICH: DER SÜDEN AUF DER FESPO

Seit vielen Jahren ist Baden-Württem-

berg das beliebteste Reiseziel der

Schweizer in Deutschland. Anlässlich

der Schweizer Ferienmesse FESPO

stellte die TMBW vom 30. Januar bis

2. Februar auf einem Gemeinschaftsstand mit den Regionen

Schwarzwald und Oberschwaben sowie den Städten Heidel-

berg und Schwetzingen und dem Heilbäderverband Baden-

Württemberg in Zürich neue Urlaubsangebote bei unseren

südlichen Nachbarn vor.

DER SÜDEN ZWITSCHERT

Pünktlich zur CMT hat das

Presseteam der TMBW damit

begonnen, aktuelle Nachrichten und Geschichten aus dem Sü-

den auch über den Kurznachrichtendienst Twitter an interes-

sierte Journalisten zu versenden. Über reguläre Pressemittei-

lungen hinaus werden via Twitter auch Informationen zu tou-

ristischen Presseveranstaltungen im Land, zu aktuellen touris-

tischen Angeboten und zu den neuesten Entwicklungen in der

Branche verschickt. Während der ITB twittern Touristiker aus

ganz Baden-Württemberg unter dem Hashtag #itbbw.



NEU BEI DER TMBW

Seit 1. Dezember verstärkt Jennifer Weidmann

das Team der TMBW. Aufgewachsen in Nord-

rhein-Westfalen, lernte sie die Reisebranche

nach einem Studium des Tourismus- und Hotel-

managements zunächst als Trainee in den USA

kennen. Zurück in Deutschland arbeitete sie

zuletzt im Einkauf eines Reiseveranstalters und verantwortet

nun für die TMBW das Auslandsmarketing in den wichtigsten

europäischen Quellmärkten.

j.weidmann@tourismus-bw.de 

Tel.: 0711 / 23 85 8 - 68

VERDIENSTMEDAILLEN VERLIEHEN

Eva-Maria Rühle und Prof.

Rudolf Forcher wurden im

September mit der Ver-

dienstmedaille des Touris-

mus-Verbandes Baden-

Württemberg ausgezeich-

net. Verbandspräsident

und Tourismusminister

Alexander Bonde ehrte damit zwei langjährige Akteure des

Tourismus im Land. Eva-Maria Rühle, die eine Reha-Klinik in

Bad Urach betreibt, war 20 Jahre lang Vorsitzende der Fach-

gruppe Berufsbildung im DEHOGA-Landesverband und hat

mit zahlreichen Initiativen Generationen von Auszubildenden

auf eine erfolgreiche Zukunft vorbereitet. Rudolf Forcher, bis

2004 Bürgermeister von Bad Waldsee, war neben zahlreichen

Ämtern bis 2011 Präsident des Heilbäderverbandes Baden-

Württemberg. Mit Beharrlichkeit und langem Atem hat er es

immer verstanden, die Belange des Tourismus auf Landes-

und Bundesebene erfolgreich von der Basis an die Spitze der

politischen Entscheidungsträger zu transportieren.
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WEBSEITE IN NEUEM DESIGN

Seit Anfang des Jahres präsentiert sich die die Webseite der

TMBW im neuen Design. Neben dem optischen Facelift gab es

ein technisches Update, um Datenbankinhalte und Kartendar-

stellungen optimierter ausspielen zu können. Die Integration

von Social Media-Kanälen spielt ebenfalls eine große Rolle, die

Einbindung dieser Inhalte wird im Jahresverlauf ausgebaut.

Im Rahmen der Überarbeitung der Seite wurde die Microsite

der Sterne des Südens in die Struktur der TMBW integriert.

Die familien-ferien-Microsite wird ebenso wie die englische

und französische Sprachversion der Hauptseite 2014 folgen. 

Für Touristiker und Partner ergeben sich auf der neuen Seite

verschiedene Marketingmöglichkeiten, die unter b2b.touris-

mus-bw.de einsehbar sind.

INFORMATIONEN

www.tourismus-bw.de

PARTNER DER TMBW
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Viele spannende und informative Gruppenpressereisen darf

die TMBW für das Jahr 2014 präsentieren. Wir feiern 60 Jahre

Badische Weinstraße und genießen Weinerlebnisse an der

Württemberger Weinstraße. In vier Tagen besuchen wir alle

vier UNESCO-Welterbestätten in Baden-Württemberg. Im

Schwarzwald gehen wir zum einen dem Begriff Heimat auf die

Spur und erleben zum anderen die lebendige Kunst- und Kul-

turlandschaft. Auf Wander-Pressereisen testen wir mal wieder

unsere Klassiker im Land: den Albsteig auf der Schwäbischen

Alb sowie den Westweg und das Wiiwegli im Schwarzwald. Ur-

laub auf dem Ferienhof testen wir mit der ganzen Familie in

Oberschwaben. Wir schauen uns mit der Eiszeitkunst im Welt-

KulturGebirge Schwäbische Alb die ältesten Kunstwerke der

Welt an. Am Bodensee erliegen wir der Faszination Fliegen –

in den Bereichen Technik und Natur. Spannende Synergien

zwischen Tourismus und Wirtschaft erleben wir in Hohenlohe

und wenn im Winter die Welt etwas dunkler wird, besuchen

wir das barocke Oberschwaben. 

Mit 13 thematisch vielfältigen Pressereisen gibt die TMBW

Medienvertretern die Möglichkeit, direkt vor Ort zu recher-

chieren. Interessierte Journalisten können sich in den nächs-

ten Wochen noch für die Reisen vormerken lassen.

03. – 05. April 2014

Jubiläum Badische Weinstraße

26. – 29. April 2014

6000 Jahre UNESCO-Welterbe in Baden-Württemberg

08. – 10. Mai 2014

Heimat Schwarzwald

22. – 24. Mai 2014

Wege durch den WeinSüden –

Weinerlebnisse an der Württemberger Weinstraße

26. – 28. Juni 2014

Lebendige Kunst im Schwarzwald

04. – 06. Juli 2014

Wandern mit Genuss am Top Trail Albsteig

11. – 13. Juli 2014

Urlaub auf dem Ferienhof: Familien herzlich willkommen!

11. – 14. September 2014

Die schönsten Wander-Etappen auf den Klassikern:

Das Markgärlfer Wiiwegli und/oder der kultige Westweg

25. – 27. September 2014

Eiszeitkunst im WeltKulturGebirge Schwäbische Alb 

09. – 11. Oktober 2014

Faszination Fliegen am Bodensee

16. – 18. Oktober 2014

Tourismus trifft Wirtschaft –

Spannende Synergien in Hohenlohe

27. – 29. November 2014

Oberschwaben barockt im Advent!

PRESSEREISEN 2014






