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1. Tourismusperspektiven in landlichen Riumen:
Einfihrung

Projekt ,, Tourismusperspektiven in landlichen Raumen*

Wie funktioniert Tourismus in landlichen Raumen? Welche Voraussetzungen miissen von der 6ffentlichen Hand
und von privaten Anbietern erfiillt werden? Wie sehen erfolgreiche Angebote aus? Welche Vertriebswege sind ziel-
fihrend und warum? Wie lassen sich neue Ansétze fiir Kooperation und Zusammenarbeit umsetzen? Diesen Fragen
ist das vom Bundesministerium far Wirtschaft und Technologie (BMWi) geférderte und vom Deutschen ReiseVerband
(DRV) durchgefiihrte Projekt ,,Tourismusperspektiven in lindlichen Riumen*“ nachgegangen. Das Tourismussystem
landlicher Riume wurde analysiert, Chancen und Herausforderungen bewertet, tibergreifende Handlungsfelder
benannt, Schliisselstrategien und Erfolgsfaktoren abgeleitet und in kompakte Checklisten fiir alle am Tourismus
Beteiligten tibersetzt. Mehr als 450 Praxisbeispiele wurden dabei einbezogen. Die Ergebnisse sind in einem Leitfaden
zusammengefasst. Zehn Kurzreports zu den Handlungsfeldern vertiefen dessen Aussagen.

Sonderstudie ,,Freizeitparks, Markte und Volksfeste“

Diese Sonderstudie enthilt spezielle Informationen und Empfehlungen zu den Angebotssegmenten Freizeitparks,
Markte und Volksfeste. Nach einer Beschreibung der Ausgangsituation und Herausforderungen werden Schliissel-
strategien und Erfolgsfaktoren anhand bester Praxisbeispiele erldutert. Checklisten bieten Orientierung und Impulse

flr das eigene Handeln.

Alle Informationen zum Projekt, zum Download von Leitfaden, Kurzreports und Sonderstudie stehen unter

> www.tourismus-fuers-land.de und
> www.bmwi.de zur Verfiigung.



http://www.tourismus-fuers-land.de%20
http://www.bmwi.de

1. Tourismusperspektiven in landlichen Raumen: Einfithrung

Tourismus in landlichen Riumen umfasst weit mehr
als ,,Urlaub auf dem Bauernhof*. Gemeint sind alle

Angebotsformen und -themen, die auerhalb stadti-
scher Ballungsrdume und im Wesentlichen in kleine-
ren Gemeinden bis zu 5.000 Einwohnern stattfinden.

Eine Reihe an Potenzialen und Entwicklungen beein-
flusst die touristische Entwicklung ldndlicher Riume
positiv (siehe Leitfaden S. 8-11): Natur, Regionalitat und
Nachhaltigkeit werden fiir die zunehmend &lter wer-
denden Nachfrager bedeutsam. Das steigende Interesse
der Reisebranche an ldndlichen Raumen fiihrt zu einer
Verdichtung des Angebots. Neue Méglichkeiten eroff-
nen sich fir Kommunikation und Vertrieb der Vielfalt
kleiner Angebote im Online-Bereich.

Tourismus in ldndlichen Raumen steht jedoch auch
vor grofen Herausforderungen (siehe Leitfaden
S. 15-22): Landflucht und demographische Entwick-

lung gefihrden die Grundversorgung vieler Regionen.
Die Budgets der 6ffentlichen Hand sinken. Es mangelt
an Fachkréften. Die Natur- und Kulturlandschaft ist im
Wandel, die Interessen von Tourismus, Landwirtschaft
und Energiewirtschaft sind auszugleichen. Die klein-
teilige verstreute Anbieterstruktur erschwert professio-
nelles Wirtschaften und Kooperieren. Die Organisati-
onsstrukturen im 6ffentlichen Tourismusmarketing
aller Ebenen sind vielerorts nicht an den Aufgaben ori-
entiert und aufeinander abgestimmt.

Die Aufgaben der Zukunft konzentrieren sich daher
auf zehn tbergreifende Handlungsfelder. Diesen soll-
ten sich je nach Voraussetzung Anbieter, Vermarkter,
Politik und Verwaltung gleichermafien stellen.

Zehn Handlungsfelder fiir den Tourismus in landlichen Raumen

- Nachhaltige touristische Entwicklung lindlicher
Lebensriume: Die natiirlichen Grundlagen sind zu
erhalten, regionale Identitit als Basis fiir Standort-
qualitit und touristische Attraktivitit zu starken.

- Produktinszenierung: Durch Inszenierung von
Erlebnissen werden Angebote mit Mehrwert
geschaffen.

- Stiarkung und Weiterentwicklung von Netzwer-
ken: Nur so konnen Wertschopfungsketten verlan-
gert werden. Vor allem kleine Partner profitieren
hiervon.

- Infrastruktur und Investitionsmanagement: Kris-
tallisationspunkte miissen geschaffen werden, um
Reiseanlisse zu generieren und Folgeinvestitionen
zu ermoglichen. Besondere Bedeutung kommt der
Verkniipfung mit Markenstrategien zu.

- Markenbildung: Marken sorgen fiir Vertrauen
beim Gast, Sicherheit fiir den Unternehmer und
eine hohe Marktdurchdringung. Es handelt sich um
eine zentrale Aufgabe des regionalen Tourismus-
marketings.

- Kommunikation und Vertrieb: Die Chancen liegen
im Online-Bereich. Die Einbindung starker privater
Partner im Vertrieb wird bedeutsamer. Anbieter
und DMO sind umfassend zu qualifizieren.

- Organisationsstrukturen: Aufgabenorientierte
Organisationsansitze werden im 6ffentlichen
Tourismusmarketing erforderlich.

- Fachkriftesicherung und -professionalisierung:
Qualifiziertes und motiviertes Personal ist Voraus-
setzung flr jeden Dienstleistungsbetrieb. Gefordert
ist die strategische und brancheniibergreifende
Einbeziehung dieser Aufgabe in regionale Touris-
musstrategien.

> Mobilitit: Tourismus erfordert Mobilitit zum
und vor Ort. Offentliche Alltags- und individuelle
Freizeitmobilitit sind dabei zu verzahnen.

- Barrierefreiheit: Gerade in landlichen Raumen stellt
die Bereitstellung barrierefreier Urlaubserlebnisse
eine grofle Herausforderung dar. Schliisselstrategien
sind ein regionaler Entwicklungsansatz und die Inte-
gration in regionale (Marken-)Strategien.



2. Angebotssegment Freizeitparks

2.1 Ausgangssituation und
Herausforderungen

Rund 32 Mio. Menschen besuchen jahrlich die etwa
210 deutschen Freizeitparks, Tendenz leicht steigend®.
In den Abenteuer- und Erlebnisparks, Natur- und Tier-
parks, Film- und Themenparks, Brandlands (,Marken-
welten®), Ferienparks sowie Indoor-Attraktionen, jeweils
mit und ohne Ubernachtung, werden rund 975 Mio.
Euro Umsatz? generiert. Allein die im Verband Deut-
scher Freizeitparks und Freizeitunternehmen organi-
sierten 65 Parks mit mehr als 100.000 Besuchern
beschiftigen mehr als 20.000 fest angestellte Mitarbei-
ter, hinzu kommen die Saisonkrifte.

Aufgrund des hohen Flachenbedarfs, Restriktionen zur
Gerauschemission sowie 6konomischer Motive (z.B.
niedrigere Gewerbesteuern) wurden die meisten Frei-
zeitparks in landlichen Regionen, wenngleich oftmals

1 Verband Deutscher Freizeitparks und Freizeitunternehmen (VDFU)

in der Nihe grofierer Stadte oder Ballungsraume, ange-
siedelt. Raumliche Konzentrationen (z.B. in der Line-
burger Heide, siehe unten) bilden eher die Ausnahme,
nur selten besteht direkter Wettbewerb um die glei-
chen Quellmairkte. Die innerdeutsche Marktsituation
ist somit insgesamt recht stabil. Der Wettbewerbsdruck
aus dem Ausland nimmt aber vor allem fiir die Ferien-
parks zu, insbesondere aus den BENELUX-Staaten und
Frankreich. Im innerdeutschen Wettbewerb entsteht
neue Konkurrenz meist durch 6ffentlich subventio-
nierte Anlagen (z.B. Tropical Islands, Brandenburg).

Freizeitparks sind gerade in strukturschwécheren land-
lichen Rdumen potenzielle Leuchttiirme der touristi-
schen und allgemeinen regionalen Entwicklung:

- Ausflugs- und Reiseanlass: Freizeitparks sind oft-
mals der einzige Besuchsanlass fiir Regionen mit
insgesamt eher geringer touristischer Angebots-

2 Statistisches Bundesamt 2012, Umsatzsteuer (Voranmeldungen) - Finanzen und Steuern 2010



2. Angebotssegment Freizeitparks

und Erlebnisdichte. Neue Attraktionen, Fahrge-
schifte, Shows, Events, Confertainment-Angebote
(Tagungen und Veranstaltungen mit Unterhal-
tungswert) werden intensiv beworben und ziehen
bundesweit die Aufmerksamkeit auf sich - eine
potenzielle Bekanntheitssteigerung der umgeben-
den Region inklusive. Zugleich steigt die Anreise-
dauer: Fiir den Tagesbesuch eines Freizeitparks
werden Anreisezeiten von bis zu zwei Stunden in
Kauf genommen.

- Ansprache wichtiger Kernzielgruppen lindlicher
Regionen: Freizeitparks richten sich sowohl an
junge Menschen als auch an Familien als eine der
touristischen Kernzielgruppen (weitere Informatio-
nen - siehe Leitfaden S. 12-15). Ebenso kénnen,
mangels sonstiger Attraktionen, sonst nicht
erreichbare Tagungsgiste angesprochen werden.

- Basis fiir Investition, Kooperation und regionale
Wertschopfungseffekte: Freizeitparks sind Kristalli-
sationspunkte. Bei sich abzeichnendem Erfolg inves-
tieren in ihrer Nihe weitere touristische Anbieter. So
zdhlen sie oft zu den wichtigsten regionalen Arbeit-
gebern und erzeugen indirekte Arbeitsplatz- und
Einkommenseffekte bei regionalen Dienstleistungs-
und Zulieferbetrieben. Insbesondere umliegende
(auch kleinere) Beherbergungsbetriebe und weitere
touristische Dienstleister profitieren von der Sogwir-
kung der Freizeitparks, sofern sie ihr Angebot auf
Freizeitparkgéste abstimmen.

- Synergien in der Vermarktung fiir die regionalen
Tourismusorganisationen: Die Verzahnung eige-
ner Aktivititen mit denen der Freizeitparks ermog-
licht beiden Seiten eine verbesserte Zielgruppen-
und Quellmarktansprache. Gemeinsame Angebote
unter Einbindung kleiner regionaler Anbieter kon-
nen in die oft deutlich reichweitenstarkeren Ver-
triebskanile der Freizeitparks integriert werden.

Die Potenziale gemeinsamer touristischer Entwicklung
werden jedoch bei weitem nicht immer genutzt. Prob-
leme und Hemmunisse sind:

- Solitiares Angebot oft ohne Bezug zur Region,
geringe Ausrichtung auf touristische Trendthe-
men und -zielgruppen fiir lindliche Riume: Eher
selten greifen Freizeitparks neben den klassischen

Angeboten wie Fahrgeschifte usw. auch regionale
Themen auf. Auch der allgemeine Erlebniswert ist
teilweise gering. Die bedeutsamer werdenden alte-
ren Zielgruppen, wie Naturorientierte Best Ager
(> siehe Leitfaden S. 12-15), mit ihren Anforderun-
gen an Authentizitit, Komfort, Barrierefreiheit
ebenso wie ethisch korrektes Verhalten sowie 6ko-
logische und soziale Verantwortung, werden oft
noch unzureichend angesprochen.

- Bewusstsein fiir Kooperationspotenziale teils
nicht vorhanden: Zwar besteht seitens der meisten
Freizeitparks reges Interesse an Angebots- und Ver-
marktungskooperationen mit regionalen Touris-
musorganisationen und Anbietern. Der Grad an
regionaler Vernetzung mit touristischen Partnern
ist jedoch oft gering; Freizeitparks werden eher als
Wettbewerber denn als Partner betrachtet.

- Ungiinstige Rahmenbedingungen fiir Investitio-
nen: Um Wiederholungsbesucher (70-80 Prozent
aller Besucher) zu akquirieren, miissen Freizeit-
parks stindig in neue Attraktionen investieren.
Gefragt sind intensive, neue und ungewoéhnliche
Erlebnisse. Die Besucher wollen in eine Traumwelt
eintauchen und den Alltag vergessen. Hierfur erfor-
derliche Flichenvergréfierungen, hoher Ressour-
cenverbrauch sowie Verkehrs- und Larmbelastun-
gen stehen im zunehmenden Widerspruch zu
Anspriichen des Natur- und Umweltschutzes bzw.
zu allgemeinen Nachhaltigkeitszielen.

- Fachkriftemangel: Wie bei anderen Branchen
wirkt sich der Fachkriftemangel auch bei den
Freizeitparks aus. Vor allem die meist auf April bis
Oktober begrenzte Saison kristallisiert sich als
grof’tes Hemmnis fiir eine dauerhafte Sicherung
qualifizierten Personals heraus. So sind die Arbeits-
kréfte oft nur saisonal beschiftigt, haben unattrak-
tive Arbeitszeiten und werden schlechter bezahlt
als in anderen Branchen.

Soll also das Leuchtturmpotenzial eines Freizeitparks
im Sinne einer positiven gesamtregionalen touristi-
schen Entwicklung genutzt werden, stellen sich fol-
gende zentralen Herausforderungen an die Betreiber,
die touristischen Leistungstriger, die kommunalen
und regionalen Tourismusorganisationen sowie die
Kommunalpolitik:



- Inszenierung regional-authentischer Themen in
Freizeitparks, z. B. Kultur, Natur, regionale Wirt-
schaft. Damit konnen neben dem erlebnisorien-
tierten Stammpublikum weitere, fiir lindliche
Riume wichtige Zielgruppen (z.B. Altere), erreicht
werden.

- Auf- und Ausbau dauerhafter strategischer Koope-
rationen und Wertschépfungsbeziehungen zwi-
schen Freizeitparks, touristischen Leistungstra-
gern und Tourismusorganisationen im Umland bei
Angebotsgestaltung und Vermarktung.

- Profilierung als nachhaltigkeitsorientiertes Ange-
botssegment durch den konsequenten Einsatz
energiesparender und klimaschonender Techno-
logien und die Einbindung weiterer Partner aus der
jeweiligen Region.

- Schaffung marktgerechter Rahmenbedingungen
vor Ort fiir Investitionen in nachhaltige Angebote
und Attraktionen; Sensibilisierung fiir die positiven
Effekte von Freizeitparks sowie Aktivierung und
Ausbau von interkommunalen Kooperationsbezie-
hungen.

- Fachkriftesicherung im stark saisonal gepragten
Angebotssegment.

2.2 Schliisselstrategien und Best Practice

2.2.1 Integrierte regionale Positionierung und
Kooperation

Um die oftmals bestehenden Leuchtturmpotenziale
von Freizeitparks in landlichen Raumen optimal aus-
zunutzen, wird einerseits die Sensibilisierung aller
Beteiligten fiir die daraus resultierenden Chancen
erforderlich, andererseits konnen Freizeitparks auch
aktiv in die regionale Positionierung einbezogen und
als Treiber fiir Angebots- und Marketingkooperationen
auf allen Ebenen genutzt werden. Wichtige Voraus-
setzungen sind:

2. Angebotssegment Freizeitparks

> Gemeinsamer Reiseanlass Freizeitpark: Uberein-
stimmung von Zielgruppen- (und ggf. Themen-)
Spektrum mit dem der DMQO?3.

> Breit gefichertes Ubernachtungsangebot im und
um den Freizeitpark (Art und Preis der Unter-
kunft): Damit kénnen Freizeitpark und Region zur
Kurzurlaubsdestination aufsteigen, neue Zielgrup-
pen auch aus entfernteren Quellmirkten werden
erreicht. Auch kleinere Anbieter profitieren somit
vom Sog eines Freizeitparks.

Best Practice: Liineburger Heide (Nieder-
sachsen) - Positionierung einer Destination
iiber Freizeitparks

Kaum eine andere europiische Region verfiigt tiber
eine so hohe Freizeit- und Erlebnisparkdichte wie die
Lineburger Heide (z.B. Center Parcs Bispingen). Im
Mittelpunkt des regionalen Tourismusmarketings ste-
hen die offenen, auch Angebote der Region bertick-
sichtigenden Parks: Heide-Park Soltau, Weltvogelpark
Walsrode und Serengeti-Park Hodenhagen werden in
die Themenstrategie (,Stadt. Land. Spaf2.”) der Liinebur-
ger Heide GmbH (LHG) integriert und vermarktet.

- Definition einer gemeinsamen Zielgruppe: Auf
Basis von Marktforschungsuntersuchungen der
LHG wurde die Zielgruppe ,,Familien in Freizeit-
parks”“ identifiziert, die sich besonders durch das
vielfiltige Freizeit(park)angebot der Region ange-
sprochen fiihlt.

> Gemeinsame Positionierung iiber ein Themenfeld:
Das fiir die Freizeitparks selbstverstindliche Thema
»Spafd“ wird auch durch die LHG genutzt, allerdings
in erster Linie, um es mit den weiteren natur- oder
kulturorientierten Themen anzureichern und Fami-
lien anzusprechen®. Die Freizeitparks der Region bil-
den dabei das Kernprodukt; die regionale Erlebnis-
dichte kann durch die effektive ,spafibezogene”
Vermarktung glaubhaft kommuniziert werden.

3 Destination Management Organisation; regionale Tourismusorganisation, siehe Leitfaden S. 38

4  Masterplan Lineburger Heide 2015



2. Angebotssegment Freizeitparks

- Qualititsoffensive: Fiir eine klare Positionierung
fiir Familien wurde 2010 mit der Zertifizierung regi-
onaler Ubernachtungsbetriebe als ,Familienfreund-
liche Unterkiinfte Lineburger Heide“ begonnen.
Zertifizierte Betriebe werden automatisch mit dem
landesweiten Qualititssiegel ,KinderFerienLand
Niedersachsen“ ausgezeichnet. Eine ,Kannibalisie-
rung“ von Qualitatssiegeln wird damit vermieden.

- Entwicklung einer regional vernetzenden Pro-
duktlinie: Uber Pauschalangebote der LHG werden
die Angebote der Freizeitparks mit den weiteren
Angeboten regionaler touristischer Leistungstriager
(Freizeitattraktionen, Radtouren und zertifizierte
Ubernachtungsbetriebe) in der Linie ,Familien-
Urlaub Liineburger Heide" gebiindelt.

- Integrierte Vermarktung und Vertrieb: Alle LHG-
Angebote werden online Uiber die eigene Plattform,
Themenplattformen wie Familienurlaub Liinebur-
ger Heide usw. und in Kooperation mit Reiseveran-
staltern vertrieben. Auch die Freizeitparks speisen
sie - sofern geeignet - in ihre Marketing- und Ver-
triebskanile ein®.

- DMO als Koordinator und Vernetzer: Ohne das
Engagement der LHG zur Sensibilisierung der regi-
onalen touristischen Partner wire eine solche tief-
greifende strategische Kooperation nicht moglich.
Auch die direkte strukturelle Einbindung der Frei-
zeitparks als Gesellschafter der LHG trigt zu einem
~Wir-Gefiihl“ bei (zur Rolle der Einbindung privat-
wirtschaftlicher Partner in die Tourismusfinanzie-
rung - siehe Kurzreport ,,Organisationsstrukturen®).

Der sich konsequent im gesamten Marketingprozess
spiegelnde Positionierungsansatz ist erfolgreich: 2011
war mit mehr als fiinf Millionen Ubernachtungen das
bisher erfolgreichste Geschiftsjahr seit Griindung der
LHG im Jahr 2007. Gerade die kleineren Gastgeber
unter 9 Betten profitieren Gberproportional: 2011 wur-
den iber 7 Prozent Zuwachs verzeichnet - ein deutlich
stiarkeres Wachstum als bei den grofReren Ubernach-
tungsbetrieben®.

(= www.lueneburger-heide.de)

5  www.lueneburger-heide.de/angebote/spass
6  Pressemitteilung Lineburger Heide GmbH, April 2012
7 Pressemitteilungen und Marktforschungsdaten Europa-Park 2012

Best Practice: Region Europa-Park Rust
(Baden-Wiirttemberg) - Vertriebsorientierte
interkommunale Kooperation

Mit tiber 100 Attraktionen, Shows und Events sowie
uber 4 Mio. Besuchern jahrlich, von denen mehr als die
Hilfte aus dem benachbarten Ausland kommen, ist der
Europa-Park der grofite und erfolgreichste Freizeitpark
in Deutschland. Zusétzlich bietet der Europa-Park das
grofite zusammenhéidngende Hotelresort Deutschlands
mit Gber 4.500 Betten. Etwa ein Viertel der Besucher
bleibt mittlerweile mehr als einen Tag im Park. Die fiinf
Hotels im Park im 4-Sterne-Segment sind daher zu

90 Prozent ausgelastet. Der Europa-Park hat sich langst
zu einer eigenen Kurzreisedestination entwickelt. Rund
40 Prozent der Giste des Europa-Parks nutzen laut eige-
nen Angaben weitere touristische Angebote der Region’.
Dies ist nur moglich durch umfangreiche und von allen
Seiten gelebte Kooperation. Erfolgsfaktoren sind:

- Kristallisationspunkt durch Wissenstransfer und
Transparenz: Die Europa-Park-Betreiberfamilie
Mack bezog von Beginn an die umliegenden Kom-
munen in die Planungen der Parkerweiterungen mit
neuen Attraktionen, Hotels usw. ein. Die Folge ist ein
bis heute auch in der Bevolkerung verankertes sehr
positives Investitionsklima. Bei den Kommunen hat
sich zudem die Erkenntnis durchgesetzt, dass ein
wachsender Europa-Park auch Wachstum fir klei-
nere Ubernachtungsbetriebe und Anbieter bedeutet.
Neue Investitionen des Europa-Parks lsten bislang
immer auch Folgeinvestitionen in der Region aus;
in unmittelbarer Umgebung stieg die Zahl der statis-
tisch erfassten Ubernachtungsbetriebe (mehr als
9 Betten) seit 2004 von 8 auf aktuell 44 Betriebe.


http://www.lueneburger-heide.de/angebote/spass
http://www.lueneburger-heide.de

- Verbindlichkeit der interkommunalen Koopera-
tion: Die betroffenen 19 Kommunen biindeln, ver-
traglich geregelt, einen grofien Teil ihrer Touris-
musbudgets, vor allem fiir Vermarktung und Ver-
trieb der Ubernachtungskapazititen.

- Integrierter Vertrieb: Mehr als 300 kleine Beher-
bergungsbetriebe im niheren und weiteren Umfeld
werden Uber eine gemeinsame Onlineplattform
(betrieben durch einen privatwirtschaftlichen Part-
ner) vertrieben. Das Besondere ist ein Uberlaufsys-
tem fir die eingestellten Kapazititen inkl. der
Hotels des Europa-Parks: Sind letztere ausgebucht,
werden die Buchungsanfragen automatisch auf
freie Kapazititen in der Umgebung gelenkt. Somit
profitieren auch kleinste Anbieter von der durch
den Europa-Park generierten Nachfrage; ihre
Marktpréasenz wird durch die Vertriebsplattform
deutlich gesteigert (weitere Informationen zu Ver-
trieb kleinerer Angebote in ldndlichen Rdumen
- siehe Kurzreport ,Kommunikation und Vertrieb*)

(> www.regioneuropapark.de)

2.2.2 Ganzjahresstrategien

Die Offnungszeiten der Freizeitparks sind in der Regel an
die Sommersaison gebunden. Um dem Investitionsdruck
standhalten und kompetente Fachkrifte sichern zu kon-
nen, werden saisonverlangernde und ganzjahrige Kon-
zepte fiir Freizeitparks immer wichtiger. Auch Kooperati-
onsbeziehungen mit lokalen und regionalen Zulieferern
und Partnern kénnen besser aufrecht erhalten werden.

Bisher haben nur wenige Freizeitparks in Deutschland
solche Konzepte entwickelt und ihre Infrastruktur ent-
sprechend erweitert. Wahrend einige Parks auf die
Erweiterung des eigenen Angebots fiir eine breitere Ziel-
gruppenansprache (z.B. MICE, Veranstaltungen, Famili-
enfeiern und Firmenevents) setzen, erweitern andere
ihre Indoor-Attraktionen oder entwickeln thematische
Winterkonzepte (z.B. spezielle Winterattraktionen etc.).

2. Angebotssegment Freizeitparks

Best Practice: PLAYMOBIL-FunPark
Zirndorf (Bayern) - Indoorstrategie eines
Brandlands

Schlechtwetterangebote, gerade fiir Familien, sind eine
viel zu selten erfiillte touristische Basisanforderung in
landlichen Regionen. Fiir Freizeitparks bieten sich
dabei insbesondere Indoor-Einrichtungen an: Syner-
giepotenziale kdnnen mit der eigenen Hotellerie und
Zulieferern genutzt werden.

In ihrer Identifikationswirkung vor Ort und bei den
Gésten nicht zu unterschétzen sind so genannte
Brandlands (,Markenwelten®), wenn sie die Marke am
jeweiligen Stand- bzw. Griindungsort erlebbar machen.
Solche authentischen Elemente werden auch durch die
regionalen Tourismusorganisationen im Rahmen ihrer
eigenen Markenstrategien benétigt.

Der PLAYMOBIL-FunPark verfolgt mit seinem interak-
tiven Konzept eines ,Do-it-Yourself-Freizeitparks“ das
Ziel, Kinder zum Entdecken, Spielen und Bewegen zu
motivieren. Statt klassischer Fahrgeschifte gibt es
PLAYMOBIL-Spielwelten, Sand- und Wasserspielberei-
che, Spielplitze, Klettergiarten und vieles mehr. Das
Brandland erméglicht es, die Angebote um die Marke
PLAYMOBIL erlebbar zu machen. Die Spielwelten wur-
den dabei konsequent als Indoor-Strategie entwickelt:

- Biindelung der Investitionen fiir Indoor-Ange-
bote: Nach dem Indoor-Klettergarten, den es seit
der Parker6ffnung im Jahr 2000 gibt, folgte 2005 die
Eroffnung des 5.000 m? groflen HOB-Centers
(inklusive PLAYMOBIL-Spielstadt, Veranstaltungs-
biihne); der Park kann somit komplett wetter- und
saisonunabhingig 6ffnen. Zugleich wird die Erleb-
nisvielfalt gesteigert und Wiederholungsbesuchs-
anlisse entstehen.

- Neukundengewinnung durch Preisanreize im Win-
terhalbjahr: Gerade fiir preissensible Familien sind
um bis zu 25 Prozent reduzierte Eintrittspreise ein
entscheidendes Besuchskriterium. Die Eintrittshirde,
auch die weiteren (Outdoor-)Attraktionen im Som-
mer zu erleben, wird gesenkt.


http://www.regioneuropapark.de
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- Dichtes regionales Kooperationsnetzwerk: Der
PLAYMOBIL-FunPark kooperiert mit regionalen
Zulieferern (z. B. Lebensmittel, Handwerk). Regio-
nalitdt wurde als eigenes Qualitatskriterium defi-
niert: Alle Produkte in der Gastronomie werden
ausschliefilich von regionalen Lieferanten bezogen.
Auch diese profitieren von der Ganzjahres6ffnung;
ebenso wie durch das Marketing des Parks (z.B.
Prasentation auf der Website).

Die lokalen Ubernachtungsbetriebe profitieren vom
Park: Seit der Eréffnung im Jahr 2000 sind die Uber-
nachtungen von 20.000 auf etwa 70.000 im Jahr 2011
angestiegen®. Auch der Park selbst verzeichnet durch
die wetter- und saisonunabhingige Offnung positive
Effekte: Wahrend viele Parks im Jahr 2010 aufgrund des
schlechten Wetters deutliche Besucherriickgénge ver-
zeichnen mussten, konnte der PLAYMOBIL-FunPark
die Besucherzahlen konstant bei etwa 700.000 Besu-
chern in 2010 halten.

(> www.playmobil-funpark.de)

Best Practice: Europa-Park Rust (Baden-
Wiirttemberg) - Fachkriftesicherung durch
Ganzjahresstrategie

Die Fachkriftesicherung und -rekrutierung ist fiir viele
Freizeitparks mit einer nur auf die Sommersaison
begrenzten Offnungszeit schwierig. Der Europa-Park
ist mit seinen 3.500 Mitarbeitern, davon fast 1.000 in
der Hotellerie, wichtigster regionaler Arbeitgeber. Das
Management setzt fiir eine stabile und arbeitsplatzsi-
chernde Auslastung der Hotellerie (und zur schnelleren
Refinanzierung der Investitionen) auf eine ganzjahrige
Erweiterung des Angebots, kombiniert mit eigenem
Engagement in Aus- und Weiterbildung:

8  Bayerisches Landesamt fiir Statistik und Datenverarbeitung 2012
9  Stdkurier November 2012

- An Trendthemen orientierte Winter6ffnung des
Parks: Fiir sechs Wochen 6ffnet der Park im Novem-
ber/Dezember. Die 500.000 Besucher allein wihrend
dieser Zeit® werden u. a. durch spezielle Winterange-
bote moglich. Hierzu zédhlen ein eigener Weihnachts-
markt, Winterattraktionen, Weihnachtsfeiern und
Wellness-Pauschalen unter Einbindung der eigenen
Hotellerie zu reduzierten Preisen.

> Confertainment-Angebote: Der Europa-Park gilt als
Erfinder des Confertainment-Konzepts (Tagung plus
Erlebnis und Unterhaltung, Start: 1998). Im Winter-
halbjahr (Hochsaison der Tagungswirtschaft) werden
die 26 Tagungs- und Eventlocations im Park mit
1.500 mehrtigigen Konferenzen, Tagungen und
Events ausgelastet. Ein stabiler Stamm an Arbeits-
kriften kann somit ganzjihrig gehalten werden. Die
iibertragbare Konsequenz fiir Investitionen in die
eigene Hotellerie von Freizeitparks lautet: Integra-
tion hochwertiger Tagungskapazitaten und perfekter
Tagungstechnik.

- Eigene Ausbildungsakademie: Die auch im Win-
terhalbjahr vor Ort verfligbaren Arbeitskréfte
ermoglichen seit 2002 den Betrieb des hauseigenen
Aus- und Weiterbildungsangebots. Aktuell werden
hier 80 Auszubildende und Studenten betreut.
Hinzu kommen die Fortbildungen fiir das regulér
angestellte Personal.

- Europaweiter Austausch von Saisonarbeitskriften:
Mit Freizeitparks in Stidfrankreich und Spanien sol-
len kiinftig Saisonarbeitskrafte systematisch aus-
getauscht werden. Ziel ist die dauerhafte Sicherung
qualifizierter Arbeitskrifte zur jeweiligen Haupt-
saison (Europa-Park: Sommerhalbjahr; stidliche
Parks: Winterhalbjahr). Auch andere Parks wie der
Heide-Park Soltau (> www.heide-park.de) prakti-
zieren dieses Modell bereits erfolgreich.

(> www.europapark.de)


http://www.playmobil-funpark.de
http://www.heide-park.de
http://www.europapark.de
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2.2.3 Nachhaltigkeit als Positionierungsstrategie fiir
Freizeitparks

Das Thema Nachhaltigkeit gewinnt auch fiir Freizeit-
parks eine zunehmende Bedeutung. Zum einen geraten
Freizeitparks aufgrund ihres hohen Flichen- und Res-
sourcenverbrauchs hiufig in Interessenskonflikte mit
Natur- und Umweltschutz und haben daher mit Akzep-
tanzproblemen vor Ort zu kimpfen. Zum anderen
erwarten immer mehr Géste konsequente Schritte in
Richtung Nachhaltigkeit. Eine nachhaltige Profilierung
ermoglicht die Ansprache neuer Zielgruppen wie z.B.
Naturorientierte Best Ager und differenziert das eigene
Angebot im Wettbewerb. Miteinander kombinierbare
Eckpunkte solcher Nachhaltigkeitsstrategien sind:

- Griine Konzepte: Konsequenter Einsatz regenera-
tiver Energien und Anstreben von CO,-Neutralitit
(z.B. durch Anwendung regionaler und nachwach-
sender Baustoffe).

- Erlebnisorientierte Angebote mit Nachhaltigkeits-
charakter und Regionalbezug: Bedeutsam werden
BNE-Angebote (Bildung fiir nachhaltige Entwick-
lung) - Voraussetzung ist die Anerkennung als
auflerschulischer Lernort. Unabhéingig von den kon-
kreten Inhalten steht dabei die Inszenierung in sich
schliissiger und regional-authentischer Angebote
und Themen im Vordergrund (weitere Informationen
> siehe Kurzreport ,,Produktinszenierung“). Regionale
Themen konnen in der Erlebnisgestaltung eines
Parks, der Gastronomie usw. aufgegriffen werden.
Die Integration des Parks in die Region und das regi-
onale Tourismusmarketing werden somit erleichtert,
die Kooperationsbereitschaft der Akteure gesteigert.

2. Angebotssegment Freizeitparks

- Gesellschaftliche Verantwortung: Engagement fiir
integrative Konzepte, z.B. fir korperlich oder geis-
tig benachteiligte Menschen.

> Konsequente regionale Kooperation: Diese umfasst
die Einbindung von Zulieferern, touristischen Leis-
tungstragern und des lokalen bzw. regionalen
Tourismusmarketings. Gerade fiir den Aufbau tou-
ristischer Partnerschaften sind seitens weiterer
(kleinerer) Leistungstriger eigenes Engagement und
Professionalisierung notwendig (< siehe Kurzreport
,Fachkrdftesicherung®).

Best Practice: Tripsdrill (Baden-Wiirttemberg)
- Regionale Themeninszenierung

Freizeitparks aller Gréf3en sind erfolgreich, wenn sie sich
auf die Bediirfnisse ihrer Zielgruppen konzentrieren
und regionale Themen aufgreifen. Jdhrlich besuchen
etwa 600.000 Géste, grofitenteils Familien und zuneh-
mend altere Giste, Tripsdrill. Das seit 2010 bestehende
Ubernachtungsresort ist zu 90 Prozent ausgelastet.

Neben den traditionellen und fortlaufend weiterent-
wickelten etwa 100 Fahrgeschiften und Attraktionen
spielt die Inszenierung von Natur und Regionalitit
eine entscheidende Rolle:

- Inszenierung regionaler Themen: Der rote Faden
~Schwaben anno 1880 - Mit Liebe gemacht! wird
in allen Angebotsbereichen sichtbar. Historisch
anmutende Fahrgeschifte, Themenfithrungen
(z.B. ,Mit den Schwaben lachen®), regional-traditio-
nelle und qualitativ anspruchsvolle Gastronomie,
ein Weinbaumuseum und Ubernachtungsoptionen
im Schiferwagen ermoglichen dem Besucher das
Eintauchen in diesen schwibischen Erlebnisraum
(= siehe Kurzreport ,Produktinszenierung®). Fur die
Gestaltung des Parks werden konsequent natir-
liche Materialien aus der Region eingesetzt. Ergan-
zend konnen einheimische Wildtiere im Wildpark
beobachtet werden. Nicht zuletzt diese Liebe zum
Detail schafft Authentizitat.
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- Nachhaltigkeitsfokus im Angebot: Zum Weltum-
welttag werden Naturfithrungen und Veranstaltun-
gen durchgefiihrt. Auch das Expeditionsmobil der
~Expedition N - Nachhaltigkeit fir Baden-Wiirt-
temberg“!® war fiir eine Zeitlang vor Ort stationiert.
Die Lage von Tripsdrill im Naturpark Stromberg-
Heuchelberg trigt zu einer engen Verzahnung mit
Naturpark-Angeboten bei.

(> www.tripsdrill.de)

Ein dhnliches Konzept mit dem Schwerpunkt auf
Schulklassen verfolgt auch der Serengeti-Park Hoden-
hagen in Niedersachsen (700.000 Besucher/Jahr). Der
Park ist als auerschulischer Lernort fiir nachhaltige
Entwicklung anerkannt. Immer wieder neue mehrta-
gige Lernmodule, inklusive Arbeitsblittern fiir den
fortfiihrenden Unterricht, zum Erleben der exotischen
Tierwelt werden entwickelt. Alle Module sind mit den
aktuellen Biologie- und Sachkunde-Lehrpldanen abge-
stimmt. Diverse Jugendreiseveranstalter integrieren
diese Bildungsbausteine in ihre Klassenfahrtangebote
(> www.serengeti-park.com).

Best Practice: Belantis (Sachsen) -
Profilierung als ,,Griiner Freizeitpark“

Der Freizeitpark im Stiden Leipzigs wurde 2003 eroffnet.

Mit den klassischen Attraktionen, Fahrgeschaften und
Shows werden vor allem Familien und junge Leute
angesprochen. Das Management verfolgt eine konse-
quente Nachhaltigkeitsstrategie, die auch bei den Besu-
chern ein Nachhaltigkeitsbewusstsein auslésen soll:

- Griiner Freizeitpark: Belantis hat als erster Freizeit-

park in Deutschland die komplette Stromversorgung

auf regenerative Energiequellen umgestellt. Auch in
der Unternehmenskommunikation ist das Thema
fest verankert. 2012 wurde der Tag der erneuerbaren
Energien veranstaltet, wobei der Fokus auf Moglich-
keiten der umweltschonenden Mobilitit lag. Eine
eigene Ladesiule fiir Elektrofahrzeuge und 700 Rad-
stellpliatze wurden installiert. ,Spafd“ und Erlebnis

stehen aber auch weiterhin an erster Stelle der Ange-

botsgestaltung.
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- Charity-Konzept: Dieses zielt auf die Verbesserung
der Lebensqualitat und soziale Gerechtigkeit fiir
die Bewohner in der Umgebung ab. Der Freizeitpark
initiiert und betreut eigene Projekte wie die ,Belan-
tis-Kinderinitiative“ und kooperiert mit den Einrich-
tungen der Kinder- und Jugendmedizin des Univer-
sitdtsklinikums Leipzig (spezielle Angebote fiir
Patienten). Damit gliedert sich der Freizeitpark per-
fekt in das ebenfalls stark nachhaltigkeitsorientierte
Konzept der neu geschaffenen Tourismusdestination
~Leipziger Neuseenland” ein.

(> www.belantis.de)

10 Informations- und Bildungsinitiative der Baden-Wiirttemberg-Stiftung (> www.expeditionn.de)


http://www.tripsdrill.de
http://www.serengeti-park.com
http://www.belantis.de
http://www.expeditionn.de
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Checkliste — Touristisch integrierte Entwicklung von Freizeitparks in lindlichen Raumen

Integrierte Positionierung und regionale Kooperation

Y

Y

W\

W\

Y

Priifung der Potenziale zur Integration eines Freizeitparks in regionale Strategien (Kernkriterien: Nachfrage,
Reiseanlass, gemeinsame Zielgruppen sowie grundsatzliche Kooperationsbereitschaft von
DMO und Freizeitpark).

Definition gemeinsamer Zielgruppen; wichtig: Berlicksichtigung alterer Zielgruppen.
Definition von Freizeitpark und Destination betreffenden Themen (z. B. Natur, SpaR usw.).

Gestaltung gemeinsamer Produkte/Produktlinien; wichtig: Einbindung kleinerer und kleinster Leistungstrager
in der Umgebung.

Abstimmung infrastruktureller Investitionen des Freizeitparks mit Investitionen in der Region (z.B. Hotellerie),
um Uberangebot zu vermeiden (Aufgabe der kommunalen bzw. regionalen Wirtschaftsforderung); Konzentration
auf hoheres Qualitatsniveau ab 4 Sterne als Komplementar- bzw. auch Leuchtturmangebot zum umliegenden,
meist kleinteiligen Beherbergungsgewerbe.

Transparenz: friihzeitige Einbindung von Kommunen und DMO uber anstehende, ggf. flichenintensive Investi-
tionen durch das Parkmanagement (Ziel: Abbau von Vorbehalten und somit Verbesserung des Investitionsklimas

vor Ort).

Definition gemeinsamer und zielgruppenspezifischer Kriterien; wichtig: keine neuen Qualitatslabel, sondern
weitmogliche Nutzung bestehender bundesweiter und landesweiter Label.

Optional: Aufbau gemeinsamer Vertriebssysteme unter Einbindung der Leistungstrager in der Umgebung
(= siehe auch Kurzreport ,Kommunikation und Vertrieb®).

DMO: Steuerung des gesamten Positionierungs- und Entwicklungsprozesses.

Priifung der strukturellen Integration eines Freizeitparks in die DMO (z.B. Gesellschafter in GmbH).
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Ganzjahresstrategien flr bessere Refinanzierung eigener Investitionen und zur Fachkraftesicherung

W\

W

Gezielte Investition in Schlechtwetterangebote; Konzentration auf Indoor-Attraktionen.

Fokus auf Ubernachtungsangebote, vor allem im Tagungs- und Wellness-Bereich (Hochsaison hier: Winter)
zur Auslastungssteigerung der eigenen (und ggf. umgebenden) Hotellerie.

Absenkung von Eintrittshiirden: Preisanreize und spezielle Winterangebote vor allem fiir Familien, um diese als
Wiederholungsbesucher fiir die Sommersaison zu gewinnen.

Aufbau ganzjahriger Aus- und Weiterbildungsangebote im Park, ggf. auch touristische Qualifizierung durch DMO.

Aufbau langjahriger Austauschprogramme fiir Saisonkrafte, vor allem mit Parks in Stideuropa.

Nachhaltigkeit

Inszenierung regional-authentischer und identitatsstiftender Themen im Angebot
(= siehe auch Kurzreport ,,Produktinszenierung®).

Konsequente Einbindung regionaler Partner (z.B. Zulieferer, touristische Leistungstrager);
Voraussetzung: Partner erfiillen etwaige Qualitatskriterien.

Klimaneutralitat: Nutzung regenerativer Energien, Bereitstellung und Integration klimaschonender und 6ffent-
licher Mobilitatsoptionen in Pauschalangebote (= siehe auch Kurzreport ,Mobilitdt“); Priifung von
Kosteneinsparungen durch Nachhaltigkeit.

Entwicklung zu einem auRerschulischen Lernort: Schaffung der Voraussetzungen, Erstellen von Lernmodulen,
die mit den Lehrplanen der Schulen abgestimmt sind (in Kooperation mit den Kultusministerien der Lander).

Einbindung Nationaler Naturlandschaften (Naturparks, Biospharenreservate, Nationalparks) in Naturangebote,
wenn raumliche Ndhe potenzieller Partner zum Freizeitpark gegeben ist.

Ubernahme gesellschaftlicher Verantwortung: z. B. Kooperationen mit Einrichtungen fiir benachteiligte,
z.B. behinderte Menschen.

Weitere Informationen zur nachhaltigen Entwicklung - siehe Kurzreport ,Nachhaltige touristische Entwicklung ldnd-
licher Lebensrdume*.
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3. Angebotssegment Mirkte und Volksfeste

3.1 Ausgangssituation und
Herausforderungen

Volksfeste und Markte aller Art, wie Jahrmarkt, Rum-
mel, Kirmes und Weihnachtsmarkt, sind oftmals eng
an lokale und regionale Traditionen gekntipft und wer-
den vielerorts schon seit Jahrhunderten ausgerichtet.
Doch wihrend die Weihnachtsmairkte vor allem in den
grofieren Stidten boomen und liangst auch fir auslan-
dische Quellmarkte touristisch vermarktet werden, ist
vor allem bei kleineren Volksfesten und Méarkten in
landlichen Regionen eine gegenldufige Entwicklung
feststellbar:

Die 1.457 Weihnachtsmaérkte hatten 2012 etwa 85 Mio.
Besucher (+ 70 Prozent gegentiber 2000) und generier-
ten Umsétze von etwa 980 Mio. Euro. Dagegen ver-
zeichneten die deutlich zahlreicheren Volksfeste
(etwa 10.000) ,,nur“ 150 Mio. Besucher (Riickgang um
20 Mio.) und generierten 2,45 Mrd. Euro Umsatz

11 DSB (Deutscher Schaustellerbund e. V.) 2012

(-1 Mrd. Euro). Auch die Gesamtzahl der Volksfeste
ging in der letzten Dekade um etwa 30 Prozent zuriick,
insbesondere kleinere Veranstaltungen in landlichen
Regionen wurden vielfach eingestellt. Nur der Boom
der Weihnachtsmairkte sichert die etwa 45.000 Vollzeit-
arbeitsplitze in der von Familienunternehmen domi-
nierten Schaustellerbranche!!.

In ldndlichen Raumen haben Volksfeste und (Weih-
nachts-)Mirkte eine besondere Bedeutung: Einerseits
sind sie ein (oftmals jahrhundertealter) Bestandteil der
regionalen bzw. lokalen Kultur und Identitét (- siehe
Kurzreport ,Nachhaltige touristische Entwicklung ldndli-
cher Lebensrdume®). Andererseits stellen sie gerade in
touristisch weniger entwickelten Regionen und bei Auf-
greifen regionaler Themen einen potenziellen Ausflugs-
bzw. Reiseanlass dar und generieren weitere volkswirt-
schaftliche Effekte z.B. fir den ortlichen Einzelhandel,
Gastronomie und Hotellerie. Kurzum: Volksfeste und
Weihnachtsmarkte konnen wichtige Impulse zur Siche-
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rung der Lebens- und Standortqualitit liefern. Diesem
Leuchtturmpotenzial werden allerdings bei weitem
nicht alle Veranstaltungen gerecht. Probleme sind:

- Unspezifisches Angebot vieler Veranstaltungen
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Anforderungen, wie z.B. Zielgruppenpotenziale
und erforderliche Angebote. Viele Feste erreichen
mit ihrem eigenen Marketing allenfalls die einhei-
mischen Besucher vor Ort.

und Qualititsdefizite: Viele Volksfeste und Weih-
nachtsmarkte greifen keine regionalen Themen auf.
Ein ganz ,normaler” Rummel richtet sich primér an
Einheimische - touristisch ist er irrelevant. Einfache
Fahrgeschifte und Imbissbuden allein erzeugen kei-
nen Besuchsgrund. Zwar gewinnt auch fir die Ein-
heimischen der ,Lokalkolorit® z.B. durch histori-
sche Beziige oder in Form regionaler Spezialititen,
an Bedeutung, jedoch gerit die authentische und
ausgewogene Gestaltung (z.B. Fahrgeschifte, Imbiss,
Verkaufsstiande, kulturelle Auffithrungen usw.) hau-
fig in den Hintergrund: Aus Kostengriinden wird
die Veranstaltungsorganisation von den Kommu-
nen zum Teil an private Agenturen {ibertragen. Bei
vielen Festen ,kippt“ die Angebotsstruktur hin zu
deutlich mehr Imbissangeboten - je mehr Stdnde,
umso mehr Standgebiihren kdnnen eingenommen
werden. Die Veranstaltung verliert damit oft an
Attraktivitit.

Chancen zur Ansprache touristischer Zielgruppen
nicht erkannt oder genutzt: Neben den Familien
werden éltere Zielgruppen (z.B. ,Naturorientierte
Best Ager“-> siehe Leitfaden S. 12-15) fiir landliche
Riaume zunehmend wichtiger. Authentizitat und
Regionalitat des Angebots, einheimische (Bio-)Kuli-
naria, Qualitat und ,,Stil“ (insbesondere in der Gast-
ronomie), Nachhaltigkeit sowie zunehmend auch
Barrierefreiheit und Komfort gewinnen an Bedeu-
tung. Erst wenige der kleineren Veranstaltungen
sind auf diese Anspriiche eingestellt und damit
auch touristisch relevant.

Unzureichende Einbindung in die touristische
Vermarktung: Traditionell werden viele Veranstal-
tungen durch kommunale Institutionen und einen
Marktmeister organisiert. Somit kénnen zwar
organisatorische Fragen wie z.B. behordliche
Genehmigungen usw. schnell gelost werden. Die
Kooperation mit dem o&rtlichen oder auch regiona-
len Tourismusmarketing ist dagegen oftmals nur
schwach ausgepragt oder nicht vorhanden. Bei den
Veranstaltungsorganisatoren bestehen Wissensde-
fizite hinsichtlich touristischer Chancen und

- Kommunale Spielriume fiir die Veranstaltungsor-
ganisation oft ungenutzt - Rahmenbedingungen
vor Ort ungiinstig: Viele, auch kleinere, Kommu-
nen richten Umweltzonen ein. Sondergenehmi-
gungen fir iltere, den aktuellen Bestimmungen
noch nicht angepasste Schaustellerfahrzeuge wer-
den eher selten erteilt. Zudem miissen Schausteller
- als ohnehin energieintensives Gewerbe - die
Energie als teureren ,Baustrom” vom Veranstal-
tungsorganisator beziehen.

- Fehlende regionale Koordination der Veranstal-
tungen und ihrer Beschickung: Zwischen vielen
Volksfesten kommt es oftmals zu ,,Kannibalisie-
rungseffekten um die begrenzte Anzahl verfiig-
barer Schausteller. Um die eigenen Investitionen
und hohe Energiekosten schneller zu amortisieren,
sind fiir Fahrgeschifte grofere, nachfragestarke
Feste attraktiver als kleinere, peripher gelegene Ver-
anstaltungen. Aufgrund der begrenzten Saison sind
erforderliche Terminabsprachen innerhalb von
Regionen zur Vermeidung von Uberschneidungen
und Erméglichung einer hoheren Attraktivitit
auch fir kleinere Volksfeste nur schwierig realisier-
bar oder finden gar nicht statt.

Die Herausforderungen fiir die Organisatoren, Ver-
markter und Schausteller, um Volksfeste und Weih-
nachtsmarkte enger in die touristische Entwicklung
landlicher Rdume einzubeziehen und die Perspektiven
gerade auch fiir kleinere Veranstaltungen zu verbes-
sern, lauten:

- Steigerung der allgemeinen Attraktivitit und tou-
ristischen Relevanz des Angebots: Regional-
authentische und vor allem identitétsstiftende
Themen und Werte sind verstérkt in die Angebots-
struktur einzubinden, um auch tiber die lokale
Bedeutung von Volksfesten und Weihnachtsmérk-
ten hinaus regionale (touristische) Wertschopfung
zZu erzeugen.
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- Professionalisierung des touristischen Marketings
und addquate Integration in das lokale und regio-
nale Tourismusmarketing: Deutlich stérker als bis-
lang sind viele Feste touristisch und vor allem {iber
zeitgemafe Kanile (z.B. Social Media) zu vermark-
ten. Gemaf! den jeweiligen Potenzialen sind Volks-
feste und Weihnachtsmérkte in die (iiber)regionale
Vermarktung, ggf. auch Markenpolitik, einzubin-
den.

- Aufbau leistungsfihiger und kooperativer Orga-
nisationsstrukturen: Diese sollten sowohl die
kommunale Seite als auch privatwirtschaftliche
Partner oder auch Biirger einbeziehen. Kannibali-
sierungseffekte konnen nur durch eine verbesserte
Veranstaltungskoordination und -kooperation auf
regionaler Ebene verhindert werden.

3.2 Schliisselstrategien und Best Practice

3.2.1 Profilierung durch Inszenierung regionaler und
identitatsféordernder Themen

Volksfeste und Weihnachtsmérkte kénnen einen akti-
ven Beitrag zum Identitéitserhalt vor Ort leisten. Durch
die bewusste Einbindung regionaler Themen und Tradi-
tionen kann eine erh6hte Wertschitzung des eigenen
landlich-kulturellen Erbes vor Ort erreicht werden

(> siehe Kurzreport ,Nachhaltige touristische Entwicklung
landlicher Lebensrdume* und ,,Produktinszenierung®).
Ebenso suchen auch Touristen immer mehr dieses
sechte” Urlaubs- und Freizeiterlebnis. Unabhingig
davon, durch wen die Veranstaltung organisiert und
vermarktet wird, ist wichtig:
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- Hoher lokaler/regionaler Identititswert des
jeweiligen Themas.

- Nachfrage- und Wertschopfungspotenzial von
Thema bzw. Angebot: Ohne konkrete wirtschaft-
liche Erfolgsaussicht erzeugt kein noch so identitits-
forderndes Volksfest eine ,,Sogwirkung* fiir die Part-
ner vor Ort. Nach Moglichkeit ist ein ,,Spezialthema“
mit nachfragestarken und trendrelevanten Themen
und Angeboten zu kombinieren.

- Zielgruppe Giste und Einheimische: Gerade auch
die lokale Bevolkerung hat hochstes Interesse an
identitatsstiftenden Themen (z.B. Tradition, regio-
nale Wirtschaft usw.). Das Angebot darf dabei kei-
nesfalls tiberspitzt werden, der ,,echte” Charakter
muss immer spiirbar sein, um auch Géste von
auflerhalb zu begeistern.

- Ausreichende Anzahl und gréf3tmogliche Einbin-
dung von Partnern vor Ort: Nur mit den Men-
schen vor Ort kann ein ,,echtes” Thema glaubwiir-
dig umgesetzt werden und zugleich die Identitét
vor Ort geférdert werden.

Best Practice: Baumbliitenfest Werder/Havel
(Brandenburg) - Qualitdt und Kooperation
auf allen Ebenen

Seit 1879 findet vor den Toren von Potsdam und Berlin
jedes Jahr im Mai das Baumbliitenfest statt. Von
Beginn an war es Ziel, den Grofistiadtern die Obst-
baumbliite rund um Werder nahezubringen. Aktuell
hat sich die Besucherzahl bei etwa 500.000 Gisten ein-
gependelt. Ganz Werder und Umgebung wird rund um
das Volksfest und dartiber hinaus zu einem Erlebnis-
raum rund um den ,Roten Faden“ der Obstbaumbliite.
Ganz nebenbei fordert das Fest die Absétze der regio-
nalen Obstbauern und -verarbeiter und verschafft die-
sen neue Stammkundschaft. Zentrale Erfolgsfaktoren
der Veranstaltung sind:

- Konsistentes Angebot und Einbezug authenti-
scher Angebote in der Umgebung: Neben dem
Baumbliitenball, der Wahl der Baumbliitenkdnigin
(zugleich wichtige Botschafterin fiir Werder im
Standort- und Tourismusmarketing), Obstverkos-
tungen usw. werden durch Havelbus (regionales
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Verkehrsunternehmen) Bliittenrundfahrten und
durch weitere privatwirtschaftliche Anbieter Kutsch-
fahrten zu Obstbauern im Umland angeboten. Obst-
weinproben finden sowohl auf dem Festgelande als
auch direkt bei den Erzeugern statt. Der ,Panorama-
weg Werderobst” als kombinierter Rad- und Wander-
weg ermoglicht das individuelle Entdecken themen-
konformer Angebote auch tber das Fest hinaus.
Zusitzliche Nachfrage durch eher sportliche Klien-
tel wird durch den Baumblitenlauf generiert.

- Einbindung der Bevolkerung: Lokale Schulen und
Vereine sind z.B. in die Vorbereitung des Festum-
zugs eingebunden (wie etwa Gestaltung von Kosti-
men und Umzugswagen).

- Qualititsorientierung: Nach den, von starkem
Wachstum geprigten, 1990er Jahren wird in der
Angebotsgestaltung verstarkt auf Qualitit und
Nachhaltigkeit geachtet. Viele Einzelmafinahmen,
wie z.B. das Verwenden von Glisern statt Papp-
bechern, zielen auf die Profilierung als griines
,Premium-Event”.

- Kooperative Veranstaltungsorganisation und
-vermarktung: Das Baumbliitenfest wird im Auf-
trag der Kommune von zwei privaten Veranstal-
tungsagenturen organisiert und vermarktet. Die
touristische Vermarktung erfolgt durch die ortliche
Tourist Information. Aufgrund der hohen tages-
touristischen Relevanz wird dabei auf kommuni-
kative Maffnahmen im Berliner Einzugsgebiet der
Schwerpunkt gelegt, z.B. Anzeigen in den Ziigen
und Medien des Verkehrsverbunds Berlin-Bran-
denburg und der Berliner S-Bahn, Radiospots usw.

(> www.baumbluete.de)

Best Practice: Weihnachtsmarkt Annaberg-
Buchholz (Sachsen) - Leitangebot fiir regio-
nalen Marketingschwerpunkt ,,Heimat“

Weihnachten im Erzgebirge ist untrennbar mit Kunst-
handwerk (z. B. Schwibbogen, Weihnachtspyramiden)
und dem Bergbau verbunden. Heimatgefiihl und Tra-
dition sind wichtige Garanten fiir die regionale touris-
tische Nachfrage (sowohl Tagesgiste als auch Busgrup-
penreisen). Die touristische Wertschopfung tiber die
Inszenierung der Weihnachtsmarkte ist eng mit dem
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Erhalt des Kunsthandwerks als einer der authentischs-
ten Wirtschaftszweige der Region verkniipft.

Der Weihnachtsmarkt Annaberg-Buchholz inszeniert
die Erzgebirgische Weihnacht umfassend und im
gesamten Ort: Mehrere Pyramiden (jeweils mit dem
eigenen ,Event” des ,Anschiebens“) und kleine Mérkte
sind im Ort verteilt, tiberall kann erzgebirgisches
Kunsthandwerk erworben werden, eine Bergparade
flihrt durch den gesamten Ort. Der Annaberger Krip-
penweg thematisiert anhand von Holzfiguren in der
Bergkirche und in Geschiften im Ort die Verbindung
von Bergbau und Weihnacht. Spezielle Nachtwichter-
touren und Sonderfithrungen in der Manufaktur der
Trdume (Erlebnismuseum zur Volkskunst des Erzgebir-
ges) runden das Bild ab.

In der touristischen Vermarktung profitiert die Veran-
staltung von der stark auf Heimat und Authentizitit
abzielenden Positionierung des Tourismusverbands
Erzgebirge (DMO): Die ,Erlebnisheimat Erzgebirge”
setzt mit ihren Markensdulen , Traditionelles Hand-
werk” und ,Weihnachtswunderland“ bewusst auf die
Themen des historischen Silberbergbaus und der
Weihnacht, denn diese wirken vor Ort stark identitats-
stiftend. Die Produktgestaltung (vor allem fiir Busrei-
sen) obliegt dabei einer Vielzahl privatwirtschaftlicher
Veranstalter; Schwerpunkt der DMO ebenso wie des
ortlichen Tourismusmarketings ist die kommunikative
Basisarbeit.

(= www.annaberg-buchholz.de)


http://www.baumbluete.de
http://www.annaberg-buchholz.de
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Best Practice: Mosel-Wein-Nachtsmarkt
Traben-Trarbach (Rheinland-Pfalz) - Neue
Zielgruppen durch Themen-Crossover

Die Traben-Trarbacher Tourist Information, ein ort-
liches Hotel und eine Werbeagentur inszenieren ihren
Weihnachtsmarkt seit 2011 auf neue und innovative
Weise. Nicht mehr der eigentliche Markt mit den gast-
ronomischen Angeboten und Kunsthandwerk hoher
Qualitat, sondern das regional praigende Thema Wein
steht im Mittelpunkt.

Der Mosel-Wein-Nachtsmarkt findet in ,Special Loca-
tions“ (besondere Orte) statt: Die ortlichen Weinkeller
der Gemeinde an der Mosel sind die stilvolle Kulisse
fiir ,,Wein, Genuss und Kultur® Sie bilden den Rahmen
flir zahlreiche Lesungen, Konzerte, Fotoausstellungen
oder auch Gastronomieevents und die obligatorische
Weinverkostung. Hinzu kommen kreative Angebote
Uber Tage, z.B. ,,Omas Wiarmflaschencurling” auf der
Eisbahn und ein umfangreiches Pauschalprogramm.
Damit zielen die Organisatoren bewusst auf potenzial-
trichtige touristische Zielgruppen: Best Ager mit hohem
Kulturinteresse, Genussorientierung und Qualititsan-
spruch sowie stil- und designorientierte ,Kreative*.

Die Profilierung der Veranstaltung erfolgt dariiber hin-
aus verstarkt iber ein zielgruppenspezifisches, frisches
und stark social-media-gepragtes Auflenmarketing
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gemeinsam mit einem externen Werbepartner. Im Mit-
telpunkt steht die eigene Facebook-Seite: Informatio-
nen, Filme und Aktionen wie die ,,Unterwasser-Wein-
probe® werden zuerst hier und tiber das gesamte Jahr
fiir die Jiingeren platziert. Altere Zielgruppen werden
(noch) tiber Anzeigen und redaktionelle Beitrige in
geeigneten Printmedien erreicht (z.B. Rétsel-Hefte,
Zeitschriften). Coupon-Aktionen und die Integration
in die Aktivititen der DZT (Deutsche Zentrale fiir Tou-
rismus) fiir den Quellmarkt Niederlande sind weitere
effiziente Mafinahmen des Auflenmarketings, die
bereits im Vorfeld fiir ausverkaufte Veranstaltungen
sorgen.

(> www.mosel-wein-nachts-markt.de)

3.2.2 Gezielte Einbindung von Biirgern und Ehrenamt
in die Veranstaltungsorganisation

Das Bewusstsein fiir die eigene Identitit kann gestarkt
und das Angebot attraktiviert werden, wenn bei der
Organisation von Volksfesten und Mérkten die lokale
Bevolkerung aktiv einbezogen wird. Gegeniiber den
sklassischen“ Organisationsprinzipien (Organisation
durch die Verwaltung/Marktmeister bzw. Teil-/Voll-
auslagerung an privatwirtschaftliche Ausrichter)
besteht ein entscheidender Erfolgsfaktor solcher
»Beteiligungen” in deren Netzwerkcharakter: Know-
how und Engagement unterschiedlichster Akteure,
z.B. Biirger oder Unternehmen, kénnen im Sinne eines
gemeinsamen Ziels gebtindelt werden. Erfolgsentschei-
dend ist dabei die Verbindlichkeit der gesetzten Ziele
(> siehe Kurzreport ,Netzwerke und Kooperationen®).

Best Practice: Mittelalterliches Spectaculum
Oberwesel (Rheinland-Pfalz) - Erhalt kultu-
rellen Erbes

Die zweijahrlich stattfindende Veranstaltung am Mit-
telrhein mit jeweils etwa 20.000 Besuchern wird seit
1982 ehrenamtlich durch den ,Verein zur Erhaltung
des mittelalterlichen Brauchtums® mit etwa 150 Mit-
gliedern (ortliche Hoteliers, Hindler, Winzer, Biirger)
organisiert. Einerseits war und ist es Ziel, die eigene
mittelalterliche Tradition in der Veranstaltung darzu-
stellen und aus dem 5.000 Einwohner zdhlenden Ober-
wesel eine Mittelalterwelt zu machen. Das thematische
Angebot ist dicht (Ritterspiele, Fassschroten, Gaukler &


http://www.mosel-wein-nachts-markt.de
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Co.), ,neuzeitliche” Erfindungen wie Strom oder Dosen
sind tabu. Andererseits verfolgt der Verein den Zweck,
die mittelalterliche Bausubstanz des Orts zu erhalten.
Die Gewinne werden komplett in den Erhalt der mit-
telalterlichen Bausubstanz, z. B. Stadtmauer, historische
Beleuchtung, Strafenschilder usw. investiert. Das Ehren-
amt trdgt hier also unmittelbar zum Erhalt der Lebens-
qualitit und auch touristischer Attraktivitit vor Ort bei.
(> www.spectaculum-oberwesel.de)

Best Practice: Erlebnisweihnachtsmarkt
und Biirgergenossenschaft ,Wir fiir Bad
Hindelang e. G (Bayern) - Aufbau kreativer
Netzwerkstrukturen

Mit dem Ziel der Professionalisierung von Organisa-
tion und Marketing des vor allem auf Kinder und
Familien sowie dlteres Publikum ausgerichteten Erleb-
nisweihnachtsmarkts griindeten engagierte Bad Hin-
delanger im Jahr 2002 die Biirgergenossenschaft ,Wir
fir Bad Hindelang e.G.“ Aktuell sind 180 Mitglieder
engagiert, neben Biirgern, Gewerbetreibenden, der ort-
lichen Kurverwaltung auch Ortsfremde. Wesentliche
Erfolgsfaktoren fiir die Organisation und Durchfih-
rung des Weihnachtsmarkts, der die Nachfrage von
anfianglich 20.000 auf zuletzt bis zu 80.000 Besucher
steigerte, sind:

- Klare Struktur und Aufgabenverteilung innerhalb
der Biirgergenossenschaft und im lokalen Zusam-
menspiel: Fiir die Genossenschaft mit Aufsichtsrat
und Vorstand koordiniert eine Umsetzungsverant-
wortliche alle Mafnahmen und Zustandigkeiten
von der Programmentwicklung des Weihnachts-
markts Uiber die Vermarktung bis hin zur Koordi-
nation freiwilliger Helfer. Die ortliche Kurverwal-
tung ist fiir das Ticketing verantwortlich. Durch die
Genossenschaft werden im Direktmarketing gezielt
Busreiseveranstalter akquiriert, z. B. Direkt Mailing
an RDA-Mitglieder.
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- Kreativitit durch brancheniibergreifenden Cha-
rakter: Die Beteiligung von Hoteliers, Gastronomen,
Hindlern und Birgern jeglicher Profession ermog-
licht die - vielen Volksfesten und Weihnachtsmérk-
ten oft fehlende - kreative Arbeitsatmosphire und
neue Ideen bei der Angebotsgestaltung (z.B. beim
,Mirchenzauber“: Begegnung mit Marchengestal-
ten im ,,Mirchendorf®).

> Aktive Akquise ehrenamtlicher Unterstiitzung:
Mehr als 2.000 Freiwillige werden jahrlich fiir Vor-
bereitung und Durchfiihrung iber Zeitungsanzei-
gen und Mund-zu-Mund-Propaganda gewonnen.
Anreiz zum Mitmachen ist das Dabeisein bei einem
besonderen, niveauvollen Weihnachtsmarkt und
das Gemeinschaftsgefiihl.

(> www.hindelanger-weihnachtsmarkt.de)

3.2.3 Veranstaltungskooperationen auf
regionaler Ebene

Gerade fiir Organisation, Beschickung und Vermark-
tung kleinerer Veranstaltungen bedarf es intensiver
Kooperation untereinander, um Wahrnehmbarkeit
gegeniiber grofleren Veranstaltungen (im stiddtischen
Raum) zu erzeugen und Kannibalisierungseffekte mit
anderen Veranstaltungen zu verhindern. Gezielte
Kooperation und Koordination tragen zum Erhalt
eines regionalen Grundangebots an Volksfesten bzw.
Weihnachtsmarkten bei. Moglich ist die Biindelung
mehrerer Veranstaltungen oder die Schaffung von
Beschickerrouten fir die Schausteller.


http://www.spectaculum-oberwesel.de
http://www.hindelanger-weihnachtsmarkt.de
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Best Practice: Rhein-Meile Aktiv
(Rheinland-Pfalz) - Biindelung mehrerer
Weihnachtsmirkte

Die vorher zu verschiedenen Terminen stattfindenden
Weihnachtsmarkte der benachbarten Kommunen
Remagen, Sinzig und Bad Breisig profilieren sich seit
2003 gemeinsam an einem Adventswochenende als
Jlangster Weihnachtsmarkt am Rhein® Damit konnte
eine insgesamt grofere und im Angebot auch fiir
Besucher aus dem weiteren Umfeld attraktivere Veran-
staltung geschaffen werden. Zugleich entstehen bei
Organisation und Vermarktung wichtige Synergien.
Die Erfolgsfaktoren der Kooperation sind:

- Klare Aufgabenteilung: Die Kommunen tiben auch
weiterhin das Marktrecht aus (d.h. beschicken die
Veranstaltungen mit Stinden und Fahrgeschéften),
eine gemeinsame Werbegemeinschaft (Rhein-Meile
aktiv e.V. mit 170 Mitgliedern vor allem aus dem
Gastgewerbe) zeichnet aber fiir alle Aufgaben der
gemeinsamen und somit kostensparenden Ver-
marktung und ergidnzenden Services wie z.B. kos-
tenfreie Shuttle-Services zwischen den Orten ver-
antwortlich.

- Thematische Schwerpunktlegungen: Fiir die drei
Kommunen wird das Marktangebot thematisch
gebiindelt. Fiir Remagen sind es der Mittelalter-
und Kunstmarkt, Huttendorf und Adventsmarkt,
fir Sinzig der ,Lichterzauber” mit Adventsroman-
tik, Weihnachtsduft und Kinderfreude und fiir Bad
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Breisig ein Weihnachtsmarkt vor méarchenhafter
Kulisse. Der Besucher profitiert von in sich stimmi-
gen Themenwelten, die er spontan (via Shuttle-Bus)
wechseln kann.

- Terminkonzentration: Die Festlegung auf nur ein
Adventswochenende erhéht neben der Biindelung
der drei Veranstaltungen den ,Eventcharakter” und
spart zugleich Ressourcen auf kommunaler Seite
bei der Veranstaltungsorganisation.

Das Engagement und das gemeinsame Handeln
machen sich bezahlt; eine regelmafiige Besucherbefra-
gung ermittelt ein Hochstmaf} an Zufriedenheit unter
den Besuchern.

(> www.rheinmeile-aktiv.de)

Potenzieller Ansatz: Regionale Beschickerrouten

In einigen deutschen Kommunen und Regionen wird
durch Marktmeister und weitere Organisatoren derzeit
die Idee sogenannter regionaler Beschickerrouten dis-
kutiert. Der Ansatz zielt auf eine starkere terminliche
Koordination und somit auch den Erhalt gerade der
kleineren Volksfeste in landlichen Raumen ab.

Schaustellern soll es, mit Blick auf steigende Spritkos-
ten durch den Erhalt einer regionalen ,kritischen
Masse” an Festen, ermoglicht werden, weiterhin nur
relativ kleine Radien von bis zu 150 km bedienen zu
missen und moglichst immer einen ,Anschlussplatz®
zu haben. Auch die Attraktivitit der einzelnen Veran-
staltungen kann durch eine bessere Koordination des
Angebots gesteigert werden. Im Kern geht es dabei um
die Ableitung einer, die Tourneeplanung der Schaustel-
ler erganzenden, Routenempfehlung, die den Schau-
stellern ermoglicht, tiber die Saison eine Hochstzahl an
Festen innerhalb einer Region bzw. eines Bundeslands
beschicken zu kénnen. Folgender idealtypischer Ablauf
zur Entwicklung einer Beschickerroute durch eine
~Taskforce“ regionaler Marktmeister und Touristiker ist
vorstellbar und ggf. weiter zu prazisieren.

- Schritt 1 - Ermittlung in Frage kommender Ver-
anstaltungen: Ausdricklich sind dabei auch die
Kriterien der touristischen Relevanz einzubeziehen
(Zielgruppenrelevanz des Angebots!).


http://www.rheinmeile-aktiv.de
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- Schritt 2 - Abstimmung von Veranstaltungstermi-
nen: Dies ist oft erst im mittel- bis langfristigen
Zeithorizont moglich (Grund: langfristige Termin-
planung und traditionelle Termine).

> Schritt 3 - Routenempfehlung fiir Schausteller:
Kldarung der Veranstaltungsreihenfolge, Ermittlung
und aktive Ansprache in Frage kommender Schau-
steller ebenso wie der betreffenden Kommunen fiir
die Beschickung der relevanten Feste. Hierbei geht
es ausdriicklich nicht um unlautere Absprachen,
sondern eine, im Sinne der allgemeinen Regional-
entwicklung, steuernde Funktion. Letztlich muss
jede veranstaltende Kommune gemaf Marktrecht
ihre Standplitze selbst ausschreiben und vergeben.

- Schritt 4 - Durchfithrung der Veranstaltungen:
Diese obliegt den Kommunen, ggf. in Kooperation
mit privaten Partnern sowie den beteiligten Schau-
stellern.

- Optional: Gemeinsame Qualitidtsmafistibe und
Kriterien zur Durchfithrung und Vermarktung kon-
nen fiir die teilnehmenden Kommunen bzw. Feste
abgeleitet und eventuell auch konkrete Marketing-
kooperationen aufgebaut werden. Auch die kom-
munal beeinflussbaren Rahmenbedingungen, z.B.
Kostenreduktion fiir Schausteller (,Baustrom®) oder
der Abbau von Hemmnissen (z.B. Sondergenehmi-
gungen flr Fahrzeuge ohne Rufipartikelfilter in
Umweltzonen) sollten einheitlich gestaltet werden.
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Checkliste: Volksfeste und Weihnachtsmairkte touristisch relevant aufbereiten
Profilierung tber regional-authentische Themen

Grundsitzliche Ausrichtung des Angebots an einem regional stark identitatspragendem Thema (z.B. historisch,
kulturell, naturbezogen).

Definition des touristischen Zielgruppenpotenzials (z.B durch eigene Befragungen auf der Veranstaltung,
gemeinsame Potenzialanalyse mit lokalem/regionalem Tourismusmarketing) und spezifischen Qualitats-
und Nachhaltigkeitsanforderungen (vor allem im gastronomischen Angebot und Barrierefreiheit).

Umfassende Inszenierung des Themas (,Roter Faden“) in allen Angebotskomponenten und in sich stimmig:
auf dem Festgelande, ggf. auch im Ort und der Umgebung; ggf. Entwicklung buchbarer Pauschalangebote
fiir Ubernachtungsgiste, Benennung prominenter regionaler Botschafter.

A

Einbindung der Bevédlkerung in die Veranstaltungsdurchfiihrung.

W

Priifung der Integration in lokale/regionale Tourismusmarketing- oder Tourismusmarkenstrategien:
Vermeiden von Alleingdngen im Marketing.

Touristische Weiterbildung der Marktorganisatoren (fortlaufend).

Weitere Informationen: - Leitfaden ,Tourismusperspektiven in ldndlichen RGumen*; Kurzreports ,Produktinszenierung“

4

»Kommunikation und Vertrieb*; ,Markenbildung*; ,Nachhaltige touristische Entwicklung ldndlicher Lebensrdume*.

Organisation von Markten und Festen

Fir Kommunen: Gesamtkoordination und -organisation durch Kommune; Einbindung biirgerschaftlich getra-
gener Organisationen bzw. privatwirtschaftliche Partner fiir einzelne Veranstaltungsteile und -aufgaben
(z.B. Vermarktung) nur bei vorab verbindlich geklirten und vereinbarten Qualitatskriterien (z. B. Anzahl/Relation
Fahrgeschafte zu Imbissbuden).

Identitatsforderung durch Einbindung von Ehrenamt und biirgerschaftlichem Engagement in Netzwerken,
Ermoglichen von Kreativitat durch branchenibergreifenden Charakter.

W\

Bildung von Organisationsteams aus Marktmeister, Schaustellervertreter, 6rtlichem Tourismusmarketing.

Y

Prifung der Kooperation mit anderen Volksfesten bzw. Weihnachtsmarkten, bei Kooperation Blindelung
der Vermarktungsaufgaben in einer (Dach-)Organisation.

Angemessene Gestaltung der Rahmenbedingungen innerhalb der gesetzlichen Spielrdume.

Weitere Informationen: - Leitfaden ,Tourismusperspektiven in ldndlichen RGumen®;
Kurzreport ,Netzwerke und Kooperationen®.



4. Fazit

23

Das grofie Potenzial vieler Freizeitparks als Katalysator
einer regionalen touristischen Entwicklung kann nur
iiber intensive Kooperation der Betreiber, der jeweiligen
Kommunen und des regionalen Tourismusmarketings
genutzt werden. Die Kommunen sind gefordert, ein pro-
aktives Investitionsklima zu schaffen, die Freizeitparks
entwickeln hierfiir zunehmend nachhaltigkeitsorien-
tierte Ganzjahreskonzepte.

Durch das Inszenieren regional-authentischer Themen
kann eine optimale Verzahnung mit regionalen Partnern
in Angebot und Vermarktung erfolgen. Auch die in 14nd-
lichen Raiumen wichtiger werdenden ilteren Zielgrup-
pen werden somit besser erreicht als nur Giber eine reine
SpafR- und Erlebnisorientierung. Die touristischen Leis-
tungstréager sind gefordert, sich im Sinne hochster Ange-
botsqualitit fortzubilden. Die Rolle der DMO liegt vor
allem in der Koordination von Qualifizierung, Produkt-
gestaltung und gemeinsamen Vertriebsaktivitaten.

Volksfeste und Weihnachtsmarkte in landlichen Rdiumen
sind nicht automatisch auch touristisch relevant oder
vor Ort identitatsfordernd. Notwendig ist die gezielte
Suche und Aufbereitung regionaler, authentischer The-
men und deren umfassende Aufbereitung im gesamten
Angebot. Zunehmend wichtiger wird dabei eine konse-

quente Qualititsausrichtung insbesondere auch im
gastronomischen Bereich. Fiir kleinere Veranstaltungen
wird es darum gehen, geeignete Kooperationen mit
anderen Festen einzugehen, um gerade auch an touristi-
scher Attraktivitit zu gewinnen und letztlich das eigene
Uberleben zu sichern.

Netzwerkdhnlichen Organisationsformen von Festen,
ggf. durch eine Kommune gesteuert und unter freiwilli-
ger Beteiligung der Bevolkerung, gehort die Zukunft. Nur
auf diese Weise lassen sich starke und identitétsfor-
dernde Impulse auch vor Ort setzen. Zusammengehorig-
keitsgefiihl und die Identifikation mit der Region bzw.
dem Thema der Veranstaltung sind dabei ebenso ent-
scheidend wie ein geeignetes Management, welches die
Zusammenarbeit steuert.

Kommunen kénnen im Rahmen ihrer Gestaltungsspiel-
rdume die Rahmenbedingungen der konkreten Veran-
staltungsorganisation giinstig gestalten, z.B. Erteilung
von Sondergenehmigungen fiir das Befahren von
Umweltzonen oder vergiinstigte Stromtarife. Gleichwohl
sind auch die Schausteller gefordert, das eigene Angebot
nachfragegerecht, nachhaltig und orientiert an den gan-
gigen Umweltschutzstandards auszurichten.
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