Label-Dschungel !?

Wer Kunden, Géste, Hoteliers, Gastronomen oder einfach nur die Menschen
in unserer Gesellschaft fragt, wird einhellig vernehmen, dass wir alle auf
Qualitat setzen, dass zuvorkommender Service seit je zu unseren besonderen
Tugenden zdhlte und dass wir natiirlich auf Umwelt- oder andere Siegel kon-
sequent achten. Sind wir nicht alle ,spitze", kdnnten wir analog zu einem
sehr einprdgsamen Werbeslogan betonen.

Aber mal ehrlich, wer kennt sich denn wirklich aus, wenn bestimmte - meist
zu viele - Plaketten vor einem Hoteleingang prangen oder wer orientiert sich
konsequent bei seinen Buchungsentscheidungen an diesen Orientierungshil-
fen? Und was soll ein Anbieter davon halten, wenn er hért, dass sich angeb-
lich nur 5 Prozent der Gaste an Giitesiegeln orientieren?

Vielleicht kann es helfen, sich eine Welt ganz ohne Giitesiegel vorzustellen.
Wetten, dass es nicht lange dauern wiirde, bis von allen Seiten danach ge-
rufen wiirde! Vielleicht liegt die relativ geringe Wertschatzung der Giitesiegel
eben daran, dass wir uns an das gehobene Qualitatsniveau, fiir das die Siegel
jeweils stehen, gewdhnt haben.

Es bleibt dabei: Ein gutes Qualitats- bzw. Giitesiegel sichert dem Gast die
Qualitaten und Inhalte, die er sucht und es hilft dem Anbieter, die Anspriiche
seiner Zielgruppe zu treffen, ohne im groBen Stil eigene Marktforschung be-
treiben zu miissen. Aber das reicht nicht: Gefragt ist neben gepriifter Qualitat

ein individuelles Profil. Ganz vorne im Wettbewerb steht, wer eine ausge-
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pragte Personlichkeit zeigt und besondere Erlebnisse bietet. Natiirlich hoffen
wir, dass Sie dafiir bei dem einen oder anderen Beispiel in unserer neuen
FUTOUR-Zeitung Anregungen finden.

.P

Foto: 123RF

Ihr FUTOUR-TEAM

www.futour.com




Die Donau erlebbar machen

Masterplan Erlebbarkeit Donauraum Giinzburg

lir viele ist das Legoland ein Begriff - eine
kiinstlich geschaffene Erlebniswelt im Siiden
der historisch geprdgten Stadt Gilinzburg an der
Donau. In diesem Spannungsfeld setzt der Master-

. _ plan an.
Renaturierungs- Ziel ist es, die verschie-
bereich an der Isar denen  Schwerpunkte

(kiinstliche Ferienwelt
im Siiden, geschicht-
strachtiger attraktiver
Stadtkern in der Mitte
und die herausragende
Naturausstattung in und
um die Donau im Nor-
den) harmonisch zu ver-
kniipfen. Dabei soll die
Donau - bildlich gespro-
chen - ndher an die

Stadt gebracht und in
Wert gesetzt werden.
Die Voraussetzungen fiir
einen kiinftig attrakti-
ven Donauraum sind
gut, denn ,Flusserlebnis”
erfreut sich einer gro-
Ben Nachfrage und l&sst
Spielraum fiir kreative Ideen.
Durch die Verbesserung der Wasserqualitat bei
stadtnahen Fliissen haben sich in letzter Zeit - im
Einklang mit dem Naturschutz - spannende Nut-
zungsmdoglichkeiten ergeben:
Il Renaturierte Uferbereiche als Naherholungs-
und Freizeitgebiet
In Miinchen wurde vor einigen Jahren ein Teil-
bereich der Isar renaturiert. In weiten Uferge-
bieten aus Kiesbéanken mit seichten

Wasserbecken kann man grillen, sich sonnen
oder in dem beruhigten Flusslauf plantschen.
M ,Sich treiben lassen" — Strecken schwimmen

im Fluss

Direkt im Fluss geschwommen wird auch im
Rhein in Basel, mit dem ,Wickelfisch" auf dem
Riicken (einem bunten fischférmigen Schwimm-
rucksack fiir Kleidung und Wertsachen oder ein-
fach als Schwimmbhilfe). Der Wickelfisch hat sich
bei den ansdssigen Flussschwimmern einen

Ozeaneum plant die Erweiterung

m Ozeaneum in der Hansestadt Stralsund werden auf 8700 m2 Aus-
stellungsfldche in 39 Aquarien mit einer Wassermenge von sechs Mil-
lionen Litern ca. 7000 lebende Tiere und Unterwasserpflanzen in einer

den Ozeanen nachempfundenen
Umwelt gezeigt. Das Ozeaneum
wurde vom European Museum
Forum als Museum Europas
2010 ausgezeichnet. Wie schon
bei seiner Planung von Wenzel
Consulting vor 10 Jahren, be-
gleitet jetzt FUTOUR WENZEL
das Meeresmuseum mit einer
Wirtschaftlichkeitsuntersu-
chung fiir die zukiinftige Erwei-
terung. Dr. Peter Zimmer
www.ozeaneum.de

Namen gemacht und
wird jetzt auch an Touri-
sten verliehen.
B Fluss-Events
Ein Beispiel ist das ,Na-
bada” in Ulm, ein Fluss-
Stadtfest mit selbstge-
bauten FI6Ben und aller-
lei skurrilem Wasserge-
fahrt.
M Neue Fluss-Trendsports
Stand-Up Paddling (surfen ohne Wellen) auf
dem Altarm der Donau bei Wien, gepaddelt wird
stehend auf einem extra groBen Surfbrett.

Flisse sind zukiinftig nicht mehr nur ruhige FlieB-
gewasser, sondern aktiv zu nutzende Erlebnisraume
- und das im Einklang mit der Natur.
Was macht eigentlich ihr Fluss?

Dr. Heike Glatzel

Qualitat als Strategie Altmiihlfrankens Weg ohne Markenbildung

E ingebettet in zwei Tourismus-Destinationen - Frankisches Seenland
und Naturpark Altmiihltal - hat sich der Landkreis WeiBenburg-Gun-
zenhausen als attraktiver Wirtschaftsstandort ,altmihlfranken - der starke
Siiden" neu positioniert. Landlich gepragt und im duBersten Siiden Fran-
kens gelegen, verfiigt Altmiihlfranken lber ein national bedeutendes
Kunststoff-Cluster, liber ein breit aufgestelltes Potenzial von Umwelttech-
nologie-Unternehmen und liber eine sehr hohe Lebensqualitdt, welche
auch das lberproportionale Auspendlersaldo begriindet.

Dieter Popp aus dem FUTOUR-Team hatte diesen Prozess fiir den Landkreis
drei Jahre begleitet. Mit der Zukunftsinitiative altmiihlfranken ist zu diesem
Zweck eine Managementstruktur entstanden, welche neue Akzente setzen
konnte. Da die Region fiir einen Markenaufbau zu klein war, wurde mit

SeenlLandMarkt, Frankisches Seenland

einer ,edition altmiihlfranken” der Versuch unternommen, ein HochstmaB an regionaler Wertschopfung zu generieren.
Dieser Ansatz zeigt, dass auch abseits von Marken und Giitesiegeln regionale Wertschépfung mdglich ist, wenn Qualitat

zur Maxime einer Entwicklungsstrategie gewahlt wird.
www.altmuehlfranken.de

Dieter Popp

Foto: ZIA



Marken schaffen Mehrwert
Profil = Orientierung - Glaubwiirdigkeit

ieht man einmal davon ab, dass die meisten

Tourismus-Marken am Markt, soweit sie Desti-
nationen oder Regionen betreffen, ihrem Wesen
nach nicht in die Kategorie von ,Marken" fallen,
sondern eher einfachen Giitesiegeln gleichen, ge-
winnen Marken fiir den Tourismus eine zunehmend
hohe Bedeutung. Sie stehen fiir ihre Betreiber bzw.
Trager als Instrumente zur besseren Wahrnehmung
der Angebote, Dienstleistungen und Produkte ihrer
jeweiligen strategischen Einheit.
Wenn Marken aber dazu beitragen sollen, dass po-
tenzielle Gaste bzw. Konsumenten den kommuni-
zierten Markenkern schnell erkennen sollen, dann
sind wir in den meisten Destinationen noch weit
von diesem Ideal einer Markenbildung entfernt. Die
Markennutzer als Produzenten oder Gastgeber
miissen ihren Markenkern transparent machen und
die Philosophie selbst auch erkennbar leben.
Was z.B. eine Marke Tirol noch miihelos schafft,
namlich Markenkern und Markenbild allumfassend
zu prasentieren, um die Marke dauerhaft im Be-
wusstsein der Gdste und Kunden zu verankern, fin-
det in Deutschland bei vielen Marken keine so
konsequent angewandte oder kultivierte Entspre-
chung. Da kann es dann schon vorkommen, dass
ein Marken-Leitprodukt wie das Rhonschaf in
einem Rhoner Imageprospekt nicht vorkommt, weil
nur das Bild eines Merinoschafs verfligbar war.
Oder wenn die Aperitif-Empfehlung in einem Pfal-
zer Gasthof als italienischer Prosecco auf den Tisch
kommt, statt einen der hervorragenden Pfalzer
Winzersekte anzubieten. Nur kleine Beispiele, si-
cher. Aber Zeichen dafiir, dass die Marke nicht ge-
lebt wird.
Das Selbstverstandnis und das regionale Image
einer Region muss sich im kommunizierten Mar-
kenkern widerspiegeln. Dazu gehort vor allem das

Produkte und
Dienstleistungen
mit dem

lhre Marke e
in der Region
EIFEL

] I D ol
B ot

EIFEL JEELEIR{ITSH

« nachhaltige Holzwirtschaft

Bewusstsein fiir die konti-
nuierliche Penetrierung des
Alleinstellungswerts und
zuerst natiirlich das Be-

« qualifiziertes Handwerk

« regionale Lebensmittel
« gelebte Gastlichkeit
« Naturschutz

wusstsein fiir dessen Exi-
stenz.

Schwierig wird es, wenn einer Destination ihr Al-
leinstellungswert abhandenkommt, wie dies jetzt
mit den Entwicklungen rund um den Niirburgring
der Eifel widerfahrt. Da ist es dann natiirlich von
groBem Vorteil, wenn man friihzeitig auch auf an-
dere erlebbare Alleinstellungen zuriickgreifen kann
und diese auch entsprechend verankert wurden,
wie z.B. die Eifeler Maarlandschaft oder der Natio-
nalpark Eifel.

Bei der Leitbild-Entwicklung im Rheingau war die
Einigung auf eine unverwechselbare Alleinstellung
schon schwieriger. Denn den Riesling kénnen sich
auch einige wenige andere Weinregionen auswah-
len. Und die Wein-Kulturlandschaft hat sich ldngst
die Mosel als ihren unverwechselbaren Markenkern
erwahlt. Da unter diesen Umstédnden auf ,Kultur-
land Rheingau" als Alleinstellung gesetzt wurde -
was zwar eine sehr gute Wahl war, aber intellek-
tuell in seiner Ganzheitlichkeit nicht so einfach zu
vermitteln ist - muss dieser hohe Anspruch nun
aber auch von allen Leistungstragern verstanden,
gelebt und weitergetragen werden. Dies ldsst sich
nachhaltig nur lber Sprache, Bildkommunikation
und sensibles Design aufgreifen, um die entspre-
chende Wirkung zu erzielen. Gelingt dies, kann das
dann in der Tat zu einem groBartigen Erlebnis fiir
die Gaste flihren.

In beiden Regionen hat FUTOUR die Markenbildung
aktiv mit aufgebaut und begleitet. Die jeweilige
Marke hat sich dort auch bereits erkennbar eta-
bliert. Aber in beiden Regionen kann man auch er-

Mit dem Kauf der Markenprodukte und dem Be-
such der Qualitats-Gastgeber tragen Sie zur
nachhaltigen Wirtschaftsweise in der Eifel bei.
Setzen Sie ein Zeichen!

Weitere Infos unter www.regionalmarke-eifel.de

Regionalmarke EIFEL GmbH
Kalvarienbergstr.1- 54595 Priim - Tel.: 0 65 51/9 81 09-0

kennen, welch miihsamer und zeitaufwendiger Pro-
zess es ist, das Markenbewusstsein umfassend bei
den Akteuren zu verankern.

Das Land NRW bzw. das Ruhrgebiet hatten auch
einmal die Absicht, sich als Marke zu profilieren.
Das Ruhrgebiet hatte und hat das Zeug dazu, aber
hier liegt der Weg zu einer einheitlich am Markt
auftretenden starken ,Marke Ruhrgebiet” noch in
weiter Ferne.

Das Land NRW dagegen hat deutlich gemacht -
wie im Ubrigen die meisten anderen Bundeslander
auch - dass sich Bundeslander fiir einen touristi-
schen Markenbildungsprozess kaum eignen. Die
differenzierte Vielfalt von Kulturlandschaften,
Stadtlandschaften, Kultur, Tradition, Landschafts-
und Industriegeschichte stellen fiir die Herausbil-
dung eines Markenkerns eine groBe Herausforde-
rung dar, die kaum eine Chance fiir eine erlebbare
und fiir alle Landesteile anwendbare Alleinstellung
ermdglicht.

Ganz im Gegenteil zu Tirol, das zwar als Bundesland
auftritt, aber zudem iiber eine stark in der Bevol-
kerung verankerte und aktiv gelebte Landesge-
schichte verfiigt. Dies und das einzigartige
naturrdumliche Potenzial machen es dann sehr viel
einfacher, daraus ein global eingesetztes Alleinstel-
lungsmerkmal zu beschreiben.

Dieter Popp
www.kulturland-rheingau.de
www.regionalmarke-eifel.de
www.tirol.at

Den Betrieb
in Szene setzen

E s geht um die spannende Frage, wie kann
ich aktiv das Image meines Betriebes und
meiner Produkte mitgestalten: Das intuitive Be-
greifen von Qualitdt durch Atmosphare in Ver-
kaufsrdumen und Zimmern, die Inszenierung
von Produkten und Dienstleistungen, bis hin
zum Wahrnehmen gesellschaftlicher Verant-
wortung.
FUTOUR Seminare wie ,Den Betrieb in Szene
setzen" oder ,Marketinggrundlagen fiir Vermie-
ter" sind praxisnah, kurzweilig, informativ und
fordern Eigeninitiative und Wettbewerbsfahig-
keit.
Motivation ohne erhobenen Zeigefinger, denn
Begeisterung ist libertragbar!

Dirk Monath

Schilcherland - mehr
als Wein und Kiirbis

as Schilcherland/Weststeiermark (an Karn-

ten und Slowenien gelegen) strebt konse-
quent eine Herkunfts- und Qualitdtsmarke an,
die vom FUTOUR-Partner OAR begleitet wird.
Der Namen gebende Wein - der Schilcher - und
das Kerndl haben gezeigt, dass dieser Raum das
Potenzial einer Regionalmarke beinhaltet. Allen
potenziell interessierten Unternehmen musste
daher der Mehrwert einer erst entstehenden
Marke ,Schilcherland" vermittelt werden. In
Workshops und Fachexkursionen wurde auch
durch FUTOUR der Vorteil eines umfassenden
Standortmarketings kommuniziert.

Dieter Popp

www.schilcherland.at



Miriam Drégsler und
Anita Schwitalla vom
«Gartenkulturpfad bei-
derseits der NeiBe e.V."
beim Gartencheck

Die verborgenen Garten
der Oberlausitz

Europédische Gartenkultur wird erlebbar

n der deutsch-polnischen Grenzregion Ober-

lausitz/Niederschlesien schlummert ein ver-
borgener Schatz. Die Region ist so reich an
historischen Parkanlagen wie kaum eine andere.
Die Parkanlagen sind Zeugen einer gemeinsamen
Geschichte und bergen ein noch nahezu unge-
nutztes touristisches Potenzial.
Doch einige der Parkanlagen sind in traurigem
Zustand. Eine denkmalgerechte Pflege fand und
findet nur bedingt statt, sei es aus Unwissenheit
oder aufgrund knapper Finanzen. Und so setzt
das gerade gestartete, aus europdischen Mitteln
geforderte Projekt "Gartenkulturpfad beiderseits
der NeiBBe" von zwei Seiten an. Zum einen wer-
den fiir die Parkanlagen fachlich fundierte Park-
pflegekonzepte erarbeitet und die praktische
Durchfiihrung der Parkpflege vor Ort erlautert.
Dies sichert den Erhalt der kulturhistorischen

Parksubstanz und ist Basis fiir eine verstarkte touristische Nutzung.
Zum anderen werden mit Hilfe des FUTOUR-Gartentourismuskon-
zeptes Grundlagen fiir ein marktgerechtes gartenkulturelles Tou-
rismusangebot gelegt. Mit dem Projekt soll nicht nur die
Wirtschaftskraft der Region, sondern auch das Bewusstsein der Be-
volkerung fiir das Kulturgut Garten gestarkt werden.

Denn, frei nach Fiirst Piickler: die Garten und Parks sind das Herz
der Region.

"Wer mich ganz kennenlernen will,
muB meinen Garten kennen, denn mein Garten ist mein Herz."
Zitat Fiirst Plickler - Muskau

Miriam Drégsler,

Dr. Heike Glatzel
www.gartenkulturpfad-neisse.org

Nachgefragt: Héfgen = Ein langer Weg zum ,Dorf der Sinne"?

2010 hatte FUTOUR gemeinsam mit
der Korff Agentur fiir Regionalbera-
tung Hofgen bei Grimma bei den er-
sten Schritten zum ,Dorf der Sinne"
begleitet. Damals konnten ein Flyer
und kleine touristische Angebote
umgesetzt und der konzeptionelle
Rahmen abgesteckt werden. Inzwi-
schen steht auch die eigene Inter-
netseite, ist der Markt der Sinne zur
Tradition geworden, wurde ein Kii-
kelhaus-Sinnesspielplatz gebaut und
begleitet die mit Lavendel gefiillte,
gliickbringende Ziege Hulda Veran-

staltungen und Messen. Auch
neue touristische Angebote wur-
den entwickelt, z.B. der kulinari-
sche Dorfspaziergang ,Allerlei
SINNiges fiir Leib und Seele”, fiir
den Hoéfgen 2012 den Marke-
tingpreis ,Sachsens Dorfer" er-
hielt. Im Ergebnis blieben die
Ubernachtungszahlen  stabil,
aber das Publikum reist von fer-
ner an, ist deutlich jiinger und
bleibt ldnger in Hofgen.

Miriam Drégsler
www.dorfdersinne.de

Kulinarischer Dorfspaziergang, Stadt Grimma

Foto: David Rieger

on Siid nach Nord, von Ost

nach West - in Deutschland
formieren sich immer mehr touri-
stisch orientierte Gartenregionen.
Mit ihren gartentouristischen Akti-
vitaten - bei denen FUTOUR die Re-
gionen gerne fachlich unterstiitzt -
liegen die Regionen voll im Trend.
Denn an kaum einem Tag kann man
die Zeitung aufschlagen, ohne dass
tiber Garten berichtet wird - vom
vertikalen Garten in einer Berliner
Buchhandlung lber Michelle
Obama beim Ernten ihres Gemiises
bis hin zur Entwicklung von Vorgar-
ten zu Kiichengarten. Auch Urban
Gardening und Guerilla Gardening
sind zwei der immer wiederkehren-
den Stichworte. Eine ganz neue
Gruppe an Garteninteressierten bil-
det sich heraus: die 20- bis 30-Jdh-
rigen, 6kologisch interessiert, mit
SpaB an gemeinsamen kreativen
Aktionen. Eine neue Zielgruppe?
Auf jeden Fall einen neue Heraus-
forderung.
Die Zukunft ist nicht vorhersehbar
aber gestaltbar! ....gerade im Gar-
ten.

Dr. Heike Glatzel

Making-of Moos Graffiti



Regionalentwicklung
im Rheingau

auf dem Weg zu einer nachhaltigen Entwicklung

Seit 2007 stellt FUTOUR das Regionalmanage-
ment im Rheingau, begleitet und betreut den
Entwicklungsprozess. Neben der Institutionalisie-
rung einer weitgehenden Biirgerbeteiligung wurde
gemalB den LEADER-Forderrichtlinien ein Regional-
beirat eingerichtet, der alle Projekte berdt und be-
schlieBt, die zur Antragstellung gebracht werden.
Als zentrales Leitprojekt hat sich die Etablierung
der Dachmarke Kulturland Rheingau entwickelt.
Weinbau, Tourismus, Wirtschaft und Gewerbe set-
zen die Dachmarke im Binnen- und AuBenmarke-
ting aktiv ein, um auf den Standort Rheingau
aufmerksam zu machen und ihn zu bewerben. Die
Homepage www.kulturland-rheingau.de und ein
einheitlicher Auftritt von Touristik und Weinbau-
verband tragen ebenfalls dazu bei, die Dachmarke
nachhaltig zu positionieren. Damit ist iiber diesen
Prozess etwas gelungen, was in all den Jahren
zuvor am Widerstand vieler Einzelakteure im
Rheingau gescheitert war: die Region nach innen
zu Kooperationen zu bewegen und nach auBBen ein-
heitlich auftreten zu lassen.

Zu den heraus-
ragenden An-
siatzen  zdhlt
aber auch die
Biindelung tou-
ristischer Struk-
turen. Die
bisher nur auf
der Ortsebene
vollzogene Pra-
sentation des
Rheingaus er-
folgt nunmehr
ebenfalls in einem einheitlichen Design der Dach-
marke. Damit war - neben der Homepage - auch
die erstmalige Herausgabe eines gemeinsamen
Imageprospektes und eines Gastgeberverzeichnis-
ses verbunden. Auch dies war in der Vergangenheit
noch undenkbar.

Der Rheingau hat vom LEADER-Programm sehr
stark profitiert, obwohl er mit seiner fast aus-
schlieBlich auf Wein und Tourismus bezogenen Un-

Steinberge'r Tafelrunde

ternehmensstruktur Schwierigkeiten hatte, die
Rahmenbedingungen des EU-Programms zu erfiil-
len. Die Akteure der Region haben auf alle Falle den
Willen bekundet, sich auch am Folgeprogramm zu
beteiligen, um vor allem auch weitere gemeinsame
Projekte auf der betrieblichen Ebene oder auch mit
regionalen Nachbarn umsetzen zu kdnnen.

Sven Hedicke
www.kulturland-rheingau.de

FUTOUR Umwelt-, Tourismus- und Regionalberatung GmbH

Seit 01.10.2012 ist Dr. Heike Glatzel Inhaberin und Geschéftsfiihrerin der FUTOUR
Umwelt-, Tourismus- und Regionalberatung GmbH mit Sitz in Miinchen. Wir stehen
seit 20 Jahren fiir ganzheitliche L6sungen mit hoher Umsetzungsqualitat.

Erfahren Sie mehr iiber FUTOUR auf der Internetseite: www.futour.com oder iiber
Facebook www.facebook.com/futour (wie z.B. die Entstehung des FUTOUR-Pixel-
Painting, siehe Bild links).

Dr. Heike Glatzel

Hamburg

die Hansestadt wird nachhaltig

amburgs Tourismuswirtschaft setzt auf

gepriifte Nachhaltigkeit des internatio-
nal anerkannten Labels Green Globe. Mit der
Zertifizierung des Hamburg Convention
Bureau war bereits 2011 der Startschuss fiir
eine Nachhaltigkeitsoffensive gefallen. 2012
erhielt mit Hamburg Tourismus GmbH die
erste Tourismusmarketingorganisation einer
europdischen GroBstadt den Green Globe.

Ubergabe der Zertifikate mit Dr. Peter
Zimmer (rechts)

.Die Wahl fiir ein Reiseziel oder eine Veran-
staltungslocation fallt immer hdufiger auf
Angebote von zertifizierten Anbietern mit
nachhaltigem Management”, so Andreas
Rieckhof, Staatsrat der Behdrde fiir Wirt-
schaftsverkehr und Innovation, der auch die
Green Globe Zertifizierungen an Mévenpick
Hotel am Wasserturm, Scandic Emporio
Hamburg, Hotel Baseler Hof, Lotsenbiiro
Eventagentur und Steiger Riesenrad OHG
iberreichte. Alle Audits erfolgten (iber
FUTOUR als Green Globe preferred partner.

Dr. Peter Zimmer



EXPLORADO

die Welt mit Kinderaugen entdecken

D ie Mitarbeiter des FUTOUR-Partners AWC AG planen
und organisieren seit 20 Jahren Ausstellungen, Science
Center, Erlebnis-Museen und Kindermuseen mit all ihren
padagogischen und infrastrukturellen Angeboten. Ein aktu-
elles Beispiel fiir ihre Arbeit ist das Odysseum Science in KdlIn.
Aufgrund ihrer Erfahrung haben sie 2011 die ,Welt von
EXPLORADO" entwickelt, eine Plattform fiir die breite Palette
von interaktiven Projekten fiir Kinder und die ganze Familie
wie EXPLORADO on Tour, Camp, Kindermuseum und
Lodge4Kids.

EXPLORADO steht dabei fiir ein ganzheitliches Konzept, das
Kindern den Raum gibt zum Entdecker zu werden. Dafiir wer-
den Exponate und Workshops mit umweltfreundlichen Ma-

terialien ausgestaltet und mit einem fiir Kleine und
Jugendliche attraktiven Aufforderungscharakter, der sie di-

Nachhaltige Mobilitat

Mobilitat mit Spal3

D er Verkehrssektor muss zahlreichen Anforderungen ge-
recht werden - dem individuellen Bediirfnis nach Mo-
bilitdt vor Ort, auf Reisen ebenso wie den Anspriichen des
Glitertransports. Seit 1960 ist die Verkehrsleistung im Per-
sonenverkehr um das Vierfache, im Giiterverkehr um mehr
als das Dreifache gestiegen. Fiir die Zukunft wird ein groBer
Zuwachs prognostiziert. Analog dazu ist auch der Energie-
verbrauch des innerdeutschen Verkehrs deutlich gestiegen: Zwischen
1960 und 2000 hat er sich mehr als verdreifacht. Heute gehen nahezu
30 % des Endenergiebedarfs und etwa 20 % der Treibhausgasemis-
sionen in Deutschland auf den Verkehr zuriick. Uber 90 % der einge-
setzten Energie basiert weiterhin auf Erddl. Die Bundesregierung hat
sich im Rahmen des Energiekonzepts das Ziel gesetzt, den Energie-
verbrauch des Verkehrs bis 2020 um 10 % gegeniiber 2005 zu verrin-
gern. Fiir die Energiewende ist das Handlungsfeld Mobilitdt ein
wichtiger Pfeiler der Gesamtstrategie zur Steigerung der Energieeffi-
zienz und zur Gewdhr-
leistung einer Energie-
versorgung durch tber-
wiegend erneuerbare
Energien bis 2050. FU-
TOUR berat seit Jahren
im Bereich nachhaltiger
touristischer Mobilitat.
Ein  umsetzungsorien-

tiertes Beispiel flir das zunehmend aktueller werdende Thema
stellt das im Oktober 2012 gestartete nordrhein-westfélische Pilot-
vorhaben ,Mobilitdt mit SpaB" dar, ein EU-geférdertes Gemein-
schaftsprojekt der Kreise Minden-Liibbecke, Herford und der Stadt
Bielefeld. Unter der konzeptionellen Beratung durch FUTOUR sollen
innovative Mobilitdtsangebote fiir Gaste entlang der Ravensberger
Bahn und der Weserbahn entwickelt werden.
Die vielen hochwertigen Einzelangebote sollen erschlossen werden,
indem die ,passende Mobilitdt zum passenden Zeitpunkt zum pas-
senden Zweck" fiir die Gaste und Besucher bereit steht. Die Angebote
bieten nicht nur Service und Dienstleistung, sondern machen Mobili-
tdt selbst zum Erlebnis - zum Beispiel durch verschiedene Arten von
Fahrradern, umweltfreundliche Elektro-Autos, TukTuks, Draisinen, Seg-
ways, Kutschen, Paddelboote, Ballonfahrten. Das gesamte Spektrum
heutiger und vor allem zukiinftiger Mobilitdtsangebote soll genutzt
werden und zu einem verdnderten Mobilitdts- und Umweltbewusst-
sein beitragen.

Dr. Peter Zimmer
www.minden-luebbecke.de/Region/Mobilitdt mit Spal3

rekt zum Mitmachen animiert, neu designt. Inhaltlich erhal-
ten die Kinder die Chance, spielerisch und ohne Druck in

eit Jahresbeginn 2013 stehen DTV-Priifern bei der Klassifizierung von Ferienwoh-

Justyna Mazur, nungen und Privatzimmern neue, verbesserte Kriterien zur Verfiigung. Bewertung

spannende Themen einzutauchenundisich CigenstandigiNiss DTV und Dirk von Qualitdt und Zustand der Moblierung sowie des Gesamtbilds kdnnen und miissen
seriztizulegenafir touristische Destinationenistelleniscience Monath in Ber- nun genauer vorgenommen werden. Auch das Schulungssystem wurde iberarbeitet.
Eente indExploradolehnuicisnacke cldariamilicapmit lin anlisslich Fiir Dirk Monath, seit vielen Jahren als Trainer fiir den DTV aktiv, férdern diese Ver-
QTR el o T i (07 2 el der DTV Trainer- besserungen die Einschdtzungsmdoglichkeiten und die Verantwortung der Priifer.

Dr. Peter Zimmer schulung Dirk Monath

www.explorado.eu



pektakuldr kann man das Panorama der Alb an dieser Stelle wahrlich nennen.

Steile Abstiirze, weite Taler, Streuobstwiesen. Und alte Apfel- und Birnensor-
ten, veredelt zu hervorragenden Destillaten. Trotzdem spielt Tourismus bisher eine
untergeordnete Rolle. Die Region vor den Toren Stuttgarts ist wirtschaftlich stark,
Arbeit findet man in Industrie und Gewerbe.
Aktuell richtet der Landkreis Gdppingen seine touristischen Aktivitdten neu aus.
Die FUTOUR Beraterlnnen Dr. Heike Glatzel und Dirk Monath begleiteten den Tou-
rismus-Entwicklungsprozess

und moderierten die Sitzungen
der Lenkungs- und Arbeits-
gruppe.

Das gemeinsame Credo fiir die
zukiinftige Entwicklung lautet
.Konsens - Konzentration -
Konsequenz " Den Akteuren ist
es wichtig, sich gemeinsam auf

Das FUTOUR Team beim
Workshop in G6ppingen

Pflanzaktion , Goldener Gartenzwerg”

I m September 2012 wurde in 5 Gemeinden im Miin-
sterland mit Kindern unter dem Motto ,.....hier
wachst was!" jeweils ein Blumenbeet angelegt. Jedes
Kind suchte sich eine Blumenzwiebel aus und gemein-
sam mit dem Biirgermeister wurde gepflanzt. Das
schlechte Wetter spielte dabei keine Rolle! Das im
Friihjahr bunt erbliihende Beet ist Symbol fiir die ge-
meinsamen Aktivitdten in den LEADER-Regionen
Steinfurter Land und Tecklenburger Land und Teil des
Projektes ,Aufwertung von kommunalen Gérten und
Parks". Ein Projekt von und mit den Biirgern, unter
fachlicher Begleitung von FUTOUR.

Dr. Heike Glatzel

wenige Themen festzule-
gen, diese dann mit ausge-
wahlten, schlagkraftigen
Angeboten zu untersetzen
und zukiinftig konsequent
auszubauen.
Die thematischen Schwerpunkte bilden nun ein Dreigestirn aus regionalen Pro-
dukten, Radfahren und Landschaftsinszenierung. Soeben wurde ,Der Albtéler” mit
4 von 5 Sternen als ADFC-Qualitatsradroute ausgezeichnet. Bei den regionalen
Produkten setzt man vor allem auf die Erzeugnisse aus den Streuobstwiesen, mit
dem Thema Birne kann man sich hier von der Masse absetzen.
Schnell stand auch fest: die Grenzen der Tourismusregion gehen deutlich tiber die
Landkreisgrenzen hinaus - nach dem Motto ,Politische Grenzen sind keine Tou-
rismusdestination”. Eine Aussage, die auf zahlreiche Landkreise in Deutschland
zutrifft. Doch die Aussage allein reicht nicht, sie muss auch von den Akteuren aus
den verschiedensten Bereichen nachvollzogen und verinnerlicht werden und das
gelingt nur in einem fundierten Prozess.

Dirk Monath,
Dr. Heike Glatzel

Pflanzaktion in
der Gemeinde
Recke

FUTOUR - Die Umsetzungsberatung
fiir Tourismus- und Regionalentwicklung

Das FUTOUR-Engagement

FUTOUR bietet seit 20 Jahren ganzheitliche L6sungen im
Tourismus. Unsere Leidenschaft liegt in der Realisierung
innovativer Konzepte. Wir erstellen und realisieren inno-
vative TourismusLeitbilder und Entwicklungskonzepte im
In- und Ausland.

Die FUTOUR-Philosophie
Unser UnternehmensLeitbild sieht Kunden als Partner in
einem Prozess. Wir arbeiten gemeinsam fiir Ihre Ziele!

Das FUTOUR-Team
Unsere Praktiker/innen kombinieren Berufskompetenz mit
Projekterfahrung.

Wir bieten:

- Tourismus-, Marketing- und Entwicklungs-
konzepte

- TourismusLeitbilder

- Masterpldne

- Machbarkeits-Studien

- Marketing (unsere Spezialitit: Guerilla-Marketing)

- Forderprogramm-/ Wettbewerbs-Akquise

- Destinationsmanagement

- Qualitatsmanagement

- Produkt- und Angebotsentwicklung z.B. Kultur,
Garten, Radfahren, Wandern, Familie, Kulinarik und
Dorfvermarktung

- Umweltberatung, Zertifizierungen, sanfte Mobilitat

- Training, Weiterbildung, Moderation

Gewinnen Sie Profil und Wettbewerbsfahigkeit durch
eine spezifische Angebotsentwicklung durch FUTOUR.
Nach dem Motto ,Begeisterung ist libertragbar” setzen
wir uns gerne fiir unsere Kunden und deren Projekte ein.

Weitere aktuelle Informationen von
FUTOUR gewiinscht?
QR-Code scannen -
zum FUTOUR-Newsletter anmelden!
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Tourismusorte entdecken ihre Tourist-Informationen als Kommunikationsraum

ersicherungsmakler oder Krankenkasse? Besucher moderner Tourist-
Informationen fiihlen sich oft wie in einem Biiro eingangs genannter
Dienstleistungsbetriebe. Man sieht, hier wird gearbeitet. Nur als Gast

Foto: Baiersbronn Touristik Ulrike Klumpp

Neu gestaltete ,Schwarzwald Information” Baiersbronn

mochte man, insbesondere im Urlaub, keine Arbeitsatmosphédre. Man
mochte Genuss, Inspiration, Spannung. Immer mehr Orte erkennen, dass
ihre Tourist-Information mehr kann, als Tourismus verwalten. Und auch
muss, sind doch die Tourist-Informationen fiir den Gast die Eintrittskarte
fiir unvergessliche Tage.
Auch auf Grund des Web-Booms bauten Tourismusgemeinden in der Ver-
gangenheit das Leistungsspektrum ihrer Tourist-Informationen immer
weiter ab. Weniger Personal, knappere Ressourcen an Raum und Zeit.
Dabei blieb neben dem Service oft auch das Ambiente auf der Strecke.
Die gute Nachricht: Der Trend wandelt sich. Gastebefragungen belegen,
deutschlandweit besucht jeder zweite Gast die Tourist-Information vor
Ort und erwartet personliche Ansprache und kompetente Beratung.
Fiihrende Tourismusgemeinden erkennen, dass sie an dieser Schaltstelle
gezielt Einfluss auf das Urlaubs- und letztlich auch auf das Ausgabever-
halten ihrer Gaste nehmen kdnnen. Der Gast méchte als Mensch mit in-
dividuellen Interessen erkannt und behandelt werden. Dazu braucht es
kompetentes Fachpersonal, gern mit Charakter und Esprit.
Hinzu kommt idealerweise ein regionaltypisches, besonderes Ambiente,
das trotzdem Platz fiir klare thematische Strukturen lasst. Gaste schat-
zen es, etwas zu probieren und entspannt durch ein gutsortiertes In-
formationsangebot zu schmdkern. Eine derartige Umgebung &ffnet den
Geist und fordert die Neugier. Der Besuch in der Tourist-Information
wird zum Erlebnis und zum Einstieg in einen unvergleichlichen Auf-
enthalt.

Miriam Drégsler,

Dirk Monath

Nachhaltigkeitschecks in Baden-Wiirttemberg

nter der Beratung von FUTOUR (als
Green Globe preferred partner) gemein-
sam mit TourCert wird das Ministerium fiir
Landlichen Raum und Verbraucherschutz ein
anspruchsvolles und zertifizierbares Nach-
haltigkeitssystem fiir Destinationen einfiih-

ren. Das System wird zundchst im Rahmen
eines Pretest in vier Pilot-Destinationen
(Stadt Stuttgart, Europapark Rust, Kurort
Bad Diirrheim, Naturpark Schwabisch-Fran-
kischer-Wald) bis April 2013 erprobt und an-
schlieBend auf mindestens 20 bedeutende

Tourismusziele in Baden-Wiirttemberg liber-
tragen. Mit Schaffung eines attraktiven Zer-
tifizierungsverfahrens sollen mdoglichst viele
Destinationen zur Nachahmung motiviert
werden.

Dr. Peter Zimmer

" gaby.binsteiner@ '

FUTOUR Umwelt-, Tourismus- und Regional-
beratung

FUTOUR Nord

Dr. Peter Zimmer

Ludwig-Erhard-Str. 6, D-20459 Hamburg
Tel. +49/(0)40/48 00 42 18, Fax 48 00 42 99
peter.zimmer@futour.com

FUTOUR Nordost

Miriam Drogsler

Friedrich-Engels-Str. 11, D-01454 Radeberg
Tel. +49/(0)3528/45 59 60, Fax 45 59 61
nordost@futour.com

FUTOUR Regionalberatung

Dieter Popp

Vogelherdweg 1, D-91729 Haundorf

Tel. +49/(0)9837/97 57 08, Fax 97 57 09
dieter.popp@futour.com

FUTOUR Siid, FUTOUR GmbH

Dr. Heike Glatzel

Kardinal-Dopfner-Str. 8, D-80333 Miinchen
Tel. +49/(0)89/24 24 18 44, Fax 24 24 18 39
heike.glatzel@futour.com

FUTOUR Siidwest

Dirk Monath

Basler Str. 65, D-79106 Freiburg

Tel. +49/(0)761/29 09 700, Fax 29 09 703
suedwest@futour.com

FUTOUR Projektbiiro Rheingau

7 Sven Hedicke

Paul-Gerhardt-Weg 1,

' D-65375 Oestrich-Winkel

Tel. +49/(0)6723/60 24 85, Fax 60 24 87
rheingau@futour.com

Weitere FUTOUR-Berater:
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