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Herausforderungen an eine zukiinftige erfolgreiche
Tourismusvermarktung im Schwarzwald

Christopher Krull

Zusammenfassung

Seit tiber hundert Jahren kommen zahlreiche Gdste in den Schwarzwald seiner schénen Land-
schaft und touristischen Angebote wegen. Was jedoch heute in der Werbung zdhlt, sind Alleinstel-
lungsfaktoren und Superlative, die den Schwarzwald gegeniiber anderen Mittelgebirgslandschaf-
ten herausstellen. Davon gibt es einige in der Tourismusregion Schwarzwald, von den hochsten
Bergen der Deutschen Mittelgebirge angefangen bis hin zu den sonnenreichsten Landschaften im
Kaiserstuhl. Die Tourismuswerber verfiigen aber noch iiber einen weiteren Standortvorteil fiir
ihre Tatigkeit: Der Schwarzwald ist weltweit bekannt. Dies verdankt er seinen zahlreichen Bot-
schaftern, die seine Markenimages in die ganze Welt transportieren. Beriihmteste Botschafier
sind die Schwarzwdlder Kirschtorte und der Bollenhut. Trotz dieser Vorteile: Die Tourismusent-
wicklung stagniert. Die Frage ist, warum und wie kann es wieder Steigerungen geben?

1 Einleitung

Tourismus gibt es im Schwarzwald seit tiber 150 Jahren. Der Schwarzwald wirbt mit einer tradi-
tionsreichen und vielseitigen Gastronomie, mit seiner schénen Bilderbuchlandschaft, seinen herr-
lichen Fern- und Ausblicken, dem gesunden Klima, traditionsreichen guten Kur- und Erholungs-
orten, sowie Heilbddern und seinen vielen Freizeit- und Aktivititsmoglichkeiten. In der touristi-
schen Werbung werden dabei seit jeher Alleinstellungsfaktoren herausgestellt, die den Schwarz-
wald gegeniiber anderen Mittelgebirgsregionen als Landschaft mit besonderen Qualitdten und Su-
perlativen profilieren sollen (Nischlag 2002). Der Schwarzwald hat die hochsten Erhebungen der
deutschen Mittelgebirge und weist damit die besten Wintersportplitze auf, verfiigt iiber eines der
best ausgebautesten Wanderwegenetze und neuerdings auch iiber “Mountainbike-Trails”. Ein
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weiterer Superlativ ist die hochste Dichte an Thermalbéddern in Deutschland. Da sich die Ferienre-
gion Schwarzwald nicht nur auf das eigentliche Gebirge, sondern auch auf die Talschaften des
Oberrheins, Hochrheins und Neckartals bezieht, handelt es sich ausserdem um die Schonwetter-
ecke Deutschlands mit der hochsten Sonnenscheindauer und den wiarmsten Temperaturen. Da hier
auch die besten Weine mit den héchsten Pramierungen angesiedelt sind und dieses einhergeht mit
den meisten Gourmet-Sternen, die in Deutschland vergeben werden, gilt der Schwarzwald als die
Geniesser-Ecke Deutschlands. Hinzu kommen vielfdltigste Ausflugsmdéglichkeiten durch die
Lage im Dreildndereck in die benachbarte Schweiz und das benachbarte Elsass mit ihren jewei-
ligen besonderen Qualitidten, Kulturen und Traditionen (Krull 2004, 7).

Seit jeher hat sich die Tourismusregion Schwarzwald seiner unverwechselbaren Attribute und
Botschafter bedient, welche das Klischee des Schwarzwaldes in der gesamten Welt zeichnen und
das Bild dieser Ferienregion transportieren. Es handelt sich um den Bollenhut, das klassische
Schwarzwaldhaus mit seinem Walmdach, die Schwarzwilder Kuckucksuhren, Schwarzwélder
Schinken, Schwarzwilder Kirschwasser und nicht zuletzt die weltberiihmte Schwarzwilder
Kirschtorte. Filme wie der erste deutsche Farb-Heimatfilm das “Schwarzwaldmidel” und Serien
wie die “Schwarzwaldklinik” haben dieses Bild in die ganze Welt gesendet (Krull 2004, 8). Die
touristischen Kennziffern zeigen die Bedeutung des Schwarzwaldes als eines der wichtigsten Ur-
laubsgebiete Deutschlands auf (vgl. Tab. 1).

Trotz dieser positiven Attribute leidet der Schwarzwald — wie viele andere Mittelgebirgsregio-
nen — unter einer Stagnation, was die Ubernachtungsentwicklung anbelangt.

Tab. 1 Touristischer Steckbrief des Schwarzwaldes (nach Krull 2004, 9) .

* Beim Schwarzwald handelt es sich um eine der grossten und {ibernachtungsstirksten Ferien-
regionen Deutschlands, die sich unter einem einheitlichen Markenbegriff vermarkten.

* Die Fliche der Ferienregion Schwarzwald betridgt 13’500 km? und weist mit 3.7 Mio. Ein-
wohnern etwa die Hilfte der Einwohnerzahl der Schweiz auf.

¢ Im Schwarzwald befinden sich 265 Stadte und Gemeinden innerhalb von 13 Landkreisen
und 2 Regierungsbezirken.

¢ Ca. 10’000 Betricbe bieten Beherbergung mit etwa 200’000 Betten an.

» Jihrlich begriisst der Schwarzwald etwa 7 Mio. Ubernachtungsgiste und weist etwa 28 Mio.
Ubernachtungen auf .

Damit bildet der Tourismus eine der wichtigsten Wirtschaftsbranchen der Region und erwirt-
schaftet etwa 5 Mrd. € an Bruttoumsitzen, wobei jeweils etwa 50 % des Umsatzes durch Uber-
nachtungstourismus und Ausflugsverkehr erzielt werden. Aus diesen Umsétzen entsteht ein Um-
satzsteueranteil von etwa 680 Mio. € (Harrer 2002, 102). Den Kommunen erwéchst ein Steuer-
aufkommen von jdhrlich 107 Mio. €. Insgesamt sind etwa 139’000 Vollarbeitspldtze direkt und
zusitzlich 4177000 indirekt vom Tourismus abhéngig (eigene Berechnung; Krull 2004, 9).
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2 Stagnation bei den Ubernachtungen

Trotz der dargestellten Alleinstellungsfaktoren, Vorteile und betrichtlichen Wirtschaftszahlen
stagnieren die Ubernachtungszahlen seit den 1990er Jahren. Der Schwarzwald weist heute Uber-
nachtungszahlen auf wie etwa vor 20 Jahren, aber etwa 3.3 Mio. Ubernachtungen weniger als in
seinen besten Jahren nach dem Mauerfall. Welche Faktoren und Griinde sind nun fiir diese Stagna-
tion verantwortlich? Es handelt sich im wesentlichen um fiinf Griinde:

Das Reiseverhalten der Deutschen mit der Tendenz zum Ausland
Die zuriickgehende Aufenthaltsdauer

Die Gesundheitsstrukturreform

Der Investitionsstau und Generationswechsel in den Betrieben
Das Image des Schwarzwaldes

Sl al ol

Schauen wir uns die Griinde im Einzelnen an:

Der Trend zum Ausland

Wenn wir das Reiseverhalten der Deutschen tiber einen lingeren Zeitraum beobachten, so stellen
wir fest, dass 1954 ca. 80 % der Urlaube in das eigene Land gingen und nur 20 % ins Ausland.
1966 bereits stand es pari-pari, 50 % ins Ausland, 50 % ins Inland. Anschliessend ging die Schere
zugunsten des Auslandes immer weiter auseinander bis heute, wo nur noch 30.8 % ins Inland ge-
hen (FUR 2004). Die Deutschen reisen zwar von Jahr zu Jahr hiufiger, dies jedoch zugunsten des
Auslandes. Die Urlaubsreisen der Deutschen nach Deutschland stagnieren.

Die sinkende Aufenthaltsdauer

In den letzten 15 Jahren ist die durchschnittliche Aufenthaltsdauer von 5.2 Tagen auf 3.2 Tage pro
Aufenthalt zuriickgegangen (STALA 2004). Im Umkehrschluss bedeutet dies, dass die Anzahl der
Giésteankiinfte um 40 % hitte steigen miissen, um die riickgdngige Aufenthaltsdauer zu kompen-
sieren und damit auf die gleichen Ubernachtungszahlen wie vor 15 Jahren zu kommen. Es hat zwar
jédhrlich Steigerungen bei den Gisteankiinften gegeben, diese jedoch nicht in Gréssenordnungen,
die die Riickginge bei der Aufenthaltsdauer hitten kompensieren konnen. Um wieder an seine
besten Jahre ankniipfen zu kénnen, braucht der Schwarzwald heute fast doppelt so viele Géstean-
kiinfte wie noch vor 15 Jahren, wenn sich das Reiseverhalten beziiglich der Aufenthaltsdauer nicht
andert. Dies hat natiirlich erhebliche Konsequenzen auf die Notwendigkeit der Werbeintensitit
und Werbeausgaben.

Die Gesundheitsstrukturreform

Die Gesundheitsstrukturreform in Deutschland hat dazu gefiihrt, dass in den zahlreichen Kliniken
des Schwarzwaldes und in der Schatten-Beherbergung der Kliniken erhebliche Ubernachtungs-
riickginge hingenommen werden mussten. Fanden 1988 noch 41 % aller Ubernachtungen im
Schwarzwald in Erholungsheimen und Reha-Kliniken statt, so waren es 2002 nur noch 31 %. Al-
lein in diesem Segment hat es also einen Riickgang um 10 % gegeben, welches 2.1 Mio. Uber-
nachtungen entspricht (eigene Berechnung auf der STALA Grundlage; Kru/l 2004,15).

Es handelt sich bei den Klinikaufenthalten um den so genannten “Verschickungstourismus”,
auf welchen Tourismusverbédnde bisher relativ wenig Einfluss hatten, da es sich um Tourismus
handelt, der durch Arzte verordnet wurde. Heute hat sich die Situation geindert. Da durch die
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Privatzahlungen der Giéste ein zunehmender Gesundheits-Tourismus entstanden ist, stehen die
Kurorte und Heilbader verstirkt im Wettbewerb. Sie miissen mit Qualitit und attraktiven touristi-
schen Angeboten ihre Klientel iiberzeugen.

Der Investitionsstau und Generationenwechsel in den Betrieben

In den letzten 10 Jahren ist die Anzahl der gewerblichen Beherbergungsbetriebe von fast 4’000 auf
3’400 zuriickgegangen (STALA 2004). Mittlere und kleinere Betriebe geben zugunsten von gros-
seren Betrieben aufund im Privatsektor werden Ferienwohnungen und Privatzimmer zunehmend
dauervermietet, besonders dann, wenn die junge Generation die Hiuser iibernimmt und Géstebe-
herbergungen nicht mehr will. Auch wenn die iibrig bleibenden Betriebe ihre Bettenanzahlen auf-
stocken, brechen in der Summe Beherbergungsmdglichkeiten und Betten und damit Ubernachtun-
gen weg. Stammgidste, die sich an ihre Gastgeber gewohnt haben, bleiben aus.

Das Image des Schwarzwaldes

Die Tourismuswerber fiir den Schwarzwald haben eine gute Grundlage, denn international gehdrt
der Schwarzwald zu den bekanntesten Urlaubsregionen Deutschlands. Die vorgenannten Attribu-
te des Bollenhuts, der Schwarzwélder Kirschtorte usw. sowie die Verbreitung des Schwarzwald-
bildes tiber Serien, wie die Schwarzwaldklinik, welche in 40 Landern ausgestrahlt und in 17 Spra-
chen iibersetzt wurde und ein Millionenpublikum fand, haben dazu beigetragen, den Schwarzwald
weltweit bekannt zu machen (www.zdf.de 2005).

85 % der Urlaubsgéste im Schwarzwald kommen jedoch aus Deutschland selbst. Auch hier
zeigen Marktforschungsergebnisse, dass der Schwarzwald zu den bekanntesten Urlaubsregionen
bei den Deutschen zéhlt. 39 % der Deutschen geben an, schon einmal im Schwarzwald Urlaub ge-
macht zu haben. 93 % der Deutschen kennen den Schwarzwald vom Begriff her und haben ein
Bild von ihm. Der Schwarzwald gilt bei Kennern wie auch Nichtkennern als ruhig, sympathisch
und natiirlich, jedoch auch als wenig lebendig und besonders bei der jiingeren Altersgruppe als
langweilig. Ausserdem haftet dem Schwarzwald das Image an, relativ teuer zu sein (Schmiicker
2002).

3 Leitlinien der Vermarktung

Nach der Analyse der Ausgangssituation haben sich die Verantwortlichen im Schwarzwald Leitli-

nien fiir ihre zukiinftige Marketingarbeit gegeben:

e Bewahrung der Natiirlichkeit und der Ruhe: Der Schwarzwald mit seiner gesunden Ruhe, der
Schonheit der Landschaft soll als Refugium gegen die Hektik der Alltagswelt bewahrt werden.
Die Bilderbuchlandschaft ist das wichtigste Kapital des Schwarzwaldes, sie gilt es zu bewah-
ren. Der Naturraum dient als wichtigste Bezugsmdoglichkeit fiir den modernen Menschen. Die-
sen Raum gilt es fiir die Erholung und fiir Natursportarten zu nutzen und zu erhalten.

e Den Schwarzwaldtouristikern geht es nicht darum, einem Billig-Massentourismus zu frénen,
sondern auf Qualitit zu setzen und weniger auf hohe Ubernachtungszahlen zu schielen als viel-
mehr eine Umsatzsteigerung zu erreichen.

e Der Schwarzwaldtourismus mdéchte zeitgemdss und innovativ sein: Es geht nicht darum,
Trends anderer Regionen hinterher zu laufen, sondern selber wieder Trends zu setzen. Beispie-
le hierfiir sind Nordic Walking, Mountainbike und die KONUS-Gistekarte (kostenlose Nut-
zung des OPNV fiir Schwarzwaldurlauber).
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e Der Markenbegriff Schwarzwald soll zu einer einheitlichen kriftigen Dachmarke ausgebaut
werden. Dieses muss auch strukturell zum Ausdruck kommen und von allen Markenteilneh-
mern gelebt werden.

e Hohe Ausstattungs-, Angebots- und Servicequalitit: Der Schwarzwald will mit Qualitétstou-
rismus liberzeugen und muss daher auch von Seiten der Anbieter her entsprechende Qualitét
bieten. Da der Tourismusverband nicht das Produkt selbst gestaltet, sondern diese Aufgabe
den Leistungstrigern zukommt, muss der Tourismusverband entsprechende Angebote zur
Qualitatsverbesserung fiir Leistungstrager machen.

e Mit Themen liberzeugen: Der Schwarzwald wird kiinftig ein Themenmarketing betreiben, fiir
ihn wichtige Themen besetzen und speziell Themeninteressenten ansprechen. Diese Themen-
strategie ist einer der wesentlichen Kerne des kiinftigen strategischen Handelns.

3.1 Quantitative Vermarktungsziele
In folgenden Bereichen will die Schwarzwald Tourismus GmbH (STG) Wachstum erzielen:

Familien mit Kindern und Zielgruppe 50 PLUS

Die dltere Zielgruppe der 50 PLUS stieg in den letzten Jahren {iberproportional an. Zugleich sind
die dlteren Urlauber stirker als alle anderen an Ferien in einer intakten Landschaft und in natur-
raumlich unterschiedlichen Urlaubsumgebungen interessiert. In dieser Zielgruppe ist der
Schwarzwald gut positioniert und diirfte seine Marktposition auch gegen die Konkurrenz auslin-
discher Kurzreiseziele ausbauen kénnen. Das Nachfragepotenzial der Generation 50 PLUS wird
aufgrund der demografischen Entwicklung nicht nur im Inland, sondern auch in den Auslands-
markten Frankreich, Italien, USA, Kanada und Spanien erheblich zunehmen. In Deutschland
besitzen die iiber 50-jdhrigen 70 % der gesamten Vermogensbesténde (716 Mrd. €). Ihre monatli-
che Kaufkraft liegt mit 12 Mrd. € am hochsten aller Altersgruppen (WTM 2005). Bei der jiingeren
Zielgruppe der unter 30-jdhrigen Bundesbiirger herrscht die Meinung vor, dass der Schwarzwald
eher langweilig, wenig erlebnisreich und fiir einen Urlaub eher unattraktiv ist. Dies ist jedoch kein
Problem des Schwarzwaldes. Das gleiche Empfinden verbinden die eher jiingeren auch mit allen
anderen Mittelgebirgsregionen. Besonders beworben werden daher auch Familien mit Kindern.
Diese Zielgruppe ist unvoreingenommener. Fiir Familien mit Kindern ist der Schwarzwald un-
kompliziert und interessant. Kinder lernen den Schwarzwald kennen und schitzen und kénnen so
nach ihrer Jugend im Alter zu Stammgésten werden.

Aufenthaltsdauer

Durch attraktive Angebote, die Herausstreichung des Erlebnisangebotes und eine gute Service-/
Kundenbindung soll es gelingen, die Aufenthaltsdauer aus der Talsohle der 3.2 Tage wieder zu he-
ben und zu steigern.

Gdsteankiinfte
Wegen der geringen Aufenthaltsdauer ist es notwendig, zusitzliche Géste anzusprechen und da-
mit auch die Ubernachtungszahlen wieder zu steigern.

Giste aus dem Ausland: Wegen der hohen Bekanntheit des Schwarzwaldes ist es erstaunlich,
dass lediglich 15 % der Ubernachtungsgiste aus dem Ausland kommen. Hier besteht noch erheb-
liches Potenzial.
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Stammgdste

Auch wenn die Zeiten von Stammgésten, welche eine 25-jidhrige Treuenadel vom Biirgermeister
uberreicht bekommen, vorbei zu sein scheinen, sind auch bei der neuen Generation der Reisenden
Wiederholer, die durch gute Qualitit iiberzeugt werden und so allméhlich zu Stammgiésten wer-
den, sehr interessante Gaste.

Steigerung der Finanz- und Marketingmittel fiir die STG

Kommunikation kostet Geld und benétigt fiir eine Marktpenetration entsprechende finanzielle
Mittel, die momentan noch nicht in ausreichendem Masse zur Verfiigung stehen. Es soll gelingen,
durch zusitzliche Eigeneinnahmen beim Tourismusverband und der Transferierung von lokalen
Werbemitteln hin zur Dachmarke das Budget zu steigern.

Kooperation mit Wirtschafisunternehmen

Wirtschaftsunternehmen, welche eine hohe Affinitit zum Schwarzwald und zum Tourismus im
Schwarzwald haben, sollen gewonnen werden fiir eine Partnerschaft, welche auf der einen Seite
die Produktwerbung dieser Unternehmen fiir eine Tourismuswerbung nutzt und auf der anderen
Seite durch Finanzmittel der Wirtschaft die Tourismuswerbung des Tourismusverbandes stiitzt.

3.2 Qualitative Vermarktungsziele

Umweltfreundliche Ferienregion
Da der Schwarzwald als natiirliche Bilderbuchlandschaft wahrgenommen wird, dessen Umwelt
weitgehend intakt ist, soll dieses Image weiter gepflegt und ausgebaut werden.

Bekannte Qualititsmarke mit stimmigen Produkten

Urlauber verbinden mit bestimmten regionalen Produkten die Attribute einer Region. Produkte
koénnen andererseits die Sehnsucht nach dieser Region stimulieren und als Synonym fiir einen Ur-
laub gelten. So kann auf der einen Seite die Urlaubsregion mit Qualitdtsprodukten positiv aufgela-
den werden, umgekehrt konnen die Qualitétsprodukte fiir die Qualitét einer Urlaubsregion stehen.

Modern, weltoffen, innovativ unter Beibehaltung der regionalen Werte

Es sollen weiterhin die traditionellen Attribute des Schwarzwaldes wie die Trachten, der Bollen-
hut und die alten Handwerke der touristischen Werbung vorangestellt werden, auf der anderen
Seite soll eine harmonische Bindung zu dem modernen Leben der Gesellschaft vonstatten gehen.
Wenn in Bayern der Slogan “mit Lederhose und Laptop™ gilt, so konnte er fiir den Schwarzwald
“mit Bollenhut und Beauty-Farm” lauten.

Ubernahme von Marktfiihrerschafien zu touristischen Themen:

Dies soll sich sowohl in der Qualitét als auch in der Quantitdt der Angebote und der Quantitit der
Nutzer und Géste deutlich machen.
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4 Themenvermarktung

Die Themenstrategie gehort zu einem der wesentlichen Kernstiicke des zukiinftigen operativen
Marketinggeschifts der Schwarzwald Tourismus GmbH. In den letzten Jahren ist eine deutliche
Professionalisierung im Marketing deutscher Ferienregionen zu beobachten. Das Angebot ist the-
men- und zielgruppenspezifischer und vielfiltiger geworden. Die Vertriebswege Internet und
Reisebiiro werden auch von kleineren Wettbewerbern zielstrebig ausgebaut. Bei einer seit Jahren
gleich bleibenden Reiseintensitdt von rund 75 % ist nach Einschédtzung der Forschungsgemein-
schaft Urlaub und Reisen auch in Zukunft nicht mit einem nennenswerten Anstieg zu rechnen
(FUR 2004). Regionen, die auf dem Inlandsmarkt Wachstum erzielen wollen, miissen anderen Re-
gionen Giste abwerben oder die Bundesbiirger fiir zusétzliche Reisen gewinnen. Um einen Gast
aus dem Ausland zu erreichen, ist selbstverstindlich ein wesentlich héherer finanzieller Werbe-
einsatz notwendig als fiir einen Inlandsgast. Aber auch hier gilt, die Bekanntheit des Schwarzwal-
des zu nutzen und durch Themen fiir den Auslandsgast als Reiseziel interessant zu machen.

Nicht die Landschaftsform, sondern die mutmasslichen und bekannten Erlebnisméglichkeiten
und die Erwartung einer Befriedigung individueller Bediirfnisse sind die eigentlichen Variablen
der Urlaubsentscheidung, die es zu beeinflussen gilt. Die Schwarzwald Tourismus GmbH hat sich
deshalb fiir ein themenorientiertes Marketing entschieden. In den Themen kénnen Angebote fiir
selektierte Bediirfnissecluster zielgruppenorientiert zusammengefasst und relativ trennscharf
kommuniziert werden. Ein weiterer Vorteil besteht darin, dass das Angebot zu Mitbewerbern mit
dhnlichen Themen leichter positiv abgegrenzt werden kann. Ausserdem lassen sich touristische
Produkte in der Themenvariation fiir verschiedene Zielgruppen und Medien aufbereiten. Die we-
sentliche Herausforderung besteht allerdings darin, die Themen nicht durch eine zu grosse Ange-
botsvielfalt zu verwischen und innerhalb der Angebote die Qualitdtsstandards zu halten bzw. sie
wettbewerbsorientiert kontinuierlich anzuheben. Die Angebote des Schwarzwaldes wurden in
sechs Themensédulen zusammengefasst.:
e Gesund und Fit (Kur- und Erholung, Wellness, Fitness und Beauty),
e Kulinarik (Getrinke, Essen, Spezialititen),
e Natur (Naturparke, Flora, Fauna, sanfter Tourismus, Land- und Forstwirtschaft),
e Kultur (Architektur, Denkmaler, Attraktionen, Tradition, Stadterlebnis, Dorferlebnis, Musik

und Theater),

Sport (Wandern, Rad fahren, Winter- und sonstiger Sport),

Spiel und Spass (Kinderbetreuung, Spielplitze, Jugendangebote, Familienfreundlichkeit).

Die gesamte Information und Kommunikation des Schwarzwaldes orientiert sich kiinftig nach
diesen sechs Themensaulen, wonach dann auch Informationsbroschiiren und das Internet geglie-
dert und aufgebaut sind. Diese Angebotsgliederung in Themen allein reicht jedoch nicht aus. Um
eine Schéarfung in der Profilierung zu erreichen, hat der Schwarzwald sich fiir vier Profilthemen
ausgesprochen, welche eine besondere Aufmerksamkeit erfahren sollen. Es handelt sich um die
Themen:

e Wandern und Nordic-Walking,

e Wintersport mit dem Schwerpunkt Nordischer Wintersport,
e Rad, Mountainbike, Rennrad,

e Gesundheit, Heilbader und Kurorte.
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Weitere Themenschwerpunkte sind das Thema kulinarischer Schwarzwald und familien-
freundlicher Schwarzwald. Zu diesen Profil- und Schwerpunktthemen wurden Qualititskriterien
erarbeitet und Arbeitskreise eingerichtet sowie Pools gebildet, um zusédtzliche Werbemassnahmen
Zu initiieren.

5 Massnahmen zur Imageverbesserung

Mit den Mitteln des Tourismusverbandes werden nun folgende Sofortmassnahmen ergriffen, um
im Stirken-/Schwichenprofil insbesondere den folgenden Imageschwichen zu begegnen:

“Schlechtes Preis-/Leistungsverhdltnis”

Ein Billig-Wettlauf mit Billig-Destinationen, wie beispielsweise mit Tunesien oder der Tiirkei, ist
fiir den Schwarzwald sinnlos, da er durch eine entsprechende Kostenstruktur auf Seiten der Anbie-
ter diesen Wettlauf auf Dauer verlieren wiirde. Es gilt vielmehr durch Leistung und durch Qualitit
zu iiberzeugen. Weil es sich um ein Preis-/ Leistungsverhiltnis handelt, muss die gute Leistung ih-
ren Preis wert sein. Da der Tourismusverband auf die Preispolitik der Leistungstrager keinen di-
rekten Einfluss nehmen kann, soll die Profilthemenstrategie die Qualitéit der Angebote und der In-
frastruktur verbessern. Ausserdem betreibt die STG eine Service-Initiative, welche die Servi-
ce-Freundlichkeit im Zusammenhang mit einer Landeszertifizierung unterstiitzt. Im Bereich der
Ausstattung forciert die STG die Initiativen des Deutschen Tourismusverbandes zur Sterneverga-
be in Privatquartieren und die Initiative der Gesellschaft zur Forderung des Tourismus (GFT) bzw.
der Deutschen Hotelklassifizierung.

Um den Urlaub im Schwarzwald preisbewusst gestalten zu konnen, sind All-inclusive-
Angebote sinnvoll. Diese Angebote sind besonders fiir Familien und preisbewusste Urlauber in-
teressant. Daher hat der Schwarzwald mit der Einfiihrung der SchwarzwaldCard ein Angebot ge-
schaffen, welches ermdglicht, Attraktionen des Schwarzwaldes zu erheblich reduzierten Eintritts-
preisen zu besuchen. Die Einfiihrung der KONUS-Géstekarte ermoglicht dem Schwarzwaldur-
lauber bei der Mobilitit vor Ort mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln kostenlos Busse und Bahnen zu
nutzen. Ausserdem ermoglicht eine Kooperation des Tourismusverbandes mit der Deutschen
Bahn eine extrem kostengiinstige Anreise mit den Fernverbindungen der Deutschen Bundesbahn.
Weitere Aktionen sind die Schwarzwald Géstekarte, welche der Tourismusverband bereits vor
Jahren eingefiihrt hat, um bei allen Kureinrichtungen und Freizeitattraktionen fiir jeden Schwarz-
waldurlauber sehr interessante Rabatte und Preisreduktionen zu erhalten.

“Der Schwarzwald ist langweilig”

Es handelt sich hierbei um ein Vorurteil, welches von Nichtkennern des Schwarzwaldes so gedus-
sert wird. Géste des Schwarzwaldes, die die Erlebnis-Vielfalt des Schwarzwaldes bereits kennen
lernen konnten, &dussern diese Meinung wesentlich weniger héufig (FUR 2004). Ausserdem han-
delt es sich um ein Vorurteil, welches besonders bei Jugendlichen und jiingeren Personen besteht,
jedoch allen deutschen Mittelgebirgsregionen zugesprochen wird. Diesem Vorurteil mdchte der
Tourismusverband begegnen, indem er im Internet einen Veranstaltungskalender eingefiihrt hat,
in welchem themenorientiert simtliche Veranstaltungen des gesamten Schwarzwaldes aufgefiihrt
werden und damit fiir jede Zielgruppe und jede Interessengruppe zielgerichtet auch die Top-
Veranstaltungen gefunden werden kénnen. Ein kurzer Blick in diesen Veranstaltungskalender
zeigt die immense Vielfalt im Erlebnisbereich des Schwarzwaldes. Gleichzeitig werden diese
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Veranstaltungen {iber ein Printmedium, welches kostenlos in einer grossen Auflage an alle
Schwarzwaldurlauber verteilt wird, dargestellt. Dieses Schwarzwald-Géstejournal liegt in sémtli-
chen Freizeitattraktionen und Hotels aus.

Der Tourismusverband selbst veranstaltet alle zwei Jahre den so genannten SchwarzwaldTag,
eine Open-Air-Veranstaltung, zu der bisher pro Veranstaltung iiber 40’000 Besucher gekommen
sind. Die KONUS-Géstekarte ist hier wiederum eine sehr gute Mdéglichkeit, kostenlos diese Ver-
anstaltungsorte zu besuchen. Mit der SchwarzwaldCard wurde ein korrespondierender Marco Po-
lo-Erlebnisfiihrer aufgelegt, welcher alle Attraktionen der SchwarzwaldCard darstellt, sowie ein
in hoher Auflage verteilter Flyer.

“Der Schwarzwald ist schwierig zu buchen”

Noch vor einigen Jahren hat man sich auch im Schwarzwald trefflich dariiber gestritten, welche
Reservierungsprogramme geeigneter sind, um den Schwarzwald zentral buchbar zu machen. In
der Zwischenzeit ist das Internet zum dominierenden Reservierungsmedium geworden. Daher hat
der Schwarzwald seine samtlichen Beherbergungsangebote in seinem einheitlichen Internetportal
zusammengetragen und dargestellt und entsprechend den verschiedenen Moglichkeiten buchbar
gemacht. Hier hat eine sehr feine Themenzuordnung stattgefunden, so dass wiederum die Interes-
sengruppen zielgerichtet ihr Angebot suchen und finden konnen. Zu allen genannten Themen wur-
den Pauschalangebote in das System eingestellt und sind auch iiber das Internet buchbar. Weiter-
hin wurden mit allen bedeutenden Reiseveranstaltern, besonders mit dem Marktfithrer TUI, Ko-
operationsvereinbarungen getroffen, Sonderkataloge aufgelegt und der Reisebiirovertrieb iiber
die Veranstalter forciert.

6 Fazit

Fiir ein wirkungsvolles touristisches Marketing bedarf es angesichts der aktuellen und der zu er-
wartenden nur geringfiigig steigenden Nachfrage-Entwicklung eines sehr gezielten Mitteleinsat-
zes. Die Themenorientierung zeichnet sich als die beste Mdglichkeit ab, im Tourismussegment zu
bestehen und hat sich im Schwarzwald bereits bewihrt. An dieser Strategie soll festgehalten wer-
den. Die qualitdtsorientierte Zuspitzung der Profilthemen, eine gezielte Ansprache jiingerer Ur-
lauber und Familien sowie eine auf die Bediirfnisse der Altersgruppe 50 PLUS ausgerichtete
Kommunikation kann entscheidend fiir die Riickgewinnung verlorener Marktanteile sein. Der
Schwarzwald soll wieder als aufregend und interessant angesehen werden. Es geht darum, Géste
des Schwarzwaldes nicht nur zufrieden zu stellen, sondern zu begeistern.

Dies kann nur durch Beharrlichkeit gelingen und setzt eine intensive Qualitdtsverbesserung
des Angebotes voraus. Ein erfolgreiches Crossover-Marketing bedarf entsprechender Finanzmit-
tel. Diese Finanzmittel konnen generiert werden, wenn es gelingt, die kommunalen Finanzmittel
zu biindeln, die lokalen Marketingmittel zusammenzufiihren und zusitzliche Werbemittel aus der
Privatwirtschaft zu generieren. Was an Geld fehlt, kann durch pfiffige Ideen kompensiert werden.
Letztendlich wird jedoch tiber den Erfolg des Schwarzwald-Tourismus entscheiden, ob es gelingt
einen Gefiihls-Mehrwert beim Schwarzwald-Urlauber zu erzielen, den Schwarzwald wieder “in”
zu machen und die Klischeeerwartungen des Urlaubers restlos zu erfiillen.
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