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Der Morlokhof ist ein schöner Ort. Alte
Balken überziehen die Decken, Kas-
settenverkleidungen die Wände, die
breiten Dielen knarzen, wenn man da-
rüber geht. In der Küche steht der
Holzofenherd, der früher einmal den
Raum schwärzte. Wenn heute die Ti-
sche eingedeckt sind, wenn Zopf und
Gugelhupf auf dem Tisch stehen oder
das Wiesenkräutersüppchen dampft,
spürt man Wärme. Für Millionen hat
der Hotelier Hermann Bareiss den al-
ten Bauernhof aus dem Jahr 1789 res-
taurieren lassen und sich die Ge-
schichte dieses magischen Ortes er-
schlossen: Denn die Vieh- und Forst-
bauern des Morlokhofs waren weit
über die Grenzen des Mitteltals im
Schwarzwald bekannt als Wunderhei-
ler. Und weil der hergerichtete Hof ein
authentischer Ort wurde, wurde er
auch für die Gäste des Fünf-Sterne-
Hotels Bareiss in Baiersbronn eine Art
magischer Ort.

Hermann Bareiss, im Mitteltal auf-
gewachsen, hat sich sein Bild vom
Städter gemacht: „Ruppig, rücksichts-
los und stressgebunden“ lebe man in
den Ballungsräumen, stets in Sehn-
sucht nach Wurzeln und Heimat. Wes-
halb sein Hotel „gezielt eine Gegen-
welt“ schaffen wolle – eine wie im
Morlokhof. 

Petit Fours, frische Blumen und
Obst im Wohnbereich sind Standard
in dieser Hotelkategorie. Der „persön-
liche Charakter“ nicht immer. Luxus-
hotels wie das Bareiss haben das viel-
leicht früher gemerkt als andere. 70
Prozent Stammgäste zeugen davon.
Bei Preisen um die 200 Euro pro Zim-
mer oder 600 Euro pro Familiensuite
kommen Menschen dorthin, die sich
etwas leisten können – oder wollen.

Doch auch sie hat die Krise getrof-
fen. Ihren Firmen geht es schlechter.
Bareiss spürt das. Das Hotel nennt
sich „Ferieninsel im Schwarzwald“,
aber eine Insel der Seligen ist es natür-
lich nicht. 800 000 Euro Energiekosten
im Jahr und Löhne für die 240 Mitar-
beiter müssen erst einmal erwirtschaf-
tet werden. Das Buchungsverhalten
sei vor allem unter der Woche „volati-
ler“ geworden, erzählt Hoteldirektorin
Vera Haueisen. 3,8 Tage verweilt der
Gast durchschnittlich im Bareiss,
doch die „Einnächtigkeit“ nimmt zu.
Keine Frage: Durch die Krise wurde
das Geschäft schwieriger.

Ferienregionen wie dem Süd-
schwarzwald oder dem Bodensee ge-
he es „vergleichsweise gut“, weiß Da-
niel Ohl vom Deutschen Hotel- und
Gaststättenverband (Dehoga). Ins
Trudeln kommen derzeit die großen
Hotels, die auf Tagungen und Ge-
schäftsreisen gesetzt haben. „Sie sind
definitiv am stärksten von der Krise
betroffen“, sagt Ohl. Rückgänge bis 20
Prozent seien dort eher die Regel als
die Ausnahme. „Die Sparmaßnahmen
der Industrie treffen sie am härtes-

ten.“ Nicht immer wird gleich stor-
niert. Auch das „Downgrading“ ist ein
Thema, das Einbußen beschert – die
Wahl einer niedrigeren Zimmerkate-
gorie oder gar eines weniger bestern-
ten Hotels. Manchmal hat dies auch
andere Gründe: So meidet die Phar-
mabranche, seit dort Bestechungs-
skandale ruchbar wurden, Fünf-Ster-
ne-Hotels. Dann heißt es auch für de-
ren Außendienstler Ibis statt Mercure.
„Die Leute buchen heute immer einen
Stern weniger“, bestätigt Ohl. „Wer
mit privaten Gästen Geschäfte macht,
kommt besser durch die Krise als der,
der auf die Ausgabenfreude der Fir-
men setzt.“ Manches Nobel-Hotel in
den Zentren versucht mit Preisdum-
ping dagegenzuhalten: Fünf Sterne
schlafen und nur drei bezahlen. Das
mag für Singapur funktionieren, aber
kaum im Raum Böblingen, wo die
Übernachtungen um 13,4 Prozent ein-
brachen oder im Kreis Tuttlingen, wo
ein Minus von 15 Prozent zu verzeich-
nen ist. Auf die Schnelle können Kon-
gress- oder Tagungshotels nicht zur
Urlaubsdestination umsatteln, sich
keine schöne Landschaft backen.

Die Edel-Hotels in den Ferienregio-

nen des Landes halten die Flaute da-
gegen besser durch. Vor allem, wenn
sie sich über Jahre ein Gesicht gege-
ben – eine „Philosophie“, wie Her-
mann Bareiss formuliert, entwickelt
haben. Dennoch beschönigt Meinrad
Schmiederer vom Fünf-Sterne-Supe-
rior-Hotel auf dem Dollenberg nichts:
„Warum soll das an uns vorbeigehen?“
Alle Häuser der Oberklasse spürten
die Einbußen deutlich. Es gebe „ekla-
tante Probleme“. Zwar waren am fran-
zösischen Nationalfeiertag 430 Fran-
zosen bei ihm zu Gast. Auch kommen
sonntags noch immer 300 Gäste zum
Brunch. Doch die Menschen seien bei
Übernachtungen zurückhaltender,
machten ihren Urlaub schon mal vom
Wetter abhängig. „Spontanbuchun-
gen sind drastischer geworden“, be-
richtet Schmiederer. Hinzu kommt die
Psychologie: „Der Gast, der zu uns
kommt, hat das Geld“, sagt Schmiede-
rer. Doch die Mittelständler oder ge-
hobenen Angestellten würden doch
nicht drei Wochen in Urlaub fahren,
wenn sie Verantwortung in der Krise
trügen. Auch das Dollenberg vermark-
tet und nutzt den Standort Schwarz-
wald intensiv: Wanderungen, Nordic

Walking, Langlauf im Winter, Well-
ness.

Die „Renchtalhütte“ baute Schmie-
derer vor Jahren zum urigen Wander-
ziel aus. Nun will er seine mit Kapelle
und Amphitheater bespielte Hotelan-
lage um eine Badelandschaft erwei-
tern. „Wir investieren derzeit kräftig“,
sagt der Hotelier.
Zurückhaltung wäre
gerade jetzt fehl am
Platz. „Dumping-
preise bringen
nichts in unserer
Klasse“, ist Meinrad
Schmiederer über-
zeugt von seiner Methode. Er setzt
stattdessen auf „mehr Gastanspra-
che“.

„Wir haben nichts zu verschenken“,
meint auch Bareiss-Managerin Hauei-
sen. Besser sei „Mehrwert zu schaf-
fen“. Durch besonderen Service, be-
sondere Aufmerksamkeit, besondere
Angebote wie Jagen, Angeln, Wandern
oder Naturerleben für Kinder. Im Ba-
reiss wurden eigens Erzieherinnen
eingestellt, die den Kleinen den Unter-
schied zwischen Fichte und Tanne na-
hebringen, die Löwenzahn sammeln

und daraus Gelee zaubern. Häuser wie
das Ritz Carlton in Berlin müssen
„Manager Guest Recognition“ einstel-
len – eine Gästewiedererkennungs-
managerin. Im Bareiss oder im eben-
falls familiengeführten Dollenberg
war die persönliche Ansprache oder
„das kleine Gespräch“ schon immer

inklusive.
Hermann Ba-

reiss ist überzeugt
davon, dass sein
Konzept der Echt-
heit, Unverfälscht-
heit und Wahrhaf-
tigkeit ihn über

kleine Dellen der Konjunktur führen
wird. Zumindest seine zahlungskräfti-
gen Gäste wollten von synthetischen
Erlebniswelten, von „Mogelpackun-
gen“ nichts wissen. „Schließlich wa-
ren es politische und wirtschaftliche
Mogeleien im größten Stil, die zum
jetzigen Crash geführt haben.“ Für
den erfahrenen Hotelier wurde der al-
te Morlokhof zum Symbol seiner Un-
ternehmensphilosophie. Viele der
großen, mehrere hundert Zimmer
vorhaltenden Tagungshotels dagegen
sind Symbole der Krise.

Luxushotels im Schwarzwald überleben die Krise besser als im Raum Stuttgart 

Gugelhupf und Löwenzahngelee
VON

GABRIELE RENZ,  STUTTGART 

Soll das etwa Luxus sein? Hoteliers wie Hermann Bareiss schicken Fünf-Sterne-Gäste auch mal tageweise auf einen Schwarzwaldhof. B I L D E R :  P R I V AT  

„Ruppig,
rücksichtslos und
stressgebunden.“

Hotelier Hermann
Bareiss über Städter

Krise?
Es gibt sie noch, die gut ver-
dienenden Urlaubsregionen.
Inmitten der Krise machte die
Hotellerie im Ortenaukreis mit
ihren 368 Beherbergungsbetrie-
ben gegenüber dem Vorjahr ein
Plus von 4,4 Prozent. Das liegt
nicht nur, aber auch am Europa-
park Rust, der als einer der größ-
ten Hotelanbieter des Landes
offensichtlich krisenresistent ist.
Branchenkenner vermuten zu-
dem: Die verstärkte Kurzarbeit in
den Ballungsräumen hat mehr
Freizeit gebracht. Und wer bei
Daimler oder Bosch kurzarbeitet,
hat noch immer genügend Geld.
Doch nicht alle Zuwachsraten
gehen auf den Freizeitpark zu-
rück. Auch andere Regionen im
Land haben stark zugelegt: Die
148 Hotels, Gasthöfe und Pensio-
nen im Schwarzwald-Baar-Kreis
etwa um rund 3,8 Prozent gegen-
über 2008, der Landkreis Walds-
hut, der mit seinen 204 Betrieben
den Südschwarzwald abdeckt,
um satte 6,6 Prozent plus, der
Bodenseekreis (297 Übernach-
tungsbetriebe) legte um vier
Prozent zu und der Kreis Kon-
stanz (162 Hotels und Gasthöfe)
um 3,4 Prozent.

Krise!
Mehr als 30 000 Gastronomie-
und Hotelbetriebe gibt es in
Baden-Württemberg. Regelrechte
Einbrüche bei den Übernachtun-
gen verzeichnen die Kreise Tutt-
lingen (minus 15 Prozent), Böb-
lingen (minus 13,4 Prozent) und
Heilbronn (minus 11,6 Prozent).
Im Rhein-Neckar-Kreis ging die
Zahl der Übernachtungen sogar
um 19,2 Prozent zurück. Bei allen
Hotelarten gingen die Über-
nachtungen in den ersten vier
Monaten 2009 gegenüber dem
Vorjahr zwischen 4 und sieben
Prozent zurück.

Mehrwertsteuer 
Wenn die Mehrwertsteuer von
heute 19 Prozent auf ermäßigte
sieben Prozent abgesenkt würde,
könnte die Gastronomie besser
überleben, heißt es. In Frankreich
senkte Präsident Nikolas Sarkozy
die Mehrwertsteuer im Gas-
tronomie- und Hotelbereich auf
5,5 Prozent ab, was sich seit 1. Juli
in niedrigeren Preisen nieder-
schlägt. Der Deutsche Hotel- und
Gaststättenverband (Dehoga)
befragte 6000 Hoteliers und
Gastronomen hierzulande: Auch
sie würden einen Teil an die
Gäste weitergeben, mit einem Teil
würden sie die Mitarbeiter besser
entlohnen sowie einen Teil inves-
tieren. (gar) 

Es hat irgendwie immer etwas Unan-
genehmes. Politiker, sonst im elegant
verglasten Halbrund des Berliner Par-
laments zuhause, stellen sich in Fuß-
gängerzonen, dorthin, wo der Bürger
unterwegs sein soll. Der Bürger, um
den jetzt jeder buhlt. Doch der will gar
nicht bewahlkämpft werden und
weicht Flyern, direkter Ansprache und
notfalls auch kleinen Geschenken mit
möglichst gehetztem Blick aus. Stell
dir vor, es ist Wahlkampf… und keiner
hat Lust drauf. Wenn die FDP-Bundes-
tagsabgeordnete Birgit Homburger in
leuchtend weißer Lederjacke über die
Konstanzer Marktstätte wirbelt, ist das
irgendwie anders. Homburger ist in
ihrem Element, sie ist bürgernah
durch und durch. Seit acht Uhr mor-
gens ist sie schon unterwegs, hat sich
vom Regen die Schuhe aufweichen
lassen, jetzt brennt die Sonne vom
Himmel. „Es muss sich etwas ändern“,
sagt sie mit fester Stimme zu zwei
kurzhaarigen Schweizerinnen mit
Einkaufstasche in der Hand. Sie meint
natürlich nicht das Wetter, sondern
die Politik der Großen Koalition. Die
Damen freut’s, man gibt sich gerne
politisch interessiert, doch ihre Stim-
me geben sie im Nachbarland ab. 

„Ich mache gerne diese Infostän-
de“, versichert Homburger. „Man
muss die Leute anschwätzen, ich hatte
damit noch nie ein Problem.“ Gut für
sie und ihre Partei: „Sichtbarkeit und
Aktivität sind wichtig – insofern sind
Stände in Fußgängerzonen durchaus
wichtig, nicht zuletzt auch zur Motiva-
tion für die eigenen Unterstützer und
Anhänger“, sagt Thorsten Faas, Poli-
tikwissenschaftler aus Mannheim und

Mitarbeiter einer der größten Wahl-
studien vor der Bundestagswahl. Das
Problem: Scharen von Unentschlosse-
nen, die so überzeugt werden können,
sollte man sich davon eher nicht er-
warten, meint Faas. 

„Uns ist schon klar, dass wir durch
diesen Infostand nicht zehn Prozent
mehr Stimmen bekommen“, bekennt
Daniel Kölle, Mitarbeiter aus Hom-
burgers Büro in Berlin. Doch die In-
szenierung gehört nun mal zur Politik
dazu. Auch und besonders im Super-
wahljahr 2009. Denn Super – das ist
die pure Masse der Wahlen, nicht das
Gefühl der Menschen, wenn sie an Po-

litik denken. Den Bundestag haben im
Jahr 2005 nur noch 77,7 Prozent aller
Wahlberechtigten bestimmt, bei
Landtagswahlen lag diese Zahl noch
niedriger, bei der Europawahl vor we-
nigen Wochen waren es gar nur um die
42 Prozent – noch nicht einmal die
Hälfte des Volkes wählt seine Volksver-
treter. 

Politikwissenschaftler Faas bleibt
trotzdem Optimist: „Zur Bundes-
tagswahl werden die Wähler mobili-
siert sein.“ Den Bürgern sei sehr wohl
klar, dass Wahlen wichtig, dass auch
Wahlkämpfe wichtig seien. Momen-
tan sei zwar für die meisten Bürger si-
cherlich der bevorstehende Urlaub
wichtiger als die Bundestagswahl im
Herbst. „Das Ganze erinnert an eine
Flachetappe bei der Tour de France:
Lange passiert nichts, aber am Ende
geht es heftig zur Sache“, prognosti-
ziert Faas. 

„Die Leute reagieren nicht genervt,
wenn ich sie anspreche“, bestätigt die
FDP-Abgeordnete Birgit Homburger.
Sie ist seit 19 Jahren im Bundestag,
weiß, wem sie etwas aggressiver ge-
genübertreten kann, wen sie zart an
die Hand nehmen – und wann sie
überraschen muss. In der Konstanzer
Fußgängerzone hatte die Pressestelle
ihrer Fraktion ein „rollendes Klassen-
zimmer“ aufgebaut, die Passanten

konnten der Regierung Schulnoten
ausstellen. Kreativ, aber keine Mätz-
chen, das ist das Wahlkampf-Motto
der FDP. Die Zeiten, als ein dauergrin-
sender Guido Westerwelle im Big
Brother-Container herumalberte und
sich eine „18“ auf die Schuhsohlen
klebte, sollen vorbei sein. 

„Im Vergleich zu den Summen, die
in klassische Produktwerbung fließen,
sind die Summen, die in Wahlkämpfe
fließen, bescheiden“, sagt Thorsten
Faas. „Insofern ist Kreativität häufig
ein Versuch, diesen Nachteil auszu-
gleichen.“ Auch die neue Parteienviel-

falt spielt sicher eine Rolle. Rot-
schwarz, Jamaica, Ampel, schwarz-
grün, rot-grün, rot-rot-grün – alle Re-
gierungskombinationen scheinen in-
zwischen nach einer Wahl möglich.
Sogar ehemals große Parteien verlie-
ren ihre Vormachtstellung, müssen
sich inzwischen sogar mit „20plus“
begnügen. Nur wer auffällt, schafft es
in die Presse. Um nicht im Altpapier,
sondern in den Köpfen der Menschen
zu landen, braucht es aber mehr:
„Wahlwerbung muss glaubhaft sein“,
sagt Thorsten Faas. Das gelte vor allem
für die gewählte Kombination von Par-

tei, Person und Thema. Doch persön-
liche Gespräche im Alltag würden
häufig vergessen und unterschätzt.
„Wenn der Nachbar erzählt, dass er
Frank-Walter Steinmeier oder Angela
Merkel gut findet, ist das eine wichtige
Information mit potenziellen Folgen“,
sagt der Wahlforscher. „In diese All-
tagsgespräche mit positivem Unter-
ton zu kommen, muss das Ziel der Par-
teien sein – dann haben sie schon so
gut wie gewonnen.“

Mehr zum Thema Wahlkampf: 
www.suedkurier.de/bundestagswahl

Die Wahlkämpfer
Mit Infoständen versuchen Politiker Stimmen zu sammeln – nicht die schlechteste Idee

VON 
MARGIT HUFNAGEL

Birgit Hombur-
ger versucht, im
Wahlkampf mit
den Bürgern ins
Gespräch zu
kommen und
wagt sich dafür
auch in die
Fußgängerzonen
(hier in Kon-
stanz). 
B I L D :  H U F N A G E L

„Wahlwerbung muss
glaubhaft sein.“

Thorsten Faas, 
Politikwissenschaftler
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