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Anfrage der CSU-Stadtratsfraktion vom 06.02.2006 zum Thema Stand der Umset-
zung der nationalen ,,Service- und Freundlichkeitskampagne*

[.  Auf Anfrage bei der Congress- und Tourismus-Zentrale Niirnberg (CTZ), Herrn Zilk,
erhielten wir folgende Information;

.Die Welt zu Gast bei Freunden™" Jautet das Motto der FIFA FuRRbail-Weltmeister-
schaft 2006 ™ in Deutschland. Die Bundesregierung hat fiir das sportliche Grofer-
eignis ein Gastgeberkonzept entwickelt. Ein Baustein des Konzeptes ist die vom
Bundesministerium des Innern sowie des Bundesministerium fur Wirtschaft und
Technologie finanzierte ,Nationale Service- und Freundlichkeitskampagne®, die
vom Organisationskomitee der FIFA WM 2006™ und der Deutschen Zentrale fir
Tourismus e.V. (DZT) initiiert wurde und die von der DZT koordiniert wird. Das Pro-
jekt signalisiert der breiten deutschen Offentlichkeit und den internationalen Gas-
ten, dass das Gastgeberland auch Uber die FIFA Fuf3bali-Weltmeisterschaft 2006 ™
hinaus den Slogan ,Die Welt zu Gast bei Freunden™" mit Leben erfullt.

Die Nationale Service- und Freundlichkeitskampagne ist eine Initiative des OK
FIFA WM 2006 und der Deutschen Zentrale fUr Tourismus e. V. unter Einbindung

folgender Partner:

* Bundesverband der Deutschen Tourismuswirtschaft e. V.
 Deutscher Hotel- und Gaststattenverband e. V.

+ Die touristischen Landesmarketingorganisationen der Bundeslander
+ zwolf FIFA WM-Stadte '

* Deutsche Bahn AG (DB AG)

* Arbeitsgemeinschaft Deutscher Verkehrsflugh&fen e, V.

+ADAC e. V.

finanziert durch das Bundesministerium fiir Wirtschaft und Technologie und das
Bundesministerium des Innern.

Dieses Konzept war bereits fiir Anfang 2005 geplant, wurde aber durch wettbe-
werbsrechtliche Schwierigkeiten sehr lange verzdgert und letztendlich am Donners-
tag, 2. Februar 2006, in NUrnberg erstmals vorgestellt.

In verschiedenen Aktionen und Wettbewerben prisentieren die einzelnen Mitglieder
der Servicekette im Tourismus ihre Weltoffenheit und Gastfreundschaft. Ziel ist es,
Deutschland als perfekten Gastgeber darzustellen. Fur die einzelnen Mitglieder der
Servicekette im Tourismus sind im Rahmen eines Multiplikatoren-, eines Kommuni-
katoren- und eines PR-Konzeptes ineinander greifende Bausteine vorgesehen.

Die Kampagne richtet sich zunéchst an die deutsche Bevdlkerung in ihrer Rolle als
Gastgeber, die deutsche Medienlandschaft und touristische Leistungstrager und
Multiplikatoren. Wahrend der FIFA WM 2006 ™ wird die Nationale Service- und
Freundlichkeitskampagne dann erlebbar flr alle in- und auslandischen Besucher
der FIFA Fullbail-Weltmeisterschaft 2006 ™ sowie fir alle Gaste des Reiselandes
Deutschland.

Als aufleres Erkennungszeichen dient ein Key Visual, das die |dee der Kampagne
klar transportiert; Deutschland rollt fiir seine Gaste den roten Teppich aus.
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Letztendlich liegt es an all diesen Partnern selbst, ob und inwieweit sie sich an der
Kampagne beteiligen.

Fur die Congress- und Tourismus-Zentrale gilt:

1.

Die CTZ setzt derzeit gerade die erste Stufe eines Qualitatsmanagements um,
und dabei spielen Service und Freundlichkeit eine Gibergeordnete Rolle.

Selbstverstandlich wird die CTZ sich auch an der DZT-Aktion beteiligen, wo-
bei dies allerdings erst erfolgen kann, wenn die DZT endlich den fir Anfang
Februar angeklndigten Internetshop unter hitp://www.germany-extranet.net/
einstellt. Voraussetzung flr die Teilnahme ist namlich die elektronische Un-
terzeichnung eines , Letter of Agreement”, um die SchulungsmafRnahmen bu-
chen und die branchenspezifischen Werbemittel bestellen zu kénnen.

Die CTZ wird wahrend der WM in beiden Tounst Informationen verlangerte
Offnungszeiten auch an Sonntagen einplanen und eine zusétzliche Service-
stelle im Fan Fest FIFA WM 2006 ™ besetzen.

Die CTZ-Mitarbeiter und weitere Partner von NuUrnberg-Mobil sind bereits
angemeldet flr die Freundlichkeits-Schulungsmallnahmen der DB AG.

Mitarbeiter der Tourist Informationen kénnen in acht Sprachen Auskiinfte
erteilen, Stadtfiihrungen werden in 16 Sprachen angeboten. Rechtzeitig
vor der WM endet die Schulung von zusétzlichen 33 Stadtfuhrer/innen.

Die CTZ arbeitet intensiv mit mit den anderen elf WM-Stadten zusammen;
es wird in allen Stadten auch das Prospekimaterial der Kollegen geben,
Zimmerreservierungen erfolgen ,grenztberschreitend”, und via Internet
werden alle relevanten Infos der anderen Stadte vorgehalten.

Die Schulung der ,Volunteers®, die fir das stadtische Rahmenprogramm tétig sind,
erfolgt mit der Unterstitzung der DB AG in deren Schulungszentrum in Nirnberg.
Zusatzlich zu dieser ,Grundschulung” gibt es fur die jeweiligen Einsatzbereiche
Schulungen durch die verantwortlichen Mitarbeiter (z.B. Kulturprogramm-
Kuiturreferat, Jugendprogramm-Jugendamt).

Die Schulungen laufen derzeit an und werden im Mai abgeschlossen sein.

. SRD

z.w. V.

Am 10.02.2006
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in schones Lehrstiick in Sachen
Freundlichkeit “lieferte dieser
Tage der Pressesprecher des Fi-
fa-WM-Orggnisationskomitees
{OK), Gerd Graus. Befrapt, wie man die
15 000 Freiwilligen konkret schulen wer-
de, damit sie wahrend der Fuiball-WM

Fans und Medienleuten aus aller Welf- P

freundlich weiterhelfen, antworlete er: ,
Deu haben Sie gber schlecht recherchiert,
schauen Sie doch auf unserer Internetsei-
te nach!® ,,Dort stehen die Details nicht,
deshalb rufe ich ja an-weil ichesvon Th-
nen wissen michte.” ,, Was, ich soll thnen
sagen, wie die im Einzelnen geschult wer-
den? Wir haben hier ziemlichen Stress.*
oWer hat das nicht?® , Wir haben aber
mebr Stress als Sie. Schicken Sie Thre
Fragen schriftlich!* . .

DieService-und Freundlichleitskam-.

pagne stand von Anfang en unter einem
schlechten Stern. Nach der Auftragsver-
gabe durch eine Jury hatten gleich zwei
Verhinde von PR-Agenturen gegen die
Deutsche Zentrale fiiy Tourismus (DZ.T)
geklagt. Man verdiichtigte die DZT der
Vetternwirtschaft, weil Jurymitglied
und Beckenbauei-Intimus Fedor Rad-
mann frither enger Geschiftspariner von
Michael’ Abold war, dessen Miinchner
Agentur schiieBlich den Drei-Millionen-
Aufirag fiir die Kampagne an Land zog.
Das Kartellamt wurde befasst, stellte keei-
nen rechtlich relevanten Fehler fest, riig-
ta denmoch und forderte schlieBlich die er-
‘neute Priifung der Antrage von ,Scholz
and Friends* und , Ageniur Abgld”, Die
Jury entschied sich wiederum filr Abold,
Diese Querelen tihrten dazu, dass die
Deutschen auf ihre Frevndlichwerdung
noch warten mussten. Statt wie geplant
wihrend des Confederations-Cups im
Sommer 2005, startete die Kampagne
erst im Dezember -unter dem Moito
«Deutschland rollt den roten Teppich
aus“. So richiig in Schwung kommt sie

aher erst dieser Tage. Seit Ende Januar

:

touren DZT und WM-0OK mit einer Road-
sbow durch alle zwilf WM-Stidte. Sie

treffen stch dort mit den verantwortli- .

chen Touristikern, umn ihnen die Kampa-
gne néher vorzustellen und ,stadtespezi-
fische Konzepte® zu entwickeln,

Das hort sich gut, aber abstrakt an.
Wie sollen ktonkret die Wirtshausbedie-
nung, der Taxifahrer, die Zeitnngsver-
kiuferin freundlicher gemacht werden?
,Es geht nicht darum, dass Menschen
mehr Yicheln, es geht vor allem um spezi-
fisches Wissen", sagt Norbert Todter,
DZT-Projektleiter fiir die Kampagne. In

Kooperation mit der Akademie der Hotel~
kette Accor habe man ein Schulungs-
handbuch entwickelt, speziell fiir die Mit-
arbeiter touristischer Dienstleister.
-+ Wenn ich etwas Spezifisches waiff, wer-
de jch varm Gast als freundlicher wahrge-
nommen", go Todter.

Unter dem Titel ,Weltmeister der
Gastfreundschaft” ist das Schulungs-
buch in dréi Bereiche geteilt: Wissen
iber die WM, Wissen {iber die Sehens-
witrdigkeiten an den Austragungsorten,
Wissen iiber die 31 anderen teilnehmen-

den' Nationen, Jedem Land ist im ,Al-

Deutschland, ein .
Vorstadtidyil: Das Foto
ist dem Bildband
JHeimspiel * (Verlag fir
bildschine Bilcher,
Berlin 2008, 58 Eure)
entnommen. Filr eine
Werbekempagne wurden
Menschen in ganz
Deutschland mit dem
Rasenkreidewagen
losgeschickt,

Foto: 8. Jagenburg

bum der Gastfreundschaft" eine Doppel-
seite gewidmet, Beispiel Australien: Zu-
nichst erfihrt der Leser Allgemeines
uber das Land, gleich gefolgt vom Grufi
in der Landessprache (,,G'day“), und
dass man einen Australier schnell mit
dem Varnamen anreden diirfe, Unter der
Rubrik , Lieber nicht* steht, man sollte
Australier niemals mit dem Victory-Zei-
chen begriiBen, da es ,Hau ab" bedeute.
Auflerdem wtirden die Deutschen in Aust-
ralien als besserwisserisch gelten, ,ver-
mejden Sie es deshalb belehrend zu
sein®. Unter, der Uberschrift ,Tu es”

wird man aufgeforderi, Interesse an Aust-

ralien zu zeigen und gleichzeitig den ,0f-
fenen” Australiern Einblick in die deut-
sche Kultur zu geben. Rubriken tiber Es-
senund Trinken (,anbygen Fasilood, schit-
zen hochwertige Pastagerichie), Fuli-
ball {gewann pegen Amerikanisch Sa-
moa mit 31:0*) sowie das Statement ei-
nes sustralischen Fana (,,sehr viele weib-
liche Fans, unsere Nationalspielerinnen
heiBen The Mathilds®) runden das Poi-
powrtiab.

Das Schulungsbuch soll im Marz in
Druck gehen, spiter wird es auch eme
Lemnseite im Internet {(wrww dotmore.de)
geben, auf der dag Wissen, je nach WM-
Stadtund Herkunft der Géiste, noch ver-
tieft werden kann. Das Schulungsbuch
wird allerdings nicht gratis an Hateliers,
‘Taxifahrer oder Tourimusverbiénde ver~
teilt, sondern kann als Paket zusammen
mit Tiirschildchen, Plakaten, und Anste-
ckern zum Selbstkostenpreis von etwa
50 Euro gekauft werden. Uberall wird
das Logo, oder, wie es im Jargon heilt,
das , key visual" der Freundlichkeitskam-
pagne prangen. Es zeigt einmen rot-
sehwarz-goldenen, im Ausyollenbefindli-
cben Teppich, van dem base Stimmen be-
haupten, er sihe aus, als wirde man je-
mandern die Znnge heraussirecicen,

. Die ,visuelle Klammer", das einheitli-
che optische Eracheinungsbild sei denn

auch etwas vom Wichtigsten an der.gan-
zen Sache, sagt Todter. So kénnten die
Gégte, gei e8 am Flughafen oder in der -
Fullgiingerzone, sofort sehen, an wed sie
sich mit ihren Fragen wenden sollen.
Um mesegen zu kénnen, wie sich das
Image und die Bekanntheit Deutsch-
lands durch die WM andern, hatte die
DZT inr Herbst 2005 eine reprisentative
Umfrage in sieben Lindern rnachen las-
sen, darunter die Niederlande, Brasilien,
Italien. In Brasiliem wussten immerhin
62 Prozent, dass die WM in Deutschland

Deutsche gelten in 'Australien'
als Besserwisser. Vermeiden
Sie es, belehrend zu sein!

stattfindet. In Jtalien waren es nur
40 Prozent. Um zu sehen, ob sich das ver-
andert, wird im September nochmals be-
fragt.

Das WM-OK legt indes das Tralning
seiner Freiwilligen in die Hinde der
Deutschen Bahn. ,DB-Training* schult
snferdem bis zu 8000 Menschen im Rah-
men des Xenos-Programms. Das Pro-
grarmm wird vom Sozislfonds der EU be-
zahlt, soll Serviee und Freundlichkeit f&r-
dern und vor allem Diskriminierung so-
wie interkulturellen Missverstindnissen
vorbeugen. In einem eintéigigen Seminar
werden vom 6. Mirz an in den zwilf
WM-Stidien Freiwillge aus allen Berufs-
sparten gratis geschult. Zu , latelnameri-
kanischer Hintergrundmusik" fingiert
man in mehveren Rollenspieten migliche
Konflikte oder Wissensdefizite, um sie
im Ernstfall wngehen zu kinnen. Das
ganze Training dauert Jaut Unterrichts-
plan exakt 445 Minuten, fast so lang wie
fiinf FuBlballspiele. HANS GASSER






