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EDITORIAL

NEUE GASTE FUR DEN SUDEN

Internationale Gaste werden mehr und mehr zum
Wachstumsmotor fiir Baden-Wirttemberg. Damit dies
auch in Zukunft so bleibt, haben wir unser Auslandsmar-
keting wieder einmal auf den Priifstand gestellt und die
relevanten Markte neu definiert. Dabei ging es nicht da-
rum, das Rad neu zu erfinden: Wichtige Méarkte wie die
Schweiz oder die USA bleiben weiterhin im Fokus. Aber
manch neues Land ruckt kiinftig starker in den Mittel-
punkt. Etwa Osterreich, das den deutschen Siiden ver-
starkt als Reiseziel entdeckt, mit groBem Potenzial fir

die Destinationen bei uns im Land.

An Bedeutung wird auch der Quellmarkt Indien gewin-
nen, den wir in dieser Ausgabe néher vorstellen. Mit
rund 1,2 Milliarden Menschen ist das Land nicht nur ein
gewaltiger Zukunftsmarkt. Viele Faktoren machen gera-
de Baden-Wirttemberg fiir Inder zu einem beliebten
Urlaubsziel. Nicht zuletzt die Ndhe zur Schweiz: Dorthin
kommen indische Reisende in Scharen, um die Drehorte
der Bollywood-Produktionen in den Alpen zu besuchen.
Viele zieht es weiter an den Bodensee oder in den
Schwarzwald, wo sich Gastgeber zunehmend auf die
neuen Urlauber einstellen.

Fur die touristische Vermarktung — nicht nur im Ausland
— werden auch Imagefilme immer wichtiger. In den so-
zialen Netzwerken erlebt so mancher Clip inzwischen
seine ganz eigene Erfolgsgeschichte. Mit zwei unter-
schiedlichen Filmen hat sich die TMBW auf diesem
Gebiet gerade neu aufgestellt. Unser Themenschwerpunkt
in diesem Heft geht der Frage nach, was einen guten
Imagefilm ausmacht und stellt gelungene Beispiele vor.
Und so mancher Ort im Land schaffte es bereits als
Kulisse fiir einen Kinofilm auf die Leinwand. Es muss ja

nicht immer gleich Bollywood sein.

Andreas Braun, Geschéftsflihrer

der Tourismus Marketing GmbH
Baden-Wiirttemberg
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LANDESSCHAU

ERFOLGREICHES ERSTES HALBJAHR

Nach drei Rekordjahren in Folge verspricht auch 2014 wieder,

ein erfolgreiches Tourismusjahr in Baden-Wirttemberg zu
werden. Die Zahlen flr das erste Halbjahr stimmen jedenfalls
optimistisch: Zwischen Januar und Juni 2014 kamen insge-
samt 8,8 Mio. Gaste nach Baden-Wirttemberg. Das entspricht
einem deutlichen Zuwachs von 5,2 Prozent gegentiiber dem
Vorjahreszeitraum. Die Ubernachtungen (22,0 Mio.) legten im
gleichen Zeitraum um 4,0 Prozent zu. Obwohl auch 2014 das
Ausland ein zentraler Wachstumstreiber bleibt (plus 5,2 Pro-
zent bei den ﬁbernachtungen), konnte auch aus dem Inland —
nach einer zuletzt rucklaufigen Entwicklung — wieder ein star-
kes Wachstum verzeichnet werden (plus 3,8 Prozent).

Quelle: Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg

WIRTSCHAFTLICHE BEDEUTUNG
VON BIOSPHARENGEBIETEN

Eine kurzlich veroffentlichte Studie des Bundesumweltminis-
teriums belegt die wirtschaftliche Bedeutung der Biospharen-
reservate fir den Tourismus im landlichen Raum. Mit rund
65 Millionen Besuchern im Jahr erwirtschaften die 15 deut-
schen UNESCO-Biosphérenreservate einen Bruttoumsatz von
rund drei Milliarden Euro. In Baden-Wirttemberg besteht seit
2009 mit dem Biosphéarengebiet Schwabische Alb eines der
von der UNESCO anerkannten Schutzgebiete. Aktuell wird im
Stuidschwarzwald die Einrichtung eines weiteren Biospharen-
reservats vorbereitet, das sich auf einem Areal von etwa

38 000 Hektar von Horben bei Freiburg bis nach Herrischried

unweit der Schweizer Grenze erstrecken soll.

TRIPSDRILL FUR SOZIALES
ENGAGEMENT GEEHRT

Fur die Unterstiitzung verschiedenster sozialer Institutionen
und Projekte erhielt der Erlebnispark Tripsdrill den , Mittel-
standspreis fiir soziale Verantwortung in Baden-Wirttemberg
2014". Als eines von fiinf nominierten Unternehmen konnte
Tripsdrill mit seiner DRK-Blutspendeaktion, der Sozialveran-
staltung ,, Helfen macht Freude™ und Aktionen fiir Landesfami-
lienpass-Inhaber seine Vorreiterrolle im Bereich der unterneh-
merischen und sozialen Verantwortung sowie seine Vorbild-
funktion beweisen. Das Familienunternehmen will auch in Zu-
kunft eng mit dem Kinderschutzbund, dem Deutschen Roten
Kreuz und dem Ministerium fiir Arbeit und Sozialordnung zu-

sammenarbeiten.

EUROPA-PARK ALS BESTER FREIZEIT-
PARK AUSGEZEICHNET

Der Europa-Park in Rust wurde mit dem wichtigsten unabhén-

gigen Preis der Freizeitparkbranche, dem Parkscout Publikums
Award 2013/2014, als »bester Freizeitpark« ausgezeichnet.
Auch der erstmals vergebene Parkscout Jury Award 2013/2014
ging in der Kategorie »kinderfreundlichster Freizeitpark« sowie
»bester Internetauftritt« an Deutschlands groten Freizeitpark.
Die Jury wéahlte den Europa-Park in insgesamt 10 von 14 Spar-
ten teilweise sogar mehrfach auf das Siegertreppchen, wie in
der Kategorie »beste Themenfahrt« fiir »Piraten in Batavia«

und »Abenteuer Atlantis«.



LOTSEN FUR NACHHALTIGEN
TOURISMUS

Nachhaltigkeit ist in Baden-Wirttemberg langst im Tourismus

angekommen. Um entsprechende Angebote aus Baden-Wirt-
temberg weiter auszubauen, unterstitzt die Landesregierung
nun 40 Betriebe in Stuttgart, Bad Diirrheim und im Naturpark
Schwabisch-Frankischer Wald mit dem Pilotprojekt »Lotsen fir
nachhaltigen Tourismus«. Jeweils zwei Lotsen der DEHOGA
Beratung GmbH stehen den Leistungstragern mit ihrem Exper-
tenwissen zur Seite, um den Bedarf, die Vorstellung und das
Potenzial der Betriebe bei ihrer nachhaltigen Ausrichtung zu
ermitteln. Unter anderem werden individuelle Marketing- und
VertriebsmaBnahmen entwickelt und passende Weiterbildungs-

programme und Forderangebote wahrgenommen.

BELIEBTER WEINTOURISMUS

Zentraler Bestandteil des GenieBerlands Baden-Wirttemberg
sind die Weine aus dem Stiden. Dass diese nicht nur regelma-
Big internationale Preise abraumen, sondern zunehmend auch
zum Reiseanlass werden, belegen die jingsten Zahlen der Stu-
die »Destination Brand 13«. Der Weinstiden erreicht in dieser
Umfrage Spitzenwerte: 52 Prozent der Deutschen halten Ba-
den-Wiirttemberg fiir besonders geeignet, um weintouristische
Angebote zu nutzen. Noch besser steht der Weinsuden bei je-
nen da, die bereits einen Urlaub zwischen Taubertal und Bo-
densee verbracht haben. Unter ihnen bewerten 80 Prozent Ba-

den-Wirttemberg als ideal fiir eine Weinreise.
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SPONSOREN UNTERSTUTZEN
DONAUWELLEN

Gleich finf neue Premiumwanderwege laden unter der Dach-
marke »DonauWellen« zu Rundtouren im Donaubergland ein.
Ganz im Zeichen der Retro-Kuchenschnitte erschliefen die
vom Deutschen Wanderinstitut zertifizierten Wege die »Sahne-
stiicke« des Donautals. Einzigartig ist die Unterstiitzung durch
Partner aus der Wirtschaft: Fiinf Unternehmen aus der Region
engagieren sich nicht nur im Rahmen von Wegepatenschaften.
Sie integrieren die Wege in ihre betriebliche Gesundheitsfor-
derung und schaffen fir die Mitarbeiter Anreize zur Bewegung
in der Natur. Eine begleitende wissenschaftliche Studie er-
forscht, wie sich Wanderaktivitaten kiinftig praxisorientiert

fiir das Gesundheitsmanagement der Firmen nutzen lassen

konnen.

Der Berg ruft!

GEO SPECIAL: BADEN-WURTTEMBERG

Frisch erschienen und Uiberaus
lesenswert: Eine neue Ausgabe
der Zeitschrift GEO Special
widmet sich Baden-Wirttem-
berg jenseits der bekannten
Spatzle-Tugenden. Nicht zu-
letzt vor dem Hintergrund der
Diskussionen um Stuttgart 21
macht sich das Magazin auf die
Suche nach dem neuen Le-

bensgefiihl im Siiden und stellt

fest, dass hier »eine einzigarti-
ge Mischung aus Avantgarde und Tradition, Bescheidenheit

und Genussflille, Kehrwoche und Rebellentum« anzutreffen ist.
Auch fur Baden-Wiirttemberg-Kenner halt das Heft mit seinen
Fotostrecken und Reportagen die eine oder andere Entdeckung

bereit.



AUSLANDSMARKTE

AUSLANDSMARKTE NEU BEWERTET

Gaste aus dem Ausland gewinnen seit Jahren an Bedeutung fiir den
Tourismus in Baden-Wiirttemberg. Als Basis fiir ein effektives Aus-
landsmarketing werden die internationalen Quellméarkte regelmaBig
beobachtet und analysiert. Jetzt liegen die Ergebnisse einer Studie

vor, auf deren Grundlage die Auslandsméarkte neu bewertet werden.

Es ist eine Entwicklung, die seit Jahren die Ubernach-
tungsstatistik in Baden-Wirttemberg pragt: Wahrend
der Inlandsmarkt weitgehend stagniert oder zeitweise
sogar schrumpfte, sorgen satte Zuwachse aus dem
Ausland dafir, dass unterm Strich fast jedes Jahr ein
deutliches Plus zu verzeichnen ist. Ohne die teils zwei-
stelligen Wachstumsraten aus manchem ausléandischen
Quellmarkt sahe diese Entwicklung ganz anders aus.
Noch vor zehn Jahren lag der Anteil der damals 5,2
Millionen auslandischen Ubernachtungen bei gerade
einmal 14 Prozent. Seither konnte ihre Anzahl auf fast
10 Millionen im Jahr 2013 anndhernd verdoppelt wer-
den. Damit geht inzwischen mehr als jede fiinfte Uber-
nachtung im Land auf internationale Géaste zurtick. Das
Ausland ist und bleibt somit Wachstumsmotor Nummer
eins fur das Urlaubsland Baden-Wirttemberg.

Damit das Land und seine Regionen auch kiinftig ver-
starkt vom Wachstum der globalen Reisestrome profi-
tieren konnen, muss das strategische Auslandsmarke-
ting regelméBig den aktuellen Entwicklungen ange-
passt werden. Aus diesem Grund beauftragte die Tou-
rismus Marketing GmbH Baden-Wirttemberg (TMBW)
das Markforschungsunternehmen TNS Infratest mit ei-
ner Grundlagenstudie zur Bewertung von 19 ausge-

wahlten internationalen Quellméarkten. Untersucht

AUSLANDSMARKTE FUR BADEN-WURTTEMBERG

NEUBEWERTUNG 2014

[ ] EuroPA AUSSERHALB EUROPAS

Primarmarkte Schweiz Golfstaaten
Frankreich Indien
Belgien USA

Sekundarmarkte Osterreich China

GroBbritannien Russland

Niederlande Brasilien

Italien Kanada
Japan

Beobachtungsmaérkte Israel
Sudkorea
Sudafrika

wurden darin sowohl jene Lander, in denen die TMBW
bereits aktiv ist, wie auch solche, deren Bearbeitung
moglicherweise in Zukunft Wachstumssteigerungen

verspricht (Brasilien, Israel, Stidafrika, Stidkorea).

Abhéangigkeit von einer Vielzahl an Faktoren

Um eine Einschatzung des kiinftigen Potenzials der
jeweiligen Méarkte abgeben zu kénnen, wurden insge-
samt 18 Kennziffern berticksichtigt. Neben aktuellen
touristischen Indikatoren wie Ubernachtungszahlen
und Aufenthaltsdauer in Baden-Wirttemberg flossen
vor allem sozio-6konomische Kennziffern (Bevolke-
rungsgroBe, BIP pro Kopf, Kaufkraft, Urlaubstage) und
Aspekte der Marktdynamik (Bevolkerungswachstum,
Prognose zur Reiseintensitat) in die Analyse ein.

Die Ergebnisse der Untersuchung sind vielschichtig
und umfangreich. Zwei Beispiele missen an dieser
Stelle genligen: Bei der Bewertung des Quellmarktes
Frankreich kamen die Autoren etwa zu dem Ergebnis,
dass trotz aller wirtschaftlichen Herausforderungen des
Nachbarlandes auf langere Sicht mit einem deutlichen
Wachstum des Ubernachtungsvolumens zu rechnen ist.
Vor allem die Reiseintensitat der tiber 55-Jahrigen wer-
de bis 2020 um schatzungsweise 60 Prozent zuneh-
men, weshalb besonders fiir die gehobene Hotellerie
ein starkes Wachstum prognostiziert wird. Schon heute
ist Baden-Wiirttemberg mit rund 760.000 Ubernach-
tungen das beliebteste Reiseziel der Franzosen in
Deutschland.

Auch beim Blick auf den derzeit wichtigsten Ubersee-
Markt zeigt sich, dass aktuelle wirtschaftliche Schwie-
rigkeiten nicht zwangslaufig eine negative Prognose fir
die Reiseintensitat zur Folge haben mussen. Mit rund
620.000 Ubernachtungen stehen die USA mit groBem
Vorsprung an der Spitze der auBereuropaischen Quell-
markte Baden-Wirttembergs. Nach Bayern, Berlin und
Hessen belegt der Stiden damit bei US-Reisenden Platz
vier innerhalb Deutschlands. Zuletzt hatte die Rezessi-
on der amerikanischen Wirtschaft deutliche Auswirkun-
gen auf die hiesige Ubernachtungsstatistik. Der Riick-
gang der US-Ubernachtungen um 5,0 Prozent im Jahr
2012 konnte auch bei einer leichten Erholung im Folge-
jahr (plus 0,2 Prozent) nicht wieder aufgeholt werden.
Dennoch zieht die Studie ein tiberaus positives Fazit fur
die Zukunft: Nicht nur ein prognostiziertes Bevolke-
rungswachstum von 16 Prozent bis ins Jahr 2025 bie-
tet Anlass fur Optimismus. Bei der finanzstarken Gene-
ration der Baby-Boomer steht der Eintritt ins Rentenal-
ter bevor, verbunden mit einer erwarteten Steigerung
des Reiseaufkommens. Die USA werden deshalb auch

in Zukunft als Wachstumsmarkt eingestuft.



Brasilien als neuer Markt

Aus der detaillierten Analyse der 19 ausgewahlten
Lander leiteten die Wissenschaftler von TNS Infratest
Handlungsempfehlungen fir eine kunftige Marktbear-
beitung ab. Sie dienten als Grundlage fur die Neube-
wertung der fir Baden-Wirttemberg relevanten Aus-
landsmarkte. Ergdnzend zu den Empfehlungen der
Studie wurden dabei auch Erfahrungswerte aus der
Auslandspraxis der TMBW und ihrer touristischen Part-
ner berucksichtigt. Christine Schonhuber, Marketing-
leiterin der TMBW, beschreibt die Hintergrinde der
Neubewertung: »Ausschlaggebend waren fiir uns ne-
ben Zukunftspotenzial, Kaufkraft und Dynamik der ein-
zelnen Markte auch die von uns und unseren Partnern

uber viele Jahre hinweg aufgebauten Kontakte in die

jeweiligen Lander.« Ergebnis dieses Bewertungsprozes-

ses ist eine neue Unterteilung in Primér-, Sekundar-
und Beobachtungsmarkte, die in den kommenden Jah-
ren die Grundlage fir das strategische Auslandsmarke-
ting bilden wird. Als Primarmaérkte werden kiinftig die
europaischen Nahmarkte Schweiz, Frankreich und Bel-
gien eingestuft, in Ubersee sind dies die Arabischen
Golfstaaten, Indien und die USA. Neben diesen Primar-
markten, auf denen kiinftig der Fokus liegt, werden
auBerdem die europdischen Sekundarmaérkte Oster-
reich, GroBbritannien, Niederlande und Italien bearbei-
tet. AuBerhalb Europas werden diese um China, Russ-
land, Kanada und Japan erganzt. Neu dabei ist Brasi-
lien, dem ein enormes touristisches Wachstumspoten-
zial zugesprochen wird. Israel, das vorwiegend fir den
Schwarzwald relevant ist, sowie Stidkorea und Sudafri-

ka wurden als Beobachtungsmarkte definiert.

»Mit dieser Neubewertung der Auslandsmarkte sind die

Voraussetzungen geschaffen, um auch in Zukunft ein
effektives Marketing in den wichtigsten Quellmarkten
umzusetzeng, so Christine Schonhuber. Bei der Reali-
sierung setze die TMBW auch weiterhin auf eine enge
Zusammenarbeit mit den touristischen Partnern im
Land. SchlieBlich stiinden bereits jetzt die starken Mar-
ken und Leuchttiirme aus den Regionen und Stadten
im Mittelpunkt der internationalen Kommunikation:
»Nur wenn wir im Ausland unsere Aktivitdten biindeln
und gemeinsam an einem Strang ziehen, werden wir
auch kunftig in aller Welt erfolgreich fur Baden-Wiirt-
temberg und seine starken Destinationen werben koén-

nen.«

S.08_09

FRANKREICH: DEUTSCHLANDREISEN 2012 (QUELLREGIONEN,

BEVORZUGTE REISEGEBIETE, VERKEHRSMITTEL)
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USA: DEUTSCHLANDREISEN 2012 (QUELLREGIONEN,
BEVORZUGTE REISEGEBIETE, VERKEHRSMITTEL)

Die Studienergebnisse zu einzelnen Quellméarkten

konnen gegen einen Unkostenbeitrag bei der TMBW

erworben werden.

Kontakt:

Verena Albrecht
v.albrecht@tourismus-bw.de
Tel.: 0711-2385851



AUSLANDSMARKTE

BOLLYWOOD UND BOLLENHUT

Bei Reisenden aus Indien liegt Baden-Wiirttemberg bundesweit an
der Spitze. Ihre Gesamtzahl steigt kraftig und verspricht fiir die
Zukunft ein groBes Potenzial. Dabei profitiert Baden-Wiirttemberg

auch von der Nachbarschaft zum indischen Traumziel Schweiz.

Ganz gleich, wie kurz der Besuch ist: Eine Schwarzwal-
der Kirschtorte ist Pflicht. Kein indischer Gast verlasst
das Hofgut Sternen bei Hinterzarten, ohne ein Stiick
davon gegessen zu haben. Die Torte ist so beliebt, dass
sie heute sogar in Coffeeshops in Indien serviert wird —
auch wenn sie mit dem Original oft wenig zu tun hat.
»Sie ist fur Inder der Inbegriff von Deutschlandx, er-
klart Stefan Burkart vom Hofgut Sternen, das zum
Schwarzwalder Familienunternehmen Drubba gehort.
Auf dem Areal nahe der Ravennaschlucht liegen Res-
taurants, Hotel, Kuckucksuhrenverkauf, Glasblaserei
und eine Kapelle vereint und das Hofgut ist eine be-
liebte Anlaufstelle fir indische Reisegruppen.

Nicht nur hier, in ganz Deutschland wachst die Zahl der
indischen Géste. 2012 haben Inder rund 250.000 Rei-

sen nach Deutschland unternommen — im Vergleich
zum Vorjahr bedeutet dies ein Plus von fast sechs Pro-
zent. Ihre Ubernachtungszahl hat sich zwischen 2006
und 2012 mehr als verdoppelt — bis dahin wurden die
Inder vom Statistischen Bundesamt gar nicht eigens
erfasst. Die Basis ist auch noch relativ niedrig: 2013
gingen in Deutschland 615.600 Ubernachtungen auf
ihr Konto. Zum Vergleich: Japanische Gaste haben
Deutschland im selben Jahr fast doppelt so viele Uber-
nachtungen beschert, namlich 1,308 Millionen, chinesi-
sche Gaste sogar rund 1,735 Millionen Ubernachtun-
gen.

Dennoch verfolgen viele Touristiker den Markt inzwi-
schen mit groBem Interesse. Das liegt nicht nur an der
attraktiven Hauptreisezeit der Inder, die zwischen April
und Juni und damit auBerhalb der hiesigen Hochsaison
liegt. In ihm steckt auch ein enormes Potenzial: Der
World Travel and Tourism Council (WTTC) zahlt Indien
zu den weltweit am schnellsten wachsenden Reisena-
tionen, wie die Deutsche Zentrale fir Tourismus (DZT)
in ihrem Landerbericht festhalt. Noch hat Indien zwar
eine sehr niedrige Auslandsreiseintensitat: 2012 lag sie
laut DZT bei 0,9 Prozent der Bevoélkerung tiber 15 Jah-



ren. Allerdings bedeuten in einem Land mit tiber 1,2
Milliarden Einwohnern auch geringe prozentuale Stei-
gerungen eine erhebliche Zahl an Reisenden.

Der Tourismusmarkt hat sich in den vergangenen Jah-
ren so stark entwickelt, dass er nach Meinung von Ex-
perten sogar attraktiver werden koénnte als der chinesi-
sche Markt. Florierende Wirtschaft, eine wachsende
Mittelschicht und steigende Haushaltseinkommen sol-
len die Voraussetzungen dafiir schaffen. Dementspre-
chend positiv fallt die Prognose der DZT aus: 2020
rechnet sie mit 1,5 Millionen Ubernachtungen von indi-
schen Besuchern. Damit wiirden sie die Japaner mit er-
warteten 1,4 Millionen f]bernachtungen hinter sich las-
sen und beim prozentualen Wachstum selbst China
deutlich tberfligeln.

Von diesem Boom koénnte Baden-Wiirttemberg beson-
ders profitieren. Schon jetzt hat sich das Bundesland
innerhalb Deutschlands an die Spitze gesetzt: Ein Vier-
tel aller Ubernachtungen aus Indien entfielen 2012 auf
Baden-Wiirttemberg. Im Jahr 2013 gingen 157.000
Ubernachtungen auf ihr Konto. Die Kurve zeigt weiter-
hin nach oben: Zwischen Januar und Mai 2014 ist die
Zahl der Ubernachtungen indischer Gaste in Baden-
Wirttemberg um 9,4 Prozent und damit fast zweistellig
gestiegen im Vergleich zum Vorjahreszeitraum. Damit
ist Indien im Ranking der wichtigsten Auslands-Quell-
markte auf Platz 13 vorgeruckt.

Derzeit machen Geschéftsreisen noch den gréBeren
Anteil aus: Laut IPK-Travel Monitor 2012 lag er
deutschlandweit bei 48 Prozent, wahrend der Anteil
der Urlaubsreisen der Inder 41 Prozent betrug. Die
durchschnittliche Aufenthaltsdauer war mit acht Nach-
ten auch vergleichsweise hoch. »Dass viele indische
Fachleute zu Schulungen hierher kommen, ist ein
Grund dafur«, erklart Hans Hadbawnik. Er wirbt im
Auftrag von Stuttgart Marketing und der Tourismus
Marketing GmbH Baden-Wurttemberg (TMBW) in In-
dien auf Messen und bei Workshops fiir »Southwest
Germany« und organisiert tiberdies Reisen fiir Journa-
listen und Veranstalter in Baden-Wurttemberg. Die be-
ruflich bedingten Reisen zu Mercedes, Bosch und ande-
ren Unternehmen schlagen sich auch auf die Ubernach-
tungszahlen in einzelnen Stadten nieder. So lag Stutt-
gart mit 43.045 Ubernachtungen indischer Gaste im
Jahr 2013 auf Platz eins, gefolgt von Karlsruhe
(12.559), Sindelfingen (11.969) und dem SAP-Standort
Walldorf (1.076).

Innerhalb Baden-Wiirttembergs ist der Schwarzwald
bei den Indern das bekannteste und beliebteste Ur-
laubsziel, so Hector D’souza, Reprasentant der TMBW

in Indien. »Wenn ein Reiseleiter bei der Bootsfahrt auf

DIE 10 BELIEBTESTEN ZIELE INDISCHER GASTE 2013
(NACH UBERNACHTUNGEN?®)

Stuttgart 43 045 (9,0)
Karlsruhe 12 559 (8,5)

Sindelfingen 11 969 (11,7)

Walldorf 10 076 (6,5)

Esslingen am Neckar 9988 (16,1)

Mannheim 9 100 (6,3)

Heidelberg 6 493 (2,5)

Boblingen 3451 (8,4)

Baden-Baden 2152 (2,4)

Ulm 2124 (7,1)

* Aufenthaltsdauer nach Tagen jew. in Klammern

Quelle: Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg

ATTRAKTIVITAT EUROPAISCHER REISEZIELE
(INDISCHE AUSLANDSREISENDE)

Schweiz 1,5
Frankreich 1,7
Italien 1,9
GroBbritannien 1,9
Griechenland 2,2
Osterreich 2,3
Spanien 285

Niederlande/Belgien |2 4

Skandinavien 2,5

Osteuropa 2,8

(Mittelwert: 1=sehr attraktiv; 3 =durchschnittlich; 5= nicht attraktiv)
Quelle: DZT/IPK International (Bevolkerungsumfrage 2009)

dem Titisee einen Schluck Wasser aus dem See trinkt,
sind die indischen Géste hochst erstaunt«, sagt Hans
Hadbawnik. Mit sauberer Umwelt lasst sich bei ihnen
eben punkten: »Die reichen Inder leben in zugepflas-
terten GroBstadten. Auf Reisen suchen sie genau das,
was sie nicht vor ihrer Haustur haben: gute Luft, klares
Wasser und schone Landschaft«, bestatigt Regi Witt-
wer. Die Expertin bietet mit ihrem Schweizer Unter-
nehmen Crossworld in Ringgenberg unter anderem
Tourismusmarketing fiir Indien an. Zu ihren Kunden
zahlt beispielsweise die Tourismusregion dreier Lander
am Oberrhein mit dem Namen »Upper Rhine Valleyc,
fur die sie in Indien wirbt.

Die jingsten Bemiihungen des TMBW-Reprasentanten
Hans Hadbawnik zielen darauf ab, den Bodensee in In-
dien bekannter zu machen. Bislang treibt der Wunsch

nach Natur die Reisenden vor allem in den Schwarz-
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AUSLANDSMARKTE

wald — und in die Schweiz, das Lieblingsziel der indi-
schen Gaste. Ganz vorne in ihrer Gunst liegen Engel-
berg und die Jungfrau Region, was der indischen Film-
industrie zu verdanken ist. Frither drehte sie romanti-
sche Bergszenen in Kaschmir. Das wurde mit zuneh-
menden politischen Konflikten in der Region schwieri-
ger und so wichen die Bollywood-Produzenten in die
Schweizer Berge aus. Weil viele Inder liebend gerne ins
Kino gehen und sich in eine Traumwelt entfiihren las-
sen, folgen sie auch ihren Stars in ferne Lander. Dass
es dort iberdies noch Schnee gibt, macht die Sache
noch attraktiver. Diesen Trend hat Schweiz Tourismus
frih erkannt und betreibt schon seit tiber 20 Jahren
Buros in Indien, die fir das Land werben.

So profitiert das Hofgut Sternen im Schwarzwald von
der Nahe zur Schweiz: »Wir liegen genau zwischen Hei-
delberg und Luzern und passen auch deshalb so gut ins

Reiseprogramme, weil3 Stefan Burkert. Das Hofgut hat

sich zudem auf die Wiinsche der Géaste eingestellt: Die
Schwarzwalder Kirschtorte gibt es auch ohne Alkohol,
weil viele Inder aus Glaubensgrinden darauf verzich-
ten. Das Angebot an vegetarischen Speisen ist grof3
und auBerdem arbeitet das Hofgut bei Bedarf mit ei-
nem indischen Caterer zusammen. »Indische Speisen
sind sehr geschmackvoll, unsere Speisen schmecken
fur sie oft fad«, erklart auch Regi Wittwer. Selbst Inder,
die am lokalen Essen interessiert sind, wollen ihrer Er-
fahrung nach spatestens alle zwei, drei Tage in einem
indischen Restaurant speisen. Wer indische Gaste hat,
sollte zudem wissen, dass sie kein Fleisch vom
Schwein, Kalb oder Rind essen, und man besser Hiithn-
chen oder Pute auftischt. Ein Wasserkocher fur Tee und
eine Flasche Mineralwasser auf dem Zimmer sind wich-
tig, weil ein Inder es nie wagen wiirde, aus dem Was-
serhahn zu trinken, so Regula Wittwer. Neben Kino und

Essen ist Einkaufen eine beliebte Freizeit- und damit

Wi




auch Urlaubsbeschéftigung: »Kleidung, Schmuck, Sou-

venirs, sogar Schokolade und Kase kaufen sie in der
Schweiz«, erlautert Regi Wittwer. Auch Hans Hadbaw-
nik ist jedes Mal erstaunt, wie viel Inder einkaufen,
wenn er sie nach Metzingen begleitet. Und im Hofgut
Sternen sind es die Kuckucksuhren, auf die sich die
Gaste stlirzen.

Generell seien Inder anspruchsvolle Géste, erklart Regi
Wittwer, die auch in Seminaren den richtigen Umgang
mit indischen Besuchern vermittelt. »Zuhause haben
sie jegliche Unterstiitzung von ihren Angestellten und

sind nicht daran gewohnt, selbst was zu machen.« Ge-

wisse Dienstleistungen, wie zum Beispiel das Koffertra-

gen, sollte man deshalb zur Verfligung stellen. Sie be-
anspruchen aulerdem viel Zeit: »Weil in ihrer Heimat
die Leute so wenig verdienen, kénnen sie sich einfach
nicht vorstellen, dass Zeit Geld kostet.« Dabei sind In-
der offen, wollen die Menschen kennenlernen und su-
chen das Gesprach. Sie gehen gerne aus, sind gesellig
und in kleinen Doérfern ist es ihnen oft zu ruhig und

einsam. »Everything is nice here, but where are the

people?«, wurde Regi Wittwer schon von erstaunten

Gasten aus Indien gefragt. Deshalb tibernachten sie lie-

ber in gréBeren Stadten. Auch interkulturelle Missver-

standnisse gibt es — vor allem in einem Punkt: »Wie alle

asiatischen Gaste sind es auch die Inder nicht gewohnt,

nein zu sagen.« Selbst wenn man »nein« meint, spricht
der Inder von »vielleicht« oder »ich Uiberlege es mir«.
Das muss man wissen und darf sich keine Hoffnungen
machen. Umgekehrt, so Regi Wittwer, sollten Gastge-
ber gegentiber indischen Besuchern ein klares Nein
vermeiden und lieber Alternativen bieten und sagen,

was machbar ist.

Das Land liegt mit Giber drei Millionen Quadratkilo-
metern Flache auf Platz sieben weltweit. Mit 1,2 Mil-
liarden Einwohnern erreicht es Weltrang 2. Ballungs-
raume sind die Hauptstadt Neu-Delhi (rund 21 Mil-
lionen Einwohner), Mumbai (ehemaliges Bombay,
knapp 20 Mio. Einwohner), Kolkata (ehem. Kalkutta,
rund 15 Mio. Einwohner), Chennai (ehem. Madras,
etwa 7,5 Mio. Einwohner), Bengaluru (ehem. Banga-
lore) und Haiderabad mit jeweils etwa 7 Mio. Ein-
wohnern. Dartber hinaus gibt es zahlreiche weitere
Millionenstadte. Insgesamt soll die Einwohnerzahl im
Land laut Prognosen bis 2025 auf uber 1,4 Milliarden
Menschen steigen. Die Bevolkerung ist dabei mit ei-
nem Durchschnittsalter von 26,7 Jahren vergleichs-
weise jung. In Deutschland liegt das Durchschnittsal-
ter bei 45,7 Jahren. Laut Prognose der Deutschen
Bank ist Indien die bis 2020 am starksten wachsende
Wirtschaftsnation weltweit. Gleichzeitig gibt es im
Land extreme soziale und wirtschaftliche Gegensatze:
Zwar wachst die Mittelschicht in den Stadten und
derzeit wohnen die meisten Milliondre und Milliarda-
re weltweit in Indien. Gleichzeitig leben etwa 30 Pro-
zent der Menschen unterhalb der Armutsgrenze von
1 US-Dollar pro Kopf und Tag und rund 70 Prozent
haben weniger als 2 US-Dollar zur Verfligung. Beim
Human Development Index der Vereinten Nationen
erreicht Indien deshalb nur Platz 136 von insgesamt
186 Staaten.

Quellen: »Marktinformation Incoming-Tourismus Deutschland 2014

— Indien« der DZT, Auswartiges Amt
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BEWEGTBILD

EIN GEFUHL UND EINE BOTSCHAFT

Ein Imagefilm kann ein gutes und emotionales Mittel im touristischen
Marketing sein. Doch viele scheitern an zu geringen Budgets und den
diversen Einfliissen im Produktionsprozess, die das Ergebnis verwas-

sern.

Die Bilder sollen das pralle bunte Leben auf dem
Marktplatz zeigen. Doch dann sind am Drehtag nur
zwOlf Leute da und das schlechte Wetter macht oben-
drein einen Strich durch die Rechnung. Eine Verschie-
bung wére nétig, im Grunde aber auch eine Inszenie-
rung, mit der man die Szenen auf dem Marktplatz ge-
stalten und zum Teil einer Story machen kann — doch
dafir fehlt das Geld.

Peter Hankowiak, Marketingleiter der AV MEDIEN Film
und Fernsehen GmbH in Stuttgart, kennt zahlreiche
solcher Geschichten. Viele von ihnen haben damit zu
tun, dass fir zu wenig Geld zu viel erwartet wird:
»Wenn nur 12.000 Euro zur Verfiigung steheng, sagt
Hankowiak, »kann man im Grunde keinen Imagefilm
drehenc.

Seit 30 Jahren hat die Firma AV MEDIEN mit audiovi-
suellen Prasentationen zu tun. Unternehmensfilme sind
darunter, Stadte-Clips, Luftaufnahmen und Internet-
produktionen. Auch der jiingste Imagefilm der Touris-
mus Marketing GmbH Baden-Wirttemberg (TMBW) ist

das Werk von AV MEDIEN. Immer geht es dabei um die
gleiche Frage: Was soll eigentlich transportiert werden,
was ist das Anliegen derer, die den Auftrag erteilen?
Dass dariiber zu wenig oder gar nicht nachgedacht
wurde, gehort fur Peter Hankowiak zu den Grundpro-
blemen vieler Auftraggeber. Hat man die Frage der
Kernbotschaft einmal geklart, ist man einen wesentli-
chen Schritt weiter und weiB3 im besten Fall genau, was
fur welche Zielgruppe produziert werden soll.

Dann kann man mitunter auch fiir 12.000 Euro etwas
Brauchbares produzieren, wenn auch keinen echten
Imagefilm, sondern vielleicht ein kleines Stadtportrat
in Form eines gefilmten Spaziergangs. Soll hingegen
eine Geschichte erzahlt, inszeniert und der Wechsel der
Jahreszeiten dargestellt werden, geht es um andere
Summen. Auf etwa 50.000 Euro schatzt Peter Hanko-
wiak den Finanzbedarf fiir einen Imagefilm, der diesen
Namen auch verdient.

Werden solche Betrdge ausgegeben, wollen oft zu viele
Beteiligte mitreden und sich anschlieBend moglichst
auch in dem Filmstreifen wiederfinden. Das Ergebnis
sind mitunter vollig tiberladene und in ihren Inhalten
verwasserte Produktionen, die alle berticksichtigen au-
Ber die, die sie am Ende anschauen sollen: »Ein Image-
film ist etwas anderes als ein politisch korrekter Lehr-
film«, sagt Hankowiak.

»Ein Gefiihl und eine Botschaft« lautet die Zauberfor-

mel, die freilich nur selten wirklich in letzter Konse-



quenz umgesetzt wird. »Im Tourismus reden zu viele
mitk, ist auch die Erfahrung von Karl Born, Tourismus-
experte und friheres Vorstandsmitglied der TUI, der
fir seine unverbliimte Sprache und seine Website
»Borns bissige Bemerkungen« bekannt ist.

»Man sollte den Profis das Feld tiberlassen«, fordert
Born und klagt tiber das Gros »viel zu ahnlicher Pro-
duktionen, bei denen der halbe Film vorbei ist und man
noch immer nicht weiB3, worum es hier geht«.

Die Lange ist ein anderes Problem mancher Imagevi-
deos. »In 2,5 Minuten kann man viel reinpacken, sagt
Born und rat zu eher noch kiirzeren Einheiten von 30
bis 45 Sekunden, »die schnell Lust machen und auf den
Punkt kommenc.

Dass es dabei nicht unbedingt um ein Entweder-Oder
geht, beweisen zahlreiche Produktionen wie etwa das
Hochschwarzwald-Traumkugelvideo (siehe auch Seite
16), die aus einer einzigen Produktion eine ganze Palet-
te von unterschiedlich langen Clips machen. So ist das
Ergebnis eines am Institut fir E-Tourismus der Univer-
sitat Eichstatt veranstalteten Tourismuscamps, »dass
den einen allumfassenden Film, der uber mehrere Jah-
re die ganze Destination reprasentiert, keiner mehr ha-
ben will«. Stattdessen geht es um eine moglichst hohe
Frequenz der Verbreitung und eine zielgruppengerech-
te Ansprache. Dafiir zerpfliickt man den Hauptfilm in
zahlreiche Unterclips und schickt sie auf die Reise ins
Internet und durch die sozialen Netzwerke, wo sich die
Sequenzen zuweilen dann sogar je nach Inhalt viral
weiterverbreiten.

Storytelling heiBt die Zauberformel und das gelingt
umso besser, je pfiffiger und humorvoller die Geschich-
te erzahlt ist. Der 49-Sekunden-Clip »Scream for Nor-
way ist dafiir ein gutes Beispiel. In dem von Visit Nor-
way, dem staatlichen norwegischen Verkehrsamt, in
Auftrag gegebenen Video kreischen sich tiber zehn ver-
schiedene Menschen vor Schreck und Begeisterung die
Seele aus dem Leib. Uberraschend, skurril und wirklich
witzig, so dass man es gerne Uber sich ergehen lasst.
Noch frecher war der danische Thomas-Cook-Ableger
SPIES, der in einem pseudowissenschaftlichen Zwei-
Minuten-Clip »Do it for Denmark« die Danen auf den
Nutzwert von Sex im Urlaub hinweist: Nur so koénne
das Problem des Geburtenriickgangs geldst werden,
denn nachgewiesenermafBen passiere »es« im Urlaub
um 46 Prozent haufiger als im gleichen Zeitraum zu
Hause.

Kann sein, dass einem ein allzu dreister Clip dann auch
einmal um die Ohren fliegt und zu einem kleinen Auf-
reger und Internetstorm fihrt. Doch das ist allemal
besser, als mit dem teuren Imagefilm im groBen Pool
der Belanglosigkeit zu verschwinden.

»Auf YouTube kommen heute pro Minute 120 neue
Filmstunden dazu,« sagt Peter Hankowiak, »da muss
man schon einiges tun, wenn man noch beachtet wer-

den will«.

Mit zwei neuen Imagefilmen stellt sich die TMBW
2014 in Sachen Bewegtbild vollig neu auf und setzt
damit ganz auf Emotionen:

Auf der Kooperationsborse am 9. September feierte
der neue Imagefilm »Wir sind Stiden« im Stuttgarter
ICS seine Premiere. In etwas mehr als zwei Minuten
stellt dieser die ganze Vielfalt des Urlaubslandes Ba-
den-Wirttemberg vor, zeigt tiberwaltigende Land-
schaften und tiberrascht mit Kontrasten. Als roter
Faden dienen die Gegensatze, die einen Urlaub im
Stiden ausmachen und die zum Inhalt von vier Mini-
Stories werden: Naturgenuss trifft auf Abenteuer,
Spatzle begegnen der Sternekiiche, Opernmusik ge-
sellt sich zu Motorengerauschen, und Entspannung
findet sich in Badetempeln oder im Zuberbad unter
freiem Himmel. Auf Messen und Produktschulungen
in aller Welt soll der Film mit einem Schmunzeln In-
teresse an der Themenvielfalt Baden-Wirttembergs
wecken und neugierig machen auf einen Urlaub im

Stiden.

In einem 80 Sekunden langen Kurzfilm, der vor allem
fur das Internet und die sozialen Netzwerke konzi-
piert wurde, prasentiert sich Baden-Wiirttemberg als
Wunderland: Kleine Spielfiguren machen sich auf
eine Reise durch den Stiden und erleben klassische
Urlaubssituationen. Allerdings entpuppen sich dabei
Berge als Maultaschen, der Fluss als Suppenteller,
die Burg steht in einem Kinderzimmer, und die Ski-
fahrer schwingen ihre Kurven auf einer Schwarzwal-
der Kirschtorte. Mit einem Augenzwinkern zeigt der
Film die touristische Vielfalt auf, spielt mit den be-
kannten Klischees und stellt diese humorvoll auf den
Kopf. Wahrend der ITB 2014 wurde der Film beim
Internationalen Tourismus Film- und Medienwettbe-
werb »Das Goldene Stadttor« mit dem 3. Preis in der

Kategorie »Spot« ausgezeichnet.
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BEWEGTBILD

DER KLITZEKLEINE HOCHSCHWARZWALD

Ein guter Imagefilm muss tiberraschen und angenehm beriihren.
Das ist dem Hochschwarzwald mit dem Traumkugel-Spot im Modell-

bau-Stil ziemlich gut gelungen.

Pistenraupen sausen im Zeitraffer tiber den Feldberg.
Skifahrer wedeln drumherum, sehen aus wie kleine
Méannchen auf einer Modelleisenbahnanlage. Eine wun-
derbare Spielwelt entlockt dem Betrachter ein ver-
gnugtes Lacheln und lasst ihn vergessen, dass er im
Grunde nur einen touristischen Werbefilm gesehen hat.
Das verbliffende an den Miniaturweltbildern der
Hochschwarzwald Tourismus GmbH ist, dass es Auf-
nahmen aus der realen Welt sind. Die so genannte
»Tilt-Shift-Technik« sorgt fiir ihre Verfremdung. Der
junge Filmemacher Felix Holderer aus Bahlingen am
Kaiserstuhl beherrscht sie aus dem Effeff. Mit einer
normalen Spiegelreflexkamera lag er fast ein ganzes
Jahr auf der Lauer und lieB die Bilder anschlieBend in
der funffachen Geschwindigkeit ablaufen. So entstand
der Zeitraffer-Effekt, der zusammen mit der geringeren
Tiefenscharfe und der Computerbearbeitung aus der
Wirklichkeit eine kiinstliche Traumwelt macht.

Die kam bei den Nutzern sehr gut an: Bereits 160.000
Mal wurde das Ergebnis der in mehreren Clips zerleg-
ten Bilderfolge auf YouTube angeklickt. Auf Messen,

Pressekonferenzen und in Touristinformationen werden

die Spots eingesetzt. »Die Leute stehen oft wie ange-
wurzelt davore, sagt Jan Jacobsen, der beim Hoch-
schwarzwald fir das Online-Marketing zustandig ist.
Jacobsen hatte Holderer durch dessen Schauinsland-
Clips auf dem Kanal Vimeo entdeckt und ihn fir das
Projekt Imagefilm engagiert. Ein Jahr lang dauerte die
Arbeit, die vo6llig unbeeinflusst von auBen stattfinden
durfte. »Wir hatten groB3e Freiheiten, erinnert sich Ja-
cobsen, das Ergebnis sei fiir alle eine Uberraschung ge-
wesen.

Das gilt auch fir die Betrachter: Zwar ist der Tilt-Shift-
und Miniaturwelteneffekt bereits vorher in der Wer-
bung eingesetzt worden, jedoch kaum im touristischen
Umfeld. Das war neu und schlug sich auch entspre-
chend in der Berichterstattung der lokalen Medien im
Hochschwarzwald nieder, sodass letztlich auch der Ef-
fekt im regionalen Binnenmarketing nicht zu verachten

war.

Das Hochschwarzwald-Miniaturvideo gibt es in ver-
schiedenen Versionen auf dem Internet-Filmkanal
YouTube. Suchbegriffe: »nHochschwarzwald, Traum-
kugelwelt« oder als Link
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ALS DREHORT GROSS RAUSKOMMEN

Ein eigener Imagefilm ist das eine. In Fernseh- und
Kinofilmproduktionen vorzukommen jedoch eine ande-
re Moglichkeit, sich Aufmerksamkeit zu verschaffen.
Christian Dosch von der Film Commission Stuttgart

sagt, worauf es dabei ankommt.

Es ist die rithrende, tragikomische Geschichte der un-
tergehenden Textilfirma Bogenschiitz in Hechingen.
Unter dem Titel »Global Player« ist daraus ein Kino-
Geheimtipp geworden, mit dem brillanten Volksschau-
spieler Walter SchultheiB3 in der Hauptrolle. In einer
Nebenrolle taucht dabei immer wieder die Stadt
Hechingen am Westrand der Schwabischen Alb auf.
Die Fachleute nennen das Erinnerungsbilder und damit
diese nicht aus den Kopfen der Zuschauer verschwin-
den, hat die Stadt einiges daflir getan, dass Global
Player und Hechingen eine Einheit bleiben: Die Premie-
re fand in Hechingen, dem Heimatort des Regisseurs
Hannes Stohr, statt. Pressebilder wurden verbreitet
und auf der Webseite eine eigene Global-Player-Tour zu
den Drehorten des Films entworfen. Fur eingefleischte
Fans ein echter Service auf den Spuren ihres Kultfilms.
Fur Christian Dosch, Leiter der Film Commission der
Region Stuttgart, sind Global Player und Hechingen ein
Paradebeispiel dafiir, wie man den Effekt von Erinne-
rungsbildern fir die eigene touristische Imagewerbung
nutzen kann. Selbst einen Werbefilm zu drehen ist eine
Moglichkeit — in Filmprojekten aus TV und Kino vorzu-
kommen jedoch eine andere hochst interessante und
kostenguinstige Form der Marketingarbeit.

Die Film Commission — eine Einrichtung der Wirt-
schaftsforderung — berdat Kommunen und Regionen
dabei, wie das funktioniert. Denn es ist beileibe nicht
nur ein Gliucks- oder ein Zufall, der dariiber entschei-
det, wohin eine Filmproduktion geht. Wer gut koope-
riert und seine Unterstlitzung offensiv anzeigt, steigert
seine Chancen, die Beachtung der Locationscouts zu
finden.

So rat Dosch, bereits auf der Homepage einen »An-
sprechpartner fiir Presse, Film- und Fotoproduktionen«
zu benennen. Gibt es Anfragen, sind ein schneller Ser-
vice und die Bereitschaft der beteiligten Amter nétig:
Umleitungen, StraBensperrungen, Umbauarbeiten fir
den Dreh — all das muss moglichst reibungslos und
ohne biirokratische Hiirden funktionieren.

Ist die Produktion abgeschlossen, geht es um die min-
destens ebenso wichtige Auswertung und Nachberei-
tung: Premiere am Drehort, Interviews mit Hauptdar-

stellern, Foto- und Filmmaterial fiir die Werbung, Kulis-

sen fiir eine mogliche Ausstellung — das gilt es frithzei-

tig zu organisieren und rechtlich abzusichern. Das
bayerische Bad T6lz, das Ende der neunziger Jahre
ohne Genehmigung des Serienhauptdarstellers Ottfried
Fischer mit dem »Bullen von T6lz« in die Tourismus-
werbung ging, durfte danach jahrelang gar nichts mehr
mit dem Thema machen. Die Touristen kamen dennoch
und wollten unentwegt zu den Drehorten der Krimi-
Satire gefuhrt werden.

Die Wirkung von Erinnerungsbildern haben auch in
Baden-Wirttemberg schon viele Orte erleben dirfen:
So etwa Bad Urach mit der Serie »Laible und Frisch«
oder Kleiningersheim mit der SWR-Produktion »Die
Kirche bliebt im Dorf«. Wer sein Potenzial fiir mogliche
Dreharbeiten einmal generell ausloten will, kann sich
auch dartber von der Film Commission beraten lassen.
Die gibt es ubrigens auBer in Stuttgart auch noch in

Baden-Baden, Freiburg, Mannheim und Ulm.

Film Commission der Region Stuttgart,

Christian Dosch, Telefon 0711-25944324,

E-Mail: christian.dosch@region-stuttgart.de.

Dort kann man auch die Ansprechpartner fiir andere

Regionen in Baden-Wurttemberg erfahren:



TRADITION UND BRAUCHTUM

UNTERWEGS ZU AUTHENTISCHEN ERLEBNISSEN

Tradition und Brauchtum stehen 2015 im Mittelpunkt einer
Themenkampagne der Deutschen Zentrale fiir Tourismus (DZT).
Doch wie macht man aus ihnen iiberhaupt ein touristisches

Produkt? Ein paar Beispiele aus dem Siiden.

Der Stadtetourismus boomt in Deutschland. Vor allem
im Ausland sind deutsche Metropolen gefragt und kon-
nen jahrlich groBe Zuwachszahlen verzeichnen. Des-
halb hat die DZT fur 2015 eine neue Kampagne ausge-
rufen, die mehr in den landlichen Raum zielt: Um Tra-
dition und Brauchtum soll es gehen, um regionale Kii-
che, altes Handwerk und traditionelle Feste, in denen
Tracht und Tanzvergnuigen eine Rolle spielen.

Eine Social-Media-Kampagne ist dazu geplant, in die
internationale Blogger als Live-Berichterstatter aus den
Regionen eingebunden werden sollen. Emotional soll
das Thema dabei riibergebracht werden und durchaus
modern — die klassischen Klischees sind Anknuipfungs-
punkte, aber keineswegs das, was einfach so platt wei-

tergegeben werden soll.

Das passt zu dem neuen Stellenwert, den Tradition,

Brauchtum und Heimat langst wieder in der Gesell-
schaft und im Tourismus haben. Als Ursula Rivinius vor
vier Jahren einen Trachtenladen in Calw im Nord-
schwarzwald erdffnete, da gaben ihr viele nur wenige
Monate: »Das gehort doch nach Osterreich oder Bay-
ern,« lauteten manche der Kommentare. Inzwischen
verkauft »Die Schwarzwaélderin« Dirndl und Trachten
fur fast jede Gelegenheit und wechselt im Januar in ei-
nen neuen, mehr als doppelt so groBen Laden im Luft-
kurort Neubulach, geéffnet dann auch an Sonntagen,
wenn die Ausfliigler unterwegs sind.

Umhangetaschen mit Bollenhut-Emblem, ein Haarreif,
an dem ein Stiick Schwarzwalderkirschtorte steckt, ein
Hirsch, der Kinzigtéaler Tracht tragt: Eine schier un-
glaubliche Vielfalt an Heimataccessoires halt Einzug in
die Laden und wird zu stolzen Preisen von jungen De-
signern in den groBen Stadten verkauft. Auch die Hei-
matbotschafter, die der Hochschwarzwald zum Teil ei-
ner Marketingkampagne mit dem Titel »Heimatsom-
mer« gemacht hat, lassen keinen Zweifel daran, dass
ihr Outfit nun wieder angesagt ist.

Tradition und Brauchtum sind bei Urlaubern gefragt,

vor allem, wenn man daraus ein umfassendes touristi-



sches Produkt macht. Ein gutes Beispiel dafir ist die
Dorotheenhiitte in Wolfach im Schwarzwald. Der Be-
trieb ist eine der wenigen Glashiitten im Land, die den
Wandel der Zeiten uberlebt hat.

Handwerk als touristisches Erlebnisangebot

Vor acht Jahren hat ihn der Geschaftsmann Ralf Miller
gekauft und in einem doppelten Sinne umgekrempelt:
Zum einen wurde die Produktion wieder strikt auf die
rein handwerklichen Traditionen zuruckgefiihrt, zum
anderen aus der Hiitte ein touristisches Erlebnisange-
bot gemacht, das sieben Tage in der Woche geoffnet ist.
So kann man dort ohne Voranmeldung und komplizier-
tes Procedere eine Werksfihrung bekommen und zu-
gleich sein eigenes GlasgefaB blasen und schleifen. Ein
Glasmuseum sorgt ebenso fir Kurzweil wie eine ganz-
jahrige Christbaumschmuckausstellung. Hinzu kommt
ein Shop, der nicht nur Glaswaren im Fabrikverkauf an-
bietet, sondern auch eine ausgewahlte Palette von Pro-
dukten aus Baden-Wirttemberg. »Best of Landle«
nennt Ralf Miller sein Sortiment aus Maultaschen,
Steiff-Tieren, WMF-Produkten und eigenen Glas- und
Keramikwaren. Letztere resultieren aus Millers Erwerb
der durch die Hahn- und Henne-Motive bekannt ge-
wordenen Keramik-Manufaktur in Zell am Harmers-
bach.

Zwei bis drei Stunden bleiben die Besucher der Doro-
theen-Hiitte und koénnen in dieser Zeit einkaufen, be-
sichtigen, selbst ein wenig Hand anlegen und nattrlich
essen und trinken: Das Vorhandensein einer guten und
effizienten Gastronomie gehort zu den Erfolgsfaktoren,
ohne die kaum noch ein touristischer Erlebnisbetrieb
auskommt. »Bei uns kann man an einer Station alles er-
lebeng, sagt Miiller, der etwa ein Drittel Auslander un-
ter seinen Géasten hat.

Eine noch stédrker verdichtete Form des Erlebens gibt es
im Hofgut Sternen in Breitnau im Stidschwarzwald.
Dort tauchen vor allem Reisebusgruppen aus Ubersee
in eine kunstliche Welt aus Brauchtum, Handwerk und
lokaler Gastronomie ein. Der Glasbléser ist gleich ne-
ben dem Kuckucksuhrenladen und das SB-Restaurant
mit der groBen Schwarzwalderkirsch-Theke direkt da-
runter. Wer das nicht mag, kann auch spezielle Ments
bekommen, die ganz auf die Geschmacksnerven aus-
landsicher Besucher zugeschnitten sind (siehe auch
den Artikel zu Géasten aus Indien auf S. 10).

Die fiihlen sich im Hofgut Sternen auch deshalb so
wohl, weil Uberall Personal in den wichtigsten Fremd-
sprachen bereitsteht, haufig genug sind es Mutter-
sprachler, die die Bedurfnisse ihrer Landsleute in- und

auswendig kennen. Der Renner im Hofgut ist dabei

stets die UibergroBe Schwarzwalduhr mit Trachtentanz-

figuren, die auf keinem Erinnerungsfoto mit Kamera,
Smartphone oder Tabletcomputer fehlen darf.
»Bedurfnis nach urdeutschen Erlebnissen«, nennt das
der Tourismusforscher Martin Lohmann vom Institut
fur Tourismus- und Baderforschung in Nordeuropa
(N.I.T.). »Fahrradfahren kénnen sie auch zu Hause,
dazu miussen sie nicht nach Europa kommenc, erlautert
Lohmann das auf Brauchtumselemente ausgerichtete
Reiseverhalten vieler Uberseegéste. Symbole wie der
Bollenhut, so der Experte weiter, konnten tiberdies als
unverwechselbare Markenzeichen dienen, mit denen

sich eine Region von der anderen unterscheidet.

Geschichte mit Leben fiillen

Touristisch relevante Anbieter von Traditions- und
Brauchtums-Erlebnissen sind auch die Freilichtmuseen
in Baden-Wiirttemberg, die hauptsachlich von Inlén-
dern besucht werden. Dort hat sich in den zurtcklie-
genden Jahren vor allem die Art der Vermittlung stark
gewandelt. Wo frither vornehmlich alte Gebaude und
historische Gegenstande besichtigt wurden, geht es
heute darum, die Geschichte mit Leben zu fiillen.

So kénnen Besucher des Freilichtmuseums Neuhausen
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TRADITION UND BRAUCHTUM

ob Eck am Stidrand der Schwabischen Alb das histori-

sche Schweinehiiten mit echten Tieren erleben. Bei Er-

lebnisfiihrungen schliipfen die Guides in eine Rolle und
sprechen dabei in der Ich-Form. Und bei Koch-Events
dirfen die Géaste einmal kosten und staunen, wie alte
Lebensmittel einst wirklich geschmeckt haben.

Almut Gruner, die neue Leiterin des Freilichtmuseums,
geht noch einen Schritt weiter und versucht, das Spek-
trum um aktuelle Fragestellungen zu erweitern: So bie-
tet Neuhausen ob Eck als eines der ersten Freilichtmu-
seen Uberhaupt Vortrage zu modernen Ernahrungsfra-
gen, die auf die Tradition regionaler und althergebrach-
ter Lebensmittelherstellung Bezug nehmen. Eine wei-
tere Differenzierung des Angebots ist geplant, indem
etwa die jingste Industriegeschichte thematisiert wird:
Gerberei, Feinmechanik und Medizintechnik charakteri-
sieren die Region »und warum soll nicht auch das in
unserem Museum erlebbar werden, sagt Almut Gru-
ner.

Erlebbarkeit, das ist das A und O, wenn aus Brauch-
tum, Kultur und Handwerk ein touristisches Produkt
werden soll. Besucher der badischen Staatsbrauerei
Rothaus am Schluchsee lernen ihr Tannenzapfle-Bier
ganz anders kennen, seit dort regelméaBig Fiihrungen
angeboten werden, die im brauereieigenen Gasthof mit
einem zunftigen Vesper enden. Auf den wachsenden

Zustrom an Besuchern hat die Brauerei reagiert und

erst kurzlich ihre neue BrauWelt eingerichtet. Auf 300
Quadratmetern lasst sich dort in einer modern insze-
nierten, interaktiven Ausstellung viel Spannendes tiber
das Bier aus dem Hochschwarzwald von den Anfangen
bis in die Gegenwart erfahren. Ein Audioguide, der
auch auf Englisch und Franzdésisch erhaltlich ist, erzahlt
auBerdem von der Herkunft der Rohstoffe und von der
Kultur des Schwarzwaldes. Wer will, kann auch tber-
nachten und mit der Familie auf dem Zapfle-Erlebnis-
weg spazieren gehen.

Dass Tradition und Brauchtum zuweilen eine geschick-
te Inszenierung von Vergangenheit sind, beweisen die
zahlreichen Mittelalterevents im Lande. So gibt es die
Horber Maximilian-Ritterspiele erst seit knapp 20 Jah-
ren und doch kommen jahrlich rund 40.000 Besucher
zu der Veranstaltung am Neckar, die zwischenzeitlich
zu den grofBten in Europa z&dhlt. Die malerische Kulisse
der Altstadt tragt ihren Teil dazu bei und das bunte
Markttreiben mit historischen Gewandern. Doch das
Highlight sind die Turnierkdmpfe zu Pferde mit profes-
sionellen Stuntreitern, deren tollkiihne Einlagen den
Besuchern jedes Jahr aufs Neue die Sprache verschla-
gen.

Ob das dann im Mittelalter auch immer ganz genauso
war, ist mitunter gar nicht so wichtig. Reisende lassen
sich immer wieder gerne in eine andere Welt entfiihren

und von alten Geschichten faszinieren.



DIE RENAISSANCE DER KUCKUCKSUHR

Noch vor zehn Jahren galt die Kuckucksuhr als spieBig
und out. Inzwischen ist sie wieder in und in den
schrillsten Varianten zu haben. Ein Startup-Unterneh-
men aus Gaggenau mischt derzeit den Markt mit

Papp-Kuckucksuhren auf.

Steffen Bittmann und Merlin Becker sind eigentlich
Software-Unternehmer. Doch seit die beiden 30-Jahri-
gen ihren Betrieb auf Papp-Kuckucksuhren umgestellt
haben, sind sie in die analoge Welt zurtiickgekehrt. Be-
gonnen hatte es 2011 mit einer Kuckucksuhren-App
furs iPad, das sie als Werbegag fiir Kunden auf Karton
drucken lieBen. Die Resonanz war riesig.

Inzwischen haben sie sage und schreibe 10.000 ihrer
Papp-Kuckucksuhren verkauft und kommen mit dem
Produzieren kaum nach. Die schrillbunten Pappkamera-
den mit dem echten Uhrwerk sind ein Renner in stu-
dentischen GroBstadt-WGs und bei Souvenir-Jagern
aus Australien oder Amerika, die etwas Leichtes fur
den Riucktransport im Flugzeug suchen. Zumal die
Pappuhren auch nur zwischen 20 und 60 Euro kosten
und kein kompliziertes Uhrwerk besitzen wie viele tra-
ditionelle Sticke.

Fast 20 Varianten und Farben haben Bittmann und Be-
cker zwischenzeitlich im Angebot. Sie reichen von
Blaubeere bis Tollkirsche, sind als Rapperbambi oder
im Leopardenlook erhéltlich. Vornehmlich im Internet,
aber zwischenzeitlich auch bei ausgewahlten Handlern.
Die Pappuhren sind nur eine weitere Spielart in der
groBen Retro-Bewegung, die die Kuckucksuhr erfasst
hat und deren Trendsetter der Freiburger Kunstler Ste-
fan Strumbel (35) ist. Strumbel mutierte vom heimli-
chen Sprayer zum international erfolgreichen Kiinstler,
dessen Werke zwischenzeitlich selbst von Karl Lager-
feld und Hubert Burda gesammelt werden.

Seine Kuckucksuhren sind nicht von Pappe und den-
noch etwas ganz anderes als die traditionellen Vorbil-
der, die lange Zeit als spieBig und von Gestern galten.
Jetzt ist die Kuckucksuhr wieder da, farbiger, bunter
und kultiger denn je, in Pink, Gold, Lila sowie verziert
mit Totenkopfen zu haben. »What the fuck ist Heimat?«
lautet der Slogan des Schwarzwalder Kiunstlers Strum-
bel, der das kiinstlerische Spiel mit der Tradition langst
zu seinem Markenzeichen gemacht hat. Damit ist er
auch ein idealer Partner fiir die touristische Vermark-
tung. In Kooperation mit der Schwarzwald Tourismus
GmbH wird der Offenburger in den nachsten Jahren
groBformatige Kunstwerke im 6ffentlichen Raum schaf-

fen — selbstverstandlich mit Heimatbezug.

Jedoch war die Kuckucksuhr in Deutschland auch in ih-
rer klassischen Version nie tot. Das liegt nicht zuletzt
an der groBen Nachfrage aus dem Ausland, wo die
Klassiker aus der deutschen Brauchtumskiste von jeher
unkritischer gesehen werden als in unseren Breiten. So
gehen etwa rund 80 Prozent der Produktion der Tradi-
tionsfirma Hubert Herr aus Triberg direkt in den Ex-
port und die restlichen 20 Prozent nicht selten an La-
den in Rudesheim, Heidelberg oder Oberbayern, wo die
Kundschaft aus Ubersee shoppen geht.

Nun ist die Kuckucksuhr auch in deutschen Wohnzim-
mern wieder heimisch. »Neulich«, sagt Gaby Baur vom
Presseteam der Schwarzwald Tourismus GmbH, »haben
mich Verwandte aus dem Allgau gefragt, ob ich ihnen
nicht mal eine von diesen modernen Uhren mitbringen

konnte«.



WANDERSUDEN

SPAZIERWEG MIT GUTESIEGEL

Jochen Becker

Das Deutsche Wanderinstitut hat ein neues Zertifikat entwickelt:

Nach den Premiumwanderwegen soll es nun Premium-Spazierwan-

derwege geben. Ein Gesprach mit Projektbetreuer Jochen Becker

uber den Sinn und Zweck dieses neuen Kurzstreckensiegels.

Herr Becker, was ist der Unterschied zwischen Spazie-
rengehen und Wandern?

Jochen Becker: Zum Wandern gehort Vorbereitung,
Wegeplanung und ein Rucksack. Spazierengehen, da
geht man einfach los, schlendert, promeniert, der Ge-
nussaspekt steht bei einem Spazierwanderweg im Vor-

dergrund.

Und was unterscheidet einen Spazierwanderweg von
einem Wanderweg?

Wanderwege sind anspruchsvoller, haben Steigungen,
kénnen tber Stock und Stein gehen. Ein Spazierweg ist
gemtitlicher, hat weniger Steigungen, aber im Idealfall

viele Rast- und Einkehrmdglichkeiten.

Aber ist eine Zertifizierung von Spazierwanderwegen
wirklich sinnvoll? Es gibt doch auch schon kurze Pre-
miumwanderwege wie die zum Teil nur sechs Kilome-
ter langen GenieBerpfade im Schwarzwald.

Die Lange ist, wie gesagt, nicht das einzige, was einen
Spazierweg vom Wanderweg unterscheidet. Hier geht
es vor allem um die Wegefliihrung, um kurze Rundtou-
ren von maximal zwei Stunden und drei bis sieben
Kilometer, fiir die festes Schuhwerk reicht. Auch fiir die

gibt es Qualitatskriterien.

Néamlich?

Manches ist ahnlich wie beim Premiumwanderweg,
die gute Ausschilderung etwa. Aber hier muss pro
Streckenkilometer einfach noch mehr getan werden,
Schwachstellen und langweilige Passagen kann man
sich auf kurzen Wegen im Grunde nicht leisten. Es
braucht eine dichte Abfolge von Erlebnis- und Aus-
sichtspunkten, Ruhebénken und Rastgelegenheiten.
AuBerdem soll der Anstieg pro Strecke maximal finf
Prozent betragen. Die Leute wissen ein gutes Angebot

an Spazierwanderwegen zu schatzen, glauben Sie mir.

Wer geht auf solchen Wegen spazieren?

Es gibt weitaus mehr Spazierganger als Wanderer.
Rund 70 Prozent der Deutschen gehen spazieren, aber
nur rund 50 Prozent wandern. Und von denen, die ei-
nen Wanderurlaub machen, sind die allermeisten auch
nur jeden zweiten Tag mit Rucksack und Stiefeln unter-
wegs. Die wollen es zwischendurch auch gemiitlich
und mal nur zwei Stunden unterwegs sein. Solche Spa-

zierwanderer sprechen wir an.

Also ein Zusatzangebot fiir die, die gerne wandern?
Das ist das eine, aber ein guter Spazierwanderweg ist
auch attraktiv fur die, die keine groBeren Strecken wan-
dern wollen oder es vielleicht aus gesundheitlichen
Grinden nicht mehr kénnen. AuBerdem ist es sehr inte-
ressant fur Familien, fiir Busreisende oder Tagungsgas-
te, die nur mal eben kurz raus in die Natur gehen moch-
ten und dann froh sind, wenn sie einen kurzen Weg vor

dem Hotel finden, der schon und gut beschildert ist.

Aber bringt es wirklich etwas, einen einzelnen
Spazierwanderweg zertifizieren zu lassen?

Es ist sicher sinnvoll, ein Ensemble mehrerer Touren
anzubieten und die Marke in ein gutes Gesamtkonzept

von Wanderwegen einzubinden.

Mit welchen Kosten fiir die Spazierwanderweg-
Zertifizierung muss man denn rechnen?

Wir gehen derzeit von etwa 1.200 Euro aus, inklusive
Label-Nutzung, Internet, Vorort-Uberpriifung und Auf-
bereitung des Angebots. Wenn mehrere Spazierwan-
derwege gleichzeitig zertifiziert werden, ist der einzel-

ne etwas billiger.

Bis wann ist das Konzept denn spruchreif? Wann kann
es denn mit der Zertifizierung der Premium-Spazier-
wanderwege losgehen?

Das Konzept steht soweit, die Vorbereitungen auf loka-
ler Ebene kénnen beginnen, eine Zertifizierung kénnte

dann bereits Anfang 2015 erfolgen.



Wie beurteilen Sie generell die Entwicklung des
Wanderns in Deutschlands?

Positiv, es ist nach wie vor sehr gefragt, aber es veran-
dert sich. Die Leute mogen es individueller, wandern in
der kleinen Gruppe oder nur mit dem Partner, das stellt
klassische Wandervereine vor Probleme. AuBerdem
gibt es einen klaren und eindeutigen Trend zu kiirzeren
Strecken: Alle wissenschaftlichen Untersuchungen von
Rainer Bramer am Deutschen Wanderinstitut belegen,
dass die Gelegenheitswanderer auf dem Vormarsch
sind. Nur noch 15 Prozent aller Wandertouren sind
mehrtagig und auch die Tagestour ist nicht mehr die
Regel. Gefragt sind Halbtageswanderungen, schone
Rundtouren mit vielen Erlebnismoéglichkeiten. Da pas-
sen dann auch die Spazierwanderwege gut ins Kon-
zept.

Wo steht Deutschland denn im internationalen
Vergleich? Gibt es noch Defizite und Liicken im
Wanderangebot?

Insgesamt stehen wir sehr gut da, es hat sich sehr viel
getan in den letzten Jahren, vor allem was die Attrakti-
vitat der Wege betrifft. In den flacheren Gebieten und
einige Mittelgebirgen, aber auch im alpinen Raum gibt
es noch Potenzial. Und an manchen Stellen fehlen lei-
der gute Einkehrmoglichkeiten. Da kénnten schon gele-

gene Vereinsheime vielleicht die Liicke schlieBen.

Und wie sieht es mit der Wanderdestination Baden-
Wiirttemberg aus?

Gut, das Land besitzt eine enorme Vielfalt und hat viel
daraus gemacht. Im Schwarzwald gibt es zahlreiche
Premiumwanderwege und auch die Traufgange und die
Grafensteige auf der Schwéabischen Alb sind herausra-
gend. Auch am Bodensee, der Donau und im Hegau hat
sich einiges getan. Eine Herausforderung kénnten die
Weinanbaugebiete und die Ballungsrdume sein um
Stuttgart, Heilbronn und Karlsruhe. Warum sollte man
nicht zumindest den Versuch wagen, auch dort Wan-

derwege zertifizieren zu lassen?

Jochen Becker, 58, ist Regionalberater und Projektpla-
ner am Deutschen Wanderinstitut e.V. Seine Partner
sind Matthias Gruber und der Wissenschaftler Rainer

Bramer. Kontakt: becker@wanderinstitut.de

S.22_23

In Deutschland zertifizieren zwei Anbieter Wander-
wege: Das Deutsche Wanderinstitut und der Deut-
sche Wanderverband. Ein Uberblick.

Der Deutsche Wanderverband ist die Dachorgani-
sation der Wandervereine in Deutschland. Vor etwa
zehn Jahren hat er das Pradikat »Qualitatsweg Wan-
derbares Deutschland« entwickelt. Damit werden
Wege ab 20 Kilometer Ldnge ausgezeichnet, inzwi-
schen sind es uber 100 in Deutschland, in Baden-
Wirttemberg zum Beispiel der Kaiserstuhlpfad.
AuBerdem konnen wanderfreundliche Gastgeber das
Pradikat »Qualitatsgastgeber« verliechen bekommen.
Neu ist die »Qualitdtswanderregiong, hier befindet
sich unter anderem das Zweitdlerland im Schwarz-
wald im Zertifzierungsverfahren. Ab Herbst sollen
dann noch, dhnlich wie beim Deutschen Wanderinsti-
tut, die kurzen Wege hinzukommen (4 bis 20 Kilome-
ter), die dann als Themenrouten (Familie, Natur,
Kultur etc.) pradikatisiert werden.

Kontakt: Liane Jordan, Telefon 0561-9387319,
l.jordan(@wanderverband.de

Das von dem Marburger Wissenschaftler Rainer
Bramer gegrundete Deutsche Wanderinstitut hat das
»Deutsche Wandersiegel« entwickelt. Damit werden
so genannte Premiumwege zertifiziert, die im Ge-
gensatz zu den Qualitatswanderwegen schon immer
auch deutlich unter 20 Kilometern sein durften.

Die GenieBerpfade im Schwarzwald sind dafiir ein
Beispiel. Unterschieden wird dabei zwischen Stre-
ckenwegen, Rundwegen, Alpinen Wegen und Winter-
wegen. Die mit Abstand gefragteste Kategorie sind
die Rundwanderwege, von denen viele nicht langer
als zehn Kilometer sind. Zu den bekanntesten Premi-
um- Rundwanderwegen gehoren die Traufgange der
Schwabischen Alb, dort gibt es auch den einzig zerti-
fizierten Winterwanderweg Baden-Wirttembergs.
Die Premium-Spazierwanderwege erganzen nun das
Angebot des Deutschen Wanderinstituts.

Kontakt: Telefon 02776-9130200,

info@wanderinstitut.de



TOURISMUS VOR ORT

SONNTAGS GEOFFNET

es zwar nach wie vor ein Biiro, doch das ist am Wo-
Wenn Urlauber und Ausfliigler am Wochenende unterwegs sind, chenende nicht geoffnet und beschaftigt sich ohnehin
haben vielerorts die Tourist-Informationen geschlossen. Dabei sind eher mit Projektarbeit und Marketing. Der Besucher-
sie auch im digitalen Zeitalter alles andere als tiberfliissig, wie verkehr und auch die telefonische Auskunft haben sich

Untersuchungen zeigen. dagegen auf die neue Adresse ein paar Hauser weiter

Welzheim im Schwabischen Wald hat zwar nur rund
11.000 Einwohner, doch die Tourist-Information ist das
ganze Wochenende uber gedffnet. Mehr noch: Besucher
bekommen hier auf Wunsch einen Kaffee serviert, der
vor Ort gerdstet wurde, und sie konnen an schonen
Tagen drauBen vor dem Haus Platz nehmen.

Die Tourist-Information Welzheim ist ein in mehrfacher
Hinsicht integratives Projekt, bei dem die Christophe-
rus Lebens- und Arbeitsgemeinschaft Laufenmiihle mit
der Stadtverwaltung kooperiert. Betreuer und Men-
schen mit Behinderungen arbeiten gemeinsam im ehe-
maligen Schulhaus in Welzheim, in dem seit diesem
Frihjahr eine Tourist-Information mit Kaffeerosterei
und Biirgercafé liegt. Ausfliigler kénnen hier Fahrkar-
ten fir die Schwabische Waldbahn kaufen und mehr

uber die Angebote der Stadt erfahren. Im Rathaus gibt

verlagert. »Bisher sind alle unsere Géste positiv ge-
stimmt«, sagt Christina Schanz von der Stadtverwal-
tung Welzheim. An den Fahrtagen der Schwabischen
Waldbahn gab es bereits die Moglichkeit, sich an der
Welzheimer Haltestelle Tannwald zu informieren, doch
dank der neuen Einrichtung kénnen sich die Ausfligler
nun an jedem Wochenende Informationen holen.

So lange es Tourist-Informationen gibt, so lange gibt es
wohl Debatten um deren Offnungszeiten am Wochen-
ende. Urlauber, die am Samstag anreisen, argern sich,
wenn sie zwei Tage warten miissen, bis die Fachleute
wieder ansprechbar sind. Ausfliigler schiitteln den
Kopf, weil sie am Sonntag vor verschlossener Tire ste-
hen und die gewlinschte Auskunft erst am Montagfrih
eingeholt werden kann, wenn sie langst wieder zuhau-
se sind. »Die Gemeinden mussen diese Entscheidung
auch gut abwéageng, sagt Ralf Bochert, Professor im

Fachbereich Tourismusmanagement an der Hochschule



Heilbronn. Die Kommunen haben nicht unbegrenzt
Geld und missen auch andere Einrichtungen finanzie-
ren. Tourist-Informationen stehen also in Konkurrenz,
beispielsweise mit Kindergarten, und haben manchmal
einen schweren Stand. »Es sollte schon eine gewisse
Besucherfrequenz da sein, damit sich die Ausgaben fir
die Offnung lohnen, urteilt Bochert.

Das Zertifikat »gepriifte Tourist-Information« des Deut-
schen Tourismusverbandes (DTV) bekommen auch
nicht nur diejenigen Auskunftsstellen, die am Wochen-
ende gedffnet sind. Die Offnungszeiten werden den-
noch erfasst und Silke Heck, Produktmanagerin i-Mar-
ke beim DTV, ist immer wieder tiberrascht, wie viele
samstags und sonntags geschlossen sind. Aber man
konne das Angebot einer Stadt wie Stuttgart oder
Hamburg eben nicht mit dem eines Dorfes vergleichen,
so DTV-Hauptgeschéftsfiihrerin Claudia Gilles. »AuBer-
dem gibt es zahlreiche Mdoglichkeiten, auch auBerhalb
der Offnungszeiten zu informieren.« Der Klassiker ist
der wetterfeste Prospektkasten vor der Tur. Viele bie-
ten heute einen Touchscreen an, der auch am Wochen-
ende zuganglich ist. AuBerdem rat die Expertin, die

Webseiten flir mobile Endgerate zu optimieren.

Auch im digitalen Zeitalter kein Auslaufmodell

Dass aber trotz Online-Recherche und mobiler Endge-
rate die Tourist-Informationen kein Auslaufmodell sind,
zeigt eine vom DTV in Auftrag gegebene Sonderbefra-
gung im Rahmen des GfK/IMT Destination Monitors
2013, einer Untersuchung der Gesellschaft fiir Kon-
sumforschung in Nirnberg und des Instituts fiur Ma-
nagement und Tourismus der Fachhochschule Westktis-
te in Heide. Demnach nutzen am Urlaubsort 12 Prozent
der Befragten regelmaBig die Tourist-Information, 34
Prozent gelegentlich, 34 Prozent »eher selten« und nur
13 Prozent nie. Unterm Strich besucht also fast jeder
Zweite die Tourist-Information wahrend des Urlaubs.
Laut GfK/IMT Destination Monitor winschen sie sich
vor allem kostenlose Informationen tiber Sehenswir-
digkeiten und den Ort oder die Region (79 Prozent der
Befragten). Serviceleistungen wie Radverleih oder ahn-
liches sind nach Gilles” Erfahrung ebenfalls gefragt.
»Und selbst wenn man sich vorab viele Informationen
heruntergeladen hat«, urteilt die DTV-Geschaftsfiihre-
rin, »will man vor Ort doch mit den Experten sprechen.«
Um Zimmervermittlung — frither eine Kernaufgabe der
Tourist-Informationen — geht es heute immer seltener.
Die Gaste sind auch besser informiert und haben we-
sentlich spezifischere Fragen als frither. Das ergaben
Befragungen des Bonner Branchendienstes Destinet fir

die Studie »Future TI«. Dass die Fragen der Gaste heu-

te in die Tiefe gehen und sie Geheimtipps, wie zum

Beispiel eine kleine Schnapsbrennerei mit Verkostung,
suchen, weiB auch Tanja Ulmer, Geschéftsfiihrerin der
Stadtmarketing und Tourismus Reutlingen GmbH. Seit-
dem ihre Tourist-Information mitten in die Stadt auf
den Marktplatz gezogen ist, hat sich die Frequenz deut-
lich erhoht — und dazu die Beratungsintensitat.
»Menschen wollen auf Reisen nicht mehr die klassi-
schen Sehenswiirdigkeiten abhaken — die hat man in
Biichern, im Internet und tberall schon gesehen,« be-
statigt auch Anja Kirig, Autorin des »Tourismusreport
2014« und Mitarbeiterin am »Zukunftsinstitut« in Min-
chen. »Sie suchen vielmehr Authentizitdt und wollen
die Atmosphare einer Stadt oder einer Region erleben.
Das funktioniert mit Tipps von Einheimischen besser.«
Solche Insidertipps kann man durchaus tiber digitale
Kanale und Blogs geben. Die Explorer Hotels beispiels-
weise haben in ihren Foyers eine sogenannte Explorer
Wall, an der sich Géste tiber Restaurants und Sehens-
wiurdigkeiten informieren kénnen, zugleich aber auch
Beitrage und Bilder anderer Gaste und Hotelmitarbei-
ter finden.

Im Hochschwarzwald, der mit seinen digitalen Angebo-
ten ebenfalls gut aufgestellt ist, gibt es dennoch in al-
len Orten Tourist-Informationen. Besucher werden ge-
nau gezéahlt und die Offnungszeiten je nach Frequenz
gesteuert. So haben einige auch am Wochenende geoff-

net, wie zum Beispiel am Titisee. Insgesamt zeigt sich
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auch hier bei den Besucherzahlen kein Riickgang, wie
Christian Gross bestétigt, bei der Hochschwarzwald
Tourismus GmbH zustandig fir die Tourist-Informatio-
nen: »Nur der Mix hat sich gedndert. Heute kommen
mehr auslandische Géste zu uns und die sind zum Teil
sehr beratungsintensiv«. Dariiber hinaus suchen viele
den Kontakt tibers Telefon und auch tber den Chat auf
der Homepage. »Allein hier haben wir in der Hochsai-
son 300 bis 400 Anfragen im Monat«, sagt der Fach-
mann. Eine anspruchsvolle Aufgabe fur die Organisato-
ren, die immer schnellstmdglich antworten mussen.
Doch der Aufwand lohnt sich: »Auf diese Weise haben
wir viele jingere Menschen gewonnen.«

Wenn kein Geld fiir eigenes Personal oder eine Wo-
chenend-Besetzung da ist, versuchen manche Orte, das
Angebot auszulagern — wie es in Welzheim auf beson-
dere Weise geschehen ist. Aufgrund knapper Kassen in
den Kommunen héaufen sich solche Anfragen auch bei
Silke Heck vom DTV: »Viele wiirden gerne ihre Tourist-
Informationen in ein Café integrieren, aber auch hier
mussen alle Kriterien erfiillt sein, wenn es die von uns
gepriifte i-Marke haben will.« Im Hochschwarzwald
gibt es sogar die Zusammenarbeit der Tourist-Informa-
tion mit einem Sportgeschéft in Menzenschwand. »Das
ist Uber die Jahre gewachsen und funktioniert gutc,
sagt Christian Gross. Allerdings strebt er diese Losung
nicht fir andere Orte an, denn das eigene Corporate
Design und das Markenerlebnis lasse sich auf diese

Weise nicht garantieren.

Tourist-Infos als Bestandteil der Markenbildung
Langerfristig denkt man im Hochschwarzwald auch
uber groBere und zentrale Tourist-Informationen nach.
Im kommenden Jahr wird beispielsweise am Schluch-
see umgebaut: Uber das Design, die Materialien und
die Bilder will man dort die verschiedenen Lifestyle-
Typen ansprechen, so Gross. Auch das ist ein Weg, den
manche Regionen gehen: Sie gestalten die Tourist-In-
formation so um, dass sie eine eigene Attraktion wird,
die zur Markenbildung beitragt.

In Stuttgart ist es sogar gelungen, in der neuen Tou-
rist-Information die Besucherzahlen um 10 bis 15 Pro-
zent zu steigern, wie Armin Dellnitz von Stuttgart Mar-
keting bestatigt. »Noch gravierender flr uns ist aber,
dass wir den Umsatz um 20 bis 30 Prozent gesteigert
und zugleich das Alter der Gaste im Schnitt um zehn
Jahre gesenkt haben.« Der Fanshop des VB ist dort
eingezogen, auBerdem gibt es einen Ritter-Sport-Shop,
der deshalb besonders beliebt ist, weil hier Sonderedi-
tionen verkauft werden, die in keinem Laden erhaltlich
sind. »Naturlich miissen die Produkte reinpassen und
von Partnern sein, die die Marke Stuttgart ausmachenc,
erklart Dellnitz. Der Verkauf von regionalen Produkten
— insbesondere Spétzle, Wein und Schnaps — lauft auch
in einer kleineren Tourist-Information wie in Reutlin-

gen sehr gut: »Viele fragen nach einem Andenken und

fiir sie ist es ein schoner Service, wenn sie das gleich
bei uns kaufen kénnen, so Tanja Ulmer.

Die Umsatzsteigerungen des i-Punkts in Stuttgart sind
auBerdem dem Kartenvorverkauf zu verdanken — ob-
wohl auch sie online erhaltlich sind. Die Tourist-Infor-
mation ist sogar die umsatzstarkste Vorverkaufsstelle
in der ganzen Stadt, was nicht allein der guten Lage
geschuldet ist: »Unsere Mitarbeiter kennen alle Veran-
staltungsorte personlich und kénnen bei der Platzwahl
gut berateng, sagt Dellnitz. So wird die Tourist-Infor-
mation auch zur beliebten Anlaufstelle fir Einheimi-
sche. Neu ist im Stuttgarter i-Punkt eine zehn Meter
lange »Touchwall«, an der man sich spielerisch multi-
mediale Informationen tiber die Region holen kann.
»Heute will der Gast keinen Counter mehrk, sagt auch
Dellnitz, »er will Impulse bekommen und animiert wer-
den.« Aus seiner Sicht ist das nicht nur in Stuttgart
moglich: »Wenn man Synergien schafft, ist das auch in
kleineren Stadten darstellbar.« So arbeitet er bereits
mit Kommunen in der Umgebung zusammen, die bei
sich ebenfalls Monitore installieren und sich der Inhalte
aus Stuttgart bedienen.

Eines gibt allerdings Ralf Bochert von der Hochschule
Heilbronn zu bedenken: »Das Ganze braucht eine ge-
wisse GroBe und Attraktivitat. Wenn ein kleinerer Ort
nur ein, zwei Bildschirme aufstellt, kann das traurig
wirken und zudem veralten sie sehr schnell.« Trotz al-
ler Moglichkeiten, die neue Medien bieten, sieht DTV-
Geschaftsfuhrerin Claudia Gilles im personlichen Kon-
takt vor Ort auch nach wie vor eine groB3e Chance, die
man nicht verstreichen lassen sollte: »Hier habe ich die
Gelegenheit, das Produkt naher zu bringen. Da sollte
sich der Ort oder die Region schon fragen, was ihm das

wert ist.«

Von insgesamt rund 1.500 Tourist-Informationen in
Deutschland haben sich bislang 588 der Priifung
durch den DTV unterzogen und bestanden. Drei
Jahre lang durfen sie das rot-weiBle Zertifikat »ge-
prufte Tourist-Information« tragen. Zur Prifung ge-
hort ein Mystery Check vor Ort sowie Anfragen per
E-Mail und per Telefon. Es gibt 15 Mindestkriterien,
die erfillt sein miissen. Dazu zahlt etwa, dass die
Offnungszeiten saisonale und lokale Besonderheiten
und GroBveranstaltungen in der Region sowie die
touristische Bedeutung des Ortes berticksichtigen.
AuBerdem miussen Grundinformationen auch auBer-
halb der Offnungszeiten zuganglich sein. Die ge-
prufte Tourist-Information erhalt nicht nur das
Zertifikat, sondern auch einen Bericht, in dem der
Prifer lobt, aber auch Hinweise gibt und Ideen vor-
stellt, was vor Ort besser gemacht werden konnte.
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MIT DER FERIENWOHNUNG INS NETZ

Weil Reisende immer haufiger ihre Unterkunft im Internet buchen,
miissen auch Ferienwohnungen dort prasent sein. Beim Weg in die
Buchungsportale kénnen sich Vermieter vom Dienstleister Lohospo

unterstiitzen lassen.

Der Klausenhansenhof in St. Roman ist mit seiner
Homepage schon lange im Netz vertreten. Dennoch
gab es im Belegungskalender Liicken, die Auslastung
lieB zu wiinschen tibrig. Uber die Tourist-Information
Wolfach wurde Dorothea Dieterle vom Klausenhansen-
hof auf Lohospo aufmerksam. Das Unternehmen in
March bei Freiburg hilft Vermietern dabei, ihre Ferien-
wohnung auf groBen Internetportalen zu prasentieren
und buchbar zu machen. Seit zwei Jahren nimmt Doro-
thea Dieterle nun die Dienste von Lohospo in An-
spruch. »Das hat uns deutliche Steigerungen ge-
bracht«, sagt sie. »Zwar buchen viele nur fiir eine

Nacht, doch wie sagt man so schon: Auch Kleinvieh

macht Mist.« Uber die Portale haben sogar Géste aus
dem Ausland den Weg auf ihren Hof gefunden — neben
Italienern und Spaniern war auch eine indische Familie
dabei.

Die Stammgaste werden &lter, Urlauber bleiben nur
noch vier Tage anstelle von zwei Wochen und wer on-
line nicht prasent ist, um neue Gaste zu finden und sei-
ne Licken zu fillen, hat es schwer. »An der Buchbar-
keit im Internet fiihrt in Zukunft kein Weg vorbei«, ur-
teilt auch Ute Stegmann, Leiterin der Tourist-Informa-
tion Immenstaad am Bodensee. Das bestéatigen die Zah-
len in der Reiseanalyse der Forschungsgemeinschaft
Urlaub und Reisen (FUR). Demnach sind Onlinebuchun-
gen von 11 Prozent aller Reisen im Jahr 2005 auf

31 Prozent im Jahr 2013 gestiegen. Am haufigsten
werden dabei Unterkiinfte online reserviert, und zwar
von 26 Prozent der Befragten, die sich im Internet in-
formiert oder dort eine Reise gebucht haben. Das Flug-
ticket liegt dagegen mit 13 Prozent der Befragten da-
hinter, ebenso die Pauschalreise mit 15 Prozent.
Immenstaad hat zwar die Unterkiinfte ins Netz gestellt,

aber zur Buchung mussten Interessierte anrufen oder



eine Mail schicken. Seit vergangenem Jahr nutzen viele
Betriebe im Bodenseeort die Dienste von Lohospo und
sind online buchbar. Das Unternehmen agiert dabei wie
eine Art GroBhandler, der Schnittstellen zu wichtigen
Portalen unterhalt, wie FeWo-direkt, e-domizil, Casa-
mundo oder BestFewo.de.

»Naturlich kann sich der Gastgeber bei jedem Portal
selbst anmelden, erklart Rebecca von Schwerin, Mit-
begriinderin von Lohospo. GroBere Hauser tun das in
der Regel auch selbst. Zu ihren Kunden zéhlen indes
Vermieter, die zwar schon lange im Geschéft sind, aber
wenig Erfahrung mit dem Internet haben. Anderen
wiederum fehlt die Zeit dafiir, weil sie berufstatig sind
und die Vermietung nebenbei laufen muss. Die Unter-
stiitzung von Lohospo spart Gastgebern Aufwand: Sie
miussen die Hausinformationen nicht auf zig Seiten,
sondern nur an einer Stelle aktualisieren und auch nur
einen einzigen Belegungskalender pflegen — das ist so-
gar per Fax und Telefon méglich, wenn der Vermieter
das nicht online erledigen kann. Umgekehrt wandern
Buchungen tiber die Portale auch automatisch in den
Belegungsplan.

Manchmal mangelt es an brauchbaren Fotos. »Ein ex-
trem wichtiges Thema, denn heute entscheidet sich der
Gast anhand der Bilder flr eine Ferienwohnung, er-
klart Rebecca von Schwerin. Sie braucht deshalb vom
Vermieter mindestens zehn Bilder vom Haus allgemein
und von jeder Wohnung noch einmal zehn Aufnahmen.
Das Unternehmen liefert dazu eine Checkliste auf der
steht, was und wie fotografiert werden soll. Wenn es
damit auch nicht klappt, kann man bei Lohospo einen
Fotoservice buchen. Bei der Auswahl stimmt sich der
Dienstleister mit dem Vermieter ab und muss manch-
mal Uberzeugungsarbeit leisten. So wollte ein Gast-
geber partout als Startseite eine Rose zeigen. Erst als
Lohospo ihn iiberzeugen konnte und anstelle der Blume
ein Bild setzte, das die Wohnung zeigte, wurden die
potenziellen Kunden neugierig und klickten weiter.

Das Unternehmen, das vor dreieinhalb Jahren gegrin-
det wurde, arbeitet bislang mit etwa 1.000 Gastgebern
und mit etlichen Regionen und Stadten vom Albtal
uber Mythos Schwabische Alb bis zum Tourismus Un-
tersee zusammen. Wenn diese bereits das Informati-

ons- und Reservierungssystem Toubiz von »Land in

Sicht« nutzen, kann Lohospo sogar direkt auf den
Hauseintrag des Vermieters zugreifen und ihn in den
Portalen freischalten. Dann ist das Haus sowohl dort
als auch tiber die Region buchbar.

Fir die Beratung und Eréffnung der neuen Vertriebs-
wege bekommt Lohospo 15 Prozent Provision, wenn
eine Buchung zustande kommt — und damit genauso
viel, wie das Hotelportal HRS verlangt. Bei den einzel-
nen Ferienwohnungsportalen gibt es dazu verschiedene
Modelle, bei FeWo-direkt haben Vermieter beispiels-
weise die Wahl zwischen einem jahrlichen Festpreis
oder einer Provision von 10 Prozent, bei Casamundo
kostet es eine jahrliche Grundgebtihr und 12 Prozent
Vermittlungsprovision auf jede Buchung. »Vor allem fiir
kleine Anbieter, die ein Zimmer fiir 40 Euro die Nacht
anbieten, ist das naturlich ein ordentlicher Betragk,
sagt Ute Stegmann von der Tourist-Information Im-
menstaad. Doch ihre Gastgeber sind mit Lohospo zu-
frieden, wie es auch Dorothea Dieterle vom Klausen-
hansenhof bei Wolfach ist: »Diese 15 Prozent sind gut
investiert. AuBerdem buchen viele beim nachsten Mal
direkt bei uns — und empfehlen uns zudem noch wei-

ter.«

S.28_29
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#TRAVELGRAM
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Ein Bild sagt mehr als tausend Worte! Fotos haben eine international

verstidndliche, emotionale Aussagekraft — das weiB jeder Touristiker.

Doch aufwendige, kostspielige Shootings fiir WerbemafBnahmen sind

fiir Destinationen nicht mehr der einzige effektive Weg, um Endkun-

den uber Bilder anzusprechen. Mit der Foto- und Videosharing-App

Instagram geht das viel einfacher.

Das Fotonetzwerk Instagram ermdoglicht kostenlos und
vor allem ohne viel Aufwand, mit authentischen Bil-
dern viele Reisende, Blogger, Heimatverbundene oder
allgemein an der Region interessierte Menschen inner-
halb eines globalen sozialen Netzwerks zu erreichen.
Zunéachst ein paar beeindruckende Zahlen: Aktuell sind
auf Instagram laut Firmenangaben pro Monat rund 200
Millionen Menschen aktiv. Insgesamt 20 Milliarden Fo-
tos wurden bereits geteilt. Taglich kommen im Schnitt
60 Millionen Bilder hinzu, die an nur einem Tag rund
1,6 Milliarden Likes bekommen. Dabei gibt es das vir-
tuelle Netzwerk erst seit Oktober 2010.

Fir Android-, Windows Phone- und iOS-Mobilgerate ist
die App Instagram kostenfrei. Die einfache Anmeldung
uber einen bereits bestehenden Facebook-Account oder
uUber eine E-Mail-Adresse erleichtert den Start in die
fotobegeisterte Community.

Fur Touristiker bieten sich hier viele Chancen: Als Des-
tination oder Dienstleister lasst sich bei Instagram
leicht ein soziales Netzwerk aufbauen, in dem man mit
seiner Anhangerschaft (Follower) Fotos, Bildunter-
schriften und Hashtags teilt. Zudem konnen die Fotos
uber eine einfache On/Off-Funktion auf viele weitere
soziale Kanale gestreut werden (Facebook, Twitter,

Tumblr, Flickr, Foursquare).

Emotion und Inspiration

Bei Instagram geht es um geteilte Emotionen. Mit au-
thentischen und ganz individuellen Bildern, die eine
Geschichte erzéhlen, Momente ablichten oder Bege-
benheiten einer Region aufzeigen, lasst sich fir Touris-
tiker vielleicht mehr erreichen, als auf den ersten Blick
erkennbar ist. Dass Social Media fiir die Tourismus-
branche eine immer groBere und weiter wachsende
Rolle spielen, ist hinldnglich bekannt. Urlaubsentschei-
dungen werden immer héaufiger tiber das Internet ge-
troffen. Inspiration zu Reisen, Destinationen, Hotels
und Aktivitaten holt sich der Reisende vermehrt tiber
soziale Netzwerke. Die Recherche tiber Hashtags
(Schlagworte mit vorangestelltem Doppelkreuz #) auf
Instagram ist relativ neu. Destinationen eréffnen sich
dabei mit einfachen Mitteln vollig neue Mdoglichkeiten.
Nicht zuletzt, weil Giber Instagram eine junge Generati-
on angesprochen wird, die immer weniger uber klassi-

sche Medien erreicht werden kann.

Der Weg zum perfekten Instagram-Account

Ganz ohne eine individuelle Strategie sollte man jedoch
nicht loslegen. Wer mit seinem Instagram-Account
durchstarten mochte, sollte sich einen griffigen Namen
uberlegen, der bereits bekannt ist oder das Alleinstel-
lungsmerkmal der Region, des Ortes oder des Hotels
herausstellt. Gleiches gilt fiir die Beschreibung des
Accounts.

Daneben sollte ein eigener Hashtag definiert werden,
der spater auch dazu dient, von anderen Usern genutzt
zu werden. Dabei ist es wichtig, ein Schlagwort zu fin-
den, das nicht nur einzigartig ist, sondern auch inter-
national leicht verwendet werden kann und in Erinne-
rung bleibt. Nur so ist garantiert, dass die Inhalte und
Fotos, die damit von anderen Followern versehen wer-
den, mit dem eigenen Account verkniipft werden kon-

nen.



Beim Instagram-Account der TMBW entspricht der
Name des Accounts bewusst dem generierten Hashtag.
Unter dem Account VISITBAWU stellen verschiedene
Mitarbeiter der TMBW ihre eigenen, authentischen Bil-
der auf Instagram ein, teilen damit ihre ganz personli-
chen Momentaufnahmen aus dem Land und markieren
diese zusatzlich mit dem Hashtag #visitbawu. Jede
Dienstreise durch die eigene Region kann somit ganz
nebenbei zum Shooting werden. Und dank diverser Fil-
ter, die Instagram anbietet, lasst sich aus fast jedem
Foto ein stimmungsvolles Bild machen.

Fir einen erfolgreichen Instagram-Account braucht
man neben emotionalen Bildern aber auch etwas Zeit.
Eine groBe Anzahl an Followern bekommt nur, wer sich
aktiv im Netzwerk einbringt. So sollten regelmaBig die
Bilder verwandter Accounts , geliked" und kommentiert
werden. Zu Beginn empfiehlt es sich, dafiir méglichst
viele schon bestehende Accounts von Destinationen,
Hotels, Regionen, Stadten sowie Bloggern und Reisen-
den zu abonnieren, ihnen also zu folgen.

Neben dem »Liken« und Kommentieren sollten in regel-
maBigen Abstdnden eigene Bilder oder Videos hochgela-
den werden, die mit bis zu 30 Hashtags versehen wer-
den kénnen. Die Hashtags sollten neben den ublichen
Reise- und Instagram-Hashtags (siehe Info-Box) auch
Ort und Geschehen des Bildes widerspiegeln. Idealer-
weise sprechen alle geteilten Bilder eine relativ einheit-
liche Sprache, sind authentisch und werden in Echtzeit
eingestellt (Beachtung der Jahres- und Uhrzeit). Uber-
maBiges Verfremden der Fotos kommt meist weniger gut
an. Doch auBergewohnliche Perspektiven und ein Hang
zum Geheimnisvollen im Bild werden ebenso von der
Community belohnt wie Bildunterschriften auf Englisch
und die Ortsangabe. Wer alles richtig macht, darf sich
uber Likes und Kommentare freuen, auf die moéglichst

zeitnah mit Gegenkommentaren reagiert werden sollte.

Reposting und Gewinnspiele fiir Fortgeschrittene

Hat sich der Account schon etwas etabliert und wird der
eigene Hashtag von vielen Followern genutzt, kann man
bei Instagram noch eine Stufe weiter gehen. Mit Ge-
winnspielen, Challenges und dem Reposten oder Featu-
ring verwandter Accounts lasst sich Aufmerksamkeit er-
regen und eine noch gréBere Reichweite generieren. Im-
mer noch kostenlos und nur mit etwas Arbeitszeit ver-
bunden, lasst sich so der Wiedererkennungswert der
Destination einfach und effektiv steigern.

»It's a new way to see the world«, schreibt Instagram
auf seiner Startseite. An dieser neuen Sichtweise mit-
zuwirken, erdffnet fir die Vermarktung von Destinatio-

nen viele Chancen und Mdéglichkeiten.
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* Die App Instagram ist im iOS App-Store oder liber
Google Play fiir mobile Endgerate kostenlos erhalt-
lich.

* Die Anmeldung lauft tiber einen bestehenden
Facebook-Account bzw. tiber eine E-Mail-Adresse.

* Der Name und die Beschreibung des Accounts
sowie der eigene Hashtag sollten bezeichnend
und aussagekraftig sein.

* Fir die Reisebranche in Baden-Wirttemberg wich-
tige Hashtags: #visitbawu #visitgermany #baden-
wiirttemberg #travel #travelgram #instatravel
#igersgermany #instagood #trip #daytrip #wee-
kendtrip #citytrip #holiday #vacation ...

* Fiur die Verwaltung von Hashtags bietet sich die
App »instatag« an.

* Bilder kénnen entweder mit Filtern von Instagram
bearbeitet werden oder im Vorfeld tiber dafiir ge-
eignete Apps wie »Snapseed« oder »VSCO Camx.

* Fur die Verwendung am PC bietet sich der
Instagram Web Viewer WEBSTAGRAM an
(web.stagram.com).

* Fir die Evaluation und das Monitoring kann
ICONOSQUARE am PC genutzt werden

(iconosquare.com).
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TMBW-NACHRICHTEN

WEINTOURISMUSPREISE 2014
VERLIEHEN

Unter dem Motto »Baden trifft Wiirttemberg« standen bei einem
Presseevent im Juni Grenzganger-Geschichten aus dem Weinsu-
den im Mittelpunkt. In Oberderdingen, einem Weinbauort exakt
auf der Grenze zwischen beiden Anbaugebieten, verliehen Tou-
rismusminister Alexander Bonde und TMBW-Geschaftsfithrer
Andreas Braun im Rahmen der Veranstaltung auch die Weintou-
rismus-Preise 2014. In diesem Jahr ging der Preis, der von der
TMBW gemeinsam mit dem Badischen Weinbauverband und
dem Weinbauverband Wirttemberg vergeben wird, an die Ihrin-
ger Filmweinprobe »Kino Vino« und an die »Wein-Lese-Tage Mar-
bach & Bottwartal«. Mit dem Preis wurden bereits zum dritten
Mal nachahmenswerte Angebote ausgezeichnet, die das Thema
Weinbau auf vorbildhafte Weise fiir den Tourismus aufbereiten.
Neben den beiden Gewinnern wurden auch weitere vier Projekte
mit Anerkennungspreisen ausgezeichnet: Anerkennungen wur-
den der »Weinerlebniswelt Vintasticum« (Weingut Benz, Lauda-
Konigshofen), dem Projekt »Nacker Werke — Vereinigung zur
Wartung der Sinne« (Weingut ClauB3, Nack), dem Weinfest »Wein
auf der Insel« (Stadt Lauffen am Neckar) und den Weinbauern
Miuhlhausen e.V. fir diverse Projekte (Stuttgarter Steillagentage,

Trockenmauerbau-Kurs, Weinbau-Lehrpfad) zugesprochen.

MIT OUTLETCITY IN CHINA PRASENT

China gewinnt fir Baden-Wurttemberg stetig an Bedeutung.
Zuletzt legten die Ubernachtungszahlen aus dem Reich der
Mitte um tber zehn Prozent zu. Fur Chinesen ist Shopping
eine der beliebtesten Aktivitaten im Urlaub, schlieBlich geho-
ren Geschenke fiir die Daheimgebliebenen zum guten Ton.
Aus diesem Grund intensivieren die Outletcity Metzingen und
die TMBW ihre Zusammenarbeit auf dem chinesischen Markt.
Schon heute ist ein Besuch in Metzingen fur viele Chinesen
fester Bestandteil einer Deutschlandreise. Die Kooperation mit
der Outletcity in China verspricht somit Synergien fir beide

Partner.

MARKETINGAUSSCHUSS IN KLAUSUR

Die Mitglieder des Marketing-
ausschusses der TMBW, der
sich aus Vertretern der touris-
tischen Regionen und Verban-
de im Land zusammensetzt,
trafen sich im Juli zu ihrer re-
gelmaBigen Sitzung und zu ei-
ner anschlieBenden Klausurta-
gung. In Bad Teinach im nérd-
lichen Schwarzwald standen
vor allem aktuelle Marktfor-
schungsergebnisse und deren Anwendung fiir die Produktent-
wicklung auf dem Programm. Ein weiteres wichtiges Thema
war die Neubewertung der Auslandsmarkte und deren Auswir-
kung auf das operative Marketing auf den internationalen
Quellmarkten. In konstruktiver und lockerer Atmosphéare wur-
den dabei wichtige Weichen fir die strategische Ausrichtung
der kommenden Monate und des Tourismusjahres 2015 ge-
stellt.

FAMILIEN-FERIEN IN DER CITY

Der von der TMBW gemeinsam
mit dem DEHOGA Baden-Wiirt-
temberg ausgerichtete Landes-
wettbewerb ,,familien-ferien in
Baden-Wurttemberg™ zeichnet

seit 2014 auch Unterkinfte in

der neu geschaffenen Kategorie
,family-city" aus. Die pramierten Betriebe befinden sich in
Stadten mit mindestens 200.000 Einwohnern (Stuttgart, Mann-
heim, Karlsruhe und Freiburg). Sie richten sich mit ihren Ange-
boten an Kinder zwischen 10 und 15 Jahren. Fir den Zeitraum
2015 bis 2017 erhalten das V8 Hotel Motorworld Region Stutt-
gart, das Hotel ibis Styles Stuttgart und das Hotel Azenberg in
Stuttgart die neue Auszeichnung. Bewerbungen kénnen wieder
zwischen 1. November 2014 und 31. Januar 2015 eingereicht

werden.

UNESCO FUR HOLLAND UND ITALIEN

Im Rahmen des Themenjahrs
»UNESCO-Welterbe« der Deut-
schen Zentrale fiir Tourismus
(DZT) prasentierte die TMBW
die vier Welterbestatten aus

Baden-Wiurttemberg im April

bei zwei Presse-Veranstaltun-
gen der DZT in Amsterdam
und Bologna: Ein historisches Kino im Amsterdamer Grachten-
viertel bildete den stilvollen Rahmen fiir einen PR-Workshop,
bei dem Vertreter aus ganz Deutschland ihre UNESCO-Stéatten
niederlandischen Journalisten vorstellten; bei der Jahrespres-
sekonferenz der DZT Italien, die ebenfalls das Thema Welterbe
in den Fokus stellte, konnte die TMBW als Exklusivpartner in
Bologna fiir die von der UNESCO ausgezeichneten Sehenswir-

digkeiten zwischen Bodensee und Hohenlohe werben.



KLASSIK FUR JAPANER

Japaner lieben Baden-Wiirttemberg. Auch wenn die Ubernach-
tungen aus dem Land der aufgehenden Sonne zuletzt leicht
ricklaufig waren, gehoren Japaner zu den treuesten Gasten
aus Asien. Und sie lieben klassische Musik. Bei einem Film-
konzert in Tokios Goethe-Institut prasentierte die TMBW ge-
meinsam mit der Hochschwarzwald Tourismus GmbH einen
Film tber den Schwarzwald. Begleitet wurde die Veranstal-
tung von deutscher Klassik, interpretiert von japanischen

Kinstlern.

GRUNER SUDEN IM US-FERNSEHEN

Auch in den US-Medien wird inzwischen tiber nachhaltige An-

gebote aus Baden-Wirttemberg berichtet. Auf Einladung der
TMBW recherchierte ein dreikopfiges Filmteam des New Yor-
ker Fernsehsender NY1 eine Woche lang im »Griinen Stiden«
und fiihrte Interviews zu nachhaltigen Tourismus- und Ener-
gieprojekten. Bereits wahrend der Pressereise wurde regelma-
Big tber »SouthWest Germany« berichtet. Die Ergebnisse flos-
sen in eine mehrteilige Reportage ein, die im Mai zur Prime
Time ausgestrahlt wurde. Im August folgte ein weiterer Bei-
trag Uber Heidelberg. NY1 sehen in New York, New Jersey und
Pennsylvania mehr als 2,1 Millionen Haushalte; das Programm
wird zusatzlich tiber weitere Time Warner-Kabelsender in den

gesamten USA ausgestrahlt.
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TMBW-NACHRICHTEN

NEUE ANSPRECHPARTNER
BEIDER TMBW

Stefanie Ullrich verstéarkt seit Juni das Aus-
landsmarketing der TMBW. Geboren und auf-
gewachsen in Oberschwaben, sammelte sie
erste Erfahrungen in der Tourismusbranche in
einem Hotel in Bad Saulgau und absolvierte

- i ein Studium des Hotel- und Gastronomiema-

nagements an der Dualen Hochschule Ravensburg. Nach ei-
nem Auslandsaufenthalt in der Schweiz lockte sie zundchst ein
Praktikum bei der TMBW zurtick in die Heimat. Fur das Ur-
laubsland Baden-Wiirttemberg verantwortet sie nun das Aus-
landsmarketing Ubersee.
s.ullrich@tourismus-bw.de
Tel.: 0711/238 58-10
Auch im Themenmanagement verstarkt seit
1. Juli ein neuer Mitarbeiter das Team der
TMBW. Der gebturtige Bamberger Felix Rhein
spezialisierte sich bereits wahrend des Geogra-
phie-Studiums auf den Bereich Tourismus und
'l d
tigkeits-Marketing«. Nach praktischen Erfahrungen in Frank-

forschte in seiner Diplomarbeit tiber »Nachhal-

reich und bei einem Radreiseveranstalter in Karlsruhe ist er
nun als Themenmanager fiir Natur und Wohlsein sowie den
Themenbereich Barrierefrei verantwortlich.
f.rhein@tourismus-bw.de

Tel.: 0711/238 58-14

Seit 1. Juli ist Anita Pusnik, die aus der Eltern-
zeit zurliickkehrt, neue Ansprechpartnerin fir
das Projekt SerivceQualitat Deutschland in Ba-
den-Wirttemberg. SQ Deutschland ist ein

branchentibergreifendes Qualitdtsmanage-

ment-System, das die kontinuierliche Verbes-
serung und Weiterentwicklung der Dienstleistungsqualitat
zum Ziel hat. Momentan sind 415 Betriebe in Baden-Wurttem-
berg nach den Kriterien von SQ Deutschland zertifiziert.
a.pusnik@tourismus-bw.de

Tel.: 0711/238 58-12

SALES GUIDE NEU AUFGELEGT

Zum GTM Anfang Mai in Bre-
men ist der englischsprachige
Sales Guide SouthWest Ger-
many erschienen. Neben Des-
tinationen, Leistungstragern
und Veranstaltungshighlights
fiir 2014 und 2015 werden
Pauschalangebote, Bausteine
und Tourenvorschldge vorge-
stellt. Erganzt wird der Kata-
log durch den Internetauftritt

www.tourism-bw.com/sales-

guide mit weiteren aktuellen
Angeboten. Der Sales Guide kann kostenlos auf der Website
der TMBW oder unter prospektservice@tourismus-bw.de be-

stellt werden.

STADTEKREIS WIRBT IM TGV

Seit 2014 konzentriert der von
der TMBW initiierte Marke-
tingkreis Stadtetourismus sei-
ne Aktivitdten auf dem franzo-
sischen Markt. Mit einem 14-
seitigen Beileger prasentierten
sich die neun kreisfreien Stad-
te Baden-Wirttembergs in den
Sommermonaten franzosi-
schen Reisenden im TGV in
Richtung Deutschland. Kultur-

angebote,

Sehenswirdigkeiten, Shopping

und Veranstaltungen machten neugierig auf »Les trésors du

sud-ouest de I’Allemagne«.
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Familienspaf in Deutschlands groBtem Freizeitpark

* Uber 100 mitreiBende Attraktionen und spektakuldre Shows * Tolle Highlights und Dekorationen zu Halloween und im Winter

* 17 unterschiedliche Themenbereiche, davon 13 europaische « Traumhafte Ubernachtungen in den fiinf 4-Sterne Erlebnishotels,
* 11 rasante Achterbahnen und 5 spritzige Wasserattraktionen im abenteuerlichen Camp Resort mit echtem Wild-West Feeling
* Coole Partys, tolle Themenfeste und unvergessliche Events oder im eigenen Caravan auf dem Campingplatz
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Herzlich willkommen im Weinland Baden. Hier, wo die Sonne am hadufigsten scheint, versteht
man das Leben zu genieRen. Wie einfach das geht? Lassen Sie sich auf unserer Website
inspirieren. Entdecken Sie hier Badens pramierte Weine oder erfahren Sie im Veranstaltungs-
kalender, wo Sie Badischen Wein erleben kénnen. Bis gleich auf www.badischerwein.de
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