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EDITORIAL

WEITER AUF WACHSTUMSKURS

Es ist in den letzten Jahren schon fast zur Gewohnheit
geworden, zum Jahresbeginn auf ein neues Rekordjahr
zuruckblicken zu dirfen. Bereits zum vierten Mal in Folge
wurde 2014 mit einem Rekordergebnis abgeschlossen,
kamen mehr Géaste nach Baden-Wirttemberg als jemals
zuvor. Die Zahl der Ubernachtungen im Siiden ist inner-
halb des letzten Jahres kréftig gestiegen und liegt nun
erstmals bei tiber 49 Millionen. So schon diese wieder-
holten Rekordzahlen auch sind — wir sollten uns nicht an
sie gew6hnen und schon gar nicht auf ihnen ausruhen.
Es wird eine der entscheidenden Herausforderung der
kommenden Jahre sein, mit guten Angeboten und einem
klugen Marketing diese erfolgreiche Entwicklung fortzu-
fiihren.

Zentraler Bestandteil unserer strategischen Marketing-
konzeption bleibt dabei auch in Zukunft ein verstarktes
internationales Engagement. Die ErschlieBung neuer
Wachstumsmarkte bietet ungeahnte Chancen, um auch
kiinftig neue Urlaubsgaste fiir Baden-Wirttemberg ge-
winnen zu konnen. Brasilien, eines dieser Lander mit
einer rasant wachsenden Mittelschicht, die das Reisen
neu fur sich entdeckt, stellen wir in dieser Ausgabe vor.
Es sind nicht nur unsere bekannten Marken wie Merce-
des, Porsche oder die Kuckucksuhr, die bei den Brasilia-
nern fir leuchtende Augen sorgen. Auch der Erfolg des
deutschen Teams bei der FuB3ball-WM im vergangenen
Jahr hat das Interesse an Deutschland und Baden-Wurt-

temberg noch einmal stark gefordert.

Im Inland bleibt das Thema Wandern, dem wir in die-
sem Heft einen Schwerpunkt widmen, weiter ein wichti-
ges Zugpferd fir den Tourismus in Baden-Wirttemberg.
Das Angebot an zertifizierten Wegen wurde zwischen
Schwabischer Alb und Bodensee zuletzt deutlich ausge-
baut. In nur zwei Jahren hat sich ihre Anzahl auf rund
80 Premium- und Qualitatswanderwege verdoppelt.
Diese eindrucksvolle Entwicklung belegt die Leistungs-
fahigkeit der touristischen Akteure im Land und stimmt
optimistisch fur die Zukunft. Auch beim Wandern wird
diese vor allem von der Digitalisierung gepréagt sein.
Inzwischen hat selbst Google das Thema fur sich ent-
deckt und stellt erste Routen online. Ob sich damit auch
die Urlaubsplanung verandern wird, bleibt mit Spannung

abzuwarten.

Andreas Braun, Geschéftsflihrer

der Tourismus Marketing GmbH
Baden-Wiirttemberg
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LANDESSCHAU

HOTELS AN DER BURGENSTRASSE

Eine Reise in die Vergangenheit, ohne auf den Komfort unserer

Tage verzichten zu miissen — dies ermoglicht das Hotelnetzwerk
der BurgenstraBe seinen Gasten. Schon seit langem verfolgt die
BurgenstraBe das Ziel, ihre touristische Basis zu verbreitern und
mit Hotelbetrieben und anderen touristischen Leistungstragern
an der Route das »Erlebnis BurgenstraBe« in bisher nicht ge-
kannter Servicetiefe anzubieten. Mit dem Netzwerk der Premi-
um Partner Hotels, zu dem aktuell 17 Betriebe gehoren, ist die-
ses Ziel deutlich ndher gerlickt. Angestrebt wird eine Erweite-
rung des Kreises auf bis zu 25 Partner. Angesprochen werden
Gaste aus dem In- und Ausland, die sich auf eine historische

Spurensuche entlang der Burgenstral3e machen mochten.

FACHKONFERENZ RADTOURISMUS

Unter dem Motto »Vernetzt planen — Gemeinsam handeln —
Erfolgreich vermarkten« fand im September vergangenen Jah-
res im Innenministerium in Stuttgart eine Fachkonferenz zum
Radtourismus in Baden-Wirttemberg statt. Die Konferenz wur-
de vom Ministerium fir Landlichen Raum und Verbraucher-
schutz, dem Ministerium fiir Verkehr und Infrastruktur sowie
der TMBW ausgerichtet. Referenten aus Tourismus, Planung

und Politik prasentierten dabei neue Entwicklungen und Best

Practice Beispiele aus dem Radtourismus.

PREISREGEN FUR
GASTRO-NACHWUCHS

Zweimal Gold, einmal Silber und einmal die Bronzemedaille —
so sieht die Bilanz der Mannschaft aus Baden-Wirttemberg bei
den 35. Deutschen Jugendmeisterschaften in den gastgewerb-
lichen Ausbildungsberufen aus. Das Besondere: Alle bestplat-
zierten Range belegten ausschlieBlich weibliche Nachwuchs-
stars der Branche. Bei dem Wettbewerbswochenende im Okto-
ber 2014 im Steigenberger Grandhotel Petersberg in Konigs-
winter bei Bonn, sicherte sich Carolin Hoéferth vom Maritim
Hotel Stuttgart den ersten Platz bei den Hotelfachleuten. Luzia
Schmid vom Hotel »Der Oschberghof« in Donaueschingen wur-
de als beste Restaurantfachfrau ausgezeichnet. Den dritten
Platz bei den Kochen erhielt Linda Vogt vom Burgrestaurant
Staufeneck bei Salach. In der Mannschaftsbewertung gab es

fir das Team aus Baden-Wirttemberg die Silbermedaille.

E-CARSHARING IM
HOCHSCHWARZWALD
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Ab Frihjahr 2015 wird das Thema Nachhaltigkeit im Hoch-
schwarzwald weiter ausgebaut. 25 bis 30 Elektroautos und ein
dichtes Ladenetzwerk mit 15 Ladesdulen und Strom aus erneu-
erbaren Energien stehen dann fiir den Gast bereit. Der Hoch-
schwarzwald bietet mit diesem Projekt das erste touristische
E-Carsharing Deutschlands im Landlichen Raum an. Neben
dem schwarzwaldweiten KONUS-Angebot, welches die kosten-
lose Nutzung des OPNV fiir die Gaste gewahrleistet, soll das E-
Charsharing ebenso dazu beitragen, den CO,-Aussto83 des mo-

torisierten Individualverkehrs zu senken.



BARRIEREFREIER NATURPARK

Der Naturpark Schwarzwald Mitte/Nord hat bei der Verleihung

des DB-Awards »Tourismus fiir Alle« im November 2014 in
Berlin den dritten Platz belegt. Der Naturpark wurde von einer
Jury fir sein groBes Engagement ausgezeichnet, eine Vielzahl
nachhaltiger barrierefreier Angebote zu schaffen und zu for-
dern. Die Deutsche Bahn hatte den Award im letzten Jahr erst-
malig auf der Internationalen Tourismus Borse (ITB) ausgelobt,
um den barrierefreien Deutschlandtourismus zu férdern.

Der dritte Platz ist mit einem Preisgeld in Héhe von 2.000 Euro

dotiert.

HEIDELBERG AUF PLATZ 1

Die Markenstarke von insgesamt 60 deutschen Stadten ab
50.000 Einwohnern war der Inhalt einer unabhéangigen Studie
der imakomm Akademie GmbH in Stuttgart. Unter den 20
groBten baden-wirttembergischen Stadten landete Heidelberg
in diesem Stadteranking auf dem ersten Platz. Im Fokus der
Online-Befragung standen elf Komponenten — unter anderem
die Sympathie gegentiber einer Marke, Bekanntheit und Ein-
zigartigkeit der Marke, das Vertrauen in die Marke sowie die
Schonheit der Stadt. Heidelberg belegt bei zehn der elf Kom-

ponenten Platz 1.

S.06_07

KULTUR AUF DEM LAND

.

Das Ministerium fiir Landlichen
Raum und Verbraucherschutz Ba-
den-Wirttemberg hat eine neue
Studie zur Kultur im Landlichen

Raum herausgegeben. Die Broschii-

re gibt erstmals einen Uberblick

Koo o ik v Liste o v M

e st uber die allgemeine Situation der

Kultur im Landlichen Raum in Ba-
den-Wirttemberg. Sie unterstreicht
¥ dabei die groBe Bedeutung eines le-
: bendigen Kulturlebens und soll
dazu anregen, die kulturelle Teilhabe im Landlichen Raum zu
erhalten und weiterzuentwickeln. Die Broschiire steht online

zur Verfugung.

ERNEUTER STERNEREGEN

Der Sterneregen fiir das GenieBerland reiB3t nicht ab. In der
Neuauflage des renommierten Gastronomiefiihrers Guide Mi-
chelin verteilen sich nun insgesamt 89 Sterne auf 77 Restau-
rants zwischen Kurpfalz und Bodensee. Das sind zwolf Sterne
mehr als noch vor einem Jahr. Damit baut Baden-Wirttemberg
seine Spitzenposition als GenieBerland und Urlaubsziel fiir
Feinschmecker aus aller Welt weiter aus. Unter den neu ausge-
zeichneten Restaurants befindet sich mit dem »Handicap« in
Kinzelsau auch ein Betrieb, der sich ganz dem Thema Inklusi-
on verschrieben hat. Hierflr steht nicht nur der programmati-
sche Name: Rund ein Drittel der Mitarbeiterinnen und Mitar-

beiter im Restaurant und im zugehorigen Hotel sind Menschen

mit Behinderung.




LANDESSCHAU

ERNEUTES REKORDJAHR MIT DEUTLICHEM PLUS
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Erfreulich hohe Wachstumsraten priagten den gesamten Verlauf des
Tourismusjahres 2014 in Baden-Wiirttemberg. Sie bescherten der
Branche mit tiber 49 Millionen ﬁbernachtungen das vierte Rekord-
jahr in Folge. Neben der Nachfrage aus dem Ausland entwickelte

sich auch der zuletzt stagnierende Inlandsmarkt wieder positiv.

Nachdem das vorangegangene Tourismusjahr 2013
noch von einem starken Auf und Ab bestimmt war und
erst kurz vor Jahresfrist das Ergebnis des Vorjahres
ubertroffen wurde, standen die Zeichen 2014 von An-
fang an auf Wachstum. Mit Ausnahme des verregneten
Sommermonats Juli, der einen kurzzeitigen Riickgang
verzeichnete, legten die Ankiinfte und Ubernachtungen
in Baden-Wirttemberg in allen Monaten des Jahres
deutlich zu. Entsprechend erfreulich zeigt sich das Ge-
samtergebnis fir die Tourismusentwicklung des Jahres
2014: Das Statistische Landesamt Baden-Wirttemberg
zahlte zwischen Januar und Dezember insgesamt
19.519.560 Gasteanklinfte (plus 4,4 Prozent) und
49.126.497 ﬁbernachtungen (plus 2,9 Prozent). Damit
liegt der fiir die Branche maBgebliche Wert der Uber-
nachtungen erstmals in der Geschichte des Tourismus
in Baden-Wirttemberg bei tiber 49 Millionen. Beson-
ders eindrucksvoll fallt dieses Ergebnis aus, wenn man

die Zuwachse seit 2008, dem damaligen Spitzenwert

vor dem Krisenjahr 2009 betrachtet: Innerhalb von
sechs Jahren hat die Zahl der Ubernachtungen um
stattliche 5,5 Millionen oder knapp 13 Prozent zuge-
legt.

Entscheidend fur die erfreuliche Entwicklung im Jahr
2014 war neben einem kontinuierlichen Wachstum
uber den gesamten Jahresverlauf hinweg vor allem
eine erfolgreiche Sommersaison, die trotz mancher
Wetter-Kapriolen in den meisten Reisegebieten mehr
Gaste anlockte als im Vorjahr. Insgesamt konnten 2014
alle Regionen ihr Ergebnis gegentiber dem Vorjahr
deutlich verbessern oder zumindest weitgehend halten.
Besonders hohe Zuwéchse bei den Ubernachtungen er-
reichten vor allem die Region Stuttgart (plus 6,9 Pro-
zent), der Hegau (plus 6,7 Prozent) und der Bodensee,
der mit einem Plus von 6,0 Prozent die Ruckgéange aus
dem Vorjahr wieder mehr als ausgleichen konnte. Aber
auch im noérdlichen Baden-Wiirttemberg (plus 3,9 Pro-
zent), auf der Schwabischen Alb (plus 1,8 Prozent) und
im Schwarzwald (plus 0,8 Prozent) gab es ein solides
Wachstum. Lediglich in der Region Oberschwaben/
Wirttembergisches Allgau wurde das Vorjahresergeb-
nis mit einem geringfigigen Riickgang (minus 0,2 Pro-
zent) nur knapp verfehlt.

Ein besonders boomendes Segment im Tourismus blei-
ben die groBen Stadte, die auch in Baden-Wirttemberg

wieder erfreulich abschneiden. An der Spitze stehen



2014 erneut die funf GroBstadte Stuttgart, Freiburg,
Heidelberg, Mannheim und Karlsruhe, die jeweils mehr
als eine Million Ubernachtungen verzeichneten. Uber
auBergewdhnliche Ubernachtungszuwéchse diirfen sich
vor allem Ulm (plus 10,2 Prozent), Esslingen (plus 9,1)
und die Stadt Stuttgart (plus 8,3) freuen.
Verantwortlich fiir die Wachstumsraten der letzten
Jahre ist insbesondere die zunehmende Beliebtheit des
Urlaubslandes Baden-Wirttemberg im Ausland. Ein
Trend, der sich bereits seit langem beobachten lasst
und der auch 2014 anhielt. Erstmals wurden von der
amtlichen Statistik mehr als 10 Millionen Ubernachtun-
gen auslandischer Géaste ermittelt. Damit stieg ihr An-
teil am Gesamtwert der Ubernachtungen erneut auf
nun insgesamt 21 Prozent an, fiir ein Flachenland ein
absoluter Spitzenwert. Die Liste der wichtigsten Aus-
landsmarkte wird weiterhin von den Schweizern ange-
fuhrt, die im Jahr 2014 mit hohen Zuwachsen (plus 7,5
Prozent) erstmals die Schwelle von zwei Millionen
Ubernachtungen iiberschritten. Damit gehen rund 20
Prozent aller ausldndischen Ubernachtungen in Baden-
Wirttemberg auf Géaste aus der Schweiz zurtick. Neben
der Schweiz entwickelten sich auch Frankreich und die
USA als wichtige Quellmarkte tiberaus positiv. Dagegen
gingen die Ubernachtungen aus den Niederlanden, die
weiterhin auf dem zweiten Platz stehen, aufgrund der
dort schwéachelnden Wirtschaft erneut deutlich zurick.
Ukraine-Krise und Rubelschwéche fiihrten auch auf
dem russischen Markt zu einem schmerzhaften Riick-
gang. Dagegen legten vor allem China (plus 16,3 Pro-
zent), die Arabischen Golfstaaten (plus 14,9) und Israel
(plus 13,0) wie bereits in den Vorjahren deutlich zu.
Uberraschend waren dagegen die Zuwéchse aus Siid-
europa: Italien (plus 8,1) und Spanien (plus 6,3) legten
ebenfalls kraftig zu.

Insgesamt hatten die Ubernachtungen ausldndischer
Gaste mit einem Anstieg um 4,4 Prozent wieder einen
erheblichen Anteil an den deutlichen Zuwachsraten des
Jahres 2014. Anders als im Vorjahr fiel aber auch das
Ergebnis aus dem Inland tUberraschend positiv aus.
Nachdem die inlandischen Ubernachtungen zuletzt
stagnierten oder gar zuriickgingen, legten sie 2014
wieder um 2,5 Prozent zu. Woher diese deutschen Gas-
te kommen, verrat die amtliche Statistik bekanntlich
nicht. Studien belegen aber, dass rund ein Drittel der
deutschen Ubernachtungsgéste aus Baden-Wiirttem-
berg selbst stammt (siehe dazu auch den Beitrag ab

S. 26). Bei aller zunehmenden Bedeutung der Wachs-
tumsmarkte im fernen Ausland bleiben auch die Géste
aus der Nachbarschaft ein entscheidender Faktor fir

den Erfolg des Tourismus in Baden-Wirttemberg.

WICHTIGE AUSLANDS-QUELLMARKTE FUR BADEN-

WURTTEMBERG 2014, ANZAHL UBERNACHTUNGEN

Schweiz +7.5%
Niederlande -3,5%
Frankreich +6.2%
USA +5,4%
Vereinigtes Kénigreich 490 409 +5,6%
Osterreich 461 332 +2,6%
Italien 460 317 +8,1%
Belgien 400 592 -0,1%
Volksrep. China 277 375 +16,3%
Russland 265 313 -6,1%
Polen 258 639 +6,9%
Spanien 241 611 +6,3%
Arabische Golfstaaten 227 813 +14,9%
Israel 225 632 +13,0%
Luxemburg 168 242 +2,1%
Indien 165 264 +5,5%
Japan 137 972 +2,0%
Brasilien 74 651 +6,4%
Kanada 64 715 -2,8%

Quelle: Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg

ENTWICKLUNG DER ANKUNFTE UND UBERNACH-

TUNGEN IN BADEN-WURTTEMBERG 2004 BIS 2014

VO 14 336 025

2005 RUEIZPTH]

AU 15 311 383

AVO/aE 15 906 409

YOS 16 486 947

YOS 16 052 992

2010 16 707 781

2011 17 853 382

2012 EEXNEEEL]

2013 18 694 008

2014 19 519 560

Quelle: Statistisches Landesamt Baden-Wirttemberg
B Ankinfte Ubernachtungen
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QUELLMARKT BRASILIEN

ZWISCHEN NACHTLEBEN UND LANDIDYLLE

Brasilianer werden immer reiselustiger und riicken auch hierzulande
bei Touristikern in den Fokus. Baden-Wiirttemberg bietet als Auto-

mobil- und GenieBerland zugkraftige Themen fiir diese Zielgruppe.

Mit begeistertem Applaus reagierte das Publikum in
Séao Paulo, als der neue Imagefilm fiir das Urlaubsland
Baden-Wirttemberg dort im vergangenen Jahr seine
Weltpremiere feierte. Christine Schonhuber von der
Tourismus Marketing GmbH Baden-Wirttemberg
(TMBW) war vor Ort dabei und tiberwaltigt vom Inte-
resse der Siidamerikaner an Deutschland und Baden-
Wirttemberg: »Brasilianer sind nicht nur sehr tempe-
ramentvolle und begeisterungsfahige Menschen, sie
haben auch ein ganz besonderes Verhaltnis zu
Deutschland und entdecken das Land immer mehr als
Urlaubsziel.« Besonders Marken wie der Schwarzwald,
die Kuckucksuhr oder Baden-Baden seien dort sehr be-
kannt. Dieses Potenzial mochte die TMBW nutzen und

wirbt deshalb seit 2014 in Brasilien flir Baden-Wirt-

temberg und seine Destinationen. Unterstutzt wird sie
dabei von Adriana Martins und Débora Creutzberg, die
mit ihrem Unternehmen »Berg Eventos e Negécios« in
Sorocaba im brasilianischen Bundesstaat Sao Paulo die
Werbetrommel fiir einen Urlaub in Deutschlands Stiden
rihren.

Spatestens wenn die Namen Mercedes und Porsche fal-
len, leuchten die Augen der Zuhorer, beschreibt Andrea
Martins die Reaktionen ihrer Landsleute auf ihre Be-
schreibungen Baden-Wirttembergs: »Fur Brasilianer ist
das Thema Auto sehr wichtig.« Die Autos alleine ma-
chen den Reiz aber nicht aus, zumal sie ebenso auf den
StraBen Brasiliens unterwegs sind und Daimler dort ei-
gene Produktionsstétten unterhalt. »Aber die Geburts-
statte des Automobils ist etwas Besonderes, das im
brasilianischen Markt eine hohe Anziehungskraft aus-
ubt«, sagt Armin Dellnitz, Geschaftsfihrer von Stutt-
gart-Marketing. Das bestatigen auch die Besucherzah-
len im Mercedes-Benz Museum: Insgesamt finden im-
mer mehr internationale Gaste den Weg dorthin, im
vergangenen Jahr kamen bereits 40 Prozent aller Besu-
cher aus dem Ausland. Fast jeder 100. Museumsbesu-

cher stammte aus Brasilien, damit liegt das Land in der



Rangliste immerhin auf Platz 13. Einen Audioguide in
portugiesischer Sprache bietet das Museum zwar noch
nicht an, aber Fihrungen. »2014 hatten wir auch eini-
ge TV-, Print- und Onlinejournalisten aus Brasilien im
Hause, so Friederike Valet vom Mercedes-Benz Museum,
»die daraus resultierende Berichterstattung, zum Bei-
spiel in einem Reiseblog, hat einen Multiplikator-Effekt,

den wir natirlich sehr begriien.«

Die Zahl der Ankiinfte hat sich verdreifacht

Im Thema Auto sehen die Touristiker in Baden-Wirt-
temberg ein Alleinstellungsmerkmal, das auch kiinftig
genutzt werden soll, um die Zahl der brasilianischen
Gaste im Land weiter zu steigern. Die absolute Zahl
liegt derzeit zwar noch weit hinter Landern wie USA
oder China, doch die steigende Reiselust der Brasilia-
ner stimmt die Tourismusverantwortlichen hierzulande
optimistisch: Das Wachsen der brasilianischen Mittel-
schicht in den vergangenen zwei Jahrzehnten lief3 die
Anzahl der Konsumenten touristischer Dienstleistun-
gen in die Héhe schnellen, so die Deutsche Zentrale fir
Tourismus (DZT) in ihrer Marktinformation zu Brasi-
lien. Die Zahl ihrer Auslandsreisen hat sich im Jahr
2013 gegentiber 2012 um tber 12 Prozent erhoht, die
Zahl ihrer Europareisen um tiber 10 Prozent. Dabei
sind die Europareisen zu 72 Prozent Urlaubsreisen und
zu 22 Prozent Geschéftsreisen.

Dieser Zuwachs zeigt sich auch in der Zahl der Ankiinfte
brasilianischer Géste in Deutschland: Bis auf einen Knick
im Krisenjahr 2009 ist ihre Zahl kontinuierlich gestiegen
und hat sich nach Angaben der DZT mehr als verdrei-
facht von rund 83.000 im Jahr 2004 bis auf 292.000 An-
kiinfte im Jahr 2013. Die Ubernachtungszahlen sind im
selben Zeitraum von 221.000 auf rund 733.000 gestie-
gen — im Durchschnitt jedes Jahr um tiber 17 Prozent.
Der Anteil Deutschlands an allen Europareisen der Bra-
silianer lag 2013 bei 13 Prozent, damit liegt es auf Platz

vier hinter Portugal, Spanien und Italien.

Heidelberg bietet sogar Fiihrungen

auf Portugiesisch an

Innerhalb Deutschlands lag Baden-Wiirttemberg im
Jahr 2013 mit einem Anteil von 9,6 Prozent aller Uber-
nachtungen von Brasilianern auf Rang finf hinter Ber-
lin, Bayern, Hessen und Nordrhein-Westfalen. Im sel-
ben Jahr nahm Stuttgart mit 14.104 Ubernachtungen
Platz sechs ein hinter Berlin, Miinchen, Frankfurt am
Main, K6ln und Hamburg. Auch Heidelberg wird in der
DZT-Marktinformation explizit als bei den Brasilianern
beliebte deutsche Stadt erwéhnt mit 7.856 Ubernach-

tungen im Jahr 2013. Lucia Kleinhenz, Projektleiterin

ENTWICKLUNG UBERNACHTUNGEN BRASILIANISCHER
GASTE IN BADEN-WURTTEMBERG 2004 BIS 2014

2004 +15,0%

2005 +10,4%

2006 +17,2%

2007 +25,5%
2008 ~3,9%

2009 -30,6%

2010 +43,5%
2011 +37,6%
2012 +2,8%
2013 _7.5%
2014 +6,4%

Quelle: Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg

DIE 10 BELIEBTESTEN ZIELE BRASILIANISCHER
GASTE 2013 (NACH UBERNACHTUNGEN®)

Stuttgart 14 104 (2,7)
Heidelberg 7 856 (1,9)

Freiburg im Breisgau 5729 (2,6)

Mannheim 3690 (3,6)

Schwabisch Hall 3031 (16,8)

Karlsruhe 3015 (3,3)

Baden-Baden 2756 (1,9)

Friedrichshafen 1248 (2,3)

Konstanz 1234 (1,8)

Ludwigsburg 1142 (5,0)

* Aufenthaltsdauer nach Tagen jew. in Klammern

Quelle: Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg

Marketing bei der Heidelberg Marketing GmbH, nennt
die Zuwachse dieser Gastegruppe in ihrer Stadt sogar
»gigantisch«: Die Zahl der Ubernachtungen brasiliani-
scher Gaste stieg von 2.506 im Jahr 2004 auf 7.856 im
Jahr 2013. Heidelberg hat sich auf diese Besucher ein-
gestellt und sechs Guides ausgebildet, die portugie-
sisch sprechen — zum Teil sogar das brasilianische Por-
tugiesisch, das einige Unterschiede zu der Sprache auf-
weist, die in Portugal gesprochen wird. Zwar sei mit
den meisten Brasilianern, die hierher kommen, eine
Verstandigung auch auf Englisch moglich, urteilen die
Expertinnen aus Sao Paulo. Dennoch rat Michael Horn,
Honorarkonsul von Brasilien in Baden-Wirttemberg,
Werbe- und Informationsmaterial, Audioguides und
Fiahrungen auf Portugiesisch anzubieten, um die
Sprachbarriere zu iiberwinden: »Dabei ist es haufig so,
dass in vielen Orten Spanisch angeboten wird, in der
Annahme, dass Portugiesisch Sprechende es auch ver-

stehen konnen. Leider stimmt das nicht.«

S.10_11



QUELLMARKT BRASILIEN

In Heidelberg war der Anstieg der Ubernachtungen

von Brasilianern im Jahr 2006 tibrigens besonders auf-
fallig: Sie stieg gegentiber 2005 um tber 50 Prozent.
»Zur FuBball-WM in Deutschland kamen eben viele
Brasilianer hierher¢, erklart Lucia Kleinhenz. Auch ein
anderes Ereignis hinterlieB seine Spuren: Als der Papst
2005 in Koln weilte, haben die Mitarbeiter in der Tou-
rist Information Heidelberg besonders viele Gaste aus
Brasilien empfangen. Doch am groBten war der Gewinn
durch die FuBball-WM 2006. »Sie hat gerade bei den
Studamerikanern das Image des Landes nachhaltig ver-
andert, sagt Lucia Kleinhenz.

Der positive Eindruck halt offenbar auch stand, wenn
Brasilianer tatsachlich nach Deutschland reisen. Laut
Qualitatsmonitor Deutschlandtourismus 2011 — 2014
der DZT waren sie mit ihrem Aufenthalt in Deutsch-
land zufrieden: 49 Prozent der Befragten waren sogar
»aubBerst begeistert« und weitere 46 Prozent »begeis-
tert«. Das bestéatigt auch Débora Creutzberg von »Berg
Eventos e Negdécios«: »Wir horen immer wieder von
Reisenden nach ihrer Riickkehr, dass die Deutschen
sympathischer und das Land schoner als erwartet wa-

ren.«

Mit dem Porsche durch den Schwarzwald

Dabei unternehmen die meisten Brasilianer, die nach
Europa kommen, Rundreisen: Sie haben nach DZT-An-
gaben einen Anteil von 40 Prozent, gefolgt von Stad-
tereisen mit 18 Prozent. Die groBen Stadte sind auch
deshalb beliebt, weil Brasilianer an Kultur und Sehens-
wiurdigkeiten interessiert sind, sich aber genauso gerne
ins Nachtleben stiirzen. Und gerne verbinden sie laut
DZT auf ihren Rundreisen die Stadte mit kleineren,
idyllischeren Orten, also zum Beispiel Stuttgart mit
dem Schwarzwald. Eine Kombination, bei der zudem
das beliebte Auto-Thema eingeschlossen werden kann.
»Nach dem Besuch bei Porsche durften die Teilnehmer
einer Incentive-Reise selbst in einen Porsche steigen
und von Stuttgart aus in den Schwarzwald fahren — das

kam gut an!«, berichtet auch Adriana Martins.

In Deutschland tibernachteten brasilianische Gaste
2013 vor allem in Hotels (76 Prozent) — und zwar nach
Angaben der DZT in First Class und der mittleren Kate-
gorie. Das deckt sich mit der Erfahrung von Débora
Creutzberg: »Brasilianer sind nicht offen fur Privatun-
terkiinfte. Die meisten wollen ein Hotel und legen Wert
darauf, gut bedient zu werden.« Brasilianer, die nach
Deutschland reisen, haben laut DZT-Bericht auch meist
ein gehobenes bis hohes Einkommensniveau und geben
im Schnitt pro Nacht 240 Euro aus. Dementsprechend
liegt ein Teil ihrer Reisen durchaus im Luxus-Segment,
was hierzulande insbesondere Baden-Baden spiirt.
»Unsere brasilianischen Géste libernachten gerne in
5-Sterne-Plus-Hotels«, sagt Brigitte Goertz-Meissner,
Geschaftsfiihrerin der Baden-Baden Kur & Tourismus
GmbH. In der Stadt ist die Zahl ihrer Ubernachtungen
im Jahr 2014 um 7 Prozent auf knapp 3.000 gestiegen.
Im Vergleich zu anderen Landern zwar wenig, dennoch
halt die Geschaftsfiihrerin diese Zielgruppe fiir wichtig
und arbeitet seit drei Jahren intensiver auf dem Markt,
um dort FuB zu fassen. Nach Baden-Baden kommen
Brasilianer, die Lifeystyle suchen, wie sich Brigitte
Goertz-Meissner ausdriickt. Viele stammen ihrer Erfah-
rung nach aus GroBstadten und staunen daruber, wie
gruin und sicher Baden-Baden ist. Sie koénnen hier
shoppen, finden ein breites Beauty- und Wellnessange-
bot und obendrein Kunst und Kultur — und vieles ist so-
gar zu FuB erreichbar. »Diese Kombination auf engstem
Raum macht Baden-Baden fiir sie interessant«, erklart
Brigitte Goertz-Meissner.

Nicht nur in Baden-Baden, tberall zahlt Shopping zu
den wichtigen Urlaubsbeschéaftigungen der Brasilianer.
Zumal hierzulande die Preise fiir sie glinstiger sind als
im eigenen Land. Dabei sind FuBgangerzonen, in denen
man in Ruhe und ohne Verkehr einkaufen kann, attrak-
tiver als etwa Shopping-Center, von denen es auch in
Brasilien viele hervorragende gibt, so Honorarkonsul
Horn. »Aber Besucher, die zum Beispiel Metzingen ken-
nengelernt haben, waren von der Idee einer Outlet-
City positiv beeindruckt«.



Brasilianer lieben Traditionelles

AuBerdem zieht das Cannstatter Volksfest auf dem Wa-
sen mit seiner Tradition, seiner Geselligkeit und Ge-
muitlichkeit bei den Brasilianern. Lucia Kleinhenz aus
Heidelberg bestatigt, dass brasilianische Géaste neben
den Klassikern wie dem Schloss und der Altstadt vor
allem Traditionelles lieben: »Das zeigt sich auch beim
Essen: Wenn wir Gruppen aus Brasilien betreuen, wol-
len sie am liebsten in typischen Lokalen einkehren.«
Dabei sind sie nach Erfahrung des Honorarkonsuls
Horn von der Vielseitigkeit des Essens uiberrascht, das
nicht dem Klischee von Kartoffeln und Sauerkraut ent-
spricht. Weil Brasilianern tiberhaupt auf Reisen das Es-
sen wichtig ist, kann Baden-Wirttemberg auch in die-
sem Bereich punkten. »Dass es dort so viele Sterneko-
che gibt, hat sich schon bis zu den brasilianischen Rei-
severanstaltern herumgesprochen — vor allem bei de-
nen im Luxus-Segment«, sagt Débora Creutzberg.
Auch der Schwarzwald tut sich in diesem Punkt hervor
— mit Kulinarik allgemein und mit der Schwarzwalder
Kirschtorte im Besonderen: »Die kennt in Brasilien je-
der¢, sagt Thorsten Rudolph, Geschéftsfihrer der
Hochschwarzwald Tourismus GmbH. Seine Region ist
Mitglied im Pool Arbeitskreis Auslandsmarketing (PAK),
den die Schwarzwald Tourismus GmbH (STG) vor eini-
gen Jahren mit interessierten Orten gebildet hat.
Thorsten Rudolph war dabeli, als PAK-Mitglieder sich
2013 auf einer DZT-Roadshow in Brasilien prasentiert
haben. »Die Reisebliros waren sehr interessiert, aber
die Produktkenntnisse sind nicht groB«, hat er dort er-
fahren. Der Hochschwarzwald kann derzeit zwar keine
uppigen Besucherzahlen aus Brasilien melden. Den-
noch bleibt Thorsten Rudolph weiter in Brasilien aktiv,
um dabei zu sein, wenn sich der Markt entwickelt: »Mit
China war es dasselbe. Da ernten wir jetzt nach Jahren
die ersten Friichte«.

Der Schwarzwald ist seiner Ansicht nach attraktiv fir
Brasilianer, weil sich hier Natur mit Kultur und Kulina-
rik — und dem allseits bekannten Bollenhut und der
Kuckucksuhr verbindet. »Lokalkolorit« nennt Brigitte
Goertz-Meissner das groB3e Plus des Schwarzwaldes,
mit dem man werben konne: »Tolle Spa-Hotels gibt es
weltweit, aber die besondere Kultur und Historie, die
man erleben kann, macht den Unterschied.« Dartiber
hinaus sieht Thorsten Rudolph schlicht die Lage des
Hochschwarzwaldes als groBes Plus: »Von hier aus ist
man in einer Stunde in Zirich oder Stuttgart, in zwei
Stunden in Frankfurt — das ist faszinierend fiir Brasilia-
ner, die ganz andere Distanzen gewohnt sind.«

Die Erwartungen sind also groB. Die DZT prognostiziert
in den nachsten neun Jahren eine durchschnittliche
Wachstumsrate der Ubernachtungszahlen von 8,5 Pro-
zent. Einen Moment lang haben das Débora Creutzberg
und Adriana Martins im vergangenen Sommer aller-
dings in Frage gestellt — beim 7:1-Sieg der deutschen
uber die brasilianische Mannschaft bei der FuBball-WM.

Brasilien hat tiber 200 Millionen Einwohner und liegt
damit weltweit auf Rang sechs. Die grof3ite Stadt ist
Séao Paulo mit knapp 20 Millionen Einwohnern, ge-
folgt von Rio de Janeiro mit knapp 12 Millionen. Mit
8,5 Millionen Quadratkilometern ist Brasilien sogar
das finftgroBte Land der Erde und umfasst beinahe
die Halfte der Flache Stidamerikas. Es ist dort das ein-
zige Land, in dem Portugiesisch gesprochen wird, und
zwar in einer brasilianischen Variante.

Nicht nur die Flache und Bevélkerungszahl, auch sei-
ne Wirtschaftskraft ist die gréBte in Stidamerika. Bra-
silien gehort — mit Russland, Indien, China und Std-
afrika — zu den so genannten BRICS-Staaten, deren
Wirtschaft sich seit Anfang des Jahrtausends rasant
entwickelt hat und die zu den groBten Volkswirtschaf-
ten der Welt zéhlen. Innerhalb Brasiliens ist der Si-
den dabei die reichste und wirtschaftlich am weites-
ten entwickelte Region. Weite Landesteile im Norden
und Nordosten weisen dagegen noch Kennzeichen ei-
nes Entwicklungslandes auf. Das jahrliche Brutto-Na-
tionaleinkommen pro Einwohner hat sich zwischen
1992 und 2012 mehr als vervierfacht. Gleichzeitig ist
der Anteil der Menschen, die in absoluter Armut le-
ben, von knapp 18 auf 3,6 Prozent zurtickgegangen.
Zu Baden-Wirttemberg bestehen langjahrige wirt-
schaftliche Beziehungen. Die Exporte von Baden-
Wirttemberg nach Brasilien haben sich innerhalb
von zwei Jahrzehnten fast verfinffacht. 2013 lag der
Wert der exportierten Waren bei 1,9 Milliarden Euro,
damit landete Brasilien auf Platz 19 aller baden-
wirttembergischen Exportpartner. Verglichen mit
anderen Bundesldndern erreicht Baden-Wirttem-
berg nach Nordrhein-Westfalen den zweith6chsten
Ausfuhrwert im Handel mit Brasilien. Maschinen
gehoren dabei zu den wichtigsten Exportgtitern, ins-
besondere Werkzeugmaschinen, gefolgt von Kraft-

wagen und Kraftwagenteilen.

Quellen: »Marktinformation Incoming-Tourismus Deutschland 2015
— Brasilien« der DZT, Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg,
Bundesministerium fiir wirtschaftliche Zusammenarbeit und Ent-

wicklung

»Das héatte dem Image Deutschlands bei den Brasilia-
nern sehr schaden kénneng, sagen sie. Weil sich aber
die deutsche Mannschaft so fair verhalten habe, sei der
Respekt der Brasilianer sogar gestiegen. Auch Christine
Schonhuber von der TMBW ist Uiberzeugt, dass dieser
Sieg eher positiv wirkte: »Kein Thema war im vergan-
genen Jahr besser geeignet, um mit Brasilianern ins
Gesprach zu kommen und Uiber deutsche Tugenden zu
philosophieren. Und auBerdem weil3 spatestens jetzt je-

der dort, wo Deutschland liegt.«
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QUELLMARKT BRASILIEN

BUMMELN, BIER UND BRATWURST

Pablo Augusto Relly

Heidelberg hat einen begeisterten Botschafter in Brasilien:

Pablo Augusto Relly, der Journalismus studiert hat und Praktikant
bei der Heidelberg Marketing GmbH war, wirbt seit der Riickkehr
in seine Heimat in sozialen Netzwerken und Zeitschriften fiir seine

Lieblingsstadt.

Was gefallt Ihnen so gut an Heidelberg?

Pablo Augusto Relly: Ich bin dank einer Freundin zum
ersten Mal hierher gekommen und habe mich von An-
fang an wohl gefiihlt. So eine Stimmung und ein Flair
habe ich nirgendwo sonst in Deutschland gefunden.
Vielleicht ist es die Mischung aus Architektur, Land-
schaft, Gerduschen und Menschen. Man fiihlt sich zu-

hause, selbst wenn man niemanden dort kennt.

Was tiberrascht Ihre Landsleute in Deutschland
besonders?

Die Ordnung und Sicherheit, die man in Brasilien nicht
mehr hat. Dass man abends zu FuB unterwegs sein und

sich tiiberhaupt ohne gréBere Sorge im Land bewegen

kann. Allerdings ist Brasilien ein groBes Land und was
wir im Stiden, wo es viele deutsche Einwanderer gab,
erstaunlich finden, kann sehr verschieden sein von an-

deren Regionen.

Wofiir interessieren sich Reisende aus Brasilien
besonders?

Die einen interessieren sich fur die Kultur, besuchen
Museen und entdecken die Geschichte des Landes. Es
gibt aber auch Gruppen, die Bilderbuchstéadte, Schlos-
ser, Weichnachten mit Schnee und idyllische Land-
schaften sehen wollen. Und man darf nicht vergessen:

Bummeln, Bier und Bratwurst mussen oft dabei sein.

Welche Ziele in Deutschland sind besonders wichtig?
Berlin, Miinchen und ganz Bayern. Ich glaube dass die
»Romantische StraBe« auch eine groBe Rolle fiir Touris-
ten spielt. Brasilien ist ein junges Land im Vergleich zu
Deutschland. Deshalb wollen wir etwas von diesem
»Altertum« sehen und Schénes, Idyllisches erleben —

das bietet zum Beispiel Heidelberg.

Pablo Augusto Relly (29) hat in Deutschland seinen
Master in TV-Journalismus gemacht und sich zuvor
um ein Praktikum bei Heidelberg Marketing bewor-
ben. Dort beschéftigte er sich mit der brasilianischen
und portugiesischen Presse und begann, Heidelberg
in diesen Landern zu vermarkten. Aus Verbundenheit
zu Heidelberg Marketing und aus Begeisterung fir
die Stadt nutzt er auch nach seiner Riickkehr in die
Heimat soziale Netzwerke, Airline-Magazine und an-
dere Publikationen, um Informationen und Artikel
uber Heidelberg zu veroéffentlichen und in Brasilien
fur die Stadt zu werben.

Die Heidelberg Marketing GmbH untersttitzt ihn
dabei mit Informationen. Nattrlich engagiert sich die
Stadt auch dartber hinaus in Brasilien, steht in Kon-
takt mit der DZT-Niederlassung in Sao Paulo, betreut
regelmaBig brasilianische Journalisten sowie in
jungster Zeit auch Blogger in Heidelberg und organi-
siert Fam-Trips mit brasilianischen Reiseveranstal-
tern, die Deutschland-Reisen anbieten.



MEHR WEGE ALS GASTGEBER

Die Zahl der zertifizierten Wanderwege steigt, aber die
Gastgeber konnen nicht Schritt halten: Das ist das Er-

gebnis der Wanderstudie 2014, die iiberdies einen sich
verscharfenden Konkurrenzkampf der Regionen um

Wandergaste beobachtet.

Erstmals nach der Grundlagenuntersuchung des Deut-
schen Wanderverbandes 2010 gibt es nun wieder eine
umfassende Studie Uiber den deutschen Wandermarkt.
Sie ist das Ergebnis einer Kooperation der Tourismus-
beratungsfirma »Project M«, der Ostfalia Hochschule
fir angewandte Wissenschaften, des Instituts fir Ma-
nagement und Tourismus und des Deutschen Wander-
verbands. Dabei wurden 16.000 Personen nach ihren
Motiven befragt und die Entwicklungen auf der Ange-
botsseite unter die Lupe genommen. Im Vergleich zu
2010 ist demzufolge ein erneuter Anstieg der Wander-
intensitat festzustellen: Wandern gehen nun 69 Prozent
der Bevolkerung, ein Anstieg um immerhin 13 Prozent-
punkte. Der Zuwachs ist dabei fast ausschlieBlich auf
die gestiegene Zahl derer zuriickzufiihren, die »eher
selten wandern« — Gelegenheitsgeher, die keine Stre-
cke machen, aber sich etwas Gutes tun wollen. Das
korrespondiert mit der Veranderung der Motivlagen,
die die Forscher ausgemacht haben: Da haben Faktoren
wie »Stress abbauen« oder »zu sich selber finden« eher

zugenommen, wahrend der Erlebnisfaktor und das Ge-

winnen neuer Eindriicke zuriickgegangen sind.
Menschen wollen beim Wandern zur Ruhe kommen
und nicht schon wieder in einen Leistungswettbewerb
eintreten, zur inneren Einkehr finden statt von duBeren
Ereignissen in Beschlag genommen werden: Das gilt
zumindest fur die, die das Wandern jetzt fur sich ent-
deckt haben und nicht zum Kreis der klassischen Klien-
tel gehoren. Von letzterer gibt es laut der Studie jedoch
vor allem im Stiden Deutschlands nach wie vor viele:
Der Anteil derer, die in Baden-Wirttemberg regelma-
Big wandern, ist im Vergleich zum sonstigen Bundesge-
biet iberdurchschnittlich hoch.

Allen gemein ist, dass sie qualitativ gute Wege suchen.
Wahrend das klassische Wanderklientel jedoch gerne
Strecke macht und sich tber die Zertifizierung bekann-
ter Fernwege wie des Albsteigs (frither HW1) auf der
Schwabischen Alb oder des Westwegs im Schwarzwald
freut, schatzen Gelegenheitswanderer kurze Rundwege
mit geringem Schwierigkeitsgrad. Entsprechend groB
ist die Zahl der vom Deutschen Wanderinstitut und
dem Deutschen Wanderverband neu zertifizierten
Wege unter 15 Kilometern, denn auch der Deutsche
Wanderverband hat ldngst seine Untergrenze fir Glte-
siegel von einst 20 auf vier Kilometer abgesenkt.

Die Gutesiegel haben es freilich in sich: Da gibt es zwi-
schenzeitlich eine fast nicht mehr zu tberschauende
Anzahl neuer Premium- und Qualitatswanderwege.
Doch die Zahl der Qualitatsgastgeber, die das Zertifikat

als wanderfreundliche Unterkunft tragen, kann nicht



WANDERSUDEN

Schritt halten: So stellt die Studie ein »Missverhaltnis«

fest, das in einigen Wanderregionen dazu fiihre, dass
keine ausreichende Anzahl von zertifizierten Wander-
gastgebern entlang der Wege mehr vorhanden sei. »Die
vielen Zertifizierungen der letzten Jahre sind ein
Schritt in die richtige Richtung, um sich am konkur-
renzgepragten Wandermarkt zu behaupten. Allerdings
sind die verschiedenen Akteure entlang der Wege jetzt
ebenfalls gefordert, entsprechende Angebote zu schaf-
fen, die sich an den spezifischen Anforderungen der
Wanderer orientieren«, betont Felix Rhein, der bei der

Tourismus Marketing GmbH Baden-Wirttemberg

DIE BELIEBTESTEN WANDERREGIONEN

In der Wanderstudie wurden Urlauber nach ihren beliebtesten Wander-

regionen befragt. Jeder konnte dabei frei drei Ziele nennen:

1. Schwarzwald 14. Oberbayern

2. Bayern 15. Sauerland
3. Bayerischer Wald 16. Nordsee
4. Harz 17. Schwébische Alb
5. Allgau 18. Rhoén
6. Alpen 19. Rigen
7. Thirringer Wald 20. Frankische Schweiz
8. Thiringen 21. Mecklenburgische Seenplatte
9. Elbsandsteingebirge 22. Alpenvorland
10. Erzgebirge 23. Sachsen
11. Ostsee 24. Bodensee
12. Eifel 25. Spreewald

13. Berchtesgadener Land

Quelle: Wanderstudie 2014

(TMBW) fiir den Bereich Wandern zustdndig ist. Drin-
gend wird daher bereits beim Wegebau zu Rahmenkon-
zepten geraten, die die notwendige Infrastruktur mit
einbeziehen. Dazu gehodren neben den Unterkiinften
auch das Thema Wanderhitten, 6ffentlicher Nahver-
kehr und Marketing. Zu oft werde vor Ort isoliert von-
einander agiert und innerhalb einer Region ein sinnlo-
ser Konkurrenzkampf der Kommunen entfacht, statt
sich geschlossen als Wanderdestination nach auB3en zu
prasentieren, so die Studie.

Die Bildung sinnvoller und nach auBen kommunizierba-
rer Wanderdestinationen ist demnach eine der Heraus-
forderungen der Zukunft. Zumal dann, wenn sich eine
Region neu auf dem Reisemarkt fiir Wanderer positio-
nieren will. Das ist gar nicht so einfach, weil die Kon-
kurrenz riesig und die Angebotspalette haufig auch
austauschbar ist. Entsprechend wichtig sind Alleinstel-
lungsmerkmale und spezifische Verkniipfungen, sei es
nun mit Gesundheitsangeboten, landschaftlichen Be-
sonderheiten oder zielgruppenspezifischen Merkmalen:
Wer eher Familien will, muss ihnen etwas anderes bie-
ten, als wenn es um Wanderwege fiir Senioren geht.
Ein anderes Problem ist die Wertschopfung: Da lautet
die schlichte Tatsache, dass Wandern tiberwiegend ein
tagestouristisches Phdnomen ist und nur durch ein An-
gebot von guten Hitten und Gaststatten auch gewahr-
leistet werden kann, dass Geld in der Gegend bleibt.
Wenn es gut lauft und dem Wanderer die Wege und
Gasthofe gefallen, bleibt er vielleicht auch tber Nacht —
aber nur dann, wenn er sich vor Ort auch gut infor-
miert, beraten und freundlich behandelt fihlt. Und

wenn die Beschilderung tatséachlich so liickenlos ist,
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wie sie versprochen wurde. Was die Beliebtheit der
Wanderregionen in Deutschland angeht, kann sich der
Schwarzwald freuen: Er wurde von den meisten als
praferiertes Ziel fur einen Wanderurlaub genannt (siehe
Grafik). Bemerkenswert ist dabei auch, dass sich Seen-
gebiete wie der Bodensee nach vorne gearbeitet haben:
Er liegt inzwischen auf Platz 24 und wird, wenn man
gezielt nach ihm fragt, inzwischen als »sehr geeignet«
fur einen Wanderurlaub eingestuft: Ein klares Zeichen
dafiir, dass eine Bade- und Wasserdestination mit den
entsprechenden Angeboten und Wegen auch auf die-

sem Gebiet gute Chancen hat.

Der Deutsche Wanderverband vergibt das Giite-
siegel Qualitatswanderwege, das Deutsche Wander-
institut zeichnet Premium-Wanderwege aus. Inzwi-
schen gibt es von ihnen bereits rund 80 in ganz
Baden-Wiirttemberg. Folgende Wege im Land beka-
men 2014 ein Giitesiegel.

Premium Wanderwege:

Donauwellen: Eichfelsenpanorama
(12,5 km), Klippenecksteig (9,7
km), Kraftsteinrunde (12,5 km),
Donauversinkung (12,9 km),
Donau-Felsentour (15,4 km);

Donau-Felsenlaufe: Witbergrunde
(6,7 km), Wilde Taler — Firstliche Hohen (12,7 km),
Bettelktiichenfahrte (10,5 km), Klosterfelsenweg
(13,1 km), Donau-Felsengarten (8,5 km); Hochalb-
pfade MeBstetten: Tieringer Hornle (10,5), Hossinger
Hochalb (13,9 km), Felsquellweg Oberdigisheim

(9,8 km); Seegang Bodensee (53,4 km); GenieBer-
pfade: Gutacher Talersteig (14,5 km), Hausacher
Bergsteig (14,5 km), Menzenschwander Geilenweg
(10,3 km), Wasser-, Wald- und Wiesenpfad (13,4 km);
Hegauer Kegelspiel: Hewensteig (6,4 km), Hohen-
twieler (7,8 km); Traufgang Wintermarchen (7,5 km).

Qualitatswanderwege:

Albtraufganger von Wiesensteig
nach Bad Ditzenbach (100 km);
Albschéaferweg bei Heidenheim/
Giengen (160 km); Paradies-

Touren Boller Felsen (8,9 km),

oA Bk AE
Bgurrenpams Burgruine Albeck (12,2 km) und

Prisental (8,2 km); Burgensteig BergstraBe (115 km).




WANDERSUDEN

AUF DIE WUNSCHE DER WANDERER EINSTELLEN

beiter, eine regelmaBige Schulung ist unerlasslich«.
Wann fahrt der Bus? Wo kann ich einkehren? Wo tibernachten? Als Referentin fiir den Bereich Qualitatsinitiativen ist
Wer Wanderurlaub macht, braucht mehr als schone Wege. Da sind Liane Jordan nicht nur fir die Giitesiegel von Wegen
die Akteure einer ganzen Region und vor allem die Tourist-Informa- und Gastgebern verantwortlich, sondern seit einiger

tion gefordert. Zeit auch mit der Zertifizierung von ganzen Regionen

»Das kann ich Ihnen leider nicht sagen. Das wei3 nur
meine Kollegin, und die ist heute nicht da.« »Da mis-
sen Sie beim Hiuttenwirt anrufen.« Wer als Wanderer in
eine Tourist-Information hineingeht und nach Touren-
tipps, Einkehrmdoglichkeiten und Busverbindungen
fragt, will genau das nicht hoéren.

Ein Segen ist es hingegen, wenn die Mitarbeiter dort
die Wege kennen, den Ruhetag der Berghtitte und die
Moglichkeiten des Riicktransports: »Es ist ganz wichtig,
dass die Tourist-Information alle verfligbaren Informa-
tionen hat und die Mitarbeiter Bescheid wissenc, sagt
Liane Jordan vom Deutschen Wanderverband, der
Dachorganisation der Wandervereine in Deutschland.

Wenn sie Mitarbeiter sagt, dann meint sie »alle Mitar-

beschaftigt: Vier Zielgebiete sind derzeit auf dem Weg,
sich um das Label »Qualitatswanderregion« zu bewer-
ben: Der Frankenwald, die Diibener Heide, das Rauber-
land Spessart und das Zweitédlerland im Schwarzwald
(Elztal und Simonswalder Tal). Die Sauerlander Wan-
derdorfer haben das Verfahren schon 2014 als erste
Qualitatswanderregion Deutschlands erfolgreich abge-
schlossen.

Bei ihnen allen spielt auch die Qualitat der Tourist-In-
formation eine entscheidende Rolle: Ganzheitlich den-
ken, heiBt die Devise. Wohl zu lange wurde bei der
Planung neuer Wanderwege die Wanderfreundlichkeit
der Ubrigen Angebote nicht miteinbezogen.

Auch Jochen Becker vom Deutschen Wanderinstitut,
das das Gitesiegel Premiumwanderwege vergibt, halt
es fir sehr wichtig, bei der Wegeplanung frithzeitig

verschiedene Beteiligte mit einzubeziehen. »Man sollte



moglichst viele Betriebe motivieren mitzumachen.«
Das gelingt, so Becker, am einfachsten, wenn man ih-
nen das erfolgreiche Beispiel von Berufskollegen vor
Augen flhrt: »Der direkte Austausch unter Gastwirten
und Hoteliers ist eine gute Methode.« So habe der Er-
folg einer Hoteliersfrau in der Néhe des Rothaarsteigs
zahlreiche Nachahmer gefunden: »Viele hatten nach ih-
rem Besuch dort verstanden, dass es sich auch fur sie
lohnen kann.« Tourismusregionen sollten diesen Aus-
tausch aktiv und eventuell auch finanziell férdern.
Grundvoraussetzung fir einen wanderfreundlichen Ho-
telbetrieb ist es vor allem, dass die Bereitschaft be-
steht, das Zimmer auch fiir eine Ubernachtung zu ver-
mieten. Das Vorhandensein eines Schuh- und Trocken-
raums ist ebenfalls von Vorteil. Gut auch, wenn sich
der Gastgeber selbst beim Thema Wandern auskennt
und Tipps fir die nachste Etappe gibt. Noch besser,
wenn er anbieten kann, das Gepéack zu transportieren
oder den Gast mit dem Kleinbus irgendwo hinzubrin-
gen und am Abend wieder abzuholen.

Denn die Lickenhaftigkeit des 6ffentlichen Nahver-
kehrs gehort zu den groSten Problemen fiir Wanderer
in Deutschland. Da fahrt im landlichen Raum der
Schulbus um 7.10 Uhr, und dann wieder einer zur Mit-
tagszeit und am Abend. Schlechte Karten fiir Wanderer,
die nach einem gemiitlichen Frihstiick um 9 aufbre-
chen wollen. Und eventuell gerne um 15 Uhr wieder
zum Kaffee zurtick waren.

»Géaste wissen es zu schatzen, wenn der Gastgeber fur
sie ein Shuttle organisiert«, sagt Sascha Hotz, der bei
der Schwarzwald Tourismus GmbH viele Jahre den Be-
reich Wandern betreut hat. Besonders gut ist, so Hotz
weiter, wenn das sogar kostenlos passiert, »dann kriegt

der Azubi ein Trinkgeld und alle sind glticklich«. Taxi-

hol- und Bringdienste sind seiner Erfahrung nach auf

dem Land eher schwierig umzusetzen, wahrend der
Service des Hotels gleichzeitig den angenehmen Effekt
der Kundenbindung hat.

Auch Sascha Hotz hat in den vergangenen Jahren eine
zunehmende Zertifizierungsmudigkeit bei den Wander-
gastgebern festgestellt: »Es gibt zu viele Glitesiegel, da
blickt keiner mehr durch.« Liane Jordan vom Deut-
schen Wanderverband sieht die Wandererfreundlichkeit
eines Hotels oder einer Pension allerdings nicht auto-
matisch an ein Zertifikat geknupft: Das garantiere zwar
einen hohen Standard, doch auch Betriebe ohne Quali-
tatszeichen konnten sich als Unterkunft fir Wanderer
prasentieren und von der Tourist-Information bewor-
ben werden.

Ein hohes MaB zusétzlicher Anstrengungen ist auch
laut Julia Metzmann vom Tourismusverband Schwébi-
sche Alb in jedem Fall notwendig. »Viele haben heute
Qualitats- und Premiumwanderwege, da muss man
schauen, wie man sich unterscheidet, sagt die fiir den
Bereich Wandern und Offentlichkeitsarbeit zustandige
Referentin. Das sei durch Geschichten und besondere
Erlebnisse wie etwa auf dem neuen Albschaferweg
moglich. Punktlich zur CMT hat die Schwabische Alb
auch ein neues Wandermagazin herausgebracht und
dabei genau darauf geachtet, dass alle verfiigbaren In-
formationen tiber OPNV und Ubernachtungsméglich-
keiten bei den jeweiligen Wanderwegen stehen.
»Nichts ist argerlicher«, sagt Jochen Becker vom Deut-
schen Wanderinstitut, »als wenn Wanderer hinterher
feststellen, dass sie die Zweitagestour am besten an-
ders herum gemacht héatten, weil die Hiitte zu hatte.«
Genusswandern ist eben im Idealfall auch mit einer
genusslichen Einkehr verbunden, die im Zweifel auch

daruber entscheidet, ob der Gast wiederkommen wird.
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GOOGLE IM GEPACK

Nun will sich der Internetdienst Google auch an die Wanderwege
wagen: Tourismusverbdnde, Vereine und Forschungseinrichtungen
sind eingeladen, einen Fotorucksack aufzuziehen und Touren fiir

Google Street View abzulichten.

»Trekker« heiBt der mit einer Kamera ausgestattete
Rucksack, der bei Google ausgeliehen werden kann, um
»schwer erreichbare Orte in 360-Grad-Bildern zu erfas-
sen«, wie aus einer Firmenmitteilung hervorgeht. Goo-
gle Street View ist der Name des Dienstes, der bereits
in zahlreichen GroBstadten den virtuellen Gang durch
die StraBen erlaubt. In Baden-Wirttemberg ist aktuell
vor allem der GroBraum Stuttgart erfasst.

Bei Wanderwegen herrscht bisher hingegen Fehlanzei-
ge, die sollen nun mit Hilfe von Freiwilligen und dem
Kamera-Rucksack in Angriff genommen werden. Ganz
leicht ist die Aufgabe nicht, denn das aus 15 Einzelka-
meras bestehende Ranzel wiegt immerhin 19 Kilo. Alle
2,5 Sekunden macht es eine Aufnahme mit einer fast

lickenlosen Rundumdarstellung der Strecke.

Dabei stellt sich naturlich die Frage des Datenschutzes,

die schon bei der Ersteinfiihrung von Google Street
View fur viele Diskussionen sorgte. Daraus hat man of-
fenbar gelernt und versichert nun ausdriicklich, dass
alle fotografierten Gesichter oder Autokennzeichen
durch ein Programm automatisch unkenntlich gemacht
wiurden.

Praxiserfahrungen hat Google mit dem Thema Wander-
wege bisher eher im Ausland gesammelt. So ist die
Tourismusbehorde auf Hawaii offizieller Kooperations-
partner von Google und auch der Schweizerische Al-
penclub (SAC) hat seine Unterstutzung zugesagt: Bei
einer Wanderung vom Grimselhospiz zur Lateraarhttte
war eine Gruppe getibter SAC-Bergganger bereits mit
von der Partie.

Google scheut auch ungewohnliche Losungen nicht,
wenn es dem Zweck dient: So wurde in der arabischen
Wiste Liwa kurzerhand der Kamerarucksack auf den
Riucken eines Kamels geschnallt und dort ein Street-
View-Panorama erstellt.

23.000 Kilometer Wanderwege mussten im Schwarz-
wald abfotografiert werden, wenn die Darstellung li-

ckenlos sein soll. Wie das funktionieren soll, ist Sascha



Hotz von der Schwarzwald Tourismus GmbH allerdings
ein Ratsel. »Ein irrer logistischer Aufwand.« Bisher sei
auf den Schwarzwald diesbeziiglich auch noch niemand
von Google zugekommen.

Gleichwohl kann er sich vorstellen, dass die Leute es
nutzen wirden, die Wirkung von Bildern im Internet
dirfe keineswegs unterschéatzt werden. Dass durch das
liickenlose Ablichten auch der letzten Winkel das Wan-
dern an Faszination verliere, wie verschiedentlich kri-
tisch zu horen war, glaubt Sascha Hotz nicht: »Die Rea-
litat ist etwas vollig anderes, Stimmungen, Gerausche
und Gerliche kann man nicht online simulieren.«

Auch Julia Metzmann vom Tourismusverband Schwabi-
sche Alb ist insgesamt sehr aufgeschlossen gegentiber
der Google-View Idee fir die Wanderwege: »Das ist die
Zeit, so informieren sich Menschen heute.« So wie man
sich jetzt schon per Street View Uber Stadtereisen in-
formiere, konne dies dann in Zukunft vielleicht auch
mit Wanderwegen sein: »Es ist doch von Vorteil, wenn
man sich schwierige Weggabelungen schon einmal an-
schauen kann.«

Fur die Touristiker konne es, so Metzmann weiter,
uberdies ein Anreiz sein, sich noch besser um die Wege
zu kiimmern und dafiir zu sorgen, dass sie an jeder
Stelle und jederzeit gut in Schuss sind. Das sei bei der
Vielzahl der zertifizierten Wege aber zwischenzeitlich
auch der Fall. Ihr Tenor: »Vor so etwas mussen wir
wirklich keine Angst haben.«

Etwas verhaltener reagiert Patrick Schenk, der beim
Schwarzwaldverein fir die Digitalisierung der Wege
zustandig ist. »Ich kann da den groBen Nutzen nicht er-
kenneng, sagt Schenk, auBerdem sei es doch auch fir
den Wanderer schoner, sich noch ein wenig tiberra-
schen zu lassen. Gleichwohl konne aber jeder Wege-
wart fur sich entscheiden, ob er das Angebot annimmt

und mit dem Google-Rucksack auf Tour geht.

Wer Interesse an dem Google-Rucksack »Trekker«
hat, kann sich unter folgendem Link informieren

beziehungsweise bewerben:

Die Google-Funktion Mapmaker, mit der man als User
Karten erganzen kann, gibt es unter der Adresse:
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DAS NEUE BIER-BEWUSSTSEIN

Im Bier steckt mehr drin als nur Hopfen und Malz: Der Gerstensaft
hat auch ein touristisches Potenzial. Zumal in Baden-Wiirttemberg,
das neben Bayern die grofite Brauereivielfalt in Deutschland besitzt.
Eine Bestandsaufnahme im Vorfeld zum 500. Jubildum des Rein-

heitsgebotes, das 2016 gefeiert wird.

Es gab Zeiten, da ging man ins Gasthaus und hat »ein
Bier« bestellt. Die groBen Brauereien beschrankten sich
auf zwei Sorten und die kleinen kdmpften um ihr Uber-
leben. Gefachsimpelt wurde tiber den Wein und wenn
man einen Sommelier am Tisch haben wollte, dann
lieB der sich ausfiihrlich tiber die guten Rebsorten am
Kaiserstuhl, in Frankreich oder Italien aus.

Doch die Zeiten haben sich gedndert. Zum Gliick fur
viele Brauereien auch in Baden-Wirttemberg, die sich
nun plotzlich einer Kundschaft gegentibersehen, die
wissen mochte, was sie trinkt: Ist das ein regionales
Bier? Oder brauen Sie selbst? Haben Sie ein dunkles
Weizen oder ein naturtriibes Zwickel? Wie viele alko-

holfreie Sorten haben Sie denn auf der Karte?

»Es hat sich etwas verandert, sagt auch Axel Grehl,
Pressesprecher des Brauerbundes in Baden-Wirttem-
berg. Nach einem jahrelangen Absatzriickgang hatten
die Brauer im Land 2014 erstmals wieder einen zwei-
prozentigen Zuwachs zu verzeichnen. Auch der perma-
nente Ruckgang der Braustédtten ist gestoppt: Bei rund
185 hat sich die Zahl der Brauereien in Baden-Wirt-
temberg stabilisiert, auch weil zahlreiche Klein- und
Hausbrauereien neu in den Markt gestoBen sind.

Die betreiben mit Erfolg lokale Braugaststatten mit
rustikalen Speisen und fassfrischen Bieren. Und laufen
der angestammten Gastronomie dabei nicht selten den
Rang ab. Das haben auch die klassischen Mittelstandler
erkannt und begonnen, selbst Brauereigaststatten zu
eroffnen. Immer o6fter lassen sie sich dabei zu Bier-
Sommeliers ausbilden, um ihren Géasten ahnlich kom-
petent wie beim Thema Wein Auskunft geben zu kén-
nen.

Ein gutes Beispiel dafir ist die Schéonbuch-Brauerei, wo
die Ehefrau des Inhabers als Bier-Sommeliére Events
und Fihrungen organisiert. 2001 hat Schénbuch am
Stammsitz in Boblingen eine erste eigene Brauereigast-

statte eroffnet, 2011 folgte ein zweiter Gastronomiebe-



trieb in der Stuttgarter Innenstadt. Der lief so erfolg-
reich, dass die ortsansdssige Dinkelacker-Brauerei in
unmittelbarer Nachbarschaft mit einem eigenen Brau-
gasthof nachzog und sich ihrerseits uiber eine mangeln-
de Nachfrage nicht beschweren kann.

Zwischenzeitlich hat Schonbuch in Calw im Nord-
schwarzwald einen dritten Braugasthof er¢ffnet und dort
nicht nur einer lange leerstehenden Jugendstilturnhalle
eine neue Nutzung verschafft, sondern auch einen wich-
tigen Beitrag zum regionalen gastronomischen Angebot
geleistet. Das hat in Calw wie auch in anderen Orten in
den letzten Jahren stetig abgenommen, das Wegsterben
klassischer Wirtshauser ist auch fiir deren touristische
Attraktivitat zunehmend ein Problem.

Braugaststatten oder Hausbrauereien hingegen florie-
ren. Das hat letztlich auch die Staatsbrauerei Rothaus
2007 bewogen, ihren eigenen Brauereigasthof zurtick-
zukaufen. Seither haben Bierfreunde und Besucher Ge-
legenheit, ihr Tannenzapfle am Brauort zu trinken und
gleichzeitig eine Brauereifiihrung dazuzubuchen. Drau-
Ben gibt es einen Zapfle-Erlebnisweg und drinnen eine
interaktive Brauwelt mit Souvenirshop: Wer immer Ur-
laub am nahen Schluchsee macht, hat dank der Braue-
rei eine weitere Ausflugsmoglichkeit im Stidschwarz-
wald dazubekommen.

»Die Menschen wollen das Bier erleben, sagt Axel
Grehl vom baden-wirttembergischen Brauerbund; und

folgerichtig hat die Zahl der Brauereien, die zu Besich-

tigungen, Firmenfeiern, Verkostungen oder kulinari-
schen Events einladen, in den letzten Jahren stetig
zugenommen: So kann man bei Ganter in Freiburg
durch einen Géartank hindurchspazieren, bei Hirsch in
Wurmlingen in einem Outdoor-Park herumklettern
oder sich im Keller der Alpirsbacher Brauerei trauen
lassen. Alpirsbach nutzt seine Klosternahe dabei eben-
so aus wie die Brauerei im oberschwéabischen Zwiefal-
ten und lasst die Besucher im Keller gleich vom Lager-
tank eine seiner »Klosterspezialitaten« probieren. Und
wer im Brauladen in Alpirsbach einkaufen geht, kann
uUberdies einen Imker-Honig des ortlichen Pfarrers dazu

erwerben.
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Regionale Produkte boomen und da passt das Bier ganz
wunderbar dazu. Zumal die Vielfalt enorm zugenom-
men hat und die meisten Brauereien heute wieder eine
groBe Zahl von Sorten im Angebot haben, gerne auch
saisonal begrenzt und mit einer ausgewiesenen Aroma-
hopfennote. Einer der besten wachst tbrigens in Tett-
nang am Bodensee, wo seit Jahren ein Hopfenmuseum
den Besuchern die Kletterpflanze mit dem Bitteraroma
naherbringt. Besonders erlebnisreich ist der Besuch
dort, seit ein meterhoher Steg mitten in die Hopfenkul-
turen hineinfiithrt und einen Blick auf das komplizierte
Geflecht der Pflanzen und Drahte freigibt.

Das Thema Bier auf die Spitze getrieben hat auch Ehin-
gen an der Donau. Seit 2009 nennt sich die Kommune

konsequent »Bierkulturstadt« und hat ihr gesamtes

touristisches Marketing dem neuen Profil untergeordnet.
Es gibt eine eigene Website, einen Multimedia-Stadt-
rundgang, eine Broschire und einen Bierwanderweg,
der in zahlreichen verschiedenen Varianten begangen
werden kann.

Immer fihrt er an einem Biergarten vorbei oder an ei-
ner der vier ortlichen Brauereien, von denen zwei mit
eigenen Angeboten touristisch aktiv sind: Die kleinste,
die Schwanenbrauerei, hat es dabei geschafft, nicht nur
mit kreativen Brauseminaren auf sich aufmerksam zu
machen, sondern auch ein modernes Best-Western-Ho-
tel zu etablieren, das neue Gastegruppen in die Stadt
lockt.

Gruppen lassen sich ohnehin leicht begeistern fir das

Thema Bier: So baut die gro3te Brauerei in Ehingen,




Berg, gerade ihren Brauereigasthof um und wird da-

nach Besuchern kleine 20-Liter-Holzfasser zum Selbst-
zapfen anbieten konnen. Da ist die Gaudi garantiert!
Eine Riesengaudi ist auch das Ulrichs-Fest, das die
Bergbrauerei stets mehrere Tage lang im Juli feiert.
Wem danach abends beim Grillfest vor der Ferienwoh-
nung oder auf dem Campingplatz das Bier ausgeht, der
kann kiinftig in der Brauereigaststatte gekihltes Bier
einkaufen. Ein Abholmarkt im Wirtshaus als neueste
Spielart der Kundenbindung.

Berg gehort auch zu denen, die sich im E-Bike-Touris-
mus engagiert haben. Gaststatten mit Berg-Bier ent-
lang der Radrouten auf der Schwéabischen Alb dienen
gleichzeitig auch als Akku-Ladestellen. »Man muss das
Thema Bier mit etwas verknuipfen«, sagt Rolf Koch,
Marketingleiter der Stadt Ehingen. Und da sind die
Themen Radfahren und Wandern durchaus erfolgver-
sprechend, weil sie, so Koch, »eben die beliebtesten
Aktivitaten sind.«

Fir Ehingen an der Donau ist das Bier langst ein Al-
leinstellungsmerkmal und ein unverwechselbares Profil
geworden. Das funktioniert nach Meinung des Marke-
tingexperten allerdings auch nur dann, wenn es au-
thentisch und nicht aufgesetzt ist: »Die Gaste haben
fir so etwas ein sehr feines Gespir.«

Ein Gesplr fir Bier haben tibrigens auch ausléndische
Urlauber: Fur viele ist es ein Stiick Deutschland, auf das
sie nicht verzichten wollen. Das haben auch die TMBW
und der Brauerbund erlebt, als sie bei einer Presse-
konferenz in Mailand zu einer Bierdegustation einluden:
Die Journalisten kamen in groBer Zahl und probierten
nach Herzenslust die Vielfalt aus dem Land der 1000
Biere, wie Baden-Wirttemberg dank der zahlreichen
Brauereien und der noch zahlreicheren Biersorten auch
genannt wird. 2016 wird die TMBW das Jubildum des
Deutschen Reinheitsgebots deshalb zum Anlass neh-
men, die touristische Vielfalt des Themas Bier im In-

und Ausland in ihrer ganzen Breite zu vermarkten.

[ -
500 Jahre Reinheitsgebot: Im Mann-
heimer Technoseum gibt es aus diesem
Anlass 2016 eine Sonderausstellung

zum Thema Bier und Braukunst.

Hopfen, Malz und Wasser diirfen laut
Reinheitsgebot verwendet werden, aber
was ist mit der Hefe? Die Sonderaus-
stellung »Bier — Braukunst und 500 Jah-
re deutsches Reinheitsgebot« im Tech-
noseum in Mannheim erklart, warum
man sie 1516 noch nicht benannt hat
und was sonst noch alles ins Bier ge-
schiittet wurde, bevor man seine Zuta-
ten festschrieb — Ochsengalle zum Bei-
spiel.

Im Landesmuseum fiir Technik und Ar-
beit wird es von Februar bis Juli 2016
vor allem um die technische Seite der
Bierherstellung gehen: Kohlenséaure-
und Kuhlungsverfahren, Gar-, Lager-
und Vertriebsmethoden im Wandel der
Zeiten. Auch die Werbung und die kultu-
relle Verankerung des Biers in Deutsch-
land und Baden-Wirttemberg sollen
eine Rolle spielen.

Damit dies nicht allzu theoretisch wird,
werden zahlreiche Experimentierstatio-
nen eingerichtet: Dort kann man Hop-
fen, Gerste und Brauwasser anfassen,
riechen und schmecken und sogar Hefe
zum Géren bringen. Mittels einer
Rauschbrille und Balancetiibungen kon-
nen auch ein Schwips simuliert und die
Auswirkungen des Alkohols auf Psyche
und Korper getestet werden.
SchlieBlich darf auch probiert werden:
Malzbier ohne Alkohol, damit auch Kin-
der in den Genuss des Gerstensafts

kommen.
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DIE GASTE VON NEBENAN

Sie stehen oft im Schatten der Urlauber, sind schwer zu fassen und
dabei ein erheblicher Faktor im Tourismus: Tagesgéaste aus der Regi-
on sorgen fiir Auslastung und bringen insgesamt oft mehr Geld als
ﬁbernachtungsgéiste. Deshalb versuchen vielerorts Touristiker, ge-

zielt um sie zu werben und passende Angebote zu schniiren.

Die Besucherbefragung der Universitat Tiibingen be-
scherte der Stadt Esslingen manch tiberraschende Er-
kenntnis. Dass die Tagestouristen wirtschaftlich so be-
deutend sind, war eine davon. Im Durchschnitt geben
sie 37,33 Euro pro Person aus. Und da jedes Jahr zwi-
schen 2,1 und 2,6 Millionen Tagestouristen in die
Stadt kommen, sorgen sie fiir einen Bruttoumsatz zwi-
schen rund 80 und 100 Millionen Euro. Die Ubernach-
tungsgaste bringen es im Vergleich dazu nur auf etwa

37 Millionen Euro pro Jahr.

Die Esslinger Stadtmarketing & Tourismus GmbH (EST)
hatte die Untersuchung in Auftrag gegeben, bei der
2012 tiber mehrere Monate hinweg insgesamt tiber
500 Gaste befragt wurden. »Der Tagestourismus wird
von amtlichen Statistiken nicht erfasst«, sagt Ge-
schaftsfihrer Michael Metzler, »diesen Mangel wollten
wir beseitigen und ein konkretes Bild von den Besu-
chern bekommen, um diese Zielgruppe richtig definie-
ren zu konnen.« Nun kennt er nicht nur ihre wirtschaft-
liche Bedeutung, sondern weiB3 auch genau, dass der
typische Esslingen-Besucher aus dem 50-Kilometer-
Umbkreis stammt, mit dem PKW anreist, uber ein tiber-
durchschnittliches Haushaltseinkommen und eine
tuberdurchschnittliche Bildung verfiigt und eine Frau
ist. »Uberraschend war fiir uns, dass unsere Tagesgéste
im Schnitt 55 Jahre alt sind«, erklart Metzler.

Nach Ansicht von Tourismusberater Michael Steinbach
aus Bad Dirrheim sind die Touristiker erst in den ver-
gangenen vier, funf Jahren sensibler fiir das Thema Ta-
gestourismus geworden. »Immer noch sind sich viele
nicht bewusst, dass sich damit ein gréBeres Volumen

erwirtschaften lasst als mit dem Ubernachtungstouris-



musc, sagt Steinbach, der sich auch als Dozent der Tou-
rismus Akademie Baden-Wirttemberg mit dem Thema
beschéftigt. Es sei allerdings schwierig, den Tagesbesu-
cher genau zu definieren: »Wenn ich von Bad Durrheim
nach Villingen-Schwenningen zum Einkaufen fahre, bin
ich dann schon einer?« Ja, wenn es nach der Definition
des Deutschen Wirtschaftswissenschaftlichen Instituts
fiir Fremdenverkehr (dwif) an der Universitat Minchen
geht. Es veroffentlicht regelméaBig die Untersuchung
»Tagesreisen der Deutschen, die vielerorts zitiert wird,
wenn es um die Bezifferung der Wertschopfung geht.
Darin zahlt »jedes Verlassen des Wohnumfeldes« als Ta-
gesausflug, sofern es nicht zur Schule oder zur Arbeit
geht, keine regelméaBige Fahrt beispielsweise zum Ver-
ein oder Gottesdienst ist und nicht dem Einkaufen von
Dingen des taglichen Bedarfs dient. Fur Michael Stein-
bach ist diese Definition zwar sehr weitreichend:
»Nichtsdestotrotz zeigen die Ergebnisse, dass im Tages-

tourismus ein entscheidendes Volumen steckt.«

Uberdurchschnittlich viele bleiben in
Baden-Wiirttemberg

Der im Jahr 2013 veroéffentlichten dwif-Untersuchung
zufolge liegt der Anteil der Tagesreisen, die innerhalb
eines Bundeslandes liegen, im Bundesdurchschnitt bei
rund 70 Prozent. In Baden-Wirttemberg ist er bei bis zu
80 Prozent anzusiedeln, das heiB3t, iberdurchschnittlich
viele bleiben im eigenen Land. Im Bundesdurchschnitt
kommen auf jede Ubernachtung sieben Tagesreisen.
Auch dieser Faktor liegt in Baden-Wirttemberg mit 7,9
etwas hoher, wobei er je nach Region unterschiedlich

ausfallt. Wahrend am Bodensee 4,2 und im Schwarz-

wald 5 Tagesreisen auf jede Ubernachtung kommen,

Was die amtliche Statistik nicht erfasst, verrat die
touristische Marktforschung: Tagesreisen sind fir
den Tourismus in Baden-Wirttemberg ein entschei-
dender Wirtschaftsfaktor. Nach den zuletzt fiir die
Jahre 2012 bis 2013 erhobenen Zahlen des Deut-
schen Wirtschaftswissenschaftlichen Instituts fur
Fremdenverkehr (dwif) fihren pro Jahr insgesamt
376 Millionen Tagesreisen nach Baden-Wirttemberg.
Im Schnitt werden dabei 26,10 Euro pro Person aus-
gegeben. Das entspricht in der Summe Umséatzen
von rund 9,8 Milliarden Euro pro Jahr.

liegt der Faktor nach Angaben von dwif in Stuttgart bei
13,2 und auf der Schwabischen Alb sogar bei 15,7.
Hauptthema fir die Tagestouristen auf der Alb ist da-
bei das Wandern, das zeigen nicht nur die vielen Anfra-
gen aus der Region Stuttgart und den umliegenden
Landkreisen nach den Wanderbroschtiren des Touris-
musverbandes. »Unsere Premiumwanderwege spre-
chen beide Zielgruppen an: Die Ubernachtungsgéste
und die Tagesbesucherk, sagt Julia Metzmann vom
Schwaébische Alb Tourismusverband (SAT). Viele Tages-
gaste kommen auch zum Wandern und Radfahren in
den nordlichen Schwarzwald: »Wir haben Stuttgart,
Pforzheim und Karlsruhe, eigentlich den ganzen Rhein-
Neckar-Raum als groBes Einzugsgebiet«, erklart René
Skiba, Geschéaftsfithrer der Tourismus GmbH Nordli-

cher Schwarzwald. Welches Potenzial hier liegt, hat
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ihm auch der Baumwipfelpfad in Bad Wildbad vor Au-
gen gefuhrt: Er wurde im September erdffnet und seit-
dem waren bereits 60.000 Besucher da — davon der
GroBteil Tagesreisende. Auch das Palais Thermal sei ein
beliebtes Ziel fir sie, so Skiba. Hohenlohe hat sich
ebenfalls auf Wanderer und Radfahrer eingestellt: Laut
Helmut Wahl, Wirtschaftsférderer im Landkreis und
Geschaftsfihrer des Hohenlohe und Schwabisch Hall
Tourismus e.V., wurde besonders darauf geachtet, dass
die Touren samt Ein- und Ausstiegen an der Bahn so
ausgearbeitet sind, dass auch Tagesgaste ihre Ausfliige

gut organisieren kénnen.

»Tourismus rettet den Einzelhandel«

In den Stadten wiederum spielt das Bummeln eine gro-
Be Rolle. »Ich wiirde sogar behaupten, dass der Touris-
mus den Einzelhandel in unseren Innenstadten rettetc,
erklart Gabriele Eberle, Geschéftsfiihrerin des Biirger-
und Verkehrsvereins Tubingen. Schon mehrmals wur-
den von der Universitat Tubingen die Besucher in der
Altstadt befragt, zuletzt im Jahr 2009. »Die Zahl der
Tagesbesucher liegt demnach bei 2,7 Millionen im
Jahr«, sagt Eberle, »allerdings sind das Hochrechnun-
gen. Viel entscheidender als die Zahl ist fiir mich ohne-
hin, dass es in den vergangenen Jahren eine standige
Aufwartsbewegung gab.« Einer dwif-Studie zufolge
kam dabei uber die Halfte der Ausgaben der Tagestou-
risten dem Einzelhandel der Stadt zugute.

Nicht nur in Esslingen, in der gesamten Region Stutt-
gart ist der Tagesreisende wichtig und bringt laut dwif-
Studie im Durchschnitt Tagesausgaben von 30,70 Euro
pro Person. Das macht in der Summe 70 Prozent des
touristischen Gesamtumsatzes, der 2013 bei 4,1 Milliar-
den Euro lag. Armin Dellnitz, Geschéaftsfiihrer der
Stuttgart-Marketing GmbH und der Regio Stuttgart

Marketing- und Tourismus GmbH, sieht in diesem Seg-

ment in Zukunft sogar die gréBten Entwicklungschan-
cen fur die Region und engagiert sich hier deshalb
besonders. So gibt es in seinem Haus mittlerweile Mit-
arbeiter und Budgets fiir Tagestourismus. »Die Ziel-
gruppe hat eigene Bedurfnisse und ich muss sie anders
ansprecheng, sagt Dellnitz. Das Wissen sei viel groBer
bei den Tagesausfliiglern und ein Imagetext fehl am
Platz. »Stattdessen wollen sie einen konkreten Impuls
fir ihren Trip.« Deshalb gibt es inzwischen den »Tipp
der Wocheg, der uber die Homepage, die Wochenzeitung
»Sonntag Aktuell« und den Hoérfunk verbreitet wird.
»Wir arbeiten Monate im voraus an der Auswahl, damit
wir der gesamten Region und den verschiedenen Ziel-
gruppen gerecht werdeng, erklart Dellnitz. Wer eine
Stunde Anfahrt in Kauf nehme, erwarte ein Angebot,
das ihn mindestens zweieinhalb bis drei Stunden be-
schaftigt. Wenn es das in der Form nicht gibt, sondern
beispielsweise eine attraktive Ausstellung nur eine
Stunde beansprucht, dann suchen die Touristiker ge-
meinsam nach weiteren Angeboten, die dazu passen,
und verbinden sie miteinander. Das hat nach Dellnitz’
Erfahrung auch den Vorteil, dass Orte dariber nach-

denken, wo eigentlich ihr Alleinstellungsmerkmal liegt.

Auf Messen potenzielle Tagesgéste erreichen

Das empfiehlt auch Michael Steinbach: »Um den Tages-
touristen zu erreichen, brauche ich eine besonders kla-
re Profilierung.« Kleinere Orte, in denen die Natur die
Hauptattraktion ist, tun gut daran, einen Punkt, wie
beispielsweise das Wandern, in Perfektion zu beherr-
schen und damit zu punkten, so der Tourismusberater.
In Stadten hingegen seien gute Laden und schéne Ein-
kaufsmoglichkeiten immer attraktiv flir Tagesreisende.
Wie es auch in Esslingen der Fall ist. Weil aber die Be-
fragung gezeigt hat, dass die Menschen nicht nur we-

gen des Altstadtbummels kommen, sondern Angebote



kombinieren, haben die Touristiker inzwischen auch

Stadtfiihrungen beispielsweise mit einer Weinprobe,
einer Weinbergwanderung oder einem Besuch bei der
Sektkellerei Kessler verknupft.

Dabei eignet sich die CMT nach Ansicht der Touristiker
besonders gut dafiir, potenzielle Tagesgéaste zu errei-
chen. »Wir begleiten die Messe auBerdem mit Werbung
auf Bussen, Taxis und Plakaten«, erklart Jasmin Ruoff,
Projektleiterin Marketing der Schwarzwald Tourismus
GmbH (STG) in Freiburg. Auch der Maimarkt in Mann-
heim, die »MomenTour« fiir Kurzreisen und Tagestou-
rismus in Pforzheim, die Verbrauchermesse Offerta in
Karlsruhe und die cft-Freizeitmesse in Freiburg nutzt
der Schwarzwald, um Géste aus der Umgebung zu ge-
winnen. Ansonsten sei es, wie auch bei Ubernach-
tungsgasten, ein Mix aus allen MaBnahmen, der sich
wiederum innerhalb der Tagesbesucher je nach Ziel-

gruppe unterscheidet und vom Online-Marketing tiber

die Pressereise bis hin zu Anzeigen in Printmedien reicht.

Events als werbewirksames Instrument

Hohenlohe nutzt neben den Messen beispielsweise
auch den direkt an der Autobahn gelegenen Regional-
markt Hohenlohe der Bauerlichen Erzeugergemein-
schaft Schwabisch Hall in Wolpertshausen, um fir die
Region zu werben: Hier rasten viele Reisegruppen, da
zum Markt die groBe Mohrenkoépfle Gastronomie ge-
hort. »Jeder spaziert an unseren Prospekten vorbei und
Sie glauben nicht, wie viel dort mitgenommen wirdc,
sagt Helmut Wahl. Wenn es um Tagestouristen geht,
sel es auch wichtig, gezielt im Busreisemarkt zu akqui-
rieren, so Michael Steinbach. »Allerdings kennen sich
zu wenig Touristiker damit aus, urteilt er. Die Chefs
der Busunternehmen sitzen oft selbst am Steuer und
haben kaum Zeit, Briefe und Flyer zu studieren. »Bes-

ser ist es, direkt auf die Busfahrer zuzugehen, wenn sie

Zeit haben, also beispielsweise an einem Pfingstsonn-
tag am Busparkplatz der Insel Mainaug, rat er. AuBer-
dem sieht er in Events ein besonders wirkungsvolles
Werbeinstrument, wenn es um Tagestouristen geht.
Michael Metzler aus Esslingen kann das bestdtigen: Der
Mittelalter- und Weihnachtsmarkt lockt allein 600.000
bis 800.000 Tagesgaste nach Esslingen und er landete
mit groBem Vorsprung auf Platz eins bei der Frage,
welche touristischen und kulturellen Attraktionen die
Besucher in Esslingen kennen. Und haben sie Esslingen
erst einmal gesehen, kommen viele in der warmeren
Jahreszeit wieder. »Eine Veranstaltung, die zur Stadt
passt und von ihr authentisch inszeniert wird, kann
eine ungeheure Strahlkraft entwickeln«, so Metzler.
Das gilt fir Tibingen mit dem Stocherkahnrennen im
Sommer und der Messe ChocolArt im Winter und fir
Schwabisch Hall mit den Freilichtspielen. Solche
Events und vieles andere, was Tagestouristen attraktiv
finden, sind es auch fur die eigene Bevoélkerung.

Es lohnt sich also, die Nachbarschaft im Auge zu be-
halten — ganz gleich, ob man auf Tages- oder Uber-
nachtungsgaste zielt, denn laut Destination Monitor
Deutschland der GfK und des Instituts fir Management
und Tourismus (IMT) der FH Westkiiste kamen im Jahr
2013 auch 34 Prozent der Ubernachtungsgéste in
Baden-Wiirttemberg aus dem eigenen Bundesland.
»Ein gut funktionierender Tagestourismus ist auch eine
Voraussetzung fiir den Ubernachtungstourismus, un-
terstreicht Armin Dellnitz, »er sorgt fir 70 Prozent der
Auslastung und nur so kénnen die Anbieter die Qualitat
halten und neu investieren.« Und schlieBlich besteht
auch die Moglichkeit, dass aus dem Tages- irgendwann
ein Ubernachtungsgast wird: Dann namlich, so René
Skiba vom Nordlichen Schwarzwald, wenn man ihm
viele attraktive Moglichkeiten aufzeigt und er zur Uber-

zeugung kommt, dass er einfach langer bleiben muss.
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GRUNER SUDEN

DER NATIONALPARK LEBT

Es geht voran im neuen Nationalpark Schwarzwald: Inzwischen sind
70 von 89 Stellen besetzt, ein Chef-Ranger und eine Touristikerin
benannt. Und die Besucherzahlen im Naturschutzzentrum haben sich

verdoppelt.

Uber ein mangelndes Interesse kénnen sich die Verant-
wortlichen im neuen Nationalpark im Nordschwarzwald
nicht beklagen. Rund 12.500 Géste gab es bisher
durchschnittlich pro Jahr im Naturschutzzentrum auf
dem Ruhestein. Seit es Nationalparkzentrum ist, sind
die Besucherzahlen auf 25.000 angestiegen.

Ein klares Zeichen fiir den Werbeeffekt der neuen Mar-
ke, wie auch Direktor Thomas Waldenspuhl findet.
Zusammen mit Wolfgang Schlund leitet er das neue,
am 1. Januar 2014 gegriindete GroBschutzgebiet und
hat inzwischen eine stattliche Mannschaft von rund

70 Mitarbeitern um sich versammelt.

Dazu gehoren alleine zehn hauptamtliche Ranger, die im
Geldnde mit und ohne Besuchergruppen unterwegs
sind. Ihr neuer Leiter Urs Reif ist gebtirtiger Nord-
schwarzwalder und auch der fiir den Gesamtbereich
Umweltbhildung und Besucherbetreuung zustandige
Hauptverantwortliche Charly Ebel ist schon seit vielen
Jahren im Naturschutzzentrum auf dem Ruhestein tétig.

Ergédnzt werden die Hauptamtlichen von rund 40 eh-

renamtlichen Rangern, die vor allem die hohe Nachfra-
ge nach gefiihrten Touren am Wochenende befriedigen
helfen. Viele von ihnen sind tibrigens im Naturpark
ausgebildete Schwarzwald-Guides: Ein klares Zeichen
dafiir, dass man die Kooperation und nicht die Konfron-
tation mit dem angrenzenden Naturpark Schwarzwald
Mitte/Nord sucht.

Dafiir spricht auch der gemeinsame Auftritt aller GroB3-
schutzgebiete Baden-Wiirttembergs auf der Touristik-
Messe CMT in Stuttgart: Dort prasentierten sich die
sieben Naturparke, das Biospharengebiet Schwabische
Alb und der Nationalpark auf einem gemeinsamen
Stand, bei einer gemeinsamen Pressekonferenz und in
der neuesten Ausgabe des von der TMBW unterstiitz-
ten Magazins »Echtzeit«.

Dass der Nationalpark auch vor Ort in den Gemeinden
vorangekommen ist, bestatigt Patrick Schreib, Touris-
musdirektor in Baiersbronn: »Die Stimmung hat sich
verbessert, wir sind in einem Akzeptanzprozess.« Dazu
soll auch ein Wege-, Verkehrs- und Tourismuskonzept
beitragen, das der Region den Nutzen des National-
parks noch einmal verdeutlicht. Schon im letzten Jahr
haben sich im Nordschwarzwald zahlreiche Kommunen
zur Angebotsgemeinschaft Schwarzwald Plus zusam-
mengeschlossen, die sich auch unter dem Titel »Natio-
nalparkregion Schwarzwald« vermarktet.

Zu den zahlreichen Aufgaben des Jahres 2015 gehort



die Erstellung eines so genannten Zonierungskonzeptes:
Dabei wurden nach einstimmigem Beschluss des Natio-
nalparkrates vom 4. Februar die genauen Grenzen der
von menschlichen Eingriffen freibleibenden Kernzone,
der noch voriibergehend zu bewirtschaftenden Ent-
wicklungszone und der Managementzone festgelegt.
Die Managementzone dient als Puffer und soll dauer-
haft den Schutz der Wirtschaftswalder vor dem Borken-
kafer garantieren. Am Verfahren waren 120 Birger be-
teiligt und knapp 150 Anregungen sind aufgegriffen
worden. Die Kernzone, die sich vor allem im Bereich
Plattig, Hoher Ochsenkopf/Nageliskopf, Wilder See/
Kleemtusse und Buhlbachsee/Hechliskopf befindet, wur-
de gegenliber dem urspriinglichen Plan um 22 Hektar
verkleinert, die Managementzone vergroBert.

Bis 2018 wird ein sogenanntes Betriebshandbuch fur
den Nationalpark erstellt, in dem alle Arbeitsbereiche
und Aufgaben genau definiert sind. Bis dahin soll auch
das neue Nationalparkzentrum auf dem Ruhestein fer-
tig sein, das vom Architekturbiiro Sturm & Wartzeck
realisiert werden soll. Der Sitz des momentan ebenfalls
auf dem Ruhestein angesiedelten Naturparkzentrums
wird Ende 2015 nach Buhlertal verlegt, wo der Natur-
park ein neues Gebaude bekommt.

Die Besucher des Nationalparks durfen sich 2015 auf
rund 300 Veranstaltungen freuen. Dazu gehoéren zahl-
reiche Fihrungen mit Rangern, Vortrdage, aber auch
Inszenierungen wie die Nachtwanderung mit Schau-
spielern des Theaters in Baden-Baden. GroBer Beliebt-
heit erfreuen sich auch die Kurse fiir so genannte Junior-

Ranger: Dabei werden Sieben- bis Dreizehnjahrige zu

Wildnisexperten ausgebildet, mit dem Ziel, dass sie
spater selbst auch Touren begleiten kénnen.

Der Nationalpark ist ein groBes Thema fiir junge Men-
schen: Davon sind auch die Filmemacher um Simon
Straetker uberzeugt, die mit ihrer von der Schwarzwald
Tourismus GmbH, dem Verein SchwarzwaldhochstraBe
und dem Nationalpark unterstiitzten Kurzfilmreihe
»Abenteuer Schwarzwald« bereits eine groB3e Fange-

meinde im Internet aufgebaut haben.

Natalie Beller ist ab sofort neue
Ansprechpartnerin fir alle touris-
tischen Fragen im Nationalpark.

Die 33-Jahrige, an der Dualen Hoch-
schule in Ravensburg ausgebildete

i Touristikerin, stammt aus Triberg
und war Leiterin der Touristinformation Hornberg
und danach im Kultur- und Eventmanagement tatig.
Naturschutzerfahrung hat sie bei einem Auslands-
aufenthalt in Malaysia gesammelt, wo sie als Frei-

willige in einem Umweltprojekt tatig war.

Kontakt:
Telefon 0 74 42-18 01 83 21
natalie.beller@nlp.bwl.de

www.schwarzwald-nationalpark.de
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REFORMATIONSJUBILAUM

AUF DEN SPUREN DER REFORMATION

Dass die Reformation auch ein touristisches Thema ist, macht eine
neue Broschiire mit dem Titel »Spuren« deutlich, die auf die Spuren
Luthers, Zwinglis und Calvins in Baden-Wiirttemberg fiihrt. Sie er-
scheint im Vorfeld des Luther-Jubildums 2017 und des evangelischen
Kirchentags in Stuttgart im Juni 2015.

Im UNESCO-Weltkulturerbe Maulbronn gibt es noch
heute eine evangelische Internatsschule. Das gleiche
gilt fir Blaubeuren, wo in unmittelbarer Nachbarschaft
des Blautopfes seit Jahrhunderten Schiiler in einem Se-
minar der Landeskirche unterrichtet werden. Beide
Gymnasien gehen direkt auf die Reformation zurtick
und auf eine Entscheidung des Herzogs von Wiirttem-
berg, die Kl6ster nicht zu zerstéren, sondern fir die
Ausbildung des kiinftigen Pfarrernachwuchses zu nut-
zen.

Es gibt viele Geschichten, die die Reformation in Baden
und Wurttemberg schrieb. Sie werden in einer neuen,
uber 80 Seiten starken Broschiire »Spuren« erzahlt, die
erstmals 24 Orte der Reformation als touristische Rei-
seziele prasentiert. Sie entstand aus einer Kooperation
der evangelischen Landeskirchen und der Tourismus
Marketing GmbH Baden-Wirttemberg (TMBW).

A

Die ausgewahlten Orte verteilen sich gleichméaBig tiber
Baden, Wirttemberg und die historische Kurpfalz und
liegen in drei Fallen sogar tiber der Landesgrenze: Die
Entwicklung in Basel, StraBburg und Speyer steht in
unmittelbarem Zusammenhang mit dem Geschehen
auf der anderen Seite des Rheins und kann dort noch
heute nacherlebt werden.

Die Vielfalt der mit der Reformation verbundenen Er-
eignisse im Suden ist dabei so groB3 wie die Zahl der
Spuren, die sie bis in die Gegenwart hinterlieB: Zu den
ersten Orten, an denen Martin Luther seine Thesen
verteidigte, gehort Heidelberg. Die Stadt wird spéater
trotzdem der Reformation nach Schweizer Vorbild fol-
gen und ein Lehrbuch herausbringen, das als Heidel-
berger Katechismus in die Geschichte eingehen soll.
Das klingt kompliziert und ist es in Teilen auch. Die
Broschiire erklart deshalb auch in einfachen Worten die
wichtigsten Begriffe der Reformationsgeschichte: Was
war der Abendmabhlsstreit und was unterscheidet die
Lutheraner von den Reformierten in der Schweiz und
der einstigen Kurpfalz? Und wie war das, als die Kur-
pfalz aufgeldst und mit den badischen Lutheranern zu
einer unierten Landeskirche vereinigt wurde?

Ob Wertheim, Waldshut, Durlach, Emmendingen, Ess-
lingen, Schwabisch Hall, Heilbronn, Bad Urach oder
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Ravensburg: Uberall hat die Reformation einen ganz ei-
genen Verlauf genommen und war zuweilen wie in Ge-
genbach nur von ganz kurzer Dauer. In Ulm wiederum
waren die Auswirkungen so nachhaltig, dass sich die
Burger erst 1890 entschlieBen konnten, ihren Kirch-
turm fertig zu bauen: Dann jedoch trieben sie es auf
die Spitze und schufen den mit 161 Metern héchsten
der Welt.

Man staunt immer wieder, hinter welchen bekannten
Phanomenen auch eine Reformationsgeschichte steckt:
So gehorten drei Gemeinden des Schwarzwalder Kin-
zigtals bis zur napoleonischen Wende zu Wiirttemberg
und waren daher protestantisch. Es sind ausgerechnet
die, aus denen der bekannte rote Bollenhut kommt, der
nicht nur ein Symbol fir den Schwarzwald, sondern
auch eine evangelische Kirchentracht ist.

Bei allen 24 Orten der Reformation wird kurz der Ver-
lauf der historischen Ereignisse erzahlt und was es dort
heute noch zu sehen und erleben gibt. Werden speziel-
le Fiuhrungen angeboten, sind Themenwege ausgewie-
sen und Museen vorhanden, in denen man etwas uber
das Thema finden kann? Interessierte erfahren dartber
hinaus, was es sonst noch am Ort und in der Gegend zu
erleben gibt und natiirlich, wo man gut einkehren und
ubernachten kann.

Das ware vermutlich ganz im Sinne Luthers gewesen,
der selbst ein Freund guter Speisen und Getranke war
und dessen wichtigster Berater, Philipp Melanchthon,
ebenfalls aus dem Stiden kam. Im badischen Bretten
sind ihm ein Museum und eine Forschungsstatte ge-

widmet.

Mit dem Magazin »Spuren —
Raden-Riarciemberg

Orte der Reformation in Ba-
den-Wirttemberg« und den
im Internet veroffentlichten
Informationen leistet Baden-
Wirttemberg einen Beitrag
zum groBen Reformationsju-
bilaum, das anlasslich des
500. Jahrestag der Luther-
Thesen 2017 gefeiert wird
und auch zahlreiche interna-
tionale Touristen nach Deutschland lockt. Auch den Be-
suchern des Evangelischen Kirchentags, der vom 3. bis
7. Juni 2015 in Stuttgart stattfindet, soll es zeigen,
dass Spuren der Reformation nicht nur auf der Wart-

burg und in Wittenberg zu finden sind.

Das Magazin »Spuren — Orte der Reformation in
Baden-Wiirttemberg« kann tiber die TMBW bezogen
werden. Informationen zu den Orten gibt es auch

im Internet:

In einer App der Evangelischen Kirche Deutschland
werden zahlreiche Kirchen mit ihren Sehenswiirdig-
keiten erklart:



E-TOURISMUS

#PLACETOBW -

EIN ROAD TRIP DURCH BADEN-WURTTEMBERG

Mit der Idee, Baden-Wiirttemberg — die Heimat von Mercedes-Benz
— im Rahmen von Foto Shootouts in Szene zu setzen, kam das Social
Media Team von Mercedes-Benz Cars auf die TMBW und das Landes-
marketing Baden-Wiirttemberg zu. Daraus entstanden sind mehrere
Road Trips durch Baden-Wiirttemberg, die von reichweitenstarken
Bloggern und Fotografen begleitet wurden. Die Ergebnisse flossen

auch in die Social Media-Kanéle der drei Projektpartner ein.

Baden-Wirttemberg ist ein Land, in dem es sich her-
vorragend urlauben und leben lasst. Zudem ist es die
Heimat der weltweit bekannten Marke Mercedes-Benz;
die besten Voraussetzungen dafiir, das Land bei einer
gemeinsamen Social Media-Kampagne als Place to be —

in dem Fall als PlaceToBW — zu prasentieren.

Von Sommer bis Herbst 2014 fanden hierzu drei Road
Trips durch den Studen statt. Jede der #PlacetoBW-Tou-

ren stand unter einem bestimmten Motto (»Urlaub in
BWes, »Sehenswiirdigkeiten« und »Genuss«) und stellte
den Teilnehmern touristische und wirtschaftliche High-
lights im Land vor. Von der Gliuckskeksfabrik bis zur
Brauerei Rothaus, von Schloss Heidelberg nach Meers-
burg, vom legendaren Mannheimer Spaghetti-Eis bis zur
Luxus-Hotellerie, vom Konstanzer Hafen bis zum Auto-
museum Langenburg, von Baden-Baden nach Ulm —
Baden-Wirttemberg zeigte sich in seiner ganzen Vielfalt.
Die Touren wurden von reichweitenstarken Bloggern
und Fotografen in Autos von Mercedes-Benz begleitet.
Heike Kaufhold berichtete wahrend der ersten beiden
Reisen live auf Instagram und Twitter von ihren Erleb-
nissen im Stiden und im Anschluss auf ihrem Blog

www.koeln-format.de. Die Genuss-Tour wurde unter
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anderem von Marc Christiansen vom Blog Flinfkomma-
sechs begleitet. Die Blogger stellten ihre Berichte nicht
nur auf ihren eigenen sozialen Kanalen vor, sondern
futterten auch den Instagram-Channel von Mercedes-
Benz und den Mercedes-Benz Passion Blog.

Die besuchten Stationen wurden im Anschluss an die
Touren von Landesmarketing (bw-jetzt) und TMBW
aufbereitet und in Form von Fotoalben regelméaBig auf
Facebook veroffentlicht. Auf der Seite www.placetobw.de
werden alle Inhalte ausgespielt, die mit dem Hashtag
#placetobw versehen sind. So bleibt das Thema auch
im Anschluss an die verschiedenen Road Trips prasent.
Dank der reichweitenstarken Social Media-Kanale von
Mercedes-Benz erreichten die PlacetoBW-Inhalte ein
weltweites Millionenpublikum. Allein der Instagram-
Kanal hat mehr als 1,5 Millionen Follower. Die einzel-

nen geposteten Bilder erreichten gleich mehrere zehn-

tausend Likes. Entsprechend groBBe Reichweite ermdg-

licht auch der Facebook-Kanal von Mercedes-Benz mit
mehr als 17 Millionen Fans.

Im Sommer 2015 sind weitere #PlacetoBW-Touren ge-
plant. Unter dem Motto »Natur« wird es in den Natur-
park Stromberg-Heuchelberg, in den Nordschwarzwald
und ins Biospharengebiet Schwéabische Alb gehen.

Die »Kultur«-Tour fiihrt unter anderem nach Karlsruhe,

ins Kloster Maulbronn und nach Oberschwaben.
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GRUNER SUDEN NEU AUFGELEGT

Bereits seit 2012 blindelt die TMBW

als erstes Bundesland landesweit "

nachhaltige, ckologische und natur- BJ Eﬂlﬂ"n Ei?gjtlnilz‘ﬁﬁghlm
nahe Urlaubsangebote in ihrem .

Projekt »Griner Stden«. In der
gleichnamigen Broschiire, die zur o

Urlaubsmesse CMT neu aufgelegt

F
> g
wurde, finden Interessierte touris- E URD'PH Pm
ELEENIE-HNEEORT

tische Angebote aus den Bereichen FRLILEITRARR & KA

Naturerlebnis, umweltfreundliche

Mobilitat, klimavertragliche Unter-

kiinfte sowie regionale Produkte im Uberblick. Noch stérker

Peterstaler

in den Blick ricken die verschiedenen GroBschutzgebiete.
Neben den sieben Naturparken und dem Biosphérengebiet
Schwabische Alb wird erstmals auch der Nationalpark Schwarz-
wald vorgestellt, der seit einem Jahr in den »Griinen Stidenc

einladt.

FAMILIEN-FERIEN 2015

Der frisch aufgelegte Katalog
»familien-ferien in Baden-
Wirttemberg 2015« stellt die
Preistrager vor, die beim
gleichnamigen Landeswett-

bewerb ausgezeichnet wur-

den. Mit vielen Bildern und

Beschreibungen von Zielen, Unterkiinften und Restaurants I: I

. ‘ . KENNER \nr% TRINKEN
macht der Katalog Lust auf einen Urlaub in Deutschlands Stiden y .
und informiert Eltern mit Kindern iiber die qualititsgepriiften WURTTEMBERGER
Adressen. Vom Bauernhof bis zum Hotel, vom Freizeitpark bis
zum Freilichtmuseum: Urlauber finden auf tiber 100 Seiten
interessante Angebote fiir GroB und Klein, die von unabhéngi-

ger Seite gepruft und fir gut befunden wurden.

WANDERN IM FOKUS

Wanderer kénnen in Baden-Wiirt-
temb.erg kiinftig aus einem c?e‘u‘tlich O U T L E T
erweiterten Angebot an zertifizier-
ten Routen wahlen. Mit inzwischen C ITY
rund 80 vom Deutschen Wander- M ETZ I N G E N
institut und vom Deutschen Wan-

derverband als Premium- und Qua- OUTLETC'TYCOM

litatswanderweg ausgezeichneten

Wegen wurde der Wandersiden

zuletzt erheblich ausgebaut. Inner-

halb von nur zwei Jahren hat sich

die Anzahl zertifizierter Wanderrouten in Baden-Wirttemberg
verdoppelt. Einen Uberblick zu dieser Vielfalt an Rund- und

Streckenwegen verschafft die zur CMT frisch aufgelegte Bro-

schiire »Wandersiiden — Wandern in Baden-Wirttemberg«.



TMBW-NACHRICHTEN

KULTURHIGHLIGHTS 2015

Einen Uberblick iiber die kulturellen
Hohepunkte im Jahr 2015 verschafft
die neu erschienene Broschiire
»Kultursiiden — Kulturerlebnisse in
Baden-Wirttemberg«. Von den al-
testen Kunstwerken aus den Stein-
zeithohlen der Schwabischen Alb
bis zu zeitgenossischen Inszenie-
rungen der vielen Theater- und

Opernbiithnen reicht das Spektrum.

Einen Schwerpunkt des Kulturjahres

bilden die Feierlichkeiten rund um den 300. Stadtgeburtstag
Karlsruhes. An die Grundung vor 300 Jahren erinnern zahlrei-

che GroBveranstaltungen, Ausstellungen und Kunstprojekte.

DICHTER AUS DEM SUDEN

Gemeinsam mit dem Stuttgarter
Belser Verlag und dem Literatur-
land Baden-Wirttemberg hat die
TMBW ein Buch zu den Wohn-
und Wirkungsstédtten berithmter
Dichter und Denker in Baden-
Wirttemberg auf den Weg ge-
bracht. Wer heute durch den

| s sland badre s smwrve)

Siden reist, kann noch vielerlei
Spuren dieses reichen kulturellen Erbes finden. Einen Uber-
blick tiber die Dichterhauser, Gedenkstatten und literarischen
Erlebnisorte verschafft das frisch erschienene Buch mit dem
Titel »Unterwegs zu Dichtern und Denkern — Literaturland
Baden-Wiirttemberg«.

NEUER OUTDOOR-BLOG

Neben den bereits im vergangenen Sommer veroffentlichten

Blogs zu den Themen Radfahren und City ist nun ein weiterer
Blog online. Der »Outdoor- und Wanderblogger« steht allen
Touristikern und Gésten offen, die ihre Geschichten rund um
die Themen Wandern und Outdoor veroffentlichen wollen.
Darunter fallen die verschiedensten Themen von Hochseil-
garten Uber Kanutouren bis hin zu Rennrad. Inzwischen sind

zahlreiche erste Blogbeitrage online.

NEU BEIDER TMBW

Seit Januar verstarkt Inga Gorr das Team der
TMBW. Die gelernte Tourismusfachwirtin ar-
beitete bereits mehrere Jahre fiir eine Hotel-
gruppe, fir die sie das Firmenkunden- und
Veranstaltungsgeschaft organisierte. Zuletzt
betreute sie von Toronto aus fiir einen deut-
schen Messestandort den kanadischen Markt und sammelte
dabei internationale Erfahrungen. Beste Voraussetzungen,
um bei der TMBW den Bereich Messe und Veranstaltungen zu
verantworten.

i.gorr@tourismus-bw.de

Tel.: 0711/23858-67

Den Bereich Presse- und Offentlichkeitsarbeit
der TMBW untersttitzt seit Februar Sannah
Mattes. Neben ihrer wissenschaftlichen Aus-
bildung arbeitete die studierte Germanistin
bereits fiir verschiedene private und 6ffent-
liche Radiosender und erwarb dabei journalis-
tische Kompetenzen in ganz unterschiedlichen Themenfeldern.
Bei der TMBW bringt sie diese Erfahrungen vor allem bei der
Konzeption und Durchfithrung von Pressereisen mit deutschen
und internationalen Journalisten ein.
s.mattes(@tourismus-bw.de
Tel.: 0711/23858-16
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PRESSEREISEN 2015

Gemeinsam mit den Regionen in Baden-Wirttemberg bietet
die TMBW 2015 wieder spannende und informative Gruppen-
pressereisen zu verschiedenen Themen an. Im Bereich Natur
und Aktiv testen wir die neuen Premium-Wanderwege auf der
Schwabischen Alb, erleben Outdoor-Abenteuer am Hochrhein
und lernen den »Wilden Schwarzwald« im neuen Nationalpark
kennen. Den unterschiedlichsten Aspekten des »Lebenselixiers
Wasser« gehen wir am Bodensee auf den Grund und erfahren
im noérdlichen Baden-Wirttemberg, wie die verschiedenen his-
torischen und kulinarischen Grenzen bis heute Landschaften
und Lebensgefiihl in dieser Region pragen. Kulinarische Entde-
ckungen verspricht auch die Schwabische Alb, wenn im Herbst
nicht nur Apfel die Keller fiillen. Und das Thema Wein fiihrt
uns in diesem Jahr nach Stuttgart und in die Region rund um
die Landeshauptstadt, wo viele preisgekronte Winzer zuhause
sind. Zu den kulturellen Hohepunkten in Baden-Wiirttemberg
zahlt 2015 der 300. Geburtstag Karlsruhes, den wir zum An-
lass fiir eine Reise in die badische Metropole nehmen. AuBer-
dem stehen die vielfaltigen Zusammenhénge zwischen Bau-
kunst und Braukunst auf der Schwabischen Alb sowie eine Rei-
se durch den winterlichen Odenwald auf dem Programm. Mit
den thematisch vielfaltigen Pressereisen gibt die TMBW Me-
dienvertretern die Moglichkeit, direkt vor Ort zu recherchieren.
Interessierte Journalisten kénnen sich in den nachsten Wochen

noch fir die Reisen vormerken lassen.

17.-19. Mai 2015

Bodensee. Lebenselixier Wasser!

29. — 31. Mai 2015
Premiumwandern und Cross-Country — Outdoor-Genuss auf

hochstem Niveau am Albtrauf und im Donautal

11. - 13. Juni 2015
Baukunst und Braukunst — Bierkultur und Klosterbau
auf der Schwabischen Alb

S.38_39

25. - 27. Juni 2015
Kunst, Musik und Residenzen —
300 Jahre Stadtgeburtstag Karlsruhe

09. - 11. Juli 2015

»Wilder Schwarzwald« — Natur im Nationalpark

06. — 08. August 2015
Die stuidlichsten Abenteuer im Schwarzwald —

zu FuB, mit Kanu und Rad unterwegs am Hochrhein

03. — 05. September 2015
Riesling, Lemberger & Sekt:

Weinbautradition in der Region Stuttgart

24. — 26. September 2015
Indian Summer, Whisky und Big Apple
auf der Schwébischen Alb

22. — 25. Oktober 2015
Grenzen verbinden — Grenzgangergeschichten

im nordlichen Baden-Wirttemberg

11. - 13. Dezember 2015

Odenwald im Winter — nichts fiir Winterschlafer

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