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Ihr Spezialist für hochwertige 
und individuelle Rundreisen 

nach Asien. Exklusiv und 
maßgeschneidert nach Ihren 
Wünschen und Vorstellungen.

www.asien-special-tours.de

BHUTAN
CHINA
INDIEN
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Sie möchten nicht nur jede Menge spannende 
Kultur erleben, sondern auch spektakuläre Land-
schaften, farbenfrohe Festlichkeiten und herzli-
che Einheimische? Bei Asien Special Tours ist jede 
Reise ein Unikat und wird ganz individuell für Sie 
kreiert. So wird Ihr Abenteuer in Asien vollkom-
men auf Ihre Bedürfnisse abgestimmt. 

Unsere Länderexperten halten aufregende Rou-
tenvorschläge und außergewöhnliche Geheim-
tipps für Ihre Reise bereit. Bei uns haben Sie ei-
nen Ansprechpartner, der vor, während und nach 
Ihrer Reise für Sie da ist. Für höchsten Komfort 
vor Ort sorgen ein eigener Fahrer und Reiseleiter 
sowie sorgfältig ausgewählte Unterkünfte, die zu 
Ihren Ansprüchen passen. 

Sprechen Sie gleich mit Ihrem 
persönlichen Reiseberater!

Tel.: 089 / 127 091 0

Asien Special Tours GmbH 
Adams-Lehmann-Str. 109  I  80797 München  I  Tel.: 089 127 091 0  I  www.asien-special-tours.de

Mo - Fr von 08:00 Uhr bis 20:00 Uhr, Sa von 09:00 Uhr bis 18:00 Uhr. 
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Editorial

T.
E.

Prof. Dr. Theo Eberhard, Dekan

ED
IT

O
RI

A
L

Was unternehmen sie nicht alles, 

die Forscher der Lebensstil-

trends, um uns die Welt, in der wir le-

ben, zu erklären? Die Fresswelle, die 

68er, Generation Golf, Generation Y 

und jetzt die Generation Landlust 

(„Wie wir morgen leben werden...“ 

von: Wenzel, Dziemba, Langwieser). 

Print ist tot, verkünden die Apologe-

ten der Digital Natives und ein Verlag 

aus Münster überholt mit Auflagen-

rekorden Fokus und Stern und trifft 

mit Landlust offenbar einen Nerv der 

Zeit: 850.000 Exemplare, 4,2 Mio. 

Leser, Print. Auf dieser Welle se-

gelt dieses Heft nicht alleine, 

Servus (80.000), Einfach 

hausgemacht (250.000), 

Landgenuss (50.000), Heimat-

küche, und viele andere Titel 

mehr finden eine immer größe-

re Zahl an Käufern. 

Was da unter die Leute ge-

bracht wird, in millionenfacher Auf-

lage, sind keine Handlungsanwei-

sungen oder Ratgeber für Menschen, 

die einen Umzug aufs Land planen. Es 

sind Sehnsuchtsorte, von denen man 

träumen kann, kleine Nischen, emoti-

onale Rückzugswelten, die warm ma-

chen ums Herz und Saiten der Seele 

zum Klingen bringen, die Schutz bie-

ten in einer unübersichtlichen, ver-

wirrenden Welt. Das Alte scheint ehr-

lich, anständig und gut – während im 

wahren Leben ein Finanzskandal den 

anderen jagt. Milliardengewinne aus 

dem Handel mit Blutdiamanten wer-

den verschoben, die Superreichen 

zahlen staatlich subventioniert keine 

Steuern: Das sind die Bösen. Da tut es 

gut, die Geschichte vom braven Rosse-

rer vom Tegernsee zu lesen (Servus 

2/15), der im Winter das geschlagene 

Holz mit zwei Pferden in mühsamer 

Arbeit aus dem Wald holt: Das sind die 

Guten. Dass das Holz heute gewinn-

orientiert mit Holzvollerntern (Hack-

schnitzelharvestern) aus den Wäldern 

geschafft wird, das wird ausgeblendet. 

Denn es gibt sie ja noch, die Braven 

und die Guten. 

Die meisten dieser Landenthusi-

asten wollen sicherlich nicht alle aufs 

Land ziehen, im Gegenteil. Städte, vor 

allem die Metropolen haben einen 

enormen Zulauf, viele ländliche Regi-

onen sind von Landflucht geprägt. 

Fallende Mietpreise, Leerstände, ver-

fallende Infrastruktur und Versor-

gungsengpässe sind die Folge. Viele 

Dörfer haben schon lange kein Wirts-

haus mehr und keinen Pfarrer. Für 

Kirchen und Klöster gibt es immer 

weniger Bedarf.

Aber der Landurlaub erfreut sich 

immer größerer Beliebtheit. 2013 ver-

zeichnete der Urlaub auf dem Bauern-

hof fast 13 Millionen Übernachtungen, 

in ganz Bayern waren es 84 Millionen, 

das sind mehr als 15 Prozent aller Über-

nachtungen. Tendenz steigend. 

Noch ein Indikator: Die Bayeri-

sche Schlösser- und Seenverwaltung 

hat wieder neue Besucherrekorde zu 

vermelden. Über fünf Millionen Besu-

cher kamen zu den Burgen und 

Schlössern, drei Prozent mehr als im 

Jahr zuvor. Tendenz steigend.

Das Kaltenberger Ritterturnier ist 

inzwischen das größte Ritterspektakel 

der Welt mit über 100.000 Besuchern. 

Ach ja, die gute alte Zeit.

Dem folgen die Ernährungstrends. 

Bio, regional und handwerkliche Pro-

duktion von Lebensmitteln sind in, 

das Authentische ist wieder groß im 

Kommen. McDonald’s erleidet Um-

satzeinbußen, Hans im Glück hat nun 

schon 31 Filialen eröffnet – mit einem 

neuen Qualitätsversprechen, jenseits 

von Fast Food. Das fränkische Eichel-

schwein erzielt Höchstpreise, alte 

Schweinerassen und Getreidesorten 

finden immer mehr Käufer. 

Woraus speist sich die Sehnsucht 

nach der heilen Welt, dem verklären-

den Blick auf die gute, alte Zeit, als die 

Bauernhöfe noch eine Kuh, ein 

Schwein, ein paar Hühner und einen 

Streichelzoo hatten? Als die Burgfräu-

lein noch keusch und anmutig, die 

Ritter edel und tapfer waren?

Wir wollen uns in diesem Heft vor 

allem mit den touristischen Aspekten 

des Landes befassen und den Chan-

cen, die sich damit für die Regional-

entwicklung ergeben.

Im Zentrum stehen Beiträge rund 

um den Urlaub auf dem Bauernhof 

von Thomas Bausch, Cornelia Krich-

baumer und Kerstin Mesch. Ein weite-

rer großer Themenbereich beschäftigt 

sich mit Fragen der regionalen Identi-

tät, der Authentizität und der Stärke 

von regionalen Marken.

Mit den Chancen des „eigenen 

Geldes“ (für das man bisher keine Ret-

tungsschirme brauchte) als Motor der 

touristischen Entwicklung in ländli-

chen Räumen beschäftigt sich Marion 

Rauscher.

Vermutlich ist richtig verstande-

ne Regionalisierung zumindest teil-

weise eine Antwort auf die Globalisie-

rung, die uns in manchen Bereichen 

entfremdet und uns Knoblauch aus 

China beschert.

Prof. Dr. Theo Eberhard, Dekan

Die neue Lust am Land

Knoblauch aus China
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Passport aktuell

Offener Brief:
„München braucht einen neuen Konzertsaal  
für Bürger und Gäste aus dem In- und Ausland.“

mit großem Erstaunen haben wir Ihre Entscheidung zu ei-

nem neuen Konzertsaal in München zur Kenntnis genom-

men. Sie steht im Widerspruch zu allen Fachgutachten und 

den Ergebnissen verschiedener Expertenkommissionen, 

die seit Jahren immer zum selben Ergebnis gekommen 

sind: München braucht einen neuen großen Konzertsaal, 

der von mehreren großen Orchestern gleichzeitig bespiel-

bar ist. Als Wissenschaftler müssen wir Ihnen unser Unver-

ständnis mitteilen, dass die fachliche Expertise von einer 

großen Anzahl von Kolleginnen und Kollegen sowie inter-

national anerkannten Vertretern der Kulturschaffenden 

einfach ignoriert wird.   

Als Vertreter der Fakultät für Tourismus erstaunt uns 

zudem, dass das Thema Konzertsaal ausschließlich auf das 

Thema Kosten reduziert wird. Ihre Entscheidung steht völlig 

im Widerspruch zu den von Ihnen verabschiedeten Touris-

musstrategien. Im tourismuspolitischen Konzept der 

Staatsregierung wird Tourismus als Leitökonomie in Bayern 

und Kultur als „Trumpfkarte“ des Bayerntourismus her vor-  

gehoben. Die Landeshauptstadt hat soeben ihre neue Tou-

rismusstrategie unter das Motto „Genusskultur – Kulturge-

nuss“ gestellt und damit den Arbeitsauftrag verbunden, 

München im europäischen und internationalen Städtetou-

rismus über das Thema Kultur zu Wachstum und einer Spit-

zenstellung zu verhelfen.

Welches enorme Potenzial Kultur als touristischer Attrak-

tor besitzt, kann am Beispiel von Hamburg nachvollzogen 

werden. Durch den konsequenten Auf- und Ausbau des Kon-

zert- und Musicalangebotes haben sich in Hamburg die Über-

nachtungszahlen binnen zehn Jahren von 5,8 auf 11,9 Millio-

nen verdoppelt. Der zentrale Treiber dieser Entwicklung ist 

dabei der Aufbau von Veranstaltungskapazitäten und inzwi-

schen der Verkauf von wöchentlich ca. 100.000 Konzertkar-

ten. Die  Auslastung der Hotellerie in Hamburg nimmt unter 

den deutschen Großstädten die Spitzenstellung ein. Schon 

heute, vor ihrer Eröffnung, ist die Elbphilharmonie ein Besu-

chermagnet und das neue Wahrzeichen für den Kulturstand-

ort Hamburg. Auch wenn vielfach wegen der Kostenentwick-

lung kritisiert, stimuliert diese bereits heute Investitionen in 

weitere Hotels. 

Bei durchschnittlichen Tagesausgaben eines Über-

nachtungsgastes in München von knapp 300 Euro fließen 

daraus als Anteile der verschiedenen Steuerarten an die 

Stadt und den Freistaat ca. 40 Euro zurück. Als Tourismus-

wissenschaftler gehen wir davon aus, dass durch die er-

folgreiche Umsetzung der Kulturstrategie ein Wachstum 

von mindestens zehn Prozent gegenüber dem heutigen 

Niveau in München zu erreichen ist. Dies entspricht jähr-

lichen steuerlichen Mehreinnahmen von 60 Millionen 

Euro für die Stadt und den Freistaat. Dies wird jedoch nur 

durch den Ausbau und die qualitative Verbesserung von 

Kapazitäten möglich sein. Eine ganz wesentliche Bedin-

gung hierfür ist die gleichzeitige Bespielbarkeit durch 

mehrere große Orchester. Und dies bedingt einen neuen 

Konzertsaal mit einer Vielzahl an Nebenräumen. Die jetzt 

beschlossene Lösung ist einem weiteren touristischen 

Wachstum in München und Bayern nicht förderlich.

Ein neuer Konzertsaal ist in mehrfacher Hinsicht eine 

Frage der Standortentwicklung für Bayern und München: 

Lebensqualität für seine Bürger, Identifikation mit dem 

Standort München und Bayern sowie wirtschaftliche Ent-

wicklung des Tourismussektors. Alle profitieren! 

Wir, die unterzeichnenden Mitglieder der Fakultät für 

Tourismus, fordern Sie auf, Ihre Entscheidung im Interesse 

des Kultur- und Tourismusstandortes Bayern mit München 

zu überdenken und mutig einen Leuchtturm für Innovation 

und Zukunftsfähigkeit zu schaffen: den führenden Kon-

zertsaal im Herzen Europas. 

Prof. Dr. Antonie Bauer
Prof. Dr. Thomas Bausch
Prof. Dr. Celine Chang
Prof. Dr. Theo Eberhard
Jacqueline Emmerich
Jonas Fröhlich
Prof. Dr. Axel Gruner
Katharina Heekerens
Prof. Dr. Volker Letzner
Stephan Meier
Prof. Dr. Sonja Munz
Barbara Rosenberger
Carolin Scheibel
Prof. Dr. Karlheinz Zwerenz
Kerstin Mesch

Sehr geehrter Herr Ministerpräsident Seehofer,
sehr geehrter Herr Oberbürgermeister Reiter, 

ng im Interesse

n mit München

m für Innovation

ührenden Kon-
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Tourismus und das Land

Wert-Schöpfung
Eine Ideensammlung

Prof. Dr. Theo Eberhard

Das Land – vermutlich versteht 

jeder etwas anderes darunter. 

Für die einen ist es ein Sehnsuchts-

ort für Ruhe und Frieden, fernab 

von der Hektik der Städte, für die 

anderen eher ein Ort der Einsamkeit 

und Leere. Man kann den „ländli-

chen Raum“ funktional als „Stand-

ort für die Erzeugung von Nah-

rungsgütern und Rohstoffen“ be-

schreiben (siehe S. 39) oder litera-

risch verklären wie Goethe (kennst 

du das Land, wo die Zitronen 

blüh’n?) und Rosegger (Waldhei-

mat). Man kann sich auch ganz der 

Romantik hingeben wie Karl Bröger: 

Man kann das Land als Arche für den 

Erhalt der Artenvielfalt von Flora und 

Fauna verstehen oder als Produkti-

onsfläche für Massentierhaltung und 

Monokulturen. Auf dem Land finden 

sich illegale Müllkippen und magi-

sche Orte und das Land schafft Raum 

für wunderliche Begegnungen und 

Mythen: Rübezahl und Yeti, Hobbits 

und Elben, Zwerge und Riesen.

Seit dem Beginn der Menschheit 

war der normale Lebensraum der 

Menschen das Land. Mit der industri-

ellen Revolution begann die Stadt an 

Attraktivität zu gewinnen. Aber erst 

seit dem Jahr 2008 hat sich das Ver-

hältnis umgekehrt, da wohnten schon 

über 3,3 Milliarden Menschen in ur-

banen Zentren und vor allem in Me-

gastädten. Mit all seinen Schattensei-

ten: Smog, Lärm, Enge und soziale 

Entfremdung.

Während es die Menschen nach 

wie vor in die Städte zieht, die Land-

flucht ein weltweites Phänomen dar-

stellt, scheint bei den Städtern gleich-

zeitig die Verklärung des einst tristen 

Landlebens zu wachsen (siehe Land-

lust). Nun scheint das Land der Zu-

fluchtsort der reinen Seele.

Vor allem war das Land der Le-

bensraum der Menschen. Hier wurden 

die unterschiedlichsten Formen des 

Zusammenlebens und sozialer Struk-

turen entwickelt und ökonomische 

Modelle zur Subsistenz von menschli-

chen Gemeinschaften erprobt. Vor al-

lem seit der Sesshaftigkeit der Men-

schen manifestiert sich diese Kultur-

geschichte in den Bauten der Men-

schen, in der Architektur. An den Bau-

ten können wir die innere und äußere 

Verfasstheit der Gesellschaften able-

sen, Wohlstand und Armut, Macht und 

Ohnmacht. Denkmäler sind das Ge-

dächtnis unserer Geschichte – zerstö-

Peking an einem 
wolkenlosen 
Sommertag

  Theo Eberhard

Hügel halten sich umschlungen,
einer in des andern Hand.
Über das besonnte Land
zieht ihr Reigen sanft geschwungen.
...
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Tourismus und das Land

ren wir sie, wird unsere Gesellschaft 

langsam der Amnesie anheimfallen. In 

unserer Geschichte ist auch unsere 

Identität verwurzelt, eine Identität, die 

Halt und Sicherheit gibt und in der 

Lage ist, Antworten auf Fragen wie 

„wer bin ich, woher komme ich, wozu 

gehöre ich?“ zu geben. 

Während Städte, vor allem die Me-

gacitys, einem rasanten, dynamischen 

Prozess unterworfen sind, ihr Bild, ihre 

Silhouette und Anmutung einem be-

ständigen Wandel unterworfen sind, 

Form und Funktion oft den Kapitalin-

teressen folgen, hat das Land eine hö-

here Bewahrungsresistenz.  

Bauten auf dem Land können oft 

in aller Ruhe altern – und verfallen. 

Letztlich führt auch das zum Ende der 

Geschichte und zur Amnesie. Der 

Grund ist oft Desinteresse, Bezugslo-

sigkeit, mangelnde Bildung für den 

Wert der Ästhetik. Während in kleinen 

Städten und Dörfern Bauten, die 

scheinbar aus der Zeit gefallen (oder 

denkmalgeschützt) sind, verfallen, 

entstehen an der Peripherie gesichts-

lose und banale Neubauten, denn: 

Was will ich mit dem alten Glump? 

(siehe Beitrag von Peter Voigt). 

Bauten, Architekturen entwickeln 

im Kontext der sozialen und ökono-

mischen Rahmenbedingungen eine 

ganz besondere Ästhetik, die der Le-

bensrealität geschuldet ist. Fallen die-

se Rahmenbedingungen weg, werden 

diese Architekturen schnell zu einer 

leeren Hülle, die ihrer Funktion be-

raubt, zunehmend zu einem Fremd-

körper werden. Zu retten sind diese 

Zeugnisse unserer soziokulturellen 

Entwicklung nur, wenn sie Überfüh-

rung in eine neue, der jeweiligen Zeit 

angepasste Nutzung finden. 

Beispiel Rammingen 

Im Unterallgäu hat sich im 18. und 19. 

Jahrhundert eine für die Region typi-

sche Siedlungsstruktur herausgebil-

det, deren Charakteristik das Straßen-

dorf und deren damals vorherrschen-

de landwirtschaftliche Produktions-

struktur das Mitterstallhaus war. Vor-

ne, zur Straße hin der Wohntrakt, in 

der Mitte das Vieh und den Abschluss 

bildete die Tenne. Seit der Mitte des 

letzten Jahrhunderts haben sich die 

bäuerlichen Produktionsstrukturen 

grundlegend geändert; der Hofbe-

trieb des traditionellen Mitterstall-

hauses war nicht mehr rentabel, Höfe 

wurden ausgesiedelt und – Rammin-

gen verfällt. Vermutlich gibt es im 

Unterallgäu Hunderte dieser Höfe. 

Hier wie anderswo stellt sich die 

Frage, wie dem Verfall historischer 

Bausubstanz Einhalt geboten werden 

kann und welche Lösungen der Tou-

rismus anbieten könnte. 

Das typische Mitterstallhaus 

würde sich ganz hervorragend für ei-

nen neuen, der Region angepassten 

Typ von Ferienwohnung eignen, der 

im Unterallgäu und darüber hinaus 

zu einer Marke entwickelt werden 

könnte (wie wir noch sehen werden, 

ist dieser Ansatz auch für andere Re-

gionen anwendbar). Voraussetzung 

Die Karte stammt aus: „Rammingen – ein Dorf am Wörthbach. Von 
Höfen und Häusern“, Band 1, 1. Auflage 2006, Herausgeberin: 
Gemeinde Rammingen – Autoren: Manfred Leinsle, Elisabeth 
Lukas-Götz, Anton Schwele, Hans Schindele. Die rot markierten 
Häuser sind die aufgegebenen Höfe, die in den meisten Fällen zu 
Leerständen führen.
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3. Das Bauernhaus in Rammingen 

  Das „Mitterstallhaus  als stilbildende Architektur 
 des gesamten Ensembles 

  Grundriss Bauernhaus 

Typisches 
Mitterstallhaus

 Thomas Springer 
www.commons.

wikimedia.org

Mitterstallhaus, 
Grundriss
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für solche Objekte ist eine Moderni-

sierung in den Komfort für Touris-

ten, der heute erwartet wird, bei 

gleichzeitiger Erhaltung der histori-

schen Bausubstanz und (!) Beibehal-

tung des bäuerlichen Charakters die-

ser Gebäudeart. Die traditionelle 

Wohneinheit als Ferienwohnung, der 

Stall als Bad und Wellnessbereich 

(Unterallgäu ist Kneipp-Land) und 

die Tenne als Indoorspielplatz mit 

Kletterwand. Entscheidend für den 

Aufbau einer Marke ist die Skalier-

barkeit, Einzigartigkeit und – in un-

serem Fall –, das Regionaltypische 

zum Wiedererkennungswert zu ma-

chen.

Beispiel Niederbayern/Oberpfalz 
– der bayrische Wald 

Eigentlich schon immer das Armen-

haus Bayerns, ganz im Gegensatz zu 

den reichen Bauern des Gäubodens mit 

seinen fruchtbaren Äckern. Dort oben 

im Wald entstand das Waldlerhaus, Ma-

nifest der Armut und Kargheit. 

Frühe Zeugen dieses Baustils las-

sen sich auf das 16. Jahrhundert zu-

rückdatieren, die meisten stammen 

aus dem 18. und 19. Jahrhundert. 

Holzbauten, zugig, einfach, für die Be-

wohner gerade noch überlebensfähig. 

Mitte des 19. Jh.s kam es zum Rück-

gang der Bauart.

Auf der bayerischen Denkmalliste 

stehen ca. 340 Waldlerhäuser, die al-

Anzeige

Ortsmitte von 
Blaibach vor der 
Bebauung. Im 
Hintergrund ein 
Waldlerhaus aus 
dem 16. Jahr
hundert.

 Edward Beierle 
und Jutta Görlich
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lermeisten davon dem Untergang ge-

weiht. Der Zeitfraß hat sein mächtiges 

Gebiss schon in die morschen Balken 

geschlagen. 

Auch aus dem Waldlerhaus ließe 

sich eine regionale Marke entwickeln. 

Eine Gruppe von Gleichgesinnten hat 

sich zusammen mit dem Architekten 

Peter Haimerl dieses Themas bereits 

angenommen.

Doch noch beeindruckender ist 

ein Projekt, das die Presse inzwischen 

das Wunder von Blaibach nennt.

Blaibach, ein 2000-Seelen-Dorf in 

der Oberpfalz im Landkreis Cham, ge-

hörte eher zu den hoffnungslosen 

Fällen der Regionalentwicklung. Ein 

Ort ohne Ortskern, ohne Attraktoren, 

zumindest im touristischen Sinn, 

ohne Wettbewerbsvorteil. 

Hier, genau hier, wollte Thomas E. 

Bauer einen Konzertsaal der Extra-

klasse bauen, für klassische Musik, 

die besten Interpreten der Welt, 200 

Plätze.

Sicher, es gibt andere Projekte, 

um Wertschöpfung in einer struktur-

armen Region zu generieren. Etwa 

Weinfurtner – das Glasdorf! Auch hier 

wird der historische Bezug zur tradi-

tionellen Glasproduktion der Region 

aufgenommen, schafft Attraktivität 

und Arbeitsplätze, ein Touristenmag-

net. Irgendwie erinnert es aber an die 

Geschäftstüchtigkeit von Murano, 

der Glasinsel in der Lagune Venedigs. 

Ein Glas-IKEA im bayerischen Wald. 

Wie auch immer – die Nachfrage gibt 

dem Anbieter recht. 

Der Bariton Thomas E. Bauer hat 

zusammen mit Peter Haimerl, einem 

Architekten aus dem Bayerischen 

Wald in München, die Hochkultur in 

den Wald gebracht – nach vielen 

Kämpfen und Widerständen. Die bei-

den haben ein Projekt verwirklicht, 

das neue Wege in der Regionalent-

wicklung weisen kann: die Umkehr 

des traditionellen Rollenverständnis-

ses zwischen Stadt und Land, zwi-

schen Metropole und Peripherie. 

Hochkultur in das kulturelle Zentrum 

– Bauerntheater in die Provinz. Das 

Konzerthaus in Blaibach wurde im 

September 2014 eröffnet, seitdem 

sind alle Vorstellungen ausgebucht.

 Peter Haimerl hat hier einen 

Klangkörper geschaffen, der sicher-

lich über die Oberpfalz weit hinaus-

reicht. Thomas E. Bauer hat bis zum 

Schluss an eine Vision geglaubt – und 

gewonnen. Er ist der Fitzcarraldo des 

bayerischen Waldes – jener baute in 

der tropischen Hölle des Amazonas 

ein Opernhaus, in dem die Weltstars 

der klassischen Musik sich ein Stelldi-

chein geben sollten. Bauer hat sich 

auch verpflichtet: 50 hochklassige 

Konzerte wird er jedes Jahr nach Blai-

bach bringen.

 Vielleicht hat Thomas E. Bauer 

damit einen Paradigmawechsel ein-

geleitet, der die Sogwirkung vom 

Land zur Stadt umdreht. Klassische 

Das Konzerthaus in 
Blaibach. 

 Edward Beierle 
und Jutta Görlich
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Musik in die Provinz zu bringen ist 

nicht neu. Schon Justus Frantz hat 

mit seinem Schleswig-Holstein-Mu-

sikfestival die bedeutendsten Künst-

ler mit Weltruhm in alten Burgen, 

Schlössern und Scheunen auftreten 

lassen. Neu ist der Bau eines erstklas-

sigen Konzertsaales in der tiefsten 

Provinz – in Blaibach (während sich 

unsere Politiker einem Neubau in 

München mit aller Macht entgegen-

setzen)! Sicher: Das Projekt wurde 

auch mit der Initiative des bayeri-

schen Innenministeriums “Ort 

schafft Mitte“ möglich gemacht. So 

lange aber die Einzelinitiative eines 

engagierten Bürgers ein Fitzcarral-

do-Effekt bleibt, werden uns Land-

flucht und Leerstände noch Jahre be-

gleiten. Aber es ist ein Anfang.

 Nicht viel anders ergeht es den 

Schwarzwaldhäusern, den norddeut-

schen Katen oder dem fränkischen 

Vierseithof. Aber auch den Zeugnis-

sen der Macht: Schlösser, Burgen und 

Klöster, die es nicht auf die UNESCO- 

Liste des Kulturerbes geschafft haben 

Typisches 
Bauernhaus im 
kleinen Kaukasus, 
Georgien.

 Theo Eberhard

Jurten-Hoteldorf, 
Mongolei

 Theo Eberhard
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oder auf Staatskosten in ein Schu-

lungshotel und Bildungszentrum 

umgewandelt wurden, darben, erge-

ben sich in ihr Schicksal des Verfalls.

Das gilt nicht nur für Deutsch-

land. Im kleinen Kaukasus in Georgi-

en steht eine bäuerliche Kultur zur 

Disposition. Auch dort ist die kleintei-

lige Subsistenzwirtschaft nicht über-

lebensfähig und damit wird auch die-

se großartige Architektur dem Verfall 

übereignet. Auch hier könnte man 

(etwa im Stil der spanischen Fincas) 

eine Marke für die Region entwickeln 

und so zur touristischen Wertschöp-

fung beitragen.

Es gibt auch gute Beispiele für die 

touristische Inwertsetzung des kultu-

rellen Erbes auf dem Land. Etwa Spa-

nien mit den zahlreichen Paradores 

oder die Fincas auf Mallorca. 

Beispiel Mongolei

Die Jurte ist die traditionelle Behau-

sung der mongolischen Nomaden, 

deren Lebensraum eine fast leere 

Steppe von bizarrer Schönheit ist. 

Statt banal-belanglose Hotels zu bau-

en (von denen es einige wenige gibt, 

aber in denen man sicherlich nicht 

wohnen will), wurde die traditionelle 

Jurte als Stilelement für die touristi-

sche Beherbergung aufgegriffen und 

vermittelt so einen einzigartigen Ein-

blick in das nomadische Leben.

Die Metropolenfixierung hat den 

Blick für das kulturelle Erbe des Lan-

des verstellt und der Strukturwandel 

führte vielfach zur Auflösung bäuer-

licher Produktionsstrukturen und 

Siedlungsmuster. Alte Wohn- und Ar-

beitswelten haben ihre Berechtigung 

verloren. Die meisten Zeugnisse der 

Vergangenheit brauchen eine neue 

Definition des Nutzens, einen Trans-

formationsprozess, der aus Objekten, 

die aus der Zeit gefallen sind, neue 

Möglichkeiten der Wertschöpfung ge-

neriert und gleichzeitig unser kultu-

relles Erbe bewahrt.

Der rein museale und konservato-

rische Umgang mit unseren Denkmä-

lern führt oft zur Rettung einiger we-

niger auf Kosten vieler anderer Pro-

jekte. Die öffentliche Hand wie auch 

zahlreiche Privatbesitzer sind oft 

überfordert, kulturrelevante Objekte 

zu erhalten, meist aus finanziellen 

Gründen. In Deutschland, vor allem 

auch in Bayern, gibt es zahlreiche In-

stitutionen, die sich vorbildlich um 

den Kulturerhalt kümmern, doch 

auch diese stoßen oft an ihre Gren-

zen.

Wie man das Erbe des Landes bes-

ser schützen kann, dafür gibt es in 

England ein gutes Beispiel: den Nati-

onal Trust. Dieser hat sich als rein pri-

vate Initiative zur Aufgabe gestellt, 

das Erbe der Nation zu erhalten. Ge-

leistet wird diese Aufgabe von 4,5 Mil-

lionen zahlenden Mitgliedern und 

über 60.000 Freiwilligen, die diese 

große Herausforderung bewältigen.

Wir brauchen in Bayern einen ei-

genen Bavarian National Trust  .

www.esl.deMünchen  089 232 391 60
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ist eine Reise wert!
Informiere dich über deine Sprachreise  

in der Adalbertstr. 16, nur wenige  

Gehminuten von der LMU München enfernt.
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Urlaub auf dem Bauernhof 
Ein Klassiker im Wandel

Thomas Bausch

Das Traditionsprodukt „Urlaub auf 

dem Bauernhof“ unterliegt einem 

doppelten Wandel, der sich bereits 

vielfach vollzogen hat: einerseits dem 

Wandel der Kundenerwartungen auf 

der Nachfrageseite, aber andererseits 

auch dem Strukturwandel in der Land­

wirtschaft und damit den Vorausset­

zungen auf der Anbieterseite. Grund­

sätzlich gilt: Das Interesse an Urlaub 

im ländlichen Umfeld ist erheblich und 

Anbieter, die den Markenkern des Bau­

ernhofurlaubes erlebbar machen, sind 

erfolgreich. Doch sollten sie die Reali­

tät moderner Landwirtschaft nicht ver­

stecken, sondern offen und transpa­

rent zum Bestandteil des Angebots 

machen oder alternativ eine Bauern­

hofinszenierung bieten.

Gemäß der Reiseanalyse 2012 kön-

nen sich 3,81 Millionen deutsch-

sprachige Bewohner im Alter ab 14 

Jahren in Deutschland vorstellen, in 

den kommenden drei Jahren einen 

Urlaub auf dem Bauernhof zu ver-

bringen. Bedenkt man dabei, dass in-

nerhalb dieser Gruppe der Anteil der 

Alleinreisenden gering ist bzw. bei 

Bauernhofurlauben die Teilnehmer-

zahlen je Reisegruppe bei deutlich 

über drei Reisenden liegt, so ent-

spricht dies einem Marktpotenzial 

von über 12 Millionen Reisenden.  

Zugleich berichtet die Zeitschrift 

Landlust, dass sie im 4. Quartal 2014 

mehr als 4,2 Millionen Leser und fast 

eine halbe Million Abonnenten hatte. 

Das Interesse am Landleben ist eben-

so groß wie das an einem Urlaub auf 

einem Bauernhof. Gute Vorausset-

zungen also für Anbieter in diesem 

Segment. 

Dennoch nimmt die Zahl der An-

bieter seit Jahren ab. Eine aktuelle Un-

tersuchung der Landesanstalt für 

Landwirtschaft in Bayern zeigt, dass 

sich die Zahl der landwirtschaftlichen 

Betriebe in Bayern zuletzt stabilisiert 

hat, jedoch die Anzahl der Betriebe, 

die Urlaub auf dem Bauernhof bzw. 

Urlaub auf dem Lande anbieten, in 

den letzten beiden Jahren erneut um 

mehr als zehn Prozent zurückgegan-

gen ist. Dies erstaunt angesichts des 

scheinbaren Booms des Themas „Lan-

didylle“. 

Rückläufiges Angebot  
und Strukturwandel in der 
Landwirtschaft 

Hinter diesem Phänomen verbergen 

sich zwei Entwicklungen. Zum einen 

wurde das Angebotssegment „Urlaub 

auf dem Bauernhof“ in den 80er- und 

frühen 90er-Jahren durch die Politik 

in vielen europäischen Regionen fi-

nanziell wie auch fachlich gefördert. In 

Bayern berieten die Landwirt-

schaftsämter landwirtschaftliche Be-

triebe über die Möglichkeiten der Ein-

kommensdiversifikation und gewähr-

ten Investitionshilfen. Ebenso fanden 

Qualifizierungsmaßnahmen für Ver-

mieterinnen statt, da dieser Betrieb-

steil traditionell durch die Bäuerinnen 

geführt wurde. Durch diese Maßnah-

men ergab sich eine erhebliche Ange-

botsausweitung, die nun jedoch auch 

meist bereits 25 bis 30 Jahre zurück-

liegt. Betriebe, die seit der Ersterrich-

tung der Ferienzimmer oder Ferien-

wohnungen lediglich Instandhal-

tungsinvestitionen getätigt haben, be-

finden sich am Ende des Lebenszyklus 

und sind oft nicht mehr zeitgemäß. 

Hinzu kommt die oft nicht einfa-

che Betriebsnachfolge für diesen Be-

triebsteil. Mit der Übergabe des Hofes 

an die Folgegeneration steht häufig die 

Grundsatzentscheidung an, ob die Ver-

mietung fortgeführt werden soll. In-

nerhalb der jüngeren Generation ha-

ben viele Familienmitglieder vor der 

Übernahme des Hofes eine berufliche 

Ausbildung abseits der Landwirtschaft 

gemacht, die ihnen auch andere Opti-

onen für Einkünfte bietet. Die in Bay-

ern recht geringe Arbeitslosigkeit in 

den meisten ländlichen Regionen er-

leichtert zudem, neben der Landwirt-

schaft einer der Ausbildung entspre-

chenden beruflichen Tätigkeit nachzu-

gehen. Daher kann die Entscheidung 

bei der Betriebsübergabe auch gegen 

eine Fortführung der Vermietung fal-

len.  

Der zweite Veränderungstreiber 

ist der Strukturwandel in der Land-

wirtschaft. Klein- und Kleinstbetrie-

be, für die früher die Vermietung ein 

wichtiges zweites Standbein war, ha-

ben sich entweder deutlich vergrö-

ßert oder aber die Landwirtschaft 

aufgegeben. Die verbliebenen Be-

triebe haben Flächen der aufgelasse-

nen Betriebe hinzugepachtet und 

wurden umfassend modernisiert, 

um im Wettbewerb bestehen zu kön-

nen. Die Modernisierung hat zudem 

eine Spezialisierung mit sich ge-

bracht. Heutige Vollerwerbsbauern-

höfe haben mit der scheinbaren 

Idylle der Vergangenheit wenig ge-

meinsam. Sie sind hoch spezialisier-

te und meist voll technisierte Pro-

duktionsbetriebe. 

Hightech anstelle von Landidylle

So konzentriert sich beispielsweise ein 

moderner Milchviehbetrieb in der Re-

gel ausschließlich auf die Produktion 

von Milch. Die Auswahl der Rinderras-

se ist auf die Optimierung der 

Milchleistung in Verbindung mit der 

Fütterung ausgelegt. Dies bedingt, dass 

eine Milchkuh nicht zugleich eine 

Fleischmastkuh ist. Das Futter sollte 

Modernisierung in 
der Landwirtschaft: 
Die individuelle 
Futtermenge wird 
über den Computer 
festgelegt. 

 www.lely.com
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primär im Euter und nicht auf den Rip-

pen landen. Produzierte eine Milchkuh 

in den 70er-Jahren noch zwischen 

2.500 und 3.000 Liter Milch pro Jahr, 

so bringt es ihre heutige Nachfolgerin 

schon auf bis zu 8.500, in Einzelfällen 

sogar 10.000 Liter pro Jahr. Jede Kuh 

hat einen Chip im Halsband, ihre Ta-

gesmilchleistung einschließlich Ei-

weiß- und Fettgehalt der Milch wird 

am Melk-stand täglich ermittelt und 

die individuelle Futtermenge über den 

Computer festgelegt. Nähert sich die 

Kuh einer Fütterungsstelle wird in Ab-

hängigkeit ihres Nährstoffbedarfs indi-

viduell Kraftfutter abgegeben. 

Der Einsatz von Hightech anstelle 

von Landidylle wurde zudem durch 

die Energiewende noch verstärkt. Die 

in der Landwirtschaft automatisch 

anfallende Biomasse wird vielfach 

Biogasanlagen zugeführt, die die Ins-

tallation großer Anlagen und Lager-

flächen erfordern. Auch verändert die 

Energiewirtschaft das Landschafts-

bild. Maisfelder dominieren ganze 

Landstriche, die noch vor fünf Jahren 

ausschließlich als Grünland genutzt 

wurden. Der Ackerbau kehrt in Regio-

nen zurück, in denen er ohne Energie-

wirtschaft schon lange unrentabel 

war. Selbst im bayerischen Alpen-

raum finden sich auf vormals arten-

reichen und extensiv bewirtschafte-

ten Weideflächen plötzlich Maisfelder 

wieder. 

Diese landwirtschaftliche Pro-

duktionsrealität steht im völligen 

Widerspruch zu dem Bild, das die 

Menschen von einem Bauernhof ha-

ben. Dieses Bild wird dennoch bis 

heute in der frühkindlichen Phase 

durch Spiele und Lernbücher ge-

prägt und bei den Eltern erneuert. 

Wer im Internet nach Kinderbüchern 

oder Lernspielen zum Thema Bau-

ernhof sucht, der findet fast aus-

schließlich Produkte, die pädago-

gisch vielleicht wertvoll, aber völlig 

unrealistisch sind. Das Kind soll ja 

die Bezeichnungen der verschiede-

nen typischen Tiere wie auch von 

Geräten oder Gebäuden lernen. Bei-

spielhaft sei ein Kinderbuch des Ra-

vensburger Spieleverlags für zwölf 

bis 18 Monate alte Kinder angeführt, 

das zusammen mit der Redaktion 

der Zeitschrift Eltern entwickelt wur-

de: Unterwegs auf dem Bauernhof.   

„Natürlich gibt es auf solch ei-

nem Bauernhof Pferde, Kühe, Schafe, 

Ziegen, Hühner, Gänse, Hasen, Katze 

und Hund sowie Wald, Weide, Acker 

und Gemüsegarten. Es werden Eier, 

Milch, Käse, Kartoffeln und Getreide 

produziert. Es gibt einen Stall und 

eine Scheune ebenso wie das Hühn-

erhaus und den Hasenkäfig.“ Die 

Zielsetzung solcher Bücher und Spie-

le ist das Erlernen möglichst vieler 

einfacher Wörter und die gedankli-

che Verbindung mit den entspre-

chenden Figuren und Formen. Daher 

soll auch nicht kritisiert werden, dass 

ein solcher Bauernhof in der Produk-

tionsrealität nirgends existiert – es 

sei denn als touristische Inszenie-

rung. Doch prägen diese Materialien 

noch immer das Bild von der Land-

wirtschaft bei Eltern und Kindern, 

von denen über 80 Prozent in urba-

nen Räumen und damit fernab von 

der Realität der ländlichen Räume 

aufwachsen.    

Das Nachfragepotenzial nach 
Naturerlebnis nutzen

Aus der Veränderung der Landwirt-

schaft ergibt sich damit auch das Di-

lemma für Anbieter: Einerseits erfor-

dert die moderne Produktion eine Spe-

zialisierung, andererseits herrscht –  

insbesondere bei Familien mit Kindern 

– die Vorstellung und die Erwartungs-

haltung von einer idyllischen Vielfalt 

vor. Doch auch für diejenigen Urlau-

ber, die wegen der Landschaft und Na-

tur einen Urlaub auf dem Lande wäh-

len, bestehen Risiken, da die modernen 

Anlagen und die damit verbundenen 

Lärm- und Geruchsemissionen ebenso 

wie große Mais-Monokulturen und de-

ren Behandlung mit Düngemitteln 

und Pestiziden nicht so ins Bild der 

Landidylle passen. 

Will man das Nachfragepotenzial 

dennoch nutzen, so erscheint es nahe-

liegend, von den Reisemotiven der 

Nachfrager ausgehend, Angebote zu 

präsentieren, die auf typische und 

häufig vorzufindende Motivbündel 

besonders gut passen. Auf Grundlage 

der Daten der Reiseanalyse 2012 und 

der dort abgefragten 29 Reisemotive 

wurde mittels einer Clusteranalyse 

für diejenigen, die in den vergange-

nen drei Jahren einen Urlaub auf dem 

Bauernhof unternommen haben oder 

sich vorstellen können, einen solchen 

in den kommenden drei Jahren in 

Bayern zu machen, eine Typologie mit 

6 sich deutlich unterscheidenden Ty-

pen ermittelt (siehe Tabelle 1). 

Segmentname  
(Potenzial Urlaubsreisen)

Motive mit besonderer Bedeutung (in absteigender Folge) oder auffallend  
unterproportionaler Ausprägung

T1: Die geselligen  
Älteren (0,44 Mio.)

Kontakt zu Einheimischen, gemeinsam etwas erleben, Zeit füreinander haben, 
Wiedersehen, keine neuen Eindrücke und Abenteuer

T2: Die relaxenden  
Genießerpaare 
(0,69 Mio.)

Entspannung, Ausruhen und Faulenzen, frei sein, Abstand zum Alltag, schönes 
Wetter und Sonne, sich verwöhnen lassen, Spaß, Freude, Vergnügen haben, 
Natur erleben, no sports

T3: Die aktiven Multiopti-
onalen (0,83 Mio.)

Wollen in einem Urlaub quasi alle 29 Reisemotive auf einmal mitnehmen –  
neue Erlebnisse sind wichtig

T4: Die natur- 
liebenden Familien
(0,45 Mio.)

Zeit füreinander haben, Natur erleben, Abstand zum Alltag, Entspannung, 
frische Kraft sammeln, mit den Kindern spielen/zusammen sein, gesundes Kli-
ma, leichte sportliche/spielerische Betätigung

T5: Die Natur- 
erkunder
(0,66 Mio)

Viel erleben, viel Abwechslung haben, viel unternehmen, Natur erleben, unter-
wegs sein, neue Eindrücke gewinnen, Spaß/Freude/Vergnügen haben, frische 
Kraft, Entspannung, Erholung, andere Länder erleben, viel von der Welt sehen 

T6: Die Bescheidenen
(0,75 Mio.)

Keine erkennbar ausgeprägte positive Motivlage, kein  Risiko, kein Interesse 
an Neuem

Tabelle 1: Typologie- 
Motive für Urlaub 

auf dem Bauernhof

Das Bild eines 
Bauernhofes wird 
heute in der 
frühkindlichen 
Phase durch Spiele 
und Lernbücher 
geprägt.

 Ravensburger 
Buchverlag Otto 
Maier GmbH  
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Es zeigt sich, dass der Markt der 

Interessenten an Urlaub auf dem 

Bauernhof ebenso ausdifferenziert 

ist wie andere touristische Teilmärk-

te. Neben den Erholungs- und Ent-

spannungsmotiven spielt bei vier der 

sechs Gruppen das Naturerlebnis 

eine besonders große Rolle. Eine von 

der Landesanstalt für Landwirtschaft 

durchgeführte Befragung bei Bauern-

hofgästen zeigt zudem, dass der The-

matik des Kontaktes mit Tieren am 

Hof lediglich bei Familien eine große 

Bedeutung zukommt. 

Zur Erfüllung der Verbraucherer-

wartungen bieten sich an erster Stelle 

zwei strategische Ansätze an:

1)  Inszenierung von Bauernhofidylle 

– der Bilderbuchhof

2)  Bauernhof 2020 – Einblicke und 

Umfeld eines modernen Land-

wirtschaftsbetriebes. 

Der erste Strategieansatz bietet sich 

insbesondere für kleinere und mit-

telgroße Betriebe an, bei denen der 

Tourismus einen erheblichen Anteil 

oder gar den größeren Teil des Be-

triebseinkommens darstellt. Hier 

steht nicht die landwirtschaftliche 

Produktion im Vordergrund, son-

dern die Fortführung von Traditio-

nen als Beitrag zur Kulturland-

schaftspflege. Diese Art von Betrie-

ben findet sich vielfach in den Mit-

telgebirgsregionen und im Alpen-

raum. Sie verfügen über Flächen 

rund um den Hof, die es erlauben, 

viel Raum zum Spielen und Erleben 

zu schaffen. Zu den Erlebnissen zählt 

dann auch ein „Bauernhofzoo“ und 

eigens erzeugte Produkte am Hof. 

Die Gäste können in die traditionelle 

Herstellung von Lebensmitteln wie 

Brot, Käse, Marmeladen oder Kräuter 

mit eingebunden werden, diese 

selbst konsumieren und mitneh-

men. Die anzusprechenden Zielgrup-

pen sind in erster Linie die Typen T1, 

T2 und T4 (vgl. Tabelle 1). 

Der zweite Strategieansatz stellt 

das Hofumfeld mit seinem Natur-

raum, hochwertiges Wohnen am Hof 

und bei Bedarf auch den Einblick in 

die moderne Landwirtschaft in den 

Mittelpunkt. Dabei ist es wichtig, 

den Gästebereich so anzuordnen, 

dass die Erholungs- und Entspan-

nungsmöglichkeiten nicht durch 

den laufenden Betrieb beeinträchtigt 

werden. Das Wissen um die natürli-

chen Prozesse auf und rund um den 

Hof wird auf Wunsch weitergegeben, 

der Gast wird so ein wenig zu einem 

Experten in Sachen moderne Land-

wirtschaft. Der Ansatz bietet sich ins-

besondere für die Typen T3 und T5 

an (vgl. Tabelle 1).

Innerhalb der beiden Strategien 

können, ergänzend zur passgenauen 

Ausrichtung auf die Kundenmotive, 

Angebote geschaffen werden, mit de-

nen sich der Betrieb von den Wettbe-

werbern abgrenzt. Dies können sehr 

einfache Angebote sein wie Kaffee 

und Kuchen mit den Gastgebern für 

Typ T1 bis hin zu hoch spezialisierten 

Dienstleistungen, wie etwa ein Natur-

kräuterkosmetikpaket für Typ T2 oder 

ein Brotback- oder Bierbraukurs für 

die Typen T3 und T5. Schließlich kann 

man für den Typ T6, der einen hohen 

Anteil an wirtschaftlich schlechter ge-

stellten Reisenden umfasst, All-inclu-

sive-Angebote schaffen und ihm zu-

dem eine Möglichkeit der Beteiligung 

und Kommunikation bieten.

Nachholbedarf  
bei Qualitätsstandards

Abschließend sei angemerkt, dass all 

diese Ansätze nur dann von Erfolg be-

gleitet sein werden, wenn die grundle-

genden Qualitäts- und Servicestan-

dards bei der Unterkunft wie allen ge-

botenen Dienstleistungen erfüllt wer-

den. Dabei geht es nicht darum, über-

all ein 5-Sterne-Niveau einzuführen. 

Vielmehr muss  der für eine Angebots-

kategorie übliche Durchschnittsstan-

dard mindestens erfüllt bzw. übertrof-

fen werden. Eine wettbewerbsfähige 

Unterkunft sollte die Durchschnitts-

ausstattung der Haushalte in Deutsch-

land erfüllen, insbesondere im Seg-

ment der Ferienwohnungen. So liegt 

etwa der Ausstattungsgrad mit Ge-

schirrspülmaschinen bei Haushalten 

mit Kindern in Deutschland bei fast 

90 Prozent. Studiert man die Internet-

seiten von Anbietern aus dem Seg-

ment Urlaub auf dem Bauernhof, so 

gewinnt man den Eindruck, dass Ge-

schirrspüler etwas sehr Exotisches in 

deutschen Haushalten sein müssen. 

Daher sei allen Anbietern angeraten, 

zunächst etwaige Hausaufgaben bei 

der Basisqualität ihres Angebotes zu 

machen, bevor sie eine der genannten 

Strategien in Angriff nehmen.   

Das Konzept 
„Urlaub auf dem 
Bauernhof in 
Südtirol“ verbindet 
erfolgreich 
bäuerliche 
Landwirtschaft  
und Tourismus. 

 Roter Hahn/
Frieder Blickle
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Auf der Suche nach Ursprünglichkeit...  
…oder die neue Liebe zum Land   

In einem Interview verraten Gerda 

Walser und Angelika Soyer, Vor­

sitzende des Landesverbandes „Urlaub 

auf dem Bauernhof in Bayern“, wie 

sich Bauernhofalltag und Tourismus 

ergänzen und was es mit der neuen 

Liebe zum Land auf sich hat.

Was macht Ihren Bauernhof zu einem 

Urlaubserlebnis für Jung und Alt?

Gerda Walser: Unser voll bewirtschaf-

teter Bauernhof mit Milchvieh liegt 

am Ortsrand in einer herrlichen Hü-

gellandschaft. Aktiv sein am Hof, Mit-

hilfe bei der Versorgung der Tiere, 

Reiten, Angeln, mit den Streicheltie-

ren Freude haben –  Es ist immer tie-

risch was los! Jeden Tag wartet ein 

neues Abenteuer: Von früh bis spät 

am Hof sein. Das  geplante Ausflugs-

programm der Eltern wird von den 

Kindern und Jugendlichen als lang-

weilig und lästig empfunden. Wenn 

überhaupt, dann nur mit der Bedin-

gung, bis zur Stallarbeit um 17 Uhr 

wieder am Hof zu sein. Unsere ge-

mütlichen Ferienwohnungen laden 

zum Abschalten und Träumen ein. 

Unsere drei erwachsenen Kinder, die 

derzeit noch am Hof leben, sind na-

türlich in die Betriebsabläufe einge-

bunden; auch bei der Betreuung der 

Gäste. Das heißt alle, die am Hof le-

ben, müssen dem Betriebszweig  „Ur-

laub auf dem Bauernhof“ positiv ge-

genüberstehen, sonst würden sich die 

Gäste nicht wohl fühlen.

Angelika Soyer: Wir sind auch ein Fami-

lienbetrieb; die Arbeit mit dem Gast 

lag mir schon immer sehr am Herzen. 

Unser Bauernhof ist vor allem auf Well-

ness spezialisiert. Erwachsene wie Kin-

der kommen bei uns auf ihre Kosten: 

In den großen Spielräumen gibt es eine 

Kletterwand, es finden Kinderfa-

schingspartys und gemeinsames Ba-

cken statt. Zusammen mit unseren 

Gästen veranstalten wir Musikabende 

oder laden sie zu einem Kuchenbuffet 

ein. Auf unserem Hof leben Kühe, Pfer-

de, Esel, Ziegen, Minischweine und Kat-

zen. Unsere Tiere sind alle Freigänger. 

Auf der großen Wiese vor dem Hof 

können die Kinder mit den Tieren spie-

len, sie streicheln oder den Bauernhof- 

alltag „live“ miterleben. Natürlich 

muss man den Umgang mit den Gäs-

ten auch mögen, denn sie haben ein 

Recht darauf, freundlich empfangen 

zu werden und einen Urlaub nach ih-

ren Vorstellungen zu verbringen. Ich 

sage immer:  „Man muss die Gäste ge-

nauso gern mögen wie seine Kühe.“

Urlaub auf dem Bauernhof in Bayern 

als festen Bestandteil des bayerischen 

Tourismus zu etablieren und diese au-
thentische Urlaubsform weiter aus-

zubauen, sind die Ziele des Landes-

verbandes und seiner Mitglieder. Wie 

unterscheidet sich diese Urlaubsform 

von anderen? 

Angelika Soyer: Unsere Gäste sind so-

zusagen ein Teil der Familie und le-

gen sehr viel Wert auf Individualität 

statt auf Massentourismus. Sie kön-

nen teilhaben am Bauernhofalltag: 

Traktor fahren, Kühe und Ziege mel-

ken etc. – das „Echte“ und „Ursprüng-

liche“ zu erleben, genau das unter-

scheidet einen Bauernhofurlaub von 

anderen herkömmlichen Urlaubsfor-

men. 

Gerda Walser: Vor allem die Herzlich-

keit unserer Gastgeber, ein ganz gro-

ßes Plus,  und der persönliche Kon-

takt zwischen Gast und Bauer/Bäue-

rin machen den Unterschied. In der 

Regel haben die Gäste, von der An-

kunft bis zur Abreise, immer den glei-

chen Ansprechpartner am Hof. Unser 

Erlebnisprogramm ist kein „ge-

 Berghof Walser, 
Obersöchering

 Berghof Walser, 
Obersöchering

Gerda Walser betreibt den Berghof Walser in Obersöchering. Ihr Fazit:  
Urlaub auf dem Bauernhof ist mehr als eine Übernachtungsmöglichkeit auf 
dem Land. Wer einen Urlaub auf dem Bauernhof verbringt, sucht nachhaltige 
Urlaubserinnerungen, Ruhe und vor allem Entschleunigung. 

Berghof Walser, Obersöchering
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künsteltes“ Animationsprogramm, 

sondern unser täglicher Betriebs- 

bzw. Arbeitsablauf am Hof, auch mit 

allen nicht programmierbaren Tages-

abläufen, z.B. die Geburt eines Kalbes 

oder die Ernte. Die Zusammenarbeit 

mit Gästen und deren Kindern sorgt 

für nachhaltige Urlaubserinnerungen 

und bleibende Eindrücke. 

Strukturwandel und Modernisie-

rung sind Schlagworte eines globalen 

Trends in der Landwirtschaft. Existiert 

der traditionelle  Bauernhof nur noch 

in unseren Kindheitserinnerungen? 

Ist es noch rentabel, einen Bauernhof 

traditionell zu betreiben, ohne auf die 

Einnahmequelle durch den Tourismus 

angewiesen zu sein?

Gerda Walser: Eine schwierige Frage!!!  

Was ist eine traditionelle Landwirt-

schaft oder was versteht der Einzelne 

darunter? Ein Bauernhof mit Kühen, 

Kälbern, Pferden, Schweinen, Hüh-

nern..., wie wir es aus Kinderbilderbü-

chern kennen, wird nicht die Zukunft 

sein. Landwirtschaft ist heute vielfäl-

tig, d.h. dem Landwirt stehen viele 

Perspektiven offen.  Ein moderner 

landwirtschaftlicher Betrieb kann 

selbstverständlich auch im Touris-

musgeschäft erfolgreich sein: Er 

kann den Gästen die moderne Be-

triebsführung, wie beispielsweise 

elektronische Fütterungsanlagen, im 

Bauernhofalltag näherbringen. Das 

Tierwohl spielt bei solchen Anlagen 

heute eine sehr große Rolle. In denke 

jedoch, dass landwirtschaftliche 

Großbetriebe, die  evtl. noch eine Bio-

gasanlage betreiben und zudem als 

Lohnunternehmer tätig sind, sich auf 

diese Standbeine konzentrieren und 

somit nicht die Zeit haben, zusätzlich 

Übernachtungsmöglichkeiten anzu-

bieten. 

 

Angelika Soyer: Man muss dazu sa-

gen, dass die Bauernhöfe im Alpen-

raum generell eher klein strukturiert 

sind. D.h. eine zweite Einnahmequelle 

durch den Tourismus ist in der Regel 

eine sehr gute und sinnvolle Ergän-

zung:  Mit dem Tourismus als unse-

rem zweiten Standbein sind wir bei-

spielsweise auch nicht so anfällig für 

ungünstige wirtschaftliche Entwick-

lungen wie beispielsweise der Rück-

gang des Milchpreises.  

Welcher Teilbereich überwiegt bei 

Ihnen auf dem Bauernhof – die Land-

wirtschaft oder der Tourismus? 

Angelika Soyer: Mit insgesamt elf Fe-

rienwohnungen und einem Wellness-

bereich ist unser Betrieb relativ groß, 

daher überwiegen bei uns vor allem 

der Tourismus und die Gästebetreu-

ung. Kleinere Betriebe mit ca. zwei bis 

drei Ferienwohnungen haben die 

Landwirtschaft als größtes Standbein, 

und der Tourismus ist dann ein guter 

Nebenverdienst. 

Gerda Walser: Unser Betrieb steht mit 

drei Standbeinen sicher auf dem Bo-

den. Unser Einkommen kommt zu 40 

Prozent aus der Landwirtschaft, zu 40 

 Wellness- 
bauernhof Soyer, 
Rettenberg

 Wellnessbauern-
hof Soyer, 

Rettenberg

Prozent aus dem Vermieterbetrieb 

und zu 20 Prozent aus der hofeigenen 

Schreinerei, die mein Mann betreibt. 

Letzteres ist in Bezug auf die Möblie-

rung der Ferienwohnungen von gro-

ßem Vorteil; unsere Wohnungen sind 

alle mit Massivholzmöbeln der eige-

nen Schreinerei ausgestattet.

Worin liegt Ihrer Meinung nach der 

neueste Trend, die „Liebe zum Land“, 

begründet? Was suchen Ihre Gäste, die 

Ferien auf dem Bauernhof verbringen?

Gerda Walser: Der Alltag wird stets 

hektischer: PC, Handy und Schnellle-

bigkeit lassen gerade im Urlaub den 

Wunsch nach Ruhe aufkommen. Be-

wusst im Einklang mit der Natur zu 

leben, regionale Produkte zu probie-

ren und den Bauernhofalltag mitzu-

gestalten, das ist es, was unsere Gäste 

suchen.  Um die eigene Ökobilanz zu 

schönen, liegen zudem auch kürzere 

Anfahrtswege im Trend.  In den letz-

ten Jahren beobachten wir allerdings 

auch eine sinkende Verweildauer der 

Gäste, statt einem 3-wöchigen Auf-

enthalt sind mittlerweile eher 1-wö-

chige-  oder sogar Wochen- 

endurlaube die Regel.  

Angelika Soyer: Ich denke vor allem,  

die Sehnsucht nach der heilen Welt 

und der Wunsch nach Ursprünglich-

keit machen diesen Trend aus. Immer 

mehr Zeitschriften greifen ja auch das 

Thema „Land“ in den unterschiedlichs-

ten Facetten auf.  Ein Bauernhofurlaub 

ist ein deutliches Kontrastprogramm 

zum Alltag in der Stadt. Die Urproduk-

tion auf einem traditionellen Bauern-

hof ist sozusagen ein „back to the 

roots“; dabei ist artgerechte Tierhal-

tung den meisten ein sehr großes An-

liegen. Ein Großteil der Gäste gibt nicht 

die Wellnessausstattung als Motivati-

on für einen Urlaub bei uns auf dem 

Hof an, sondern vor allem die Freude 

am Umgang mit den Tieren. 

Das Interview führte Kerstin Mesch. 

Angelika Soyer betreibt den Wellnessbauernhof in Rettenberg, am Fuße des 
Grünten in den Allgäuer Alpen. Ihr Fazit: Individualität statt Massentouris-
mus und vielleicht der Wunsch nach einer „heilen“ Welt verbergen sich 
hinter der neuen Liebe zum Land.

Wellnessbauernhof Soyer, Rettenberg, Allgäuer Alpen
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Genusserlebnisse statt McDonaldisierung
Oberfranken setzt auf Regionalität und Tradition

Uta Hengelhaupt

Während der globale Nahrungsmittel­

markt vom Grundmotiv eines „Immer 

schneller, immer mehr, immer billiger“ 

und den damit verbundenen negati­

ven Auswirkungen für Menschen, Le­

bensräume, Natur sowie für ökologi­

sche und soziale Güter bestimmt wird, 

entwickelt sich seit einigen Jahren – im 

behutsamen Gegenzug dazu – eine 

Kultur des achtsamen Umgangs bei 

der Erzeugung von Lebensmitteln, die 

sich Leitbildern der regionalen Wert­

schöpfung, des handwerklichen und 

bäuerlichen Familienbetriebs und – 

nicht zuletzt – des authentischen Ge­

nusserlebnisses verpflichtet fühlt. 

Ein Trend offensichtlich, der auch in 

anderen Lebensbereichen erkenn-

bar wird. So sprach u.a. der Hambur-

ger Trendforscher Peter Wippermann 

in einem Beitrag von Irene Jung für 

das „Hamburger Abendblatt“1 von ei-

1	 16.01.2010, Irene Jung: TREND: LEBEN MIT DER  
NATUR; http://www.abendblatt.de/politik/
deutschland/article1344491/Raus-aus-der-Stadt-
Die-neue-Lust-auf-Land.html

ner „klare(n) Sehnsuchtsprojektion“, 

die den modernen Menschen im Ge-

genentwurf zu einer gleichförmigen 

und zunehmend virtualisierten All-

tagswelt nach mehr Ursprünglichkeit, 

authentischem Erlebnis und Berüh-

rung streben lässt: Wieder in den 

Rhythmus der Jahreszeiten einzutau-

chen, das Leben mit eigener Hand zu 

gestalten, altes Wissen und Brauch-

tum zu bewahren und sinnerfüllte 

Zeit in der Rückbesinnung auf die ei-

genen kulturellen Traditionen zu ge-

nießen, ist Teil dieser „Sehnsüchte“ 

des modernen Menschen. 

Regionale Produktion  
ist der neue Lifestyletrend

Wie für diesen Lifestyletrend das 

„Land“ als Ort figuriert, an dem „das 

Echte“ stattfindet, spielen in der Le-

bensmittelerzeugung die regionalen 

Herkunftsbezeichnungen oder auch 

die Etikette des „handgemachten“, 

nicht alltäglich verfügbaren Produkts 

bei der Befriedigung von Kundenwün-

schen eine zunehmende Rolle.  Für 

Menschen, die die Region als Kultur- 

und Wirtschaftsraum begreifen, die 

nach verlässlichen, Stadt und Land 

umschließenden Vermarktungswegen 

für regionale Produkte und Dienstleis-

tungen sowie nach einer neuen Kultur 

des Essens, Trinkens und Genießens 

suchen, gewinnen regionale Erzeug-

nisse an Wert. Wer auf alte Sorten und 

Rassen, traditionelle Herstellungsver-

fahren achtet, sich in der Speisenaus-

wahl an Saison, Jahreskreislauf und 

überliefertem Brauchtum orientiert, 

wer in den konsumierten Produkten 

ein Abbild seiner Heimat sieht, schätzt  

Essen und Trinken als ein Stück Le-

bensqualität, die das eigene Wohlbe-

finden, soziale Beziehungen sowie das 

Gefühl der Zugehörigkeit und der kul-

turellen Übereinstimmung stärken 

kann. Und häufig sind es gerade diese 

traditionellen Rahmenbedingungen, 

die das Einfache als begehrte Speziali-

tät empfinden und aus der Schlicht-

heit Genuss schöpfen lassen.

Weltrekordverdächtige Vielfalt 
regional erzeugter Spezialitäten

Dass damit keineswegs nur ein Para-

digmenwechsel im Sinne besserer 

Wettbewerbschancen mit einer als 

Feigenblatt zu entlarvenden Marke-

tingstrategie verbunden sein muss, 

stellt die „Genussregion Oberfranken 

e.V.“ unter Beweis. Dahinter verbirgt 

sich ein 2007 gegründeter Verein 

streng zertifizierter bäuerlicher und 

handwerklicher Spezialitätenerzeu- 

ger, die sich mit weiteren Experten 

aus Institutionen, Landwirtschaft, Po-

litik, Wissenschaft, Forschung und 

Tourismus in den neun Landkreisen 

und kreisfreien Städten Oberfrankens 

unter Federführung der Handwerks-

kammer für Oberfranken zusammen-

geschlossen haben. Die traditionell 

gewachsene Kultur hochwertiger Le-

bensmittelerzeugung in der Region 

zu erhalten und zu fördern, ist vor-

rangiges Ziel der „Genussregion Ober-

franken e.V.“. Denn hier hat Oberfran-

ken wahrlich Beeindruckendes zu bie-

ten. Aufbauend auf der agrarwirt-

schaftlichen Erzeugung einer boden-

Oberfränkische 
Spezialitäten 
erzählen die 
Geschichte von 
Land und Leuten

 Genussregion 
Oberfranken; 
Martin Bursch

http://www.abendblatt.de/politik/deutschland/article1344491/Raus-aus-der-Stadt-Die-neue-Lust-auf-Land.html
http://www.abendblatt.de/politik/deutschland/article1344491/Raus-aus-der-Stadt-Die-neue-Lust-auf-Land.html
http://www.abendblatt.de/politik/deutschland/article1344491/Raus-aus-der-Stadt-Die-neue-Lust-auf-Land.html
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ständig kleinteiligen Landwirtschaft 

erobert das oberfränkische Handwerk 

des nördlichsten bayerischen Regie-

rungsbezirks gleich drei Spitzenplät-

ze im globalen Ranking. Nirgendwo 

auf der Welt gibt es, gemessen an der 

Zahl der Einwohner, mehr Bäcker 

(529), Metzger (714) und Brauer (200) 

als in Oberfranken. Und mit diesen 

Zahlen verbunden ist eine ebenfalls 

weltrekordverdächtige Vielfalt regio-

nal erzeugter Lebensmittelspezialitä-

ten. So hat die historisch bedingte 

Vielschichtigkeit der fränkischen Kul-

turlandschaften der Region eine un-

vergleichliche Fülle an kulinarischen 

Besonderheiten beschert, mit denen 

häufig noch eine besondere ge-

schichtliche Überlieferung, alte Kul-

tursorten und Tierrassen, sorgsame 

handwerkliche Erzeugung und haus-

eigene Rezepturen oder ein liebevoll 

überliefertes und gepflegtes Brauch-

tum verbunden sind. Kein Zweifel 

also, dass Oberfranken mehr als viele 

andere Regionen seine kulinarische 

Identität bewahrt hat: Essen und Trin-

ken sind hier nicht nur ein Stück Ge-

schichte, sondern allseits gepflegte 

kulturelle Gegenwart. 

„Genussregion Oberfranken“  
als  Markenzeichen

In einer wahren Mammutleistung hat 

sich der Verein die Aufgabe gestellt, 

diese Vielfalt von über 300 ausgewie-

senen kulinarischen Spezialitäten zu 

sammeln, zu erforschen und in an-

sprechenden Texten und stimmungs-

vollen Bildern in einer aus LEADER- 

Mitteln2 geförderten Datenbank dar-

zustellen. Über die Vereinshomepage 

(www.genussregion-oberfranken.de) 

generiert diese weltweit einmalige 

Sammlung nun einen ganz konkreten 

Nutzen für das dahinter stehende 

Netzwerk regionaler Spezialitätener-

zeuger. So lenkt die ansprechende 

Darstellung der regionalen Spezialitä-

tenvielfalt erstmals den Blick auf ein 

attraktives Alleinstellungsmerkmal, 

2 �	 LEADER (frz.: Liaison entre actions de développe- 
ment de l’économie rurale, dt.: Verbindung zwi-
schen Aktionen zur Entwicklung der ländlichen 
Wirtschaft) ist ein Förderprogramm der Europä-
ischen Union, mit dem seit 1991 modellhaft in-
novative Aktionen im ländlichen Raum gefördert 
werden. Die Genussregion Oberfranken wurde 
seit 2009 mit zwei Projektanträgen aus diesem 
Fonds gefördert.

das in der Region bis dahin nicht be-

achtet wurde. Die stolze Statistik der 

Seitenaufrufe belegt, dass diese Sei-

ten, für die nie ausdrücklich gewor-

ben wurde, inzwischen von über 6 

Millionen Besuchern jährlich ange-

klickt werden! Entsprechend entwi-

ckelt sich der Begriff der „Genussregi-

on Oberfranken“ nach und nach zu 

einem Markenzeichen, rücken Spezi-

alitäten und Erzeuger in die Position 

imagestiftender Sympathieträger, 

werden Politiker und weitere regiona-

le Akteure zu bekennenden Genie-

ßern oberfränkischer Erzeugnisse. 

Damit erreicht die Initiative einen 

unerwarteten Identitätsgewinn für 

die Gesamtregion, der viele Interes-

sen vereint. 

In einem weiteren Schritt wurden 

die Spezialitätenbeschreibungen mit 

einer aus EFRE-Mitteln3 geförderten 

Anbieterseite verlinkt, die auf die ver-

schiedenen Herstellerbetriebe, Initiati-

ven und Erzeugernetzwerke in der Ge-

nussregion verweist, um diese bei der 

Vermarktung ihrer hochwertigen Spe-

zialitäten zu unterstützen. Denn 

selbstverständlich spürt man auch in 

Oberfranken die Konkurrenz der gro-

ßen Supermärkte, die mit ihrem riesi-

gen Warenangebot und einer giganti-

schen Werbeflut beim Einkauf unter 

einem Dach scheinbar keine Wünsche 

offenlassen. Auch hier werden regiona-

3 	 Der Europäische Fonds für regionale Entwicklung 
(EFRE) ist ein wichtiger Strukturfonds der Europäi-
schen Union, der den wirtschaftlichen Aufholpro-
zess benachteiligter Regionen unterstützt.

le, in handwerklicher Erzeugung herge-

stellte Produkte immer stärker in Ni-

schen gedrängt. Damit verschwindet 

ein immer größeres Stück regionaler 

Identität, verschwinden, insbesondere 

auf dem Land, das Wissen um hand-

werkliche Erzeugung, Tradition und 

Kultur, die gemeinsame Mahlzeit am 

Familientisch, der jahreszeitliche Kon-

text von Lebensmitteln und letztlich 

auch das soziale Engagement und die 

politische Verantwortung.  

Die Region mit Messer  
und Gabel erforschen

Gegen das Prinzip der McDonaldisie-

rung der Gesellschaft setzt die Ge-

nussregion auf die den Oberfranken 

eigentümliche Liebe zu Land und 

Leuten, zu Kultur, Tradition und Hei-

mat. Sie betont deshalb auch gerne 

kleine und feine Unterschiede, in der 

sich Geschichte und Geschichten der 

Region spiegeln. Nirgendwo sonst 

können Spezialitäten des alltäglichen 

Lebens oder des festlichen Brauch-

tums so deutlich variieren und damit 

zugleich ein Stück gelebter Eigenart 

transportieren. Auch diese Überliefe-

rungen, Geschichten und Besonder-

heiten werden auf der Vereinshome-

page erzählt und in eine Sammlung 

eindrucksvoller Touren und Erlebnis-

möglichkeiten quer durch Oberfran-

ken eingebunden, die geschichts

trächtige Orte, eindrucksvolle Se-

henswürdigkeiten, faszinierende Mu-

seen, fantastische Landschaften und 

imposante Naturwunder mit kulina-

Geheimtipp: 
Brotzeitstube in 
einer original 
erhaltenen Mühle

 Genussregion 
Oberfranken; 
Martin Bursch
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rischen Entdeckungen, Insidertipps 

für Einkehr und Einkauf und vielen 

spannenden Mitmachaktionen ver-

binden. Wer mag, kann sich dazu ei-

nen von 84 ausgebildeten Genussbot-

schaftern als Tourenbegleiter buchen 

und z.B. eine geführte Wanderung 

oder Städtetour mit einer Spezialitä-

tenverkostung, einer Exkursion  zu 

kulturellen Attraktionen, mit dem Be-

such eines ausgewählten Gastrono-

miebetriebes, mit einem Sensorikse-

minar oder einer handwerklichen 

Vorführung verbinden, einen Back- 

oder Braukurs, ein Wurstseminar be-

suchen oder ganz einfach Land und 

Leute, Kultur und Geschichte der Re-

gion mit Messer und Gabel erfor-

schen.

Damit ist ein Themenspektrum 

berührt, das für den Tourismus in der 

Region zunehmend an Bedeutung ge-

winnt. Schon 2009 ergab eine bun-

desweit von EMNID durchgeführte 

Imageanalyse des Reiselandes Fran-

ken, dass  36,6 % der Befragten die Re-

gion mit dem Thema  „Essen und 

Trinken“ verbinden und dass sie diese 

positive Assoziation an zweiter Stelle 

nach  „Natur und Landschaft“ (36,9 %) 

vor Themen wie Städte (28,1 %) und 

Wein (27,2 %) setzen.4

Konsequent suchte man daher im 

Verein Genussregion Oberfranken e.V. 

von Anfang an den Schulterschluss 

mit Vertretern der oberfränkischen 

Ferienregionen (Fichtelgebirge, Fran-

kenwald, Fränkische Schweiz, Oberes 

4 www.frankentourismus.de/pdf/gb_2008/tvf_gb-
2008_marktforschung.pdf

Maintal/Coburger Land sowie anteilig 

Steigerwald und Fränkische Hassber-

ge). Diese sind über das Vereinskura-

torium in Ideenfindung, Diskussion 

und Multiplikation der erarbeiteten 

Ergebnisse eingebunden. Und so lag 

es bald nahe, das Thema der regiona-

len Spezialitätenvielfalt als Identitäts-

faktor und Imagewert für die Gesam-

tregion auch in die Konzeption tou-

ristischer Produkte einzubeziehen.

Oberfranken auf dem Weg zum 
kulinarischen Tourismus

Doch bekommt der Verein dabei die 

Tücken des touristischen Marktes zu 

spüren. So spiegelt sich der Begriff 

„Oberfranken“ in keiner touristischen 

Destination, was die Chancen mindert, 

ihn in die Marketingstrategien der 

oberfränkischen Ferienregionen und 

der Dachmarke „Frankentourismus“ 

einzubinden. Letztere wirbt unter dem 

Slogan „Land der Genüsse“ ebenfalls 

für das Thema „Essen und Trinken“, 

ohne allerdings die besondere Vielfalt 

und das Alleinstellungsmerkmal Ober-

frankens überhaupt zu erwähnen.5 

Ein weiteres Hemmnis ist die 

Kleinteiligkeit und die derzeit noch 

zu geringe Vernetzung der erarbeite-

ten Erlebnisangebote rund um die 

oberfränkischen Spezialitäten. Auch 

hier sucht der Markt eher nach Leit-

produkten und Pauschalpaketen, wie 

5 Symptomatisch für das Dilemma ist der Versuch, 
die Partnerinitiative „Bierland Oberfranken“ aus 
demselben Grund in „Bierland Franken“ umzube-
nennen, der am Widerstand der oberfränkischen 
Brauer scheiterte! Und so steht das durchaus 
sympathische Identitätsbeharren der Oberfranken 
touristischen Vermarktungsansätzen entgegen.

sie z.B. für die „Frankenwaldküche“, 

das „Essbare Fichtelgebirge“ oder die 

„BierSchmecker-Tour“ in Bamberg ge-

schnürt werden. Allzu oft scheint in 

der Region das Verständnis für Wert 

und Sinn regionaler Identitätsbil-

dung als Grundlage einer werbewirk-

sam nach außen getragenen Glaub-

würdigkeit und Authentizität noch 

unterentwickelt. Mögliche Partner 

zur Aufwertung der vorhandenen Ge-

nussangebote aus Hotellerie und Gas-

tronomie, touristischen Dienstlei-

tungsbetrieben, Handwerk und Land-

wirtschaft finden daher nur schwer 

zusammen.  Trotz des inzwischen ho-

hen Bekanntheitsgrades des Begriffes 

„Genussregion“ bedarf es deshalb 

weiterhin eines intensiven „Innen-

marketings“, um Mitgliedsbetriebe 

selbst, aber auch Kommunal- und Re-

gionalpolitik, Wirtschaftsförderer 

und Regionalentwickler, touristische 

Leistungsträger, Gastronomie und 

Einzelhandel von den Entwicklungs-

chancen des Alleinstellungsmerk-

mals  „Genussregion“ zu überzeugen.

Im Verein „Genussregion Ober-

franken e.V.“ nimmt man dies gelas-

sen. Stolz auf das Erreichte, trotz ver-

gleichsweise geringer finanzieller und 

personeller Ressourcen, vertraut man 

auf die eigene Beharrlichkeit, um 

Schritt für Schritt den gesteckten Zie-

len näherzukommen.  Längst ist ein 

weiterer Förderantrag in Vorberei-

tung, um Themenfelder wie „Wert-

schöpfung“ und „Vernetzung“ in der 

„Genussregion Oberfranken“ weiter-

zuentwickeln. Schwerpunkt des zu-

künftigen Engagements wird es sein, 

Kommunikation und Kooperation 

rund um das Thema der oberfränki-

schen regionalen Lebensmittelerzeu-

gung auf verschiedenen Ebenen deut-

lich zu steigern, um die vorhandenen 

Potenziale des Alleinstellungsmerk-

mals „Spezialitätenvielfalt“ auszubau-

en. Aus dem bekannten soll ein be-

gehrtes Produkt werden: Oberfranken 

als „Heimat der Genießer“ rechnet 

sich klare Chancen auf dem Gebiet des 

kulinarischen Tourismus aus. 

Prof. Dr. Uta Hengelhaupt ist 
Leiterin des LEADER-Projekts 
„Genussregion Oberfranken e.V.“; 
www.genussregion.oberfranken.de

Die kleinteilige 
Landwirtschaft 
Oberfrankens ist 
Grundlage der 
regionalen 
Spezialitätenvielfalt

 Genussregion 
Oberfranken; 
Reinhard Feldrapp
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Kulinarischer Tourismus
Regionale Produkte in der Destination Chiemsee-Alpenland

Cornelia Krichbaumer

Kulinarischer Tourismus – das klingt le-

cker, nach Abwechslung, für manche 

ein wenig nach Exotik. Für viele Rei-

sende gehört lokales Essen und Trinken 

inzwischen zu einem runden, einmali-

gen und „echten“ Urlaubserlebnis. 

Was ist jedoch von einem wissen-

schaftlichen Standpunkt darunter zu 

verstehen und wie bewirbt die Desti-

nation Chiemsee-Alpenland regionale 

Produktvielfalt?

Hält man sich an die einschlägige 

Literatur, baut kulinarischer Tou-

rismus auf den Begriff des Wein- und 

Speisetourismus („Wine and Food 

Tourism“) auf. Dieser ist definiert als 

Besuch und Besichtigung von primä-

ren und sekundären Produzenten, 

Themenveranstaltungen und Märk-

ten, Restaurants oder anderen spezi-

fischen Orten, wo der Reisende lokale, 

an eine Region gebundene Speise- 

bzw. Getränkespezialitäten und deren 

Eigenschaften erkunden und erleben 

kann. Darüber hinaus stellen diese 

Aktivitäten die primäre Reisemotiva-

tion des Reisenden dar.1 Dass in der 

Literatur eine enge Verbindung dieses 

Nischensegments mit Kulturtouris-

mus besteht, ist nicht verwunderlich: 

Essen und Trinken zählt, genauso wie 

Brauchtum, zum immateriellen Kul-

turgut einer Region oder eines Lan-

des. Demnach können regional ein-

zigartige kulinarische Produkte von 

Destinationen genutzt werden, um 

den Gästen jene Kultur und Identität 

näherzubringen. Kulinarischer Tou-

rismus hat damit Einfluss auf die Be-

wahrung der lokalen Identität und 

kann sich darüber hinaus auch posi-

tiv auf die Wertschöpfung einer Regi-

on auswirken. Denn neben einer zu-

nehmenden Genuss- und Erlebnisori-

entierung legen die Reisenden bei ku-

linarischen Produkten außerdem im-

1   Vgl. Hall/Mitchell 2001, S. 308, zitiert in: Hall/
Sharples 2003, S. 10.  

mer mehr Wert auf regionale Qualität 

und Nachhaltigkeit. 

Regionale Vielfalt bewahren

Dass es sich dabei nicht nur um einen 

Trend handelt, zeigen Initiativen des 

Landkreises und der Stadt Rosenheim 

in der Tourismusregion Chiemsee-Al-

penland. Das Gütesiegel „Nimm‘s Reg-

Ronal“ bescheinigt unterschiedlichsten 

Lebensmitteln aus der Region Rosen-

heim-Chiemsee eine regionale Wert-

schöpfung. Die Produkte zeichnen sich 

durch eine nachhaltige Herstellung 

aus, kurze Wege zwischen Produzenten 

und Verbraucher sind garantiert. Tradi-

tionelle Erzeugungs- und Verarbei-

tungsprozesse werden gefördert und 

die Region möchte damit die regionale 

Vielfalt und ursprüngliche Geschmacks-

varianten bewahren. In 38 Verkaufsstät-

ten sind diese Produkte für Einheimi-

sche wie für Gäste zugänglich und wer-

den stark nachgefragt. Das Destinati-

onsmanagement ist Partner dieser Ini-

tiative und bewirbt die Marke aktiv auf 

der Website. Mit der „Frisch vom Hof“-

App können sich Verbraucher außer-

dem per Smartphone über das Angebot 

bei ansässigen Direktvermarktern, in 

Hofcafés und auf Wochenmärkten in-

formieren sowie Öffnungszeiten und 

Adressen einsehen. Dieses Angebot 

zielt auf nachhaltige und regionale Ein-

kaufsmöglichkeiten für Einheimische 

ab, ist aber durchaus auch für Gäste in-

teressant.

Das Kulturgut Bier  
erlebbar machen

Initiativen wie die oben aufgeführten 

können zur Positionierung als „kulina-

rische Destination“ beitragen, reichen 

aber aus touristischer Sicht vor allem 

in Hinblick auf den Wettbewerb meist 

nicht aus. Dazu sind darüber hinaus 

geeignete touristische Produkte nötig, 

die die regional einzigartigen kulinari-

schen Spezialitäten für Gäste erlebbar 

machen und damit die Basis für eine 

Produktentwicklung im Bereich des 

kulinarischen Tourismus bilden. In der 

Region Chiemsee-Alpenland hat sich 

das Kulturgut Bier als geeigneter Aus-

gangspunkt dafür herauskristallisiert. 

Sechs ansässige Brauereien verspre-

chen Biervielfalt und traditionelles 

Brauhandwerk zum Anfassen. Darüber 

hinaus werden Brauchtum und Tradi-

tionen rund um „bayerisches Bier“ von 

den Einheimischen gelebt. Um dies 

touristisch vermarkten zu können, gilt 

es, unter Beachtung der gegenwärtigen 

und angestrebten Positionierung, Er-

lebnisse rund um das Bier zu kreieren 

und diese mit zielgruppenorientierten 

Aktivitäten zu verbinden. In Experten-

interviews zeigten sich drei Produkt-

schwerpunkte: „Bier & Bierkultur“ zielt 

auf eine bieraffine, kulinarisch interes-

sierte Zielgruppe ab.  „Bier & Kultur“ 

dagegen vereint Kulinarik und Bier mit 

dem Kulturangebot der Region und 

soll Kultur und Brauchtum an die Gäs-

te vermitteln. Da Chiemsee-Alpenland 

durch seine natürlichen Gegebenhei-

ten überwiegend auch aktive Gäste an-

spricht, wird diese Zielgruppe mit Pro-

dukten im Bereich „Bier & Aktiv“ um-

worben.  In Anbetracht der marketings-

pezifischen Prozesse, hat das Chiem-

see-Alpenvorland insgesamt großes 

Potenzial, sich zukünftig als bier-kuli-

narische Destination zu positionieren. 

 Im Jahr 2016 jährt sich zum 500. 

Mal das Bayerische Reinheitsgebot – 

das perfekte Leitmotiv, um touristi-

sche Akteure hinter das Destinations-

management zu bringen, und ein op-

timaler Zeitpunkt für eine Produkt-

einführung zum Thema Bierkultur 

im Chiemsee-Alpenland. 

Quellenverzeichnis:

Hall, C. Michael/Sharples, Liz/Mitchell, 
Richard et al. (Hrsg.): Food Tourism around 
the World; Development, management and 
markets. Amsterdam, Oxford, Burlington: El-
sevier Butterworth-Heinemann, 2003.

Long, Lucy M. (Hrsg.): Culinary tourism. 
Lexington: University Press of Kentucky, 
2004.

http://www.chiemsee-alpenland.de
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Of wines and grapes
Wine tourism – chance and challenge for rural areas

William C. Gartner

Wine is a complex product that varies 

in taste and quality from producer to 

producer.  Using grapes from the same 

vineyard different oenologists will pro­

duce dissimilar wines. The differences 

may be subtle but they are discernible.  

And not all grapes are the same. There 

are ancient wine grapes such as Ami­

nean which appears in the writing of 

Virgil and Pliny. And today new wine 

grapes are being introduced with inte­

resting characteristics such as cold har­

diness (e.g. Marquette). Wine making 

styles and different grapes make the 

resulting products almost endless.  No 

one can claim to have tried all the ty­

pes of wines that are found on the 

market in different corners of the wor­

ld today.  But some are surely trying to 

make that claim!

W ine is probably the oldest prod-

uct that has been branded.  Ev-

idence of this can be found under the 

stadium floor in the ancient coliseum 

in Pula, Croatia. There, a picture of 

amphorae shards is on display with 

the names of nine different wine pro-

ducers identified. Each name has a dif-

ferent stylistic script and font associ-

ated with it. Since amphorae were not 

returnable vessels why go through the 

effort to identify the producer of the 

wine inside? The logical answer is to 

create brand identity. Only products 

with such market demand for quality 

could be branded in such a way. Wine 

is one of those products. Wine tourism 

is a form of wine branding. A brand 

has dimensions. The ones most stud-

ied are awareness, image, quality, loy-

alty and value.  If a winery is successful 

in attracting tourists they stand a 

much better chance of creating aware-

ness of their products. Once tourists 

sample the wine the next step is in-

creasing the quality and loyalty di-

mensions.  Achieving high levels of 

quality recognition and loyalty allows 

a producer to not only sell more wine 

but to sell it at premium prices thus 

increasing brand equity.  This is the 

goal of every wine producer. There are 

many ways to use tourism to accom-

plish this goal. 

Different types of wineries 

Before discussing how to increase the 

touristic draw of a winery it must be 

recognized that there are different 

types of wineries. The first we can call 

the commercial industrial winery. 

These wineries produce large volumes 

of wine usually marketed under differ-

ent brand names. Although they may 

have a tasting room for tourists to vis-

it and sample some of their wines 

their primary method of increasing 

the awareness dimension is through 

advertising. They may also use value 

(i.e. price) as a means of introducing 

people to their wine. Most of the wine 

that is produced at these wineries 

makes its way into the distribution 

channel and would be sold out of wine 

stores, supermarkets, restaurants and 

other mass market outlets. Many also 

rely heavily on export sales. The qual-

ity and loyalty dimensions may be 

sacrificed somewhat in the name of 

overall sales. Profits are derived from 

volume sales and not from high mar-

gins per sale. The attention of these 

wineries is not so much on a tasting 

room where salespeople work one on 

one with customers but on produc-

tion. Driving down production costs 

can drive up profits. However not all 

commercial industrial wineries rely on 

the value dimension. Some produce 

smaller lots of reserve (reserva) or 

grand reserve (gran reserve). These 

higher end wines may be mass pro-

duced but with attention to more de-

tail and thus command a higher price. 

The main feature of commercial in-

dustrial wineries is volume of product 

produced and the reliance on well-de-

veloped distribution channels.  Direct 

sales to visitors/tourists is a very small 

part of their marketing strategy. 

The second type of winery is what 

we may refer to as a commercial con-

sumer winery. They may produce 

large volumes and sell the majority of 

their output through mass market 

outlets but they also rely heavily on 

tourists visiting their tasting room. 

These types of wineries are probably 

the most prevalent in terms of num-

bers.  They are found throughout Eu-

rope and North America. Many people 

have become familiar with their wines 

through a visit to the winery and/or 

word of mouth advertising. The use of 

social media is often used to increase 

the awareness dimension for these 

types of wineries. 

The touristic draw  
of farm wineries

The third type of winery is often re-

ferred to as the farm winery. Although 

they may sell some of their wine 

through formal distribution channels 

Wine is probably 
the oldest product 
that has been 
branded; 
excavation in 
Armenia (app. 7th 
century AD).

 Theo Eberhard
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their products, for the most part, do 

not make it into international mar-

kets. Due to low volumes of produc-

tion these wineries often have a very 

limited distribution area and rely on 

tourists visiting the tasting room as 

their primary source of sales. In a re-

cent study of wineries in the northern 

tier of states in the United States it was 

determined that  farm wineries sold 

on average over 60% of their wines di-

rect to visitors to their tasting rooms 

with many exceeding 80% of total 

sales (Tuck and Gartner, 2014a). There-

fore tourism becomes critical to the 

success of these wineries. 

Many of the commercial consum-

er wineries and almost all of the farm 

wineries draw tourists to them and 

therefore every destination that has 

wineries should be aware of the attrac-

tion power of these businesses. This 

may seem like common sense but in 

the study conducted by Tuck and 

Gartner, (2104a) wineries rated gov-

ernment policies and regulations as 

the biggest drawback to their profita-

bility. Often cited were restrictions on 

tasting room sales including the offer-

ing of food along with the wine and 

limits on mail order sales. Other re-

strictions were placed on the size and 

type of events that could be hosted at 

winery vineyards. These restrictions 

work against a farm winery that has 

been able to develop its brand by at-

tracting tourists to the point of pro-

duction, the winery. They also work 

against communities that rely on win-

eries for attracting tourists. 

Wine trails create  
a synergistic effect

How do wineries draw visitors to an 

area and what techniques enhance 

the winery experience for visitors? 

There have been a number of sugges-

tions made to improve visitation to 

wineries. Some of the more common 

include inclusion on a wine trail. Wine 

trails link different wineries together 

through a transportation system such 

as highway corridors or bicycle paths. 

It provides a potential tourist with a 

number of options. Pulling together 

creates a synergistic effect that great-

ly exceeds the drawing power of stand-

alone wineries. Business location 

strategists, for many years, have been 

advocating the advantage of group-

ing multiple but similar, often com-

peting, businesses together to create 

greater sales for all. Another method 

to increase winery visits is through the 

use of events such as new wine releas-

es, live music events, weddings in the 

vineyard, family reunions etc. Almost 

any event that brings people together 

can be staged in a winery or vineyard 

setting.  A third popular way to in-

crease traffic to the tasting room is 

through the provision of food service.  

The provision of small snacks all the 

way to hosting formal dinners and 

tour groups are strategies for increas-

ing the flow of visitors through the 

winery and in the process increasing 

direct sales and awareness of the win-

eries products. 

Some of the strategies require 

much more attention to detail and 

come with higher risk. For example the 

connection to tour operators who stop 

at the winery for meal service may en-

tail formal business contracts to be de-

veloped. The cost of putting in kitchen 

facilities has to be offset by enough 

use of paying customers. An informal 

arrangement with a tour operator 

may end at any time leaving a winery 

with high investment costs and limit-

ed returns. In a similar way the host-

ing of events may entail insurance 

coverage to be obtained in case of ac-

cidents. Plus there is also the cost of 

maintaining grounds that may be 

damaged by large numbers of visitors. 

However where high volumes of tour-

ists can be attracted over a period of 

time the returns may well be justified 

as future sales may result from the 

awareness created through actual vis-

itation in addition to the fees collected 

from hosting the event. 

Rural areas benefit from small 
farm wineries

Wineries, especially the smaller farm 

wineries, can be a major attraction for 

rural areas. Most wineries are located 

away from urban areas and either 

support other local attractions or, in 

many cases, are the primary reason 

people visit the area. Tuck and Gartner 

(2014b) determined that the economic 

impact of winery operations in 13 

northern US states was over $215 (173 

million euro) million with an addi-

tional $140+ million (113 million euro) 

added by tourism.  The study used a 

very conservative method to deter-

mine the tourism economic impact 

including that the primary reason of 

visitation to the area must be due to 

the presence of a winery.  The wine re-

gion studied in the northern US is very 

small compared to other wine regions 

in the world. One could expect the eco-

nomic impact due to winery tourism 

to be much larger in areas in Germa-

ny, Austria and France for example. 

The bottom line for wine tourism 

is that destinations should be aware of 

the importance of their winery indus-

try and work with them to enhance 

the overall visitor experience.  They are 

important economic agents and the 

nice thing about wineries is that they 

are all different as are the wines they 

produce. The complex nature of wine 

assures that the “next” winery will be 

worth visiting.  �

Literature:

Tuck, B. and W. Gartner (2014a):

http://faculty.apec.umn.edu/wgartner/ 
documents/Winery%20Final%20Report.pdf

Tuck, B. and W. Gartner (2104b): 

http://faculty.apec.umn.edu/wgartner/ 
documents/2014-Economic-Contribution- 
Vineyards-Wineries-North.pdf
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globale Geoparks: Bergstraße-Oden-

wald, Harz-Braunschweiger Land-Ost-

falen, Muskauer Faltenbogen, Schwä-

bische Alp, TERRA.vita und Vulkanei-

fel (s. Infobox). Verantwortlich für die 

Zertifizierung als „nationaler Geo-

park“ ist die GeoUnion Alfred-Wege-

ner-Stiftung. Auf internationaler Ebe-

ne der europäischen und globalen 

Geoparks bereiten zunächst die kon-

tinentalen Komitees eine Beschluss-

findung vor, über die dann abschlie-

ßend durch ein bei der UNESCO ange-

siedeltes Expertengremium entschie-

den wird.

Geotourismus: Naturschutz  
und Regionalentwicklung Hand 
in Hand

„Neben der Bewahrung einer intak-

ten  Umwelt sollen Impulse für eine 

nachhaltige wirtschaftliche Entwick-

lung auf lokaler Ebene gegeben und 

eine bessere allgemeine geowissen-

schaftliche Bildung vermittelt wer-

den. […] Geoparks sollen ein Instru-

ESCO Vollversammlung darüber, ob 

die zertifizierten globalen Geoparks 

als offizielle UNESCO-Geoparks aner-

kannt werden. 

Die Keimzelle der Geopark-Idee 

entwickelte sich zunächst auf europä-

ischer Ebene. Seit dem Jahr 2000 ko-

operieren die europäischen Geoparks 

und entwickelten einen Kriterienka-

talog sowie ein eigenes Label. Der Na-

tur- und Geopark Vulkaneifel war 

hierbei von Anfang an mit dabei. Das 

Modell der europäischen Geoparks 

hat die UNESCO nachfolgend als Blau-

pause für die Einführung des globa-

len Geopark-Netzwerkes im Jahre 

2004 genutzt. In Deutschland führte 

der Bund-Länder-Ausschuss Boden-

forschung (BLAGEO) das nationale 

Gütesiegel „Nationaler GeoPark in 

Deutschland“ ein, um dem zuneh-

menden Interesse an der Einrichtung 

von Geoparks gerecht zu werden. 

Mittlerweile sind in Deutschland 14 

Regionen als nationale Geoparks aus-

gezeichnet, darunter 6 Regionen als 

Kerstin Mesch

Regionen mit einer einzigartigen 

(Natur-)Landschaft, wie beispiels-

weise besondere Fossil- und Mineral-

fundstellen, außergewöhnliche geolo-

gische Formationen, Seen, Maare oder 

Höhlen, können als Geoparks ausge-

zeichnet werden. BesucherInnen der 

Geoparks können hier die Erdge-

schichte hautnah erleben und erfah-

ren etwas über die Zusammenhänge 

im Erdinneren und an der Erdoberflä-

che: Gesteinsschichten aus den unter-

schiedlichen Phasen der Erdentste-

hung, Pflanzen und Tiere der Vorzeit, 

Bodenkunde und Meteorologie. 

Seit 2000 unterstützt die UNESCO 

Staaten, die über geologisch bedeu-

tende Gebiete verfügen und diese als 

Geoparks auszeichnen möchten. 111 

Geoparks aus 32 Ländern sind derzeit 

(September 2014) Mitglieder im 

„Weltnetz der Geoparks“, das eng mit 

der UNESCO zusammenarbeitet. Im 

November 2015 entscheidet die UN-

Erdgeschichte zum Anfassen
Geoparks: Brücken schlagen zwischen Mensch und Planet Erde

 Natur- und 
Geopark Vulkaneifel

English version of 
this article available  
for iOS and Android.
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ment sein, das Erbe unserer Erdge-

schichte zu erkennen und zu bewah-

ren und die Öffentlichkeit für ein 

ausgewogenes Verhältnis zwischen 

Mensch und Planet Erde zu sensibili-

sieren“1, heißt es in der Präambel des 

Richtlinienkatalogs. Damit verbin-

den Geoparks gleich zwei Ziele mitei-

nander: den Schutz von Landschaf-

ten und Naturdenkmälern einerseits 

und die Förderung von Tourismus- 

und Regionalentwicklung anderer-

seits. Das geologische Erbe wird für 

die Menschen vor Ort greifbar und 

stärkt das Verantwortungsbewusst-

sein für das eigene Lebensumfeld. 

Darüber hinaus laden Geoparks auch 

zu Ausflügen und Urlaubsreisen ein 

und sind ein Anziehungsmagnet für 

Touristen. Gerade in strukturschwa-

1   www.nationaler-geopark.de/fileadmin/down-
loads/allgemein/Richtlinien_Nationale_Geo-
parks_Mai_2013.pdf (27.01.2015)

chen Gebieten kann der Geotouris-

mus die regionale Entwicklung maß-

geblich fördern.  

Häufig veranschaulichen Geo-

parks die Zusammenhänge zwischen 

dem geologischen Erbe, der Archäo-

logie, dem Naturschutz sowie der 

Kultur-, Wirtschafts- und Sozialge-

schichte einer Region und tragen 

über eine gemäßigte touristische In-

wertsetzung der regionalen Attrakti-

onen zu einer nachhaltigen Entwick-

lung bei.  

Quellenverzeichnis:

www.nationaler-geopark.de

www.unesco.de/geoparks.html

www.nationaler-geopark.de/fileadmin/
downloads/allgemein/Richtlinien_Nationa-
le_Geoparks_Mai_2013.pdf

www.geopark-vulkaneifel.de/   

www.geo-union.de/startseite.html 

 Natur- und 
Geopark Vulkaneifel

 Natur- und 
Geopark Vulkaneifel

N t d

In der Vulkaneifel wird ein erdgeschichtlich spannendes 
Ereignis, das „Abenteuer Vulkanismus“, zum Greifen nah. 
Gewaltige Explosionen und Feuer aus dem Inneren der 
Erde sprengten Löcher in die Erde und türmten Berge auf. 
Bis vor 10.000 Jahren rauchten noch Vulkane und zuletzt 
entstand das Ulmener Maar – Deutschlands jüngster 
Vulkan. Touristen wie Anwohner können in der Vulkanei-
fel die eindrucksvollen Hinterlassenschaften dieser 
Vorgänge bewundern: bis zu 350 kleine und große 
Vulkane, Maare, Lavaströme, unzählige Mineral- und 
Kohlensäurequellen. Rote Sandsteine, tropische Riffe und 
mächtige Meeresablagerungen erzählen von ruhigen 
und unruhigen Zeiten während der zurückliegenden 400 
Millionen Jahre. 2004 wurde die Vulkaneifel in das von 
der UNESCO unterstützte Network of Global Geopark  
aufgenommen. Gemeinsam mit ihren Partnern des 
europäischen und globalen Geopark-Netzwerks verfolgt 
die Vulkaneifel das Ziel, „die regionalen Naturschönhei-
ten und –phänomene zugänglich zu machen“ und 
Begeisterung dafür zu wecken. Vielfältige Angebote, von 
Wandern und Hiking bis hin zu Radeln und Mountainbik-
ing, lassen die Besucher die Schätze dieser faszinieren-
den Landschaft entdecken. 

Weitere Informationen:  
www.geopark-vulkaneifel.de 

Natur- und Geopark Vulkaneifel

http://www.nationaler-geopark.de/fileadmin/downloads/allgemein/Richtlinien_Nationale_Geoparks_Mai_2013.pdf
http://www.nationaler-geopark.de/fileadmin/downloads/allgemein/Richtlinien_Nationale_Geoparks_Mai_2013.pdf
http://www.nationaler-geopark.de/fileadmin/downloads/allgemein/Richtlinien_Nationale_Geoparks_Mai_2013.pdf
http://www.nationaler-geopark.de
http://www.unesco.de/geoparks.html
http://www.nationaler-geopark.de/fileadmin/downloads/allgemein/Richtlinien_Nationale_Geoparks_Mai_2013.pdf
http://www.nationaler-geopark.de/fileadmin/downloads/allgemein/Richtlinien_Nationale_Geoparks_Mai_2013.pdf
http://www.nationaler-geopark.de/fileadmin/downloads/allgemein/Richtlinien_Nationale_Geoparks_Mai_2013.pdf
http://www.geopark-vulkaneifel.de/
http://www.geo-union.de/startseite.html
http://www.geopark-vulkaneifel.de
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Der Natur auf der Spur
Die Bedeutung des Naturraums für das  
bayerische Tourismusmarketing

Martin Spantig 

Die Nachfrage nach Natururlaub in 

Bayern ist seit Jahrzehnten unge-

brochen. Generell ist in den vergan-

genen zehn Jahren der prozentuale 

Anteil der Natururlaubsreisen in al-

len Urlaubsreisen der deutschspra-

chigen Bevölkerung in Deutschland 

von 25,8 % auf 28,6 % gestiegen.1 Auch 

die Entwicklung, speziell in Bayern, 

ist im vergangenen Jahrzehnt positiv. 

Die Anzahl der Natururlaubsreisen 

nach Bayern stieg von 2002 bis 2013 

von 1,73 Millionen auf inzwischen 1,97 

Millionen Reisen. Innerhalb der Ur-

laubsarten in Bayern hält das Seg-

ment Natururlaub unangefochten 

die Spitzenposition. Über 46 % der 

Reisen nach Bayern wurden (bei 

Mehrfachnennung) dem Natur -

urlaub zugerechnet.2 Knapp gefolgt 

vom Ausruhurlaub mit 35 %, der 

ebenfalls häufig im ländlichen Raum 

in den bayerischen Naturlandschaf-

1+2   Quelle: Reiseanalyse 2014

ten stattfindet. Zum Themenfeld 

„Ruhe“ später noch mehr.

Im Konkurrenzumfeld steht Bay-

ern auf Platz 1 hinsichtlich der Markt-

anteile am Natururlaub. Mit 15,9 % 

Marktanteil ist der Abstand zu Öster-

reich (11,7 %), Italien (8,9 %) und ande-

ren gut aufgestellten deutschen Bun-

desländern (5,2 % bis 8,1 % Marktantei-

le) nicht unbedeutend. Eine gute Ba-

sis für das Tourismusmarketing, aber 

keine Werte, auf denen man sich aus-

ruhen kann. Es gilt, weiter daran zu 

arbeiten, dass in den Kampagnenaus-

sagen die richtigen Botschaften ge-

sendet werden,  Botschaften, die die 

Wünsche der Gäste in diesem Seg-

ment aufnehmen.

Natururlauber haben  
unterschiedliche Motivationen

Was sind nun die Erwartungen für eine 

Entscheidung der am Natururlaub In-

teressierten? Wir sprechen hier sowohl 

über das Sommerhalbjahr wie auch 

über den Winter. Und was spricht den 

potenziellen Gast tatsächlich an? 

Ganz vorne auf den ersten drei 

Plätzen stehen hier die Erwartungen, 

„dass ich die Natur genießen kann“ 

(88 % „unbedingt erfüllt“ oder „wün-

schenswert“), gefolgt von „dass ich 

mich in der freien Natur bewegen 

kann“ (81 %) und dem Wunsch, „dass 

ich mich entspannen und erholen 

kann“ (80 %). Auf dem fünften Platz 

liegt bereits mit 77 %, „dass ich die 

Ruhe genießen kann“. Nicht die oft in 

der Destinationswerbung anzutref-

fende Größe eines Wander-, Loipen- 

oder Radnetzes, ausgedrückt in Kilo-

metern, ist die Voraussetzung für den 

Erfolg einer Destination in diesem Be-

reich, sondern die zielgerichtete 

Kommunikation, die auf den wich-

tigsten Wünschen der Natururlauber 

basiert.

Die Produktpalette des Natur-
urlaubs in Bayern ist vielfältig

Wie setzt sich eigentlich die Produkt-

palette des Natururlaubs in Bayern 

zusammen? Nicht überraschend lie-

gen bei der Frage „was wird mit Natu-

rurlaub verbunden?“ das Wandern, 

die Berge und Wälder auf den ersten 

Plätzen.2 Aber auch der Natururlaub 

ohne großen Aktionsradius ist stark 

nachgefragt: Zelten (15 %), Bauernho-

furlaub, Ruhe, frische Luft und Spa-

zierengehen werden hier oft genannt. 

Für manchen Außenstehenden viel-

leicht überraschend, ist der ver-

gleichsweise geringe Wert für das 

Radfahren (6,5 %).

Eine neue Generation der Natur-

urlauber wächst nach, für die die mul-

tioptionale Nutzung des Naturraums 

die Norm ist: im Sommer Mountain-

biking, im Herbst eine Bergwande-

rung, im Winter Skilanglauf und im 

Frühjahr eine Kanufahrt. Die Genera-

tion derer, für die galt, einmal 

Wander urlauber, immer Wanderur-

lauber, wird immer kleiner. Wichtig 

3   Quelle: Reiseanalyse 2012
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ist die „Lust auf Natur“. Sich ökolo-

gisch korrekt zu verhalten, steht eher 

im Hintergrund.

Der Weg ist das Ziel

Wichtig wird auch bleiben, dass für die 

meisten der Weg das Ziel ist. Nicht das 

Erreichen des Gipfels beim Wandern 

oder das Ende des Donauradweges ste-

hen im Fokus, sondern die Erlebnisse, 

die Wahrnehmungen am Wegesrand. 

Von daher müssen Rad- und Wander-

wege nicht nur perfekt markiert, son-

dern so angelegt sein, dass die Reize 

der jeweiligen Landschaft wahrnehm-

bar werden. Des Weiteren sucht der 

größte Teil der Natururlauber in Bay-

ern, sprich diejenigen, die weniger 

sportlich unterwegs sind, auch mög-

lichst viele und möglichst interessante 

Pausenanlässe. Wege sollten also an 

Biergärten, an Weinschenken, an Klös-

tern und auch in reizvolle Altstadten-

sembles führen. Nicht die vielen gera-

delten Kilometer, nicht der Muskelka-

ter bleiben in Erinnerung des Gastes, 

sondern die Pausen. Im optimalen Fall 

wird dann der Gast selbst zum Marke-

tingtool einer Destination mit einer 

fast unbegrenzten Anzahl an Pausen-

anlässen, wie sie Bayern bietet. All die 

Sehenswürdigkeiten, die fotografiert 

worden sind, all die Aufnahmen von 

Aussichtspunkten aus, all die Schnapp-

schüsse in Biergärten und in Weinber-

gen, die zuerst auf Facebook gepostet 

und nachher noch Freunden und Kol-

legen daheim gezeigt werden, sind 

beste Werbung für ein Urlaubsland. 

Kostenpunkt für die Destination 

gleich null. 

Dafür muss allerdings jedem, der 

in Bayerns Natur unterwegs ist, das 

Einfangen solcher auch fotografisch 

festgehaltener Pausenerlebnisse so 

einfach wie möglich gemacht werden. 

Daraus folgt, dass die Radverkehrswe-

geplanung hinsichtlich der Nutzbar-

keit durch den Gast optimiert werden 

muss: Sie darf sich nicht, wie oft üb-

lich, am kürzesten Radweg von A nach 

B orientieren, den vor allem die vor 

Ort lebenden Bürger auf dem Weg 

zum Arbeitsplatz nutzen. Alleine im 

relativ kleinen Teilsegment des Rad-

tourismus erwirtschaftet Bayern pro 

Jahr einen Umsatz von rund 2,2 Milli-

arden Euro. Grund genug, in entspre-

chende, auf die Bedürfnisse der ra-

delnden Urlauber abgestimmte Rad-

wege zu investieren.

Wie betreibt eine Landesmarke-

tingorganisation Werbung im Seg-

ment des Natururlaubs? Neben Bro-

schüren, Magazinen und Onlinemar-

keting stehen heute natürlich die sozi-

alen Medien in ihrer Wirkung mit ganz 

oben. Die Bayern Tourismus Marke-

ting GmbH erreicht alleine über Face-

book mit oft von Gästen oder Bürgern 

stammenden Landschaftsaufnahmen 

über 250.000 Fans. Daneben wird Pin-

terest für die Inspiration der Gäste im-

mer wichtiger und via YouTube wird 

speziell der Campingurlaub in Bayern 

beworben. Das jährliche Event- 

format  „24 Stunden von Bayern“ ent-

faltet vor allem in der PR-Arbeit seine 

Wirkung für das Marketing der Wan-

derdestinationen im Freistaat. Dane-

ben wurde seit dem Start der by.TM 

gerade im Natururlaubsmarketing auf 

Kooperationen mit nichttouristischen 

Marken gesetzt: SCOTT, Globetrotter, 

Nikon und HANWAG bieten effiziente 

Wege der Kommunikation mit dem 

Natururlauber, die den üblichen Mit-

teln des Tourismusmarketings nicht 

zur Verfügung stünden. 

Ruhe und Stille statt „Always on“ 

Zum Schluss möchte ich noch den 

Blick lenken auf eine neue (alte) Grup-

pe von Naturnutzern in Bayern. Hier-

für ist ein kleiner gedanklicher Um-

weg nötig. Es sind diejenigen unter 

den Urlaubern, die eine „stade Zeit“ in 

Bayerns Natur suchen, auch wenn 

noch gar kein Advent ist. 

Seit der Mensch arbeitet, möchte 

er sich an fremden Orten Zeit neh-

men, um auszuspannen, zu relaxen 

oder abzuschalten. In Zeiten, in denen 

die Welt um uns herum immer kom-

plexer, die Kommunikationswege 

Urlaubsarten bei Reisen nach 
Bayern 

Assoziationen mit Natururlaub 

Urlaubsarten bei Reisen nach Bayern
Urlaubsarten der Reisen nach Bayern 2013 bei Mehrfachantwort in Prozent

Assoziation mit Natururlaub
Was wird mit “Natururlaub” verbunden?

Quelle: BAYERN 
TOURISMUS 

Marketing GmbH

Quelle: BAYERN 
TOURISMUS 

Marketing GmbH
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vielfältiger und die Anforderungen 

an jeden Einzelnen immer an-

spruchsvoller werden, gelingt uns je-

doch häufig das Abschalten nur noch 

schwer. Den Stecker ziehen und das 

Nichterreichbarsein zu genießen, er-

scheint zunehmend als enorme Her-

ausforderung. Wir befinden uns in ei-

nem Dilemma zwischen permanen-

ter digitaler Erreichbarkeit und der 

daraus entstehenden, wachsenden 

Unzufriedenheit. Smartphones, Tab-

lets und WLAN sind unsere ständigen 

Begleiter; längst sind sie aus unserem 

Alltag kaum mehr wegzudenken. Von 

2007 bis 2014 hat sich die durch-

schnittliche tägliche Internet-Nut-

zungsdauer in Deutschland auf fast 

zwei Stunden verdoppelt. Unseren All-

tag gestalten wir selbst immer produk-

tiver: Statt zu kochen, gehen wir ins 

Fast-Food-Restaurant, Speeddating 

wird einem stundenlangen Rendez-

vous vorgezogen, die Power-Yoga-Ein-

heit findet zwischen der Arbeit und 

dem Abendtermin gerade noch so 

Platz. Und obwohl wir immer mehr 

Zeit bei unseren täglichen Aufgaben 

einsparen, haben wir am Ende des Ta-

ges immer weniger davon. 

Der technische Fortschritt soll 

unseren Tagesablauf erleichtern, un-

sere unendlichen To-do-Listen ver-

kürzen und doch hat so mancher So-

ziologe seine Zweifel daran. Hartmut 

Rosa greift eben dieses Paradoxon in 

seinem Buch „Beschleunigung und 

Entfremdung“ am Beispiel der digita-

len Kommunikation auf. Eine E-Mail 

lasse sich zwar schneller schreiben als 

ein Brief, durch die zunehmende An-

Quelle: BAYERN 
TOURISMUS 
Marketing GmbH

Dr. Martin Spantig ist Geschäfts-
führer der Bayern Tourismus 
Marketing GmbH; 
www.bayern.by

zahl von 40, 50 oder gar 70 E-Mails 

pro Tag sparen wir jedoch keine Zeit 

ein. Das Gegenteil ist der Fall: Wir sit-

zen länger am Handy oder PC, um zu 

kommunizieren, als vor der Erfin-

dung des Internets. 

Die Frage stellt sich: Findet gera-

de ein Umdenken in der Gesellschaft 

statt? Wird „Always on“ als dauerhaf-

ter Zustand als Bedrohung erlebt? 

Werden Wege aus dem Höher-Schnel-

ler-Weiter-Imperativ gesucht? Und 

kann der (temporäre) Aufenthalt in 

der Natur hier einen Ausweg bieten?

Das beschleunigte Lebenstempo, 

die Notwendigkeit zum Multitasking, 

die gestiegene ökonomische Produkti-

vität und Effizienz lassen in uns eine 

Sehnsucht nach Entschleunigung laut 

werden. Abseits vom Alltag Ruhe und 

Stille genießen – ohne Handy, ohne In-

ternet. Der neueste US-Trend aus dem 

Silicon Valley hat daher nichts mit 

Apps und Smartphones zu tun, son-

dern mit dem Verzicht darauf. Und, 

dies ist in unserem Kontext wichtig, 

findet vor allem im Naturraum statt. 

Das sogenannte „Digital Detox“ nut-

zen immer mehr ansonsten hyperver-

netzte Menschen, um richtig zur Ruhe 

zu kommen – „unplug from the noisy 

world“ lautet die Devise. Auch eine 

Umfrage der Zeitschrift Geo (Ausgabe 

8/2014) stützt genau diese These: Die 

Leser wurden darin befragt, wo sie am 

liebsten abschalten. Auf Platz eins ran-

giert die Antwort „in der Natur“ (86%),  

gefolgt von „beim Spazieren“ (77%). 

Liegt darin gegebenenfalls ein Bau-

stein für die Lösung aus dem „Always 

on“-Dilemma?

Natururlaub soll  
eine Auszeit bieten

Die Aufgabe der Zukunft wird also für 

die by.TM sein, das Thema Natur in Bay-

ern noch stärker mit dem Faktor Ruhe 

zu verbinden. Mit einem neuen Bereich 

im Themenmarketing will man ab 

Ende 2015 dem Wunsch nach Stille, 

Ruhe und innerer Einkehr verstärkt ge-

recht werden. In diesem Themenfeld 

bündeln sich unterschiedlichste Ur-

laubsangebote, die alle mit dem Natur-

raum eine gemeinsame Basis haben 

und ein gemeinsames Ziel verfolgen: 

abseits vom Alltag zu entspannen und 

zu genießen. Von der Auszeit im Klos-

ter, Natur neu erleben in Baumhäusern 

oder in verschneiten Igludörfern bis 

hin zu Pilgerreisen, von spirituellen 

Themenwegen bis zum Hotel ohne 

WLAN und Handyempfang. 

Das Urlaubsland Bayern hält be-

reits vielfältige Angebote in diesen 

Bereichen bereit. Viele Regionen in 

Bayern sind immer noch sehr spiritu-

ell geprägt und gerade die ländlichen 

Räume ermöglichen den Gästen, Stil-

le zu fühlen und ihre eigene Mitte 

wieder bewusster wahrzunehmen.

Übergeordnetes Ziel ist die Er-

schließung neuer Gästegruppen, um 

dadurch die Übernachtungszahlen 

im Natururlaub zu erhöhen. Das kön-

nen Top-Manager ebenso sein wie 

rastlose Führungskräfte und Wor-

kaholics, die voll im Businessleben 

stehen und lieber den Urlaub ins 

nächste Jahr verschieben oder in der 

Regel verfallen lassen, als regelmäßi-

ge Auszeiten zu nehmen. Dies ist eine 

Chance für Bayern, neue Übernach-

tungen von Personenkreisen zu gene-

rieren, die sonst nie nachfrageseitig 

im Markt aufgetaucht wären. Nicht 

der Konkurrenz Gäste abzujagen, ist 

hier der strategische Ansatz für einen 

speziellen Teil des naturräumlichen 

Tourismusmarketings der bayeri-

schen LMO, sondern: einen neuen 

Markt entstehen zu lassen.�

Entwicklung der Natururlaubsreisen 

Entwicklung der Natururlaubsreisen
Prozentualer Anteil von Natururlaubsreisen an allen Urlaubsreisen der  

deutschsprachigen Bevölkerung in Deutschland
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Sie den Luxus des Innehaltens. Inmitten der Natur, 
hoch über dem Tegernsee erwartet Sie ein atem-
beraubender Panoramablick, eine der schönsten 
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Nationalpark Wattenmeer
Tourismus und Mobilität im ländlichen Raum 
am Beispiel der Ostfriesischen Inseln

Norbert Klassen

Eine geringe Bevölkerungsdichte, he-

terogene Siedlungsstrukturen und 

daraus entstehende lange Wege für Ar-

beit, Ausbildung und Versorgung prä-

gen vielerorts den ländlichen Raum. 

Zudem ist die demografische Entwick-

lung in touristisch geprägten ländli-

chen Räumen zunehmend deutlicher 

zu spüren als im städtischen Umfeld: 

Die steigende Lebenserwartung und 

geringe Geburtenzahlen führen zu ei-

ner alternden Gesellschaft und daraus 

resultierenden neuen Anforderungen 

an Wohnraum, Versorgungsdienstleis-

tungen und Verkehrssystem. So kön-

nen z.B. die Linien des Öffentlichen 

Nahverkehrs (ÖPNV) auch bei sinken-

den Schülerzahlen durch die touristi-

sche Nachfrage weiterhin wirtschaft-

lich betrieben werden. Andererseits 

kann die Attraktivität einer Region 

auch zu erhöhtem Zuzug, höheren Im-

mobilienpreisen, steigenden Mieten 

und daraus resultierendem Siedlungs-

druck führen.  Eine Ausweitung von 

Siedlungsflächen ist in landschaftlich 

reizvollem oder schützenswertem Um-

feld nicht ohne Weiteres möglich oder 

intendiert und widerspricht auch dem 

eigentlichen Anlass der Touristen und 

Tagesausflügler, dorthin zu fahren und  

„intakte Natur“ erleben zu wollen.

Diese Probleme sind in touristi-

schen Regionen wie z.B. auf den Ostfrie-

sischen Inseln sehr stark ausgeprägt. 

Die Inseln Borkum, Juist und Langeoog 

als Teil des Nationalparks Wattenmeer 

illustrieren mit ihren geografischen 

und infrastrukturellen Gegebenheiten 

die Probleme und Lösungsansätze bei 

Anreise und Mobilität vor Ort in ländli-

chen peripheren Regionen.

Anreise zu den Festlandhäfen

Vor der niedersächsischen Festland-

küste liegen, von West nach Ost, die 

sieben bewohnten Ostfriesischen In-

seln Borkum, Juist, Norderney, Bal-

trum, Langeoog, Spiekeroog und 

Wangerooge. Mit einer Fläche von 31 

km² ist Borkum die größte Insel, Bal-

trum mit seinen nur 5 km² die kleins-

te. Neben den sieben bewohnten hat 

Ostfriesland auch noch einige unbe-

wohnte Inseln. Die Ostfriesischen In-

seln sind Teil des größten Wattenmee-

res in der Nordsee, das von den Nie-

derlanden über Deutschland bis nach 

Dänemark reicht. Die Inseln umfas-

sen etwa 5% der Fläche des National-

parks Niedersächsisches Wattenmeer.

Die Inselgruppe ist seit Beginn 

des Bädertourismus ein beliebtes 

Fremdenverkehrs- und Ausflugsziel 

und konnte durch die im 19. Jahrhun-

dert entstandenen Bahnstrecken 

nach Emden und Norddeich große 

Zuwächse verzeichnen.

Heute reisen allerdings die meis-

ten inländischen Urlauber mit dem 

Pkw nach Niedersachsen an: 81% nut-

zen den Pkw, 7% nutzen die Bahn  

(GfK/IMT 2013). Bei der Anreise nach 

Ostfriesland zeigt sich ein Unter-

schied zwischen den östlichen und 

den westlichen Ostfriesischen Inseln. 

Zu den westlichen Inseln – Norder-

ney, Juist und Borkum – reisen bis zu 

20% der Urlauber mit den öffentli-

chen Verkehrsmitteln an und setzen 

dann mit der Fähre von Norddeich 

nach Norderney oder Juist und von 

Emden nach Borkum über. Im Ver-

gleich dazu reisen zu den östlichen 

Abb. 1: Anreise-
möglichkeiten mit 
Öffentlichen 
Verkehrsmitteln

Quelle: Eigene 
Darstellung in 
Anlehnung an DB 
Mobility Logistics 
AG (2013)
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Ostfriesischen Inseln – Baltrum, Lan-

geoog, Spiekeroog und Wangerooge 

– nur 5% bis 8% der Urlauber mit dem 

öffentlichen Verkehr an (VEJ, 2013).

Die attraktive und umsteigefreie 

Verbindung zu den Fährhäfen spielt 

dabei eine große Rolle. Emden und 

Norddeich Mole sind mit Regionalzü-

gen von Bremen und Zügen des Fern-

verkehrs aus Leipzig bzw. dem Ruhr-

gebiet direkt erreichbar. Die Bahnhö-

fe Emden Außenhafen und Norddeich 

Mole liegen zudem fußläufig am 

Fähranleger.

Die Fährhäfen der östlichen Inseln 

Baltrum, Langeoog, Spiekeroog und 

Wangerooge sind dagegen nicht direkt 

mit dem Zug erreichbar, sondern er-

fordern bis zu drei Umstiege. Je mehr 

Umstiege notwendig sind, desto grö-

ßer ist die Wahrscheinlichkeit von Ver-

spätungen. Zudem ist es für die Anrei-

se zum Fährhafen immer notwendig, 

einen Bus zu nutzen. Der Wechsel von 

Bahn zu Bus ist dabei aus Kundensicht 

eine Komforteinbuße, auch wenn der 

Umstieg wie z.B. im Bahnhof Esens di-

rekt am Zugbahnsteig erfolgt.

Unabhängig von der Verkehrs-

mittelwahl der Anreise müssen die 

Urlauber und Tagesgäste vom Fest-

land aus mit Fähren auf die Inseln 

übersetzen oder ein Flugzeug nutzen. 

Die Inseln Borkum, Juist und Lan-

geoog sind sowohl mit Fähren als 

auch per Flugzeug erreichbar.

Fährverbindungen auf die Inseln

Auf Borkum, der größten Insel, ist wie 

auch auf Norderney motorisierter 

Fahrzeugverkehr erlaubt. Die kleine-

ren Inseln Langeoog und Juist sind 

autofrei, weshalb alle Gäste ihre pri-

vaten Pkws am Festlandhafen parken 

müssen. Eine Zusammenstellung der 

wichtigsten verkehrlichen Größen ist 

aus Tabelle 1 ersichtlich.

Die Insel Borkum ist von Em-

den-Außenhafen mit der Autofähre in 

ca. 2:15 Stunden erreichbar. Zudem 

können Personen einen High-

speed-Katamaran nutzen, der in ca. 

einer Stunde Borkum erreicht. Gäste, 

die ihr eigenes Fahrzeug mitnehmen 

wollen, müssen die Autofähre nutzen. 

Borkum ist zudem auch von Holland 

aus erreichbar, wobei sich durch die 

räumliche Nähe zur holländischen 

Küste die Fahrzeiten auf ca. 50 Minu-

ten bei Nutzung der Autofähre bzw. 25 

Minuten bei Nutzung des Katamarans 

deutlich verkürzen. Zudem ist die 

Überfahrt von Eemshaven ca. zehn bis 

15% billiger als von Emden. Für anrei-

sende Urlauber ist daher Eemshaven 

eine lohnenswerte Alternative.

Die autofreien Inseln Juist und 

Langeoog sind in 90 bzw. 60 Minuten 

erreichbar. Da privater Kfz-Verkehr 

auf der Insel verboten ist, sind sie nur 

mit Personenfähren erreichbar.

Die Zahl der Fährüberfahrten ist 

neben der Nachfrage auch von der Be-

schaffenheit der Fahrrinne abhängig. 

Die Fahrrinnen zwischen Fährhafen 

und Insel liegen im Watt, das durch 

die Tiden (Ebbe und Flut) sehr unter-

schiedliche Wasserstände aufweist. 

Viele Bereiche des Watts fallen bei 

Ebbe trocken, während bei Hochwas-

ser (höchster Wasserstand während 

der Flut) dort bis zu 3m Wasserhöhe 

vorhanden ist. Dies betrifft auch die 

Fahrrinnen, die von den Fährschiffen 

genutzt werden. Die Inseln Borkum 

und Langeoog können eine Fahrrinne 

nutzen, die tideunabhängig immer 

ausreichenden Wasserstand aufweist. 

Damit sind mehrere Überfahrten pro 

Tag möglich.

Die Insel Juist dagegen ist nur 

tideabhängig erreichbar: Nur zu be-

stimmten Zeiten bei Flut ist in den 

Fahrrinnen ausreichend Wasser, so-

dass Schiffe vom Festland zur Insel 

fahren können. Eine Fähre kann dabei 

in der zur Verfügung stehenden Zeit 

keine Hin- und Rückfahrt überneh-

men, sodass immer während Hoch-

wasser ein Schiff von Juist nach 

Norddeich und ein Schiff von 

Norddeich nach Juist fahren muss. 

Aus betrieblicher Sicht sorgt das für 

höhere Betriebs- und Personalkosten.

Daher ist der Anteil an Tagesaus-

flüglern auf der Insel Juist sehr gering. 

Nur an wenigen Tagen, wenn zwei 

Fährüberfahrten möglich sind, ist eine 

nennenswerte Zahl von Tagesausflüg-

lern zu verzeichnen. Das Ticket für Ta-

gesausflüge wird an diesen Tagen ver-

billigt für 60% des normalen Fährti-

ckets angeboten. Die Möglichkeit, die 

Hinfahrt mit dem Schiff und die Rück-

fahrt per Flug am selben Tag zu unter-

nehmen, ist durch die Flugkapazität 

sehr eingeschränkt. Die Inselgemein-

de hat sich in der Vergangenheit gegen 

eine Fahrrinnenvertiefung ausgespro-

chen und sich damit bewusst als reine 

Urlauberinsel positioniert. Dieses 

Image wird auch im Marketing ge-

nutzt und dort mit den Themen „Kli-

mainsel Juist“ und „Ruhe und Aus-

spannen“ beworben.

Dagegen sind ca. 30% der Perso-

nen, die die Schifffahrt Langeoog nut-

zen, Tagesausflügler. Auch nach Bor-

kum fahren zahlreiche Tagesausflüg-

ler von Deutschland und Holland aus. 

In der Hochsaison wird allerdings die 

Zahl der verkauften Tagestickets be-

grenzt: Da Tagesausflügler i.d.R. die 

letzte Fähre nehmen, können nur so 

viele Tagestickets verkauft werden, 

wie Plätze auf der letzten Fähre noch 

frei sind. 

Flugverkehr auf die Inseln

Neben der Anreise per Schiff bieten 

alle drei Inseln auch die Möglichkeit 

der Anreise per Flugzeug. Die Flug-

zeuge haben zwischen drei und neun 

Sitzplätzen. Alle Inseln haben kleine-

re Verkehrslandeplätze. Die Lande-

plätze auf Borkum und Juist liegen 

abseits der Hauptorte, der Landeplatz 

in Langeoog sehr zentral. Die Anbin-

dung des Landeplatzes auf der autof-

reien Insel Juist wird z.B. mit Kut-

schentaxis gewährleistet, die ca. 40 

Minuten in den zentralen Ort benöti-

gen.

Die Zahl der gewerblichen Flug-

gäste in Borkum und Langeoog ist 

deutlich niedriger als in Juist. Hier 

kommt die unterschiedliche Attrakti-

vität der Fährverbindungen deutlich 

zum Tragen: Während Borkum und 

Langeoog gut per Schiff angebunden 

sind, ist Juist i.d.R. nur einmal am Tag 

per Schiff erreichbar. Daraus resul-

tiert der Bedarf an weiteren Verbin-

dungen, die per Flugzeug zu attrakti-

ven Preisen gewährleistet werden. Da-

Tabelle 1: Vergleich 
der Inseln Borkum, 
Juist und Langeoog

Borkum Juist Langeoog

Größe in km2 31 17 20

Zahl der Einwohner 5.500 1.800 2.100

Übernachtungen (2012)1 2.253.583 963.742 1.551.926

Autofreiheit nein ja ja

Tideunabhängiger Fährbetrieb ja nein ja

Tagesausflügler	 ja nein ja

Flugverkehr ja ja ja

1 TMN 2013; weitere Quellen
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durch ist die Auslastung der Flugzeu-

ge nach Juist deutlich höher.

Die AG Norden-Frisia betreibt so-

wohl die Schifffahrt als auch die Flugli-

nie nach Juist und bietet hier sog. Kom-

bitickets an: Ein Gast kann ein Kombi-

ticket kaufen und damit eine Fahrt per 

Schiff und eine Fahrt per Flugzeug bu-

chen. Der Preis des Kombitickets liegt 

nur 20 Euro über dem Preis für eine 

Hin- und Rückfahrt mit der Fähre.

Durch die Zunahme des Online-

handels wird der Flugverkehr auch 

wichtiger für den Warentransport auf 

die Inseln: Nach Aussagen der AG Ems 

ist der Umsatz im gewerblichen Wa-

rentransport mit Flugzeugen mittler-

weile etwa gleich groß wie der Umsatz 

im Personenflugverkehr.

Mobilität und Besucherlenkung 
auf den Inseln

Die überwiegende Zahl der Wege auf 

den Inseln wird mit dem Fahrrad und 

zu Fuß zurückgelegt. Die kompakte 

Siedlungsform, die geringe Größe der 

Inseln und die frei verfügbare Zeit im 

Urlaub sind dabei bestimmende 

Gründe. Alle Einrichtungen sind zu 

Fuß oder mit dem Fahrrad gut und 

schnell erreichbar. Da die Wege z.T. 

eng bzw. die Benutzungsregeln un-

klar sind, treten aber immer wieder 

Konflikte zwischen Fußgängern und 

Radfahrern auf. Zudem gibt es zu 

Spitzenzeiten auch Probleme an den 

Abstellanlagen: In Borkum wurden 

an der Strandpromenade im Ort im 

Sommer über 2.500 abgestellte Fahr-

räder gezählt (SHP 2013).

Das Angebot an Fahrradverlei-

hern ist auf allen Inseln groß, in den 

Sommerferien sind dennoch Vorbu-

chungen notwendig. Für Rollstuhl-

fahrer sind auf einigen Inseln, wie auf 

Langeoog, spezielle Fahrräder und 

auch motorbetriebene Strandroll-

stühle ausleihbar. Das Thema Barrie-

refreiheit wird in Zukunft durch die 

demografische Entwicklung weiter an 

Bedeutung zunehmen und die Mobi-

litätsanforderungen prägen.

Die autofreien Inseln Langeoog 

und Juist sind durch das Verbot mo-

torisierter Fahrzeuge per se auf Fahr-

rad, Zufußgehen und Kutschfahrten 

festgelegt und haben den Verkehr da-

durch „entschleunigt“. Langeoog und 

Borkum nutzen zudem eine Insel-

bahn, um Personen und Waren vom 

Fährhafen in die Orte zu bringen. Die 

Inselbahn auf Langeoog bietet hier ei-

nen sehr komfortablen barrierefreien 

Zugang. 

Der Güterverkehr auf der Insel 

wird ebenfalls durch die Regelungen 

zur Kfz-Nutzung beeinflusst. Hier 

wird es in Zukunft auch darum ge-

hen, Insellogistikkonzepte für die 

Warenverteilung mit umweltfreund-

lichen Verkehrsmitteln zu entwi-

ckeln. Ähnlich wie in Städten kann 

hier mit abgestimmten Citylogistik-

konzepten und unabhängigen „Whi-

te Label“-Anbietern gearbeitet wer-

den, um Wege und Fahrten zu sparen 

und so die Auswirkungen auf die Ur-

lauber durch Lieferverkehr zu verrin-

gern, ohne die Versorgung der Desti-

nation einzuschränken. Ein Gepäck-

versand von zu Hause und die Aufga-

be des Gepäcks am Fährhafen inkl. 

Zustellung in die Unterkunft ist für 

Urlauber derzeit möglich, jedoch 

noch erweiterbar.

Die Insel Borkum erlaubt die 

Mitnahme und die Nutzung von 

Pkws auf der Insel. Zudem sind auf 

der Insel Taxis verfügbar und Busse 

im normalen ÖPNV-Einsatz. Der Öf-

fentliche Personenverkehr ÖPNV 

und die Inselbahn werden auf der In-

sel Borkum ebenfalls von der Ree-

derei AG Ems betrieben. Damit liegt 

der Personentransport von Fähre, 

Inselbahn und Busnetz „in einer 

Hand“.

Allerdings ist die Nutzung der 

privaten Pkws in Borkum durch eine 

Zonierung stark eingeschränkt. In 

die innere, rote Zone dürfen nur be-

rechtigte Fahrzeuge einfahren, die 

äußere, blaue Zone beinhaltet ein 

zeitliches Fahrverbot (nachts). Urlau-

ber können am An- und Abreisetag 

mit dem Pkw auch direkt zu ihren 

Unterkünften in den beiden Zonen 

fahren. Danach müssen die Fahrzeu-

ge auf einem Parkplatz abgestellt 

werden. Die drei großen Stellplätze 

sind kostenfrei, ein Teil des zentralen 

Parkplatzes wird mit Parkscheibe be-

wirtschaftet (Höchstparkdauer: zwei 

Stunden).

In einer Umfrage zeigte sich, dass 

nur ein Fünftel des innerstädtischen 

Pkw-Verkehrs durch Urlauber verur-

sacht wird, der Wechsel am Parkplatz 

Abb. 2: „Taxi“ zum 
Verkehrslandeplatz 
auf der autofreien 
Insel Juist

 Norbert Klassen

Abb. 3: Historischer 
Zug der Inselbahn 

Borkum

 Norbert Klassen
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sehr gering ist und neun von zehn 

Personen die Verfügbarkeit eines 

Pkws auf der Insel für nicht notwen-

dig halten (SHP 2013). Die anreisen-

den Gäste nutzen also ihre Pkws auf 

der Insel sehr selten und sehen den 

Pkw nur als „großen Koffer“ bei der 

Anreise. Auch hier zeigen sich die Po-

tenziale für einen Gepäck- 

service, um die Anreise mit öffentli-

chen Verkehrsmitteln attraktiver zu 

machen.

Ob und wie eine Parkplatzbewirt-

schaftung auf Borkum und eine Er-

höhung der Preise für die Fahrzeug-

mitnahme auf der Fähre zu einer 

weiteren Reduzierung der Pkw-Mit-

nahme führen kann, ist zu prüfen. 

Auf der Insel Norderney fallen für 

das Abstellen eines Pkws keine Ge-

bühren pro Tag an, sondern die Ge-

bühr muss nur jedes Mal bei Aus-

fahrt aus dem Parkplatz entrichtet 

werden. Damit wird die Nichtnut-

zung des Pkws während des Aufent-

haltes auf der Insel belohnt.  

In einem Nationalpark hat der Na-

turschutz oberste Priorität und wird 

u.a. mit einer Zonierung operationa-

lisiert. In der streng geschützten 

Kernzone dürfen sich Besucher nur 

auf den ausgeschilderten Wegen be-

wegen. Die Erholungszone erlaubt 

Freizeitaktivitäten am Wasser und an 

Land. Die Probleme entstehen auf 

den Inseln u.a. durch die räumliche 

und zeitliche Konzentration der Besu-

cher, aber auch durch fehlende Auf-

klärung über das richtige Verhalten 

im Nationalpark. Daher werden ne-

ben „harten Maßnahmen“ wie Verbo-

ten auch „weiche Maßnahmen“ ange-

wendet, um Besucher durch attrakti-

ve Lehrpfade oder Infopunkte anzu-

ziehen (Job 1993). Auf der Insel Lan-

geoog, die als einzige Insel kein 

Nationalparkhaus besitzt, sind zwei 

Lehrpfade angelegt, die neben Infor-

mationen am Wegesrand auch einen 

Infopavillon bieten.

Auf den Inseln ist zudem das We-

gegebot gerade am Strand teilweise 

schwer zu vermitteln. Je nach Wasser-

stand bei Ebbe und Flut entstehen wei-

te begehbare Flächen, die bei Flut z.T. 

gänzlich wieder von Wasser umgeben 

sind. Die Strömungsverhältnisse in 

den Prielen sind dabei z.T. so stark, dass 

ein Durchwaten oder –schwimmen 

nicht möglich ist. Daher ist die Infor-

mation, aber auch die Markierung 

nicht nur aus Umweltschutzgründen, 

sondern auch aus Sicherheitsgründen 

geboten. Hier können beispielsweise 

Bojenreihen oder Pfahlreihen einge-

setzt werden. Die Übergänge vom 

Strand in die Dünen und auf die 

Haupterschließungswege müssen hier 

deutlicher markiert werden.

Fazit und Handlungsfelder

Die Ostfriesischen Inseln Borkum, Ju-

ist und Langeoog sind u.a. als Teil des 

Nationalparks Wattenmeer touris-

tisch attraktive Destinationen in ei-

nem ländlich geprägten Raum. Mit 

ihren geografischen und infrastruk-

turellen Gegebenheiten zeigen sie die 

Probleme und möglichen Lösungsan-

sätze und verkehrlichen Auswirkun-

gen bei Anreise und Mobilität vor Ort 

in ländlichen peripheren Regionen 

auf. Im Rahmen einer nachhaltigen 

Entwicklung müssen Wirtschaftlich-

keit, Ökologie und soziale Aspekte bei 

Mobilität und Verkehr berücksichtigt 

werden. Dabei sind gerade in einem 

Großschutzgebiet wie dem National-

park Wattenmeer die Aspekte Um-

welt- und Naturschutz, Förderung 

von umweltfreundlicher Anreise und 

Mobilität vor Ort, Verkehrssicherheit, 

Berücksichtigung der Anforderungen 

von Einheimischen und Urlaubern, 

Besucherlenkung sowie Barrierefrei-

heit wichtige Handlungsfelder. �
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gebote – Neues Bahnkonzept für Ostfries-
land (unveröffentlicht).

Abb. 4: Infopavillon 
auf einem Lehrpfad 
auf Langeoog

 Norbert Klassen

Abb. 5: Bojenreihe 
zur Absperrung im 
Watt auf Langeoog

 Norbert Klassen
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Fit für die Zukunft?
Lebendige Dörfer – Potenzial für Regional-  
und Tourismusentwicklung

Peter Voigt

 „Vitale Dörfer sind das Rückgrat des 

ländlichen Raumes, in dem 60 Prozent 

der Menschen Bayerns leben. Zusam­

men mit Bürgerinnen und Bürgern so­

wie Gemeinden machen wir unsere 

Dörfer fit für die Zukunft.“ So weit das 

hohe Ziel, das vom Bayerischen Staats­

ministerium für Ernährung, Landwirt­

schaft und Forsten (StMELF) auf seiner 

Internetseite für die Dorferneuerung 

ausgegeben wird.1

Die Realität sieht vielerorts leider 

anders aus: zunehmende Leer-

stände bei Wohnhäusern und Bauern-

höfen, Abnahme  der kleinen bäuerli-

chen Betriebe, schlechte und immer 

weiter verfallende Bausubstanz  in al-

1 �	 www.stmelf.bayern.de/landentwicklung/dorfer-
neuerung/index.php

ten Orten bzw. Ortskernen, wenig In-

teresse junger Dorfbewohner an der 

Sanierung alter und teils auch denk-

malgeschützter Gebäude, Auswei-

sung von Neubaugebieten und damit 

hoher Flächenverbrauch im Grün-

land, schlechte Verkehrsanbindung 

vieler Dörfer, Leerstände durch Ge-

schäftsschließungen in den Ortszen-

tren vieler Kleinstädte usw. Wer durch 

Bayerns Dörfer fährt oder besser noch 

läuft, wird – von wenigen leuchten-

den Beispielen abgesehen –  kaum 

den Eindruck gewinnen, dass diese 

Dörfer mehrheitlich fit für die Zu-

kunft sind. 

Rentabilität hat Vorrang vor 
Schönheit und Vielfalt der 
Landschaft

Die auf der Ebene der Regierungsbe-

zirke agierenden Ämter für Ländli-

che Entwicklung (ALE) haben die 

Nachfolge der früheren Flurbereini-

gungsämter angetreten. Das Wort 

„Flurbereinigung“, das in den Köpfen 

vieler mit den Verhältnissen auf dem 

Land vertrauter Menschen die Bilder 

von großen kahlen Feldflächen nach 

Art der Kolchosen lebendig werden 

lässt, wurde durch den Begriff „Flur-

neuordnung“ ersetzt. In manchen 

Regionen wurden Fehler der Flurbe-

reinigung behoben, soweit das mög-

lich war. So wurde mancher begra-

digte Fluss- oder Bachlauf wieder in 

seine ursprüngliche Form gebracht, 

so manche beseitigte Hecke wieder 

angepflanzt. Und doch haben das 

Landschaftsbild und vor allem die 

biologische Vielfalt unwiederbring-

lich verloren. Am dramatischen 

Rückgang des Niederwilds (vor allem 

Hasen, Fasanen, Rebhühner, Enten) 

und anderer Kleintiere lässt sich ne-

ben zahlreichen anderen Indikato-

Beispiel für den 
Verfall und den 
Erhalt in 
Hüttenheim; es 
herrscht oft wenig 
Interesse an der 
Sanierung alter 
Gebäude.

 Theo Eberhard

http://www.stmelf.bayern.de/landentwicklung/dorferneuerung/index.php
http://www.stmelf.bayern.de/landentwicklung/dorferneuerung/index.php
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ren ablesen, wie sehr die Naturland-

schaft an Charakter eingebüßt hat – 

und damit auch eine der wichtigsten 

Ressourcen für den Tourismus im 

ländlichen Raum. Leider besteht auf-

seiten der Landwirtschaft oft sehr 

wenig Verständnis für diese Proble-

matik und zugleich wenig Sensibili-

tät für die Möglichkeiten einer tou-

ristischen Entwicklung. Der Einsatz 

immer größerer Maschinen auf den 

Feldern und die Rentabilität des An-

baus haben Vorrang vor der Schön-

heit und Vielfalt der Landschaft. Ei-

nes der Beispiele hierfür ist der lei-

der viel zu umfangreiche Maisanbau, 

der nicht zuletzt auf die Förderung 

erneuerbarer Energien für die Her-

stellung von Biotreibstoff zurückzu-

führen ist.  

Die Dorferneuerung ist in gewis-

sem Maße die Fortsetzung der „Flur-

neuordnung“ an anderer Stelle und 

mit anderen Mitteln – wenn auch 

„Flurneuordnung“ und „Dorferneue-

rung“ getrennte Instrumente im 

Werkzeugkasten der Ämter für Länd-

liche Entwicklung  (ALE) sind. Zur 

Durchführung der Dorferneuerung 

wird unter den Bewohnern einer Ge-

meinde eine Teilnehmergemein-

schaft mit einem demokratisch ge-

wählten Vorstand gebildet, dem ein 

Beamter des ALE vorsitzt. Die Teil-

nehmergemeinschaft hat juristisch 

den Charakter einer „Behörde auf 

Zeit“. Entscheidungen werden von 

den gewählten Vorstandsmitglie-

dern der Teilnehmergemeinschaft 

zusammen mit dem Gemeinderat 

getroffen. Die Entscheidungen der 

Teilnehmergemeinschaft sind aller-

dings nicht bindend. Vielmehr be-

hält sich die Amtsleitung des ALE 

eine letzte Entscheidung über die zu 

treffenden Maßnahmen vor. Diese 

Entscheidung kann alle Beschlüsse 

der Teilnehmergemeinschaft aushe-

beln, was in der Praxis leicht zu Frus-

tration bei den Vorstandsmitglie-

dern der Teilnehmergemeinschaft 

führen kann, die viel Zeit und Mühe 

in einen bisweilen jahrelangen Vor-

bereitungs- und Entscheidungspro-

zess investiert haben. Es werden 

nämlich im Vorfeld der Wahl zum 

Vorstand der Teilnehmergemein-

schaft Ausschüsse zu allen mögli-

chen Themen (z.B. auch Tourismus) 

gebildet, die über einen Zeitraum 

von oft mehr als einem Jahr tagen 

und umfangreiche Vorschläge für 

die spätere Arbeit der Teilnehmerge-

meinschaft vorbereiten.

Die im Rahmen der Dorferneue-

rung beschlossenen Maßnahmen 

werden vom ALE und den beteiligten 

Gemeinden gemeinsam finanziert. 

Die Zuschüsse des ALE betragen 

meist zwischen 50 und 60 Prozent 

der Kosten der Maßnahme, je nach 

Wirtschaftskraft der Gemeinde. Wäh-

rend die sieben Ämter für Ländliche 

Entwicklung in Bayern über ausrei-

chend Mittel  verfügen, kann der fi-

nanzielle Anteil für verschuldete Ge-

meinden – und dies ist die deutliche 

Mehrzahl – ein erhebliches Problem 

darstellen. Unter den Maßnahmen, 

die von der Teilnehmergemeinschaft  

getroffen werden, finden sich sehr 

häufig die Erneuerung von Straßen 

und Gehwegen, die Anlage von Grün-

flächen oder Parkplätzen, die Neuan-

pflanzung von Bäumen, der Rückbau 

unnötig versiegelter Flächen oder 

die Erneuerung der Dorfbeleuch-

tung. Die Teilnehmergemeinschaft 

kann auch Grundstücke oder Gebäu-

de erwerben – beispielsweise um die-

se zu sanieren oder neue Wege anzu-

legen. Allerdings kann nicht gegen 

den Willen eines Eigentümers in pri-

vates Eigentum eingegriffen werden. 

Die Möglichkeit einer Enteignung 

aus einem übergeordneten öffentli-

chen Interesse besteht nicht. Somit 

können also auch Privateigentü-

mern keine Auflagen gemacht wer-

den, Gebäude zu renovieren oder 

stark schadhafte Gebäude zu beseiti-

gen. Dies ist eine der größten Schwä-

chen der Dorferneuerung, da es so-

mit nicht möglich ist, gegen den Wil-

len eines Eigentümers Gebäude zu 

renovieren, die für die Optik eines 

Dorfes von herausragender Bedeu-

tung sind. 

Sanierung alter Gebäude oft 
unzureichend

In sehr vielen Dörfern in Bayern be-

finden sich kleine Schlösser, die im 

17. oder 18. Jahrhundert als Sitz der 

fürstlichen oder fürstbischöflichen 

Statthalter gebaut wurden. Diese 

Schlösser befinden sich meist in Pri-

vatbesitz und sind zu einem großen 

Teil in sehr schlechtem Zustand. Für 

den Tourismus könnten diese Objek-

te von höchstem Wert sein – sei es als 

Unterkünfte, Gastwirtschaften, Mu-

seen oder Veranstaltungsräume. Das 

Landesamt für Denkmalpflege wür-

de für die Renovierung dieser fast 

durchweg unter Denkmalschutz ste-

henden Schlösser erhebliche Beiträ-

ge von bis zu 30 Prozent der Baukos-

ten leisten. Darüber hinaus bietet 

das Einkommensteuergesetz hohe 

Abschreibungen für den Herstel-

Beispiel für ein 
gehobenes 
innerdörfliches 
Gästeangebot

 Theo Eberhard

English version of 
this article available  
for iOS and Android.
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lungs- oder Erhaltungsaufwand. Lei-

der passiert in den meisten Fällen 

gar nichts, was natürlich auch mit 

den hohen Risiken zusammenhängt, 

die Privatpersonen auf sich nehmen 

müssen, wenn sie ein Schloss reno-

vieren und es einer touristischen 

Nutzung zuführen. Es fehlt an öf-

fentlich geförderten Modellen, die 

sowohl die Erhaltung wie auch den 

Betrieb alter Schlösser unter Einbe-

ziehung eines privaten Engagements 

möglich machen.      

Eines der Probleme bei der Dorf

erneuerung im Hinblick auf die Pfle-

ge touristischer Ressourcen besteht 

darin, dass das Gebiet, in dem eine 

Dorferneuerung  stattfinden soll (das 

sog. Verfahrensgebiet), auf die inner-

halb eines Dorfes liegenden Flächen 

beschränkt ist. Somit kann z.B. die 

Ausstattung von Rad- oder Wander-

wegen zwischen zwei Dörfern, die 

zum Verfahrensgebiet gehören, 

nicht Gegenstand der Dorferneue-

rung sein. Ihre Zuständigkeit endet 

am Rande des Dorfes. Zwar hat das 

ALE auch ein „Instrument“ zur Ver-

besserung der ländlichen Infrastruk-

tur durch Wegebau. Dieser Wegebau 

dient allerdings kaum den Interes-

sen des Tourismus, da es sich in ers-

ter Linie um Wege für die landwirt-

schaftliche Nutzung handelt. 

Mangel an Unterkünften

Einer der entscheidenden Engpässe 

für die Entwicklung des Tourismus 

im ländlichen Raum ist in vielen Fäl-

len der Mangel an Unterkünften, die 

in ihrem Niveau den allgemein aner-

kannten Standards wie z.B. DEHOGA- 

oder DTV-Klassifizierung entspre-

chen. Zahlreiche Betreiber von Ferien-

wohnungen nehmen aus Angst vor 

hohen Kosten oder einer ungünsti-

gen Bewertung gar nicht an der Klas-

sifizierung teil. Auch um die Wirt-

schaftlichkeit von Ferienwohnungen 

ist es oft nicht gut bestellt. So stellten 

Studierende der Fakultät für Touris-

mus im Rahmen einer Fallstudie im 

fränkischen Weinort Hüttenheim 

fest, dass zwar ein sehr guter Bestand 

an Ferienwohnungen vorhanden ist, 

diese jedoch zum Teil weit unter ih-

rem Wert angeboten werden. Metho-

den der Preisdifferenzierung sind 

zahlreichen Eigentümern ebenso un-

bekannt wie die Möglichkeiten des 

Vertriebs über Internetportale. Somit 

wird auf wertvolle Ertragsquellen ver-

zichtet und eine Chance zur Entwick-

lung des örtlichen Tourismus vertan.  

Die Innenentwicklung vieler 

Dörfer und Gemeinden ist unbefrie-

digend, die Bereitschaft zu Investiti-

onen oder Sanierungen innerhalb 

der alten Ortschaften oft gering. 

Gleichzeitig ist ein anhaltend hoher 

Flächenverbrauch in der Umgebung 

vieler Dörfer zu verzeichnen, wie 

auch das zuständige Ministerium 

(StMELF) auf seiner Internetseite 

„Ländliche Entwicklung in Bayern“ 

einräumt.   Wenn auch die Dorfer-

neuerung diesem sozialen Phäno-

men weitgehend hilflos gegenüber-

steht, so sollen doch wenigstens Da-

ten zur Analyse der Situation erho-

ben werden. Um dies zu bewerkstel-

ligen, wurde ein „Vitalitätscheck“ ins 

Leben gerufen, der inzwischen in ei-

ner Version 2.0 angeboten wird: Er 

„greift aktuelle Herausforderungen 

auf, indem Themen wie Flächennut-

zung, Bevölkerungsentwicklung, Ver-

sorgung oder Arbeitsplatzsituation 

erfasst werden. Er unterstützt Ge-

meinden beim Umgang mit dem de-

mografischen Wandel, dem Struktur-

wandel in Wirtschaft und Landwirt-

schaft sowie bei der Reduzierung des 

anhaltend hohen Flächenver-

brauchs“.   Der Vitalitätscheck kann 

allerdings wegen seiner datentechni-

schen Komplexität in den meisten 

Fällen kaum von den örtlichen Bür-

germeistern durchgeführt werden. 

Es werden Architekten oder andere 

Berater beauftragt, die natürlich 

auch wieder Geld kosten. Ob sich der 

Aufwand lohnt oder nicht doch wie-

Die Dorferneuerung 
kann Straßen und 
Wege im Dorf 
erneuern, nicht 
jedoch sanierungs-
bedürftige 
Privathäuser. Auch 
nicht, wenn sie 
unter Denkmal-
schutz stehen,  
wie dieses alte 
Badehaus.

 Peter Voigt
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meisters: „Wer wüll scho a aldes 

Haus?“ Mit einer solchen Einstel-

lung vonseiten der Gemeinde ist es 

schwer, die Nachverdichtung zu för-

dern und den Flächenverbrauch zu 

bremsen.  Auch der Tourismus im 

ländlichen Raum bräuchte andere 

Denkansätze.�

halb des Ortes zu nutzen, bevor 

neue Grünflächen am Ortsrand als 

Baugebiete ausgewiesen werden. 

Die Bereitschaft junger Familien, 

ein altes Haus zu sanieren, statt ein 

neues zu bauen, hält sich jedoch in 

engen Grenzen. Zitat aus dem Mun-

de eines fränkischen Dorfbürger-

Ländliche Räume sind Standorte der Erzeugung von Nahrungsgütern 
und Rohstoffen sowie des auf dem Land ansässigen Gewerbes, 
Wohngebiete der (kleineren) landwirtschaftlich tätigen und der 
(größeren) nicht landwirtschaftlich tätigen Bevölkerung, Flächenre-
serven für Siedlungsbau, Gewerbe und Verkehrsanlagen, Erholungs-
räume der städtischen Bevölkerung sowie ökologische Ausgleichsräu-
me. Als Abgrenzungskriterien zum städtischen Raum spielen unter 
anderem Agrarquote, Bevölkerungsdichte, Freiflächenanteile und 
Bruttoinlands- 
produkt eine wesentliche Rolle. Eine klare Abgrenzung des Stadt- 
Land-Kontinuums in die Bereiche Stadt versus Land wird immer 
schwieriger. In der Raumplanung werden die ländlichen Räume 
häufig als Restgröße angesehen: Gebiete, die weder Verdichtungs-
raum noch Randzone des Verdichtungsraumes sind. 
Gerade in ländlichen Räumen kann ein lebendiger Tourismus die 

Lebensqualität erhöhen und regionale Wertschöpfung schaffen. 
Dieses Ziel verfolgt auch das Projekt  „Tourismusperspektiven in 
ländlichen Räumen – Handlungsempfehlungen zur Förderung des 
Tourismus“.  
Vom Bundesministerium für Wirtschaft und Technologie (BMWi) 
gefördert und vom Deutschen ReiseVerband (DRV) durchgeführt,  
wurde das Tourismussystem ländlicher 
Räume analysiert und bewertet. Daraus 
entstanden Leitfäden und Kurzreports 
zu zehn unterschiedlichen Handlungs-
feldern, darunter die Themen Mobilität, 
Fachkräfte und Nachhaltigkeit – mit 
Schlüsselstrategien, Best Practices und 
Checklisten für die Praxis.

Was bedeutet eigentlich „ländlicher Raum“?

der nur „Datenfriedhöfe“ für die 

Schränke der Gemeindeverwaltun-

gen produziert werden, müsste  im 

Einzelfall kritisch geprüft werden.

Ein Ziel des Vitalitätschecks 

heißt „Nachverdichtung“.  Damit ist 

das Bestreben gemeint, vorhandene 

Gebäude oder Grundstücke inner-

Quellen: 

Brunotte, E./Martin, C./Gebhardt, H./Meurer, M. (Hrsg.) (2005): Lexikon der Geographie, Spektrum Akademischer Verlag. 

www.laendlicherraum.bayern.de/ 

www.tourismus-fuers-land.de  

www.tourismus-fuers-land.de/Downloads/BMWi_Leitfaden_Tourismusperspektiven_in_laendlichen_Raeumen.pdf 

Gülletanks zieren 
die flurbereinigte 
Landschaft. Sie 
sind für die 
Massentierhaltung 
in Ställen nötig.

 Peter Voigt
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Analyse sowie konkrete Handlungs-

ziele beinhaltet, die gemeinsam mit 

den lokalen Akteuren erarbeitet 

wurden. 

Tourismus aus Tradition –  
Entwicklung zu einer bekannten 
Destination

Das Berchtesgadener Land gehört zu 

den ältesten Urlaubs- und Fremden-

verkehrsgebieten in den deutschen 

Alpen. Die Anfänge einer touristi-

schen Entwicklung im Berchtesgade-

ner Talkessel waren die Gründung der 

Sektion Berchtesgaden des Deut-

schen Alpenvereins 1875 und der An-

schluss an das Eisenbahnnetz. Bad 

Reichenhall entwickelte sich durch 

die Anerkennung als königlich baye-

risches Staatsbad 1890 und der Eröff-

nung der Predigtstuhl-Seilbahn 1928 

Peter Loreth  

und Lena Maly-Wischhof

Folgender Beitrag orientiert sich 

an den Ergebnissen aus dem  

LEADER-Prozess1 der Lokalen Akti-

onsgruppe Berchtesgadener Land. 

Diese entspricht dem Gebiet des 

Landkreises bzw. der Biosphärenre-

gion Berchtesgadener Land. Der 

LEADER-Prozess wurde im Jahr 2014 

durchgeführt. Ergebnis ist die Loka-

le Entwicklungsstrategie (LES), die 

u.a. eine Istzustands- und SWOT- 

1   www.lra-bgl.de/jsp/leader und www.stmelf.bay-
ern.de/initiative_leader

zu einem bekannten Anziehungs-

punkt für Touristen. Der Fremdenver-

kehr in der Region gewann zuneh-

mend an Bedeutung und hatte, wirt-

schaftlich gesehen, bald einen größe-

ren Stellenwert als die Holzverarbei-

tung, die Landwirtschaft und die 

Salzproduktion2 – Wirtschaftsberei-

che, die ebenfalls bis heute für die Re-

gion prägend sind. 

Schein und Sein – eine kurze 
Bestandsaufnahme der heutigen 
Situation

Bei einer sehr großen, tradierten Tou-

rismusregion (so die Typisierung von 

Job, S. 39) stellt sich die Frage, wie hoch 

die Wertschöpfung des Tourismus ist,  

wie viel von der Tradition gelebt wird,  

2    Vgl. Ö.T.E., S. 56.

Wir sind Biosphärenregion 
Regionale Identität und Nationale Naturlandschaft  
als touristische Erfolgsfaktoren

Die Mordaualm – 
mit 170 Arten 
Sieger der 
Euregio-Wiesen-
meisterschaft 2014

 Biosphären-
region Berchtes-
gadener Land
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was sich überlebt hat und wie es gene-

rell mit der Tourismusgesinnung der 

lokalen Bevölkerung steht. 

Im Jahr 2013 verzeichnete die Re-

gion knapp 3,5 Millionen Übernach-

tungen – eine Zahl, die sich seit Jah-

ren auf diesem vergleichsweise kon-

stant hohen Niveau bewegt. Steigend 

ist die Zahl der Gästeankünfte bei 

kontinuierlich abnehmender Auf-

enthaltsdauer. Diese liegt im Schnitt 

bei knapp 5 Tagen und somit über 

dem Bundesdurchschnitt von 2,7 Ta-

gen.3 Die Besucherspitzen liegen vor 

allem in den Sommermonaten Juli 

und August.4 72% der Übernachtun-

3   https://offenedaten.de/dataset/destatis-statis-
tik-45412/resource/f8d4eb02-e1c6-400b-867f-
99bfa1235677

4    Vgl. BGLT, Monatliche Statistik BGL 2011/2012.

gen fallen auf den Sommer, 28% auf 

den Winter. 

Die Wertschöpfung ist steigend 

(im Jahr 2013 lag der Bruttoge-

samtumsatz bei 505,8 Millionen Eu-

ro)5. Der Tourismus ist folglich ein 

starker Wirtschaftszweig in der Regi-

on (auch im Vergleich zu anderen 

ländlichen Regionen).

Die Gründe für die konstante 

Nachfrage und die Beliebtheit der Re-

gion sind vordergründig u.a. in der 

einmaligen landschaftlichen Vielfalt 

mit ihren weltbekannten Kultur- und 

Naturerlebnissen (Königssee, St. 

Bartholomä, Nationalpark, Ramsau, 

Salzbergwerk) zu finden. Die hohe 

5   Quelle dwif 2014 Wirtschaftsfaktor Tourismus aus 
BGLT (2014): 10 Jahre Berchtesgadener Land Tou-
rismus GmbH; Berchtesgaden.

Dichte an sonstigen regionalen Aus-

flugszielen wird ergänzt durch die 

räumliche Nähe zu Salzburg und dem 

Chiemsee. Bekannte Produktmarken 

(Milch, Salz) sorgen für überregionale 

Aufmerksamkeit und tragen ebenfalls 

zum (guten) Image der Region bei.

Zu den Schwächen der Region 

zählen, neben den saisonalen Unter-

schieden, Innovations- und Investiti-

onsstau, fehlende Leitbetriebe, unzu-

reichende Vernetzung und die sin-

kende Bettenzahl (u.a. bedingt durch 

Betriebsaufgaben von Privatvermie-

tern und die teilweise unzureichende 

Serviceorientierung). Hinzu kommen 

regionale Unterschiede: Der voralpi-

ne Norden des Berchtesgadener Lan-

des ist touristisch weniger entwickelt 

und wirbt eher mit Geheimtipps und 

Familienfreundlichkeit.
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Starker Konkurrenzdruck, vielfäl-

tigere Ansprüche der Gäste, kurzfris-

tigere Buchungen oder Auswirkun-

gen des Klimawandels – angesichts 

der (touristischen) Trends und Risi-

ken steht die Region vor der Heraus-

forderung, ihre Stärken und Chancen 

für die Zukunft zu nutzen. 

Als Chance kann die Prognose be-

zeichnet werden, dass Deutschland 

auch in Zukunft ein konstant belieb-

tes Reiseziel der Deutschen bleiben 

wird („Urlaub daheim“). Auch Urlaub 

auf dem Bauernhof sowie Gesund-

heitstourismus liegen weiterhin im 

Trend. Zusammen mit der Rückbesin-

nung auf Regionalität und Natur und 

dem Wunsch nach Authentizität sind 

dies zu erwartende Entwicklungen, 

die sehr gut zum Berchtesgadener 

Land und seiner Philosophie sowie 

seiner ursprünglichen, bäuerlich ge-

prägten Tradition passen. 

Unsere Region –   
für uns und unsere Gäste 

Das Image des Berchtesgadener 

Lands wird vom Tourismus geprägt. 

So das Ergebnis einer Umfrage der 

BGLT 2014 nach der Tourismusge-

sinnung. Diese Meinung ist insbe-

sondere im Süden vorherrschend. 

Die Einwohner verstehen sich als 

Tourismusregion und der Touris-

mus genießt einen hohen Stellen-

wert. 

Die einhellige Meinung ist aber 

auch, dass die Freizeit- und Touris-

musinfrastruktur auch den Einwoh-

nern zugute kommen sollte. Es darf 

also bei einer touristischen Entwick-

lung in der Region nicht „nur“ um 

eine monetäre Wertschöpfung gehen. 

Vielmehr steht die Steigerung der Le-

bensqualität der Einwohner in allen 

Bereichen (z.B. Infrastruktur oder kul-

turelle Angebote) an erster Stelle. Erst 

dann kann dem Gast ein authenti-

sches Gesamtprodukt angeboten und 

ggf. auch inszeniert werden. 

Schwieriger ist die Frage nach 

der regionalen Identität zu beant-

worten. Das Berchtesgadener Land 

ist ein 1972 geschaffenes, administra-

tives Konstrukt und keine gewachse-

ne regionale Einheit. Ein touristi-

sches Selbstverständnis, wie es der 

Gast gerne annimmt, bedingt nicht 

zwangsläufig eine gemeinsame Iden-

tität. 

Ein zentrales Entwicklungsziel 

der LES ist deswegen: „Bis zum Jahr 

2020 existiert im Berchtesgadener 

Land ein WIR-Gefühl“. Für den Tou-

rismus ist das vorrangige Ziel, wei-

terhin eine attraktive vielfältige 

ganzjährige Tourismusregion zu 

sein, in der Tradition belebt, Innova-

tion gewagt und Qualität geboten 

wird. Dabei stellt ein Tourismus nach 

den Prinzipien der Nachhaltigkeit 

die Grundlagen für den Erfolg dar. 

Elemente der Nachhaltigkeit sind 

eng mit Elementen regionaler Iden-

tität verknüpft. Beide sollten sich in 

den touristischen Produkten wider-

spiegeln, beispielsweise bei der 

Neuinterpretation traditioneller 

Themen (ohne künstliche Überspit-

zung) und der Einbindung regionaler 

Partner und Wirtschaftskreisläufe.6 

Biosphärenregion  
Berchtesgadener Land – vom 
Mauerblümchen zum USP

Das LEADER-Leitbild „Mehr (Le-

bens-) Qualität und Nachhaltigkeit 

im Netzwerk bestehender Potenzia-

le“ präzisiert die zukünftigen Anfor-

derungen an die Region, die bereits 

seit 25 Jahren eine Modellregion für 

ebendiese Ziele sein sollte. 1990 

wurde das Berchtesgadener Land in 

das Weltnetz der UNESCO-Biosphä-

renreservate7 aufgenommen, in de-

nen es u.a. um den Erhalt der Le-

bensqualität, der natürlichen Le-

bensgrundlagen und ihrer Funktio-

nen (auch die Erholungsfunktion!) 

sowie um die Wahrung regionaler 

Identität geht.

6 �	 Siehe dazu BMWi, Band 6 Kurzreport „Nachhaltige 
touristische Entwicklung ländlicher Lebensräu-
me“: www.bmwi.de/BMWi/Redaktion/PDF/Pu-
blikationen/tourismusperspektiven-nachhaltig-
keit,property=pdf,bereich=bmwi2012,sprache=de, 
rwb=true.pdf

7 �	 www.unesco.de/biosphaerenreservate.html

Winterlandschaft  
in Ramsau 

 Biosphären
region Berchtes
gadener Land

Mein Berchtesgadener Land –  
lebenswert. Liebenswert!
Slogan aus dem LEADER-Prozess

Mein Berchtesgadener Land – 
aus Tradition nach vorne.
Slogan aus dem LEADER-Prozess

Wir haben viel, aber können noch 
mehr!
Motto aus dem LEADER-Prozess
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Bildung und 
Naturerlebnis 

 Biosphären-
region Berchtes-
gadener Land

Dr. Peter Loreth leitet die Verwal-
tungsstelle der Biosphärenregion, 
Lena Maly-Wischhof erarbeitet für 
das Rahmenkonzept der Biosphä-
renregion den Fachbeitrag zur 
nachhaltigen Tourismusentwick-
lung und leitete den LEADER- 
Prozess des Landkreises Berchtes- 
gadener Land im Jahr 2014.

Die Voraussetzungen konnten 

besser nicht sein: Ein Nationalpark8 

schützt die natürlichen alpinen 

Ökosysteme, und eine Berglandwirt-

schaft – die traditionell nur durch vo-

rausschauende, sorgsame und res-

sourcenschonende Landnutzung 

dauerhaft funktioniert – erhält die 

reizvolle Kulturlandschaft. Trotzdem 

hat sich dieses UNESCO-Schutzgebiet 

bislang nicht etabliert, geschweige 

denn zu einer touristischen Marke 

entwickelt. Denn die Bevölkerung, die 

sich gerade erst an den 1978 gegrün-

deten Nationalpark zu gewöhnen be-

gann, wurde im Vorfeld nicht in die 

Gebietsausweisung mit einbezogen 

und identifizierte sich folglich nicht 

damit. Wo in anderen Regionen diese 

Auszeichnung den Grundstein für 

eine touristische Entwicklung dar-

stellte, blieb sie in dieser klassischen 

Tourismusregion ungenutzt.

In jüngster Zeit wird dem Berch-

tesgadener Land aber zunehmend be-

wusst, welche Chance das Prädikat 

bietet: für die regionale Wertschöp-

fung, die Steigerung der Qualität des 

touristischen Angebotes im Sinne ei-

ner nachhaltigen Entwicklung sowie 

für die Vermarktung als touristische 

8   Die Schutzgebiete Deutschlands – Nationalparks, 
Biosphärenreservate und Naturparke – sind unter 
der Dachmarke Nationale Naturlandschaften 
(www.nationale-naturlandschaften.de) vereint. 

Einheit.9 Auch zur Überwindung von 

Gegensätzen und Konflikten (insbe-

sondere zwischen Tourismus und Na-

turschutz), hin zu einem konstrukti-

ven Miteinander bei der gemeinsa-

men Gestaltung der Region, kann die-

se Form eines Schutzgebietes sehr 

förderlich sein.10

Gerade die Tourismusverbände er-

kennen, welche entscheidende Rolle 

die Biosphärenregion mit ihrer langen 

Tourismustradition im Berchtesgade-

ner Land bei der notwendigen Moder-

nisierung und nachhaltigen Ausrich-

tung, und damit bei der Entwicklung 

eines nachhaltigen Images der Region, 

spielen kann. Auch die Tourismusak-

teure zeigen zunehmendes Interesse 

an dem Thema und seiner Vermark-

tungschance. Einige setzen nachhalti-

ge Elemente, die der Biosphärenregion 

entsprechen, in ihren Betrieben be-

reits selbstverständlich um. Für die 

Mehrheit der Gäste in der Region ist 

Nachhaltigkeit ein wichtiges Thema.11 

Wir sind Biosphärenregion 

Trends wie die Neoökologie oder der 

Wunsch nach Authentizität und Na-

9   2010 erfolgte auf Wunsch der Gemeinden die Er-
weiterung der Biosphärenregion auf den gesam-
ten Landkreis.

10   Vgl. Job, S. 21.

11   Vgl. BGLT-Gästebefragung 2013.

türlichkeit bestätigen: Die Zeit ist 

reif. 

Gerade die Biosphärenregion 

Berchtesgadener Land hat mit dem 

Nationalpark als Partner – mit seiner 

naturräumlichen Ausstattung sowie 

der Tatsache, dass die Region zusam-

men mit dem Landkreis deckungs-

gleich ist – beste Voraussetzungen, 

sich zum Erfolgsfaktor für die Stär-

kung der regionalen Identität zu ent-

wickeln. Regionalität, Kultur und Na-

tur sind harte Standortfaktoren im 

Tourismus. Eine touristische Destina-

tion wie das Berchtesgadener Land 

hat in Zukunft eine Chance, wenn in 

einem Netzwerk aller Akteure ein Be-

wusstsein für die Region und ihre 

nachhaltige Zukunft entsteht. Das 

Berchtesgadener Land ist nicht nur 

einfach ländlicher Raum oder eine 

traditionelle Tourismusdestination, 

nein: „Wir sind Biosphärenregion mit 

einer nachhaltigen Tourismusent-

wicklung.“   

Literaturhinweise:

BMWi (Hrsg.)(2013): Tourismusperspektiven 
in ländlichen Räumen. Handlungsempfeh-
lungen zur Förderung des Tourismus in länd-
lichen Räumen; München. 

Job, H. /Kraus, F. /Merlin, C./Woltering, M. 
(2013)/BfN (Hrsg.): Wirtschaftliche Effek-
te des Tourismus in Biosphärenreservaten 
Deutschlands; Bonn/Bad Godesberg. 

Ökologischer Tourismus in Europa (Ö.T.E.) 
(2005): Kurze Stärken-Schwächen-Analyse 
Tourismus und Naturschutz im Landkreis 
Berchtesgadener Land; Bonn.

Rein, H. /Schuler, A. (Hrsg.) (2012): Tourismus 
im ländlichen Raum; Wiesbaden. 

Biosphärenregion Berchtesgadener Land: 
www.brbgl.de

Landratsamt Berchtesgadener Land:  
www.lra-bgl.de 

Nationale Naturlandschaften:  
www.nationale-naturlandschaften.de

Nationalpark Berchtesgaden:  
www.nationalpark-berchtesgaden.bayern.de
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Regionalgeld als Motor der touristischen  
Entwicklung in ländlichen Räumen?
„Es fehlt das Geld. Nun gut, so schaff es denn.“

Marion Rauscher

1. Überblick und Funktionsweise 
von Regionalgeldern

Schon mehr als 30 Regionen sind in 

der Bundesrepublik Deutschland seit 

der Jahrtausendwende dieser Auffor-

derung des Kaisers aus Goethes 

„Faust“ gefolgt. Genauer gesagt, ha-

ben sie lokal oder regional begrenzt 

einsetzbare Währungsergänzungen 

zum Euro, sogenanntes Regionalgeld, 

geschaffen. Diese Parallel- oder auch 

Komplementärwährungen werden 

von teilnehmenden Partnern neben 

dem Euro als Zahlungsmittel akzep-

tiert und werden derzeit in den oben 

dargestellten Gebieten genutzt. 

Was macht Regionalgeld neben 

seiner geografischen Beschränktheit 

nun so besonders? Es funktioniert an-

ders als die offizielle Währung Euro, 

da mit ihm sehr spezielle Ziele er-

reicht werden sollen. Beispielsweise 

durchbricht eine Vielzahl der ausge-

gebenen Komplementärwährungen 

die geläufige Praxis, nach der Geld 

verzinst wird, und wirft damit das 

Konzept der gesamten modernen Fi-

nanzwirtschaft über Bord. Tatsächlich 

Abbildung 1: 
Übersicht über 
Regionalgeld
initiativen

Quelle: Fach
verband Regiogeld 
e.V. und eigene 
Recherchen. Die 
Übersicht erhebt 
keinen Anspruch 
auf Vollständigkeit 
[Anm. d. Verf.]
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verliert das Kapital im Lauf der Zeit 

sogar an Wert. Es weist damit eine Art 

negative Verzinsung (Demurrage) 

auf. Hierdurch sollen Geldbesitzer zur 

schnellen Weiterreichung der Wäh-

rung angereizt werden, sodass ein ho-

her Geldumlauf sichergestellt ist. 

Konkret umgesetzt wird dies übli-

cherweise in Form von Markengeld: 

Ausgegebene Geldscheine laufen 

nach einer bestimmten Zeitperiode 

(z.B. drei Monate) ab. Um deren Gül-

tigkeit zu erhalten, müssen Klebe-

marken gekauft und auf die Scheine 

aufgeklebt werden. Die Kosten für die 

Marken betragen ca. zwei bis drei Pro-

zent des Nennwertes.1 

Neben der Demurrage fällt ge-

wöhnlich noch eine weitere Gebühr 

an, nämlich dann, wenn der Nutzer 

Regionalgeldscheine in Euro zurück-

tauschen will (ca. 5% des Nennwertes). 

Auch hierdurch soll die dauerhafte 

Regionalgeldzirkulation gewährleis-

tet werden. Normalerweise wird ein 

Wechselkurs zum Euro von 1:1 festge-

setzt. Das erleichtert Bezahlung, 

Buchführung und Preisvergleiche. 

Beim Umtausch in Regionalgeld ist 

die entsprechende Euromenge bei 

der Umtauschstelle zu entrichten, die 

diese verwahrt oder verzinslich an-

legt. Durch die Eurodeckung ist der 

Wert der Geldscheine gesichert.2 

2. Ziele der Regionalgeldinitiativen

Entgegen dem eingangs erwähnten 

Zitat ist nicht der Mangel an Geld aus-

schlaggebend für die Schaffung von 

Regionalgeld. Vielmehr sollen diese 

Parallelwährungen einige – objektive 

oder auch subjektiv wahrgenomme-

ne – Beeinträchtigungen des herr-

schenden Wirtschafts- und Finanz-

systems beheben. Die Motivationen 

und Zielsetzungen der einzelnen Ak-

teure sind dabei vielfältig: Man findet 

ideelle und ökonomische Ziele genau-

1 	 Es sei erwähnt, dass das Konzept des „Schwund- 
geldes“ aus ökonomischer Sicht sicherlich sehr  
kritikwürdig ist. Vielzitiert ist diesbezüglich ein 
Papier, das die Deutsche Bundesbank 2006 in An-
betracht der steigenden Anzahl an Regionalgeld- 
initiativen anfertigen ließ. Vgl. dazu Rösl 2006 so-
wie Rösl 2008. Eine entsprechende Analyse ist je-
doch nicht Gegenstand des vorliegenden Beitrags.

2 	 Nicht so bei den leistungsgedeckten Initiativen, 
die auf der Vertrauensbildung innerhalb der  
Gemeinschaft basieren.

so wie soziale und ökologische.3 

Ideelle Verfechter der Komple-

mentärwährungen möchten vor al-

lem ein „besseres“ Finanz- und Wirt-

schaftssystem schaffen. Daher ist es 

nicht verwunderlich, dass Komple-

mentärwährungen, nicht nur in 

Deutschland, häufig in Folge von 

Wirtschaftskrisen populär wurden. 

Insbesondere soll das Regionalgeld 

als Maßnahme gegen die ausschließ-

lich an der Renditemaximierung ori-

entierte globale Wirtschaftsordnung 

wirken, die Mensch und Natur aus-

beutet und Regionen – meist ländli-

che – veröden lässt. Stattdessen soll es 

zu einem bewussteren, gemeinwohl-

orientierten Wirtschaften führen, zu 

mehr Kooperation und ausgleichen-

der Gerechtigkeit. 

Daran schließt sich die ökonomi-

sche Zielsetzung an. Hier steht, etwas 

pragmatischer, die Förderung der re-

gionalen Wirtschaft im Vordergrund. 

Indem geografisch abgegrenzte Wirt-

schaftskreisläufe etabliert werden, 

findet die Wertschöpfung vornehm-

lich in der Region statt. Hierzu ein 

kurzes Beispiel: Der regionale Biola-

den verkauft seine Produkte an die 

Endverbraucher, die diese mit der Pa-

rallelwährung bezahlen. Seine Liefe-

ranten – regionale Biobauern – be-

zahlt der Ladenbesitzer wiederum 

mit dem eingenommenen Regional-

geld, da er dieses aufgrund des imple-

mentierten Wertverlustes möglichst 

schnell wieder ausgeben will. Auch 

der Biobauer selbst bezieht seine Roh-

stoffe – Saatgut, Tierfutter etc. – von 

regionalen Lieferanten und bezahlt in 

Regionalgeld und so weiter, und so 

fort. Die Kaufkraft verbleibt also in 

der Region, wodurch nicht nur Ar-

beitsplätze vor Ort erhalten oder im 

Idealfall sogar geschaffen werden, 

sondern auch ein gewisser Schutz vor 

internationalen Instabilitäten gebo-

ten wird. 

Die Etablierung einer auf das Ge-

meinwohl bedachten Gesellschaft 

mit transparenter und selbstbe-

stimmter Wirtschaftsordnung zielt 

auf die sozialen Hintergründe einer 

Parallelwährung ab. Eine bewusstere 

3 	 Vgl. hierzu die Websites der einzelnen Regional-
geld- 
initiativen sowie Thiel 2011, S. 190 m.w.N.

Lebensweise („Wo kaufe ich ein und 

woher kommt die Ware?“) führt zu ei-

ner kooperativen Gemeinschaft mit 

ähnlichen (wirtschafts-)ethischen 

Vorstellungen. Die Folge davon ist die 

Erzeugung eines starken regionalen 

Identitätsbewusstseins. Viele Regio-

nalgeldinitiativen befeuern diese Be-

wusstseinsbildung zusätzlich, indem 

sie das soziale und kulturelle Ver-

einsleben in der Gemeinschaft mone-

tär unterstützen. Bspw. fließen beim 

Chiemgauer, beim Sterntaler oder 

beim Carlo drei Prozent des Nennwer-

tes aus der Geldemission gemeinnüt-

zigen Förderprojekten zu. 

Schließlich sind ökologische Ar-

gumente für die Existenz von Kom-

plementärwährungen zu finden. Das 

Naheliegende ist die Verkürzung der 

Transportwege, die durch die regiona-

len Wirtschaftskreisläufe bedingt ist. 

Zudem rückt auch der Verbraucher 

näher an den Produktionsprozess he-

ran, sodass dieser transparenter wird. 

Endverbraucher können stärker auf 

eine ökologisch korrekte Herstellung 

achten und ihr Konsumverhalten bes-

ser steuern. Qualitativ hochwertige, 

langlebige und ökologisch „korrekte“ 

Produkte werden wichtiger als Billig-

produkte oder Wegwerfware.

3. Motive in der Praxis

Thiel, der im Rahmen einer ausführ-

lichen Fallstudie diverse Nutzer des 

Regionalgeldes „Chiemgauer“ befrag-

te, zeigt, dass sich die erklärten Ziele 

auch tatsächlich in deren Motiven wi-

derspiegeln. Dabei spielen die doch 

verhältnismäßig hohen Kosten eine 

untergeordnete Rolle. Vielmehr 

möchten die Menschen ihr sozial und 

ökologisch „gutes“ Verhalten de-

monstrieren.4 Umweltbewusstsein, 

Wohltätigkeit oder soziales Engage-

ment sind Beweggründe, die von den 

Teilnehmern genannt werden. Diese 

Einstellungen werden nach außen 

mithilfe des Regionalgeldes kommu-

niziert. „Man kennzeichnet sich selbst 

als jemand Besonderen, Engagierten, 

teils auch Wohlhabenden und grenzt 

sich somit auch von „Otto Normalver-

braucher“ […] ab.“5 Insofern entsteht 

4 �	 Vgl. Thiel 2011, S. 261 sowie im Folgenden  
S. 261–265.

5 �	 Thiel 2011, S. 264.



Tourismus Management Passport   Ausgabe 08|201548 

Tourismus und das Land

unter den Regionalgeldnutzern eine 

eigene kleine Gemeinschaft mit ähn-

lichen Werten und Vorstellungen. Als 

einer der wichtigsten Motivations-

gründe wird weitgehend überein-

stimmend die Unterstützung der Re-

gion angeführt: „Der Chiemgauer ba-

siert auf dem Gefühl der Verbunden-

heit, der Solidarität mit der Region.“6 

Um diesen Zugehörigkeitsgedanken 

zum Ausdruck zu bringen, zahlen die 

Verbraucher dann gerne auch einen 

gewissen Preis. Die Tatsache, dass mit 

dem Regionalgeld regionale Vereine 

und Verbunde unterstützt werden, 

bringt dieses Zugehörigkeitsgefühl 

zur „Heimat“ nur noch stärker zum 

Ausdruck.

So weit zur Motivation der Zah-

lungsgeber. Doch weshalb sollten sich 

Zahlungsnehmer – also die Handels- 

und Dienstleistungsbetriebe – bereit 

erklären, neben dem Euro zusätzlich 

eine Komplementärwährung zu ak-

zeptieren? Schließlich sind sie von den 

Transaktionskosten stärker betroffen 

als die Zahlungsgeber. Sie haben sich 

verpflichtet, das Regionalgeld, zumin-

dest bis zu einer gewissen Höhe, zu ak-

zeptieren, und können deshalb über 

die Höhe ihres Kassenbestandes nicht 

entscheiden. Möglicherweise werden 

sie daher gezwungen sein, einen ho-

hen Geldbetrag möglichst schnell wei-

terzureichen, um den Wertverlust zu 

minimieren. Prinzipiell kommt zwar 

auch ein Rücktausch in Euro in Frage, 

aber hierfür entstehen noch höhere 

Kosten. Der ungleich höhere Beitrag, 

den betriebliche Akzeptanzstellen von 

Komplementärwährungen leisten, 

scheint den Verbrauchern durchaus 

bewusst zu sein und wird von diesen 

anerkannt.7 Dafür wird den Betrieben 

auch das „eigennützige“ Ziel der Ge-

winnerzielungsabsicht zugestanden. 

Neben den zuvor genannten ideellen, 

sozialen oder ökologischen Zielen, die 

der Geschäftsmann möglicherweise 

selbst unterstützt, sollte sich den teil-

nehmenden Betrieben daher ein öko-

nomischer Zusatznutzen bieten, um 

die höheren Kosten der Komplemen-

tärwährung gegenüber dem Euro auf-

zuwiegen. Regelmäßig werden hierbei 

6 �	  Thiel 2011, S. 264. 

7 �	  Vgl. Thiel 2011, S. 307.

zwei Punkte genannt: Vernetzung und 

Marketing. 

Zum einen können Unternehmen 

von einem starken regionalen Netz-

werk an Partnerunternehmen profi-

tieren. Die heimische Wirtschaft wird 

gestärkt, die Kaufkraft verbleibt in 

der Region und Arbeitsplätze werden 

gesichert. Der regional verankerte 

Unternehmer kann sich so besser ge-

gen global agierende Großunterneh-

men und Konzerne durchsetzen. Die 

Regionalwährung eignet sich dem-

nach insbesondere für kleine und 

mittelständische Betriebe, die vor-

nehmlich einen regionalen Absatz-

markt haben. Denn sie möchten sich 

gerade den regionalen Bezugspunkt 

bewahren, werden aber von Großkon-

zernen und deren überragender 

Marktmacht häufig verdrängt. Jedoch 

auch für externe Unternehmen bietet 

sich die Teilnahme am Regionalwäh-

rungssystem an, wenn sie sich hier-

durch einen besseren Zugang zum re-

gionalen Absatzmarkt verschaffen 

können. 

Zum anderen dient die Komple-

mentärwährung als Marketinginstru-

ment: Unternehmen können damit 

nicht nur ihre Wertvorstellungen und 

ihre örtliche Verbundenheit an die 

Kunden kommunizieren. Unter Um-

ständen erreichen sie eine höhere 

Kundenbindung oder sogar eine Neu-

kundengewinnung, wodurch Kosten 

gesenkt und höherer Umsatz gene-

riert werden kann.

4. Regionalgeld als Instrument  
zur touristischen Entwicklung 
einer Region

4.1 Die Perspektive der Region

Ein häufig thematisiertes Problem 

der ländlichen Regionen und ihrer 

(Klein-)Städte ist das Einkaufsverhal-

ten der Bevölkerung. Diese nutzt 

Shoppingcenter und Industriegebiete 

mit großen Supermärkten inklusive 

angeschlossener Parkmöglichkeiten 

sehr viel stärker, anstatt Besorgungen 

in den meist kleinen Läden der Innen-

stadt zu erledigen. Für den Einkaufs-

bummel fährt man lieber gleich in die 

nächstgelegene Großstadt. Als Folge 

davon ist ein Aussterben der Innen-

städte und Ortszentren zu beobach-

ten. Kapitalmittel fließen aus der Re-

gion ab, Arbeitsplätze gehen verloren 

und das Leben am Ort wird unattrak-

tiv – sicherlich keine guten Vorausset-

zungen für die touristische Anzie-

hungskraft einer Region. Dieser Ent-

wicklung soll mittels des Regionalgel-

des gerade entgegengewirkt werden: 

Durch die Stabilisierung der regiona-

len Wirtschaft bleiben Kaufkraft, und 

damit Unternehmen und Arbeitsplät-

ze, erhalten. Die Innenstädte werden 

lebendiger, die Infrastruktur bleibt 

bestehen oder wird sogar noch ausge-

baut. Sind zudem viele Traditionsun-

ternehmen,  Handwerk, Bauernhöfe 

usw. eingebunden, kann die Kultur 

mit ihren Sitten und Gebräuchen er-

halten und weitergelebt werden. 

Wenn Komplementärwährungen also 

tatsächlich die regionale Wirtschafts-

kraft stärken, kann dies durchaus das 

Erscheinungsbild und damit den Reiz 

dieser Region bewahren oder sogar 

noch fördern und so zu deren touris-

tischer Entwicklung beitragen.

Ein weiterer Aspekt ergibt sich  

aus dem Leitfaden „Tourismuspers-

pektiven in ländlichen Räumen“. Dort 

stellt das BMWi fest, dass „regionale 

und lokale Identität und Kultur so-

wohl Lebensgrundlage für die Bevöl-

kerung vor Ort als auch Basis für den 

Tourismus in ländlichen Räumen 

[sind].“8 Als Schlüsselstrategie für den 

Tourismus folgt daraus, dass die loka-

le Identität im touristischen Produkt 

verankert werden sollte, um langfris-

tig erfolgreich zu sein. Regionale 

Wirtschaftskreisläufe mit authenti-

schen Angeboten sind dabei nur eine 

der genannten Strategien, die zur 

Identitätsbildung beitragen.9 Dabei 

ist darauf zu achten, dass lokale An-

bieter und Einheimische in das tou-

ristische Produkt integriert und An-

gebote kreiert werden, die auch Ein-

heimische  nutzen. Somit schaffen 

Parallelwährungen per se schon die 

Voraussetzung für eine zukunfts

trächtige touristische Entwicklung ei-

ner Region. Sie stärken das Gemein-

schaftsgefühl, das innere Selbstver-

ständnis und das Wertempfinden für 

die eigene Region, sodass ein strin-

gentes Auftreten nach außen hin 

8 �	 BMWi 2014, S. 25.

9 �	 Vgl. BMWi 2014, S. 25 und S. 27.
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möglich wird. Wenn Regionalgeld zu-

dem sinnvoll in ein größeres touristi-

sches Angebot eingebunden wird, 

trägt es überdies zur nachhaltigen 

touristischen Vermarktung eines 

Raumes bei. Einen kleinen Schritt in 

diese Richtung macht die Ammersee-

region. Unter der Rubrik „Gutes aus 

der Region“ findet man auf deren 

Website den AmmerLechTaler als Trä-

ger für „Lebensqualität und Liebens-

wertes in der Ammersee-Region“.10 

Darüber hinaus ist sogar denkbar, Re-

gionalgeld als eigenes touristisches 

Thema aufzugreifen und zu vermark-

ten. Bei einer ersten Recherche fällt 

jedoch auf, dass Komplementärwäh-

rungen wenig bis gar nicht in der tou-

ristischen Regionalvermarktung ver-

ankert sind. Diesbezügliche Aspekte 

wären noch genauer zu untersuchen.

Schließlich sind die Geldscheine 

selbst als Werbeträger nutzbar. Wie 

beim Sterntaler oder Gwinner können 

Bilder regionaler touristischer Attrak-

toren aufgedruckt werden. Auch da-

durch transportiert die Region ihr Er-

scheinungsbild nach außen und macht 

ihr touristisches Angebot bei der loka-

len und eventuell auch der überregio-

nalen Bevölkerung bekannter.

4.2 Die Perspektive  
der Unternehmen

Wie bereits herausgestellt wurde, 

lohnt sich die Teilnahme an einer Re-

gionalgeldinitiative zur besseren Ver-

netzung und als Marketinginstrument 

vor allem für kleine und mittelständi-

sche Betriebe mit regionalem Absatz-

10   Vgl. http://www.ammersee-region.de/gu-
tes-aus-der-region.html [12.12.2014].  

markt. Gerade in ländlichen Räumen 

ist die Tourismusbranche von Betrie-

ben kleiner und mittlerer Größe mit 

kleinteiligen Angeboten geprägt.11 In-

nerhalb eines gut funktionierenden 

Netzwerkes könnten diese Kleinstan-

gebote zu größeren Produkten mit 

zielgerichteten Angeboten gebündelt 

und vermarktet werden. Für den Nach-

frager des touristischen Produkts ist 

dies sehr viel attraktiver, da er sich die  

Bestandteile seines gewünschten Ge-

samtprodukts nicht einzeln zusam-

menstellen muss: Die Schifffahrt über 

den Chiemsee mit Besichtigung der 

Herreninsel inklusive Hin- und Rück- 

transport sowie anschließendem Mit-

tagessen beim lokalen Gastwirt als Ge-

samtpaket wird für die meisten an-

sprechender sein als, zunächst die 

Busfahrpläne zur nächsten Schiffsan-

legestelle zu studieren oder die Öff-

nungszeiten von Herrenchiemsee zu 

überprüfen. Prinzipiell eignen sich da-

her sämtliche Betriebe des touristi-

schen Kern- und Randbereichs wie Rei-

severanstalter und –mittler, (kulturel-

le) Freizeitangebote, Beherbergungs- 

und Gaststättenbetriebe bis hin zum 

öffentlichen Nahverkehr als Teilneh-

mer einer Komplementärwährungsin-

itiative. Eine beispielhafte Recherche 

zeigt jedoch, dass vor allem Beherber-

gungs- und Gastronomieunterneh-

men Regionalgeld annehmen – mögli-

cherweise deshalb, weil sie sich leich-

ter als andere Betriebe in eine regiona-

le Lieferkette einbinden können. „So 

wie in Bad Reichenhall: Gäste des Park-

hotels zahlen dort 32 Sterntaler für das 

Vier-Gänge-Menü mit Entenbrust, Ja-

11    Vgl. BMWi 2014, S. 8.

kobsmuscheln und Rehrücken. Und 

Hotelier Christian Herkommer gibt sie 

spätestens am nächsten Tag wieder 

aus, für Apfelsaft, Schweinebraten 

oder Blumensträuße – alles von Erzeu-

gern aus der Region. Die will er durchs 

Mitmachen stärken, sagt er, auch 

wenn doppelte Kasse und doppelte 

Bücher aufwendig sind.“12 

Für den Sterntaler gibt es derzeit 

rund 170 Akzeptanzstellen, darunter 

ein Reisebüro, zehn gastronomische 

Betriebe und vier Hotels. Der geogra-

fisch weitreichendere Chiemgauer 

wird von knapp über 500 Betrieben 

akzeptiert. Darunter finden sich zwei 

Reisemittler, 56 gastronomische Be-

triebe, 22 Beherbergungsbetriebe, zwei 

Lifte/Bergbahnen, vier Veranstalter 

und ein Theater. Unter den rund 60 

teilnehmenden Betrieben der Bürger-

blüte finden sich hingegen lediglich 

ein  Eiscafé sowie Stattauto Carsharing 

Kassel aus dem touristischen (Rand-)

Bereich. Insgesamt zeigt sich im Hin-

blick auf die teilnehmenden touristi-

schen Unternehmen also deutliches 

Entwicklungspotenzial. Dieses zu he-

ben, wäre nicht zuletzt deshalb sinn-

voll, weil der Tourismus deutlich zur 

Wertschöpfung im ländlichen Raum 

beitragen kann.13 

Neben dieser Möglichkeit der 

Kundengewinnung und –bindung 

stehen den Regionalgeld-Akzeptanz-

stellen zudem diverse Werbeträger 

zur Verfügung: Sie werden im Anbie-

terverzeichnis der Regionalgeldiniti-

ative geführt, häufig steht ihnen dort 

eine Mini-Website zur Verfügung, 

und zusätzlich gibt es zum Teil auf 

den Scheinen freie Flächen, die eben-

falls für Werbezwecke genutzt werden 

können. Einen gewissen Vermark-

tungseffekt dürfte sich für die Unter-

nehmen daher jedenfalls ergeben.

4.3 Die Perspektive des Touristen

Für den Besucher einer Region, den 

Touristen selbst, ist das Bezahlmittel 

Regionalgeld wohl weniger attraktiv, 

schon allein aufgrund der hohen 

Kosten. Insbesondere die Suchkosten 

(Wo bekomme ich Regionalgeld? Wo 

kann ich es wieder ausgeben? Wer 

12    Shinde 2007.

13    Vgl. hierzu die Studie des BMWi (2014) 
insgesamt.
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nimmt die Scheine ggf. zurück?) fal-

len hier deutlich schwerer ins Ge-

wicht als bei der heimischen Bevöl-

kerung, die sich mit dem System und 

dessen Mitgliedern über einen län-

geren Zeitraum vertraut machen 

kann. Allenfalls vorstellbar ist, dass 

es ideelle Unterstützer unter den 

Touristen gibt, die die Parallelwäh-

rung der besuchten Region verwen-

den. Eher denkbar ist hingegen, dass 

einige Besucher die Scheine als eine 

Art Spaß auffassen, um „auch mal 

damit bezahlt zu haben“ oder als 

Souvenir mit nach Hause nehmen. 

Wertmäßig dürfte dies aber nicht ins 

Gewicht fallen und wenig zum Gelin-

gen der Initiative beitragen. 

5. Fazit

Regionalgeld kann also durchaus die 

touristische Entwicklung einer Regi-

on voranbringen. Denn was sucht de-

ren Besucher? Insbesondere Men-

schen, die in städtischen Ballungsräu-

men leben, suchen in ländlichen Räu-

men einen Kontrapunkt zu ihrem All-

tagsleben. „Der aktuelle Zeitgeist 

[wird] zunehmend durch die Suche 

nach Authentischem, Tradition und 

auch Heimat bestimmt. Umweltbe-

wusstsein und Nachhaltigkeit werden 

für immer breitere Bevölkerungs-

schichten selbstverständlicher Be-

standteil des eigenen Lebensent-

wurfs. Intakte Natur sowie die Regio-

nalität von Lebensmitteln über Kon-

sumgüter bis zu Dienstleistungen 

werden wichtiger.“14 Eben genau diese 

Elemente möchten Regionalgeld- 

initiativen entwickeln, bewahren und 

nach außen vermitteln. 

Für teilnehmende Unternehmen, 

vor allem mit regionalem Absatz-

markt, bieten sich Parallelwährungen 

zur besseren regionalen Vernetzung 

und Kooperation an sowie als Image-

träger und Marketinginstrument. Vor 

dem Hintergrund der Ziele der Initia-

tiven ergibt sich eine Art Hierarchie 

an gewünschten teilnehmenden Un-

ternehmen: Ganz vorne stehen Bau-

ernmarkt, Bio- und kleine Lebensmit-

telgeschäfte sowie weitere Betriebe 

mit starkem regionalen Bezug.15 Kri-

tisch hingegen tritt man größeren 

Ketten oder gar global agierenden 

Konzernen gegenüber, wenngleich 

auch diese in Einzelfällen nicht aus-

geschlossen werden (z.B. Carlo: Edeka 

Aktivmarkt Behrens in Karlsruhe mit 

den Produktgruppen Bio, UNSERE 

HEIMAT und FAIRTRADE oder Stern-

taler: Burger King Piding und Burger 

King Berchtesgaden). Insgesamt be-

steht allerdings noch deutliches Ent-

wicklungspotenzial hinsichtlich tou-

ristischer Akzeptanzstellen von Regi-

onalgeldern: Mit Ausnahme von 

Gaststätten und Beherbergungsbe-

trieben sind noch wenige Unterneh-

men aus der Tourismusbranche ver-

treten.

Dies ist nicht nur aus touristischer 

Sicht problematisch. Denn Regional-

gelder funktionieren nur dann gut, 

wenn eine kritische Masse erreicht 

14 �	 BMWi 2014, S. 8.

15 �	 Vgl. Thiel 2011, S. 262f.

wird.16 Das bedeutet: Um die vorge-

stellte touristische Entwicklung mit-

tels Regionalgeld realisieren zu kön-

nen, muss es ausreichend viele Teil-

nehmer geben. Doch genau hieran 

scheitern viele Initiativen. Sie sind zu 

klein und/oder zu wenig bekannt. Ei-

nige wurden deshalb schon wieder 

eingestellt (Zschopautaler in Mittwei-

da, Rössle in Stuttgart oder Oderblüte 

in Barnim/Uckermark). Manche klei-

nere Initiativen haben sich dagegen zu 

größeren Verbunden zusammenge-

schlossen (IRegio, Regio) und erhöhen 

so ihre Reichweite. Verhältnismäßig 

erfolgreich sind tatsächlich Komple-

mentärwährungen, die viele Akzep-

tanzstellen zu verzeichnen haben 

(KannWas, Sterntaler, Chiemgauer). 

Vorzeigeprojekt ist sicherlich der 

Chiemgauer mit seinen rund 500 teil-

nehmenden Unternehmen, über 

800.000 CH im Umlauf (Stand Januar 

2015) und Volks- und Raiffeisenbanken 

wie auch Sparkassen als Unterstützer. 

Diverse Zusatzprodukte wie Giralgeld 

oder Mikrokredite tragen zusätzlich 

zum Gelingen bei. Warum mit dem 

Chiemgauer im Chiemgau und dem 

Sterntaler in Berchtesgaden nun gera-

de Parallelwährungen in touristisch 

weit entwickelten Regionen gut lau-

fen, wäre eine genauere Betrachtung 

wert. In jedem Fall bietet sich hier be-

sonders die Möglichkeit, weiteres tou-

ristisches Potenzial zu heben. �
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Chinas Frauen tragen hohe Schuhe. 

Verdammt hohe Schuhe. Und zwar 

auch hier, in der tiefsten Provinz im Sü-

den. Qingtian. Gefühlt 70 Prozent aller 

Frauen auf der Straße wackeln auf Ab-

sätzen um die 10 Zentimeter daher. 

Wobei wackeln nicht stimmt, die kön-

nen das, das Laufen und Stehen und 

Sitzen. Warum sie hohe Schuhe tra-

gen? Weil es westlich wirkt? Weil sie im 

Konkurrenzkampf (auch gegen Män-

ner) damit bessere Karten haben? Weil 

sie größer sein wollen?

Herzlichen Dank an Hans-Peter Alb-

recht, der uns diesen Beitrag zur Verfü-

gung gestellt hat. Der Beitrag ist er-

schienen in: w&v, www.wuv.de    
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Arbeiten, wo andere Urlaub machen?
Zur Fachkräftesituation im ländlichen Raum:  
Herausforderungen und Handlungsstrategien

Celine Chang

In Deutschland sind ca. 2,9 Millionen 

Menschen direkt und weitere 2 Millio-

nen indirekt (z.B. bei Zulieferern) im 

Tourismus beschäftigt. In ländlichen 

und strukturschwachen Regionen bie-

tet der Tourismus häufig eine der we-

nigen Beschäftigungsmöglichkeiten. 

Jedoch wird es für touristische Betrie-

be insgesamt schwieriger, geeignete 

Fach- und Nachwuchskräfte zu finden. 

Der Fachkräftemangel ist heute 

bereits im Tourismus angekom-

men. Dies zeigen die Ergebnisse der 

in 2014 abgeschlossenen Studie „Ar-

beitsmarkt- und Fachkräfteanalyse 

Tourismus“. Im Rahmen der Studie 

wurden 1.200 zufällig ausgewählte 

Arbeitgeber1 im Tourismus in vier 

Bundesländern zu ihrer Personalsi-

tuation sowie ihren personalpoliti-

schen Maßnahmen befragt. Für den 

Referenzzeitraum 2012 hatten 53 

Prozent der Betriebe offene Stellen 

anzubieten. 45 Prozent dieser Betrie-

be konnten diese nicht besetzen. Ins-

besondere jedes zweite Unterneh-

men im Gastgewerbe hatte Schwie-

rigkeiten (vgl. bsw 2014, S. 32–36). 

Betriebe im ländlichen Raum 

spüren zudem die Abwanderung 

qualifizierter Arbeitskräfte aus der 

Region in städtische Ballungszent-

ren. Dies hat eine Schrumpfung der 

Bevölkerung im ländlichen Raum 

zur Folge. Zudem ist es schwer, Fach-

kräfte aus städtisch geprägten Regi-

onen dauerhaft für Stellen im länd-

lichen Raum zu gewinnen, da die Le-

bens- und Arbeitsbedingungen als 

weniger attraktiv wahrgenommen 

werden. Dies hat folgende Gründe 

(vgl. BMWi 2013, S. 6):

1   In der Studie standen das Gastgewerbe sowie 
Kultur- und Freizeiteinrichtungen im Fokus der 
Analyse. Selektionskriterien waren die Anzahl 
sozialversicherungspflichtig Beschäftigter sowie 
die Bruttowertschöpfung.

Gehalt: Die Gehälter liegen meist 

unter dem Bundesdurchschnitt. Auch 

wenn die Lebenshaltungskosten im 

ländlichen Raum niedriger sind, ist 

dies für potenzielle Mitarbeiter eine 

„psychologische Hürde“, insbesondere, 

wenn sie vorher mehr verdient haben.

Infrastruktur: Die demografische 

Entwicklung, verbunden mit der Ab-

wanderung von Einwohnern, führt in 

strukturschwachen Regionen zu ei-

nem Rückgang der Infrastruktur. Die 

Schließung von Bahnhöfen, von Frei-

zeiteinrichtungen sowie von Wirts-

häusern sind nur einige Beispiele. So-

mit sinkt die Attraktivität der Region 

für potenzielle Fachkräfte. 

Berufliche Perspektiven: Die Tou-

rismusbranche ist hauptsächlich ge-

prägt durch inhabergeführte, kleine 

und mittlere Unternehmen (KMU). 

Insbesondere im Gastwerbe sind die 

Mehrzahl der Betriebe Kleinstunter-

nehmen mit bis zu zehn Mitarbeitern 

(vgl. bsw 2014, S. 21). Mit diesen Unter-

nehmensstrukturen ist meist ein ge-

ringerer Professionalisierungsgrad im 

Managementbereich verbunden. Po-

tenzielle Arbeitskräfte schätzen die 

Lern- und Entwicklungsperspektiven 

damit häufig geringer ein als bei grö-

ßeren Unternehmen (vgl. BMWi 2013, 

S. 6), die eher in städtischen Regionen 

zu finden sind. Karrieremöglichkeiten 

sind jedoch ein zentraler Attraktivi-

tätsfaktor für potenzielle Mitarbeiter 

(vgl. Lohaus et al. 2013, S. 13).

Erschwerend kommt hinzu, dass 

das Image der Branche angeschlagen 

und der Abschluss von Ausbildungs-

verträgen, insbesondere bei Ausbil-

dungsberufen im Gastgewerbe, rück-

läufig ist (bsw 2014, S. 44f). Insofern 

bleiben Ausbildungsstellen immer 

häufiger unbesetzt. Zudem ist die im 

Tourismus typische, und teilweise 

auch gewollte, Fluktuation eine Her-

ausforderung für Unternehmen, da 

der Aufwand für die Mitarbeiterge-

winnung sehr hoch ist.

Handlungsstrategien

Was können (und müssen) Unterneh-

men im ländlichen Raum und andere 

regionale Akteure tun, um langfristig 

Mitarbeiter gewinnen und binden zu 

können? Im Folgenden werden einige 

zentrale Maßnahmen auf betriebli-

cher, regionaler und überregionaler 

Ebene dargestellt. Prinzipiell sind die-

se nicht nur auf den ländlichen Raum 

beschränkt. Der Fachkräftemangel ist 

ein regionenübergreifendes Thema. 

Jedoch ist es insbesondere im ländli-

chen Raum wichtig, dass die verschie-

denen Akteure zusammenarbeiten, 

um die Attraktivität der Region nicht 

nur als Tourismusregion, sondern 

auch als Arbeits- und Lebensraum 

(wieder) zu erhöhen. 

Betriebliche Maßnahmen 

Ein wesentlicher Erfolgsfaktor für die 

Gewinnung und Bindung von Fach-

kräften ist die Professionalisierung 

des Personalmanagements. Dazu ge-

hört insbesondere:

Employer Branding: Nachdem der 

Arbeitsmarkt ein Arbeitnehmermarkt 

geworden ist, müssen Unternehmen 

sich heutzutage mehr denn je als at-

traktive Arbeitgeber positionieren und 

sich vom Wettbewerb differenzieren. 

Hierzu gehört der Aufbau einer Arbeit-

gebermarke (Employer Branding). Po-

tenzielle und bestehende Mitarbeiter 

müssen und wollen verstehen, was den 

Arbeitgeber besonders und einzigartig 

macht. Die Informationen darüber 

müssen authentisch sein und der ge-

lebten Unternehmenskultur entspre-

chen, andernfalls werden sich Mitarbei-

ter damit nicht identifizieren. Dabei ist 

auch die Führungskultur einer kriti-

schen Prüfung zu unterziehen. Poten-

ziellen Mitarbeitern ist vor allem eine 

positive Arbeitsatmosphäre, eine viel-

seitige Arbeitsaufgabe und eine gute 

Work-Life-Balance wichtig (vgl. Lohaus 

et al. 2013, S. 12). Das erarbeitete Arbeit-

gebermarkenversprechen muss dann 
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im Rahmen des Personalmarketings 

zielgruppengerecht kommuniziert 

werden. 

Neue und differenzierte Rekrutie­

rungskanäle: Neben fachspezifischen 

Onlinejobbörsen engagieren sich Un-

ternehmen bereits im Rahmen von 

Schulpartnerschaften, machen Cas-

tings (z.B. „Deutschland sucht den Su-

perazubi“ wie im Seetel Hotel Usedom), 

drehen Rekrutierungsvideos und ge-

hen in Interaktion mit (potenziellen) 

Mitarbeitern auf Plattformen wie dem 

Arbeitgeber-Bewertungsportal „kun-

unu“. Das Hotel Klosterhof beispiels-

weise fragte die Zielgruppe gleich 

selbst, was sie braucht, um im Job zu-

frieden zu sein (s. Infobox „Hotel Klos-

terhof“). Insgesamt ist für Unterneh-

men mittlerweile ein hoher Aufwand 

nötig und viel Kreativität gefordert, um 

die gewünschte Zielgruppe zu errei-

chen. Wichtig ist, für jede Zielgruppe 

den passenden Rekrutierungskanal zu 

finden.

Offenheit für andere Zielgruppen: 

Hier geht es um die Rekrutierung von 

Personengruppen, die Arbeitgeber 

früher weniger im Fokus hatten, da 

sie Mehraufwand und Herausforde-

rungen im Personalmanagement sa-

hen. Gerade Ältere, Frauen nach der 

Familienphase, Mitarbeiter mit 

Migrationshintergrund und Arbeits-

lose werden vor dem Hintergrund des 

demografischen Wandels als soge-

nannte Arbeitsmarktreserven be-

trachtet. Arbeitgeber im Tourismus 

nennen insbesondere – neben ausge-

bildeten Fachkräften – Frauen, Ältere 

sowie An- und Ungelernte als zuneh-

mend wichtige Zielgruppen (vgl. bsw 

2014, S. 45). Arbeitnehmer mit Migra-

tionshintergrund und ausländische 

Mitarbeiter sind in den alten Bundes-

ländern längst Teil der Belegschaft, in 

den neuen Bundesländern aufgrund 

ihrer Bevölkerungsstruktur eher ein 

Zukunftsthema. Die direkte Rekrutie-

rung von Fachkräften im Ausland 

wird als noch wenig relevant gesehen 

(vgl. bsw 2014, S. 50+74f.). In Summe 

müssen Arbeitgeber offener werden 

für andere Zielgruppen, um ihren 

Fachkräftebedarf langfristig zu de-

cken. Hier besteht noch Handlungs-

bedarf, wie die Fachkräftestudie zeigt: 

Von den Betrieben, die ihre offenen 

Stellen in 2012 nicht mit den ge-

wünschten Fachkräften besetzen 

konnten, haben nur zwölf Prozent 

eine Fachkraft mit einer anderen Aus-

bildung und 20 Prozent eine unge-

lernte Arbeitskraft eingestellt. 45 Pro-

zent haben die Stelle nicht besetzt 

und dies durch Umstrukturierungs-

maßnahmen und Mehrarbeit kom-

pensiert. Das ist jedoch vor dem Hin-

tergrund der neuen Anforderungen 

zur Arbeitszeitdokumentation (siehe 

Gesetz zum Mindestlohn) und mit 

dem Ziel, die Arbeitgeberattraktivität 

zu erhöhen, keine nachhaltige Lö-

sung.

Ausbildung: Die Ausbildung wird 

bei touristischen Unternehmen als 

zentrales Instrument zur Nachwuchs-

rekrutierung gesehen. Jedoch ist die 

Beteiligung an der dualen Ausbildung 

ausbaufähig. Von den in der Studie 

„Arbeitsmarkt- und Fachkräfteanalyse 

Tourismus“ befragten Betrieben bil-

det der Großteil (72%) nicht aus. Dies 

hat mehrere Gründe: fehlende Rah-

menbedingungen im Betrieb, keine 

Qualifikation als Ausbilder sowie feh-

lende Bewerber (vgl. bsw 2014, S. 

52+62). Hier ist für Betriebe zu überle-

gen, ob sie an diesem Stellhebel anset-

Über die Webseite 
„eineperfektezeit.de“ 
können potenzielle 

Mitarbeiter ihre 
Empfehlungen für 
optimale Arbeits- 

bedingungen 
abgeben.

 Health Spa 
Resort Klosterhof

Das neue Health 
Spa Resort 
Klosterhof

 Health Spa 
Resort Klosterhof

Das Hotel Klosterhof in Bayrisch Gmain wird derzeit zu einem 4-Sterne-„Superior Health 
Spa“-Resort umgebaut und erweitert. Statt der ursprünglich 12 Zimmer wird das Hotel zukünftig 
über 65 Zimmer verfügen. Hinzu kommen ein Wellnessbereich und Gesundheitszentrum mit 
integrierter Arztpraxis. Hierfür wächst das Hotel personell von 4,5 auf mehr als 50 Mitarbeiter. Die 
Rekrutierung von neuen Mitarbeitern ist eine Herausforderung, insbesondere da Bayerisch Gmain 
direkt an der Grenze zu Österreich liegt und Fachkräfte gerne eine Arbeit in Österreich annehmen, 
da sie dort im Tourismus mehr verdienen können. 
Das Eigentümer-Ehepaar Henrike und Dr. Andreas Färber haben sich daher eine vorausschauende 
Rekrutierungsstrategie überlegt: Sie befragten, unterstützt durch eine Bachelorarbeit der Fakultät, 
potenzielle Mitarbeiter nach Empfehlungen, wie sie ein Unternehmen schaffen können, in dem 
die Mitarbeiter zufrieden sind und einen erfüllten Arbeitstag erleben. Über die Webseite 
„eineperfektezeit.de“ und über Anzeigen in Fachzeitschriften sowie Werbebanner in Onlinemedi-
en und Jobportalen erreichten sie bis heute (Stand: Januar 2015) 417 potenzielle Mitarbeiter, mit 
denen sie bis zur Eröffnung des neuen Hotels Kontakt halten können. Die Resonanz auf die Aktion 
ist ausnahmslos positiv, was auch die geringe Abbruchquote und die ausführlichen Antworten im 
Rahmen der offenen Fragen zeigen.

Hotel Klosterhof 
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zen wollen. Dies geht allerdings nur, 

wenn Bewerber verfügbar sind, wes-

halb diese Maßnahme allein nicht 

ausreichen wird.

Weiterbildung: Die betriebliche  

Weiterbildung wird allgemein als der 

zentrale Hebel zur Fachkräftesiche-

rung gesehen (vgl. Chang & Hofmann 

2013, S. 11f.). Durch Weiterbildung wird 

nicht nur die ständige Anpassung der 

Kompetenzen der Mitarbeiter an sich 

ändernde Anforderungen sicherge-

stellt, sondern sie ist auch ein wichti-

ger Faktor zur Personalbindung. In 

der Tourismusbranche wird die Be-

deutung von Weiterbildung unter-

schiedlich gesehen. Obwohl auch Ver-

bände wie DTV oder DEHOGA die Be-

deutung von Weiterbildung zur Fach-

kräftesicherung herausstellen, wird 

im Durchschnitt die Relevanz von 

Weiterbildung geringer eingeschätzt 

als in anderen Branchen. Auch im 

Tourismus ist die Weiterbildungsbe-

teiligung abhängig von der Größe des 

Unternehmens sowie vom Stellen-

wert des Themas bei der Unterneh-

mensleitung. Besonders im Gastge-

werbe hat Weiterbildung bei vielen 

KMUs noch wenig Relevanz und ist 

häufig auf vorgeschriebene Themen 

wie Hygiene und Lieferantentrainings 

beschränkt, obwohl Arbeitgeber im-

mer wieder die Förderung von Soft 

Skills wie Kundenorientierung und 

Führungskompetenz herausstellen 

(vgl. bsw 2014, S. 9+72ff.). Eine Heraus-

forderung sind teilweise die Kosten 

und die erforderliche Zeit, sich aus 

dem operativen Geschäft herauszu-

ziehen. Zukünftig werden Unterneh-

men jedoch nicht umhinkommen, 

sich mit dem Thema mehr auseinan-

derzusetzen, auch wenn es um die In-

tegration branchenfremder und an- 

oder ungelernter Mitarbeiter geht.

Maßnahmen auf regionaler Ebene

Auf regionaler Ebene sollte das The-

ma Fachkräfterekrutierung sowie -si-

cherung in regionale Tourismusstra-

tegien integriert und über die Desti-

nationsmanagementorganisationen 

bzw. Landesmarketingorganisationen 

koordiniert werden. Hierzu gehören 

auch eine Vermarktung der Region als 

attraktiver Arbeits- und Lebensraum 

(vgl. BMWi 2014, S. 20) sowie Initiati-

ven von Arbeitgebern und Arbeits-

marktakteuren. Eine wichtige Ziel-

gruppe sind dabei abgewanderte 

Fachkräfte, für die Anreize geschaffen 

werden sollten, zurückzukehren (sie-

he z.B. die Initiativen mv4you.de oder 

www.sachsekommzurueck.de).

Zudem ist es erforderlich, die be-

triebliche Weiterbildung stärker in re-

gionalen Netzwerken zu verankern, in-

dem sich Unternehmen (auch ver-

schiedener Branchen) zu Qualifizie-

rungsverbünden zusammenschlie-

ßen. Dies ist insbesondere für KMU 

eine gute Option. Diese Verbünde kön-

nen jedoch nur erfolgreich sein, wenn 

Angebot und Nachfrage zusammen-

geführt werden und Transparenz in 

Der Pool für 
Mitarbeiter auf 
dem Dach der 
Team-Lodge des 
STOCK Resort in 
Tirol.

 Best Wellness  
Hotels Austria

Die Kooperation besteht aus derzeit 24 familiengeführten Wellnesshotels im 4- bis 5-Sterne-Supe-
rior-Bereich. Gemeinsam haben sie mit Unterstützung einer eigens für die Kooperation eingestell-
ten Personalmanagerin ein Employer-Branding-Konzept entwickelt, das mit der Kampagne 
„Authentisch, individuell, motiviert – Wir nehmen auch Helden“ die Wertschätzung gegenüber 
den MitarbeiterInnen ausdrückt und gleichzeitig zur Verbesserung des Branchenimages beitragen 
soll. Gemeinsame Benefits sowie Entwicklungsmöglichkeiten innerhalb der Gruppe erhöhen die 
Attraktivität der einzelnen Hotels als Arbeitgeber. Zudem haben einige Hotels in die Mitarbeiter-
unterkünfte investiert. Das STOCK Resort in Tirol bietet sogar einen Swimmingpool nur für 
Mitarbeiter auf dem Dach der Team-Lodge.

Best Wellness Hotels Austria
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die regionalen Bildungsangebote ge-

bracht wird. Dabei sollten Arbeits-

marktakteure wie Verbände, Kam-

mern, die IHK und Agenturen für Ar-

beit auch Beratung zu den Bildungsan-

geboten sowie zu Fördermöglichkei-

ten anbieten (vgl. Chang & Hofmann 

2013, vgl. bsw 2014, S. 75). Gerade für 

touristische Arbeitgeber sollte es spe-

zifische Angebote geben, die von kur-

zer Dauer und sofort praktisch um-

setzbar sind (vgl. bsw 2014, S. 75f.). 

Überregionale Maßnahmen

Unternehmenskooperationen: Eine  

weitere Möglichkeit für Unterneh-

men besteht darin, sich überregional 

zu einer Kooperation zusammenzu-

schließen und innerhalb dieser Ko-

operation eine gemeinsame Emplo-

yer-Branding- und Personalstrategie 

umzusetzen (s. Infobox „Best Well-

ness Hotels Austria“).

Imagekampagnen: Die im Rah-

men der Studie „Arbeitsmarkt- und 

Fachkräfteanalyse Tourismus“ be-

fragten Unternehmen sehen einen 

Hauptansatzpunkt gegen den Fach-

kräftemangel in der Verbesserung des 

Branchenimages (vgl. bsw 2014, S. 37). 

Eine Maßnahme dazu sind Image-

kampagnen. Dabei geht es nicht dar-

um, falsche Versprechungen zu ma-

chen, sondern die positiven Faktoren 

zu betonen, die Menschen dazu bewe-

gen, in die Tourismusbranche zu ge-

hen (sog. Pullfaktoren, vgl. Bieger et 

al. 2004, S. 23). Ein gelungenes Bei-

spiel dafür ist die Kampagne „Glücks-

bringer“ der Fachverbände Gastrono-

mie und Hotellerie der Wirtschafts-

kammer Österreich.

Fazit

Um dem Fachkräftemangel zu begeg-

nen, sind für Unternehmen schon 

jetzt größere Anstrengungen erfor-

derlich, um ihren Fachkräftebedarf 

aus einem schrumpfenden Arbeits-

kräftepool zu decken. Der Handlungs-

druck kann jedoch auch als Chance 

begriffen werden, das Personalma-

nagement so zu professionalisieren, 

dass nicht nur kurzfristige, sondern 

auch nachhaltige Lösungen gefunden 

werden können. Einige Unternehmen 

der Branche machen dies bereits ein-

drucksvoll vor. Die Professionalisie-

rung des Personalmanagements in 

den aufgezeigten Handlungsfeldern 

lässt sich jedoch nicht „nebenbei“ be-

werkstelligen, sondern es bedarf einer 

klaren Verantwortlichkeit für dieses 

Thema. Hier kommen KMU schneller 

an ihre Grenzen. Daher müssen KMU 

nicht nur kreative Ideen entwickeln, 

sondern sich auch mit anderen Un-

ternehmen und Arbeitsmarktakteu-

ren zu Netzwerken zusammenschlie-

ßen, um dauerhaft wettbewerbsfähig 

zu bleiben. �

Quellenverzeichnis:
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Bildungswerk der sächsischen Wirtschaft 
(bsw) (2014): Projektbericht Arbeitsmarkt- 
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[19.01.2015].

Bundesministerium für Wirtschaft und Tech-
nologie (BMWi [Hrsg.]) (2013): Tourismus-
perspektiven in ländlichen Räumen. Band 
3, Kurzreport Fachkräfte. Verfügbar unter: 
www.tourismus-fuers-land.de/DE/Checklis-
ten-und-Handlungsempfehlungen/index.
php [19.01.2015).

Chang, C. /Hofmann, H. (2013): Regionales 
Monitoring zur betrieblichen Weiterbildung. 
Konzepte, Instrumente, Verfahren. Leitfaden 
für die Bildungspraxis, Band 57. Schriftenrei-
he des Forschungsinstituts Betriebliche Bil-
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Sandra (2013): Talente sind wählerisch – 
Was Arbeitgeber attraktiv macht, in: Wirt-
schaftspsychologie aktuell, 3, 12-15.

Beispielbild der 
Employer-Branding- 
Kampagne der Best  
Wellness Hotels 
Austria

 Best Wellness  
Hotels Austria
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Mathias Schilling, Inhaber von  

„Schillings Gasthof“ in Schaprode auf 

Rügen, Landwirt und Eigentümer der 

Insel Öhe vor Rügen über nachhaltiges 

Einkaufsmanagement...

Was bedeutet Nachhaltigkeit  
für Sie?

Für mich gibt es verschiedene Sicht-

weisen auf den Begriff Nachhaltig-

keit: Global gesehen eine möglichst 

effiziente Verwendung von Produkti-

onsmitteln sowie die Nutzung nach-

wachsender Rohstoffe. Für unseren 

Betrieb gilt natürlich dasselbe, nur 

erweitert um die Abwägung, was für 

den Betrieb nachhaltig ist und was 

ihn wirtschaftlich tragfähig macht. 

Also auch unter dem Gesichtspunkt 

der Gewinnmaximierung, um künf-

tige Investitionen zu ermöglichen.

Außerdem achten wir darauf, 

dass die Region, in der wir leben, 

touristisch interessant bleibt, und 

versuchen daher, vor allem kleine 

handwerkliche Produktionsbetriebe 

zu erhalten. 

Der Einkauf von Fisch bei regio-

nalen Fischern zu guten Preisen ist 

hier ein passendes Beispiel. Da-

durch unterstützen wir die küsten-

nahe Fischerei. Für uns bedeutet 

das einen höheren Arbeitsaufwand, 

da die Fische erst küchenfertig ge-

macht werden müssen; wir haben 

aber immer großartigen und fri-

schen Fisch, zu dem wir eine „Ge-

schichte“ erzählen können. Wir hel-

fen dadurch auch mit, dass eine 

Fangflotte im Hafen liegt, wie es 

von Touristen erwartet wird. Ein 

traditionelles Fischerdorf, das den 

Erwartungen der Touristen ent-

spricht, erhöht auch die Attraktivi-

tät unseres Standortes direkt am 

Hafen. 

Aus welchen Gründen verfolgen 
Sie das Thema Nachhaltigkeit in 
Ihrer Unternehmensstrategie?

Unser Betrieb ist aus einer Landwirt-

schaft heraus entstanden: ein Grün-

landbetrieb mit 75 ha Fläche, auf dem 

wir Biorindfleisch produzieren. Die-

ser Betrieb ist zu klein, um davon le-

ben zu können, liegt aber auf der klei-

nen Insel „Öhe“ vor Rügen. Es war also 

notwendig, bei der Vermarktung un-

serer landwirtschaftlichen Produkte 

in der Wertschöpfungskette in die 

Tiefe zu gehen.

Da wir in einer Touristenregion 

liegen, haben wir uns im Jahr 2009 

entschlossen, einen Gasthof neben 

unserem Betrieb zu eröffnen. In die-

sem vermarkten wir seither unser ei-

genes Rindfleisch.

Einerseits verfolgen wir das The-

ma Nachhaltigkeit also aus persönli-

chem Interesse, andererseits aus der 

Vom Landwirt zum Gastwirt
Wie der Gedanke der Nachhaltigkeit in die neue Betriebsform  
gerettet wurde.

Der Betrieb von 
Mathias Schilling 
ist aus einer 
Landwirtschaft 
heraus entstanden: 
ein Grünland-
betrieb mit 75 ha 
Fläche. 

 Schillings 
Gasthof
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Notwendigkeit heraus, höhere Preise 

für eine begrenzte Menge an Produk-

ten zu generieren, da wir einfach 

nicht mehr produzieren können. 

Durch die konsequente Umsetzung 

dieser Nachhaltigkeits- und Quali-

tätsziele hat sich dies zum Kern unse-

res Marketings entwickelt und ist un-

ser USP.

In einem  zunehmenden Wettbe-

werb und einer immer größeren „Sät-

tigung“ der Konsumenten haben wir 

das Thema Nachhaltigkeit, neben 

dem Schaffen von Erlebnissen, zu un-

serer Kernstrategie gemacht.

Wie können Sie als Gastronom 
sichergehen, tatsächlich Produkte 
einzukaufen, die nicht nur einem 
„Greenwashing“ unterzogen 
wurden?

Wir haben beim Einkauf eine betriebs

interne Rangfolge eingeführt.

a. �Was wir selbst produzieren kön-

nen, steht an erster Stelle: Bei uns 

ist dies Rind- und Lammfleisch. 

Hier verwenden wir nur Fleisch 

aus eigener Produktion, was auch 

von uns erwartet wird. In Konse-

quenz bedeutet dies: „Wenn aus, 

dann aus“, zugekauft wird nicht.

b. �Regional: es gibt nur einheimi-

schen Fisch. Kartoffeln und Ge-

müse je nach Verfügbarkeit aus 

der direkten Nachbarschaft von 

festen Lieferbetrieben, eher klei-

ne Strukturen wie Manufakturen 

und befreundete Landwirt-

schaftsbetriebe.

c. �Nur was wirklich nicht regional 

bezogen werden kann, wird im 

Großhandel gekauft.

Bioprodukte haben keine so große Be-

deutung. Unser Fleisch ist biologisch 

erzeugt und zertifiziert, aber wir 

zeichnen es nicht als solches aus. 

Zwar gibt es in der Gastronomie die 

Einzelkomponentenauslobung, aller-

dings müsste der Betrieb dann zerti-

fiziert sein und diesen Aufwand be-

treiben wir derzeit nicht.

Sind Ihre Gäste bereit, für nach
haltig erzeugte Lebensmittel einen 
höheren Preis zu bezahlen?

Durch unsere Wirtschaftsweise und 

die Möglichkeit, die Geschichte jedes 

unserer Produkte zu erzählen, haben 

wir sehr viel mediale Resonanz. So ha-

ben wir Artikel im „Feinschmecker“, 

im „Slowfood“, in  „Bild der Frau“ und 

anderen Magazinen veröffentlicht. 

Dazu kommen diverse Filme in NDR, 

ZDF und ARD etc.

Durch diese mediale Präsenz ha-

ben wir uns eine Klientel aufgebaut, 

die auf unseren Ansatz Wert legt und 

diesen auch honoriert. Es kommt also 

nicht so sehr auf den Preis als viel-

mehr auf das Produkt an. Natürlich 

müssen auch wir uns am Wettbewerb 

orientieren, aber sollte ein Gericht 

mal teurer sein, können wir dies im-

mer rechtfertigen. Eine Preisdiskussi-

on kennen wir eigentlich nicht; eher 

Reaktionen wie „Es ist nicht ganz 

günstig, aber sein Geld wert“. In eini-

gen Bereichen, wie bei unserem Steak, 

spielt der Preis quasi gar keine Rolle, 

sondern es kommt nur die Frage:  

„Habt ihr welches oder ist es aus?“ Auf 

die begrenzte Menge an Steaks wei-

sen wir im Übrigen schon gleich in 

der Karte hin. Einige Gerichte wie un-

ser Rindsburger haben bei den Gästen 

schon Kultstatus erlangt. Der Preis 

wird sich allerdings nie ändern, da er 

ein Preisindikator für den Laden ge-

worden ist.

Welche Maßnahmen in Bezug  
auf Nachhaltigkeit planen Sie in 
Zukunft?

Wir werden versuchen, bei der Ver-

marktung unserer Rinder über die 

Gastronomie hinaus weiter in die Tie-

fe zu gehen. Ein Stichwort soll hierbei 

„nose to tail eating“ sein.

Wir schließen demnächst einen 

Ökostromvertrag ab. Die Einsparung 

von Wasser, Strom und Gas soll doku-

mentiert werden, um Vergleichswerte 

zu haben und um unser Engagement 

auch kommunizieren zu können.

Außerdem planen wir  weitere 

Maßnahmen zur Müllvermeidung, 

wenngleich viele unserer Produkte 

bereits heute überhaupt nicht ver-

packt sind.

Wir haben eine Partnerschaft mit 

dem Nationalpark Vorpommersche 

Boddenlandschaft und unterstützen 

das NABU und den BUND, um das Be-

wusstsein der Verbraucher und das 

unserer Kunden weiter zu schärfen.

Und wir kümmern uns um die 

Werbung für unsere Ansätze, beson-

ders beim Fischeinkauf zusammen 

mit ansässigen Gastronomen. Denn  

gemeinsam kann man natürlich mehr  

erreichen. �

Quellenverzeichnis:

Freyberg, Burkhard von/Gruner, Axel/
Hübsch-mann, Manuel (2015): Nachhaltig-
keit als Erfolgsfaktor in Hotellerie und Gast-
ronomie; Stuttgart: Matthaes Verlag.

Schillings Gasthof,  
Schaprode, Insel Rügen
www.schillings-gasthof.de

Die Terrasse von 
Schillings Gasthof 
lädt zum  
Verweilen ein. 

 Schillings 
Gasthof
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Die Vapianisierung der Landhotellerie 
Ein neuer Trend?

Burkhard von Freyberg

In der Städtehotellerie und -gastro-

nomie ist der Trend zum System klar 

erkennbar. System betreibt hierbei, 

wer über ein standardisiertes und 

multipliziertes Konzept verfügt, wel-

ches zentral gesteuert wird. 

In den letzten Jahren hat die Zahl 

der Kettenhotels in den deutschen 

Städten von der Budget- bis zur 

4-Sterne-Kategorie deutlich zuge-

nommen. Laut TREUGAST eröffneten 

in den vergangenen zehn Jahren 

mehr als 600 neue Markenhotels. Ein 

bekannter wachstumsstarker Vertre-

ter der Markenhotellerie in Deutsch-

land ist beispielsweise Motel One. Die  

Budget-Hotelkette hat im Jahr 2000 

mit dem Betrieb begonnen, mittler-

weile gibt es 52 Hotels.1 Vertraglich ge-

1 �	  Stand: Ende 2014.

sichert bis 2017 sind 74 Hotels mit 

rund 20.000 Zimmern. 

Ähnlich und vielleicht noch stär-

ker zeigt sich der Trend zum System 

in den Städten. Laut einer Untersu-

chung von FoodService Europe & 

Middle East haben die 99 größten 

Systemgastronomieunternehmen 

Europas 2013 einen Umsatz von 

knapp 94 Mrd. Euro erzielt, was ei-

nem Wachstum von 3,5 Prozent ge-

genüber dem Vorjahr entspricht. Mc-

Donald’s rangiert mit rund 19,5 Mrd. 

Euro Jahresumsatz auf dem ersten 

Platz. Das wachstumsstärkste Unter-

nehmen ist nach dem russischen Un-

ternehmen Shokoladnitsa (+24,4%) 

die deutsche Fast-Casual-Kette Vapia-

no (+19%). 

Zahlreiche Eröffnungen und Ex-

pansionsankündigungen für Deutsch-

land gab es in 2014: Beispielsweise will 

die Tex-Mex-Kette Sausalitos mit jähr-

lich sechs bis acht Standorteröffnun-

gen wachsen und die Jim-Block-Steak-

häuser wollen ihr Portfolio in absehba-

rer Zukunft von zehn auf 30 Outlets 

erweitern. Das Pastakonzept L’Osteria, 

aktuell an 38 Standorten präsent, wird 

laut Unternehmensaussagen die Ent-

wicklung in Deutschland und Öster-

reich mit zirka zehn bis 15 Standorten 

pro Jahr vorantreiben.

Kettenhotellerie und Systemgast-
ronomie erobern ländliche 
Regionen

Die Expansion sowohl der Hotelket-

ten als auch der Systemgastronomie 

geht einher mit einer Verdrängung 

des Individualmarkts in guten Lagen. 

Dies hat vielfältige Gründe: So über-

zeugen Systemer bei Vertragsver-

handlungen für Objekte mit Marke, 

Bonität und hohem fachlichem, ju-

ristischem und betriebswirtschaftli-

 Explorer Hotel 
Neuschwanstein

http://www.ahgz.de/fachbegriff/Hotelkette,543.html
http://www.ahgz.de/fachbegriff/Umsatz,1140.html
http://www.ahgz.de/s/sausalitos
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chem Know-how. Abgesehen von 

etablierten Individualbetrieben (z.B. 

hochfrequentierte Traditionshäuser) 

wird es für Einzelanbieter zukünftig 

zunehmend schwerer, den Marken-

betrieben ein „einzigartiges“ und 

„profitables“ Haus ohne Instandhal-

tungsstau und Übergabesorgen ent-

gegenzusetzen.

Kleinstädte und ländliche Regio-

nen sind in der Vergangenheit meist 

von Kettenhotellerie und Systemgas-

tronomie verschont geblieben, sieht 

man von dem einen oder anderen Fe-

rienresort oder gastronomischen 

Outlet an Verkehrslinien (Bahn, Auto-

bahn) ab. Anbieter konzentrierten 

sich logischerweise zunächst auf die 

Städte, da sie aufgrund der vergleichs-

weise vielen Nachfragegeneratoren 

und des damit verbundenen hohen 

kontinuierlichen Gästeaufkommens 

bzw. der Laufkundschaft deutlich 

mehr Spielraum sahen. 

Seit etwa zwei Jahren ist aller-

dings im Hinblick auf die „Kettenho-

tellerie auf dem Land“ ein Verände-

rungsprozess erkennbar. Neue Mar-

ken drängen zunehmend in ländliche  

Regionen oder – je nach Sichtweise –  

füllen mit passgenauen, zielgruppen-

orientierten Konzepten die Lücke und 

expandieren, wie nachfolgende drei 

Beispiele belegen:

•• Die Hotelkette Explorer Hotels, ge-

gründet von Katja Leveringhaus 

und Jürnjakob Reisigl, plant, jedes 

Jahr ein weiteres Hotel zu eröffnen. 

Dabei konzentriert sich der online-

marketingstarke Budget-Design-An-

bieter, der mittlerweile vier Betriebe 

als zertifizierte Passivhäuser führt, 

auf den deutschsprachigen Alpen-

raum. Das Konzept ist auf den sport-

lich aktiven Gast ausgerichtet, der 

seinen Urlaub im Freien verbringen 

will. Das spiegelt sich auch im Ange-

bot wider: In den Lobbys stehen bei-

spielsweise Werkbänke, an denen 

Gäste ihre Fahrräder und Ski präpa-

rieren können. Sportgeräte können 

in gläsernen Kästen deponiert wer-

den. 

•• Der Aida-Gründer Horst Rahe hat 

mit der a-ja Resort und Hotel 

GmbH ein neues systemorientier-

tes Hotelkonzept auf den Markt 

gebracht, wo die Gäste nur das 

zahlen, was sie wirklich nutzen. 

Zum Grundpreis von 39 Euro pro 

Person und Nacht kann der Gast 

im aktuell einzigen Haus in War-

nemünde jeweils tageweise frei 

wählbare Extras wie Frühstück, 

Sauna, Schwimmbadnutzung oder 

Halbpension hinzubuchen. Die 

Strategie dahinter heißt: Debun-

deling. Laut Marktstudien besteht 

ein Potenzial für rund 50 weitere 

Resorts dieser Art im deutschspra-

chigen Raum. A-ja eröffnet in den 

kommenden Jahren drei neue 

Häuser in Ruhpolding, Grömitz 

und Bad Saarow.

Die neue Ferienhotelmarke Holler, 

bislang noch nicht vertreten, sucht 

Hotels oder Projektentwicklungen ab 

ca. 80 Zimmern und Suiten direkt am 

Meer, in den Bergen, am See oder in 

touristisch attraktiven Städten, idea-

lerweise mit großen Gärten.

Nicht nur neue Anbieter expan-

dieren, sondern auch etablierte nati-

onale und internationale Hotelgesell-

schaften werden in den nächsten Jah-

ren ihre Markenpallette um Marken 

für ländliche Regionen und Klein-

städte ergänzen.

Die Probleme der Privathotellerie 

fördern den Erfolg dieser Entwicklung 

erheblich: Instandhaltungsstau, viel-

fach unklare Positionierung, fehlende 

Onlinekompetenz, Nachfolgeproble-

me sowie Fachkräftemangel führen 

dazu, dass Gäste, die vormals auch 

aus Mangel an Alternativen kamen, 

nun zu Systemern abwandern.

Die Systematisierung oder „Vapi-

anisierung“ der Landhotellerie dürf-

te nun erst begonnen haben. Ob es in 

Deutschland kettenbetriebszahlen-

seitig einmal „amerikanische Ver-

hältnisse“ geben wird, bleibt aller-

dings zu bezweifeln. Wenngleich si-

cherlich zunehmend amerikanische 

Ketten den Markt mitbestimmen 

werden.

Diese strukturelle Veränderung 

des Marktes wird bei Weitem nicht je-

des Privathotel „überleben“. Viele wer-

den aber die Krise als Chance sehen 

und ihre Positionierung schärfen, 

neue Angebote schaffen und online-

seitig aufrüsten.�

Quellenverzeichnis: 

www.ahgz.de/archiv/systemer-wach-
sen-weiter,200012218202.html

www.ahgz.de/konzepte-und-management/
dem-fullservice-geht-es-gut,200012215496.
html

www.ahgz.de/konzepte-und-management/
midscale-hotels-bieten-marken-potenzi-
al,200012215874.html

www.ahgz.de/unternehmen/explorer-ho-
tels-hat-grosses-vor,200012217219.html

www.ahgz.de/unternehmen/motel-one-will-
zahl-der-hotels-verdoppeln,200012217598.
html

www.ajaresorts.de/

www.hollerhotels.de/produkt

www.spiegel.de/reise/deutschland/a-ja-re-
sorts-aida-gruender-plant-eigenes-hotelkon-
zept-a-818421.html 

www.spiegel.de/reise/deutschland/explo-
rer-hotel-neuschwanstein-in-nesselwang-ak-
tivurlaub-im-passivhaus-a-908722.html

 a-ja Warnemün-
de. Das Resort.

http://www.ahgz.de/fachbegriff/Hotelkette,543.html
http://www.ahgz.de/s/explorer-hotels
http://www.ahgz.de/s/katja-leveringhaus
http://www.ahgz.de/s/juernjakob-reisigl
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 V
or zehn Jahren sah man vor­

wiegend rüstige Rentner mit 

strammen Waden und knorrigen 

Stöcken durch die Landschaft mar­

schieren. Wandern? Doch eher etwas für 

Langweiler und Pensionäre. Dieses Bild hat 

sich heute komplett gewandelt. Wandern hat 

sich zum Trendsport entwickelt, der alle 

Altersgruppen und Bevölkerungsschichten 

anspricht. Gerade für Menschen, die im Beruf 

stark gefordert sind, ist das Naturerlebnis 

enorm wohltuend. Die frische Luft füllt nicht 

nur die Lungen, sondern bläst auch die gan­

zen Gedanken an anstehende Projekte aus 

dem Kopf. Nebenher werden die Muskeln 

definiert und man tut etwas für Herz und 

Kreislauf. Fehlt nur noch die perfekte Land­

schaft, die den Augen statt Zahlen und Buch­

staben auf Bildschirmen und Smartphones 

wohltuende ästhetische Reize bietet. Und die 

für verschiedene sportliche Niveaus alle 

Möglichkeiten bereithält. Kaum eine Region 

erfüllt diese Anforderungen so perfekt wie 

das zwischen den Allgäuer Alpen und der 

Tannheimer Gruppe eingebettete Tannhei­

mer Tal, das sich nach Westen, Norden und 

Osten hin öffnet. Nicht umsonst wurde das 

Tiroler Hochtal bereits mehrfach als belieb­

teste Wanderregion Österreichs ausgezeich­

net. Rund um die sechs Ferienorte Nessel­

wängle-Haller, Grän-Haldensee, Tannheim, 

Zöblen, Schattwald und Jungholz ist das gan­

ze Spektrum der Wanderfreuden möglich – 

von spannend aufbereiteten Themenwegen 

bis zu alpinen Kletter- und Gipfel-Erlebnissen 

rund um mehrere Zweitausender.

Wo Gipfel rufen …

Auf Ein- und Mehr-Tages-Touren in ver­

schiedenen Schwierigkeitsstufen können 

Urlauber die ursprüngliche Tiroler Bergwelt 

entdecken. Die Drei-Seen-Tour etwa kombi­

niert die Elemente Erde und Wasser. Start der 

Wanderung ist an der Talstation der 

Neunerköpflebahn in Tannheim, der Aufstieg 

Wo Tirol und das Allgäu aufeinandertreffen, vereint das Tannheimer Tal das Beste 

aus beiden Welten. Sportler wie Genussmenschen finden im „schönsten Hochtal 

Europas“ ein breites Angebot, um sich nach Lust und Laune zu erholen. Von der 

einfachen Pension bis zum luxuriösen 5-Sterne-Haus sorgt eine hochentwickelte  

Infrastruktur für ungetrübtes Urlaubsvergnügen.

Wanderspaß
mit Lustfaktor



Tourismus Management Passport   Ausgabe 08|201564 

Passport Promotion – Tannheimer Tal

zur 2.069 Meter hohen Schochenspitze 

lohnt allemal: Auf einem Felsband thront die 

Landsberger Hütte inmitten der Allgäuer Al­

pen mit Blick auf den klaren Gebirgssee La­

che. Ein Stückchen weiter unten erblicken 

Wanderer den Traualpsee und ganz unten im 

Tannheimer Tal strahlt der Vilsalpsee. Auch 

sehr sportliche Wanderer finden im Tannhei­

mer Tal viele Herausforderungen. Bei den ge­

führten 24-Stunden-Wanderungen werden 

auf rund 50 Kilometern Weg 3.000 Höhenme­

ter im Auf- und 4.000 im Abstieg zurückge­

legt. Nach einer Tagesetappe und einem 

Abendessen können Urlauber bei der Nacht­

wanderung unterm Sternenhimmel und be­

gleitet von den Rufen der Nachttiere die Berg­

welt von einer neuen Seite kennenlernen. Be­

sondere Höhepunkte sind auch die Drei-Hüt­

ten-Tour mit Abstechern zur Krinnenalm, 

Edenalm und zur Gräner Ödenalpe, die rund 

dreistündige Wanderung zur Landsberger 

Hütte oder eine Wanderung auf den 1.870 

Meter hohen Gamskopf.

Idealer Ausgangspunkt für ein felsiges Er­

lebnis ist die Landsberger Hütte. Der Kletter­

steig an der Nordwand der Lachenspitze ist 

mit 430 Metern Länge, 230 Metern Höhe und 

dem mittleren Schwierigkeitsgrad C nur für 

geübte Kletterer geeignet. Von hier aus 

erreicht man den Steig über ein Geröllfeld in 

rund 20 Minuten. Tiefe Einblicke in das Tann­

heimer Tal garantiert der Weg auf den Gipfel 

der Lachenspitze: mehrfach ausgesetzte 

Passagen auf dem Weg nach oben sorgen für 

spektakuläre Aussichten. Die Kletterzeit be­

trägt rund zwei Stunden. Sensationelle Blicke 

auf den Haldensee und auf das gesamte Baye­

rische Alpenvorland bietet der Friedberger 

Klettersteig – kurz aber dafür sehr lohnend, 

ebenfalls im Schwierigkeitsgrad C. Und seit 

Juli 2011 gibt es den „Südsporn“ auf die Köllen­

spitze zu erklettern. Für die 750 Meter Länge 

und 375 Höhenmeter im Schwierigkeitsgrad D 

brauchen geübte Klettersteiggeher ca. 2,5 Stun­

den. Am Ziel, der 2.238 Meter hohen Köllen­

spitze, gibt es einen atemberaubenden Aus­

blick – bis zur Zugspitze!

… und das Tal lockt

Aber nicht jeder spürt beim schweißtrei­

benden Weg auf den Gipfel gerne jeden Muskel 

in Waden und Oberschenkeln und entwickelt 

so Glücksgefühle. Manche mögen’s einfach 

etwas weniger anstrengend. Für die Genuss­

wanderer gibt es auch im Tal selbst – das in ge­

sunden 1.100 Metern Höhe gelegen ist – wun­

derschöne Wanderungen zu erleben. Schon 

Spaziergänge hier sind ein Höhentraining für 

Herz und Kreislauf.

Wahrhaft magische Orte sind der in 1.165 

Metern Höhe gelegene, tiefblaue Vilsalpsee 

und das ihn umgebende 16 Quadratkilome­

ter große Naturschutzgebiet. Der Visalpsee 

ist bekannt für seinen großen Reichtum an 

Tieren und vor allem an Pflanzen – es gibt 

hier rund 700 Arten zu entdecken, darunter 

seltene Orchideen. Auf alle, die nach dem 

etwa einstündigen Spaziergang zum See er­

müdet sind, wartet das kleine Bimmelbähn­

chen „Alpenexpress“, eine gemütliche Pferde­

kutsche oder der Bus, um sie zurück nach 

Tannheim zu bringen.

Themen- und Erlebniswege verbinden 

das Wandern mit spannenden Informationen 

über Geschichte und Natur. Sie sind insbe­

sondere für Familien mit Kindern geeignet. 

Der Erlebnisweg rund ums Neunerköpfle in­

formiert zum Beispiel in insgesamt elf Stati­

onen über die Bergwelt und das Tierreich. Zu­

dem kann man sich in das größte Gipfelbuch 

der Alpen eintragen. Der Pfad vom Tiroler 

Wannenjoch zum Allgäuer Iseler war früher 

ein beliebter Schleichweg für Schmuggler, 

die Salz und andere Waren von Österreich 

nach Deutschland gebracht haben. Deshalb 

wird er heute der Schmugglersteig genannt. 

Hier schlüpfen kleine und große Wanderer 

gerne für einen Tag (oder mehr) in die Rolle 

von Schmuggler und Zöllner.

Wo Räder rollen …

Auch für Rennradler, Radwanderer und 

Mountainbiker ist das Tiroler Hochtal ideal 

geeignet. Dank eines großen Angebots an 

fahrradfreundlichen Unterkünften ist ein 

Urlaub mit und auf dem Fahrrad hier prob­

lemlos realisierbar. Die Bandbreite reicht von 

der Pension bis zum Fünf-Sterne-Hotel. Sie 

alle bieten einen extra Fahrradraum sowie 

Werkzeug, Sportleressen und einen Wäsche­

service.

Man sieht hier Spitzensportler auf dem 

Rennrad vorbeirauschen, die sich auf ihren 

nächsten Wettkampf vorbereiten. Moun­

tain-Biker, die in flotter Geschwindigkeit 

scheinbar mühelos Berge erklimmen. Frei­

zeitsportler, die mit jedem zurückgelegten 

Höhenmeter fitter und stolzer werden. Und 

Radler, die pfeifend und ganz relaxed die 

Reize der Landschaft an sich vorbeiziehen 

und den Alltag hinter sich lassen.

Breite, asphaltierte Radwanderwege füh­

ren ohne störenden Autoverkehr, abseits von 

der Bundesstraße, flach durch das 20 Kilome­

ter lange Tannheimer Tal. Sie eignen sich be­

sonders gut für einen Ausflug mit der ganzen 

Familie und wenig geübte Freizeitradler. Eine 

entspannte und gesunde Art, die Schönheit 

und Unberührtheit des Tals zu erleben. Land­

schaftlich besonders reizvoll ist die knapp 

sechs Kilometer lange Strecke von Tannheim 

TANNHEIMER TAL: WANDERN

• �16 Quadratkilometer großes Naturschutzgebiet Vilsalpsee
• �Ausgezeichnetes Wegenetz mit über 300 km Wanderwegen: Österreichs Wander­

destination des Jahres 2007, 2008 und 2009
• �Karten und Tafeln informieren über Höhenprofil, Schwierigkeitsgrad und Länge der 

Wanderwege
• �Kostenloser Wanderbus bringt die Gäste zu den Ausgangspunkten für die schönsten 

Wanderungen
• �Kostenfreie App mit 40 Wanderungen im Tannheimer Tal zum Download 

www.tannheimertal.com
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zum Naturschutzgebiet Vilsalpsee, die durch 

einen schattigen Wald vorbei an saftig grünen 

Wiesen führt.

Atemberaubender Bike Trail Tirol

Für Mountainbiker gibt es elf Strecken auf 

insgesamt 150 Kilometern in allen Schwierig­

keitsstufen. Mountainbike-Anfänger legen bei­

spielsweise auf der landschaftlich schönen 

Route von Grän zum Berggasthof Adlerhost 

gut zu bewältigende 295 Höhenmeter zurück. 

Knackiger ist die „Almtour“ mit 600 Höhen­

metern und 8,7 Kilometern Länge, an deren 

Ziel die Ödenalpe auf 1.726 Metern mit tollem 

Blick in die umliegende Bergwelt zur Stärkung 

einlädt. Außerdem ist das Tannheimer Tal Aus­

gangspunkt für den „Bike Trail Tirol“. 1.000 

Kilometer Länge, 32 Etappen und 27.000 Hö­

henmeter sind die Eckdaten eines im wahrsten 

Sinne des Wortes atemberaubenden Strecken­

netzes. 

… und Herausforderungen warten

22 Rennradtouren für jedes Fahr- und 

Konditionsniveau – sechs leichte, zwölf mitt­

lere und vier schwere Touren mit insgesamt 

2.500 Kilometern – machen das Tannheimer 

Tal auch zu einem Rennrad-Eldorado. Die 

kürzeste Tour ist 52 Kilometer lang und über­

windet 370 Höhenmeter, die längste bringt 

216 Kilometer auf den Tacho und hat 2.247 

Höhenmeter.

Das Tiroler Hochtal ist auch der ideale 

Startpunkt für lange Rennradtouren in die 

umliegenden Regionen wie ins benachbarte 

Allgäu, an den Bodensee oder an den Arlberg. 

Ein besonderes sportliches Highlight findet 

am Sonntag, 19. Juli 2015 statt: der Rad-Ma­

rathon Tannheimer Tal. Die Teilnehmer kön­

nen zwischen drei Etappen wählen. Für Rol­

leure und Landschaftsliebhaber eignen sich 

die 130 Kilometer (930 Höhenmeter) bzw. 

die 85 Kilometer (690 Höhenmeter). Sie füh­

ren von Tannheim über Grän/Lumberg 

durch das Engetal bergab nach Pfronten in 

Richtung Vils, wo der Lechfluss die Teilneh­

mer durch Reutte ins Lechtal begleitet. Land­

schaftlich wunderbare Eindrücke und eine 

abwechslungsreiche Straßenführung sorgen 

hier für gute Laune. In Vorderhornbach  wird 

die erste Verpflegungsstation eingerichtet,  

bevor sich in Martinau die Strecke teilt. Die 

85km-Strecke biegt talauswärts zurück und 

die 130km-Strecke führt über Elbigenalp bis 

nach Holzgau. Hier wendet die Strecke zu­

rück Richtung Gaichtpass ins Tannheimer 

Tal. Wer wahre Marathonluft schnuppern 

will und die konditionelle Herausforderung 

sucht, kann sich zur 224-Kilometer-Distanz 

mit 3.700 Höhenmetern anmelden. Hier 

wartet gleich zu Beginn mit dem Oberjoch 

das höchste Bergdorf Deutschlands und  im 

weiteren Verlauf der Riedbergpaß, Deutsch­

lands  höchste Passstrasse. Nach einer lan­

gen Abfahrt  Richtung Vorarlberg steht mit 

dem Hochtannbergpass der nächste Bergrie­

se im Weg. Wenn dieser gemeistert ist, kön­

nen sich die Marathon-Fahrer auf das Lechtal 

freuen, denn die Strecke führt leicht bergab 

bis zum Gaichpass, wo die letzte  Steigung 

wartet, bevor das Ziel in Tannheim erreicht  

ist. Der Vollständigkeit halber sei noch er­

wähnt, dass man im Tannheimer Tal natür­

lich auch allen anderen Sommer-Ur­

laubs-Freuden frönen kann. Es gibt Freibäder 

und diverse idyllisch gelegene Badeseen, in 

denen man Schwimmen und Bootfahren 

kann. Für Kinder und Familien das absolute 

Highlight ist das Freibad am Haldensee. Hier 

ist Schwimmspaß pur  vor einer einmaligen 

Bergkulisse geboten –  übrigens umwelt­

schonend von einer Solaranlage  auf Bade­

temperatur gebracht. Keinesfalls verpassen 

sollte man zudem bei aller Aktivität den Ge­

nuss der Tiroler Gastfreundschaft (mit 14 

Vierstern- und einem  Fünfsternplus-Ho­

tel(s)) und diversen regionalen Köstlichkei­

ten – auch aus Küchen mit Sternen und di­

versen Hauben. 

� www.tannheimertal.com  ■

TANNHEIMER TAL: RADFAHREN

• �Ausgangspunkt für Rennradtouren  
aller Profile: insgesamt 2.500 km, 
22 Runden von 50 km bis 216 km

• �Interaktives Streckennetz und 
radfahrerfreundliche Unterkünfte 
unter www.tannheimertal.com

• �Am 19. Juli 2015: Rad-Marathon über 
drei Distanzen für Rennradler  
jedes Leistungsniveaus. Infos unter  
www.rad-marathon.at

• 40 km asphaltierte Radwege
• 150 km Mountainbike-Strecken
• �Bike-Trail-Tirol quer durch das Herz der 

Alpen www.bike.tirol.at
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Case study on Lesvos 
An intercultural event on a beautiful island

Patricia Becker and Astrid Steiner 

In November 2014, for the third time, a 

group from the University of Applied 

Science Munich travelled to Lesvos, 

Greece. We – 12 German students, Prof. 

Dr. Bausch, his assistant, Mr. Meier, and 

Prof. Dr. Metzler – worked there for one 

week on our case study “Setup of a 

Tourism Network on Lesvos” in cooper-

ation with Greek students from the De-

partments of Geography and of the En-

vironment, University of the Aegean. 

Our aim was to demonstrate the bene-

fits of cooperation in tourism.

To get a first overview, we held in-

terviews with different stakehold-

ers in the fields of tourism, agrotour-

ism, public institutions, etc. during 

our excursions on Lesvos. The last 

three days, together with the Greek 

students, we spent our time on devel-

oping a presentation and preparing 

two workshops on the topics ‘farm 

tourism’ and ‘regional products’.

Our excursions on Lesvos showed: 
there is a lot of potential to exploit. 
The highest proportion of olives 
worldwide

Lesvos is all about olives! This is of 

course somewhat exaggerated, but 

not entirely wrong. The 87,000 inhab-

itants share their island with 11 million 

olive trees. This means 126 trees per 

person, which is by far the highest pro-

portion worldwide. Having lots of ol-

ives may sound fantastic but it also 

means a lot of work. Harvesting olives 

is often difficult, since half of the olive 

groves are located in mountainous re-

gions. Thus, only simple, portable de-

vices and manual labor can be used 

for the harvest. Nevertheless, this has 

the distinct advantage that Lesvos oil 

is a natural product. 

Then it was our turn 

While visiting an olive farm, we were 

able to experience the difficult harvest 

work ourselves. Using a long stick with 

two rotating spiked balls on top, we 

were allowed to try it on our own. The 

farm is run by three brothers who wel-

comed us so warmly that we would 

have liked to stay longer.

Furthermore, we visited an olive 

press. Before the oil is bottled, some 

quality tests are carried out for at least 

three months. The color of the oil shows 

how old it really is. We were allowed to 

taste two different oils with bread and 

spices: The green oil was poured direct-

ly out from the centrifuge and had a 

strong bitter taste. The yellow one was 

one year old and tasted lighter. Of 

course, there are a lot more options in 

processing the mass of olives, such as 

producing soap or other cosmetics. 

Apart from the essential role of ol-

ives, the island benefits from the fre-

quent occurrance of the spice anise, 

which is the most important compo-

nent of the alcoholic beverage ouzo. 

Lesvos is known for the best ouzo in the 

world. Plomari, situated on the southern 

LESVOS, Greece
Region: North Agean
Capital: Mytilene
Size: 1.635,9 km²
Population: approximately 90.000
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not entirely wrong. The 87,000 inhab

itants share their island with 11 million

olive trees. This means 126 trees per 

world. Plomari, situated on the southern 

coast and boasting four distilleries, is 

considered the ouzo capital of Greece. 

The Barbayanni Distillery is next 

to an ouzo museum. They work to-

gether with wholesalers but also with 

tour operators and hoteliers. Bar-

bayanni produced four different types 

of ouzo with 40 to 49 degrees of alco-

hol. But all are 100% distillate, some 

double distilled. 

Because we liked the olive farmers 

we visited, we wanted to buy their ol-

ive oil to take it home as a souvenir. 

Unfortunately, we could not find their 

olive products, like oil or olive soaps in 

the supermarkets of Mytilene. We no-

ticed that a lot of the restaurants, bars, 

discos, hotels and shops do not sell the 

local products from the island . Hence, 

the added value does not stay on the 

island. As to contracts, almost all re-

spondents told us that they had no 

fixed contracts with their partners.

Molyvos, which is considered to 

be the tourist hotspot on the island, is 

a beautiful small town of stone hous-

es and many winding streets sitting 

on a hill facing the sea. When we were 

visiting the town, it mostly reminded 

us of a ghost town. However, in the 

summer months, the town attracts 

lots of tourists. 

The final Workshop Day –  
getting practical: Presenting  
our suggestions on farm tourism  
and regional cooperation

On our last day on the island, together 

with the locals, we discussed our solu-

tions and suggestions regarding the 

issues of farm holidays and agro tour-

ism on Lesvos in a half day workshop 

which was funded by the Hanns-Sei-

The tourist „hot 
spot“ Molyvos.

 Janet Kart
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del-Stiftung and supported by the 

Greek-German Assembly.

It took us 3 days to prepare our 

presentation and the workshop to-

gether with the Greek students. Our 

suggestions were mostly the result of 

surveys we carried out while research-

ing and preparing for our trip and the 

interviews with stakeholders on olive 

farms, travel agencies, apartment or 

shop owners on Lesvos. Our final pres-

entation focused on two major issues 

for discussion: ‘The potential of farm 

holidays and agrotourism in Greece’ 

and ‘Regional products of Lesvos’.

In order to show how stakeholders 

on Lesvos could position their small 

businesses in agro- or farm tourism, 

we clarified the definitions: Agrotour-

ism is normally located in non-urban 

areas and is conducted by people who 

work in the primary or secondary sec-

tors. Farm tourism includes agro tour-

ism but also offers an active part, i.e. 

guests have the possibility to partici-

pate in the farmers´ daily work. 

But how to demonstrate the po-

tential of farm holidays and agrotour-

ism on Lesvos? 

We decided to first show which 

product criteria could be fulfilled and 

what makes a product unique. Then 

we addressed the ‘4 Ps’: Product, Price, 

Placement and Promotion. To high-

light the benefits of cooperation, we 

summarized the use of the 4 Ps by pre-

senting a best practice: an accommo-

dation called ‘Perleas’ that cooperates 

with an organic food shop. Moreover 

‘Perleas’ has a very good web presence 

and is also available on booking.com. 

The second part of the presenta-

tion dealt with regional products of 

Lesvos, including the question: what is 

a regional product?

In order to give an answer for the 

right price strategy and show the corre-

lation between regionality and price, we 

took a closer look at three important pa-

rameters: volume of production, degree 

of regionality and willingness to pay. 

In addition to that, the cooperation 

in the field of information about region-

al products and the path from informa-

tion to sales and distribution were also 

presented to the workshop participants.

What do the locals think?

After the presentation, we formed 

two workshop groups focusing on 

different topics: „Cooperation net-

works between agriculture and farm 

tourism“ and „Services and product 

development for farm tourism on 

Lesvos“.

The farm tourism group discussed 

the difficulty small businesses had in 

asserting their position in the market. 

Moreover, everybody agreed that co-

operation was important and that col-

laborative promotion would be help-

ful. A few members, however, insisted 

that this would be very difficult to 

achieve. Most of the workshop partici-

pants considered that the website 

booking.com was not a good idea for 

them since the participants offered a 

wide variety of services and smaller of-

fers would get lost in the crowd. The 

suggestion to invest in their own web-

site was also turned down. Instead, the 

participants concluded that working 

with a tour operator would be the best 

solution. The open discussion ended 

with general agreement that there is 

good quality on Lesvos, whereas the 

prices are low. To create sustainable 

benefits for the people on the island, 

we recommended they adjust the pric-

es seasonally. Another suggestion was 

to improve promotion by themselves 

and the cooperation with regional pro-

jects, with the aim of achieving more 

independence from tour operators.

The participants of the second 

workshop group, “Services and product 

development for farm tourism on 

Lesvos” focused on the useful resources 

of the island. Beside olives and anise, 

they can produce wheat, fish, honey, 

vegetables, aromatic plants, goat milk, 

wine etc. In this context, they mentioned 

that there are a lot of people who do not 

want to cooperate or do not even know 

how to cooperate properly. 

It became apparent that some 

people had experienced many prob-

lems and had arguments in the past 

because of different approaches. But 

a lot of organizations still fight for 

successful cooperation. Their main 

goals are socialization, direct market-

ing and a consistent market. Moreo-

ver, they want the tourists on Lesvos 

to experience regional products at 

least once or twice during their trip.

The final discussion together with 

the participants of both workshop 

groups was open for questions. Our 

professors explained the importance 

of having quality standards that peo-

ple could trust. The need for fixed cri-

teria that every member shares was 

pointed out. In this context, develop-

ing a brand for the island may be a 

good means of promoting regional 

products. As a best practice example, 

the umbrella brand “Südtirol“ was 

mentioned.

Intercultural experiences –  
working together and also making 
friends 

Even though it was a hard and intense 

work during the week we really en-

joyed the stay and cooperation with 

the Greek students and were quite 

happy with the final result. Nearly 

every evening, we had dinner with the 

Greek students, talked and laughed – 

simply had a great time together. 

While having some drinks in a bar on 

the last evening, we all agreed that we 

would miss each other. And everybody 

felt the same way. But you always 

meet twice. Hopefully!�

The Munich University of Applied 

Sciences, Department of Tourism, will 

continue the cooperation with the 

University of the Aegean as part of a 

network analysis to describe the coop-

eration structure of Lesvos.

In an interview with 
the „Deutsche 

Welle“, a student is 
talking about the 

results of the 
workshop. 

 Stephan Meier

Our group together 
with the Greek 
students on the 
workshop day.

 Stephan Meier
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Unsere Zeit auf Borkum
Ein unvergessliches Praxissemester im Schulungshotel

Jonas Fröhlich 

Als die ersten drei Management- 

Trainees der Fakultät für Tourismus lie-

ßen wir uns relativ unvoreingenom-

men auf dieses entspannte Abenteuer, 

unser Praxissemester im Upstalsboom 

Seehotel auf Borkum, ein.

Das Upstalsboom Seehotel liegt 

auf der Insel Borkum, der west-

lichsten und mit knapp 31 Quadratki-

lometern  größten der sieben be-

wohnten Ostfriesischen Inseln. Nach 

einer langen Anreisezeit – Borkum ist 

nur per Schiff oder Flugzeug zu errei-

chen – konnten wir mit unserer Ar-

beit im Schulungshotel beginnen. 

Das Schulungshotel auf Borkum ist 

aus einem Kooperationsprojekt mit 

der Fakultät für Tourismus entstan-

den: Als größter Betreiber von Hotels 

und Ferienwohnungen im Norden 

Deutschlands hat sich die Gesell-

schaft Upstalsboom, zusammen mit 

der Fakultät für Tourismus, dazu ent-

schieden, das kleine, aber traditions-

trächtige Seehotel größtenteils in stu-

dentische Hand zu geben. Das Ziel? 

Yvonne Klein, Absolventin an der Fa-

kultät für Tourismus, und jeweils zwei 

oder drei Management-Trainees be-

treiben gemeinsam das etwas in die 

Jahre gekommene Seehotel und brin-

gen es auf Vordermann. Seit seinen 

Anfängen hat das Kooperationspro-

jekt bereits Früchte getragen: In die-

ser Konstellation erreichte es bisher 

wirtschaftlich eine bessere Lage als je 

zuvor! Außerdem haben wir es in un-

serer Zeit als Praktikanten mit dem 

Kooperationsprojekt bereits in die 

Emder und Bremer Zeitung und sogar 

in die Allgemeine Hotel- und Gastro-

nomiezeitung (AHGZ) geschafft. 

Den Hotelalltag meistern und 
Zukunftspläne schmieden

Unser Aufgabengebiet als Manage-

ment-Trainees war sehr vielfältig: In 

den ersten Wochen unterstützte uns 

Frau Klein natürlich häufig und im-

mer geduldig.  Nach dieser Eingewöh-

nungsphase arbeiteten wir aber im-

mer selbstständiger und durften den 

Hotelalltag aktiv mitgestalten wie bei-

spielsweise einen Zukunfts-/Strategie-

plan für das gesamte Hotel entwickeln. 

So konnten wir Vorschläge für weitere 

erforderliche Investitionen und An-

schaffungen machen. Darüber hinaus 

trugen wir direkt zur Verbesserung der 

internen Prozesse wie Personalstruk-

tur und Marketing bei. Unsere  Ideen 

präsentierten wir erfolgreich dem Ge-

schäftsführer, Herrn Bodo Janssen, 

und konnten auch einige davon um-

setzen. Natürlich mussten wir dane-

ben immer auch den Hotelalltag meis-

tern und unsere technischen Fertig-

keiten u.a. bei der Reparatur von Du-

schen, Blumenkästen, Spülmaschinen 

oder Heizungen unter Beweis stellen. 

Nicht selten gingen wir auch sehr  

kreativ ans Werk: Um die Fußball-Welt-

meisterschaft gemeinsam mit den 

Gästen verfolgen zu können, rüsteten 

wir ein brachliegendes Restaurant kur-

zerhand in ein „WM-Stüberl“ um. Mit 

Trikots, Lederhosn und Haferlschua 

brachten wir bayerisches Flair und, zu-

sammen mit unseren Gästen, eine 

wunderbare Stimmung und Atmo-

sphäre in den frisch dekorierten Raum. 

Freizeitaktivitäten kamen auch 
nicht zu kurz

Auch wenn Borkum sich eher für Fa-

milienurlaube, Senioren oder Pärchen 

eignet, gab es auch für uns einige tolle 

Möglichkeiten. Die wunderschöne 

Landschaft und der 30 km lange 

Strand vor der Haustür luden zu sport-

lichen Aktivitäten wie Joggen, Kitesur-

fen oder Beachvolleyball ein. Während 

unserer Praktikumszeit fand auch ein 

Beachvolleyball-Turnier von nationa-

ler Bekanntheit statt, das wir mit viel 

Begeisterung verfolgt haben. An drei 

Wochenenden fanden sich über 3.000 

junge Leute am Strand von Borkum 

ein, um in Teams gegeneinander anzu-

treten – Stadionatmosphäre und 

Strandpartys inklusive. 

Insgesamt war unsere Arbeit im 

Schulungshotel sehr abwechslungs-

reich. Es gab unfassbar nette und lie-

be Gäste, mit denen wir eine wirklich 

schöne Zeit erleben durften. 

Zum Ende möchte ich noch ein 

großes Dankeschön an die Menschen 

richten, die dieses einmalige Erlebnis 

ermöglicht haben: Prof. Axel Gruner, 

Prof. Burkhard von Freyberg und 

Bodo Janssen für die Initiierung des 

Projekts, Yvonne Klein und Dennis 

Schweikard für die Unterstützung, 

dem unglaublich netten Team vom 

Parkhotel Emden und den Mitarbei-

tern in der Zentrale, Knuffi, dem 

Frühstücksengel, für die lustigsten 

Stunden, die eine Frühstücksküche so 

hergeben kann, unseren wunderba-

ren Gästen, den Jungs und Mädels un-

serer Stammkneipe „Pferdestall“, 

ohne die diese Zeit auf Borkum nicht 

annähernd so schön geworden wäre, 

und natürlich – last, but not least – 

meinen beiden wunderbaren Kolle-

gen Maralen und Tommy.  

Ein brachliegendes 
Restaurant wird 
zum „WM-Stüberl“ 
umfunktioniert.

 Jonas Fröhlich 

Wunderschöne 
Landschaften und 
ein 30 km langer 
Sandstrand direkt 
vor der Haustür 

 Jonas Fröhlich 



   Ausgabe 08|2015   Tourismus Management Passport 69 

Studium

Auf der Rückreise waren die Fall-

studienteilnehmer beim Zwischen-

stopp in Zürich zu einem Brunch im 

Sheraton eingeladen – inklusive an-

schließender Hausführung zum Ken-

nenlernen der Starwood-vier-Ster-

ne-Businessmarke.

Für einen trendig-coolen Ab-

schluss sorgte die Hotelbesichtigung 

und Kaffeeverköstigung nebst 

Brownies im Nachbarhotel 25hours.

Beim Aufenthalt im W-Resort in 

den Schweizer Alpen erhielten die 

Studierenden viele lehrreiche, span-

nende Einblicke hinsichtlich neuer 

Trends und erfuhren, wo pure Leiden-

schaft in die „What-ever/Whene-

ver“-Philosophie fließt und wo Opti-

mierungsbedarf besteht. 

Im Dezember 2014 präsentierten 

die Studierenden dann ihre Ergebnis-

se den Starwood-Repräsentanten Al-

exander Bieber (Area Manager Ger-

many South & Switzerland), Evert 

Schuele (Regional Director of Sales 

East & Central Europe) und Markus 

Schreyer (Regional Director of Marke-

ting East & Central Europe). Alle drei 

waren von den kreativen Impulsen 

sichtlich begeistert und versprachen, 

dem einen oder anderen Konzept 

zeitnah nachzugehen. 

erste Skiresort der Marke „W“ ein 

Sommertourismuskonzept zu entwi-

ckeln. 

Während der Reise standen – ne-

ben einer persönlichen Orts- und 

Bergführung durch die W-Insiderin, 

einem Hotelrundgang und Präsenta-

tionen vom Hotelteam sowie der Tou-

rismusorganisation – auch diverse 

Hotelbesichtigungen auf dem Pro-

gramm.

Bei einem Tagesausflug nach Zer-

matt konnten die Studierenden nicht 

nur frische Gipfelluft genießen, son-

dern auch einen Vergleich zum W-Ho-

tel Verbier ziehen. 

Vom stylischen Lächeln des W-Re-

sorts in Verbier zum sonnigen Lachen 

der Gastgeber am Matterhorn: Die 

Studierenden und Professoren erleb-

ten edles Design vereint mit Wohl-

fühlambiente in den Alpenchalets 

des „Cervo“ und durften hinter die 

Kulissen des Boutiquehotels „Backsta-

ge Vernissage“ blicken. Dieses steht 

mit eigenem Kinosaal und künstle-

risch gestaltetem, puristisch futuris-

tischem Schick in Zermatts Ortsmitte. 

Den vollen Einklang mit der Natur 

bot das Designhotel „The Omnia“, das 

in einen Felsen eingebettet am Fuße 

des Matterhorns liegt.

Anja Sommer

Suchen Sie etwas Neues, Angesag-

tes und eines der hippsten 5-Ster-

ne-Häuser in der französischen 

Schweiz? Wir haben es gefunden.

Im Rahmen der Hospitality-Ma-

nagement-Fallstudie erhielten 22 Stu-

dierende der Fakultät für Tourismus 

während ihres viertägigen Aufent-

halts Ende Oktober 2014 einen kon-

kreten Einblick in das W-Hotel Ver-

bier (CH).

Die Luxusdesignmarke des ameri-

kanischen Hotelkonzerns Starwood 

eröffnete erst im Dezember 2013 ihre 

Pforten für sportbegeisterte Trendset-

ter & Trendsuchende. Das primäre Ziel 

des Hotels? Eine ganzjährig konstante 

Auslastung durch Gästebegeisterung 

unter Berücksichtigung der drei Prä-

missen Design, Musik und Mode.

Dies stellt das W-Hotel-Team vor 

eine große Herausforderung, da das 

1.800-Einwohner-Dorf Verbier Schwei- 

 zern und internationalen Touristen 

momentan hauptsächlich als Winter-

sportdestination bekannt ist. 

Die Studierenden  erhielten von 

Starwood die Aufgabe, unter der Lei-

tung von Prof. Burkhard von Frey-

berg und Prof. Axel Gruner, für das 

Die Welt der WOW‘s
Ein Insiderzugang zu den Schweizer Luxuswelten der 5-Sterne- 
Hotellerie oder die Reise zwischen Passion & Fashion, warmen  
Worten und wahrer Gastfreundschaft

Die Fallstudienteil-
nehmer mit der 
W-Insiderin Monica 
Lopes

 Hochschule 
München
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Trendsportarten
 in den 

Alpen –  G
efahr für 

Eine Besta
ndsaufnahm

e

Carolin Schink
e

von der Ideenfindung und der Re-

cherche bis hin zum Schreiben des 

Artikels.

Die Studierenden gingen mit viel 

Engagement und Leidenschaft ans 

Werk und tüftelten acht Ideen rund 

um das Thema „Tourismus und das 

Land“ aus. Lesen Sie die journalisti-

schen Studierendenbeiträge auf 

www.tourismus.hm.edu (-> Die Fakul-

tät -> Publikationen -> Tourismus 

Management Passport):

Reden ist Silber –

Schreiben ist Gold

Über den Tellerrand hinausschau-

en und der eigenen Kreativität 

freien Lauf lassen – Diese Möglich-

keit bieten den Studierenden vor al-

lem die Seminare an der Fakultät für 

Tourismus. Im Rahmen des interak-

tiven Seminars „Kreatives Schrei-

ben“ verwandelten sich Touristik-

studierende in Schreiberlinge: In 

kleinen Redaktionsteams durchlie-

fen die Seminarteilnehmer den 

journalistischen Gestaltungsprozess 

Von nah......und fern

Sternenregen 
auch auf 

dem Land – der Gour-

mettourismus im Auf-

Auerbach und
 Christoph 

Wagner

Megatrend Ge-
sundheit – Kurorte 
im Wandel

Denise Puettmann 

Gesta

Lesvos – an inter-cultural experience on a beautiful Greek island  (siehe auch S. 64)
Patricia Becker  und Astrid Streiner

Themen der Tourismus- 
branche: der Sterbetourismus

Julia Moser und Carmen 

Region Europa-Park –
für die Destination oder 

 

Ein Praxistest im
  

Bayerischen Wald

Andreas Hoellinger 
und 

Maximilian Berger

 Urlaubsdestination
Julia Klingler  und Sandra Süß
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Das Fränkische Seenland
Vom Seenprojekt zur Urlaubsdestination

Julia Klingler, Sandra Suess

Wo sich früher Getreide im Winde 

wiegte,  Bauern ihre Ernten einbrach-

ten und Mühlräder sich drehten, befin-

det sich heute das Fränkische Seen-

land. Im 20. Jahrhundert entstanden in 

der Region fünf Seen, die das Land-

schaftsbild grundlegend veränderten: 

In der bisher größten Wasserbaumaß-

nahme Deutschlands wurden inner-

halb von nur 30 Jahren künstliche Seen 

geschaffen, um die Wasserversorgung 

Nordbayerns zu sichern. Als wunder-

schöner Nebeneffekt entstand eine 

völlig neue, aber sehr natürliche Frei-

zeitlandschaft.

Wie das Wasser kam…

Am 16. Juli 1970 gab der Bayerische 

Landtag das Startsignal für ein Jahr-

hundertprojekt – den Bau der fünf zu-

sätzlichen Seen des heutigen Fränki-

schen Seenlandes. 

Die Regierung wollte damit zu ei-

ner gleichmäßigen Wasserverteilung 

im Freistaat beitragen. Wasser aus 

dem wasserreichen Süden Bayerns in 

den, zumindest zeitweise, wasserar-

men Norden Bayerns bringen, um da-

mit die Wasserqualität der Regnitz, 

Rednitz und des Main zu verbessern. 

Heute werden insgesamt ca. 150 Mil-

lionen Kubikmeter Wasser aus Alt-

mühl und Donau in das wasserarme 

Regnitz-Main-Gebiet befördert. Als 

willkommenen Nebeneffekt wird das 

Hochwasser der Altmühl aufgefan-

gen, das ohne diese Seen in das Alt-

mühltal fließen und dort große Schä-

den anrichten würde. Nach 30 Jahren 

war der Bau offiziell abgeschlossen. 

Am 21. Juli 2000 weihte der damalige 

Ministerpräsident Edmund Stoiber 

das 1,3 Milliarden Mark teure Jahr-

hundertprojekt ein. 

In dieser Zeit entstanden der Alt-

mühlsee, der kleine Brombachsee, der 

Igelsbachsee, der Rothsee und der 

große Brombachsee: Sie wurden ge-

flutet und dann der Natur überlassen. 

Doch woher nahm man diese 

Landfläche? – Viele Bewohner muss-

ten dafür Opfer bringen. Besonders 

schwer getroffen hat es elf Familien, 

die in der Bauregion Höfe und Müh-

len besaßen. Diese mussten aufgrund 

des Bauprojekts kurzerhand umge-

siedelt werden, wodurch den Familien 

ein Stück „Heimat“ verloren ging. 

Heute ist das Fränkische Seenland je-

doch ein nicht mehr wegzudenken-

der Wirtschaftsfaktor, der der Bevöl-

kerung sehr gute Chancen eröffnet. 

Es hat einst als wasserwirtschaft-

liches Projekt begonnen. Fast aus ei-

gener Kraft hat es sich zu einer Erho-

lungs- und Tourismusregion entwi-

ckelt und nebenbei der Bevölkerung 

neue Perspektiven eröffnet. Mit 

Freundlichkeit, Weitblick und Aufge-

schlossenheit punktet man heute bei 

zahlreichen Besuchern.

Ein Paradies für Wasserratten  
und Naturfreunde

Das Gebiet zieht nicht nur Badegäste, 

Wanderer, Skater, Radler und Segler 

an, sondern mit dem Naturschutzge-

biet „Vogelfreistätte Flachwasser- und 

Inselzone im Altmühlsee“ (Vogelin-

sel) lockt es auch Naturbegeisterte 

und Vogelfreunde. Viele unterschied-

liche Pflanzen- und Tierarten finden 

hier einen geschützten Lebensraum, 

u.a. ist es ein Brut- und Rastplatz für 

jährlich mindestens 210 Vogelarten.1

Neben den bekannten Wasser-

sportarten sind hier auch einige 

Trendsportarten wie Kitesurfen und 

Windsurfen, Stand-up Paddling (SUP) 

und Soccergolf beliebt. Außerdem 

1 � Vgl. http://altmuehlsee.lbv.de/vogelinsel.html 

verbindet ein sehr gut ausgebautes 

Wander- und Radwegenetz alle Seen.

Das Fränkische Seenland hat sich 

innerhalb kürzester Zeit zu einer äu-

ßerst beliebten Urlaubsregion entwi-

ckelt, wie die steigenden  Übernach-

tungszahlen deutlich belegen. Die 

Tourismusindustrie ist somit ein be-

deutender Wirtschaftssektor im Frän-

kischen Seenland, nicht zuletzt auch 

durch das verstärkte Marketing, das 

Urlaubsinteressierte auf die Region 

aufmerksam macht(e). 

Tourismusorganisation setzt  
die Region gekonnt in Szene 

Obwohl das Projekt Fränkisches Seen-

land ursprünglich zur besseren Was-

serversorgung ins Leben gerufen wur-

de, erkannte man mit seiner Entste-

hung das Potenzial als touristische 

Attraktion. 1982, noch vor Flutung der 

ersten Seen, wurde die Werbegemein-

schaft Neues Fränkisches Seenland ge-

gründet, um das Gebiet durch Marke-

tingmaßnahmen für Touristen at-

traktiv zu machen. Trotz unterschied-

licher Interessen der einzelnen Gebie-

te rund um die Seen entwickelte sich 

aus der Werbegemeinschaft die Tou-

rismusorganisation Das Neue Fränki-

sche Seenland, die dem Tourismus-

verband Franken untergliedert ist. In-

zwischen hat sich der Name Fränki-

sches Seenland etabliert und heute 

präsentiert die Urlaubsregion ihr viel-

fältiges Freizeitangebot unter dem 

Slogan Fränkisches Seen.Land auch in 

der Onlinewelt. �

Quellen:

Bär, Sören (2006): Ganzheitliches Touris-
mus-Marketing: Die Gestaltung regiona-
ler Kooperationsbeziehungen; Wiesbaden: 
Deutscher Universitäts-Verlag, S. 156-185.

http://altmuehlsee.lbv.de/

http://www.entdecke-bayern.de/

http://www.fraenkisches-seenland.de/

http://www.frankentourismus.de/ 

http://www.tagesspiegel.de

Am Altmühlsee

 Tourismusver-
band Fränkisches 
Seenland/Hub



Familie Renate & Hubert Reiter · A-6215 Achenkirch 380 ·   Tel. +43 (0)5246 6600 · info@reiterhof.com · www.reiterhof.com

… an Ihrem Logenplatz am Achensee

Reiters‘ Verwöhntage

Traumhaft schön und sonnig gelegen, 
2000 m² Wellness vom Feinsten mit 
Panoramapool, Sauna-Vitaldörfl , 
Gesundheitsabteilung, Beauty-Spa, 
Fitness-Raum, Aktiv-Programm usw. 
Tolle Wander- & Mountainbiketouren

4 Übernachtungen inkl. Genießerkulinarium 
(Frühstücksbuffet, Mittagssnack, süße 
Nachmittags-Jause, 5-Gang-Abendmenü) 
Benützung aller Wohlfühleinrichtungen & 
Aktivprogramm. Buchbar von So. bis Fr. 
Kennenlern-Preis ab € 420,-/Person

Eintauchen &
Genießen …
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1 Australien  

University of the Sunshine Coast, Maroochydore, QLD
 www.usc.edu.au
Southern Cross University, Lismore, NSW
 www.scu.edu.au
Victoria University, Melbourne, VIC
 www.vu.edu.au

2 Belgien  
Haute Ecole Lucia de Brouckère, Brüssel 
 www.heldb.be

3 Chile  
Universidad de La Serena, La Serena
 www.userena.cl

4 Ecuador  
Universidad de Cuenca, Cuenca
 www.ucuenca.edu.ec

5 England  
York St. John University, York
 www.yorksj.ac.uk
University of Greenwich, London-Greenwich
 www.gre.ac.uk
University of Lincoln, Lincoln
 www.lincoln.ac.uk
Anglia Ruskin University, Cambridge
 www.anglia.ac.uk

6 Finnland  
Jyväskylä University of Applied Sciences, Jyväskylä
 www.jamk.fi
University of Applied Sciences Haaga-Helia, Porvoo
 www.haaga-helia.fi

Partnerhochschulen der Fakultät für Tourismus
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7 Frankreich  
Université Savoie de Chambéry, Chambéry
 www.iae.univ-savoie.fr
Université Blaise Pascal, Clermont-Ferrand
 www.univ-bpclermont.fr
École Supérieure de Commerce de La Rochelle,  
La Rochelle
 www.esc-larochelle.fr
École Supérieure de Commerce de Troyes, Troyes
 www.group-esc-troyes.com

8 Irland  
Cork Institute of Technology, Cork
 www.cit.ie
Dublin Institute of Technology, Dublin
 www.dit.ie
Letterkenny Institute of Technology, Letterkenny
 www.lyit.ie
Athlone Institute of Technology, Athlone
 www.ait.ie

9 Hongkong  
Hongkong Polytechnic University, 
Hongkong
 www.polyu.edu.hk

10 Italien 
Universitá Degli Studi di Bologna, 
Bologna/Rimini 
 www.unibo.it

11 Kanada 
Royal Roads University, Victoria, BC.
 www.royalroads.ca 
Université du Québec à Montréal, 
Montréal
 www.uqam.ca
Vancouver Island University  
 www.viu.ca

12 Kroatien 
University of Zagreb, Zagreb
 www.unizg.hr

13 Macao 
Macau University of Science and 
Technology, Macau
 www.must.edu.mo/en

14 Neuseeland  
Otago Polytecnic, Dunedin
 www.op.ac.nz

15 Niederlande  
NHTV internationale hogeschool 
Breda, Breda
 www.nhtv.nl
Stenden hogeschool, Leeuwarden
 www.stenden.com

16 Oman  
German University of Technology 
Oman Gutec, Muscat
 www.gutech.edu.om

17 Peru  
Pontificia Universidad de Católica 
del Perú, Lima
 www.pucp.edu.pe

18 Rumänien  
Universitatea Lucian Blaga, Sibiu
 www.ulbsibiu.ro/ro

19 Schottland  
Edinburgh Napier University, 
Edinburgh
 www.napier.ac.uk

20 Slowenien  
University of Ljubljana, Ljubljana
 www.uni-lj.si

1

13 9

24

14

21 Spanien  
Universidad de Alcalá, Alcalá/
Guadalajara
 www.uah.es
Universidad de Alicante, Alicante
 www.ua.es
Universidad de Almería, Almería
 www.ual.es
Universidad de Deusto, Campus  
San Sebastián, San Sebastián 
 www.deusto.es
Universidad de Deusto, Campus 
Bilbao, Bilbao
 www.deusto.es
Universidad de Cádiz, Campus Jerez, 
Jerez d.l.Frontera
 www.uca.es
Universidad de Las Palmas de  
Gran Canaria, Las Palmas
 www.ulpgc.es
Universidad de Málaga, Málaga
 www.uma.es
Universidad Rey Juan Carlos, Madrid 
 www.urjc.es
Universidad Complutense Madrid/
CES Felipe II, Madrid/Aranjuez 
 www.cesfelipesegundo.com
Universidad Complutense Madrid, 
Madrid/Islas Filipinas 
 www.ucm.es
Universidad de Murcia, Murcia
 www.um.es
Universidad de Oviedo, Oviedo
 www.uniovi.es
Universidad de La Laguna, Tenerife, 
La Laguna
 www.ull.es
Universidad de Zaragoza, Zaragoza
 www.unizar.es

22 Südafrika 
Durban University of Technology, 
Durban
 www.dut.ac.za

23 USA 
University of Wisconsin-Stout, 
Menomonie
 www.uwstout.edu

24 Vietnam  
University of Social Sciences and 
Humanities, VNU Hanoi, Hanoi
 www.ussh.vnu.edu.vn
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Fakultät international
In fremde Welten eintauchen und andere Kulturen entdecken

Katrin Gasteiger

Das Vorlesungsangebot an der 
Fakultät für Tourismus

Studierende an unserer Fakultät sol-

len sich in der Welt zu Hause fühlen, 

Menschen und Kulturen in ihren un-

terschiedlichen Ausprägungen ken-

nen- und verstehen lernen, die ganze 

Welt als ihren Arbeitsplatz begreifen.

Von unseren Studierenden erwar-

ten wir nach dem Ende des Studiums 

die Beherrschung von mindestens 

zwei Fremdsprachen. Neben Englisch 

können sich unsere Studierende für 

die Sprachen Spanisch und Franzö-

sisch, aber auch für andere Sprachen 

wie Chinesisch, Portugiesisch, Italie-

nisch usw. entscheiden und sich so 

für das spätere Berufsleben qualifizie-

ren. 

Interkulturelle Kompetenz ist 

aber viel mehr, als nur eine Sprache 

zu beherrschen. Es geht dabei auch 

um das Verständnis anderer Kulturen 

und Wirtschaftssysteme, das in den 

höheren Semestern in entsprechen-

den Vorlesungen zur interkulturellen 

Kompetenz gelehrt wird. Aber auch 

das Eintauchen in fremde Welten, das 

Entdecken anderer Kulturen sowie die 

Arbeit an konkreten Projekten in an-

deren Ländern wird an der Fakultät 

gezielt gefördert. Beispielsweise wer-

den innerhalb von Vorlesungen und 

Seminaren regelmäßig Exkursionen 

in andere Länder angeboten. Jährlich 

findet auch eine sogenannte Sum-

merschool (ITHAS International Tou-

rism and Hospitality Academy at  

Sea) mit Studierenden aus sechs Län-

dern und internationalen Dozenten 

statt. Hierzu wird auf antiken Motor-

seglern entlang der kroatischen Küste 

eine „schwimmende Akademie“ ein-

gerichtet. Jedes Jahr steht ITHAS un-

ter einem anderen Schwerpunkt wie 

beispielsweise „Physical Planning in 

Tourism“, „Small Scale Tourism“ oder 

„Special Interest Tourism“, der von 

den Dozenten im Rahmen von Vorträ-

gen, Workshops und Exkursionen mit 

örtlichen Tourismusexperten tiefer-

gehend behandelt wird. 

Internationale Gastprofessoren, 
Teaching Staff Mobility und Staff 
Training Mobility 

Unser internationaler Anspruch zeigt 

sich aber auch bei Lehrveranstaltun-

gen an unserer Fakultät. Die Sprach-

veranstaltungen werden überwie-

gend von muttersprachlichen Dozen-

ten gehalten und im Bereich der in-

terkulturellen Kompetenz wird in den 

entsprechenden Fremdsprachen ge-

lehrt. Darüber hinaus bieten in jedem 

Semester Gastprofessoren aus ver-

schiedenen Ländern der Welt Vorle-

sungen und Vorträge in Englisch oder 

einer anderen Fremdsprache an und 

bringen somit internationales Flair 

an die Fakultät. 

Auch für die Dozenten, Professo-

ren und Mitarbeiter der Fakultät be-

steht die Möglichkeit, innerhalb der 

sogenannten Teaching Staff Mobility 

bzw. Staff Training Mobility für eine 

kurze Zeit an einer der Partnerhoch-

schulen Vorlesungen zu halten bzw. 

in entsprechenden Abteilungen mit-

zuarbeiten, was für die hiesigen Pro-

fessoren und Mitarbeiter eine gute 

Gelegenheit darstellt, über eine kurze 

Zeit selbst internationales Flair zu 

schnuppern.

Auslandssemester mit Erasmus+

Erasmus+ ist ein Teil des Lifelong-Le-

arning-Programms, das Studieren-

den die Möglichkeit bietet, ein Se-

mester an einer Partnerhochschule 

im europäischen Ausland zu absol-

vieren.

Den Studierenden an der Fakultät 

für Tourismus steht ein umfangrei-

ches Angebot an Austauschmöglich-

keiten mit derzeit über 40 europäi-

schen Partnerhochschulen zur Verfü-

gung. Falls die Studierenden ihre ge-

wünschte Hochschule nicht unter 

den Partnerhochschulen der Fakultät 

finden, können sie auch als „Freemo-

ver-Studierende“ ein Semester im eu-

ropäischen Ausland an ihrer Wunsch-

hochschule verbringen. 

Für das Auslandssemester bietet 

sich in der Regel das dritte, vierte oder 

fünfte Semester an, um an einer aus-

ländischen Hochschule zu studieren. 

Den teilnehmenden Studierenden 

wird nach erfolgreich bestandenen 

Prüfungen im Ausland der maximale 

Workload eines Semesters im Rah-

men des European-Credit-Trans-

fer-Systems (ECTS) – das Leistungs-

punktesystem an Hochschulen – an-

erkannt. Demnach ist das Auslandsse-

mester kein verlorenes Semester, wel-

ches das Studium unnötig 

hinauszögert, sondern eine wertvolle 

Bereicherung mit vollständiger Aner-

kennung der im Ausland erbrachten 

Leistungen. 

Ehemalige Teilnehmer berichten 

von einer einmaligen Erfahrung. Es 

werden nicht nur die Sprachkenntnis-

se für das weitere Studium und den 

späteren Beruf verbessert, sondern es 

bietet sich die Möglichkeit, ein welt-

weites Netzwerk aufzubauen, eine an-

dere Kultur besser kennenzulernen 

sowie interkulturelle Kompetenzen 

zu erlangen.  

Auslandssemester  
außerhalb Europas

Viele Studierende kennen Europa be-

reits durch Urlaube oder anderweiti-

ge Auslandsaufenthalte und wollen 

weitere Erfahrungen außerhalb Euro-

pas sammeln. Dies hat auch die Fakul-

tät für Tourismus erkannt und baut 

ihr Non-EU-Angebot kontinuierlich 

aus. Momentan bestehen Partner-

schaften mit drei australischen Uni-

versitäten (University of the Sunshi-

ne Coast, Southern Cross University 

und Victoria University), einer neu-

seeländischen Universität (Otago Po-

lytecnic), drei Universitäten in Süd-

amerika (Universidad de La Serena/

Chile, Universidad de Cuenca/Ecua-

dor und Pontificia Universidad Católi-

ca del Perú/Peru), der vietnamesi-

schen Universität University of Social 
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Sciences and Humanities VNU Hanoi, 

der Hongkong Polytechnic Universi-

ty/China, der Macau University of 

Science and Technology/China, der 

German University of Technology in 

Muscat/Oman, der US-amerikani-

schen Universität Wisconsin-Stout 

sowie den kanadischen Universitäten 

Royal Roads University, Université du 

Québec à Montréal und dem Neuzu-

gang Vancouver Island University zur 

Verfügung. 

Auslandssemester auch für 
Masterstudierende möglich 

Seit dem Wintersemester 2013/2014 

hat die Fakultät für Tourismus auch 

die Möglichkeit eines Auslandsse-

mesters im Rahmen der Masterstudi-

engänge eingerichtet. Somit bietet 

sich für die Masterstudierenden 

demnach die Möglichkeit, 

ihr letztes Semester im 

Ausland zu verbringen. 

Momentan stehen 

zwei Universitäten 

im Vereinigten Kö-

nigreich sowie zwei 

Partneruniversitä-

ten in Frankreich 

zur Auswahl.  

Partneruniversitä-
ten der Fakultät für 
Tourismus

Die Fakultät begrüßt es, 

dass möglichst alle Studieren-

den während ihres Studiums zu-

mindest ein Semester im Aus-

land verbringen. Weltweit be-

stehen somit mittlerweile mit 

über 50 Universitäten Verträge. Die 

abgeschlossenen Verträge beruhen 

immer auf Gegenseitigkeit; das heißt: 

Für jeden Studierenden, der an eine 

Partnerhochschule geht, kommt ein 

Studierender aus dem Ausland – auch 

so holen wir internationales Flair an 

unsere Hochschule. 

Praxissemester im Ausland

Natürlich fördern wir auch, dass das 

praktische Studiensemester im Aus-

land absolviert wird. Hierzu erhalten 

die Studierenden Angebote aus unse-

rer Praktikantendatenbank oder ak-

quirieren selbstständig Praktikums-

stellen in der gesamten Welt. Hier rei-

chen die Angebote von namhaften 

Unternehmen in großen Metropolen 

bis hin zu weniger bekannten Un-

ternehmen in exotischen Län-

dern. Die Studierenden 

nutzen das Praxissemes-

ter im Ausland nicht 

nur für ihre Sprach-

kenntnisse, sondern 

auch dafür, erste 

Kontakte für den 

Start in das spätere 

internationale Be-

rufsleben zu knüp-

fen. 

Informations-
veranstaltungen zum 

Auslandssemester an der 
Fakultät

Um möglichst viele Studierende 

der Fakultät für Tourismus für 

ein Auslandssemester zu gewin-

nen, werden regelmäßig Informa-

Alle Interessierten finden ausführ-
liche Informationen unter Inter-
nationales auf der Homepage der 
Fakultät unter www.tourismus.
hm.edu bzw. direkt beim Inter-
national Office der Fakultät für 
Tourismus bei Jacqueline Emmerich 
( jacqueline.emmerich@hm.edu) 

tionsveranstaltungen angeboten. Pro 

Semester bietet die Fakultät für Tou-

rismus ca. elf Veranstaltungen an, die 

von der Vorstellung der Partneruni-

versitäten, über Informationsveran-

staltung für zukünftige Outgoings bis 

hin zu Finanzierungsmöglichkeiten 

reichen. Auch Gastprofessoren oder 

Besucher der Partneruniversitäten 

halten regelmäßig Vorträge über ihre 

Universitäten im Rahmen dieser Ver-

anstaltungen. 

Darüber hinaus unterhält die Fa-

kultät für Tourismus ein eigenes  

„International Office“, um den Studie-

renden die optimale Unterstützung 

bei ihren internationalen Ambitio-

nen bieten zu können.  

Onlineshop www.matthaes.de | Info & Bestellung 034206 /65-134
Portofreie Lieferung innerhalb Deutschlands

HIER BESTELLEN!

NEU

Chang / Droux / Gruner

INTERNATIONALE GÄSTE 
GEWINNEN UND BEGEISTERN
• Erläutert das spezielle Reiseverhalten von Gästen aus aller Welt, schwerpunktmäßig 

aus China, Japan, Russland, Indien und den arabischen Ländern

• Mit Anregungen und Tipps zum Verstehen der Erwartungen, kulturellen Regeln sowie 
auch der Tabus internationaler Gäste

• Welcher Gästekreis ist für das eigene Haus geeignet und welche Vermarktungs-
möglichkeiten gibt es bei der Ausrichtung auf einen speziellen Kulturkreis

ca. 220 Seiten | Softcover | ISBN 978-3-87515-300-2 | € 32,00
Erscheint im April 2015
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Unsere Partnerhochschulen in Kanada
Vancouver Island University
Studieren im wunderschönen British Columbia

 Sophia Pasternack

Türkisblaue Seen, verwunschene 

Wälder, Berge und das Meer vor 

der Haustür – auf Vancouver Island 

kann man den grauen Alltag in 

Deutschland hinter sich lassen und in 

einer der schönsten Gegenden Ka-

nadas Land und Leute kennenlernen. 

Studierende profitieren an der 

Vancouver Island University (VIU)  

von einem breit gefächerten ausge-

zeichneten Studien- und Kursange-

bot. Von Business & Management 

über Tourismus, Natur- und Geistes-

wissenschaften bis hin zu Jazz, Kunst 

und Design – die VIU bietet mehr als 

200 verschiedene Studienprogram-

me:  www.viu.ca/programs  

Love where you learn! –  
Tourismus an der VIU

Die Landschaft Vancouver Islands 

mutet an wie Bilder aus einem Reise-

katalog und tatsächlich beeindruckt 

die Region mit ihrer Weite, den atem-

beraubenden Seen und Küsten sowie 

den grünen Forsten und Bergland-

schaften. Wo lässt sich Tourismus bes-

ser studieren als inmitten einer sol-

chen Kulisse?

Unter den an der VIU angebote-

nen Studiengängen finden sich folgen-

de Programme mit Tourismusbezug:

•• Master of Arts in Sustainable Leisu-

re Management

•• Bachelor of Hospitality Manage-

ment

•• Bachelor of Tourism Management 

•• Hospitality Management Diploma

•• Recreation & Sport Management  

Diploma

•• Tourism Studies Diploma

•• Wine Business Certificate

Bachelorabschlüsse können inner-

halb von vier Jahren erworben wer-

den; im Auslandssemester können 

Studierende flexibel Kurse aus ver-

schiedenen Studienrichtungen wäh-

len und sich so zielgerichtet auf ihr 

späteres berufliches Aufgabenfeld 

vorbereiten. 

Der Master of Arts in Sustainable 

Leisure Management kann innerhalb 

von  nur 1,5 Jahren erlangt werden 

und bietet Absolventen vielseitige 

Karrieremöglichkeiten in der Touris-

musbranche.  

Doch egal ob Tourismus- oder 

Sprachkurse, Auslandssemester, Ba-

chelor- oder Masterprogramm – das 

Studium an der Vancouver Island 

University ist mit Sicherheit ein un-

vergessliches Abenteuer. 

Besonders die kleinen Kursgrö-

ßen und die hervorragenden Dozen-

ten, die mit Leidenschaft unterrich-

ten, sowie die interaktive Lernumge-

bung machen die VIU zu einer der 

beliebtesten Hochschulen in British 

Columbia.

Die Freizeit­
aktivitäten an der 
Vancouver Island 
University sind 
vielfältig. 

 Vancouver Island 
University (VIU)
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Seit 2009 ist das Tourism and 

Recreation Department der VIU eines 

von drei World Leisure Centres of 

Excellence, die von der mit der UN 

vernetzten World Leisure Organizati-

on (WLO) ausgezeichnet wurden.  Mit 

dieser prestigeträchtigen Anerken-

nung hat sich die Universität der För-

derung von Forschung und Lehre, der 

Internationalisierung, Nachhaltigkeit 

und Innovation im Sinne des mensch-

lichen Wohlbefindens in allen Berei-

chen von Freizeit, Erholung und Tou-

rismus verschrieben.

Love where you live!

Wer Kanada mit eisigen Temperatu-

ren verbindet, kennt Vancouver Is-

land  an der wunderschönen Westküs-

te noch nicht. Mit über 1.900 Sonnen-

stunden im Jahr und ganzjährig mil-

den Temperaturen ist die Insel ein Ort 

zum Wohlfühlen. In der Hafenstadt 

Nanaimo liegt der über 8,4 Hektar 

große Campus der VIU. Viel Platz, um 

weit zu denken und sich auszubrei-

ten, und doch eine vertraute Gemein-

schaft mit vielen Möglichkeiten, sich 

zu engagieren, und einem persönli-

chen Umgang mit Dozenten und 

Kommilitonen.  

Ca. 89 Prozent der 17.400 Studie-

renden an der VIU sind Kanadier; die 

etwa 1.800 internationalen Studie-

renden kommen aus 79 verschiede-

nen Ländern, darunter Japan, die USA 

und Deutschland. Ob in den prakti-

schen und idyllischen Wohnheimen 

auf dem Campus, in einer Gastfamilie 

oder in privat organisierter Unter-

kunft – VIU-Studierende leben in ei-

ner inspirierenden und herzlichen 

Umgebung.

Love where you play!

Die Freizeitaktivitäten an der Vancou-

ver Island University sind vielfältig:  

Ob Surfen, Klettern, Segeln, Golf, Raf-

ting, Wandern, Whale Watching, Ski-

fahren oder Snowboarden – Outdoor-

fans kommen an der VIU ganz auf 

ihre Kosten. Doch auch die Metropole 

Vancouver ist nur eine Fährfahrt ent-

fernt und lädt zu Sightseeing-Ausflü-

gen, Theater- und Konzertbesuchen 

sowie Shoppingtrips ein.

Das Campus Recreation Program 

und verschiedene Student Clubs ge-

ben Studierenden die Möglichkeit, 

Sport und Outdooraktivitäten mit 

Gleichgesinnten zu erleben; aber 

auch im VIU-Gym, dem Fitnesscenter 

der Universität, kann man sich auf 

verschiedene Arten fit halten. Hier 

trainieren übrigens  auch die VIU Ma-

riners, die Profiteams der Vancouver 

Island University in Badminton, Bas-

ketball, Golf, Fußball und Volleyball.

Feel at home!

An einem der schönsten Orte der Welt 

interkulturelle Freundschaften fürs 

Leben knüpfen?  Studieren an der Van-

couver Island University heißt auch: 

ein starkes unterstützendes und er-

mutigendes Netzwerk aus Kommilito-

nen, Dozenten und Mitarbeitern. 

Essays und Seminararbeiten auf 

Englisch oder Probleme mit Statistik? 

Das Writing Center der VIU gibt nütz-

liche Tipps und Hinweise zum Verfas-

sen englischer Texte und auch das 

Math Center ist eine wichtige Anlauf-

stelle für Studierende.

Im Campus Career Center können 

Studierende sich in Bezug auf ihre 

Wunschkarriere von erfahrenen Spe-

zialisten beraten lassen und das 

Counselling Services Team unter-

stützt mit Rat und Tat bei Problemen 

jeglicher Art. 

An der VIU können Studierende 

sich zu Hause fühlen und eine gesun-

de Balance zwischen Studium und 

Freizeit erleben.

Come to VIU!

Lust auf Kanada? – Das europäische 

Büro der Vancouver Island University 

mit Sitz in Mainz informiert zum Stu-

dium an der VIU, berät und begleitet 

Studierende bei der Studien- und 

Kurswahl sowie beim gesamten Be-

werbungsprozess, unterstützt Profes-

sorenaustausch und Gastvorlesun-

gen und betreut alle Kooperationen 

mit Partneruniversitäten in Europa. 

Das erfahrene Team in Europa steht 

Studierenden, Lehrenden und Part-

nern mit hilfreichen Tipps bei allen 

Fragen rund um das Thema Auslands-

studium und Finanzierung sowie Ko-

operationsmöglichkeiten zur Seite 

und vergibt außerdem jedes Semes-

ter Stipendien an Studierende (Kon-

takt: VIUeurope@viu.ca).�

Von Business & 
Management über 

Tourismus, 
Natur- und 

Geisteswissen­
schaften bis hin zu 

Jazz, Kunst und 
Design – die VIU 

bietet mehr als 200 
verschiedene 

Studienprogramme.

 Vancouver Island 
University (VIU) 

VIU-Studierende 
leben in einer 
inspirierenden und 
herzlichen 
Umgebung.

 Vancouver Island 
University (VIU)

Mehr Informationen auf:   
www.viu.ca/programs  
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Université du Québec, Montréal
Canada’s best student city

Benoit Chalifoux 

R ecognized for the quality of its 

practice-oriented education, the 

excellence of its applied research, and 

its international presence, the School 

of Management at Université du 

Québec in Montréal (ESG UQAM) as-

serts its leadership with a bold vision 

for the future. ESG UQAM trains more 

than 20% of management students in 

the province of Quebec.

Leadership, expertise and action

A leader on the Quebec and Canadian 

scene, ESG UQAM draws on its steady 

values and sense of commitment in its 

constant efforts to meet the work-

force’s diverse needs with more than 

70 undergraduate and graduate pro-

grams. 

Cutting-edge training

•	Diversity and complementarity

Our wide range of programs encom-

passes all management disciplines 

and 15 industry specialties (such as 

financial services, IT and tourism). 

Programs can be combined in many 

different ways. For example, stu-

dents can combine more than one 

certificate program to obtain a BBA 

or can enrol in specialized EMBA and 

joint doctoral programs. This is one 

reason our graduates are particular-

ly versatile. Moreover, every under-

graduate course of study has a com-

plementary program at the gradu-

ate level for those seeking to explore 

a discipline in greater depth.   

•	International outlook

The international dimension of 

course content, the opportunities for 

international exchanges, and, more 

recently, our double degree pro-

grams, are an integral part of ESG 

UQAM’s internationalization strate-

gy. Moreover, the School offers seven 

international programs or majors at 

the undergraduate, DESS (Master of 

professional studies) and master’s 

levels. And our EMBA program, of-

fered in twelve countries, in French, 

in English and in Spanish, is an op-

portunity to get world-class training. 

Students are drawn to the flexibility of 

our programs, our innovative teach-

ing approaches, the practical dimen-

sion of teaching, the convivial learn-

ing environment and the excellence of 

its professors and lecturers, who are 

active in all sectors of the economy. We 

offer training in highly applied fields, 

so our students’ academic experience 

is in tune with professional practice 

and the workplace.

Dynamic Lifestyle and location 

The bilingual city of Montreal (French 

and English) is cosmopolitan, safe, ro-

•	290 professors 
•	570 lecturers 
•	125 employees 
•	Over 14,000 students in all our 

undergraduate and graduate 
programmes 

•	86,000 alumni

IN FIGURES

The ESG Internatio­
nal Office provides 
orientation for 
students from 
outside Quebec

 École des 
sciences de la 
gestion, Université 
du Québec à 
Montréal
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mantic, innovative, dynamic, friendly 

and welcoming. Last year, there were 

170,000 university students in Mon-

treal, including 20,000 foreign stu-

dents (Source: Statistics Canada, 2013). 

QS Best Student Cities 2O12 ranks Mon-

treal as the best student city in Cana-

da, 2nd in North America and 1Oth in 

the world. The campus is located 

downtown and easily accessible via 

public transit Metro (Berri-UQAM) & 

buses. The most active areas in the 

city, «Quartier des spectacles» , «Pla-

teau Mont-Royal» and the «Old Port» 

are just a 5-10 minute walk from the 

campus. Affordable housing is availa-

ble both on (limited spaces) and off 

the campus.

A wide range of Tourism  
Specialized Programmes

The World Tourism Organization 

ranks us as one of the best teaching 

institutions in the world in the field of 

tourism. Our team of seasoned ex-

perts teaches tourism management at 

both the undergraduate and the grad-

uate level.

•	Integrated DEC (college diploma)/

BA Stream in Tourism and Hotel 

Management, with a concentration 

in Hotel and Restaurant Manage-

ment

•	Integrated DEC/BA Stream in Tour-

ism and Hotel Management, with a 

concentration in Tourism Manage-

ment

•	BA in Tourism and Hotel Manage-

ment

•	Certificate in Tourism Management

•	Certificate in Management and Soci-

ocultural Practices of Gastronomy

•	Certificate in Management Develop-

ment - Orientation: Hotel and Res-

taurant Management

•	Short Undergraduate Programme in 

Tourism Management

•	Master’s in Tourism Development

•	Short Graduate Programme in Tour-

ism Development

And research projects

•	Transat Chair in Tourism 

•	Tourism Intelligence Network

•	Tourism and Heritage Research Centre

•	International Centre for Education 

and Research in Tourism (CIFORT)

•	International Polar Tourism Re-

search Network 

Activities on the campus

•	Voya-G Committee

�The Voya-G committee is a group of 

local Quebecois students who have 

been on exchange and who organise 

outings for the international stu-

dents to help integrate them to Mon-

treal and make friends. 

•	Sport facilities on-campus

�Sports facilities include badminton, 

basketball court, rockclimbing wall, 

a gym, and an indoor swimming 

pool. «Group activities» are also of-

The World Tourism 
Organization ranks 
UQAM as one of the 
best teaching 
institutions in the 
world in the field of 
tourism

 École des 
sciences de la 
gestion, Université 
du Québec à 
Montréal

fered, i.e. Zumba, Boxing classes, 

Yoga, dancing classes, etc.

ESG International Office

The mandate of the ESG International 

Office is to provide orientation and 

support for students from outside 

Quebec, and to ensure that they inte-

grate comfortably, succeed in their 

studies and are satisfied with their ex-

perience at ESG UQAM. The Integra-

tion and Student Life Advisor for inter-

national students is available to assist 

newcomers throughout the year. Stu-

dents should feel free to contact her as 

needed.

Our support services include:

•	Orientation day and activities (Ral-

lye on campus and in the area, wel-

come barbecue) before the start of 

the semester;

•	Special orientation for non-franco-

phone students;

•	Many academic and social activities, 

for example : 

-�International lunch & ice breaker 

activities

-International Potluck

-5@7 International (Happy Hour)

-Farewell Cocktail�

More information on:  
www.uqam.ca 
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Royal Roads University, Victoria BC
Number one in active and collaborative learning

The Royal Roads 
University campus 
sprawls over 260 
hectares of lush 
parkland. 

 Royal Roads 
University

For more information visit  
www.royalroads.ca

Tanya Aindow

Royal Roads University is located in 

beautiful Victoria, BC, Canada. 

The university delivers applied and 

professional programs including 

graduate and undergraduate degrees, 

certificates, diplomas, executive edu-

cation and custom programs. As Can-

ada’s premier university for working 

professionals, Royal Roads combines 

flexible online learning with on-cam-

pus residencies. So working profes-

sionals can advance their education 

while they continue to work. 

Programs are offered in Business 

and Management, Communication, 

Environment and Sustainability and 

more. Royal Roads Faculty has aca-

demic credentials and relevant, re-

al-world experience.  As a result, stu-

dents can immediately apply what 

they learn to their workplace. The 

2010 National Survey of Student En-

gagement, ranked Royal Roads num-

ber one in active and collaborative 

learning, and academic challenge.  

The university’s flexible admission ac-

knowledges academic, professional 

and life experiences. Costs for Royal 

Roads programs compare favourably 

to most universities in Canada and 

the United States.

Much More Than a Pretty Castle

Located in a stunning natural setting 

with a rich academic history, Royal 

Roads University offers a truly unique 

educational environment. Combined 

with ultra-modern facilities and cut-

ting-edge classroom technology, the 

University campus experience is 

world-class. The campus sprawls over 

260 hectares of lush parkland, where 

you will find walking, hiking, and bik-

ing trails, magnificent examples of the 

west coast’s flora and fauna, gorgeous 

views of the Strait of Juan de Fuca with 

the majestic Olympic mountain range 

in the background, a stunning Japa-

nese garden, and a castle built for one 

of Vancouver Island’s most recognized 

coal barons. And that’s just what you’ll 

see when you get here. Once you start 

getting around campus, you’ll also 

discover the breadth and depth of the 

education we provide and the oppor-

tunities a degree can bring to your 

personal and professional world.

International Study Centre 

Royal Roads University’s International 

Study Centre (ISC) offers a unique ed-

ucational model of on-site learning 

combined with English language sup-

port and academic pathway pro-

grams customized for international 

students. The International Study Cen-

tre is designed to help international 

students adjust to the Canadian Uni-

versity system and thrive at Royal 

Roads University. 

us
0
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Der Wastlhof****
Wildschönauerstr. Niederau 206 · A - 6314 Wildschönau/Tirol

Telefon +43/(0)5339/8247 · info@hotelwastlhof.at · www.hotelwastlhof.at

Ihr Wohlfühlhotel 
in der Wildschönau.

Ganz
dahoam.

WASTLHOF
VERWÖHN-AUSZEIT

3 ÜN inkl. 
Wohlfühl pension und 

Wildschönaucard
ab 243,- Euro p.P. 
im DZ Alpenrose
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CSR in der Hospitality-Branche
Erfolgreiche Hoteliers im Dialog 

Anett Antal

Mehr als 100 Gäste empfing die Fakul-

tät  im Rahmen von Tourism matters! 

zum Thema „CSR in der Hospitality- 

Branche“. Prominente Hoteliers gaben 

wertvolle Einblicke in ihre CSR-Konzep-

te und diskutierten Herausforderun-

gen sowie Chancen für die Branche. 

Ist CSR Mode oder Trend?“ – mit die-

ser Frage als Denkanstoß an das Pu-

blikum eröffnete Prof. Dr. Burkhard 

von Freyberg, Studiengangsleiter des 

Masters Hospitality Management, 

den Veranstaltungsabend. 

Isabel Bachmann und Johannes 

Auernhammer, Masterstudierende 

des Studiengangs Hospitality Ma-

nagement, moderierten die fast zwei-

stündige Veranstaltung mit Charme, 

Fachwissen und Humor.

Prominente Hoteliers zeigen, wie 
CSR in der Praxis funktioniert

Natalie Gradistanac, Personalleiterin 

des The Ritz-Carlton Wolfsburg, er-

klärte, wie das Konzept Community 

Footprints funktioniert und wie 

durch das Get-involved-Programm 

auch Gäste in CSR-Aktivitäten einbe-

zogen werden können. Die Unterneh-

mensphilosophie und das Mission 

Statement der Hotelbrands “Ritz-Car-

lton” und der Dachmarke “Marriott” 

spielen dabei eine wichtige Rolle. Auf 

die Frage, ob Ergebnisse der CSR-Akti-

vitäten gemessen werden könnten, 

verwies Sie auf konkrete Errungen-

schaften des Hauses: So gewann das 

Wolfsburger Hotel 2012 den „Commu-

nity Footprints Award“. 

Dietmar Müller-Elmau, geschäfts-

führender Gesellschafter von Schloss 

Elmau, beleuchtete das Thema aus ei-

ner ganz anderen Perspektive: Hotels 

als ideale Orte für politische Debatten 

wie den G7-Gipfel, der 2015 im Schloss

hotel Elmau stattfindet. Im Hinblick auf 

das aktuelle politische Tagesgeschehen 

forderte er ein stärkeres Engagement 

der deutschen Gesellschaft als verant-

wortungsvoller Gastgeber in Bezug auf 

die syrische Flüchtlingsproblematik.

Für Korbinian Kohler, Geschäfts-

führer des Hotels Bachmair Weissach, 

liegt ein besonderer Fokus auf der 

nachhaltigen und energieeffizienten 

Bauweise. Für den Umbau des Hotels 

wurden hohe Investitionsvolumen in 

Kauf genommen. Der nächste geplan-

te Schritt ist das Erreichen einer pas-

senden Umweltzertifizierung.

Thomas Kösters, kaufmännischer 

Direktor der Geisel Privat Hotels, 

sprach über die Umsetzung von 

CSR-Maßnahmen in einem privat ge-

führten Unternehmen. Als konkrete 

Beispiele nannte er unter anderem 

die TourCert-Zertifizierung, die Mitar-

beiterbefragung, den CSR-Bericht und 

die Azubi-Spendenaktion. 

CSR-Aktivitäten im Trend, aber noch 
kein Gästeanziehungsmagnet

Die anschließende Diskussionsrunde 

führte dem Publikum vor Augen, dass 

das aktuelle CSR-Verständnis in der 

Unternehmenspraxis stark von der 

Theorie abweicht und vor allem 

durch die individuellen Unterschiede 

einzelner Betriebe geprägt ist. 

Die Referenten waren sich einig, 

dass eine Umweltzertifizierung noch 

keine messbare Anziehung auf die 

Gäste bewirkt, da diese noch kaum 

bekannt ist.

Die Frage, inwiefern CSR-Aktivitä-

ten für das Unternehmen rentabel sei-

en, führte zu einer angeregten Debatte. 

Insbesondere bei der Beurteilung ener-

giesparender Maßnahmen (wie z.B. der 

Umstieg auf LED-Lampen) vertraten 

Herr Kohler und Herr Müller-Elmau 

unterschiedliche Meinungen.

Der Bedarf an theoretischem und 

praktischem Know-how bei der Um-

setzung von CSR-Maßnahmen wird 

weiter steigen, sodass die Frage plau-

sibel scheint, inwiefern sich die Hote-

liers in diesem Bereich professionell 

beraten lassen. Herr Kohler und Herr 

Kösters berichteten über positive Er-

fahrungen aus der Zusammenarbeit 

mit Professoren und Studierenden 

der Fakultät. 

Beruft sich ein Unternehmen 

auf seine CSR-Aktivitäten und han-

delt dabei aber gleichzeitig unver-

antwortlich, so stellt sich immer 

auch die Frage des „Greenwashing“. 

Die Referenten betonten einstim-

mig, dass in Zukunft vor allem die 

Glaubwürdigkeit von Unternehmen 

in Bezug auf ethische Fragen, Ver-

antwortung gegenüber Mitarbei-

tern und Umwelt an Bedeutung ge-

winnen wird. �
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Das Master Forum Tourismus ist inzwischen zu einer festen Größe als 

Plattform für eine breite Diskussion über aktuelle touristische Themen 

geworden. Diesem hohen Anspruch will die Fakultät für Tourismus auch 

2015 mit drei Veranstaltungen gerecht werden.

Veranstaltungen 2015:
29. April	�� Städtereise 2020: München auf dem Weg zur Stadt für  

Kulturgenuss und Genusskultur

10. Juni �	� Tourismus in Oberbayern – die Grenzen zwischen  

Authentizität und Inszenierung

28. Oktober	� Gastronomie im Wandel – Kann die Individualgastronomie  

von der System- und Erlebnisgastronomie lernen?

Weitere Informationen zum Jahresprogramm und Anmeldung zum Master 

Forum Tourismus unter www.masterforumtourismus.de

Master Forum Tourismus 2015
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Auf Rat hören
Welchen Mehrwert bieten Beratungsleistungen  
in der Touristik- und Hospitality-Branche?

Dominik Drexel  

und Theresa Sandmann

„Auf Rat hören ist die Wurzel des Wohl-

standes“ besagt ein persisches Sprich-

wort. Ob dies auch für Beratungsleistun-

gen in der Touristik- und Hospitali-

ty-Branche zutrifft, sollten die drei Ex-

perten Ralph Bernhard, Inhaber des Be-

ratungsnetzwerks RBConSol, Thomas 

Pütter, Geschäftsführer des Nells Park 

Hotels in Trier, sowie Prof. Stephan Ger-

hard, Gründer und Geschäftsführer der 

TREUGAST Solutions Group an diesem 

Veranstaltungsabend näher erörtern. 

Gerade klein- und mittelständi-

sche Betriebe scheuen sich oft, 

Unterstützung von Beratungsunter-

nehmen in Anspruch zu nehmen. Da 

vor allem in der deutschen Hospitali-

ty-Branche ebendiese Unterneh-

mensgröße vorherrscht ist, sprach 

das Diskussionsthema eine recht 

breite Masse an. 

Gute Berater als Erfolgsrezept

Kristin Pittelkow und Franziska Weiss-

barth, Masterstudentinnen im Touris-

musmanagement, führten das Publi-

kum durch den Abend. Den Auftakt 

gab Ralph Bernhard mit seinem seit 

2011 existierenden Beratungsnetzwerk 

RBConSol, dessen Portfolio von der 

„einfachen Einführung von Buchungs-

systemen” bis hin zu “ganzer Restruk-

turierung” reicht. Gute Berater seien 

essenziell für den Erfolg, betonte Bern-

hard: Mehrjährige Berufs- und Le-

benserfahrung sowie eine breite Aus-

wahl an Beratern mit unterschiedli-

chen beruflichen Hintergründen spie-

len somit eine unverzichtbare Rolle. 

Wichtig sei zudem, dem Kunden ehrli-

ches Feedback über das eingeschätzte 

Erfolgversprechen zu geben. Auch soll-

te sich ein Beratungsunternehmen auf 

seine Stärken und Kernkompetenzen 

konzentrieren und die Interaktion mit 

dem Kunden als essenziellen Bestand-

teil der Beratungsleistung wahrneh-

men, so der Berater. 

Mitarbeiter einbeziehen

Thomas Pütter erläuterte die Sicht der 

Kundenseite auf Beratungsleistungen. 

Der Geschäftsführer des Nells Park Ho-

tels in Trier nahm über sechs Jahre 

hinweg die Unterstützung einer exter-

nen Coaching-Agentur in Anspruch. In 

mehreren Entwicklungsstufen wurde 

das erarbeitete Konzept umgesetzt 

und das Hotel wieder auf Erfolgskurs 

gebracht. Dabei fungieren die Berater 

quasi als Sparringspartner, die helfen, 

realistische Ziele zu definieren, ver-

schiedene Möglichkeiten aufzuzeigen 

und über die Qualität der Führungsar-

beit zu reflektieren. Pütter ist über-

zeugt, dass nur über eine Gesamtstra-

tegie und unter Miteinbeziehung und 

Unterstützung der gesamten Mitar-

beiterschaft Erfolge erzielt werden 

können. Der Erfolg war derart bezeich-

nend, dass Thomas Pütter eine eigene 

Beratungsagentur gründete, um die 

entwickelten Konzepte weiteranzubie-

ten.

Praxiserfahrung unverzichtbar

Prof. Gerhard  blickt mit der TREU-

GAST Solutions Group auf eine 

25-jährige Tätigkeit zurück. Das Bera-

tungsunternehmen betreibt 35 Be-

triebe im In- und Ausland und arbei-

tet basierend auf den drei Säulen Be-

ratung, Management und wissen-

schaftliches Institut. Eine Beratung 

könne in jeder Phase und in jedem 

Bereich eines Unternehmens sinn-

voll sein, so Prof. Gerhard. Die TREU-

GAST hat sich vor allem auf die Ho-

tellerie spezialisiert und verfügt 

über fundierte Expertisen in jedem 

Bereich dieser Branche. Daher haben 

alle Berater mehrjährige Praxiser-

fahrung in der Hospitality-Branche. 

Denn letztendlich ist eine Unterneh-

mensberatung nichts anderes als der 

Verkauf von Wissen und Erfahrung, 

die aber bei jedem Kunden individu-

ell eingesetzt und angewandt werden 

müssen. 

Die Experten waren sich einig, 

dass insbesondere für klein- und mit-

telständische Unternehmen der hohe 

Kostenfaktor ein Hindernis darstellt, 

Beratungsleistungen in Anspruch zu 

nehmen. Als mögliche Gegenmaß-

nahmen nannte Prof. Gerhard eine 

flexiblere Preisgestaltung mit spezi-

ellen Paketen für kleine Betriebe oder 

die Möglichkeiten der Beraterförde-

rung der KfW. Prof. Gerhard zufolge 

hat sich das Image der Unterneh-

mensberatung in den letzten Jahren 

zum Positiven gewandelt und auch 

kleinere Betriebe ziehen mittlerweile 

nicht mehr nur in Notsituationen Hil-

fe zu Rate.

Als problematisch betrachtet 

Ralph Bernhard den Usus, Beratungs-

agenturen bei Pitches gegeneinander 

antreten zu lassen. Dadurch würden 

oftmals die Preise deutlich gedrückt, 

worunter auf Dauer das Qualitätsni-

veau leide. 

Ein Blick in die Zukunft

„Wie beurteilen Sie die Zukunft der 

Beraterbranche?“ – Auf diese ab-

schließende Frage der Moderatorin-

nen antworteten alle drei Referenten 

zuversichtlich: Gute Beratung sei eine 

Herzensangelegenheit, die von den 

richtigen Leuten durchgeführt wer-

den müsse und sich durchsetzen wer-

de, so Herr Pütter. Herr Bernhard füg-

te hinzu, dass die Unternehmen mit 

dem Einsatz von Beratern an Erfah-

rung hinzugewinnen, was für beide 

Seiten von Vorteil sei. 

Prof. Gerhard schloss die Diskus-

sionsrunde mit einem kleinen „Fin-

gerzeig“ ab: Es genüge nicht mehr, „an 

der Oberfläche zu kratzen“, sondern 

Berater müssten in ihrer Arbeit stär-

ker in die Tiefe gehen, um den Mehr-

wert für das beauftragende Unter-

nehmen leisten zu können. �
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Alumni

Mentoring-Programm 2014
Brücken bauen zwischen Alumni und zukünftigen AbsolventInnen 

Wie auch schon in den letzten Jahren, 

startete im März 2014 das Mentoring- 

Programm der Fakultät für Tourismus. 

Im Rahmen der Auftaktveranstaltung 

fand ein erstes Kennenlernen statt 

zwischen den StudentInnen und ihren 

MentorInnen, allesamt Alumni des 

Studiengangs Tourismusmanagement. 

Im Folgenden möchten wir Ihnen von 

unseren Erfahrungen aus Sicht der 

Mentee Theresa Gentner und der Men-

torin Natalie Schreitter berichten.

Warum haben wir uns für das Mento-

ring-Programm 2014 beworben?

Theresa Gentner (Mentee): „Ich war 

im 7. Semester, als das Mentoring-Pro-

gramm startete. Für mich war klar, 

dass ich nach dem Bachelor noch ein 

Masterstudium absolvieren wollte, 

und ich hatte gerade angefangen, 

mich über die verschiedenen Mög-

lichkeiten zu informieren. Um bei 

dieser wichtigen Entscheidung Unter-

stützung zu bekommen, habe ich 

mich für das Mentoring-Programm 

beworben.“

Natalie Schreitter (Mentorin): 

„Andrea Hübner, die Dekanatsrefe-

rentin der Fakultät für Tourismus, 

kam im Rahmen des Alumni-Jahres-

treffens im Januar 2014 auf mich zu 

und fragte mich, ob ich nicht Mento-

rin werden möchte. Ich dachte, das sei 

eine gute Gelegenheit, den zukünfti-

gen Absolventinnen und Absolventen 

mit Rat und Tat zur Seite zu stehen. 

Aus eigener Erfahrung wusste ich, 

dass der erste Schritt nach dem Studi-

umsabschluss in die Berufspraxis 

eine große Herausforderung ist. Es 

war auch eine gute Möglichkeit, den 

Kontakt mit der Fakultät für Touris-

mus zu fördern.“

Was waren unsere Erwartungen?

Theresa Gentner: „Ich wollte mich mit 

meinem künftigen Mentor austau-

schen können und von dessen Erfah-

rung profitieren. Für mich war es da-

bei wichtig, offen über Erwartungen 

und Herausforderungen sprechen zu 

können und Tipps für die Karrierepla-

nung zu erhalten. Insbesondere im 

Hinblick auf die Masterbewerbung 

hoffte ich, meinem Mentor Fragen 

stellen zu können und Unterstützung 

zu bekommen.“

Natalie Schreitter: „Ehrlich gesagt, 

hatte ich keine Erwartungen. Viel-

mehr stand ich dem Mentoring-Pro-

gramm offen und neugierig gegen-

über. Natürlich schwirrten mir ein 

paar Fragen im Kopf herum, wie bei-

spielsweise: In welchen Belangen 

wünscht die oder der Mentee meine 

Unterstützung und wie kann ich ihr 

oder ihm helfen, den Einstieg in das 

Berufsleben nach dem Bachelorstu

dium möglichst ‚smooth‘ zu gestal-

ten?“

Welche Ziele haben wir uns gesetzt?

Natalie Schreitter: „Es war ziemlich 

schnell klar, dass Theresa auf der Su-

che nach einem Masterstudiengang 

mit betriebswirtschaftlichem Fokus 

war. Offen blieben der Studienort, der 

genaue Schwerpunkt sowie die Ent-

scheidung zwischen Fachhochschule 

und Universität. Gemeinsames Ziel 

war es, für diese Fragen Antworten zu 

erarbeiten und Theresa in ihrer Karri-

ereplanung zu unterstützen.“

Wie sind unsere Treffen abgelaufen?

Theresa Gentner: „Von Anfang an ha-

ben wir klare Ziele definiert, an denen 

wir gemeinsam arbeiten wollten. Im 

ersten Schritt haben wir versucht, he-

rauszufinden, welche Faktoren mir 

persönlich bei einem Masterstudium 

wichtig sind. Dabei hat mir Natalie 

viele wichtige Fragen gestellt, die mir 

bei meiner Entscheidung geholfen 

haben. Ich konnte schließlich eine Lis-

te erstellen mit den Studiengängen, 

für die ich mich bewerben wollte. 

Auch bei der Ausarbeitung der Bewer-

bungsunterlagen hat sie mich sehr 

unterstützt und mir wertvolle Tipps 

gegeben. Vor dem Vorstellungsge-

spräch sind wir schließlich noch eini-

ge Punkte durchgegangen, um auch 

Das neue  
Mentoringpro-
gramm startet  
im März 2015!

Sie sind ein Alumni 
unserer Fakultät 
und möchten 
als Mentor am 
Programm teil-
nehmen? Dann 
wenden Sie sich 
bitte an:  
Andrea Hübner, 
andrea.huebner@
hm.edu  
Tel.: 089 1265-2105

Theresa Gentner 
(Mentee) und 
Natalie Schreitter 
(Mentorin) haben 
ihr gemeinsames 
Ziel erreicht. 

 Monika Kämpf
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für kritische Fragen vorbereitet zu 

sein. Insgesamt haben wir sehr fokus-

siert zusammengearbeitet und dabei 

unser gemeinsames Ziel erreicht.“

Natalie Schreitter: „Im Februar 

2014 hatte ich den berufsbegleiten-

den Masterstudiengang für Supervi-

sion, Mediation und Coaching an der 

Universität Salzburg am Fachbereich 

Psychologie angefangen. Hierbei 

wurde das Karriere- und Lebenspla-

nungscoaching von Braumandl und 

Dirscherl (2005) vorgestellt und in 

die Praxis umgesetzt. In Anlehnung 

an dieses Konzept und mit den Tools 

der Coaching-Praxis versuchte ich, 

Theresa an wichtige Fragen heranzu-

führen. Ziel war es, ihr die Entschei-

dung im Spektrum der unendlichen 

Möglichkeiten eines Masterstu

diums zu erleichtern. Weitere Aktivi-

täten waren der Bewerbungsunterla-

gencheck und das Rollenspiel für das 

bevorstehende Vorstellungsgespräch 

an der Fachhochschule in Salzburg.“

Wie lief die Bewerbung für das Master-

studium ab?

Theresa Gentner: „Es gab viele Heraus-

forderungen während der Bewer-

bungsphase. Für einen betriebswirt-

schaftlichen Master müssen Studien-

bewerber bei vielen Hochschulen 

eine gewisse Anzahl an ECTS-Punkten 

in Mathematik, Statistik, BWL und 

VWL vorweisen. Einige Universitäten 

nehmen auch soziales Engagement 

der Studenten als Kriterium mit auf. 

Darüber hinaus habe ich den TOE-

FL-Test gemacht, da er auch in man-

chen Fällen verlangt wurde. Motivati-

onsschreiben, ein Essay zu einem vor-

gegebenen Thema auf Englisch sowie 

ein Vorstellungsgespräch waren wei-

tere Aufnahmekriterien bei einigen 

Hochschulen. Insgesamt waren die 

Bewerbungen zwar sehr aufwändig, 

aber für mich hat sich die Mühe defi-

nitiv gelohnt.“

Was haben wir gemeinsam erreicht?

Theresa Gentner: „Wir haben unser 

gemeinsames Ziel erreicht: Ich habe 

einen Masterstudienplatz für Be-

triebswirtschaft an der FH Salzburg 

bekommen und bin bereits im ers-

ten Semester. Natalie hat mir sehr 

geholfen und mir dabei auch einige 

Coaching-Methoden nähergebracht, 

die auch für zukünftige Entschei-

dungen sicherlich nützlich sein wer-

den.“

Natalie Schreitter: „Mir war zu 

Anfang des Mentoring-Programms 

Steckbrief der Mentorin Natalie Schreitter:

Name: Natalie Schreitter

Alter: 42 Jahre

Berufliche Position:
Projektmanagerin Commercial Planning &  
Controlling bei Airbus Defence and Space

Studium:
Tourismusmanagement an der Hochschule  
München an der Fakultät für Tourismus

Masterstudium:
Master für Supervision, Mediation und Coaching 
an der Universität Salzburg am Fachbereich  
Psychologie

Berufsausbildung: Chef Pâtissière (Hotelkonditormeisterin)

Berufliche Erfahrungen:
Zehn Jahre in der Luft- und Raumfahrt, 
acht Jahre in der Hotellerie und Gastronomie

Sprache: Deutsch, Englisch, Spanisch und Italienisch

Persönliche Vision:

Zukünftig als Supervisorin, Mediatorin  
und Coachin Menschen in ihrer Entwicklung zu  
unterstützen und sie an ihre eigenen Potenziale 
heranzuführen.

nicht bewusst, dass es einiger Bemü-

hungen bedarf und es eine ‚richtige‘ 

Bewerbungsphase für ein Masterstu-

dium gibt, da ich selbst noch ein Di-

plomstudium an der Fakultät für 

Tourismus absolviert habe. Umso 

mehr hat es mich für Theresa gefreut, 

als sie eine Zusage für den Masterstu-

dienplatz in Betriebswirtschaft an 

der FH in Salzburg erhalten hat. 

Nachdem wir nun beide in Salzburg 

studieren, treffen wir uns hin und 

wieder – ganz im Sinne des Netzwerk-

gedankens der Alumni der Fakultät 

für Tourismus.�

Als Marktführer im Erfahrungslernen und mit dem Know-how aus über 25 Jahren am Markt, unterstützt 
und begleitet faszinatour Unternehmen in Veränderungsprozessen. Mit Team- und Führungskräftetrainings, 
Seminaren & Workshops bereiten wir Teams auf neue Aufgaben und Herausforderungen vor.

Für nachhaltige Veränderungen und bleibenden Erfolg!
• Beratung, Konzeption, Schulung, Umsetzung von CSR-Projekten
• Team- und Führungskräftetrainings, Workshops und Seminare 
• Green Meetings & Events, Rahmenprogramme für Tagungen oder Kick-Off-Veranstaltungen
• Erlebnispädagogische Programme für Schulen, Azubis und Universitäten

faszinatour Touristik-Training-Event GmbH
Charly Siegl, E-Mail: charly.siegl@faszinatour.de, Tel. +49 (0) 83 23 / 96 56 - 23
Alleestraße 1, 87509 Immenstadt im Allgäu, www.faszinatour.de

outdoor führt weiter
  „FASZINATOUR MACHT NACHHALTIGKEIT ERLEBBAR!“

Anzeige_b2b_2014.indd   1 21.02.2014   13:17:29
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Karrieren – Ehemalige stellen sich vor!

Eines vorab: Ich bin alt. Zumindest 

älter als die meisten, denen die Ehre 

zuteilwird, an dieser Stelle etwas zum 

Besten zu geben. Mein Name? Der 

steht oben. Mein Beruf? Vertriebschef 

bei einem der coolsten Unternehmen 

der Welt. Und Geschäftsfeldentwick-

lungschef. Was für ein Zungenbrecher. 

Aber eins nach dem anderen. 

Am Anfang steht immer die Ge-

burt: Ich erblickte im Jahre 1979 in Eus-

kirchen das Licht der Welt und wusste 

bereits früh, dass die Hotellerie eine 

wichtige Rolle in meiner beruflichen 

Zukunft spielen würde. Jedoch war ich 

mir zum damaligen Zeitpunkt noch 

nicht bewusst, was mich für eine 

Schinderei und Plackerei zu einem un-

verschämt niedrigen Lohn erwartet. 

Nach einem in Würzburg absolvierten 

Fachabitur 1998 und anschließender 

Wehrausbildung beim Bund ent-

schloss ich mich 1999, eine Ausbil-

dung zum Hotelfachmann anzustre-

ben. Nur wo? Ich bewarb mich deutsch-

landweit und erhielt am Ende einen 

Zuschlag vom Hilton Munich Park, ei-

nem 5-Sterne-Hotel am Englischen 

Garten. Dort kochte ich, lernte Schicht-

arbeit kennen, zählte Besteck, dekan-

tierte Weine, reinigte Mülltonnen, ser-

vierte Essen und checkte Gäste an der 

Rezeption ein. Ich schloss die Ausbil-

dung verfrüht ab und wurde an der Re-

zeption übernommen. 

Schnell merkte ich aber, dass die 

weite Welt mich lockte, also entschied 

ich mich, aus der Kettenhotellerie in 

die Luxushotellerie zu wechseln und 

bewarb mich bei den besten Hotels in 

London. Es wurde dann das Claridge’s, 

damals, 2002, eines der fünf besten 

Hotels der Welt, in dem die Queen 

zum Afternoon Tea kam und ein 

Tisch im Restaurant des Sternekochs 

Gordon Ramsay immer 4 Monate im 

Vorhinein reserviert werden musste. 

Hier stützte ich George Clooney, der 

ein gebrochenes Bein hatte, gestand 

Meryl Streep an der Hotelbar meine 

Bewunderung für den Film „The 

Hours“ und fragte Pierce Brosnan 

nach seinem Wohlbefinden. Seine 

Antwort: „I worked my fu….. a.. off“. 

Aber wer schon einmal in London ge-

lebt hat, weiß, dass die Schnelllebig-

keit der Stadt ihren Tribut fordert. 

Also packte ich meine sieben Sachen, 

schlug ein Stipendium an der Heidel-

berger Hotelfachschule zugunsten 

der lockenden Münchner Biergärten 

aus und begann, im Vier Jahreszeiten 

Kempinski weiterzuarbeiten. Danach 

ging es zu Sofitel. Ich war Teil des Er-

öffnungsteams der Bayerpost am 

Hauptbahnhof und verließ das Hotel 

nach arbeitsreichen Monaten für ein 

Angebot aus dem knapp 700 Zimmer 

großen Arabella Sheraton Grand Ho-

tel, in welchem ich auch Duty-Mana-

ger-Aufgaben übernahm. Dann, im 

Alter von 26 Jahren, begann  ich mich 

zu fragen: Würde ein Studium mich 

doch eventuell weiterbringen? Ich 

liebte die Arbeit an der Rezeption und 

den Umgang mit Menschen aus aller 

Welt, war aber, frank und frei gespro-

chen, geistig etwas unterfordert. Man 

bot mir im LeMeridien München als 

Überbrückung zum Studium einen 

Aushilfsjob an, den ich dankend an-

nahm, um meine Studienkasse auf-

zubessern. 

Dann, mit 27, begann ich endlich, an 

der Hochschule München, Fakultät für 

Tourismus, zu studieren. Es war genau 

das, was ich erwartet hatte: Viele inte-

ressante Themen und eine Frauen-

quote, von der jede halbwegs ernstzu-

nehmende Party nur zu träumen 

wagt. Mein Praktikum absolvierte ich 

bei Zarges von Freyberg und ich ahnte 

damals noch nicht, dass der Kontakt 

zu Prof. von Freyberg den Grundstein 

legen sollte für das beste Arbeitsver-

hältnis, das ich je hatte. Nach dem Stu-

dium warb mich Michael Toedt, Gast-

dozent zum Thema CRM und ein er-

folgreicher Unternehmer, an: Er wollte 

mich als Sales Manager engagieren – 

ein Job, den ich nie zuvor ausgeübt 

hatte. Mein jetziger Chef sagt, dass 

Herr Toedt etwas in mir gesehen und 

damit auch Recht behalten habe: Ich 

konnte verkaufen. Aber nicht platt 

und einfach, nein, die Zeit im Hotel 

(und eine Jugend in Internaten) hatte 

mich gelehrt, auf jeden Menschen je-

der Herkunft einzugehen. Toedt, Dr. 

Selk & Coll. war für mich eine neue 

Ausbildungsstätte. Vieles, was ich im 

Sales-Bereich heute weiß, lernte ich in 

diesen kurzen zehn Monaten, nach de-

nen ich die Firma jedoch aus persönli-

chen Gründen verließ: Ich wollte in die 

Hotellerie zurückkehren und hatte 

auch bereits  ein Angebot als Projekt-

manager einer schnell wachsenden 

deutschen Kette. Da kamen ein ehe-

maliger Kommilitone, André Meier, 

und Herr von Freyberg mit einem An-

gebot auf mich zu: Man wolle das On-

linemarketing in der Hotellerie revo-

lutionieren und brauche dafür jeman-

den, der das Ganze nach außen trans-

portiere. Der Name des Unterneh-

mens: Online Birds Hotel Marketing 

Solutions. Wir begannen im August 

2012 zu dritt mit drei Kunden. 

Heute betreuen wir über 100 Ho-

tels in sieben Ländern mit mehr als 26 

Kollegen. Man könnte sagen: eine Er-

folgsstory! Aber warum? Wir haben ge-

wagt, zu träumen: ein Start-up mit 

Herzblut. Und Passion. Und damit ein-

hergehenden Opfern, die auf dem Weg 

dahin gebracht wurden. Wir haben ge-

wagt, lieber Pirat sein zu wollen, und 

unser Mut wurde belohnt. Deswegen 

mein abschließender Rat an alle, die es 

interessiert: Riskiert etwas!�

Warum zur Navy gehen, wenn du ein Pirat 
sein kannst?
(Steve Jobs)

Philipp Sebastian Ingenillem  

Director Business Development, Online Birds Hotel 

Marketing Solutions, München
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sneep e.V. 
Das studentische Netzwerk für Wirtschafts- und Unternehmensethik

Sneep – student network for ethics 

in economics and practice – hat das 

Ziel, Studierende, BerufseinsteigerIn-

nen und Auszubildende aller Art zu 

animieren, die Grenzen der „klassi-

schen Ökonomie“ zu verlassen und so 

Möglichkeiten für ein Wirtschaften im 

21. Jahrhundert aufzeigen. Als Netz-

werk für Wirtschafts- und Unter

nehmensethik beschäftigen wir uns in 

Deutschland, der Schweiz und Öster-

reich in über 30 Lokalgruppen mit 

Themen wie nachhaltigem Wirtschaf-

ten, unternehmerischer Verantwor-

tung und Compliance. 

Unser Aufgabengebiet streckt sich 

von Tagungen, Workshops, Sommer-

akademien, Podiumsdiskussionen bis 

hin zu Filmabenden: Grundsätzlich ist 

jedes Projekt und jede Idee durchführ-

bar. Einzige Voraussetzung ist ein Be-

zug zu Wirtschafts- und Unterneh-

mensethik. Zudem fördern wir den 

Austausch zwischen sneeps und Un-

Die f.a.s.t. e.V. (federation of active 

students of tourism management) 

ist die offizielle Studierendenvertre-

tung an der Fakultät für Tourismus. 

Wir engagieren uns aktiv in zahlrei-

chen Projekten und Initiativen für un-

sere Studenten und die Fakultät. Wir 

sehen unsere Aufgaben vor allem in 

zwei Bereichen: Zum einen vertreten 

wir im Rahmen unserer Fachschafts-

aufgaben die Wünsche und Anliegen 

der Studierenden gegenüber der Fakul-

tät sowie der Hochschule. Durch das 

traditionell gute Verhältnis zwischen 

f.a.s.t. e.V. und unseren Professoren ha-

ben wir beste Voraussetzungen, um 

eine aktive Mitgestaltung der Studien-

bedingungen zu ermöglichen. Zum an-

deren sehen wir es als unsere Aufgabe, 

den Studierenden gewisse Dienstleis-

tungen anzubieten. Ein Großteil unse-

res Teams organisiert kulturelle und 

universitäre Veranstaltungen und un-

terstützt studentische Initiativen. Bei-

spielsweise eine Fahrt nach Berlin zur 

ITB, der weltweit größten Tourismus-

messe, eine interne Erstsemesterbe-

grüßung, bei der ihr all eure offenen 

Fragen loswerden könnt und wir euch 

Tipps für den Start mit auf den Weg ge-

ben und natürlich unsere legendären 

Tourismuspartys. Daneben veranstal-

ten wir Hotelführungen durch nam-

hafte Hotels, wie das Westin Grand, das 

Sofitel und den Bayerischen Hof, oder 

verbringen ein gemeinsames Wochen-

ende in den Bergen… Wir lassen uns 

immer wieder etwas für euch einfal-

len!  Beim Organisieren dieser unter-

schiedlichen Veranstaltungen lernt ihr 

nicht nur viel, sondern knüpft auch 

wertvolle Kontakte für das spätere Be-

rufsleben. Also kommt doch einfach 

mal vorbei! Wir freuen uns auf euren 

Besuch in unserem Büro im Keller der 

Fakultät für Tourismus und wünschen 

euch einen guten Semesterstart. �

f.a.s.t. e.V. 
Die Studierendenvertretung

f.a.s.t. e. V. – federation of active  
students of tourism management  
Telefon: 089/1265-2155 · info@fast-muenchen.org

Kontakt:

ternehmen und haben eine eigene 

Stellenbörse für Praktika und Ein-

stiegsjobs eingerichtet.

Um unsere Mitglieder untereinan-

der zu vernetzen, finden jedes Jahr 

zwei überregionale Tagungen statt, die 

inhaltlich jeweils einen besonderen 

Schwerpunkt haben; in der Vergangen-

heit beispielsweise zu Themen wie Par-

tizipation, Social Banking und Social 

Entrepreneurship.

Unsere bereits 2003 gestartete Lo-

kalgruppe München ist eine der ersten 

gegründeten sneep-Lokalgruppen und 

sucht ständig neue Ideen für innovati-

ve Projekte. Im vergangenen Jahr setz-

ten wir uns beispielsweise ausführlich 

mit dem Schwerpunkthema internati-

onale Wertschöpfungsketten ausein-

ander. In Diskussionsrunden tausch-

ten wir uns u.a. über die Entstehung 

von Wertschöpfungsketten aus und 

was das letztendlich für unsere Pro-

dukte im Supermarkt und für den Ver-

braucher bedeutet. Darüber hinaus ha-

ben wir mitreißende Filmvorträge be-

sucht, an spannenden Veranstaltun-

gen teilgenommen, Flashmobs initi-

iert oder uns zum Austausch und 

Picknicken im Englischen Garten ge-

troffen.

Ihr wollt die Zukunft und das Den-

ken nicht nur anderen überlassen? 

Dann kommt vorbei bei der Lokalgrup-

pe München und macht mit! Wir tref-

fen uns außerhalb der Semesterferien 

alle ein bis zwei Wochen meist mitt-

wochs im Raum 217 der Fakultät für 

Tourismus. Am besten ihr kontaktiert 

uns vorher, da wir oft spontan bei 

schönem Wetter auch zum Grillen 

oder im Biergarten zusammenkom-

men. Wir freuen uns auf euch!�

sneep e.V. - student network for ethics in economics 
and practice: muenchen@sneep.info · www.sneep.info

Kontakt:
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Professorinnen und Professoren  
im Tourismus gesucht!

Die Hochschule München ist die größte Hochschule für angewandte Wissenschaften in Bayern und eine der größten  
ihrer Art in Deutschland. Ihre Fakultät für Tourismus  ist die größte akademische Ausbildungseinrichtung für Tourismus  
im deutschsprachigen Raum. Unsere Professor(inn)en, Lehrbeauftragte und Gastprofessor(inn)en aus aller Welt arbeiten 
in Lehre und angewandter Forschung der Tourismuswirtschaft. Aufgrund dieser Größe können wir die faszinierende 
Bandbreite der ganzen Tourismuswirtschaft anbieten und nehmen mit akademischem Gewicht an der Gestaltung des 
regionalen, nationalen und internationalen Tourismus teil. Unsere Fakultät wird in Zukunft deutlich wachsen und neue 
spannende Themenfelder im Tourismusmanagement besetzen.

Wenn Sie …

→  �über einen hervorragenden akademischen Werdegang und fundiertes Methodenwissen verfügen
→  �an verantwortungsvoller Stelle in der Tourismus- oder Dienstleistungsbranche praktische Erfahrungen 

außerhalb einer Hochschule gesammelt haben
→  �Bildung und angewandte Forschung als die zentrale Zukunftsaufgabe unserer Gesellschaft begreifen
→  �sich als Professorin oder Professor berufen fühlen

und wenn Sie deshalb …

→  �in der projektorientierten Lehre Ihre Erfahrungen weitergeben wollen
→  �unsere Studierenden engagiert in Bachelor und Master begleiten wollen
→  �intensiv und innovativ mit vielen jungen Menschen aus aller Welt arbeiten wollen

und wenn Sie auch …

→  �Kontakte zu strategischen internationalen Kooperationen ausbauen wollen
→  �mit angewandter Tourismusforschung die Branche nachhaltig prägen wollen,

dann informieren Sie sich detailliert über unsere aktuellen Professurprofile, die in  den nächsten Monaten  
ausgeschrieben werden.

Sind Sie an einer Karriere an der Hochschule München interessiert und verfügen Sie über die entsprechenden 
akademischen und beruflichen Voraussetzungen? Dann bleiben Sie am Ball! Änderungen und Präzisierungen der 
Stellenausschreibungen sind kurzfristig zu erwarten, sodass alle potenziellen Interessent(inn)en gebeten werden, die 
konkreten und offiziellen Ausschreibungen in der Presse und auf der Homepage der Hochschule München   
(http://hm.edu/allgemein/job_karriere/professuren.de.html) zu beachten. ST
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Die Fakultät

ProfessorInnen der Fakultät für Tourismus

Prof. Dr.  
Volker Letzner 
 
Prodekan

Volkswirtschaftslehre,  
Tourismusökonomie

Prof. Dr.  
Theo Eberhard 
 
Dekan

Volkswirtschaftslehre,  
Europäische Wirtschafts- 
und Verkehrspolitik

Prof. Dr.  
Thomas Bausch 
 
Marketing,  
Destinationsmanagement, 
Tourismuspolitik

Prof. Dr.  
Antonie Bauer 
 
Praktikantenbeauftragte 
 
Englisch, Intercultural  
Competence and Business 
Communication

Prof. Dr.  
Ralph Berchtenbreiter 
 
E-Business im Tourismus, 
Marketing 

Prof. Dr.  
Sonja Munz 
 
Studiendekanin 
  
Tourismusökonomie,  
Empirische und ökono
metrische Methoden

Prof. Dr.  
Torsten Busacker 

Studiengangsleiter  
Bachelor

Verkehrsträger- 
management

Prof. Dr.  
Celine Chang 

Human Resources  
Management,  
Intercultural Competence

Prof. Dr.  
Peter Greischel 
 
Prüfungskommission  
Diplom, Bachelor 

Unternehmensführung,  
Marketing, Organisation,  
Internationales Management 

Prof. Dr.  
Robert Goecke 
 
IT-Beauftragter
IT im Tourismus

Prof. Dr.  
Burkhard von Freyberg 
 
Alumni, Sponsoring,  
Studiengangsleiter  
Hospitality Master
 
Hotel Operations Manage-
ment, Hotelprojektentwick-
lung, Hospitality Consulting

Prof. Dr. Axel Gruner 
 
Studienfachberater  
Bachelor

Betriebswirtschaftslehre  
Hotellerie und Gastronomie,  
Hotel Operations  
Management,  
F & B Management

Prof. Dr.  
Norbert Klassen 
 
Mobilitäts- und Ver- 
kehrsträgermanagement,  
Statistik, Methoden der  
empirischen Wirtschafts- 
und Sozialforschung

Prof. Dr.  
Felix Kolbeck 
 
Controlling,  
Rechnungswesen,  
Touristikkonzerne

Prof. Dr.  
Marion Rauscher 

Studiengangsleiterin  
Tourismus Master,  
Prüfungskommission  
Master 

Finanzierung,  
Investition
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Prof. Dr. Daniel Metzler

Regional- und  
Destinationsentwicklung, 
empirische Wirtschafts- 
und Verkehrsforschung

Prof. Dr. 
Michael Reitsam

Betriebliche Steuerlehre, 
Bilanzierung

Prof. Dr.  
Karlheinz Zwerenz

Volkswirtschaftslehre,  
Statistik, Marktforschung  
im Tourismus, Methoden  
der empirischen Wirtschafts- 
und Sozialforschung

Lehrkräfte für besondere Aufgaben

Lehrkraft 
für besondere Aufgaben:

Alexander Möbius 
 
Reiseveranstalter
management, Unterneh-
mensführung, Marketing

Lehrkraft  
für besondere Aufgaben:

Johann Logins

IT-Anwendungen,
Organisation

Lehrkraft 
für besondere Aufgaben:

Barbara Rosenberger 
 
Wirtschaftsmathematik, 
Statistik

Lehrkraft für  
besondere Aufgaben:

Twyla Dawn Weixl

Business English

Prof. Dr. Charlotte  
Achilles-Pujol  
 
Wirtschaftsprivatrecht, 
Internationales Privatrecht, 
Europarecht, Reiserecht, 
Arbeitsrecht

Prof. Dr.  
Sven Sterzenbach 
 
Reiseveranstalter
management,  
Rechnungswesen 
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Anja Tripp 
 
Bereich Prüfung 
und Praktikum

Evelyn Veltmann 
 
Studierendensekretariat

Christina Tölkes 
 
Wissenschaftliche  
Mitarbeiterin,  
Kulturtourismus

Alexander Pesch 
 
Wissenschaftlicher  
Mitarbeiter, Hospitality  
Management

Stephan Meier 
 
Wissenschaftlicher  
Mitarbeiter, Forschungs
projekt „Nachhaltige  
Gemeinde 2013“

Kerstin Mesch  
 
Fakultätsreferentin

Melanie Sturm 
 
Studierendensekretariat

Carolin Scheibel 
 
Wissenschaftliche  
Mitarbeiterin, Forschungs-
projekt „C3-Alps“

Roman Wildner 
 
IT

Unsere MitarbeiterInnen

Birgit Dittrich 
 
Koordinatorin Student 
Affairs, International  
Office FK14

Jacqueline Emmerich  
 
International  
Office FK14 
Elternzeitvertretung

Elias Butzmann 
 
Wissenschaftlicher  
Mitarbeiter, Empirisch  
ökonometrische Tourismus-
forschung

Andrea Hübner 
 
Dekanatsreferentin

Claudia Pilat
 
Dekanat
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Cornelius Antor 
Wirtschaftsprivatrecht

Anne Aschenbrenner
Intercultural Training: Englisch

Dr. Ina-Patricia Bellinger
Verkehrsträgermanagement,
Management-Methoden

Monika Blachian
Wirtschaftliche Entwicklung und Zukunftspoten-
ziale der ASEAN-Länder im Vergleich zu Europa

Francesca Bonomini 
Italienisch

Yvonne Brabant
Hospitality Management & Consulting

Raquel Cano 
Spanisch

Martine Delaud
Französisch

Hector del Valle
Intercultural Training: Spanisch

Marcus Dworak
Event Management and Conference

Isabel Estívalis
Spanisch

Anne-Sophie Fauvel
Französisch

Dr. Holger Fink
Tourismusökonomie

Marion Fleck
Introduction of Sales - Tools, Concepts and 
Strategies

Maximilian Frank 
Wirtschaftsprivatrecht

Patrick Frost
Intercultural Training: Englisch

Encarna Guerrero García 
Spanisch

Alejandra Gonsebatt-Luber
Spanisch

Dr. Norbert Göttler
Kulturerbe und Tourismus

John Richard Grounds
Business Communication Skills

Susanne Gruber
Hospitality Law

Dr. Hanno Haiber
Kompetenzfeld Luftverkehr, Touristik

Isabell Hajdukiewicz
Strategisches Hospitality Management

Liam Hogan
Intercultural Training: Englisch

Timothy Howe
Intercultural Training: Englisch

Gertraud Huber 
Tourism Destinations Worldwide

Dr. Andreas Humpe
Financial Management II

Frank-Ulrich John
Touristische Geographie und Ferntourismus

Traude Wendel-Kleiser
Französisch

Eva Krüger 
Kompetenzfeld E-tourism

Erik A. Leonavicius
Quality Management  

Prof. Dr. Renate Link
Dozentin für Sprachen und Interkulturelle 
Kommunikation
Intercultural Challenges in the Tourism Industry

Michael Littich
Food & Beverage

Wolfgang Meier 
Kosten- und Leistungsrechnung, Controlling

Georg Overs
Zielgebietsmanagement

Gianluca Pedrotti
Italienisch

Günther Pichler 
Kompetenzfeld Mobilitäts- und Verkehrsträger-
management

Dr. Markus Pillmayer
Destinationsberatung

Cecilia Prusa 
Spanisch

Willy Ratzinger
Kommunikation, Öffentlichkeitsarbeit im 
Tourismus

Dr. Luz Emilia Minera Reyna 
Spanisch

Prof. Wolfgang Richter 
Reise- und Touristikrecht, Wirtschaftsprivatrecht

Dr. Philipp Rodrian
Kompetenzfeld Sustainability

Julia Ruthus
HRM & Organisationspsychologie

Dr. Lukas Schönberger
MICE, Organisation

Thorsten Schulz
Productmanagement of a tour operator

Dr. Ralph Schuster
Wirtschaftsmathematik

Cord Sielemann
Kompetenzfeld Businessplan / Managing 
Business

Johann Siemes
Gesellschaftsrecht und Handelsrecht

Hans Simon
E-Tourism Innovationen

Nela Softic
Wirtschaftsprivatrecht 

Charles Stone
Business Communication Skills

Kay Strobl
Hospitality Management & Consulting

Axel Student 
Tourismusmanagement

Prof. Dr. Günther Dr. Suchy
Kulturkommunikation und ihre Bedeutung für 
den kommunalen Tourismus

Michael Toedt 
CRM in der Hospitality-Branche

Dr. Gabriel Weber
Kompetenzfeld Businessplan / Managing 
Business

Prof. Dr. Fritz Wickenhäuser
Dienstleistung als Kern des Tourismus

Sybille Wiedenmann
Zielgebietsmanagement, Touristik

Dr. Andreas Wüstefeld
Destinationsmanagement und - marketing 

Micheal Zengerle
Spezielle Aspekte des Tourismus-Marketing

Lehrbeauftragte  
an unserer Fakultät (eine Auswahl…)



Die Fakultät

Internationale GastdozentInnen (eine Auswahl…)
Prof. Dr. Desiderio  
Garcia Almeida
Universidad de Las Palmas  
de Gran Canaria

Geoffrey Bird, Ph.D.
Royal Roads University, Canada

Prof. Dr. William 
C. Gartner, Ph. D. 
University of Minnesota, USA

Sporthotel Alpenblick****, Gastgeber: Fam. Segl, A-5700 Zell am See, Alte Landesstraße 6, Salzburger Land, Österreich, 
Tel.: +43 (0)6542 5433, Fax: +43 (0)6542 5433-1, E-Mail: hotel@alpenblick.at, Internet: www.alpenblick.at

8 Tage /7 Nächte inkl. Wohlfühl-Halbpension und 
Zell am See-Kaprun – Sommerkarte ab 609 Euro pro Person

Mit der Sonne auf Du und Du!
Jetzt Ihren Traumurlaub 2015 in Zell am See buchen!

Hot-News und Bilder:

Über 2
0 

Au
sf

lu
gs

zi
el

e 
un

d 

Freizeitmöglichkeiten inklusive!

 Inklusive 

der

Sommerkarte

GRATIS!

Anzeige
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Unsere Fakultätszeitschrift „Tourismus Management 

Passport“ feiert dieses Jahr 8-jähriges Jubiläum. Mit 

Stolz blicken wir auf ein facettenreiches Werk aus mittler-

weile 15 Ausgaben – von Umzügen und anderen Reisen, der 

Entdeckung der Kultur, Zukunft, Wertschöpfung, Gast-

freundschaft, Nachhaltigkeit etc.:  Der Tourismus bietet 

Stoff für viele wichtige Fragestellungen unserer Zeit und 

gibt oftmals auch kreative Antworten darauf. 
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Sichtvermerk: München leuchtet

 „Offen gesagt, München selbst, das 

offizielle, benimmt sich saumäßig 

zu mir.“ (Oskar Maria Graf)

Doch es gibt einen Traum, der nun 

geträumt werden darf! Es gibt kei-

nen neuen Konzertsaal und plötzlich 

hat die Stadt Millionen Euro übrig – 

nur wohin damit? Und die Volks-

vertreter beschließen in ihrer gren-

zenlosen Weisheit: Das Zitat von 

Oskar Maria Graf in der Mün-

chen-Information hat ausgedient! 

Ab sofort lieben wir die Touristen; 

sei willkommen, alle Welt!

Kuscheliges Gedränge – 
Man kommt sich näher.

Einladend – Die Tür steht 

allen Besuchern offen.

Auf dem Marienhof entsteht die 

neue Tourismus-Information, 

licht- und sonnendurchflutet, Sitz-

ecken, Infomonitore und freundli-

ches Personal, das die Besucher 

herzlich willkommen heißt, sie in 

die Geheimnisse unserer Stadt ein-

führt, die Menschen aus nah und 

fern bezaubert. Vor allem wird der 

Neubau unseres Konzertsaales im 

Gasteig gepriesen, nicht ohne da-

rauf hinzuweisen, dass man schon 

mal Karten für die Zeit nach 2025 

reservieren möge, der Andrang sei 

enorm. München leuchtet.

EiEinEinEinl dladladlada dendendend –– DiDieDieDie TüTüTüTür sr sr st htehtehtehttt t

llen Besuchern offen.

Gasteig 1982 

Fotos: Kaspar Angermaier,  
Stadtarchiv München, FS-STB-2717
Fotos: Kaspa Ar Angermarmaiierier,

Gasteig 2020  



Kompetenz, auf die man sich 
verlassen kann. Jederzeit.
Heute New York und morgen Bangkok. Mit unserer Jahres-Versicherung 
begleiten wir Sie an 365 Tagen im Jahr. Weltweit.

Information und Buchung im Reisebüro oder unter www.erv.de
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/Wir lieben Rekorde

Verbindung leben

Flughafen München ist unser Bester

Mit rund 230 Destinationen weltweit haben wir ein riesen Flugangebot, mit zahlreichen Skytrax-  
Aus zeichnungen als bester Airport Europas sind wir regelmäßig ganz oben in den internationalen 
Rankings, mit bald 40 Millionen Passagieren knacken wir eine magische Marke. Freuen Sie sich 
auf den Flughafen München! munich-airport.de

Flughafen 
MünchenBest Airport in Europe
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