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touristischen Vermarktung ihres Dorf
suchen

Die Studie ,Innovative Dorfvermarktungsstrategien in Deutschland und Europa und deren Ubertrag-
barkeit auf Sachsen® (2008) analysiert verschiedene Ansatze zur touristischen Vermarktung von Dér-
fern.

Im Mittelpunkt der Untersuchung stehen:
- der methodische Ansatz der Vermarktung
- die jeweils wirkenden Erfolgsfaktoren
- die 6konomische Wirksamkeit
- die Ubertragbarkeit auf Sachsen.

Die Vorrecherche konzentrierte sich auf Dorfer mit spezialisierter Positionierung als ,Themendor{*
sowie auf Vermarktungskooperationen von Dérfern. Im Ergebnis wurden zehn Themenddrfer (bzw.
Iandliche Kleinstadte) und drei Vermarktungskooperationen néher untersucht.

Nachfolgend werden die Orte kurz vorgestellt — die gesamte Studie steht im Internet unter:
www.laendlicher-raum.sachsen.de/erlebnisdoerfer
= Hintergrundinformationen = Studie ,Touristische Dorfvermarktungsstrategien®




THEMENDORFER

Trebesing — Babydorf = www.babydorf.at

Trebesing ist das 1. Europédische Babydorf. Das touristische Leitbild ist auf unbe-
schwerten Familienurlaub in familidrer Atmosphére ausgerichtet. Der Ausgangspunkt
waren vor 25 Jahren ein geerbtes Kurhotel und bereits eingebrochene Géstezahlen.
Ein Hotelier wandelte das Kurhotel in das erste Kinder- und Babyhotel um. Am Anfang
fanden sich 12 Betriebe, die die Neupositionierung des Dorfes mittrugen. Heute nut-
zen 26 Betriebe die eingetragene Marke ,Babydorf*.

Die neue gemeinsame Strategie beinhaltet eine starke Spezialisierung (ausstattungs-
und angebotsseitig) verbunden mit einem hohen Qualitdtsanspruch. Zudem hat das
altersbedingte Herauswachsen der Zielgruppe einen permanenten Innovationsdruck
zur Folge. Fir die Gaste wurde z.B.:

- eine Marchenwandermeile geschaffen,

- die erste ,Dorfrezeption” eingerichtet,

- die langste Hangebricke der Alpen gebaut.

Die Positionierung als ,Babydorf“ ist mit einem hohen Personalaufwand verbunden,
d.h., viele Arbeitsplatze sind entstanden. Auch fir die Landwirtschaft haben sich wei-
tere Erwerbsquellen entwickelt (Veredlung der Produkte, Direktvermarktung).

Werfenweng — Sanfte Mobilitat = http://www.werfenweng.org

Nachhaltigkeit und die Positionierung ,Enthastung” stehen seit 1995 im Mittelpunkt
der touristischen Neuausrichtung des Dorfes in der Nahe von Salzburg. Fir Gaste,
die ohne Auto anreisen, wird eine umweltfreundliche Mobilitdtsgarantie geboten. Un-
terstiitzt durch ein &sterreichisches Modellvorhaben wurde ein Fuhrpark fir Sanfte
Mobilitat aufgebaut (Elektrofahrzeuge, Fahrrader, Shuttlebusse).

40 Betriebe tragen das Angebot ,Sanfte Mobilitat“ mit einer Sommer- und Wintervari-
ante. Zukunftige Weiterentwicklungen sehen vor:
- Einsatz von Hybrid- und Elektrofahrzeugen fiir Einheimische, Gaste und Wirt-
schaftsverkehr,
- verstarkter Einsatz von Pferdekutschen,
- verstarkte Sonnenenergie-Nutzung,
- weitere VerkehrsberuhigungsmaBnahmen.

Werfenweng verzeichnet neben einem touristischen Aufschwung auch eine starke
Nachfrage bei Fachbesuchern. Neben der Steigerung der Ubernachtungszahlen
schlagt auch die erhdhte Lebensqualitat fur die Einwohner zu Buche.

Seeham - Biodorf & www.seeham-info.at/german.htm

Seeham tickt im "Bio-Rhythmus". Von den 50 landwirtschaftlichen Betrieben im Ort,
wirtschaften 60% kontrolliert biologisch - Tendenz steigend. Weiterhin vermarkten
sich von den 17 Bauernhofurlaub-Anbietern 11 aktiv mit dem Thema ,Bio“. Ergénzt
wird diese Ausrichtung durch ein Biohotel, die Vermarktungsagentur ,Bauernkérberl®
sowie dem Bioladen im Ort. Viele Handwerksbetriebe, wie Bio-Backer oder Bio-
Késerei, haben sich bereits angeschlossen. Zukunftig soll noch stérker die Gastro-
nomie eingebunden werden.

Fur die Offentlichkeitsarbeit sind die ,Seehamer Biotage® mit Festen, Vortragen und
Verkostungen ein wichtiges Projekt. Die konsequente Weiterentwicklung des Themas
Biodorf soll zukiinftig noch weitere Bereiche und Elemente einbeziehen und auch die
Erkennbarkeit des Themas verbessern.
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Krauterdorf Stiefenhofen = www.stiefenhofen.de/index.shtml?kraeuterdorf

Stiefenhofen liegt in der Nahe des Bodensees. In 25 Weilern leben 1.700 Einwohner.
Insgesamt stehen 300 Gastebetten in 47 Betrieben (Gaststatten, Pensionen, Bauern-
héfe und Privatvermieter) bereit. Der Ort verflgt Gber keine Freizeiteinrichtungen.

Der anerkannte Erholungsort positioniert sich als ,Krauterdorf”. Leitprojekte sind der
3,5 ha groBe Krautergarten ,Artemisia“ mit etwa 300 Krautern und die Krauterlandho-
fe, die sich entsprechenden Qualitatskriterien (z.B. mehr als 30 Krauter im Garten,
Krautervitrine u.a.) stellen.

Beim Krauterwirt ,Rdssle” gibt es zahlreiche mit regionalen Krautern zubereitete Spei-
sen. Die oértlichen Handwerksbetriebe (v. a. Metzger, Backer, Kaserei) bieten regiona-
le Krauterspezialitaten.

.Krauterwochenenden®, ,Krauterwochen®, Fastenangebote, Wildkrauterfihrungen
gehdren zu der Vielzahl touristischer Angebote. Der monatliche Krauterstammtisch,
zu dem sich alle Akteure regelmaBig treffen, leistet nicht nur kontinuierliche Uberzeu-
gungsarbeit, sondern auch die Weiterentwicklung des Themas.

Malerdorf Kleinsassen = www.kleinsassen.net

Das ,Malerdorf Kleinsassen® ist keine touristische Positionierung. Anknipfend an eine
Tradition aus dem 19. Jahrhundert positioniert sich das Dorf als Begegnungsstatte
von Kunstschaffenden und Kunstkonsumenten.

Kleinsassen ist ein typisches ,Wohndorf* inmitten der Rhén mit etwa 390 Einwohnern.
Besuchermagnet ist die Kunststation mit einem ganzjahrigen Ausstellungs- und Kurs-
angebot. Zum kulturellen Angebot gehdren weiterhin: das Atelier 7, die Kunst- und
Handwerksscheune, der Skulpturenweg und das Traumtheater Kleinsassen. Ein Cafe
ist die einzige gastronomische Einrichtung, lediglich drei Ferienwohnungen stehen zur
Ubernachtung zur Verfligung.

Die touristische Einordnung in die Region erfolgt im Biosphérenreservat Rhén als
Zweiklang von Natur und Kultur. Die touristische Profilierung als ,Malerdorf* ist aus-
baufahig. Der ist der Ort vor allem als Wohnort beliebt und unterstreicht damit die
Bedeutung des Standortfaktors ,Kultur®.

Rosendorf Steinfurth =
www.bad-nauheim.de/tourismus _stadtinformation stadtteile steinfurth.html

Steinfurth (Hessen) versteht sich als altestes Rosendorf Deutschlands. Im Jahr 1868
wurde hier die erste Rosenschule eréffnet, 1970 wurden in 210 Betrieben Rosen pro-
duziert. Heute betreiben noch 40 Betriebe den Rosenanbau.

Seit ca. 20 Jahren steht die Rose nicht nur bei den Gartenbauern im Mittelpunkt, son-
dern wird auch zunehmend touristisch genutzt. Hauptattraktion ist das im Jahr 1974
gegrundete Rosenmuseum und das alle zwei Jahre stattfindende Rosenfest.

Steinfurth bietet ein Hotel in der gehobenen Kategorie, zwei Cafes und kleinere Gast-
ronomieangebote. Die Vermarktung des Rosendorfes erfolgt (iber das Stadtmarketing
Bad Nauheim. Fir die Weiterentwicklung des ,Rosendorfes Steinfurth® gibt es keine
eigenstandige Organisation.

Die sinkenden Besucherzahlen der letzten Jahre weisen auf konzeptionellen und or-
ganisatorischen Erneuerungsbedarf hin.
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Nieheim — In Nieheim ist alles Kdse = www.nieheim.de

Typische regionale Produkte stehen im Mittelpunkt der touristischen Positionierung
Nieheims. Die Kleinstadt liegt im Teutoburger Wald im Herzen Westfalens und zahlt
ca. 3.200 Einwohner. Das in der Zeit von 1996 bis 1998 von den Birgern erarbeitete
Tourismusleitbild hat als Kernthemen Kése und Holz herausgearbeitet. Als Alleinstel-
lungsmerkmal wurde die lokale Spezialitdt — Nieheimer Kése — definiert.

Das Angebot der regionalen Spezialititen wird unter dem Dach ,Westfalen Culinari-
um* in sechs Mitmach-Museen erlebbar. Alle zwei Jahre wird in Nieheim die langste
Kasetheke Deutschlands aufgebaut. Im Wechsel zum Kasemarkt findet der Holz-
markt zu unterschiedlichen Themenschwerpunkten statt.

Selbstverstandlich haben die Nieheimer K&sewirte ihre Speisekarten auf den Niehei-
mer Kése ausgerichtet. Kdseseminare und Kochkurse erganzen das Angebot.

Zur Positionierung Nieheims gehdrte von Anfang an ein Uberregionaler und internati-
onaler Ansatz, wie die Kooperation mit Slow Food Deutschland und Slow Food Inter-
national. Der K&dsemarkt Nieheim findet in Kooperation mit dem Europaischen Kése-
festival Bra (Oberitalien) statt.

Biirgel — Topferstadt & www.stadt-buergel.de

Seit dem 15. Jahrhundert ist das Tdpferhandwerk im Ort nachweisbar: Heute sind in
der 3.200 Einwohner-Stadt noch 10 Tépferwerkstatten aktiv. Dem Nachfrageeinbruch
in den 90iger wurde 2005 im Rahmen der Leader-Initiative mit einer Neupositionie-
rung begegnet. Die Topfer haben sich zusammengeschlossen und betreiben gemein-
sames Marketing. Zusétzlich ist eine Reihe von buchbaren Tourismusangeboten ent-
standen.

In Birgel befindet sich das einzige Keramikmuseum Thuringens. Seit 1971 findet
alljahrlich am letzten Juni-Wochenende der Blrgeler Tépfermarkt statt.

Die Neupositionierung ist noch in den Anfangen und erfordert noch starke inhaltliche
und konzeptionelle Bemihungen.

Herrnbaumgarten — das ,,verruckte“ Dorf = www.herrnbaumgarten.at

LVerruckt, nicht verriickt! Ein kleines unbeugsames Dorf am Rand der Republik und
T doch nur eine Stunde von Wien entfernt,...“. In Herrnbaumgarten wird der ,leicht

1_J_| - schrage Blick“ auf die Dinge des Alltags er&ffnet — Geist und Humor der Waldviertler
in Verbindung mit dem Erlebnis der Wein- und Kulturlandschaft.
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Diese Vermarktungsidee wurde 1984 am Stammtisch geboren und wird getragen von
einem im Ort ansassigem Kunstler. Unzéhlige ,,Spinnabende” sind Basis einer mehr
als zwei Jahrzehnte aktiven ldeenschmiede.

Zentraler Anziehungspunkt ist das Nonseum mit vielfaltigen ,Nonsens-Erfindungen®.
In nur 5 Jahren sind hier die Besucherzahlen auf 10.000 angestiegen. Kulturelle An-
gebote mit Hintersinn erhdhen die Erlebbarkeit der Idee, wie z.B. die Veranstaltungen
des Theaters Zwerchfell, die Flaschenpostdmter oder der ,Ehret-den-Sock-
Wanderweg*“ mit der Einzelsockengedenkausstellung.

Zwischenzeitlich sind sechs Beherbergungsbetriebe entstanden und der Tourismus
tritt in Herrnbaumgarten aus der Nebenerwerbsnische.
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Neckeroda — Farbedorf = www.faerbedorf-neckeroda.de

»1haringer Farbedorf Neckeroda — Eine Welt der Farben® — so begruBt das Dorf seine
virtuellen Géste. In dem Rundangerdorf leben 203 Einwohner. Das touristische Ange-
bot baut auf die Tradition als bedeutendste Farbelandschaft Deutschlands auf. Seit 10
Jahren wird an der touristischen Positionierung gearbeitet.

Der Verein ,Thuringer Farbedorf Neckeroda e. V.” (gegrindet 1999), die Gemeinde
und viele Birger sind Trager der Initiative. Zu den Angeboten gehdren:
- Farbegarten mit Seminaren (seit 2004)
- Féarberzentrum (seit 2005) mit einer Ausstellung zur Féarbetradition und Wei-
terbildungsangeboten
- Farberladen mit Weiterentwicklung zum ,Netzwerk Naturwaren® (seit 2006).

Hohepunkt ist das jahrlich stattfindende Farbe- und Handwerkerfest, an dem sich
rund 100 Handwerker und viele Direktvermarkter beteiligen. Zukunftsvisionen sind die
Erweiterung des Anbaus von Farbepflanzen und die Profilierung Neckerodas zum
mitteleuropaischen Zentrum des Féarbens.

VERMARKTUNGSKOOPERATIONEN

Family Tirol = www.family.tirol.at

Unter diesem Dach sind die Familiennester Tirols vereint, die mit auBergewdhnlichen
Spielprogrammen und gepriften Unterklnften eine ,Ganzheitliche Ausrichtung der
Orte auf Kinderfreundlichkeit gewahrleisten. Das bedeutet unter anderem, dass im
Sommer Kinderbetreuer im Ort beschéftigt werden. Jedes Jahr steht unter einem
besonderen Motto, zu dem die Betreuer entsprechend geschult werden.

Die Angebotsgruppe wird durch den Verein ,Familiennester Tirol e. V.* betreut und
Uber die Tirol Marketing GmbH als ,Family Tirol Dérfer* vermarktet (auch Eigenver-
marktung madglich). Der Verein bietet seinen Mitgliedern Fortbildung, Beratung, Pri-
fung und Coaching und sichert damit den hohen Qualitdtsanspruch. Im Jahr 2007
gehorten 20 Ferienorte dem Verein an und wurden 130 Betriebe als ,Nestpartner®
ausgezeichnet.

Das Projekt ,Tiroler Familiennester* wurde 1996 vom Tiroler Tourismusverband ge-
startet. Seit 2005 agieren die ,Familiennester Tirol“ als selbststédndiger Verein. Die
Verwendung des eigenfinanzierten Budgets geht zunehmend in Richtung Produkt-
entwicklung. Das Projekt wirkt bis in die Regionen, die auch Mitglied werden kénnen.

Die Entwicklung der Gastezahlen in den Familiennester-Gemeinden im Vergleich zur
Entwicklung in der Region verdeutlicht den wirtschaftlichen Erfolg dieser Vermark-
tungskooperation.

Les Plus Beaux Villages de France/ de Wallonie = www.les-plus-beaux-villages-
de-france.org / www.beauxvillages.be

Die ,Schénsten Dérfer Frankreichs® entstanden mit dem Ziel, dorfliches kulturelles
Erbe trotz Abwanderung, wirtschaftlichem Niedergang und Uberalterung zu erhalten.
Im Jahr 1982 grundeten 66 Burgermeister die Vereinigung mit dem Ziel, dass landli-
che Frankreich, seine Geschichte und Kultur abseits ausgetretener Pfade erlebbar zu
machen. Dem ,Inwertsetzen“ des gebauten kulturellen Erbes liegen strenge Aufnah-
mekriterien zu Grunde, die im Lauf der Jahre zu einem renommierten Gutesiegel
geformt wurden und seit 1991 ein eingetragenes Markenzeichen sind.

Diese Entwicklungs- und Vermarktungsinitiative trdgt maBgeblich zum Erhalt des
landlichen Kulturerbes und zur Lebensqualitat in den Orten und der Region bei.

Ahnlich ausgerichtete, erfolgreiche Initiativen gibt es in Belgien, ltalien und Kanada.
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WICHTIGE ERFOLGSFAKTOREN:

Das Leitbild fokussiert die angestrebte dorfliche und touristische Entwicklung und
erleichtert damit die Themenentwicklung. Welche Besonderheiten und Potenziale hat
unser Dorf? Liegt ein Thema »in der Luft«? Welche Ziele und Handlungsfelder kén-
nen daraus abgeleitet werden?

Ausgefallene Ideen sind leichter zu vermarkten als »Allerweltsthemen«. Das Thema
ermdglicht Produkte mit Alleinstellungsqualitdt zu entwickeln. Hat der thematische
Ansatz ausreichend kreatives Potenzial? Ist die Spezialisierung langfristig angelegt
oder von kurzfristigen Trends abhangig?

Das gewaéhlte Thema muss authentisch und fir den Gast erlebbar sein. Es sollte
von vielen Akteuren getragen und gelebt werden. Passt das Thema zu unserem
Dorf? Finden sich die Akteure darin wieder? Durch welche Angebote wird das Thema
erlebbar? Kann es in regionale Produktlinien integriert werden?

Eine Positionierung ist immer ein Qualitatsversprechen. Die Qualitdt von heute ist
der Standard von morgen. Welche besonderen Qualitétskriterien untersetzen die
thematische Ausrichtung? Wie werden diese kontrolliert?

Innovationen sichern das hohe Niveau, die Medienwirksamkeit und den Erfolg. »Die
Konkurrenz schlaft nicht« — Produkte und Angebote verlieren schnell an AuBerge-
wohnlichkeit. Kénnen das Thema und die daraus abgeleiteten Produkte weiterentwi-
ckelt werden? Wollen und kdnnen wir den stéandigen Aufwand dazu leisten?

Gerade in der Entwicklungsphase bundeln »Leitfiguren« die Krafte mit Visionen und
Uberzeugungskraft und fiinren verschiedene Interessen zusammen. Die Aktivitaten
sollten auf vielen Schultern ruhen, um schneller voran zu kommen und Ausfalle aus-
gleichen zu kénnen. Welche Mitstreiter lassen sich fir das Thema gewinnen? Wie
kénnen diese motiviert und unterstiitzt werden?

Die thematische Positionierung lebt von den Ideen vieler Akteure. Neben den touris-
tischen Leistungstragern kénnen z. B. auch Landwirte, Einzelhdndler, Handwerker
und Vereine wichtige Partner sein. Die Entwicklung muss fir alle Beteiligten transpa-
rent gestaltet werden. Welche Unternehmen kénnen die Positionierung unterstiitzen?
Wie kénnen sie als Partner gewonnen werden? Wie wird der Informationsaus-
tausch organisiert?

Eine besondere Themenorientierung verlangt auch spezifisches Know-how. Nachhal-
tige Tourismusentwicklung braucht wirtschaftlich agierende Leistungstrager.

Wie kénnen Experten gewonnen und Netzwerke geknUpft werden?

Wie kénnen Touristikunternehmen eingebunden und Existenzgriindungen unterstiitzt
werden?

Von der ersten Idee bis zum erfolgreichen Produkt vergehen oft mehrere Jahre. Die
Projektplanung muss von vornherein langfristig angelegt sein.

Besteht der Wille, die Kraft und die Akteure flr einen lang andauernden Entwick-
lungsprozess?

Weitere Details zu den Themenddrfern und Vermarktungskooperationen finden Sie:

unter: www.laendlicher-raum.sachsen.de/erlebnisdoerfer

= Hintergrundinformationen = Studie ,Touristische Dorfvermarktungsstrategien”

Studie ,Innovative Dorfvermarktungsstrategien in Deutschland und Europa und deren Uber-
tragbarkeit auf Sachsen” (Korff/ Futour 2008 im Auftrag des Sachsischen Landesamtes fiir
Umwelt, Landwirtschaft und Geologie)
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