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»ich habe die berliner
zum trollinger bekehrt.«

Natalie, Berlin,
trollinger 2.0 Botschafterin 2010
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EDITORIAL S.02_03

WIR KONNEN NICHT NUR,
WIR SIND AUCH!

Frisch, frech und selbstbewusst tritt das Urlaubsland Ba-
den-Wirttemberg von Stund’ an auf. In zahllosen Ar-
beitsrunden, Fachgesprachen und Gremiensitzungen ha-
ben wir einen kompletten Relaunch der Homepage vorbe-

reitet, eine neue emotionale Bildsprache fir alle unsere
Produkte von Online bis Print entwickelt, einen Slogan Andreas Braun, Geschaftsfiihrer
sowie eine Wort-Bild-Marke geformt. der Tourismus Marketing GmbH
Den Gasten und Usern, die uns im Internet besuchen, Baden-Wrttemberg
wollen wir zudem weit mehr Service und Informationen
bieten. Wo immer es moglich ist, sollen sie zuséatzliche
nitzliche Links finden, Bewertungen und Plattformen fiir
die Interaktion. Und sie sollen, wo immer das technisch
schon mdoglich ist, auch buchen kénnen. Ihr Hotel, ihr
Pauschalangebot, ihren Urlaub im Siiden.
Baden-Wirttemberg liegt unbestritten im Stiiden
Deutschlands, woher nun mal die meisten Géaste kom-
men. Siden bedeutet freilich mehr als Hitze und Him-
melsrichtung.

Siden ist Sinnlichkeit und Traumziel. Stiden ist Lebens-
gefiihl und Genuss. Stden ist Wein und Terrasse. Der so
selbstbewusste wie selbstironische Slogan setzt ein Sig-
nal: Baden-Wirttemberg geht nicht in Sack und Asche.
Wir haben Herz, verstehen uns auf Emotionen — und wir
koénnen Urlaub.

Mehr noch: Wir sind lebendig und bunt, so wie der Farb-
balken es unterstreicht. Dabei sind Herkunft und Traditi-
on der neu entwickelten Wort-Bild-Marke ohne Weiteres
erkennbar. Das »wir« erinnert an die Kampagne »Wir kon-
nen alles. AuBer Hochdeutsch.« Die geschichtstrachtigen
Stauferléwen sind ebenfalls gesetzt, die Bild gewordene
Assoziation an Baden-Wiirttemberg. Das Landesgelb al-
lerdings strahlt kréaftiger, dichter, leuchtender und vor al-
lem sonniger. Die starken Farben, die das Gelb erganzen
und variieren, stehen fir die vier Kernthemen des Lan-
des, an denen sich die Tourismus Marketing GmbH orien-
tiert — Genuss, Natur, Wohlsein und Kultur.

Auf in den Siiden!
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MIT BOLLENHUT
UND KICKBOARD

Mit klarem, modernem Design und ungewdoéhnlichen Bil-
dern: Das Urlaubsland Baden-Wiirttemberg sieht ganz
verdndert aus. Monatelang haben die TMBW-Mitarbeiter
an den Broschiiren und dem neuen Internetauftritt gear-
beitet.

Wie kommt bloB der Eisbar auf den Feldberg? Der ge-
schnitzte Hirsch auf die Motorhaube des Mercedes? Und
das hiibsche Trachtenméadchen mit Bollenhut aufs Kick-
board?

Ganz einfach: Die Tourismus Marketing GmbH Baden-
Wirttemberg TMBW nennt das »neue Bildsprache«. Die
soll mit dem Gewohnten brechen, tiberraschen, Gefiihle
ansprechen — aber vor allem nicht langweilig sein. Des-
halb sind die TMBW-Mitarbeiter mit einem riesigen Eis-
bar aus dem Hause Steiff im Gepéack bei Schnee und eisi-
gem Wind zum Fotoshooting auf den Feldberg gestapft.
Und nicht nur das: Was mit arktischen Temperaturen im
Februar am Feldberg begann, endete bei knalliger Som-
merhitze am Bodensee. Zwischendurch hat das Team mit
dem Fotografen Christoph Diipper viel erlebt: Hat an ei-
nem reich gedeckten Tisch irgendwo im Griinen gespeist.
Den Koch zu seinem Rindvieh auf die Weide und die Bol-
lenhut-Tragerin an den Grill gestellt.

Lange vor dem ersten Fototermin mussten viele Schritte
getan und Entscheidungen gefallt werden. Die Ausgangs-
lage im Frithling 2009: Der Internetauftritt der TMBW ist
nicht mehr zeitgemaB. Wer an die Zukunft denkt, muss
sich heute aber tiber Websites vermarkten und profilie-
ren. Neue Seiten missen her! Doch mit Aufhiibschen al-
lein ist es nicht getan: Das ganze Land soll auch einheit-
lich buchbar sein. Die veraltete Technik steht all dem im
Weg. Das kann man sich in Zeiten von Web 2.0 nicht

mehr leisten. Urlauber nutzen das Internet intensiv, wol-
len sich informieren und buchen, erwarten Filme, Blogs
und Plattformen, auf denen sie sich einbringen kénnen.
Bald war den Verantwortlichen klar, dass es mit Kleckern
nicht getan ist. Und sie Ubers Internet hinaus auch ihre
Broschiiren neu gestalten mussen. Alles soll aus einem
Guss sein, damit die Gaste jederzeit wissen, wo sie sind
— ganz gleich, ob sie Gedrucktes in der Hand halten oder
auf eine Internetseite schauen. Und dabei von den Star-
ken des Urlaubslandes Baden-Wiurttemberg tiberzeugt
werden. Die listete die TMBW in ihrem Briefing fiir die
Werbeagenturen auch auf: zum Beispiel hochste Sonnen-
scheindauer Deutschlands, kulinarisches GenieBerland
Nr. 1 mit den meisten Michelinsternen, Wellnessland mit
59 Kurorten und Heilbddern, Hightech-Standort und vie-
les mehr.

»Ironische Thematisierung des Klischees« wiinschte sich
die TMBW von den Agenturen, »Emotionale Ansprache«
und »Qualitédtsversprechen«. Die Entwicklung einer tou-
ristischen Marke, die Lust auf Baden-Wirttemberg
macht, war ebenso gefordert wie eine Buchungsplattform
fur den Internetauftritt und Vorschlage fiir die Einbin-
dung von Web 2.0 Elementen. 30 Werbeagenturen aus
Deutschland und Osterreich reichten daraufhin ihre Vor-
schldge ein, finf davon lud die TMBW ein, im September
2009 ihre Ideen in Stuttgart zu prasentieren — von der
Website tibers Logo bis hin zu Anzeigenvorschlagen. Alle
fiunf Agenturen haben mit den Themen Siiden, Sonne
und Vielfalt gespielt, eine hatte am Ende die Nase vorn:
die Agentur Nofrontiere Design aus Wien. Manchmal 6ff-
net ja der Blick aus der Ferne die Augen fir das Wesent-
liche. »Sie uiiberzeugte uns mit ihrem sehr offenen, einfa-
chen und gleichzeitig modernen Design mit viel WeiB-
raume, sagt Thomas Beyrer, Marketing-Referent bei der

. -
RBLICK -
-WURTTEMBERGS
R-HIGHTLIGHTS
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TMBW. Auch die Bildsprache stimmte und das Gesamt- -

konzept hielten alle im Entscheidungsgremium fiir das

Beste.

Fortan standen Stuttgart und Wien in intensivem Gedan-
kenaustausch. Ideen bekamen Kontur. TMBW und Agen-
tur kreierten den Slogan »Wir sind Stiden«, der an die
Landeskampagne »Wir konnen alles. AuBer Hoch-
deutsch.« ankniipft. Die vier Themen Genuss, Kultur, Na-
tur und Wohlsein, mit denen die TMBW intern schon lan-
ger gearbeitet hatte, wurden unter einer Dachmarke ver-
eint und im Internet als die vier tragenden Sdulen umge-
setzt. Und nicht nur dort: Zu allen vier Themen erscheint
ein Prospekt — der Genuss-Folder ist schon gedruckt, die

anderen drei werden bis zur CMT im Januar 2011 fertig
sein. Ach ja, der Messestand braucht natiirlich auch das H &
neue Design. Spéatestens zur I'TB in Berlin soll es so weit

sein — und alles unter dem Titel »Wir sind Stiden« stehen.

Vorher macht sich das Team noch einmal mit dem Foto-

grafen auf den Weg: Herbstbilder und die Weinlese fehlen

in der Sammlung. Mal sehen, welche Uberraschung sie

sich diesmal einfallen lassen.

Claudia List
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Interview mit Andreas Braun,
Geschiftsfithrer der TMBW

Herr Braun, scheint bei Ihnen in Zukunft immer
die Sonne?

Andreas Braun: »Das nun wohl nicht. Aber wenn wir
vom Stiden reden, denken wir nicht nur an Geografie,
Wetter und Klima — obwohl in Baden-Wirttemberg die
meisten Sonnenscheinstunden und ziemlich regelmaBig
auch die warmsten Temperaturen gemessen werden.
Stiden steht auch fiir Lebensgefiihl, fir gute Weine, fiir
Herzlichkeit und eine ausgepragte Genusskultur.«

Funktioniert so ein Slogan auch im Ausland?

»Ganz bestimmt sogar. Der Stiden steht ja auch fiir Trau-
me und Sehnstchte, fiir Urlaub im Allgemeinen und
manche Utopie im Besonderen. In englischsprachigen
Auftritten und Broschiiren sehen wir uns als >sunny side
of Germanys, als sonnige Seite.«

Was werden wohl die Bayern, in Deutschland immerhin
unsere siidlichen Nachbarn, iiber den kleinen Nasenstii-
ber sagen?

»Um die mach’ ich mir keine Sorgen. Die haben schlieB3-
lich die Alpen. Aber im Ernst: Wir wollen mit diesem Slo-
gan endlich mal das Selbstbewusstsein zeigen, das unse-
ren Nachbarn angeboren zu sein scheint. Baden-Wiirt-
temberg muss seine vielen strahlenden Lichter nicht im-
mer unter den Scheffel stellen. Ich denke an das reiche
kulturelle Erbe, die pulsierenden Stadte, die vielfaltigen
Naturlandschaften oder die einzigartige Gesundheits-
und Béderlandschaft.«

Das »Wir sind...« erinnert an Spriiche wie
»Wir sind Papst.« Absicht?

»Klar, diese Assoziation liegt nahe. In dem Slogan ist ein

Augenzwinkern mit gedacht, ein selbstironischer Zungen-
schlag. Wir wollten ganz bewusst an die erfolgreiche Lan-
deskampagne >Wir kénnen alles. AuBBer Hochdeutsch.« er-

innern, ankniipfen und sie emotional ergdnzen.«

Gehoren die beiden Satze, die beiden Kampagnen denn
Ihrer Meinung nach zusammen?

»Sie sind, wenn man so will, zwei Seiten einer Medaille:
Wir haben’s nicht nur im Koépfchen, sind das Land der
Tuftler, Erfinder und Weltmarktfithrer. Nein, wir verste-

hen auch zu leben, schéitzen die >weichen Faktoren< hoch,
lassen es uns und unseren Gasten gut gehen bei leckeren
Produkten, feiner Kiiche, kraftigen Weinen und in »stid-
licher« Atmosphdre.«

Mit dem Slogan, dem Logo und Ihrer neuen Wort-Bild-
Marke haben Sie einen Markenbildungsprozess in Gang
gesetzt. Bisher galt Baden-Wiirttemberg nicht unbedingt
als starke Destinationsmarke.

»Was nicht ist, kann werden. Auch Destinationsmarken
fallen nicht vom Himmel. Zunéachst finde ich es schon
ganz spannend, dass sich so etwas wie eine Landesmar-
ke herausbildet, auch ohne unser Zutun. Der Prozess
dauert bereits einige Jahre an, die erwdhnte Kampagne
hat ihn spurbar befeuert. In der AuBenwahrnehmung
sind wir inzwischen fiir viele ein wirtschaftliches Mus-
terland. Und wegen der Erfindung des Automobils und
unserer weltweit bekannten Firmen und Marken sind wir
sicher das Automobilland. Zudem sind wir, wie uns Um-
fragen und Ergebnisse der Marktforschung nahelegen,
fur eine wachsende Zahl von Menschen auch das Genie-
Berland. Mit anderen Worten: da wachst etwas. Von Mar-
ken spricht man ja, wenn bei vielen Menschen ganz be-
stimmte Bilder wachgerufen, Assoziationen geweckt
werden.«

Sie begeben sich aufs politische Parkett?

»Wir sind als Touristiker fir die Emotionen und die Sinne
verantwortlich. Insofern wollen wir mit unserer Arbeit
natirlich Sympathie- und Imagewerbung fiir Baden-
Wirttemberg machen und damit letztlich auch die Identi-
tatsstiftung im Bindestrich-Land vorantreiben. Baden-
Wirttemberg feiert 2012 den 60. Geburtstag. Seit der
Grindung im Jahre 1952 hat sich einiges herausgebildet,
entwickelt. Unser Nachteil ist der — speziell fiir Auslander
— nicht gerade fliissige, eingangige Name. Aber erstens
verweisen die beiden Bestandteile unseres Landes auf
tiefe historische Wurzeln. Und zweitens ist die Geschichte
Baden-Wiirttembergs noch nicht an ihrem Ende ange-
kommen. «

Was bedeutet das fiir den Tourismus?
»Nichts anderes, als dass wir Baden-Wiirttemberg fir

heimische wie fiir auswartige Gaste attraktiv halten, ja,
zu einer noch attraktiveren Destination machen wollen.«
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VORHANG AUF FUR DIE
NEUE MAGAZIN-FAMILIE

Baden—Wﬁrtteml;gr;
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AUF ENTDECKUNGSREISE DURCH DAS GENIESSERLAND

REISEMAGAZIN MIT VIELEN TIPPS, ANGEBOTEN UND GEWINNSPIEL
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Vielfalt

Bodensee fir
Geist und GaumeR
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Kultur erleben

Neuer TMBW-Auftritt — das bedeutet auch eine komplette Neuausrichtung der »Magazin-
Familie« der TMBW. Zu dieser Familie gehoren »alte Bekannte« wie unser Endkunden-
Magazin »Baden-Wirttemberg erleben«, aber auch ein vollig neu konzipiertes Produkt
wie »Baden-Wirttemberg verzaubert«, das die TMBW gemeinsam mit den Schléssern
und Garten des Landes herausbringt. Hinzu kommen »Baden-Wirttemberg genieBen«
und — punktlich zum Automobilsommer 2011 — »Baden-Wirttemberg erfahren«.

Traten die Magazine, die mit einer Auflage von 20.000 bis 25.000 erscheinen, bisher in
einem uneinheitlichen Layout auf, so signalisiert die gemeinsame Optik nunmehr, dass
sie durchweg »made in Baden-Wirttemberg« sind. Die endgtltige Titelbild-Auswahl — bei
den abgebildeten Titeln handelt es sich um Entwiirfe — wird diesen Eindruck noch ver-
starken. Wahrend wir mit den »Baden-Wirttemberg-Magazinen« den Endkunden anspre-
chen und zum Teil auch an den Kiosk gehen, ist »Tourismus Aktuell« unser B2B-Magazin,
mit dem wir uns an die Touristiker im Land und die Presse wenden. Deshalb sind wir hier
bei einem eigenstandigen Layout geblieben.

Baden-Wiirttemberg Baden-Wiirttemberg

. verzaubert || & erfahren

ZEITREISE ZU SCHLOSSERN, BURGEN, KLOSTERN UND GARTEN DAS MAGAZIN ZUM 125. GEBURTSTAG DES AUTOMOBILS

Baden-Wiirttemberg erfahren 2011

AUTOMOBILSOMMER
2077 Beden vrembe

| I I "" I | ‘auto-symphonic
Multimediales Kulturevent in Mannhelm
P
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SO ENTSTAND UNSERE
NEUE BILDWELT

Neue Bildwelten sollen kiinftig Lust auf Urlaub in Baden-
Wirttemberg machen. War die Bildsprache der Tourismus
Marketing GmbH des Landes bisher priméar von Land-
schaftsaufnahmen gepréagt — einzige Ausnahme: die Ge-
nieBerland-Kampagne — so riicken nun Menschen in den
Mittelpunkt. Menschen, die in Bewegung sind, die etwas

erleben, die lachen, SpaB haben, unbeschwert sind und
Baden-Wirttemberg genieBen. So geben sie dem Land

ein frohliches, heiteres Gesicht, visualisieren den Claim
»Wir sind Stiden«. Ins Bild gesetzt hat sie Christoph Diipper.
Es war ein hartes Stlick Arbeit. Unsere Impressionen

von den Shootings geben einen Eindruck davon.
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VERNETZT DENKEN -
GASTE GEWINNEN
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TOURISTISCHE DATENBANK

FUR BADEN-WURTTEMBERG

Fir alle Ihre Gastgeber, Veranstaltungen, Attraktionen
(POIs) und gastronomische Betriebe bietet Ihnen die
TMBW mit toubiz die Moglichkeit, sich auf dem neuen

und offiziellen Tourismusportal Baden-Wiirttembergs op-
timal zu prasentieren — kostenlos! Alle Infos zum Mitma-

chen auf www.toubiz-bw.de

GASTGEBER - VERANSTALTUNGEN -

POIS - GASTRONOMIE

Kostenloser Premium-Vertriebskanal

Uber das TMBW-Tourismusportal erreichen Sie alle, die
sich im Internet fir Urlaub in Baden-Wirttemberg inte-
ressieren. Fir den Gast ist die Oberflache auf Usability
und emotionale Darstellung optimiert — Suchen und Bu-
chen ohne Formularfrust.

Einfache Pflege

Mit IThrem Zugang zur toubiz-Datenbank kénnen Sie alle
Daten verdffentlichen und jederzeit aktualisieren. Die
Datenbank ist intuitiv, leicht zu bedienen und tuber das

Internet von tiberall erreichbar.

to11 hiz

Ein Produkt von

LanND N SICHT«

IHR MEHRWERT - TOUBIZ FUR DEN

EIGENEN INTERNETAUFTRITT

Einmal pflegen — mehrfach prasent

Ihr Vorteil: Sie konnen dieselben Daten ohne Mehrfach-
pflege auf der eigenen Seite im eigenen Design prasen-
tieren. So entsteht kein Datendurcheinander und Sie spa-
ren Zeit und Geld.

Ort — Region — Destination

toubiz gibt es in allen GroBen. Als kleiner aber feiner Ort
zeigen Sie den Gasten Ihre Zimmer und Ferienwohnun-
gen ab 59 Euro / Monat im eigenen Gewand. (Preis rich-
tet sich nach Anzahl der Gastgeber)

toubiz gibt es modular

Wir schneidern Ihnen Ihr toubiz-Paket nach Ihren Bediirf-
nissen und Wiinschen. Im Ubrigen kann toubiz noch
mehr: Prospektbestellung, Web to Print, Schneebericht ...
Wenn Sie sich das touristische Leben leichter machen
wollen, sollten wir uns kennenlernen.

Weitere Informationen:

land in sicht AG

Joana Konietzko

Tel. 07634/56956-31
joana.konietzko(@land-in-sicht.de
www.toubiz-bw.de
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DIE INTERAKTIVE KARTE FUR
BADEN-WURTTEMBERG

Landkarten verdndern unsere Sicht auf die Welt. Um Ba- Mit dem AlpRegio lassen sich alle Touren,

den-Wiirttemberg seinen Gésten im besten Licht zu pré- Gastgeber und Points of Interest des Landes
. . . . . darstellen. Inhalte einzelner Regi d
sentieren, hat sich die Tourismus Marketing GmbH Ba- arstetien. tnha e_emze ner fieglonen wercen
. L aus den Regionalportalen iibernommen. -
den-Wirttemberg (TMBW) dazu entschlossen, fiir ihren

neuen Internetauftritt das AlpRegio der Alpstein Touris-
mus GmbH & Co. KG einzusetzen. Touristische Informa-

tionen des Landes konnen so auf einer interaktiven Karte

N T B, - g
fir den User vielfaltig verfigbar gemacht werden. L Iz {m_-_—- L
E — oy 7 _!'-" o el
. = = gy i = T
Die Inhalte selbst stammen entweder direkt von der . 2

o= Lt

TMBW oder den Mitgliedsregionen und -orten. In ein zent-
rales CMS koénnen Punkt- und Liniendaten eingepflegt

oder Uber eine Schnittstelle hierhin importiert werden.

T
#
o
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Das kaskadierende System des AlpRegios ermdglicht es,

die eingepflegten Daten auch bei anderen mit dem Sys- o . I T
Zum Beispiel aus dem Regionalportal F - __::--“_.
- -

tem verbundenen Instanzen anzuzeigen. Dies kann auch von Mythos Schwiibische Alb.

I
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in differenzierter Weise geschehen. So kann zum Beispiel
ein Ort beliebig viele Wandertouren, Radtouren oder der-
gleichen mit dem AlpRegio erfassen und darstellen. Diese
Touren konnen dann auf einer tibergeordneten Regions-
seite in ihrer Gesamtheit oder nur in einer Auswahl ange-
zeigt werden. Somit miissen Daten nur einmal gesam-
melt werden und stehen allen anderen Nutzern der Alp-
Regio-Technologie jederzeit und sofort zur Verfigung —
naturlich nur, wenn der Urheber der Daten einer Weiter-

verwertung zustimmt. All Thre Touren kénnen so ohne e 1 : i e
zusatzliche Kosten auf Deutschlands gréBtem Outdoor- . . . =
Gemeinden und Orte kénnen mit ihren - —— e - —

portal outdooractive.com prasentiert und dem Alpstein- Inhalten auf dem Regionalportal und e =l

Content-Netzwerk zur Verfigung gestellt werden. auch auf der Landesebene vertreten sein. = ==

Das System erlaubt es, die Inhalte direkt und ohne Weiter-
leitung darzustellen. Dies geschieht entweder auf dem auf
amtlichen Vermessungsdaten basierenden topografischen
Kartenmaterial von Alpstein, auf Luft- und Hybridkarten,

auf Winterkarten oder in interaktiven 3D-Panoramen. Die Einmalige Einrichtungsgebtiihr: 2000 Euro

Technologie verfiligt tiber freies oder adressscharfes Rou- Monatliche Lizenzpauschale: Je nach Einwohner- und
ting, Community-Funktionalitdten und ein Redaktionsys- Ubernachtungszahl zwischen 80 und 300 Euro

tem, mit dem fliihrende Verlagshduser arbeiten. Sollten Sie als Ort daran interessiert sein, keine individu-
Sie haben nun die Mdglichkeit, an diesem Baden-Wiirt- elle Karte, sondern die Karte Ihrer Region auf Ihrer Seite
temberg Uibergreifenden System mitzuarbeiten, und auch  unverandert einzubinden, so kénnen Sie dies durch ein
Ihren Gasten Ihre Highlights exakt und optisch anspre- Subportal tun. Hierbei wird die Karte Ihrer Region auf Ih-
chend auf dem Alpstein-Kartenmaterial zu prasentieren. ren Ort zentriert. Die dargestellten Inhalte sind diesel-

ben, die Sie auch auf der Karte Ihrer Region finden wiir-
Regionen oder Gemeinden konnen ihre eigene interaktive  den. Voraussetzungen fiir ein Subportal sind, dass das

Karte erhalten. Diese umfasst ein individualisiertes Lay- Portal fir einen Ort eingesetzt wird und ein tibergeordne-
out, einen zentrierten Start-Karten-Ausschnitt und die tes Regionsportal besteht.

Anpassung der angezeigten Kategorien und des geografi-  Jahrliche Lizenzpauschale: 290 Euro.

schen Filters. Gleichzeitig wird eine neue Benutzergruppe

zur Datenpflege generiert. Die so entstehenden Inhalte Weitere Informationen:

erscheinen unter Quellenangabe automatisch auch auf Thorsten Hilber

der Ubergreifenden Karte der TMBW. thorsten.hilber@alpstein.de



LANDESSCHAU

Genieflerland

ENDSPURT IM
IDEENWETTBEWERB

Nach dem groBen Erfolg im letzten Jahr fiihrt die Touris-
mus Marketing GmbH Baden-Wiirttemberg auch 2010
wieder den Touristischen Ideenwettbewerb GenieBerland

Baden-Wirttemberg (kurz: »Ideenwettbewerb GenieBer-
land«) durch. Damit sollen neue, kreative Ideen und Ak-

SWR UND TMBW SUCHEN
DAS GESICHT BADEN-WURTTEMBERGS

Zusammen mit dem Stidwestdeutschen Rundfunk sucht
die Tourismus Marketing GmbH Baden-Wirttemberg
»Das Gesicht Baden-Wirttembergs«. Gemeint ist damit
eine Person, die in Baden-Wirttemberg lebt und die mit
ihrem Gesicht fiir Baden-Wiirttemberg steht, also charak-
terisiert, was Baden-Wirttemberg lebens- und liebens-
wert macht.

Deshalb geht vom 3. Oktober an das Casting-Mobil von
SWR und TMBW auf Tour. Ein LKW wird zum rollenden
Fernsehstudio, in dem Menschen vor laufender Kamera
ihre Begeisterung fiir Baden-Wiirttemberg zeigen kon-
nen. Die besten Beitrdge werden in der SWR-Landes-
schau prasentiert und nehmen an der Siegerwahl teil.

Die Landesschau wird laufend uber die Kandidaten und
die Casting-Aktion berichten. In der Woche vom 18. —
22. Oktober werden dann in der Landesschau taglich
zwei Kandidaten vorgestellt, unter denen die Zuschauer
per TED ihren Favoriten bestimmen kénnen, bevor dann
unter den vier Siegern DAS GESICHT BADEN-WURTTEM-
BERGS ermittelt wird. Wer es nicht schafft, zu einer der
zwolf Stationen des Casting-Mobils zu kommen, kann
sein Bewerbungsvideo auch im Internet einstellen.

Der Gewinner oder die Gewinnerin wird gemeinsam mit
der TMBW Baden-Wirttemberg bewerben: Auf Plakaten,
in Broschuren, auf Messen.

tionen sowie innovative Konzepte initiiert, entwickelt und
umgesetzt werden, die einen Beitrag dazu leisten, die
Schwerpunktkampagne »GenieBerland Baden-Wirttem-
berg« weiterzuentwickeln und voranzutreiben. Besonde-
res Augenmerk liegt dabei auf Projekten, welche die The-
menfelder Kulinarik/Wein mit einem anderen touristi-
schen Thema (z.B. Natur erleben, Wandern, Radfahren,
Kultur, Wellness, Familienferien, usw.) verkniipfen.

Mit dem Ideenwettbewerb sollen mdglichst viele Leis-
tungstrager und Tourismusorganisationen in die Fort-
schreibung des Projekts »GenieBerland Baden-Wiirttem-
berg« eingebunden werden. Noch bis zum 1. Oktober
konnen Beitrage eingereicht werden. Die Ausschrei-
bungsunterlagen stehen auf der Website der TMBW zum
Download zur Verfiigung.

Mit Hilfe der Aktion »Das Gesicht Baden-Wiirttembergs« soll die neue

Anzeigenserie der TMBW weiterentwickelt werden.



SERVICEQUALITAT

SERVICEQUALITAT JETZT
DEUTSCHLANDWEIT

Was vor knapp zehn Jahren in Baden-Wirttemberg be-
gann, ist jetzt ein bundesweites Erfolgsmodell: Mit dem
Beitritt des Stadtstaates Hamburg sind nun alle 16 Bun-
deslander an der Initiative ServiceQualitat Deutschland
beteiligt.

»Der Name ist nun Programm: ServiceQualitat Deutsch-
land steht nicht langer nur fir einzelne Lander, sondern
endlich fiir die von uns angestrebte bundesweite Initiati-
ve«, so DTV-Prasident Reinhard Meyer. »Ein groBes Ziel
ist damit erreicht — davon wird Deutschlands Servicequa-
litat splrbar profitieren.«

Bundesweit gibt es bereits tiber 18.000 ausgebildete
Qualitats-Coaches und Trainer und knapp 2.700 Q-Be-
triebe.

Bodensee-Therme 500. Q-Betrieb

Ihre Lage direkt am Wasser ist traumhaft, ihre Badeland-
schaft eine der gr6Bten und vielfaltigsten im Lande. Jetzt
darf sich die Bodensee-Therme in Uberlingen iiber ein
weiteres Highlight freuen: Als 500. Betrieb in Baden-
Wirttemberg wurde sie mit dem Siegel der ServiceQua-
litat Deutschland Stufe I ausgezeichnet. Der Prasident
des Heilbaderverbands Rudolf Forcher tiberreichte Aqua-
park-Geschéftsfiihrer Michael Quell die Urkunde.

Die Q-Zertifizierung ist fir die 2003 eroffnete Bodensee-
Therme eine von vielen Auszeichnungen in der jingsten
Vergangenheit. Erst vor Kurzem wurde sie mit den Finf-
Wellness-Stars des Heilbaderverbandes bedacht, der
héchsten Zahl, die in dieser Kategorie zu vergeben ist.
Vom Deutschen Saunabund bekam sie das Pradikat »Sau-
naPremiumc« verliehen, die Architektur wiederum war
der Internationalen Vereinigung Sport- und Freizeitein-
richtungen (IAKS) und dem Internationalen Olympischen
Komitee (IOC) einen Preis wert.

Dass man sich auf diesen Lorbeeren nicht ausruhen wird,
betonte Betriebsleiter Peter Koop bei der Verleihung:
Schon in zwolf Monaten will man die zweite Stufe ange-
hen, bei der es um die Sicherung der Servicequalitat

geht. Die jetzt erreichte Stufe eins dient dem Qualitéats-
aufbau und der Ausbildung eines Qualitats-Coaches. Ge-
schaftsfihrer Quell kiindigte fiinf- bis sechsstellige Inves-
titionen zur weiteren Verbesserung der Servicequalitat
an.

)
-

Datum: 26.10.2010 bis 27.10.2010
Seminarort: Weingarten

Dozent: Frank Riischenbaum
Seminarhotel: Akzent Hotel Altdorfer Hof

Datum: 29.11.2010 bis 30.11.2010
Seminarort: Remshalden

Dozent: Jurgen Stadelmann
Seminarhotel: Hotel Lamm Hebsack

Bitte vormerken:

Der diesjahrige Qualitats-Tag findet am
29. November 2010 in Baden-Wirttembergs
erster Q-Stadt Schwabisch Hall statt.
Néhere Informationen erhalten Sie recht-
zeitig vor der Veranstaltung.

Weitere Informationen:

www.sq-bw.de.
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AUTOMOBILSOMMER

INTERNATIONALER AUFTRITT FUR
DEN AUTOMOBILSOMMER 2011

Der Automobilsommer 2011 nimmt

__Kur§ar auf die Zielgerade

&

AUTOMOBILSOMMER
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Genau 125 Tage lang wird der 125. Geburtstag des Auto-
mobils gefeiert: Vom 7. Mai bis zum 10. September 2011
dreht sich in Baden-Wirttemberg alles um das Thema
»Automobil« und »Mobilitét«.

Nachdem am 7. Mai 2010 die 10 Gewinner des landes-
weiten Ideenwettbewerbs der Tourismus Marketing
GmbH Baden-Wirttemberg (TMBW) und des Wirtschafts-
ministeriums bekannt gegeben wurden, kénnen nun die
beteiligten Events online eingesehen werden. Neben
rund 200 Veranstaltungen, Pauschalen und touristischen
Spezialangeboten zu den acht Themenfeldern gibt es ein
abwechslungsreiches Programm in den sogenannten
Leuchtturm-Stadten Stuttgart, Mannheim, Pforzheim,
Karlsruhe und am Bodensee. TMBW-Geschéaftsfiihrer An-
dreas Braun zeigte sich beeindruckt von der bisherigen
Beteiligung der Branche und der Giite der eingegangenen
Vorschlage: »Wir diirfen uns auf ein spannendes Themen-
jahr 2011 freuen — mit neuen Reiseangeboten, attrakti-
ven Events und reizvollen Ausblicken in die mobile Zu-
kunft, denn auch die wird im Automobilsommer 2011
erleb- und erfahrbar gemacht.«

Damit die Besucher bei der Angebotsfiille nicht den
Uberblick verlieren, kénnen sie mit der erweiterten Such-
funktion des Online-Veranstaltungskalenders die zahlrei-
chen Angebote nach Datum, Region und Veranstaltungs-
art filtern. Von den Partnern gestaltete Event-Detail-Sei-
ten liefern ergdnzende Informationen. Buchbare Angebo-

te finden sich ebenfalls online im Automobilsommer-
Buchungstool.

Fir die Vermarktung des Automobilsommers im Ausland
wurde zusammen mit den Stadten Stuttgart, Mannheim
und Karlsruhe ein Kooperationsvertrag mit der Deut-
schen Zentrale fir Tourismus (DZT) geschlossen. Mit spe-
ziellen MaBnahmen werden unter anderem die Markte
Osterreich, Schweiz, Frankreich, GroBbritannien, Italien,
Indien, China und USA bearbeitet und die Marke »Auto-
mobilsommer 2011« mit allen Highlights publik gemacht.
Zum Jahresbeginn 2011 sind die ersten offiziellen Print-
publikationen geplant. Um rechtzeitig zur CMT 2011
druckfrisch vorzuliegen, entstehen bereits jetzt ein Auto-
mobilsommer-Magazin »Baden-Wirttemberg erfahren«
und der offizielle gedruckte Veranstaltungskalender mit
umfangreichen Informationen zu allen Events und den
Dauerveranstaltungen.

Mit den Automobilmuseen des Landes ist zudem eine
»Automobilsommer-MuseumsCard« (Arbeitstitel) geplant.
Fir das Sammeln von Stempeln sollen dabei attraktive
Preise verlost werden.

Weitere Informationen:

Mareike Packmor
m.packmor@tourismus-bw.de
www.automobilsommer2011.de



AUTOMOBILSOMMER

Auch im elften Jahr seit Grindung der neuen DTM bestrei-
tet die populérste internationale Tourenwagenserie auf
dem Hockenheimring in Baden-Wiirttemberg das Deutsch-
landfinale. Der Traditionskurs gehort zu den beriihmtesten
Rennstrecken der Welt und ist fester Bestandteil des DTM-
Kalenders. Zum ersten Mal wird zum Deutschlandfinale
2010 eine neue Streckenvariante gefahren. Die Zuschauer
erleben 20 % mehr Runden, mehr spannende Positions-
kdmpfe und mehr Motorsportatmosphére.

Die Faszination, die von dieser Rennstrecke ausgeht, ist
auch nach Jahrzehnten ungebrochen. Im Eréffnungsjahr
1932 konnte sicher niemand die spektakuldre Entwick-
lung erahnen, die den Hockenheimring zu der sicheren
und modernen Motorsportarena mit internationalem Re-
nommee machte, die wir heute kennen. Seine internatio-
nale Top-Stellung verdankt der Hockenheimring einer
hervorragenden Verkehrsanbindung, hochsten Sicher-
heitsstandards und einer optimalen Infrastruktur. Auch
die emotionale Seite liberzeugt durch die einzigartige
und faszinierende Atmosphére des Motodroms. Der Kurs
schléangelt sich durch die Triblinen und es entsteht eine
Stadionatmosphére wie auf keiner anderen Rennstrecke.
Die Mischung aus liebevoller Tradition und hochtechni-
scher Moderne, aus sportlichen Triumphen und Trago-
dien, aus unvergesslichen Motorsportevents und kulturel-
len Highlights macht die badische Rennstrecke unver-
wechselbar.

Die DTM versteht sich als internationale Tourenwagen-
rennserie mit Wurzeln in Deutschland. Traditionell finden
der Saisonauftakt und das Deutschlandfinale auf dem
Hockenheimring statt. Dartiiber hinaus gastiert die DTM
u.a. in der Motorsport Arena Oschersleben, auf dem
EuroSpeedway, auf dem Nurburgring sowie auf dem
Norisring in Nirnberg. Damit ist die Serie in der gesam-
ten Bundesrepublik vertreten. Auch im Ausland kommen
Rennsportliebhaber in den Genuss des spektakuldren
Tourenwagensports. In den Niederlanden, in GroBbritan-
nien, Spanien, Italien sowie in China stehen DTM-Rennen

auf dem Programm.
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An jedem DTM-Wochenende gibt es drei Tage lang Mo-
torsport fiir die ganze Familie. Start in das Motorsportwo-
chenende ist bereits am Freitag mit dem »Roll-out«. Am
Samstagnachmittag geht es im Qualifying um die Verga-
be der Startplatze fiir das Rennen. Am Sonntag wird das
Feld um 14 Uhr ins Rennen geschickt. Aber nicht nur auf
der Strecke gibt es jede Menge zu sehen, auch das Event-
programm lasst keine Wiinsche offen. Offene Boxengasse,
Fahrerlager-Tickets, Videowalls, Fan-TV, Konzerte, Auto-
grammstunden und nicht zuletzt die moderaten Eintritts-
preise machen die DTM zur fanfreundlichsten Rennserie
Europas.

Die TMBW hélt im Rahmen des Automobilsommers 2011
ein besonderes Angebot fiir das Deutschlandfinale der
DTM am 17. Oktober auf dem Hockenheimring bereit.

Sonntag, 17. Oktober 2010

Tribiinenticket Innentribiine A,

Kategorie Bronze mit Top-Uberblick ins Motodrom
Automobilsommer 2011 — Fanpaket inkl. Schal,
Mitze und Ohrstopsel

Eine exklusive Uberraschung

Optional:
Tickets fiir das Fahrerlager mit
Automobilsommer-Rabatt von 10 %

Tickets und weitere Informationen:
automobilsommer201 1 (@tourismus-bw.de
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AUSLANDSMARKTE
NEU BEWERTET

Auf der Kooperationsborse 2010 prasentiert
die TMBW nicht nur ihren neuen »Look,
sondern stellt auch ihre Neuausrichtung im
Bereich Auslandsmarketing vor.

In Zeiten eines relativ stagnierenden Inlandsmarktes ge-
winnen die auslandischen Quellmaéarkte fiir den deutschen
und den baden-wirttembergischen Tourismus zuneh-
mend an Bedeutung. Das touristische Potenzial der hart
umkampften Auslandsmarkte kann allerdings nur ausge-
schopft werden, wenn die Quellméarkte mit Hilfe von stra-
tegischen Partnerschaften und einer themen- sowie ziel-
gruppenorientierten Kommunikation bearbeitet werden.
Im Sommer 2009 gab die TMBW eine umfassende Neu-
bewertung der wichtigsten Auslandsmaérkte in Auftrag,
um die fiir Baden-Wirttemberg relevantesten Quell-
markte zu definieren. Wesentlicher Bestandteil der Ana-
lyse war eine indikatorengestiitzte Bewertung von 16
ausgewahlten Quellméarkten. Neben sozio6konomischen
Kennzahlen wie Bruttoinlandsprodukt, Bevolkerungszahl
und Kaufkraftparitat flossen auch marktdynamische Fak-
toren sowie verschiedene touristische Indikatoren (An-
kunfts- und ﬁbernachtungszahlen, Reiseausgaben, Er-
reichbarkeit etc.) in die Studie mit ein.

Am Ende der Studie stand eine Differenzierung der aus-
landischen Quellméarkte in Primér-, Sekundéar- und Beob-
achtungsmarkte. Als Primarmarkte, die vorrangig zu be-
arbeiten sind, definierte die Studie die europédischen
Quellmarkte Schweiz, Niederlande, Frankreich, Belgien
und Luxemburg sowie die auBereuropaischen Lander USA
und Kanada. Diese stehen damit kiinftig im Fokus der
Auslandsarbeit der TMBW.

Zugleich dienten die Ergebnisse der Analyse als Grundla-
ge fiir eine Neustrukturierung des bisherigen Auslands-
marketings, die auch in eine neue Aufgabenverteilung
miindete. Die Verantwortung fiir die européaischen Quell-
markte hat Barbara TroBbach tibernommen, Ansprechpart-
nerin fiir simtliche Ubersee-Mérkte ist Martina Kohler.

Um die Ergebnisse der Neubewertung der Auslandsmark-
te den Tourismus-Partnern im Land vorzustellen, lud die
TMBW am 17. Marz 2010 zu einer Auslandsmarketing-
Auftaktveranstaltung ein. Rund 30 Auslandsverantwortli-
che aus den Regionen, Stadten sowie Leistungstrager
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Mit dem Claim »The sunny
side of Germany« wirbt die g it Al
TMBW kiinftig auf den eng- L el # TRIN EEN
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folgten der Einladung nach Stuttgart, wo die Neubewer-
tung der Auslandsmarkte vorgestellt und tber Koopera-

tionen in der Auslandsarbeit diskutiert wurde.
Am 22. und 23. Juli 2010 folgten marktspezifische Sit-
zungen, bei denen die TMBW ihren Partnern detaillierte

Informationen zu den einzelnen Auslandsmaérkten sowie
Vorschléage fiir die kiinftige Marktbearbeitung préasentier-
te. Zudem wurden den Partnern konkrete Kooperations-
angebote fir 2011 unterbreitet.

Die TMBW wird die Entwicklung der ausléandischen Quell-
markte auch weiterhin sorgfaltig beobachten und ihre Be-
wertung sowie Strategie gegebenenfalls tiberarbeiten.

Weitere Informationen
Barbara TroBbach
b.trossbach@tourismus-bw.de
Martina Kohler
m.kohler@tourismus-bw.de

Fid e g dirch opristier bl ik ngien —
——
RS T
o
-
- —
desbead
A o Sie winschen weitere Exemplare von
= | — »TOURISMUS AKTUELL«?
Ihre Anforderung richten Sie bitte an:
M
o info@tourismus-bw.de




MARKTFORSCHUNG

AUSLANDSTOURISMUS SORGT
FUR GUTE ZAHLEN

Die Wirtschaftskrise scheint auch international iiber-
wunden: In.der ersten Jahreshalfte 2010 kamen deut-
lich mehr ausldndische Gaste nach. Baden=Wiirttemberg.
Vor allem die-USA und Schweiz legten kraftig zu.

Nach den aktuellen Zahlen des Statistischen Landesamts
fiir Januar bis Juni dirfen sich die Touristiker im Lande
tiber einen Zuwachs von 7,2 Prozent bei den Ubernach-
tungen von Gasten aus dem Ausland freuen. Dabei leg-
ten insbesondere die wichtigen Quellméarkte Schweiz
(7,1 Prozent) und USA (7,4 Prozent) kraftig zu: Sichtbares
Zeichen dafiir, dass die aufgrund der Wirtschaftskrise
verschobenen Reisen nun nachgeholt werden und auch
der Geschéftsreiseverkehr anzieht.

Aber auch die Franzosen, Osterreicher und Briten kom-
men verstarkt wieder (alle um 6 Prozent plus), lediglich
bei den Italienern stagnieren die Zahlen. Zuwéachse sogar
im zweistelligen Bereich hat es bei den Quellméarkten im
Osten gegeben: Russland legte fast 13 Prozent zu, die
Golfstaaten 16 Prozent, China knapp 30 Prozent und In-
dien sagenhafte 42 Prozent. Freilich ist der Marktanteil
Letzterer (43.000 Ubernachtungen) im Vergleich etwa zu
den USA (285.000 Ubernachtungen) eher gering.

Nicht ganz so gut sieht die Entwicklung des Inlandstou-
rismus aus: Hier hat es in Baden-Wiirttemberg nur einen
minimalen Zuwachs von 0,3 Prozent gegeben, sodass zu-
sammengerechnet mit den ausléandischen Gasten nur ein
schmales Ubernachtungsplus von 1,4 Prozent in den ers-
ten sechs Monaten des Jahres librig bleibt.

Allerdings fehlen noch die Sommermonate, die eine klas-
sische Zeit fir den Inlandsurlaub sind, und die aufgrund
des hervorragenden Wetters vor allem im Juli durchaus
Hoffnung machen. Sollte dann noch ein goldener Wan-
derherbst dazukommen, kéonnte sich dies auch noch ein-
mal belebend auf die Gastezahlen aus deutschen Landen
auswirken.

Wie steht Baden-Wirttemberg nun im Vergleich mit den
anderen Bundeslandern da? Das Plus von 1,4 Prozent bei
den Ubernachtungszahlen liegt unter den bundesweiten
Zuwachsen, die sich fur Januar bis Juni laut Statisti-
schem Bundesamt auf 2,7 Prozent belaufen. Insbesondere
die Stadtstaaten Berlin (14,2 Prozent) und Hamburg

(9 Prozent) haben kraftig profitiert. Stadtereisen liegen
im Trend und das Friithjahr ist eine typische Zeit fiir Kul-
tururlaube in den Metropolen.

Uber dem Durchschnitt liegen auch die Zuwéchse in Bay-
ern (3,6 Prozent) und in Sachsen (5,5 Prozent), wahrend
der jahrelange Primus der Branche, Mecklenburg-Vor-
pommern, diesmal einen Riickgang von tiber sechs Pro-
zent zu verzeichnen hat. Auch hier ist allerdings der Ver-
lauf der Sommersaison die entscheidende GroBe.

Von der guten Entwicklung im Stadtetourismus haben
auch die Stadte in Baden-Wirttemberg in erheblichem
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VERGLEICH UBERNACHTUNGEN IM

MaBe profitiert. Stuttgart, Freiburg, Heilbronn und Kons-
1. HALBJAHR 2009 UND 2010 IN MIO.

tanz konnten sich im einstelligen Bereich verbessern,
Karlsruhe sogar um stolze 17 Prozent. Auch der Raum

. . . . . 9
Rhein-Neckar mit den Stadten Heidelberg und Mannheim  Bundesgebiet 166 685 713 TR
kam auf ein Plus von 10 Prozent in den ersten sechs Mo- insgesamt¢
naten des Jahres, Mannheim alleine auf fast 30 Prozent. Berlin *14'2 %

Weniger positiv fallen die Zahlen fiir landliche Gebiete

4 086 494 +9,0 %

aus. Vor allem der Schwarzwald konnte sich nicht in &hn-  Hamburg
lichem Umfang verbessern wie der Landesdurchschnitt:

7 768 012 +5,5%

Zwar gab es bei den Ubernachtungszahlen auslandischer Sachsen

Gaéste einen Anstieg um 6,6 Prozent, doch sank der glei-
34 396 383 +3,6 %

che Wert bei den Inldndern um 1,2 Prozent, so dass unter  Bayern
dem Strich nur ein schmales Plus von 0,1 Prozent steht.

19 241 214 +1,4%

Ein Wert, der regional Ubrigens sehr unterschiedlich aus- Baden-
fallt: Wahrend der Nordliche Schwarzwald einen Zuwachs =~ Wirttemberg

von 2,5 Prozent verzeichnen konnte, musste der Mittlere Mecklenburg-

10 201 343 -6,3 %

Schwarzwald Verluste von 2,2 Prozent hinnehmen (Sud- Vorpommern

licher Schwarzwald minus 0,2 Prozent). Mit rund 44 Pro- 000 m o010
zent Marktanteil ist der Schwarzwald die mit Abstand

groBte Ferienregion in Baden-Wirttemberg.

Eher unterdurchschnittlich fallen die Zahlen auch auf der
Schwaébischen Alb aus (plus 0,4 Prozent), wahrend das
Nordliche Baden-Wirttemberg (4 Prozent) und die Region
Stuttgart (2,9 Prozent) deutlich zulegen konnten. Spitzen-
reiter im Zugewinn ist der Hegau, der sich um satte

6,9 Prozent verbessert hat, die steigenden Ankunftszah-
len aus der Schweiz diirften das ihre dazu beigetragen
haben.

Betrachtet man die Art der Beherbergungsbetriebe, so
haben sich Hotels, Pensionen und Hotel garnis verbes-
sern konnen. Auch Ferienwohnungen und Ferienh&duser
legten zu, wahrend der klassische Gasthof seltener ge-
bucht wurde. Der vierprozentige Riickgang bei den Cam-
pingplatzen dirfte allerdings eher dem langen Winter
geschuldet sein.

Hier gilt wie bei fast allen Tourismussparten im Lande:
Abgerechnet wird am Jahresende. Man darf gespannt
sein, wie die Zahlen im Sommer und Herbst ausfallen.

Andreas Steidel
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Interview mit Alexander Schubert
zum Kulturerlebenis Stauferjahr

Die groBe Staufer-Ausstellung in den Mannheimer
Reiss-Engelhorn Museen hat am 19. September ihre
Tore geoffnet. Was erwartet den Besucher?

Alexander Schubert: »Erstmals seit 1977 wird das bedeu-
tende Herrschergeschlecht der Staufer wieder in einer
groBen kulturgeschichtlichen Ausstellung gewtrdigt. Wir
wollen den Besuchern in Mannheim ein Gefihl fir die
Zeitumstande vermitteln und die Schaupléatze vorstellen,
an denen die Kaiser Friedrich Barbarossa, Heinrich VI.,
Friedrich II. und die weiteren staufischen Herrscher Ge-
schichte geschrieben haben. Dabei gilt das besondere Au-
genmerk drei Kernregionen ihrer Herrschaft: der Lombar-
dei in Oberitalien, dem Koénigreich Sizilien und dem
Rhein-Main-Neckar-Raum mit Orten wie der Kaiserpfalz
Wimpfen, der Reichsburg Trifels oder der Bischofsstadt
Worms. Wir zeigen hochrangige originale Kunstwerke des
Mittelalters, von denen manche noch nie in Deutschland
ausgestellt wurden. Abgerundet wird die Ausstellung
durch virtuelle Rekonstruktionen in Spielfilmqualitdat und
durch rdaumliche Inszenierungen — eine Kombination aus
asthetischem Genuss, Wissensvermittlung und erlebnis-
reicher Unterhaltung.«

Das Interesse am Stauferjahr ist groB.
Wie wirkt sich dies in der Nachfrage bei Ihnen aus?

»Als wir vor dreieinhalb Jahren mit den Vorbereitungen
zur Stauferausstellung begonnen haben, war nicht abzu-
sehen, wie groB die Begeisterung fiir das Thema ausfal-
len wiirde. Inzwischen haben wir weit tiber 100 Partner
gewonnen, die sich in der einen oder anderen Form am
Stauferjahr beteiligen, von stauferzeitlich gepragten Or-
ten wie Schwabisch Gmiind, Ulm oder Bad Wimpfen tber
Wirtschaftsunternehmen wie den Staufen-Verlag aus
Wurmlingen, der eine Schulheft-Sonderedition zur Stau-
fer-Ausstellung veroffentlicht hat, oder den IT-Anbieter
HDM-I aus Heidelberg, der Handyfiihrungen durch die
Stauferregion anbietet, bis hin zu touristischen Partnern
wie Dr. Tigges, Merz-Reisen, Klingenstein oder Studiosus,

die z.B. ihre klassische Italien-Studienreise in diesem
Jahr mit dem Ausstellungsbesuch in Mannheim begin-
nen. Besonders hilfreich war die Unterstilitzung der
TMBW, die zu unseren urspriinglich 23 Korrespondenzor-
ten 18 weitere Stauferorte ins Projekt integrieren konnte.
Der gemeinsame Einsatz zahlt sich aus, inzwischen ha-
ben wir tiber 1.000 Gruppenanmeldungen aus Deutsch-
land und dem benachbarten Ausland. Fast alle Reisegrup-
pen kombinieren ihren Mannheim-Aufenthalt mit dem
Besuch eines oder mehrerer Korrespondenzorte.«

Begleitend zur Ausstellung, die taglich im

Museum Zeughaus zu sehen ist, gibt es ein umfang-
reiches Begleitprogramm. Was sollte man auf alle Falle
nicht verpassen?

»Zu den Hohepunkten im Rahmenprogramm gehoren si-
cherlich die Konzerte der Capella Antiqua Bambergensis
am 3. und 23. Oktober sowie am 23. November. Das En-
semble unter der Leitung des Bamberger Musikwissen-
schaftlers Prof. Wolfgang Spindler bringt mit nachgebau-
ten mittelalterlichen Instrumenten die Musik der Staufer-
zeit zum Klingen. Begleitend zur Ausstellung hat die Ca-
pella die CD »Klang der Stauferzeit« veréffentlicht — ge-
wissermaBen der >Sondtrack« zur Staufer-Schau. Viele

Dr. Alexander Schubert ist Leiter der Stabsstelle
Presse- und Offentlichkeitsarbeit der Curt-Engel-
horn-Stiftung fir die Reiss-Engelhorn-Museen
(rem). Der Mittelalterhistoriker und Kulturmanager
koordiniert in Vorbereitung der Ausstellung »Die
Staufer und Italien« der Reiss-Engelhorn-Museen
Mannheim seit 2007 das Projekt Stauferjahr 2010.
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weitere Programmpunkte ergédnzen den Ausstellungsbe-
such: Am 25. und 26. September feiern wir auf dem Platz
vor dem Museum einen mittelalterlichen Hoftag mit Ein-
zug des Kaisers, Ritterkampf, Gauklern und hoéfischen Da-
men. Und im Foyer er6ffnet der Schriftkiinstler Jorg
Schwarzenbach mehrere Wochen seine >lebendige Werk-
statt¢, in der er zeigt, wie die prachtvollen Bildhandschrif-
ten des Mittelalters geschaffen wurden.«

Passend zur Ausstellung prasentiert sich Mannheim
seit Anfang des Jahres mit italienischem Flair.

Was verbirgt sich hinter dem Projekt »Italienische
Lebensart in Mannheim«?

»Die Italiener haben in Mannheim mit fast 9.000 den
groBten Anteil an Birgern, die aus anderen EU-Landern
in die Stadt gekommen sind. Schon in kurfirstlicher Zeit
kamen Architekten, Kiinstler und Handler aus Italien in
die Stadt, griindeten Familien und bereicherten das kul-
turelle Leben. Dieser Zustrom setzte sich im 19. und 20.
Jahrhundert fort. Ausgehend von der Ausstellung >Die
Staufer und Italien< wollten wir deshalb den Bogen bis in
die Neuzeit spannen und unseren Besuchern von den
spannenden Geschichten berichten, die es tiber -Mann-
heims Italiener< und das »italienische Mannheimz« zu er-
zahlen gibt. Wir haben also Mannheimer Originale portra-
tiert, wie Dario Fontanella, den Erfinder des Spaghetti-
Eises, wie die Familie Di Pasquale, die in der Innenstadt
einen Supermercato fiihrt, wie er sonst nur in Mailand,
Rom oder Neapel zu finden ist, oder wie Alexander Tron-
cone, der in zweiter Generation seine Kunden mit den ty-
pisch italienischen Taufkettchen aus 750er Gold versorgt.
Auch das Rahmenprogramm vermittelt italienisches Flair.
Fir eine Woche, vom 20. bis 24. September, verwandelt
sich das Wahrzeichen der Stadt, der Wasserturm, in den
Torre d’'Italia und bietet eine Biihne fir Musik, Lesungen
und Kabarett rund um das italienische Lebensgefiihl.
Weitere Kultureinrichtungen wie das Barockschloss oder
die Kunsthalle bereichern das Italien-Thema mit Sonder-

fihrungen und Begleitausstellungen.«

Neu im Buchhandel:

Uwe Kraus

Auf Stauferspuren durch
Baden-Wirttemberg

Ausflige fir GroB und Klein

96 Seiten, zahlreiche Farbabbildungen

12 x 18 cm, broschiert

€ 11,90

ISBN 978-3-88627-473-4
Oertel & Sporer

LTS

Aul Stauferspuren
uireh aden-Wiirmiembeng
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Parallel zur Ausstellung laden authentische Staufer-
stiatten dazu ein, staufisches Erbe vor Ort zu erleben
und zu besichtigen. Welchen Ort finden Sie besonders

spannend?

»Alle 41 Partnerorte des Stauferjahres 2010 bieten hoch-
karatige Veranstaltungen, die ihren besonderen Reiz da-
raus ziehen, dass diese an authentischen Schauplatzen,
also dort, wo Geschichte geschrieben wurde, stattfinden.
Ich habe im Laufe der Vorbereitungen alle Orte besucht
und es fallt deshalb sehr schwer, einen Ort besonders he-
rauszuheben. Gerade kirzlich war ich auf der Burg Gut-
tenberg bei HaBmersheim, deshalb ist dieser Eindruck
am frischesten: Die Kombination aus der unzerstorten
und bis heute bewohnten Burganlage und der dort behei-
mateten Deutschen Greifenwarte ist sicher einmalig in
Deutschland. Wer bei schénem Wetter eine Flugvorfiith-
rung besucht und die machtigen Greifvogel, die um die
Burg kreisen, starten und landen sieht, dem sind Ganse-
haut-Momente garantiert. Denn genauso muss sich Fried-
rich II. gefiihlt haben, als er seine berithmten Vogelbeob-
achtungen betrieb.«

Weitere Informationen:
Susanne Reinhardt
s.reinhardt(@tourismus-bw.de

S.20_21
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DIE REISE ZUM ICH -
URLAUB MIT DEM WELLNESSCOACH

Vom Erholungsurlaub bis zur fettarmen Wurst:
Heute tragt alles das Etikett Wellness. Trendforscher
haben aber langst das Ende des Booms ausgemacht
und fiir die Zukunft Selfness angekiindigt.

Er heilte mit Krautern und Wasserguissen, empfahl ge-
sunde Erndhrung und ausreichend Bewegung. Er riet zu
einem gesunden Lebensrhythmus, in dem man sich um
seelische Ausgeglichenheit, Stresstoleranz und soziale
Kompetenz bemiiht. So betrachtet war Sebastian Kneipp
der Vertreter eines Trends, der erst vor Kurzem erfunden
wurde: Selfness.

Gemeint ist damit Wohlfiihlen und sich etwas Gutes tun —
aber in einem ganz weiten Sinn. Zugrunde liegt der inne-
re Wunsch nach Veranderung, nach mehr Kompetenz, das
eigene Leben in den Griff zu bekommen. Der Wunsch, zu
sich selbst zu finden.

Entdeckt, benannt und in eine umfangreiche Studie ge-
packt hat ihn vor einigen Jahren das Zukunftsinstitut, das
der renommierte Trendexperte Matthias Horx gegriindet
hat. Nachdem von den Socken aus gesundem Garn bis
hin zur fettarmen Putenwurst plotzlich alles Wellness
war, erschien ihm die Zeit reif fur etwas Neues. »Wenn
ein Begriff verfremdet verwendet wird, sind das Anzei-
chen dafiir, dass er seinen Zenit erreicht hat«, sagt Harry
Gatterer, Geschaftsfiihrer des Zukunftsinstituts Oster-
reich, der auch von einer »unheimlichen Sattigung« beim
Thema Wellness spricht.
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Der neue Trend wurzelt in der Entwicklung unserer Ge-
sellschaft: Der Druck auf den Einzelnen ist sehr gro8,
Menschen missen sich taglich neu erfinden, lineare Le-
bensldufe im Privaten wie im Beruflichen sind heute eher
die Ausnahme und Briiche die Regel. »Mal aussteigen,
um auf die Meta-Ebene im eigenen Leben zu kommen,
sich festzuhalten und mit sich selbst auseinanderzuset-
zen — das ist die Triebfeder des Selfness-Trends«, erklart
Gatterer.

Die steigende Zahl der Patienten mit Depressionen und
Burn-out-Syndromen gibt den Forschern recht. Auch der
Erfolg des Bestsellerautors Eckart von Hirschhausen mit
»Glick kommt selten allein« und die vielen Neuerschei-
nungen mit Titeln wie »Glicksfitness« und »Das vollkom-
mene Leben« sind Anzeichen dafur, dass die Menschen
auf der Suche sind. Darin liegt auch der Unterschied:
Wellness hat mit GenieBen und sich etwas Goénnen zu
tun. Bei Selfness dagegen lehnen sich die Menschen nicht
zurick und lassen sich massieren. Sie werden selbst ak-
tiv, sie machen sich auf den Weg, um zu sich zu finden
und setzen sich mit Kérper, Geist und Seele auseinander.
Gar nicht so weit weg vom alten Kneipp. Mit »Mehr als
Wellness« werben demzufolge auch die Kneipp-Traditi-
onshauser der Marienschwestern vom Karmel in Ober-
osterreich. Gelebt wird der Grundsatz schon immer, doch
haftete den Einrichtungen was Angestaubtes an. »Die
Kneipp-Anhanger, die wegen der Giisse kommen, sind
ein Auslaufmodell«, sagt Betriebsleiterin Edeltraud Gurt-
ner. »Die Menschen suchen héaufiger nach Begleitung und
Gesprachen.« Deshalb krempelten die Marienschwestern
ihre Angebote um, spezialisierten sich im Haus in Aspach

auf Burn-out-Pravention, holten eine Psychologin dazu
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und schufen Programme wie die »Stress-Ade-Woche«. Die
Lebensordnung, wie sie Kneipp nannte, riickte damit ins
Zentrum. Mit Erfolg: Inzwischen kommt ein deutlich jin-
geres Publikum ins Haus — und die Ubernachtungszahlen
steigen.

Das konnen nicht alle von sich behaupten: Die Gesell-
schaft fiir Konsumforschung GfK kommt in ihren Unter-
suchungen zu dem Ergebnis, dass die Zahl der Wellness-
reisen von 5,2 Millionen im Jahr 2008 auf 4,5 Millionen
im Jahr 2009 gefallen ist. Vor allem die Zielgruppe der
»Gestressten Performer« — Berufstatige mittleren Alters,
die sich wahrend einer kurzen Auszeit effektiv regenerie-
ren wollen — haben im vergangenen Jahr aufgrund der
Wirtschaftskrise deutlich weniger Geld fir Wellness-
urlaub ausgegeben als im Jahr zuvor.

Allerdings kiindigt sich damit kein dauerhafter Sinkflug an:
Insgesamt ist der Umsatz im Krisenjahr sogar gestiegen
und die Vier- und Finf-Sterne-Wellnesshotels konnten ein
zweistelliges Umsatzplus verbuchen. In Baden-Wirttem-
berg wurde die Zahl der Gaste in den mit den Wellness
Stars zertifizierten Hotels und Thermen von 2008 auf
2009 ebenfalls gehalten, wie Rudolf Forcher, der Prasident
des Heilbaderverbands Baden-Wirttemberg, meldet.
Auch die jungeren Ergebnisse der GfK deuten darauf hin,
dass der Wellnessurlaub grundsatzlich kein Auslaufmo-
dell ist: Zwischen der Wintersaison 2009/2010 und dem
Vergleichszeitraum ein Jahr zuvor hat die Zahl der Well-
nessreisen um 6 Prozent zugenommen. Die Forschungs-
gemeinschaft Urlaub und Reisen FUR bescheinigt dem
Bereich ebenfalls groBe Wachstumschancen, wenngleich
der Marktanteil insgesamt mit rund 6 Prozent aller Rei-
sen recht niedrig liegt: Laut Reiseanalyse war 2009 fast
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jeder fliinfte der Befragten an einem Wellnessurlaub inte-

ressiert oder plante ihn bereits.

Allerdings hat jeder Urlauber eigene Vorstellungen von
Wellness im Kopf. Die Angebote der Hotels und Veran-
stalter werden immer vielfaltiger und reichen von Strei-
cheleinheiten bis zur Medical Wellness. Ein Wandel zur
Selfness-Reise ist kaum messbar, denn bisher werben
nur wenige mit dem Begriff. Workshops in der Selfness-
Lounge, die Urlaubern Horizonte 6ffnen, oder das Self-
ness-Refugium mit Masseuren und Tanztherapeuten sind
die Ausnahme. »Wenn man Selfness aber mit >bewusster
Reisenc tibersetzt, gibt es sicher Tendenzen dazuk, urteilt
Ulf Sonntag vom FUR-Team.

AuBerdem steckt in manchem Wellnessangebot bereits
die Selfness-Idee: »Zum Teil entwickeln sich Anbieter zu
Coachs. Sie geben Impulse, leiten an und motiviereng,
berichtet Rudolf Forcher tiber die Wellness-Stars-Einrich-
tungen im Land. Professionelle Coaches sind laut Zu-
kunftsinstitut auch die Basis fiir Selfness-Angebote: Sie
arbeiten auf der korperlichen und mentalen Ebene mit
dem Gast und helfen ihm bei der Selbstfindung und
Selbstverdanderung. Ein hochgestecktes Ziel in einem Rei-
sesegment, fur das viele Urlauber gerade mal ein verlan-
gertes Wochenende mitbringen. »Natiirlich kann man sich
nicht in zwei Tagen neu erfinden«, raumt auch Gatterer
ein. Manchmal geniige jedoch ein Impuls und selbst eine
bewusste Naturwanderung kénne dazu fithren, dass man
die Welt neu betrachtet.

»Der Begriff Selfness ist
geeignet, um etwas zu be-
schreiben, aber schlecht,
wenn man etwas verkaufen
will. «

An manchem Selfness-Angebot finden Urlauber aller-
dings nichts Neues — abgesehen vom Namen. Die Gefahr
besteht, dass der schick klingende Begriff irgendwann fiir
alles herhalten muss. Doch wo ein Trend ist, ist meist ein
Zertifikat nicht weit: Der TUV Rheinland bietet es seit
zwei Jahren allen an, die ernst machen wollen. Zum um-
fangreichen Kriterienkatalog gehort beispielsweise eine
eigene Selfnessphilosophie und speziell ausgebildete
Selfnesscoaches. Das Interesse ist bisher gering: Nur
zwei Hotels haben sich zertifizieren lassen. Dennoch ist
Olaf Seiche, Tourismusexperte beim TUV Rheinland,
uberzeugt, dass das Thema Zukunft hat: »Auch Manner-
Wellness hat sich erst nach Jahren durchgesetzt.« Die
Kunden seien schon reif fiir das Thema Selfness, meint
auch Harry Gatterer vom Zukunftsinstitut. »Aber die Ho-
teliers scheuen den Aufwand.«

Vielleicht fehlt noch das richtige Wort, das bei den Gas-
ten zieht. Wahrend bei Wellness sofort ein innerer Film
startet, haben die Menschen kein klares Bild von Self-
ness. »Der Begriff ist geeignet, um etwas zu beschrei-
ben, urteilt Ulf Sonntag von der FUR, »aber schlecht,
wenn man etwas verkaufen will.« Den erfolgreichen
Schwestern in Oberosterreich liegt es fern, mit Selfness
zu werben. Wozu auch, hat doch Sebastian Kneipp schon
alles benannt, was dazu notwendig ist.

Claudia List
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UND SIE LIEBEN UNS DOCH

Steinbriick, Schmiedel, Steuerstreit: Mehr als einmal
haben sich die Schweizer in den vergangenen Jahren
uber die Deutschen geéargert. Hat das eigentlich Aus-

wirkungen auf den Tourismus?

Kai Uwe Leonhardt hat gezittert. Als wochenlang die

Deutschen in den Boulevardmedien gepriigelt wurden,
der Steuerstreit auch die Titelseiten der seridsen Tages-
presse fillte und ein Finanzminister namens Steinbriick
gar die Kavallerie gegen die Schweiz reiten lassen wollte,
da wusste der Leiter der Deutschen Zentrale fiir Touris-
mus (DZT) in Zirich einen Moment lang nicht mehr, ob
das nicht auch fiir ihn Folgen haben wiirde. Drohte hier
etwa ein Bush-Brand? Jene Art von Bush-Brand, den der
frihere amerikanische Prasident mit dem Vornamen
George W. gelegt hatte und der nachweislich negative
Auswirkungen auf den Tourismus hatte. In ein Land, wo
so jemand regiert, wollten viele aus dem alten Europa
nicht mehr reisen.

Die DZT hat genau hingeschaut. Hat in den fraglichen
Wochen der Steinbriick-Attacke (Frithjahr 2009) und des
SPD-Chef-Schmiedel-Affronts (»Die Schweiz ist ein Schur-
kenstaat«, Frithjahr 2010) die Zahlen des Statistischen
Bundesamtes und des European Travel Monitors detail-
liert ausgewertet und das hauseigene Call-Center zu be-
sonderer Wachsamkeit angehalten. Allein es kam dabei
nichts wirklich Besorgniserregendes heraus: Die Zahlen
aus der Schweiz waren gut und blieben gut, vor, wahrend
und nach den Scharmiitzeln. »Der einzige Riickgang, der
in den letzten Jahren zu verzeichnen war, sagt Leon-
hardt, »hatte mit Wechselkursschwankungen zu tun.«
Das Verhaltnis der Schweizer und der Deutschen ist ein
ganz Spezielles. »Bruderlich«, nennt es der Schweizer
Germanist Peter von Matt, und unter Briidern sei es nun

einmal auch ublich, dass man sich streitet. Von Matt,
langjahriger Professor fiir Neuere Deutsche Literatur an
der Universitat Zirich, hat sich auf dem Hohepunkt der
Steuer-Debatte ausfihrlich in der Tageszeitung »Die
Welt« zum Thema geduBert. Sein Fazit: Nachbarschaftli-
che Pobeleien haben Tradition und sind keine Erfindung
der jungsten Vergangenheit.

»Belastbar« nennt auch Thomas Bieger, Chef des Touris-
musinstitutes an der Universitat St. Gallen, die Deutsch-
Schweizer Beziehung. Das gelte insbesondere fiir das
Reiseverhalten. Es sei fir externe Stérungen kaum anfal-
lig und von ganz anderen Faktoren gepragt als von mo-
mentanen Stimmungsschwankungen: Schweizer, insbe-
sondere wenn sie zu den zwei Dritteln der Deutschspra-
chigen gehoren, reisen nach Deutschland, weil sie dort

HAUPTZIELE DER SCHWEIZER BEI IHREN
AUSLANDSREISEN 2009 IN %

Deutschland 26 %
Frankreich 18 %

Italien 16 %

Spanien 8%

Osterreich 7%

Quelle: World Travel Monitor 2009, IPK International. Mehrere Antworten
moglich, d.h. eine Reise kann in mehrere Lander gefiihrt haben.
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geschaftlich zu tun haben, Freunde und Verwandte besu-
chen, einkaufen oder kuren gehen und das grundsétzlich
hervorragende Preisleistungsverhaltnis in Restaurants
und Freizeiteinrichtungen zu schétzen wissen. »Die Spra-
che ist die gleiche und die Qualitatsanforderungen sind
es auchg, sagt Bieger. Konflikte ergdben sich aus der
N&ahe und wiirden oft unverhaltnismaBig hochstilisiert.
Kein Bundesland ist der Schweiz néher als Baden-Wiirt-
temberg. Wenn Menschen Schwabisch schwatzen, dann

REISEGEBIETE DER SCHWEIZER IN DEUTSCHLAND 2009
VERTEILT NACH BUNDELANDERN IN %

Baden- Wiirttemb. 35,0 %

Bayern 23,6 %
Berlin 9,1 %
Nordrhein-Westf. 6.8 %
Hessen 5,4 %
Hamburg 4,2%
Mecklenburg-Vorp. 2,8 %
Sachsen* 2.7 %
Niedersachsen 2,7 %
Schleswig-Holstein 2,2%
Rheinland-Pfalz? 2,2%
Thiringen* 0.9 %
Brandenburg 0,7 %
Sachsen-Anhalt 0.5 %
Bremen 0,3%
Saarland 0.2 %

Quelle: Statistische Landesamter 2010, eigene Berechnungen;
*ohne Camping, “ohne Camping, mit Privatquartieren

klingt das fiir einen Schweizer weit weniger bedrohlich,
als wenn sie ein Berliner oder Hanseat (Steinbriick!) nie-
derbuigelt. Spricht einer gar Stidbadisch, dann ist er
schon fast einer von ihnen: Wer immer den FuBballtrainer
Ottmar Hitzfeld, geboren in Lorrach, im Schweizer Fern-
sehen hat Dialekt reden hoéren, weiB3, wovon die Rede ist.
Auch Jochen Sarnow weiB3, was Schweizer lieben. 30 Pro-
zent seiner Restaurant-Géaste im »Rebstock« in Stiihlin-
gen kommen aus dem Nachbarland. Sie essen dort fir we-
niger als die Halfte als wenn sie dies im eigenen Land tun
wiirden, feiern Familienfeste und Konfirmationen. Die po-
litischen Attacken? »Ach du lieber Gott«, sagt Sarnow,
»wir hatten hier bei uns vor Jahren den Streit, dass
Schweizer Bauern den Deutschen das Land wegkaufen,
mit Traktoren-Blockaden an der Grenze, und haben auch
das tuberlebt.« Ganz zu schweigen vom Streit um die
Uberflugsrechte des Ziiricher Flughafens, der bis heute
die Schlagzeilen diesseits und jenseits der Grenze fillt.
Offenbar verstehen sich die streitenden Brider ganz aus-
gezeichnet in der Kunst der Differenzierung. »Die Schwei-
zer kennen Deutschland so gut, dass sie wissen, dass das,
was der eine sagt, nicht automatisch fiir den anderen
gilt«, sagt Tourismusforscher Bieger. Man kénne sehr gut
unterscheiden: zwischen Personen und Regionen, zwi-
schen politischen Kampfhdhnen und anderen Menschen —
und findet im Ubrigen auch nicht immer gut, was im eige-
nen Land passiert. So lehnen gebildete Schweizer die
Kampagnen ihrer Boulevardzeitung »Blick« ebenso ab wie
es nicht wenige gibt, die das eigene Bankengeheimnis
kritisch bedugen: »Viele wissen, dass wir da ein Problem
habeng, sagt Matthias Albrecht, der fiir Schweiz-Touris-
mus den stiddeutschen Markt bearbeitet.

Es ist oft weniger der Inhalt als vielmehr die Art der Kri-
tik, die zu Verstimmungen fiihrt. Als Steinbriick die Kaval-



IM FOCUS

lerie bemiihte, polemisierten nicht wenige mit Nazi-An-
spielungen zurtick. »Man darf die Vergangenheit nie ver-
gesseng, sagt Kai Uwe Leonhardt von der DZT in Ziirich,
»der groBe Bruder ist unter standiger Beobachtung.«

Der groBe Bruder hat nicht nur das geschliffenere Mund-
werk, sondern auch eine wesentlich direktere Art als der
kleine tber der Grenze. Auf allzu groBe Direktheit legen
Schweizer nach Einschatzung Leonhardts aber keinen
Wert, sind im Umgang erheblich introvertierter und hofli-
cher als Deutsche. AuBerdem sprechen sie nicht gerne
Hochdeutsch und fiihlen sich im sprachlichen Umgang
schnell unterlegen. »All das muss man auch im Tourismus
bertiicksichtigen, sagt der DZT-Verantwortliche in Zirich
— zumal eine Berlicksichtigung duBerst lohnenswert ist.
Schon seit geraumer Zeit ist Deutschland das mit Ab-
stand wichtigste Auslandsreiseziel der Schweizer. Mit 26
Prozent Anteil liegt der nordliche Nachbar deutlich vor
Frankreich und Italien. Innerhalb von Deutschland fiihrt
wiederum Baden-Wirttemberg klar die Hitliste an: Von
3,9 Millionen Ubernachtungen 2009 entfielen 1,35 Millio-
nen auf den unmittelbaren Nachbarn — ein Marktanteil
von stolzen 35 Prozent.

Wenn Schweizer reisen, geben sie mit durchschnittlich
139 Euro pro Person mehr aus als jede andere Nation.
Ihr Reiseverhalten gilt als stabil und krisensicher und ist
in Richtung Deutschland von stetigem Wachstum be-
stimmt: Die Ubernachtungszahlen haben sich in den letz-
ten zehn Jahren fast verdoppelt. Auch in Baden-Wirt-
temberg sind sie in den ersten finf Monaten des Jahres
bereits wieder um sechs Prozent gestiegen. Fir 2015
prophezeit die DZT in Ziirich einen weiteren Anstieg von
40 Prozent auf 5,5 Millionen.

Hervorragende Aussichten. Gibt es also gar nichts, was
den Boom der Schweiz-Reisen ins Nachbarland Deutsch-

DEUTSCHLAND-IMAGE BEI SCHWEIZERN MIT
AUSLANDSREISEERFAHRUNG 2007 IN %

Schnell und bequem zu erreichen 86 %

Interessante hist. Sehenswiirdigk. 72 %

Attraktive Ziele fiir Stadtereisen 71 %

Weltoffenes und gastfreundl. Land 63 %

Abwechlunsgreiche Landschaft 58 %

Gute Shopping-Mdglichkeiten 58 %

Bietet viel fiir Kultururlaub 57 %

Steht fir Vielfalt 56 %

Gute Hotels 55 %

Idealer Austragungsort fiir

internationale Sportereignisse 50 %

Vielseitige und gute Gastronomie 47 %

Attrakt. Preis-Leistungs-Verhéltnis 47 %

Aufregendes Nachtleben 34 9%

Quelle: Sonderumfrage im Rahmen des Européischen Reisemonitors 2007;
IPK International

land aufhalten kénnte? Die Antwort ist nicht einfach: Die
politischen Scharmiitzel a la Steinbriick und Schmiedel
sind es wohl kaum, massive Wechselkursverschlechterun-
gen kénnten schon eher eine Rolle spielen. Im Ubrigen ist
es vor allem die Qualitat des touristischen Angebotes, die
entscheidet: Schweizer Reisende achten weniger auf das
Geld, als auf das, was sie daflir geboten bekommen, be-
tont die DZT in ihrer jiingsten Untersuchung. Dazu geho-
ren naturlich auch Sympathie und Gastfreundschaft und
da bekommen die Deutschen entgegen aller Beflirchtun-
gen in der Schweiz iberwiegend gute Noten.

Andreas Steidel
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Fotowettbewerb Liebliches Taubertal
Der Radweg »Liebliches Taubertal —
Der Klassiker« feiert in diesem Jahr
sein 30-jahriges Bestehen. Aus die-
sem Anlass ruft die Touristikgemein-
schaft »Liebliches Taubertal« zum Fo-
towettbewerb mit dem Motto »Radeln
im >Lieblichen Taubertal«« auf.
Teilnahmebedingungen unter
www.liebliches-taubertal.de

Donaubergland: Neuer Internetauftritt
Modern und tbersichtlich prasentiert
sich der neue Internetauftritt der
Donaubergland Marketing und Tou-
rismus GmbH. Mit interaktiven
Anwendungen und Modulen wurde
die Nutzbarkeit der Seite
www.donaubergland.de verbessert.

Qualitatssiegel fiir Freilichtmuseum
Das Freilichtmuseum des Landkreises
Esslingen ist mit dem Siegel der Ini-
tiative »ServiceQualitat Deutschland
in Baden-Wiirttemberg« zertifiziert
worden. Als erstes der Infozentren im
UNESCO-Biospharenreservat Schwa-
bische Alb erhalt das Museum diese
Auszeichnung. Damit nimmt es an
der bundesweiten Initiative zur Ver-
besserung der Servicequalitat teil.

Bodensee positioniert sich

Nach dem »>Ja« der Projektpartner, der
IBT-Gesellschafter und Prasentation
vor der IBK AG Tourismus am 16.
Juni zur Weiterfiihrung des Projekts
»Positionierung Bodensee« stehen
nun weitere konkrete Schritte an: In
Arbeitsgruppen sollen in den kom-
menden Monaten die Geschaftsfelder
des weiterentwickelten Organisati-
onsmodells mit Inhalten geftillt wer-
den.

Biathlon fiir jedermann

Von September bis November wird
auf dem Nordic Center am Notschrei
Erlebnisbiathlon fiir jedermann ange-
boten. Unter professioneller Anlei-
tung eines Trainers kénnen Interes-
senten an zwei Tagen pro Woche das
komplexe Zusammenspiel von Laufen
und SchieBen hautnah erleben. Infos

unter www.original-schwarzwald.de

PRESSEREISEN
BADEN-WURTTEMBERG 2010

Auch in diesem Jahr erfreuen sich die Gruppen-Presse-
reisen der TMBW, die in Kooperation mit den Ferienregio-
nen angeboten werden, einer regen Nachfrage.

Bereits im Méarz fiithrte die erste Reise nach Heidelberg
und an die BergstraBe. Anlasslich des Stauferjahres 2010
wurden bei der Pressereise »Auf den Spuren der Staufer«
stauferzeitlich gepragte Orte besucht und in Mannheim
die Ausstellung »Die Staufer und Italien« vorgestellt. Ins
Wirttembergische Allgau wurden die Journalisten zum
Thema »Nachhaltiger Tourismus« eingeladen und auf die
Schwabische Alb unternahmen wir im Mai eine Exkursion
zur »Wiege der Menschheit«, im Mittelpunkt der Reise die
sensationellen Funde aus den Anfangen der menschli-
chen Kultur. Im Schwarzwald erhielten die Journalisten
Einblicke in Bauern- und Kréautergarten und der neue
Premiumwanderweg »Wasserfallsteig« sowie das E-Bike
Angebot in Bad Wildbad wurden vorgestellt.

»Am Bodensee wird es Familien nie langweilig — auch
nicht bei schlechtem Wetter« — davon konnten sich Ende
Juni Journalisten iberzeugen, die das Familienangebot
rund um den Bodensee erkundeten. Erstmalig unter den
Teilnehmern auch zwei Kinder, die das Angebot gleich
auf Herz und Nieren Uberpriiften.

Neben deutschsprachigen Journalisten haben auch inter-
nationale Medien Baden-Wirttemberg besucht: Eine ita-
lienische Journalistengruppe begab sich ebenfalls anlass-
lich des Stauferjahrs auf die Spuren der bedeutenden
Herrscherdynastie und besuchte ausgewahlte Orte. 40
franzosische Journalisten erkundeten die paradiesische
Gartenvielfalt am Bodensee und gleich mehrere Gruppen
von nordamerikanischen Reisejournalisten werden im
Oktober erwartet. Die Medienvertreter aus den USA, die
anlasslich der 55. Jahrestagung der Society of American
Travel Writers (SATW) in Dresden und Leipzig tagen,
werden zu den Themen »German Culinary Adventurec,
»Exploring the Northern Black Forest«, »Car Country Ger-
many« und »Exploring the Culture of Lake Constance«
Baden-Wiirttemberg bereisen.

Weitere Pressereisen-Termine in diesem Jahr:
Starke Frauen auf dem Lande —

In Hohenlohe stehen die Frauen »ihren Mann«
Mittwoch, 6. bis Samstag, 9. Oktober 2010

Weitere Informationen:
Susanne Reinhardt
s.reinhardt@tourismus-bw.de



SERVICE

27.-130.9.2010
Destination Germany Roadshow
Westkiste: Seattle, Orange County, Salt Lake City, Denver

6.-9.10.2010
»Barrierefrei in BW« auf der Reha-Care Diisseldorf
6.-9.10.2010

Pressereise: Starke Frauen auf dem Lande —

In Hohenlohe stehen die Frauen »ihren Mannc.
7.10.2010

DZT-Deutschlandworkshop Paris

14.10.2010

Automobilsommer — Event in Atlanta fiir Trade und Presse
17.10.2010

DTM Hockenheimring

19.10.2010

SBB-Workshop Bern

22.-24.10.2010

Tourismusmesse TTG Rimini

Voraussichtlich November 2010

VEMEX Visit Media Exchange

in New York, San Francisco, Toronto
8.-11.11.2010

WTM London

18.-21.11.2010

CITM China International Travel Mart Shanghai

2.12.2010

Delegiertenversammlung des Tourismus-Verbandes
Baden-Wirttemberg e.V. in Pforzheim
10.-12.12.2010

USTOA United States Tour Operators

Association Annual Conference in New Orleans

15. -23.01.2011
CMT Stuttgart

9.-13.03.2011

ITB Berlin
\ MIX
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FerienstraBe stellt sich vor

Mit einer Auflage von 45.000 Exem-
plaren ist die neue Broschiire der
SchwarzwaldhochstraBe erschienen.
Im neuen ansprechenden Design gibt
die Broschiire Tipps fiir Ausfliige und
Wanderungen im Natur- und Erleb-
nisparadies an der beliebten Ferien-
straBe. Ab Herbst ist die Broschiire
auch auf englisch und franzoésisch er-
haltlich.

Schwarzwald-App ist da

Der Schwarzwald macht mobil. Seit
dem 30.7. kénnen sich Wanderer und
Radfahrer per GPS durch den
Schwarzwald navigieren lassen. Die
Schwarzwald-App enthalt einen kom-
pletten Schwarzwald-Guide, der auf
das iPhone 3G oder 3GS herunterge-
laden werden kann.

Barenpark eroffnet

Am 4./5. September 6ffnete der alter-
native Wolf- und Barenpark in Bad
Rippoldsau-Schapbach seine Pforten
fir Besucher und Béaren. Das 7 Hek-
tar groBe Geldnde ermdglicht Besu-
chern einen Blick in die natiirliche
Lebensweise der Tiere. Das Projekt
wurde gefordert durch die LEADER-
Aktionsgruppe Nordschwarzwald mit
Mitteln des Landes Baden-Wiirttem-
berg und der Europaischen Union.

Hesse-Tage in Gaienhofen

Bereits zum 17. Mal ladt Gaienhofen
vom 23. bis 26. September 2010

zu den »Hermann-Hesse-Tageng,

die wieder interessante Einblicke in
das Leben und Wirken des Dichters
gewahren. Infos unter
www.gaienhofen.de/kultur/

Heidelberg gewinnt.

Das aktuell veroffentlichte Ergebnis
des »Travellers’ Choice 2010« des
Reiseinformationsportals TripAdvisor
grenzt an eine Sensation. Heidelberg
wurde hinter Monaco als Nummer 2
der weltweit attraktivsten Urlaubs-
destinationen gewahlt. Die jahrlichen
»Destination Awards« von TripAdvi-
sor basieren auf mehreren Millionen
Meinungen und Berichten von Rei-
senden, die ihre Erfahrungen an an-
dere Urlauber weitergeben.



PRESSESPIEGEL

»SENIORENTELLER SIND OUT«

Weil jeder dritte Deutsche bereits iiber 50 Jahre alt ist,
sind Reiseveranstalter gut beraten, sich dieser Ziel-
gruppe gezielt anzunehmen - sagt Wolfgang Adlwarth,
Manager Strategisches Marketing der Konsumforschungs-

gesellschaft GfK.

Welchen Trend sehen Sie im Reisemarkt der tiber
50-Jahrigen?

Wolfgang Adlwarth: »Die Alteren werden immer agiler
und fitter und mochten dementsprechend in den Ferien
ein groBes Angebot an Aktivitdten vorfinden — insbeson-
dere im Bereich Kultur und Bildung. Das Thema Wellness
und Vitalitat wird auch an Bedeutung gewinnen. Und das
Qualitatsbewusstsein steigt kontinuierlich an.«

Was hohere Ausgaben bedingt.

»Rentner geben im Schnitt 351 Euro pro Reise aus. Das
sind 70 Euro mehr als der Durchschnitt der Reisenden.
Darum ubersteigt ihr Anteil am Reiseumsatz auch ihren
prozentualen Anteil an der Bevoélkerung.«

Woran liegt das?

»Altere sind bereit, fiir ordentliche Leistung ordentlich zu
bezahlen. Das gilt tibrigens auch fiir besondere Service-
leistungen aller Art. Wenn ein Reiseveranstalter ihnen las-
tige Dinge abnimmt, sind &ltere Reisende dankbar und be-
reit dafiir zu zahlen. Wobei auch hier das Preis-Leistungs-
verhaltnis stimmen muss. Bei jiingeren Reisenden spielt
der effektive Reisepreis eine weitaus wichtigere Rolle.«

Ist der Markt der Alteren krisenfester als der iibrige
Reisemarkt?

»Ja, und zwar aus zwei Grinden. Zum einen, weil Jiinge-
re von der Krise starker betroffen sind, was die Sicherheit
des Arbeitsplatzes angeht. Zum anderen, weil sie bei der

Wahl des Reisetermins flexibler sind und dadurch guinsti-
gere Angebote wahrnehmen kénnen.«

Wie sieht es bei den Reisezielen und Reiseformen aus?

»Bei der Generation 50 plus steht Deutschland hoher im
Kurs als im Schnitt.«

Wie konnen die Leistungstrager auf die Bediirfnisse alte-
rer Reisender eingehen?

»Ein Fremdenverkehrsort, der zum Beispiel herausstellt,
dass seine Wanderwege bequem und sicher sind und auch
unter kundiger Fiihrung begangen werden kénnen, spricht

altere Gaste auf jeden Fall an. Dazu gehoéren auch Dinge
wie gut lesbare Hinweisschilder oder Parkplatze, die so
groB sind, dass man bequem aussteigen kann. Das sind
ubrigens auch fiir andere Gaste interessante Aspekte.«

Und spezielle Seniorenangebote?

»Die darf man zumindest nicht so nennen. Spezielle Be-
zeichnungen wie Seniorenteller im Restaurant schrecken
ab. Man will ja nicht alt sein! Wichtig ist, das Produkt
entsprechend zu gestalten, also mit Kulturangeboten, be-
quemen Wanderungen, einem seniorengerechten Well-
nessbereich, und dafiir dann auch in den richtigen Me-
dien werben. «

Auf welche Kommunikationswege verlassen sich altere
Menschen denn bei Wahl und Buchung ihres Reiseziels?

»Da sind die klassischen Wege die wichtigsten: Reisebii-
ro, Katalog, generell eher Gedrucktes. Allerdings sehen
wir auch hier den Trend, sich im Internet zu informieren.
Wobei sie sich starker am Computer nur Auskiinfte holen
und dann doch im Reisebtiro buchen — oder direkt im
Hotel.«

Es heiflit immer, dass Menschen ab 50 nicht mehr zur
werberelevanten Zielgruppe gehoren, weil sie die Pro-
dukte nicht mehr wechseln. Gilt das auch fiir Reise-
angebote?

»Erst einmal stimmt diese Einstufung generell nicht. Na-
tiirlich sind Altere insgesamt treuer. Wenn sie ein Ange-
bot fiir gut befunden haben, lassen sie sich nicht so leicht
durch Me-too-Produkte von ihrem bewahrten Produkt
weglocken. Das heifit aber nicht, dass Altere nicht das
Produkt wechseln. Wenn zum Beispiel die Leistung nicht
stimmt, sind Altere bereit, einen Anbieter zu wechseln.
Da sind sie genauso kritische Verbraucher wie jiingere
Menschen. «

Aus welcher Datenbasis schopfen Sie Ihre Erkenntnisse?
»Aus unserer kontinuierlichen Befragung von 20.000
Haushalten zu ihrem Reiseverhalten — von Planung und

Ziel bis zu den konkreten Ausgaben vor Ort.«

Erschienen: travel tribune. www.travel-tribune.de



Was macht
Badischen Wein
SO einzigartiqg?

Marion Meyer :

Badische Weinkonigin “10/°11 | \

fmk-foodfactory.de

GenieBer finden ihn auf der Weinkarte
aller 33 Sternerestaurants Badens.

Baden ist nicht nur Deutschlands sidlichstes Weinland — wo die Sonne 6fter und
warmer scheint, als in jeder anderen Region — sondern auch das Anbaugebiet mit
den meisten Sternerestaurants. Und alle setzen auf den wahren Genuss. Unsere
Weine sind mit Liebe gemacht und vereinen die ganze badische Lebensart in sich:
die Freude an gutem Essen, feinen Spezialitdten, hdchster Qualitdt und echter
Gastfreundschaft.

Store erhaltlich!

Jetzt im ApP

BADISCHER WEIN

www.badischerwein.de Von der Sonne verwohnt
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