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Direkt vom Erzeuger.
Mit Stolz sagen wir ,,von uns“. Weil wir unsere Weine vom Anfang bis zur Vollendung betreuen. Von der liebe-

vollen Pflege in den Steillagen liber die Lese bis zum sorgfdltigen Ausbau in unseren Kellern: Alles kommt aus
einer Hand. Entdecken Sie das Beste aus Wiirttemberg: Achten Sie einfach auf das Siegel unserer Erzeuger.

Wiirttemberger Weingartnergenossenschaften
wein-heimat-wiirttemberg.de




EDITORIAL

DIE KUNST DER VERMITTLUNG

Dass wir in Baden-Wirttemberg vom Auto bis zum Zep-
pelin fast alles erfunden haben, ist lange bekannt. Vor
einigen Jahren haben Archédologen den Beweis erbracht,
dass unsere Vorfahren vor 40.000 Jahren sogar die Kunst
erschaffen haben. Wer die altesten Kunstwerke der
Menschheit besuchen mochte, muss zu uns in den Stiden
reisen. Das hat nun auch die UNESCO anerkannt und die
Hohlen der altesten Eiszeitkunst in die Welterbeliste auf-
genommen. Was fiir eine Chance fiir die touristische Ver-
marktung der Schwéabischen Alb und des ganzen Landes!
Doch zunachst einmal stehen wir vor gewaltigen He-
rausforderungen: Nur wenige der Hohlen sind fiir Besu-
cher erschlossen, kaum eine ist auf gro3eren Andrang
eingestellt und die bedeutenden Funde sind auf viele
Museen verteilt. Mehr denn je gilt es jetzt, den eigenen
Kirchturm nicht als Ma8 aller Dinge zu betrachten und
gemeinsam erlebbare Angebote zu entwickeln, die das

Thema ansprechend vermitteln.

Nicht nur bei der Eiszeitkunst brauchen wir fir die Ver-
mittlung eine einfache, verstandliche Sprache. Der Tou-
rismus und seine Vermarktung leben von guten Texten,
die Lust auf Urlaub und neue Entdeckungen machen.
Allzu oft flieBen austauschbare Floskeln ein, die jede
Landschaft als idyllisch und einzigartig und jede Stadt
als vielfaltig beschreiben. Wir gehen deshalb in dieser
Ausgabe der Frage nach, wie man in Werbe- oder Image-
texten den richtigen Ton trifft und welche Sprache beim
Gast ankommt. Ein Patentrezept gibt es freilich auch
hierfiir nicht. Doch es lohnt, die eigenen Texte einmal
kritisch durchzusehen und die eigene Sprache gelegent-
lich zu hinterfragen. Mit wenigen Anderungen lésst sich

manchmal viel erreichen.

Gute Texte schaffen Aufmerksamkeit, egal ob auf Papier
oder im Netz. Manche Dinge behalten auch im digitalen
Zeitalter ihre Gultigkeit. Gleichzeitig &ndern sich die
technischen Moglichkeiten, wie wir miteinander kommu-
nizieren, grundlegend. Das gilt ab sofort auch fiir den
fachlichen Austausch der Touristiker in Baden-Wirttem-
berg. Mit unserem neuen Tourismusnetzwerk gehen wir
bei der Digitalisierung unserer Branche einen groBen
Schritt voran. Es steht allen Akteuren im Tourismus of-
fen und macht Informationen und Neuigkeiten kiinftig
noch leichter und schneller zuganglich. Doch wie jedes
digitale Netzwerk lebt auch dieses von der Mitwirkung
aller. Lassen Sie uns deshalb gemeinsam daran arbeiten,

das neue Tourismusnetzwerk mit Leben zu fiillen!

Andreas Braun, Geschéftsfiihrer

der Tourismus Marketing GmbH
Baden-Wiirttemberg
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LANDESSCHAU

HOP-ON-HOP-OFF IN HEILBRONN

Nach Stuttgart, Karlsruhe und Heidelberg ist Heilbronn seit

diesem Sommer die vierte Stadt in Baden-Wirttemberg, durch
die ein roter Doppeldeckerbus rollt. Von Freitag bis Montag
fahrt das Sightseeing-Mobil dreimal taglich und bietet mit neun
Hop-On-Hop-Off-Stationen 50 Highlights in 100 Minuten. Die
Tour startet am Ibis-Hotel und fithrt vom Trappensee tiber die
Weinberge bis zum Botanischen Obstgarten zu den wichtigsten
Sehenswirdigkeiten der Stadt. Unterwegs macht ein Audio-
guide mit Geschichten und Anekdoten auf Deutsch, Englisch

oder Franzosisch die Fahrt zu einem spannenden Erlebnis.

NEU AN DERJUNGEN DONAU

1

Sabine Malecha ist die neue Geschaftsfiihre-

rin der Arbeitsgemeinschaft Deutsche Donau

in Ulm. Seit ihrem Diplom mit den Vertie-
fungsrichtungen Kommunikationswissen-
schaft und Verbraucherinformation war die
gebiirtige Stuttgarterin im Bereich Offent-
lichkeitsarbeit und Marketing bei unter-
schiedlichen Einrichtungen téatig. Zu ihren nebenberuflichen
Tatigkeiten gehort die Beratung von Tourismusdestinationen in
Deutschland von Rotenburg/Wimme uber den Harz bis in den
Schwarzwald. AuBerdem ist Sabine Malecha als freie Journalis-
tin und Autorin im Bereich Wandern und Reisen tétig. Sie ver-
offentlichte mehrere Wanderfuhrer und ist auch selbst als

Wander- und Reiseleiterin unterwegs.

ODENWALD UNTERNEUER LEITUNG

Die Touristikgemeinschaft Odenwald e.V.
(TGO) hat ab 1. Oktober 2017 eine neue
Chefin: Die bisherige stellvertretende Ge-
schéaftsfihrerin Tina Last tritt die Nachfolge
von Sarah Worz an, die zur Stadt Buchen
wechselt. Bereits seit 2012 ist Tina Last in
ihrer jetzigen Position bei der TGO tatig.
Von 2014 bis 2016 ubernahm sie schon einmal die Geschafts-
leitung als Elternzeitvertretung. Neben dem Beruf macht die
zukinftige Chefin, die einen Bachelorabschluss im Destinations-
und Kurortemanagement hat, seit einem Jahr ihren Master in
Business Management (Medien und Marketing) am DHBW

Center for Advanced Studies in Heilbronn.

ULM AUS DER VOGELPERSPEKTIVE

Frei wie ein Spatz durch das MaBwerk des Ulmer Miinsters

fliegen, im Sturzflug durch Ulmer Gassen diisen oder einfach
gemachlich in der Luft Gber die Donau gleiten. All das ist dank
des Ganzkorper-Simulators »Birdly« in Ulm nun moglich.
Modernstes Hightech in 3D, raumlicher Klang und echter Flug-
wind lassen die Besucher drei Minuten lang ein faszinierendes
Virtual-Reality-Abenteuer erleben, das deutschlandweit einzig-
artig ist. Anhand historischer Zeichnungen und Stadtkarten
wurde das Leben in der Donaustadt im Jahr 1890 in bislang
unerreichter Detailgenauigkeit umgesetzt. Zwar gibt es ahnli-
che Simulatoren in Dubai, New York oder Singapur, allerdings
beruhen diese im Unterschied zum Ulmer Modell gréBtenteils
auf Fotos.



UNESCO-LABEL FUR SCHWARZWALD

Wer Naturerlebnisse und schone Aussichten schéatzt, findet im

Grlinen Suden ein reiches Angebot an einmaligen Schauplat-
zen. Mit dem Forder-Programm »Der Mensch und die Biospha-
re« unterstiitzt die UNESCO den Erhalt und die Pflege einzig-
artiger Natur- und Kulturlandschaften. Die sogenannten Bio-
sphérenreservate stehen als Modellregionen fiir nachhaltige
Entwicklung. Nach dem bereits 2009 ausgezeichneten Bio-
sphérengebiet Schwabische Alb wurde im Juni 2017 nun auch
der Studschwarzwald westlich und stdlich des Feldbergs als
Biosphéarenreservat anerkannt. Dazu zahlen insgesamt 28 Ort-
schaften in den Landkreisen Lorrach, Waldshut und Breisgau-
Hochschwarzwald sowie ein Teil der Stadt Freiburg. Besonders
die gemeinschaftlich genutzten Bergweiden der Region mit

ihrem groBen Artenreichtum tberzeugten das Komitee.

ERFOLGREICHES ERSTES HALBJAHR

Die positive Tourismusentwicklung der vergangenen Jahre
setzt sich auch im ersten Halbjahr 2017 weiter fort. Nach An-
gaben des Statistischen Landesamtes Baden-Wirttemberg
kamen zwischen Januar und Juni insgesamt 9,8 Mio. Géste in
den Stiden. Das entspricht einem Zuwachs von 4,1 Prozent
gegeniiber dem Vorjahreszeitraum. Die Zahl der Ubernachtun-
gen liegt bei 23,8 Mio. und damit 2,5 Prozent hoher als vor
einem Jahr. Sowohl die Gaste- und Ubernachtungszahlen aus
dem Inland wie aus dem Ausland liegen aktuell im Plus. Er-
freulich ist insbesondere die Entwicklung aus den wichtigsten
asiatischen Quellméarkten, die nach einem schwierigen Vorjahr

aktuell wieder deutlich zulegen.
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CHEFWECHSEL IM SCHWARZWALD

Seit 1. September 2017 ist der Stidtiroler
Hansjorg Mair neuer Geschéftsfiihrer der
Schwarzwald Tourismus GmbH. Der ehema-
lige Geschaftsfihrer der Ferienregion Stid-
tirols Stiiden in Bozen tritt die Nachfolge von
Christopher Krull an, der sich nach 21 erfolg-
reichen Jahren im Schwarzwald kunftig als
Geschaftsfuhrer der Oberstaufen Tourismus Marketing GmbH
neuen Aufgaben widmet. Mair stand seit 2001 an der Spitze
des Tourismusverbands Stidtirols Stiden und war an der Ent-
wicklung und Positionierung der Marke Suidtirol beteiligt. Bis
zuletzt managte er das Vermarktungsnetzwerk Siidtirol und
entwickelte verschiedene touristische Produkte, unter anderem
entlang der Stidtiroler WeinstraBe.

PREIS FUR SCHWABISCHE ALB

Das Biosphéarengebiet Schwéabische Alb ist das nachhaltigste

Urlaubsziel in Deutschland. Zu diesem Urteil kam die Exper-
tenjury des Bundeswettbewerbs »Nachhaltige Tourismusdesti-
nation« Anfang Juni. Die Auslobung des Wettbewerbs erfolgt
durch den Deutschen Tourismusverband, unterstiitzt vom
Bundesamt fir Naturschutz und mit finanzieller Férderung des
Bundesministeriums fir Umwelt, Naturschutz, Bau und Reak-
torsicherheit. Mit seinem Sieg setzte sich das Biospharenge-
biet Schwaébische Alb gegen insgesamt 27 Bewerber durch.
Bewertet wurden die Destinationen nach 40 6kologischen,
okonomischen, sozialen und managementbezogenen Nachhal-

tigkeitskriterien.



QUELLMARKT OSTERREICH

OSTERREICHER LIEBEN ES PERSONLICH

fasst der Zukunftsforscher die Faktoren zusammen.
Immer mehr Osterreicher reisen nach Deutschland und Baden-Wiirt- »AuBerdem interessieren sich Osterreicher fiir alles,
temberg und interessieren sich dabei hauptséachlich fiir Stadte und was einen kulturellen Touch hat, und dank der Sprache
Kultur. Besonders wichtig ist ihnen die Gastfreundschaft — und die ist die Kultur fir sie auch genieBbar.«

erwarten sie auch von ihren Gastgebern.

Urlaub beim Nachbarn? Friither kein Thema. Lange Zeit
blickten die Osterreicher vor allem nach Siiden. »Seit
etwa zehn Jahren haben sie aber den >groBen Bruder«
im Norden entdeckt«, erklart Professor Peter Zellmann,
Leiter des Instituts fir Freizeit- und Tourismusfor-
schung (IFT) in Wien. Das zeigt sich auch in den Uber-
nachtungszahlen in Deutschland: Sie sind zwischen
2006 und 2015 um knapp 70 Prozent gestiegen — von
2,2 Millionen auf 3,7 Millionen, so die aktuelle Marktin-
formation der Deutschen Zentrale fur Tourismus (DZT).
Mehrere Griinde gibt es dafiur, und manche gelten fir
Osterreicher genauso wie fiir Deutsche, die im Inland
Urlaub machen: »Man hat die Welt gesehen, war aber
noch nie im eigenen Land oder in Deutschland im Ur-
laubk, sagt Zellmann, »hinzu kommen die Krisen im
Mittelmeerraum.« Dass die Menschen heute haufiger
und kurzer reisen, lasst die Zahl ihrer Ankunfte im
nahe gelegenen Deutschland ebenfalls ansteigen. Laut
DZT liegt der Anteil der Kurzreisen bei 46 Prozent aller
Urlaubsreisen, die Osterreicher nach Deutschland un-
ternommen haben. »Das Land liegt nahe, ist unkompli-

ziert erreichbar und wir sprechen dieselbe Sprachex,

Konstanz wachst besonders stark

Auch in Baden-Wirttemberg steigt die Zahl der Reisen-
den aus Osterreich. Das Wachstum war 2016 in Kon-
stanz besonders grof3: Dort sind die Ankiinfte und
Ubernachtungen aus der Alpenrepublik um iiber 26
Prozent gestiegen im Vergleich zum Vorjahr. »Wir ha-
ben unsere Kommunikation intensiviert und in Oster-
reich besonders das Konstanzer Konziljubildaum bewor-
beng, erkléart Eric Thiel, Geschéaftsfiihrer der Marketing
und Tourismus Konstanz GmbH. Ein Thema, das vor al-
lem bei katholischen Zielgruppen erfolgreich war — und
in Osterreich sind das rund 59 Prozent der Bevélkerung.
Zum Erfolg trug in Konstanz auch eine strukturelle Ver-
anderung bei: Stadtmarketing und Wirtschaftsforde-
rung haben fusioniert. »Das gibt uns mehr Schlagkraft
und Mittel, um intensiver in die Markte zu gehenc, sagt
Thiel. Insbesondere die Presse- und Offentlichkeitsar-
beit wurde in Konstanz gestarkt und auch in die Bilder-
welt investiert. Die Stadt ist nun im Festspielguide in
Bregenz vertreten und zu den Pressereisen ladt sie
ganz gezielt Journalisten aus Osterreich ein. Dabei
richtet Thiel das Augenmerk nicht nur nach Vorarlberg
und Tirol, sondern durchaus in Richtung Wien, Nieder-

Osterreich und Steiermark.



Aus Wien und den 06stlichen Bundesldndern, zu denen
im DZT-Bericht Niederosterreich, Steiermark und das
Burgenland gehoren, stammen auch die meisten Géste:
Betrachtet man alle Reisen, die Osterreicher 2015 nach
Deutschland unternommen haben, dann erreichen die
Wiener daran einen Anteil von 27 Prozent und die 6stli-
chen Bundesldnder kamen auf 38 Prozent. Zum einen
gehoren sie zu den bevolkerungsreichsten Regionen in
Osterreich. »AuBerdem ist die Verkehrsanbindung dort-
hin sehr gut«, erklart Manuel Mielke, der bei der Tou-
rismus Marketing GmbH Baden-Wirttemberg (TMBW)
fir den Markt zustéandig ist. Der Railjet, vergleichbar
mit dem ICE, verkehrt mehrmals taglich zwischen
Miinchen und Wien und braucht fiir die Strecke rund
vier Stunden. Mit Austrian Airlines und Eurowings
kann man auBerdem mehrmals taglich von Wien nach
Stuttgart fliegen.

Das beliebteste Ziel der Osterreicher ist zwar Italien —
34 Prozent ihrer Auslands-Urlaubsreisen fithren laut
DZT-Marktinformation dorthin. Deutschland liegt aber
mit einem Marktanteil von 15 Prozent inzwischen an
zweiter Stelle, gefolgt von Kroatien (10 Prozent).
»QOsterreich ist fiir uns ein besonders dankbarer und
krisenresistenter Markt, der seit Jahren stabil wachst,
bekraftigt Manuel Mielke. Betrachtet man alle Uber-
nachtungen der Osterreicher in Deutschland, entfallt
auf Baden-Wirttemberg ein Anteil von 13 Prozent.
Damit liegt das Bundesland auf Platz zwei hinter dem
besonders beliebten Bayern (39 Prozent) und vor Ber-
lin, das auf rund 10 Prozent kommt.

Dank des Wachstums ist Osterreich nun laut Statisti-
schem Landesamt der fiinftwichtigste Quellmarkt
auslandischer Gaste — hinter der Schweiz, Frankreich,
den Niederlanden und den USA. Eine beachtliche Zahl,
denn die Auslandsreiseintensitat der Osterreicher

liegt zwar relativ hoch, aber das Land hat mit rund

8,7 Millionen nicht allzu viele Einwohner. Das ist etwas
mehr als in der Schweiz, wahrend die Niederlande auf
17 Millionen und Frankreich sogar auf 67 Millionen

Einwohner kommen.

Stadte und Kultur im Fokus

Bekannte Ziele in Baden-Wirttemberg sind Freizeit-
parks, wie der Europa-Park und das Ravensburger Spie-
leland. Dementsprechend steht Rust auch auf Platz
zwel der Ziele in Baden-Wirttemberg: Rund 15.500
Ankiinfte und rund 30.300 Ubernachtungen von Oster-
reichern verzeichnete die Gemeinde im vergangenen
Jahr. Weiterer Schwerpunkt sind Kultur- und Stadte-
reisen, so TMBW-Experte Mielke. »Natur und Wellness

zdhlen hingegen eher zu den Nischen.« Das entspricht

ENTWICKLUNG UBERNACHTUNGEN OSTERR.

GASTE IN BADEN-WURTTEMBERG 2012 BIS 2016

2012 +7.7%
2013 +8,5%
2014 +2,6%
2015 +3,4%
2016 +6,4%

Quelle: Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg

DIE 10 BELIEBTESTEN UBERNACHTUNGSORTE
DER GASTE AUS OSTERREICH 2016*

Stuttgart +4,6%
Rust -4,4%
Heidelberg 14 944 (1,9) +0,7%
Mannheim 14 628 (2,1) +13,1%
Konstanz 12 595 (1,9) +26,2%
Karlsruhe 12 422 (2,0) -2,5%
Isny im Allgau 11 608 (9,6) +29,0%
Freiburg im Breisgau 11 397 (1,8) +5,6%
Ulm 11 055 (1,6) +9,4%
Friedrichshafen 10 116 (1,9) -7.9%

* Aufenthaltsdauer nach Tagen jew. in Klammern
Quelle: Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg

dem bundesweiten Trend, wie die DZT-Marktuntersu-
chung zeigt: Demnach liegen die Stadtereisen der
Osterreicher in Deutschland mit einem Anteil von

40 Prozent weit vor allen anderen Urlaubsarten.

So besuchen sie auch in Baden-Wirttemberg vor allem
die Stadte: Stuttgart nimmt mit tiber 31.000 Ankiinften
den ersten Platz unter den »Top Ten« ein. Das breite
kulturelle Angebot spielt dabei sicher eine Rolle.
»QOsterreicher sind aber auch groBe Autonarren, das ist
ein starker Magnet«, sagt Birgit Koller-Hartl, die mit
beiden Landern bestens vertraut ist: Sie stammt aus
der Steiermark, war Leiterin der Osterreich Werbung in
Deutschland, ist heute Mitinhaberin der touristischen
PR-Agentur »Feuer & Flamme« und lebt mit ihrem
Mann, einem Bayer, stidlich von Miinchen.

Nach Stuttgart und Rust steht Heidelberg an dritter
Stelle, gefolgt von Mannheim, Konstanz und Karlsruhe.
»Fur uns ist das Land inzwischen der drittwichtigste
Auslandsmarkt, erklart Thiel, der zuvor Geschaftsfiih-
rer der Bregenz Tourismus & Stadtmarketing GmbH
war und den Markt auch deshalb gut kennt. Seiner Er-
fahrung nach interessieren sich Osterreicher fiir histo-

rische Themen, fiir Kultur ganz allgemein und sie sind

S.08_09



QUELLMARKT OSTERREICH

Genussmenschen. »Diese Bereiche sollte man anspre-

cheng, sagt Thiel, »aber auch in entsprechender Quali-

tat anbieten, denn es sind anspruchsvolle Kunden.«

Mit Gastfreundschaft punkten

Dabei muss es nicht unbedingt ein Vier- oder Finf-
Sterne-Hotel sein, so Manuel Mielke von der TMBW:
»Osterreicher bevorzugen eher ein sehr persénlich ge-
fuhrtes Drei-Sterne-Haus.« Dass Gastfreundschaft und
Herzlichkeit eine wichtige Rolle spielen, betont auch
Tourismusforscher Zellmann. Wahrend sich beispiels-
weise die Reisemotive und das Preis-Leistungs-Verhalt-
nis in den beiden Landern gleichen, sieht er in diesem
Punkt einen Unterschied. »Deutschland ist Reisewelt-
meister, aber die Osterreicher sind Weltmeister als
Tourismusgastgeber, ihre Pro-Kopf-Einnahmen durch
den Tourismus liegen weltweit an der Spitze.« Was die
gelebte und anerzogene Gastfreundschaft betrifft, so
der Forscher weiter, sind die Osterreicher einen Schritt
voraus. Auch Eric Thiel in Konstanz empfiehlt, dass

sich Hoteliers Zeit nehmen, der Direktor personlich auf

HERKUNFTSREGIONEN DER OSTERREICHISCHEN
DEUTSCHLANDREISENDEN 2015

Ostliche Bundeslénder 38%
Westliche Bundeslénder 29%
Wien 27%

Quelle: DZT/World Travel Monitor 2015/IPK International

die Géaste zugehen und auch mal eine Runde ausgeben
sollte. »Das schafft eine gute Kundenbindung.«
Durchschnittlich bleiben die Osterreicher bei ihren
Urlaubsreisen laut DZT-Analyse rund 4,7 Néachte in
Deutschland. In Baden-Wirttemberg fallt dieser Wert
mit rund 2,1 Nachten im Schnitt niedriger aus. Aller-
dings flieBen in diese Zahl auch die Geschaftsreisen
ein, die meistens kiurzer sind und deutschlandweit im-
merhin 34 Prozent aller Reisen ausmachen. Nur ein Ort
in Baden-Wirttemberg erreicht bei der durchschnitt-
lichen Aufenthaltsdauer der Osterreicher einen Rekord
von 9,6 Nachten: Isny. »Das ist bei uns allgemeiner
Durchschnitt, denn knapp 70 Prozent unserer Uber-
nachtungen entfallen auf Fachkliniken — und da bleiben
die Patienten in der Regel drei Wocheng, erklart Mar-
gret Kaiser, Leiterin der Isny Marketing GmbH. Da die
Waldburg-Zeil Kliniken, die hier drei Hauser betreiben,
seit Jahren gute Geschéaftsbeziehungen zu einer Pensi-
onsversicherung in Wien unterhalten, sind sie auch in
die Versorgung der Osterreichischen Patienten einge-
bunden. »Zwar ist es auch in Osterreich erklartes Ziel,
die Menschen im eigenen Land zu versorgenc, erklart
Horst Veile-Reiter, der kaufménnische Direktor der
Waldburg-Zeil Kliniken, »bei Spezialisierungen, wie der
Kardiologie oder Psychosomatik, werden wir aber von
unserem Nachbarland eingebunden.«

In Konstanz rechnet Eric Thiel kiinftig sogar mit noch
mehr Osterreichischen Gasten. Die Weichen fiir 2018
sind bereits gestellt: Konstanz schlie3t sein Konziljubi-
laum mit dem »Jahr der Kultur« ab. Es ist dem Ritter

und Minnesanger Oswald von Wolkenstein gewidmet,



der im Gefolge Herzog Friedrichs IV. von Tirol zum
Konzil kam — und der in Osterreich kein ganz Unbe-
kannter ist.

Die TMBW, die gerade im Quellmarkt Osterreich sehr
intensiv mit der DZT zusammenarbeitet, prasentierte
kiirzlich gemeinsam mit Bayern die »Junge Donau« bei
einem Presse-Event in Wien. Das héalt auch Tourismus-
forscher Zellmann fir ein gutes Thema: »Die Donau
kennt bei uns jeder — allerdings nur bis Passau.« Und
wenn ein Ziel, wie auch beispielsweise der Schwarz-
wald oder Baden-Baden, bei den Urlaubern allein vom
Namen her bekannt sei, steige auch ihre Bereitschaft,
hinzufahren und sich vor Ort selbst ein Bild zu machen.
In Sachen Bekanntheit kénnte man sicher noch Liicken
schlieBen: »Denn je weiter das Ziel von Bayern entfernt
ist, desto unbekannter ist es in Osterreich, erklart
Mielke. Und noch etwas ist den Genussmenschen weni-
ger gelaufig: »Man verbindet Deutschland nicht unbe-
dingt mit gutem Essen, erklart Birgit Koller-Hartl.
Dass Baden-Wiirttemberg so nah an Frankreich liegt,
auch in kulinarischer Hinsicht, dass es mehr als Spatzle
und obendrein guten Wein gibt, wissen zu wenige in
ihrer alten Heimat. Es muss auch keine Sternegastro-
nomie sein: Bei ihren Landsleuten kénne man mit gu-
ten Landgasth6fen gewinnen — und mit ordentlichen

Portionen.

Die Osterreicher haben in der Vergangenheit immer
groBen Wert auf Titel gelegt. Es gibt dort auch eine
Vielzahl: akademische, wie den Magister und den
Doktor, und nichtakademische, wie etwa den Hofrat,
der ein Amts- oder Ehrentitel ist. Diese Titel durften
auch in der Geschéaftskorrespondenz niemals fehlen.
»Fur die mittlere und die altere Generation der
Osterreicher ist im Umgang miteinander (...) die
Nennung des akademischen Titels noch immer von
groBer Bedeutungk, schreibt die DZT in ihrer Markt-
information zu Osterreich. Eine Einschitzung, die
sich mit Eric Thiels Erfahrung wéahrend seiner Zeit in
Bregenz deckt: »Ich war dort immer der Magister
Thiel«, sagt der heutige Tourismuschef von Konstanz.
Deshalb empfiehlt er, bei Osterreichern den akade-
mischen Titel stets zu nennen, sofern man ihn kennt.
Tourismusforscher Zellmann aus Wien ist allerdings
uberzeugt, dass die Bedeutung der Titel immer wei-
ter abnimmt — sowohl im Kontakt untereinander als
auch in den Medien. Fiir Altere, ab 60 aufwarts,
konnte es vielleicht noch wichtig sein. »Bei den 20-
bis 30-Jahrigen spielt es tiberhaupt keine Rolle
mehrg, erklart er. Zwar rdumt er ein, dass es in sei-
ner Heimat noch viele Hofrate gibt, »andererseits ha-
ben wir im Gegensatz zu Deutschland die Adelstitel
langst abgeschafft«.

B . BADISCHER WEIN
) Von der Sonne verwdhnt
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NATURINSZENIERUNG

WETTBEWERB DER SUPERLATIVE

Hangeseilbriicken und Baumkronenpfade heien die groBen Trends
in der Naturinszenierung. Was ist der Nutzen solcher Attraktionen
und wie nachhaltig ist das eigentlich? Ein paar Beispiele aus Baden-

Wirttemberg und anderen Bundeslandern.

Tannen gab es in Bad Wildbad im Nordschwarzwald
schon immer. Doch erst seit kurzem kann man sie auch
von oben betrachten und dabei etwas entdecken, was
die meisten noch nie in ihrem Leben wirklich gesehen
haben: Tannenzapfen. Denn das, was sie dafiir halten
und am Boden finden, sind die Zapfen der Fichte. Tan-
nenzapfen bleiben oben im Baum stehen und verlieren
nur ihre Schuppen.

Zu Tausenden stromen die Menschen zum Baumwipfel-
pfad nach Bad Wildbad. An schénen Wochenenden
staut sich der Verkehr vor dem Parkplatz und an der
Kasse bilden sich lange Besucherschlangen. Natturlich
nicht nur wegen der Tannenzapfen, sondern weil ein
40 Meter hoher Aussichtsturm traumhafte Blicke tber
die weiten Walder garantiert. Wer Lust hat, kann dann
in einer R6hrenrutsche nach unten sausen und sich mit

der ganzen Familie austoben.

Run auf die Baumwipfel

Baumwipfel- oder Baumkronenpfade sind einer der
groBen Trends im Bereich Naturinszenierung. Im Na-
tionalpark Hainich in Thiiringen entstand 2005 einer
der ersten, es folgten 2009 der Bayerische Wald und
Waldkirch im Stiidschwarzwald, 2014 er6ffnete Bad
Wildbad seinen Weg durch die Baume.

Das Komfortable fiir Touristiker und Kommunen ist da-
bei, dass man nicht selbst als Bauherr oder Betreiber
auftreten muss, sondern Investoren bereitstehen. In
Bad Wildbad ist das die Erlebnisakademie aus Bad Kot-
zing im Bayerischen Wald. Sie ist Marktfiihrer auf dem
Gebiet der Baumwipfelpfade und gerade dabei, den
siebten unter eigener Regie zu eroéffnen.

Das Konzept ist dabei Uiberall ahnlich: Ein auf Stelzen
gebauter Weg fiihrt in den Wald hinein und »eroffnet
neue Perspektiven«, wie Christian Kremer, Sprecher
der Erlebnisakademie sagt. Will heiBen: Dort, wo es be-
reits einen Aussichtsturm in der Umgebung gibt, hat
ein Baumwipfelpfad nichts zu suchen. Eine gute touris-
tische Infrastruktur ist hingegen hilfreich: »Er sollte
nicht isoliert im Nirgendwo stehen, sondern Teil eines
touristischen Gesamtangebots sein.«

In Bad Wildbad wurde gleichzeitig die alte Sommer-

bergbahn rundumerneuert, ein neues Héhenhotel und



ein Marchenweg eréffnet. Das lockt viele dorthin, die
sonst womoglich gar nicht gekommen wéaren: Der
Baumwipfelpfad ist komplett barrierefrei und auch fir
Familien mit Kinderwagen und Rollstuhlfahrer begeh-
bar. Tourismus fiir alle, auch fir die, die eher nicht
wandern, sondern in kurzer Zeit etwas erleben wollen.
In zwei Stunden ist man durch, ein komprimiertes Frei-
zeitvergnigen ohne jegliche Fitness- und Ausristungs-

voraussetzungen.

Wettbewerb um die langste Hangebriicke

Das néachste GroBprojekt in Bad Wildbad soll eine Han-
gebriicke auf dem Sommerberg sein. Hangebriicken sind
der zweite und jingste Trend im Bereich der Naturins-
zenierung. Als 2015 die 360 Meter lange und 100 Meter
hohe Geyerlaybriicke im Hunsriick eroffnet wurde, war
sie die langste Hangebriicke Deutschlands. Mit fulmi-
nanten Folgen fiir den Tourismus: Wo zuvor fast nie-
mand hinkam, waren es nun 300.000 Besucher im Jahr.
Der kleine Ort Moérsdorf hat seither viele Tagesgaste
und ein Parkproblem, das nicht so einfach zu lésen ist.
Zwischenzeitlich hat der Hunsrtick den Titel »Langste
Héangeseilbriicke in Deutschland« an den Harz verloren,
wo kurzlich die mit 468 Metern langste Hangebriicke
der Welt er6ffnet wurde. Ein Rekord freilich, der bald
wieder Vergangenheit sein kénnte, weil im baden-
wirttembergischen Rottweil derzeit eine Hangebriicke
von sage und schreibe 600 Metern Lange geplant ist.
In Rottweil werden derzeit gleich mehrere Rekorde ge-
brochen. Im Herbst soll dort die mit 246 Metern hochs-
te Aussichtsplattform Deutschlands eréffnet werden.
Sie ist eigentlich nur ein Nebenprodukt eines Industrie-
turms, mit dem Thyssen-Krupp Aufzugssysteme testen
will. Doch die Stadt hatte sich rechtzeitig eingeklinkt

und versucht nun aus dem Projekt ein touristisches Ge-

samtkonzept zu machen.

Denn als nachster Schritt ist die Verbindung des Aus-
sichtsturms mit der Altstadt durch eine 600 Meter lan-
ge Hangebriicke geplant. Damit ware auch der aktuelle
Rekord im Harz wieder eingestellt und Rottweil um
eine weitere Attraktion reicher. Die Bevolkerung hat
dem Projekt mit tiber 72 Prozent zugestimmt, ein pri-
vater Investor ist schon gefunden.

Eine touristische Beratungsagentur (siehe auch das In-
terview auf Seite 15) soll dafiir sorgen, dass alles zu-
sammen auch sinnvoll und gezielt vermarktet wird.
Ziel ist es, dass all die, die auf den Turm steigen oder
uber die Hangebriicke gehen, auch die Stadt selbst be-
suchen, immerhin die alteste in Baden-Wirttemberg,
was vielen jedoch bisher kaum bewusst war. Mit rund
17 Prozent beziffert die Agentur Kohl und Partner der-
zeit das zu erwartende touristische Wachstum.

Was selbst kleinere Naturinszenierungen bewirken
kénnen, hat auch Michael Krause, Tourismusdirektor
von Freudenstadt im Nordschwarzwald erlebt. Dort
wurde vor rund vier Jahren der Premiumwanderweg
Heimatpfad auf dem Kniebis um eine 33 Meter lange
Aussichtsplattform am Ellbachseeblick erganzt. Wie ein
Skywalk auf Stelzen ragt sie ins Tal hinein und lockt
jahrlich unzéhlige Besucher an.

Sie sehen im Grunde auch nicht mehr als zuvor: Viel
Wald und einen kleinen idyllischen See mittendrin.
»Eigentlich verriickt,« sagt Krause, »aber es funktio-
niert.« Demnachst wird an der Alexanderschanze ein
holzerner Turm in Gestalt eines riesigen Tannenzapfens
eroffnet. Die Aussichtsplattform wird exakt auf 1000
Meter Meereshohe platziert, ideal um damit in die Wer-
bung zu gehen.

Auch im Nationalpark selbst ist GroBes geplant:

Dort wird 2019 ein Besucherzentrum mit einer mehr-
sprachigen und interaktiven Ausstellung eréffnet,

dessen grofite Attraktion ein 35 Meter langer Skywalk
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»Micro Adventures« heiBt eine neue Art des Natur-
Erlebens, die vor allem bei jungen Menschen duBerst
beliebt ist. Dabei geht es nicht um die groBen Ziele
in der weiten Welt, sondern um die kleinen Fluchten
in der unmittelbaren Umgebung. Geboren wurde die
Idee im englischsprachigen Raum von dem britischen
Globetrotter und Abenteurer Alastair Humphreys.
Inzwischen gibt es deutsche Nachahmer wie die
Hamburgerin Jessie Frode. Sie alle geben als Blogger
im Internet und mit duBerst erfolgreichen Hashtags
auf Instagram und Twitter (#microadventures) Ge-
heimtipps fur den Ausflug in die Natur mit Erlebnis-
sen abseits der tblichen Pfade.

Die touristische Nutzung dieses Trends steht erst
am Anfang, sagt auch Felix Rhein, Themenmanager
Natur und Wohlsein bei der Tourismus Marketing
GmbH Baden-Wirttemberg. Die Einrichtung von
Wildniscamps, wie im Nordschwarzwald, bei denen
Teilnehmer erst nach der Buchung die Daten und
Koordinaten bekommen, zielt in diese Richtung.
Auch der »Abenteuer-Track« in Bad Herrenalb im
Albtal gehort zu diesen Erlebnisangeboten jenseits
der klassischen Wanderwege. Dort werden derzeit
sparlich beschilderte Wildniswege angelegt, die vor
allem jungen Leuten ein Abenteuer-Erlebnis im eige-
nen Land vermitteln sollen.

»Aus touristischer Sicht ist das Ganze eine Heraus-
forderung,« so Rhein, »denn schlieBlich zielt die Idee
der Micro-Adventures ja eigentlich darauf ab, Tipps

fir Erlebnisse zu bieten, die so nicht buchbar sind.«

mit Aussichtsturm ist. Er verspricht nicht nur einen
schonen Blick tiber die weite Waldlandschaft, sondern
fihrt dhnlich wie ein Baumwipfelpfad direkt zu den
Spitzen des Fichten- und Tannenwaldes, der ihn um-
gibt.

Auf der Suche nach besonderen Erlebnissen

»Eine Naturinszenierung ist wichtig heute«, sagt auch
der Tourismusexperte Karl Born. »Die Mehrzahl der
Menschen ist verwohnt und will standig etwas Neues
geboten bekommen.« Dabei sieht er die Herausforde-
rung darin, etwas zu finden, das letztlich zum Allein-
stellungsmerkmal wird: »Das besondere Erlebnis, das
es nur hier gibt.«

Eben das ist allerdings auch die Gefahr, wenn zu viele
ahnliche Attraktionen auf zu engem Raum entstehen.
»Der Markt der Baumwipfelpfade in Deutschland ist
bald gesattigt,« sagt auch Christian Kremer von der Er-
lebnisakademie in Bad Koétzing. Langst baut seine Firma
im européaischen Ausland weiter, »in einem Umkreis
von 200 Kilometern«, so Kremer, »sollte es nicht mehr
als einen Baumwipfelpfad geben.«

Angefangen hat die Erlebnisakademie tibrigens vor

16 Jahren mit Hochseilparks und Klettergarten. Rund
750 gibt es davon heute in Deutschland, Tendenz in-
zwischen wieder abnehmend. Fiur Kremer ein Zeichen
dafiir, dass der Reiz einer Attraktion auch wieder ab-
nehmen kann, wenn sie zu oft auf die gleiche Art und
Weise kopiert wird.

»Man darf nicht nur in die FuBstapfen des Vorgéangers
treten, « sagt auch Karl Born, »vielleicht ist es ja sinn-

voll, sich etwas ganz anderes einfallen zu lassen.«

Gunnar Fehlau, Rad und Raus —
Alles fiir Microadventure und
Bikepacking

Delius Klasing Verlag

Bielefeld 2017

ISBN 978-3-667-10929-3

160 Seiten, € 16,90




POTENZIAL NOCH LANGE NICHT AUSGEREIZT

Die Agentur Kohl und
Partner berét touristische
Destinationen und Ver-
bande, unter anderem bei
der Infrastrukturplanung.
Derzeit laufen viele Pro-
jekte im Bereich Naturin-
szenierung. Ein Gesprach
mit Alexander Seiz, Ge-
schaftsfiihrer von Kohl

und Partner in Stuttgart.

Herr Seiz, muss man Natur heute inszenieren, damit
sie interessant fiir Besucher wird?

Ich glaube schon, dass man etwas tun muss. Es gibt
einerseits eine Natursehnsucht der Menschen, anderer-
seits aber auch den Wunsch nach Komfort, Qualitat und
nach besonderen emotionalen Erlebnissen. Auerdem

erschlieB3t sich manches in der Natur nicht automatisch.

Zum Beispiel?

Zum Beispiel die Donauversickerung. Bei Immendingen
verschwindet der Fluss ein paar Kilometer lang unter-
irdisch. Es kann sein, dass Sie da mit dem Rad achtlos
daran vorbeifahren, obwohl es etwas ganz AuBerge-
wohnliches ist. Wir sind gerade dabei, dafuir ein Kon-
zept zu erarbeiten. Wie lasst sich so etwas erleben und

darstellen? Das ist eine echte Herausforderung.

Naturinszenierung ist also weit mehr als grofe Baum-
wipfelpfade und Héangeseilbriicken.

Nattrlich. Die Bandbreite der Dinge ist grof3, die hier
moglich sind. Nehmen Sie zum Beispiel das Knottn-
kino bei Meran. Da hat man an einem Aussichtspunkt
einfach 30 Kinosessel aufgestellt und schon ist das ein
anderes Erlebnis. Oder die Traufgange in Albstadt mit
ihren Liegen fir Wanderer. Manchmal gentligt schon
eine kleine Holzbruicke uber einem Bach, wenn man

den Erlebniswert verbessern will.

Welche Art der Inszenierung passt eigentlich zu wem?
Es muss authentisch sein, zur eigenen Geschichte und
Landschaft passen. Ein Baumwipfelpfad macht nur dort
Sinn, wo der Wald eine entscheidende Rolle spielt. Bad
Wildbad im Nordschwarzwald ist dafir ein gutes Bei-
spiel. Da kann ich die Tannen von oben mit allen Sin-
nen erleben und habe kilometerweit nichts als Wald
um mich herum. Und ein bisschen SpaB ist mit der

Rutsche ja auch noch dabei.

Brauche ich so etwas wirklich, eine Rohrenrutsche
wie in einem Freizeitpark?

Warum nicht? Es ist doch ganz nett, wenn die ganze
Familie dort ihren SpaB hat. Die Inszenierung von
Natur ist letztlich auch ein Ausdruck dafir, dass Men-
schen die Dinge weniger padagogisch erleben wollen,
sondern mit Freude und Leichtigkeit. So kriegen Sie
auch Besucher in die Natur, die sonst vielleicht gar

nicht kommen wiirden.

Wie geht man vor, wenn man fiir sich eine Losung
sucht?

Ein schliissiges Gesamtkonzept ist wichtig. Die Infra-
struktur muss stimmen und auch die ortliche Hotellerie
und Gastronomie mit einbezogen werden. Das Thema
hat auch etwas mit Markenentwicklung zu tun. Wofiir
stehe ich und worauf setze ich in Zukunft? Was will ich
bewerben und wie will ich mich darstellen? Eine gute
Inszenierung kann auch bewirken, dass Einheimische

wieder stolz auf das sind, was ihre Natur zu bieten hat.

Sie beraten ja auch Rottweil, wo derzeit der héchste
Aussichtsturm Deutschlands entsteht und eine 600
Meter lange Hangeseilbriicke geplant ist. Worauf
kommt es dort an?

Es geht hauptsachlich um die Lenkung der Besucher-
strome. Also darum, dass die Leute, die den Turm besu-
chen, auch in die Stadt gehen. Das Verbindungsstiick ist
die Hangebriicke, doch muss man auch denen eine
Transportmoglichkeit anbieten, die nicht tiber die Bri-
cke spazieren wollen. AuBerdem ist es wichtig, dass
man den Besuchern des Aussichtsturms rechtzeitig Lust
auf die Stadt macht. Dazu ist es auch noétig, dass alles

gemeinsam beworben wird: Stadt, Briicke und Turm.

Aber mal ehrlich, die dritte Hangeseilbriicke, der
zehnte Baumwipfelpfad: Besteht nicht die Gefahr,
dass sich diese Dinge abnutzen?

Es wird sicher irgendwann einen Sattigungspunkt ge-
ben. Aber jeder kann durch Diversifizierung dafiir sor-
gen, dass sein Baumwipfelpfad anders ist als der der
Konkurrenz. Genauso gut kann man aber auch zu dem
Ergebnis kommen, dass nicht der Wald, sondern das
Wasser Thema fiir eine Inszenierung ist. Es lohnt sich
also in jedem Fall, intensiv Uiber eine individuelle
Losung nachzudenken. Das Potenzial ist auf diesem

Gebiet noch lange nicht ausgereizt.
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UNESCO-WELTERBE

PLOTZLICH IN DER CHAMPIONS LEAGUE

Die UNESCO hat im Juli die »Hoéhlen und Eiszeitkunst der Schwabi-
schen Alb« zum Welterbe erklart. Um das groBe Interesse in Besu-
cherzahlen zu verwandeln, miissen aber alle Beteiligten an einem

Strang ziehen.

Im Lone- und Achtal liegen groBe Schatze — doch nur
wenige haben sie bislang gesehen. Ein wenig neidisch
schaut man dort nach Frankreich: Die Grotte-Chauvet
an der Ardeche hat mit ihren 36.000 Jahre alten Male-
reien allein im vergangenen Jahr tiber 500.000 Besu-
cher angezogen. Wobei die echte Grotte zum Schutz
der Malereien nicht zugéanglich ist, sondern nur ein
Nachbau. Noch wahrend der siebenjahrigen Bauzeit der
Replik wurde die Grotte-Chauvet von der UNESCO zum
Welterbe erhoben, zur Einweihung reiste der Staatspra-
sident an.

Im 2013 erdffneten Archaopark Vogelherd in Nieder-
stotzingen hingegen lagen die Besucherzahlen 2016
bei rund 17.200, Tendenz sinkend. »Selbst alle Eiszeit-
kunstmuseen zusammen haben nicht anndhernd so

viele Besucher wie die Grotte-Chauvet«, sagt Hermann

Mader, Vorsitzender des Fordervereins Eiszeitkunst im
Lonetal e.V. und ehemaliger Landrat in Heidenheim.
Mit der Auszeichnung der Fundstellen im Ach- und
Lonetal als Weltkulturerbe im vergangenen Juli konnte
sich das dndern. Damit ist zunachst zwar keine finan-
zielle Férderung verbunden. Doch Mader hofft, dass die
lang ersehnte Unterstitzung durch Bund und Land nun
erfolgt. AuBerdem steigen in Welterbestatten in der
Regel das Interesse und auch die Besucherzahlen an.
So haben sie sich im Kloster Maulbronn im Jahr nach
der Ernennung verdoppelt. Auch in den beiden Le Cor-
busier-Hausern in Stuttgart, die 2016 ausgezeichnet
wurden, stiegen sie um ein Drittel. Und uberall ist das

Publikum internationaler geworden.

Dezentrale Prasentation als Herausforderung
Allerdings hat die Eiszeitkunst gegentiber den Genann-
ten einen Nachteil: Es gibt keine zentrale Anlaufstelle.
Da wéaren zunachst die sechs Hohlen, die als Fundstel-
len der Eiszeitkunst zum Welterbe erklart wurden und
sich auf zwei Landkreise — Heidenheim und den Alb-
Donau-Kreis — und zwei Téler verteilen. Nicht alle Hoh-
len sind zugéanglich, aus Naturschutzgriinden ist auch

die Besucherlenkung ein wichtiges Thema und ein Teil



von ihnen ist monatelang gesperrt, weil darin Fleder-
mause uUberwintern. AuBerdem liegen nur im Archéo-
park Vogelherdhdhle der Fundort und ein Teil der Fund-
stlicke direkt beieinander. Wer mehr von der Eiszeit-
kunst aus den Hohlen im Ach- und Lonetal sehen will,
muss eines der Museen ansteuern: das Urgeschichtli-
che Museum in Blaubeuren (Urmu), das Museum Ulm,
das Museum der Universitat Tibingen (MUT) und das
Landesmuseum Wirttemberg in Stuttgart.

Das dezentrale Konzept wurde vor Jahren von der Poli-
tik beschlossen. Entsprechend viele Landkreise, Stadte,
Museen und Gemeinden sind beteiligt — mit einer Viel-
zahl von Planen und unterschiedlichen Voraussetzun-
gen. In Blaubeuren wurde das Urmu, das viele Fund-
stlicke zeigt, umgestaltet und 2014 wieder eroffnet.
AuBerdem soll dort ein touristisches Leitsystem entwi-
ckelt werden, das zu den Hohlen fiihrt. Im Achtal ist
der Sirgenstein frei zuganglich und das GeiBenklosterle
zwar geschlossen, kann aber durchs Gitter betrachtet
werden. Der Hohle Fels in Schelklingen hingegen ist
bislang nur sonntags bei Fiihrungen zuganglich. Dort
werden derzeit weitere Géastefiihrer ausgebildet, um
die Offnungszeiten verlangern zu kénnen. Als erstes
will Biirgermeister Ulrich Ruckh dann die dringend
notwendigen sanitaren Einrichtungen an der Hohle

schaffen.

Mittelfristig wirde die 6.800-Einwohner-Gemeinde
gerne ein Informationszentrum direkt an der Hohle er-
richten. Inhaltlich soll es nicht mit dem Urmu oder dem
Archéopark konkurrieren, sondern sich mit einem neu-
en Thema, namlich der Arbeit der Archéologen, be-
schaftigen. Fur Ruckh ware auBerdem wiinschenswert,
dass Besucher kiinftig den Weg in den Ort finden. Der
liegt allerdings genau auf der anderen Seite der Bun-
desstraBe und es mangelt dort an Gastronomie und
Einzelhandel. »Schelklingen war bisher keine Touris-
musgemeinde, erklart der Blirgermeister. Alles, was
die Hohle angeht, wurde ehrenamtlich geleistet. Des-
halb gelte es, zundchst einmal grundlegende Struktu-
ren zu schaffen: »Wir haben Kreisliga gespielt und sind
jetzt mit einem Mal in der Champions League«.
Niederstotzingen dagegen hat schon seinen Archdopark
an der Vogelherdhohle, in dem Besucher die Eiszeit er-
leben sollen — und mit seinen Originalfunden am Origi-
nalfundort ein Alleinstellungsmerkmal. Dennoch waren
die Besucherzahlen in den vergangenen Jahren riick-
laufig. Im Park soll es kiinftig deshalb mehr Events
geben und auch ein erweitertes Gastronomieangebot.
»Wir planen auch ein interaktives Informationssystem,
das die drei Hohlen im Lonetal verbindet«, erklart An-
dreas HauBler, Hauptamtsleiter in der Stadtverwaltung

Niederstotzingen. Dieser Lehrpfad kénnte unterwegs
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Attraktionen wie ein lebensgroes Mammut zum Er-

kunden bieten. AuBBerdem will man in Niederstotzingen
mit dem Legoland in Glinzburg kooperieren, um ein

Paket aus beiden Attraktionen zu schniiren.

Gemeinsame Vermarktung erforderlich

Fur internationale Bekanntheit wird auch die Touris-
mus Marketing GmbH Baden-Wirttemberg (TMBW)
sorgen und auf der kommenden ITB in Berlin mit dem
Thema Eiszeitkunst werben. »Die Vermarktung ist al-
lerdings eine groBe Herausforderung, gibt Andreas
Braun, Geschaftsfiihrer der TMBW, zu bedenken, »da-
mit sie funktioniert, mussen die Beteiligten kiinftig ihre
eigenen Interessen zuruckstellen und eng zusammen-
arbeiten.« Ahnliches fordert Mike Miunzing (siehe das
Interview rechts), Vorsitzender des Schwéabische Alb
Tourismusverbands.

Ein erster Schritt wurde vor drei Jahren getan: Die Ar-
beitsgemeinschaft Eiszeitkunst, eine Kooperation von
Kommunen und Politikern, Museen und Wissenschaft-
lern, widmet sich unter dem Logo »Weltkultursprung«
dem Thema. Auf ihrer Internetseite gibt sie Informatio-
nen zu den »Erlebnistélern der Eiszeit«, dem Ach- und
Lonetal. Und sie hat weitere Plane: »Wir wollen eine
Geschaftsstelle einrichten, die mit einem Profi besetzt
ist, der das touristische Potenzial ausschopft«, erklart
Wolfgang Koller, Fachbereichsleiter im Landratsamt des
Alb-Donau-Kreises und Geschéftsfihrer des »Weltkult-
ursprungs«. Dieser Tourismusprofi soll Bestehendes
miteinander verkniipfen und zu guten Angeboten wei-
terentwickeln, so Koller.

Eine zentrale Anlaufstelle verbunden mit einer Home-
page — am besten mehrsprachig, wie bei der Grotte-
Chauvet in Frankreich — ware sicher hilfreich. Auf der
bestehenden Seite »Weltkultursprung« findet man bis-
lang keine buchbaren Erlebnisméglichkeiten, sondern

Links auf die verschiedenen Regionen. Auerdem ste-

hen dort Ach- und Lonetal im Fokus. Die Museen in
Tubingen und Stuttgart findet man ebenfalls nur als
nachgeordnete Verlinkung. Dabei stammt der Mann,
der das Thema Eiszeitkunst tiber die Grenzen des Lan-
des hinaus bekannt gemacht hat, aus Tibingen: der
Archéologe Professor Nicholas Conard, Direktor am In-
stitut fir Ur- und Frihgeschichte der Universitat Tu-
bingen. Gemeinsam mit seinem Team hat er spektaku-
lare Funde wie die »Venus vom Hohle Fels« gemacht —
und sie in Interviews, Vortragen und Bichern in die
breite Offentlichkeit getragen. In Tiibingen kann man
auch die bislang einzige Eiszeit-Pauschale buchen: Ein
dreitagiges Programm mit Ubernachtungen im Hotel
und auf Wunsch auch im Schaferwagen.

TMBW-Chef Andreas Braun warnt allerdings vor uber-
zogenen Erwartungen: »Reisende, die ein Eiszeitkunst-
museum nach dem anderen ansteuern, sind eher die
Ausnahme.« Kultur sei selten der alleinige Reisegrund,
sie werde immer kombiniert mit Shopping, Wandern
oder Radfahren. »Hier miissen vermarktungsfahige An-
gebote her!«, betont er.

Tourismuswissenschaftler Karlheinz Wéhler geht noch
einen Schritt weiter: »Die Vergangenheit muss an-
schlussfahig sein, das heif3t, wir miissen uns heute da-
rin wiederfinden, erklart der Professor an der Leupha-
na Universitat Lineburg, der sich auch in Publikationen
mit dem Thema »Welterbe und Tourismus« beschaftigt
hat. Konkret hei3t das fiir ihn: »Es muss eine Geschich-
te erzahlt werden, die allgemein verstandlich ist und
Bezug zur Gegenwart schafft.« Im Archaopark Vogel-
herd zu zeigen, wie damals gekocht und gejagt wurde,
sei ein Schritt in die richtige Richtung. Seiner Ansicht
nach ware es aber ideal, diese Geschichte mit einer fik-
tiven Person zu verbinden, ihr einen Namen zu geben
und mit ihr auch die Verbindung zwischen den Orten
und Hohlen zu schaffen. »Mit einer solchen Person ge-
winnt man am besten die Aufmerksamkeit. Am besten
schaut man auf den Otzix, sagt er, »das war natlrlich
ein Glucksfall, aber seine Geschichte wurde auch aus-
geschmuickt.«

Eines ist den Akteuren der neuen Welterbestatten
jedenfalls klar: Nach vielen Jahren der Bewerbungs-
phase sind sie am Ziel angelangt. Allerdings beginnt
fir sie nun eine Herausforderung der ganz anderen
Art.



LEUCHTTURME STATT KIRCHTURME

rungen.

Mit der Eiszeitkunst hat die Schwabische Alb ein
neues Weltkulturerbe. Ein Gesprach mit Mike Min-
zing, Vorsitzender des Schwabische Alb Tourismus-

verbands (SAT), uber die besonderen Herausforde-

Die Eiszeitkunst ist deutlich schwieriger zu erleben als
andere Welterbestatten. Was muss passieren, damit
sich die Ernennung kiinftig in der Besucherzahl nie-
derschlagt?

Wer einen solchen Leuchtturm hat, kann sich nicht nur
am eigenen Kirchturm orientieren. Wir brauchen des-
halb ein Netzwerk aus Kommunen, Landkreisen und
der Urlaubsdestination Schwaébische Alb, das gemein-
sam mit Unterstiitzung von Bund und Landern an der

Vermarktung arbeitet.

Ziehen denn nicht alle Beteiligten an einem Strang?
Es gibt immer wieder Ressentiments. Kommunen wie
Museen befiirchten, man konne ihnen die Fundstiicke
wegnehmen und andernorts ausstellen. Das ist schade,
denn alle miissen mitmachen, wenn wir die Schétze in
Wert setzen wollen. Manche sind auch der Ansicht,
dass wir uns jetzt Zeit lassen miissen, um unsere Ideen
umzusetzen. Ich will nichts tibers Knie brechen, aber
ich bin tiberzeugt: Wir sollten die derzeitige Aufmerk-
samkeit nutzen und das Eisen schmieden, solange es
heiB ist.

Ware eine zentrale Besucherattraktion, die weit tiber
die Region hinausstrahlt, wiinschenswert?

Unser Land steht fir Vielfalt und nicht fir Zentralismus
— auch wenn das aus touristischer Sicht einfacher waére.
Beim Thema Eiszeitkunst eng zusammenzuarbeiten
und die Destination Schwabische Alb zu nutzen, um fur
Urlauber attraktiv zu sein, halte ich fiir sinnvoller, als

weitere Museen einzurichten.

Wobei neue Museen und Besucherzentren ein enormes
Zugpferd sein konnen, wie man andernorts sieht.
Manchmal wiinschte ich mir auch einen Reinhold
Wirth, der uns ein groBes Museum schenkt. Das sollte
aber nicht nur die Eiszeitkunst zeigen. Wir haben Spu-

ren von der Steinzeit iber die Kelten, Romer und Stau-

fer bis hin zu den Hohenzollern — man kann auf der Alb
die gesamte Kultur- und Menschheitsgeschichte erle-
ben. Eine Retrospektive dieser Kultur in einem Museum

ware wahrlich eine wunderbare »Kultstatte«.

Welche Rolle iibernimmt der Schwabische Alb Touris-
musverband beim Thema Eiszeitkunst?

Seit Jahren bemiihe ich mich um eine gemeinsame
Strategie und habe auch fiir den UNESCO-Antrag das
Thema »Touristische Inwertsetzung« mit entwickelt.
Wir wollen gerne eine Plattform bieten und ein gemein-
sames Marketing aufbauen. Das Interesse ist da, das se-
hen wir auch daran, dass Gemeinden wie Niederstotzin-
gen nicht nur tber den Landkreis beteiligt sein wollen,

sondern auch direktes Mitglied beim SAT werden.

Was sind die ndachsten Schritte?

Wir missen die Fundstellen erhalten und zugleich er-
schlieBen. Vorhandene Rad- und Wanderwege zum
Thema sollten mobliert, um weitere erganzt und be-
worben werden. Mancherorts fehlt es auch an Hotelle-
rie und Gastronomie, da mussen sich die Gemeinden
wappnen. AuBerdem sollte auf der Landesebene eine
Lenkungsstelle in der Staatskanzlei eingerichtet wer-
den, um der Bedeutung gerecht zu werden. Das Land
muss sich seiner Verantwortung bewusst werden, das
Thema Welterbe kann keine Kommune mit 2.500 Ein-

wohnern alleine stemmen.

Der Tourismuswissenschaftler Karlheinz Wohler rat
dazu, sich zur besseren Vermarktung ein Beispiel am
Otzi zu nehmen und eine Geschichte zu entwickeln
mit einer fiktiven Hauptperson.

Das tun wir doch schon mit unserem Lowenmenschen.
Wir haben ihn 2015 ganz bewusst zum Leitsymbol und
Werbetrager des Verbands gemacht. Er steht nicht nur
fiir den Fundort, sondern fur die Schaffenskraft und

den Ideenreichtum der Menschen von damals und heute.
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VON WEGEN NUR FASSADE

Die Altstadt von Gengenbach gehort zu den beliebtes-

ten Besucherzielen im Schwarzwald. Eine seit rund

Markisen, Leuchtreklame und ein héasslicher Verputz konnen das
Bild historischer Stadtkerne erheblich beeintrachtigen. Mit einer 100 Jahren bestehende Altstadtschutzverordnung sorgt
Gestaltungssatzung kann man dem entgegenwirken und damit dafiir, dass das auch so bleibt. Sie wird immer wieder

auch den touristischen Wert einer Stadt verbessern. auf den neuesten Stand gebracht und regelt etwa, wo

Ende 2016 war der Aufschrei groB3 in Hayingen auf der
Schwabischen Alb. Ein Haus in Knallorange sorgte fiir
Wirbel, ein AusreiBer im Ortsbild, der vielen Biirgern
und Stadtraten ein Dorn im Auge war. Doch die Ge-
meinde konnte nichts machen, weil es keine Gestal-
tungssatzung gab, die so etwas regelte. Die wurde nun
schleunigst verabschiedet, damit derartige Farbspiele-
reien kiinftig nicht mehr vorkommen kénnen.

Neben dem Denkmalrecht gehdren sogenannten Ge-
staltungs- oder Erhaltungssatzungen zu den wichtigs-
ten Mitteln, mit denen Kommunen ihr Ortsbild bewah-
ren konnen. Vor allem in historischen Stadten mit
einem intakten Ensemble aus Fachwerkh&ausern ist dies
von groBer Bedeutung, »da stort jeder Fremdkorperg,
sagt Lothar Kimmig, Geschaftsfiihrer der Kultur- und

Tourismus GmbH in Gengenbach.

Parabolantennen zu platzieren sind (Hausriickseite) und
wie viel Werbung auf Sonnenschirmen zulassig ist (gar
keine).

Manchmal muss man dabei auch kreativ werden, weil
die Erfordernisse der Gegenwart bauliche Veranderun-
gen notwendig machen: So wurde der barrierefreie
Zugang fur das Museum Haus Lowenberg durch einen
Glasaufzug im ruckwartigen Bereich gel6st, wahrend
die historische Schaufassade unverandert blieb. Das
zahlt sich aus: Immer mal wieder finden Filmaufnah-
men in Gengenbach statt, weil das Stadtbild dazu die
geeignete Kulisse liefert. »Davon profitieren wir auch
touristisch«, sagt Lothar Kimmig, der regelméaBig mit
Vertretern des Bauamtes Ortsbegehungen macht.
Detaillierte Vorschriften fir ihr vielbesuchtes Zentrum
hat auch die Stadt Tubingen. Dort ist vor allem im Be-
reich der malerischen Neckarfront und des Hoélderlin-

turms fast gar nichts erlaubt: Keine Markisen, Jalou-



sien, Schaukasten, Automaten oder Werbeschilder.
Eine sogenannte »Stadtbildsatzung« legt fest, was im
Tubinger Stadtkern moglich ist und was nicht. Es er-
ganzt die denkmalrechtlichen Vorschriften, die sich in
Tubingen nur auf einzelne Gebé&ude, nicht aber die ge-
samte Altstadt beziehen. Wer gegen die Stadtbildsat-
zung verstoBt, riskiert im unginstigsten Fall ein BuB3-
geld, »aber wir versuchen nattrlich, eine einvernehm-
liche Losung hinzubekommeng, sagt Ina Marstaller von
der zustandigen Planungsbehoérde.

Tubingen verflgt Giber ein vielféltiges Instrumenta-
rium im Umgang mit Veranderungen in seiner Altstadt.
So kann bei groeren BaumaBnahmen auch ein Gestal-
tungsbeirat einberufen werden, in dem ein Architek-
tengremium von auBerhalb einen zweiten Blick auf das
Vorhaben wirft. Derzeit arbeitet die Stadt zusammen
mit dem Landesdenkmalamt an einem Werteplan fir
die Altstadt, an dessen Ende, so Ina Marstaller, eine
Denkmalschutzverordnung fir das komplette Zentrum
stehen konnte.

Einen solchen Anlagen- oder Ensembleschutz geniefBt
Bad Wimpfen schon seit langem. Dort steht die gesam-
te Altstadt unter Denkmalschutz. Das mittelalterliche
Gesamtbild ist das Pfund, mit dem die Stadt am Neckar
wuchern kann und ein Grund, warum der Weihnachts-

markt dort zu den meistbesuchten in Baden-Wirttem-

berg gehort. Eine Gestaltungssatzung regelt die Details
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und schreibt beispielsweise vor, dass »naturrote Biber-
schwanz-Tonziegel zu verwenden sind« oder »vorhan-
dene Klappladen erhalten werden muissenc.

»Shoppen kann man an vielen Orten, aber die histori-
sche Altstadt ist das, was uns unterscheidet«, sagt
auch Anita Miller vom Wirtschaftsmarketing in Ra-
vensburg. Einzelhandelsgutachten haben ergeben, dass
das schone und geschlossene Stadtbild ein wichtiger
Grund ist, warum Besucher gerne in Ravensburg ein-
kaufen gehen. Viele Urlauber, die gerade am Bodensee
sind, machen einen Abstecher in die alte oberschwabi-
sche Reichsstadt, die durch ihre vielen geschichtstrach-
tigen Tirme weit iber die Region hinaus bekannt ist.
Dabei versucht Ravensburg einen Mittelweg zwischen
moderaten Veranderungen und gezielten Erhaltungs-
mabBnahmen zu gehen. »Nicht alles muss streng histo-
risch sein oder unbedingt historisiert werden, sagt
Anita Muller. Auch in der Altstadt musse es ein gewis-
ses MaB an baulichen Entwicklungsmaoglichkeiten ge-
ben.

Eine solche liberale Grundhaltung wére in Rothenburg
ob der Tauber undenkbar. Die frankische Mittelalter-
stadt an der Romantischen StraBe ist ein Hotspot des
internationalen Tourismus, rund eine Million Besucher
aus der ganzen Welt tauchen dort in eine perfekte
Altstadt ein, die fast einem Freilichtmuseum gleicht.

Das hat auch mit einer Bau- und Werbeleitsatzung zu
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»Immersion« ist ein Phdnomen, das die Freiburger
Amerikanistik-Professorin Laura Bieger vor zehn Jah-
ren in ihrer Doktorarbeit untersucht hat. Dabei geht
es um das Eintauchen in andere Welten, die den Be-
sucher fiir eine kurze Zeit mit allen Sinnen gefangen
nehmen. Eine solche andere Welt kann auch der his-
torische Kern einer mittelalterlichen Altstadt sein. Ist
sein Gesamtbild schliissig und durch moglichst weni-
ge Storfaktoren beeintrachtigt, wirkt das Stadttor
mitunter wie die Pforte ins Mittelalter. Untersucht
hat Bieger den Effekt zwar am Beispiel amerikani-
scher Kasinowelten in Las Vegas und des Regie-
rungsviertels in Washington D.C., doch ist die grund-
satzliche Wirkung tibertragbar auf alle kiinstlichen
oder realen Erlebniswelten, in denen sich Besucher
fir ein Weilchen hinwegtraumen und verzaubern las-

sen.

Laura Bieger

Asthetik der Immersion
Transcript Verlag
Bielefeld 2007

ISBN 978-3-89942-736-3
266 Seiten, € 26,80
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THMERSION

tun, die zu den strengsten in Deutschland zahlt. In der
gesamten Altstadt von Rothenburg ist etwa so viel oder
— besser gesagt — so wenig erlaubt wie an der Neckar-
front in Tibingen: Keine Markisen, Sonnenschirme,

Klappschilder, Zeitungsaufsteller, Leuchtreklamen,

Werbeaufkleber oder Firmenschilder aus Plastik.

Selbst fiir die Typografie der Fassadenschriftziige gibt
es Vorschriften. So wunderten sich nicht wenige, als
der zwischenzeitlich wieder verschwundene McDo-
nald’s in der Altstadt mit einem Ladenschild warb, das
aussah, als ob es in einer mittelalterlichen Dorfschmie-
de hergestellt worden sei.

»Das geschlossene Erscheinungsbild ist unser Kapital,
sagt Tourismusdirektor Jorg Christophler. Wer nach Ro-
thenburg kommt, taucht in eine kleine Traumwelt ein,
die keine optischen Stérungen vertragt (siehe auch
Extra-Kasten »Immersion«). Zwischen den Stadttoren
lebt das Mittelalter wieder auf, obwohl tatsachlich fast
40 Prozent aller Gebaude im Zweiten Weltkrieg zerstort
und nach 1945 wieder aufgebaut worden waren.

In seiner Mittagspause macht Christophler gerne mal
den einen oder anderen Rundgang. Schaut nach, wo
wieder etwas vor die Tur gestellt wurde, was nicht ins
Gesamtbild passt. Der Betreffende bekommt umgehend
einen Brief. »Werbung ist das Schlimmste«, sagt der
erfahrene Touristiker, der zuvor im oberbayerischen
Oberammergau war.

Das Werbeverbot im AuBenbereich schrankt tibrigens
auch ihn als Touristiker erheblich ein. Aufstellschilder
vor dem Rathaus, die das »Reformations- und Renais-
sancejahr« bewerben, kann er vergessen: »Da muss
man schon konsequent sein und sich auch daran hal-
ten.«

Wie streng oder detailliert eine Gestaltungssatzung ist,
héngt letztlich von vielen Faktoren ab. Nicht tiberall ist
die Losung von Rothenburg ob der Tauber wirklich
sinnvoll. Sinnvoll, das sagt auch Ina Marstaller vom
Stadtplanungsamt in Tubingen, ist es jedoch generell,
uberhaupt eine Gestaltungssatzung zu haben. »Sonst
tut man sich als Stadt sehr schwer.« Und als Besucher
nebenbei gesagt auch, weil hinter dem Wildwuchs an
Leuchtreklame und beliebig gestalteten Hausfassaden

die historische Altstadt oft kaum noch zu erkennen ist.
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IDYLLISCH, TRAUMHAFT, UNVERFALSCHT

Mit welcher Sprache erreicht man in der Tourismus-
. . . o . . ] )
werbung eigentlich heute die Kunden? Zu viele Kli Fir das Texten im Internet gelten zum Teil andere

schees und Floskeln verfehlen oft ihr Ziel, doch ganz Spielregeln als fiir Print-Produkte. Kiirzer und prég-

sachlich soll es auch wieder nicht sein. Profi-Agentu- nanterheiBt hierldielDevise! auBerdem muss/man

ren und Texter konnen helfen, den richtigen Ton zu Keywords benutzen, damit die Suchmaschinen die

treffen. Begriffe auch finden kénnen. Grundsétzlich wird im
Internet langsamer und oberflachlicher gelesen,
mit einer deutlich geringeren Verweildauer in den

Manchmal wimmelt es nur so von schwarmerischen jeweiligen Texten. Deswegen kommt es noch mehr

Adjektiven in den Imagebroschiiren der touristischen auf schnell zu erfassende Inhalte mit aktiven Ver-

Anbieter. Idyllisch, traumhaft und unverfalscht ist das, ben und klaren Botschaften an. Aussagekraftige

was die Urlauber erwartet, ganz egal, wo es auch statt- Titel und Zwischeniiberschriften kénnen da helfen,

findet. Hervorhebungen durch Gliederungspunkte und Fet-

Und gar nicht mal so selten ist das passende Hotel eine tungen. Kontraproduktiv sind nach Auffassung von

»romantische Wellness-Oase, in der man ein »Kuschel- Experten hingegen kursive Schriftziige und Web-

wochenende zu zweit« verbringen kann. Ein »wahrhaf- Links mitten im Text, weil die Gefahr besteht, dass

tiges Paradies«, von denen es zwischen Flensburg und der Leser nach dem Anklicken nicht wieder zurtick-

Konstanz mehrere Tausend gibt. kehrt.

Fir Petra van Laak sind solche Formulierungen ein
Graus. Die 51-jahrige Berlinerin betreibt eine Kommu-

nikationsagentur, die sich aufs Texten spezialisiert hat. Petra van Laak

DUDEN
Am Deutschen Seminar fiir Tourismus (DSFT) in Berlin b Clever texten flirs Web

Clever texten

gibt sie Kurse fiir Touristiker in den Bereichen Print, fiirs Web

Duden-Verlag
Berlin 2017
ISBN: 978-3-411-75697-1

272 Seiten, € 19,99

Online und Storytelling.

Dabei geht es auch um jene Klischees, die noch immer
zu Dutzenden die touristische Werbesprache bestim-
men und oft genug verhindern, dass beim Endverbrau-

cher letztlich etwas héangenbleibt. Deswegen durfen die

Teilnehmer ihrer Seminare am Anfang erst einmal das
aufschreiben, was ihnen selbst zum Halse heraushangt
—und dann gemeinsam nach Formulierungsalternati-

ven suchen.



SPRACHE IM TOURISMUSMARKETING

Zu viele Floskeln und Klischees

Zu langatmige Beschreibungen

Profil ist nicht zu erkennen

Langweilige Einheitssprache

Keine echte Information

Kein Mehrwert fur den Leser

Inhalte zu belanglos

Es gibt nichts, was man in Erinnerung behalt

Klare und frische Sprache

Kurzweilige und knappe Beschreibungen
Unterhaltsam, aber nicht »over gagged«
Sprache mit klarem Profil

Erzahlt wird nur, was auch AuBenstehende
interessiert

Es gibt echte Informationen

Service-Seite mit Nutzwert

Geschichten werden erzéhlt, die in Erinnerung
bleiben

Quellen: Petra Reinmoller, Petra van Laak, Andreas Steidel

»Je ndher man an der gesprochenen Sprache dran ist,
desto eher erreicht man auch die Menscheng, lautet ihr
Credo. Doch das klingt einfacher, als es am Ende ist.
Viele Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter der touristi-
schen Organisationen haben auf dem Gebiet kaum
Erfahrung und fihlen sich eingeklemmt zwischen den
Erwartungen ihrer Auftraggeber und der Endkunden.
»Die Verunsicherung ist oft groB«, sagt sie, die sich des-
halb mit ihrer Agentur auf die Entwicklung von Firmen-
sprache spezialisiert hat. »Corporate Language« heiB3t
das auf Neudeutsch. Der Sinn ist, eine einheitliche und
homogene Sprache zu entwickeln, die zur Zielgruppe
passt und an der sich auch die Mitarbeiter orientieren
konnen. »Es ist eine Art Formulierungssteinbruch, aus
dem sie sich bedienen kénnen, damit nicht standig alles
neu erfunden werden mussg, sagt van Laak.

Dazu gehort auch eine Liste mit Begriffen, die man
tunlichst nicht gebrauchen sollte. So rat sie einigen
ihrer Kunden in der Spitzengastronomie, das Wort
»Gourmet« zu vermeiden, selbst wenn sie de facto ein
Gourmet-Restaurant betreiben: »Es ist fur viele eine
Hemmschwelle,« sagt sie und dass das Wort »Wirts-
hausklassiker« oft ebenso zum Ziel fiihrt.

»Die Assoziationen der Leser mitdenken, lautet auch
einer der wichtigsten Grundséatze von Petra Reinmoller,
Inhaberin einer touristischen PR-Agentur im Bodensee-
bereich. »Es geht darum, die richtigen Begriffe zu be-
nutzen, die das Kopfkino in Gang setzen.« Statt also
pausenlos von einer Idylle zu reden, ist es viel wichti-
ger, die eigene Destination so zu umschreiben, dass sie

einen positiven und bleibenden Eindruck hinterlasst.

»Die Leute sind impragniert, was eine allzu werbliche
Sprache angeht, das perlt einfach von ihnen abk, sagt
Reinmoller. Sie setzt stattdessen lieber auf handfeste
Informationen: Was erwartet die Menschen am Ur-
laubsort? Was konnen sie machen? Welche konkreten
Tipps helfen weiter? Aus ihrer Sicht ist das fehlende
Bewusstsein fiir die eigenen Starken und Schwéachen
oft ein groBes Hindernis auf dem Weg zur richtigen
Kommunikation: »Bei vielen gibt es keine echte Positio-
nierung, man hat sich nie Gedanken gemacht, was
Menschen von auBen wirklich interessiert.«

Da kann es dann schon mal passieren, dass ein Wust von
Nebensachlichkeiten beworben wird oder eben das, was
aus lokaler Sicht ein wichtiges Thema war: der Blumen-
schmuckwettbewerb, das neue Burgerhaus, der Kurpark.
Die Aufgabe von Agenturen ist es nicht zuletzt, auch
hierbei Hilfestellung zu geben und das unverwechselba-
re Thema zu finden, das in der 6ffentlichen Kommunika-

tion dann auch wirklich Beachtung findet.

Geschichten bleiben in Erinnerung

Ein derzeit weitverbreitetes Mittel einer veranderten
Kommunikationsstrategie ist das »Storytelling«. Statt
Fakten oder Floskeln zu transportieren werden Ge-
schichten erzahlt, am besten von Menschen, die auch
fiir diese Region stehen: der Almbauer, die Wirtin, der
Banker oder die Konditormeisterin.

Petra van Laak aus Berlin gibt dazu am Deutschen Se-
minar fiir Tourismus eigene Seminare. »Geschichten
bleiben einfach besser in Erinnerungk, sagt sie. Sie
brauchen immer einen Helden, ein Ziel und einen
Spannungsbogen — und natiirlich muss man sie mit den
entsprechenden Protagonisten erst einmal finden.
Auch der Journalistenausbilder und erfahrene Reise-
journalist Peter Linden rat seinen Kollegen, Abstand zu
nehmen von reinen Zielgebietsbeschreibungen. Unter-
suchungen haben ergeben, dass Leser schnell wieder
aus einer Reisereportage aussteigen, wenn sie kein
echtes Thema und keinen Spannungsbogen hat.
Blumige Einstiege und langatmige Landschaftsbe-
schreibungen halten heute kaum noch jemanden bei
der Stange. Viel besser bleibt eine Region in Erinne-
rung, wenn sich mit ihr etwas ganz Anderes und Neues
verbindet. Der Werbeeffekt von groBen Kinofilmen ist
dabei nur ein Beispiel von vielen.

Fur Petra Reinmoller von der Agentur »PR2« ist es
wichtig, dass sich auch die touristische Werbesprache
immer wieder wandelt: »Der Zeitgeist andert sich und
deshalb muss man Menschen immer wieder auch neu
ansprechen.« Dann kdnnen selbst manche Klischees
wie der Schwarzwaélder Bollenhut oder der traumhafte
Sonnenuntergang wieder funktionieren: »Man muss
nicht alles tiber Bord werfen, frisch verpackt funktio-

nieren oft auch die Klassiker wieder ganz gut.«



»BITTE NICHT NOCH SACHLICHER«

Christian Leetz hat als Herausgeber des »Tourismus
Newsletters Deutschland« viel mit der Werbesprache
in der Reisebranche zu tun. Was ist sein Eindruck

und worauf kommt es seiner Meinung nach an?

Herr Leetz, sind deutsche Tourismusbroschiiren immer
noch eine einzige Ansammlung von Klischees und
Floskeln?

Nein. Ich finde, das hat sich deutlich gebessert in den
letzten Jahren. Selbst mittelgroBe Regionen haben in-
zwischen gut gemachte Magazine mit gut geschriebe-

nen Texten.

Woran liegt das?

Es gibt ein gestiegenes Bewusstsein und eine Vielzahl
arbeitsloser Journalisten auf dem Markt. Die Zeitungs-
krise hat das Angebot guter und bezahlbarer Texter
deutlich erhoht.

Alles perfekt also?
So pauschal kann man das nicht sagen. Vor allem bei
kleineren Gemeinden und Regionen merkt man schon

noch, dass es an Know-how fehlt. Und dass die Amts-

trager den Touristikern zu viel hineinreden.

Aber insgesamt sind die deutschen Destinationen mit
ihrem Mehr an Information und dem Verzicht auf allzu
blumige Formulierungen auf einem guten Weg?

Ja, schon. Allerdings habe ich inzwischen den Ein-
druck, dass man aufpassen muss, dass es nicht ins
komplette Gegenteil umschlagt: Noch sachlicher sollte
es nicht werden. Man will, wenn es um Urlaub geht, ja
keine Nachrichten lesen. Wird die touristische Sprache
zu sehr von Emotionen befreit, verfehlt sie am Ende

auch ihren Zweck.
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HANDLUNGSBEDARF BEIM NEUEN REISERECHT

Wie kaum ein anderes Thema bewegt die Diskussion iiber die Um-
setzung der EU-Pauschalreiserichtlinie die Gemiiter. Seit Juni gibt es
Klarheit iiber die gesetzlichen Anderungen im Reiserecht. Ein Ge-
sprach mit Claudia Gilles vom Deutschen Tourismusverband (DTV)
uber die Folgen fiir die Branche und iiber konkreten Handlungsbe-

darf in touristischen Organisationen.

Frau Gilles, monatelang wurde in der Tourismusbran-
che tiber die Novellierung der sogenannten Pauschal-
reiserichtlinie diskutiert. Eine entsprechende Richt-
linie der EU muss bis 1. Januar 2018 in nationales
Recht umgesetzt werden. Viele Touristiker befiirchte-
ten weitreichende Folgen fiir die Branche. Worum
genau geht es bei dieser Debatte?

Ausloser war der Referentenentwurf zur Umsetzung

der novellierten EU-Pauschalreiserichtlinie in deutsches

Recht, den das Bundesministerium fur Justiz und Ver-
braucherschutz im Juni 2016 vorlegte. Neben Reisebii-
ros oder Hotels betraf er auch den 6ffentlichen Touris-
mus, denn viele deutsche Tourismusorganisationen
sind als Reisevermittler bzw. zum Teil auch als Reise-
veranstalter tatig. Der Entwurf l6ste in der Branche
heftige Kritik aus. Der Vorwurf: Wo noch nationaler Ge-
staltungsspielraum innerhalb der eng gesetzten Gren-
zen der EU-Richtlinie bestand, sattelte der deutsche
Gesetzgeber noch drauf — auch zum Nachteil fir Tou-
rismusorganisationen.

Neben den Kategorien Reiseveranstalter und Reisever-
mittler gibt es kiinftig eine dritte Kategorie, die soge-
nannten »verbundenen Reiseleistungen«. Diese liegt
vor, wenn der Reisende tiber einen Vermittler mindes-
tens zwei Reiseleistungen fuir dieselbe Reise bucht und
dafiir separate Vertrage mit den jeweiligen Leistungs-
tragern geschlossen werden. Gerade diese Neuerung
hat in der Branche zu groBer Verunsicherung gefiihrt.
Zur Debatte stand zudem, ob Einzelleistungen und ab
wann Tagesreisen unter das Pauschalreiserecht fallen —
mit den entsprechenden Erstattungsanspriichen bei

Veranstaltungsausfall oder Insolvenz des Veranstalters.

Anfang Juni hat nun der Deutsche Bundestag das
»Reiserechtsdnderungsgesetz« verabschiedet. Der
DTV hat im Vorfeld gemeinsam mit anderen Spitzen-
verbanden massiv vor Verschlechterungen fiir die
Tourismusbranche gewarnt. Und tatsédchlich konnte
durch Ihr Engagement das Schlimmste verhindert

werden. Welche Anderungen wurden nun beschlossen?



Gegeniiber dem urspriinglichen Referentenentwurf
konnte die Branche einige Verbesserungen erzielen.
Die neue Kategorie der »verbundenen Reiseleistungenc
barg zunachst die Gefahr, dass Reisevermittler schnell
in die Veranstalterhaftung rutschen koénnten. Wer sich
kiinftig an klare Vorgaben halt, kann dieser Gefahr ent-
gehen. Entgegen aller Beflirchtungen wird das Reise-
recht nun auch kiinftig auf reine Einzelleistungen keine
Anwendung finden. Bei den bis zuletzt strittigen Tages-
reisen wurde auch eine Losung gefunden: Diese wer-
den erst ab einem Schwellenwert von 500 Euro dem

Pauschalreiserecht unterliegen.

Was heifit das konkret fiir Tourismusorganisationen,
wer genau ist von der Neuregelung betroffen?

Die neue EU-Pauschalreiserichtlinie betrifft jeden, der
eigene Pauschalen verkauft, Pauschalen anderer Anbie-
ter vermittelt oder Einzelleistungen verschiedener An-
bieter biindelt und vermittelt. Jede Tourismusorganisa-
tion muss also ihren eigenen Status hinterfragen, um
sich dann intensiv mit den Neuerungen und den jewei-
ligen Haftungs- und Versicherungsfragen auseinander-

zusetzen.

Viel Kritik gab es an der biirokratischen Mehrbelas-
tung von Reisebiiros oder Tourismusorganisationen,
die sogenannte verbundene Reiseleistungen anbieten.
Was kommt da auf die entsprechenden Organisationen
zu?

Der Vermittler muss neue Beratungs- und Informati-
onspflichten beachten und die Zahlungen des Reisen-
den gegebenenfalls vor Insolvenz schiitzen. Vermittelt
eine Tourismusorganisation dem Gast z.B. eine Ferien-
wohnung und eine Wandertour von unterschiedlichen
Anbietern fur dieselbe Reise, muss der Kunde vor dem
Buchungs- und Bezahlvorgang aufgeklart werden, dass
es sich um eine verbundene Reiseleistung handelt. Da-
fur gibt es ein standardisiertes Formblatt, das zum Bei-
spiel im Rahmen eines neutralen Beratungsgesprachs
ubergeben werden kann. Fur die einzelnen Reiseleis-
tungen muss die Tourismusorganisation getrennte
Rechnungen ausstellen. Der Kunde darf die Gesamt-

summe aber auf einmal zahlen.

Die Tourist-Information vor Ort wird ihren Gasten
also auch kiinftig Pauschalen und Pakete verkaufen
konnen, wenn auch mit erheblich groBerem Aufwand.
Wie ist IThre Prognose, werden solche Angebote man-
cherorts vom Markt verschwinden?

Nein, das glaube ich nicht. Beim Verkauf und Vermit-

teln von Pauschalen haélt sich der birokratische Mehr-
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aufwand in Grenzen, die groBte Anderung gibt es bei
den verbundenen Reiseleistungen. Im Endeffekt muss
sich aber jeder mit den neuen Vorgdngen vertraut ma-

chen.

Ab wann greift das neue Reiserecht und zu welchem
Stichtag miissen Betroffene die Neuregelung umge-
setzt haben?

Die praktische Umstellung muss von Tourismusorgani-
sationen, die entweder als Mittler, Veranstalter oder
Anbieter verbundener Reiseleistungen auftreten, bis
zum 1. Juli 2018 abgeschlossen sein. Jeder ist gut be-

raten, sich frihzeitig darauf einzustellen.

Bringt das neue Reiserecht nur zuséatzliche Biirokratie
und Beratungsaufwand? Oder sehen Sie auch Vorteile?
In der Tat sorgt die neue EU-Pauschalreiserichtlinie fir
mehr Transparenz und an manchen Stellen fiir mehr
Klarheit. Zum Beispiel sind nun explizit Einzelleistun-
gen, wie z.B. die Vermittlung einer Ferienwohnung,
vom Pauschalreiserecht ausgenommen. Frither gab es

dazu unterschiedliche juristische Auffassungen.

Zum Schluss: An wen konnen sich betroffene Organi-
sationen wenden, die sich iiber ihren konkreten Hand-
lungsbedarf im Einzelfall informieren méchten?

Ein Gesetz regelt nie alle denkbaren Konstellationen in
der Praxis. Es werden immer Fragen offen bleiben —
welche, werden wir sehen, wenn die EU die Richtlinie
evaluiert. Der DTV wird Muster-AGBs und eine Hand-
reichung fur Tourismusorganisationen erarbeiten.
AuBerdem planen wir eine Veranstaltungsreihe zum

Thema.

Claudia Gilles ist seit 20 Jahren Hauptgeschafts-
fuhrerin des Deutschen Tourismusverbandes (DTV).
Bereits zuvor war die Politikwissenschaftlerin und
Diplom-Bibliothekarin in verschiedenen Funktionen
fur den Verband tatig, der damals noch Deutscher
Fremdenverkehrsverband hieB. Mit annahernd drei
Jahrzehnten Branchenerfahrung gehort sie zu den
profiliertesten Tourismusexperten in Deutschland.



EUROPA-PARK

WO DER TRAUM VOM FLIEGEN WAHR WIRD

Anschnallen und bereit machen zum Abflug heifit es im »Voletariumc,
der neuen GroBattraktion im Europa-Park. Das grofite Flying Theater
des Kontinents ermdéglicht seinen Passagieren in zwei Theatersilen
einen atemberaubenden Flug iiber Europa und nimmt sie mit in die
faszinierende Welt der Flugpioniere Kaspar und Eckbert Eulenstein.
Das »Voletariumc ist die teuerste Einzelattraktion in der Geschichte

von Deutschlands groBtem Freizeitpark.

Die Faszination flugfahiger Maschinen hat die Wissen-
schaftler und Gebriider Eulenstein schon von klein auf
in ihren Bann gezogen. Skizzen, Studien und Experi-
mente, mit denen sie eines Tages selbst in die Luft auf-
steigen wirden, bestimmten ihr Leben. Im »Voletarium«
lieBen sie zu Beginn des 19. Jahrhunderts nichts un-
versucht, um den groBen Kindheitstraum real werden
zu lassen: Fliegen, so frei wie ein Vogel, jederzeit und
wohin der Wind einen tragt.

Die GroBattraktion lasst die Besucher an den techni-
schen Errungenschaften der beiden Flugpioniere teilha-
ben. Bevor das Fahrgeschift erlebt werden kann, ver-

setzen elf detailverliebte Szenerien die Passagiere im

Anstehbereich in die Welt der Eulensteins und stimmen
mithilfe einer sprechenden Drohne auf die besondere
Reise ein. In jeweils sieben sesselliftartigen Flugappa-
raten gleiten die Fahrgaste auf drei Etagen spektakular
durch die Liifte der beiden Theaterséle. Auf den tiber
400 Quadratmeter groBen Leinwéanden, die einen
Durchmesser von 21 Metern haben, sind sensationelle
Aufnahmen von Europas Landschaften und Metropolen
zu bestaunen. Effekte wie Wind, Wasser und unter-
schiedliche Diifte vermitteln den insgesamt 140 Passa-
gieren in den 16 Meter hohen Kuppeln ein einmaliges

Fluggefiihl.

Aufwaindige Produktionen in ganz Europa

Unter der Regie von Holger Tappe hat MackMedia von
15 charakteristischen Schauplatzen und Locations in
Europa auBergewohnliche Aufnahmen produziert.
Hochtechnisierte und einzigartige Kamerasysteme, die
bei den Uberfliigen an einem Helikopter und Drohnen
installiert waren, erzeugten einzigartige Aufnahmen in
einer Bildauflésung von 8K — also achtmal so hoch wie
Full-HD. Der Film, in Kombination mit den entspre-

chenden Gondel-Bewegungen sowie weiteren Effekten,



vermittelt ein authentisches Fluggefiihl wahrend des
Films. Helikopterfliige iiber Venedig, wo seit den Dreh-
arbeiten zu James Bonds »Casino Royale« 2006 keine
Uberfliige mehr erlaubt waren, rund um das Matter-
horn, vorbei am Europaparlament in StraBburg sowie
an den Fjorden in Norwegen, entlang des Schlosses
Neuschwanstein und natiirlich des Europa-Park vermit-
teln den Passagieren im »Voletarium« einmalige Per-
spektiven des jeweiligen Ortes. Die Filmmusik ist unter
der Leitung des deutschen Komponisten Kolja Erdmann
entstanden, der dafiir mit dem renommierten, 60-kop-
figen Filmorchester »F.A.M.E.’S. Macedonian Sympho-
nic Orchestra« zusammen gearbeitet hat. Die Musik in-
tensiviert das Erlebnis und schafft eine optimal auf die
Bilder abgestimmte Komposition aus Bild und Ton.
»MackMedia betritt mit dieser Film-Produktion eine
neue Dimension, die den vorlaufigen Hohepunkt des
15 Jahre alten Medienunternehmens darstellt«, betont
Michael Mack, geschaftsfihrender Gesellschafter des
Europa-Park und Geschéftsfiihrer von MackMedia.
Roland Mack, Inhaber des Europa-Park, erganzt: »Das
Voletarium ist die gewaltigste Attraktion seiner Art in
Europa. Wir sind sicher, dass wir mit der grof3iten In-
vestition in ein Einzelfahrgeschéft in der Geschichte
des Europa-Park unseren Gasten etwas absolut Einzig-
artiges prasentieren. Wenn man diesen Flug verpasst,

hat man die Weltsensation im Europa-Park verpasst.«

Weitreichende Umgestaltungen im

Deutschen Themenbereich

Mit dem Bau des »Voletariums« haben sich unmittelbar
hinter dem Haupteingang des Europa-Park erhebliche
UmgestaltungsmaBnahmen ergeben. Der Shop in der
Deutschen Allee ist groBzligig umgebaut worden;
zudem sind »Walter’s Wurst Bude« als neuer Imbiss,
uberdachte Sitzplatze, SchlieBfacher, der Ausgabe-
schalter fir Zeittickets und der liebevoll gestaltete In-
nenhof des »Voletariums« weitere Elemente, die im
Zuge der GroBattraktion entstanden sind. Das authenti-
sche Flair des 19. Jahrhunderts, das sich in der detail-
getreuen Architektur widerspiegelt, versetzt die Besu-
cher in die Welt der Gebriider Eulenstein und hebt den
Erlebnisfaktor des Europa-Park auf ein neues Level.
Die Bauzeit fiir das »Voletarium« betrug neun Monate.
Die neue GroBattraktion ist ein erster Baustein des
»Adventure Club of Europe«, mit dem die Besucher

des Europa-Park kiinftig attraktionsiibergreifend noch
viele Abenteuer entdecken und erleben werden.

Die Kosten fiir die GroBattraktion waren dreimal so
hoch, wie die Kosten fir die Grindung des Europa-Park
1975.

Weitere Informationen zur neuen GroBattraktion des

Europa-Park:

Der Europa-Park ist in der Sommersaison 2017 bis
zum 5. November taglich von 9 bis 18 Uhr (langere
Offnungszeiten in der Hauptsaison) geéffnet.
Infoline: 07822/776688
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E-TOURISMUS

DIGITALISIERUNG ALS CHANCE FUR DEN TOURISMUS
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Big Data, Branded-Content, Virtual-Reality — der digitale Wandel
verandert die Gesellschaft und mit ihr auch das Reisen. Eine Studie
des Digitalverbands Bitkom fragt nach den Auswirkungen des
Phénomens auf die Touristikbranche. Wir zeigen die wichtigsten

Ergebnisse im Uberblick.

Das Thema Digitalisierung ist in aller Munde und be-
trifft 1angst samtliche Lebens- und Wirtschaftsbereiche.
Auch vor dem Tourismus macht die »digitale Revoluti-
on« nicht Halt und stellt die Akteure im Land vor neue
Aufgaben. Welche Herausforderungen und Chancen der
Prozess mit sich bringt und welche neuen Formen des
Reisens daraus hervorgehen, sind nur ein paar der Fra-
gen, denen die reprasentative Bitkom-Studie »Digitali-
sierung in der Touristik« auf Basis einer Verbraucher-

und Expertenumfrage auf den Grund geht.

Verbraucher buchen verstarkt online
Wenig tiberraschend geben hier auf Verbraucherseite
bereits 80 Prozent der befragten Internetnutzer ab

14 Jahren an, schon einmal Leistungen rund ums Rei-

sen online gebucht zu haben. Ganz oben stehen dabei
Online-Plattformen zur Buchung kommerzieller Ange-
bote von Hotels oder Ferienhdusern (67 Prozent) und
eigene Internetauftritte der Unterkiinfte (60 Prozent).
Daneben nutzen die Befragten zunehmend auch Platt-
formen fir Privatunterkiinfte — etwa kommerzielle An-
bieter wie Airbnb und Co. (15 Prozent), Vermittler kos-
tenloser Angebote wie z.B. Couchsurfing (10 Prozent)
oder auch Wohnungstauschboérsen (4 Prozent). Auch
nach Beginn des Urlaubs spielen digitale Reisebegleiter
eine immer groBere Rolle. 45 Prozent der Befragten
gaben an, ihre Urlaubsfotos tiberwiegend mit dem
Smartphone zu schieBen. 36 Prozent wiirden fir Reise-
dienstleistungen wie Fliige, Mietwagen oder Bahnfahr-
karten nur noch ein digitales Ticket bevorzugen und
19 Prozent nutzen vor Ort reisebezogene Apps.

Stellt man diese Ergebnisse zum Buchungsverhalten
der von Bitkom befragten Internetnutzer in Relation
zur deutschsprachigen Gesamtbevolkerung, ergibt sich
ein etwas modifiziertes Bild: Die FUR-Reiseanalyse
ermittelte zuletzt fiir 2016, dass zwar 61 Prozent der
Deutschen das Internet fiir die Urlaubs-Recherche nut-
zen, doch nur 43 Prozent haben im Netz schon einmal

eine Reise gebucht. Auch dieser Wert legte in den letz-



ten Jahren freilich deutlich zu. Gegentiber 2006 hat
sich der Anteil der Befragten, die schon einmal einen
Urlaub online gebucht haben, mehr als verdoppelt
(2006: 17 Prozent).

Anbieter setzen auf Big Data

Vor dem Hintergrund dieses Nutzerverhaltens sind sich
die Experten fast einstimmig einig, dass Urlaubsreisen
ab dem Jahr 2025 mit Hilfe von Big Data-Analysen zu-
nehmend personlich auf die Verbraucher zugeschnitten
werden. 71 Prozent vermuten gar eine digitale Abwick-
lung der gesamten Customer Journey von der ersten
Idee tber das Reiseerlebnis bis hin zur Nachbereitung.
Um dem Kunden dabei ein ideales Reiseerlebnis zu ver-
schaffen, gilt die Devise Qualitat vor Quantitat, weiB3
der Berater, Autor und Branchenkenner Christoph Engl:
»Schon lange geht es nicht mehr darum, die potenziel-
len Kunden mit Informationen zu bedienen. Die K6nigs-
disziplinen in einer digitalen Gesellschaft sind Auswahl
und Relevanz.« Nur wer Uber einen groBen Stamm an
Kunden verfiigt und ihre Daten genau analysiert, bevor
er sie sich zunutze macht, wird vom digitalen Wandel
profitieren, ist sich Engl sicher: »Die zunehmende Digi-
talisierung von Geschéftsbeziehungen hat verdeutlicht,
wie wertvoll Kundenkontaktdaten in Verbindung mit
deren manifesten Interessenten sind. Wer die meisten
und besten Daten hat, hat auch die groBte Markt-
macht.«

Diesen Trend haben auch einige der befragten Touris-
musunternehmen erkannt. Zwei Drittel der Firmen in-
vestieren bereits in innovative Digitalangebote. Dazu
gehort neben der Giberwiegenden Onlinevermarktung
(96 Prozent) und erweiterten Angeboten wie Apps (68
Prozent) auch das Sammeln und Analysieren von Daten
aus dem Netz (z.B. Soziale Netzwerke) zur Erstellung
individueller Reiseangebote (43 Prozent). Auch der Ein-
satz von Virtual-Reality-Technik wird langfristig als im-
mer relevanter erachtet. Reisen kénnten ab 2025 kom-
plett virtuell stattfinden, glauben 64 Prozent. Als noch
wahrscheinlicher gilt, dass Urlauber ihre Destinationen
per VR-Brille bereits vor Reiseantritt erkunden (74 Pro-
zent). Zur besonderen Herausforderung wird der digi-
tale Wandel nach Meinung von tber 80 Prozent der Ex-
perten fur die Reisebiiros. Viele von ihnen miissen ihr
Angebot online erweitern und die neuesten digitalen
Angebote in ihre Beratung integrieren, um am Markt
bestehen zu kénnen. Daneben seien nach Meinung der
Befragten auch die Reiseveranstalter gefahrdet: Fast

50 Prozent teilen die Uberzeugung, die Digitalisierung
mache den Berufsstand in groBen Teilen Uiberflissig, da

Verbraucher ihre Reisen selbst buchen und organisie-

ONLINEBUCHUNGEN VON REISELEISTUNGEN

Welche Leistungen rund um Reisen und Urlaub haben Sie im Internet
bereits gekauft bzw. gebucht?

Ubernachtungen 66 %
Flige 56 %
Mietwagen 45%
Bahnfahrkarten 39%
Pauschalreisen 35%
Fernbustickets 14%

Quelle: Bitkom Research
Basis: Internetnutzer ab 14 Jahren

DIE CUSTOMER JOURNEY IM JAHR 2025

»Die gesamte Customer Journey wird digital
abgewickelt«, sagen 71 % der Experten in
Touristikunternehmen voraus.

71%

Quelle: Bitkom Research
Basis: Experten in Touristikunternehmen

DIGITALISIERUNG ALS CHANCE

Sehen Sie die Digitalisierung eher als Chance oder eher als Risiko fiir
Ihr Unternehmen?

Chance 94%

Risiko 6%

Quelle: Bitkom Research
Basis: Experten in Touristikunternehmen

ren. Lediglich bei komplexen Reisen oder Reisen im Lu-
xussegment sehen 59 Prozent unveranderte Relevanz.
Doch auch wenn viele der befragten Touristiker Online-
Plattformen und Digitalunternehmen als groe Konkur-
renz sehen und sich der vielseitigen Herausforderun-
gen bewusst sind, die der Digitalisierungsprozess mit
sich bringt, wird er unter dem Strich von fast allen als

groBe Chance wahrgenommen.

Zum Hintergrund der Bitkom-Studie: Befragt wurden
unter den Verbrauchern 803 Internetnutzer ab 14
Jahren. Die Expertenbefragung richtete sich an 103
Unternehmen aus der Touristikbranche ab 20 Mitar-
beitern (CEOs, Geschaftsfiihrer oder Vorstande).

Quelle: Bitkom Research
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E-TOURISMUS

DIGITAL VERNETZT IN DIE ZUKUNFT
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Schon lange gab es in Baden-Wiirttemberg den Wunsch, eine attrak-
tive Weiterbildungsplattform fiir touristische Akteure zu schaffen.
Jetzt gibt es das Tourismusnetzwerk Baden-Wiirttemberg, auf dem
weitaus mehr als aktuelle Weiterbildungsangebote dargestellt wer-
den. Es dient vor allem als zentrale und umfassende Informations-
und Kommunikationsplattform fiir alle touristischen Akteure, Leis-

tungstrager und Partner im Land.

Als Vorbild fur das neue digitale Netzwerk diente das
Tourismusnetzwerk Rheinland-Pfalz, welches schon
seit einigen Jahren sehr erfolgreich die zentrale An-
laufstelle der Akteure in Rheinland-Pfalz zur Informati-
on und zum Austausch Uber aktuelle Entwicklungen im
Tourismus ist. Auch der Kooperationsgedanke spielte
bei der Wahl des Vorbilds eine Rolle: Es soll tiber die
Landesgrenzen hinweg gedacht und auch von anderen
gelernt werden.

Ziel ist es nun, mit dem Tourismusnetzwerk eine Platt-
form zur Forderung der Zusammenarbeit und des Aus-

tauschs im regionalen Kontext zu schaffen. Auf der

Plattform kénnen Wissen und Informationen von jedem
Partner zentral geteilt sowie aktuelle Entwicklungen
beobachtet und diskutiert werden. Dabei wird das Wis-
sen allen Akteuren gleichermaBen zuganglich gemacht,
Informationen kénnen transparent und ohne Streuver-
luste weitergegeben werden. Zugleich werden durch
das Tourismusnetzwerk die Vernetzung und der Aus-
tausch der Akteure gefordert sowie Synergieeffekte ge-
schaffen. Das Portal wird so zum zentralen Informati-
onspool und Mittelpunkt der bundeslandweiten B2B-

Kommunikation.

Alle relevanten Inhalte an einem Ort

Auf der fur alle B2B-Zielgruppen o6ffentlich zugangli-
chen Plattform sind somit ab sofort alle relevanten In-
formationen, die den Tourismus in Baden-Wiirttemberg
betreffen, an einem zentralen Ort auffindbar, so zum
Beispiel die Tourismusstrategie des Landes, Marketing-
leitfaden, Informationen zu Férdermdoglichkeiten und
-programmen, Stellenangebote, Marktforschungsergeb-
nisse, Statistiken und Studien zum Download sowie die
Kontaktdaten von Ansprechpartnern zu unterschiedli-

chen touristischen Themen. Auch ein Veranstaltungs-



kalender mit B2B-relevanten Veranstaltungen wie Mes-
sen oder Gremiensitzungen ist im Tourismusnetzwerk
integriert.

Neben diesen eher statischen Informationen veroffent-
lichen die Verbande und Regionen im neuen Touris-
musnetzwerk ebenso aktuelle Informationen im Stil
von Blogbeitragen. Die aktuellsten Informationen sind
hierdurch immer auf der Startseite abrufbar.

Der Einstieg zu konkreten Informationen kann sowohl
thematisch als auch regional erfolgen, je nach Interesse
des jeweiligen Nutzers. Ebenso verfligt das Tourismus-
netzwerk Baden-Wirttemberg tiber eine umfangreiche
Suchfunktion, welche sowohl die statischen Seiten als

auch die aktuellen Blogbeitrage berticksichtigt.

Schluss mit der Newsletterflut

Die Plattform soll zudem dazu dienen, die vorhandene
Informationsflut durch zahlreiche Extranets und
Newsletter einzuddmmen. Statt zahlreicher Newsletter
von Verbdnden und anderen Akteuren wird es in Zu-
kunft nur noch einen einzelnen Newsletter geben, der
zentral Uber das Tourismusnetzwerk verschickt wird
und alle relevanten Informationen biindelt. Mittels in-
telligentem und frei selektierbarem Newsletter-System
konnen Abonnenten gezielt diejenigen Themen aus-
wéhlen und abonnieren, die sie auch wirklich interes-
sieren. Die neu veroffentlichten Blogbeitrage zu diesen
Themen erhalten Interessierte dann alle zwei Wochen
automatisch per E-Mail zugeschickt. Auch miissen tou-
ristische Akteure nur noch eine Website verfolgen und
erhalten dort einen vollstandigen Uberblick tiber die
relevanten Entwicklungen und aktuelle News.

Neben dem offentlichen Bereich wird es einen ge-
schlossenen Bereich, den sogenannten Kommunikati-
onsraum, geben. Dort kann in offenen oder geschlosse-
nen Gruppen oder Chats zu diversen Themen diskutiert
werden. Die Agenden und Protokolle von Arbeitskreis-
sitzungen, Prdsentationen sowie sonstige Dokumente
konnen hier zentral gespeichert und fir die betroffenen
Personen freigegeben werden. Die Chat-Funktion er-
moglich auBerdem eine schnelle bilaterale Kommunika-

tion zwischen einzelnen Akteuren.

Kommunikationsplattform als wichtiger Schritt

zur Digitalisierung

Das Tourismusnetzwerk schafft damit einen wichtigen
Schritt in Richtung Digitalisierung des Tourismus in
Baden-Wirttemberg. Die Konzeption und Ausgestal-
tung des Tourismusnetzwerks erfolgten dabei in einem
partizipativen Prozess, gesteuert von der TMBW und

unter Einbeziehung von Ministerium, Regionen, Heil-
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baderverband, DEHOGA, IHK und Campingplatzver-
band. Begleitet wurde der Prozess vom Beratungsun-
ternehmen Tourismuszukunft, das bereits an der Kon-
zeption des Tourismusnetzwerks Rheinland-Pfalz, der
ersten B2B-Plattform seiner Art, sowie des Tourismus-
netzwerks Thiringen beteiligt war. Auch das Touris-
musnetzwerk Thiringen baut auf dem Tourismusnetz-
werk Rheinland-Pfalz auf.

Ein wichtiges Kennzeichen des Tourismusnetzwerks
Baden-Wiurttemberg ist die Eigenverantwortung der
Nutzer: Die TMBW stellt mit dem Tourismusnetzwerk
den (technischen) Rahmen zur Verfiigung. Verantwort-
lich fur den Erfolg und das Gelingen des Netzwerks
sind die Redakteure, das heiBt die touristischen Akteu-
re des Landes Baden-Wiirttembergs. Damit das Netz-
werk gelingen kann, wurden vorab einige Regeln fest-
gelegt. So wurde definiert, wie oft und wann Inhalte
veroffentlicht werden, wer fir welche Informationen
verantwortlich ist sowie die Art und Weise der Kommu-
nikation. Ebenfalls festgelegt wurden die Inhalte, die
auf dem Tourismusnetzwerk kommuniziert werden sol-
len, aber auch, was auf dem Tourismusnetzwerk nichts
zu suchen hat.

Am 20. September 2017 wird das Tourismusnetzwerk
Baden-Wirttemberg auf der Kooperationsborse der
TMBW vorgestellt. Danach heiBt es: Nutzen Sie das

Tourismusnetzwerk und fiillen Sie es mit Leben!

Das Tourismusnetzwerk fiir Baden-Wirttemberg:

Ein Gastbeitrag von Florian Bauhuber,
Geschéftsfiihrer des Beratungsnetzwerkes
Tourismuszukunft. Nach Rheinland-Pfalz
und Thiringen entwickelte die Beratungs-
firma nun auch ein eigenes Tourismusnetzwerk fiir

Baden-Wirttemberg.



E-TOURISMUS

CONTENT FUR DEN SUDEN

Mit einer neu konzipierten, crossmedialen Content-Strategie stellt
die TMBW ihre gesamte Kommunikation neu auf. Ab 2018 riickt
jahrlich ein Schwerpunktthema in den Mittelpunkt. Mit dem eigens
produzierten Content werden kiinftig alle Kommunikationskanéle
bespielt. Zum Start dreht sich im ersten Jahr alles um das Themen-

feld Genuss.

Die fortschreitende Digitalisierung aller gesellschaftli-
chen Bereiche verandert auch die Mediennutzung po-
tenzieller Urlaubsgaste grundlegend. Online-Portale
und Soziale Medien spielen bei der Recherche zu einem
Reiseziel eine immer wichtigere Rolle. Gleichzeitig
behalten gut geschriebene und gedruckte Reportagen
ihre Relevanz vor allem bei der Inspiration fir eine
mogliche Urlaubsdestination. Um auf allen Kanalen —
von Print bis Online — mit hochwertigen Inhalten ver-
treten zu sein, bereitet die TMBW kiinftig jahrlich defi-

nierte Schwerpunktthemen crossmedial auf.

Von Anfang an im Boot sind auch die Regionen im Su-

den, mit denen die neue crossmediale Content-Strate-
gie gemeinsam entwickelt und umgesetzt wird. »Mit
dieser neuen Form der Kooperation gelingt es uns, das
Land und seine Regionen in ihrer ganzen Bandbreite zu
zeigeng, sagt TMBW-Geschéftsfiihrer Andreas Braun.
»Doch wir erreichen damit noch viel mehr: Den gesam-
ten produzierten Content nutzen wir nicht nur selbst,
sondern geben ihn selbstverstandlich an die Regionen
zur eigenen Verwendung zuriick«, so Braun. Damit
werde die Reichweite insgesamt deutlich erh6éht und
die Zusammenarbeit in der landesweiten Kommunikati-

on professionell ausgebaut.

Content-Box als Ausgangspunkt

Im Zentrum der neuen strategischen Ausrichtung steht
eine virtuelle Content-Box, in der samtliche Bausteine
fur alle KommunikationsmaBnahmen gesammelt und
sortiert werden. Zu den unterschiedlichen Content-
Bausteinen gehoren etwa Fotos und 360°-Ansichten,
Videos und GIFs, Grafiken und Karten, aber auch ver-

schiedene Textgattungen — von der umfangreichen Re-



USER-GENERATED
CONTENT

INFLUENCER TEXT
CONTENT LANGFORM

KARTE, APP,
POI-INFO,...

portage Uiber PR-Texte bis hin zu Text-Snippets fir So-
ziale Medien. Die mit der Produktion beauftragte Agen-
tur befullt die Content-Box laufend mit neuen Inhalten,
so dass ausgewahlte Bausteine bereits begleitend zur
Entstehung der Inhalte verbreitet werden kénnen. Bei
der Vermittlung der jahrlich neu definierten Themen
stehen vor allem auBergewohnliche Protagonisten und
uberraschende Geschichten im Fokus, die einen neuen
Blick auf das Urlaubsland Baden-Wirttemberg ermogli-
chen — Storytelling im besten Wortsinn. Dabei ist die
Content-Box nicht nur Ausgangspunkt und Kern aller
anstehenden KommunikationsmaBnahmen; sie erwei-
tert auch nachhaltig das Bild- und Medienarchiv der
TMBW und der Regionen.

Kommunikation iiber alle Kanéle

Mit dem Content werden das ganze Jahr uber alle Ka-
néale der TMBW und der Regionen bespielt — von Print
uber Online bis zum Auslandsmarketing und der Pres-
searbeit. Die umfangreiche Content-Box ermdoglicht es,
fir jede Zielgruppe, fiir jeden Kommunikationsweg und
fur jeden Markt passende Bausteine zu finden. Gleich-
wohl erfolgt die Kommunikation systematisch und bei
aller Flexibilitat einheitlich zu den jahrlich neuen
Schwerpunktthemen. So lassen sich die Geschichten
nicht nur in unterschiedlichen eigenen Online-Forma-
ten oder Magazinen verwerten. Fotos und Texte kénnen
etwa auch als Grundlage fiir Presseaussendungen oder
fir Advertorials in Zeitschriften herangezogen werden.
AuBerdem erlaubt die crossmediale Aufbereitung zahl-
reiche Querverweise und Interaktionen zwischen den
einzelnen Kanéalen. Vom Kurzfilm oder GIF auf Twitter
ist es nur ein Klick zur Langfassung des Videos im You-
tube-Kanal. Mit einer Print-Reportage lassen sich etwa
per QR-Code vertiefende Bildergalerien, Videos oder
360°-Ansichten verkniipfen. Hier ergeben sich uner-
schopfliche Moglichkeiten einer crossmedialen Verwen-
dung.

Eine Schlisselrolle wird vor allem die TMBW-Webseite
einnehmen, auf der die meisten der digitalen Inhalte
ausgespielt werden. Uber die Social Media-Kanéle
Facebook, Instagram und Twitter werden laufend neue

Content-Bausteine verbreitet.
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Das »Kulinarische Deutschland« steht 2018 im Mit-
telpunkt der weltweiten Vertriebs- und Marketing-
aktivitaten der Deutschen Zentrale fiir Tourismus
(DZT). Beworben werden mit der Kampagne typische
Spezialitaten aus allen Landesteilen sowie Angebote,
die Regionen uber ihre kulinarischen Traditionen be-
sonders authentisch zu erleben und so das ganze Rei-
seland Deutschland intensiv und mit Genuss zu ent-
decken. Damit gewinnen die Spitzengastronomie, die
renommierten Weinanbaugebiete und die lebendigen
und gepflegten Traditionen zusatzliche internationale
Aufmerksamkeit. Zielgruppe der Themenkampagne
sind »Travelling Foodlovers« — relativ junge, gut ge-
bildete Stadtmenschen, die sehr aktiv im Internet
und auf Social Media-Kanéalen sind.

Die crossmediale Kampagne verkntipft unterschiedli-
che KommunikationsmaBnahmen mit dem Fokus auf
digitalen Medien. Dort werden die Aktivitdten mit
dem Hashtag #EnjoyGermanFood gebtndelt. Ein
Filmprojekt prasentiert typische Spezialitaten aus al-
len Bundeslandern in den Online- und Offline-Kana-
len der DZT. In den Auslandsmarkten finden im
Frihjahr 2018 Cooking Events mit Foodtrucks statt.
Influencer sorgen bei internationalen Events fir eine
weitere transmediale Kommunikation. Geplant sind
auBerdem ein digitales Rezeptbuch mit typischen
Gerichten und Social Media-Posts zu kulinarischen
Erlebnissen an ungewohnlichen Orten.

Weitere Informationen unter:

Zur CMT 2018 erscheint auBBerdem ein hochwertiges
Printmagazin, das die Geschichten und Reportagen des
Schwerpunktthemas biindelt. Es ersetzt die bisherigen
Endkundenmagazine, die ab 2018 eingestellt werden.
Besonders hohe Reichweite ermdglicht vor allem eine
auflagenstarke Beilage, eine komprimierte Fassung des
Magazins, die tiiber nationale Zeitungen und Zeitschrif-
ten vertrieben wird.

Ab 2018 rickt damit jedes Jahr ein anderes Schwer-
punktthema in den Mittelpunkt der touristischen Ver-
marktung Baden-Wirttembergs. Zum Auftakt dreht
sich ein Jahr lang alles um das Thema »GenieBen im
Stiden«. Baden-Wiirttemberg prasentiert sich damit
einmal mehr als das GenieBerland in Deutschland.
Gemeinsam mit der DZT-Themenkampagne »Kulinari-
sches Deutschland« (siehe Kasten) ergeben sich somit
viele Chancen, weltweit und crossmedial von den ge-

nussvollen Seiten des Stidens zu erzahlen.



200 JAHRE »BICICLETTA«

e g
Radfahren entwickelt sich in Italien seit Jahren mehr und
mehr vom Profi- zum Volkssport. Der 200. Geburtstag des
Fahrrads war deshalb ein perfektes Thema fiir ein Presse-
Event im April in Mailand. Unter dem Motto »200 anni dall'in-
venzione della bicicletta« prasentierte die TMBW das Thema
stilecht und medienwirksam in Mailands &ltestem Fahrradge-
schaft »Rossignoli« wahrend der Milan Design Week. Unter
den zahlreich erschienenen Teilnehmern befand sich neben
Vertretern renommierter Fach- und Reisemagazine auch eine
Redakteurin der wochentlich mit Mailands groBter Tageszei-
tung »Corriere della Sera« erscheinenden Frauenzeitschrift
»lo Donna«, die im Anschluss zu einer Pressereise in die Fahr-

rad-Stadt Mannheim aufbrach.

WEINTOURISMUSKONZEPT

Um den Weintourismus im Weinsiiden zu stdarken und weiter

auszubauen, soll in den ndchsten Monaten ein Weintourismus-
konzept fiir Baden-Wirttemberg erarbeitet werden. Es legt die
kiunftige landesweite Vermarktungsstrategie sowie Regeln der
Zusammenarbeit aller am Weintourismus beteiligten Akteure
fest. Die Erarbeitung des Weintourismuskonzepts erfolgt inte-
grativ und bindet verschiedene Akteure aus dem Weintouris-
mus im Land ein. Alle wichtigen Informationen und Zwi-
schenergebnisse der Projektsitzungen konnen online eingese-

hen werden.
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WEINTOURISMUS-PREISE 2017

In den Weinbauregionen Badens und Wiurttembergs liegen
einige der steilsten Weinberge Deutschlands. Bei Neigungen
von bis zu 75 Grad bieten sie spektakuldre Ausblicke und pra-
gen mit ihren Terrassen und Trockenmauern den Weinstiden.
Auch fiir weininteressierte Reisende entstehen immer mehr
Angebote, die den Steillagenweinbau mit seinen landschaftli-
chen und weinbaulichen Besonderheiten erlebbar machen.
Daher bildete das Thema den Mittelpunkt der diesjahrigen
Verleihung der Weintourismus-Preise Baden-Wiirttemberg am
10. Juli in der Genossenschaftskellerei Heilbronn-Erlenbach-
Weinsberg.

Tourismusminister Guido Wolf iberreichte die Auszeichnun-
gen, die von der TMBW gemeinsam mit dem Badischen Wein-
bauverband und dem Weinbauverband Wirttemberg vergeben
werden.

Mit einem der Preise wurden der »Esslinger Weinerlebnisweg«
und der »Esslinger Weinwandertag« ausgezeichnet, die auf
Initiativen der Weingartner Esslingen und des Staffelsteiger-
Vereins zurtuckgehen. Der Weinerlebnisweg fiihrt seine Besu-
cher seit 2016 durch die einmalige Kulturlandschaft und die
ortshildpragenden Steillagen der Stadt. Ein jahrlicher Hohe-
punkt ist der Esslinger Weinwandertag, der sich in mehr als
drei Jahrzehnten zu einem Publikumsmagneten entwickelt hat
und das Thema Steillagen einer breiten Offentlichkeit bekannt
macht.

Ein weiterer Preis ging an den kulinarischen Spaziergang »Bio-
diversitat im Satzenberg«, den das Weingut Alte Grafschaft in
Kreuzwertheim eigens fir Gruppen entwickelt hat. Unter fach-
kundiger Anleitung wandern die Teilnehmer der Tour tber die
steilen Treppen und Terrassen des Satzenbergs im badischen
Taubertal.

Den Anerkennungspreis erhielt in diesem Jahr die Umwelt-

akademie Baden-Wirttemberg fiir ihr Projekt »Lebendiger

Weinberg«.




TMBW-NACHRICHTEN

PREIS FUR KAMPAGNE #NEXTSTOP

Die von der TMBW gemeinsam mit dem Europa-Park und wei-

teren Partnern im Sommer 2016 durchgefiihrte Kampagne
#nextstop erhielt kiirzlich bei den Creativepool Annual
Awards in London eine Auszeichnung in der Kategorie »Inte-
grated Marketing«. Die Social Media-Kampagne erzahlte die
Geschichte des Europa-Park-Maskottchens Ed Euromaus, das
von Stuttgart nach London reist. In der britischen Hauptstadt
erwartete Ed ein typischer Bus, der komplett im Kampagnen-
Look gebrandet war. Zusatzlich wurde die Geschichte tiber
50 Werbeflachen an Bussen transportiert. AuBerdem fand die
Kampagne mit dem Hashtag #nextstop in den Sozialen Netz-
werken statt. Wahrend der sechswochigen Laufzeit wurden
uber 8,5 Millionen Kontakte erreicht und mehr als 100.000
Social Media Engagements erzielt. Aufgrund des groBen
Erfolgs ging die Kampagne im Sommer 2017 mit einer Neu-

auflage an den Start.

FROM BW TO NYC

Die USA sind seit vielen Jahren der wichtigste Uberseemarkt
fir das Urlaubsland Baden-Wiirttemberg und seine Destina-
tionen. Aus diesem Grund veranstaltete die TMBW auch in
diesem Jahr verschiedene Presse- und Trade-Events vor Ort.
Neben der Teilnahme am GTM Florida im Juli bildete eine
Veranstaltungsreihe fiir Presse- und Trade-Vertreter im April
in New York einen Hohepunkt in der Marktbearbeitung.
Gemeinsam mit der TMBW préasentierten dort Vertreter der
Schwarzwald Tourismus GmbH, der Baiersbronn Touristik und
der Staatlichen Schldsser und Garten Baden-Wirttemberg ihre
touristischen Angebote vor der imposanten Kulisse des »Lotte

New York Palace Hotel« und im Rahmen von Redaktionsbesu-

chen.

GENIESSERLAND
IMUNITED KINGDOM

Mit dem Ziel, Baden-Wiirttembergs kulinarische Vielfalt auch

in London bekannter zu machen, veranstaltete die TMBW im
April gemeinsam mit der DZT ein interaktives Koch-Event mit-
ten im Herzen der britischen Hauptstadt. Im »L'atelier des
Chefs« unweit von St. Paul’s Cathedral trafen sich ausgewéahl-
te Presse- und Trade-Vertreter zum Food Festival mit »hands
on cooking class« und lernten dabei die schonsten Seiten des
GenieBerlandes kennen. Verkostet wurde neben Heidelberger
Studentenkiissen, Rothaus-Bier und erlesenen Weinen aus Ba-
den und Wiirttemberg auch Bodensee-Whisky der Destillerie
Senft. Mit der TMBW préasentierte sich bei dem Wine- and
Dine-Event auch der Europa-Park, der die Gaste nicht nur mit
seinem vielseitigen Gastronomie- und Freizeit-Angebot {iber-

zeugte, sondern auch mit dem hauseigenen »Balthasar-Gin«.

ON THE ROAD IN INDIEN

Die Outbound Travel Roadshow ist die gro3te Veranstaltung
ihrer Art in Indien und damit eine ideale Plattform zur Vorstel-
lung des Urlaubslandes Baden-Wiirttemberg in diesem stetig
wachsenden Markt. Zusammen mit der Holy AG, dem Europa-
Park, der Baden-Baden Kur und Tourismus GmbH, der Hoch-
schwarzwald Tourismus GmbH, der Drubba GmbH und den
Staatlichen Schléssern und Géarten Baden-Wirttemberg nutzte
die TMBW diese Gelegenheit daher auch in diesem Jahr und
stellte den Suiden in Einzelgesprachen und Workshops in
Mumbai, Bangalore, Chennai und Delhi einem interessierten

Publikum aus Trade- und Pressevertretern vor.




AN DER SCHONEN BLAUEN DONAU

Entlang der noch jungen Donau in Baden-Wiirttemberg warten

nicht nur spektakuldre Naturphdnomene und kulinarische Ge-
nusse. Vor rund 40.000 Jahren entstanden hier auch die altes-
ten Kunstwerke der Menschheit, die mit ihren Fundorten seit
diesem Jahr zum UNESCO-Welterbe zéhlen. Um sich einen
Eindruck von dieser vielseitigen Region zu verschaffen, ging
es fur das Team der TMBW im Juli 2017 auf Erkundungstour.
Den Auftakt bildete ein Besuch an der Donau-Versinkungs-
stelle in Immendingen. Mit dem E-Bike wurde dann das land-
schaftlich einzigartige Donautal mit seinen hoch aufragenden
Kalkfelsen erfahren, bevor beim Donauwellen-Back-Kurs ge-
nascht werden konnte. In der Bierkulturstadt Ehingen drehte
sich alles um das flissige Gold. Und beim Besuch im Schelk-
linger »Hohle Fels« ging es auf Zeitreise zu den kulturellen
Anfangen Europas. Die hier 2008 gefundene eiszeitliche Frau-
enfigur »Venus vom Hohle Fels« fithrte schlieBlich nach Blau-
beuren, wo nattirlich auch ein Stopp am sagenumwobenen
Blautopf nicht fehlen durfte.
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NEUE KOPFE BEI DER TMBW

Ab 1. Oktober wird Susanne Schlung als Eltern-
zeitvertretung fur Christine Schonhuber die
Marketingleitung der TMBW tibernehmen. Die
gebiurtige Stuttgarterin arbeitete nach einer
Ausbildung zur Hotelfachfrau und einem Touris-
musstudium in Heilbronn fiir verschiedene Ho-
tels und Reiseveranstalter in leitenden Positionen, darunter fur
Thomas Cook und Ameropa. Dort war sie u.a. Bereichsleiterin
fur Touristik / Marketing. Parallel dazu bildete sie sich als Trai-
nerin und Coach weiter und machte sich anschlieBend als Tou-
rismus-Consultant, Dozentin und Seminarleiterin selbststandig.
s.schlung@tourismus-bw.de

Tel. 0711/23858-17

Seit 1. April verstarkt Miriam Gortz das Team der TMBW im
Auslandsmarketing Ubersee. Geboren und auf-
gewachsen in Hohenlohe, hat sie die Touris-
musbranche von der Pike auf kennengelernt.
Nach einer Ausbildung im Reisebtro und ei-
nem BWL-Studium arbeitete sie fir namhafte
Reiseveranstalter. Mit der personellen Veran-
derung stellt die TMBW das Ubersee-Marketing auch struktu-
rell neu auf. Miriam Gortz wird fiir die asiatischen Markte und
fiir Russland verantwortlich sein. Lena Gerlich betreut kiinftig
die Quellmarkte USA und Arabische Golfstaaten.
m.goertz@tourismus-bw.de

Tel. 0711/23858-10

Seit Marz verstarkt Zarah Brinkmeier den Be-
reich Interne Services. Die gelernte Industrie-
kauffrau kennt die Arbeit der TMBW bereits.
Nach Ablauf ihrer Elternzeit kehrt sie nun als
Assistentin der Geschéftsfiihrung zurtick und
ist Ansprechpartnerin fir interne Ablaufe.
z.brinkmeier@tourismus-bw.de

Tel. 0711/23858-21
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