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Landtourismus — Marketing und Infrastruktur,

Bewertung der Kapazititen des Landtourismus in Sachsen, die auf der
Grundlage der Richtlinien Urlaub auf dem Land/Landtourismus gefordert
wurden (Teil II)

Gabriele Vogel, Angela Kunz
1 Einfiihrung

Im Auftrag des Sichsischen Staatsministeriums fiir Umwelt und Landwirtschaft wurden im
Sommer 2004 auf der Grundlage einer schriftlichen Befragung bei den seit 1993 geforderten
Anbietern von Ubernachtungskapazititen im Bereich Landtourismus aktuelle Struktur- und
Auslastungsdaten erhoben. Das Ziel des Projektes besteht darin, die Entwicklung und den
erreichten Stand des Landtourismus in Sachsen hinsichtlich Angebotsstruktur, Investitions-
aufwand und erforderlicher touristischer Infrastruktur an Hand der Befragungsergebnisse dar-
zustellen und in Verbindung mit der Auslastung der Ubernachtungskapazitiiten in seiner wirt-
schaftlichen Bedeutung zu bewerten.

Erste Ergebnisse wurden in dem Beitrag “Bewertung der Kapazititen des Landtourismus in
Sachsen, die auf der Grundlage der Richtlinien Urlaub auf dem Land/Landtourismus gefordert
wurden® (Infodienst 07/2005) vorgestellt. Im Mittelpunkt dieses Beitrages standen die aktuelle
Angebotsstruktur des geforderten Bettenangebotes und dessen Auslastung sowie die zukiinfti-
gen Entwicklungsabsichten fiir die Ubernachtungskapazititen.

Schwerpunkt des vorliegenden Beitrages ist die Bewertung des Marketings des einzelnen Bet-
tenanbieters unter Einbeziehung der seit 2001 nach Ziffer 2.1.5 der Landtourismus-Richtlinie
54/00 geforderten Marketingmalinahmen und die Bewertung des aktuellen Entwicklungsstan-
des der touristischen Infrastruktur im Landtourismus.

2  Marketing
2.1 Werbeaktivitiiten der geforderten Anbieter von Ubernachtungskapazitiiten

,Marketing wird von fast allen Autoren als eine Form der Unternehmensfiihrung charakteri-
siert, die sich am Markt und somit insbesondere an Kunden(bediirfnissen) und der Konkurrenz
orientiert“!. Zu den Marketinginstrumenten gehoren neben der Marktforschung die Produkt-,
Preis-, Distributions- und Kommunikationspolitik (= Marketing-Mix). Auf der Ebene des ein-
zelnen Bettenanbieters wurden neben dem Betten- und Freizeitangebot folgende Aspekte ab-
gefragt: - Werbeaktivititen,

- Zertifizierung des Ubernachtungsangebotes,

- Mitgliedschaft in touristisch ausgerichteten Vereinen.

1 Reinecke, Sven: Marketingcontrolling — eine neue Perspektive, Sicherstellen der Rationalitdt markt-
orientierter Unternehmensfithrung als Herausforderung
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Es zeigt sich, dass die Anzahl der WerbemafBnahmen fiir das Ubernachtungsangebot im direk-
ten Zusammenhang steht mit dem Einkommen, das aus der Vermietung des Landtourismus-
Angebotes erzielt wird.

Der stirkste Gistezulauf wird aufgrund der Gésteempfehlungen an Freunde und Bekannte

(,,Mundpropaganda*) verzeichnet (Abb. 1). Dieses Ergebnis deckt sich mit anderen Befragun-
2

gen-.

Abbildung 1: Wodurch wurden Ihre Giiste auf Thr Ubernachtungsangebot aufmerksam? (Anbieter n=461,
Quelle: Befragung 2004)
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Die Internetprésentation des Beherbergungsangebotes steht hinsichtlich seines Beitrages zur
Gistegewinnung bereits an zweiter Stelle. Die Reiseanalyse 2005 bestétigt den Trend, dass
das Internet insbesondere bei der Auswahl des Reisezieles jdhrlich an Bedeutung gewinnt. Die
elektronische Buchung der Reise wird derzeitig von 15 % der Bevolkerung genutzt, verzeich-
net aber ebenfalls eine starke Wachstumsdynamik3. Die bereits vorhandene Internetpriisenz
der Ubernachtungs- und Freizeitangebote sollte deshalb unter Nutzung der Moglichkeiten des
Vereins Landurlaub in Sachsen e. V. und der regionalen Tourismusverbdnde entsprechend den
Bediirfnissen der Internetnutzer weiter ausgebaut werden.

In diesem Zusammenhang ist zu beriicksichtigen, dass nur 52 % der geforderten Anbieter von
Ubernachtungskapazititen Mitglied in touristisch ausgerichteten Vereinen sind. In erster Linie
wird die Mitgliedschaft im regionalen Tourismusverein gewihlt. Im Verein Landurlaub in
Sachsen e. V. sind 16 % der Befragungsteilnehmer Mitglied. Es wird aber auch deutlich, dass
vor allem Anbieter mit grolerer Gesamtbettenanzahl eine Interessenvertretung in den o. g.
Vereinen wahrnehmen (Abb. 2).

2 Tourismusverband Sichsisches Elbland e. V.: Gistebefragungen in Sachsen Sommer 2003, Marktanalytische
Untersuchungen der Qualititsurteile, Dezember 2003, Seite 36

3 Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen e. V.: Die Reiseanalyse RA 2005, Hamburg/Kiel 2005
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Abbildung 2: Zusammenhang zwischen Mitgliedschaft in touristisch ausgerichteten Vereinen zur durch-
schnittlichen Gesamtbettenanzahl je Anbieter (Quelle: Befragung 2004, Anzahl Anbieter=407)
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Wenn man berticksichtigt, dass fast 60 % der geforderten Anbieter nur iiber insgesamt 2 bis 6
Betten verfiigen, so stellt sich insbesondere in der touristischen Regionalentwicklung die Auf-
gabe, alle touristischen Dienstleister unabhiingig von ihrer Betriebsgrofle zur Mitwirkung zu
aktivieren.

Eine wichtige EinflussgroBe fiir die Nachfrage ist die Qualitit des Angebotes, die mittels Zer-
tifizierung bewertet werden kann. Im Rahmen des Zertifizierungsverfahren erhélt der Anbieter
an Hand einheitlicher Priifkriterien eine aktuelle Bewertung, womit er gezielt sein Angebot
verbessern bzw. weiterentwickeln kann. Dariiber hinaus entsteht mit der Qualititseinstufung
ein Wettbewerbsvorteil in der Auflendarstellung.

Bisher haben sich 27 % der gefordeten Anbieter dafiir entschieden, ihr Beherbergungsangebot
zertifizieren zu lassen. Interesse an einer Zertifizierung haben 14 % der Anbieter angezeigt.
Dass die Zertifizierungsverfahren vom iiberwiegenden Teil der Befragungsteilnehmer nicht
genutzt werden, kann unter anderem in der Vielzahl von Qualititsoffensiven und Qualitéts-
priifverfahren begriindet sein.

Seit  Oktober 2005 wird im Rahmen der dtv-website www.qualitaet-im-
deutschlandtourismus.de eine Ubersicht iiber die wichtigsten (50) bundesweiten, linderspezi-
fischen und themenspezifischen Qualitétsinitiativen und -wettbewerbe angeboten. Durch eine
einheitliche Kurzdarstellung der Initiativen soll die Vergleichbarkeit ermoglicht werden.

Zu den bundesweiten Qualitits-Initiativen zdhlen unter anderem:

- Deutsche Klassifizierung fiir Gistehduser, Gasthofe und Pensionen (G-
Klassifizierung)

- DTV-Klassifizierung von Ferienwohnungen / -hdusern und Privatzimmern

- DTV-Campingplatz- Klassifizierung

- Urlaub auf dem Bauernhof / Urlaub auf dem Lande (Bundesweite Zusatzauszeichnung
im Zusammenhang mit der DTV-Klassifizierung von Ferienwohnungen/-hdusern und
Privatzimmern)
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- DLG-Giitezeichen ,,Urlaub auf dem Bauernhof*™

- DLG-Giitezeichen ,,Urlaub auf dem Winzerhof*

- DLG-Giitezeichen ,,LLandurlaub‘

- DLG-Urlaub auf dem Reiterhof (in Verbindung mit den Giitezeichen ,,Urlaub auf dem
Bauernhof* und ,,Landurlaub®)

- Qualitatsgastgeber ,,Wanderbares Deutschland*

- Bett & Bike.

Neben den ldnderspezifischen Qualitétsinitiativen, wie z.B. ,,Familienurlaub in Sachsen* und
,Besonders empfohlen an der Sichsischen Weinstrae*“ wird auch ein themenspezifischer
Uberblick vermittelt. Dazu gehoren Qualititsinitiativen untergliedert nach , Radfahren®,
,Wandern®, ,,Familie*; ,,Wassertourismus‘‘; ,Natur/Umwelt; ,Reiten* und ,,Barrierefrei®.

Die regionalen Unterschiede beim aktuellen Stand der Zertifizierungen in den Reisegebieten
werden in der nachfolgenden Abbildung 3 deutlich:

Abbildung 3: Zertifizierung des Ubernachtungsangebotes auf Reisegebietsebene
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In den Abbildungen 4 und 5 spiegelt sich der direkten Zusammenhang zwischen Inanspruch-
nahme des Bettenangebotes (jdhrliche Auslastung auf der Grundlage der Schlief3- und Beleg-
tage unabhingig von der Gesamtbettenanzahl) und Mitgliedschaft in touristisch orientierten
Vereinen sowie zwischen Inanspruchnahme und Zertifizierung des Bettenangebotes wider:
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Abbildung 4: Jihrliche Inanspruchnahme (in Prozent) des geforderten Bettenangebotes im Zusammen-
hang mit der Mitgliedschaft in touristisch ausgerichteten Vereinen
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Abbildung 5: Jihrliche Inanspruchnahme (in Prozent) des geforderten Bettenangebotes und Zertifizie-
rungen
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Die Eignung von Qualitétsinitiativen, das touristische Erscheinungsbild zu verbessern und zu
stirken, ist unbestritten. Die Wirksamkeit der einzelner Programme muss jedoch durch ein
effektiveres und transparentes Zusammenwirken und ein entsprechendes Kommunizieren des
Nutzens und der Vorteile verbessert werden.

2.2 Bewertung der Forderung des Landtourismus-Marketings

Eine fachliche Evaluierung und Erfolgskontrolle der Wirksamkeit von touristischen Marke-
tingmaBnahmen erfolgte bislang nur in Ansitzen.# Das gilt insbesondere im Landtourismus.

4 Sichsisches Staatsministerium fiir Wirtschaft und Arbeit: Fortschreibung der Grundziige sichsischer Touris-
muspolitik, Juni 2004, Seite 68
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Aktuelle Bewertungen unter anderem zum Marketing fiir den sédchsischen Landtourismus
kommen zu dem Ergebnis:

,immer noch recht profillose Marke*d

,buntes Sammelsurium von Anbietern und Angeboten ...unterschiedlichster qualitati-

ver Niveaus*d ,
,keine ausgeprigte landesweite Produktlinie*0.

Ausgehend von diesem Ist-Stand wurde fiir die Marketingmafnahmen nach Ziffer 2.1.5 der
Richtlinie fiir die Forderung des Landtourismus RL 54/00 untersucht, in wieweit die Forde-
rung zur Profilierung des Landtourismus beitrdgt. Im Rahmen der Richtlinie 54/00 konnen
Studien, Analysen, Modellprojekte, Marketingkonzepte und -mafnahmen geférdert werden,
die eine besondere Bedeutung fiir die gesamte Weiterentwicklung des Angebotes Landtouris-
mus haben. Nach diesem Forderschwerpunkt wurden in den Jahren 2001 bis 2004 insgesamt
34 Maflnahmen mit einem Fordervolumen von immerhin 1,6 Mio. EUR bewilligt. Im selben
Zeitraum standen fiir das Tourismusmarketing des Freistaates Sachsen 15,1 Mio. EUR zur
Verfiigung.

Die LfL - Auswertung der 34 Marketingmalnahmen beschriinkte sich auf die Einsicht in die
Forderakten. Zeitgleich wurde im Rahmen eines Projektes bei der Tourismus Marketing Ge-
sellschaft Sachsen mbH (TMGS) an einem Marketingkonzept fiir den Landtourismus gearbei-
tet. In dieses Konzept gingen unter anderem die Ergebnisse einer Befragung von gewerblichen
und institutionellen Vertretern des Landtourismus ein.

Tabelle 1: Ubersicht iiber die MarketingmaBnahmen gefordert nach Ziffer 2.1.5 der Landtourismus-
Richtlinie 54/00

Projektausrichtung | Anzahl Bewilligte Projektbeispiele
Projekte |  Fordermittel
EUR Anteil
Vernetzung von Angeboten des Freizeitberei-
) ches zu buchbaren Angeboten und Marketing-
Marketingkonzept/ 7 571.082| 349 | maBnahmen
- kampagne i ;
Erstellung eines Marketingkonzeptes fiir das
Obstland
Qualitit 1 28.600 2% | Klassifizierung 2004
Messen 14 632.804|  38% InternaFiopale GI‘l'in? Woche 2005 ‘
Erzgebirgischer Weihnachtsmarkt in Marl
Veranstaltungskalender: Erlebnistage in Sach-
Werbemittel 12 424027 269 SES Dorfern "Mal wieder Land sehen"
Differenzierte Werbetrdager
fiir den Landtourismus in Sachsen 2001
Gesamt 34 11.656.533 | 100%

5 Siichsische Landsiedlung GmbH Meillen: Studie zur kiinftigen Ausgestaltung der Strukturpolitik im ldndlichen
Raum im Freistaat Sachsen fiir den Zeitraum 2007 bis 2013, August 2003, Seite 203

6 Sichsisches Staatsministerium fiir Wirtschaft und Arbeit: Fortschreibung der Grundziige sdchsischer Touris-
muspolitik, Juni 2004, Seite 52
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Schwerpunkte des Fordermitteleinsatzes waren die Teilnahme an Messen und Ausstellungen
sowie die Entwicklung/Aktualisierung und der Druck von Werbemitteln. Fast zwei Drittel der
bewilligten Fordermittel wurden dafiir eingesetzt.

Gemill den Zuwendungsbestimmungen waren in der Regel iiberregionale Tourismusvereine
und -verbinde Zuwendungsempfianger. Regionaler Forderschwerpunkt war aufgrund der An-
zahl der MarketingmaBnahmen (ein Fiinftel) sowie der Hohe der eingesetzten Fordermittel das
Reisegebiet Siachsisches Burgen- und Heideland.

Die thematische Ausrichtung umfasste neben dem Reittourismus unter anderem Gesundheits-
tourismus, Weinstra3e, Obstland und Miihlenrad- und -wanderweg. Weitere Projekte hatten
zum Ziel die Verkniipfung regionaler Freizeitanbieter und die Einfithrung einer Giste-Card.
Das Projektziel ,Qualititsentwicklung der Landtourismus-Angebote’ war nur in einem For-
dervorhaben Gegenstand und hatte die Klassifizierung nach den Kriterien des Deutschen Tou-
rismus Verbandes (DTV) zum Inhalt.

Das Bewilligungsverfahren gewihrleistet eine Abstimmung der beantragten Mafnahmen mit
dem jihrlichen ,,Forderplan Tourismus® des Sidchsischen Staatsministeriums fiir Wirtschaft
und Arbeit. Allerdings konnte nicht fiir alle Malnahmen ,,eine besondere Bedeutung fiir die
gesamte Weiterentwicklung des Angebotes Landtourismus® nachvollzogen werden. Ein
grundlegendes Rahmenkonzept fiir den sdchsischen Landtourismus ist die Marketingkampag-
ne ,,SachsenLand erleben®, die seit dem Jahr 2001 wirkt und bis 2006 fortgeschrieben wurde.
Sie bildet die fachliche Grundlage einiger Marketingprojekte wie z. B. den Veranstaltungska-
lender ,,Erlebnistage in Sachsens Dorfer — Mal wieder Land sehen‘ oder fiir die reittouristisch
ausgerichteten Maflnahmen in den Regionen.

2.3 Schlussfolgerungen fiir das Marketing im Landtourismus

Eine Bewertung des Landtourismus-Marketings nur auf der Grundlage der Marketingprojekte
nach Ziffer 2.1.5 der Richtlinie 54/00 wiirde vernachlédssigen, dass die einzelnen Werbemal-
nahmen im Landtourismus eingebettet sind in eine Vielzahl von Konzepten des Regionen-
und Themenmarketings. Die Schlussfolgerungen aus der Betrachtung der im Rahmen der RL
54/00 geforderten Marketingmafnahmen wurden darum als Thesen formuliert:

- Die Forderung des Landtourismus-Marketings hat einen speziellen aber noch nicht
konsequent auf die Landtourismus-Profilierung ausgerichteten Beitrag geleistet.

- Es besteht die Notwendigkeit zur Entwicklung eines ganzheitlichen Marketingplanes,
der kurz-, mittel- und langfristige Ziele enthilt und jédhrlich fortgeschrieben wird.
Grundlage dafiir sollte eine Evaluierung der Marketingkampagne ,,SachsenlLand erle-
ben‘ unter Einbeziehung des bestehenden Leitbildes Landtourismus sein.

- In Anlehnung an die Organisationsstruktur im Tourismusmarketing des Freistaates
Sachsen, die fiir den [Jereich Marketing von einer Biindelung auf hochstmoglicher E-
bene ausgeht, sollten die Marketingaktivitdten des sdchsischen Landtourismus eben-
falls tiber die TMGS koordiniert werden. Dadurch wiirde unter anderem eine bessere
Koordinierung der Entwicklung von Werbemitteln (Vorrang: weiterer Ausbau Inter-
netprédsentation) sowie der jahrlichen Messeaktivititen ermoglicht.

- Durch Spezialisierung und Qualititsverbesserung der Angebote kann die Marktpositi-
on der Landtourismus-Angebote gestiarkt werden. Dabei sollten insbesondere die de-
mographische Entwicklung sowie die touristischen Nachfragetrends beriicksichtigt

7
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werden. Voraussetzung dafiir ist, dass aktuelle Ergebnisse der Marktforschung zur
Verfiigung stehen und entsprechende Beachtung finden.

Fiir die zukiinftige Forderung im Landtourismus sollte beim Ausbau neuer Kapazititen neben
einem betriebswirtschaftlichen Konzept auch ein entsprechendes Marketingkonzept eingefor-
dert werden.

3 Bewertung der touristischen Infrastruktur aus Sicht der Anbieter

Die Nachfrage nach einem Ubernachtungsangebot wird unter anderem durch die Qualitit so-
wie die nachfrageorientierte Gestaltung und Weiterentwicklung des Angebotes durch den
Leistungstriger selbst beeinflusst. Dariiber hinaus ist die die touristische Infrastruktur in der
Region von entscheidender Bedeutung.

Im Ergebnis der Befragung der geforderten Ubernachtungsanbieter erweisen sich als Stéirken
des sichsischen Landtourismus:

- Landschaft und Natur,

- das vorhandene Wander- und Radwegenetz,

- die Vielfalt der Kultur- und Freizeitangebote.

Handlungsbedarf im sidchsischen Landtourismus zeichnet sich regional differenziert in fol-
genden Schwerpunkten ab:

- Ausbau und Instandhaltung des Stralennetzes sowie Ausschilderung,

- Ausbau und Instandhaltung des Wander- und Radwegenetzes, z. B. fehlende Radwe-

ge an Staats- und Kreisstralen, Wegeanbindung an angrenzende Bundeslédnder,

- Gastronomie (regionaltypische Angebote, Vielfalt, Offnungszeiten),

- Einkaufsmoglichkeiten,

- Marketing.

Aus den Angaben der Anbieter ldsst sich verallgemeinern, dass die touristische Infrastruktur
auf Ortsebene eine Mindestausstattung erfordert, um die Erwartungshaltung des Gastes be-
friedigen zu konnen. Dazu gehoren Gaststétte und Einkaufsmoglichkeit.

Im Zuge der Auswertung wurden detaillierte Landkreisprofile mit den Stirken und Schwichen
der touristischen Infrastruktur erstellt’.

4 Handlungsbedarf fiir eine Integrierte Lindliche Entwicklung

Landtourismus-Angebote sind ein wesentliches Element der Wertschopfung im ldndlichen
Raum. Voraussetzung dafiir ist nicht nur ein entsprechendes naturrdumliches und kulturelles
Potenzial, sondern auch eine gezielte, aktive Vermarktung.

Zu beachten ist dabei, dass der Gast das Reiseziel aufgrund charakteristischer Eigenheiten als
einheitliches Zielgebiet wahrnimmt. Uber die Ortsebene und Verwaltungsgrenzen hinweg ist
deshalb ein sektoriibergreifendes, regionales Gesamtkonzept erforderlich, das sich beginnend
vom Ortsbild bis zum Freizeitangebot an den Bediirfnissen der aktuellen und potenziellen
touristischen Zielgruppen ausrichtet und auch die Einwohner ,mitnimmt“. Die Integrierte

7 im Anhang des Forschungsberichtes
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Lindliche Entwicklung bietet hierzu den Rahmen fiir eine abgestimmte regionale Strategie
und deren Umsetzung.

In diesem Prozess muss beriicksichtigt werden, dass der Landtourismus durch Kleinst- und
Kleinunternehmen geprégt ist und die Akzeptanz des Tourismus in der Bevolkerung entwi-
ckelt bzw. gestirkt werden muss, um ein erlebbares touristisches Produkt anbieten zu konnen.
Gemeinsames Ziel ist letztendlich eine nachhaltige Steigerung der Standort- und Lebensquali-
tat.



