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1. Tourismusperspektiven in landlichen Riumen:
Einfiihrung

Projekt , Tourismusperspektiven in landlichen Rdumen*

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.

Kurzreport ,Handlungsfeld Nachhaltige touristische Entwicklung landlicher Lebensraume“

Dieser Kurzreport enthilt spezielle Information und Empfehlungen zum Handlungsfeld Nachhaltige touristische
Entwicklung lindlicher Lebensrdaume. Nach einer Beschreibung der Ausgangsituation und Herausforderungen werden
Schlisselstrategien und Erfolgsfaktoren anhand bester Praxisbeispiele erldutert. Checklisten bieten Orientierung
und Impulse fiir das eigene Handeln.

Alle Informationen zum Projekt, zum Download von Leitfaden, diesem und aller weiteren Kurzreports stehen unter
www.tourismus-fuers-land.de und www.bmwi.de zur Verfiigung.

Tourismus in lindlichen Rdumen umfasst weit mehr
als ,,Urlaub auf dem Bauernhof“ Gemeint sind alle

Angebotsformen und -themen, die aufierhalb stadti-
scher Ballungsraume 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 (vgl. Leitfaden S. 8-11): Natur, Regionalitit und
Nachhaltigkeit werden fiir die zunehmend &lter wer-
denden Nachfrager bedeutsam. Das steigende Interesse
der Reisebranche an landlichen Raumen fiihrt zu einer
Verdichtung des Angebots. Neue Moglichkeiten eroff-
nen sich fiir Kommunikation und Vertrieb der Vielfalt
kleiner Angebote im Online-Bereich.

Tourismus in landlichen Raumen steht jedoch auch vor
groRRen Herausforderungen (vgl. Leitfaden S. 15-22):
Landflucht und demographische Entwicklung gefahr-
den die Grundversorgung vieler Regionen. Die Budgets
der offentlichen Hand sinken. Es mangelt an Fachkraf-
ten. Die Natur- und Kulturlandschaft ist im Wandel,
die Interessen von Tourismus, Landwirtschaft und
Energiewirtschaft sind auszugleichen. Die kleinteilige
verstreute Anbieterstruktur erschwert professionelles
Wirtschaften und Kooperieren. Die Organisations-
strukturen im 6ffentlichen Tourismusmarketing aller
Ebenen sind vielerorts nicht an den Aufgaben orien-
tiert 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.


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

1. Tourismusperspektiven in landlichen Raumen: Einfithrung

Zehn Handlungsfelder fiir den Tourismus in landlichen Raumen

- Nachhaltige touristische Entwicklung landlicher Lebensriume: Die natiirlichen Grundlagen sind zu
erhalten, regionale Identitit als Basis fiir Standortqualitit und touristische Attraktivitat zu starken.

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

- Stiarkung und Weiterentwicklung von Netzwerken: Nur so konnen Wertschopfungsketten verlingert
werden. Vor allem kleine Partner profitieren hiervon.

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

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

- 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 Tourismus-
marketing erforderlich.

- Fachkriftesicherung und -professionalisierung: Qualifiziertes und motiviertes Personal ist Voraussetzung
flir jeden Dienstleistungsbetrieb. Gefordert ist die strategische und branchentibergreifende Einbeziehung
dieser Aufgabe in regionale Tourismusstrategien.

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

- Barrierefreiheit: Gerade in lindlichen Rdumen stellt die Bereitstellung barrierefreier Urlaubserlebnisse eine
grofie Herausforderung dar. Schliisselstrategien sind ein regionaler Entwicklungsansatz und die Integration
in regionale (Marken-)Strategien.



2. Nachhaltige touristische Entwicklung landlicher
Lebensraume: Ausgangssituation und Heraus-
forderungen

Ziel einer nachhaltigen Entwicklung ist es, die natiir-
lichen Lebensgrundlagen zu erhalten, eine hohe regio-
nale Wertschopfung zu erzielen und stabile gesell-
schaftliche Strukturen vor Ort zu bewahren bzw. auf
solche hinzuarbeiten. Mit dieser Ausrichtung auf
o0konomische, 6kologische und soziale Aspekte soll
auch fiir nachfolgende Generationen eine gesicherte
Existenz moglich werden.

Tourismus in ldndlichen Rdéumen benétigt solche
funktionierenden“ Lebensrdume, kann aber auch zu
ihrem Erhalt und ihrer Entwicklung beitragen:

- Eine attraktive und abwechslungsreiche Natur- und
Kulturlandschaft ist Grundlage fiir viele Angebots-
formen, z.B. Rad- und Wandertourismus oder Urlaub
auf dem Bauernhof.

- Touristische Zielgruppen vor allem aus stidtischen
Riumen suchen verstirkt nach authentischen
Urlaubserlebnissen, die eine regionale, lindliche
Kultur und Identitit abbilden. Entsprechende
Angebote sind ohne die Menschen vor Ort nicht
moglich.

- Touristische Arbeitsplatze sind meist ortsgebunden.
Mit der beruflichen Perspektive wird die Bindung

an Ort und Region enger, die Identifikation mit der
Heimat steigt. Abwanderung kann somit in vielen

Fillen vermindert werden, (d6rfliche) soziale Struk-
turen bleiben bestehen bzw. werden neu aufgebaut.

Die Attraktivitit vieler lindlicher Riume als dauerhaft
funktionsfihiger Tourismus- und Lebensraum ist jedoch
oftmals gefidhrdet:

- Kultur- und Naturlandschaft zunehmend vom
Strukturwandel der Landwirtschaft und Energie-
wende gepragt: Vielerorts bestimmen heute grofR-
flichig angebaute Monokulturen, z.B. Mais, das
Landschaftsbild. Landschaftsbilder sind zunehmend
durch zweifelsohne erforderliche Windkraft- oder
Solaranlagen gepragt. Landschaftspflege und Erhalt
traditioneller” (und damit touristisch attraktiver)
Landschaften geraten infolge des Zwangs zur Effizi-
enzsteigerung fiir die Landwirte in den Hintergrund.
Kleinere, traditionell arbeitende, das Landschafts-
bild erhaltende (und oft auch touristisch relevante)
Bauernhofe weichen grofieren Betrieben.

- Regionale Identitit bedroht: Die Lebensperspek-
tiven ,auf dem Land“ werden gegeniber stiadtischen
Ridumen subjektiv als deutlich schlechter wahr-
genommen und sind dies hiufig auch; sie bieten
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weniger Arbeitsplitze, geringeres Freizeitangebot,
geringere Grundversorgung (Arzt, OPNV, Kinder-
betreuung usw.). Gerade jiingere Menschen wandern
dann in die Stadte ab. Dorfgemeinschaften zerfallen
vielerorts, Traditionen werden nicht mehr weiter-
vermittelt, regionale und lokale Identitdten ver-
schwinden.

> Geringes Bewusstsein fiir den (touristischen) Wert
der natiirlichen Grundlagen und der regionalen
Identitit: Sowohl in breiten Schichten der Bevol-
kerung als auch in der Kommunal- und Regional-
politik gelten eher kurzfristige wirtschaftliche
Aspekte als Erfolgsfaktoren der regionalen oder
lokalen Entwicklung, z.B. Anzahl von Arbeitsplat-
zen, Gewerbesteuermehreinnahmen durch Wind-
kraft usw. Die Starkung regionaler Kultur und
Identitit oder der Erhalt von Natur und Landschaft
als langfristig wirkende Erfolgsfaktoren touristischer
Entwicklung treten oft in den Hintergrund.

- Herausforderung Klimawandel in der Tourismus-
branche noch kaum beriicksichtigt: Viele Mittel-
gebirgsregionen riicken, trotz der sich langfristig
deutlich verdndernden klimatischen Bedingungen,
nach wie vor den Wintersport in den Mittelpunkt
der touristischen Positionierung. Schneeunabhin-
gige Alternativkonzepte mit langfristiger Perspek-
tive fiir die regionale Tourismuswirtschaft werden
bislang kaum entwickelt.

Nachhaltige Entwicklung ist eine gesamtgesellschaftliche
Aufgabe. In Bezug auf touristische Entwicklung bestehen
fir die Akteure in ldndlichen Raumen diese Herausfor-
derungen:

- Forderung des Bewusstseins fiir den Wert regio-
naler Identitit und natiirlicher Grundlagen fiir
die regionale und insbesondere touristische Ent-
wicklung bei Leistungs- und Entscheidungstrigern
der Tourismuswirtschaft, Politik und der Bevolke-
rung.

- Erhalt der natiirlichen Grundlagen auch durch
touristische Entwicklung und strategische Ein-
beziehung von absehbaren Veranderungen
(z.B. Klimawandel) in touristische Entwicklungs-
prozesse.

Aufbau langfristiger und brancheniibergreifender
wirtschaftlicher Perspektiven auf Basis von regio-
naler Identitat und natiirlichen Potenzialen.

Aktive Profilierung des Tourismus als nachhaltig-
keitsorientierte Branche gegeniiber dem Gast sowie
der Bevolkerung, den Leistungstrigern und weiteren
Branchen sowie Nutzung von Nachhaltigkeit als
Imagefaktor.



3. Schlisselstrategien und Best Practice

3.1 Bewusstseinsbildung fiir den Wert
landlicher Lebensraume auf Destina-
tionsebene

Das Bewusstsein vor Ort fir die eigene Identitiat und
die eigene Region ist Grundlage fiir die vom Gast er-
wartete Authentizitdt des Angebots. Auch regionale
touristische Marken basieren auf vor Ort gelebter
Identitdt und Werte, um alleinstellend und erfolgreich
positioniert werden zu kénnen (siehe Kurzreport
Markenbildung).

Gerade die Destinationsebene im Tourismus- und Stand-
ortmarketing ist daher gefordert, den Wert lindlicher
Lebensrdume und regionaler Identitit in den Mittel-
punkt ihres Handelns zu riicken. Das bedeutet aus-
driicklich nicht das museale Einfrieren von ldndlicher
Idylle oder die blofie Inszenierung von Kulturerbe nach
den Vorstellungen der Giste, denn auch die landliche
Kultur und Identitét ist einem gesellschaftlichen und
wirtschaftlichen Wandel unterworfen und nicht statisch.
Vielmehr muss Identitit im Spannungsfeld von Bewah-
ren und Entwickeln fiir die Region profilierend und fiir
die Partner vor Ort im Wortsinne gewinnbringend ein-
gesetzt werden. Dieser Balanceakt gelingt nur durch eine
aktive Bewusstseinsbildung auf regionaler Ebene. An
diesem Prozess sind moglichst alle relevanten Akteure
in der Region zu beteiligen. Wichtig sind dabei:

-> Steuerung des Prozesses auf regionaler Ebene:
Gerade die Destination Management Organisatio-
nen (DMO) sind gefordert, ein regionales Bewusst-
sein breit zu streuen und in konkrete Kooperations-
beziehungen mit vielen Partnern umzusetzen. Dies
kann auch mit einem regionalen Markenbildungs-
prozess verkniipft werden.

> Regionale Vision: Diese muss den Erhalt des be-
treffenden Lebensraums mit natiirlichen Grund-
lagen und regionaler Identitét einschlieffen. Die
Eckpfeiler der Identitit sind klar zu definieren.

- Intensives Innenmarketing: Sensibilisierung von
Kommunal- und Regionalpolitik, Industrie, Hand-
werk, touristischen Leistungstrigern, Einzelhandel,
weiteren nicht-touristischen Dienstleistern und
Wirtschaftsforderern fiir den Wert von Natur und
Landschaft, Rohstoffen, regionalen Produkten,
identititsstiftenden Komponenten wie Handwerk,
Dialekt usw. als wichtige Grundlage touristischer
und regionaler Entwicklung (z.B. Workshops, Info-
veranstaltungen, Besichtigung von Vorreiterregio-
nen).

- Beratungs- und Coaching-Angebote vor allem fiir
die kommunale Ebene: Dies betrifft u.a. Projekte,
die in die Natur- und Kulturlandschaft eingreifen
(z.B. Energiewirtschaft/regenerative Energien).
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Dies sollte gemeinsame Aufgabe der DMO und der
Nationalen Naturlandschaften (NNL: Nationalparks,
Biosphérenreservate, Naturparks) sein.

- Identitit und Regionalitit als Voraussetzung fiir
die Vermarktung touristischer und weiterer Ange-
bote durch die DMO: Erforderlich ist die Festlegung
klarer Kriterien und Anreize fiir die jeweils betrof-
fenen Partner.

- Einbindung regionaler Identitit in das touristische
Angebot: Aufbau entsprechender Leitangebote und
Produktlinien auf Destinationsebene. Ohne solche
Impulse wird in der Regel kein Nachahmungseffekt
erzeugt.

> (Offentliche) Férderung des Einsatzes regionaler
Rohstoffe und Dienstleistungen iiber die Branchen
hinweg: Regionale Wirtschaftskreisldufe werden
aktiviert und Wertschopfung in der Region gene-
riert. Hochgradig authentische Angebote erzeugen
einen Marketingmehrwert (z. B. durch Verwendung
regionaler Baustoffe in der Hotellerie).

- Offensiver Einsatz regionaler Elemente von Lebens-
raum und Identitit in der Vermarktung: Gezielte
Verkaufsforderung identitatsstiftender und nach-
haltiger Produkte, Einsatz des Themas Nachhaltig-
keit als positiver Imagefaktor im gesamten Stand-
ort- und Tourismusmarketing.

Best Practice: ,,Begehrtester Lebensraum“
Siidtirol (Italien)

Das Ziel der Siidtirol Marketing Gesellschaft (SMG)
als DMO eine der seit Jahrzehnten erfolgreichsten
touristischen Destinationen und ihrer regionalen
Partner (z. B. Regionalpolitik, Wirtschaftkammern,
Verkehrsverbiinde usw.) ist klar umrissen: ,,Begehr-
tester Lebensraum in Europa“ werden.

Sudtirol soll nicht nur als Urlaubsraum, sondern vor
allem als attraktiver Lebensraum mit besonderer Land-
schaft, Natur, und Identitit wahrgenommen werden,
vom Gast wie vom Einheimischen. Die touristische
Entwicklung sowie die Markenstrategie der Destina-
tion zielen daher immer auf Giste und Einheimische
ab. Nachhaltigkeit, die Starkung regionaler Identitit
und der Erhalt des natiirlich und kulturell gewachse-
nen Lebensraums stehen dabei an erster Stelle:

> Besetzung der Zukunftsthemen Alpine Natur/
Landschaft und Klima: Ausdriicklich bekennen
sich die regionalen Partner zum Erhalt traditionel-
ler Wirtschaftszweige wie z.B. der Almwirtschaft,
fordern diese finanziell und binden sie bevorzugt
ins Angebot ein. Die Energieversorgung soll im
Jahr 2020 zu 100 Prozent aus regenerativen Quellen
(vor allem regionale Wasserkraft) geleistet werden -
hierfiir wurde eine eigene Klimastrategie entwickelt.

- Nachhaltigkeit, Regionalitit und Identitit als
Qualitits- und Vermarktungskriterien definiert:
(Marken-)Partner miissen den Einsatz nachhaltiger
Technologien nachweisen. Je intensiver die regio-
nale Verflechtung, umso prominenter erfolgt die
Vermarktung im Rahmen der SMG-Produktlinien.
Touristische Betriebe, die regionale und nachhaltig
wirtschaftende Zulieferer und Partner mit einbe-
ziehen, erhalten Vorrang in der Vermarktung. Nach-
haltigkeit und regionale Identitit werden damit
zum Imagefaktor, nach auflen wie nach innen.
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Bewusstsein fiir die Natur- und Kulturlandschaften schaffen — Rolle der Nationalen Naturlandschaften

Gerade die Nationalen Naturlandschaften (Nationalparks, Biospharenreservate und Naturparks) als wichtige Partner
der regionalen und touristischen Entwicklung sind gefordert, gemeinsam mit den DMO, fiir den Erhalt der natirlichen
Lebensgrundlagen zu sensibilisieren. Vor allem beim Ausgleich zwischen den Interessen von Energiewirtschaft und
Tourismus sind sie als Moderator und Steuerer gefordert: Landschaften sollen flr die touristische Attraktivitat erhalten
werden, ebenso wie z.B. Windkraftanlagen im Landschaftsraum platziert werden missen. Ein moglicher Weg ist die
Ausarbeitung gemeinsamer Positionierungen zur Festlegung von Flachen bzw. Raumen fir energiewirtschaftliche
Nutzungen. (Beispiel: 8-Punkte-Plan Biospharenreservat Rhon 2012, www.biosphaerenreservat-rhoen.de). Erforderlich
ist zudem eine entsprechende konstante Sensibilisierung regionaler und lokaler Entscheider (Informationsveranstal-

tungen, Lobbyarbeit bei Lokalpolitik).

Ebenso wichtig ist die fortlaufende Sensibilisierung der Bevélkerung, vor allem der nachriickenden Generationen.
In die Programme der ,,Bildung fiir Nachhaltige Entwicklung® sollten neben eher allgemeinen Inhalten der Umwelt-
bildung verstarkt Inhalte rund um den Erhalt von Kultur- und Naturlandschaft integriert werden (www.bne-portal.de).

- Bewusste Einbindung regionaler Identitit und
Kultur in Leitprodukte und Services: So ermog-
licht z.B. die ,museumobil Card“ den Besuch von
72 regionalen Museen und die Nutzung des um-
weltfreundlichen 6ffentlichen Nahverkehrs (siehe
Kurzreport Mobilitit).

- Aktive Initiierung brancheniibergreifender regio-
naler Wirtschaftskreisldufe: Eine Vielzahl von
Informationsveranstaltungen soll touristische Leis-
tungstrager und Partner aus anderen Branchen fiir
den Wert regionaler Rohstoffe (z.B. Holz, Baustoffe)
sensibilisieren und zum Aufbau regionaler Koopera-
tionen unter Einbezug regionaler Wirtschaftsweisen
(z.B. Bautechnologie) animieren. Entscheidender
Umsetzungsimpuls ist die Aussicht einer bevorzug-
ten Vermarktung durch die DMO. Gemeinsam mit
den Wirtschaftskammern werden spezielle Infor-
mationsangebote und einzelbetriebliche Coachings
angeboten, um z.B. regionale Lieferbeziehungen
aufzubauen oder auch die (traditionelle) Landwirt-
schaft in regionale touristische Wertschopfungs-
kreisldufe einzubinden.

www.smg.bz.it

3.2 Integrierte touristische Dorfentwicklung

Lebendige Dorfer spielen eine wesentliche Rolle fiir
den Erhalt sozialer Strukturen und lokaler Identitit.

Dorfentwicklungsprogramme als bewihrtes Instrument
der Regionalentwicklung zielen hierauf ab. Die Kopp-
lung solcher Programme an regionale oder landesweite
Tourismusstrategien ist oftmals nur gering ausgepragt.
Dies liegt unter anderem in fehlenden Abstimmungen
der meist verschiedenen fiir landliche Entwicklung
und Tourismus zustidndigen politischen Ressorts auf
Landesebene begriindet. ,Funktionierende“ Dorfer
besitzen jedoch auch als touristischer Anlaufpunkt
Relevanz fiir viele Géste. Entsprechend kénnen und
sollten Dorfentwicklungsprogramme auch bewusst auf
touristische Bedirfnisse ausgerichtet werden. Touris-
mus wird somit zur Pflichtaufgabe fiir die Dorfent-
wicklung.

Best Practice: ,Sachsens Dorfer” -
Dorfentwicklung (Sachsen)

Der Zusammenschluss von derzeit 18 Dorfern macht
typisch sichsische Traditionen und Dorfkultur tou-
ristisch erlebbar. Im Mittelpunkt stehen Angebote
fiir Familien und naturbegeisterte Best Ager (siehe
Leitfaden S. 12-14). Die heute durch die Tourismus
Marketing Gesellschaft Sachsen (TMGS) kommuni-
zierte Initiative hat ihren Ursprung in einem Dorf-
entwicklungsprogramm, das seit Beginn im Jahr 2010
konsequent auf touristische Anforderungen ausge-
richtet wurde.



http://www.smg.bz.it
http://www.bne-portal.de
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Alle im Dorfentwicklungsprogramm definierten Maf3-
nahmen zielen sowohl auf die einheimische Bevolke-
rung als auch das Erzeugen touristischer Nachfrage
(z.B. Verschonerung von Ortsbildern, Bedarfsermitt-
lung infrastruktureller Versorgungseinrichtungen fir
Einkaufen, drztliche Versorgung usw., Festlegung zu
entwickelnder dorflicher Sehenswiirdigkeiten wie
Museen, Kirchen usw., Angebote und Einrichtungen
fr Familien). ,Sachsens Dorfer hat mafdgeblich zur
Stiarkung lokaler Identitdt und zur touristischen Attrak-
tivitat der Dorfer beigetragen. Erfolgsfaktoren sind:

- Enge Kooperation auf Landesebene zwischen
sachsischer Landespolitik (Wirtschafts- und Land-
wirtschaftsministerium), Landesentwicklung und
Landestourismusmarketing: Verkniipfung verschie-
dener Forderansitze zur landlichen und touristi-
schen Entwicklung (LEADER/Gemeinschaftsauf-
gabe touristische Infrastruktur).

> Ubergeordnete Steuerung des Prozesses durch die
TMGS (eigene Projektstelle): Wichtig fiir den Erfah-
rungsaustausch der kommunalen Partner und die
spatere Einbindung des touristischen Angebots in
das Landestourismusmarketing.

- Ermittlung touristischer Nachfragepotenziale vor
dem Start der (touristischen) Dorfentwicklung durch
eigene Marktforschung (Zielgruppenanalyse) und
Ableitung des jeweils spezifischen Entwicklungs-
bedarfs fir die beteiligten Dorfer.

- Ableitung eines gemeinsamen Maf3nahmenpro-
gramms und Entwicklung von Umsetzungshilfen
fiir Kommunen fiir die dorflich-touristische Ent-
wicklung: Checklisten fiir Dorf- und touristische
Angebotsentwicklung, Wissenstransfer durch
Exkursionen zu anderen Dorfern, Coachings fiir
Verwaltung und touristische Anbieter usw.

- Qualititssiegel ,,Sachsens Dorfer.Land.Leute.
Lebensart“: Absicherung stabiler Basisqualitit fiir
Infrastruktur, Angebot und Service.

- Abstimmung auf und Integration in die landes-
weite Tourismusstrategie: Bedarfsgerechte Ent-
wicklung von Infrastruktur und buchbaren Pau-
schalen, dabei Spiegelung der jeweiligen lokalen
Identitdt und Dorfkultur. Erst die Integration des

Angebotskatalogs ,,Urlaub in Sachsens Dorfern“ in
die Aktivitidten der TMGS erzeugt Wahrnehmbar-
keit im Wettbewerb.

www.sachsensdoerfer.de

3.3 Integration landlicher Identitat ins
touristische Produkt

Vorausgesetzt, das Angebot basiert auf lokalen Ressour-
cen, das Kapital bleibt in der Region und verschiedene
Unternehmen profitieren davon, erfiillt der lindliche
Tourismus eine Ausgleichsfunktion und schafft reale
Entwicklungschancen vor Ort. Konkrete touristische
Produkte kénnen einen aktiven Beitrag zum Identitéts-
erhalt vor Ort leisten. Durch die bewusste Einbindung
regionaler Themen und Traditionen kann eine erhohte
Wertschitzung des eigenen landlich-kulturellen Erbes
vor Ort erreicht werden. Ebenso sucht auch der Gast
immer mehr genau dieses ,echte” Urlaubserlebnis.

Sowohl einzelne Leistungstriger, ortliche Initiativen
und regional agierende Netzwerke, als auch Reisever-
anstalter konnen aktiv werden. Wichtig ist:

-> Hoher lokaler/regionaler Identititswert des
jeweiligen Themas.

- Ausreichende Anzahl und grofditmogliche Ein-
bindung von Partnern vor Ort: Nur so kann das
Angebot glaubwiirdig umgesetzt werden und Iden-
titat in der Breite vor Ort gefordert werden. Dabei
ist insbesondere die Einbindung junger, kreativer
Menschen entscheidend. Es gilt: Keine Vermittlung
von Identitdt ohne die Menschen vor Ort!


http://www.sachsensdoerfer.de
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- Nachfrage- und Wertschopfungspotenzial des
Themas bzw. Angebots: Ohne konkrete wirtschaft-
liche Erfolgsaussicht erzeugt kein noch so identi-
tatsforderndes Angebot eine ,Sogwirkung* fir die
Partner. Zu achten ist auf die Kombinierbarkeit mit
nachfragestarken und trendrelevanten Themen
und Angeboten.

- Zielgruppe Giste und Einheimische: Auch die
lokale Bevolkerung hat hochstes Interesse an iden-
tititsbezogenen Themen (Lokalgeschichte, Tradition,
regionale Wirtschaft usw.). Wichtig sind dabei die
Vermeidung kiinstlicher Uberspitzungen sowie die
Bewahrung des echten Charakters der Angebote.

Best Practice: ,Kulinarisches Kino im Wirts-
haus“ Bad Feilnbach - Starkung lokaler
Identitdt (Bayern)

Bei dem seit 2011 stattfindenden jihrlichen Event
zeigen sieben Wirtshduser der durch den ortlichen Kur-
und Tourismusverein gestarteten Initiative , Kreativ
& Kostlich” acht Filme der Kategorie ,,Neues Heimat-
kino“. Als Rahmenprogramm wird ein kulinarisches
Drei-Ginge-Menii angeboten. Die Besucher haben
Gelegenheit zum Gesprich mit den (bayrischen) Filme-
machern und Schauspielern. Ein eigener Preis, der
,Bad Feilnbacher Filmapfel“ wird verliehen. Das Pub-
likum besteht sowohl aus Einheimischen als auch
Gasten des Kurorts.

3. Schlisselstrategien und Best Practice

Zentraler Erfolgsfaktor der Veranstaltung ist die kreative
und ,junge“ Neuinterpretation der bayrischen Wirts-
haustradition: Statt deftiger Hausmannskost werden
ausgefallene kulinarische Kostlichkeiten serviert. Statt
,verstaubter” Heimatfilme werden Filme mit regiona-
len Themen und aufbereitet fiir jiingeres Publikum
gezeigt. Die Vermarktung erfolgt Gber die ,klassischen
Kanile des Tourismusvereins (z.B. Website, Presse) ebenso
wie ,Szene-Kanaile“ der Filmemacher im Social Web
(Facebook-News, Twitter usw.). Diese Kombination aus
LKreativ und kostlich®, aber auch die Kooperationsbereit-
schaft der beteiligten Gasthauser setzt auf ortlicher Ebene
einen starken Impuls gegen das grassierende Wirts-
haussterben und den Verlust einer lokalen Identitat.

www.bad-feilnbach.de/de/kulinarisches-kino-in-bad-

feilnbach

Best Practice: ,,Spreescouts” - identitats-
fordernde Veranstalterprogramme
(Brandenburg)

Der auf Radfahren, Kanu und Wandern in Spreewald
und Lausitz spezialisierte private Veranstalter aus
Burg hat sein Programm und Engagement konsequent
auf Nachhaltigkeit, Klimaneutralitit sowie Vermitt-
lung und Férderung regionaler Identitit getrimmt. Er
richtet sich damit ebenso an die einheimische Bevol-
kerung wie an ein Publikum aus dem Berliner Raum.

Insbesondere die fiir die Lausitz pragenden Themen
Energiegewinnung, Braunkohlenbergbau und Land-
schaftsveranderungen stehen im Mittelpunkt der
Umweltbildungsangebote, Tages- und Ubernachtungs-
touren per Rad oder Kanu sowie Tagungs- und Incen-
tiveprogramme fiir kleinere Firmen.

Auch eigene Projekte zur Regionalentwicklung, die im
Tourenportfolio keinen Platz haben, werden realisiert,
z.B. die Design-Werkstatt Berlin-Brandenburg. Diese
vermittelt Berliner und Brandenburger Jung-Designer
oder Design-Studenten als Praktikanten an Lausitzer
Unternehmen, die vom Zugang der Praktikanten zu
aktuellen Trends und Entwicklungen in der Hauptstadt
profitieren.


http://www.bad-feilnbach.de/de/kulinarisches-kino-in-bad-feilnbach
http://www.bad-feilnbach.de/de/kulinarisches-kino-in-bad-feilnbach

3. Schlisselstrategien und Best Practice

Ubergreifende Erfolgsfaktoren sind die Kombination
von regional identititspragenden Themen mit Innova-
tionen im Angebot (z.B. das ,mobile Tagungszentrum
im Griinen‘, ein umgebauter Lkw inklusive Breitband-
anschluss) sowie Glaubwiirdigkeit in Bezug auf die nach-
haltige Ausrichtung. Diese duflert sich durch das eigene
Engagement in regionalen Entwicklungsprozessen und
die bewusste Einbindung in regionale Wirtschaftskreis-
laufe, z.B. durch die Nutzung regional produzierter
Ausriistung (Outdoorbekleidung).

wWww.spreescouts.de

Best Practice: ,,Kulturnetzwerk Ostfries-
land“ - regionale Kultur als Standortfaktor
(Niedersachsen)

Das lose, vom Verband Ostfriesische Landschaft seit
2007 koordinierte Netzwerk mit etwa 100 Partnern
(vor allem Kulturschaffende, Kulturinitiativen, Tou-
ristiker, Marketingpartner) will zum ,Imagewandel
ohne Identititsverlust” fiir Ostfriesland beitragen.
Typisch ostfriesische Imagekomponenten wie ,,Weite®,
»Deiche” und ,Kiihe“ sollen um hochwertige kultu-
relle Aspekte erginzt und damit das Selbstwertgefiihl
vor Ort gestirkt werden. Ebenso soll Ostfriesland bei
potenziellen, auch in der Freizeitgestaltung anspruchs-
vollen Fachkriften als (kulturell) attraktiver Standort
wahrgenommen werden.
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Gezielt wird daher das regionale kulturelle Angebot
touristisch entwickelt, z. B. im Rahmen von Themen-
jahren (2007/2010/2013). Ein Baukastensystem (,,Ur-
laubswerkstatt“) ermoglicht dabei das individuelle
Zusammenstellen des Kultururlaubs. Gerade kleinere,
die regionale Identitit abbildende Kulturschaffende
profitieren von neuer Nachfrage, konkrete wirtschaft-
liche Perspektiven werden moglich.

Die Vermarktung des Angebots wird durch die Ost-
friesland Tourismus GmbH (DMO) koordiniert. Neben
den touristisch relevanten Kanilen werden dabei ins-
besondere auch jene der regionalen Wirtschaftsforde-
rung und der Industrie- und Handelskammern genutzt,
um eine grofltmogliche Reichweite bei aktuellen und
potenziellen Fachkriften in der Region zu erreichen.

www.ostfriesischelandschaft.de

3.4 Klimastrategien

Der durch den Menschen und auch den Tourismus
(vor allem Reiseverkehr) verursachte Klimawandel lasst
sich nicht mehr aufhalten, bestenfalls noch méafligen.
Wihrend die deutschen Kiisten und Binnengewésser
im Sommer- und Badetourismus eher profitieren
werden (als ,,geméfigtere” Alternative gegeniiber den
Mittelmeerlandern), stellt sich vor allem fir die Mittel-
gebirge die Frage nach der Zukunftsfiahigkeit des Win-
tersports. Auch wenn drastische Folgen erst in der
zweiten Halfte des 21. Jahrhunderts splirbar werden,
sollten die Verantwortlichen schon jetzt den Klima-
wandel in ihre Tourismusstrategien einbeziehen. Nach-
haltige touristische Entwicklung lindlicher Rdume
bedeutet auch, die regionale Tourismuswirtschaft iiber
eine klimafeste Ausrichtung zukunftsfahig zu gestal-
ten. Dabei sind sowohl profilierende Vermeidungs-
strategien als auch Anpassungsstrategien moglich.


http://www.spreescouts.de
http://www.ostfriesischelandschaft.de
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Best Practice: ,Klimainsel Juist® -
Vermeidungsstrategie (Niedersachsen)

Die Nordseeinsel, als einer der potenziellen Profi-
teure des Klimawandels, stellt das Ziel der Klima-
neutralitét bis 2030 in den Mittelpunkt ihrer gesam-
ten Entwicklung und profiliert sich damit sowohl
gegeniiber den Einheimischen als auch den Gisten
als zukunftsfihiger und nachhaltiger Lebensraum.

Klimaschutz und CO,-Vermeidung erfassen dabei alle
Aspekte des Lebens und Wirtschaftens auf der Insel.
Eckpfeiler der Strategie sind:

<> Energie- und CO,-Reduktion: Auf Basis eines CO,-
Fufabdrucks (Ermittlung und Darstellung aller
Emissionen der Insel) wurden ein Klimaschutzkon-
zept entwickelt, Einsparungspotenziale definiert,
LED-Beleuchtung im &ffentlichen Raum installiert,
die Energieversorgung auf erneuerbare Quellen
umgestellt (in Kooperation mit Stromversorger),
klimaneutraler Druck und Versand touristischer
Printmedien realisiert usw.

- Sensibilisierung und Beratung: Hierzu zihlen
Informationsveranstaltungen und kostenfreie
CO0,-Coachings fiir Betriebe, Projekttage fiir Schu-
len, Onlinebesucherbefragung, CO,-Online-Rech-
ner fir Betriebe usw.

- Integration der Klimaneutralitit ins touristische
Angebot: Schwerpunkte sind CO,-neutrale Kom-
ponenten wie Wattwanderungen oder das Watt-
Solar-Mobil. Juist ist zudem autofrei. Klimaneutrale
An- und Abreise per Bahn und Fihre wird unter-
stiitzt (z.B. durch das RIT Umweltticket?).

www.juist.de

3. Schlisselstrategien und Best Practice

Best Practice: ,,Winterberg“ - Anpassungs-
strategie (Nordrhein-Westfalen)

Winterberg wandelt sich immer mehr vom bisher
stark auf Wintersport fokussierten Ferienort hin zur
Ganzjahresdestination. Zwar verfiigt die Stadt iiber
ein professionelles und fortlaufend weiterentwickel-
tes Wintersportangebot im alpinen Bereich, z.B. ein
umfassendes Skischaukel-System. Dennoch wird
bereits heute unter dem Dach der ,,Ferienwelt Winter-
berg“ eine Umpositionierung hin zu zukunftsfihigen
und schneeunabhingigen und im Trend liegenden
Themen verfolgt. Vor allem Wandern, Mountain-
biking und Gesundheit stehen im Fokus.

Zentrale Erfolgsfaktoren der Klima-Anpassungsstrate-
gie sind die konsequente Nachfrageorientierung, eine
hohe Investitionsbereitschaft in touristische Schliissel-
infrastruktur (z.B. Mountainbike-Streckennetz ,Bike
Arena Sauerland®), die professionelle Kooperationen
offentlicher und privater Partner (z.B. beim ,,Oversum
Vital Resort*, siehe Kurzreport Infrastruktur), konse-
quente Verfiigbarkeit entsprechender Angebote und
deren Integration in Vertriebsschienen der Reisebranche
und des Landestourismusmarketings.

www.winterberg.de

1 Rail Inclusive Tours: an Buchung einer Ubernachtung gekoppelte, vergiinstigte Fahrkarte der Deutschen Bahn zur An- und Abreise. Der Strom

stammt aus regenerativen Quellen.


http://www.juist.de
http://www.winterberg.de
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Checkliste: Identitdtsbildung und Nachhaltigkeit

Identititsfordernde nachhaltige Entwicklung auf regionaler Ebene

W

Y

Ableitung einer Vision zur regionalen Entwicklung auf Basis natiirlicher Grundlagen und regionaler Identitit
inklusive Festlegung zentraler (nach innen wie nach aufden kommunizierbarer) Identititsmerkmale; optional:
Verkniipfung mit regionalem Markenbildungsprozess, Steuerung durch die DMO.

Einbindung landschaftsisthetischer Uberlegungen (Interessensausgleich Energiewirtschaft und Tourismus)
und der tbergreifenden Herausforderung Klimawandel in die regionale (Tourismus-)Entwicklungsstrategien -
Ableitung regional relevanter Mafnahmen fiir Natur- und Landschaftserhalt.

Festlegung von Nachhaltigkeitskriterien fiir die touristische und allgemeine regionale Entwicklung.
Sensibilisierung der Partner: Informations-/Beratungs-/Coaching-Angebote fiir regionale Unternehmen
(branchentibergreifend) in Bezug auf Anwendungsbereiche fiir ,,identitéatsstarke®, regionale Produkte,

Rohstoffe, Energie, Natur- und Landschaft.

Anreize fur Unternehmen zur Entwicklung/Nutzung identititsbezogener und ressourcenschonender
(touristischer) Produkte, z. B. Premiumvermarktung durch DMO, Markenpartnerschaften usw.

Einbindung von Elementen regionaler Identitit und Nachhaltigkeit in Leitprodukte bzw. Leitproduktlinien
(Aufgabe der DMO).

Touristische Ausrichtung von Dorfentwicklungsprogrammen in Relation zur betreffenden Destination
bzw. der touristischen Landesstrategie.

Initiierung von Netzwerken zur Entwicklung regionaler Themen.

Integration regionaler Identitit ins touristische Produkt

W

Y

W

Aufgreifen echter lokaler/regionaler Themen mit hoher Identititswirkung, keine kiinstlichen Uberspitzungen.

Verkniipfung authentischer (Nischen-)Themen an nachfragestarke touristische Themen, somit konkretes
Wertschopfungspotenzial.

Ableitung des Angebots fiir Gaste und Einheimische.
Ansprache jiingerer Zielgruppen durch kreative Neuinterpretation ,traditioneller” Themen.

Grofstmogliche Einbindung regionaler Partner fiir Aufbau regionaler Wirtschaftskreislaufe, Wertschépfung
und ,Wir-Gefiihl“ (Multiplikatorwirkung).
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4. Fazit

Nachhaltige touristische Entwicklung landlicher
Lebensraume bedeutet, neben dem Erhalt von Natur-
und Kulturlandschaft, vor allem die Bildung lokaler
bzw. regionaler Identitit und langfristige Sicherung
der Perspektiven fiir die regionale Tourismuswirt-
schaft. Sowohl 6ffentliches Tourismusmarketing als
auch Leistungstrager und weitere Partner sind dabei
gefordert. Ubergreifende Relevanz besitzen dabei:

> (Politisches) Bekenntnis zum Erhalt der Kultur-
und Naturlandschaft: Finanzielle und personelle
Absicherung der natur- und landschaftserhalten-
den Aktivititen der Nationalen Naturlandschaften
(NNL), Forderung von Landwirten, die nachhaltig
wirtschaften und das Landschaftsbild erhalten
(z.B. durch Bergbauernprogramm).

- Interessensausgleich zwischen Anforderungen
der Energiewirtschaft und des Tourismus: Ein-
beziehung von DMO und NNL in die Klirung von
Flichenbedarf und Vorranggebieten.

- Profilierung des Tourismus als nachhaltigkeits-
orientierte Branche: Ableitung von Infrastruktur
und Angeboten fiir Gdste und Einheimische, Auf-
bau von regionalen Wirtschaftsbeziehungen, die
identitatsfordernde Themen aufgreifen.

- Festlegung und Beriicksichtigung touristischer
Pflichtkriterien der regionalen Dorfentwicklung
auf Bundeslandebene: Tourismus wird integrierter
Teil der Dorfentwicklung.



www.bmwi.de _f/& T YouTube


www.facebook.com/bundeswirtschaftsministerium
https://twitter.com/BMWi
https://plus.google.com/+bundeswirtschaftsministerium/posts
http://www.youtube.com/user/wirtschaftspolitik
www.bmwi.de
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