Tourismus — Impuls far
Wertschopfung in der Region

Seminarbericht 7/2003



Seminarbericht 7/2003

ISSN 1439-8419

Tourismus — Impuls ftr
Wertschopfung in der Region

LEADER+ Seminar
8.-10. Oktober 2003, RoRRhaupten

Gesamtorganisation und Durchflihrung
Deutsche Vernetzungsstelle LEADER+

in der Bundesanstalt fiir Landwirtschaft und Erndhrung
LAG Auerbergland

Protokoll

Deutsche Vernetzungsstelle LEADER+

in der Bundesanstalt fiir Landwirtschaft und Erndhrung
Deichmanns Aue 29, 53179 Bonn

Tel.: 02 28/68 45-39 56, Fax: 02 28/68 45-33 61
E-Mail: leader@ble.de

Gefordert mit Mitteln der EU



Tourismus - Impuls fiir Wertschopfung in der Region

INHALTSVERZEICHNIS

L oTe | =1 1 0] o TSPV P TP

Einleitung

Fachreferat

Tourismus und Regionalentwicklung — Trends, Angebotsentwicklung, Vermarktung: Chancen und
Grenzen

Prof. Dr. Christoph Becker, UNIVEISItAL THET ......cvveriiirieeeisisisisieeeisisisi e eses

Projektvorstellungen

Angebotsentwicklung durch Kommunen, Kreise und LAG und deren Nutzung durch
umliegende Tourismusverbande

Emmanuel Frank, LEADER+ Aktionsgruppe Oberschwaben und

Henrike Mdiller (Internationale Bodensee-Tourismus GMBH) ...

Die Rolle des Tourismus als verbindendes Handlungsfeld fiir Regionalentwicklung

Reinhard Walk, LAG AUEIDEIGIANG .......c.cvoviiieieieeissiieee st eees

Tages- und Ubernachtungstourismus

1T ] 1 (1 o TP

Arbeitsgruppen Tagestourismus

Andreas Raab, Kommunal- und Regionalentwicklung GbR, MUNChEN ...

Kulturtourismus: Tag des traditionellen HANAWETK ..........ccccovceiiiniieniccs s ssssss s senans

Aktivtourismus: Wasserwandern

Wellnesstourismus: GesundheitSpark KNEIPP ........ccurreuriierireieinieisneesieieisee st
Nachhaltiger Tourismus: Freizeit-Wander-Erlebnis-OnlineKarte .............cocerereniennescesesse e

Arbeitsgruppen Ubernachtungstourismus

Prof. Dr. Fritz Auweck, Kommunal- und Regionalentwicklung GbR, Minchen............ccccocovvvninnnnnnnn

Kulturtourismus: Alte Slawenstrae in der Region

Wellnesstourismus: Gesundheits0ase BAUEIMNOT ...
Tourismus in einer umweltfreundlichen Urlaubsregion: Thiiringer Krautergarten............cocoevernenneennenn.
ZUSAMIMENTASSUNG ...ttt ettt s bbb e ettt s et a bt s e s R Rt b e st st e e s bt bbb e et esenen

LEADER+

Aktivtourismus: Nordic Walking Park PFAIZEMWAIT ..ot

3



Inhaltsverzeichnis

Anhang

Trends im Tourismus und Nachhaltiger Tourismus, Auszug aus "Naturparke und Tourismus", S.
10-15

Modernes Dienstleistungsmarketing als Voraussetzung erfolgreicher touristischer Projekte im
l&ndlichen Raum, Vortrag (1998),

Prof. Dr. Axel Dreyer, Fachhochschule Wernigerode

Teilnehmerliste

Anmerkung:
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LEADER+ Fachseminar

"Tourismus — Implus fir Wertschopfung in der Region*

8. bis 10. Oktober 2003, RoRRhaupten

13.00

13.30

14.30

15.00

16.00

18.15

19.00

9.00

Mittwoch, 8. Oktober 2003

BegriiRung und Vorstellungsrunde der Teilnehmer
Dr. Jan Swoboda, (Deutsche Vernetzungsstelle LEADER+, Bonn)

Fachreferat; ,Tourismus und Regionalentwicklung — Trends, Angebotsentwicklung,
Vermarktung — Chancen und Grenzen® Prof. Dr. Christoph Becker (Universitét Trier)

Anschliefende Diskussion

Kaffeepause

Projektvorstellung:

Angebotsentwicklung durch Kommunen, Kreise und LAG und deren Nutzungen durch
umliegende Tourismusverbande

Emmanuel Frank (LEADER+ Oberschwaben)
Henrike Mller (Internationale Bodensee-Tourismus GmbH)

Die Rolle des Tourismus als verbindendes Handlungsfeld fiir Regionalentwicklung
Reinhard Walk (LAG Auerbergland)
Aufteilung in zwei Arbeitsgruppen und Gruppenarbeit

Gruppe 1: Schwerpunkt im Tagestourismus
Moderation: Andreas Raab (Kommunal- und Regionalentwicklung GbR, Miinchen)

Gruppe 2: Schwerpunkt im Ubernachtungstourismus
Moderation: Prof. Dr. Auweck (Kommunal- und Regionalentwicklung GbR, Miinchen)

Reflexion der eigenen Situation im Hinblick auf die Zielsetzung fiir die Region, Zielgruppe und
Angebote, Trager- und Begleitstrukturen

Zusammenfuhrung der Ergebnisse im Plenum

Abendessen im Hotel — Restaurant Kaufmann

Donnerstag, 9. Oktober 2003

Fortflinrung der Arbeitsgruppen und Gruppenarbeit

- Trends und Entwicklungsmdglichkeiten

LEADER+
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- Rahmenbedingungen und Strategien
- Qualitat und Quantitat

- mit Wachstum umgehen — Grenzen definieren

Kaffeepause

Fortsetzung der Arbeitsgruppen

Mittagessen im Gasthof Post

Fortflihrung der Arbeitsgruppen

Aufgaben und Handlungsfelder des Regionalmanagements nach Bedarf der Teilnehmer
vertiefen: Diskussion an Fallbeispielen aus der Teilnehmerschaft (z.B. die Angebotsentwicklung
begleiten, Partnerstrukturen aufbauen)

Vorstellung der Arbeitsgruppenergebnisse im Plenum und Restimee

Abendessen im Gasthof Post anschlieBend gemiitliches Beisammensein mit LAG- und
Arbeitskreismitgliedern des Auerberglands, mit musikalischer Unterhaltung und mehr...

Freitag, 19. Mai 2006

Exkursion: Im Rahmen der Exkursion werden fiir die besuchten Projekte Fragen zur
Ideenentwicklung, zur Trégerschaft, zum Planungsverlauf und zur Umsetzung, zu Vorlaufzeiten
und Kosten, aber auch zu Zielsetzung und erwarteten Wirkungen aus Sicht der
Regionalentwicklung besprochen. Fragen kdnnen mit den Projekttragern vor Ort diskutiert
werden.

Bustransfer mit Einfilhrung in die Region Auerbergland, LEADER und in die integrierten
Entwicklungsansatze in der Region: Reinhard Walk (LAG Auerbergland)

Besuch der Kletterhalle des Deutschen Alpenvereins in Rieden am Forggensee

Die Kletterhalle ist ein Baustein des Tourismuskonzeptes mit mehreren Zielrichtungen, z.B.
auch der Jugendarbeit mit freien Jugendgruppen. Hier kénnen Sie selbst, unter versierter
Anleitung, ,Aktiv-Touristen* sein. Erléuterung durch Max Streif, Blirgermeister der Gemeinde
Rieden und Ludwig Dirr, DAV Sektion Fiissen i

Busfahrt nach Lechbruck am See und Besichtigung eines Abschnittes der Themenroute VIA
CLAUDIA AUGUSTA mit Besuch des Kunstparks bei RoBhaupten, Erlauterung der Bedeutung
und Funktion fur die Region: Reinhard Walk

Mittagessen im Gasthof Holler, einer Gastwirtschaft die in LEADER I die Zusammenarbeit mit
Direktvermarktern aus der Region aufgebaut

Besuch des Fl6Rermuseum Lechbruck: Hier wird die Umsetzung des LEADER+ Projektes als
Teil der Konzepte ,FloéRerdorf* und ,Museenverbund Auerbergland* vorgestellt. Erlauterung
durch Dietmar Hollmann, Birgermeister der Gemeinde Rieden, Irmgard Burkhardt, Tourist-
Information Lechbruck
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13.45 Ende des Seminars
Fahrt zum Bahnhof Kaufbeuren, anschlieRend Rickfahrt nach Rol3haupten

Gesamtmoderation des Programms:
Dr. Jan Swoboda (Deutsche Vernetzungsstelle LEADER+, Bonn)
Reinhard Walk (LAG Auerbergland)
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Tourismus - Impuls fiir Wertschopfung in der Region

EINLEITUNG

LEADER-Regionen setzen oft auf den Ausbau ihrer
touristischen Angebote, da der landliche Tourismus
fur viele ein wichtiger Entwicklungsbereich ist. Meist
sollen mehrere Fliegen mit einer Klappe geschlagen
werden: Aktivitdten verbinden, Leitprojekte etablieren
und integrativ wirken.

Doch was ist unter welchen Voraussetzungen beim
Ausbau touristischer Angebote zu erwarten? Was ist
in und fur die einzelne Region leistbar? Die Aufga-
benbereiche, Zielsetzungen und Potenziale, auf
denen LEADER-Gruppen in verschiedenen Regionen
aufbauen, zeigen: Vorrangig werden mittels Vernet-
zung und Moderation Partner zusammengebracht,
teilweise aber auch Impulse gegeben oder Projekte
begleitet. Die Aktionsgruppen verfolgen dabei das
Ziel, die regionale Wertschépfung zu erhéhen, Geld
von aufen in die Region zu bringen und damit Ar-
beitsplatze zu schaffen. Der Wunsch, die Lebens-
qualitét der ortlichen Bevélkerung zu verbessern, ist
vorhanden, steht aber nicht im Vordergrund.

Allerdings sind die meisten Regionen zu klein, um am
Markt ausreichend wahrgenommen zu werden. Hinzu
kommt, dass Kollegen in den Tourismusverbanden
haufig eigene Ziele verfolgen. Neben konkreten
Projekten kommt es also auf eine passende Strategie
an, auf den Spagat zwischen Zuarbeit, Kooperation
und Identitét.

Im LEADER+ Fachseminar "Tourismus - Impuls fir
Wertschdpfung in der Region" kristallisierten sich als
wichtigste Ansatzpunkte fiir eine touristische Ent-
wicklung die Bereiche Gesundheit und Wellness,
Nutzung des Kultur- und Naturerbes sowie Aktivtou-
rismus heraus. Diese Themen wurden diskutiert,
ausgewahlte Projektskizzen konkretisiert und im
vorliegenden Seminarband dargestellt. Als Leitfaden
dienten vor allem folgende Fragen:

» Wie spreche ich meine Zielgruppe personen- und
raumbezogen an?

»  Auf welche Infra- und Angebotsstruktur kann ich
aufbauen? Was sollte verandert werden?

» Wie konnen die Potenziale sinnvoll miteinander
verkniipft werden?

» Wo und wie soll die Wertschopfung "stattfinden",
wer soll profitieren?

> Wie miissen Kooperation, Qualifizierung und
Qualitatssicherung sowie das (Innen-) Marketing
gestaltet werden, um regionale Wertschdpfung
Zu erzielen?

» Wo liegen die Méglichkeiten und Grenzen des
Regionalmanagements?

Bei der "Projektentwicklung” entlang dieser Fragen zeigte
sich bei einigen Punkten Kl&rungsbedarf. Dies betraf auch
die Identifikation von Alleinstellungsmerkmalen (Unique
Selling Position, s. Seite 10) und die Konzentration auf weni-
ge, abgegrenzte Zielgruppen, die zum Beispiel altersspezi-
fisch, sozial und rumlich weiter differenziert werden mis-
sen. Auch die Abstimmung zwischen Zielgruppe, Angebot
und Infrastruktur wurde intensiv diskutiert. Am Ende stand
immer die Frage: "Schafft das Angebot unter diesen Rah-
menbedingungen wirklich Wertschopfung?"

Klar wurde in allen Arbeitsgruppen:

Um in der Region Partner fiir touristische Aktivitaten im
Rahmen von LEADER+ zu gewinnen, ist ein (iberzeugendes
Thema Voraussetzung. Es kommt auch darauf an, die Ziel-
setzung nach innen zu kommunizieren. Dies gilt besonders
fur Regionen, die am Beginn ihrer touristischen Entwicklung
stehen und deshalb nur bedingt auf private Anbieter aufbau-
en konnen.

Abgerundet wurde das Fachseminar durch die Exkursion auf
der drei Projekte hinsichtlich ihrer Struktur, ihrer Entwicklung
und ihrer Rolle im Regionalen Entwicklungskonzept von den
Teilnehmern naher betrachtet wurden: Eine Kletterhalle als
ein Baustein des Tourismuskonzepts fir die Angebotsdiver-
sifizierung im Winter, ein FI6Rermuseum als Teil der Umset-
zung eines touristischen Leitthemas und eine Themenroute
als verbindendes Element in der Region.
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Grenzen

FACHVORTRAG

Tourismus und Regionalentwicklung:
Trends - Angebotsentwicklung -
Vermarktung: Chancen und Grenzen

Prof. Dr. Christoph Becker, Universitat Trier

Einleitung

Immer wieder wird der Tourismus von der Regionalplanung
als der letzte Rettungsanker angesehen, wenn nichts
anderes mehr als Entwicklungsperspektive gesehen wird.
Gewiss kann der Tourismus bei einer gewissen landschaft-
lichen Eignung auch zur Entwicklung von Teilregionen
beitragen, aber keineswegs uberall. Vor allem sollte er den
aktuellen Trends gerecht werden.

Die wichtigsten Trends im Tourismus und
ihre Bedeutung fur den landlichen Raum

Gegenwartig kénnen wir im Tourismus eine Reihe von
Trends beobachten, die im Folgenden dargestellt sind. Zu
kldren ist die Frage, welche Trends fiir den l&ndlichen
Tourismus besonders relevant sind.

1. Streben nach einer Differenzerfahrung

» Das Echte, Natiirliche, Vergangene als Parallelwelt zum
stressigen Alltag (ein traditionelles Leitbild)

P Zeit fir Kreativitat, Phantasie, Traume
» Erlebnis, Action, Event, Thrill - das Flow-Erlebnis

Dem Streben nach Differenzerfahrung kann der l&ndliche
Tourismus voll gerecht werden. Allerdings wird er der
Tendenz zu Action, Event und Thrill, die ein Teil der jinge-
ren Generation sucht, kaum entsprechen kénnen. Der
landliche Tourismus muss seine Profilierung auch nicht
unbedingt hier suchen.

2. Trend zur Normung, Serie, Grofie

» FeriengroRprojekte, Akzeptanz kiinstlicher Welten
» Tourismusindustrie

» Pauschalreise, Vermarktung groRer Einheiten

» Reise als Ware - Entzauberung des Reisens

Dem Trend zur Normung, Serie und Grof3e kann der l&ndli-
che Tourismus gerade nicht entsprechen. Hier liegt jedoch
auch eine besondere Chance, da ein Teil der Urlauber
diesem Trend bewusst nicht folgen mdchte und die Diffe-
renzerfahrung sucht. Nachteilig ist, dass kleine Einheiten
im landlichen Tourismus kaum gebiindelt und als Pau-
schalreise angeboten werden konnen, was zu einer
schwierigen und teuren Vermarktung fiihrt. Vor diesem

10 LEADER+

Hintergrund ist auch die Rolle der Internetprésenz zu
sehen.

3. Wachsender Preisdruck

» Begrenzte Rationalisierungspotentiale
» Nachlassende Qualitét (Billigflieger, Service)
» Entortung der Reiseziele (Last-Minute ins Warme)

Obwohl der landliche Tourismus allgemein preisgiinstig
ist, trifft der Preisdruck und die Erwartung von Rabatten
den landlichen Tourismus sehr empfindlich, da knapp
kalkuliert wird und Preisdifferenzierungen kaum mdg-
lich sind. Eventuell kdnnen in der Nebensaison kleine
Zusatzangebote offeriert werden. Bei Urlaub auf dem
Bauernhof tritt auch eine gewisse Entortung der Reise-
ziele auf, da héufig primar das Quartier und weniger die
Landschaft gesucht wird.

4. Zunehmende Reisedistanzen

» Massenverkehrsmittel Flugzeug immer billiger
» Verlockung der Ferne, Lokalkolorit

» Ganze Welt steht offen; Gegentrends: Homing, z.B.
von Vielgereisten, oder Sommerfrische

» Umweltaspekte bleiben unbeachtet

Gerade mit der kurzen Reisezeit folgt der landliche
Tourismus dem Trend zu langen Reisezeiten nicht. Mit
kurzer Anreise zu normalen Tageszeiten, ohne Flug-
hafen- und Flugstress sowie ohne gesundheitliche
Risiken und ohne vorbereitende Impfungen, besitzt der
landliche Tourismus groRe Vorziige, die noch mehr
Zielgerichtet vermarktet werden sollten, nach dem
Motto "Bei uns werden sie hdchstens ins Erlebnishad
entfilhrt”. Zudem kénnen die Reisenden ein gutes
Umweltgefihl haben, was aber bei der Entscheidung
fir ein Reiseziel sicher nicht im Vordergrund steht.

5. Immer vielfaltigeres Angebotsspektrum

» Neue Freizeitaktivitaten, sich wandelnde
Schwerpunkte

» Spezialisierte, komplexe Aktivitatenbiindel

»  Schein des Neuen, Individuellen

Dem Trend zu einem immer vielfaltigeren Angebot
unterliegt auch der landliche Tourismus. Auch hier
muss eine gewisse Vielfalt geboten werden, die an den
spezifischen Zielgruppen auszurichten ist.

6. Hybrider Urlauber als multioptionaler Konsument

» Vom Stammgastverhalten zu wechselnden Zielen
» Wechsel von langen und kurzen Reisen
» Wechsel von luxuriésen und einfachen Reisen

» Probleme der Prognostizierbarkeit



Tourismus - Impuls fiir Wertschopfung in der Region

Auch der landliche Tourismus ist durch den Trend zum
hybriden Urlauber betroffen: Stammgéste werden seltener,
es mussen immer wieder neue Géste angeworben werden.

7. Steigendes Anspruchsniveau

» Wachsendes Konsumniveau

» Einklagbare Verbraucherrechte
» Zusatznutzen wird erwartet

» Trotz Preisdruck

Ebenfalls der Trend zum steigenden Anspruchsniveau ist
eine besténdige Herausforderung fir den landlichen Tou-
rismus. Ein stdndige Anpassung an die Gastewiinsche ist
notig, alles muss stimmen. Durch unaufwéndigen Zusatz-
nutzen kdnnen die Gaste (iberzeugt werden.

8. Wachsende Kurzfristigkeit

» Kurzfristigere Reiseentscheidung

» Kiirzere aber haufigere Reisen, Internetprasenz
notwendig

» Nachlassender Erinnerungswert

SchlieBlich fiihrt die wachsende Kurzfristigkeit beim Reisen
auch beim landlichen Tourismus zu kurzfristigem Buchen
und zu kirzeren Aufenthalten mit zusétzlichem Aufwand.
Das erfordert auch bei Kleinbetrieben eine Prdsenz im
Internet. Gleichzeitig lasst der Erinnerungswert der Reisen
nach, den zu erreichen immer schwieriger wird. Das Ziel
muss jedoch sein Erlebnisse zu vermitteln

Die potentiellen Gaste

Fir den landlichen Tourismus kommen als Géste primér
Familien mit Kindern und &ltere Paare infrage. Fir eine
genauere Zielgruppenbestimmung ist dies freilich noch
allgemein: Es kommt darauf an, mit dem spezifischen
Angebot jeweils spezielle Interessengruppen innerhalb
dieser Zielgruppen anzusprechen. Also beispielsweise
Angebote fiir Eltern mit Babys, Klein- oder Schulkindern.
Dabei miissen die Angebote sowohl Erwachsenen als auch
Kindern gerecht werden; auch Schlechtwetter-Angebote
sind unbedingt erforderlich.

Gute Chancen fir den l&ndlichen Tourismus bestehen
durch den Trend zu Zweit- und Drittreisen sowie zu Kurz-
reisen. Die Betriebe, Gemeinden und Tourismusregionen
mussen sich auf diese Entwicklung einstellen, da hier ein
noch eher wachsender Markt liegt und auch Gewinne zu
erzielen sind. Allerdings bestehen mittelfristig auch Gefah-
ren durch die riicklaufigen Kinderzahlen, besonders bei
Deutschen. Eingebirgerte Auslander haben meistens noch
mehr Kinder, doch reisen diese primdr in ihre Heimatlan-
der. Eine weitere Gefahr droht durch die Kiirzungen bei
den Renten, die das h&ufige Verreisen bei den Rentnern
stark reduzieren dirften. Auf Zweit oder Drittreisen wird
eher verzichtet als auf den Haupturlaub.

Das notwendige Angebot im landlichen
Raum

Der Tourismus kein Allheilmittel fir den l&ndlichen
Raum. In aller Regel ist eine gewisse natirliche und
kulturelle Eignung fiir den Tourismus notwendig. Diese
potentielle Eignung muss allerdings erschlossen wer-
den, zundchst einmal durch gut ausgewiesene und
markierte Wander- und Radwegenetze - viele Géste
kénnen keine Karte lesen - aber auch attraktive Aus-
flugsmaglichkeiten nicht nur in der Natur und Gelegen-
heiten zum Austiben bestimmter Freizeitaktivitaten sind
erforderlich. Unter Nutzung des endogenen Potentials
muss angestrebt werden, ein weithin einzigartiges
Angebot zu présentieren, um eine Unique Selling Pro-
position (USP) zu erreichen, den Urlauber mit hohem
Erinnerungswert zu beeindrucken. Je nach den Gege-
benheiten sind Schwerpunkte im Wander-, Kultur- oder
Gesundheitstourismus méglich.

Auch in der Beherbergung und Gastronomie ist eine
gewisse Vielfalt und Dichte notwendig. Aber das ge-
samte touristische Angebot muss weiterentwickelt
werden, um eine USP aufzubauen. Die vom Gast
geforderte Angebotsbreite kann nur durch tberdrtliche
Organisation erreicht werden. Dies ist ein komplizierter
Prozess: Er setzt ein Hineindenken in den Urlauber
voraus, um Kundenorientierung zu erreichen und ziel-
gruppenbezogene Angebote zu entwickeln. Es gilt, die
Ausgangslage, das endogene Potential zu prifen,
Angebote fiir bestimmte potentielle Zielgruppen zu
erarbeiten sowie Llcken in der dazugehdrigen Infra-
struktur zu schlieBen. Eine USP anzustreben ist ein
ideales Ziel, das bislang noch von keiner deutschen
Region iberzeugend erreicht wurde.

Die Regionale Entwicklungsplanung

Um eine solche Regionale Entwicklungsplanung in
Gang zu setzen, sind mehrere Wege mdglich:

» Manches spricht dafiir, Personen aus der Region zu
beauftragen, da sie die Region in allen Details
kennen; allerdings sind sie oft befangen und
missen zudem mit Akzeptanzproblemen rechnen.

» Es kann ein Consultingunternehmen beauftragt
werden: Ein solches Unternehmen hat tiber-
regionale Erfahrung, ist aber teuer, und es bleibt
fraglich, ob damit auch eine Partizipation der
Bevolkerung erreicht werden kann

Optimal diirfte es sein, wenn z.B. eine Zukunfts-
werkstatt mit einem externen Experten eingerichtet
wird. Dann kdnnen Leitbild, Zielgruppen und das
Malinahmenbiindel wirklich partizipativ erarbeitet
werden, so dass sich dann engagierte Personen um
die Umsetzung bemuhen.

Im Hinblick auf den Tourismus ist bei der Regionalen
Entwicklungsplanung folgendes zu beachten:

LEADER+ 11
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» Verhindern von Beeintrachtigungen des Tourismus (z.B.
durch Industrie und Landwirtschaft)

» Nutzen von Synergie-Effekten mit anderen
Wirtschaftszweigen (z.B. durch Direktverkauf,
Belieferung der Tourismusbetriebe, Anbieten von
Dienstleistungen, Mitarbeit in der Landwirtschatft)

» Dadurch kleine Kreislaufe zu férdern
» Das Versténdnis fiir Tourismus zu wecken

» Motivation von privaten Personen - alle miissen an
einem Strang ziehen

» Schaffen rentierlicher Einrichtungen im Tourismus - die
dffentlichen Mittel werden immer knapper

» Uberzeugende Konzepte durch Kooperationen

» Schaffen einer Aufbruchstimmung

Von der Konzeption zur Vermarktung

Fur die Umsetzung einer solchen Konzeption ist es optimal,
wenn ein begleitendes Regionalmanagement vorhanden
ist, da

» sich die Realisierung einer Konzeption in aller Regel
Uber mehrere Jahre erstreckt,

» ein vielfaltiges Aufgabenspektrum zu realisieren ist,
» ein permanenter intensiver Abstimmungsbedarf besteht,

» immer wieder Innovationen fiir die Pressearbeit nétig
sind und

» Menschen mit unterschiedlichen Interessen, Stérken
und Schwéchen auf einen gemeinsamen Nenner zu
bringen sind. Dazu gehdrt auch Ermuntern, Beraten,
Abstimmen und das Uberbriicken von
Ubergangsphasen.

Allerdings ist das Regionalmanagement primar nach innen
auf die Region gerichtet: Zum Anwerben von Touristen ist
jedoch eine Orientierung nach auBen notwendig. Dies
geschieht am besten (iber die bestehenden regionalen
Tourismusmarketing-Organisationen. Diese orientieren sich
zunehmend an den bekannten Landschaftsnamen, losge-
l6st von den Landkreisen. Diese Tourismus-Landschaften
sollten Uberschaubar bleiben; wenn sie sehr ausgedehnt
sind, sollten unter der Dachmarke Submarken gebildet
werden. Dies ist allerdings auch davon abhéngig welche
Zielgruppe angesprochen werden soll. Mit Blick aus den
USA ist der Schwarzwald ein passendes Zielgebiet, nicht
so fir Gaste aus Deutschland.

Von den Tourismusorganisationen sind die spezifischen
Zielgruppen mdglichst direkt anzusprechen. Auch ist dafiir
Sorge zu tragen, dass die (iberwiegenden Kleinbetriebe bei
der Présentation in Katalogen und im Internet eine gewisse
Unterstiitzung erfahren. Hier fehlt haufig Know-how, Geld
und manches mal auch die Einsicht. Die einzelne Touris-
musorganisation sollte mit dem Regionalmanagement eng
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zusammenarbeiten, doch ist firr jede wegen ihrer spe-
zifischen Aufgaben eine eigene Organisation notwen-
dig.

Schluss

Der l&ndliche Tourismus braucht nicht vor dem Trend
zur GréRe, vor den multioptionalen Konsumenten oder
vor den steigenden Anspriichen zu kapitulieren. Es
bestehen gute Perspektiven, wenn ideenreiche Ange-
bote bestehen, alles stimmt und alle an einem Strang
ziehen. Auch heute kann eine Tourismusentwicklung
im landlichen Raum durchaus sinnvoll sein. Allerdings
kann der Tourismus - aufer in den traditionellen Rei-
segebieten - immer nur ein wirtschaftliches Standbein
unter mehreren sein.
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PROJEKTVORSTELLUNG

Angebotsentwicklung durch
Kommunen, Kreise und LAG und deren
Nutzung durch umliegende
Tourismusverbande

Emmanuel Frank, LEADER+ Aktionsgruppe
Oberschwaben und Henrike Mdiller,
Internationale Bodensee-Tourismus GmbH

Einleitung

Bis Januar 2003 war die LEADER+ Geschéftsstelle
Oberschwaben mit nur einer Teilzeitangestellte eher
schwach besetzt. Erst vor wenigen Monaten konnte daraus
eine Vollzeitstelle geschaffen und zusétzlich eine weitere
Arbeitskraft eingestellt werden.

Die Lokale Aktionsgruppe (LAG) Oberschwaben ist in
einem Gebiet von 45 Gemeinden der drei Landkreise
Sigmaringen, Biberach und Alb-Donau aktiv. Mit den
Zuflissen Lauchert und Kanzach ist die Donau das
verbindende Element der Region.

Abb. 1: LEADER+ Region Oberschwaben

Auf der Habenseite kann die LEADER+ Region Ober-
schwaben das vorhandene kulturelle und natirliche Erbe
und die sich daraus ergebenen sehr zahlreichen
Méglichkeiten der Vernetzung der unterschiedlichen
Akteure nutzen.

Ziele der LAG Oberschwaben

Die Leitziele der LAG sind die Steigerung der Wert-
schdpfung im touristischen Sektor und die Verbesserung
der alternativen  Einkommensméglichkeiten in  der
Landwirtschaft. Einzelne Bausteine der
Entwicklungsstrategie sind

» der sanfte Tourimus (Schaffen und Vernetzen der
Angebote, kulturelles und natirliches Erbe nutzen,
Steigern der Wertschépfung),

» eine starke Landwirtschaft, unter anderem durch
touristische Angebote "auf dem Hof",

» ein lebendiges Teamwork durch regionale, aber
auch grenz- und projektibergreifende
Zusammenarbeit (Erfahrungsaustausch) auf
nationaler, internationaler und transnationaler
Ebene.

Im I&ndlichen Tourismus geht es dabei immer um die
Verbesserung der weichen Standortfaktoren.

Netzwerk lokaler Partner

Um diese Ziele erreichen zu konnen, wurde ein
Netzwerk von 32 lokalen Partnern aufgebaut. Hier sind
unter anderem vertreten:

» Tourismusverbande und Kulturverband,
» Biirgerinnen, Biirger und Biirgermeister,
» Hotel- und Gaststéttengewerbe,

» Unternehmer und Bildungswerke,

» die Handwerkskammer Reutlingen und die Industrie-
und Handelskammer,

» Bauernverbande, zum Beispiel der Bauernverband
Biberach-Sigmaringen e.V.,

» der Naturpark Donau und

» die Landratsamter der drei Landkreise und
Landesanstalt fur Entwicklung der Landwirtschaft
und der landlichen Raume.

Besonders stolz sind wir, dass im Netzwerk
» die Landfrauen und auch

» die Jugend, zum Beispiel durch die Kinder- und
Jugendagentur Sigmaringen

vertreten sind.

Strategien der LAG Oberschwaben

Das LEADER-Gebiet Oberschwaben steckt voller
Schétze. Arch&ologie, Kunst, Geschichte und Moderne
schaffen reizvolle Gegensatze, die begeistern. Doch
eine Vermarktung der Region und der Region konnte
und wollte die LAG nicht leisten. Die LAG wollte keine
“touristische Destination” sein und keine eigenen
Projekte umsetzen. Vielmehr sollten diese Aufgaben
die  Netzwerkpartner, beispielsweise  Tourismus-
verbande, Landkreise und Projekitréger, ibernehmen.
Weitere Strategien der LAG Oberschwaben sind
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» das Schaffen attraktiver Bausteine vor Ort

» die Eigenverantwortlichkeit der Projekttrager starken
und in Anspruch nehmen

» die lokalen Akteure vernetzen und zur Zusammenarbeit
motivieren

» sowie die Schwerpunkte herausarbeiten.

Der Grundgedanke aller Projekte war eine optimale
Einbindung in die bereit vorhandenen Initiativen und
bestehenden Strukturen, von der Projektkonzeption bis zur
Finanzierung.

Dazu drei Beispiele:

Das Skulpturenfeld

Die Moorlandschaft um den Federsee ist Standort von
finfzehn Steinskulpturen, die von fiinfzehn Bildhauern aus
funf Landern und drei Kontinenten im Rahmen eines
Symposiums 1969 bis 1970 erschaffen wurden.

Abb. 2: Skulptur am Federsee

Im Jahr 2000 sind wéhrend eines zweiten Bild-
hauersymposiums ~ zehn  weitere  Steinskulpturen
entstanden, die nun gemeinsam mit ihren 30 Jahren alten
"Vorfahren" ein imposantes Ensemble bilden, welches
auch die Fortschrite der Bearbeitungstechniken
dokumentiert.

Archéologische Museen

Im Fordergebiet der LAG Oberschwaben liegen - als
touristisch besonders attraktive Anziehungspunkte - das
Federseemuseum Bad Buchenau, die Bachritterburg
Kanzach, der keltische Firstensitz Heuneburg bei
Herbertingen und das Rémermuseum Mengen-Ennetach.
Durch den Zusammenschluss des Federseemuseum und
der Bachritterburg zum "ArchddPark Federsee” spannt sich
heute fiir die Besucher das Zeitfenster von der Altsteinzeit
bis zum spéaten Mittelalter. Hilfreich fir die Finanzierung
war, dass die Bachritterburg vom Landesministerium
Baden-Wirttemberg als Leitprojekt definiert wurde und
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daher die monetare Forderhdchstgrenze bei diesem
Projekt nicht greift.

Vernetzter Kalender im Internet

Zur  Website www.donaukalender.de liegt die
Datenbank auf dem Server des Landratsamts
Sigmaringen.  Auf dieser Wehbsite findet der
Interessierte zahlreiche Tipps und Informationen zur
Region, zu Veranstaltungen und Freizeitaktivitaten, zu
lokalen Gastronomie- und Beherbergungsbetrieben.
Links zu (ibergeordneten Projekten und Kalendern
runden das Bild ab.

Verantwortlich fir die Dateneingabe sind o&rtliche
Vereine, Gemeinden und Projekitrdger selbst. Der
Internet-Kalender ist so eine férderliche Grundlage, um
auch im Hintergrund eigenverantwortliche vernetzte
Strukturen zu schaffen.

Nutzung durch umliegende Tourismus-
verbande

Das LEADER+ Gebiet Oberschwaben wird umgeben
von den Tourismusverbande

» Arbeitsgemeinschaft Deutsche Donau,

» Tourismusverband Schwébische Alb,

» Tourismusgesellschaft Oberschwaben,

» IBV und TBO.

Diese haben gemeinsam im Jahr 1997 die Inter-
nationale Bodensee-Tourismus GmbH (IBT) gegriindet.
Ziel war es, die umliegenden Regionen zu vernetzen
und gemeinsam touristisch weiterzuentwickeln.

Die IBT mit Sitz in Konstanz hat zur Zeit acht
Mitarbeiter und versteht sich als Gesellschaft fiir
Destination-Management.  Die  Zielgebietsagentur
Ferienlandschaft Allgdu & Oberschwaben wurde im
Oktober 2001 von der Gebietsgemeinschaft Allgdu und
Oberschwaben gegriindet. Im Zielgebiet kooperieren

» der Zweckverband Ferienregion Allgéu-Bodensee,
» die Tourismusgesellschaft Oberschwaben mbH,
» die Ferienregion Nordlicher Bodensee,

» der Gemeindeverwaltungsverband Altshausen,
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» die Schwabische Baderstrale

sowie die drei Zusammenschlisse "Ferien rund um den
Bussen”, "Geheimtipps in Oberschwaben" und "Oifach
gut".

Grundsatze und Herausforderungen in der
Tourismusarbeit

Die ITB fordert in ihrer touristischen Arbeit drei Grundsétze
ein.
1. Strategischer Ansatz

Die Marke - Destination Bodensee.

2. Produktansatz

Nach Thema und Zielgruppe.

3. Kommunikationsansatz

Nachfragebezogen statt Angebotsorientiert.

Quer zu diesen Grundsétzen sind sowohl klassische als
auch neue touristische Angebotsthemen zu finden. Die
Klassiker sind:

» der Radwanderweg Donau-Bodensee.
» die Oberschwabische Barockstrasse,
» die Schwébische BaderstraRe und

» der Urlaub auf dem Bauernhof (Landferien)

Zwei Beispiele flir neue Angebote sind:
» der Jakobsweg Ulm - Konstanz und

» die Schwabisch Alemannische Fasnet.

In der téglichen Arbeit sind zahlreiche unterschiedliche
Herausforderungen zu meistern:

» heterogenes Angebot der Projekte,

» kleine und kleinste Unternehmen oder Kommunen als
Partner,

» mangelnde touristische Qualitét,
» mangelnde Bedeutsamkeit der Projekte,

» manchesmal eine (schnelle) Endlichkeit der finanziellen
Ressource und

» ein Zielgebiet im "Wahmehmungsschatten".

IBT-Netzwerk und Zusammenarbeit

Durch das Netzwerk der Internationalen Bodensee-
Touristik GmbH finden beteiligte Partner Unterstitzung

durch eine exklusive Kommunikation und Vermarktung.
So werden beispielsweise Uber

» die Bodensee-Erlebniskarte insgesamt 195
Ausflusgziele, Museen und Méglichkeiten der
Bodensee-Schifffahrt vernetzt angeboten.

» die Marke Bodensee-Hotels klassifizierte
Hotelbetriebe gemeinsam vermarktet.

» den PromotionPool (Messen und Roadshows)
regionale und liberregionale Werbemalnahmen
organisiert und durchgefiihrt.

LEADER+Projekte

Weitere gute Beispiele fiir eine intensiven Zu-
sammenarbeit im Gebiet der LAG Oberschwaben ist
die Vermarktung ausgewahlter LEADER+ Projekte
beispielsweise Uber;

» die Bodensee-Erlebniskarte mit Bodensee-
Erlebnisplaner, Flyer zur Erlebniskarte und
Ausflugshandbuch.

» das Pauschalangebot "Rémer, Kelten, Stein-
menschen", welches die Zielgebietsagentur
Ferienlandschaft Allgau & Oberschwaben in ihr
Angebot fir Gruppen aufgenommen hat.

Probleme

» Eine kleinrdumige Abgrenzung eines Férdergebiets
schliel3t direkte Zusammenarbeit aus.

» Kein Automatismus in der Vermarktung —
finanzielles und auch ideelles Engagement des
Tragers und der Kommunen ist gefragt.

» Den "Schrei nach Vermarktung" motivierend in eine
Angebotsverbesserung umzuwandeln.

» Durch das "Projekttragerprinzip" schwierige
Motivation zu Gemeinsamkeiten.

» Erfolgskontrolle.

Vorteile und Empfehlungen
» Jeder konzentriert sich auf seine Kernkompetenzen.

» Innenmarketing als Voraussetzung zu erfolgreicher
touristischer Entwicklung.

» Durch das "Projekttragerprinzip" Hochstmaf an
Eigenverantwortung / Eigenmotivation.

» Keine zusitzliche Organisation als Dauereinrichtung
- kein zusatzlicher Werbename.
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VORSTELLUNG DER REGION

Die Rolle des Tourismus als
verbindendes Handlungsfeld fiir
Regionalentwicklung

Reinhard Walk, LAG Auerbergland

Entwicklung in der Region

Das Auerbergland liegt etwa 70 Kilometer siidwestlich von
Miinchen und rund 25 Kilometer nérdlich von Fiissen. Der
FluB Lech begrenzt das Auerbergland nach Osten. Die
Landschaft wurde durch den Lechtalgletscher geprégt, der
vor Uber 20.000 Jahren die Kleinstrukturierte Hlgelland-
schaft des Gebietes mit vielen eingelagerten Seen und
Mooren entstehen liel.

Neben Landwirtschaft, Handwerk und Handel nimmt heute
der Wirtschaftfaktor Tourismus einen immer héheren Stel-
lenwert ein. Ohne Tourismus als verbindendes Handlungs-
element wiirden, auch in der LEADER+ Region Auerberg-
land, relativ rasch zahlreiche Probleme auftauchen wie

» fehlende &rztlicher und zahnarztliche Versorgung,

» fehlender Einzelhandel in erreichbarer, fuBlaufiger
Nahe,

» fehlende Grundversorgung (Post, Bank etc.),
» fehlende Gastronomie und (groRere) Hotellerie.

Fur die Akzeptanz einer regionalen touristischen Entwick-
lung ist es immer wieder wichtig, diese Probleme fir die
Bevolkerung transparent darzustellen und zu diskutieren.
Gleichzeitig sollten innovative Projekte gefordert werden. In
der LEADER+ Region Auerbergland beispielsweise sind
dies ein Internetauftritt, der hauptverantwortlich von Jun-
glandwirte als zweites Standbein betreut wird. Auch die
Forderung von Kleinvermieten ist gefordert, so kann die
regionale Wertschdpfung und der regionale Geldkreislauf
erhalten werden. Arbeitskréfte sollten nicht von auBen
kommen, sondern vielmehr sollten Heim- und Teilzeitar-
beitsplétze entstehen.

Strategien und Querschnittsorientierung

Strategische Leitlinien der LAG Auerbergland sind MaR-
nahmen und Projekte im Rahmen des Regionalen Ent-
wicklungskonzeptes. Dabei ist im Handlungsfeld ,Naher-
holung und Tourismus" die Einbindung der Akteure aus der
Region der Schliissel zu Akzeptanz und Umsetzungserfolg.
Hohe Aufmerksamkeit genief3t die Einbindung der touristi-
schen Projekte in den querschnittorientierten Ansatz einer
nachhaltigen landlichen Entwicklung, sowie - im Rahmen
der Mdglichkeiten - die Vernetzung und Verkniipfung von
Aktionen und Wirkungen mit weiteren Handlungsfeldern
und Schliisselprojekten der LAG.
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Konzeptentwicklung und Umsetzungorientierung

Bei der touristischen Konzeptentwicklung baut die LAG
Auerbergland auf die bewahrte Arbeit der Fachgruppe
Tourismus. In der Fachgruppe sind vertreten: die ortli-
chen Touristinformationen, Tourismusvereine, Privat-
vermieter, Gastronomen und Hoteliers, Vertreter unter-
schiedlicher Zielgruppen wie beispielsweise Personen
mit Handicaps und dariiber hinaus interessierte Akteu-
re der LAG Auerbergland.

Fur die LAG Auerbergland ist die umsetzungsorien-
tierte Durchfiihrung von Bestandsaufnahmen, Studien,
Konzepten und Planungen sowie Malnahmen und
Projekten oberstes Ziel. Die daraus resultierende inten-
sive Betreuung der Projekttréger sichert frilhzeitig die
Finanzierung der Projekte sowie deren nachhaltige
Wirkung fiir das LAG-Gebiet.

Die Rolle des Tourismus
Touristische Wertschdpfung

Ziel der touristischen Aktivitaten im Auerbergland ist die
zukunftsfahige Entwicklung eines den Bediirfnissen der
Bewohner des LAG-Gebietes angepassten Tourismus.
Insbesondere die traditionelle Struktur an Anbietern
von Ferienwohnungen, "bed-and-breakfast" und Urlaub
auf dem Bauernhof soll gestérkt werden. Die Aktionen
verfolgen deshalb das Ziel der verbesserten Ausla-
stung der Angebote sowie der Verlangerung der Sai-
sonzeiten. Mittel dazu sind unter anderem die Gestal-
tung neuer Angebote, Qualitdtsverbesserung sowie
Werbemal3nahmen.

Wertschdpfung durch Naherholung

Das Gehiet der LAG Auerbergland weist im Tourismus
ein starkes Nord-Sud-Gefélle auf. Im Slden bauen
traditionelle 1andliche Tourismusgemeinden mit vor-
handener touristischer Infrastruktur hauptsachlich auf
eine langere Verweildauer ihrer Géaste, allerdings sind
seit Jahren die Aufenthaltszahlen und Aufenthaltszei-
ten ricklaufig. Die Gemeinden im ndrdlichen Auer-
bergland sind teilweise ohne jede touristische Tradition
und bauen zur Sicherung ihrer Versorgungsgrundlagen
und damit auch ihrer Lebensqualitat auf die Profilierung
des Gebietes als Radregion, auf Wanderkonzepte
sowie Kulturprojekte. Dies mit dem Ziel, die Erholungs-
suchenden aus den nahen Klein- und Mittelstadten zu
gewinnen.

Nutzen fiir die Burger in der Region

Sowohl durch die erzeugte Wertschdpfung aus dem
Tourismus als auch aus der Naherholung profitieren die
Birger direkt oder indirekt. Einnahmen aus der Ver-
mietung und dem Angebot an Dienstleistungen sind
Beispiele fir direkten Nutzen. Bestandssicherung oder
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Neugriindungen in Gastronomie, Handel, Handwerk und
Gewerbe sind indirekte Nutzeffekte.

Vernetzung/Clustering

Die Zusammenarbeit der touristischen Akteure im Gebiet
der LAG Auerbergland sowie mit externen Akteuren zeigt in
besonderer Weise die Chancen des Tourismus als verbin-
dendes Handlungsfeld auf.

Qualitativ und Thematisch

Zum Aufbau und zur Sicherung touristischer Qualitat auf
allen Aktionsebenen spielt intern die Nutzung von Synergi-
en mit den Handlungsfelder Kultur, Natur, Landwirtschaft
aber auch Neue Medien eine grundlegende Rolle, um nur
einige Beispiele zu nennen. Die Zusammenarbeit mit Ex-
ternen, wie zum Beispiel den Tourismusverbanden bei
Schulungsangeboten und dem Deutschen Tourismusver-
band im Rahmen von Klassifizierungsaktionen sind weitere
Bausteine.

Da fir die Géste, und insbesondere fiir die Urlauber, Ge-
bietsgrenzen - wenn dberhaupt - nur eine marginale Be-
deutung haben, sucht die LAG Auerbergland die Zusam-
menarbeit mit Partnern auch auBerhalb des Projektgebie-
tes. Beispiele hierflr sind die Rad- und Wanderkonzepte,
der Museenverbund sowie die Ausbildung von Museenbe-
treuer/innen und von Kulturfuhrer/innen.

Markt- und Trendorientiert

Die Zusammenarbeit und Kooperation sowohl innerhalb
der LAG als auch mit externen Partnern bietet sich insbe-
sondere bei WerbemafRnahmen an. Dies gilt sowohl fiir die
Erstellung von Marketingkonzepten als auch fiir die Ge-
staltung grundlegenden gemeinsamen Werbematerials
oder den Besuch von touristischen Messen.

Der Mehrwert
Lebensqualitét fur Einheimische

Tourismus und Naherholung sind fur die LAG Auerbergland
nicht Selbstzweck. Der Wirtschaftszweig Tourismus spielt
bei der Auslastung und damit der finanziellen Tragfahigkeit
und Zukunftsfahigkeit kommunaler Investitionen als direkte
Einnahmequelle fiir Anbieter, als indirekte Einnahme fiir
Handwerk und Gewerbe und fiir die Sicherung von Ein-
richtungen wie Arzt, Apotheke und Gastronomie eine we-
sentliche Rolle.

Neue Erwerbsquellen:
Heimarbeitsplétze durch Privatvermietung,
Vollerwerb im Tourismus

In allen aufgefiihrten Bereichen bietet sich die Chance zur
Erdffnung neuer Erwerbsquellen im Neben- und auch im
Vollerwerb. So bietet beispielsweise Urlaub auf dem Bau-

ernhof eine Méglichkeit des Zu-Erwerbs oder der Di-
versifizierung. Die Ausbildung von Kulturfiihrer/innen
hat zu einem neuen, vermarktbaren Angebot in den
beteiligten Regionen gefihrt. Ziel der Verbesserung
und Stérkung der touristischen Grundlagen der Region
ist unter anderem, die Ermutigung zu neuen Investitio-
nen zur Schaffung professioneller touristischer Struktu-
ren.

Neue Kontakte und neue Erfahrungen

Das Handlungsfeld Tourismus ertffnet LEADER+
Regionen vielfaltige Méoglichkeiten neue Kontakte
innerhalb der Region aber auch nach auen zu knip-
fen. Manche Vision bekommt (erst) durch das Zusam-
menspiel der Akteure eine Chance. Neue Ideen finden
ein Forum und die Chance zur Verwirklichung. Dabei
sind naturlich nicht nur Erfolge und positive Erfahrun-
gen zu erwarten. Das Scheitern von Projekten oder von
Projektteilen, nicht funktionierende oder einseitige
Kooperationen sowie das Fehlen des "Flows" zwischen
manchen Akteuren gehort leider dazu - sollte jedoch
nicht entmutigen.

Umwegrentabilitat

» Einzelhandel

» Dienstleistungen

» Neue Angebote

» Neue Arbeitsplatze?

Erfahrene Tourismusgebiete wissen: Der Nutzen des
Wirtschaftszweiges Tourismus muss - inshesondere
AuRenstehenden, als zwar vom Fremdenverkehr be-
troffene, aber nicht unmittelbar davon profitierenden
Personen - immer wieder vermittelt werden. In den
Gemeinden wére manche Einrichtung ohne Urlaubsgéa-
ste nicht rentabel. Manche Arztpraxis, Apotheke und
Sportanlage stiinde den Einheimischen nicht zur Ver-
fugung. Noch mehr Einzelhandelsgeschéfte und ga-
stronomische Betriebe wéren im landlichen Raum ohne
Tourismus geschlossen. Handwerksbetrieben wiirden
ohne die Investitionen aus dem Tourismus wesentliche
Umsatzanteile fehlen, dadurch waren viele Arbeitsplat-
ze "vor Ort" geféhrdet, Investitionen und Betriebsgrin-
dungen nicht moglich.

Landlicher Tourismus schafft Arbeitsplatze und Heim-
arbeitspléatze in der Region. Weniger Auspendler stér-
ken durch ihre Anwesenheit die Wirtschaft vor Ort und
tragen wesentlich zu funktionierenden Familien-, Ver-
eins- und Sozialstrukturen bei.

Risiken

Risiken des landlichen Tourismus sind die Géste, die
heute kaum noch zu binden sind, Reisegewohnheiten
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haben sich in den vergangenen Jahren grundlegend ge-
wandelt. Die friiher fiir den l&ndlichen Raum typische
"Sommerfrische" mit einer Verweildauer von zwei oder drei
Wochen gehdrt der Vergangenheit an. Gastgeber missen
daher, trotz hoher Investitionen durch gestiegene Anspri-
che ihrer Géste, mit einer immer kirzeren Aufenthaltsdauer
kalkulieren und mehr Geld flir Werbung aufwenden. Kaum
ein Weg filhrt - will man den Anschluss nicht verlieren - an
aktuellen Trends vorbei, was in der Regel mit weiteren
Investitionen, aber ohne Erfolgsgarantie verbunden ist.
Konkurrenten findet der landliche Tourismus bedingt durch
niedrige Flugpreise inzwischen weltweit.

Mangelhafte touristische Grund-Infrastruktur

Beispiele belegen den wenig erfolgreichen Weg, einseitig,
beispielsweise sollte nicht in Ubernachtungsmaglichkeiten
investiert werden ohne ergénzende touristische Infrastruk-
tur und Vermarktungsnetzwerken zu beriicksichtigen.
Gaste erwarten, unabhéngig vom Urlaubsgebiet, einen
gewissen Mindeststandard, der die Befriedigung méglichst
vieler Urlaubsbediirfnisse ermdglicht, unabhéangig davon,
ob diese Angebote dann wirklich auch genutzt werden.

Mangelndes touristisches Servicebewusstsein

Urlaubsgaste und Naherholungssuchende wollen "umsorgt
und gepflegt" werden. Das Abgeben des Schllissels fir
Zimmer, Appartement oder Ferienhaus an Urlauber gentigt
nicht, um den Anspriichen der Reisenden gerecht zu wer-
den. Géaste werden in einer Region (erst) zu Stammgasten,
wenn alle am Tourismus Beteiligten ein hohes Servicebe-
wusstsein entwickeln. Die nicht unmittelbar am Tourismus
Beteiligten spielen dabei eine oft unterschétzte Rolle. Wird
der Unbekannte als Gast oder als "Fremder" behandelt?
Unfreundliche Mitbirger sind sehr schnell in der Lage, dass
von den Tourismustreibenden miihsam aufgebaute positive
Image ins Gegenteil zu kehren.

Mangelnde Qualitat des Angebots

Touristische Qualitat im landlichen Raum muss nicht zwin-
gend vier und fiinf Sterne aufweisen. Nicht immer sind
Gourmet-Restaurants gefragt, auch einfache, aber qualita-
tiv gut ausgestattete Quartiere, die sauber und liebevoll
gepflegt sind, haben gute Chancen. Gaststatten mit
schmackhafter regionaler Kiche, die regionale Produkte
verarbeiten, sind sehr beliebt. Nicht immer erfiillen "ber-
volle" Speisekarten die Winsche der Géste. Oft sind es
ausgewahlte und auf die Bediirfnisse der potenziellen
Gaste abgestimmte Gerichte, die "schmeckbaren Aushén-
geschild" der Region, die Urlauber besser zufrieden stellen.

Regionale bis globale Konkurrenz
Vielen Gaste, die eine Vorliebe fiir Urlaub und Freizeit auf

dem Land haben, bieten sich heute zahlreiche Mdglichkei-
ten zu Vergleichen. Fir viele Urlauber ist weltweites Reisen
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eine Selbstverstandlichkeit. Touristische Akteuren, von
den Verbanden auf regionaler und iberregionaler
Ebene bis zu den Vermietern, befinden sich alle in
Konkurrenz mit unzéhligen touristischen Angeboten.
Die Definition einer "regionalen Qualitét" muss beinahe
weltweiten Standards entsprechen, um vom Gast
akzeptiert zu werden. Kleinregionen oder Orte, ganz zu
schweigen von einzelnen Anbietern, haben kaum eine
Méglichkeit, sich alleine zu profilieren und am Markt
Uberhaupt "aufzutauchen". Zusammenschliisse, auch
mit sektoriibergreifendem Ansatz, sind innerhalb von
Lokalen Aktionsgruppen eine gute Mdglichkeit. Part-
nerschaften nach auBen sollten, wo es méglich und
sinnvoll ist, aktiviert, gepflegt und betrieben werden.

Chancen

Fur kreative LEADER+ Regionen, welche Uber die
notwendigen Voraussetzungen verfiigen, sind Naher-
holung und/oder Tourismus eine gute Chance, die
Entwicklung des Gehietes voranzutreiben. Dabei kann
sich, angestol3en durch Aktionen der LAG, eine sehr
gunstige Situation zur Ingangsetzung innerer Wert-
schopfungskreisldufe und in der Folge auch zur Ver-
besserung der Wertschdpfung von AuRen ergeben. Die
Pflege der typischen Potenziale einer Region, zum
Beispiel aus Natur und Kultur, aber auch die Umset-
zung neuer, passender Ideen kann manche interes-
sante Nische im touristischen Markt eroffnen.

Aktivierung der Region

Projekte fir Tourismus und Naherholung dienen oft als
guter Einstieg zur Bildung von Netzwerken auf allen
beteiligten Ebenen. Startprojekt fir des interkommu-
nale Netzwerk der LAG Auerbergland waren in der
ersten Hélfte der 90er Jahre die Vernetzung der Wan-
derwege und deren Umbau zu Rundwegen, Auswei-
sung und Markierung von Radwanderrouten, Erstellung
einer Kartenmappe sowie gemeinsame WerbemaR-
nahmen. Neben den Kommunen als Trager der Aktion
gelang im Rahmen eines moderierten Prozesses der
Aufbau der Fachgruppe Tourismus Auerbergland. Auch
heute werden Uber die ehrenamtliche Mitarbeit der
Fachgruppe Projektideen eingebracht, konkrete Um-
setzungen vorbereitet und teilweise auch selbst umge-
setzt. Inshesondere in den Orten mit Naherholungs-
funktion sind Erfolge zu verzeichnen. Neugriindungen
im Einzelhandel und in der Gastronomie, erfolgreiche
Events, teilweise mit Uberregionalem Charakter, sowie
die starke Beteiligung der Gemeinden ohne besondere
touristische Interessen, auch an derzeit laufenden
Tourismusprojekten, sprechen eine deutliche Sprache.
Tourismusorte der Region benétigen fiir ihre Angebote
diese Partner. Ohne deren Beteiligung sind beispiels-
weise interessante Angebote fir Radfahrer, Mehrta-
geswanderungen oder Wanderreiter kaum zu gestal-
ten.
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Tourismus als Allheilmittel far
Entwicklungsprobleme?

Tourismus- und Naherholungsprojekte im Rahmen von
LEADER+ kénnen strategische und wirtschaftliche Ziele
der Region unterstiitzen. Sie kdnnen in besonderer Weise
die Netzwerkshildung innerhalb des Gebietes und auch mit
externen Partnern unterstiitzen. Die Region Auerbergland
hat sich auf Grund der Analyse der Potenziale im Gebiet
entschieden, Projekte sowohl im Bereich der Verbesserung
der Naherholungsfunktion als auch der touristischen
Grundlagen fiir Urlauber durchzufiihren. Vorstellbar ist aber
auch die Konzentration einer Region auf bestimmte Grup-
pen oder Trends wie Radfahrer, Wanderer, Reiter, Kurzur-
lauber, Ausfliigler oder Busreisende, um nur einige Bei-
spiele zu nennen.

Allerdings sollte Tourismus niemals Selbstzweck sein,
sondern immer zur Verbesserung der Lebensumsténde der
lokalen Bevélkerung unter Wahrung der persdnlichen und
regionalen Identitét beitragen.

LEADER+
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ARBEITSGRUPPEN TAGES- UND
UBERNACHTUNGSTOURISMUS

Andreas Raab und Prof. Fritz Auweck,
Kommunal- und Regionalentwicklung GbR,
Minchen

Einleitung

Der Tourismus ist fiir viele LEADER-Gruppen ein zen-
trales Handlungsfeld und allzu hdufig auch eine Art All-
heilmittel oder Rettungsanker. Dies zeigt auch die Bilanz
von LEADER II: 50 Prozent aller umgesetzten Projekte
sind dem Handlungsfeld Tourismus zuzuordnen. Gleich-
zeitig ist bei kaum einem anderen Handlungsfeld die Kluft
zwischen den gesetzten Zielen und den tatsachlichen
Ergebnissen und Wirkungen so grof? wie bei touristi-
schen Aktivitaten. Dies ist unter anderem darauf zuriick-
zufilhren, dass touristische Aktivitdten h&ufig mit einer
Gemengelage unterschiedlichster Zielstellungen Uberla-
den werden und der Gedanke der Wertschdpfung unter-
schétzt wird.

Genau auf diesen Knackpunkt zielte das Fachseminar
"Tourismus — Impuls fiir Wertschdpfung in der Region"
ab mit der zentralen Frage, unter welchen Voraussetzun-
gen und Strategien eine tatsdchliche Wertschdpfung
durch touristische Aktivitaten realistisch erscheint. Hier-
bei sind die Rahmenbedingungen und Potenziale von
LEADER-Regionen hdchst unterschiedlich - unter ande-
rem hinsichtlich ihrer Lage und landschaftlichen Eignung,
aber auch ihrer vorhandenen Infrastruktur. Um diesen
unterschiedlichen Gegebenheiten gerecht zu werden,
wurden zwei Arbeitsgruppen gebildet:

> Tagestourismus und

» Ubernachtungstourismus.

Zum Einstieg in die jeweilige Arbeitsgruppe wurden im
Rahmen einer Wandelhalle zundchst Rolle und Profil von
LEADER-Gruppen sowie generelle Ziele, vorrangige
Potenziale und Themenschwerpunkte im Handlungsfeld
Tourismus abgefragt. AnschlieRend wurden fiir die weite-
re Bearbeitung - neben den inhaltlichen Schwerpunkt-
themen - die wichtigsten Strategien als Eckpunkte auf-
gegriffen und in thematischen Kleingruppen weitergear-
beitet.

In den thematischen Kleingruppen wurden - um den
Teilnehmern eine praxis- und anwendungsbezogene
Auseinandersetzung zu ermdglichen - Fallbeispiele aus
der Praxis von LEADER-Gruppen mit konkreten Frage-
und Aufgabenstellungen im Sinne einer (groben) Zielfin-
dungsmethodik gekoppelt:

» Welche Zielgruppen sollen angesprochen werden? =
Personen- und Raumbezug
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» Welche Potenziale sollen im Bereich der Infrastruktur
und Angebotsstruktur vorhanden sein? Und in
welcher Qualitat?

» Wie konnen die Potenziale der Infra- und An-
gebotsstruktur sinnvoll miteinander verknipft
werden?

» Wo und wie soll die Wertschépfung stattfinden? Wer
soll in der Region profitieren?

» Welche Voraussetzungen und Erfordernisse miissen
gegeben sein? Welche begrenzenden Faktoren gibt
es?

» Wie miissen Instrumente und Strategien ausgestaltet
werden, um die Voraussetzung fiir die touristische
Wertschopfung herzustellen?

» Wo sehen Sie Mdglichkeiten und Grenzen des
Regionalmanagements?

Die Arbeitsergebnisse wurden auch im Plenum vor-
gestellt und diskutiert sowie auf ihre mdgliche Realisie-
rung hin Gberpruft.

ARBEITSGRUPPE
TAGESTOURISMUS

Andreas Raab, Kommunal- und Regional-
entwicklung GbR, Miinchen

Frage 1: In welcher Rolle bzw. mit welchem Profil sehen
Sie LEADER-Gruppen im Handlungsfeld Tourismus unter
anderem hinsichtlich bestehender Tourismusorganisatio-
nen? Welches Rollen- bzw. Regionsverstandnis liegt
zugrunde?

Als Motivator und Ideengeber konnen und sollen LEA-
DER-Gruppen die Vernetzung der regionalen Akteure
(beispielsweise ortsnahe Produktentwickler, Zulieferer
und Tourismusverbande) férdern, gemeinsam mit ihnen
Strategien entwickeln und damit auch (nicht nur im Vor-
feld) Konkurrenzen vermeiden.

Als Koordinator kénnen LEADER-Gruppen Projekte,
Produkte und Dienstleistungen nicht nur miteinander
verknipfen, sondern diese auch in Ubergeordnete
Strukturen und Vermarktungssysteme einbinden. Die
Verbindung zwischen Tourismusorganisationen und
LEADER sollte gefordert werden sowie gemeinsam
touristische Projekte entwickelt und "buchbare" Angebote
geschaffen werden. Die einzelnen Férderantrdge dazu
sollten durchgesetzt werden.

Uber die Rolle des "Geldbeschaffers", also der Forder-
mittelakquise?, hinaus haben die Teilnehmer der Arbeits-

1 Siehe dazu auch Seminarbericht 3/2003 der Deutschen Vernetzungs-
stelle: "Fordermittelakquise - Alternativen zu LEADER"
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gruppe Tagestourismus noch folgende weitere Punkte
als wichtig herausgearbeitet:

LEADER-Gruppen sollen in ihrer Region auch den Nach-
haltigkeitsgedanke in die Diskussion einbringen, da es
nicht nur um wirtschaftliche Faktoren gehen kann. Denn
die Menschen vor Ort sollen sensibilisiert werden fur den
Reichtum und die Chancen des landlichen Raums,
gleichzeitig aber auch fir die vorhandenen Probleme und
Defizite. Dabei diirfen aber der Teamgeist und auch der
"SpaRfaktor" nicht zu kurz kommen, da beides wichtig ist,
um ein Projekt zum Erfolg fiihren zu kénnen.

Frage 2: Welche generellen Ziele streben Sie (als
LEADER-Gruppe) mit dem Handlungsfeld Touris-
mus an?

Die genannten, angestrebten Ziele sind folgende:

» Lebensqualitat in der Region und der Identitt der
Menschen vor Ort erhéhen und

» zugleich Bewusstsein fiir das vorhandene Natur- und
Kulturerbe sowie das Image der Region (innen und
aufen) starken.

» Regionale Arbeitsplétze erhalten und

» zusitzlich(e) Erwerbsmdglichkeiten fiir die Landwirt-
schaft schaffen.

» Wirtschaft und Kommunen motivieren und kreativ
unterstiitzen sowie

» Synergien zwischen Naturschutz, Landwirtschaft,
Wirtschaft und Tourismus fordern.

» Vorhandene Angebote (Gastronomie, Direkt-
vermarkter, Dienstleistungen) vernetzen, die Qualitat
verbessern und dariiber hinaus

» neue (exklusive) Produkte entwickeln.

» (Weitere) Tagestouristen anwerben und auch
versuchen - durch entsprechende Angebote —

» die Aufenthaltsdauer der Touristen zu verlangern (hin
zum Ubernachtungstourismus).

» Zudem sollte mit entsprechenden Angeboten die
Saisonalitat verringert werden.

Frage 3: Wo liegen vorrangig die Potenziale und
Themenschwerpunkte der touristischen Aktivitaten
von LEADER-Gruppen?

Nach Meinung der Teilnehmer liegen diese in den Berei-
chen:

Erhaltung des landlichen Raums als Kulturland-
schaft

Das in der jeweiligen Region vorhandene Natur- und
Kulturerbe konnte inwertgesetzt, gepflegt und erhalten
werden. Eine Ubersichtliche Erfassung (Kartierung) be-
reits vorhandener kulturhistorischer "Schéatze" konnte
organisiert werden. Die naturrdumlichen Potenziale
kénnten auch fiir neue Angebote (um-)genutzt werden.
Ebenso ware eine Verkniipfung der Angebote mit der
Vermarktung von regionalen Produkten mdglich.

Ergénzende Unterstltzung der Infrastruktur

Durch touristische Aktivititen der Lokalen Aktionsgrup-
pen konnten in der jeweiligen Region

» vorhandene Infrastruktur erhalten, erneuert und auch
erganzt werden.

» vorhandene Strukturen und Angeboten als touristische
Voraussetzung gestarkt werden.

» neue touristische Angebote und deren Vermarktung
entwickelt werden.
Vernetzung, Koordinierung, Motivation

Lokale Aktionsgruppen konnten Hilfe und Unterstiitzung
anbieten bei der

» Vernetzung (von Partnern, Projekten etc.),

» Biindelung und Koordinierung aller
Méglichkeiten/Angebote,

» kreativen Ideenfindung neuer touristischer Angebote,
» Motivation der beteiligten Akteuren und

» Projektbegleitung.

Umfangreiche Potenziale

Je nach den gegebenen regionalen Besonderheiten
kénnten Ideen und Innovationen zu folgenden Punkten
entwickelt werden, die das Vorhandene stérken, zur
Angebotserweiterung und zur erfolgreichen Vermarktung
beitragen:

» Wie kénnten und sollten neue Gasten angeworben
werden, wie beispielsweise Kulturinteressierte aus
weitentfernten Ballungsraumen?

» Welche (zusatzliche) Angebote im Gesund-
heitshereich konnten kreiert werden, um den
"Zeitgeist" zu erreichen, wie beispielsweise durch
den Slogan "Landschaft schmeckt" und
entsprechenden Kombinationsangebote.

» Wie miisste eine sinnvolle Vernetzung der einzelnen
Orte untereinander beschaffen sein?
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TAGESTOURISMUS: KLEINGRUPPEN

Fur die Kleingruppen wahlten die Teilnehmer der Ar-
beitsgruppe Tagestourismus die vier Themen Kultur- und
Aktivtourismus, Wellness- und Nachhaltiger Tourismus

Kulturtourismus

Projekt Tag des traditionellen Handwerks

Die Teilnehmer der Gruppe Kulturtourismus wéhlten das
Fallbeispiel "Tag des traditionellen Handwerks" aus. Bei
dem eintagigen Event sollen Handwerke aus der Region
vorgefilhrt werden. Die Gaste sollen Handwerk "erleben”
und auch selbst "mitmachen”.

Gekennzeichnet ist das Projekt durch die Stichworte
Geschichte und Bauwerke, Tradition und Brauchtum,
regionale Gastlichkeit und kulturelle Einrichtungen. Als
Zielgruppen kommen einheimische Familien und vor
allem Schiller in Frage, aber auch Urlauber aus einer
Entfernung von bis zu 100 Kilometer.

Als Potenzial im Bereich Angebotsstruktur ist in der
Region bereits ein flachendeckendes Angebot an inter-
essierten Handwerksunternehmen und Vereinen sowie
Gastronomien mit regionaler Kiiche vorhanden. Im Be-
reich Infrastruktur wére es notwendig fir den Tag des
traditionellen Handwerks ein vernetztes System mit
informativen Stiitzpunkten und Ausschilderungen sowie
einen Busshuttleservice zu organisieren. In beiden Be-
reichen sollten die Institutionen Handwerkskammer und
IHK, das Landratsamt und die Berufsschulen Unterstiit-
zung bieten.

Als potenzielle Trager und Organisatoren des geplanten
Projektes kommen unter anderem der Tourismuszweck-
verband und die regionalen Vereine (z.B. Heimatverein)
in Frage.

Das Bestreben aller teilnehmenden Unternehmen regio-
nale Produkte und sich selbst positiv darzustellen sollte
innerhalb, aber auch nach auRen erfolgreich kommuni-
ziert werden. Besonders fir letzteres ist es wichtig, dass
qualifizierte (ausgebildete) Fihrerinnen und Fihrer den
Gasten "Rede und Antwort" stehen kénnen. Auch sollten
Informationen, beispielsweise als Faltblatter, den Gésten
(kostenfrei) zur Verfiigung gestellt werden.

Vom Tag des traditionellen Handwerks kénnten in der
Region profitieren:

» Handwerker,

» Gastronomen,

» Direktvermarkter und
» Zulieferfirmen.

So konnen regionale Geldkreislaufe (neu) geschaffen
werden. Doch miissen im Vorfeld dringend die Finanzier-
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barkeit des geplanten Projekts geprift und Fordermittel
beantragt werden. Dabei sind Eigenanteile der Teilneh-
mer einzufordern, aber auch andere Mdglichkeiten, wie
beispielsweise Sponsoring, in Betracht zu ziehen.

Voraussetzung fir eine erfolgreiche Durchfiihrung und
damit einer regionalen Wertschépfung ist die Vernetzung
der teinehmenden Handwerksbetriebe, Direktvermarkter,
Vereine und Gastronomen, auch mit dem oben genann-
ten Stutzpunktsysteme, durch das Regionalmanagement.
Hierbei ist eine kooperative Zusammenarbeit mit den
Medien, Sponsoren und regionalen Reiseunternehmen
(Busshuttle) wichtig und notwendig. Weiterhin wére es
hilfreich, wenn das Regionalmanagement den teil-
nehmenden Unternehmen Hilfe in Form von Arbeitskrei-
se und Projektgruppen, Moderation und Suche nach
(weiteren) Projekitragern anbietet.

Aktivtourismus

Projekt Wasserwandern

Die Teilnehmer der Gruppe Aktivtourismus wahlten das
Fallbeispiel "Wasserwandern”. Als Zielgruppen sollen
Einheimische und auch Nicht-Einheimische sowie Schul-
klassen bis zum 9. Schuljahr, Jugendgruppen, Betriebs-
ausfligler und SpaBausfliigler wie beispielsweise Kegel-
vereine angesprochen werden.

Die Inhalte, die das geplante Projekt kennzeichnen und
positionieren sind zum einen die gegebenen landschaftli-
chen Voraussetzungen - die Region weist zahlreiche
Gewdsser auf. Zum anderen konnten sowohl Ver-
knlpfung zu vorhandenen regionalen Attraktionen und
Angeboten (s. unten) sowie die Ausarbeitung von Kom-
plettangeboten (s. unten) in Erwagung gezogen werden.

Unklar ist: Wer kénnte der Projekttréger, wer der Betrei-
ber sein? Wie kdnnen notwendige Logistik und rechtliche
Fragestellungen geklart werden? Wo genau kénnten die
notwendigen Relaisstationen bzw. Umsteigestationen
liegen? Sollte im Vorfeld eine Markterhebung in Erwéa-
gung gezogen werden?

In den Bereichen Infra- und Angebotsstruktur sind zahl-
reiche regionale Potenziale fur ein Wasserwanderprojekt
vorhanden. Neben einem grolen Angebot an Restau-
rants und Cafés, gibt es bereits kleinere Unternehmen,
die Boote unterschiedlicher Konstruktionen verleihen und
Angebote zum Angelsport anbieten. In der attraktiven
Landschaft bieten Campingplatzbetreiber zahlreiche
Zeltplatze an, ausgebaute Fahrradwege sind ebenfalls
vorhanden. Die Zeltplatze kénnten als Anlege- und als
Umsatzstellen ausgebaut werden. Interessante (Klein-
)Stadte, ein Klettergarten und verschiedene Themen-
routen konnten in das Projekt Wasserwandern integriert
werden. Profitieren kdnnten davon unter anderem Boots-
verleiher, Gastefilhrer und Zeltplatzbesitzer sowie die
Gastronomie.

Um das Projekt erfolgreich durchfiihren zu kénnen, sollte
von Anfang an die Verknipfung der einzelnen Baustei-
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nen mit konkreten Partnern geplant und umgesetzt wer-
den. Dazu sollte ein Treffen aller Anbieter und aller po-
tenziellen Anbietern durchgefiihrt werden, um anschlie-
Rend gemeinsam (mit den Partnern) die Projektkonzepti-
on zu erarbeiten. Voraussetzung dafir ist, das sowohl die
Suche nach Projekttragern und als auch deren Zu-
sammenarbeit erfolgreich verlaufen.

Die Lokalen Aktionsgruppen kdnnte den Erfolg unterstiit-
zen, indem sie potenzielle Projekttrager

» finanziell motivieren, beispielsweise durch aktive
Suche nach Kofinanzierungsmaglichkeiten.

» immer wieder motivieren, Einigkeit der Partner in der
Planung und Zielsetzung zu finden.

» hilfreich bei der Organisation und Durchfiihrung von
Qualifikationen der Mitarbeiter unterstiitzen.

Wellnesstourismus

Projekt Gesundheitspark Kneipp

Die Arbeitsgruppe Wellnesstourismus wahite das Fallbei-
spiel "Gesundheitspark Kneipp" aus, das mit den Merk-
malen Wasser und gesundes Essen, Entspannungstech-
niken und Heilkunde, Schérfung der Sinne und Naturer-
lebnisse sowie Therapieformen mit Bewegung gekenn-
zeichnet ist.

Mdgliche  Zielgruppen  kénnten  sein:  Naher-
holungssuchende aus der Region (Familien, Schulklas-
sen) ebenso wie Teilnehmer organisierter Busreisen
sowie Wanderer, Radwanderer und Kurgéste aus der
&lteren Generation.

In der Region ist fur Gruppen und auch fiir Individualrei-
sende bereits eine entsprechende Gastronomie (bei-
spielsweise mit Krduteressen und -tees) vorhanden.
Verschiedene Kureinrichtungen und ausgebildete Ge-
sundheitsfilhrer bieten bereits ihre Dienstleistungen an,
Rad- und Wanderwege, Meditationsbereiche in der Natur
und der sogenannter ,Bewegungspfad” laden die Gaste
zum Laufen, Wandern und Rad fahren ein. Parkplatze
sind bereits in ausreichender Anzahl vorhanden.

Durch eine Vernetzung dieser Potenziale zum "Gesund-
heitspark Kneipp" kdnnte eine gemeinsame Vermarktung
der Angebote gestartet werden. Davon profitieren kénn-
ten die regionale Gastronomie und Produktanbieter,
ebenso wie die Veranstalter der Busreisen, die Gesund-
heitsflihrer, und nicht zuletzt die Betreiber des Gesund-
heitsparks.

Voraussetzungen und zugleich mégliche Begrenzungs-
faktoren flir den Erfolg des geplanten Projekts sind die
Akzeptanz des Gesundheitsparks in der Region und die
Zustimmung der Kommunen. Letzteres auch in Bezug
auf die Kofinanzierung. Zugleich sollten weitere (finanz-
starke) Projekttrdger gesucht und (iber die Mdglichkeit
der Trégerschaft durch einen Verein nachgedacht wer-
den.

Nachhaltiger Tourismus

Projekt Freizeit-Wander-Erlebnis-Onlinekarte

Eine intakte, attraktive Landschaft ist im Bereich Touris-
mus das Grundkapital fiir Entspannung und Erholung,
und ein Inbegriff der "Heilen Welt". Um Landschaft touri-
stisch aufzuarbeiten bedarf es aber der Organisation von
Orientierungshilfen wie beispielsweise Themen- und
Lehrpfade, Wander- und Radwege sowie wenn mdglich
auch Reitwegnetze. Dies alles verbunden mit Naturer-
lebnisse wie beispielsweise einem Duftgarten steigert
das touristische Vermarkungspotenzial. Als Fallbeispiel
aus der Praxis der LEADER-Aktionsgruppen wurde
daher die Freizeit-Wander-Erlebnis-Onlinekarte als eine
weitere Moglichkeit der Orientierung fir einen Nachhalti-
gen Tagestourismus ausgewahlt. Ein moglicher Slo-
gan/Name konnte sein: "Auf den Pfaden von Miinchhau-
sen", da der Begriff Minchhausen an bereits vorhandene
regionale Besonderheiten und Traditionen ankniipft.

Als Zielgruppen fiir das Freizeit-Wander-Erlebnis mit der
Online-Karte sollen finanziell unabhangige, aktive Men-
schen im mittleren bis gehobenen Alter (45 bis 60 Jahre)
mit einem individuellen Anspruch, aber auch (Wander-
)Gruppen und Vereine aus dem Naherholungsbereich
(Umland) angesprochen werden.

In der Region sind als Potenziale bereits vorhandenen:
ein Anschluss an den Offentlichen Personennahverkehr
und Gepacktransportmdglichkeiten, sichere Fahrradab-
stellplatze und mehrere zentrale Informationsterminals,
qualifizierte Gastronomen und ein gut ausgebautes
Wegenetz mit einer bewdhrten Beschilderung (einheitli-
ches Logo) sowie kompetente Ansprechpartner vor Ort.

Profitieren vom Projekt Onlinekarte konnten Dienstlei-
stungsunternehmen  (beispielsweise Tankstellen und
Banken), Direktvermarkter und Gastronomen, auch durch
den Verkauf von regionalen Produkten und Souvenirs.

Voraussetzungen fiir einen nachhaltigen Erfolg des
geplanten Projekts ist das Bewusstsein aller Beteiligten,
dass die Aktivitaten an die Landschaft angepasst werden
mussen und nicht umgekehrt. Es darf nicht der Fehler
begannen werden, die attraktive Landschaft und damit
die Grundlage des wirtschaftlichen Erfolges zu zerstdren.

Weiterhin ist es erforderlich, dass die Finanzierbarkeit —
auch der Folgekosten —im Vorfeld geprift wird.

Beteiligte Akteure sollten bei allen Entscheidungen ein-
gebunden und eventuell notwendiges ehrenamtliches
Engagement gesichert werden. Auch ist zu diskutieren,
ob Mdglichkeiten vorhanden sind aus den Tagesaus-
fliiglern Géste fiir einen langeren Urlaub zu gewinnen.

Als Voraussetzungen fir die touristische Wertschépfung
sahen die Teilnehmer der Arbeitsgruppe die Kooperation
von fiinf Gemeinden mit Gastronomiebetrieben, Direkt-
vermarktern und auch mit Dienstleisterwerkstétten wie
beispielsweise Tankstellen mit Infopunkten an. Um er-
folgreich zu sein wére es auch notwendig, mit dem Tou-
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rismusverein, den Tourismusinformationsbiiros und
Kommunen sowie nicht zuletzt mit dem Heimatverein ein
Netzwerk zu installieren und zusammenzuarbeiten.

Durch die, an unterschiedlichen Orten zu installierenden
Info-Punkte konnten die Vielfalt und Eigenarten der
Region dargestellt werden. Insgesamt sollten hier die
unterschiedlichen Angebote gebiindelt dargestellt wer-
den.

Die Qualitatssicherung der Angebote und die Stérkung
des Images konnten sichergestellt werden durch eine
entsprechende Qualifizierung des Personals und auch
durch die Klassifizierung der Gastronomie, zum Beispiel
Uber einen besseren Service, die Verwendung regionaler
Produkte und die Verbindung dieser beiden Werte in der
Weitergabe/Vermittiung von regionalen Kenntnisse an
die Géste.

Zwei Faktoren, die das Regionalmanagement nach
Meinung der Teilnehmer nur sehr bedingt beeinflussen
kann sind zum einen das Interesse der Beteiligten und
zum anderen die Pflege der Infrastruktur. Beides ist
jedoch notwendig, um die Nachhaltigkeit des geplanten
Projekts zu gewahrleisten. Daher sollten die vorhande-
nen Mdglichkeiten des Regionalmanagements in der
Region wie

» Impulse "wecken",
» die Kommunikation "am Laufen halten”,
» die Starkung des Innenmarketings und

» die Unterstiitzung regionaler Feste, der gemeinsamen
AulRenwerbung und des Marketing durch den
Tourismusverein

verstérkt genutzt werden.
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ARBEITSGRUPPE
UBERNACHTUNGSTOURISMUS

Prof. Fritz Auweck, Kommunal- und
Regionalentwicklung GbR, Miinchen

Frage 1: In welcher Rolle bzw. mit welchem Profil sehen
Sie LEADER-Gruppen im Handlungsfeld Tourismus unter
anderem hinsichtlich bestehender Tourismusorganisatio-
nen? Welches Rollen- bzw. Regionsverstandnis liegt
zugrunde?

Die Arbeitsgruppe hielt fiir die LEADER-Gruppen und fur
das Regionalmanagement folgende Punkte als Ergebnis
zur Frage nach dem Rollen- und Regionsverstandnis
fest:

» die Vernetzung und Biindelung von bestehenden
touristischen Partnerstrukturen und
Kompetenzzentren durch intensive Zusammenarbeit,
Schwerpunktsetzung sowie Aufgabenverteilung

» die Motivierung der einzelnen Akteure fiir innovative
Ideen und zur Zusammenarbeit

» die Entwicklung und Biindelung von Angeboten und
Ideen

» die Erweiterung des Denkens von Verbanden neue
Wege im regionalen Tourismus zu finden

» die Bindegliedfunktion zwischen Anbietern und
Vermarktern mit Einbeziehung der LEADER-Gebiets-
Leitziel (passt potentielles Angebot in
Regionalkonzept)

» die Schaffung von QualifizierungsmaRnahmen
» die Akquisie von potentiellen Auftraggebern
» die Vermarktung von regionalen Angeboten

» die Verbesserung bestehender touristischer
Infrastruktur

» die Verteilung der Férdergelder an die Partner

Frage 2: Welche generellen Ziele streben Sie (als
LEADER-Gruppe) mit dem Handlungsfeld Touris-
mus an?

Die Teilnehmer der Arbeitsgruppe streben folgende
Zielsetzung an:

» die Starkung bzw. Schaffung von
Wertschopfungsketten mit Hilfe des Tourismus als
Wirtschaftskraft in der Region =»
Bewusstseinswandel in der Bevélkerung / bei den
Leistungstragern

» der Ausgleich zwischen touristisch stark entwickelten
Regionen gegeniber wenig entwickelten =» Ausbau
und Aufbau von Themenwegen

» den Bekanntheitsgrad der Region zu erhdhen

» die Forderung von regionalen Identitaten
» die Verbesserung der Lebensqualitat in der Region

» die Wiederbelebung und Nutzung alter historischer
Wurzeln in der Region fiir den Tourismus

» der qualitaive Aushau und die Sicherung des
Fortbestand vorhandener touristischer Einrichtungen
wie z.B. Museum, Schwimmbéder, Tierpark

Frage 3: Wo liegen vorrangig die Potenziale und
Themenschwerpunkte der touristischen Aktivitaten
von LEADER-Gruppen?

Nach Meinung der Teilnehmer liegen diese in folgenden
Bereichen:

Der Schwerpunkt LAG Dahme-Heideblick liegt im
Bereich des Sports, der Gesundheit sowie der Therapie.
Hierbei wird verstérkt auf die endogenen Potentiale wie
der Sportakademie Dahme, dem Sport- und
Wellnessangebot der FI&ming und der Inwertsetzung
des buchbaren Wanderreittourismus, der Waldbiihne und
der touristischen Basisstation Gehren gesetzt.

Kommunikation, Partizipation , Vernetzung

Fur die Umsetzung von touristichen Projekten werden
verstarkt die Ideen und Ansétze von
Entwicklungskonzepte aus der értlichen Universitét - als
Synergieeffekte- verwendet.

Zur Starkung der Kommunikation- und der
Partizipationsmdglichkeiten mit den verschiedenen
Akteure aus der Region sind runde Tische eingerichet
worden. Dort werden verschiedenste Nutzungskonflikte
zwischen forst-, landwirtschaftlicher und touristischer
Nutzung sowie Landespflege erotert.

Schwerpunktsetzung
Die Schwerpunktsetzung liegt auf:

» der Verbesserung des Wander-, Radwander-,
Reitwander-, Infrastruktur einschlieRlich (einheitlicher)
Beschilderung

» die Schaffung von regionstypischen Events

» die Herausbildung einer Landschaft - Landwirtschaft -
Jagd - Reiten - Kultur

» die Modernisierung vom klassischen Tourismus in der
landlichen Region zu neuen Tourismussparten, wie
z.B. die Umwandlungen vom traditionellen Kurbetrieb
zum modernen Wellnesserlebnis, vom tradionellen
Wandern zum Rad-, Boots- und Reitwandern und vom
Pauschaltourismus zum Individualtourismus mit Hilfe
von touristischen Audiofiihrern

» die Qualifizierung von Leistungstragern durch
Seminare und Workshops vor Ort und die
Klassifizierung (DTV + ADFC Fahrradfreundliche
Betriebe)
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» die Schaffung von Natur- und Landschaftserlebnissen

» die Forderung eines umweltfreundlichen, nachhaltigen
Toursimus durch die Schaffung von
umweltfreundlichen Verkehrsmdglichkeiten sowie die
Umstellung auf regenerative Energiegewinnung

Fir die Kleingruppen wahlten die Teilnehmer der Ar-
beitsgruppe Ubernachtungstourismus die vier Themen
Kultur-, Aktiv- und Wellneststourismus sowie Tourismus
in einer umweltfreundlichen Urlaubsregion.

Kulturtourismus

Projekt Alte Slawenstral3e in der Region

Von den Teilnehmern der AG Kulturtourismus wurde aus
der Praxis der LEADER-Aktionsgruppen das Fallbeispiel
Postkutschen auf alten HandelsstraBen mit dem Projekt-
titel Alte Slawenstral3e in der Region gewahlt.

Die Slawenstral3e in der Region ist historisch belegt unter
anderem durch Funde von Hiigelgrabern und Slawen-
burgen. Inhalte, die das Projekt SlawenstraRe kenn-
zeichnen und positionieren:

» historisch interessante Schlisser, Gutshauser,
Parkanlagen, Kirchen, Ruinen,

» traditionelles Handwerk und Kunsthandwerk,
» Museen und Heimatstuben,

» noch gelebte Sitten und Gebrauche wie beispielsweise
Feste (organisiert von Vereinen oder der Feuerwehr),

» Musik- und Theatervorfihrungen auf der Frei-
lichtblihne (Chor, Rockkonzert, Festspiele),

» Kulturlandschaft mit einer abwechslungsreichen Flora
und Fauna (auch Vogelpark, Zoo, Tiergehege),

» zahlreiche Mdglichkeiten zum Wandemn, Reiten,
Angeln und Jagen, Rad- und Kanufahren.

Deutschlandweit, aber auch iber die deutschen Grenzen
hinaus sollen historisch Interessierte und Historiker sowie
Natur- und Pferdeliebhaber angesprochen werden. Ge-
dacht ist dabei an alle Altersgruppen, allerdings mit der
Einschrénkung, dass Kinder eventuell erst ab einem Alter
von 12 Jahren teilnehmen sollten. Die Touren sollten flinf
bis sieben Tage dauern und mit einer Gruppengrée von
acht bis zwdlf Personen durchgefiihrt werden.

Ubernachten konnten die Gaste in Hotels oder Privat-
zimmern, auf ausgewahlten Ferien- und Reiterhfen und
Gutsh&usern oder auch in einem Schloss. Bei den Mahl-
zeiten, beispielsweise beim Frihstiick und Abendessen,
konnten regionale und historische Besonderheiten (wie
Slawenbrot) angeboten werden. Zur Mittagszeit konnte
ein Picknick an historisch besonderen Orten arrangiert
werden, bei dem Mahlzeiten und Getranke auffin histori-
scher Keramik serviert wird. Mdglich ware es auch, ein
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festes Programm bzw. einen vorgegebener Ablauf zu
bestimmten Themen anzubieten, zum Beispiel:

» Historiker on tour — eine Reise, die zu geschichtlich
interessanten Punkten fiihrt und auf Platt kommentiert
wird.

» Uberfall auf die Postkutsche — hier ware die bereits
angedachte Altersgrenze notwendig, da dieses Event
fir Kinder eher nicht geeignet ist.

Um das Projekt zu etablieren, ware eine (berregionale
Werbung mit Faltblattern und auf Tourismus-Messen
notwendig. Um die Wertschopfung in der Region zu
halten und spater auch zu erhéhen, wére hoch motivier-
tes Personal notwendig. Vor Ort kénnten an die Gaste
Souvenirs wie Hengstschluck und Tépfergut (mit ent-
sprechenden Informationen) verkauft werden.

Eine Vernetzung und ein kooperatives Miteinander wéren
moglich mit ausgewéhlten Hotels und Gaststatten, die
regionale Produkte von Bauern und Handwerkern ver-
wenden. Von dem Projekt profitieren kdnnten aber auch
Tierérzte, Pferdebesitzer und Bauern, da die Pferde
ausgeliehen, verarztet und gefiittert werden missen.
Profitieren kénnten weiterhin die Historiker (Fihrung der
Reisenden), der Tourismusverband und die ortlichen
Vereine.

Voraussetzungen und Erfordernisse, um das Projekt
starten zu kénnen sind:

» Das bereits vorhandene Wegenetz miisste aus-
gebessert werden, dabei sind die rechtlichen
Grundlagen — vor allem das Wegerecht — zu
beachten.

» Rechtliche Fragen der Haftung bei eventuellen
Unféllen sind zu kl&ren.

» Auch die Finanzierung muss geklart werden: Zum
einen natirlich die eigentlichen Projektfinanzierung
bzw. auch die Finanzierung der Projektvorbereitung,

» aber auch die Fragen “Wie hoch sollen die Kosten
sein, die der Gast zu tragen hat fur die Kutschfahrten,
Ubernachtungen und Mahlzeiten?

» Soweit noch nicht geschehen, miissten Kutscher
ausgebildet werden.

» Um den Gasten auf ihrer Reise kompetente
Ansprechpartner zu bieten, sollten die Kutscher
weiterqualifiziert werden. Sie sollten sich gut
auskennen im Themenfeld Land und Leute in der
Region — damals und heute.

» Fiir das Projekt qualifiziert werden miissten — auRer
den Kutschern — das Personal der teilnehmenden
Hotels und Gaststétten sowie die weiteren Mitstreiter.
Mit allen miissten entsprechende Vereinbarungen und
Vertrdge abgeschlossen werden.

» Notwendig ist weiterhin eine Buchungsstelle, an
welche sich interessierte Gaste jederzeit wenden
kénnen.
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» Eine hohe Bereitschaft aller Mitstreiter fiir ein
kooperatives Miteinander scheint inshesondere bei
diesem Projekt unabdingbar.

» Eine Vernetzung der genannten Mitstreiter
untereinander, aber auch mit den Landkreisen und
Kommunen, und das Einbinden der Touris-
musverbande und Kulturtréger ist ebenfalls
notwendig.

Schwierigkeiten, die es im Vorfeld zu 16sen gilt, sehen die
Teilnehmer der Arbeitsgruppe in der Finanzierung des
Projekts (Wer genau tragt welche Kosten?), das Finden
geeigneter und kooperativer Betreiber (Pferde- und
Kutschenbesitzer, Gasthofe etc.), die Organisation der
einzelnen Kutschfahrten und Events und auch in der
notwendigen und daher herzustellenden Akzeptanz der
Betroffenen.

Weitere, mittelfristige Ideen zur Erweiterung des Projekts
nach erfolgreichen Installierung:

» Es kdnnten andere Zielgruppen gefunden werden, wie
beispielsweise Hochzeitsgesellschaften, aber auch
Tagestouristen.

» Es kdnnten Fahrten fiir offene Gruppen angeboten
werden, so dass sich auch Einzelpersonen fir eine
Gruppereise anmelden konnten.

» Kleinere Kutschen fiir zwei bis vier Personen konnten
mit in das Programm aufgenommen werden, um die
Angebotspalette zu erweitern.

» Einer langerfristige Planung bediirfte die Idee, Tages-
und Ubernachtungstouren mit einem offenen Einstieg
an entsprechenden Poststationen anbieten zu
kénnen. Eine Schwierigkeit dabei ist — vor allem am
Anfang - die Anzahl der Fahrgéste zu kalkulieren und
wirtschaftlich zu arbeiten.

Die Mdglichkeiten des Regionalmanagements sahen die
Teilnehmer vor allem in der Organisation des Projektes
im Vorfeld und bei der Suche eines geeigneten, regiona-
len Projekttragers. Auch kdnnte das Management inter-
essierte Projekitréger bei der Bildung einer eigenstandi-
gen Agentur (Organisation und Buchungsstelle) unter-
stutzen.

Aktivtourismus

Projekt Nordic Walking Park Pfalzerwald

Der Aktivtourismus spielt in der Region der Lokalen
Aktionsgruppe (LAG) Pfalzerwald eine sehr wichtige
Rolle. Hier wird unter anderem ein fiir Rheinland-Pfalz
bislang einmaliges Pilotprojekt im Bereich Mountainbike
umgesetzt. Fir das neue, in Planung befindliche Projekt
“Nordic Walking Park Pfalzerwald" konnte viel aus der

dortigen Projektumsetzung und dem Ablauf gelernt und
eingearbeitet werden.

Das Gebiet der LAG liegt im Naturpark/Bio-
sphérenreservat Pfalzerwald. Damit verbunden sind
zahlreiche Restriktionen und Vorgaben bezuglich der
Nutzung durch den Aktivtourismus. Inshesondere in den
besonders geschiitzten Gebieten wie FFH (Flora-Fauna-
Habitat) oder in den geplanten Kernzonen des Biosphé-
renreservates. Interessenskonflikte mit den Landespfle-
gebehorden, dem Landesforst sowie den Naturschutz-
verbanden sind daher zu erwarten.

Damit diese Interessenkonflikte nicht das Projekt gefahr-
den, werden die betroffenen Behdrden und Verbande mit
an den Runden Tisch der beteiligten Partner geholt.
Bevor die Gesprache beginnen kénnen, ist eine Sondie-
rung und Klarung von Teilaspekt notig. Hierzu gehort:

» die richtige Auswahl der Projekttrager
» die Kalkulierung der bendtigten Finanzmittel und
» die Pro- und Contra Aufstellung fiir dieses Projekt.

Anhand dieser Kritieren wird eine grobe Kosten-Nutzen-
Analyse angefertigt.

Im Rahmen des Runden Tisches werden neben den
benannten Themenfeldern noch weitere Ziele verfolgt.
Dazu gehort:

» die Einpassung der neuen Projekte in das
vorhandene touristische Angebot

» die Nutzung der vorhandenen Infrastruktur und

» die Einbindung und Beteiligung der Bevolkerung am
entstehenden Mehrwehrt.

Fir das Projekt Nordic Walking gibt es in der Region
Pfalzerwald beste Voraussetzungen, da:

» der Schwerpunkt des touristischen Angebotes im
Bereich Aktivtourismus liegt (insbesondere Wandern)
und die landschaftlichen Voraussetzungen den
Aufbau eines abwechslungsreichen Wegenetzes
ermdglichen.

» die vorhandenen Angebote wie z.B. Mountainbiken,
Radwandern, Wanderreiten, Klettern,
Gleitschirmfliegen, Tennis und Golf in das Projekt
einbezogen werden kdnnen.

» der Pfalzerwald ein sehr gutes und dichtes
(markiertes) Wanderwegenetz besitzt.

» das Angebot bei der drtlichen Bevolkerung und bei
den Touristen auf grol3es Interesse stoft und die
Kurse im Rahmen des Préventionsschutzes von der
Krankenkassen aktiv gefordert werden.

Die Region erwartet sich von der Umsetzung der Nordic
Walking Parcours, dass — neben dem zusétzlichen An-
gebot fir die Bevolkerung und die Touristen — auch
wirtschaftliche Effekte erzielt werden kdnnen. Hierzu
zZahlt:
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» die Nutzung von Synergieeffekte zwischen
Ubernachtungsbetrieben, Fitnesscentern,
Physiotherapeuten, Privattrainern und
Gastronomiebetriebe durch besondere Angebote wie
beispielsweise Fitnesswochenenden

» die Nutzung von zZuséatzlichen Pauschalangeboten
inshesondere fir die Wochenenden, wie z.B.
Schnupper- und Wellness-Wochenendangebote, zur
besseren Auslastung der Tourismusinfrastruktur

» die Nutzung von Vermarktungsmaglichkeiten von
Ergdnzungs- und Zusatzangebote zum Nordic
Walking im bereits bestehenden touristischen
Strukturen vor Ort

» die Nutzung von Qualitats- und Gutesiegel fir
zahlreiche geplante Parcours in Rheinland-Pfalz als
Wettbewerbsvorteil und als Kernkompetenz fiir die
touristische Entwicklung in der Region

Fir das Angebot des Nordic Walking ist die Definition
einer Zielgruppe besonders schwierig, da es sich hierbei
noch um eine Trendsportart handelt. Generell werden
natursportlich Interessierte angesprochen. Auch die
Festlegung auf eine Altergruppe ist in der Praxis sehr
schwierig, da der Sport von Jung bis Alte ausgeibt wird.
Daher kann eher von einem Mindestalter ausgegangen
werden, dass etwa zwischen 20 und 30 Jahren liegt.
Nordic Walking ist insbesondere fiir die LAG-Region
Pfalzerwald auch deshalb interessant, da der
momentane Altersdurchschnitt der Gaste bei 55+ liegt.
Im Gegensatz zum entstehenden Mountainbike Angebot
kann durch das Nordic Walking auch diese Gruppe
angesprochen werden, zumal die Sportart Nordic
Walking im Bereich Rehabilitation bereits Einzug
gehalten hat.

Um das geplante Angebot zu optimieren, missen noch
verschiedene Voraussetzungen erfiillt werden. Dazu
gehort die Aushildung spezieller Trainer, sogenannte
Basic Instructors, die Gruppen oder Einzelpersonen flr
das Nordic Walking anleiten kdnnen. Diese Ausbildung
soll in Zusammenarbeit mit einem Dachverband sowie
der Kreisvolkshochschule Siidwestpfalz  durchgefiihrt
werden. Diese Guides sind fiir die Erarbeitung der regio-
nalen Kernkompetenzen im Rahmen der Qualitatssiche-
rung von grofler Bedeutung. Um die hohen geplanten
Standards fiir das Projekt halten zu kdnnen, missen
weitere QualitdtsmalRnahmen geplant werden wie bei-
spielsweise die Weiterbildung der Guides.

Fir die Vermarktung der Nordic Walking Angebote sind
verschiedene Wege geplant. Zum einen Uber den koope-
rierenden Dachverband sowie die regionalen und iber-
regionalen Tourismusverbande. Prospekte und Interne-
tauftritt sind heutzutage unumganglich, auch um sich auf
Tourismus- und Freizeitmessen prasentieren zu kdnnen.
Wichtig ist ebenfalls, die gezielte Nutzung der Medien
wie beispielsweise Zeitungen und Radio, um das Projekt
innerhalb der Region und auch Uberregional bekannt zu
machen. Dazu gehdren ein oder mehrere groRere Eroff-

28 LEADER+

nungsevents sowie besondere Angebote, zum Beispiel
Nordic Walking Marathons und Nachtlaufe.

Da auf kommunaler Ebene fiir solche Angebote oftmals
der finanzielle Rahmen nicht vorhanden ist, sollte hier
insbesondere auf Sponsoren zurlickgegriffen werden. In
Frage kommen regionale Sportartikelhandel, Verbande
und andere.

Zur Projektplanung und zur abschlieenden Eréffnungs-
vorbereitung ist es wichtig, sich vorab bei Regionen zu
erkundigen, die bereits Nordic Walking Parks erdffnet
haben. Von dort kann man wichtige Informationen und
Hintergrundwissen erhalten, welche die Umsetzung in
der eigenen Region erleichtern. Von Bedeutung ist dies
auch deshalb, da es sich bei Nordic Walking um ein recht
neues Produkt auf dem Markt handelt und Aussagen
dariiber derzeit schwer getroffen werden kénnen.

Die Aufgabe des Regionalmanagements liegt daher vor
allem in dem Aufbau der Netzwerke innerhalb und au-
Rerhalb der Region. das Regionalmanagement ist neu-
traler Partner der Projektumsetzung. Es soll Mdglichkei-
ten, aber auch Knackpunkte aufzeigen und an die jeweils
zustandigen Stellen weitergeben. Weiterhin ist es zu-
standig fiir die Koordination und Weitergabe der Informa-
tionen sowie der Organisation der weiteren Vorgehens-
weise. Das Management kann weiterhin darin helfen,
Uberzeugungsarbeit in der Region zu leisten.

Wellnesstourismus

Projekt Gesundheitsoase Bauernhof

Von den Teilnehmern der Arbeitsgruppe Wellness-
tourismus wurde mit dem Fallbeispiel Gesundheitsoase
Bauernhof ein weiteres aktuelles Praxisheispiel einer
LEADER-Aktionsgruppen  ausgewahlt. ~ Kennzeichen
dieses Projektes sind Eckpunkte und Schlagworter wie:

» Erholung und Prévention,
» Regenerieren der Arbeitskraft,
» Gesundheit erleben in der Natur sowie

» Ernahrungsbewusstsein und die 5 Saulen von Kneipp.

Als mdgliche Zielgruppe soll das Projekt Gesundheitsoa-
se Bauernhof alle Menschen ansprechen, die Wohlbefin-
den flr Korper, Geist und Seele — auch préventiv - su-
chen, also gesundheitsbewusste selbstzahlende Urlau-
ber, vom Einzelreisenden bis zur Familie.

Als infrastrukturelle Einrichtungen und an Angeboten
sollten in der Region — einige ausgewdahlte davon am
besten entlang eines Therapiepfades — zur Verfiigung
stehen:

» Angebote und Raumlichkeiten der Volkshochschule
und des Gemeindezentrums beispielsweise
Ernéhrungsberatungsstellen,
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» Kneippanlagen, Therme und andere Einrichtungen der
Gesundheitsvorsorge,

» ortsgebundene Heilmittel aus der Region wie Hopfen
und Heilkrauter,

» Ubernachtung mit Halb- oder Vollpension, mit einem
Frihsttick aus frischen, regionalen Produkten,

» Vortragskiiche mit Backofen und eine Kreativ-
werkstatt,

» ein Krautergarten und Fischteiche.

Davon profitieren konnten in der Region im Prinzip alle:
Einzelhandler, Landwirte, Gewerbetreibende, Gastrono-
mien und Hotellerie, Arzte, Apotheke und viele andere.
Eine aktive Beteiligung und eine kooperative Mitarbeit
waren aber zwei wichtige Voraussetzungen, um einen
eigenen und auch einen regionalen (monetéren) Gewinn
erzielen zu konnen. Die Angebote konnten durch Ge-
sundheitspasse und Pauschalangebote verkniipft wer-
den. In Folge ware eine Wertschépfung tber den Verkauf
von Produkten, der Erhdhung der Ubernachtungszahlen,
die Einnahme von Eintrittsgeldern, aber auch durch den
Erhalt von regionalen Arbeitsplatzen (z.B. in Massagen-
und Physiotherapiepraxen) mdglich.

Voraussetzungen zur erfolgreichen Installierung des
Projekts Gesundheitsoase Bauernhof sind:

» die Aufnahme des Themas in das Regionale
Entwicklungskonzept

» die Nachweispriifung der Nachhaltigkeit, eventuell
durch das Erstellen einer Machbarkeitsstudie

» die Klarung der Frage, ob das Abgrenzungsgebiet des
Projekts das LAG-Gebiet umfassen sollte oder das
Projekt gebietstibergreifend mehr Chancen hatte

» die Erstellung einer detaillierte Projektbeschreibung
und Bildung von Arbeitskreisen

» die Projektvorstellung bei den Gemeinden, den
regionalen Verbéande und Institutionen, Handels - und
Handwerkshetrieben, Banken und (potenziellen)
Vermietern sowie

» die Suche nach einem Projekttréger und das Finden
einer geeigneten Rechtsform, um eine optimale
Forderung und Kofinanzierung zu erreichen.

Begrenzende Faktoren dabei sind ganz offensichtlich:

» die gesetzlichen Bestimmungen und Verordnungen im
Gesundheitssektor sowie die 6ffentliche Belange als
auch

» die Forderquote, der im Jahr 2006 endete
Forderzeitraum und die notwendige Akzeptanz der
Politiker.

Weiterverfolgung der Projektidee

Kooperationen mit;
» Hopfenwelless (Hollertau)

» Gesundheitsregion Sechsamterland im Naturpark
Fichtelgebirge

» LAG Vogtland

Erkenntnisse, z.B. zum methodischen
|deenaustausch

» Projekt im Verbund von mehreren LAGs entwickeln
und vermarkten

» Finanzierungsquellen erschlieBen (Sponsoring und
offentliche Finanzierungshilfen)

Dem Regionalmanagement bieten sich folgende Mdg-
lichkeiten zur Gestaltung:

» ein Netzwerk der Beteiligten zu initiieren und zu
koordinieren,

» Strategien zur erfolgreichen Umsetzung zu entwickeln
und

» die Projektbegleitung— von der Projektidee, iiber die
Umsetzung durch den Projekttréger bis zur
Abrechnung.

Die Grenzen des Regionalmanagements sahen die
Teilnehmer der Kleingruppe in der nicht immer
beeinflussharen Umsetzung durch Projekitrager.

Tourismus in einer umwelt-
freundlichen Urlaubsregion

Projekt Thiringer Krautergarten

Von den Teilnehmern der AG Ubernachtungstourismus
wurde aus der Praxis der LEADER-Aktionsgruppen
weiterhin der Bereich Tourismus in einer umweltfreundli-
chen Urlaubsregion mit dem Fallbeispiel Thiringer
Krautergarten ausgewahit.

Mdgliche Zielgruppen, die durch das Projekt Thiringer
Krautergarten angesprochen werden sollen sind:

» Wellness-Suchende und Krauterexperten,
» Kindergérten und Schulen,
» Wandervereine,

» Familien mit 6- bis 12-jahrigen Kindern und Menschen
in der Lebensmitte,
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» Tagestouristen mit einer Entfernung im Umkreis von
1,5 Stunden Fahrzeit und

» Wochenendtouristen aus den Bundeslandern
Thiiringen und Sachsen.

In den folgenden Bereichen der Infra- und Angebots-
strukturen miissen in der Region folgende Potenzial
(Anbieter / Initiatoren) vorhanden sein bzw. installiert
werden:

» Anreise > OPNV

» Fortbewegung direkt vor Ort = OPNV,
Fahrradverleih, Autovermieter, Wandervereine

» Ubernachtung = HOGA und private Anbieter
» Verpflegung = HOGA und private Anbieter

» Produktangebote = HOGA, Handwerker, Landwirte,
Vereine (z.B. Landfrauen), Touristiker

» Marketing = Gemeinde, Tourismusverbénde,
Vereine, private Anbieter, Presse

» Qualifizierung > Okosiegel DEHOGA

Eine mdgliche Wertschdpfungskette kdnnte in der Region
an folgenden Stellen gekniipft werden:

Produkt-
angebote >  HOGA, Hand-
werker, Land-
wirte, Vereine
und Touristiker
> Entwicklung von Krea-
tivangeboten

Qualifizierung
> Krauterverbande, 6ffentliche
Verwaltung, Fachbiros

Bereich Mdglichkeiten

Anreise > OPNV > Thiiringer Waldbahn
und Regionalbahnen
Fortbewegung
direkt vor Ort
9
Rundwander-
wege > Themenrundwander-
wege und magliche
(Natur-)Erfahrungen
mit
»  Olitaten

»  Lehrpfade

» Essen &
Trinken

4 Handwerk in
der Region

»  historische
Schwerpunkte
(auch Museen)
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Nutzen und Profite

Von der Wertschopfungskette und der Diversifizierung
sollen in der Region die 6ffentliche Hand und die Touris-
musverbande, aber vor allem die Géste, die Einheimi-
schen und alle Anbieter profitieren.

Géste sollten sich mit einem guten Gewissen erholen
und zugleich durch Wissensvermittiung einen Lerneffekt
erzielen kénnen. Einheimische sollten Vorteile durch den
Erhalt, bzw. den eventuell notwendigen Ausbau und die
Sicherung der vorhandenen Infrastruktur erhalten. An-
bieter haben eine héhere Sicherheit, dass ihre Angebote
von den Gé&sten angenommen werden und damit die
Auslastung positiv beeinflusst wird.

So kann der regionale Geldkreislauf gestiitzt und der Mut
zum Investieren potenzieller (auch einheimischer) Inve-
storen gesteigert werden. Auf der nicht-monetéren Seite
kénnten nachhaltig:

» die Kulturlandschaft erhalten und
» die regionale Identitat gesteigert

werden.

Voraussetzungen und Erfordernisse,
Begrenzungsfaktoren

Voraussetzungen und Erfordernisse

» Krauterpflanzen (regionale Krauterprodukte)

» Anbauflache und Anbauer (regionale Produzenten und
traditionelle Herstellung)

» Mitmachbereitschaft von ortlichen Akteure

» abgestimmtes, von allen getragenes Konzept
» professionelles Projektmanagement

» Sensibilisierung der regionalen Partner

» Beachtung des Aspekts ,Umweltfreundlichkeit*




Tourismus - Impuls fiir Wertschopfung in der Region

Begrenzungsfaktoren

» Finanzierbarkeit von Projekten

» Preissteigerung durch besonderes
Qualitatsmanagement und daraus resultierende
Absatzprobleme

» Begrenzte Ressourcen im Ehrenamt
» Verwaltungsvorschriften
» fehlende Produzenten

» natiirliche Grenzen

Mdgliche Weiterverfolgung der Projektidee

» in Hohenlohe-Tauber: Wellness und Landwirtschaft
» in Baden-Wiirttemberg: Duft- und Sinnesgarten

» im Kreis HEF: kneipp
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Ergebnisse der Arbeitsgruppen

ZUSAMMENFASSUNG

Die nachfolgenden Schliisselkriterien sind bei den ver-
schiedenen Arbeitsgruppen im Verlauf des Fachseminars
immer wieder als "Knackpunkte" auf dem Weg zur Wert-
schdpfung aufgetreten:

» Herausarbeitung von (tatsachlich vorhandenen)
Alleinstellungsmerkmalen (Unit Selling Position)
gegeniiber anderen Regionen.

» Konzentration auf wenige, abgegrenzte Zielgruppen
(altersspezifisch, raumlich etc.).

» Ubereinstimmung zwischen Zielgruppen sowie
Angebote und Infrastruktur.

» Intelligente Biindelung der Angebote um Zielgruppe
attraktiv anzusprechen.

» Realistische Betrachtung der Wertschopfung: Wirft
das Angebot eine realistische Wertschdpfung ab?
Und: Wer soll in der Region profitieren?

In den beiden Schwerpunkten Tagestourismus und
Ubernachtungstourismus konnten - neben dem Qualifi-
zierungsaspekt und der Bewusstseinshildung fiir ein
zielorientiertes Vorgehen - einige konkrete Projektvor-
schldge erarbeitet werden, welche die beteiligten LEA-
DER+ Gruppen teilweise weiterverfolgen und zur Umset-
zung bringen wollen.

In beiden Arbeitsgruppen wurde deutlich, dass am An-
fang der Weg des Innenmarketings eine unabdingbare
Voraussetzung ist, um innerhalb von LEADER-Gruppen
mit touristischen Aktivitaten zu Erfolg zu kommen. Wie in
kaum einem anderen Handlungsfeld spielt die Zusam-
menarbeit und die Vernetzung von Akteuren bei Touris-
musprojekten eine zentrale Rolle. Um in der Region
Partner fur touristische Aktivitaten im Rahmen von LEA-
DER zu gewinnen, ist deshalb auch ein griffiges und
Uberzeugendes Thema eine absolute Voraussetzung.
Dies gilt insbesondere in Regionen, die am Beginn einer
touristischen Entwicklung stehen und deshalb nur sehr
bedingt auf einen touristischen Privatbereich aufbauen
konnen.

Bei den meisten Fallbeispielen hat sich gezeigt, wie
schwierig eine Wertschdpfung durch touristische Aktivi-
taten ist, inshesondere dann, wenn auf privatwirtschaftli-
cher Seite erst Interessen geweckt werden missen.
Dahingehend konnten die Aktivitdten von LEADER-
Gruppen in erster Linie Impuls- und Vernetzungsfunktio-
nen haben, die allerdings von der privatwirtschaftlicher
Seite in der Region aufgegriffen und weitergefiihrt wer-
den missen.

Als ein weiterer wichtiger Punkt hat sich das Zu-
sammenspiel zwischen Infra- und Angebotsstruktur
herausgestellt. Hier ist vor allem die inflationdre Schaf-
fung von einer Basisinfrastruktur wie beispielsweise Rad-
und Wanderwegen kritisch zu betrachten, wenn dariiber
hinaus keine weiteren Ausbauziele bestehen. Uber LEA-
DER werden hdufig zwar Segmente eines Tourismusan-
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gebotes vorgehalten, fiir eine weitere Profilierung, auch
im Tagestourismus, erscheint aber ein "Angebotsmix"
notwendig. Doch vor allem im Ubernachtungstourismus
gewinnen besondere betriebliche Infrastrukturangebote
fur die Destinationsentscheidung zunehmend an Bedeu-
tung.

Hinsichtlich der Strategien wird vor allem dem Marketing
eine hohe Bedeutung beigemessen. Hier kann im Rah-
men von LEADER héufig ein Schrei nach Vermarktung
von Seiten regionaler Akteure festgestellt werden. Mar-
keting ist aber kein Selbstzweck und stellt von sich aus
noch keine Angebotsverbesserung dar. Im Gegenteil:
eine intelligente Angebotsbiindelung ist ein wesentlicher
Bestandteil des Marketings - es kann jedoch nur das
gebiindelt werden, was tatséchlich vorhanden ist.

Zusammenfassend hat sich gezeigt, dass die Mdg-
lichkeiten und Grenzen einer touristischen Wert-
schopfung im Rahmen von LEADER, fir jede Region
ausgehend von ihren individuellen Potenzialen und
Rahmenbedingungen definiert und entwickelt werden
mussen. Hierfur sind - neben der konkreten Zielgruppen-
definition und dem zielgruppenspezifischen Angebot -
eigene Vermarktungsstrategien und Wertschopfungs-
ketten erforderlich.

Dabei sind Rolle/Profil von LEADER-Gruppen die ent-
scheidende Basis fiir die Wertschopfung durch touristi-
sche Aktivitaten. Hier sollte die Frage der Positionierung
hinsichtlich der Zusammenarbeit und Vernetzung mit
(Ubergeordneten) Tourismusverbanden oder einer eigen-
standigen Nischenentwicklung mit dem Focus auf eine
ubergeordnete Strategieentwicklung aufgegriffen werden.

Im Rahmen von LEADER werden teilweise sehr kleintei-
lige Vermarktungsstrukturen aufgebaut. Die fraktionierten
touristischen Vermarktungsstrukturen (ibersehen jedoch
haufig, dass der Gast seinen Blick tiber kommunale oder
kleinregionale Grenzen schweifen ldsst, in der Regel
zundchst den Zielraum und erst dann den Zielort wabhit.
Eine anwendungsorientierten Zielfindungs- und AbkI&r-
ungsmethodik, z.B. in Form einer Checkliste, kdnnte
daher fir viele LEADER-Gruppen hilfreich sein, um zu-
mindest grob die Mdglichkeiten einer Wertschopfung mit
bestimmten Angeboten oder Projekten abschétzen zu
kénnen. Hierbei kdnnen die auf diesem Seminar gestell-
ten und diskutierten Frage- und Aufgabenstellungen eine
erste Richtschnur darstellen.



Anhang
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EINFUHRUNGSREFERAT

Modernes Dienstleistungsmarketing als Vor-
aussetzung erfolgreicher
touristischer Projekte im l&ndlichen Raum
Prof. Dr. Axel Dreyer, Fachhochschule Wernige-
rode

Trends im Tourismus und Auswirkungen auf
den Landtourismus

Die Angebotsseite auf dem Tourismusmarkt besitzt
folgende Struktur: Als eigensténdige ,Produzenten*
fungieren die Beherbergungsbetriebe (inshesondere
Hotels), die Verkehrstrager (Fluggesellschaften, Bah-
nen etc.) und die Unternehmen der touristischen
Infrastruktur (z.B. Theater oder Schwimmbader).
Diese Unternehmen bieten ihre Leistungen zum Teil
im Direktvertrieb auf dem Markt an. Vielfach werden
deren Leistungen jedoch von Reiseveranstaltern und
kommunalen Tourismus-Informations-stellen gebin-
delt und als neue, eigenstandige ,Packages” offeriert.
Auf dem klassischen Vertriebsweg werden hier noch
die Reisemittler eingeschaltet. Deren Marktstellung
gerdt angesichts zunehmender Konzentration auf
dem Veranstaltermarkt und steigender Bedeutung
des Direktvertriebs - auch im Zusammenhang mit den
neuen Medien - immer stérker unter Druck. Die Folge
sind Ausleseprozesse, eine zunehmende Zahl von
Reisebiros, die sich unter das Dach einer Kooperati-
on begeben, und eine groRere Spezialisierung.

Die Mérkte kennzeichnet eine zunehmende Polarisie-
rung. Dies basiert auf der Tatsache, dal® es auf der
einen Seite einen Trend zu qualitativ hochwertigen
Angeboten mit einer deutlichen Tendenz zum Quali-
tatswettbewerb gibt und daR auf der anderen Seite
die Nachfrage nach preiswerten Produkten mit einer
Beschrénkung auf den Leistungskern tberproportio-
nal steigt.

Beispiel fir eine Polarisierung der Markte:

Viele Hotels sehen in einem umfangreicheren und
verbesserten Service und/oder in einer aufwendi-
gen Gestaltung eine wesentliche Mdglichkeit zur
Differenzierung im Wettbewerb. So entstehen im-
mer mehr Designhotels (z.B. Pflaums Posthotel in
Pegnitz) oder Themenhotels (z.B. Hotel El Anda-
luz im Europapark Rust, The Swan in Disney-
world, Luxor in Las Vegas).

Eine Konzentration auf das Kernprodukt Uber-
nachtung herrscht bei der Marke Etap der franzo-
sischen Accor-Gruppe vor. Abgesehen von einer

Person an der Rezeption wird dort auf jeglichen
Service verzichtet. Ein Zimmer kostet ca. DM 60,-,
Frihstlick wird extra angeboten.

Auf der Nachfrageseite kennzeichnet derzeit beson-
ders eine grundsétzliche Stromung die deutschen
Mérkte: Der sogenannte hybride Verbraucher, der in
seinem Konsumverhalten immer unberechenbarer
wird und oftmals mit den Gblichen Instrumenten der
Marktsegmentierung nicht mehr erfal3t werden kann.

Beispiel fiir hybrides Konsumverhalten:

Nachmittags kauft Herr Mustermann Lebensmittel
im Discountmarkt billig ein, abends steht dagegen
Essengehen in einem Feinschmeckerlokal als
GenuRerlebnis auf dem Programm. Herr Muster-
mann besitzt einen preiswerten, alteren Kleinwa-
gen; bei Reisen féllt seine Wahl jedoch auf eine
exklusive Studienreise oder einen Urlaub im Ro-
binson-Club.

Im Ergebnis ist ein solcher Verbraucher bezuglich
des Merkmals ,hohes Einkommen* fur das Marke-
ting nicht berechenbar.

Weitere Trends sind erkennbar: Die Reisen werden
kirzer, und der Wunsch nach Erlebnissen und Akti-
vitdten ist ungebrochen, was z.B. den Stadtetouris-
mus (mit Events) oder Outdoor-Angebote fordert. Im
Zusammenhang mit Last minute-Angeboten werden
die Reiseentscheidungen immer spontaner. Der Indi-
vidualisierungsgrad fir jede einzelne Reise steigt. Als
Folge daraus entstehen vermehrt auf spezielle Ziel-
gruppen oder Themen zugeschnittene Angebote und
Reiseveranstalterprogramme im Baukastensystem.
Dariiber hinaus sorgen sinkende Flugpreise bei gro-
Rerer Konkurrenz fir zunehmende Fernreisen. Dage-
gen befindet sich der Deutschlandtourismus in einer
Krise. Weniger als ein Drittel (mit sinkender Tendenz)
aller Urlaubsreisen der Deutschen bleiben im eigenen
Land.

Wichtige Griinde sind im mangelhaften Preis-
Leistungs-Verhaltnis und in der fehlenden Sonnenga-
rantie zu suchen. Letzteres diirfte ein Grund fir die
groBe Nachfrage nach Urlaub in deutschen Ferien-
parks mit groRen Indoor-SpalRbadern sein (z.B. Cen-
ter Parcs und Gran Dorado).

Daraus ergeben sich fiir den Landtourismus neben
den spater noch genannten Beispielen einige grund-
satzliche Aspekte:

e Durch die kurzen Entfernungen zu Landzielen
(,Monopol der N&he") bestehen Chancen im Be-
reich der Kurzreisen.
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e Vorhandene Outdoor-Angebote im I[&ndlichen
Raum kommen dem Erlebnis- und Abenteuer-
trend - bei richtiger Vermarktung - entgegen.

e land-/Stadt-Kombinationen gehéren zu den
Reisebausteinen, um den Wunsch nach Ausfli-
gen zu erfillen.

e Ein gewisses MaB an Wetterunabhangigkeit
(Regensicherheit) muf3 durch Indoor-Angebote
Uiberzeugend dargestellt werden.

Strategisches Denken und Zielgruppenorien-
tierung

Situationsanalyse, Planung, Umsetzung, Kontrolle
Das spéter noch erlduterte operative Marketing ist die
konkrete Umsetzung der Unternehmensphilosophie
und -ziele sowie der daraus entwickelten Strategien in
tatséchliche Mafnahmen im Marketingbereich. Wéh-
rend in den Strategien die langerfristige Sichtweise
der Marktbearbeitung zum Tragen kommt, geht es im
operativen Marketing um konkrete Handlungsvor-
schldge. Grundsatzliche, strategische Uberlegungen
gelten fir das operative Marketing als Datum. So
miissen Ubergeordnete Unternehmensziele, die dar-
aus abgeleiteten Marketingziele, die Zielgruppen und
die strategischen Geschaftsfelder beim Einsatz der
MarketingmafBnahmen beriicksichtigt werden.

Grundsétzlich erfolgt die Vorgehensweise anhand des
Managementprozesses: Auf Basis der Situationsana-
lyse erfolgt die Planungsphase, in der die Strategie
und die Ziele formuliert werden. Der Umsetzung folgt
dann die Kontrolle, ob die gesteckten Ziele auch
erreicht wurden.

,Cross-Marketing” - Kooperation mit Marktpart-
nern

Als immer wichtiger im Rahmen der Kundenbindung
erweist sich das Cross-Marketing. Es geht darum,
bestehende Kundenbeziehungen eines Partners
durch eine moglichst groRe Ubereinstimmung der
Zielgruppen beider Partner fiir neue Marketingzwek-
ke, im Landtourismus insbesondere fiir die Schaffung
attraktiver Angebote, auszunutzen. Drei Stufen der
partnerschaftlichen Zusammenarbeit sind erkennbar:

e mit Markenartikel-Herstellern
e mit Freizeitanbietern in der Region
e mit anderen Orten

Themenorientierung

Zwei wesentliche Aspekte ziehen sich inhaltlich durch
alle Uberlegungen zur Produktgestaltung im Touris-
mus: Die Orientierung an den speziellen Bediirfnissen
verschiedenartiger Zielgruppen sowie die Orientie-
rung an Themen. Dieser Vorgehensweise kommt es
zugute, daR sich bestimmte Themen gut fir die An-
sprache bestimmter Zielgruppen eignen. Das liegt
einerseits an bestimmten Interessenlagen, anderer-
seits aber auch an der Tatsache, da Themen ,Auf-
hanger" fur die Pressearbeit liefern und so eine ko-
stengiinstige ,Werbung" erméglichen.

Als Beispiele flir Méglichkeiten im Landtourismus sind
anzusehen:

Heuhotel
.Energie“hotel
Ranch

.Western Village*

MaRvolle Spezialisierung

Im Mittelpunkt des Marketing steht neben der The-
menorientierung die Spezialisierung auf Zielgruppen,
um sich dadurch von Wetthewerbern abzuheben.
Entscheidend ist, die Bediirfnisse einer (iber ein
Thema direkt ansprechbare Zielgruppe besonders gut
zu erkennen (erforschen), um daraus Produktvorteile
zu entwickeln. Beobachtungen zeigen eine zuneh-
mende Zielgruppen- und Themenorientierung in allen
Unternehmen der Tourismusbranche.

Beispiel:

Die Kooperationen der ,Kinderhotels* und der
.Familienhotels" haben sich erfolgreich auf Famili-
en mit kleineren Kindern spezialisiert. Die Mit-
gliedshetriebe haben sich konsequent auf diese
Zielgruppe eingestellt.

Die TUI verfolgt bei den Kindern eine differen-
Zierte Zielgruppeneinteilung mit entsprechend auf
die jeweiligen Altersgruppe konzipierten, umfas-
senden Angeboten. Bei jedem Katalogangebot
verdeutlichen Symbole die Eignung eines Pro-
gramms fiir bestimmte Altersgruppen.
Kinder-Altersgruppen bei der TUI:

Babys 0-2 Jahre
Minis 3-6 Jahre
Maxis 7-12 Jahre
Kids 13-16 Jahre

Mit dem Grad der Spezialisierung nimmt zwar das
Risiko zu, gleichwohl steigen aber auch die Erfolgs-
aussichten! Bei der Selektion der Zielgruppen ist zu
beachten, dal3 bestimmte Zielgruppen nicht gut zu-
einander passen. So ist es z.B. kaum ratsam, auf
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Singles und Familien mit Kindern gleichzeitig zu set-
zen.

Als Beispiele fiir Méglichkeiten im Landtourismus sind
anzusehen:

e Familientourismus

e Babyhotel

e Angebote fiir altere Generationen (50+ ist die
wichtigste Zielgruppe von morgen!)

e Reittourismus

e Radtourismus

e  Gesundheitstourismus

Vernetztes Marketing-Mix

Die Instrumente im modernen Dienstleistungs-
marketing

Die klassischen Instrumente des Marketing, deren
Kombination zum Marketing-Mix fihrt, sind

Produktpolitik,
Preispolitik,
Distributionspolitik und
Kommunikationspolitik.

Trotz teilweise unterschiedlicher Bezeichnungen (u.a.
Leistungspolitik statt Produktpolitik oder Vertrieb statt
Distributionspolitik) hat sich diese Einteilung der In-
strumente in der Literatur im Prinzip durchgesetzt.
Diese Einteilung wird vorgenommen, um &hnliche
(homogene) MalRnahmen aus zusammengehdrenden
Bereichen gedanklich zu ordnen. Damit wird der
Zweck verfolgt, Budgets besser planen und Entschei-
dungen besser vorbereiten zu kénnen.

Beispiel:

Ein Ziel der Kommunikationspolitik ist die Steige-
rung des Bekanntheitsgrades eines Unterneh-
mens. Dafiir steht dem Unternehmen ein Budget
von x DM zur Verfligung. Innerhalb der Kommuni-
kationspolitik muB nun entschieden werden, ob
das Ziel besser mit Anzeigen in der Tageszeitung
oder mit Sponsoring von FuBballspielen erreicht
werden kann.

Im Dienstleistungsmarketing stehen neben den klas-
sischen Instrumenten noch drei weitere zur Verfi-
gung, die in starkem Zusammenhang mit der Pro-
duktpolitik stehen:

e Kundenbezogene Gestaltung der Dienstlei-
stungsprozesse

¢ Kundenbezogene Personalpolitik

e Ausstattungs- und Erscheinungspolitik

Zusammenspiel der Instrumente

Bedeutsam fir den Erfolg des Marketing und charak-
teristisch fir das Marketing-Mix ist die Vernetzung der
einzelnen MalRnahmen aus allen Instrumentalberei-
chen miteinander.

Ein konkretes Beispiel aus der Praxis soll das Zu-

sammenspiel der Instrumente im Marketing-Mix er-

[autern:
Der Reiseveranstalter TUI flinrt als Zusatzleistung
das kostenlose (in der Preiskalkulation natrlich
beriicksichtigte) Bahnticket zum Flughafen ein
und verdndert damit das einzelne Reiseprodukt.
Da diese Leistung etwas Besonderes fiir den
Kunden darstellt, wird Offentlichkeitsarbeit dafiir
betrieben, und es werden Werbemalihahmen er-
griffen (z.B. wird in Anzeigen darauf hingewiesen).
Die Reisebiros als Vertriebspartner werden in-
formiert, und die Leistung wird in den Katalogen
erwahnt.

Unique selling propositions (USPs)

Grundsatzlich mussen in der Produktpolitik Entschei-
dungen Uber die Produktgestaltung, das Produktpro-
gramm, die Markenpolitik sowie das Niveau der Pro-
dukt- und Servicequalitdt getroffen werden. Dabei
stehen fir ein Unternehmen folgende Fragen im Mit-
telpunkt:

e Welche Bedirfnisse besitzen meine Kunden?

e Welche Erwartungen haben sie daher bezuglich
eines Produktes?

e Welche(n) Nutzen miissen meine Produkte da-
her stiften?

Ein wesentliches Anliegen der Produktgestaltung
besteht darin, durch Innovationen in bezug auf die
Hauptleistung oder auf besondere Zusatzleistungen
ein Produkt einzigartig zu machen und damit einen
komparativen (vergleichenden) Wettbewerbsvorteil zu
erlangen. Dieser wird haufig auch als ,unique selling
proposition* (USP) bezeichnet. Ein USP bedeutet,
daf ein Produkt nur bei seinem ,Erfinder” zu erhalten
ist, womit dieser kurzfristig ein Angebotsmonopol
besitzt, das ihm wiederum gewisse Freirdume in der
Preisgestaltung einrdaumt. Allerdings sind USPs im
Tourismus, wo es nicht auf langwierige Forschungs-
leistungen bei der Generierung neuer Produkte an-
kommt, sondern eher auf den Ideenreichtum und das
richtige ,Handchen® fir die Nachfrage, nur von sehr
kurzer Dauer. Wenn ein Produkt erfolgreich ist, finden
sich schnell Nachahmer, die mit sogenannten me-too-
Produkten den Vorteil zunichte machen.

Beispiel fiir ein komplexes me-too-Produkt:
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Das Disneyland in Anaheim (GrofRraum Los An-
geles) war 1956 der erste themenorientierte Frei-
zeitpark der Welt und fand seither auf dem Sektor
der Freizeitparks auch auBerhalb des Disney-
Konzerns viele Nachahmer.

Produktvorteile kénnen objektiv nachvollziehbar vor-
handen sein (kognitiver USP) oder in der Vorstel-
lungswelt der Konsumenten erzeugt werden (affekti-
ver USP), was z.B. durch Werbung geschieht. Tou-
rismusprodukte sind emotional aufgeladen und Rei-
sen oftmals mit Traumen und Sehnsiichten verbun-
den, so daB sich besonders gut auf der affektiven
Ebene Produktvorteile herausstellen lassen, die in
Wirklichkeit vielleicht gar nicht bestehen. Schlielich
werden heute weniger Produkte als vielmehr Pro-
duktwelten und mit ihnen verbundene Lebensstile
verkauft.

Beispiele fiir (bestehende oder ehemalige) USPs:

e Das Hotel ,Stratosphere”in Las Vegas besitzt die
am weitesten vom Erdboden entfernten Hotel-
zimmer und die héchste Achterbahn der Welt.

e Die TUI fuhrte als erster Anbieter ein Beschwer-
demanagement im Zielgebiet ein (,ZAK®).

e Der Eifelturm in Paris.

Als Beispiele fiir Moglichkeiten im Landtourismus sind
anzusehen:

e Handwerk erleben (Schau-Kaserei, regionale
Produkte!)

e Hufschmied bei der Arbeit

e Oldtimer-Hotel

Einsatz von Events

Durch die zunehmende Erlebnisorientierung der Kon-
sumenten und das Aufkommen des Veranstaltungs-
Sponsoring entwickelte sich das Eventmarketing. So
gesehen sind zur Vermarktung von Produkten ins
Leben gerufene Events eine konsequente Weiterent-
wicklung des Sponsoring. Wahrend ein Sponsor eine
bestehende Veranstaltung dazu nutzt, seine Kommu-
nikationsbotschaften zu plazieren, werden im Rah-
men des Eventmarketing Veranstaltungen und Ereig-
nisse eigens zu dem Zweck kreiert, eine besonders
enge Beziehung zwischen Unternehmen (sowie ihren
Produkten) und ihren Zielgruppen herzustellen.

Bisher besitzt die Vermarktung von touristischen
Leistungen mit Hilfe von Events noch keine grof3e
Bedeutung (eine der Ausnahmen ist z.B. die Airport-
Fiesta mit dem Thema Portugal in Stuttgart). Dabei
geben Markenartikelhersteller anderer Branchen
inzwischen bis zu 30 % ihres Kommunikationsetats
daflir aus, via Event ihren Zielgruppen personlich zu

4

begegnen und direkt mit ihnen kommunizieren zu
konnen. Damit leisten sie auch einen wesentlichen
Beitrag zur Kundenbindung.

Mit dieser Form des Eventmarketing darf nicht ver-
wechselt werden, daf3 inzwischen immer haufiger
Events jeglicher Art als Anldsse von Reisen gesehen
werden. Demzufolge unterliegen diese Tourismus-
produkte den Marketingbemihungen der Reiseveran-
stalter. In Destinationen werden beide Aspekte deut-
lich. Einerseits werden Events in Kombination mit
Tourismusleistungen vermarktet, andererseits werben
groRere Veranstaltungen (u.a. durch das Medie-
necho) auch fir die Destination, in der sie stattfinden.
Beispielsweise wurde die Imageveranderung des
Voralberger Ortes Ischgl von Events begleitet, bei
denen Pop-Stars auf dem Hausberg Idalp auftraten.
Allerdings ist in Zukunft zu berticksichtigen, dal? die
Zahl der Events zunimmt und sich der Wettbewerb
auf diesem Sektor verschérft, da der ,Nachfrageku-
chen” sich trotz anhaltenden Interesses nicht beliebig
vergroRern I&Rt.

Folgende Erfolgsfaktoren fiir Events sind festzuhal-
ten:

Aus Sicht der Teilnehmer:

o Attraktivitat des Events

Ereignischarakter

Imagination und Inszenierung

Perfekte Organisation

Gute Atmosphére

Aus Sicht der Unternehmen:

¢ Interessantes Event-Thema

Medienwirksamkeit

VIP-Betreuung fir Medienvertreter
VIP-Betreuung flir Kunden

Viele Gelegenheiten zur Kontaktaufnahme mit
Kunden

o  Mdglichkeiten fur Merchandising

Als Beispiele fur Moglichkeiten im Landtourismus sind
anzusehen:

Ballonfahrten

Ballonfahrer-Meeting

Lagerfeuer

Brot backen

,Guinness-Buch“-Aktionen

Direktmarketing

Der Direktvertrieb (u.a. aufgrund technologischer
Entwicklungen wie dem Internet) nimmt zu. Auler-
dem sind die im Landtourismus vorherrschenden
kleineren Einheiten im Beherbergungsgewerbe fir
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viele Reiseveranstalter relativ uninteressant, so daf}
es erforderlich ist, sich auch mit den Erfolgschancen
des Direktmarketing auseinanderzusetzen.

Dabei dirfte es im Landtourismus vielversprechend

sein, Kooperationen einzugehen, die sich mit folgen-

den Aufgaben beschéftigen konnten:

e Kundendatenmaterial gemeinsam nutzen (Mai-
lings)

o Call center beauftragen (griinden)

e Kundenclubs, -karten, -zeitschriften initiieren

Géstepasse und Touristenkarten fir Stadte und Re-
gionen werden erst in jungerer Zeit als Marketingin-
strument in die Uberlegungen der Destinationen ein-
bezogen. Die Zielsetzungen liegen dabei starker auf
dem Aspekt der Neukundengewinnung. Zur Géaste-
bindung tragen sie bisher nur indirekt - durch zufrie-
denere Gaste - bei. Ein typisches, aber inzwischen
antiquiert wirkendes Mittel sind dagegen Ehrungen fiir
Stammgaste, die wahrend einer Feierstunde durch
Uberreichung von Urkunden, goldenen Géstenadeln
etc. vollzogen werden.

Als wichtigste Ziele der meisten Touristenkarten gel-
ten:

e Schaffung zusatzlicher Anreize zum Besuch
einer Stadt/ Region durch wahrnehmbare Ange-
botsvielfalt,

e Entlastung der Umwelt durch attraktive Angebote
der 6ffentlichen Verkehrssysteme,

o  Attraktivitdssteigerung von Kultureinrichtungen
und

e bessere Verteilung der Besucherstréme.

Zur Verwirklichung werden die Karten mit folgenden
Bestandteilen ausgestattet:

e Preisndchlasse beim Eintritt in Kultur- und Frei-
zeiteinrichtungen,

e Preisnachlasse bei kooperierenden Anbietern
(Cafés etc.),

e kostenlose Benutzung des déffentlichen Perso-
nennahverkehrs.

Obwohl inzwischen ein wahrer Emissions-Boom ent-
standen ist, haben sich nur wenige Karten am Markt
durchgesetzt. Mit Ausnahme der All-inclusive-Karten
ist der Wert der Verginstigungen vielfach zu gering
bzw. fir den Gast nicht durchschaubar. Ein Beispiel
dafur, daf? sich auch mit der Touristenkarte auf Dauer
Kundenbindungsziele erreichen lassen, gibt die
Ké&mten Card. Der Karteninhaber wird automatisch
Clubmitglied, erh&lt damit eine Clubzeitung und nimmt
exklusiv an Gewinnspielen teil.

Einige Fakten zur Karnten Card bezogen auf das Jahr
1996:

Verkauf von Uber 110.000 Karten

Umsatz von 3,8 Mio. DM

Beteiligung von 76 Vertragsunternehmen

u.a. kostenlose Nutzung von Nahverkehr, Bin-
nenschiffen und einigen Bergbahnen sowie Kul-
tureinrichtungen und sonstigen Sehenswrdig-
keiten

e Besucherplus der Partnerbetriebe von 20 %

In der Hotellerie sind Kundenbindungsaktivitaten mit
groBem Anteil Geschaftsreisender vorhanden, aber in
der Urlaubshotellerie spielen - auch bei den Ketten -
Kundenclubs bzw. -karten eine untergeordnete Rolle.
Dabei sind die Mdglichkeiten des Marketing-Mix in der
Ausgestaltung von Special-Guest-Programmen zahl-
reich, wie folgende Aufzahlung zeigt:

e Gastevorteile in bezug auf das Kernprodukt:
Upgrading, Willkommensprasent, Bademantel

o Gastevorteile in bezug auf Zusatzleistungen: VIP-
BegriiBung, Gratisdrink, kostenlose Tageszei-
tung, Faxbenutzung, kostenlose Ortsgesprache,
Gepacktragerservice, Shuttle-Service zum Bahn-
hof/Flughafen, bevorzugter Parkplatz, zusétzliche
Versicherungen, Blgelservice, Schuhputzservice

o (astevorteile in bezug auf den Preis: erméfigte
Zimmerpreise, Preisgarantien, keine Stornoge-
biihren, ErmaRigung auf Mietwagen

e Gastevorteile im Rahmen der Kommunikati-
onspolitik: Kundenzeitschrift, Special event fiir
Stammkunden

o Gastevorteile in bezug auf die Distributionspolitik:
bevorzugte Zimmerreservierung, Tischreservie-
rung, Hotline

Mailings sind Werbebriefe, die zur Kundengewinnung
(Versand von Prospekten auf Anfrage) ebenso einge-
setzt werden, wie flir MafRnahmen der Kundenbin-
dung. Entscheidend fir den Erfolg von Mailings ist die
Qualitdt des AdreR- und Datenmaterials. Gerade
hieran mangelt es vielen Unternehmen, auch in der
Tourismusbranche, so dafl nach der Beseitigung
dieses Mangels in den kommenden Jahren mit einer
Ausweitung von Mailingaktionen im Rahmen des
Direktmarketing zu rechnen ist. Das flihrt unmittelbar
zu dem Problem der Ubersattigung von Konsumenten
mit Werbebriefen.

Um so wichtiger ist es, mit mdglichst gutem Daten-
material seine Zielgruppen genau zu erreichen. Dann
sinkt die Gefahr der Fehlstreuung und der damit ver-
bundenen Ablehnung. Ebenso ist es bedeutsam, die
.Robinson-Liste* (Adressen der Werbeverweigerer)
aktuell zu halten, denn ein Brief an Werbeverweigerer
verursacht nicht nur unnétige Kosten fir das Mailing,
sondern sorgt fiir Verérgerung, die durch interperso-
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nelle Kontakte auch noch an Dritte weitergetragen
wird.

Denken wie der Kunde denkt

Kundenorientierung: Marketing-Zauberwort vor
dem né&chsten Jahrtausend

Eng mit der Produktpolitik verbunden sind die aus
Kundensicht und nach Kundenerfordernissen zu
gestaltenden Dienstleistungsablaufe (Prozesse). Dies
gilt auch fur die Anforderungen an die Personalpolitik
und die zur Erstellung der Dienstleistung erforderli-
chen (materiellen) Ausstattungen inclusive ihres Er-
scheinungshildes.

Mit dem ,Denken wie der Kunde denkt* kann man alle
Ablaufe und Situationen, in denen der Kunde mit dem
Dienstleister personlich in Kontakt kommt, identifizie-
ren und somit Schwachstellen erkennen und ausmer-
zen. Da touristische Dienstleistungen fast immer ,am
Kunden“ erbracht werden, ist seine Beteiligung not-
wendig. Je besser der Kunde in den Vorgang inte-
griert wird, desto besser wird die Dienstleistung von
ihm empfunden.

Sollte die Leistungserstellung einmal nicht nach dem
Geschmack des Kunden sein, so muRR unter allen
Umstanden versucht werden, ihn mit einem funktio-
nierenden Beschwerdemanagement doch noch zu-
friedenzustellen. Ein wesentliches Hindernis besteht
darin, dafl unzufriedene Kunden ihre Beschwerde
nicht dem Unternehmen gegeniber dulern, sondern
nur bei Freunden darliber reden und auf diese Weise
negative Stimmungen verbreiten. Daher besitzen
MaRnahmen, die die AuRerung der Beschwerde er-
leichtern, ein hohes Mal3 an Prioritét.

Kundenzufriedenheit

Kundenzufriedenheit ist ein eigenstandiger Erfolgs-
faktor von Unternehmen und stellt die Grundlage des
langfristigen Markterfolgs dar. Sie ist das Ergebnis
des rein subjektiven Vergleichs zwischen den eigenen
Erwartungen an eine zu erbringende Leistung mit der
Wahrnehmung der tatséchlich erlebten Leistung.

Erwartungshaltungen entstehen durch Einfliize

o des Leistungstragers,
e des Kunden/Gast selbst betreffen und
e Dritter.

Einfliisse des Leistungstrégers betreffen:

e das Produkt in allen seinen Bestandteilen,
e den Preis und

e die direkte Kommunikation tber die Unterneh-
mensleistung.

Die jeweiligen Einfliisse beim Kunden kénnen sein:

¢ Individuelle Beddirfnisse

e Bisherige Erfahrungen

e Kenntnisse von Alternativen

Dritte beeinflussen die Erwartungshaltung durch

e interpersonelle Kommunikation und
e indirekte Kommunikation (ber die Unterneh-
mensleistung.

Die Inanspruchnahme der Leistung unterliegt der
subjektiven Wahrnehmung des Kunden. Hier wird
unterschieden in:

o Einflisse des Leistungstragers
e Einfliisse beim Kunden
e Nicht beeinflultbare Faktoren

Der Leistungstrager hat direkten Einflud auf

o das Produkt und dessen Qualitat,

e das Ausmal? und die Qualitat des Service sowie

e die Kommunikation mit dem Kunden wahrend der
Leistungserstellung.

Zu den Einfliissen auf der Kundenseite zahlen

die individuellen Bed(irfnisse,
bisherige Erfahrungen,
interpersonelle Kommunikation sowie
die Kenntnis von Alternativen.

Einzelne Leistungen haben fiir verschiedene Géste
unterschiedlich wichtige Bedeutung. Je bedeutsamer
ein Ereignis erscheint (high involvement), desto stér-
ker beeinfluRt die Wahrnehmung seiner Qualitat das
Gesamturteil Uber das Tourismusunternehmen. So
achten zum Beispiel Personen mit Schlafstérungen
starker auf Ruhe im Hotel oder gute Verdunkelung
der Fenster als Géste mit gutem Schliaf.

Zu den durch die Tourismusunternehmen nicht zu
beeinflussenden situativen Faktoren zahlen verschie-
dene Rahmenbedingungen wie z.B. Verkehrsbehin-
derungen bei der Anreise, das Wetter oder Bauldrm
vom Nachbargrundstiick. Dem Tourismusunterneh-
men bleibt die Mdglichkeit, mit geeigneten Mal3nah-
men (ein Glas Sekt zum Friihstiick etc.) von ihm nicht
zu vertretende MiRstande zu (berspielen oder zu
mildem.
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Kundenzufriedenheit und Dienstleistungsqualitat
Kundenzufriedenheit wird durch hohe Dienstlei-
stungsqualitat erreicht. Dabei ist Dienstleistungsqua-
litét ,die Fahigkeit eines Anbieters, die Beschaffenheit
einer primdr intangiblen und der Kundenbeteiligung
bedirfenden Leistung aufgrund von Kundenerwar-
tungen auf einem bestimmten Anforderungsniveau zu
erstellen.” Das Ziel eines jeden Tourismusbetriebes
muB es auf jeden Fall sein, die Qualitatserwartungen
seiner Géste zu erfullen und vielleicht ein wenig zu
ubertreffen.

Allgemeiner wird im Deutschen Kundenbarometer
zusammengefalit, auf welche Faktoren sich die Un-
zufriedenheit von Kunden zumeist erstreckt. Es sind:

Schlechtes Preis/Leistungsverhaltnis,
Schlechte Erreichbarkeit
Unzuverlassigkeit

Unpunktlichkeit

Langsamkeit

Unfreundlichkeit und

Schlechte Beschwerdeabwicklung.

Folglich liegen die ,Stellschrauben* fiir gute Dienstlei-
stungsqualitat - aulRer in der Produkt- und Preisge-
staltung - in dem physischen Umfeld der Dienstlei-
stung und in den Leistungsanforderungen an das
Personal. Neben Faktoren wie der VerlaRlichkeit, der
Leistungskompetenz sowie der Reaktionsfahigkeit,
auf spezifische Kundenwiinsche einzugehen, sind
inshesondere die Freundlichkeit und das Einflihlungs-
vermdgen von mafgeblicher Bedeutung, da Urlaub
ein besonders emotionales Produkt ist. Von den Mit-
arbeitern wird erwartet, daf sie sich in die Lage eines
Gastes hineinversetzen konnen: Menschlichkeit, die
von Herzen kommt, ist gefragt.

Die Erstellung einer Dienstleistung erfolgt aus Kun-
densicht in mehreren Abschnitten (Phasen). Die Ge-
staltung der Phasen obliegt dem Dienstleistungsan-
bieter, der sich dabei konsequent am Kundennutzen
orientieren muB. Zum besseren Verstandnis sind die
Phasen zu visualisieren. Dies kann mit Hilfe unter-
schiedlicher Verfahren (Blueprinting, Service map-
ping) geschehen, die eines gemeinsam haben, nam-
lich die Identifikation des Kundenpfades.

Erforderlich sind darliber hinaus Kenntnisse uber
Kontaktsituationen des Kunden mit dem Dienstlei-
stungspersonal (,Momente der Wahrheit, bei denen
sich die Servicequalitat offenbart) und tber das mate-
rielle, fir den Kunden wahrnehmbare Dienstlei-
stungsumfeld (z.B. Ausstattung des Hotelzimmers,
Erscheinungsbild des Reisebusses).

Kennt man diese Zusammenhénge, ist es einfacher,
die qualitatsrelevanten Fragestellungen von Dienstlei-
stungen herauszuldsen. Fir dieses Beispiel seien hier
genannt:

Sind Parkplatze frei?

Ist der Eingang sauber und einladend?

Ist das Personal freundlich und kompetent?

Sind die Gléaser sauber und heil?

Ist der Wein richtig temperiert?

Ist der zeitliche Abstand zwischen den einzelnen
Essensgangen in Ordnung?

o Werden die leeren Teller zligig abgerdumt?

Beschwerden - ein Stiick Unternehmenskultur
Unzufriedenheit beim Kunden entsteht durch eine
negative Differenz zwischen den Leistungserwartun-
gen einerseits und der subjektiven Leistungswahr-
nehmung andererseits. Tourismusunternehmen be-
ginnen erst allmahlich, ihre Bemihungen um ein
konstruktives Beschwerdemanagement zum Zwecke
der Kundenbindung zu verstarken.

Im Tourismusbereich verlduft die Leistungserstellung
und Inanspruchnahme der Leistung gleichzeitig. So
konnen fehlerhafte Produkte nicht im Rahmen einer
Qualitatskontrolle, wie im produzierenden Gewerbe,
ausgemustert werden. Die Leistungen gehen direkt
an den Kunden. Im Dienstleistungsbereich werden die
Produkte (iberwiegend von Menschen erbracht und
sind deshalb oft nicht vollkommen fehlerfrei. Ziel
eines Beschwerdemanagements ist es, dem Kunden
die AuBerung seiner Unzufriedenheit zu erleichtern
und die Beschwerde zu seiner Zufriedenheit abzuwik-
keln.

Beschwerden werden in der Regel (noch) nicht als
Gliicksfall fiir ein Unternehmen angesehen. Ausnah-
men:

e Philosophie des TUI-Kundendienstes: ,Die Be-
schwerde ist ein Geschenk.*

e Bei Steigenberger wird der Beschwerdekunde
einem Unternehmensberater gleichgesetzt.

Griinde fur und gegen erfolgreiche Kundenbin-
dung

Abgesehen von der hinlanglich diskutierten Kunden-
zufriedenheit spielt zunéchst einmal die Attraktivitat
der Konkurrenzangebote im Zeitraum der erneuten
Buchungsentscheidung eine wichtige Rolle. Daraus
lassen sich z.B. die Erfordernisse ableiten, Kunden-
winsche bei der Produktentwicklung durch Marktfor-
schung richtig zu antizipieren und immer wieder USPs
zu entwickeln, die fur eine Alleinstellung im Markt
sorgen.



Prof. Dr. Axel Dreyer:

Modernes Dienstleistungsmarketing als Voraussetzung erfolgreicher touristischer Projekte im landlichen Raum

Dabei haben es Unternehmen mit dem Phdnomen
des Variety seeking zu tun. Kunden suchen beson-
ders intensiv nach Abwechslung und kaufen aus
diesem Grund das gleiche Produkt nicht wieder. In
bezug auf Reisen wurde festgestellt, daf? das Bediirf-
nis ,Neues erleben” zu den wichtigsten Reisemotiven
zahlt, was durchaus in diese Richtung zielt. Anderer-
seits treffen nur nicht alle der Produktkriterien, die fir
eine groRere Wahrscheinlichkeit des Variety seeking
sprechen, auf die meisten Tourismusprodukte zu.
Den Wechsel fordern kénnen:

e Eine (objektiv oder subjektiv) groRe verflighare
Zahl an alternativen Reiseprodukten.

e Eine geringe wahrgenommene Unterschiedlich-
keit der alternativen Reiseprodukte.

o Eventuell die Tatsache, daR Reisen haufig Anlal}
fir Gesprachsstoff bieten, weshalb ausgefallene
Reisen und immer neue Reiseprodukte den Rei-
senden fiir das soziale Umfeld interessanter er-
scheinen lassen.

e Bei hdufigeren Reisen in dasselbe Zielge-
biet/Hotel kdnnen darlber hinaus noch gewisse
Abnutzungserscheinungen auftreten, die eine
bestimmte Reise langweilig erscheinen lassen.

Gegen einen Produkt- oder Anbieterwechsel spricht,
dafll die meisten Reisen High-involvement-Produkte
sind, die als besonders wichtig angesehen werden
(,die schonsten Wochen des Jahres®). Daraus resul-
tiert ein relativ hohes wahrgenommenes Risiko bei
der Kaufentscheidung fir den Fall, daf3 der Urlaub
milRgluckt. Der Kunde neigt aus diesem Gesichts-
punkt eher zu einer Entscheidung mit einem hohen
MaR an Sicherheit. Markenprodukte und Reiseveran-
stalter, Hotelketten etc. mit hohem Bekanntheitsgrad
bieten ihm diese.

Da Menschen Risiken sehr unterschiedlich einschét-
zen, andert sich auch das Ausmal des Variety see-
king mit einzelnen Personenmerkmalen.

Ausmal? an Variety seeking

Eher Eher
niedrig hoch
Alter Jingeres X
Mittleres X
Hoheres X
Grund- }jedonistisch X
einstellung Okologisch X
Bildungs- Niedrig X
stand Hoch X
Einkommens-  Niedrig X
niveau Hoch X
Grund- Introversion X
ausrichtung  Extraversion X
Risikoaversion X
Risikofreude X
Rationalitat X
Emotionalitét X

Quelle: Bansch 1995, S. 350

Eine erfolgversprechende Strategie zur Erhéhung der
Kundenloyalitat stellt der Aufbau von Wechselbarrie-
ren dar. Diese konnen okonomischer, psychischer
oder sozialer Natur sein.

Zu den dkonomischen Hindernissen zahlen finanzielle
Vorteile, wie sie erkennbar sind bei Rabattsystemen
(z.B. Frequent-Flyer-Programme), Treuepramien oder
Preisreduzierungen im Zeitablauf (z.B. BahnCard mit
hohen fixen Eintrittskosten und ErméaRigung der Fol-
gekosten um 50 %). Ebenfalls méglich sind finanzielle
Nachteile durch erhéhte Wechselkosten (Austrittsge-
biihren etc.). Eine dritte Kategorie betrifft zusétzliche
wertsteigernde Leistungen (,added values®, wie z.B.
exklusive Leistungen fir Mitglieder eines Kunden-
clubs).

Psychische Wechselbarrieren entstehen durch per-
sonliche Kontakte (z.B. an den Expedienten im Rei-
sebliro oder den Reiseleiter), bevorzugte Behand-
lung, Vertrauenshildung, die das Risiko einer Fehlent-
scheidung sinken laRt, und durch Commitment, also
auf positiven Erfahrungen beruhende innere Verbun-
denheit.

Dagegen beziehen sich soziale Griinde, die gegen
einen Wechsel sprechen, vor allem auf Wiinsche des
Partners bzw. der Familie sowie auf die Meinungen
von Freunden, Verwandten und Bekannten.
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Einige Fehler bei der Erstellung von Kundenbin-
dungsprogrammen werden von Unternehmen haufig

gemacht:
1. Kundenvorteile sind zu schwer erreichbar oder zu
undurchsichtig.

2. Gewonnene Kundendaten bleiben im Tagesge-
schéft ungenutzt.

3. Es werden die falschen Kundenbindungsinstru-
mente eingesetzt.

4. Ein Kundenbindungsprogramm wird nur als Mar-
ketingprojekt angesehen und ist nicht abteilungs-
ubergreifend auf hoher Unternehmensebene an-
gesiedelt.

5. Kundenbindungsprogramme werden nicht dyna-
misch weiterentwickelt.

Fazit

Es sind vier grol3e Themenkreise, die den Erfolg des
Landtourismus unter dem Gesichtspunkt eines mo-
dernen Dienstleistungsmarketing ausmachen. Man
kann diese mit den ,4K" skizzieren:

1. Konzentration
(auf Zielgruppen und Themen)
2. Kooperation
(mit allen erdenklichen Marktpartnern)
3. Kreativitat
(in der Marktbearbeitung => USPs)
4. Kundenorientierung
(insbesondere durch guten Service)
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Checkliste ,,Marketing im Landtourismus*

Uberpriifen Sie einmal kritisch?

Ja

Nein

M Haben Sie schon einmal dariiber nachgedacht, welche Gasteschichten
(Zielgruppen) Sie mit Ihren Angeboten ansprechen wollen?

M Glauben Sie, daf3 Ihre Angebote gut genug sind, um neue Géste zu gewinnen?

M Unterscheiden Sie sich mit lhren Angeboten klar von Ihren Mitbewerbern?

M Beschéftigen Sie sich mit aktuellen Trends im Tourismus?

M Erheben Sie die Wiinsche und Bediirfnisse Ihrer Gaste systematisch (mittels
Fragebogen?)

M Reagieren Sie auf diese Trends und entwickeln Sie lhre Angebote weiter, in dem
Sie sie den neuen Gegebenheiten anpassen?

M Haben Sie klare Vorstellungen und Ziele fir die kiinftige Entwicklung Ihrer Region?

M Verkaufen Sie lhre Angebote zu einem richtig kalkulierten Preis?

M Verfligen Sie Uiber Werbemittel, die die Vorteile und Besonderheiten Ihrer Angebote
klar zum Ausdruck bringen?

M Bewerben Sie Ihre Angebote gezielt?

M Betreiben Sie aktive Verkaufsforderung?

M Gehort professionelle Offentlichkeitsarbeit zu Ihren Marketingmanahmen?

M Nutzen Sie alle Mdglichkeiten des Vertriebs?

Quelle: in Anlehnung an: Reiner/Taurer: Marketing-Praxis fur bauerliche Vermieter




Checkliste ,,Werbekonzept im Landtourismus*

Bevor Sie Werbeaktivitaten durchflihren, sollten Sie folgende Schritte schriftlich festlegen:

Ziele setzen
Wie viele N&chtigungen wollen Sie erreichen?
Wer sich Ziele setzt, wird auch versuchen, sie zu erreichen!*

1. Was soll die Werbung
erreichen?

2. Wen wollen Sie Welche ;ielgruppen? " .
erreichen? Stammgéste, neue Géaste, Familien, Fischer, Wanderer...
So konnen teure Streuverluste vermieden und die Werbegelder gezielter und

effektiver eingesetzt werden.

3 Wie sollen die Welche liberzeugenden Argumente verwenden?
Werbeaussagen Denken Sie an lhre Stéarken! Die Werbebotschaft muB Ihre Leistungsvorteile
gestahet sein? deutliCh maChen.

4. Wo und Wann wird Mit welchen Werbemitteln, in welchen Regionen, zu welcher Zeit?
geworben?

5. Wieviel soll es Wieviel wollen Sie pro Jahr in die Werbung investieren?
kosten?

6. Wer macht was und Auf welche Weise wird die Verwirklichung des Planes organisiert und
wie wird es kontrolliert?

kontrolliert?

Quelle: Reiner/Taurer: Marketing-Praxis fiir bauerliche Vermieter
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LEADER+ Fachseminar
"Tourismus - Impuls fur Wertschopfung in der Region”
8. bis 10. Oktober 2003, RoRRhaupten

Organisatoren

Neue Anschrift;

Deutsche Vernetzungsstelle LEADER+

in der Bundesanstalt fiir Landwirtschaft und
Erndhrung

Deichmanns Aue 29

53179 Bonn

Tel.: 02 28 / 68 45 - 39 56

Fax: 02 28 /68 45 - 33 61

E-Mail: leader@ble.de

Internet: www.leaderplus.de

Dr. Jan Swoboda; - 39 56
Anke Wehmeyer: -3841

Ulrike Trapp: - 3763

Referenten / Moderatoren

Henrike Muiller

Ferienlandschaft Allgdu und Oberschwaben
Hauptstr. 27

88339 Bad Waldsee

Tel.: 07 52 4/905350

E-Mail: mueller@

bodensee-tourismus.com

Prof. Dr. Christoph Becker
Universitat Trier

FB VI, Fremdenverkehrsgeografie
Universitatsring 15

54286 Trier

Tel.: 0651/201-4582

Fax: 0651/201-3813

E-Mail: becker@uni-trier.de

Reinhard Walk

Marktplatz 4

86975 Bernbeuren
Tel.:08367/91390 24
Fax:08367/9139025

E-Mail: koordination.walk@t-online.de

Emmanuel Frank

Landratsamt Sigmaringen
LeopoldstraBe 4

72488 Sigmaringen
Tel.:07571/102-354
Fax:07571/102-540

E-Mail: emmanuel.frank@Irasig.de

Andreas Raab

Kommunal- und Regionalentwicklung GbR
Valpichlerstr. 49

80686 Miinchen

Tel.:089/8894 97 - 74

Fax: 089/8894 97 - 80

E-Mail:
andreas.raab@muc.lars-consult.de

Prof. Dr. Fritz Auweck

Kommunal- und Regionalentwicklung GbR
Valpichlerstr. 49

80686 Miinchen

Tel.:089/889497-71

Fax: 089/88 94 97 - 80

E-Mail:

fritz.auweck@muc.lars-consult.de




Teilnahme der LEADER+ Gruppen ...

... aus Baden-Wirttemberg

LAG Hohenlohe-Tauber

Thomas Schultes
LEADER+ Geschéftsstelle
WFG Schwabisch Hall mbH
Stauffenbergstr. 35 — 37
74523 Schwabisch Hall
Tel.: 07 91/58 01 - 17
Fax: 07 91/58 01 - 13
E-Mail: schultes@
leader-hohenlohe-tauber.de

.. aus Bayern

LAG Bad Kissingen

Geerd Mller
Tourist-Infozentrum Rhén
Rhénstr. 97

97772 Wildflecken-Oberbach
Tel.: 097 49/91 220

Fax: 097 49 /91 22 34
E-Mail: geerd.mueller@
info-rhoen-saale.de

LAG Bad Kissingen

Cordula Kuhlmann

Sieboldstr. 7

97688 Bad Kissingen

Tel.: 09732/1343 oder 0971/7236147
E-Mail: kwtbde@gmx.de

LAG Kelheim

Stephanie Berger

Tourismusverband im Landkreis Kelheim e.V.

Donaupark 13

93309 Kelheim
Tel.:09441/68 34-12
Fax: 094 41/68 34 - 10
E-Mail: stephanie.berger@
landkreis-kelheim.de

LAG Kelheim

Anneliese Stadler

Tourismusverein Hopfenland Hallertau
Dorfstr. 15

08754 GroRgundertshausen

Tel.: 08754/9100 20
Fax:08754/9100 21

E-Mail: pension.stadler@t-online.de

LAG Neumarkt — Oberpfalz

Michael Endres

REGINA GmbH / Ldk. Neumarkt i.d.Opf.
Nurnberger Str. 1

92318 Neumarkt i.d.Opf.
Tel.:09181/470-160
Fax:09181/470-6660

E-Mail: endres.michael@
landkreis-neumarkt.de

LAG Obere Vils - Ehenbach (AOVE)

Waltraud Lobenhofer

AOVE GmbH - Gesellschaft fiir regionale
Entwicklung

Herbert-Falk-Strale 5

92256 Hahnbach

Tel.: 096 64 /95 24 67

Fax: 0 96 64 / 95 24 66

E-Mail: info@aove.de




LAG Sechsamterland Innovativ

Otto Rothe
Sechsamterland-Innovativ e.V.
Bibersbacher Str. 2

95632 Wunsiedel
Tel.:09232/88199 71

Fax: 092 32 /88199 75

LAG Sechsamterland Innovativ

Dieter Ascherl
Sechsamterland-Innovativ e.V.
Bibersbacher Str. 2

95632 Wunsiedel
Tel.:09232/8819-971
Fax:09232/8819-975

LAG Sidlicher Steigerwald

Helmut Uihlein
Schnodsenbach 16
91443 Scheinfeld
Tel.:09162/7220

Fax: 09162 /928580
E-Mail: lag@scheinfeld.de

LAG Unterallgau

Michael Stoiber

Unterallgéu Aktiv GmbH
Pappenheimer Strale 2

87730 Bad Gronenbach

Tel.: 08334 /987 66 10

Fax: 08334 /987 66 20

E-Mail: info@unterallgaeu-aktiv.de

LAG Wittelsbacher Land

Ulrike Ziegler

Wittelsbacher Land e.V.

Miinchener Str. 9

86551 Aichach
Tel.:08251/92299
Fax:08251/92172

E-Mail: ziegler@wittelsbacherland.de

LAG Z.1.E.L. Kitzingen

Tanja Moller

Landratsamt Kitzingen

Kaiserstr. 4

97318 Kitzingen
Tel:09321/928151
Fax:09321/928155

E-Mail: tanja.moeller@kitzingen.de

.. aus Brandenburg

LAG Dahme-Heideblick

Ursel Ochs

LAG Dahme-Heideblick e.V.
HauptstralRe 48/49

15936 Dahme/Mark

Tel.: 0354 51/98133

Fax: 0354 51/981 44
E-Mail: ursel.ochs@dahme.de

LAG Dahme-Heideblick

Lothar Wiwjorra

LAG Dahme-Heideblick e.V.
HauptstralRe 48/49

15936 Dahme/Mark

Tel.: 035451/98133
Fax:035451/98144

E-Mail: beratung.wiwjorra@surfeu.de

LAG Flaming-Havel

Antje Kienow

Bahnhofallee 8¢

14827 Wiesenburg / Mark
Tel.:033849/796-0

Fax: 033849 /796 - 45
E-Mail: info@brandtsheide.de

LAG Flaming-Havel

Heiko Bansen

LAG Flaming-Havel e.V.
Schlossstrafe 1

14827 Wiesenburg / Mark
Tel.:033849/798-51
Fax: 033849/798 - 52
E-Mail: lag@flaeming.net




LAG Land-Stadt-Ucker-Region

Silke Liebher
Regionalmanagement LEADER+
Friedrichstr. 2

17291 Prenzlau

Tel.: 039 84/83 3827

Fax: 03984 /833829

E-Mail: lag-uckerregion@web.de

LAG Storchenland Priegnitz

Susanne Gerstner
Biosphérenreservat Elbe Rihstadt
Neuhausstr. 9

19322 Riihstadt
Tel.:038791/980-18
Fax:038791/980-11

E-Mail: susanne.gerstner@
lags.brandenburg.de

LAG Strittmatter Land

Karin Weitze

Forderverein Kulturlandschaft Nieder-
lausitz e.V.

Vorparkstr. 2

03042 Cottbus

Tel.: 0355/22148

Fax: 0355/4939 359

E-Mail: kultlandschnl@compuserve.de

LAG Wald- und Heideland - Landkreis Elbe-
Elster

Matthias Lohfink

Verein Wald- und Heideland e.V.
Drandorfhof Ritterstr. 8

04936 Schlieben

Tel.: 0353 61/8999 33

Fax: 0353 61 /89 99 34

E-Mail: waldundheideland@t-online.de

.. aus Mecklenburg-Vorpommern

LAG Warbel-Recknitz-Region

Dr. Hildegard Brekenfeld
Dorfstr. 2

17179 Dalwitz
Tel.:03997/251229
Fax: 039 97/2561 92

.. aus Niedersachsen

LAG Diepholzer Moorniederung

Walter Todtemann

Landkreis Diepholz

Grafenstr. 3

49356 Diepholz
Tel.:05441/976-1429
Fax:05441/976-17 68

E-Mail: walter.toedtemann@diepholz.de

LAG Diepholzer Moorniederung

Andreas Grafe

Landkreis Diepholz

Grafenstr. 3

49356 Diepholz
Tel:05441/976-1431
Fax:05441/976-17 68

E-Mail: andreas.graefe@diepholz.de




LAG Elbtalaue

Oliver Hansel

Elbtalaue-Wendland Touristik GmbH
Konigsberger Str. 10

29439 Luchow (Wendland)
Tel.:05841/120-283
Fax:05841/120-670

E-Mail: haensel@elbtalaue-wendland.de

LAG Vogler Region

Heribert Brockel
Munchhausenplatz 1
37619 Bodenwerder
Tel.:05533/405-17
Fax:05533/405-61

LAG Wesermarsch in Bewegung

Barbel Dietrich

Wirtschaftsférderung Wesermarsch GmbH
Kaje 7

26919 Brake

Tel.:04401/996-911
Fax:04401/996-920

E-Mail: info@wesermarsch.de

.. aus Rheinland-Pfalz

LAG Zentraler und sudlicher Naturpark
Pfalzerwald

Elke Dilzer

Kreisverwaltung Sudwestpfalz
LAG-Geschéaftsstelle

Unterer Sommerwaldweg 40 - 42
66953 Pirmasens

Tel.:06331/809 - 343
Fax:06331/809 - 372

E-Mail: e.dilzer@lksuedpfaelzerwald.de

.. aus Sachsen

LAG Osterzgebirge

Karsten Gréning

Tourismusgemeinschaft Silbernes Erzgebirge
LKFG e.V

Albertstr. 4

09618 Brand-Erbisdorf

Tel.: 037322/2550

Fax: 03 7322/2550

E-Mail: silbernes-erzgehirge@

t-online.de

LAG Vogtland

Carola Schmidt

Vogtland Kultur GmbH
Weinholdstr. 7

08468 Reichenbach
Tel.:03765/12743
Fax:03765/12425

E-Mail: vogtland.kultur. GmbH@
t-online.de




LAG Vogtland

Klaus Leupold

LEADER+ Management Vogtland
Rittergut Adlershof, Treuener Str. 2
08239 Falkenstein / OT Oberlauterbach
Tel.: 03745/ 74 42 86
Fax:03745/7448 20

E-Mail: kl-leader-vogtland@t-online.de

.. aus Thiringen

LAG Arnstadt LAG Eichsfeld-Hainich
Christfried Boelter Viola Roland

Forum Westthiringen e.V. Lokale Aktionsgruppe LEADER+
Cumbacher Str. 12 Landwirtschaftsamt Leinefelde
99880 Schnepfenthal LisztstraRe 2

Tel.: 036 22/9058 21 37327 Leinefelde

Fax: 03623 /303087 Tel.:03603/86 1122

E-Mail: ch.boelter@t-online.de Fax: 036 03/81 3361

E-Mail: info@leadereichsfeldhainich.de

LAG Henneberger Land LAG Henneberger Land

Erika Kohler-Roth Roswitha Clement

Verein Kulturlandschaftspark Landwirtschaftsamt Meiningen
Oberes Werratal e.V. Lokale Aktionsgruppe LEADER+
Hessenstr. 37A An den Réthen 4

98617 Vachdorf 98617 Meiningen

Tel.: 0369 49/209 19 oder 2 04 57 Tel.:03693/467280

Fax: 03 69 49 /4 06 89 Fax: 036 93/46 7299

E-Mail: lag-leader-mgn@t-online.de

LAG Hildburghausen-Sonneberg LAG Hildburghausen-Sonneberg
Babett Krampitz Elke Tietz

Landwirtschaftsamt Hildburghausen Verband Naturpark Thuringer Wald
Lokale Aktionsgruppe LEADER+ DorfstralRe 16

Oberer Allee 5 98749 Friedrichshohe

98646 Hildburghausen Tel.: 0367 04 /7099 14
Tel.:03685/7801 23 Fax: 0367 04 /7099 19

Fax: 036 85/78 0299 E-Malil: e.tietz@

E-Mail: lag-hbn@t-online.de naturpark-thueringer-wald.de




LAG Saale-Holzland

Ina John

Verein Landliche Kerne e.V.

Am Raudabach 1

07613 Hartmannsdorf

Tel.: 0366 93/3 5593

Fax: 0366 93/2 00 01

E-Mail: laendlichekerne@web.de

LAG Saale-Holzland

Nicole Zoch

Verein Landliche Kerne e.V.

Am Raudabach 1

07613 Hartmannsdorf

Tel.: 0366 93 /35593

Fax: 0366 93/2 00 01

E-Mail: laendlichekerne@web.de

LAG Saalfeld-Rudolstadt

Doreen Miller
Stadtverwaltung Leutenberg
Markt 1

07338 Leutenberg

Tel.: 0367 34/22262

Fax: 036734/22208
E-Mail: info@leutenberg.de

LAG Saalfeld-Rudolstadt

Regina Martin

Landwirtschaftsamt Rudolstadt

Lokale Aktionsgruppe LEADER+ Saalfeld-
Rudolstadt e.V.

Preilipper StraRe 1

07407 Rudolstadt
Tel:03672/305-253
Fax:03672/305-299

E-Mail: 036723050-0001@t-online.de

Teilnehmer der Landes- und Verwaltungsstellen

Mark Prielipp

Landesanstalt fir Entwicklung der Landwirtschaft
und der landlichen Rdume

Oberbettringer Str. 162

73525 Schwabisch Gmiind
Tel:07171/917439

Fax:07171/917101

E-Mail: mark.prilipp@Iel.bwl.de

Gerd Daubert

Landrat des Landkreises Marburg-Biedenkopf
Dorf- und Regionalentwicklung
Hermann-Jacobsohn-Weg 1

35039 Marburg

Tel:06421/291511

Fax: 064 21/291100

E-Mail: arll. narburg@t-online.de

Ulrike Kraul}

Landratsamt Hersfeld-Rotenburg

Abt. Dorf- und Regionalentwicklung
Hubertusweg 19

36251 Bad Hersfeld
Tel:06621/207-453
Fax:06621/207-410

E-Mail: kraussu@derehef.ulf.hessen.de

Alois Worndl

Landratsamt Hersfeld-Rotenburg

Abt. Dorf- und Regionalentwicklung
Hubertusweg 19

36251 Bad Hersfeld
Tel:06621/207-452
Fax:06621/207-410

E-Mail: woerndla@derehef.ulf.hessen.de

Dr. Sepp Glatzl

Landrat des Landkreises Bergstrale
Amt fur den landlichen Raum
KettelerstralRe 29

64646 Heppenheim
Tel.:06252/700- 712
Fax:06252/700-755

E-Mail: Ifn.heppenheim@t-online.de

Kerstin Platzer

Staatliches Amt fir Landliche Neuordnung
Wurzen

Liptitzer Stral3e 39

04808 Wurzen

Tel.:03425/988-412
Fax:03425/988-175

E-Mail: kerstin.plaetzer@
alnl.aln.smul.sachsen.de
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