
TOURISMUS

AKTUELL
02/2015

FAKTEN, TRENDS UND

NACHRICHTEN

WWW.TOURISMUS-BW.DE

QUELLMARKT SCHWEIZ

Ein neuer Blick auf einen lieb

gewonnenen Nachbarn – was die

Schweizer an uns schätzen.
ab Seite 8

AUS DEM INHALT

TOURISMUS TRIFFT WIRTSCHAFT

Kooperationen mit der Wirtschaft und

ihr Potenzial für den Tourismus im

Industrieland Baden-Württemberg

ab Seite 13

E-TOURISMUS

Airbnb und Co. werden zur Heraus-

forderung für die Reisebranche

ab Seite 24



Ausführliche Informationen: www.rothaus.de 

BIERGARTEN
Gutes Bier, gutes Essen, gut gelaunte Gäste: Im sonnigen Biergarten kann man sich ent-spannt zurücklehnen, Boden-ständiges probieren und es sich    so richtig gutgehen lassen.

BRAUEREIGASTHOF
Mit bester Empfehlung der 
örtlichen Bauern, Fischer und 
Fleischproduzenten: Im Brauerei-
gasthof  hat man sich der konse-
quent regionalen und saisonalen 
    Küche verschrieben.

BRAUEREIBESICHTIGUNG
Ein Blick hinter die Kulissen: Er-
fahren Sie aus erster Hand, wie aus 

der besten Qualität und jeder 
     Menge Leidenschaft das berühmte

ZÄPFLE WEG
Diese Runde geht aufs Haus: Die herrliche Umgebung lässt sich am besten bei einem kurz-weiligen Streifzug entlang des 

ZÄPFLE HEIMAT
Neu gestaltete Infotainment-

Ausstellung: Auf  300 m2 und 

an 25 Stationen können Sie 

der  Geschichte der Badischen 

Staatsbrauerei auf  spannende

1.000 Höhenmeter über dem 
Alltag begeistert ROTHAUS mit 
herzlicher Gastfreundschaft 
und einer Umgebung wie aus dem
  Bilderbuch!

Willkommen im Hochschwarzwald!
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Es ist bekanntlich eine Binsenweisheit, dass der Touris-

mus und seine Vermarktung einem ständigen Wandel

unterworfen sind. Aktuell lassen sich die veränderten

Ansprüche unserer Gäste und das gewandelte Buchungs-

 verhalten vielleicht nirgendwo besser studieren als bei

den vielfach entstehenden privaten Zimmervermittlern

im Internet. Airbnb und Co. versprechen vermeintliche

Authentizität und reagieren damit auf die zunehmende

Individualisierung der Urlaubsgewohnheiten. Immer

öfter entpuppen sich die neuen Dienstleister jedoch als

lediglich neue Verpackung altbekannter Angebote.

Und werden damit auch zu einer Herausforderung für

die Akzeptanz des Tourismus bei der einheimischen

Bevölkerung. 

Wie sehr sich die Reiseanlässe derzeit verändern, zeigt

auch das Beispiel Gesundheitstourismus. Dachte man

hier früher nur an Heilbäder, Thermen oder Kurkliniken,

wird der Medizintourismus immer mehr zu einem The-

ma im Auslandsmarketing. Die Krankenhäuser im Land

haben sich längst auf Gäste aus Russland oder den arabi-

schen Golfstaaten eingestellt. Mancherorts übernehmen

Investoren aus Fernost ganze Kliniken, um ihren zah-

lungskräftigen Landsleuten Behandlungen in der sau be-

ren Luft des Schwarzwaldes anzubieten. Vermutlich

stehen wir erst am Beginn einer Entwicklung, die den

Medizintourismus in den kommenden Jahren grund-

legend verändern wird.

Bei all diesem Wandel ist beruhigend, dass manches

auch beim Alten bleibt. Etwa die seit vielen Jahren

wachsende Begeisterung unserer Schweizer Nachbarn

für einen Kurzurlaub in Baden-Württemberg. Seitdem

der Wechselkurs des Franken wieder steiler nach oben

zeigt, kommen noch mehr Eidgenossen zu uns als ohne-

hin. Wir nehmen dies zum Anlass und werfen einen Blick

auf einen eigentlich altbekannten Nachbarn. Um zu ver-

stehen, was die Schweizer an uns schätzen. Das Ergeb-

nis ist ermutigend: Es ist weitaus mehr als die günstigen

Preise.

REISEGEWOHNHEITEN IM WANDEL

Andreas Braun, Geschäftsführer

der Tourismus Marketing GmbH

Baden-Württemberg
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INFORMATIONEN

www.stuttgart-marketing.de

NEUE TOURIST-INFORMATION
AM FLUGHAFEN STUTTGART
Reisende, die am Flughafen Stuttgart ankommen, können sich

seit Mai in der rundum neu gestalteten Tourist-Information in

Terminal 3 informieren. Mit neuer Ausstattung und frischer

Optik präsentiert sie sich als gelungene Fortsetzung des erfolg-

reichen Vorreiters, dem i-Punkt in der Stuttgarter Innenstadt.

Monitore, Touchscreens und zahlreiche Broschüren liefern In-

formationen über Stuttgart, die Region und über touristische

Angebote aus ganz Baden-Württemberg. Auf den modernen

Präsentationsflächen zeigen die beiden Automobilmuseen von

Mercedes-Benz und Porsche ihre Highlights – exklusive Fahr-

zeuge machen Lust auf einen Museumsbesuch. Das »Kultur -

sofa« ist ein weiterer Blickfang und informiert über das reich-

hal tige kulturelle Angebot der Region. 

300 JAHRE KARLSRUHE

Einen Schwerpunkt des Kulturjahres in Baden-Württemberg bil-

den die Feierlichkeiten rund um den 300. Stadtgeburtstag Karls-

ruhes. Die barocke Stadtgründung fasziniert bis heute mit der

fächerartigen Anordnung ihres Grundrisses. Die Stadt feiert sich

und ihre Gründung vor 300 Jahren unter Markgraf Karl Wilhelm

mit zahlreichen Ausstellungen und einem spektakulären Festi-

valsommer. Bei mehr als 500 Veranstaltungen an 100 Tagen

gibt es zahlreiche Gelegenheiten, sich auf unterschiedliche Wei-

se der faszinierenden Geschichte und Gegenwart der Fächer-

stadt zu nähern. Herzstück des Festivalsommers ist ein tempo-

rärer Pavillon im Schlossgarten, der umfassende Informationen

zu den zahlreichen Veranstaltungen bereithält. 

INFORMATIONEN

www.ka300.de 

INFORMATIONEN

www.tourismus-bw.de/Natur/
Radfahren-in-Baden-Wuerttemberg

INFORMATIONEN

www.schwarzwald-nationalpark.de

LANDESSCHAU

Baden-Württemberg wird für Radfahrer immer attraktiver.

Nach der Zertifizierung des Neckartalradwegs im Rahmen der

CMT wurden nun auch der Oberschwaben-Allgäu-Weg und der

Donau-Bodensee-Weg vom Allgemeinen Deutschen Fahrrad-

club (ADFC) als Qualitätsrouten ausgezeichnet. Damit bauen

nicht nur Oberschwaben und das Württembergische Allgäu

ihre Position als bedeutende Destinationen für Radurlauber

weiter aus. Auch der Radsüden gewinnt insgesamt an Profil.

Inzwischen können Radfahrer in Baden-Württemberg aus acht

zertifizierten ADFC-Qualitätsrouten wählen.

NEUE ADFC-QUALITÄTSROUTEN

AKZEPTANZ DES NATIONALPARKS

Seit 1. Januar 2014 bereichert der Nationalpark Schwarzwald

als erster seiner Art in Baden-Württemberg die Großschutzge-

biete im Süden. Bereits eineinhalb Jahre nach seinem Start er-

fährt der Nationalpark große Zustimmung im Land. Dies belegt

eine erste repräsentative und unabhängige Studie zu seiner

Akzeptanz und Wahrnehmung. »Die Stimmung für den noch

jungen Nationalpark ist bereits heute sehr gut. Nur 7 Prozent

der Baden-Württembergerinnen und Baden-Württemberger und

14 Prozent der ländlichen Anrainer bewerten ihn negativ«, sag-

te Tourismusminister Alexander Bonde bei der Vorstellung der

Studie. Der Nationalpark Schwarzwald setze bereits jetzt starke

touristische Impulse. Rund 60 Prozent der Bürgerinnen und

Bürger planten einen Besuch, so der Minister.



INFORMATIONEN

www.echt-bodensee.de

Enrico Heß ist seit September neuer Ge-

schäftsführer der Deutschen Bodensee

Tourismus GmbH (DBT). Er folgt auf Chris-

toph Kunz, der das Unternehmen auf eige-

nen Wunsch verlassen hat. Der 41-jährige

gelernte Kaufmann bekleidet seit über

15 Jahren verschiedene Führungspositio-

nen in der Reiseindustrie. Als Geschäftsführer baute er erfolg-

reich Vertriebs- und Dienstleistungsunternehmen in der Tou-

ristik auf und übernahm im Jahr 2010 die Verantwortung für

die Vermarktung und das Management der Ferienregion Ober-

hof im Thüringer Wald. Eines der wegweisenden und zentralen

Projekte der DBT stellt die Einführung einer elektronischen

Gästekarte in der Region Bodensee-Oberschwaben dar, die nun

vom neuen Geschäftsführer mit umgesetzt werden soll.

INFORMATIONEN

www.dwif.de

INFORMATIONEN

www.gemeinschaftsmarketing-bw.de
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STARKER FERIENHAUSMARKT

Zum ersten Mal belegt eine Studie die Bedeutung des privaten

Ferienhausmarktes in Deutschland. Von der amtlichen Statistik

kaum erfasst, tragen Ferienhäuser in einem deutlich höheren

Umfang zum Übernachtungstourismus bei, als bislang ange-

nommen wurde. Die von der Tourismusberatung dwif-Consul-

ting erhobene Studie ermittelte für Baden-Württemberg insge-

samt 74.500 Betten im privaten Ferienhausmarkt. Mit rund

8,2 Millionen Übernachtungen im Jahr 2014 erwirtschaftete

dieser einen Bruttoumsatz von 683,8 Millionen Euro. Im Bun-

desvergleich belegt Baden-Württemberg damit nach Bayern,

Niedersachsen und Schleswig-Holstein den vierten Platz. 

ZUWACHS FÜRS GENIESSERLAND

Mit der Aufnahme des Fränkischen Grünkerns in die Liste

der geschützten Ursprungsbezeichnungen (g.U.) durch die

EU-Kommission hat das Genießerland Baden-Württemberg

eine weitere geschützte Spezialität hinzugewinnen können.

»Das badische Bauland ist das weltweit bedeutendste Anbau-

gebiet von Grünkern«, sagte Landwirtschaftsminister Alexan-

der Bonde bei der Präsentation des neuen kulinarischen Bot-

schafters. Grünkern ist das unreif geerntete Korn des Dinkels,

einer Weizenart. Der Kern des Anbaugebiets erstreckt sich

über die Landkreise Neckar-Odenwald, Hohenlohe und Main-

Tauber. Inzwischen sind in Baden-Württemberg 16 Produkt -

bezeichnungen von der EU geschützt, darunter der Schwarz-

wälder Schinken und der Allgäuer Bergkäse.

DEUTSCHE DONAU NEU AUFGESTELLT

Die Donau gewinnt in der internationalen Vermarktung Baden-

Württembergs zunehmend an Bedeutung (siehe auch S. 30–31).

Eine wichtige Rolle wird hierbei künftig die Arbeitsgemeinschaft

Deutsche Donau einnehmen, deren Geschäftssitz im Frühjahr

von Neuburg nach Ulm verlegt wurde. Mit dem Umzug der Ge-

schäftsstelle übernahm Raissa Benchoufi die Geschäftsführung

von Uly Koch, der nach 27 Jahren in den Ruhestand gegangen

ist. Die 25-Jährige, die unter anderem in England studierte, ist

mit der »Deutschen Donau« bereits bestens vertraut. Während

ihrer Tätigkeit bei der Deutschen Zentrale für Tourismus bear-

beitete sie das Thema für den internationalen Markt.

INFORMATIONEN

www.deutsche-donau.de

NEUER CHEF FÜR DEN
DEUTSCHEN BODENSEE



QUELLMARKT SCHWEIZ

POTENZIAL LÄNGST NICHT AUSGESCHÖPFT

Die Zahl der Gäste aus der Schweiz wächst in Baden-Württemberg

immer noch rasant. Abgesehen vom sagenhaft günstigen Preis gibt

es vieles, was sie anzieht und im Lande hält: Gastfreundschaft,

Qualität des Angebots und Themen wie Wellness, Wandern und

gutes Essen sind den Eidgenossen wichtig.

Häufig beschleicht Besucher in Rust das Gefühl, in ei-

nem anderen Land zu sein – was aber nicht nur an den

Themenbereichen des Europa-Parks liegt, die sich ver-

schiedenen Nationen widmen. »Der Park ist fast schon

ein Schweizer Kanton geworden«, kommentiert Gere

Gretz die Entwicklung der vergangenen Jahre mit ei-

nem Augenzwinkern. Seine Agentur Gretzcom in Bern

betreut im Auftrag der Tourismus Marketing GmbH Ba-

den-Württemberg (TMBW) den Schweizer Markt. 

Dort interessiert man sich sehr für Rust: Deutschland-

weit liegt der Europa-Park auf Platz vier gemessen an

den Übernachtungen aller Schweizer Gäste. Laut Sta-

tistischem Landesamt Baden-Württemberg übernach-

ten hier so viele Schweizer wie in Stuttgart, Freiburg

und Konstanz zusammengenommen. Das beeindruckt

umso mehr, da die Gästezahlen auch in diesen Städten

kräftig gestiegen sind. Dieses Jahr zeichnet sich erneut

eine rasante Entwicklung in Rust ab:

Von Januar bis Mai 2015 gab es bereits ein Plus von

19 Prozent gegenüber dem Vergleichszeitraum 2014. 

Die Zahl der Schweizer, die den Europa-Park besucht

haben, liegt dabei um ein Vielfaches höher: Von den

rund fünf Millionen Besuchern im vergangenen Jahr

stammten 20 Prozent aus der Schweiz, berichtet Heidi

Feuz von der Schweizer Repräsentanz des Europa-

Parks. Mit dem Themenbereich Schweiz und Attraktio-

nen wie der Bobbahn und dem Matterhorn-Blitz habe

der Park für Identifikation bei den Schweizern gesorgt,

erklärt Agenturchef Gere Gretz aus Bern. Der Erfolg sei

aber auch dem nachhaltigen Marketing zu verdanken:

»Man hat sich über eine lange Zeit hinweg um die

Schweiz gekümmert und erntet nun die Früchte.« Au-

ßerdem lieben die Schweizer Freizeitparks über alles,

so Gretz. Deshalb räumt er auch dem in seiner Heimat

noch nicht so bekannten Erlebnispark Tripsdrill Wachs-

tumschancen ein. Sicher ist es auch kein Zufall, dass

das Ravensburger Spieleland eine Kooperation mit dem

bekannten Schweizer Familienferienanbieter Reka ein-

gegangen ist und die neue Attraktion 2015 »Reka-

Abenteuerschlucht« heißt.
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Die Schweiz ist der wichtigste Auslandsmarkt

geworden

Gäste aus der Schweiz interessieren sich aber nicht nur

für die Parks: Schon seit 2003 verzeichnet Baden-Würt-

temberg ein überproportionales Wachstum. »Besonders

in den vergangenen zwei Jahren haben wir enorm zu-

gelegt und 2015 steuern wir schon wieder einen neuen

Rekord an mit zweistelligen Steigerungsraten«, sagt

Jennifer Weidmann, die bei der TMBW fürs Auslands-

marketing Europa verantwortlich ist. Für Baden-Würt-

temberg ist die Schweiz mit einem Anteil von 20 Pro-

zent aller Übernachtungen ausländischer Gäste der

wichtigste Auslandsmarkt. Deutschlandweit haben

zwar laut einer Studie zum Incoming-Tourismus 2015

der Deutschen Zentrale für Tourismus (DZT) die Nie-

derländer die Nase vorn, mit einem Anteil von 11 Pro-

zent. Die Schweiz liegt aber bereits auf Platz zwei

(5,9 Prozent) und hat damit die Vereinigten Staaten

(5,2 Prozent) überholt. 

Das starke Wachstum ist natürlich dem Wechselkurs

des Franken zu verdanken, der im Januar 2015 nach

der Kursfreigabe der Schweizerischen Nationalbank

noch stärker aufgewertet wurde. Während der Wech-

selkurs vor sieben Jahren noch bei 1,60 lag, entspricht

heute ein Franken etwa einem Euro. In Grenzstädten,

wie etwa Konstanz, stöhnen die Einheimischen über die

rasant gestiegene Zahl an Einkaufstouristen, die für

volle Parkhäuser, verstopfte Straßen und aufgrund der

Ausfuhrbescheinigungen für lange Schlangen in den

Läden sorgen. »Wir freuen uns über die Schweizer«,

sagt dennoch Petra Meyer-Mundt vom Marketing der

Tourist Information Konstanz, »sie beleben das Stadt-

bild und in Konstanz ist dadurch immer etwas los – ob

im Sommer oder Winter.« 

Schon vor der Kursfreigabe hatten die Schweizer hier-

zulande viel für ihr Geld bekommen, doch nun ist das

Preis-Leistungs-Verhältnis unschlagbar – auch wenn es

am Hochrhein wohl einige Betriebe gibt, die ihre Preise

kräftig erhöht haben. »Wir appellieren aber an alle, die

Preise moderat zu halten, damit der Urlaub auch für

unsere 72 Prozent deutschen Urlauber bezahlbar

bleibt«, sagt Wolfgang Weiler, Pressesprecher der

Schwarzwald Tourismus GmbH (STG). Auch die Gefahr,

damit die Gäste aus der Schweiz zu vergraulen, be-

steht: In Österreich sei aufgrund der guten Nachfrage

aus der Schweiz an der Preisspirale gedreht worden,

wie Gere Gretz erklärt. »Schweizer sind zwar nicht so

preissensibel wie andere«, sagt der Agenturchef, »den-

noch ist es inzwischen vielen bewusst, dass Österreich

nicht mehr so günstig ist, und sie sind im Winter statt-

dessen nach Südtirol gefahren.«

Deutschland lag laut »Marktinformation Schweiz 2015«

der DZT mit einem Anteil von 29 Prozent auf Platz eins

der Rangliste der Schweizer Auslandsziele, wobei sich

die Daten auf das Jahr 2013 beziehen. Nach Angaben

273 483

112 084

107 777

85 109

63 285

61502

60 204

55 953

35 049

27 586

1,3

1,6

1,5

2,6

1,5

3,1

2,4

2,7

1,7

1,8

DIE ZEHN BELIEBTESTEN ZIELE SCHWEIZER GÄSTE
2014 (NACH ÜBERNACHTUNGEN*)

*Aufenthaltdauer nach Tagen
Quelle: Statistisches Landesamt Baden-Württemberg

Rust

Stuttgart

Freiburg im Breisgau

Schluchsee

Konstanz

Hinterzarten

Titisee-Neustadt

Badenweiler

Heidelberg

Baden-Baden



QUELLMARKT SCHWEIZ

von Oliver Sefrin, Leiter der Presse- und Öffentlich-

keitsarbeit im DZT-Büro Zürich, kommen dabei aktuell

64 Prozent der Deutschlandreisenden aus Zürich und

der Region Mittelland, 61 Prozent sind zwischen 35

und 54 Jahre alt und 22 Prozent sind Erstbesucher. 

Schweizer legen Wert auf gesunde Küche

Wie die Grenzregionen in Österreich, Italien und Frank-

reich ist auch Baden-Württemberg sehr gut für diese

Urlauber erreichbar. Dementsprechend lag laut Markt-

studie der DZT Baden-Württemberg 2013 in Deutsch-

land an der Spitze mit rund 36 Prozent aller Übernach-

tungen der Schweizer Gäste, gefolgt von Bayern mit

22,8 Prozent und Berlin mit 10,5 Prozent. Von der Nähe

profitiert der Schwarzwald – und dort besonders der

Hochschwarzwald, der mit Titisee-Neustadt, Schluch-

see und Hinterzarten gleich dreimal unter den Top Ten

der Schweizer Ziele in Baden-Württemberg zu finden

ist. »Seit fünf, sechs Jahren ist die Nachfrage enorm

gestiegen von rund 250.000 Übernachtungen im Jahr

auf über 430.000«, sagt Thorsten Rudolph, Geschäfts-

führer der Hochschwarzwald Tourismus GmbH. In ein-

zelnen Häusern wie dem Wellnesshotel Auerhahn in

Schluchsee liegt der Schweizer Gästeanteil sogar bei

67 Prozent. Hoteldirektor Ferdinand Thoma, der selbst

vor über 20 Jahren aus der Schweiz mit seiner Frau

an den Schluchsee kam, spricht vom großen Einzugs-

gebiet: »Wenn ich für ein Wochenende drei Stunden

Fahrt in Kauf nehme und dann einen Kreis um Schluch-

see ziehe, liegen die Ostschweiz, Bern und sogar Fri-

bourg drin.« Der Auerhahn hat viele Stammgäste und

punktet mit Wellness, der Lage an zwei Premiumwan-

derwegen und einer gesunden Küche: »Das unterschei-

det Schweizer von anderen Gästen aus Europa«, sagt

Thoma, »sie legen nicht nur Wert darauf, dass es

schmeckt, sondern auch auf gute, regionale Lebens-

mittel.« 

Neben dem guten Preis-Leistungs-Verhältnis sieht auch

Jennifer Weidmann von der TMBW im Kulinarischen

sowie in den Themen Natur, Shopping und Wellness

wichtige Argumente für die Reisen nach Baden-Würt-

temberg. Nach Baden-Württemberg kommen – wie ge-

nerell nach Deutschland – vor allem Gäste aus der

deutschsprachigen Schweiz, so Weidmann. Gerade dort

und ganz besonders in den Städten ist die Reiseintensi-

tät der Schweizer ausgesprochen hoch, wie die Studie

»Travel Market Switzerland 2011/2012« der Universität

St. Gallen zeigt. Baden-Württemberg ist für die meisten

Schweizer das Ziel für einen Kurzurlaub und ein großer

Anteil von ihnen zählt zu den Best Agern, so Weid-

mann. Wobei Thorsten Rudolph beobachtet, dass die

vielen Sportevents im Hochschwarzwald auch jüngere

Gäste aus der Schweiz anziehen.

Auch im Nordschwarzwald steigen die Zahlen

Je länger der Aufwärtstrend anhält, desto weiter wa-

gen sich die Urlauber vor. »Wir dachten bisher, es ist

nur im Südschwarzwald so schön«, bekam Michael

Krause, Tourismusdirektor in Freudenstadt, erst neu-

lich von einem Gast aus der Schweiz zu hören. Auch

hier sind die Schweizer mit einem Anteil von knapp

23 Prozent aller ausländischen Übernachtungen die

Nummer eins geworden und haben seit 2013 die Fran-

zosen vom Spitzenplatz verdrängt. Viele der ausgabe-

freudigen Gäste übernachten in den Vier- und Vier-

Sterne-Superior-Häusern des Orts. »Wellness spielt

eine große Rolle – und die Tatsache, dass wir für die

Größe unserer Stadt mit 380 inhabergeführten Fach-

geschäften ein sehr breites Einkaufsangebot haben«,

erklärt Krause. Auffallend sei außerdem, dass die eher

hochpreisige siebentägige Wanderpauschale »Auf der

Fährte des Rothirsches« mit Gepäcktransport und Über-

nachtung in Vier-Sterne-Hotels überproportional von

Schweizer Gästen gebucht werde.

Auch Gere Gretz von der Agentur in Bern sieht beim

Wandern und Radfahren große Wachstumschancen:

»Die Schweizer haben genug geshoppt und suchen

nach Aktivitäten, die einen Aufenthalt abrunden.« Be-

sonders interessant findet Gretz die zertifizierten Pre-

miumwanderwege, die in seiner Heimat kaum bekannt

seien. Dass viele Schweizer vom abwechslungsreichen

Wanderangebot überrascht sind, bestätigt auch Jasmin
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Bächle vom Auslandsmarketing der Schwarzwald

Tourismus GmbH. »Generell gibt es viele attraktive

Sehenswürdigkeiten in Baden-Württemberg, wie etwa

den Campus Galli, von denen nur wenige wissen«,

sagt Gere Gretz. Das Thema Wein habe ebenfalls ein

enormes Potenzial, das längst nicht ausgeschöpft sei. 

Weihnachtsmarkt-Hopping in der Region

In Städten wie Mannheim, Karlsruhe und Stuttgart

spielt – neben kulturellen Angeboten – nach wie vor das

Einkaufen eine große Rolle. Allein im Dezember 2014

gingen in Stuttgart 24.329 Übernachtungen auf das

Konto der Schweizer Gäste, das sind fast 22 Prozent des

Gesamtjahres. »Sie machen hier ihre Weihnachtsein-

käufe und zahlen inklusive Übernachtung nicht mehr,

als wenn sie zuhause eingekauft hätten«, erklärt Armin

Dellnitz, Geschäftsführer der Stuttgart-Marketing

GmbH. Es gebe auch ein regelrechtes Weihnachts-

markt-Hopping bei manchen Besuchern, weil in der Re-

gion mit Stuttgart, Ludwigsburg und Esslingen gleich

drei große Weihnachtsmärkte mit verschiedenen Aus-

richtungen liegen. »Wo wird das sonst geboten?«, fragt

er. Außerdem würden immer mehr Schweizer die Kul-

turangebote nutzen, so Dellnitz. Die Jazz Open im Juli

2015 verzeichneten erstmals über 30 Prozent Konzert-

und Übernachtungsgäste von außerhalb und auch bei

den Musicals steige die Zahl der Schweizer Besucher.

Auch wenn die Produktkenntnis größer wird, wissen

immer noch viele Schweizer nicht, was die Region alles

bietet. »Das ist die besondere Herausforderung für

uns«, sagt Dellnitz, »denn wenn sie erst einmal hier wa-

ren und die Vielfalt erlebt haben, kommen sie wieder.« 

Das breite Angebot des Landes stellt die TMBW auf

Endkundenmessen, wie der Freizeitmesse Fespo in

Zürich, vor. Darüber hinaus gibt es Werbekampagnen

in Zügen, Bahnhöfen und in Internet-Reiseportalen und

mit Gretzcom hat die TMBW ein Pressebüro in der

Schweiz. »Als Nah-Destination werden wir wenig im

Reisebüro gebucht, deshalb sind wir eher auf Online-

Portalen unterwegs«, sagt TMBW-Mitarbeiterin Jenni-

fer Weidmann. Die Schwarzwald Tourismus GmbH

fährt Ganzjahreskampagnen zu den Themen Kulinarik,

Wein und Sternegastronomie. In Badenweiler, wo die

Schweizer die stärkste Gästegruppe aus dem Ausland

sind, verschickt die Badenweiler Thermen und Touris-

tik GmbH im Frühjahr zwei Mailings an 10.000 bis

15.000 Endkunden, wie Geschäftsführer Michael

Schmitz erklärt. Hotelier Ferdinand Thoma bearbeitet

den Markt direkt und wirbt auf Endkundenmessen in

Bern, St. Gallen und Zürich für seinen Auerhahn. 

Ruhige Zimmer sind besonders wichtig

Eine Besonderheit ist dem Hotelier aufgefallen: Wäh-

rend sich seine französischen Gäste freuen, wenn der

14. Juli auch in seinem Haus beachtet wird, flüchten

die Schweizer vor den Feuerwerken zuhause und wollen

»kein Gedöns« um ihren Nationalfeiertag am 1. August.

Und mit noch etwas kann man punkten, wie Gere Gretz

verrät: »85 Prozent der Gäste aus der Schweiz legen

großen Wert auf ein ruhiges Zimmer.« Wenn sie zu-

frieden sind, sind Schweizer Gäste loyal und kommen

wieder, erklärt der Experte aus Bern. Zumal es zu Hau-

se Nachholbedarf gibt, wie Hochschwarzwald-Chef

Rudolph erklärt: »Die Schweizer selbst haben in den

vergangenen Jahren längst nicht in dem Maß in ihre

touristische Infrastruktur investiert, wie es bei uns

der Fall war.« Dagegen sprechen die hohe Qualität des

Angebots sowie die Gastfreundschaft seiner Überzeu-

gung nach für Baden-Württemberg. 

In einem sieht Gere Gretz Deutschland aber im Nach-

teil: »Die Deutsche Bahn könnte ihr Angebot verbessern

– gerade auch im Hinblick auf den Städtetourismus.«

Denn die Schweizer nutzen gerne öffentliche Verkehrs-

mittel. Gute, übersichtliche Mobilitätsangebote vor Ort

und ein Angebot wie die Konuskarte im Schwarzwald

gefallen ihnen durchaus. Dennoch spricht Gretz von ei-

nem nahezu grenzenlosen Potenzial Baden-Württem-

bergs. Nun gelte es, diese Möglichkeiten auch auszu-

schöpfen. »Die Gäste aus der Schweiz sind entdecker-

freudig«, erklärt er, »deshalb müssen die nahe gelege-

nen Regionen, die sie schon getestet haben, auch ihren

Neuigkeitswert verstärken, sonst zieht der Gast weiter.«



QUELLMARKT SCHWEIZ

Was zieht die Schweizer nach Baden-Württemberg,

Herr Krippendorf?

Der Hauptgrund ist ganz sicher der Wechselkurs, der

für uns gigantisch ist. Alles kostet deutlich weniger: In

der Schweiz zahle ich für ein gutes Steak ohne Geträn-

ke 40 bis 50 Franken, in Stuttgart sind es vielleicht 20

bis 25 Euro – das hinterlässt auch bei mir Eindruck!

Wo bleiben da die Emotionen, die Sie in Ihren Vorträgen

immer in den Vordergrund stellen?

Geld ist doch eben gerade hochemotional. Solche Preise

verschaffen mir durchaus ein gutes Gefühl. Aber es

gibt noch mehr, was den Schweizern an Baden-Würt-

temberg gefällt und das teilweise unbewusst abläuft.

Was denn zum Beispiel?

Bewusst: die Nähe zur Schweiz. Es ist keine lange An-

reise nötig. Dann, unbewusst, der sonnige Dialekt, der

irgendwie lieblich ist. Wörter wie »jetzetle« klingen für

Schweizer sympathisch und sorgen für Nähe. Wenn ich

das höre, wird in meinem Körper jede Menge Oxytozin

und Serotonin ausgestoßen, welche fürs Wohlgefühl

zuständig sind. Auch der süddeutsche Charme beim

Service und das Familiäre kommen bei uns gut an. 

Gibt es auch Eigenschaften, die Schweizern an

Deutschen weniger gefallen?

Ich arbeite heute überwiegend für Unternehmen in

Deutschland und schätze die Offenheit, Schnelligkeit

und Entscheidungsfreudigkeit der Menschen. Doch ge-

nau das schreckt viele Schweizer ab: Die Deutschen

sind ihnen zu schnell und – was eher den Norddeut-

schen betrifft – zu forsch. So groß sind die Unterschie-

de zwischen Schweizern und Deutschen gar nicht, aber

während die Deutschen die Schweizer einfach gern ha-

ben, pflegen wir unsere Vorurteile. Ich glaube aber,

dass diese Vorurteile aus einem gewissen Minderwer-

tigkeitsgefühl heraus entstehen, aus dem Gefühl, dass

wir die Kleinen, eine Art Anhängsel sind, das erdrückt

werden könnte.

Was tun, wenn sich der Wechselkurs je wieder ändern

sollte? Wie kann ich Gäste aus der Schweiz begeistern,

damit sie weiterhin kommen?

Selbstverständlich muss man mit seinen touristischen

Leistungen immer aktuell sein. Darüber hinaus ist es

ganz wichtig, die Urlauber, die man hat, zu pflegen und

menschliche Nähe aufzubauen – und zwar jetzt, in den

guten Zeiten. Die große Chance, gute Beziehung zu

knüpfen und den Gast emotional zu berühren, darf man

nicht versäumen. Dann sind die Urlauber bereit, auch

trotz höherer Preise wiederzukommen. 

»DER SONNIGE DIALEKT SORGT FÜR NÄHE«

Über den Wechselkurs hinaus gibt es noch weitere, zum Teil unbe-

wusste Gründe für Schweizer, nach Baden-Württemberg zu fahren.

Ein Gespräch mit dem Tourismus- und Marketingexperten Beat

Krippendorf aus Bern 

Beat Krippendorf

ZUR PERSON

»Gastfreundschaft ist die Kraft, die für unsere Gäste

Freude schafft.« Mit Aussagen wie diesen, anschauli-

chen Beispielen und Ergebnissen der Hirnforschung

spickt Beat Krippendorf seine Vorträge über Gast-

freundschaft, Kundennähe und Unternehmensfüh-

rung. Dabei betont er stets die Rolle der Emotionen,

»ohne die Entscheidungen in unserem Gehirn völlig

bedeutungslos sind.« Der Tourismusexperte ist Präsi-

dent des Verwaltungsrates von Swiss Quality Hotels

International und war außerdem Dozent für Marke-

ting, Rhetorik und Persönlichkeitsbildung an ver-

schiedenen Hochschulen in der Schweiz und in

Österreich.

www.beatkrippendorf.ch 



Es begann mit einer Paten-

schaft für fünf neue Premium-

Wanderwege. Donauwellen

heißen sie – prädikatisierte,

schöne Strecken, die durch das

Donaubergland führen und de-

ren Einrichtung jeweils von ei-

nem Industrieunternehmen der

Region Tuttlingen mitfinanziert

wurde. Das war aus Sicht von

Tourismus-Geschäftsführer

Walter Knittel durchaus erfreulich und doch nichts, was

ihn wirklich zufriedenstellen konnte. Ein kurzes Mitei-

nander ohne Folgen, ein punktuelles Engagement, des-

sen Effekt bald auch wieder verpufft sein würde.

Wie konnte man daraus etwas Nachhaltiges machen,

ein Projekt von dem beide Seiten, Tourismus und Wirt-

schaft profitieren, zumal in einer Region, in der der

Tourismus im Vergleich zur Industrie eine eher unter-

geordnete Rolle spielt?
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Vor diesem Hintergrund gingen Knittel und seine Do-

naubergland GmbH im Herbst 2014 auf die führenden

Firmen ihrer Umgebung zu, von denen viele eine füh-

rende Rolle in der Medizintechnik spielen: Aesculap,

Karl Storz, das Hammerwerk Fridingen, die Werma Sig-

naltechnik GmbH. Die Idee: Lasst uns prüfen, ob Wan-

derungen auf diesen neuen Wegen nicht Teil eures be-

trieblichen Gesundheitsmanagements sein könnten.

Wandern als Teil der betrieblichen

Gesundheitsförderung

Dazu wurde beim renommierten Deutschen Wanderin-

stitut eine wissenschaftliche Untersuchung in Auftrag

gegeben, mit der geprüft werden sollte, welche Ange-

bote Mitarbeiter interessieren könnten. Eine Pionierar-

beit: »So etwas,« sagt Walter Knittel, »hatte es auf die-

sem Gebiet bisher noch überhaupt nie gegeben.«

Die Ergebnisse waren durchaus ermutigend. So zeigten

sich nicht nur die Firmen selbst, sondern auch deren

Mitarbeiter der Wanderidee gegenüber sehr aufge-

schlossen. Zumal, wenn sie mit Geselligkeit, Einkehr-

angeboten, einer schönen Führung und einem Feier-

abendprogramm verknüpft sind. 

Die vielversprechende Erkenntnis: Mit Wandern er-

reicht man mehr Menschen, als mit ambitionierten

Sportprogrammen. Es verlangt keine Vorkenntnisse,

keine besondere Ausrüstung und Kondition und kann

helfen, auch die in Bewegung zu bringen, die bisher

gar nichts tun. Überdies lernen die Mitarbeiter ihre

Kollegen und ihre Umgebung besser kennen.

WANDERN MIT DER INDUSTRIE

Wo Wirtschaft und Industrie stark sind, spielt der

Tourismus oft eine untergeordnete Rolle. Interessant

wird es, wenn beide miteinander kooperieren.

Gerade für Baden-Württemberg eröffnen sich hier

ungeahnte Möglichkeiten. Das zeigen Beispiele in

Hohenlohe oder im Donaubergland.

Walter Knittel



TOURISMUS UND WIRTSCHAFT

Letzteres gehört zu den vielen positiven Effekten, die

die Kooperation für die touristische Seite haben kann:

Wer die Schätze der Natur und Landschaft aus eigenem

Erleben kennt, kann auch anderen davon erzählen. Ge-

schäftspartnern, die von weither nach Tuttlingen kom-

men oder Freunden und Verwandten, die nach einem

Wander- und Einkehrtipp fragen.

Überdies fördert es Image und Akzeptanz des Touris-

mus, wenn große Firmen die Schaffung eines prädikati-

sierten Wegenetzes unterstützen, von dem sie nun

selbst auch etwas haben. »Das Wandern braucht Für-

sprecher«, sagt Walter Knittel, »und der Tourismus

auch.« Wenn Firmen ihre Mitarbeiter und Geschäfts-

partner bringen, hat es ein anderes Gewicht, als wenn

es nur vereinzelte Touristen sind. Dann werden auch

die Gastronomen und Hoteliers hellhörig.

Erste Feierabend-Firmentouren hat es auf den Premi-

umwanderwegen bereits gegeben, doch nun ist es an

den Touristikern und ihren Leistungsträgern, spezielle

Angebote für die Firmen zu entwickeln: Geführte Wan-

derungen mit kompetenten Guides, gemütliche Rund-

gänge mit einer schönen Einkehr oder einem Grill-

abend, Event-orientierte Programme mit einer Nacht-

wanderung oder ähnlichem. 

Zu den Partnern im betrieblichen Gesundheitsmanage-

ment gehören auch die Stadt- und Landkreisverwal-

tung in Tuttlingen mit ihren zahlreichen Mitarbeitern.

Alle sollen von den neuen Wegen etwas haben und hel-

fen, sie auch langfristig auf hohem Niveau zu halten.

Das trägt bereits konkrete Früchte wie etwa beim

Hammerwerk in Fridingen, wo drei Mitarbeiter sich

spontan bereit erklärt haben, als Wegescouts zu fungie-

ren: Sie kontrollieren Beschilderung, Verlauf, Zustand

und Einbauten wie Treppenstufen und reparieren es

gleich mit Unterstützung ihres Arbeitgebers. Das er-

höht die Identifikation, senkt die Kosten und rechtfer-

tigt obendrein die Investition in weitere Projekte der

touristischen Infrastruktur.

Auf einem Forum des Deutschen Industrie- und Han-

delskammertages (DIHK) bei der Touristikfachmesse

ITB hat Walter Knittel die besondere Partnerschaft

schon einmal vorgestellt. Dass sie auf andere Regionen

übertragbar ist, zumal in Baden-Württemberg, wo Wirt-

schaft und Industrie an vielen Orten eine erhebliche

Rolle spielen, glaubt er durchaus: »Es hilft, den Touris-

mus und seine Finanzierung auf mehrere Standbeine

zu stellen.« 

Weltmarktführer als touristische Leistungsträger

Eine große Rolle als Investoren in die touristische In-

frastruktur spielen auch die Weltmarktfirmen in der

Region Hohenlohe. Das macht sich dort vor allem bei

den Museen der Würth-Gruppe und im gastronomi-

schen Angebot bemerkbar: Gleich mehrere Hotels und

Gasthöfe werden dort von Industrieunternehmen be-

trieben, das Niveau ist entsprechend.

So steht hinter dem Alten Amtshaus in Ailringen, dem

Wald & Schlosshotel Friedrichsruhe in Zweiflingen oder

dem Panoramahotel in Waldenburg die bekannte

Schrauben-Firma Würth. Der Spezialist für Computer-

ventilatoren ebm-papst hingegen hat einen alten Land-

gasthof an der Jagst wiederbelebt und zu einem

Schmuckstück der Region gemacht. 

Das ist nicht nur für Einheimische und Urlauber erfreu-

lich, sondern auch ideal für Firmengäste, die dort

gleich etwas von der Region mitbekommen. Die Touris-

tikgemeinschaft Hohenlohe hat deshalb kürzlich den

Spieß umgedreht und die Firmen selbst zu einem tou-

ristischen Thema gemacht: Auf einer Pressereise im

Herbst 2014 unter dem Titel »Tourismus meets Wirt-

schaft« wurden den Journalisten erstmals auch die Un-

ternehmen selbst vorgestellt. Das brachte der Touris-
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musregion Hohenlohe nicht nur Veröffentlichungen auf

den Reise-, sondern auch auf den Wirtschaftsseiten

mancher Zeitung.

Auf der Touristikfachmesse ITB in Berlin warb Andreas

Dürr, Geschäftsführer der TG Hohenlohe, erstmals

auch symbolisch mit einer großen Schraube von Würth

für die Ferienregion. Und auf der größten Landwirt-

schaftsmesse Deutschlands, der Internationalen Grü-

nen Woche in Berlin, muss man nicht mehr länger er-

klären, wo Hohenlohe liegt, seit es das Schwäbisch-

Hällische Landschwein gibt: »Unsere Produkte«, sagt

Andreas Dürr, »sind auch Teil unseres touristischen

Profils.«

Entsprechend vermarktet sich Hohenlohe schon seit

Jahren als Genießerregion, mit einem großen Stand auf

der Slow-Food-Messe in Stuttgart. Und derzeit basteln

die Touristiker an einer Übernachtungspauschale, die

auch eine Betriebsbesichtigung bei einem Weltmarkt-

führerunternehmen mit einschließt. 

Die Zusammenarbeit von Tourismus und Wirtschaft in-

tensivieren, heißt dort die Devise, und das, was de

facto schon lange im Einzelfall und mitunter auch zu-

fällig stattfindet, zu einer Strategie werden zu lassen.

Mit einer festen Struktur und einem Netzwerk, von

dem letztlich alle profitieren: Der Tourismus, der Inves-

toren braucht und die Wirtschaft, die mit Hilfe von at-

traktiven Freizeitangeboten auch in einem sich ver-

schärfenden Wettbewerb um Arbeitskräfte punkten

kann.

FREIZEITWERT FÜR FACHKRÄFTE
Dass die touristische Qualität einer Region für die

Gewinnung von Fachkräften in Industrie und Wirt-

schaft von großer Bedeutung ist, zeigt auch das Bei-

spiel Bodensee. Dort geht die Wirtschaftsförderung

des Bodenseekreises ganz gezielt mit der Lebens-

und Freizeitqualität der Region in die Werbung um

Arbeitskräfte.

»Dank des Tourismus haben wir hier ein Freizeitan -

gebot wie in einer Metropole«, sagt Benedikt Otte,

Geschäftsführer der Wirtschaftsförderung. Dazu ge-

hören Museen, Thermen, Konzerte und Festivals wie

die Bregenzer Festspiele. Sie ergänzen eine attraktive

Landschaft mit See und Alpenpanorama. Es gibt zahl-

reiche Wander- und Radwege und natürlich ein gas-

tronomisches Angebot, das auch von den touristi-

schen Umsätzen lebt. 

All das zeigt die Wirtschaftsförderung Studenten auf

Exkursionen. Sie macht Werbung in Reiseführern und

auf Fachmessen und immer spielt dabei die große

Attraktivität der Region eine Rolle. »Man kennt den

Bodensee fast nur als Tourismusregion und Ausflugs-

ziel«, sagt Otte. »Dabei gibt es hier eine der höchsten

Ingenieursdichten in Deutschland«.

Tatsächlich haben Großfirmen wie der Autozulieferer

ZF, Rolls Royce MTU oder die Satellitensparte von Air-

bus ihre Niederlassungen am Bodensee. Sowie natür-

lich auch Zeppelin, deren Produkte man direkt am

Bodenseehimmel bestaunen kann. Mit Tausenden von

Fachkräften, die zunehmend begehrter werden und

ihre Entscheidung nicht nur von der Qualität des

Arbeitsplatzes, sondern auch der seines Umfelds ab-

hängig machen. 

www.expedition-zukunft.de 

INFORMATIONEN

www.donaubergland.de
www.hohenlohe.de



MEDIZIN-TOURISMUS

sche Patienten nach Europa vermittelt und mit den

Botschaften und Gesundheitsministerien der Her-

kunftsländer zusammenarbeitet. Diese liegen vor allem

im arabischen Raum, aber auch in den Staaten der ehe-

maligen Sowjetunion. »Wir suchen für sie die passende

Klinik«, sagt Huber und immer öfter finden sie diese

Klinik in Deutschland.

Es ist kein Zufall, dass Europe Health 2003 gegründet

wurde, kurz nach den Ereignissen des 11. Septembers.

Salah Atama, ein Palästineser, der in Deutschland Be-

triebswirtschaft studiert hat und aus einer Ärzte-Fami-

lie stammt, ist der Inhaber. Inzwischen hat er bundes-

weit 27 Filialen, die in den jeweiligen Krankenhäusern

angesiedelt sind. Zwei von ihnen haben in den Univer-

sitätskliniken von Stuttgart und Heidelberg ihren Sitz.

Rund 3000 ausländische Patienten lassen sich in den

Kliniken in Heidelberg pro Jahr behandeln. Knapp die

Hälfte von ihnen kommt aus den arabischen Golfstaa-

ten, vor allem bei Tumorerkrankungen genießt Heidel-

berg mit seinem Krebsforschungszentrum einen ausge-

zeichneten Ruf. Ein eigenes »International Office« be-

treut sie, in enger Zusammenarbeit mit »Europe He-

alth«, das im Vorfeld sämtliche Visa-, Flug- und Aufent-

haltsfragen klärt.

Der 11. September 2001 hat vieles verändert. Eine die-

ser Veränderungen war, dass Araber nach den Anschlä-

gen auf das World Trade Center nicht mehr zur Be-

handlung in die Krankenhäuser der USA fuhren. Auf

der Suche nach einer qualitativ hochwertigen Therapie

probierten sie ihr Glück zunächst in England und ka-

men, nachdem sie mit dem dortigen Gesundheitssys-

tem nicht zufrieden waren, schließlich nach Deutsch-

land. Die Kliniken hatten einen ausgezeichneten Ruf

und galten überdies als bezahlbar und zuverlässig:

Ausländer werden zwar in aller Regel als Privatpatien-

ten abgerechnet, doch bezahlen nicht mehr, als wenn

ein Deutscher dort behandelt würde. 

Die das erzählt ist Anke Huber, Marketingdirektorin der

in München ansässigen Agentur »Europe Health«.

»Europe Health« ist ein Unternehmen, das ausländi-

OPERATIONSZIEL DEUTSCHLAND

Über 200.000 ausländische Patienten lassen sich in deutschen Klini-

ken behandeln. Das ist längst auch ein touristischer Faktor in Baden-

Württemberg. Krankenhäuser, Destinationen und Hotels gehen sogar

gemeinsam auf Messen.
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Zu denen gehört auch die Unterbringung der Familie.

Dazu müssen passende Hotels in der unmittelbaren

Umgebung gebucht werden und gegebenenfalls ein

Freizeitprogramm, weil die Angehörigen nicht über

Wochen und Monate nur am Krankenbett sitzen: Wer

einen Patienten begleitet, bleibt in aller Regel deutlich

länger als jeder Urlaubsreisende. Und lässt nicht selten,

wie bei betuchten Arabern oder reichen Russen, auch

eine Menge Geld in Läden, Freizeitparks, Restaurants

oder Wellness-Abteilungen der Hotels liegen.

Aus diesem Grund kooperiert die TMBW schon seit län-

gerem mit Krankenhäusern aus Baden-Württemberg

auf diesen Märkten. »Vor allem in den arabischen Golf-

staaten und in Russland genießen unsere Kliniken ei-

nen ausgezeichneten Ruf. Mit Einrichtungen wie dem

Klinikum Stuttgart informieren wir auf Messen und

Roadshows gezielt über die medizinischen Angebote

und Möglichkeiten bei uns in Baden-Württemberg«,

sagt Marketingleiterin Christine Schönhuber. Der Medi-

zintourismus stehe deshalb auch im Mittelpunkt der

arabischsprachigen Broschüre der TMBW. Inzwischen

hätten sich auch viele Luxushotels auf dieses Segment

spezialisiert: »Jüngstes Beispiel ist die Villa Stéphanie

in Baden-Baden. Das neue Angebot gehört zum Bren-

ners Park-Hotel & Spa und bietet Luxushotellerie, eige-

ne Fachärzte und eine medizinische Rundum-Betreu-

ung unter einem Dach.«

Auch Armin Dellnitz, Geschäftsführer von Stuttgart-

Marketing, schätzt die Bedeutung der Medizintouristen

hoch ein – viel höher, als ihre noch immer geringe Zahl

vermuten lässt: »Die Wertschöpfung ist enorm, oft wer-

den in Fünf-Sterne-Hotels über längere Zeiträume gan-

ze Etagen gemietet.«

Stuttgart-Marketing will das Angebot seiner Kliniken

deshalb künftig international noch stärker auch auf

touristischen Kanälen bewerben. »Wir werden da Geld

investieren«, sagt Dellnitz, lässt allerdings keinen

Zweifel daran, dass die Medizin als Argument im Vor-

dergrund stehen muss: »Wir sind nicht der Anbieter,

sondern maximal die, die koordinieren und helfen, das

Angebot bekannt zu machen.« 

Im Falle von Stuttgart geht es dabei auch um das Olga-

hospital mit seiner Kinderklinik, das weit über die Lan-

desgrenzen hinaus bekannt ist. Die kranken Kinder

werden dabei nicht selten von ganzen Familienverbän-

den begleitet. Sie schätzen nicht nur die Qualität der

medizinischen Behandlung, sondern auch das hohe

Maß an Komfort und Sicherheit, das sie in Deutschland

erwartet – sowie im Falle arabischer Touristen mitunter

auch die erträglicheren Temperaturen in der deutschen

Sommerfrische.

KEINE ÄRZTE BEI FRAUEN

Was braucht ein Krankenhaus, das Patienten aus

anderen Kulturkreisen behandeln will? Die interna-

tionale Vermittlungsagentur »Europe Health« nennt

wichtige Voraussetzungen.

1. Die Klinik braucht ein International Department.

Eine eigenen Abteilung, die sich um die Patienten

aus dem Ausland und ihre besonderen Bedürfnisse

kümmert.

2. Die genaue Kenntnis der jeweiligen Kultur ist

wichtig. So dürfen Patientinnen aus Saudi-Arabien

nur von Frauen behandelt werden. In Kuwait sieht

man das hingegen nicht mehr so streng.

3. Die Sprachkenntnisse müssen stimmen. Es müs-

sen qualifizierte Dolmetscher in den jeweiligen Mut-

tersprachen zur Verfügung stehen. Und auch das

Pflegepersonal der internationalen Abteilung muss

mindestens Englisch sprechen.

4. Auf die seelsorgerlichen Bedürfnisse der Patienten

Rücksicht nehmen. Für Muslime sollte es einen eige-

nen Gebetsraum geben und gegebenenfalls auch ein

Seelsorger aus dem eigenen Kulturkreis vermittelt

werden.

5. Die Küche muss auf die besonderen Bedürfnisse

eingestellt sein. Typisch deutsche Kost funktioniert

oft nicht. Für Araber darf das Essen kein Schweine-

fleisch enthalten, mitunter müssen wie im Falle der

Libanesen spezielle Gerichte zubereitet werden.

Dass der Tourismusbranche bei medizinisch indizierten

Reisen vor allem die Rolle des Dienstleisters, Netzwer-

kers und Strategen zukommt, bestätigt auch eine Stu-

die des Zukunftsinstituts über die Potenziale des »Me-

dical Tourism«. Die werden als ausgesprochen hoch

eingeschätzt, zumal in Zeiten fortschreitender Globali-
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sierung und übernationaler Regelungen wie der Brüs-

seler Patientenmobilitätsrichtlinie, die auch bei Be-

handlungen in anderen EU-Ländern eine Kostenerstat-

tung durch die Krankenkasse vorsieht. 

Zwischen fünf und zehn Prozent ist der Anteil der aus-

ländischen Patienten in Deutschland in den letzten fünf

Jahren jeweils gewachsen. Derzeit sind es über

220.000 jährlich mit Einnahmen, die bereits über der

Milliardengrenze liegen. 

Es lohnt sich also, seine Angebote international be-

kannt zu machen und dafür an den richtigen Stellen in

die Werbung zu gehen.

Die Region Freiburg tut dies seit drei Jahren gezielt.

Dort wurde 2012 eine von der EU geförderte Cluster-

Initiative gegründet, die sämtliche Gesundheitsangebo-

te bündelt und international vermarktet. Unter der

Marke »Health Region Freiburg« präsentieren sich Uni-

kliniken, Hotels, Arztpraxen, Kurorte und Thermen in

gemeinsamen Broschüren und bei Messeauftritten.

Die Arab Health in Dubai gehört ebenso dazu wie Ge-

sundheitskongresse in Moskau. Aber auch auf der

Stuttgarter Reisemesse CMT und der größten Touristik-

fachmesse der Welt, der ITB in Berlin, ist die Health

Region Freiburg mit ihren vielfältigen Angeboten ver-

treten.

Die Beteiligten haben damit so gute Erfahrungen ge-

macht, dass sie das Projekt »Health Region« auch nach

dem Ende der EU-Förderung weiterführen wollen. Zwi-

schenzeitlich wurde ein eigener Verein gegründet, in

den die Mitglieder 5000 Euro einbezahlen und der ga-

rantieren soll, dass das Marketing-Netzwerk auch auf

Dauer erhalten bleibt. Koordinator ist die Wirtschaft

Touristik und Messe GmbH (FWTM) in Freiburg.

Zahlreiche Messetermine für 2016 wurden bereits ge-

bucht, übrigens nicht nur auf dem internationalen,

sondern auch auf dem nationalen Parkett: Die Health

Region soll auch Gesundheitstouristen aus anderen

Regionen Deutschlands anlocken und ihnen einen

Überblick über die Vielzahl der Angebote geben, die sie

sich ansonsten mühevoll zusammensuchen müssten.

INFORMATIONEN

www.healthregion-freiburg.de
www.europehealth.com
www.zukunftsinstitut.de

CHINESEN IN BAIERSBRONN
Der Medizintourismus aus Übersee spielt auch im

Schwarzwald eine immer wichtigere Rolle. In Baiers-

bronn hat eine finanzstarke Investorin aus China

eine Klinik übernommen. Gäste aus dem Reich der

Mitte können dort kosmetische und bald auch medi-

zinische Behandlungen buchen.

Als 2014 das Schwarzwald Medical Resort in Baiers-

bronn in die Insolvenz ging, war das ein Schock für

die Gemeinde im Nordschwarzwald. 100 Arbeitsplät-

ze fielen weg, eine große Klinik stand plötzlich leer.

Doch jetzt hat sich das Blatt gewendet: Eine chinesi-

sche Investorin hat das Sanatorium erworben und in

ein Gesundheits- und Schönheitszentrum verwandelt.

Medizin und Therapie stehen derzeit noch nicht im

Fokus, wohl aber alles andere, was Menschen aus

dem Reich der Mitte Wohlbefinden verursacht. Denn

dort sollen die Gästegruppen künftig hauptsächlich

herkommen, aus dem Land von Wenhong Yu, Chefin

einer auf Kosmetika spezialisierten Gruppe, die im

Franchise-Verfahren über 4000 Filialen in China be-

treibt. Mit einer Kundenkarte und Prämienpunkten,

die künftig auch im Nordschwarzwald eingelöst wer-

den können.

Für Richard Sturtzel, stellvertretender Tourismus-

direktor in Baiersbronn, ein Glücksfall, mit einer

potenziell neuen Klientel, die auch die gute Luft im

Schwarzwald zu schätzen weiß. »Das ist lukrativ und

kommt uns insgesamt zugute«, sagt er. Der Werbe-

effekt für Baiersbronn in China sei nicht zu unter-

schätzen.

Überdies sei der Leerstand eines Gebäudes immer

problematisch. Davon gibt es auch im Schwarzwald

nach dem Ende der großen Kur nicht wenige. Auslän-

dische Kunden, Patienten und Investoren können hel-

fen, die Rückgänge auf dem heimischen Markt auszu-

gleichen und den Gesundheitstourismus auf ein brei-

teres Fundament zu stellen.

Übrigens arbeitet Wenhong Yu an einem Konzept, das

Schwarzwald Medical Resort langfristig auch wieder

therapeutisch nutzen zu können: Die Zulassung als

Privatklinik für Allgemeinmedizin und Naturheilver-

fahren ist beantragt. Die Patienten sollen dabei aus-

schließlich aus China kommen. 

wwww.schwarzwald-medicalresort.de

www.baiersbronn.de
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GÄSTEFÜHRERAUSBILDUNG

Ursula Lehmann ist seit über 25 Jahren Gästeführerin

in Heidelberg. Viele Jahre hat sie im Ausland ver-

bracht, sie spricht fließend Spanisch. Als sie 1989 ihre

Ausbildung in Heidelberg machte, da fielen ihr zwei

Dinge auf: Dass es dort im Gegensatz zu vielen ande-

ren Orten tatsächlich auch eine Abschlussprüfung gab

und dass man meilenweit von den hohen Standards vor

allem der südeuropäischen Länder entfernt war. Als sie

bei einem Rundgang von einer Spanierin einmal ge-

fragt wurde, welche gesetzlichen Bestimmungen es

denn hierzulande gebe, da fiel ihr wenig ein: »In

Deutschland hatten wir damals eigentlich gar nichts«.

1994 gehörte Ursula Lehmann deshalb zu den Grün-

dungsmitgliedern des Bundesverbandes der Gästefüh-

rer in Deutschland (BVGD). Die Heidelbergerin wurde

sogar zu seiner ersten Vorsitzenden und blieb es bis

zum Jahr 2000. Dass es heute einen Ausbildungs- und

Prüfungsstandard gibt, ist nicht zuletzt ihr zu verdan-

ken. Bis heute ist die 77-Jährige an der Gästeführer-

ausbildung in Heidelberg beteiligt, den Kurs für die

Neuen dort hat sie maßgeblich mit ausgearbeitet.

Seit der BVGD-Gründung 1994 hat sich vieles verbes-

sert bei den Gästeführungen in Deutschland: Zahlrei-

che Gästeführervereine wurden gegründet, eine Haft-

pflichtversicherung für BVGD-Mitglieder entwickelt,

die Vertretung beim Deutschen Tourismusverband

(DTV) erreicht, aus dessen Kreisen anfangs noch zu hö-

ren war, wie sich Ursula Lehman erinnert: »Wozu eine

Ausbildung? Das kann man oder man kann es nicht.«

Zwischenzeitlich gibt es sogar einen einheitlichen euro-

päischen Standard für die Gästeführerzertifizierung,

der vom BVGD an seine Mitglieder vergeben wird: Wer

insgesamt 600 Unterrichtsstunden absolviert hat, darf

sich BVGD-Guide, zertifiziert nach DIN EN nennen.

Der hohe Standard freilich, den Europa vorschreibt, ist

NUR DAS BESTE FÜR DIE GÄSTE

Die Qualität von Gästeführungen ist auch in Baden-Württemberg

sehr unterschiedlich. Der Bundesverband der Gästeführer versucht

seit über 20 Jahren, einen einheitlichen Standard durchzusetzen.

Doch das ist gar nicht so einfach.
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Fluch und Segen zugleich: Denn kaum eine der kleine-

ren Städte kann diese Norm erfüllen. Mit dem Ergeb-

nis, dass noch immer ein großes Gefälle in der Aus-

und Fortbildung der Gästeführer besteht. Zumal es

nach wie vor in Deutschland keine gesetzlichen Be-

stimmungen zu ihrer Einhaltung gibt. Wer seine Gäste-

führer nicht schulen will, der lässt es einfach bleiben,

wer auf eine Abschlussprüfung verzichten möchte,

ebenfalls.

Auch Ute Jäger, die derzeitige Bundesvorsitzende des

Bundesverbandes der Gästeführer Deutschland,

wünscht sich noch eine größere Resonanz, zumal in

Baden-Württemberg: Dort ist die Zahl der Gästeführer,

die sich in Vereinen organisiert haben, eher unter-

durchschnittlich: »In Baden ist es etwas besser, aber

vor allem in Württemberg tun wir uns schwer.«

Die Zeit der pensionierten Lehrer ist vorbei

Mitglied im BVGD können nämlich in aller Regel nur

Gästeführervereine werden, der Bundesverband ver-

steht sich als deren Dachorganisation. Tourist-Informa-

tionen werden nur beraten, aber nicht aufgenommen.

Vor allem an kleineren Orten gibt es solche Vereine oft

nicht, obwohl sie, so Ute Jäger, »eine wichtige Interes-

sensvertretung sind«. Der Bundesverband wiederum

hilft mit Materialien, einer einheitlichen Haftpflichtver-

sicherung, berät bei Vertragsabschlüssen mit der Stadt

und bei der Entwicklung von Ausbildungskursen. Über-

dies haben BVGD-Mitglieder in vielen europäischen

Museen und Einrichtungen freien oder ermäßigten Ein-

tritt. »Außerdem«, sagt Ute Jäger, »ist das Netzwerk

von Kollegen, das man sich damit erschließt, von un-

schätzbarem Wert.«

Um auch kleineren touristischen Anbietern eine Zertifi-

zierungsmöglichkeit zu geben, hat der BVGD unterhalb

der EU-Norm nun auch Basis-Qualifizierungen einge-

führt, die mit ein und zwei Sternen gekennzeichnet

werden und auf die man dann stufenweise aufbauen

kann. Wer Mitglied beim BVGD werden will, muss min-

destens den Ein-Sterne-Grundausbildungsstandard er-

füllen.

Immerhin hat sich in den letzten Jahren auch in Baden-

Württemberg zunehmend das Bewusstsein durchge-

setzt, dass es ganz ohne Gästeführerausbildung nicht

mehr geht: »Die Zeit der pensionierten Heimatpfleger

und Lehrer, die umsonst arbeiten, ist zum Glück fast

überall vorbei«, sagt Ursula Lehmann.

So haben auch die, die nicht direkt über den BVGD or-

ganisiert sind, vielerorts eigene Standards entwickelt:

die Schwarzwald-Guides etwa aus dem Naturpark

Schwarzwald Mitte-Nord, deren Ausbildung sich an den

Richtlinien des Bundesarbeitskreises der staatlichen

Naturbildungsstätten (BANU) orientiert. Regelmäßige

Fortbildungen und turnusmäßige Qualitätsüberprüfun-

gen sind dabei die Regel. 

Auch die Staatlichen Schlösser und Gärten in Baden-

Württemberg (SSG) schulen ihre Führer nach einem

Standard, der je nach Standort etwas einfacher oder

anspruchsvoller ausfallen kann. In Heidelberg am

Schloss sind eine schriftliche und mündliche Ab-

schlussprüfung Pflicht.

Ursula Lehmann ist überzeugt, dass die Qualität von

Gästeführungen im touristischen Wettbewerb immer

wichtiger wird: »Mit einer schlechten Führung kann

man Urlauber verprellen, und eine gute ist mehr wert

als jeder Hochglanzprospekt.« 

INFORMATIONEN

Bundesverband der Gästeführer in Deutschland

www.bvgd.org

Zum Bundesarbeitskreis der staatlich getragenen Bil-
dungsstätten im Natur- und Umweltschutz (BANU)
gehört auch die Umweltakademie Baden-Württemberg:

www.umweltakademie.baden-wuerttemberg.de 
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Ein Mann streift ein Nachtwächterkostüm über. Leiert

den altbekannten Satz »Hört ihr Leute, lasst euch sagen«

herunter und geht mit seiner Gruppe die Altstadtgassen

hinunter. Das historische Outfit ist nett, doch sein Vor-

trag eher konventionell: Sichtlich gelangweilt und auch

ein wenig enttäuscht gehen die Besucher nach einer gu-

ten Stunde wieder nach Hause.

»Kostümführungen funktionieren nur, wenn sie richtig

inszeniert werden«, sagt Barbara Krull aus dem südbadi-

schen Schallstadt, die seit über zehn Jahren das Unter-

nehmen Timewalking betreibt. Dort führen Menschen

im Gewand eines Schwarzwaldmädels oder des Trompe-

ters von Säckingen durch die Stadt. Oft sind es Schau-

spieler oder schauspielerisch begabte Laien, immer je-

doch Personen, die ihre Rolle von der ersten bis zur letz-

ten Minute professionell durchhalten. So wie der Me-

phisto in Staufen, der seit 2002 die Besucher anspringt

und am Ende so schnell und furios verschwindet, wie er

gekommen ist.

Auch Ursula Lehmann aus Heidelberg, langjährige Vor-

sitzende des Bundesverbands der Gästeführer, ist skep-

tisch gegenüber Kostümführungen, die nicht halten, was

sie versprechen. »Vieles, was es da gibt, ist nicht für eine

ganze Tour geeignet«, sagt sie. Hingegen hat sie gute

Erfahrungen gemacht mit kurzen Rollenspielen an den

entsprechenden Punkten: »Wenn in Heidelberg die Lie-

selotte aus der Pfalz am Lieselotte-Stein auf- und wieder

abtritt, ist das einfacher, als wenn sie ihre Gruppe im

barocken Kostüm durch den Straßenverkehr führen

muss.«

Es gibt unzählige Nachtwächterführungen in Deutsch-

land. Doch keine ist so erfolgreich, wie die von Hans-

Georg Baumgartner in Rothenburg ob der Tauber. Seit

sage und schreibe 23 Jahren führt er jeden Abend die

Besucher durch die mittelalterlichen Gassen: Um 20 Uhr

auf Englisch, um 21.30 Uhr auf Deutsch. Es ist ein

durchkomponiertes Bühnenstück in sieben Kapiteln.

Gewürzt mit lakonischem Humor und schrägen Anekdo-

ten. Jedes einzelne Wort sitzt, jeder Akzent, jede noch so

kleine Bemerkung. Langeweile: Fehlanzeige, im Hand-

umdrehen sind die 60 Minuten vorüber.

Täglich lassen sich fast 200 Touristen von ihm gut un-

terhalten und treten amüsiert den Rückweg in ihr Hotel

an. Wenn nach der Tour doch nochmal ein Teilnehmer

etwas von ihm wissen möchte, will das nicht so recht zu

seiner Vorstellung eines Bühnenstücks passen: Man

fragt einen Schauspieler am Ende schließlich nicht nach

den Inhalten der Vorstellung.

MIT ODER OHNE KOSTÜM?

An Kostümführungen scheiden sich die Geister. Nicht immer halten

sie, was sie versprechen. Wenn sie wirklich funktionieren sollen,

bedarf es dazu vor allem eines: schauspielerischer Fähigkeiten.

INFORMATIONEN

www.timewalking.de
www.nightwatchman.de 
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Herr Megerle, was sind die größten Fehler, die bei

Führungen gemacht werden?

Es wird zu viel erzählt, zu viel doziert und nur Wissen

vermittelt. Aber wir sind nicht in der Schule.

Worauf kommt es dann an?

Der Funke muss überspringen, wir müssen die Leute

faszinieren. Die sollen erst mal verstehen, warum das

für sie interessant ist. Den Rest können sie auch zu

Hause nachlesen.

Wie schafft man das, die Leute zu faszinieren?

Indem man Zusammenhänge herstellt, Botschaften

vermittelt. Die Flößerei im Schwarzwald als umwelt-

freundliche Transportmethode erklären, nur mit

Wasserkraft und ganz ohne fossile Energieträger.

Das ist ein Bezugspunkt zur Gegenwart.

Der Guide muss also immer noch eine ganze Menge

wissen?

Natürlich. Fachkenntnisse sind das Fundament, auf

dem alles andere aufbaut. Nur wer in der Sache Be-

scheid weiß, kann Zusammenhänge überhaupt erken-

nen und vermitteln.

Wie verhindert man, dass zu viel Fachwissen

weitergegeben wird? 

Jede Führung braucht eine Dramaturgie, eine Bot-

schaft, eine Auswahl dessen, was ich eigentlich vermit-

teln will. Wenn ich Fortbildungen mache, sage ich den

Teilnehmern: Am besten 50 Prozent weglassen. Sich

freimachen von zu viel Wissen und auf das achten, was

man selber interessant und spannend findet.

Der Guide als eine Art Regisseur?

Genau. Sie wählen aus, leiten die Leute an, gruppieren

sie um sich, so damit alle etwas mitbekommen, und be-

ziehen sie mit ein.

Wie stark sollte man Menschen denn einbeziehen

bei Führungen? 

Vor allem in der Landschaft und bei schwierigen The-

men wie der Geologie ist es eine gute Methode, die

Leute etwas machen zu lassen. Steine sammeln, ihre

Oberfläche befühlen und so weiter. Nicht nur Kinder

haben Freude daran, auch viele Erwachsene. Natürlich

kommt es auf das nötige Fingerspitzengefühl an, aber

wenn man selbst etwas vormacht, macht es die Mehr-

zahl eigentlich nach.

Wie bereitet man sich am besten auf eine Führung vor?

Wie gesagt: Die fachliche Seite und die Führungstech-

nik müssen stimmen, aber es ist auch von großem

Vorteil, wenn man die Gruppe kennt. Dann ist es leich-

ter, sie auf die richtige Art und Weise anzusprechen.

Je mehr Bezugspunkte es zu ihrer Lebenswelt gibt,

desto mehr behalten sie in Erinnerung.

DER FUNKE MUSS ÜBERSPRINGEN

Was macht eine gute Gästeführung aus? Der Geograph

Andreas Megerle ist seit Jahren in der Fortbildung

für Landschaftsführer tätig und sagt, wie man auch

schwierige Themen interessant und anschaulich

rüberbringen kann. 

ZUR PERSON

Dr. Andreas Megerle aus Waldbronn ist promovierter

Geograph und Landschaftsführer. Mit seiner Firma

»Erlebnis Südwest« bietet er eigene Touren und

Exkursionen an, er ist vor allem auf dem Gebiet der

Geologie ein vielgefragter Experte. Ferner leitet

Megerle Kurse im Bereich der Natur- und Land-

schaftsführerfortbildung, bietet Beratung und muse-

umspädagogische Konzepte an.

www.erlebnissuedwest.de  

Andreas Megerle



Ein WG-Zimmer bei Stuart in London? Die Wohnung

von Léa-Catherine in Paris? Oder das Ferienhaus mit

Pool in der Toskana von Veronica? Wer über Vermitt-

lungsplattformen wie Airbnb ein Quartier sucht, findet

sehr unterschiedliche Angebote – vom preisgünstigen

Zimmer bis zum luxuriösen Ferienhaus. Doch im Ge-

gensatz zu HRS und anderen Buchungsportalen, die

Hotelzimmer und Ferienwohnungen von gewerblichen

Anbietern vermitteln, sind es hier offiziell nur Privat-

unterkünfte. Die kann man für sich ganz alleine buchen

und wie jede andere Ferienwohnung nutzen, oder man

entscheidet sich für ein Gemeinschaftszimmer, bei dem

Küche und Bad mit dem Gastgeber oder einem anderen

Besucher geteilt werden. Neben der Beschreibung der

Unterkunft findet sich meistens ein Foto des Vermieters

und dazu ein paar Zeilen, in denen er von sich erzählt.

Darum wird auch derjenige gebeten, der bucht. Alle

sprechen sich dabei mit Vornamen und »Du« an und so

entsteht der Eindruck, hier Teil einer großen Gemein-

schaft zu sein. Bezahlt wird an das vermittelnde Unter-

nehmen, das das Geld an den Vermieter weitergibt.

Der Mieter zahlt zwischen sechs und zwölf Prozent Ver-

mittlungsgebühr, der Gastgeber drei Prozent.

»Menschen wollen auf Reisen nicht mehr die klassi-

schen Sehenswürdigkeiten abhaken«, sagt Trendfor-

scherin Anja Kirig, »sie suchen vielmehr Authentizität

und wollen die Atmosphäre einer Stadt oder einer

Region erleben«. Deshalb sind sie dankbar für Insider-

tipps von Einheimischen, so die Mitarbeiterin des

»Zukunftsinstituts« und Autorin des »Tourismusreport

2014«. Auch bei ihren Übernachtungen suchen immer

mehr eine Art familiärer Anbindung: »Deshalb funktio-

niert das Portal Airbnb so gut: Wer darüber eine Woh-

nung bucht, taucht in eine private Atmosphäre ein«,

erklärt Anja Kirig.

In der Tat hat Airbnb eine rasante Entwicklung hinter

sich. Brain Chesky hatte als Student in San Francisco

selbst Gäste während eines Kongresses aufgenommen,

kam so auf die Geschäftsidee und gründete 2008 das

Unternehmen. Der Name Airbnb setzt sich dabei aus

ES BEGANN MIT EINER LUFTMATRATZE

E-TOURISMUS

Online-Plattformen für private Unterkünfte boomen. Sie verspre-

chen ein authentisches und individuelles Reiseerlebnis. Während die

einen darin einen Umbruch in den Konsumgewohnheiten und Verän-

derungen für die gesamte Branche erkennen, sehen andere wenig

Neues und kaum Unterschiede zu kommerziellen Vermietern. 



den Begriffen »Airbed«, also Luftmatratze, »and Break-

fast« zusammen und verweist auf die spartanischen

Anfänge. Heute bietet die Plattform nach Angaben des

Unternehmens weltweit 1,5 Millionen Unterkünfte an

und mehr als 40 Millionen Menschen haben bereits da-

rüber gebucht. 

Dabei ist Airbnb nicht allein: Das in Deutschland ge-

gründete Unternehmen Wimdu ist etwas später an den

Start gegangen, vermittelt heute nach eigenen Anga-

ben in über 150 Ländern mehr als 300.000 Unterkünf-

te und hat rund 1,7 Millionen Nutzer. 9flats aus Ham-

burg und Gloveler aus Karlsruhe nutzen dasselbe Ge-

schäftsmodell und auch Portale wie Booking.com wei-

ten ihr Angebot aus und bieten mehr Privatzimmer an.

Zimmervermittlung im digitalen Zeitalter

Die Onlineplattformen versprechen ein authentisches

Reiseerlebnis und werben mit Slogans wie »Willkom-

men zuhause«. Wimdu hat dabei als Zielgruppe Hotel-

kunden und Online-Reisebucher im Blick und will auch

den Bereich Geschäftsreisen ausbauen. Derzeit ist der

durchschnittliche Nutzer laut Angaben von Wimdu

»30 bis 55 Jahre alt, hat ein mittleres bis überdurch-

schnittliches Einkommen und ist zu 60 Prozent weib-

lich.« Airbnb spricht sogar davon, neue Zielgruppen zu

erschließen und Menschen anzusprechen, die zuvor

nicht gereist sind. Das hingegen bezweifelt Fritz Engel-

hardt, Präsident des Hotel- und Gaststättenverbands

Dehoga in Baden-Württemberg: »Wenn eine Stadt oder

eine Region keine Besuchsmotivation hat, dann kommt

auch niemand.« 

Dabei ist die Vermietung von Privatunterkünften ei-

gentlich nichts Neues. Martin Lohmann vom Institut

für Tourismus- und Bäderforschung NIT in Kiel wun-

dert sich über die Aufmerksamkeit für etwas, das in

seinen Augen schlicht eine neue Vertriebsmöglichkeit

ist. Dass Privatunterkünfte bisher schon eine größere

Rolle im Tourismus gespielt haben könnten, als von

vielen angenommen wurde, zeigt eine Studie zum Fe -

rienhaustourismus, die dwif-Consulting im Juni 2015

im Auftrag von Fewo-direkt veröffentlicht hat. Derzu-

folge gibt es jährlich rund 71,4 Millionen Übernachtun-

gen in privaten Ferienimmobilien, das bedeutet einen

Marktanteil von etwa 14 Prozent an allen Übernachtun-

gen in Deutschland (siehe auch S. 7). Sie liegen damit

deutlich über den 31,8 Millionen Übernachtungen in

gewerblichen Ferienimmobilien. Dabei wurden für die-

se Studie nur Gastgeberverzeichnisse und Buchungs-

portale ausgewertet, aber keine Sharing-Plattformen

wie Airbnb oder Wimdu. Allerdings haben gerade letz-

tere den Markt globalisiert und Angebote leicht zu-

S. 24_25

QUARTIERE IN DEUTSCHLAND
In Deutschland hat Airbnb nach eigenen Angaben

mittlerweile über 52.000 Quartiere im Angebot.

Besonders stark vertreten sind Berlin (14.000 Unter-

künfte), München (über 5.100), Hamburg (über

4.100) und Köln (über 2.600). In Stuttgart sind

laut Airbnb derzeit 600 Angebote gelistet, etwa

gleich viele liegen im Schwarzwald und rund um

den Bodensee.

Gloveler bietet deutschlandweit rund 41.000 Unter-

künfte an. Da der Dienstleister in Karlsruhe gegrün-

det wurde, sind seine Unterkünfte in Baden-Würt-

temberg besonders stark vertreten.

Laut Angaben vom Wimdu liegen zehn Prozent

der Unterkünfte, also rund 30.000, in Deutschland.

In Baden-Württemberg finden sich die meisten

Angebote in Heidelberg, Freiburg und Stuttgart. 

gänglich gemacht. »Außerdem haben sie es geschafft,

aus einer Vertriebsplattform für Privatunterkünfte eine

Livestyle-Geschichte zu machen«, urteilt Experte Loh-

mann. Und zwar eine, die sich wachsender Beliebtheit

erfreut. 

Darüber ist nicht jeder glücklich: Fritz Engelhardt

spricht von Wettbewerbsverzerrung, weil die Rahmen-

bedingungen ganz unterschiedlich seien (siehe Inter-

view Seite 27). »Die Vermieter erfüllen, so wie Hotels

auch, ihre vertraglichen und steuerlichen Pflichten«,

widerspricht Anne Büch, PR und Social Media Manager

bei Wimdu. »Dass eine einzelne Wohnung in einem

Mehrfamilienhaus andere gewerberechtliche Bedingun-

gen erfüllen muss als ein Hotel mit hunderten kleinen,

aneinander gereihten Zimmern, liegt auf der Hand.«

Wildwuchs und Zweckentfremdung in den Metropolen

Eine vermietete Wohnung im Mehrfamilienhaus kann

allerdings andere Probleme schaffen, wie Andreas

Braun, Geschäftsführer der Tourismus Marketing

GmbH Baden-Württemberg (TMBW), erlebt hat. Eigent-

lich findet er die Idee sympathisch, doch in seinem

Haus hat er erfahren, »wie sie für den Profit ausge-

schlachtet wird.« Der Besitzer einer 90-Quadratmeter-

Wohnung hat diese mit 10 Betten ausgestattet und bie-

tet sie über eine Plattform an, auf der noch mehr Quar-

tiere von ihm gelistet sind. Die Größe der Wohnung

lockt Gruppen an und wird auch vom Vermieter gerne

mit Events wie dem Volksfest und ähnlichem bewor-
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ben. »Dann haben wir hier im Haus eine Schar betrun-

kener junger Männer und es geht so wild zu, dass viele

Nachbarn sich im eigenen Haus nicht mehr wohl füh-

len«, sagt der TMBW-Chef. Auch der Mieterbund sei

auf der Suche nach Verbündeten bereits auf den Deho-

ga zugekommen, erklärt Fritz Engelhardt. 

In Berlin ist die Situation besonders angespannt, weil

die Zahl der Privatwohnungen, die an Touristen ver-

mietet werden, hoch und Wohnraum knapp ist. Selbst

Christian Tänzler, Pressesprecher von Visit Berlin,

sprach unlängst gegenüber dem »Tagesspiegel« vom

Wildwuchs und dass die Innenstadt von Berlin nicht

entmietet werden dürfe. In der Hauptstadt gilt seit Mai

2014 ein Zweckentfremdungsverbot, das die Umwand-

lung von Wohnraum in Ferienwohnungen und Gewer-

beräume verhindern beziehungsweise rückgängig ma-

chen soll. Der Erfolg ist allerdings umstritten, denn

zum einen fehlt es an genügend Mitarbeitern für die

Kontrolle. Zum anderen sehen viele die Ursache für den

Mangel in einer allgemein verfehlten Wohnungspolitik. 

»Airbnb arbeitet mit Regierungen und Gesetzgebern

aus aller Welt zusammen, um die zum Teil veralteten

Gesetze anzupassen und für unser Community und die

Einwohner der Städte eindeutiger, fairer und moderner

zu machen«, erklärt Julian Trautwein, Kommunikations -

chef von Airbnb Deutschland, Österreich und Schweiz.

Zu aktuellen Gesprächen in Baden-Württemberg äußert

er sich nicht, aber er meint: »Viele Politiker erkennen

den positiven Einfluss, den Airbnb auf die lokale Wirt-

schaft hat.« 

Um diesen positiven Einfluss zu untermauern, hat Air-

bnb verschiedene Studien in Auftrag gegeben. So wur-

de 2013 von dwif-Consulting der »Wirtschaftsfaktor

Airbnb« in Berlin untersucht. Das Ergebnis: Gäste, die

über das Portal ihre Unterkunft gebucht haben, bleiben

im Schnitt 6,3 Nächte in Berlin und geben 845 Euro

aus, während es Hotelgäste auf 2,3 Nächte und 471 Euro

bringen. Laut der Studie befinden sich 77 Prozent der

Privatunterkünfte außerhalb der klassischen Touristen-

regionen. »Davon profitieren Stadtteile wie Neukölln

oder Wedding, in denen es sonst kaum touristische In-

frastruktur gibt«, schreibt Airbnb in seinem Blog. Und

noch eine Zahl zitiert das Unternehmen gerne, um zu

untermauern, dass unter den Anbietern vor allem Pri-

vatpersonen sind, die gelegentlich ihr Zuhause mit

Gästen teilen: In Berlin seien 90 Prozent der Airbnb-

Gastgeber nur mit einer Wohnung gelistet. 

Unbestritten ist jedoch, dass auch Hotels, Gästehäuser

und andere gewerbliche Anbieter inzwischen die

Dienste der Online-Plattform nutzen. Einen echten

Sharing-Gedanken sieht Tourismusforscher Martin Loh-

mann ohnehin nur beim Couchsurfing. Dabei fließt

kein Geld, dennoch ist das Sparen allenfalls zu Beginn

ein Grund, sich dafür zu entscheiden, wie Susanne

Gervers betont. Die Professorin im Studiengang Ge-

sundheits- und Tourismusmanagement an der Hoch-

schule für Wirtschaft und Umwelt in Nürtingen-Geislin-

gen hat das Thema Couchsurfing bei Umfragen mit

Studierenden in Tübingen und durch Tiefeninterviews

näher beleuchtet. Die Buchung über Airbnb ist für Ger-

vers eine Alternative zum Hotel, bei der man den Gast-

geber oft gar nicht zu Gesicht bekommt und eine klare

Leistung erwartet. Dagegen steht beim Couchsurfing

laut ihren Befragungen ein starkes Interesse an der

Kultur und den Menschen im Vordergrund. »Wie früher

beim Pilgern braucht man dazu Demut«, sagt Gervers,

»mit der man sich dem Neuen nähert und alles auf sich

wirken lässt.« Eine Eigenschaft, die bei Airbnb-Kunden

nicht zwangsläufig gefragt ist.

INFORMATIONEN

wwww.airbnb.de
www.wimdu.de
www.9flats.com
www.gloveler.de
www.couchsurfing.com
www.nightwatchman.de 
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Spüren die Hoteliers den Zulauf bei Airbnb & Co.,

Herr Engelhardt?

Es gibt keine belastbaren Zahlen, aber wir sehen eine

ernstzunehmende Mitbewerbersituation. Allein im

Großraum Stuttgart haben wir bei unseren Erhebungen

über 2000 Angebote gefunden. Und als ich mal in

Städten wie Reutlingen und Pfullingen nachgeschaut

und die vielen Unterkünfte entdeckt habe, bin ich bei-

nahe vom Glauben abgefallen. 

Privatunterkünfte sind doch aber nichts Neues?

Nein, schon immer wurden Privatwohnungen vermie-

tet. Dagegen ist nichts zu sagen und sie waren auch of-

fiziell gelistet, beispielsweise beim Stadtmarketing.

Jede touristische Destination sollte auch solche Ange-

bote im Portfolio haben. Aber über die Plattformen bie-

ten nicht nur Privatpersonen Unterkünfte an: Gerade in

Städten kann man von ein- und demselben Anbieter 15

und mehr verschiedene Wohnungen finden. Das nimmt

professionelle Strukturen an, dabei bewegt sich das

Ganze in einer Grauzone. 

Inwiefern?

Es gibt kein Meldegesetz, alles läuft im Verborgenen.

Außerdem sitzen die Vermittlungsstellen im Ausland

und dem Staat gehen Einnahmen flöten. Für mich ist

das Wettbewerbsverzerrung, denn wir Hoteliers zahlen

nicht nur Steuern, sondern müssen auch zig Brand-

schutzauflagen und Hygienevorschriften beachten. 

Kollegen von Ihnen nutzen aber auch die Möglichkeit

und bieten selbst ihre Unterkünfte auf diesem Weg

an?

Das ist richtig. Der Kommissionsvorsprung ist auch at-

traktiv: Bei Airbnb werden nur drei Prozent fällig, wäh-

rend sie bei HRS 15 Prozent zahlen. Aber ich werde so

etwas nicht unterstützen – weder als Reisender noch

als Hotelier.

Haben die Hotels einen Trend verschlafen? Suchen die

Menschen mehr die private Atmosphäre?

Von dieser Pseudo-Sozialromantik halte ich rein gar

nichts. Wie gesagt: In den Ballungszentren stehen hin-

ter vielen Angeboten professionelle Strukturen. Das

hat mit Sharing Economy und dergleichen rein gar

nichts zu tun. Wohin die Reise geht in den Hotels – und

das ist nun mal ein beinhartes Geschäft – ist an den

neuen, immer mehr wachsenden Kettenhotelangeboten

wie MotelOne und IBIS zu sehen. Die werden zum

Leidwesen der klassischen Hotelangebote mit teilweise

familiärem Charakter und individuellen Angeboten ver-

stärkt nachgefragt.

»DAS IST WETTBEWERBSVERZERRUNG«

Internet-Vermittlungsportale für priva-

te Unterkünfte sind Fritz Engelhardt

ein Dorn im Auge. Der Präsident des

DEHOGA Baden-Württemberg ist auch

Hotelier in Pfullingen und klagt über

Wettbewerbsverzerrung und den Ver-

lust von Steuereinnahmen.

Fritz Engelhardt



40 JAHRE EUROPA-PARK

Am 12. Juli 1975 öffnete der mittlerweile größte Frei-

zeitpark Deutschlands erstmals seine Tore. Seit diesem

Tag ist der Europa-Park kontinuierlich gewachsen. Heu-

te begeistern über 100 Attraktionen und preisgekrönte

Shows die Besucher. In der vergangenen Saison wurde

zum ersten Mal die 5-Millionen-Besucher-Marke ge-

knackt. In den 40 Jahren Parkgeschichte konnten be-

reits über 100 Millionen Besucher begrüßt werden. 

Zahlreiche Auszeichnungen belegen diese außerge-

wöhnliche Erfolgsgeschichte. Zuletzt ergatterte der

Europa-Park bei den Travellers’ Choice Awards des

Online-Portals TripAdvisor deutschland- und europa-

weit den ersten Platz in der Kategorie Freizeitparks.

Rund um das Jubiläumswochenende am 11. und 12.

Juli feierte der Europa-Park den runden Geburtstag mit

viel Prominenz und einem bunten Programm bei einer

spektakulären Geburtstagsparty: Beim Sommernachts-

fest am 11. Juli kam jeder Besucher auf seine Kosten.

Auf vielen Bühnen stand Live-Musik auf dem Pro-

gramm, die über 100 Attraktionen lockten mit rasanten

Fahrten und ein gigantisches Feuerwerk richtete die

Blicke zum Himmel – und das alles bis 24 Uhr. Ein be-

sonderes Highlight war eine Lichtinszenierung des

Berliner Künstlers Christopher Bauder, bei der promi-

nente Paten aus zahlreichen europäischen Ländern

über 300 Leucht-Ballone in den Himmel steigen ließen

– alle versehen mit persönlichen Wünschen zum The-

ma »grenzenloses Europa«.

Zu den prominenten Geburtstagsgästen gehörten Hen-

ry Maske, Franziska van Almsick und zahlreiche weite-

re Wegbegleiter der Familie Mack, die persönlich zu 40

Jahren Europa-Park gratulierten. Im Magic Cinema 4D

präsentierte Désirée Nosbusch neben einer histori-

schen Zeitreise die finale Version des zweiten MackMe-

dia Filmhighlights »Das Zeitkarussell« mit Ed Euro-

maus, Edda Euromausi und ihren Freunden.

VIER JAHRZEHNTE
FREIZEITVERGNÜGEN

Deutschlands größter Freizeitpark, der Europa-Park im badischen

Rust, feiert 2015 seinen 40. Geburtstag. In den vier Jahrzehnten

seines Bestehens entwickelte sich der Park zu einem internatio-

nalen Aushängeschild des Tourismus in Baden-Württemberg und

zur meistbesuchten Attraktion im Land.
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Am zweiten Tag des Jubiläumswochenendes begrüßte

der Europa-Park bei herrlichem Sonnenschein zu einem

feierlichen Gottesdienst auf der Piazza des 4-Sterne

Superior Hotels Colosseo. Neben den Seelsorgern von

Deutschlands größtem Freizeitpark waren unter ande-

rem Zirkuspfarrer Ernst Heller, Dr. Ulrich Fischer, ehe-

maliger Landesbischof der evangelischen Kirche Baden,

und Monsignore Bernhard Appel, Caritasdirektor der

Erzdiözese Freiburg dabei.

Die jungen Besucher feierten am Nachmittag mit dem

TV-Moderator Benedikt Weber und der Familie Mack

eine ganz besondere Premiere – die Eröffnung des

Europa-Park JUNIOR CLUB, einer einzigartigen Spiel-

und Lernplattform im Internet. 

Daneben gibt es im Jubiläumsjahr zahlreiche weitere

Neuheiten zu entdecken: Ab sofort können sich die Be-

sucher auch auf einen runderneuerten Wasserspaß für

die ganze Familie freuen. Das interaktive Wasser-Spek-

takel »Whale Adventures – Nothern Lights« präsentiert

sich im Isländischen Themenbereich mit einem neuen

Eingang und zwei völlig neu gestalteten Indoorberei-

chen. Die achtköpfige Besatzung erlebt auf ihrer Schiff-

fahrt zahlreiche nordische Highlights wie wasserspei-

ende Geysire, spritzige Robben und prächtige Farben-

spiele in der Felsgrotte. Zudem kann weiter mit Spritz-

kanonen auf Jagd gegangen werden. Die Crew wird da-

bei auf völlig neue Art und Weise Teil der Attraktion.

»Mit diesen Highlights möchten wir, die gesamte Fami-

lie Mack, zusammen mit unseren Freunden eine einzig-

artige Saison feiern. Außerdem möchten wir uns damit

für die jahrelange Treue und gemeinsame Zeit recht

herzlich bei unseren Besuchern bedanken. Wir freuen

uns schon auf die nächsten Jahre mit ihnen«, sagt

Europa-Park Inhaber Roland Mack.

Bereits seit Saisonbeginn sorgt das größte mobile digi-

tale 360-Grad Kino der Welt für magische Momente.

Der Traumzeit-Dome verzaubert die Zuschauer und

nimmt sie mit auf eine faszinierende Reise durch

»Beautiful Europe«. Elf Projektoren in HD-Qualität so-

wie eine mächtige Soundkulisse bieten ein Filmerleb-

nis, das den Alltag vergessen und ein entspannendes

Urlaubsfeeling entstehen lässt.

Zum runden Geburtstag schloss sich auch TMBW-Ge-

schäftsführer Andreas Braun dem Kreis der Gratulan-

ten an: »Was die Familie Mack und der Europa-Park in

den letzten vier Jahrzehnten geleistet haben, ist einzig-

artig und für das Urlaubsland Baden-Württemberg ein

unschätzbarer Gewinn. Wir gratulieren der Familie

Mack herzlich zu dieser einmaligen Erfolgsgeschichte

und freuen uns auf viele weitere Jahrzehnte Erfinder-

geist und Fahrvergnügen im Europa-Park.«

INFORMATIONEN

Der Europa-Park ist in der Sommersaison 2015 bis
zum 08. November täglich von 9 bis 18 Uhr geöffnet
(längere Öffnungszeiten in der Hauptsaison).
Weitere Informationen auch unter

www.europapark.de



DIE JUNGE DONAU

Mit einer Gesamtlänge von fast 3.000 Kilometern ist

die Donau nicht nur der bekannteste, sondern auch der

zweitlängste europäische Strom. Von der Quelle im

Schwarzwald bis zu ihrer Mündung ins Schwarze Meer

durchquert die Donau zehn Länder und verbindet eini-

ge der reizvollsten Landschaften Europas. Rund um die

Quellregion und am Oberlauf der Donau liegen außer-

dem einige der ältesten Fundplätze der menschlichen

Kulturgeschichte, die eine Fahrt entlang des Flusses zu

einer Zeitreise an die Quelle Europas werden lassen.

Um auf die landschaftlichen und kulturellen Höhepunk-

te am Oberlauf dieses europäischen Flusses aufmerk-

sam zu machen, hat die Deutsche Zentrale für Touris-

mus (DZT) gemeinsam mit den Landesmarketingorga-

nisationen von Bayern und Baden-Württemberg das

Projekt »Die Junge Donau« ins Leben gerufen. 

Von der Quellregion im Schwarzwald fließt die junge

Donau am Südrand der Schwäbischen Alb entlang, wo

sie im Laufe der Jahrtausende das landschaftlich ein-

zigartige Donautal formte. Hoch aufragende Kalkfelsen

und ein schmales, sich schlängelndes Flussbett machen

den besonderen Reiz dieses Donauabschnitts aus. Wer

die Donau nur als breiten Strom am Mittel- und Unter-

lauf kennt, wird von der wilden Seite dieses Flusses in

Baden-Württemberg überrascht sein. Ob beim Paddeln

auf dem Wasser, beim Radfahren auf dem Donaurad-

weg, beim Klettern am Fels oder beim Wandern auf ei-

nem der vielen Premium-Wege – entlang der jungen

Donau finden Naturliebhaber endlose Möglichkeiten.

Zugleich führt eine Reise an die junge Donau zu den

kulturellen Anfängen des Kontinents. Es war hier, un-

weit des Flusses in den Höhlen der Schwäbischen Alb,

wo vor rund 40.000 Jahren die ältesten Kunstwerke

der Menschheit entstanden. Heute können die kleinen

Figuren aus Mammutelfenbein an den originalen Fund-

plätzen und in verschiedenen Museen entlang der Do-

nau bestaunt werden. Nicht weit von den steinzeitli-

chen Höhlen liegen die prähistorischen Pfahlbausied-

lungen am Bodensee und in Oberschwaben, die von der

UNESCO als Welterbe ausgezeichnet wurden. Von hier

führt die Zeitreise weiter zu ungezählten mittelalterli-

chen Burgen, barocken Schlössern und Klöstern, die

von kulturellen Einflüssen aus ganz Europa zeugen. In

Ulm, wo der höchste Kirchturm der Welt auf die Besu-

cher wartet, verlässt die Donau Baden-Württemberg,

um in Bayern ihre Reise durch Europa fortzusetzen.

Erstmals werden in dem länderübergreifenden Projekt

ZURÜCK AN DIE QUELLE EUROPAS

Gemeinsam mit Bayern und der Deutschen Zentrale für Tourismus

(DZT) wirbt Baden-Württemberg mit der »Jungen Donau« im Aus-

land für einen Urlaub in Deutschlands Süden. Außergewöhnliche

Angebote, reizvolle Landschaften und die kulturellen Wurzeln des

Kontinents sollen Begeisterung für den noch weitgehend unbekann-

ten deutschen Abschnitt dieses europäischen Flusses schaffen. 
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»Die Junge Donau« touristische Angebote entlang des

Verlaufs der deutschen Donau vernetzt und gebündelt

vermarktet. Gemeinden und touristische Akteure ha-

ben sich entlang der Donau zusammengeschlossen und

neue Angebote entwickelt, um die »Junge Donau« für

den Gast als einheitliches Reiseziel erlebbar zu ma-

chen. Bei der Auftaktpressekonferenz in Ulm betonte

TMBW-Geschäftsführer Andreas Braun das touristische

Potenzial der Donau: »Bei uns im Süden Deutschlands

entspringt nicht nur die Quelle dieses wichtigen euro-

päischen Stroms, hier liegen auch die kulturellen Wur-

zeln Europas. Nirgendwo kann man die Anfänge der

europäischen Kultur besser erleben als bei einer Reise

entlang der jungen Donau.« 

Gemeinsam mit Bayern und der DZT wurde inzwischen

begonnen, die junge Donau in ausgewählten Quellmärk-

ten zu bewerben. Ein großes Potenzial wird dabei in den

Nahmärkten Österreich, Schweiz und den Niederlanden

gesehen, dicht gefolgt von Italien und den USA. 

Für jeden Quellmarkt wurden spezifische PR-Maßnah-

men und Marketingkampagnen entwickelt. Dabei wer-

den touristische Partner, Medienvertreter sowie auch

der Endkunde angesprochen. So fand in der Donaustadt

Passau bereits ein Presseevent für österreichische Me-

dienvertreter statt, die mit der Bahn von Wien an die

junge Donau reisten. Schweizer Journalisten wurden

bei einem Presse-Dinner in Zürich über das Projekt in-

formiert. Flankierend werden die Schweizer mit On-

line-Maßnahmen auf die deutsche Donau aufmerksam

gemacht. Eine Ballonfahrt über die Donau bildete den

Auftakt für die geplanten Maßnahmen auf dem nieder-

ländischen Markt. Journalisten aus Holland erlebten

die Donau dabei aus der Luft auf einer Route »Gegen

den Strom zurück an die Quelle Europas«.

Die Vermarktung des Gemeinschaftsprojekts »Die Jun-

ge Donau« wird auch 2016 fortgeführt. Dabei wird die

Vermarktung auf die Länder Italien und USA ausgewei-

tet. Durch das entstehende touristische Netzwerk sol-

len langfristig eine nachhaltige Vermarktung der tou-

ristischen Produkte entlang der deutschen Donau si-

chergestellt und das Potenzial dieses europäischen

Stroms weiter genutzt werden.

INFORMATIONEN

www.die-junge-donau.de



WEINSÜDEN

Blickt man auf die aktuellen Ergebnisse aus der Markt-

forschung, wird schnell das große Potenzial des The-

mas Wein für den Tourismus in Baden-Württemberg

deutlich: So zeigen 23 Prozent aller Befragten der aktu-

ellen Studie »Destination Brand« Interesse an einer

Weinreise, 62 Prozent möchten kulinarische Spezialitä-

ten genießen und mehr als die Hälfte der Deutschen

(52 Prozent) hält die Urlaubsregionen zwischen Boden-

see und Tauber zudem für besonders geeignet, um

weintouristische Angebote zu nutzen. Noch besser

sieht es bei jenen aus, die schon einmal in Baden-Würt-

temberg ihren Urlaub verbracht haben: Hier sind es

stolze 80 Prozent, die das Land als ideal für eine Wein-

reise ansehen.  

Mit der Konzeption und Beschilderung des neuen Würt-

temberger Weinradweges und der Umsetzung der Kam-

pagne »Wege durch den Weinsüden« hat die TMBW in

Zusammenarbeit mit Partnern aus dem Tourismus und

den Weinbauverbänden früh auf diese Entwicklung rea-

giert und einen großen Schritt unternommen, um die

Möglichkeiten des Themas Wein für das Urlaubsland

Baden-Württemberg zu nutzen. Darüber hinaus wurde

mit dem Projekt »Wege durch den Weinsüden« erst-

mals ein Gemeinschaftsprojekt der beiden Weinbaure-

gionen Baden und Württemberg umgesetzt und damit

maßgeblich zu einer Verbesserung der Kommunikation

und einer Optimierung der landesweiten Zusammenar-

beit beigetragen.

Um das Thema Weintourismus weiter voranzutreiben,

einheitliche Strukturen und ein funktionierendes Netz-

werk zu schaffen, veranstaltete die TMBW im Mai 2014

einen Strategieworkshop, in dem Teilnehmer aus der

Wein- und Tourismusbranche die Stärken, Schwächen

und Chancen des Weintourismus in Baden-Württem-

berg diskutierten. Eines der Ergebnisses dieses Work-

shops war die Einrichtung eines »Runden Tischs Wein-

tourismus Baden-Württemberg«, der die Zusammenar-

beit aller Akteure fördern soll. Darüber hinaus wurde

die zentrale Bedeutung von Produktkombinationen

festgestellt und als Alleinstellungsmerkmal für den

Weinsüden die Verknüpfung von Wein und Kultur defi-

niert. Keine andere Region verfügt über ein vergleich-

bar reiches Kulturangebot in den Städten und im länd-

lichen Raum. Bereits Ende 2014 wurde mit der Bünde-

NEUES AUS DEM WEINSÜDEN

Ob zu Fuß oder mit dem Fahrrad unterwegs auf einer der vielen Wein-

routen, bei einer Weinprobe im Schloss oder einer Lesung in den

Weinbergen: Der Weinbau ist in weiten Teilen Badens und Württem-

bergs nicht nur landschaftsprägend – auch das Genussthema Weintou-

rismus spielt für Baden-Württemberg und seine Weinbauregionen eine

immer wichtigere Rolle. In den zurückliegenden Monaten wurde eini-

ges bewegt, um den Weinsüden weiter voranzubringen.
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WEINTOURISMUS-PREISE
BADEN-WÜRTTEMBERG 2015

Mit dem 2012 von der TMBW und den beiden Wein-

bauverbänden zur Förderung des Weintourismus ins

Leben gerufene Preis werden jedes Jahr vorbildliche

und nachahmenswerte Projekte aus Baden und Würt-

temberg ausgezeichnet. Bei der Preisverleihung am

22. Juli im Neuen Schloss Meersburg zeichneten

Tourismusminister Alexander Bonde und TMBW-Ge-

schäftsführer Andreas Braun zwei Projekte als Ge-

winner aus: Mit dem »Müllheimer Weinlesebuch« hat

die Stadt Müllheim im Markgräflerland erfolgreich

die örtliche Weingeschichte in den Mittelpunkt ihres

touristischen Profils gestellt. Ausgehend von einem

spannenden Weinkrimi können sich die Gäste der

badischen Stadt dem Thema Wein auf unterschied-

lichen Wegen annähern: Durch die Lektüre des Bu-

ches, bei kulinarischen Autorenlesungen oder bei

einer szenischen Stadtführung mit der Roman figur

Günter Gmelin (www.muellheim.de).

Die Vinothek »Weinkorb« in Korb im Remstal hat sich

mit ihrer spektakulären Architektur und einem inno-

vativen Konzept innerhalb kürzester Zeit als neues

Wahrzeichen der württembergischen Weinbauge-

meinde etabliert. Doch nicht nur das moderne Ge-

bäude, das mit seiner Flechtwerk-Struktur auf den

Ortsnamen anspielt, macht die Vinothek zu einer

Anlaufstelle für Weinliebhaber. Das auf eine private

Initiative zurückgehende Wein-Event-Haus bietet

mit zahlreichen kulturellen Veranstaltungen, Auftrit-

ten regionaler Künstler und sogar fremdsprachigen

Events weitaus mehr als normale Weinproben an

(www.weinkorb.de). Neben den beiden Gewinnern

wurden auch Anerkennungspreise an zwei unge-

wöhnliche und nachahmenswerte Projekte verliehen:

dem Weingut Markgraf von Baden gemeinsam mit

der Schlossverwaltung Salem für die »Weinerlebnis-

führung Weingeschichte(n)« sowie der Genossen-

schaftskellerei Rosswag-Mühlhausen für ihr Projekt

»Genussregion Lembergerland«.



WEINSÜDEN

stehende zu bündeln und zu stärken, um das große

Potenzial weiter voll auszuschöpfen und die Erlebnis-

marke Weinsüden mit dem Schwerpunkt »Wein und

Kultur« auszubauen. Denn, so TMBW-Geschäftsführer

Andreas Braun im Rahmen der Verleihung der Wein-

tourismus-Preise in Meersburg, »egal ob bei einer Wan-

derreise oder beim Städtetrip – ein Gläschen aus Baden

oder Württemberg gehört für viele einfach zu einem

Urlaub im Genießerland Baden-Württemberg dazu.« 

INFORMATIONEN

www.tourismus-bw.de/Genuss/
Weinsueden-Baden-Wuerttemberg
www.badische-weinstrasse.de
www.wein-kultur-festival.de

lung entsprechender Angebote und der Umsetzung ers-

ter Marketingmaßnahmen begonnen, die seither stetig

ausgebaut werden.   

Dass sich etwas tut im Weinsüden, bestätigt auch der

seit 2015 um überregional bedeutsame Angebote rei-

chere Weinerlebnismonat Mai. Während entlang der

Badischen Weinstraße das Festival MaiWein gefeiert

wurde, stand in Württemberg erstmals das Württem-

berger Wein-Kultur-Festival auf dem Programm. Bei

130 Kellerführungen, Weinwanderungen, Weinfesten

und anderen Events rund um den Rebensaft in Baden

und über 100 Veranstaltungen zum Thema Weinbau

und Kultur in Württemberg kamen im Wonnemonat

Weinliebhaber und solche, die es werden wollen,

grenzübergreifend auf ihre Kosten. 

Für die Zukunft gilt es nun, die Entwicklung weiterer

Projekte und Produkte voranzutreiben und bereits be-



„Ich mag Baden, weil 
das Leben hier viel 
sonniger schmeckt.“

Hier in Baden, wo die Sonne am häufigsten scheint, strahlen die Menschen vor Freude. 

Und mit einem sonnenverwöhnten Wein in der Hand umso mehr. Genießen auch

Sie die Freude, entdecken Sie Badens prämierte Weine auf www.badischerwein.de



TMBW NACHRICHTEN

MARCO POLO
TRAVELMAGAZINE EXTRA

Speziell für die Nutzung auf

dem Tablet entwickelt, gilt das

Marco Polo travelmagazine in-

zwischen als führendes digitales

Reisemagazin. Gemeinsam mit

Marco Polo hat die TMBW eine

Sonderausgabe über Baden-

Württemberg realisiert, die seit Juni online ist. Das multime-

diale Magazin bietet zahlreiche Möglichkeiten, den Süden in-

teraktiv zu entdecken: Reportagen und Videos, Fotogalerien

und 360°-Ansichten zeigen Baden-Württemberg aus zum Teil

noch unbekannten Blickwinkeln. Zu Wort kommt neben vielen

anderen auch Achim Mende, der als Fotograf die Bildwelt des

Südens maßgeblich prägt und im O-Ton Einblicke in seine

Arbeit gibt. Das Magazin steht kostenlos in den verschiedenen

App- und Playstores zum Download bereit.

BADEN-WÜRTTEMBERG ZIEHT AN!

Naturnahe und nachhaltige Urlaubsangebote gehören zu den

Aushängeschildern des Tourismus in Baden-Württemberg. Von

der Anreise bis zur Unterkunft – mit kreativen Ideen und An-

geboten vor Ort ist der Grüne Süden ein Vorreiter für umwelt-

freundlichen Urlaub in Deutschland und Europa und zieht Men-

schen aus nah und fern an. Unter dem Motto »Baden-Württem-

berg zieht an!« wirbt die TMBW mit einer Out-of-Home Kam-

pagne in ausgewählten deutschen Großstädten für einen nach-

haltigen und genussreichen Urlaub im Süden. Noch bis in den

Herbst informiert die Kampagne unter anderem über Destina-

tionen im Süden, die das Siegel »Nachhaltiges Reiseziel« erhal-

ten haben. Diese Auszeichnung zeigt den Gästen, dass ein Rei-

seziel kontinuierlich an seiner nachhaltigen Ausrichtung arbei-

tet – ökologisch, ökonomisch und sozial. Bislang erhielten in

Baden-Württemberg der Naturpark Schwäbisch-Fränkischer

Wald, der Kurort Bad Dürrheim, die Landeshauptstadt Stuttgart

und der Europa-Park in Rust das Zertifikat. Weitere Tourismus-

ziele im Land durchlaufen derzeit den Zertifizierungsprozess.

Zur Kampagne gehört auch ein Gewinnspiel. Die Teilnehmerin-

nen und Teilnehmer haben die Chance, einen Kurzurlaub in

den zertifizierten Reisezielen zu gewinnen und den Grünen

Süden hautnah entdecken zu können.

INFORMATIONEN

www.tourismus-bw.de/nachhaltigkeit 

INFORMATIONEN

www.marcopolo.de/travelmagazine/baden-württemberg-2015/

INFORMATIONEN

www.youtube.com/UrlaubslandBW

AUSZEICHNUNG FÜR IMAGEFILM

Der im vergangen Herbst präsentierte Imagefilm der TMBW

wurde beim World Media Festival in Hamburg mit »Gold« aus-

gezeichnet. Der Film über das Urlaubsland Baden-Württem-

berg, der in Zusammenarbeit mit der Stuttgarter Filmproduk -

tionsfirma AV Medien entstand, erhielt die Auszeichnung als

beste Einreichung im Bereich Tourismus in der Kategorie

Public Relations. Die Preisverleihung fand im Rahmen des

World Media Festivals am 6. Mai 2015 in Hamburg statt.

Der World Media Festival Award gilt als einer der wichtigsten

Wettbewerbe in diesem Sektor. 2015 wurden über 700 Arbei-

ten für das World Media Festival eingereicht.



SÜDDEUTSCHLAND SPEZIAL
IN DER ZEITSCHRIFT BUNTE

»Mein Herz gehört dem Sü-

den«, bekennt die gebürtige

Stuttgarterin Natalia Wörner

auf dem Cover des BUNTE

Spezial über Deutschlands Sü-

den, das der Gesamtauflage

der Zeitschrift vom 11. Juni

beilag. Die Sonderausgabe

wurde als Gemeinschaftsveröf-

fentlichung von BUNTE, Bay-

ern Tourismus und Tourismus

Marketing Baden-Württem-

berg umgesetzt. Eine Gegen-

überstellung der beiden südlichen Bundesländer macht denn

auch den besonderen Reiz des Magazins aus. Traditionen,

romantische Orte oder kulinarische Entdeckungen gibt es eben

im gesamten Süden in Hülle und Fülle. Und natürlich ermög-

licht die BUNTE auch den einen oder anderen Blick durchs

Schlüsselloch von Adel und Prominenz zwischen Neckar und

Isar.

SONDERVERÖFFENTLICHUNG
IN DER NZZ

Gemeinsam mit der renom-

mierten Schweizer Tageszei-

tung NZZ (Neue Zürcher Zei-

tung) konnte im Mai eine Son-

derveröffentlichung über das

Urlaubsland Baden-Württem-

berg realisiert werden. Die

Schweizer Redakteure waren

begeistert von der Breite des

touristischen Angebots – von

den Heilbädern über Kulinarik

bis zu den Einkaufsmöglich-

keiten. Ein besonderes Augen-

merk galt den Jahrhunderte zurückreichenden Beziehungen

zwischen beiden Ländern – die Eidgenossenschaft schloss be-

reits 1519 ein Bündnis mit Rottweil, der ältesten Stadt Baden-

Württembergs. Bei den Schweizern ist Baden-Württemberg

heute als Reiseziel beliebter denn je. Zuletzt lagen die Zu-

wächse bei den Übernachtungen im zweistelligen Bereich

(siehe hierzu den Hauptartikel auf S. 8).
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PARTNER DER TMBW

INFORMATIONEN

www.bunte.de

INFORMATIONEN

www.nzz.ch



TMBW-NACHRICHTEN

UNTERWEGS AUF DER RENNBAHN

Die mehr als 300 Meter lange Kartbahn im Sindelfinger In-

door-Freizeitpark Sensapolis lässt nicht nur Kinderherzen hö-

her schlagen: Auf Einladung von Sensapolis trat das Team der

TMBW im Juni auf der Rennbahn gegeneinander an. Mit den

hochmodernen Elektro-Karts ging es rasant und emissionsfrei

zu. Benzin im Blut bewies vor allem Marketingleiterin Christi-

ne Schönhuber, die alle anderen hinter sich ließ. Vor dem

Rennvergnügen informierten sich die Mitarbeiterinnen und

Mitarbeiter der TMBW bei einer Wanderung durch den Schön-

buch über die Arbeit des Naturparks und stellten dabei auch

ganz ohne motorisierte Unterstützung ihre Kondition unter Be-

weis.

TV-FILM ÜBER GRÜNEN SÜDEN
FÜR EMMY NOMINIERT

Auch im Ausland blickt man mit großem

Interesse auf die nachhaltigen Projekte

und Angebote in Deutschlands Süden.

2014 strahlte der US-Sender NY1 landes-

weit eine Dokumentation über Baden-

Württemberg unter dem Titel »Is Renew-

able Doable?« aus. Auf Einladung der

TMBW hatte ein dreiköpfiges Filmteam

des New Yorker Fernsehsenders eine

Woche lang im Grünen Süden recher-

chiert. Die »National Academy of Tele-

vision Arts and Sciences« nominierte die

Produktion nun für einen der renommier-

ten »New York Emmy Awards«. Zwar erhielt letztlich ein ande-

rer Film die Auszeichnung. Die Nominierung brachte dem

Grünen Süden in den USA aber zusätzliche Aufmerksamkeit.

TRADITION UND BRAUCHTUM
FÜR US-MEDIEN

Bei verschiedenen Presse-Events in New York, Chicago und

Miami informierte die TMBW gemeinsam mit ihren Partnern

Air Berlin, Baden-Baden, Hochschwarzwald Tourismus und

Stuttgart-Marketing zahlreiche amerikanische Medienvertreter

über die Themen »Tradition und Brauchtum« in Baden-Würt-

temberg. Mit zuletzt rund 655.000 Übernachtungen im Jahr

2014 sind die USA weiterhin der mit großem Abstand wich-

tigste außereuropäische Quellmarkt für Baden-Württemberg.

Vor allem in Übersee stehen Themen wie die Schwarzwälder

Kuckucksuhr, Kirschtorte, Burgen und Schlösser, aber auch die

Museen von Mercedes-Benz und Porsche hoch im Kurs.

INFORMATIONEN

www.sensapolis.de
www.naturpark-schoenbuch.de

PRESSE-EVENT IN LONDONS
HÖCHSTEM GEBÄUDE

Im Rahmen eines exklusiven Press-Dinners im »The Shard«,

Londons höchstem Gebäude, präsentierte sich die TMBW als

»Sunny Side of Germany« gemeinsam mit der DZT in luftiger

Höhe. Elf hochkarätige Pressevertreter von auflagenstarken

Medien wie The Independent oder Lonely Planet ließen sich

von Story Ideas aus Baden-Württemberg inspirieren. Aus dem

Vereinigten Königreich kamen zuletzt deutlich mehr Reisende

in den deutschen Süden. 2014 stiegen die Übernachtungen

aus dem Quellmarkt UK um 5,6 Prozent auf über 490.000 an.

Ein Trend, der sich auch 2015 weiter fortsetzt: Bis einschließ-

lich Mai legten die Übernachtungen um 11,7 Prozent zu.
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BLOGGER AUF STÄDTETOUR

Auf Einladung des Städtekreises,

dem Zusammenschluss der neun

kreisfreien Städte in Baden-Würt-

temberg, waren im Juni fünf Mitglie-

der des französischen Blogger-Kol-

lektivs »Le Collectif des Blogueurs

voyage« in Baden-Württemberg

unterwegs. Auf dem Programm standen unter anderem das

Karlsruher Stadtjubiläum, nachhaltiger Städtebau in Freiburg

und die Vielfalt der Thermen- und Wellness-Angebote in Ba-

den-Baden. Unter den Hashtags #visitbawu und #jaimelalle-

magne wurde über Blogs, Instagram, Facebook und Twitter

umfangreich zu den Reiseerlebnissen berichtet. Nachdem

französische Blogger bereits 2014 in Mannheim, Heidelberg

und Heilbronn unterwegs waren, wird das Projekt im kom-

menden Jahr mit einer Bloggerreise in die Städte Ulm, Stutt-

gart und Pforzheim fortgesetzt.

INFORMATIONEN

www.collectif-blogueurs-voyage.fr



Pures Wintervergnügen Traumhafte ÜbernachtungenSpritziges Fahrvergnügen Halloween im Europa-Park

www.facebook.com/europapark

• 40 Jahre Europa-Park: Wir feiern mit Ihnen die große 

 Jubiläumssaison mit vielen tollen Überraschungen 

• Über 100 mitreißende Attraktionen und spektakuläre Shows

• 17 unterschiedliche Themenbereiche, davon 13 europäische

• Coole Partys, tolle Themenfeste und unvergessliche Events

• Traumhafte Übernachtungen in den fünf 4-Sterne 

 Erlebnishotels oder im abenteuerlichen Camp Resort mit 

Wild-West Feeling oder im eigenen Caravan 

Zeit. Gemeinsam. Erleben.
... in Deutschlands größtem Freizeitpark! 

Info-Line 07822 77-6688 · www.europapark.de 
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