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EINLEITUNG — DIE BEDEUTUNG VON NETZWERKEN UND TOURISMUS 1
IN DER REGIONALENTWICKLUNG

1. Die Bedeutung von Netzwerken und Tourismus
in der Regionalentwicklung

«Netzwerke werden die Zukunft der Regionalentwicklung pragen.»'

In Zeiten der Globalisierung und der verstdrkten Internationalisierung haben technologische
Verdnderungen und damit verbundener héherer Innovationsdruck, aber auch intensiv betriebe-
ne politische Prozesse zu einem viel gréBeren und hé&rteren Wettbewerb fir Unternehmen als
auch fir Regionen gefihrt. So ist sich auch die Wirtschaftspolitik einig, dass die zunehmende
Globalisierung zu einer starken Konkurrenz der lokalen Standorte fihrt und die Region dabei

als Wirtschaftsfaktor immer wichtiger wird.?

Gerade auch der Tourismus, der als Wirtschaftsfaktor in den letzten Jahren einen groBBen Auf-
stieg erfuhr und in vielen Ldndern der gréBBte Wirtschaftssektor ist, spielt bei der Entwicklung

léndlicher Regionen eine immer wichtigere Rolle.3

So haben die fortschreitenden Globalisierungsprozesse, wie z.B. die schnellen Fortschritte der
technischen Entwicklung des Transportwesens und der Informations- und Kommunikationstechno-
logie, eine abnehmende Bedeutung rdumlicher Entfernungen zur Folge. Dadurch sind neue
Wettbewerber in den touristischen Markt eingetreten und dies fihrte zu einer intensiven, ver-

scharften und quasi weltweiten Konkurrenzsituation von Tourismusregionen.?

Speziell vor diesem Hintergrund gewinnen Kooperationen und funktionierende Netzwerke in
(touristischen) Regionen bzw. im Zusammenhang mit regionaler Entwicklung zunehmend an Be-
deutung. Es ist daher nicht verwunderlich, dass Begriffe wie regionale Netzwerke, lernende
Regionen und Cluster immer héufiger auftauchen.® So gelten funktionierende Netzwerke als ein
wichtiger Faktor, um bei den durch die Globalisierung eingeleiteten Verdnderungsprozessen

erfolgreich bestehen zu kdnnen.®

1 Scheer (2008), S. 2.

2 Vgl. Linnenbriigger (2006), S. 2.

3 Vgl. Bar (2006), S. 11.

4 Vgl. Bér (2006), S. 1 u. S. 16.

5 vgl. Linnenbriigger (2006), S. 2.

6 Vgl. Lindloff/Schneider (2001), S. 124.
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«Regionen, die optimale Bedingungen filr ihre wirtschaftlichen
Kernstrukturen schaffen und die Entwicklung der Kooperations-
und Netzwerkbeziehungen zwischen den beteiligten Akteurs-
gruppen zu fordern wissen, werden zu den Gewinnern der Globa-
lisierung zahlen.»?

Es sollten heutzutage nicht mehr die einzelnen Wirtschaftsakteure bzw. Wirtschaftseinheiten
isoliert betrachtet werden, sondern die Beziehungen zwischen diesen im Mittelpunkt stehen.
Daher spielen Kooperationen, Netzwerke und Cluster in den Uberlegungen der Regionalpolitik

eine immer wichtigere Rolle.8

Durch Formen der Kooperation haben touristische Anbieter einer Region bessere Chancen und

kénnen dem verschérften Wettbewerb erfolgversprechend entgegentreten.®

Es sei aber auch erwdhnt, dass Kooperationen im Tourismus zu einem gewissen Grad auch
Grundvoraussetzung fir das Zustandekommen eines Angebots sind. Das touristische Produkt
entsteht durch die Verknipfung von Einzel- bzw. Teilleistungen. Diese einzelnen Teilleistungen
sind z.B. Attraktionen oder Aktivitaten, die der Gast wdhrend seines Aufenthalts besucht oder
ausiibt, aber auch die vorhandene Infrastruktur, wie Verpflegung, Beherbergung und Trans-
port. Das touristische Produkt bzw. Angebot kann somit als Leistungsbindel bezeichnet werden

und wird vom Touristen auch als solches wahrgenommen. 0

Die einzelnen touristischen Akteure verfiigen nur Uber begrenzte Ressourcen, Kompetenzen und
finanzielle Mittel. Durch Kooperationen lassen sich diese Ressourcen und Kompetenzen biindeln
und individuelle Schwdchen der Unternehmen werden dadurch ausgeglichen und die Erfolgs-
chancen auf dem touristischen Markt erhsht.!!

Durch eine derartige Konzentration der Kompetenzen wird der kreative Prozess, welcher zur
Entwicklung neuer touristischer Produkte und zur Gestaltung der Angebote fihrt, erleichtert und
beschleunigt und kann zur Herausbildung spezieller kooperativer (Kern-)Kompetenzen fihren.!?
Diese kooperativen Kernkompetenzen sind einzigartige Ressourcenbindel welche eine Art Al-
leinstellungsmerkmal generieren, welches wiederum einen langanhaltenden Wettbewerbsvor-

teil ermoglicht.

7 Scheer (2008), S. 2.

8 Vgl. Scheer (2008), S. 2f; Linnenbrtigger (2006), S. 6.
9 Vgl. Bar (2006), S. 2.

10 vgl. Bar (2006), S. 102.

1 vgl. Bar (2006), S. 2 u. S. 54.

12 vg1. Bar (2006), S. 2.



EINLEITUNG — DIE BEDEUTUNG VON NETZWERKEN UND TOURISMUS 3
IN DER REGIONALENTWICKLUNG

So ldsst sich zusammenfassend sagen, dass durch Kooperationen von touristischen Anbietern
einer Region bessere Chancen im immer gréBer werdenden Wettbewerb der Tourismusregio-
nen bzw. Destinationen bestehen und eine derartige Zusammenarbeit in Netzwerken somit als

Motor fir die Entwicklung (Iandlicher) Regionen fungieren kann.
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2. Inhaltliche Struktur und Gliederung

Der Titel der vorliegenden Diplomarbeit lautet “Kultur- und Tourismusnetzwerke als Motor fir
die Entwicklung ldndlicher Regionen — Untersucht am Beispiel der Verbandsgemeinde Altenkir-

chen (Westerwald)*.

Die Arbeit besteht dabei aus zwei Schwerpunkten:

e FEs sollen zum einen M&glichkeiten fir eine integrierte Betrachtung und Entwicklung von
Kultur und Tourismus aufgezeigt werden.
Kultur bzw. kulturelle Angebote sind ein wichtiger Bestandteil des gesamttouristischen
Angebots einer Gemeinde, Destination’® oder touristischen Region. Oft wird die Be-
deutung kultureller Angebote jedoch vernachldssigt und getrennt von anderen touristi-
schen Attraktionen und Angeboten betrachtet. Es soll in den folgenden Ausfilhrungen
aber die bedeutende Stellung kultureller Angebote und Attraktionen fir den Touris-
mus hervorgehoben werden und mit dem anderen touristischen Potential der Region
integriert betrachtet werden. Dafir ist eine Bestandsaufnahme des kulturellen und tou-

ristischen Angebots der Verbandsgemeinde (VG) Altenkirchen notwendig.

e Der zweite Schwerpunkt liegt dann in der Untersuchung der Bedeutung von Netzwer-
ken und Netzwerkstrukturen im Zusammenhang mit der integrierten Betrachtung von
Kultur und Tourismus.

So kann dieser integrierte Ansatz von Kultur und Tourismus bzw. das Zusammenfihren
der Kompetenzen von kulturellen und touristischen Anbieter als die “neue” kooperative
Kernkompetenz fir die Verbandsgemeinde Altenkirchen betrachtet werden. Ziel ist es,
einen konkreten Vorschlag fir den Aufbau und die Struktur eines kultur-touristischen

Netzwerks zu erarbeiten.

Detaillierter betrachtet gliedert sich die Arbeit in vier Teile:

e Kerninhalt des ersten Teils ist die Bestandsaufnahme des kulturellen und touristischen
Angebots der Verbandsgemeinde Altenkirchen. Zuvorderst erfolgen theoretische Er-

lduterungen auf Basis derer die nachfolgende Auflistung der Angebote erfolgt.

13 Unter Destination versteht man einen “geographischen Raum (Ort, Region, Weiler), den der jeweilige Gast (oder ein Gastesegment) als
Reiseziel auswahlt.” (Bieger (2005), S. 56. Die Begriffe Destination und touristische Region werden fortan synonym verwendet.
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Im zweiten Teil wird dann das touristische Potential der Verbandsgemeinde aus der
Bestandsaufnahme einer Analyse unterzogen.

Dieser analytische Teil beinhaltet neben einer SWOT- und Zielgruppenanalyse zuvor-
derst auch grundlegende Ausfihrungen fir die zukiinftige Entwicklung einer Gemeinde
bzw. Region.

Dabei sollen unter anderem Begriffe wie Nachhaltigkeit, touristisches Leitbild, Positio-
nierung einer touristischen Region oder Corporate Identity ndher erldutert werden und

als Basis bzw. Leitgedanken in die darauffolgenden Analysen miteinflieBen.

Teil drei beschaftigt sich als erstes mit den Begriffen Kooperation, Netzwerk und
Cluster. Obwohl sich diese Termini voneinander unterscheiden, werden sie im Sprach-
gebrauch und auch in der Literatur oft synonym verwendet.

Es wird daher versucht theoretische Vorerkldrungen zu den drei Begriffen zu liefern,
sie anhand dieser voneinander abzugrenzen und eine, fir das zu untersuchende Bei-
spiel der Verbandsgemeinde Altenkirchen, treffende Bezeichnung festzulegen.

Danach erfolgt auf Basis der Analyse von “Best-Practice-Beispielen* anderer Regio-
nen, wie z.B. der Koppelschleuse Meppen, die Erarbeitung eines konkreten, alternati-
ven Vorschlags fir die Organisationsstruktur und das Geschaftsmodell eines Kultur-

und Tourismusnetzwerks fir die Verbandsgemeinde Altenkirchen.

Den letzten Teil der Arbeit bilden eine Reflektion bzgl. der Ubertragbarkeit des er-
arbeiteten “Modell-Ansatzes”, zusammenfassende Ausfihrungen, die Betrachtung der
Bedeutung von “moderner” Regionalentwicklungspolitik und die damit verbundene
Verdnderung der Rolle des Raumplaners und ein Ausblick hinsichtlich der Weiterent-

wicklung des “Altenkirchener Netzwerks".
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3. Untersuchungsgebiet — Verbandsgemeinde Al-

tenkirchen

Die Beispielregion bzw. die Gemeinde fur die das kultur-touristische Potential untersucht und

fir die eine Erarbeitung eines konkreten Vorschlags fir ein kultur-touristisches Netzwerk erfol-

gen soll, ist die VG Altenkirchen.

Die VG Altenkirchen befindet sich im deutschen
Bundesland Rheinland-Pfalz und genauer in
der Region des Nordwestteils des Westerwal-
des (sieche Abb. 1). Die Verbandsgemeinde
gehdrt zum Landkreis Altenkirchen und befin-
det sich im Reisegebiet “Westerwald/Lahn*
(das Bundesland Rheinland-Pfalz ist in neun
Reisegebiete untergliedert). Die Verbandsge-
meinde zdhlt rund 24.000 Einwohner und wur-
de 1970 aus den friheren Verbandsgemein-
den Altenkirchen und Weyerbusch sowie den
Ortsgemeinden Berod und Schéneberg gebil-
det. Das Gemeindegebiet umfasst die Kreis-
stadt Altenkirchen und 41 Ortsgemeinden in
der GréBe von rund 15.400 ha.'4

Abb. 1: VG Altenkirchen - Lage in Deutschland'®

Den Mittelpunkt und gleichzeitigen Verwaltungssitz der Verbandsgemeinde bildet die Kreis-

stadt Altenkirchen. Sie ist Sitz verschiedener Behérden wie dem Amisgericht, dem Arbeitsamt,

dem Finanzamt und der Kreisverwaltung. Die Kreisstadt ist Mittelzentrum'® nach dem regiona-

len Raumordnungsplan Mittelrhein-Westerwald und eine anerkannte Fremdenverkehrsgemein-

de. Aufgrund der zentralen geographischen Lage zwischen den urbanen Zentren Rhein-Main

und KdIn-Bonn wird der Stadt auch erhebliche wirtschaftliche Bedeutung beigemessen. So fah-

14 Vgl. Verbandsgemeinde Altenkirchen (0.J.a); Sparkassenverband Rheinland-Pfalz (2009), S. 36.

15 PROPECO net solutions (0.J.).

16 “Ein Mittelzentrum bezeichnet in der Raumordnung und der Wirtschaftsgeographie einen zentralen Ort der mittleren Stufe nach dem
System der Zentralen Orte, das der Geograph Walter Christaller 1933 entwickelt hat. Die Bedeutung eines Ortes bestimmt sich wen-
iger nach seiner GroRe als nach seiner Infrastruktur im Vergleich zur ndheren Umgebung. Sie wird in die dreistufige Skala Oberzen-
trum — Mittelzentrum — Unterzentrum oder Grundzentrum eingeordnet.” Wikimedia Foundation Inc. (0.J.a).
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ren u.a. taglich rund 5.200 Einpendler in den Raum Altenkirchen und etwa 600 Auspendler in
das angrenzende Siegtal und den K&lner Raum.

Die Verbandsgemeinde ist verkehrstechnisch gut erschlossen. Sie liegt zwischen drei Autobah-
nen, gut ausgebaute BundesstraBBen fihren zur Kreisstadt bzw. in die Region und auch zwei

Bahnverbindungen filhren nach Altenkirchen.!”

7 Vgl. Verbandsgemeinde Altenkirchen (0.J.a).
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4. Der Tourismus als Wirtschaftsfaktor

Der Tourismus hat verschiedene Effekte auf eine Region. Fir diese sind dabei vor allem die

okonomischen Effekte zu nennen und dabei in erster Linie die Einkommensfunktion und die da-

mit verbundene Beschaftigungsfunktion.'®

e Einkommensfunktion:
Der Tourismus schafft Umsatze und dadurch Einkommen bzw. Wertschépfung. In einem
Wirtschaftsraum kann dabei in primdre und abgeleitete Umsdtze unterschieden wer-
den. Primdre Umsdtze entstehen durch Exportleistungen und kommen von auBBerhalb in
die Region und abgeleitete Umsdtze entstehen durch Multiplikatoreffekte. Darunter
versteht man die wirtschaftlichen Wirkungen auf vor- und nachgelagerte Wirtschafts-

zweige, wie z.B. auf den Handel.'

o Die Beschdftigungsfunktion:
Der Tourismus hat auch Auswirkungen auf den Arbeitsmarkt in dem er direkt zahlrei-
che Arbeitsplatze in verschiedenen touristischen Betrieben und indirekt in der ganzen
Wirtschaft schafft und somit einen wichtigen Beitrag zur regionalen Entwicklung leis-

tet.20

Wie bereits in der Einleitung erwdhnt, ist der Tourismus fir viele Regionen einer der bedeu-

tendsten Wirtschaftsfaktoren. So auch fir das Bundesland Rheinland-Pfalz.2!

Folgende Werte sollen die GréBenordnung, die der Tourismus fir die Wirtschaft des Bundes-
landes Rheinland-Pfalz hat, verdeutlichen:

Rheinland-Pfalz ist touristisch ein sehr erfolgreiches Land. So verbuchte das Land im Jahr 2007
rund 7,7 Mio. Gdste mit Gber 21,3 Mio. Ubernachtungen innerhalb der touristischen Regionen.
Damit liegt Rheinland-Pfalz auf dem vierten Rang der deutschen Fléchenldnder. Der erwirt-
schaftete Umsatz liegt bei etwa 6,2 Mrd. Euro pro Jahr und der Anteil der Tourismuseinkiinfte
am Bruttoinlandsprodukt (BIP) betrdgt 8 Prozent. Weiters werden durch den Tourismus ca.

190.000 Arbeitsplétze in Rheinland-Pfalz gesichert.??

18 vgl. Bieger (2005), S. 34.

19 vgl. Bieger (2005), S. 34; Steinecke (2007), S. 16.

20 \/gl. Bieger (2005), S. 34; Scheer (2008), S. 1.

21 ygl. Europaisches Tourismus Institut GmbH (2004), Vorwort.

22 Vgl. Ministerium fir Wirtschaft, Verkehr, Landwirtschaft und Weinbau (2008), S. 3ff.
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Trotz der weltweiten Wirtschafts- und Finanzkrise, von der viele Branchen betroffen waren und
sind, waren die Auswirkungen auf den Tourismus bisher nicht so stark zu spiren. Bei den Ent-
wicklungsprognosen fir 2009 ging die World Tourism Organization (UNWTO) aber von einer
weltweiten Stagnation bzw. leichten Rickgdngen der internationalen Ankiinfte aus. Doch trotz
der immer billiger werdenden Flugreisen, was auch teils auf die Wirtschaftskrise zurickzufih-
ren ist, ist fir die Deutschen Deutschland immer noch das beliebteste Reiseziel. So fihrten 75

Prozent der Reisen der Deutschen ins eigene Land.?3

Die Werte fir das Bundesland Rheinland-Pfalz entwickeln sich nunmehr seit vier Jahren positiv.
Die Ubernachtungsrate lag zwar mit einem Plus von 1,6 Prozent unter der des gesamten Bun-
desgebietes (liegt bei einem Plus von 1,9 Prozent), ist aber héher als jene der Vorjahre. Rhein-
land-Pfalz liegt mit einem Marktanteil von 5,3 Prozent dabei auf Platz 8 der deutschen Bun-

deslander.24

Das Bundesland Rheinland-Pfalz wird in
neun Reisegebiete gegliedert (sieche Abb.
2). Die grundlegende Gliederung wurde
nach  kulturellen und  landschaftlichen
Schwerpunkten vorgenommen

Die VG Altenkirchen liegt im Reisegebiet
Westerwald/Lahn. Westerwald-Lahn liegt
mit rund 1,5 Mio. Ubernachtungen im Jahr
2008 im Mittelfeld der Reiseregionen von
Rheinland-Pfalz. Die meisten Ubernachtun-
gen hat das Reisegebiet Mosel-Saar mit
Uber 4 Mio. Ubernachtungen und an letzter
Stelle liegt Hunsrick mit rund 740.000

Ubernachtungen.

Abb. 2: Reisegebiete Rheinland-Pfalz25

Die Reiseregion Westerwald-Lahn musste seit dem Jahr 2000, in welchem die Ubernachtungen

bei Uber 1,8 Mio. lagen, Verluste hinnehmen. Im Jahr 2008 lag die Ndchtigungszahl bei 1,5

23 \/gl. Sparkassenverband Rheinland-Pfalz (2009), S. 23f.
24 \ig1. Sparkassenverband Rheinland-Pfalz (2009), S. 24.
25 Ellermeyer (2009), S. 18.
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Mio. Erstmals seit vier Jahren konnten die Ubernachtungen gegenilber dem Vorjahr aber wie-

der gesteigert werden (um 3,3 Prozent).26

Die Verluste der Vorjahre sind laut “Tourismusbarometer — Jahresbericht 2009* des Sparkas-
senverbandes Rheinland-Pfalz auf Vermarktungsprobleme der Region und auf Schwéchen in

der Angebotsstruktur dieser zuriickzufilhren.?’

Auch die VG Altenkirchen ist von diesen Problemen betroffen. Neben der Erarbeitung eines
konkreten Vorschlags fir die Entwicklung eines kultur-touristischen Netzwerks fir die VG Alten-
kirchen in der vorliegenden Arbeit soll u.a. auch die touristische Angebotsstruktur untersucht
werden. Dies soll helfen, die Stdrken und Schwéchen sowie die Chancen und Risiken der VG
Altenkirchen hinsichtlich des kultur-touristischen Potentials aufzuzeigen und daraus Strategien

und MaBnahmen fir kiinftiges Handeln abzuleiten.

26 \/g|. Sparkassenverband Rheinland-Pfalz (2009), S. 37,
2z Vgl. Sparkassenverband Rheinland-Pfalz (2009), S. 44.
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1. Einleitung

In Teil A erfolgt eine Auflistung der touristischen und kulturellen Angebote der VG Altenkirchen.
Da diese Angebote sehr breit gefdchert sind und aus verschiedenen Bereichen stammen (z.B.
Wanderwege, Radwege, Theaterauffihrungen, Museen etc.) empfiehlt es sich, vorab eine
grundlegende Strukturierung festzulegen, anhand welcher die Angebotselemente aufgelistet
werden. Diese Strukturierung wird auf Basis touristischer Fachliteratur erarbeitet und soll so
eine lickenlose Erhebung aller touristischen und kulturellen Angebote der VG Altenkirchen ge-
wadbhrleisten.

Teil A ist daher wie folgt strukturiert:

e Zuerst erfolgen theoretische Vorerkldrungen und Definitionen anhand welcher eine
Strukturierungsbasis vorgeschlagen wird. “Normale” touristische Angebote und kultu-
relle Angebote werden dabei getrennt betrachtet.

e Danach erfolgt auf Basis der festgelegten Strukturierungen die Auflistung der ver-

schiedenen Angebotselemente der VG Altenkirchen.
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2. Das touristische Angebot — theoretische Grund-
lagen

Das touristische Angebot bzw. das touristische Produkt einer Reisedestination ist kein normales
Konsumgut, sondern weist eine Reihe von Besonderheiten auf, die auch in der einschldgigen

Literatur beschrieben sind. So schreibt BIEGER:

«Eine touristische Leistung ist aus vielen Teilleistungen zu-
sammengesetzt, sie ist ein eigentliches Leistungsbiindel.»28

Eine andere Beschreibung des touristischen Angebots bzw. Produkts findet man bei FREYER:

«Das touristische Produkt eines Zielgebietes ist die Destinati-
on selbst mit ihren natirlichen und abgeleiteten Angebots-
faktoren als Summe aller Einrichtungen und MalRnahmen, die
dem Tourismus dienen.»?

Daraus geht hervor, dass sich beziglich des touristischen Angebots einer Destination vor allem

zwei Aspekte unterscheiden lassen: Das urspriingliche und das abgeleitete Angebot.30

Touristisches Angebot
Urspriingliches Angebot Abgeleitetes Angebot
—— Natiirliches Angebot (naturgegeben) [— Touristische Infrastruktur (aligemein)
- Landschaft, Topographie - Beherbergung, Verpflegung ("Suprastruktur™)
- Flora, Fauna - Reiseberatung, -organisation
- Klima, Wetter - Touristisches Transportwesen
- Naturdenkmiiler - iiberbetriebliche Tourismusorganisationen

("Institutionalisierung”: Kooperationen,
[~ Sozio-kulturelles Angebot Verwaltung, Vereinigungen)

(durch den Menschen geprégt -
anthropogene Faktoren)

- Kultur, Tradition, Brauchtum
- Sprache, Mentalitiit, Gastfreundschaft
- Denkmiiler (hist., kult., techn.)

— Freizeitinfrastruktur
- Freizeitwesen: Sport, Kultur
- "Attraktionen": Veranstaltungen, Events

- Wander- und Radwege

L— Allgemeine Infrastruktur L— Spezielle touristische Angebote
(mit EinfluB auf Tourismus) - Kur- und Biderwesen
- Politik, Soziales, Bildung, : -
- Ver-, Entsorgung Messen, Tagungen, Ausstellungen
- Kommunikations-, Verkehrswesen - Events

Abb. 3: Das touristische Angebot 3

28 Bieger (2005), S. 16.

29 Freyer (2009a), S. 260.

30 vgl. Freyer (2009a), S. 260.
31 Freyer (2009a), S. 260.
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Eine derartige Unterteilung ist bei der Analyse des touristischen Potentials einer Gemeinde
bzw. einer Stadt eine hilfreiche Methode um sich einen gegliederten und strukturierten Uber-
blick zu verschaffen.

Im Folgenden wird daher diese von FREYER vorgenommene Untergliederung als Basis fir die
Auflistung bzw. Analyse des touristischen Potentials/Angebots der Verbandsgemeinde Altenkir-

chen herangezogen.

2.1 Das urspringliche Angebot

Unter dem “urspringlichen Angebot* wird die urspringliche und naturgegebene Ausstattung
einer Destination verstanden, die nicht speziell fir den Tourismus entwickelt wurde, die soge-
nannten “urspriinglichen Faktoren®.32

KASPAR beschreibt das urspringliche Angebot wie folgt:

«Das urspriingliche Angebot umfasst alle jenen Faktoren, die
keinen direkten Bezug zum Fremdenverkehr haben, aber
durch ihre Anziehungskraft dem Tourismus Richtung und Ges-
talt geben.»%

Zum urspriinglichen Angebot zdhlen:34

e Natiirliches Angebot (naturgegeben)
geographische Lage, Landschaftsbild, Topographie, Flora, Fauna, Klima, Wetter, Na-

turdenkmadler

e Sozio-kulturelles Angebot (durch den Menschen gepréigt — anthropo-
gene Faktoren)
Kultur, Traditionen, Brauchtum, Sprache, Mentalitat, Gastfreundlichkeit, Denkmdler

(hist., kult., techn.)

e Allgemeine Infrastruktur (mit Einfluss auf Tourismus)
Politik, Soziales, Bildung, Einrichtungen zur Versorgung, Kommunikations- und Ver-

kehrswesen (allgemein)

32vjgl. Freyer (2009a), S. 260.
33 Kaspar (1996), S. 29.
34 \igl. Freyer (2009a), S. 261; Kaspar (1996), S. 29.
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2.2 Das abgeleitete Angebot

Das urspringliche Angebot allein macht einen Ort nur selten zu einem Tourismusort, es bedarf
weiterer Faktoren, der sogenannten abgeleiteten Angebotsfaktoren. Es umfasst all jene Ele-
mente, die speziell fir touristische Zwecke geschaffen wurden und die fir entsprechende Ver-
wendung bereitgehalten werden.%

Bei der Untergliederung des abgeleiteten Angebots finden sich in der Literatur unterschiedliche

Ansétze. So unterteilt JOSSE in touristische Infrastruktur und touristische Suprastruktur (siehe

Tab. 1).36
Touristische Infrastruldur Touristische Suprastruldur

touristisch bedingte engere eigentliche touristische Beherbergung Verpflegung

Infrastruktur Infrastruldur

Zuzatzliche Wer- und Spezialverkehrsmittel )
" . i, Hotellerie
Entzorgung for Urlaubsgdste 1z.B. Skilifte)
Fremdenverkehrs- Parghotellerie
Einrichtungen am Cirt IFerienwohnungen,

Ferienl
Unterhaltungslokale [Cosinas, EriEniager.
Campingwesen,

Kurzale)
Frivetzimmer,
Kongress- und Jugendherbergen,
Tagungszentren Sonatorien)

Betreuvungs- und

Infarmotionsdienste

Tab. 1: Das abgeleitete Angebot3’

FREYER untergliedert das abgeleitete Angebot, wie Abb. 3 auf Seite 14 zeigt, in die Bereiche
“Touristische Infrastruktur (allgemein)”, “Freizeitinfrastruktur® und “Spezielle touristische Ange-
bote”. Die “touristische Suprastruktur® ist dabei ein Unterpunkt der “Touristischen Infrastruktur

(allgemein)“.

35 vgl. Jossé (2004), S. 234.
36 vgl. Jossé (2004), S. 234.
37 Jossé (2004), S. 234.
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2.3 Kultur bzw. kulturelle Angebote — Bedeutender Be-
standteil des Tourismus

«Kultur ist eine touristische Ressource.»3

Die Kultur bzw. kulturellen Angebote sind ein wichtiger Bestandteil des Tourismus und spielen

eine immer bedeutendere Rolle.

«Zu Beginn des 21. Jahrhunderts ist der Kulturtourismus au-
RBerst popular und zugleich ubiquitar und auch in Zukunft be-
stehen fiir dieses touristische Marktsegment positive Per-
spektiven, da das Bildungsniveau und damit auch die Ur-
laubsanspriiche der Bundesbiirger steigen.»%

STEINECKE betont in diesem Zitat die Bedeutung der Kultur fir den Tourismus. Er verwendet
hierbei jedoch den Begriff “Kulturtourismus” als Oberbegriff fir kulturelle Angebote aller Art.
Er verbindet sozusagen dabei schon die Kultur mit dem Tourismus.

Fir die vorliegende Arbeit ist dieser Terminus jedoch irrefihrend, da es ja darum geht die Be-
deutung einer integrierten Betrachtung von Kultur bzw. kultureller Angebote UND Tourismus
bzw. touristischer Angebote zu beleuchten.

Es handelt sich also um zwei getrennte Bereiche, die aber gegenseitig voneinander profitieren.
Dies soll dann auch im zweiten Schwerpunkt dieser Diplomarbeit, in dem es dann darum geht
einen konkreten Vorschlag fir den Aufbau und die Struktur eines kultur-touristischen Netzwerks
zu erarbeiten, also durch die Verbindung bzw. Zusammenarbeit beider Bereiche, betont wer-
den. So handelt es sich beim Begriff “Kulturtourismus® um kulturelle Angebote mit touristisch

vermarktbarem Potential, was fir die vorliegende Arbeit eine treffendere Bezeichnung ist.40

Laut STEINECKE lassen sich vier grundsdtzliche Merkmale von kulturellen Angeboten mit touris-

tisch vermarktbarem Potential festhalten:*’

e ,das Interesse des Touristen an Kultur (mit unterschiedlich ausgepragter Intensitét)

e die Besichtigung kultureller Einrichtungen (sowohl der Hoch- als auch der Alltagskultur)

38 Steinecke (2007), S. 1.

39 Steinecke (2007), S. 1.

40 Es wird somit fortan anstelle des Begriffs “Kultutourismus” die Bezeichnung “Kultur” bzw. “kulturelle Angebote” verwendet.
41 vgl. Steinecke (2007), S. 5.
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e die Teilnahme an Kulturveranstaltungen (Festspiele, Kultur-Events, Brauchtumsver-

anstaltungen etc.)

o die zentrale Rolle einer fachlich fundierten Informationsvermittlung (durch qualifizierte

Personen, spezielle Printmedien bzw. neue Medien)"4?

Die beiden eingangs angefihrten Zitate von STEINECKE sollen die Bedeutung der Kultur als
touristische Ressource bzw. deren Wichtigkeit fir den touristischen Markt betonen. Doch nicht
nur bei STEINECKE, sondern auch in zahlreicher anderer touristischer Fachliteratur wird der
Kultur bzw. dem kulturellen Angebot eine wichtige Rolle im Tourismus von Stdédten und Regio-

nen zugesprochen:

«Aus 6konomischer Sicht sind kulturelle Ressourcen Stand-
ortvorteile, welche eine Destination auf dem Markt positio-
nieren. Kultur spielt bei der Entwicklung des Tourismus eine
entscheidende Rolle.»®

Die Bedeutung kultureller Angebote fir den Reisemarkt lasst sich auch durch folgende Daten

untermavuern:

e Die F.U.R. Reiseanalyse 2006 bestdtigt, dass der Anteil des Tourismus mit kulturellem
Hintergrund am deutschen Urlaubsreisemarkt eine erhebliche Bandbreite aufweist. So
schwankt er in Deutschland zwischen 4 Prozent (Anteil der Bevdlkerung fir die kultu-
relle Attraktionen den Hauptgrund der Reise darstellen) und 32 Prozent der Bevélke-
rung (Anteil der Bevdlkerung die wdhrend des Urlaubs sehr haufig kulturelle Sehens-

wirdigkeiten besucht haben).#

® Auch schon eine etwas d&ltere Studie bestétigt die Bedeutung der Kultur bzw. kulturel-
ler Angebote fir den Tourismus. Laut Irish Tourist Board sind etwa ein Viertel aller in-
ternationalen Touristenankinfte dem Kulturbereich zuzuordnen. 10 Prozent sind dabei
sogenannte “Specific Cultural Tourists, fUr die kulturelle Angebote den Hauptgrund

der Reise ausmachen. 90 Prozent sind “General Cultural Tourists", fir die kulturelle

42 Steinecke (2007), S. 5.
43 Bieger/Keller (2000), S. 25.
44 \/gl. Steinecke (2007), S. 11ff.
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Attraktionen nicht den Hauptgrund der Reise darstellen, aber ein wichtiges Element

sind.4

e Gerade auch fir den Stadtetourismus, welcher am Tagestourismus der Deutschen in
Deutschland einen Anteil von 60 Prozent aufweist, spielen Kultur bzw. kulturelle Ange-

bote eine enorm wichtige Rolle.46

Wie diese Daten aus unterschiedlichen Erhebungen und Befragungen belegen, sind Kultur bzw.
kulturelle Angebote, egal ob zentrales oder ergdnzendes Reisemotiv, ein wesentlicher Bestand-

teil am touristischen Markt.

Gerade auch im Bundesland Rheinland-Pfalz wird dies registriert. Das Europdische Tourismus
Institut (ETI) bezeichnet im “Touristischen Entwicklungskonzept fir Rheinland-Pfalz” aus dem Jahr
2004 die Kultur bzw. kulturelle Angebote als “touristischen Wachstumsmarkt” und definiert sie
v.a. als Thema fiir eine marktféhige Positionierung auf den touristischen Markten.4” Auch wird
die Bedeutung von Kunst- und Kulturangeboten fir die Urlaubszufriedenheit der Gdaste in

Rheinland-Pfalz vom ETl als hoch eingestuft.8

Im “Tourismusstrategiepapier 2015 fir Rheinland-Pfalz vom Bundesministeriums fir Wirt-
schaft, Verkehr, Landwirtschaft und Weinbau (MWVLW), welches auf dem Touristischen Ent-

wicklungskonzept aufbaut, steht:

«Kultur und Tourismus sind eng miteinander verknipft (...).»%

In diesem Strategiepapier wird einer stdrkeren Verbindung bzw. Vernetzung von Kultur und
Tourismus besondere Bedeutung zugemessen und die Kultur daher als begleitendes Basisthema
fur vier zukinftige thematische Sdulen festgelegt. Ein groBer Vorteil von kulturellen Angeboten
wird dabei auch in ihrer Wetterunabhdngigkeit und dem darin mitbegrindeten Beitrag zur

Saisonverldngerung gesehen.?

45 \igl. Steinecke (2007), S. 12f.

46 Deutscher Tourismusverband e. V. (2008), S. 10.

47 Vgl. Européisches Tourismus Institut GmbH (2004), S. 23.

48 \/gl. Europaisches Tourismus Institut GmbH (2004), S. 45.

49 Ministerium fur Wirtschaft, Verkehr, Landwirtschaft und Weinbau (2008), S. 22.

50 Vgl. Ministerium fir Wirtschaft, Verkehr, Landwirtschaft und Weinbau Rheinland-Pfalz (2008), S. 10f. u. S. 22.
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«(...) cultural tourism has many advantages, as culture can in
principle be supplied the whole year around (not only during
the high tourist season).»5

Die bisherigen Ausfihrungen untermauern die groBe Bedeutung der Kultur bzw. kultureller An-
gebote fir den Tourismus. Die Begriffe Kultur und Tourismus sollten daher nicht getrennt von-
einander betrachtet werden. Vielmehr sollten kulturelle- und touristische Angebote als integra-
tive und sich ergdnzende Bestandteile betrachtet werden. Eine Kombination bzw. Vernetzung
von beiden Angebotssegmenten wirde zu einer Attraktivitdtssteigerung der touristischen Regi-
on beitragen.

Aufgrund der Breite des Kultur-Begriffs erweist sich dieser als duBerst vielgestaltig.®2 Um sich
einen Uberblick Gber das kulturelle Angebot zu verschaffen bzw. eine Abgrenzung dessen vom
“normalen” touristischen Angebot zu vollziehen, ist eine Gliederung notwendig. Eine sehr Uber-
sichtliche Strukturierung bzw. Typisierung von kulturellen Angeboten findet sich dabei in der
Literatur bei STEINECKE wieder. Ausgehend von verschiedenen Angebotsformen werden sechs

Arten von touristisch vermarktbaren Kulturangeboten definiert:53

e Objekt-Kulturangebote

Einzelkultur-Objekte im weitesten Sinne (z.B. Kirchen, Museen, Schldsser)

e Gebiets-Kulturangebote

Kulturobjekt-Haufungen (z.B. Weinbau-Landschaften, ThemenstraBen)

e Ensemble-Kulturangebote

Kulturensembles (z.B. Gebdudegruppen in Stddten und Ddrfern)

o Ereignis-Kulturangebote

kulturelle Ereignisse im weitesten Sinn (z.B. Festspiele, Events, Kurse, Volkskunst)

e Gastronomischer Kulturangebote

gastronomische Kultur (z.B. Weinlese, regionale Kiche und Produkte)

¢ Fern-Kulturangebote

andere Kulturen (z.B. ethnische Gruppen in anderen Kulturrdumen)

Diese Strukturierung erméglicht einen guten Uberblick Uber das kulturelle Angebot und wird
deshalb als Grundlage fir die Auflistung und Gliederung des Angebots beziglich der VG Al-

tenkirchen herangezogen.

51 Fusco Girard/Nijkamp (2009a), Preface.
52 y/gl. Steinecke (2007), S. 5.
53 vgl. Steinecke (2007), S. 7.
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3. Das touristische Angebot der VG Altenkirchen

Aufbauend auf diesen theoretischen Grundlagen wird nun versucht das touristische An-
gebot der VG Altenkirchen darzustellen. Die vorliegenden Untersuchungsergebnisse

wurden durch

e Bestandsanalyse und Expertengesprdche vor Ort,
e Internetrecherche und

e Auswertung von touristischem Informationsmaterial

erarbeitet.

Zundchst wird das urspringliche Angebot der VG Altenkirchen auf Basis der Gliederung von
FREYER aufgelistet.
Danach erfolgt die Darstellung des abgeleiteten Angebots in einer etwas abgewandelten

Form der theoretischen Grundlage von FREYER.

3.1 Urspringliches Angebot

3.1.1 Natirliches Angebot

Die VG Altenkirchen liegt im Nordwestteil des Westerwaldes. Die Ortschaften der Verbands-
gemeinde liegen im Altenkirchener Becken und auf den das Becken umgebenden Hoéhenzigen.
Durch das Becken léuft die Wied, die bei Ingelbach in die Gemeinde eintritt.* Das Land-
schaftsbild ist geprdgt von weitldufigen Wiesen und Feldern, ausgedehnten Wadldern, stillen
Bachtdlern sowie von Hiigeln einer typischen Mittelgebirgslandschaft.5

Die Region ist ideal zum Wandern, Radfahren und fiir Trendsportarten wie Nordic Walking.5
Das Klima in Rheinland-Pfalz bzw. der Region des Westerwaldes ist, wie auch schon im be-
kannten Westerwaldlied angedeutet, rau und feucht. Man befindet sich hier in einer Zone von

gemdBigtem Klima, kennzeichnend fir das Klima sind die Wetterwechsel.>

54 vgl. Wikimedia Foundation Inc. (0.J.b).

95 V/gl. Staatskanzlei Rheinland-Pfalz - Presse- und Offentlichkeitsarbeit (0.J.).
56 \/gl. Rheinland-Pfalz Tourismus GmbH (0.J.a).

57 vgl. 0.V. (0.J.); UniSol GmbH (0.J.).
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Die Temperaturschwankungen wdhrend des Tages sind dabei relativ gering und die durch-
schnittliche Jahrestemperatur liegt bei 9 °C (Hochsttemperaturen im Juli betragen durchschnitt-

lich 23 °C; Niedrigsttemperaturen im Januar bei durchschnittlich - 1 °C).%8

3.1.2 Sozio-kulturelles Angebot

Typisch fir die Region sind der Abbau und die Verarbeitung von Schiefer, Ton und Basalt.
Lange Tradition hat daher auch das Keramik-Handwerk und so trdgt die Gegend auch die
Bezeichnung “Kannenbdckerland” (so die traditionelle Bezeichnung fir eine keramische Regi-
on).%® Davon zeugen viele kleinere Unternehmen, ein Keramikmuseum, der Fachbereich Werk-
stofftechnik Glas und Keramik, sowie das Institut fir Kinstlerische Keramik und Glas der Fach-
hochschule Koblenz.®0 Der Westerwdlder Ton gehdrt aufgrund seiner hohen Giite zu den be-
gehrtesten Importprodukten bei italienischen Terrakotta-Manufakturen und stellt somit auch
einen wichtigen Wirtschaftsfaktor dar.5!

Wie in vielen landlichen Regionen, hat die zunehmende VerkehrserschlieBung und stdndige
Modernisierung zu einer groBen Verdnderung der Lebensgewohnheiten in der Region um den
Westerwald gefihrt und damit ist auch viel altes Brauchtum in Vergessenheit geraten.®2

Doch viele Initiativen, wie unter anderem der Westerwald Verein, haben durch diverse Aktio-
nen zur Forderung und Stdrkung des Brauchtums und von Traditionen das Heimatbewusstsein
wieder steigen lassen. So bemiijht man sich darum, Bréuche wie das “Tellerléuten" an Heilig-
abend und die seit Jahrhunderten tradierte Vorgehensweise bei der Auswahl der “Lichchetra-
jer" (Sargtréger) aufrecht zu erhalten.t?

So lasst sich der “Waller”, so die Bezeichnung fir die Bevélkerung der Region des Westerwal-
des, grundsatzlich doch als sehr heimatverbunden bezeichnen.4

Auch die Gastfreundlichkeit der Menschen der Region ist besonders erwdhnenswert. Dies Idsst
sich auch durch Studie des Fineis Institutes, basierend auf rund 400 Interviews mit Gdsten im
Westerwald, in dem die Gastfreundlichkeit mit “Sehr gut* bis “Ausgezeichnet” bewertet wurde,

untermavuern.85

98 Vigl. UniSol GmbH (0.J.).

59 Vgl. Rheinland-Pfalz Tourismus GmbH (0.J.a); Staatskanzlei Rheinland-Pfalz - Presse- und Offentlichkeitsarbeit (0.J.).
60 \/gl. Unternehmenskommunikation der E.ON Ruhrgas AG (0.J.).

61 vgl. Herrmann (2007).

62 v/gl. Kessler (2001).

63 \igl. Kessler (2001); Solbach (1998).

64 Vigl. Rheinland-Pfalz Tourismus GmbH (0.J.a).

65 v/gl. Fineis Institut (2002), Folie 26.
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3.1.3 Allgemeine Infrastruktur (mit Einfluss auf Tourismus)

(1) Politik und Verwaltung

Zur VG Altenkirchen zdhlen die Kreisstadt Altenkirchen und 41 Ortsgemeinden. Jede dieser
Ortsgemeinden hat einen Gemeinderat, welcher die Vertretung der Birger der Gemeinde ist.
Im Gemeinderat werden alle Verwaltungsgrundsdtze festgelegt und Selbstverwaltungsangele-
genheiten entschieden.%

Die Verbandsgemeindeverwaltung Ubernimmt gemdB § 68 GemO die verwaltungsmaBige
Durchfihrung der Selbstverwaltungsaufgaben und staatlichen Aufgaben. Der Sitz der Ver-
bandsgemeindeverwaltung ist in jener Gemeinde, welche durch Gesetz oder Entscheidung der
Aufsichts- und Dienstleistungsdirektion nach Anhérung der Verbandsgemeinde zum Sitz der
Verwaltung bestimmt wurde. Es gibt nur in dieser Gemeinde ein Rathaus. In der VG Altenkir-

chen hat die Verbandsgemeindeverwaltung ihren Sitz in der Kreisstadt Altenkirchen.b”

(2) Bildung

In der Verbandsgemeinde Altenkirchen befinden sich acht Schulen, darunter drei Grundschulen
(Erich-Kastner-Grundschule, Pestalozzi Grundschule und die Birgermeister-Raiffeisen-Schule),
eine Hauptschule (Hauptschule Altenkirchen), eine Realschule (Realschule Altenkirchen), ein
Gymnasium (Westerwald Gymnasium), eine Privatschule (Freie Evangelische Bekenntnisschule)

und eine Musikschule (Kreismusikschule Altenkirchen).68

(3) Soziales

Hier ist in erster Linie das “Deutsches Rotes Kreuz (DRK) Klinikum Westerwald — Krankenhaus
Altenkirchen” zu erwdhnen. Weiters verfigt die Verbandsgemeinde iber elf Kindergérten und
zwei Kindertagesstdtten.® Fiir Senioren gibt es das DRK-Seniorenzentrum Altenkirchen, das

Altenpflegezentrum Mehren und das Theodor-Fliedner-Haus.”

66 v/gl. Verbandsgemeinde Altenkirchen (0.J.b).
67 Vgl. Verbandsgemeinde Altenkirchen (0.J.b).
68 Vgl. Verbandsgemeinde Altenkirchen (

69 vgl. Verbandsgemeinde Altenkirchen (

0.J.c).
0.J.d).
70 Vgl. Kreisverwaltung Altenkirchen (0.J.).
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(4) Ver- und Entsorgung

Beziglich der Versorgung ist in erster Linie die Kreisstadt Altenkirchen zu erwdhnen. Diese ver-
figt Uber eine ausgezeichnete Nahversorgung und ist zentrale Anlaufstelle fir alle umliegen-
den Gemeinden. Zwar gibt es in den meisten Gemeinden Lebensmittelgeschdfte fir die Ver-
sorgung mit Gitern des tdglichen Bedarfs, doch erledigen die meisten Einwohner ihre Eink&ufe
in der Kreisstadt. Fir die Entsorgung sind die Verbandsgemeindewerke Altenkirchen (Wasser-
versorgung und Abwasserbeseitigung) sowie der Abfallwirtschaftsbetrieb des Landkreises Al-

tenkirchen zustdndig.”!

(5) Verkehrswesen

Die VG Altenkirchen ist verkehrstechnisch sehr gut erschlossen. Sie liegt zwischen drei Autobah-
nen: Zwischen der A3 im Westen, der A4 im Norden und der A45 im Osten. Es gibt es zahlrei-
che Autobahnabfahren und gut ausgebaute BundesstraBBen fihren in die Region bzw. zur Kreis-
stadt Altenkirchen (von KdIn und Limburg aus Gber die B8, von Wissen und Neuwied aus iber
die B256 und von Herborn aus ilber die B414; sieche Abb. 4 auf Seite 25).72

Im “Offentlichen Personennahverkehr (OPNV)“ gibt es zahlreiche Bus- und Bahnverbindungen
von unterschiedlichen Verkehrsverbinden und Busunternehmen. Es ist dadurch nicht immer leicht,
die bendtigte Verbindung zu finden.

Von der Kreisstadt Altenkirchen in die umgebenden Gemeinden gibt es elf regionale Buslinien
(siehe Abb. 5 auf Seite 26). Weiters gibt es zwei Uberregionale “Regiobus-Linien“. Eine fihrt
von der Kreisstadt nach Neuwied und eine, auBerhalb der Verbandsgemeindegrenzen von
Hachenburg nach Montabaur.”

Die verschiedenen Linien verkehren von Montag bis Freitag fast stindlich, nur bei manchen
Streckenfihrungen gibt es vormittags zwischen 9 Uhr und 12 Uhr keine Verbindungen. Ahnlich
ist es samstags: Hier gibt es teilweise nur drei Verbindungen téglich und diese nur bis zum fri-
hen Nachmittag. Sonntags werden die meisten Strecken gar nicht gefishrt.”

Weiters gibt es noch zwei Buslinien die als zusatzliche Zubringer zum Westerwaldsteig fungie-

ren.’s

n Vgl. Verbandsgemeinde Altenkirchen (0.J.e); AWB Abfallwirtschaftsbetrieb (0.J.).
2 Vgl. Verbandsgemeinde Altenkirchen (0.J.f).

73 igl. Verbandsgemeinde Altenkirchen (0.J.g).

T4 vigl. Verbandsgemeinde Altenkirchen (0.J.g); DB Vertrieb GmbH (0.J.).

5 Vgl. Verbandsgemeinde Altenkirchen (0.J.h).
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Zum OPNV-Angebot hinzu kommen noch zwei Bahnverbindungen: Eine zwischen Kdln, Au/Sieg,
Betzdorf und Siegen und eine zwischen Au/Sieg, Altenkirchen, Hachenburg und Limburg. Diese

werden téglich gefihrt, von Montag bis Freitag teilweise sogar zweimal stiindlich.”®

Eckerhagen Lipe-Sig
ReichsnatBergneusiad ]

Autobshnaufiahn
Freudenbarg

VWalaral Siegen
n Autebahnaultahn
+
Flughafen Wilnsdort
gl Eonny

Eonn/
[Si0pburg .

Heuwmad

Dierdarf

Ransbach
Baumbach Montabowr

Fichiung hoblenz

Limburg

Abb. 4: Verkehrsanbindung der VG Altenkirchen’’

76 vig1. Verbandsgemeinde Altenkirchen (0.J.g); DB Vertrieb GmbH (0.J.).
77 \erbandsgemeinde Altenkirchen (0.J.i).
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Abb. 5: OPNV-Verbindungen der VG Altenkirchen’8

78 Verbandsgemeinde Altenkirchen (0.J.j), S. 1.
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3.2 Abgeleitetes Angebot

Bei der Darstellung des abgeleiteten touristischen Angebots der VG Altenkirchen wird eine
etwas abgewandelte Form der theoretischen Grundlage von FREYER verwendet. FREYER un-
tergliedert das abgeleitete Angebot in “Touristische Infrastruktur (allgemein)®, “Freizeitinfra-
struktur” und “Spezielle touristische Angebote” (sieche Abb. 3 auf Seite 14).

Die Auflistung der “Touristischen Infrastruktur (allgemein)* wird grofBteils auf der von FREYER
dargelegten Gliederung vollzogen, allerdings mit den Unterpunkten “Suprastruktur®, “Touristi-

sche Organisationsstruktur und “Touristisches Transportwesen®.

Die Kategorie “Freizeitinfrastruktur® gliedert FREYER in die Bereiche “Freizeitwesen (Sport,
Kultur), “Attraktionen” (Veranstaltungen, Events) und “Wander- und Radwege”. Die Kategorie
“Spezielle touristische Angebote* beinhaltet die Punkte “Kur- und Bdderwesen”, “Messen, Ta-
gungen und Ausstellungen” und “Events®.

Diese Gliederung wird nicht {bernommen, da hierbei zu erwdhnen ist, dass es zwischen den
einzelnen Bereichen innerhalb der Kategorie “Freizeitinfrastruktur”, sowie auch zwischen den
Kategorien “Freizeitinfrastruktur” und “Spezielle touristische Angebote* zahlreiche Uberschnei-
dungen gibt bzw. sich manche touristische Angebote nicht klar zu einem Bereich zuordnen oder
sich nicht scharf von einem anderen trennen lassen.

So ist z.B. der Bereich “Wander- und Radwege” nicht eindeutig vom “Freizeitwesen" zu tren-
nen, da es sich hierbei auch um sportliche Aktivitdten handelt. Auch das Schlagwort “Kultur® (im
Bereich Freizeitwesen) l@sst sich vom Bereich “Attraktionen® mit “Veranstaltungen und Events”
nicht trennen, da es gerade im Bereich “Kultur* zahlreiche Veranstaltungen und Events gibt und
auch “Ausstellungen” (die unter speziellen touristischen Angeboten gefihrt sind) sind mit “Kultur*
verbunden.

Die im Folgenden aufgelisteten touristischen Angebote unterliegen daher keiner Aufgliederung
wie sie FREYER vornimmt, sondern sind in erster Linie in die Uberkategorien “Touristische Ange-
bote und lokales Sport- und Freizeitangebot” (dabei sind die Angebote dann nach Themen-
schwerpunkten/Bereichen bzw. auch Anbietern gegliedert) und “Kulturelle Angebote* unterteilt.

Zweitere werden dabei nach dem in Kapitel 2.3 dargestellten Gliederungsschema strukturiert.

Die aufgelisteten Angebote beziehen sich groBteils auf die VG Altenkirchen, es sind aber auch
einige Angebote aufgefihrt, welche verbandsgemeindegrenziiberschreitend bzw. mehr regi-

onsbezogen sind, so z.B. einige Angebote der Westerwdlder Naturerlebnistage.
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3.2.1 Touristische Infrastruktur (allgemein)

(1) Suprastruktur — Beherbergung™

e Klassische Hotellerie (Hotels, Hotel Garnis, Pensionen und Gasthofe)

- Hotel-Restaurant Sonnenhof
(4 Sterne Superior)

- Landhaus Stdhler (3 Sterne)

- Hotel-Restaurant Glockenspitze

- Hotel Garni Haus Hubertus

- Hotel Zum Eichhahn

- Hotel-Restaurant “Im Heisterholz”
(2 Sterne Superior)

- Landhaus Mehren

Landgasthof Koch

Pension/Tagungshaus “Zum Dorfkrug*
Gaststatte, Pension, Cafe Hubertushdhe
Gastezimmer Nickel

Gasthaus und Pension Lindenhof (Superior)

Landhotel-Restaurant Petershof

Bei den Hotels fallt auf, dass es mit dem Hotel-Restaurant Sonnenhof (4 Sterne Superior)

und dem Landhaus Stdhler 3 Sterne, nur zwei Hotels der hdheren Kategorien gibt.

e Para-Hotellerie (Ferienwohnungen, Camping, Jugendherbergen etc.)

Ferienwohnungen

- Ferienwohnung “Im Heisterholz
- Ferienwohnung Niethhof

- Ferienwohnung Dallarosa

Ferienwohnung Irmgard

Camping
- Campingplatz Niethhof
Camping Westerwald

Bauernhéfe

Ferienwohnung Kowald
Ferienwohnung Stein
Ferienwohnung Litz

Haus Hannesgens

- Pferdehof in den Eichen/Gestiit Paso Robles GbR (1 Stern Superior)

- Nieth-Hof

In der Kategorie Bauernhéfe werden nur der Nieth-Hof in Hirz-Maulsbach (ca. 11 km von

der Kreisstadt Altenkirchen entfernt) und der Pferdehof in den Eichen/Gestiit Paso Robles

GbR (ca. 4 km von der Kreisstadt Altenkirchen entfernt) gefihrt. Letzterer verfigt tber 1

Stern Superior und bietet auch spezielle Angebote fir Gruppen und Schulklassen. Ansons-

ten fehlt es in der Verbandsgemeinde an Bauernhdfen die derartige Angebote zur Verfi-

gung stellen, obwohl sich die Gegend aufgrund der natirlichen Voraussetzungen sehr gut

9 Vgl. Agentur fiir Marketing & Kommunikation (0.J.).
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dafir eignen wirde und es zahlreiche Hofe gibt, die ein derartiges Angebot zur Verfi-

gung stellen kdnnten.
Innerhalb des Landkreises Altenkirchen befinden

Oberhdvels (ca. 16 km von der Kreisstadt Alten

sich ansonsten nur noch der Eichenhof in

kirchen entfernt) und der Heinrichshof in

Burglahr (ca. 13 km von der Kreisstadt Altenkirchen entfernt.)
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Abb. 6: Jugendherbergen in Rheinland-Pfalz80

80 Die Jugendherbergen in Rheinland-Pfalz und im Saarland (0.J.a).
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Abb. 7: Suprastruktur — Beherbergung in der VG Altenkirchen®!

81 Eigene Darstellung auf Grundlage von Luftbildaufnahmen von google.earth.




TEIL A — DAS TOURISTISCHE ANGEBOT DER VG ALTENKIRCHEN

(2) Suprastruktur — Verpflegung??
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e Restaurants, Gaststdtten, Kneipen, Cafés der VG Altenkirchen

Ortsgemeinde Almersbach

Bar Café Phoenix
Hotel Restaurant “Zum Eichhahn*

Ortsgemeinde Altenkirchen

Gaststatte /Restaurant Big Ben
Café Schneider

China-Thai Restaurant Bambus
City-Grill

Bistro Davut's Inn

Restaurant Destille

Restaurant Dilano

Gaststatte Dorfschanke
Restaurant “Im Wiesental*
Gaststatte Jagerhof
Markt-Café

Restaurant “Na endlich*
Gaststatte Petz-Stube

Pub Babylon

Russian Musik Bar

SchloB-Café

Restaurant Viva Cuba
Restaurant “Zur Apotheke”
Balkan-Restaurant Deutsches Haus
Billard Café Tiffany
China-Thai-Bistro

Eiscafe Garda

Eiscafe La Dolce Vita Eiscafe Venezia
Landhotel-Restaurant Petershof
Karaoke-Bar "Zum Hafen"
Katja’s Cafe

McDonald’s

Restaurant Mekong

Pizzeria Dolce Angelo

Rhodes Grill

Ortsgemeinde Berod

Bar Cafe “Bei Hannikum’s*
Restaurant SAM

Ortsgemeinde Busenhausen/Beul

Hisch’s Hofladen und Hofcafé
Gaststatte Dorfschdnke

Ortsgemeinde Eichelhardt

Gasthaus Lindenhof
Restaurant Alexandros

Ortsgemeinde Fiersbach

Gaststatte Salterberg

82 Vgl. Verbandsgemeinde Altenkirchen (0.J.k), S. 1ff.

Ortsgemeinde Fluterschen
- Brauershof /Bauernkaffee
- Gasthof Koch

Ortsgemeinde Forstmehren
- Restaurant Mehrbachstibchen

Ortsgemeinde Helmenzen
- Landgasthaus Westerwdlder Hof

Ortsgemeinde Helmeroth
- Gaststatte Helmerother Blockhéus’l

Ortsgemeinde Hemmelzen
- Hotel Restaurant "Im Heisterholz
- Hotel Restaurant Landhaus Stahler

Ortsgemeinde Hilgenroth
- Café Wirths
- Gaststatte Sonnenhof

Ortsgemeinde Kircheib
- Hotel Restaurant Kircheiber Hof
- Kircheiber Pizzeria
- Gaststatte "dd kolsche Pitter"

Ortsgemeinde Mammalzen
- Gasthof Staude

Ortsgemeinde Mehren
- Hotel Restaurant Landhaus Mehren

Ortsgemeinde Neitersen
- Landgasthof Latsch

Ortsgemeinde Obererbach
- Weinstube H&hnershof
- Hotel-Restaurant Glockenspitze
- Stadthallenrestaurant

Ortsgemeinde Oberwambach
- Pizza-Restaurant Daryoush
- Gaststatte Wambacher Hof

Ortsgemeinde Weyerbusch
- Simsek Déner Kebab Haus
- Hotel Restaurant Sonnenhof
- China-Restaurant Hai-Mais Garten
- Gaststatte Miller
- Pizzeria Napoli

Ortsgemeinde Waélmersen

- Gaststatte Dielmann
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(3) Touristische Organisationsstruktur

In Bezug auf die touristische Organisationsstruktur sind in erster Linie die verschiedenen Touris-
mus-Organisationen und -Anbieter zu nennen, die die Reiseberatung und Organisation Uber-
nehmen.

Im Rahmen einer Neustrukturierung, welche auf den Empfehlungen aus dem “Touristischen
Drehbuch fir das Rheinland-Pfalz” des ETl aus dem Jahr 1997 beruhen, wurden in Rheinland-
Pfalz die “Rheinland-Pfalz Tourismus (RPT) GmbH" gegrindet.

e Rheinland-Pfalz Tourismus GmbH

Die RPT GmbH ist eine privatwirtschaftlich organisierte Marketinggesellschaft. Sie ist
als Landesmarketingorganisation fir das landesweite touristische Marketing von
Rheinland-Pfalz zusténdig. Dadurch fordert sie die Identitat der Regionen und unter-
stitzt diese in deren Vermarktung. Eine enge Zusammenarbeit und Unterstitzung

pflegt die RPT mit dem MWVLW des Landes Rheinland-Pfalz. Dabei kam u.a. auch

die “Tourismusstrategie 2015“ fiir das Bundesland Rheinland-Pfalz zustande.

Die regionale Gliederung der touristischen Organisation in Rheinland-Pfalz erfolgte durch die
Schaffung von Regionalagenturen. So haben sich auf der regionalen Ebene neun Organisatio-
nen, vertretend fur die jeweilige touristische Region, etabliert. Fir die touristische Region Wes-
terwald/Lahn, in der die VG Altenkirchen liegt, ist “Westerwald Géiste-Service e.V.* zustén-

dig.

o Westerwald Gaste-Service e.V.

Westerwald Gdaste-Service e.V. bzw. die Westerwald Touristik ist eine Tourismusor-
ganisation die speziell fir die Organisation bzw. Durchfihrung von Urlaubsreisen in
der Region Westerwaldes zustdndig ist. Es werden Angebote aus verschiedenen Be-
reichen bzw. fir unterschiedliche Zielgruppen prdsentiert, welche direkt via Internet
oder Telefon gebucht werden kénnen.

Die Westerwald Touristik gehdrt zu den als Qualitéatsbetrieb der Stufe | zertifizierten

Betrieben in Rheinland-Pfalz.8

Direkt vertretend fir die VG Altenkirchen gibt es nur die “Tourist-Information® in Altenkirchen,

welche in die Verwaltung der Gemeinde integriert ist.

83 Vigl. Rheinland-Pfalz Tourismus GmbH (0.J.b).
84 Vgl. Rheinland-Pfalz Tourismus GmbH (0.J.c).
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In Rheinland-Pfalz und auch fir die Region des Westerwaldes gibt es aber noch andere Tou-

rismus-Organisationen bzw. -Anbieter, welche Angebote der Region vermitteln. Dazu z&hlen:

e  Urlaub in Rheinland-Pfalz

Urlaub in Rheinland-Pfalz ist ein reiner Network-Consulter, der selbst keine touristi-
schen Angebote anbietet. Auf der Homepage von “ Urlaub in Rheinland-Pfalz" wer-
den lediglich verschiedene Angebote, sowie Kontaktadressen von potentiellen

Dienstleistern prdsentiert.

e mosel.de e.K. Touristische Informationssysteme

Uber die Internetplattform bzw. Touristeninformation “Mosel.de* kénnen Urlaube in
Rheinland-Pfalz direkt gebucht werden. Es werden auch verschieden Reisepakete und
eine Liste verschiedener Bausteine, aus denen man sich dann seine Reise individuell
zusammenstellen kann, angeboten. Die Angebote beschrdnken sich aber groBteils auf
den Bereich bzw. die Region um die Mosel.8?

Mosel.de wurde im Jahr 2007 als Qualitdtsbetrieb der Stufe | des Landes Rheinland-

Pfalz ausgezeichnet.8¢

Diese Vielzahl an Touristischen Organisationen und Anbietern erschwert das Finden des pas-
senden Ansprechpartners fir einen Urlaub in der Region des Westerwaldes bzw. in der VG
Altenkirchen. Eine bessere Vernetzung bzw. ein Ubersichtlicherer Internetauftritt wére daher

notwendig.

Neben den Tourismus-Organisationen und -Anbietern gibt es auch organisatorische bzw. ver-
waltungsbezogene MaBBnahmen, Leitbilder und Pldne, mit denen versucht wird den Tourismus
einer Gemeinde, einer Region bzw. eines (Bundes-)Landes in gewiinschte Bahnen zu lenken.8”

Hierbei sind zu nennen:

e Regionadlleitbild fir den Landkreis Altenkirchen von 2002

Das Regionalleitbild des Landkreises Altenkirchen fasst die Ziele der zukinftigen
Kreisentwicklung zusammen und soll den Orientierungsrahmen fir die zukiinftige Poli-

tik des Kreises bilden. Das Regionalleitbild ist in vier Themenbereiche gegliedert, fir

85 \/gl. Mosel.de e.K. Touristische Informationssysteme (0.J.a).
86 \/gl. Rheinland-Pfalz Tourismus GmbH (0.J.c); Mosel.de e.K. Touristische Informationssysteme (0.J.b).
87 Vgl. Freyer (2009a), S. 261.
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welche jeweils die Stdrken und zukiinftigen Zielsetzungen hervorgehoben werden.88

Die Themenbereiche sind:

- Wirtschaft, Tourismus und Freizeit
- Soziales, Jugend und Gesundheit
- Verkehr, Umwelt und Siedlungsentwicklung

- Bildung, Kultur und Sport

e  Touristisches Entwicklungskonzept Rheinland-Pfalz von 2004

Das Touristische Entwicklungskonzept aus dem Jahr 2004 wurde im Auftrag des
MWVLW vom ETI der Universitat Trier erstellt. Es baut auf dem strategisches Entwick-
lungskonzept “Touristischen Drehbuch fir das neuve Jahrtausend* fir Rheinland-Pfalz
aus dem Jahr 2007 auf, welches ebenfalls vom ETI erarbeitet wurde. Neben einer
Umsetzungsiberprifung der damals vorgeschlagenen MaBnahmen konzentriert sich
die Analyse des ETI dabei in starkem MaBe auf die aktuelle und kiinftig vorstellbare
touristische Marktsituation. So enthdlt das Konzept MaBnahmenvorschlége und Ent-
wicklungsstrategien mit denen die Tourismusbranche bzw. die touristische Entwicklung

in Rheinland-Pfalz vorangetrieben werden kann.%

e  Tourismusstrategie 2015 fir Rheinland-Pfalz von 2008

Die Tourismusstrategie 2015, welche als ein Leitfaden fir die zukiinftige touristische
Entwicklung des Bundeslandes Rheinland-Pfalz dienen soll, wurde vom MWVLW erar-
beitet.%

Es werden dabei vier touristische Themensdulen, aufbauend auf dem begleitenden
Basisthema “Kultur” bzw. “Kulturtourismus”, auf die sich die zukinftigen Anstrengungen
des Landes und der Rheinland-Pfalz Tourismus GmbH konzentrieren werden, festge-

legt.®! Zu diesen Themensdulen zd&hlen:

- Wandern
-  Radwandern
- Wein und Weinkulturlandschaften

- Gesundheit (“Entschleunigung”/“Medical Wellness und Prévention®)

88 Vgl. Kreisverwaltung Altenkirchen (2002), S. 4.

89 \/gl. Europaisches Tourismus Institut GmbH (2004), Vorwort.

90 v/gl. Ministerium fiir Wirtschaft, Verkehr, Landwirtschaft und Weinbau (2008), S. 3.
91 Vgl. Ministerium fir Wirtschaft, Verkehr, Landwirtschaft und Weinbau (2008), S. 10f.
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(4) Touristisches Transportwesen

Neben den bereits in Kapitel 3.1.3 beschriebenen OPNV-Verbindungen gibt es so gut wie kein
Transportwesen bzw. keine Verkehrsinfrastruktur, welche speziell auf die touristische Nachfra-

ge ausgerichtet ist. Zu nennen sind hier nur:

e Bus Panorama Tour

Unter dem Titel “Panoramatour durch das Altenkirchener Raiffeisenland” wurde von
der VG Altenkirchen eine Bustour eingerichtet, die nicht nur Touristen die schdne Land-
schaft zeigen und ndher bringen soll, sondern auch &lteren und/oder gehbehinderten
Einwohnern die Mé&glichkeit bietet aus ihrem eingeschrénkten Umfeld herauszukom-
men. Die Tour davert ca. eine Stunde und fihrt von der Kreisstadt Altenkirchen durch
die idyllische Landschaft Uber ausgewdhlte Stationen und 20 kleinere Ortschaften
nach Kircheib (siehe Abb. 8 auf Seite 36). Die Bus Panorama Tour wird von Montag

bis Freitag tdaglich um 14:05 Uhr gefihrt.%

e Buszubringer zum Westerwaldsteig

Neben drei Buslinien die wochentags zwischen der Kreisstadt Altenkirchen und dem
Westerwaldsteig gefihrt werden, wurden von der Verbandsgemeinde noch zwei wei-
tere Buslinien eingerichtet, die zwischen 31. Mai und 15. Oktober sonntags als zusatz-
liche Zubringer zu diesem fungieren. Ausgangspunkt beider Linien ist die Kreisstadt Al-
tenkirchen, wobei eine Linie Uber Weyerbusch nach Mehren fihrt und die andere nach

Busenhausen/Beul.?

92 vgl. Verbandsgemeinde Altenkirchen (0.J.)).
93 Vgl. Verbandsgemeinde Altenkirchen (0.J.h).
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94 Verbandsgemeinde Altenkirchen (0.J.m), S. 1.
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3.2.2 Touristische Angebote und lokales Sport- und Freizeitangebot

Die folgenden touristischen Angebote werden sowohl nach Themenschwerpunkten/Bereichen
bzw. auch nach Anbietern gegliedert.

Die Angebote beziehen sich groBteils auf die VG Altenkirchen, es sind aber auch einige Ange-
bote aufgefihrt, welche verbandsgemeindegrenziiberschreitend bzw. mehr regionsbezogen

sind, so z.B. einige Angebote der “Westerwdlder Naturerlebnistage®.

(1) Westerwdalder Naturerlebnistage

Die “Westerwdlder Naturerlebnistage” sind ein Projekt, welches unter der Kooperation von
WIBeN e.V., verschiedenen Tourismusanbietern der Region, dem Landkreis Altenkirchen, den
Verbandsgemeinden des Landreises Altenkirchen und der Stadt Herdorf ins Leben gerufen
wurde.® Sie beinhalten ein umfangreiches Sport- und Freizeitangebot. Das Programm setzt sich

aus Angeboten in folgenden Bereichen zusammen:

e Umweltpddagogik

z.B. “Vom Korn zum Brot“, “Wie klingt der Wald* oder “Intuitive Gartengestal-

tung*

* Wandern
z.B. “Wandern mit Kompass und Karte®, “Frauen wandern kreativ* oder “Die
Alm ruft*

e Reiten

z.B. “Pferderallye”, “Westerwald zu Pferd” oder “Picknickwanderung mit Pfer-

den

e Fliegen
z.B. “Wie ein Vogel mit dem Wind", “Schnuppersegelflige” oder “Gleitschirm-

fliegen im Westerwald”

e Fahrrad
z.B. “MTB-Fahrtechnik Tour", “Sternfahrt zur Alm“ oder “Mountainbike Wochen-

ende im Westerwald*

95 vgl. Schulz (2007), S. 2.
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o Kanu

z.B. “Kanu Wettbewerb", “VYDKS-Kanuguide” oder “Kanutagestour auf der Sieg

oder Lahn“

e Nordic Walking

z.B. “Mit Nordic Walking in Schwung kommen*, “Nordic Walking fir Einsteiger

oder Wiederholer* oder “Nordic Walking Tour fir fitte Fortgeschrittene®

e Klettern
z.B. “Teamtraining — Firma aktiv®, “Abseilen vom Férderturm Willroth* oder

“Baumklettern fir Jugendliche”

e Erlebnis
z.B. “Musik erleben — Natur erleben”, “Sternenspaziergang” oder “Naturerleb-

nis Bavernhof*

Die Angebote werden zusdtzlich noch dahingehend unterteilt, ob sie speziell fir Erwachsene
(auch Angebote speziell nur fir Frauen), Sportler, Familien und Kinder etc. konzipiert sind. Bis-
her fanden die Westerwalder Naturerlebnistage immer nur im Herbst statt und dauerten ca. 2-

3 Wochen.

Doch ab diesem Jahr werden die verschiedenen Anbieter der Naturerlebnistage dieses Portal

nutzen um ihre Angebote das ganze Jahr hindurch bekannt zu machen.%

(2) Wandern

Wandern ist eines der zentralen touristischen Themen in Rheinland-Pfalz. So wurde der Wan-
dertourismus auch in der Tourismusstrategie 2015 fir das Bundesland Rheinland-Pfalz, welche
vom Land und der Rheinland-Pfalz Tourismus GmbH erarbeitet wurde, als eine der themati-
schen Sdulen definiert, auf welche sich die zukinftigen touristischen Bemihungen konzentrieren
werden.%

Die VG Altenkirchen verfigt Uber ein umfangreiches Angebot im Bereich Wandern. Es gibt
zahlreiche kleinere Ortswanderwege in Form von Rundwegen zwischen 6 und 10 km Ldnge,

die durch die schonsten Bereiche der jeweiligen Ortsgemeinden filhren.%® Weiters gibt es finf

9 \/gl. WIBeN e.V. (0.J.).
97 Vgl Ministerium fiir Wirtschaft, Verkehr, Landwirtschaft und Weinbau (2008), S. 10.
98 Vgl. Verbandsgemeinde Altenkirchen (0.J.n).



TEIL A — DAS TOURISTISCHE ANGEBOT DER VG ALTENKIRCHEN 39

verschiedene Themenwanderwege (auch Wanderwege speziell fir Kinder), wie auch zahlrei-

che Routen fir Ein- oder Mehrtageswanderungen (sieche Abb. 9 auf Seite 40).9

Das Highlight im Wanderangebot der VG Altenkirchen ist der “Pradikats- bzw. Premiumweg“
Westerwaldsteig, der ca. 30 km durch das Gebiet der Verbandsgemeinde verlduft (siehe
Abb. 10 auf Seite 41).10

Pradikats- bzw. Premiumwege sind nach Kriterien des Deutschen Wanderinstitutes e.V. mit dem

Deutschen Wandersiegel ausgezeichnete Qualitétsprodukte. 0’

«Kernbestandteil sind 34 Kriterien, die fiir jeden Kilometer
Weges die Aufnahme von knapp 200 Merkmalen zum Wege-
format, zur Landschaft, ihren kulturellen Sehenswiirdigkeiten
und zivilisatorischen Barrieren, zum Wanderleitsystem und zu
den Makrostrukturen des Umfeldes verlangen.»102

Der Westerwaldsteig wurde im Mai 2008 eréffnet und hat eine Gesamtldnge von 235 km.
Die Hohenunterschiede entlang dieses Fernwanderweges betragen ca. 450 m, wobei der
héchste Punkt mit 657 m die Fuchskaute, der héchste Berg im Westerwald, ist. Der Wester-
waldsteig verlduft von Herborn in Hessen Uber Hachenburg nach Bad Hénningen am Rhein,
dabei verbindet er den Rothaarsteig mit dem Rheinsteig und durchléuft acht Naturrédume (siehe

Abb. 11 auf Seite 42).103

9 Vgl. Verbandsgemeinde Altenkirchen (0.J.0); Verbandsgemeinde Altenkirchen (0.J.p).
100 Vgl. Verbandsgemeinde Altenkirchen (0.J.q).

101 vigl. Wikimedia Foundation Inc. (0.J.c).

102 Deutsches Wanderinstitut e.V. Marburg (0.J.).

103 Vgl. Wikimedia Foundation Inc. (0.J.d); Westerwald Gaste-Service e.V. (0.J.a).
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Abb. 9: Wanderrouten in der VG Altenkirchen104

104 \erbandsgemeinde Altenkirchen (0.J.r), S. 1.
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106 \esterwald Gaste-Service, e.V. (0.J.b).
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(3) Radwandern

Wie das Wandern zdhlt auch der Bereich Radfahren bzw. “Radwandern® zu den touristischen

Schwerpunktthemen im Bundesland Rheinland-Pfalz.

«Bei den deutschen Touristen ist das Radfahren die Urlaubsak-
tivitat Nummer Eins: Rund 48 Prozent der Touristen nutzen das
Fahrrad im Urlaub. Laut einer aktuellen Studie des ETI zu den
regionalwirtschaftlichen Effekten des Radtourismus in Rhein-
land-Pfalz kann mit einem Volumen von 18,4 Mio. Radtouristen
(Tages- und Ubernachtungstouristen) in Rheinland-Pfalz ge-
rechnet werden.»107

Aus diesen Grinden wurde auch das Radwandern in der Tourismusstrategie 2015 des Landes

und der Rheinland-Pfalz Tourismus GmbH als eine von vier thematischen Sé&ulen definiert.108

Die VG Altenkirchen hat im Bereich Radwandern ein umfangreiches Angebot zu bieten. Es gibt
sowohl fir geiibtere Radler und Mountainbiker reizvolle Tal- und Steigungsstrecken, speziell im
Nistertal (Kroppacher Schweiz), als auch Routen mit geringeren Hdhenunterschieden (vor allem
im Einzugsgebiet der Wied), die sich sehr gut fir Familienausflige eignen.!%®

Innerhalb der VG Altenkirchen gibt es acht kleinere Radrouten mit Langen von 10 bis 23 km.
Ergdnzt wird das Angebot durch zwei ldngere Strecken: Den Altenkirchener Radrundweg (sie-
he Abb. 12 auf Seite 44) und die Raiffeisen-Radtour (siehe Abb. 13 auf Seite 45), beide mit
einer Ldnge von ca. 42 km. Weiters besteht auch ein unmittelbarer Anschluss an die “Premium

Radroute® Puderbacher Land.!10

«Premium-Radrouten zeichnen sich durch qualitatsgeprifte
Mindestkriterien aus. Sie bilden das touristische Hauptnetz und
werden durch die Regio-Radrouten erganzt.»!

Abgerundet wird das Angebot im Bereich Radfahren bzw. Radwandern schlieBlich durch die
Beteiligung der VG Altenkirchen an den “Rad-Erlebnistagen”, an denen die Verbandsgemein-

de bereits 2009 teilnahm und auch 2010 wieder teilnehmen wird.!'?

107 Ministerium fir Wirtschaft, Verkehr, Landwirtschaft und Weinbau (2008), S. 20.

108 vigI. Ministerium fiir Wirtschaft, Verkehr, Landwirtschaft und Weinbau (2008), S. 10.
109 Vgl. Verbandsgemeinde Altenkirchen (0.J.t).

110 vigl. Verbandsgemeinde Altenkirchen (0.J.1).

11 Ministerium fir Wirtschaft, Verkehr, Landwirtschaft und Weinbau (0.J.a).

12 Vgl. Ministerium fir Wirtschaft, Verkehr, Landwirtschaft und Weinbau (0.J.b).
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113 Verbandsgemeinde Altenkirchen (0.J.u), . 1.
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(4) Sport- und Freizeitangebote!'s

Das lokale Sport- und Freizeitangebot der VG Altenkirchen ist umfangreich und vielseitig.

e Angebote speziell fir Kinder

Jamalas Abenteuer-Dschungel (Hallenspielplatz mit verschiedenen Angeboten

zum aktiven Indoor-Spielen in Altenkirchen)

e Sportangebote

- Hallenbad Altenkirchen

- Sportzentrum im Hotel Glockenspitze (Tennis- und Badmintonanlage mit

Sauna in Altenkirchen)
- Body fit aktiv club (Fitness-Center in Altenkirchen)
- Sportclub Optimum (Fitness-Center in Altenkirchen)

- Beachvolleyballplatze (in Altenkirchen)

o Pferde-Freizeit- bzw. Pferdesport-Angebote

- Kutsch- und Planwagenfahrten (Individuell geplante Kutsch- und Planwagen-

fahrten in Oberirsen)
- Reitsportanlage Pferdehof in den Eichen (Ausritte, Wanderreiten, Wander-
reitstation, Reiterferien und Reitunterricht in Obererbach)

- Reitstall Hasselbach (Austritte, Reiterferien, Reitunterricht, therapeutisches

Reiten, Wochenendreitkurse fir Erwachsene, Reiterferien fir Behinderte)

e Sonstige Freizeitangebote

- Kino Altenkirchen

- Kino Neitersen

- Woesterwaldring-Kartbahn (in Eichelhardt)
- Minigolfanlage (in Wdlmersen)

- Hufbeschlagschmiede Kurt Heiler (in Busenhausen)

15 Vgl. Verbandsgemeinde Altenkirchen (0.J.w), S. 1ff.
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3.2.3 Kulturelle Angebote

Aufbauvend auf der in Kapitel 2.3 angefihrten Strukturierung wird nun das kulturelle Angebot
der VG Altenkirchen gegliedert. Es werden dabei die Kategorien “Objekt-Kulturangebote®,
“Ensemble-Kulturangebote®, “Ereignis-Kulturangebote” und “Gastronomie-Kulturangebote®
Ubernommen. Als Sonderkategorie werden die Angebote unter dem Schlagwort “Raiffeisen
gefihrt, da es sich bei Friedrich Wilhelm um den bedeutendsten Sohn der Region handelt und
es dementsprechend viele Angebote in diesem Bereich in der VG Altenkirchen bzw. in der Re-

gion des Westerwaldes gibt.

(1) Obijekt-Kulturangebote

e Kirchen
- Spdtromanische Pfeilerbasilika in Almersbach
- Christuskirche in Altenkirchen
- Romanische Landkirche in Birnbach
- Romanisch-gotische Kirche in Hilgenroth
- Romanische dreischiffige Basilika in Kircheib
- Neugotische Kirche in Schéneberg

- Romanische dreischiffige Basilika in Mehren

e  Museen, historische Statten und technische Sehenswirdigkeiten

- Heimat- und Museumsscheune in Helmenzen (Regionalgeschichtliches Muse-
um)

- Alte Schmiede in Friedenthal und das Zinnfigurenkabinett

- Traktormuseum

- Landschaftsmuseum Westerwald

- Erlebnis Bergbau (hierbei handelt es sich um verschiedene Angebote die mit
dem Thema Bergbau verbunden sind; sie beinhalten in erster Linie den Be-
such von alten Bergbaustollen und -gruben, eines Bergbaumuseums sowie
auch eines Forderturms; die Standorte befinden sich alle in der VG Alten-
kirchen sowie der ndheren Umgebung)

- Raiffeisenmuseum in Hamm
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- Raiffeisenmuseum in Flammersfeld

- Raiffeisenbegegnungszentrum, Historisches Birgermeisterhaus und Nachbau des

ehemaligen Backhauses in Weyerbusch

e Denkmadler und Sehenswertes

- Kriegerdenkmal

- Hermann-Léns-Denkmal

- Raiffeisendenkmal in Weyerbusch
- Raiffeisen-Aussichtsturm

- Heupelzen-Beul

- Bismarckturm

(2) Ensemble-Kulturangebote

e Dorf-Ensemble “Fachwerkdorf Mehren*

Mehren liegt im nérdlichen Westerwald (direkt am Westerwaldsteig) und ge-
hért zur VG Altenkirchen. Das Dorf wurde im Wettbewerb “Unser Dorf soll
schéner werden! Unser Dorf hat Zukunft!” als schonstes Dorf in Rheinland-Pfalz
ausgezeichnet und ist auch als das “Fachwerkdorf im Westerwald” bekannt. Die
romanische Basilika sowie der mit Fachwerkh&usern umgebene Ortskern von

Mehren stehen unter Denkmalschutz.

(3) Ereignis-Kulturangebote

e  Kulturveranstaltungen

- Kultur-/Jugendkulturbiiro Haus Felsenkeller e.V. (20-30 Veranstaltungen im
Jahr)

- Stadthalle Altenkirchen

- Kulturzeit Hachenburg (ca. 10 Veranstaltungen im Jahr)

- Kulturwerk Wissen

- Kunst- und Kultur-Kreis/Kukuk Hamm (Sieg) (ca. 6 Veranstaltungen im Jahr)

- Rotes Haus Seelbach bei Flammersfeld (ca. 4-6 Veranstaltungen im Jahr)
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- Programmkino & Cafe WiedScala

- Kaplan Dasbach Haus Horhausen

- Abtei Marienstatt

- Schlosskonzerte in der Deutschen Bundesbank
- Kulturscheune Fuchskaute

- Kreismusikschule

e  Kunsthandwerk

- Virtuelle Kunsthalle (Infos Gber Kinstler, Ausstellungen etc.)

- Keramik Kunst (Karl Dieter Horn)

- Keramikatelier Nordhoff-Zeile

- Goldschmiede Sommer

- Glaskinstler Uwe Bergmann

- "im TAL"

- Landschaftsraum zwischen Hasslebach und Werkhausen gestaltet von etwa
40 Konstlern, Landschaftsarchitekten, Bildhauern, Schriftstellern und Musi-

kern

- Jugendkunstschule

(4) Gastronomie-Kulturangebote

Das gastronomische Angebot in der VG Altenkirchen ist sehr umfangreich, wie der Auflistung
der Verpflegungsbetriebe auf Seite 31 entnommen werden kann.

Die zunehmende Internationalisierung des gastronomischen Angebots der letzten Jahrzehnte,
die in engem Zusammenhang mit den Migrationsstromen steht, fihrte dazu, dass vor allem in
Stadten, jedoch auch in léndlichen Regionen ein verschiedenartiges Angebot an Kichen zur
Verfigung steht. So gibt es heutzutage auch in kleineren Ortschaften beispielsweise eine Pizze-

ria und/oder ein chinesisches Restaurant.!6

Mit dieser generellen Verfigbarkeit an unterschiedlichen Gastronomieangeboten stieg jedoch

das Bewusstsein Uber die eigene regionale Kiiche wieder.!"7

116 vgl. Steinecke (2007), S. 236.
17 vgl. Steinecke (2007), S. 236.
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Die regionaltypische Kiche kann wesentlich dazu beitragen, die alltagskulturelle Identitat einer
Region zu erfahren und zu erleben.!8

Wie aus einer Fallstudie in Oberbayern hervorgeht, ist zwar die regionale Kiche bzw. das
Angebot an regionaltypischen Gerichten fir die meisten Urlauber kein zentrales Reisemotiv,

trotzdem hat das leibliche Wohl einen sehr hohen Stellenwert fiir das Gelingen des Urlaubs.!'®

In der VG Altenkirchen gibt es zahlreiche Dorf-Gaststdtten bzw. -Gasthéfe die groBteils regi-
onaltypische Gerichte auf ihrer Speisekarte anbieten. Eine genauere und detailliertere Aussa-
ge, inwieweit regionale Kiche bei den Gaststdtten und Restaurants der Verbandsgemeinde
auf dem Speiseplan steht, l&sst sich jedoch nicht vornehmen.

Fir die meist kleinstrukturierten Gastronomiebetriebe ist es oft kaum méglich, das vorhandene
Angebot entsprechend zu présentieren. In Rheinland-Pfalz wurden daher einige Kooperationen
zwischen Gaststatten und Restaurants ins Leben gerufen, welche ein gemeinsames Angebot
bereithalten, welches den modernen Anforderungen der Gdste entspricht und dementspre-

chend prdsentiert wird.

(5) Raiffeisen

Besonders hervorgehoben soll im Bereich der kulturellen Angebote das Thema “Raiffeisen®.
Friedrich Wilhelm Raiffeisen, der Grinder der landlichen Genossenschaften, ist der bekanntes-
te und bedeutendste Sohn der Region.

Raiffeisen wirkte in den drei Westerwdlder Gemeinden Weyerbusch, Flammersfeld und
Heddesdorf (heute Neuwied) als Birgermeister. Zu seinen bedeutendsten Verdiensten zdhlen
dabei neben der Genossenschaftsidee, die auf der Griindung des Brotvereins 1847 basiert,
der StraBenbau von Weyerbusch Gber Flammersfeld, Rengsdorf und Heddesdorf zum Rhein
(die heutige B256) und die Grindung des “Flammersfelder Hulfsvereins zur Unterstitzung un-
bemittelter Landwirte®. Weiters ist die Grindung bzw. Erbauung einiger Schulen der Region
das Verdienst Raiffeisens.'20

Sein bedeutendes Wirken in der Region des Westerwaldes fihrte dazu, dass er Namensgeber
fir StraBen, Schulen, Gebdude und viele andere Dinge ist.'2! Daher gibt es auch zahlreiche

kulturelle Angebote zum Thema Raiffeisen in der VG Altenkirchen:

118 vgl. Steinecke (2007), S. 237.

119 vgl. Steinecke (2007), S. 237.

120 vig1. Verbandsgemeinde Hamm (Sieg) (0.J.); Wikimedia Foundation Inc. (0.J.¢).
121 Vgl. Wikimedia Foundation Inc. (0.J.e).
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e Raiffeisenmuseum in Hamm
e Raiffeisenmuseum in Flammersfeld

e Raiffeisenbegegnungszentrum, Historisches Birgermeisterhaus und Nachbau des

ehemaligen Backhauses und Raiffeisendenkmal in Weyerbusch
e Raiffeisen-Aussichtsturm

e Historische RaiffeisenstraBe (von Hamm/Sieg iber Altenkirchen, Weyerbusch und

Flammersfeld bis Neuwied)

e Raiffeisen-Radtour
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1. Einleitung

Der zentrale Inhalt von Teil B der vorliegenden Diplomarbeit ist die Analyse des in Teil A auf-
gefihrten kulturellen und touristischen Bestandes und eine Ableitung von Handlungsstrategien

fur die kinftige Entwicklung bzw. Ausrichtung des Tourismus der VG Altenkirchen.

Detailliert betrachtet ist dieser Abschnitt dabei wir folgt gegliedert:

Zum ersten beinhaltet Teil B einen allgemein gehaltenen Teil mit grundlegenden Ausfihrungen
fir eine zukinftige Entwicklung einer Gemeinde bzw. Region. Es soll in diesem Zusammenhang
die Bedeutung von Begriffen wie Nachhaltigkeit, touristisches Leitbild, Positionierung, Corpora-
te Identity und auch Strategie erl@utert und dargestellt werden.

Darauf folgt eine Stérken-/Schwéchen- und Chancen-/Risiken-Analyse des kulturellen und tou-
ristischen Potentials der VG Altenkirchen auf Basis der in Teil A vorgenommenen Bestandsauf-
nahme. Die Stérken-/Schwéchen und Chancen-/Risiken-Analyse bildet dabei den ersten Teil
einer SWOT-Analyse.

Danach erfolgt eine Analyse von touristischen Ziel- bzw. Nachfragegruppen. Dieser Teil be-
ginnt mit allgemeinen Ausfihrungen zu Touristentypen und Voriberlegungen zur Ableitung bzw.
Bestimmung von Zielgruppen fir die VG Altenkirchen. Dem folgt eine konkrete Festlegung von
touristischen Nachfragegruppen fir die VG Altenkirchen und eine Analyse hinsichtlich der Be-
friedigung der Bedirfnisse dieser.

In einem ndchsten Schritt werden dann die definierten Zielgruppen hinsichtlich der Vertriebs-
strukturen im Raum Altenkirchen bzw. der Region des Westerwaldes anhand der “Ghost-
Shopping-Methode" untersucht.

Den Abschluss von Teil B bildet schlieBlich der zweite Teil der SWOT-Analyse. Diese figt die
zuvor durchgefilhrte Stdrken-/Schwéchen- Chancen-/Risiken-Analyse zusammen, was die
Grundlage fir Ableitung von (Handlungs-)Strategien fir die kinftige Entwicklung bzw. Ausrich-

tung des kulturellen und touristischen Angebots der VG Altenkirchen bildet.
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2. Grundlegende Ausfihrungen und Begrifflich-
keiten fir die zukiinftige Entwicklung einer tou-
ristischen Region

2.1 Nachhaltigkeit — wichtige Grundlage fir die kinftige
Entwicklung einer touristischen Region

Die Erkennung der “Grenzen des Wachstums®, auch und vor allem in Zusammenhang mit den
fortschreitenden Globalisierungsprozessen, bildete den Ausgangspunkt fir die Forderung nach
einer nachhaltigen Entwicklung.'2

Der Begriff der Nachhaltigkeit bzw. der nachhaltigen Entwicklung ist wohl zu einem der meist
diskutierten und verwendeten Begriffe der letzten zehn Jahre geworden. Dies ist vor allem
darin begrindet, dass der Begriff der Nachhaltigkeit sehr weit gespannt ist und sich auf viele
Bereiche anwenden lasst, sowie auf die Tatsache, dass es heutzutage kaum noch ein Hand-
lungsfeld gibt, in dem er nicht benutzt wird.'?? Kurz gesagt: Nachhaltigkeit ist zu einem Mode-
wort und Allerweltsbegriff geworden.!24

Der Ursprung des Begriffs der Nachhaltigkeit stammt aus der Forstwirtschaft. Es wurde damit
eine Bewirtschaftungsweise des Waldes beschrieben, bei der dem Wald nie mehr Holz ent-
nommen wird, als wieder nachwachsen kann, so dass der Wald nie zur Gdnze abgeholzt wird,
sondern immer wieder die M&glichkeit hat sich zu regenerieren.'2

Grofe internationale Bedeutung erhielt der Begriff der Nachhaltigkeit (sustainablity) bzw. der
nachhaltigen Entwicklung (sustainable development) durch den “Brundtland-Bericht", welcher im
Jahr 1987 durch die Weltkommission fir Umwelt und Entwicklung (WCED = World Commission
on Environment and Development) verdffentlicht wurde, und durch die 1992 in Rio de Janeiro

abgehaltene UNO-Weltumweltkonferenz.'2

Nachhaltig ist demnach eine Entwicklung ...

«(...), die die Bedirfnisse der Gegenwart befriedigt, ohne zu ris-
kieren, dass kinftige Generationen ihre eigenen Bedirfnisse
nicht befriedigen konnen.»12

122 vig1. Bar (2008), S. 18.

123 g, Lindloff/Schneider (2001), S. 7.

124 vgl. Abegg et al. (1995), S. 9.

125 vig1. Die Zunft AG (0.J.).

126 vig1. Abegg et al. (1995), S. 9.

127 World Commission on environment and development (1987) S. 43, zitiert nach Bar (2006), S. 17.
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Gerade auch im Tourismus, welcher in vielen Gebieten der wichtigste Wirtschaftsfaktor ist und
welcher einen erheblichen Einfluss auf die sozio-dkonomische und dkologische Entwicklung von
Regionen hat, spielt der Begriff der Nachhaltigkeit eine groBe Rolle.!28

Denn auch fir Destinationen bzw. touristische Regionen gelten diese Grenzen des Wachstums.
Wegen des quantitativen Wachstums des Tourismus und aufgrund der Tatsache, dass der
GroBteil der touristischen Angebote sich auf Allmendegiter'?® bezieht, sind diese Grenzen, z.B.
durch Uberm&Bige Vereinnahmung natirlicher Fléchen, vielerorts schon erreicht oder sogar

Uberschritten.130

«(...) tourism tends to use environmental commodities and
amenities (...) up to a level that exceeds the environmental ab-
sorption capacity (or its regeneration capacity in the long
run).» 13t

Durch die Auseinandersetzung mit diesen Problemen tauchte Ende der 1980er bzw. Anfang
der 1990er Jahre der Begriff des “Sanften Tourismus” auf. Unter “Sanftem Tourismus” wird im
weiteren Sinne eine generelle Umorientierung der Tourismuspolitik, mit einer besseren Berick-
sichtigung der 6konomischen, 6kologischen und gesellschaftlichen Interessen verstanden. Im en-
geren Sinne versteht man darunter ein strukturell alternatives Element, so z.B. naturnahe, nicht-

technisierte Tourismusangebote.!32

Das Auftauchen von Begrifflichkeiten wie “Sanfter Tourismus“, “Intelligenter Tourismus” oder
“Tourismus mit Einsicht” und auch die Tatsache, dass im Tourismus ein zunehmender Trend zur
Naturverbundenheit bzw. ein steigendes Umweltbewusstsein zu erkennen ist, deuten darauf hin,
dass zumindest teilweise ein gewisser Umdenkprozess eingesetzt hat, welcher das touristische
Wachstum und die uneingeschrénkte Nutzung touristischer Angebote nicht Gber den Schutz der

Natur und Landschaft stellt.!33

128 vig1. Fusco Girard/Nijkamp (2009b), S. 1.

129 Als Allmendegtiter werden Giiter verstanden, bei denen der Ausschluss der Nutzung nicht oder nur mit unverhéltnismaRig groBem
Aufwand vollziehbar ist und bei denen Rivalitat zwischen den Nutzern besteht (z.B. éffentliche Straen). Vgl. Wikimedia Foundation
Inc. (0.J.f).

130 vgl. B&r (2006), S. 18; von Peinen (2008), S. 27.
131 Fusco Girard/Nijkamp (2009b), S. 3.
132 vigl. Abegg et al. (1995), S. 7.

133 Vgl. Bér (2006), S. 17; von Peinen (2008), S. 55; Ministerium fiir Wirtschaft, Verkehr, Landwirtschaft und Weinbau Rheinland-Pfalz
(2008), S. 5.
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Dem Konzept der nachhaltigen Entwicklung liegen drei Ziele bzw. Dimensionen zugrunde: eine
dkologische, eine dkonomische und eine soziale Dimension.!3

Unter nachhaltigem Tourismus bzw. nachhaltiger Tourismusentwicklung versteht man daher ei-
nen &kologisch verantwortbaren, einen dkonomisch ergiebigen und einen sozial vertrédglichen
Tourismus.13

Im Zentrum des Bemihens um einen nachhaltigen Tourismus stehen deshalb bei den &kologi-
schen Zielsetzungen der Schutz der Natur, u.a. durch Reduzierung der Abgabe von Schadstof-
fen bzw. Emissionen, eine schonende und sparsame Nutzung der nicht-regenerierbaren Rohstof-
fe und Ressourcen, sowie die Reduzierung des ibermaBigen Verbrauchs natirlicher Flachen.

Im Bereich der Okonomie geht es vor allem um den wirtschaftlichen Wohlstand und die Wert-
schépfung, sowie um die Sicherung und Schaffung von Arbeitsplétzen, kurz gesagt um den wirt-
schaftlichen Aufschwung der Region bzw. Destination.

Bei den Zielsetzungen im sozial-gesellschaftlichen Bereich stehen vor allem die bestehenden
sozialen Strukturen und der Erhalt der Kultur im Vordergrund. Es geht dabei zum einen um die
bestmdgliche Befriedigung der Bedirfnisse der Touristen, der potentiellen Gdste, u.a. durch
Erfillung bestimmter Qualitatsstandards, aber vor allem auch um eine gleichberichtigte Beteili-
gung und Bericksichtigung der Interessen und das Wohlbefinden aller regionalen Akteure und

Bevélkerungsgruppen.'3®

«(...) tourism planning should be as much about planning for
residents as it is about planning for tourists.»37

So ist es von grundlegender Bedeutung mit einer breiten Akzeptanz innerhalb der Bevélkerung
neuve Entwicklungen zu férdern und dadurch gleichzeitig die Bedirfnisse und das Gestaltungs-
recht kiinftiger Generationen zu sichern.!38

In diesem Sinne muss das touristische Angebot vieler touristischer Regionen bzw. Destinationen
umgestaltet werden. Gerade auch Kultur bzw. kulturelle Angebote kdnnen dazu einen wichti-

gen Beitrag leisten.

134 vig1. Bar (20086), S. 17.

135 vgl. Becker (1995), S. 23.

136 \ig1. Bar (2006), S. 17f. u. S. 20; von Peinen (2008), S. 27.
137 wall (2009), S. 37.

138 Vgl. von Peinen (2008), S. 1f.
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«(...) cultural tourism (...) is environmentally benign and hence
offers a positive contribution to sustainable development of cit-
ies and regions, (...).»13®

Die Schaffung eines vielfdltigen Angebots zur Befriedigung der unterschiedlichen Freizeitinte-
ressen und eine Vernetzung dieser Angebote (Natur mit Kultur) kénnen einen positiven Beitrag

zu einer nachhaltigen Nutzung bzw. Entwicklung leisten. 40

Wie die bisherigen Ausfihrungen untermauern, besitzt das Konzept der Nachhaltigkeit bzw.
der nachhaltigen Entwicklung im Tourismus Aktualitét und zukunftsweisenden Charakter. Es geht
darum, die drei Zielsetzungen bzw. Dimensionen der Nachhaltigkeit als Grund- oder Leitge-
danken im zukiinftigen Gestalten, Lenken und Entwickeln des Tourismus einzubeziehen.

Diese Grundgedanken fir die Entwicklung gilt es in einem Leitbild fir die touristische Region zu

fixieren.14!

2.2 Touristisches Leitbild — Bedeutendes Element fir Dar-
stellung und Zukunftsgestaltung einer touristischen Re-
gion

Viele Akteure in Regionen oder Gemeinden, seien es Politiker, Funktiondre oder Umweltaktivis-
ten, fordern die Verwirklichung eines nachhaltigen Tourismus.

Damit diese Forderung aber keine leere Floskel bleibt, gilt es dieses grundlegende Ziel einer
nachhaltigen Entwicklung im Tourismus zu verankern.

Der Leitbildplanung im Tourismus kommt daher eine entscheidende Bedeutung zu und sie bildet
ein wertvolles Instrumentarium bei der Erarbeitung von Strategien und MaBnahmen fir einen

nachhaltigen Tourismus. 42

Leitbilder beinhalten sozusagen die Grundidee oder Grundvorstellung fir die zukiinftige Ent-
wicklungsrichtung eines Ortes oder einer Region in einem jeweiligen Bereich. Aufbauend auf
dieser Grundidee lassen sich dann Ziele definieren, fir die wiederum MaBnahmen zur Erfillung

erarbeitet werden konnen. So bildet das Leitbild und die darin verankerte Grundidee sowie

139 Fusco Girard/Nijkamp (2009b), S. 3.

140 vigl. Becker (1995), S. 25.

141 vig1. Bar (2006), S. 19.

142 v/l Bieger (2005), S. 48: Hainmayer (1995), S. 108.
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die Ziele oft die Grundlage fir Gesetze und Richtlinien und schafft dadurch Voraussetzungen
fir bestimmte Bewilligungen oder auch Subventionen.4

Touristische Leitbilder haben in der &ffentlichen Diskussion ein immer hdéheres Gewicht. Sie sind
wegen des Umstandes, dass der Tourismus auf der einen Seite fir viele Gemeinden der wich-
tigste Faktor der regionalen Wirtschaft ist und auf der anderen Seite aber auch einen wesent-
lichen Einfluss auf die natirliche Umwelt hat, von gréBerer Bedeutung als in anderen Bereichen.
Hinzu kommt die Tatsache, dass es sich beim touristischen Produkt bzw. Angebot um ein Leis-
tungsbindel handelt, also um ein Produkt, dass sich aus dem Zusammenwirken bzw. der Koope-
ration der einzelnen touristischen Akteure der Region zusammensetzt und erst dadurch dem
Gast ein zusammenhédngendes Angebot ermdglicht wird.144

Speziell die genannte Kooperation der verschiedenen Anbieterakteure und die Einigkeit derer
beziglich der einzuschlagenden Entwicklungsrichtung sind von entscheidender Bedeutung fir
die Region. Wirden in einer touristischen Region bzw. Destination keine gemeinsam festgeleg-
ten und klaren Ziele definiert, so bestinde die Gefahr, dass die Entwicklung unkoordiniert und

mit Zielkonflikten erfolgt.!45

Bei der Erarbeitung eines touristischen Leitbildes stehen unterschiedliche Methoden zur Verfi-
gung. Diese reichen von reiner Expertenarbeit Uber eine gemeinsame Erarbeitung zentraler
Inhalte in reprdsentativen Gruppen bis hin zur Partizipation von breiten Schichten der Bevdlke-
rung.

Es ist von grundlegender Wichtigkeit, dass das Leitbild beim GrofBteil der verschiedenen An-

spruchsgruppen Akzeptanz findet.

Dadurch, dass so viele Stakeholder'# wie méglich beteiligt werden sollen, ist klar, dass es sich
bei der endgiltigen Fassung des Leitbildes um eine Kompromisslésung handelt, da nicht alle
Interessen in gleicher Form bericksichtigt werden kdnnen.!'4

Die unterschiedlichen Methoden zur Erarbeitung des Leitbildes haben ihre Vor- und Nachteile.
Eine reine Expertenarbeit birgt ein sehr groB3es Risiko in sich, von der Bevdlkerung nicht akzep-
tiert zu werden, da sie dabei keinerlei Einfluss auf die Gestaltung nehmen kénnen.

Die Erarbeitung des Leitbildes mit einer breiten Beteiligung der Bevdlkerung in einer oder meh-

reren dffentlichen Sitzungen als offenem Prozess hat ebenfalls ihre Nachteile.

143 Vgl Bieger (2005), S. 286.
144 v/gl. Bieger (2005), S. 286.
145 vig1. Bieger (2005), S. 48.

146 “Als Stakeholder wird eine natiirliche Person (der Mensch in seiner Rolle als Rechtssubjekt) oder eine juristische Person (z.B. eine
Institution) bezeichnet, die ein Interesse am Verlauf oder Ergebnis eines Prozesses hat.” Wikimedia Foundation Inc. (0.J.9).

147 vgl. Bar (2006), S. 89.
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Durch die hohe Anzahl von Beteiligten und der damit verbundenen Vielzahl an unterschiedli-
chen Interessen, besteht die Gefahr einer sehr langen Erarbeitungszeit und das Risiko, dass die
Erarbeitung im Sand verlduft.

Somit ist die Erstellung des Leitbildes als gemeinsamer Arbeitsprozess reprdsentativer Gruppen
die wohl sinnvollste Losung. Dabei wird Erarbeitung des Leitbildes in Teilen durch kleinere
Gruppen vorgenommen, die sich groBteils aus kompetenten Personen bzw. Akteuren der Regi-
on zusammensetzen. Diese bearbeiten dann in Projektteams ihren jeweiligen Kompetenzbe-
reich. Die so erarbeiteten einzelnen Teile werden dann zu einer endgiiltigen Fassung des touris-
tischen Leitbildes zusammengefiigt. Diese Form der Erstellung sollte aber von einer koordinie-
renden Institution geleitet und moderiert werden. Eine breite Akzeptanz ist somit auch gewdhr-
leistet, weil bei dieser Methode auch ausgewdhlte Personen aus der breiten Bevélkerung be-

teiligt werden und sozusagen als Interessensvertreter fungieren.!48

Durch eine derartige gemeinsame Erarbeitung des Leitbildes wird die Identifikation der unter-
schiedlichen Anspruchsgruppen mit der Region gefdrdert und dadurch nach innen und auf3en
gestairkt. 149

Touristische Leitbilder haben neben den bereits erwédhnten Zielen und Inhalten auch die Aufga-

be, eine bestimmte Positionierung festzulegen um sich von der Konkurrenz abzuheben.!%0

2.2.1 Positionierung der touristischen Region

Mit der Positionierung wird durch eine prdgnante Aussage versucht, ein bestimmtes Bild von
der touristischen Region bzw. Destination zu erzeugen und nach auBen zu transportieren. Dieses
Bild soll eine positive Vorstellung von der Region erzeugen, mit welcher sich potentielle Ziel-

gruppen identifizieren.!®!

Die Positionierung der touristischen Region bzw. Destination ist vor allem fir das Marketing von
groBBer Bedeutung. Hierbei ist vor allem eine Marktsegmentierung notwendig (vgl. Kapitel 4
von Teil B). Dies liegt darin begrindet, dass sich, je mehr sich das touristische Produkt an seinen

Abnehmern (einem bestimmten Marksegment bzw. einer bestimmten touristischen Zielgruppe)

148 vgl. Bar (2006), S. 97.
149 vig1. Bar (20086), S. 73.
150 vig. Bar (2008), S. 73.
151 vgl. Bar (2006), S. 92.
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orientiert, umso gréBere Vorteile gegeniber der Konkurrenz ergeben. Jedoch sollte man sich
auch nicht zu stark auf nur ein bestimmtes Marktsegment bzw. eine bestimmte touristische Ziel-
gruppe konzentrieren. Eine touristische Region kann durchaus mehrere Angebote gestalten und

somit mehrere verschiedene Abnehmer ansprechen. %2

«Ahnlich wie ein Unternehmen in der Industrie muss eine Des-
tination verschiedene Marktleistungen um die eigenen Kernfa-
higkeiten und strategischen Erfolgspositionen entwickeln, um
sich von der Abhangigkeit von einem Markt zu befreien und ei-
ne regelmaligere Auslastung der Kapazitaten zu erzielen.»15

Diese verschiedenen Angebote bzw. Produkte dirfen aber keine widersprichlichen Images und
Nutzen beinhalten. Dafir sollte eine Positionierungshierarchie geschaffen werden, bei der ide-
alerweise jene Positionierung dominiert, welche am glaubwirdigsten ist, die die groBte Allein-

stellung bietet und die die kaufkréftigste Zielgruppe anspricht. 54

Wie bereits erwdhnt wird mit der Positionierung versucht ein bestimmtes Image von der touristi-
schen Region zu schaffen. Dazu trégt auch die Corporate Identity bei, welche sich eng am Leit-

bild orientiert.!%

2.3 Marketingstrategien einer touristischen Region

2.3.1 Strategie der Corporate ldentity

Unter Corporate Identity versteht man das Erscheinungsbild und das Auftreten einer Institution
bzw. touristischen Region und ihrer Angebote. Dieses sollte moglichst einheitlich sein um zu ge-
wdbhrleisten, dass ein einprédgsames Image von der Destination entsteht. Die Corporate Identity
orientiert sich eng am Leitbild und wird vor allem von der Kultur und dem typischen Flair einer

Region geprdgt. Sie hat somit auch die Schaffung einer gemeinsamen Identitat, einer Orts-

152 /g1, Bar (2006), S. 92; Bieger (2005), S. 185f.
153 Bieger (2005), S. 186.
154 vgl. Bar (2006), S. 92; Bieger (2005), S. 186.
155 vgl. Bar (2006), S. 95.
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oder Destinationsidentitat, zum Ziel, die das “Wir-Gefithl“ und das regionale Bewusstsein
stairkt. 156

Die Corporate Identity-Strategie ist das zentrale Element des Marketings eines Unternehmens
bzw. einer touristischen Region und sollte in Bezug auf die Wahl kinftiger Handlungsstrategien

auf jeden Fall beriicksichtigt werden.!57

Vor allem drei Komponenten bzw. Instrumentarien sind bei der Corporate Identity-Strategie

von Bedeutung:

e Corporate Design
e Corporate Behaviour

e Corporate Communication

Das Corporate Design ist das gesamte duBere und optische Erscheinungsbild. Dazu zdhlen ein
einheitlicher Schriftzug und/oder Logo bzw. Zeichen und Farben, die auf jeder Art von Wer-
bemitteln oder Souvenirs verwendet werden. Dies dient dazu, dass das gewdhlte Design auto-
matisch mit dem Unternehmen bzw. der touristische Region identifiziert wird und zur Abhebung

von der Konkurrenz beitragt.!8

Unter Corporate Behaviour werden die einheitlichen und abgestimmten Verhaltensweisen und
auch Umgangsstile innerhalb der Region verstanden. Doch auch die einheitliche Preisgestaltung
und Offnungszeitenregelung, welche beim touristischen Produkt eine bedeutende Rolle spielen,

da es sich ja um ein Leistungsbiindel handelt, fallen unter das Corporate Behaviour.!5

Die Corporate Communication beinhaltet alle kommunikativen MaBnahmen in der touristischen
Region, wie z.B. die Kommunikation mit den Mitarbeitern, den Marktteilnehmern, aber vor al-
lem auch mit den Medien. Die Aufgabe der Corporate Communication ist es das Image und die
im Leitbild verankerten Grundsétze nach innen und auBen zu iibermitteln. 60

Ein Element bzw. Instrument zur Umsetzung der Corporate Identity-Strategie ist die Marke. Eine
Marke besteht aus den Elementen Markenname, Markenzeichen bzw. -symbol oder -logo und

einem Slogan. Durch die Marke soll bei den Kunden ein Vertrauensverhdlinis zur touristischen

156 vig1. Bar (2006), S. 95; Freyer (2009b), S. 357.
157 vigl. Bar (2006), S. 74; Freyer (2009b), S. 357.
158 \ig1. Bar (2006), S. 96; Freyer (2009b), S. 359.
159 vgl. Bar (2006), S. 96; Freyer (2009b), S. 360.
160 /g1, B&r (2006), S. 96; Freyer (2009b), S. 360.
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Region aufgebaut werden. Dies kann vor allem dadurch gelingen, da eine Marke als eine Art

Qualitatsindikator fungiert und so Vertrauen schafft und das Kaufrisiko senkt.

Die Schaffung einer (Dach-)Marke ist fur die touristische Region eine entscheidende Aufgabe
im Rahmen der Imagebildung und damit auch zum Aufbau einer Corporate Identity. Es wird
dadurch die Positionierung untermauert und erh&ht somit die Abgrenzung von Konkurrenzregi-

onen. 61

2.3.2 Weitere Strategien zur Profilierung am touristischen Markt

Neben der Strategie der Corporate Identity, welche von einer touristischen Region auf jeden
Fall verfolgt werden sollte, gibt es noch weitere Strategien, die die Positionierung einer Desti-
nation untermavern und dazu beitragen kdnnen, dass sich die touristische Region am Markt

eine gute Position verschafft.!62

Hierzu finden sich in der Literatur verschieden Ansdtze. So schreibt BAR, dass die Kooperation
eine duBerst wichtige Marketingstrategie ist, da sich die einzelnen MarketingmaBnahmen prin-
zipiell nur kooperativ durchfihren und verwirklichen lassen.163

Ahnlich sieht es auch STEINECKE. Er bezeichnet die Vernetzungsstrategie, bei der sich kulturelle
und touristische Anbieter zusammenschlieBen um besser Chancen am Markt zu haben, als eine

wesentliche Form um sich am touristischen Markt zu profilieren.64

Auch die von STEINECKE angefiihrte Thematisierungsstrategie sei hierbei erwdhnt. Sie bezeich-

net die ...

«(...) konsequente Spezialisierung in Form eines thematischen
Schwerpunkts (...)»165

Dies kann z.B. eine Thematisierung durch eine berihmte Personlichkeit sein oder auch durch
Konzentration und Spezialisierung auf ein bestimmtes Thema oder Fachgebiet wie z.B. Mental

Wellness.

161 vigl. Bar (2006), S. 104; Bieger (2005), S. 188.
162 vgl. Bar (2006), S. 74.

163 vigl. Bar (2006), S. 74.

164 vg!. Steinecke (2007), S. 31.

165 Steinecke (2007), S. 27.
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Zur Positionierung und Profilierung am touristischen Markt empfiehlt sich ein Mix aus mehreren

Strategien, je nach den grundlegenden Voraussetzungen.

2.3.3 Qualitatsstrategie als Grundlage

Der immer gréBer werdende Wettbewerb im Tourismus auf nationaler wie auch internationaler
Ebene hat zu einem steigenden Anspruch der Gaste hinsichtlich der Service- und Erlebnisquali-
tat gefuhrt. Der Gast ist anspruchsvoller geworden. Die potentiellen touristischen Nachfrager
sind selbstbewusster und kritischer geworden, da sie durch breite Reiseerfahrungen iber Ver-
gleichsmdglichkeiten verfigen. So spielt die Qualitdt speziell im Bereich der Hotelinfrastruktur,
dem Service aber auch der touristischen Infrastruktur im Allgemeinen eine immer gréBere Rolle.
Daher kann auf dem touristischen Markt nur jener erfolgreich sein, wer in allen Bereichen kon-

sequent auf Qualitéit setzt. 166

Die Qualitatsstrategie bzw. das Qualitdtsmanagement sollte deshalb als Fundament fir alle

anderen gewdhlten Strategien bzw. fir den gewdhlten Strategiemix dienen.

Um die bendtigten Qualitdatsziele bzw. die gefragten Qualitatsstandards zur erreichen gibt es

verschiedene Methoden und Instrumente. Zu diesen zdhlen v.a.:

e  Markt- und Besucheranalysen

Die Schnelllebigkeit in der heutigen Zeit fihrt auch zu einem sich immer rascher
verdndernden Konsumverhalten. RegelmdBigen Potentialanalysen und Be-
sucherbefragungen kommt daher eine groBe Bedeutung zu. Es lassen sich dar-

aus Trends erkennen und so Defizite im Angebot frilher erkennen.16”

e Klassifizierungen

Die bei den Gasten bekanntesten Klassifizierungen sind Qualitéatszeichen. Dabei
werden Objekte anhand bestimmter festgelegter Kriterien bewertet und mit
entsprechend Symbolen ausgezeichnet. Am bekanntesten sind dabei die Sterne-

Klassifizierungen von Hotels.

166 \/gI. Europaisches Tourismus Institut GmbH (2004), S. 5; Ministerium fiir Wirtschaft, Verkehr, Landwirtschaft und Weinbau (2008),
S. 28f; Steinecke (2007), S. 38.

167 vgl. Steinecke (2007), S. 39.
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In Deutschland wird diese Klassifizierung durch den Deutschen Hotel- und Gast-
stattenverband (DEHOGA Bundesverband) durchgefihrt. 68

Die Sterne-Kategorien reichen dabei von einem bis finf Sterne. Zusdtzlich zu
den Sternen kdnnen auch noch die Bezeichnung “Garni* (fir Betriebe, die nur
Frihstick anbieten) und der Zusatz “Superior* (kennzeichnet Spitzenbetriebe in-
nerhalb einer Kategorie, die innerhalb dieser die notwendigen Vorgaben deut-
lich Ubertroffen haben).'8® Neben der Klassifizierung fiir Hotels gibt es auch die
“Deutsche Klassifizierung fir Géstehduser, Gasthéfe und Pensionen®, die soge-

nannte “G-Klassifizierung*, welche von einem bis vier Sterne reicht. 170

o Gitesiegel

Gitesiegel sind ebenfalls kriterienorientiert, sie beurteilen die Qualitat aber in
der Regel nicht nach differenzierten Klassen. Gitesiegel sind eher zielgruppen-

und themenorientiert.!”! Klassische Beispiele fir solche sind:

- das Tiroler Pistengitesiegel

- verschiedene Umweltsiegel etc.

e  Mitarbeiterschulung zur Servicequalitét

Das Service ist fir Urlaubszufriedenheit von groBer Bedeutung. Es sollte daher
gerade im Bereich des Service auf gut ausgebildete Servicemitarbeiter geach-
tet werden.

Speziell dafir wurde die Initiative Service-Qualit&t Rheinland-Pfalz geschaffen.

Durch sie soll ...

«(...) allen touristischen Anbietern im Land die Moglichkeit gegeben
werden, die eigene Servicequalitat zu prifen und diese zielorien-
tiert im Sinne ihrer Gaste zu optimieren.»172

Das vorrangige Ziel von Service-Qualitdt Rheinland-Pfalz besteht darin, das
Qualitatsbewusstsein in den touristischen Betrieben zu erhéhen und so die Dienst-

leistungsqualitét im “Reiseland” Rheinland-Pfalz zu stérken.!’s

168 \/g1. Freyer (2009b), S. 286.

169 Vgl. Deutscher Hotel- und Gaststattenverband e.V. (0.J.a); Deutscher Hotel- und Gaststéttenverband e.V. (0.J.b).
170 Vgl. Deutscher Hotel- und Gaststattenverband e.V. (0.J.c).

171 vigl. Freyer (2009b), S. 286.

172 ServiceQualitat Deutschland in Rheinland-Pfalz (0.J.a).

173 Vgl. ServiceQualitat Deutschland in Rheinland-Pfalz (0.J.a).
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Die Zertifizierung erfolgt dabei in drei Stufen. In der ersten Stufe wird man zum
Qualitdtscoach ausgebildet, bei der vor allem die Grundlagen, Mittel und Ziele
des ServiceQualitats-Managements erlernt werden. Die zweite Stufe beinhaltet
die Weiterbildung vom Qualitdtscoach zum Qualitétstrainer, bei der man vor
allem neue Wege kennenlernt, das Qualitdtsbewusstsein im Unternehmen zu
analysieren und zu verbessern. In der dritten und hdchsten Stufe der Ausbildung
besteht die Mdglichkeit, ein umfangreiches Total-Quality-Management-System
einzufihren, welches von der Initiative begleitet wird. Service-Qualitat Rhein-
land-Pfalz ist daher ein Gitesiegel der besonderen Art, da es dabei nicht um

die Ausstattung eines Betriebes im engeren Sinn geht, sondern um Menschen.'™

Die Initiative Service-Qualitat Rheinland-Pfalz spielt vor allem in der Tourismus-
strategie 2015 fir Rheinland-Pfalz eine wichtige Rolle und es wurden damit ho-
he Ziele gesteckt. So sollen bis 2015 ca. 2500 Qualitatscoachs (Stufe 1) ausge-
bildet werden und rund 500 Betriebe die Zertifizierung der ersten Stufe er-
reicht haben. Weiters sollen rund 250 Betriebe die zweite Stufe und rund 30

Betriebe die Stufe 3 absolviert haben.!’

174 vgl. ServiceQualitat Deutschland in Rheinland-Pfalz (0.J.b), S. 1ff.
175 Vgl. Ministerium fir Wirtschaft, Verkehr, Landwirtschaft und Weinbau (2008), S. 28.
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3. Stdarken-/Schwdchen- und Chancen-/Risiken-
Analyse (Erster Teil der SWOT-Analyse)

Die Stérken-/Schwéchen- und Chancen-/Risiken-Analyse bildet sozusagen den ersten Teil einer
SWOT-Analyse. Die SWOT-Analyse ist ein wichtiges Instrument zur Situationsanalyse und zur
Strategiefindung. Die Bezeichnung SWOT-Analyse kommt aus dem amerikanischen Sprach-
gebrauch und ist auch als Potentialanalyse bekannt. Die Abkirzungen stehen dabei fir
Strengths (Stdrken), Weaknesses (Schwdchen), Opportunities (Chancen) und Threats (Gefah-
ren/Risiken). Die Stdrken-/Schwéchen-Analyse wird dabei auch als interne Analyse und die

Chancen-/Risiken-Analyse als externe Analyse bezeichnet.!’6

Im zweiten Teil der SWOT-Analyse werden die zuvor gesammelten und gelisteten Stdrken und
Schwdéchen mit den Chancen und Risiken kombiniert. Durch diese Kombination kénnen Hand-
lungsstrategien und konkrete Vorschlage fir MaBnahmen zu deren Umsetzung abgeleitet wer-

den. Dieser zweite Teil der SWOT-Analyse erfolgt in Kapitel 5 von Teil B.177

In diesem Kapitel werden nun die Stdrken und Schwdchen des kulturellen und touristischen An-
gebots der VG Altenkirchen sowie mégliche Chancen und Risiken, die aufgrund des bestehen-
den Angebots und derzeitigem Handeln in der Verbandsgemeinde sowie auch aufgrund all-

gemeiner Trends am Reisemarkt bestehen, gesammelt und gelistet.

Die Basis fur die vorliegenden Auflistungen bilden:

e Tourismuskonzept Rheinland-Pfalz

e Tourismusstrategie 2015 Rheinland-Pfalz

e Recherchen im Internet

e Auswertung von touristischem Informationsmaterial
e Experten-Gesprdche vor Ort und via Telefon

e Besuch vor Ort/Augenschein

176 vgl. Simon/von der Gathen (2002), S. 214f.; ILTIS GmbH (0.J.); Freyer (2009b), S. 325.
177 vgl. Klempien (2006); Freyer (2009b), S. 325.
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3.1 Starken

(1) Natur — Landschaft und Umweltqualitat

Die Region des Westerwaldes bietet eine vielfdltige Landschaft. So ist das Landschaftsbild
sowohl von weitldufigen Wiesen und Feldern, ausgedehnten Waldern, stillen Bachtdlern als
auch von Higeln einer typischen Mittelgebirgslandschaft gepréagt.

Doch auch die Umweltqualitat und dabei vor allem die Luftqualitat in der Region des Wester-
waldes sind zu diesem Zusammenhang zu erwdhnen. So sind die Jahresmittelwerte der Schad-

stoffe Schwefeldioxid (SO2), Stickstoffdioxid (NO2) und Schwebstaub im letzten Jahrzehnt

deutlich zuriickgegangen und auch niedriger als in anderen Messstationen.!’8

(2) Wander-Angebot

Die Region bietet die idealen landschaftlichen Voraussetzungen zum Wandern. Auf dieser Ba-
sis bietet die VG Altenkirchen ein umfangreiches Wanderwegenetz. Neben unterschiedlichen
Themenwanderwegen verlduft auch der “Pradikatswanderweg® Westerwaldsteig durch das

Verbandsgemeindegebiet.

(3) Radwander-Angebot

Auch im Bereich des Radwanderns bietet die Region durch die vielfaltige Landschaft ideale
naturgegebene Voraussetzungen. Auch wird ein umfangreiches Radwegenetz (acht Routen)
geboten und es besteht ein unmittelbarer Anschluss an die “Premium Radroute Puderbacher
Land. Zusatzlich ist die VG Altenkirchen auch an den jdhrlich stattfindenden “Rad-

Erlebnistagen” beteiligt.

(4) Vielzahl an kulturellen und touristischen Angeboten

Wie die Auflistung der touristischen- und kulturellen Angebote in Teil A — Kapitel 3.2.2 bzw.
3.2.3 zeigt, gibt es in der VG Altenkirchen ein umfangreiches und vielféltiges Angebot. So gibt
es neben den bereits erwdhnten Bereichen “Wandern” und “Radwandern® zahlreiche sonstige

Sport- und Freizeitangebote und auch das umfangreiche Angebot der “Westerwdlder Natur-

178 Vgl. Landesamt fiir Umwelt, Wasserwirtschaft und Gewerbeaufsicht (2009).
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erlebnistage® tragt seinen Teil dazu bei. Ebenso ist auch das Angebot im kulturellen Bereich

umfangreich und vielfdaltig (vgl. Teil A — Kapitel 3.2.3)

(5) Gastfreundlichkeit

Die Gastfreundschaft der Menschen in Rheinland-Pfalz war eine von spontan genannten Stér-
ken bei einer Gastebefragung im Jahr 2003 im Rahmen der Erstellung des Touristischen Ent-
wicklungskonzeptes durch das ETI.17°

Auch bei einer Gastebefragung aus dem Jahr 2002, bei der es um die Benotung von verschie-
denen Potentialfaktoren speziell fir die Region des Westerwaldes ging, wurde die Gast-

freundlichkeit mit “Sehr gut* bis “Ausgezeichnet* bewertet.'80

(6) Gute verkehrstechnische ErschlieBung

Die VG Altenkirchen ist verkehrstechnisch sehr gut erschlossen. Sie liegt zwischen drei Autobah-
nen und gut ausgebaute BundesstraBen fihren in die Region. Sie ist daher fir den MIV gut
erreichbar, was eine leichte An- und Abreise sicherstellt. Auch ist die VG Altenkirchen durch das

Netz der Deutschen Bahn erschlossen, was einen wichtiger Faktor im OPNV darstellt.

3.2 Schwdchen

(1) Mangel bei OPNV-Verbindungen

Es gibt zwar ein umfangreiches Streckennetz, jedoch ist die Taktfrequenz vieler Linien, vor al-
lem am Wochenende, sehr niedrig. So werden manche Strecken samstags nur drei Mal und
sonntags gar nicht gefihrt.

Es gilt jedoch eine “auto-unabhdngige® Mobilitat zu férdern, die es dem potentiellen Gast er-
mdglicht, geplante Fahrten innerhalb der Zielregion einfach und bequem mit den &ffentlichen

Verkehrsmitteln zu machen.'®!

179 vig1. Europaisches Tourismus Institut GmbH (2004), S. 43.
180 vgl. Fineis Institut (2002), Folie 26.
181 Vgl. Européaisches Tourismus Institut GmbH (2004), S. 33.
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(2) Mangel an Schlechtwetterangeboten bzw. unzureichende Vermarktung der

Bestehenden

Die Schlechtwetterangebote waren jener Potentialfaktor bei der Géstebefragung 2003, der
von den Gdsten am schlechtesten bewertet wurde. 82

In der VG Altenkirchen ist es weniger die geringe Anzahl an Schlechtwetterangeboten, viel-
mehr sei die mangelnde Vermarktung bzw. Prdsentation jener Angebote erwdhnt, die sich als
Schlechtwetterangebote eignen wirden. Eine Art symbolischer “Regenrucksack®, mit allen rele-
vanten Information zum vorhandenen Angebot, welcher den Gadsten schon bei der Ankunft

Ubergeben werden kann, fehlt.!83

(3) Mangel an zielgruppenaddquaten Unterkinften (Jugendherberge)

Es fehlt an ginstigen Unterkiinften, z.B. in Form einer Jugendherberge. Jugendherbergen sind
eine beliebte Unterkunftsform nicht nur fir Jugendliche, sondern auch immer mehr fir dltere
Generationen. Dies wird auch dadurch bestdtigt, dass die Jugendherbergen, zum Teil gegen
den allgemeinen Trend, Zuwéchse verzeichnen konnten.'84

Es gibt im gesamten Landkreis Altenkirchen keine Jugendherberge. Speziell an einer derarti-

gen Unterkunft am Verlauf des Westerwaldsteigs mangelt es in der VG Altenkirchen.

(4) Mangel an zertifizierten Qualitatsbetrieben

Leider gibt es in der VG Altenkirchen bis jetzt keinen einzigen im Rahmen der Initiative Servi-
ce-Qualitat Rheinland-Pfalz (welche zur Verbesserung der Servicequalitat im Land eingefihrt
wurde) zertifizierten Betrieb.

In Zeiten eines immer schdrfer werdenden Wettbewerbs touristischer Regionen und damit ver-
bundenen gestiegenen Qualitatsansprichen der potentiellen Gdste ist das ein groer Nachteil

gegeniber anderen Destinationen.

182 \ig1. Europaisches Tourismus Institut GmbH (2004), S. 44.
183 vgl. Europaisches Tourismus Institut GmbH (2004), S. 74.
184 Vgl. Européaisches Tourismus Institut GmbH (2004), S. 22.
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(5) Mangel an zielgruppenaddquaten Paketangeboten — Keine Vernetzung

der bestehenden Angebote und unzureichende Vermarktung

Die potentiellen Gdste werden immer anspruchsvoller. Durch den steigenden Individualisie-
rungsgrad sind immer innovativere Angebotspaletten in Form von flexiblen Baukastensystemen
gefragt.18

Das Einzelangebot in der Verbandsgemeinde ist sehr umfangreich, doch gibt es bisher keine
Kooperation der verschiedenen Anbieter, welche die verschiedenen Angebote aus dem Frei-
zeitbereich wie auch aus dem kulturellen Bereich zu ansprechenden, komplexen und zielgrup-
penaddquaten Produkten vernetzt. Eine derartige Vernetzung ist aber notwendig, um den An-
forderungen des Marktes kiinftig Rechung zu tragen.

Mit dem Mangel an Kooperation bzw. Vernetzung geht auch eine unzureichende Vermarktung
der bestehenden Angebote einher. So kommt es auch zu zahlreichen Uberschneidungen in ver-

schiedensten Prospekten und einer damit verbundenen Unubersichtlichkeit des Angebots.

3.3 Chancen

(1) Trend zum Natururlaub

Das wachsende Gesundheitsbewusstsein und die damit verbundene aktive Erholung geben
Schlagwdrtern wie “Rickkehr zur Natur” oder “Besinnung auf das Urspriingliche* wieder ver-
mehrt Bedeutung. Die Natur spielt daher bei immer mehr Reisenden eine wichtige Rolle. Durch
die steigende Lebenserwartung und das immer stressiger werdende Alltagsleben, ist das Be-
dirfnis nach Gesundheit und diesem Alltag in die Natur zu entfliehen und dort Erholung zu fin-
den stetig gestiegen. Destinationen mit einer intakten Naturlandschaft, welche die Vorausset-

zungen fir einen aktiven Urlaub in der Natur bieten haben daher kiinftig Marktvorteile. 86

185 v/gl. Europaisches Tourismus Institut GmbH (2004), S. 5 u. S. 41.

186 Vgl. Europaisches Tourismus Institut GmbH (2004), S. 42; Sparkassenverband Rheinland-Pfalz (2009), S. 102; Ministerium fir Wirt-
schaft, Verkehr, Landwirtschaft und Weinbau (2008), S. 6f.; Bar (2006), S. 168.
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(2) Trend zu Inlandsreisen

Der internationale Reisemarkt zeichnet sich in den letzten Jahren durch immer billiger werden-
de Flugreisen aus, was auch auf die Wirtschaftskrise zuriickzufihren ist.

Trotzdem ist Deutschland noch immer das beliebteste Reiseziel der Deutschen. 75 Prozent der
Reisen der Deutschen fihrten 2008 ins eigene Land und dabei sind die Inlandsreisen mit 3 Pro-
zent sogar noch stdrker gestiegen als die Auslandsreisen. Dies ist zum Teil auch auf ein Um-

weltbewusstsein zuriickzufihren, welches die Entscheidung fir kurze Reisewege férdert. 187

(3) Komplexe vernetzte Produkte sind gefragt

Wie schon bei der angefihrten Schwdche “Mangel an zielgruppenaddquaten Paketangeboten
— Keine Vernetzung der bestehenden Angebote und unzureichende Vermarktung®” erwdhnt, ist
der touristische Markt zunehmend anspruchsvoller geworden. Gefragt sind innovative Ange-
botspaletten, Angebote in Form flexibler Baukastensysteme, Cross-over-Angebote, also Mi-
schungen aus Angeboten aus dem Freizeitbereich wie auch aus dem kulturellen Bereich. Dies ist
auf den steigenden Individualisierungstrend und auf die Komplexitdt der Motiv- und Aktivitdts-
bindel der Reisenden zuriickzufiihren.!88

Eine Vernetzung der verschiedenen Angebote zu komplexen Produkten ist daher notwendig,
um den kinftigen Anforderungen des Marktes zu entsprechen und dadurch zu einer Attraktivi-
tatssteigerung der Destination beizutragen. Dies betrifft vor allem eine stdrkere Vernetzung
von touristischen und kulturellen Angeboten. Vor allem der Bereich der kulturellen Angebote,
welcher ein touristischer Wachstumsmarkt ist und fur viele eine wichtige Rolle in der Reise spielt,
ist stdrker mit den anderen bestehenden Angeboten zu vernetzen, da dadurch das touristische

Gesamtangebot ergdnzt und erweitert wird.!89

(4) Gestiegene Qualitdtsanspriche — Qualitdtsmanagement

Aufgrund der gestiegenen Qualitdtsanspriiche der potentiellen Gdste, ist die Qualitdt der tou-
ristischen Angebote von grofBer Bedeutung. Aber nicht nur die Qualitat der Angebote sondern

auch die Qualitat der Unterkunft, des Services und der touristischen Infrastruktur sind entschei-

187 Vgl. Sparkassenverband Rheinland-Pfalz (2009), S. 23f.; Ministerium fiir Wirtschaft, Verkehr, Landwirtschaft und Weinbau (2008),
S.5.

188 \igl. Heinze (2008), S. 125.

189 Vgl. Européisches Tourismus Institut GmbH (2004), S. 23 u. S. 26; Ministerium fir Wirtschaft, Verkehr, Landwirtschaft und Weinbau
(2008), S. 31; Heinze (2008), S. 126.
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dend fir die Urlaubszufriedenheit der Gaste. Auf dem touristischen Markt kénnen daher nur
jene Destinationen erfolgreich sein, die in allen Bereichen auf Qualitat setzen. In Rheinland-
Pfalz gibt es einige Mdglichkeiten sich im Qualitdtsbereich zu profilieren und sich so gegeniber

potentiellen Konkurrenten einen Marktvorteil zu verschaffen (vgl. Teil B — Kapitel 2.3.3).

(5) Urlaub auf dem Bauernhof (in Verbindung mit Trend zum Natururlaub)

Wie bereits erwdhnt besteht aufgrund des Gesundheitsbewusstseins ein Trend zum Naturur-
laub. Zur Befriedigung des Bedirfnisses der potentiellen Gaste nach Naturndhe, Erholung und
Nd&he zum Urspringlichen kdnnen auch Bauernhéfe fungieren. Der Trend zum “Urlaub auf dem
Bauernhof* besteht schon seit Idngerem und ist nach wie vor ungebrochen.

In Rheinland-Pfalz gibt es den Landesverein “Naturlaub auf Winzer- und Bauernhdfen in Rhein-
land-Pfalz/Saarland e.V.“. Die in diesem Verein organisierten Betriebe bieten ein breites An-
gebot im Bereich des Natur- und Aktivurlaubs, vor allem auch im Bereich des Reitens, welches

als qualitatsgepriftes touristisches Angebot fungiert.90

(6) Profilierung bzw. Positionierung durch Alleinstellungsmerkmal

Es geht dabei um die Profilierung bzw. Positionierung einer Destination am touristischen Markt
durch ein Alleinstellungsmerkmal. Darunter ist ein Merkmal des touristischen Angebotes einer
touristischen Region zu verstehen, das sie von anderen differenziert bzw. abhebt und ihr so
einen Wettbewerbsvorteil verschafft. Fir die VG Altenkirchen gdbe es dabei zum einen die
Maglichkeit der Profilierung Uber das Thema “Raiffeisen”. Dabei besteht aber Konkurrenz
durch die Nachbar-Verbandsgemeinden Flammersfeld und Hamm (Sieg).

Eine andere Mdglichkeit zur Profilierung bestinde in der Schaffung von “einmaligen” komple-
xen Produkten, durch Vernetzung der Vielzahl der bereits bestehenden Angebote. Zusdatzlich
kénnte man dabei die Méglichkeit nutzen und die Angebote sozusagen aus “einer Hand“ an-
bieten. Dies brdchte auch den Vorteil einer besseren Vermarktbarkeit der Produktpakete und
ein “Service-Plus* gegeniber anderen Anbietern, ganz zu Schweigen von der einfacheren

Buchbarkeit fir die Nachfrager.

180 Vgl. Européaisches Tourismus Institut GmbH (2004), S. 24.
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(7) Familiensynergetik

Bei dem Begriff “Familiensynergetik” handelt es sich um Familienurlaub mit drei Generationen,
d.h. GroBeltern — Eltern — Kinder. Dieses Thema wird im “Touristischen Entwicklungskonzept fir
Rheinland-Pfalz" als sogenanntes Pionierthema bezeichnet. Pionierthemen stellen potentielle
Zukunftsmarkte dar, da die touristische Nachfrage bis jetzt eher latent ist, was aber in erster
Linie daran liegt, dass entsprechende Angebote fehlen.'9!

Das Thema bietet vor allem vor jenem Hintergrund Potential, da ihm auch ein Stick Pddagogik
zugesprochen werden kann, als darin die ftraditionelle Familienverbundenheit bzw. -
zusammengehérigkeit gestdrkt wird. Dies ist in der heutigen Zeit, in der immer mehr zerrijttete
Familienverhdltnisse zu finden sind, von zunehmender Bedeutung.'%

Zur Befriedigung der Bedirfnisse von drei Generationen ist vor allem ein umfangreiches und
vielfaltiges Angebot gefragt, das neben Erlebnis- und Freizeitangeboten (speziell fir Kinder),
Wander- und Radrouten, auch kulturelle Angebote bereithdlt. Alle Voraussetzungen dafir sind

in der VG Altenkirchen gegeben.

3.4 Risiken

(1) Verscharfter Wettbewerb — steigende Qualitatsanspriche

Der Markteintritt immer neuer touristischer Regionen auf nationaler wie internationaler Ebene
fihrt zu einem immer hdrter werdenden Wettbewerb um die potentiellen Gdste. An eine mo-
derne touristische Destination werden daher immer hdhere Anforderungen hinsichtlich der Qua-
litéit von Beherbergungsbetrieben, Service und touristischer Infrastruktur gestellt.’® Aber auch
immer innovativere Angebote, in Form von komplexen zielgruppenaddquaten Produkten sind
gefragt.’® All diese Punkte machen es einer touristischen Region in der heutigen Zeit sehr

schwer, sich am Reisemarkt zu profilieren und zu positionieren und dadurch zu bestehen.

191 Vgl. Europaisches Tourismus Institut GmbH (2004), S. 48 u. S. 69.

192 vig1. Europaisches Tourismus Institut GmbH (2004), S. 70.

193 vgl. Ministerium fiir Wirtschaft, Verkehr, Landwirtschaft und Weinbau (2008), S. 28f.; Steinecke (2007), S. 38.
194 vgl. Heinze (2008), S. 126.
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(2) Fehlende Kooperationsbereitschaft der touristischen Anbieter

Wie bereits bei der Schwdche “Mangel an zielgruppenaddquaten Paketangeboten — Keine
Vernetzung der bestehenden Angebote® und der Chance “Flexible vernetzte Produkte sind
gefragt” beschrieben wurde, sind komplexe, attraktive Produkte gefragt. Um derartige Pro-
dukte bereitzustellen ist eine Kooperation bzw. Vernetzung der touristischen und kulturellen
Anbieter notwendig. Leider bestehen speziell zwischen Anbietern von kulturellen Angeboten
und touristischen Einrichtungen oft Berihrungséngste. Vor allem bei den kulturellen Anbietern
missen vorhandene Vorbehalte gegeniiber touristischen Belangen hinsichtlich ErschlieBung, Pra-
sentation und Information ilberwunden werden.!%

Bei mangelnder Kooperationsbereitschaft besteht die Gefahr, die gestiegenen Anspriche der
Touristen nach komplexen Angeboten nicht befriedigen zu kdnnen und dadurch entscheidende

Nachteile gegeniber Konkurrenzdestinationen zu haben.

(3) Nichtbericksichtigung der Folgewirkungen des demographischen Wandels

— dlteres Zielpublikum

Die zunehmende Uberalterung der Bevélkerung in Deutschland, welche eine der Hauptfolge-
wirkungen des demographischen Wandels ist, bringt auch eine Verdnderung in der Altersstruk-
tur der touristischen Zielgruppen mit sich. So werden die Zielgruppen 50plus, 60plus und
7 5plus zunehmend ansteigen.'%

Dies bringt auch Verénderungen der Anforderungen an das touristische Angebot mit sich, die
nicht nur auf das steigende Gesundheitsbewusstsein und dem damit verbundenen Trend zum
Natururlaub zuriickzufihren sind, sondern auch auf die anspruchsvolleren Wiinsche verbunden
mit dem steigenden Individualisierungsgrad. Die touristischen Anbieter missen sich auf diese
verdnderten Anforderungen einstellen und flexibel und innovativ in ihrer Angebotsgestaltung
sein.!97

Gelingt das nicht, wird dies einen Rickgang der Nachfrage in der Zielregion zur Folge haben.

195 vig1. Heinze (2008), S. 129.

196 vig1. Europaisches Tourismus Institut GmbH (2004), S. 40; Ministerium fiir Wirtschaft, Verkehr, Landwirtschaft und Weinbau (2008),
S. 4; Lorenz Tourismusberatung GmbH (2006), Folie 9.

197 vgl. Grimm/Lohmann (2009), S. 8.
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(4) Einseitige Vermarktung durch Gbergeordnete Stelle

Die VG Altenkirchen liegt in der Reiseregion Westerwald/Lahn des Bundeslandes Rheinland-
Pfalz. Das Bundesland Rheinland-Pfalz gliedert sich in neun Reiseregionen. Als ibergeordnete
Vermarktungseinheiten fir diese Regionen wurden Regionalagenturen geschaffen. Fir die Rei-
seregion Westerwald/Lahn, in der die VG Altenkirchen liegt, ist der “Westerwald Gadste-
Service e.V." zustdndig. Es besteht nun die Gefahr, dass, aufgrund nicht vorhandener oder nicht
entsprechend attraktiver Angebote, eine Destination gegeniber anderen vernachldssigt be-

handelt wird.
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4. Touristische Zielgruppen

4.1 Theoretische Grundlagen

Um an potentielle touristische Nachfrage- bzw. Zielgruppen zu gelangen ist eine Marksegmen-

tierung notwendig.

«lm Rahmen der Marktsegmentierung geht es um die Auftei-
lung des Gesamtmarktes in abgrenzbare, moglichst homogene
Teilmarkte. Aufgrund der vorgenommenen Marktsegmentie-
rung lassen sich Zielgruppen besser erfassen und gezielter be-
arbeiten, da die Kaufer des Teilmarktes in Bezug auf ihre Wiin-
sche und Bediirfnisse klarer zu bestimmen sind als diejenigen
des Gesamtmarktes.»1%

Um nun touristische Teilmdrkte vom touristischen Gesamtmarkt abzugrenzen gibt es verschiede-
ne Methoden.

In der Fachliteratur werden dabei meist drei Grundarten der Marktsegmentierung beschrieben:

(1) Sozio-demographische Marktsegmentierung

Die Marktsegmentierung nach sozio-demographischen Merkmalen bzw. Kriterien findet relativ
haufig Anwendung im Tourismusmarketing. Dies liegt vor allem an der Einfachheit und Ver-
standlichkeit der Methode. Sie wird deshalb u.a. auch als die “klassische Form” der Marktseg-
mentierung bezeichnet. Die hdufigsten Kriterien, auf deren Grundlage der Markt unterteilt
werden kann, sind dabei das Geschlecht, das Alter, der Familienstand, die HaushaltsgréBe,
das Einkommen, der Beruf, die Ausbildung und der Wohnort.!9

Bei einer Marktsegmentierung nach bloBen sozio-demographischen Merkmalen handelt es sich
um eine relativ grobe und wenig aussagekréaftige Methode, da oft schon innerhalb einer Ziel-

gruppe grof3e Differenzierungen bestehen.

198 Freyer (2009b), S. 185.
199 vigl. Freyer (2009b), S. 187; Steinecke (2006), S. 60.
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(2) Verhaltensorientierte Marktsegmentierung?00

Bei der verhaltensorientierten Marktsegmentierung werden nachfragerelevante Verhaltenswei-

sen als Abgrenzungskriterien herangezogen. Zu diesen Kriterien zdhlen:

e das gewdhlte Verkehrsmittel (PKW-Reisende, Flug-Reisende, Bahn-Reisende etc.)
e die Unterkunftsart (Camping, Hotel, Bauernhof etc.)

e das Buchungsverhalten bzw. die Organisationsform (Individualreisende, Teilpauschal-

reisende, Vollpauschalreisende etc.)
e das Reiseziel (Inlands-, Auslands-, See-, Mittelgebirgsreisende etc.)

e die Reisedaver (Ausfligler, Kurzreisende, Langzeiturlauber etc.)

(3) Psychographische Marksegmentierung

Bei der psychographischen Marksegmentierung kénnen die zugrundeliegenden Kriterien aus
unterschiedlichen Bereichen kommen wie z.B. allgemeine Persdnlichkeitsmerkmale (Charakterei-
genschaften wie Angstlichkeit, Rigiditét etc.), Einstellungen und Motive oder auch Lebensstile.
Diese Form der Marktsegmentierung wird auch als “moderne Form“ der Marktsegmentierung

bezeichnet und |dsst sich in zwei Arten unterteilen:20!

e Touristen- bzw. Urlaubertypologien

Sie basieren meist auf einer Kombination von sozio-demographischen und psychogra-
phischen Kriterien. Das Hauptproblem dieser Typologisierungsmethoden ist, dass es
aufgrund mangelnder Trennschdarfe der Unterscheidungskriterien und der weitgehen-
den Beliebigkeit der Typenbildung zu einer groBBen Vielfalt derartiger Urlaubertypo-
logien gekommen ist. So konnten im Rahmen einer Untersuchung zu Typologien im Tou-
rismus knapp 100 unterschiedliche Typologien gesammelt werden.202

Tab. 2 auf der folgenden Seite zeigt einen Auszug verschiedener Typenbildungen.

200 \ig. Freyer (2009b), S. 187f.; Steinecke (2006), S 61.
201 v/gl. Freyer (2009b), S. 188.
202 \/gl. Freyer (2009b), S. 188ff.
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1. Eindimensionale Typenbildungen

(Differenzierungskriterium,
Verfasser)

Touristen- u. Freizeittypen

Urlaubsaktivitat (HAHN 1974)

Abenteuer-, Bewegungs-, Bildungs-, Erholungs-, Erlebnis-,
Sporturlauber

Landschaftspriferenzen
(HARTMANN 1974, 1981)

Mittelgebirgs-, Hochgebirgs-, Mittelmeer-, Nordsee-, Ostsee-,
Flachland-, Doppelurlauber (im Sommer das Meer, im
Winter die Berge)

Aktionsraumliches Verhalten
(FINGERHUT 1973)

Wander-, Freiraum-, Landschafts-, Rundfahrer-, Promenier-,
Sport-, Bildungstyp

Lieblingsfarbe (als Indiz fir das
Freizeitverhalten)
(LOSCHER 1973)

Blau-Typ (Ruhe, Entspannung und Zufriedenheit), Griin-Typ
(Festigkeit, Beharrung und Selbststeuerung), Rot-Typ
(Erregung, Bewegung u. Aktivitit), Gelb-Typ (Loésung,
Veridnderung, Entfaltung)

Interaktionspartner
(MEYER 1978)

Partner-, Personal-, Urlauber-, Kolonisten-, Briickenkopf-
Kontakt-Typ

Grad der Anpassung von Tou-
risten an lokale Gegebenheiten

explorer, elite-, off-beat-, unusual-, incipient-mass-, mass-,
charter-Touristen

(SmiTH 1977)

Informationsverhalten
(DATZER 1983)

Der Informationsfreudige, interpersonelle Kommunikation,
Informationsverzicht, neutrale Informationsquellen, ange-
botsorientierte Quellen

Kontrirhaltung (Alternativtou- Polit-Tourist, Globetrotter, Abhauer

rist) (FREYER 1985)

Bereiste Lander (G + J 1988) Globetrotter, der Weitgereiste, Studienreisende, Sonnen- und
Erholungsreisende, Mittel- und Siideuropa-Reisende,

Deutschland-Reisende, Wenig-Reisende, Stubenhocker

Reisehiufigkeit im Lebenszyklus
(BECKER 1992)

Reisefanatiker, Stindig-, Intervall-, Hiufig-, Wenig-, Seiten-
Reisende

Tab. 2: Touristen- und Urlaubertypologien203

o Lebensstil-Typologien

Bei den Lebensstil- bzw. Lifestyle-Typologien handelt es sich zwar um eine Fortent-
wicklung der klassischen Urlauber-Typologisierungsmethoden, doch zeichnen sich auch
die Lebensstil-Typologien mehr durch Vielfalt und Buntheit aus (siehe Tab. 3 auf der
folgenden Seite), weshalb sich bis heute auch keine Typologie durchgesetzt hat.204

Lebensstil-Typologien erfreuen sich im Tourismus aber immer gréBerer Beliebtheit und
diese Methode wird immer haufiger als “die” Form der Zielgruppenabgrenzung an-
gesehen.2% So wurden auch im Rahmen einer Kooperationsbdrse der Rheinland-Pfalz
Tourismus GmbH unter dem Titel “Chancen fir Rheinland-Pfalz! — Tourismusstrategie
2015 und Marketingplanung 2009* Lifestyle-Typen als Grundlage fir die Festlegung

touristischer Zielgruppen herangezogen.208

203 ig. Freyer (2009b), S. 188ff.

204 \/g. Freyer (2009b), S. 191.

205 v/gl. Freyer (2009b), S. 191; Sparkassenverband Rheinland-Pfalz (2009), S. 101.
206 \/g|. Rheinland-Pfalz Tourismus GmbH (2008), Folie 8ff.
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2. Lebensstil-Typologien
(Verfasser, Typengruppen)

OPASCHOWSKI 1987
(Freizeitkonsumenten)

Anpassungs-, Geltungs-, Erlebnis-, Kultur-, Anspruchs-,
Versorgungs-, Sparkonsument

ADAC 1989

Typ A: die aktiven GenieBer, (B) die Trendsensiblen, (C) die
Familidren, (D) die Nur-Erholer

OsTERREICH 2000
(Euro-Lifestyle)

Der vorsichtige Erholungsurlauber (Vorsichtige, Heimchen,
Misstrauische, Abgekoppelte), der klassische Kultur-Urlau-
ber (Moralisten, Ordentliche, Puritaner), der anspruchsvolle
Erlebnis-Urlauber (Karrieremacher, Protestler, Pioniere,
Wohltiiter, gute Nachbarn), der junge Genuss-Urlauber
(Rocker, Angeber), die junge Familie (Romantiker, Sorglose)

REISEANALYSE 1990:
— Lifestyle-Urlaubertypen alte
Bundeslander:

Lifestyle-Urlaubertypen neue
Bundeslander:

(1) der gesundheitsbewusste, vielfiltige Engagierte, (2) der
passive, hiusliche Unauffillige, (3) der aufgeschlossene
Freizeitorientierte, (4) der gutsituierte Familienorientierte, (5)
der geniigsame FleiBige, (6) der dynamische Egozentriker
(1) der kreative, unahidngige Aktive, (2) der familiengebunde-
ne Passive, (3) der bescheidene, hiusliche FleiBige, (4) der
unzufriedene Interessenlose, (5) der gutsituierte Geschaftige,
(6) der sportliche, erfolgreiche Genieler.

Tab. 3: Lebensstil-Typologien207

81

Die bisherigen Ausfihrungen zeigen die Vielzahl der M&églichkeiten zur Marktsegmen-

tierung. Als neue Form der Markisegmentierung bzw. als Mischung der verschiedenen

Typologien werden die Ausfihrungen zum sogenannten “neuen” Touristen gesehen.

(4) Der neue Tourist

Diese Form von Touristen prdgt vor allem die Hochphase des Tourismus gegen Ende des 20.

Jahrhunderts. Die Bezeichnung “neu” kommt daher, da es im Laufe der letzten Jahrzehnte doch

einige bedeutende Verdnderungen bei den Reisenden und ihrem Reiseverhalten gab.208

Einige wichtige Faktoren bzw. Merkmale, die den “neuen” Touristen beschreiben, wurden zum

Teil bereits in Kapitel 3 im Rahmen der Stérken-/Schwéchen- und Chancen-/Risiken-Analyse

erwdhnt. Zu diesen zdhlen:2%°

e mehr Reiseerfahrung
® Qualitatsbewusstsein

e Umweltbewusstsein

207 g Freyer (2009b), S. 188ff.
208 \/g. Freyer (2009b), S. 194f.
209 v/gl. Freyer (2009b), S. 195.
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e Sehnsucht nach Naturlichkeit
e Gesundheitsbewusstsein

® hoheres Einkommen

e Uberalterung

e Individualisierung

Eine sehr bedeutende Rolle bei der Beschreibung des sogenannten “neuen” Touristen bzw. bei
der zukiinftigen Zielgruppenansprache spielt die Uberalterung. Der demographische Wandel,
der diese allgemeine Uberalterung der Bevélkerung mit sich bringt, hat einen maBgebenden
Einfluss auf den Tourismus.210

Dieser Wandel in der Entwicklung des Altersaufbaus der Bevélkerung wird v.a. daran sichtbar,
wenn man die Entwicklung des Anteils der Rentner an den Erwerbspersonen (zwischen 20 und
60 Jahre) betrachtet. Dieser sogenannte Altenquotient (Anteil der Uber-60-Jdhrigen an den
20- bis 60-Jdhrigen) wird von 35,2 Prozent (1990) auf 72,7 Prozent im Jahr 2030 steigen.2!"

Diese Entwicklung wird sich mittel- bis langfristig sehr deutlich auf die Zusammensetzung der
Zielgruppen auswirken und eine erheblich héheren Anteil an Senioren mit sich bringen. Infolge-
dessen ist derzeit auch nur der Anteil der Zielgruppen 50plus, 60plus und 75plus am steigen.2'2
Bezeichnungen wie “Silver Ager®, “Best Ager* oder die “Neuen Alten“ spielen in den Uberle-

gungen der Zielgruppenansprachen der touristischen Regionen daher eine immer bedeutende-

re Rolle.

210 vgl. Européisches Tourismus Institut GmbH (2004), S. 40.
211 ygl. Freyer (2009b), S. 154.
212 Vgl. Ministerium fir Wirtschaft, Verkehr, Landwirtschaft und Weinbau (2008), S. 4; Lorenz Tourismusberatung GmbH (2006), Folie 9.
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4.2 Der typische Rheinland-Pfalz Gast

Die angefihrten Eigenschaften des sogenannten “neuen” Touristen spiegeln sich in Beschreibun-
gen des typischen Rheinland-Pfalz Gastes wider. So wird dieser in der Tourismusstrategie

2015 wie folgt charakterisiert:2'3

o Kernzielgruppe zwischen 40 und 60 Jahren

60 Prozent der Gaste in Rheinland-Pfalz sind dlter als 50 Jahre und mehr als 25 Pro-

zent sind zwischen 60 und 70 Jahre.

o Hohes Bildungs- und Einkommensniveau

Ca. 21 Prozent der Gdaste haben die Hochschul- oder Fachhochschulreife (der Landes-
durchschnitt liegt bei 18 Prozent) und ca. 17 Prozent haben einen
(Fach)Hochschulabschluss (Landesdurchschnitt 9 Prozent). Das durchschnittliche Haus-
haltsnettoeinkommen liegt bei Gber 20 Prozent der Gaste Gber 3.800 Euro pro Mo-

nat.

e Reisen meist als Paar oder in kleinen Gruppen

Der typische Rheinland-Pfalz-Gast reist meist mit Partner, mit Familienangehdrigen

oder in kleinen Individualgruppen.

Diese Beschreibungen und Einschdtzungen werden auch durch den Tourismusjahresbarometer
fUr Rheinland-Pfalz bestatigt, in welchem sich die Zielgruppenmerkmale fir die vier Themen-
schwerpunkte der Tourismusstrategie 2015 (Wandern, Radwandern, Wein und Weinkultur-

landschaft und Gesundheit) wie folgt charakterisieren:214

e Durchschnittsalter der Gdste liegt in allen vier Bereichen bei ca. 50 Jahren

e in allen Bereichen herrscht ein Uberdurchschnittlich hohes Bildungs- und Einkommensni-

veau

e Paare als haufigste Reisegruppenart in allen Bereichen

213 vgl. Ministerium fiir Wirtschaft, Verkehr, Landwirtschaft und Weinbau (2008), S. 9f.
214 Vgl. Sparkassenverband Rheinland-Pfalz (2009), S. 107f.
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Die Beschreibungen beziglich der Reisemotive des typischen Rheinland-Pfalz Gastes sind da-
gegen weiter gefasst. So wird er in der Tourismusstrategie 2015 als gleichermaBen interessiert
an kulturellen Attraktionen und regionalen Produkten, wie auch an Wandern und Radfahren

beschrieben.2!®

Die so beschriebene Zielgruppe fir Rheinland-Pfalz ist ein wirtschaftlich sehr attraktives Markt-
segment. Jedoch wird in der Tourismusstrategie 2015 auch darauf hingewiesen, dass mittelfris-

tig eine Verjingung der Zielgruppenansprache notwendig ist.216

Die Beschreibungen des “typischen Rheinland-Pfalz Gastes” bieten eine gute Grundlage fir
die Erarbeitung von Zielgruppenvorschldgen fir die VG Altenkirchen, was in erster Linie daran
liegt, dass sich die Beschreibungen des typischen Gastes auf die in Rheinland-Pfalz gebotenen

Attraktionen beziehen und diese in VG Altenkirchen dhnlich sind.

4.3 Ableitung touristischer Nachfrage- bzw. Zielgruppen
fir die VG Altenkirchen

Aufbauend auf den Ausfihrungen in Kapitel 4.1 und 4.2 sollen nun touristische Nachfrage-

bzw. Zielgruppen fir die VG Altenkirchen festgelegt werden.

Wie in der Tourismusstrategie 2015 beschrieben und im Tourismusbarometer 2009 bestatigt
wurde, liegt der Bereich der Kernzielgruppen zwischen 40 und 60 Jahre. Auch wurden die

Reisemotive der Kernzielgruppen als sehr vielfdltig und unterschiedlich beschrieben.

Die VG Altenkirchen verfigt Gber ein sehr breit gefdchertes touristisches und kulturelles Ange-
bot. Speziell die in der Tourismusstrategie 2015 festgelegten thematischen Schwerpunkte
“Wandern* und “Radwandern” stellen auch im touristischen Angebot der VG Altenkirchen be-
deutende Attraktivitatsfaktoren dar.

Auch das in der Tourismusstrategie 2015 angesprochene Thema Kultur, welches als begleiten-
des Basiselement fir alle vier Schwerpunkte dienen soll, wird in der Verbandsgemeinde durch

das umfangreiche vorhandene kulturelle Angebot erfillt.

215 vigl. Ministerium fiir Wirtschaft, Verkehr, Landwirtschaft und Weinbau (2008), S. 9.
216 Vgl. Ministerium fir Wirtschaft, Verkehr, Landwirtschaft und Weinbau (2008), S. 10.



TEIL B — TOURISTISCHE ZIELGRUPPEN 85

Fir die VG Altenkirchen sollten daher groBteils dieselben Zielgruppen angesprochen werden,
die in der Tourismusstrategie 2015 fir das gesamte Bundesland Rheinland-Pfalz beschrieben

worden sind.

4.3.1 Zielgruppenvorschldage

(1) Aktive Paare im Best-Ager-Alter

Wie in den Ausfihrungen in Kapitel 4.2 erwdhnt, sind Paare die vorwiegenden Reiseformen in
allen vier thematischen S&ulen des Bundeslandes Rheinland-Pfalz.

Die Altersstruktur der angesprochenen Kernzielgruppe liegt zwischen 40 und 60 Jahren, die
sogenannten “Best Ager“. Doch auch die Zielgruppe der 60 bis 70 Jahrigen steigt. Hinsichtlich
der zielgruppenaddquaten Angebote ist beziglich dieser beiden Altersgruppen aber kein
Unterschied zu machen.

Die “Senioren” (Gruppe der 60 bis 70 Jdahrigen) fihlen sich generell meistens um 15 Jahre
junger. Es besteht bei ihnen daher auch nur ein geringes Interesse an speziellen, “senioren-
ausgerichteten” touristischen Angeboten, sondern vielmehr an generationsibergreifenden Akti-
vitéten.2!

Die Reisemotive sind, wie bereits erwdhnt, sehr unterschiedlich. So geht es vielen in erster Linie
darum aktiv zu sein, sich fit zu halten und in der Natur Kraft zu tanken. Doch auch die kulturel-
len Angebote spielen dabei eine groBBe Rolle. Sie sind als Ergénzungen und Erweiterungen zu

sehen.

(2) Gruppen

Kleine Individualgruppen sind neben den Paaren die am meisten vorkommende Reiseform.
Speziell im Bereich der Best Ager, aber auch bei den Senioren sind kleine Gruppen eine be-
liebte und haufige Reiseform.

Die Reisemotive bei Gruppenreisen kdnnen sehr unterschiedlich sein. Deshalb ist vor allem ein
vielfdltiges Angebot gefragt. Diese Bedingung ist in der VG Altenkirchen erfillt.

Neben kleineren Gruppen im Bereich der Best Ager und Senioren, welche verschiedene

Hauptmotive fur ihren Urlaub haben kénnen (Aktive Gruppen, Kulturinteressierte Gruppen etc.),

217 yigl. Steinecke (2006), S 60.
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gehdren auch Hochschulgruppen und Firmen zum Zielgruppenbereich “Gruppen®. So kénnen
Exkursionen, TeambildungsmaBnahmen, Workshops, Incentives (MaBnahmen zur Steigerung der
Motivation oder zur Erhdhung der Loyalitét zu einem Unternehmen) oder Ahnliches die Motive
fir die Reise sein. Gerade auch fir diese Zielgruppen ist die VG Altenkirchen aufgrund ihres
umfangreichen Angebotes eine geeignete Destination.

Die Bedeutung von Gruppenurlauben wurde auch von der Rheinland-Pfalz Tourismus GmbH
erkannt. So wurde in Kooperation mit “mosel.de e.K. Touristische Informationssysteme* die In-
ternetplattform “Gruppenurlaub-rip.de* geschaffen. Auf dieser Seite werden in allen neun
Reiseregionen von Rheinland-Pfalz spezielle Gruppenangebote mit verschiedenen Schwerpunk-

ten (z.B. aktive Gruppen, kulturinteressierte Gruppen, Firmen/Incentives etc.) angeboten.2'8

(3) Familien mit Kindern

Auch die Reise mit Familienangehdrigen bzw. die Reise mit der Familie ist eine beliebte Reise-
form.2'9 Laut ETI wird in Zukunft speziell der Markt fir Ein-Kind-Familien wachsen, wéhrend sich
der Markt der klassischen Familie verkleinert. Dennoch bleibt die Reiseform von Familien mit
Kindern eine grofBe Zielgruppe.

Die Reisemotive von “Familien mit Kindern" sind, wie bei den anderen bisher vorgeschlagenen
Zielgruppen unterschiedlich. Es ist daher ein breites touristisches- wie auch kulturelles Angebot
Zweiteres ist eher als Ergdnzung und als Schlechtwetterangebot zu sehen) von Néten, welches
in der VG Altenkirchen vorhanden ist.

Dadurch sind die Voraussetzungen fir eine Zielgruppenansprache der Gruppe “Familien mit
Kindern“ gegeben. Nebenbei wirde auch die in der Tourismusstrategie formulierte Forderung
nach einer mittelfristigen Verjingung der Zielgruppenansprache erfillt werden.

Eine Sonderform in der Gruppe “Familien mit Kindern* stellt der Begriff der Familiensynergetik
dar. Hierbei handelt es sich um es sich um Familienurlaub mit drei Generationen, d.h. GroBel-
tern — Eltern — Kinder. Im Touristischen Entwicklungskonzept fir Rheinland-Pfalz wird dieses

Thema als potentieller Zukunftsmarkt gesehen.

218 \/gl. Mosel.de e.K. Touristische Informationssysteme (0.J.c).
219 Vgl. Ministerium fir Wirtschaft, Verkehr, Landwirtschaft und Weinbau (2008), S. 10.
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(4) Schulklassen und Jugendgruppen

Die Zielgruppe “Schulklassen und Jugendgruppen® ist von der Zielgruppe “Gruppen* geson-
dert zu betrachten. Dies liegt zum einen an der GréBe der Gruppen. So umfassen Schulklassen
und Jugendgruppen (Jugendcamps etc.) in der Regel meist um die 20 Personen. Weiters ist die
Altersstruktur in solchen Gruppen viel niedriger als in der Zielgruppe “Gruppen®.

Es werden daher auch ganz andere Bedingungen an das Angebot einer Destination gestellt.
Die Reisemotive sind innerhalb dieser Zielgruppe allerdings sehr d&hnlich. Schulklassen und
Jugendgruppen kommen vor allem im Rahmen von Exkursion, Sportwochen, Landschulwochen,
Themenwochen bzw. —urlaube und Jugendcamps als Zielgruppen in Frage. In der Regel ist da-
her ein breites Sport- und Aktivitdtsprogramm gefragt, welches aber auch durch kulturelle An-
gebote ergdnzt und erweitert werden sollte, da die Bildung meist einen bedeutenden Bestand-
teil von Reisen bzw. Ausfligen von Schulklassen und Jugendgruppen darstellt.

Die Voraussetzungen fir die Erfillung der Anforderungen dieser Zielgruppe sind in Altenkir-
chen groBteils gegeben. Lediglich im Bereich geeigneter Unterkiinfte herrscht derzeit noch ein

Mangel.

4.3.2 Analyse der Bedirfnisbefriedigung der vorgeschlagenen Ziel-
gruppen anhand einer Handlungsrelevanzmatrix

Die Festlegung von Zielgruppenansprachen fir eine touristische Region ist eng mit den Reisemo-
tiven dieser verbunden. Es soll daher nun eine Analyse erfolgen, in der die Anspriche, Anfor-
derungen und Wiinsche der vorgeschlagenen Zielgruppen dem touristischen Angebot der VG
Altenkirchen gegeniibergestellt werden. Diese Analyse soll den Vorschlag der oben definierten
Zielgruppen untermauern und notwendige Méngel im Angebot aufzeigen.

Aufbauend auf dem Beispiel einer sogenannten “Handlungsrelevanzmatrix® aus dem Touristi-
schen Entwicklungskonzept fir Rheinland-Pfalz wird diese Analyse nun auch anhand einer der-

artigen Matrix durchgefihrt.?20

Die Analyse ist dabei wie folgt aufgebaut:
Als erstes werden touristische Attribute, sogenannte Potentialfaktoren, festgelegt und deren
Qualitat bzw. Ausprdgung in der VG Altenkirchen von 1 (Sehr gut) bis 5 (Nicht genigend) be-

notet.

220 Vgl. Européaisches Tourismus Institut GmbH (2004), S. 45.



88 TEIL B — TOURISTISCHE ZIELGRUPPEN

Dieselben Potentialfaktoren werden anschlieBend hinsichtlich ihrer Bedeutung fir die Urlaubs-
zufriedenheit der jeweiligen Zielgruppe von 1 (Hoch) bis 5 (Niedrig) bewertet.

Die beiden Werte fir einen Potentialfaktor (Benotung der Qualitat bzw. Ausprégung in der
VG Altenkirchen und Bewertung der Bedeutung fir die Urlaubszufriedenheit) werden dann
jeweils auf der Y- bzw. X-Achse aufgetragen. Die sich so ergebenden Koordinaten definieren

die Position des jeweiligen Potentialfaktors in der Handlungsrelevanzmatrix.

Die Bewertung bzw. Benotung der definierten Potentialfaktoren hinsichtlich ihrer Qualitat bzw.
Auspragung in der VG Altenkirchen und hinsichtlich ihrer Bedeutung fir die Urlaubszufrieden-
heit der jeweiligen Zielgruppe erfolgt auf Basis der Analyse des natirlichen und abgeleiteten
Angebots der VG Altenkirchen bzw. auf den Ausfihrungen zu den Zielgruppenvorschldgen
(vgl. Teil B — Kapitel 4.3.1). Es soll aber betont werden, dass es sich dabei um die individuelle
Einschatzung des Verfassers dieser Arbeit handelt. Folgende zwdlf Potentialfaktoren flieBen in

die Analyse mit ein:

e Landschaftsbild /Natur

Fir viele Urlaubsgruppen ein sehr wichtiger Faktor, da das Landschaftsbild Voraus-
setzung fir viele sportliche Aktivitdten ist. Nur in einer schénen Naturlandschaft méchte
man auch Wandern, Radfahren, Ausflige machen oder sonstigen sportlichen Freiluft-
aktivitdten nachkommen.

Bewertung /Benotung: 1,5

e Wanderwege

Eine der thematischen Sdulen im Rheinland-Pfalz Tourismus ist laut Tourismusstrategie
2015 das Wandern. Die Landschaft ist mit der Verteilung der Mittelgebirge und Flus-
se dafir nahezu maBgeschneidert. Auch zeigen Untersuchungen, dass die Wanderer
von heute mittlerweile ein zahlungskréaftiges Klientel sind.22!

In und um die VG Altenkirchen gibt es ein umfangreiches Wanderwegenetz, es be-
steht ein Anschluss an den “Pradikatswanderweg” Westerwaldsteig und es gibt zahl-
reiche Themenwanderwege.

Bewertung /Benotung: 1,3

221 Vgl. Ministerium fir Wirtschaft, Verkehr, Landwirtschaft und Weinbau (2008), S. 10 u. S. 14.
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e Radrouten

Eine weitere thematische Sdule ist laut Tourismusstrategie 2015 das Radwandern.?22
Auch hierfir bietet die Landschaft ideale Voraussetzungen. In der VG Altenkirchen
gibt es ein umfangreiches Radwegenetz (acht Routen), es besteht ein unmittelbarer
Anschluss an die “Premium Radroute” Puderbacher Land und die Verbandsgemeinde
war an den “Rad-Erlebnistagen "09* beteiligt und wird auch 2010 wieder teilneh-
men.223

Bewertung /Benotung: 1,5

Sport- und Freizeitangebote

Auch der Bereich von Sport- und Freizeitangeboten stellt einen wichtigen touristischen
Angebotsbereich dar. Hierbei sind zum einen Angebote im Rahmen der “Westerwal-
der Naturerlebnistage” zu nennen, welche ein umfangreiches Angebot an Sport- und
Freizeitaktivitdten zur Verfigung stellen, bei dem fast alle potentiellen Kundengrup-
pen angesprochen werden. So reicht das Angebot von umweltpddagogischen Ange-
boten, Uber sportliche Aktivitdten wie Kanufahren und Klettern, bis hin zu paartaugli-
chen Erlebnisangeboten. Doch auch das sonstige Sport- und Freizeitprogramm auf3er-
halb der “Westerwdlder Naturerlebnistage* ist sehr umfangreich.

Bewertung /Benotung: 2

Kulturelle Angebote

Die Kultur bzw. kulturelle Angebote wurden in der Tourismusstrategie 2015 als be-
gleitendes Basisthema fir alle vier thematischen Schwerpunkte definiert.?2* Das kultu-
relle Angebot ist fir alle Zielgruppen von Relevanz, egal ob als zentrales oder er-
gdnzendes Reisemotiv.

Das Angebot in diesem Bereich ist in der VG Altenkirchen sehr umfangreich. Es fehlt
zwar an kulturellen Highlights in Form von Burgen oder Schldssern, aber es reicht von
zahlreichen sehenswerten Kirchen, historischen Statten und Museen, Gber eine Vielzahl
von Kulturveranstaltungen und kunsthandwerklichen Angeboten bis hin zu einer Fille
an Angeboten zum Thema “Friedrich Willhelm Raiffeisen*.

Bewertung /Benotung: 2,3

222 Vgl. Ministerium fiir Wirtschaft, Verkehr, Landwirtschaft und Weinbau (2008), S. 10.
223 \/g1. Verbandsgemeinde Altenkirchen (0.J.t); Vgl. Ministerium fiir Wirtschaft, Verkehr, Landwirtschaft und Weinbau (0.J.b).
224 Vgl. Ministerium fir Wirtschaft, Verkehr, Landwirtschaft und Weinbau (2008), S. 10.
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e Unterkunft
Das Angebot an Unterkiinften in der VG Altenkirchen ist sehr umfangreich. Es reicht
von der 4-Sterne Unterkunft, Gber rustikale Landgasthéfe bis hin zu Ferienwohnungen
und einfachen Pensionen.
Es herrscht jedoch ein Mangel an preisginstigen Unterkinften in Form einer Jugend-
herberge. Jugendherbergen sind ein beliebte Unterkunftsform und eine Errichtung ei-
ner solchen wirde vor allem im Bereich des Verlaufs des Westerwaldsteiges eine Be-
reicherung darstellen. Jugendherbergen sind ldngst nicht mehr nur als typische Unter-
kunftsformen fir Schulklassen und Jugendgruppen anzusehen. Die Jugendherbergen
von heute werden immer moderner und bieten vor allem auch fir Familien geeignete
Unterkiinfte mit speziellen Angeboten.225
Die Bewertung/Benotung des Potentialfaktors “Unterkunft“ fallt daher fir die Ziel-
gruppe “Schulklassen und Jugendgruppen® anders aus als fir die restlichen Nachfra-
gegruppen.
Bewertung /Benotung: 3,5 (fiir “Schulklassen und Jugendgruppen®); 2,3 (fir die anderen
Zielgruppen)

e Preisniveau

Das Preisniveau in der VG Altenkirchen entspricht generell dem bundesdeutschen
Durchschnitt. Dies gilt sowohl fir die touristischen Angebote, als auch fir die Unter-
kiinfte und die Gastronomie. Jedoch wurde das Preis-Leistungsverhéltnis in Hotellerie
und Gastronomie bei einer Gastebefragung im Jahr 2003 in Rheinland-Pfalz als
Schwdche identifiziert und nach den Schlechtwetterangeboten am schlechtesten be-
wertet,228

Fir viele touristische Gruppen, so z.B. fir Familien spielt das Preisniveau, vor allem
bezogen auf die Unterkunft, eine groBe Rolle. Da jedoch das Unterkinfteangebot in
der VG Altenkirchen sehr breit gefdchert ist und nahezu alle Klassifizierungen vertre-
ten sind, ist fir fast jede Zielgruppe ein, ihren preislichen Vorstellungen entsprechen-
des, Quartier zu finden.

Bewertung /Benotung: 2,7

e Gastronomie
Das gastronomische Angebot wird aufgrund der in Teil A — Kapitel 3.2.3 vorgenom-

men Gliederung als Unterkategorie der kulturellen Angebote behandelt, da es ja

225 \/gl. Die Jugendherbergen in Rheinland-Pfalz und im Saarland (0.J.b).
226 Vgl. Européaisches Tourismus Institut GmbH (2004), S. 44.
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auch in gewisser Hinsicht die Region bzw. deren Kultur widerspiegelt. Es spielt daher
auch eine bedeutende Rolle fir viele touristische Gruppen.

Beim gastronomischen Angebot hat die VG Altenkirchen ein sehr umfangreiches An-
gebot zu bieten. Lediglich der Bereich der gehobenen Gastronomie ist in der Ver-
bandsgemeinde noch verbesserungswiirdig.

Bewertung /Benotung: 2,3

e Gastfreundschaft/Service

Die Gastfreundlichkeit im Tourismusbereich ist eine der groBen Stdrken in der Region
des Westerwaldes und generell im Bundesland Rheinland-Pfalz. Dies bestdtigt eine
Studie des Fineis Institutes, basierend auf rund 400 Interviews mit Gasten im Wester-
wald, in dem die Gastfreundlichkeit mit “Sehr gut* bis “Ausgezeichnet bewertet wur-
de.227

Weiters wurde die Gastfreundlichkeit bei der Gastebefragung im Rahmen der Erstel-
lung des Touristischen Entwicklungskonzeptes als “Sehr Gut* bewertet.228

Zu diesem Potentialfaktor z&hlt auch die Servicequalitat. Wie bereits bei den Schwda-
chen erwdhnt wurde, verfigt die VG Altenkirchen bis jetzt leider Gber keinen einzigen
zertifizierten Qualitatsbetrieb der Stufe | oder Il.

Bewertung /Benotung: 2,5

e Kinderbetreuung

Die VG Altenkirchen verfigt Gber elf Kindergdrten und zwei Kindertagesstétten.?2?
Speziell fir Familien als touristische Zielgruppen wdren auch Kinderbetreuungseinrich-
tungen im Rahmen der Unterkunft von Vorteil oder eine Kooperation zwischen Hotels
und bereits vorhandenen Kindergdrten bzw. Kindertagesstatten. Die Kinderbetreuung
wurde auch in der Gdstebefragung in Rheinland-Pfalz 2003 eher durchschnittlich bis
schlecht bewertet.?0 In diesem Bereich besteht seitens der Verbandsgemeinde noch
Handlungsbedarf.

Bewertung /Benotung: 3,2

227 \g|. Fineis Institut (2002), Folie 26.

228 \/g1. Européisches Tourismus Institut GmbH (2004), S. 45.
229 /gl Verbandsgemeinde Altenkirchen (0.J.d).

230 Vgl. Européaisches Tourismus Institut GmbH (2004), S. 45.
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o OPNV

Der OPNV ist gerade fir Touristen, die im Urlaub gerne mal ihr Auto stehen lassen
mochten von Bedeutung.

In der Gdastebefragung im Rahmen der Erstellung des Touristischen Entwicklungskon-
zeptes fir Rheinland-Pfalz ist der OPNV von allen abgefragten Attributen am dritt-
schlechtesten bewertet worden.23!

Gerade auch in der VG Altenkirchen, in der sich viele touristische Angebote und Se-
henswirdigkeiten auf verschiedene Ddrfer verteilen, wére ein gutes OPNV-Netz sehr
wichtig. Es gibt zwar zahlreiche regionale Busverbindungen, jedoch ist die Taktfre-
quenz bei vielen eher dirftig. Speziell die Verbindungen am Wochenende bedirfen
einer Verbesserung.

Bewertung /Benotung: 3,2

e Schlechtwetterangebote

Hierbei besteht laut der Géstebefragung im Rahmen der Erstellung des Touristischen
Entwicklungskonzeptes fir Rheinland-Pfalz der gréBte Handlungsbedarf.232
Schlechtwetterangebote sind fir eine touristische Destination in Rheinland-Pfalz von
groBer Bedeutung, denn schlieBlich kann es gerade auch im Sommer (der touristischen
Hauptsaison fir Rheinland-Pfalz) immer wieder zu ldngeren Schlechtwetterphasen
kommen und gerade dann wdren touristische Angebote, die unabhdngig von Jahres-
zeit und Witterung sind, sehr wichtig.

Hier besteht fir die VG Altenkirchen vor allem dahingehend Handlungsbedarf, dass
die vorhandenen Angebote, seien sie nun aus dem touristischen oder kulturellen Be-
reich, besser vermarktet werden.

Bewertung /Benotung: 3,4

Die Handlungsrelevanzmatrix, anhand derer ersichtlich gemacht werden soll, wie gut die An-
spriche, Anforderungen und Wiinsche der vorgeschlagenen Zielgruppen durch das touristische
Angebot der VG Altenkirchen erfillt sind, ist in vier Felder unterteilt. Fir die jeweils betrachtete
Zielgruppe sind dabei nur die beiden rechten Quadranten von Relevanz, da sich nur in diesen
die Potentialfaktoren befinden, die fir die Erfillung der Urlaubszufriedenheit der jeweiligen

Zielgruppe notwendig sind (sieche Abb. 14 auf der folgenden Seite).

231 vgl. Europaisches Tourismus Institut GmbH (2004), S. 45.
232 Vgl. Européaisches Tourismus Institut GmbH (2004), S. 45.
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Abb. 14: Handlungsrelevanzmatrix — Beispiel233

e Quadrant 1 — “Fir Zielgruppe nicht von groBBer Relevanz — Generell kein Handlungs-

bedarf*

Punkte in diesem Feld sind fir die jeweilige Zielgruppe nicht von Relevanz. Generell
besteht in diesem Bereich des touristischen Angebots auch kein Handlungsbedarf, da

es bereits “Gut* bis “Sehr gut” bewertet ist.

o Quadrant 2 — “Fur Zielgruppe nicht von Relevanz — Generell Handlungsbedarf*

Punkte in diesem Feld sind fir diese Zielgruppe ebenfalls nicht von Relevanz. Generell
besteht in diesem Bereich des touristischen Angebots aber Handlungsbedarf, da er

vielleicht fir andere potentielle Zielgruppen von Bedeutung ist.

¢ Quadrant 3 — “Anspriche zur Zufriedenheit erfillt*

Je mehr Punkte sich in diesem Feld befinden, desto besser sind die Anforderungen der

jeweiligen Zielgruppe durch das vorhandene Angebot erfillt.

233 Eigene Darstellung.
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e Quadrant 4 — “Handlungsbedarf fir Anspriche der Zielgruppe*

Punkte in diesem Feld stellen Bedirfnisse der jeweils betrachteten Zielgruppe dar, die
nicht zur Zufriedenheit erfillt sind und einen Handlungsbedarf seitens der VG
Altenkirchen begriinden. Befinden sich in diesem Quadranten zu viele Punkte wirde

dies die betrachtete Zielgruppe als potentielle Gaste fir die Verbandsgemeinde eher

ausschlieBen.

(1) Handlungsrelevanzmatrix fir Zielgruppe “Aktive Paare im Best Ager-Alter”

IIIIIIIIIIIIIIIIIIIII"

(s}

Abb. 15: Handlungsrelevanzmatrix fiir Zielgruppe “Aktive Paare im Best Ager-Alter“234

234 Eigene Darstellung.
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Benotung/ | Bed. fiir

Bewertung | Urlaubszfrh.
Landschaftsbild /MNatur 1,5 1,8
Wanderwege 1,32 1,5
Eadrouten 1,5 1,7
sport- und Freizeitangebate 2 2,8
K.ulturelle Angebote 2,3 2,3
Unterkunft 2,3 1,8
Preisniveau 2,8 3,1
Gastronomie 2,4 2
Gastfraundschaft /Service 2,58 2,58
Kinderbetreuung 3,2 5]
OPNY 3,2 3
Schlechtwetterangebote 3,4 2

Tab. 4: Koordinaten fiir Zielgruppe “Aktive Paare im Best Ager-Alter23®

Die Handlungsrelevanzmatrix fir die Zielgruppe “Aktive Paare im Best Ager-Alter” zeigt, dass
nahezu alle relevanten Potentialfaktoren zur Zufriedenheit der Zielgruppe erfillt sind. Ledig-
lich der Faktor “Schlechtwetterangebote” befindet sich im unteren rechten Quadranten der
Matrix, welcher Handlungsbedarf symbolisiert.

Bei den Schlechtwetterangeboten, ist, wie bereits in der Beschreibung des Potentialfaktors er-
wdhnt, darauf hinzuweisen, dass die schlechte Bewertung auch darauf zurickzufGhren ist, dass
die bereits vorhandenen Schlechtwetterangebote nicht ausreichend vermarktet werden. Ein

groBer Teil der kulturellen Angebote kann auch als Schlechtwetterangebot fungieren.

235 Eigene Darstellung.
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(2) Handlungsrelevanzmatrix fir Zielgruppe “Gruppen”

«w

Abb. 16: Handlungsrelevanzmatrix fiir Zielgruppe “Gruppen‘236

Benotung/ | Bed. fiir

Bewertung | Urlaubszfrh.
Landschaftsbild /Matur 1,5 2
W anderwege 1,2 2
Radrouten 1,5 1,8
Sport- und Freizeitangebote 2 2
Kulturelle Angebote 2,3 2,2
Unterkunft 2,3 1,5
Freisnivaau 2,8 2
Gastronomie 2,4 1,8
Gc:sTfreundschc:ﬂfService 2,5 2,5
Kinderbetreuung 3,2 5
OPNV 3,2 27
Schlechtwetterangebote 3,4 2

Tab. 5: Koordinaten fiir Zielgruppe “Gruppen* 237

236 Eigene Darstellung.
237 Eigene Darstellung.
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Die Handlungsrelevanzmatrix fir die Zielgruppe “Gruppen* ist nahezu identisch mit jener der
Zielgruppe “Aktive Paare im Best Ager-Alter”. Dies ist darauf zurickzufihren, dass die mdgli-
chen Reisemotive bei beiden Zielgruppen dhnlich vielfdltig und unterschiedlich sein kénnen und
die Bedeutung verschiedener Potentialfaktoren fir die Urlaubszufriedenheit &hnlich wichtig
sind.

Lediglich die Positionen des Preisniveaus und des OPNV unterscheiden sich zu der vorhergehen-
den Zielgruppe. Das Preisniveau spielt bei Gruppenurlauben eine gréBere Rolle wie bei

Urlauben von Paaren.

(3) Handlungsrelevanzmatrix fir Zielgruppe “Familien mit Kindern*

Abb. 17: Handlungsrelevanzmatrix fiir Zielgruppe “Familien mit Kindern“238

238 Eigene Darstellung.
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Benotungf | Bed. fiir

Bewertung | Urlaubszfrh.
Landschaftsbild /Matur 1,5 1,8
Wanderwege 1,3 1,5
Radrouten 1,5 1,4
Sport- und Freizeitangebaote 2 1,5
K.ulturelle Angebote 2,3 3
Unterkunft 2,3 1,6
Preisniveau 2,8 2,3
Castronomie 2,4 2
Gastfreundschaft /Service 2,5 2,5
Kinderbetreuung 3,2 2
OPNY 3,2 3,1
Schlechtwetterangekbote 3,4 2

Tab. 6: Koordinaten fiir Zielgruppe “Familien mit Kindern* 239

Die Handlungsrelevanzmatrix fir die Zielgruppe “Familien mit Kindern“ zeigt ein etwas ande-
res Bild als die beiden Vorhergehenden. So befinden sich beinahe alle Potentialfaktoren die-
ser Zielgruppe in den beiden rechten Quadranten bzw. nahe daran. Dies bedeutet, dass alle
Faktoren eine mittlere bis hohe Bedeutung fir die Urlaubszufriedenheit haben.

Die kulturellen Angebote befinden sich genau auf der Trennlinie zwischen dem rechten oberen-
und dem linken oberen Quadranten. Dies ist dahingehend zu interpretieren, dass dieser Be-
reich fir Familienurlaube keine so groBBe Rolle spielt wie andere und eher als Schlechtwetter-
programm zu sehen ist.

Der Potentialfaktor “Kinderbetreuung”, welcher bei den beiden bisherigen Zielgruppen keine
Rolle gespielt hat, ist fur Familien mit Kindern von groBer Bedeutung. So kann es sein, dass die
Eltern gerne einmal an einem Nachmittag bzw. Abend etwas Zeit fur sich haben méchten. Da-
her ist eine Kinderbetreuungseinrichtung bzw. ein Programm fir Kinder im Rahmen des Hotels
oder Urlaubspaketes notwendig. Leider ist dieser Potentialfaktor bisher nicht zur Zufriedenheit

erfillt (siehe Beschreibung der Potentialfaktoren).

239 Eigene Darstellung.
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(4) Schulklassen und Jugendgruppen
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Abb. 18: Handlungsrelevanzmatrix fiir Zielgruppe “Schulklassen und Jugendgruppen“240

Benotung/ | Bed. fiir

Bewertung | Urlaubszfrh.
Landschaftsbild /Matur 1,5 1,8
W anderwege 1,3 1,5
FEadrouten 1,5 1,5
Sport- und Freizeitangekbote 2 1,2
Kulturelle Angebaote 2,3 2
Unterkunft 3,5 2
Preisniveau 2,8 2
Gastronomie 2,4 3,1
Gastfreundschaft /Service 2,5 2,5
Kinderbetreuung 3,2 3
OPMNY 3,2 2,5
Schlechtwetterangebote 3,4 1,8

Tab. 7: Koordinaten fiir Zielgruppe “Schulklassen und Jugendgruppen® 241

240 Eigene Darstellung.
241 Eigene Darstellung.
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Aus der Handlungsrelevanzmatrix fur die Zielgruppe “Schulklassen und Jugendgruppen® ist
ersichtlich, dass sich hier genau wie bei der Handlungsrelevanzmatrix fir die Zielgruppe “Fa-
milien mit Kindern“ zwei Potentialfaktoren im unteren rechten Quadranten befinden, welcher
Handlungsbedarf symbolisiert. Neben “Schlechtwetterangebote” kommt hierbei auch noch der
Faktor “Unterkunft* hinzu. Dies ist darauf zuriickzufihren, dass es kaum geeignete Unterkinfte
fur diese Zielgruppe in VG Altenkirchen gibt. Fir Schulklassen und Jugendgruppen sind Unter-
kinfte in Form einer Jugendherberge oder Bauernhéfen notwendig. Eine Jugendherberge gibt
es in der Verbandsgemeinde nicht und im Bereich der Bauernhéfe gibt es nur den Pferdehof in

den Eichen, welcher Gber entsprechende Kapazitat und Angebot verfigt.

4.4 Zielgruppenspezifische Analyse der Vertriebsstruktu-
ren durch “Ghost-Shopping*

4.4.1 Einleitung und theoretische Vorerkldrungen

Im Kapitel 3 wurde u.a. bereits erwdhnt, dass die bisherige Vermarktung der touristischen An-
gebote in der VG Altenkirchen unzureichend ist, was gréBtenteils auf die geringe Kooperation
der verschiedenen Anbieter zurickzufihren ist. Diese geringe Kooperation hat eine Uniber-
sichtlichkeit des vorhandenen Angebots zur Folge. So gibt es verschiedene Internetplattformen
und eine Vielzahl an Prospekten, welche es dem potentiellen Kunden nicht leicht machen, an
das fir ihn maBgeschneiderte Produkt zu kommen. Es fehlt sozusagen an einem Ansprechpart-
ner, der die jeweiligen Bedirfnisse gruppenorientiert zusammenstellt und in einem Paket anbie-
tet.

Um nun die vorhandenen Vertriebsstrukturen in der VG Altenkirchen bzw. der Region zu unter-
suchen, wurden mit Hilfe der “Ghost-Shopping Methode" telefonische Anfragen bei den ver-
schiedenen touristischen Anbietern durchgefihrt.

Bei der Ghost-Shopping Methode handelt es sich um eine unverbindliche Angebotseinholung
bzw. Anfrage. Es soll dabei Uberprift werden, ob die Winsche beziglich des Angebots erfillt
werden kdnnen und wie vor allem auch die Qualitét des Services bzw. der Beratung bei der

befragten Stelle zu bewerten ist.242

242 Vgl. Cebona Ghost Shopping (0.J.); Tusharinani (2007).
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In diesem Fall wurde beispielhaft die Nachfrage eines Mitgliedes der jeweiligen Nachfrag-

gruppe, nach vorher festgelegten, typischen Winschen, simuliert und die Zufriedenheit mit dem

Angebot und der Beratung bewertet.

Die konkreten Arbeitsschritte sind:

e Konkretisierung der Nachfrage

e Konkretisierung der Bewertungskriterien fir das Angebot

e Durchfihrung der Nachfrage

e Bewertung des Angebots und der Form seiner Vermittlung

4.4.2 Durchfihrung des Ghost-Shoppings

Aus den in Kapitel 4.3.1 vorgeschlagenen Zielgruppen wurden exemplarische Beispiele gebil-

det, fur die dann das Ghost-Shopping durchgefihrt wurde. Drei Zielgruppenbeispiele wurden

gebildet und jeweils eine Anfrage durchgefihrt:

(1) Exemplarisch fir die Zielgruppe “Gruppen” — Hochschulgruppe (Doktoranden-

seminar)

e Anfragedetails

kurze Exkursion in die Region Altenkirchen, 4 Tage, 3 Ubernachtungen

6-8 Mitreisende

Halbtagsaktivitdten sind erwinscht (Sport, Besichtigung baukulturell wertvol-
ler Gebdude, im Fall von schlechtem Wetter Indoor Aktivitdten wie z.B.

Kunstworkshops, Herstellung von Lebensmitteln)
Gesamtkostensumme nicht mehr als 300,- Euro/Person

sehr erwinscht ist, dass die Angebote “aus einer Hand“ kommen
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(2) Exemplarisch fir die Zielgruppe “Familien mit Kindern* — Familie mit zwei Kin-

dern (Mutter, Vater und Kinder 9 und 11 Jahre)

e Anfragedetails

10 Tage in die Region Altenkirchen verreisen und zwar in den Osterferien
Ubernachtungskosten diirfen max. 100,- Euro/Person betragen
Appartement mit der Mdglichkeit zur Selbstversorgung wdre von Vorteil
gewiinschte Aktivitdten: Sportkurse, Kunstschulen, Ausgehen am Abend,
Schlechtwetterangebote

Kinderspielplatz und eine Kinderbetreuung sollen vorhanden sein
zusdtzliche Infos zu Wanderrouten sowie zu Bahnverbindungen oder Trans-
portmdglichkeiten vor Ort sind gewinscht

das Paketangebot soll “aus einer Hand kommen“ und ein gutes Preis-

Leistungsverhdlinis bieten

(3) Exemplarisch fir die Zielgruppe “Schulklassen und Jugendgruppen” — Jugend-

und Freizeitkulturverein Bad Ischl

e Anfragedetails

Reise einer Gruppe mit 10 Jugendlichen in die Region Altenkirchen, 5 Tage,
6 Ubernachtungen

preisginstige Ubernachtungsméglichkeiten mit Halbpension (max. 35 Eu-
ro/Person) sind Voraussetzung (Mehrbettzimmer, Jugendherberge)
gewiinschte Angebote/Aktivitdten: Fihrung und Infos zur Genossenschafts-
idee Raiffeisens, 2 Tag Outdoor-Acitivities — Bewegung (Klettergarten
0.8.), V2 Tag Outdoor-Acitivities — Bildung, V2 Tag Outdoor-Activities —
Aufgabenstellung fir die Gruppe, ein "Ausgeh-Abend", Schlechtwetteran-
gebote

sehr erwinscht ist, dass die Angebote “aus einer Hand“ kommen und ein gu-

tes Preis-Leistungsverhdltnis bieten
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Bei folgenden Tourismus-Anbietern wurde bei der Ghost-Shopping Methode telefonisch ange-

fragt:

e Rheinland-Pfalz Tourismus GmbH
o Westerwald Gdaste-Service e.V.

e Urlaub in Rheinland-Pfalz

4.4.3 Ergebnisse des Ghost-Shoppings??

Befragte Tourismus-Anbieter Rheinlond-Pfalz GWestzrwu!d Lrlaub in
e e Tourizmus GmbH GSTE_VEWIEE Rheinland-Pfalz
el
Hochschulgruppe [Doktorandenseminar) 2 3 3
Jugend- und Freizeitkulturverein Bad lkchl 3 4 4
Familie mit 2 Kindern 4 4 5
Durchschnittsnote 3 | 4

Tab. 8: Zusammenfassende Benotung der im Rahmen des Ghost-Shoppings angefragten Anbieter244

Wie aus Tab. 8 ersichtlich, sind die Ergebnisse des durchgefihrten Ghost Shoppings stark ver-
besserungswiirdig. Die Notengebung erfolgte von 1 (Sehr gut) bis 5 (Nicht geniigend).

Die besten Noten bekam durchschnittlich die Rheinland-Pfalz Tourismus GmbH. Diese bietet
keine individuellen, kundenorientierte Paketangebote an, es werden nur einzelne touristische
Attraktionen vermarktet. Bezugnehmend auf die konkreten Anfragen wurde auf “Westerwald

Gaste-Service e.V." verwiesen.

“Westerwald Gdadste-Service e.V." erhielt bei der durchschnittlichen Benotung nur die Note 4.
Der Verein ist zwar bemiht, komplexe kundenorientierte Pakete zusammenzustellen, doch fehlt
es insbesondere beziglich der kulturellen Angebote an Informationen. Dies kommt vor allem
dann zum Tragen, wenn es um die konkrete Anfrage im Raum Altenkirchen geht. Dies ist darin
begrindet, dass es nicht speziell die Aufgabe von “Westerwald Gdste-Service e.V.” ist, Ange-

bote aus der Raum Altenkirchen zu vermarkten. So besteht die Gefahr, dass, wenn potentielle

243 vgl. Kultur und Arbeit e.V. (2009), S. 38f.
244 Kultur und Arbeit e.V. (2009), S. 38.
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Anfrager nicht ausdricklich darauf hinweisen, dass sie etwas im Raum Altenkirchen suchen, sie

auf andere Destinationen verwiesen werden.

Bei den Einzelbenotungen schnitt der Network Consulter “Urlaub in Rheinland-Pfalz” am
schlechtesten ab. So wurde bei der Zielgruppe “Familien mit 2 Kindern* gar die Note 5 ver-
geben. “Urlaub in Rheinland-Pfalz” bietet selbst keine touristischen Dienstleistungen an, den
Kunden bzw. Anfragern werden lediglich die Kontaktdaten geeigneter Anbieter weitergege-

ben.

So lésst sich zusammenfassend aus dieser Untersuchung schlussfolgern, dass es an einer koordi-
nierende Stelle fehlt, welche die einzelnen touristischen und kulturellen Angebote sammelt und
zu komplexen zielgruppenadéquaten Angebotspaketen zusammenstellt. Die potentiellen Kun-
den wollen bei der Buchung so wenig Aufwand wie mdglich haben, die Angebote sollten so

weit wie méglich aus “einer Hand" kommen.

Es muss das Ziel der VG Altenkirchen sein, dass potentielle Kunden die vorhandenen Angebote
einfach und direkt buchen kénnen und diese zu komplexen zielgruppenaddquaten Paketen

zusammengestellt werden kdnnen.
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5. Handlungsstrategien (Zweiter Teil der SWOT-
Analyse)

Ziel des Kapitels ist es, Handlungsstrategien fir die VG Altenkirchen hinsichtlich der zukiinftigen
touristischen Entwicklung zu erarbeiten. Dies soll mit Hilfe des zweiten Teils der SWOT-Analyse
erfolgen, in welchem die in Kapitel 3 angefihrten Stdrken und Schwdchen und Chancen und
Risiken kombiniert werden. Diese Kombination bildet die Grundlage fir die Ableitung von
Handlungsstrategien und MaBnahmen (siehe Tab. 9).

Dieser zweite Teil der SWOT-Analyse wurde bewusst an das Ende von Teil B gesetzt, weil
neben den Stdrken, Schwdchen, Chancen und Risiken auch die Uberlegungen und Schlussfolge-

rungen der Zielgruppenvorschldge und des Ghost-Shoppings mit einflieBen sollen.

INTERME ANALYSE
SWOT Analyse Starken Schwichen
(Strengths) veaknesses)
Chancen Strategische Zielsetzung fir 5-0: Strategische Zielsetzung fir W-0O:
EXTERNE [(Dpportunities) Starken nutzen, Chancen nutzen | Schwachen abbauen, Chancen nutzen
ANALYSE Risiken/Gefahren | Strategische fielsetzung fir 5-T: Strategische Zielsetzung fir W-T
(Threats) Starken nutzen, Risiken vorbeugen | Schwichen abbauen, Risiken vorbeugen

Tab. 9: Matrix der SWOT-Analyse245

Durch die verschiedenen Kombinationen ergeben sich unterschiedliche Handlungsstrategien:24

durch Konzentration und Ausbau der Stdrken sollen Chancen genutzt werden

durch den Abbau von Schwdchen sollen Chancen genutzt werden

durch die Nutzung der Starken soll Risiken vorgebeugt werden

durch den Abbau von Schwéchen soll Risiken vorgebeugt werden

Die nachfolgende Tabelle in Matrix-Form zeigt nun die abgeleiteten Handlungsstrategien fir

die VG Altenkirchen.

245 Klempien (2006).
248 \gl. Klempien (2006).
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Tab. 10: Abgeleitete Handlungsstrategien fiir die zukiinftige Entwicklung der VG Altenkirchen247

247 Eigene Darstellung.
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5.1 Beschreibung der vorgeschlagenen Handlungsstrate-
gien

Im Folgenden werden die in Tab. 10 angefihrten Handlungsstrategien detaillierter beschrie-
ben. Es bestehen dabei bei einigen Strategien Uberschneidungen bzw. gewdhrleisten einige

Kombinationen die Nutzung mehrerer Chancen bzw. die Abwendung mehrerer Risiken.

(1) HS 1 = Starkung der Position als “Natururlaubsdestination®

In Zeiten eines stetig stressiger werdenden Alltags, suchen immer mehr Menschen Ruhe und Er-
holung in der Natur. Auch das Gesundheitsbewusstsein ist gestiegen und man will sich aktiv fit
halten.

Die Region des Westerwaldes, in der die VG Altenkirchen liegt, bietet eine vielfdltige Land-
schaft, welche sowohl von weitldufigen Wiesen und Feldern als auch von Higeln einer typi-
schen Mittelgebirgslandschaft geprdgt ist. Diese natirlichen Gegebenheiten sowie das um-
fangreiche abgeleitete Angebot (zahlreiche Wander- und Radwege sowie viele sonstige na-
turbezogene touristische Freizeitangebote) bieten die idealen Voraussetzungen fir die VG
Altenkirchen um sich als “Natururlaubsdestination” zu etablieren.

Positiv hinzu kommt hierbei auch noch die gute verkehrstechnische ErschlieBung (vgl. Teil A —
Kapitel 3.1.3 — Ausfihrungen zu “Verkehrswesen“) und die strategisch-geographisch ginstige
Lage der VG Altenkirchen zwischen den urbanen Zentren Rhein-Main und K&ln-Bonn. Dadurch
ist eine sehr gute Mdglichkeit gegeben sozusagen als “Natururlaubsdestination nebenan® zu

fungieren und viele Touristenstrome aus diesen Gebieten anzuziehen.

Um die Position als Natururlaubsdestination zu verbessern bzw. zu stérken sollten jedoch einige
Schritte vollzogen werden.

So verfigt die Verbandsgemeinde zwar schon Gber ein gutes Angebot in den Bereichen Wan-
dern und Radwandern (vgl. Teil A — Kapitel 3.2.2 — Ausfihrungen zu “Wandern” und “Rad-
wandern®), doch sollten hierbei noch zusdtzliche MaBnahmen zur Attraktivierung geleistet wer-
den.

In Rheinland-Pfalz sollen neben den pradikatisierten Weitwanderwegen (wozu auch der Wes-
terwaldsteig gehdrt) bis 2012 auch 100 prdadikatisierte Kurz- und Rundtouren errichtet wer-

den.®8 In der VG Altenkirchen werden bereits einige interessante Rundtouren gefihrt, bei de-

248 Vgl. Ministerium fir Wirtschaft, Verkehr, Landwirtschaft und Weinbau (2008), S. 15.



108 TEIL B — HANDLUNGSSTRATEGIEN

nen nur geringe MaBnahmen notwendig wéren, um als prédikatisierter Kurz- oder Rundwan-
derweg zu gelten.

Auch im Bereich des Radwanderns gibt es Mdglichkeiten, das bereits sehr gute bestehende
Angebot noch zu verbessern. So z.B. durch die Aufwertung bestehender Radrouten zu Premium-
Radrouten oder Regio-Radrouten.?*® Dafiir ist die Erfillung bestimmter Kriterien notwendig, die
aber aufgrund der bereits vorhandenen Qualitat der bestehenden Radrouten in der Ver-
bandsgemeinde, keine allzu groBe Hirde darstellt.

Eine weitere MaBnahme zur Stdrkung der Position als Natururlaubsdestination wére die Schaf-
fung von “naturnahen” Unterkunftsmdglichkeiten in Form von Bauernhé&fen.

So finden Natururlaube in Rheinland-Pfalz héufig auf Bauern- und Winzerhdfen statt. Diese
Wahl der Unterkunftsform gilt als naturnah und symbolisiert gewissermaBen die Besinnung auf
das Urspriingliche. Urlaub auf Bauern- und Winzerhdfen bildet sozusagen ein eigenes Marki-
segment, da auch einige weitere Angebote im Bereich Natur- und Aktivurlaub in diesem Rah-
men angeboten werden kénnen, so z.B. Reiten.250

Inwieweit dieses Marktsegment Zukunft hat, zeigt sich auch durch die Kooperation von Bauern-
und Winzerhéfen die sich zusammengeschlossen haben und den Verein “Naturlaub auf Winzer-
und Bauernhdfen in Rheinland-Pfalz/Saarland” gegriindet haben. Es wurde eine Internetplatt-
form eingerichtet, auf der sich die beteiligten Hofe prdsentieren und vermarkten.25!

Aus der VG Altenkirchen ist bis jetzt nur der “Niethof” in der Ortsgemeinde Hirz-Maulsbach an
dieser Vermarktungsplattform beteiligt. Es gdbe in der Verbandsgemeinde noch den Pferde-
hof in den Eichen/Gestiit Paso Robles GbR in der Ortsgemeinde Obererbach, welcher auch ein
groBBes Angebot an naturnahen Aktivitdtsmoglichkeiten bietet, der dem Verein “Naturlaub auf
Winzer- und Bauernhsfen in Rheinland-Pfalz/Saarland* beitreten kénnte. Gerade Bauernhsfe
stellen im Bereich der vorgeschlagenen Zielgruppen “Familien mit Kindern“ und “Schulklassen

und Jugendgruppen” eine beliebte und geeignete Unterkunftsform dar.

Es sei im Zusammenhang mit der Stdrkung der Position als Natururlaubsdestination auch er-
wdhnt, dass die Attraktivierung des Wander- und Radwanderangebots wie auch die Schaf-
fung eines zusdtzlichen Bauernhofes als naturnah bzw. urspringliche Unterkunftsform MaBnah-
men im Sinne des Nachhaltigkeitsgedankens wdren, da dabei vor allem dem umweltschonen-

den Gedanken Rechenschaft getragen wirde.

249 /gl Ministerium fiir Wirtschaft, Verkehr, Landwirtschaft und Weinbau (0.J.a).
250 vig1. Europaisches Tourismus Institut GmbH (2004), S. 24.

251 Vgl. Europaisches Tourismus Institut GmbH (2004), S. 24; Naturlaub auf Winzer- und Bauernhéfen in Rheinland-Pfalz/Saarland e.V.
(0.4J.).
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(2) HS 2 — Nutzung des potentiellen Zukunftsmarktes “Familiensynergetik®

durch Schaffung entsprechender Angebotsbindel

Beim Thema “Familiensynergetik” handelt es sich um Familienurlaub mit drei Generationen, also
GroBeltern, Eltern und Kinder. Es handelt sich dabei um einen potentiellen Zukunftsmarkt.252

Um als mégliche Destination fur Familienurlaub von drei Generationen in Frage zu kommen, ist
ein umfangreiches und vielfdltiges Angebot notwendig, welches sowohl viele Erlebnis- und Frei-
zeitangebote speziell fir Kinder, als auch touristische Angebote welche fir die Eltern- und
GroBelterngeneration geeignet sind, bereithdlt.

Diese Voraussetzungen sind durch das umfangreiche touristische und auch kulturelle Angebot in
der VG Altenkirchen gegeben. Doch missen die bestehenden Angebote zu komplexen Paket-
angeboten vernetzt und zielgruppenaddquat aufbereitet und vermarkt werden (vgl. Ausfih-
rungen zu HS 3). Da Familien mit Kindern und auch die sogenannten “Best Ager* ohnehin als
touristische Zielgruppe fir die VG Altenkirchen definiert wurden, ist eine Kombination von bei-
den (ergibt sozusagen die Zielgruppe des “3-Generationen-Urlaubs”) und eine damit verbun-

dene Schaffung von erweiterten Paketangeboten kein groBer Mehraufwand.

(3) HS 3 — Durch Vernetzung der verschiedenen Angebote aus Kultur und Tou-

rismus komplexe, zielgruppenaddquate Produktpakete generieren

Die Auflistung der touristischen und kulturellen Angebote in Teil A zeigt, dass die VG Altenkir-
chen Uber ein umfangreiches und vielfdltiges Angebot verfigt. Es sind ideale Voraussetzungen
gegeben um komplexe zielgruppenaddquate Paketangebote zu generieren. Mit der Schaf-
fung derartiger Angebote wirde man wirde man auf den touristischen Trend der zunehmen-
den Individualisierung reagieren. Der touristische Markt ist zunehmend anspruchsvoller gewor-
den und so sind heutzutage innovative Angebotspakete, sozusagen flexible Bausteine, welche
sich zielgruppenaddquat zu komplexen Paketen zusammenstellen lassen, gefragt. Derartige
Packages sind also notwendig, um den gestiegenen Anforderungen des Marktes gerecht zu

werden und als Zielgebiet fir Touristen attraktiv zu werden und zu bleiben.

Es sollten dabei vor allem die kulturellen Angebote stdrker mit einbezogen werden. Wie be-
reits in Teil A — Kapitel 2.3 erldutert wurde, ist die Kultur ein bedeutender Bestandteil am Rei-
semarkt. Kulturelle Angebote nehmen immer mehr an Bedeutung zu und spielen fir viele Touris-

ten eine wichtige Rolle in ihrem Urlaub.

252 Vgl. Europaisches Tourismus Institut GmbH (2004), S. 48 u. S. 69.
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Die bestehenden touristischen Angebote werden durch kulturelle Angebote ergdnzt und erwei-
tert und tragen so zu einer Attraktivitdtssteigerung der Destination bei.?53 Somit ist die Kombi-
nation dieser beiden Angebotssegmente sozusagen die Basis fir die Entwicklung von attrakti-

ven komplexen Produkten.2%

Insgesamt bieten kulturelle Angebote und andere touristische Leistungen und Aktivitdten eine
Fille von Schnittstellen zueinander durch welche sich eine Bindelung bzw. Vernetzung gerade-
zu anbietet. Kombinationen von kulturellen Angeboten mit Erholung, sportlichen Aktivitaten und
Natur erleben sind erfolgsversprechende MaBnahmen.2%

Gerade in der VG Altenkirchen gdbe es durch die Vielzahl der touristischen und kulturellen
Angebote groBes Potential fir derartige Verknipfungen. Vor allem das umfangreiche Wan-
derwege- (dabei vor allem der Westerwaldsteig) und Radroutennetz, aber auch die Naturer-
lebnistage bieten eine Vielzahl von Mé&glichkeiten zur Kombination mit Kultur bzw. kulturellen
Angeboten.

Durch eine Schaffung von derartigen attraktiven und komplexen Angebotspaketen, welche
zielgruppenaddquat zusammengestellt und vermarktet werden und in ihrer Form einmalig sein
sollten, kann die VG Altenkirchen auch ein sogenanntes Alleinstellungsmerkmal generieren, wel-
ches sie vom Angebot anderer Destinationen unterscheidet und abhebt. Dies bré&chte auch ei-
nen Vorteil gegeniber der Konkurrenz im verscharften Wettbewerb touristischer Regionen mit
sich.

Es herrschen jedoch oft Berihrungsdngste zwischen den Anbietern kultureller Angebote und
touristischen Einrichtungen und somit auch das Risiko einer mangelnden Kooperationsbereit-
schaft aufgrund von Unsicherheit.

Durch Schaffung von komplexen Produktpaketen durch Bindelung der Einzelangebote und der
damit verbundenen Verbesserung der Wettbewerbsfdhigkeit kann diesem Risiko begegnet
werden. So kénnen sich unter einer Zusammenarbeit gemdB dem Leitsatz “Gemeinsam sind wir
stark” und den zugrunde liegenden Erfolgen die anfdnglich vorhandenen Berihrungsdngste

aufldsen und sich somit das Risiko einer fehlenden Kooperationsbereitschaft zerschlagen.

Zur Uberwindung erster Vorbehalte zwischen den unterschiedlichen Akteuren wird die Installa-
tion einer Koordinierungseinheit- oder Stelle notwendig sein, welche die Parteien an einen Tisch

holt, vermittelt und Méglichkeiten aufzeigt (vgl. AusfGhrungen zu HS 8).

253 \/gl. Heinze (2008), S. 126.
254 \g1. Europaisches Tourismus Institut GmbH (2004), S. 18.
255 \gl. Heinze (2008), S. 128.
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Die Besserstellung im Wettbewerb durch die Kreierung eines Alleinstellungsmerkmals durch
einzigartige Angebotspakete kann auch das Risiko einer Nicht-Bericksichtigung bzw. einer

unzureichenden Vermarktung durch ibergeordnete Stellen minimieren.

(4) HS 4 — Verbesserung des OPNV-Angebots

Die VG Altenkirchen verfiigt zwar iber ein gutes OPNV-Netz, jedoch bestehen hinsichtlich der
Verbindungen bzw. der Taktfrequenz mancher Linien Mdngel. So werden einige Strecken
samstags nur dreimal und sonntags gar nicht gefihrt.

Vor dem Hintergrund des Trends zum Natururlaub, in dem es vielen potentiellen Gasten darum
geht, dem Stress des Alltags zu entfliehen und sich durch aktive Erholung in der Natur fit zu
halten, lassen viele Gdaste im Urlaub gerne ihr Auto stehen, was auch mit dem gestiegenen
Umweltbewusstsein zusammenhdngt. Manche Gaste wollen oder kénnen dann aber vielleicht
nicht immer alle Strecken zu FuBB oder mit Fahrrad bewadltigen. Daher ist es notwendig ein an-
gemessenes OPNV-Netz mit entsprechenden regelmdBigen Verbindungen zur Verfigung zu
stellen. Die Férderung des OPNV und der damit verbundenen Reduzierung des MIV ist auch

eine MaBnahme im Sinne der Nachhaltigkeit.

(5) HS 5 = Schaffung von Schlechtwetterangeboten

Wie bereits in der HS 3 erldutert, sollte die Vielzahl an touristischen und kulturellen Einzelan-
geboten der verschiedenen Anbieter in der VG Altenkirchen zu komplexen, zielgruppenada-
quaten Paketen vernetzt werden. Diese Pakete sollten dann auch ein Teilangebot enthalten,
dass sich auch bei Schlechtwetter nutzen ldsst. Beziehungsweise sollten die Angebote so konzi-
piert sein, dass einzelne Bausteine gegebenenfalls, also im Falle von Schlechtwetter, ausge-
tauscht werden kénnen. Es sollte dadurch sozusagen eine Art symbolischer “Regenrucksack”
bereitgestellt werden. Eine Menge der kulturellen Angebote eignen sich ideal als Schlechtwet-

terprogramm.
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(6) HS 6 — Verstarktes Qualitatsmanagement als Grundlage kinftigen Han-

delns

Wie bereits erwdhnt, hat der immer gréBBer werdende Wettbewerb der touristischen Regionen
zu einem steigenden Qualitatsanspruch der potentiellen Gaste gefihrt. Vor diesem Hintergrund
wurde in Rheinland-Pfalz die Initiative “Service-Qualitat Rheinland-Pfalz” ins Leben gerufen,
mit dem Ziel das Qualitatsbewusstsein zu stdrken und die Servicequalitét zu verbessern. Leider
gibt es in der VG Altenkirchen bis jetzt keinen einzigen Betrieb, welcher im Rahmen dieser Ini-

tiative zertifiziert wurde.

Doch nicht nur Zertifizierungen im Rahmen der Initiative Servicequalitdt Rheinland-Pfalz sind
MaBnahmen im Bereich einer grundlegenden Qualitdatsstrategie.

So gibt es weiters die Klassifizierung des Deutschen Hotel- und Gaststéttenverbandes (DEHO-
GA Bundesverband). Neben bekannten Sterne-Klassifizierungen fir Hotels gibt es dabei auch
die “Deutsche Klassifizierung fir Gdastehduser, Gasthéfe und Pensionen”, die sogenannte “G-
Klassifizierung”, welche von einem bis vier Sterne reicht. Auch in diesem Bereich gibt es in der
VG Altenkirchen keinen einzigen ausgezeichneten Betrieb.

Auch im Bereich der Gastronomie gibt es in Rheinland-Pfalz die M&glichkeit das vorhandene
Angebot durch eine Art Gitesiegel besser zu prdsentieren und zu vermarkten. In Zusammenar-
beit mit der Initiative Servicequalitét Rheinland-Pfalz gibt es die Kooperation “Tafelrunde —
Die guten Landesrestaurants®. Dabei handelt es sich um einen Zusammenschluss von zertifizier-
ten Gaststatten und Restaurants. Diese Kooperation fungiert sozusagen als eine Art Restaurant-
fihrer, in den nur Gastronomiebetriebe aufgenommen werden, welche sich durch hohes gastro-
nomisches Niveau, auf Basis bodenstdndiger, landestypischer Kiiche und angemessenen Preisen
auszeichnen. Leider sind auch an dieser QualitdtssicherungsmaBnahme keine Betriebe aus der
VG Altenkirchen beteiligt.2%

Weiters z&hlen auch die in der HS 1 erwdhnten Pradikatisierungen fir Wander- und Radwan-
derrouten zu MaBnahmen im Rahmen einer grundlegenden Qualitétsstrategie, welche zur
Attraktivierung des Angebots beitragen wiirden.

All die erwdhnten MaBnahmen und Mé&glichkeiten wiirden in Zeiten eines immer stdrker wer-
denden Qualitdtsbewusstseins zur Attraktivierung des touristischen Angebots der VG Altenkir-
chen beitragen. So sollte das Qualitdtsmanagement als Grundlage fir alle Handlungsstrate-
gien dienen und von der Verbandsgemeinde gezielt verfolgt werden. Dies sollte auch seitens

der Politik geférdert bzw. finanziell unterstitzt werden.

256 Vgl. Tafelrunde — Die guten Landesrestaurants (0.J.)
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(7) HS 7 = Schaffung von zielgruppenaddquaten Unterkunftseinrichtungen

Im Rahmen der vorgeschlagenen Zielgruppen “Familien mit Kindern” (dazu gehdrt auch der
erweiterte Bereich des 3-Generationen-Urlaubs — Thema “Familiensynergetik”) und “Schulklas-
sen und Jugendgruppen” sollte das bestehende Angebot an Unterkunftseinrichtungen verbes-
sert werden. Neben der bereits in HS 1 vorgeschlagenen Erweiterung des Angebots im Bereich
von Urlaub auf dem Bauernhof wdre dabei die Errichtung einer Jugendherberge eine entspre-
chende MaBnahme.

Jugendherbergen konnten zum Teil gegen den allgemeinen Trend Zuwdchse verzeichnen. Zwar
sind Schulklassen immer noch mit Abstand die gréBBte Gdastegruppe, doch auch bei anderen
Zielgruppen ist diese Unterkunftsform immer gefragter. Speziell bei Familien sind ist die Ju-
gendherbergen immer beliebter, was auch die steigenden Ubernachtungszahlen dieser Ziel-
gruppe belegen (mit 8 Prozent verzeichnete sie den groBten Zuwachs aller Zielgruppen).257
Dies ist sicherlich auch auf die vielen Angebote der Jugendherbergen zurickzufihren, welche

speziell fir die ganze Familie konzipiert wurden.258

(8) HS 8 — Grindung eines kultur-touristischen Netzwerks zur Verbesserung der

Wettbewerbssituation und als Motor der regionalen Entwicklung

Wie bereits mehrmals erwdhnt wurde, gibt es in der VG Altenkirchen ein umfangreiches und
vielfaltiges touristisches und kulturelles Angebot. Leider werden diese Angebote bisher nicht zu
zielgruppenaddquaten Paketen gebindelt und entsprechend vermarktet.

Die Grindung eines kultur-touristischen Netzwerks, in welchem die einzelnen Parteien zusam-
menarbeiten und kooperieren und ihre Einzel-Angebote zu innovativen zielgruppenaddquaten
Paketen bindeln, stellt eine wichtige MaBnahme fir die zukiinftige Wettbewerbsfdhigkeit und
Entwicklung der VG Altenkirchen dar.

Wie wichtig ein gemeinsamer Auftritt und eine geschlossene Prdsentation des vorhandenen
Angebots ist, welches entsprechend vermarktet wird, wurde auch durch die Ergebnisse des
Ghost Shoppings verdeutlicht. Fir die potentiellen Gaste wirde die Grindung eines solchen
Netzwerks nicht nur eine Ubersichtlichere und damit auch leichtere Buchbarkeit der Angebote

bedeuten, sondern zusdtzlich noch den Vorteil mit sich bringen, dass das Angebot durch den

257 Focus Online (2010).
258 Dig Jugendherbergen in Rheinland-Pfalz und im Saarland (0.J.b).
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gemeinsamen Auftritt der einzelnen Anbieter in einem Netzwerk quasi aus “einer Hand*
stammt.

Dass eine derartige Zusammenarbeit der verschiedenen Akteure bis jetzt noch nicht stattfindet,
liegt zum Teil auch an den bestehenden Berihrungsdngsten zwischen Kulturanbietern und touris-
tischen Einrichtungen.

Es fehlt daher an jemandem, der diese anfénglich vorhandenen Berihrungsdngste und Koope-
rationsvorbehalte durch Aufzeigen von Méglichkeiten zu Uberwinden hilft.

Im Rahmen des Vorschlags zur Griindung eines kultur-touristischen Netzwerks sollte daher eine
koordinierende Stelle bzw. Organisationseinheit, welche die verschiedenen Anbieter aus Kultur
und Tourismus an einen Tisch bringt, sie sozusagen vernetzt bzw. die Vernetzung initiiert, einge-
richtet werden. Die Koordinationsstelle sollte dabei die Leitung und Organisation des Netz-
werks Ubernehmen, bei der Schaffung von komplexen, zielgruppenaddquaten Angebotspake-
ten mitarbeiten und diese auch entsprechend vermarkten.

Die Grindung eines kultur-touristischen Netzwerks wiirde viele positive Effekte hervorrufen. In
erster Linie sind hierbei natirlich die unmittelbaren Vorteile fir die verschiedenen Netzwerk-
teilnehmer zu nennen, deren Wettbewerbsfahigkeit dadurch deutlich erhoht wirde. Doch auch
die Auswirkungen auf die Verbandsgemeinde bzw. die Region wdren duBBerst positiv, so z.B.
durch die Schaffung von Arbeitspldtzen, Verstdrkung des regionalen Bewusstseins etc. Kurz
gesagt: Ein funktionierendes Netzwerk kann als entscheidende Antriebskraft fir die regionale

Entwicklung einer lédndlichen Gemeinde wie der VG Altenkirchen dienen.

5.2 Zusammenfassung der Ergebnisse

Wie aus den formulierten Handlungsstrategien hervorgeht, muss es das Hauptziel der VG Al-
tenkirchen sein, die bestehenden Angebote, welche in einer Vielzahl vorhanden sind, zu kom-
plexen, attraktiven und zielgruppenaddquaten Paketen zu bindeln. Dies ist notwendig, um auf
die verdnderten Nachfragestrukturen zu reagieren und um am touristischen Markt konkurrenz-
fahig zu bleiben. Dafir ist eine bessere Kooperation der vorhandenen Akteure notwendig und
bisher bestehende Berihrungsdngste, in erster Linie zwischen kulturellen Anbietern und touristi-
schen Einrichtungen, missen Gberwunden werden, auch um das Risiko eines Mangels an Koope-
rationsbereitschaft nicht gréBer werden zu lassen. Die Griindung eines Netzwerks, in welchem
die Akteure durch einen “Koordinierer an einen Tisch geholt werden, in welchem sie gemein-

sam ldeen zur Zusammenarbeit und zur Vernetzung ihrer Produkte entwickeln, und durch wel-
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ches sie eine gemeinsame Vermarktungsplattform schaffen, ist die zentrale vorgeschlagene

MaBnahme bzw. Handlungsstrategie.

Wie bereits in der Einleitung zu dieser Arbeit erwdhnt, besteht diese aus zwei inhaltlichen
Schwerpunkten, wovon sich der zweite mit der Untersuchung der Bedeutung von Netzwerken
und Netzwerkstrukturen im Zusammenhang mit der integrierten Betrachtung von Kultur und Tou-
rismus beschaftigt. Die vorgeschlagene HS 8 ist daher der zentrale Inhalt von Teil C und hat
die Erarbeitung eines konkreten Vorschlags fir den Aufbau und die Struktur eines kultur-

touristischen Netzwerks zum Ziel.
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1. Einleitung

Teil C der vorliegenden Arbeit beschaftigt sich vorrangig mit der im Rahmen der Handlungs-
strategien vorgeschlagenen MaBnahme zur Grindung eines kultur-touristischen Netzwerks fir

die VG Altenkirchen.

Wie schon in einigen Ausfihrungen zuvor erwdhnt wurde, ist der touristische Markt einem immer
scharfer werdenden Wettbewerb unterworfen. Immer neue Konkurrenz-Destinationen treten in
den Markt ein und auch die Anspriiche der potentiellen Gaste werden immer hoher. Es besteht
daher die Notwendigkeit zur Kooperation der touristischen Anbieter einer Region um konkur-

renzféhig zu bleiben.25

Wie aus der Stdrken-Schwéchen-Analyse in Teil B hervorgegangen ist, bietet die VG Altenkir-
chen zwar eine Vielzahl an kulturellen und touristischen Angeboten, doch findet bislang keine
Vernetzung der vorhandenen Potentiale statt, wodurch attraktive, komplexe Paketangebote
geschaffen wirden, welche den gestiegenen Anforderungen der heutigen Touristen entspre-
chen. Es herrscht daher vor allem ein Optimierungsbedarf in der Angebotsgestaltung. Um der-
artige “vernetzte” Produktpakete zu schaffen, ist eine Zusammenarbeit bzw. eine Kooperation

der verschiedenen Anbieter notwendig.

Doch bestehen zwischen den Anbietern von kulturellen Angeboten und touristischen Einrichtun-
gen oft Berihrungsdngste aufgrund von Unsicherheit, verbunden mit mangelnder Kooperati-
onsbereitschaft.260

Dadurch besteht die Gefahr, dass die gestiegenen Anspriche der Touristen nach komplexen
Angeboten nicht befriedigt werden kdnnen und somit entscheidende Nachteile gegeniber Kon-

kurrenzdestinationen entstehen.

Die Schaffung eines Netzwerks, in welchem kooperative Prozesse in Gang gesetzt wiirden, in
erster Linie durch die gemeinsame Entwicklung von attraktiven Produktpaketen durch die Kom-
bination der Einzelangebote, wirde fir die touristischen- wie auch fir die kulturellen Anbieter

groBe Vorteile mit sich bringen. Somit wirden sich durch die Zusammenarbeit innerhalb des

259 vgl. Klein (1996), S. 84; Bar (2006), S. 39.
260 vgl. Heinze (2008), S. 129.
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Netzwerks unter einem Leitsatz nach dem Motto “Gemeinsam sind wir stark® die anfdnglich
vorhanden Berilhrungsdngste auflésen und eine Kultur des Miteinander begriindet werden.261
Die Schaffung eines kultur-touristischen Netzwerks ist daher die zentrale Handlungsstrategie

fir die kiinftige touristische Entwicklung der VG Altenkirchen.

Netzwerke gelten als vielversprechende Elemente fir die Entwicklung von Regionen. So bestd-
tigen zahlreiche empirische Arbeiten die Bedeutung von Netzwerken und Kooperationen fir
die Wettbewerbsfdhigkeit einer Destination und sie werden als wesentlicher Erfolgsfaktor fir

die Regionalentwicklung bezeichnet.262

Die Einzelangebote sollen durch die Zusammenarbeit der verschiedenen Anbieter zu Packages
vernetzt und somit das Angebot der VG Altenkirchen fir Touristen entscheidend attraktiviert
werden.

Durch diese Bindelung der Ressourcen der einzelnen touristischen und kulturellen Akteure ent-
stehen sogenannte kooperative Kernkompetenzen, welche wiederum fir die Destination eine
Art Alleinstellungsmerkmal erzeugen, was zu einem entscheidenden Wettbewerbsvorteil

fhrt. 263

Doch das Netzwerk wisrde neben den bereits benannten Vorteilen auch weitere positive Effek-
te mit sich bringen. So kann durch die Zusammenarbeit der Akteure im Netzwerk ein stdrkeres
Regionalbewusstsein entstehen und gefdrdert werden und dies wiederum hatte eine Steigerung
der Kooperationsstabilitdt zur Folge.2%4

Die Vernetzung der Einzelangebote durch die Zusammenarbeit der Anbieter im Netzwerk
brdachte auch den Vorteil, dass die Produkipakete sozusagen aus “einer Hand“ angeboten
werden kdnnten. Dies brachte auch den Vorteil einer besseren Vermarktbarkeit der Angebots-
pakete und ein “Service-Plus" gegeniber anderen Anbietern mit sich. Fir die potentiellen Gas-

te hatte es somit vor allem auch den Vorteil der einfacheren Buchbarkeit.

Anfang des Jahres 2009 wurde von “Kultur und Arbeit e.V.”, unter der Mitarbeit des “Instituts
fur Stadtebau, Landschaftsarchitektur und Entwerfen” der Technischen Universitat Wien, eine

Analyse zur ldentifizierung des kulturell-touristischen Potentials der VG Altenkirchen durchge-

261 vgl. Kultur und Arbeit e.V. (2009), S. 45.

262 \/g]. Scheff (1999), S. 58f; Payer (2008), S. 10; Lindloff/Schneider (2001), S. 120; Bocher (2002), S. 65.
263 vg|. Bar (2006), S. 68.

264 \igl. Scheff (1999), S. 17 u. S. 22.
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fGhrt. Im Rahmen dieser Analyse fand auch eine Befragung von regionalen Akteuren aus der
Tourismus-, Kultur- und Gastronomieszene statt.

Aus dieser Befragung ging neben den bereits erwdhnten Berihrungsdngsten zwischen Kultur-
und Tourismusanbietern vor allem das Fehlen einer Person bzw. einer Einrichtung hervor, welche
die verschiedenen Akteure sozusagen an einen Tisch bringt bzw. “vernetzt“.

Es fehlt im Allgemeinen an Vorstellungen bzw. Wissen zu Begriffen wie “Netzwerk" oder “Ver-
netzen" und es herrscht Unklarheit dariber, wie derartige Instrumente der Zusammenarbeit

identifiziert und angewendet werden kénnen.265

Wie bereits in der Einleitung der vorliegenden Arbeit erwdhnt, gibt es eine Vielzahl an Begrif-
fen, welche die Zusammenarbeit von Akteuren in einer Gemeinde, Region, Staat etc. beschrei-
ben. Es herrscht zum Teil ein “Begriffs-Wirr-Warr*.

Auf der einen Seite werden die Termini Kooperation, Netzwerk und Cluster in der Fachliteratur
oft synonym verwendet, andererseits gibt es zum Teil auch sehr unterschiedliche Definitionen fir
ein und denselben Begriff.

Es soll daher in Teil C zundchst eine Ubersicht iber die Begriffe Kooperation, Netzwerk und
Cluster gegeben werden. Inhalt dieser theoretischen Vorerkléarungen ist neben der Herausar-
beitung bzw. Festlegung einer Definition fir jeden Begriff auch die Nennung von Merkmalen,
Arten, Voraussetzungen etc.

Es soll dadurch eine fir die Situation der VG Altenkirchen eindeutige und entsprechende Defi-

nition des Begriffs Netzwerk erarbeitet werden.

Danach werden auf dieser Basis der Aufbau und die Struktur des Netzwerks behandelt. Dabei
wird neben der Analyse von Best-Practice-Beispielen dhnlicher Netzwerke anderer Regionen
die Darstellung der Organisation einer entsprechenden Koordinationsstelle fir das “Altenkir-
chener Netzwerk" erarbeitet. Ziel ist es, einen Vorschlag fir die Organisationsschritte und den
Aufbau und die Struktur eines kultur-touristischen Netzwerks zu generieren, welcher sozusagen
als Modell-Ansatz fir die Installierung von derartigen Netzwerken im léndlichen Raum fungie-

ren kann.

265 vgl. Kultur und Arbeit e.V. (2009), S. 41ff.
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2. Kooperationen, Netzwerke und Cluster = Theo-
retische Vorerkldrungen

Wie bereits erwdhnt, werden die Begriffe Kooperation, Netzwerk und Cluster in der Literatur
oft synonym verwendet. Dennoch bestehen Unterschiede zwischen ihnen. Ziel der folgenden
Ausfishrungen ist es, eine Ubersicht Uber die drei Begrifflichkeiten zu geben und sie durch ent-
sprechende Definitionen voneinander abzugrenzen. Vor allem fir den Terminus Netzwerk soll
dabei eine Definition festgelegt werden, welche fir die Situation der VG Altenkirchen zutref-
fend ist und auf welche sich die weitere Herangehensweise zur Erarbeitung des konkreten Vor-
schlags fir den Aufbau und die Struktur des kultur-touristischen Netzwerks fir die Verbands-

gemeinde stitzt.

2.1 Kooperationen

2.1.1 Definition und Merkmale bzw. Charakteristika

Der Begriff Kooperation wird haufig als Uberbegriff fir eine Vielzahl von Termini verwendet.
So werden oft Bezeichnungen wie strategische Allianz, Joint Venture, Koalitionen und Netzwerk

unter dem Titel Kooperation subsumiert.266

Nachfolgend werden nun zwei Definitionen des Begriffs Kooperation angefihrt, um einen

Uberblick iber den Inhalt zu geben, der hinter diesem Terminus steckt.

«Kooperation ist gemeinsames Handeln von mindestens zwei
Akteuren zum Zweck einer besseren Zielerreichung.»27

Dies ist eine sehr einfache Definition von Kooperation, jedoch ist hier schon das zentrale Ele-
ment bzw. der grundlegende Gedanke einer solchen enthalten: Es geht um die bessere Zieler-
reichung, welche durch Zusammenarbeit bzw. Kooperation erreicht werden soll.

Die folgende Definition des Begriffs der Kooperation ist eine sehr praxisgerechte und sie er-

weitert die obige Definition um weitere Merkmale.

266 \/g1. Sallaberger (2003), S. 45.
267 payer (2008), S. 6.
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«Unter Kooperation versteht man eine freiwillige Form der Zu-
sammenarbeit zwischen zwei oder mehr rechtlich und wirt-
schaftlich weitgehend selbstandigen Unternehmen, bei der zum
Zwecke der besseren Zielerreichung der Beteiligten bestimmte
Funktionen gemeinsam realisiert werden.»268

Aus dieser Definition geht hervor, dass es sich bei Kooperationen meist um die Zusammenarbeit
von rechtlich und wirtschaftlich selbsténdigen Unternehmungen auf freiwilliger Basis handelt. In
der Fachliteratur finden sich noch zahlreiche weitere Definitionen des Begriffs Kooperation,
welche sich aber inhaltlich groBteils mit den beiden angefihrten decken.

Aus diesen gehen bestimmte Merkmale von Kooperation hervor. In einigen anderen Definitio-
nen bzw. Beschreibungen zum Begriff der Kooperation finden sich aber noch einige weitere
Merkmale und Charakteristika. Daher soll hier eine zusammenfassende Ubersicht iber die

wichtigsten Merkmale und Charakteristika von Kooperationen gegeben werden:

e Bessere Zielerreichung durch gemeinsames Handeln

Die Kooperationspartner erwarten eine bestimmte Zielerreichung durch die Koopera-
tion. Es soll ein gewisser Nutzen bzw. Mehrwert durch die Kooperation erzielt werden,
welcher leichter oder nur durch diese erreicht werden kann.

Dieser erwartete Mehrwert soll durch das Zusammenwirken bestimmter Stdrken bzw.
Kompetenzen der einzelnen Kooperationspartner entstehen. Dadurch werden soge-
nannte (kooperative) Kernkompetenzen erzeugt, welche zu einer Steigerung der

Leistungs- und Wettbewerbsfdhigkeit fihren.269

o Freiwilligkeit der Zusammenarbeit

Die Freiwilligkeit ist ein wichtiges Merkmal der Kooperation. Sie bedeutet eine freiwil-
lige und zwangslose Entscheidung Uber Beitritt zur bzw. Austritt aus der Kooperation.
Im Falle einer erzwungenen Kooperation hatte diese eher geringe Erfolgschancen und

kénnte nicht als Kooperation im eigentlichen Sinne bezeichnet werden.2’0

e Rechtliche und wirtschaftliche Selbstdndigkeit der Kooperationspartner

Dieses Merkmal bezeichnet die Eigenstdndigkeit der Kooperationspartner. Die betei-
ligten Akteure bringen sozusagen eine bestimmte Stérke in die Kooperation ein, aber

nicht sich selbst zur Génze. In diesem Zusammenhang ist jedoch zu erwdhnen, dass ei-

268 Balling (1997), S. 8.
269 vg|. Payer (2008), S. 9; Bér (2006), S. 68.
270 vigl. Wallner (1995), S. 9.
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ne gewisse Autonomie verloren geht, da der Handlungsspielraum bzw. der Entschei-
dungsbereich des Einzelnen in bestimmter Hinsicht eingeschrdankt wird, da eine gewisse
Einordnung in die Gemeinschaft einer Kooperation notwendig ist. Die Eigenstdndigkeit
und wirtschaftliche Selbstdndigkeit in Bezug auf die Kooperation besteht daher darin,
dass man autonom Uber die weitere Mitgliedschaft in der Kooperation entscheiden

kann.2"!

o Kurz- bis mittelfristige Zusammenarbeit

Kooperationen kdnnen zwar auch von ldngerer Dauer sein, in der Regel haben sie
aber oft nur kurz- bis mittelfristigen Charakter. Fir eine langerfristige Zusammenar-
beit ist vor allem gegenseitiges Vertraven notwendig. Haufig beruhen Kooperationen

aber auf vertraglicher Basis bzw. bestimmten Abmachungen.?72

e |dentifizierbare Kooperationspartner

In einer Kooperation herrscht bei jedem Teilnehmer Klarheit dariber, welche weiteren

Akteure beteiligt sind.?’3

e Kooperationen sind ein soziales System

Durch die Kooperation entsteht ein neues, besonderes soziales System. Dieses hat sei-
ne eigene Entwicklungsdynamik. Es herrschen zwar bestimmte Spielregeln und die Ko-
operation kann auch in gewissem MaBe gesteuert werden, dennoch bleibt sie in ge-
wisser Hinsicht unberechenbar. So kénnen Kooperationen z.B. von langer Dauer, aber
auch rasch wieder zu Ende sein, weitere Kooperationspartner kénnen der Zusammen-

arbeit beitreten und einzelne Pariner kénnen dominanter werden als andere.27

2.1.2 Voraussetzungen fir (erfolgreiche) Kooperationen

Was die Voraussetzungen fir das Funktionieren bzw. den Erfolg von Kooperationen betrifft, so
findet sich auch hier in der Literatur eine Vielzahl an Faktoren. Im Folgenden wird versucht die-

se zu ordnen, um einen besseren Uberblick zu ermdglichen. Die verschiedenen Faktoren werden

271 vg|. Sallaberger (2003), S. 48; Payer (2008), S. 9.
272 \/g]. Sallaberger (2003), S. 49; Huber (1999), S. 9.
273 \gl. Payer (2008),

)

S.7.
274 \g|. Payer (2008), S

7
.8.
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dabei in “Grundlegende Erfolgsvoraussetzungen” und “Sonstige Erfolgsvoraussetzungen® ge-

gliedert.

(1) Grundlegende Erfolgsvoraussetzungen

Kommunikation

Die erste grundlegende Voraussetzung fir den Erfolg der Kooperation bzw.
“die” Grundvoraussetzung iberhaupt ist die Kommunikation. Erst durch den di-
rekten Kontakt zwischen Kooperationsteilnehmern in Form von Kommunikation
entstehen die Verbindungen zwischen den verschiedenen Akteuren bzw. im sozi-
alen System. Die Kommunikationsfdhigkeit jedes einzelnen, sowie richtiges Kom-

munikationsverhalten spielen in Kooperationen eine essentielle Rolle.2’5

Kooperationsbereitschaft

Neben der Kommunikation als “der* grundlegenden Voraussetzung fir Koope-
ration Uberhaupt, ist die Kooperationsbereitschaft bzw. der “echte Wille* zur
Zusammenarbeit der einzelnen Teilnehmer wohl die wichtigste Erfolgsvorausset-
zung. Dazu gehért auch eine gewisse positive Grundeinstellung, ein hoher Priori-
tatsgrad der Kooperation selbst bei jedem einzelnen Teilnehmer, Kompromiss-

bereitschaft und auch Toleranz gegeniiber den Kooperationspartnern.2’6

Kooperationsfdahigkeit

Eng verbunden mit der Kooperationsbereitschaft ist die Kooperationsfdhigkeit.
Zur Kooperationsfahigkeit z&hlt v.a. Transparenz, die Fdhigkeit zur Konfliktls-
sung bzw. Kompromissbereitschaft und in erster Linie das Vertrauen in die Ko-
operationspartner.

Vertrauven hat einen sehr hohen Stellenwert und stellt in gewisser Weise eine
Funktionsbedingung fiir eine Zusammenarbeit dar.2’’

Um eine erfolgreich Kooperation zu initiieren, ist somit Vertrauen in die Partner
notwendig. In einer Kooperation sollte man sich auf seine Partner verlassen kén-

nen und dafir ist Vertrauen notwendig.2’8

275 \g. Payer (2008), S. 5f; Doppelhammer (2003), S. 10.

276 \/gl. Huber (1999), S. 16; Doppelhammer (2003), S. 9f.

277 vg. Hellmer et al. (1999), S. 60f.

278 \igl. Huber (1999), S. 16; Wallner (1995), S. 8. Vgl. Sallaberger (2003), S. 48
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Dieses ist jedoch oft schwierig aufzubauen, da immer die Gefahr opportunisti-
schen Verhaltens besteht. Dabei ist es in Kooperationen oft von Vorteil, dass ei-
ne gewisse gleichartige Leistungserbringung herrscht, d.h., dass nur ein geringer
Unterschied zwischen den erbrachten Leistungen der einzelnen Partner besteht.

Dadurch, dass jeder Kooperationsteilnehmer in etwa gleich viele Ressourcen in
die Kooperation mit einbringt, ist die Gefahr von opportunistischem Verhalten

gering und Vertrauen kann leichter aufgebaut werden.?’®

e Netto-Nutzen
Um sich Gberhaupt auf eine Kooperation einzulassen, muss jeder potentielle Teil-
nehmer einen Vorteil bzw. Nutzen in der Zusammenarbeit fir sich sehen. Das
bedeutet, dass die Kooperationspartner etwas in die Zusammenarbeit mit ein-
bringen, was dem anderen fehlt bzw. wodurch ein Netto-Nutzen entsteht. Dieser
Netto-Nutzen ist auch fir den Verbleib eines bestimmten Teilnehmers in der Ko-
operation eine Voraussetzung, denn sollte dieser Vorteil irgendwann einmal
nicht mehr gegeben sein, wird der Betreffende aus der Kooperation austre-

ten.280

(2) Sonstige Erfolgsvoraussetzungen

e Konzept bzw. Leitbild

Bei einer Kooperation von autonomen Unternehmen ist eine klare strategische
Konzeption bzw. ein Leitbild, in welchem die zukiinftige Entwicklungsrichtung
vorgegeben ist, von groBBer Bedeutung. Dieses Leitbild sollte in einem gemein-
samen Prozess erarbeitet werden und sollte als Leitlinie fir das kinftige Han-

deln der Kooperationspartner dienen.28!

e  Win-Win-Situation

Eine wichtige Voraussetzung fir den Erfolg einer Kooperation bzw. fir das
Bestehenbleiben einer solchen, ist die Entstehung einer Win-Win-Situation fir al-

le Kooperationspartner. Wenn immer nur die gleichen Teilnehmer Vorteile aus

279 !, Sallaberger (2003), S. 58 u. S. 60.
280 vigl. Wallner (1995), S. 7; Huber (1999), S. 18.
281 \g|. Sallaberger (2003), S. 60; Huber (1999), S. 19.
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der Zusammenarbeit ziehen, sie fir manche aber nicht profitabel ist, so wird die

Kooperation nicht von langer Dauer sein.282

e Anreiz-Beitrags-Gleichgewicht

Es sollte ein angemessenes Gleichgewicht zwischen Anreizen und Beitrdgen aller
Beteiligten herrschen. Dies ist vor allem fir die Motivation der Kooperationsteil-

nehmer von Bedeutung.283

e Forigesetztes Lernen

Eine weitere Erfolgsvoraussetzung ist ein fortgesetztes Lernen aus und mit der
Kooperation. Es sollten Lerneffekte erzielt werden, die es den Teilnehmern er-
md&glichen, mit der Kooperation zu wachsen und somit ihre eigene Kooperations-
fahigkeit zu erhdhen. Dies ist nicht nur fir die weitere Zusammenarbeit in der
bestehenden Kooperation von Vorteil, sondern hilft dem jeweiligen Akteur auch

in zukiinftigen Kooperationen.?4

2.1.3 Arten von Kooperationen

Bei der Unterteilung von Kooperationen in Arten bzw. Formen gibt es einige unterschiedliche
Mdglichkeiten der Herangehensweise. Zu diesen zdhlt eine Einteilung z.B. nach der rdumlichen
Ausdehnung (lokale, regionale, nationale und internationale Kooperationen), nach einem be-
trieblichen Leistungsbereich bzw. nach einer betrieblichen Funktion (z.B. FUE-Kooperation, Pro-
duktionskooperation, Beschaffungskooperation etc.), nach der Anzahl der Kooperationspariner
oder eine Einteilung nach dem Zeithorizont der Zusammenarbeit (kurz-, mittel- und langfristige

Kooperation).28

Die Gliederung von Kooperationen nach der Wirtschaftsstufe bzw. nach der Stufe in der Wert-
schépfungskette der beteiligten Unternehmen ist aber die am h&ufigsten verwendete Form und
soll daher ndher erldutert werden. Bei dieser Art der Unterteilung wird in horizontale, vertikale

und diagonale Kooperationen unterschieden.

282 \g. Sallaberger (2003), S. 60.

283 \/gl. Doppelhammer (2003), S. 10.

284 \/g1. Doppelhammer (2003), S. 10, Sallaberger (2003), S. 60.

285 Vgl. Sallaberger (2003), S. 70ff, Doppelhammer (2003), S. 7; Linnenbriigger (2006), S. 2.
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e Horizontale Kooperation

Bei horizontalen Kooperationen handelt es sich um die Zusammenarbeit von Un-
ternehmen der gleichen Stufe der Wertschépfungskette, die sonst Konkurrenten
am Markt sind. Es werden dabei bestimmte Unternehmensfunktionen (z.B. Ein-
kauf, Werbung oder Vertrieb) verbunden. Dadurch kdnnen Rationalisierungsvor-
teile realisiert werden und die Leistungs- und Wettbewerbsfdhigkeit werden

verbessert.286

e Vertikale Kooperation

Bei vertikalen Kooperationen handelt es sich um Zusammenarbeit von Unterneh-
men unterschiedlicher bzw. aufeinanderfolgender (vor- und/oder nachgelager-
ter) Stufen der Wertschdpfungskette. Zwischen den kooperierenden Unterneh-
men besteht keine direkte Wettbewerbsbeziehung. Ziel ist es, die Schnittstellen
in der Wertschopfungskette zu optimieren. Je nach Initiator der Kooperation
wird zwischen “Vorwadrtsintegration und “Rickwadartsintegration® unterschieden.
Bei der Vorwadrtsintegration geht die Initiative von einem Unternehmen aus der
in der Wertschépfungskette vorgelagerten Stufe aus, mit dem Ziel den Absatz
bzw. Output zu kontrollieren. Bei der Rickwdartsintegration wird die Kooperation
von einem Unternehmen aus der in Wertschépfungskette nachgelagerten Stufe
initiiert. Ziel ist es hierbei, den Input bzw. die Versorgung mit Rohstoffen sicher-

zustellen.287

e Diagonale Kooperation

Bei diagonalen Kooperationen arbeiten Betriebe aus verschiedenen Branchen
zusammen. Die Unternehmen stehen aufgrund der Komplementaritdt ihrer Pro-
dukte nicht in direkter Konkurrenz. Ziel von diagonalen Kooperationen ist es,
durch das Verbinden bzw. das Kombinieren der einzelnen Produkte bzw. Ange-
bote jedes Unternehmens, ein Produktpaket zu schaffen, welches eine bestehen-

de oder potentielle Nachfrage befriedigt.288

286 \/gl. Huber (1999), S. 11f; Bar (2006), S. 60;
287 \g|. Sallaberger (2003), S. 63; Wallner (1995), S. 40.
288 \/gl. Wallner (1995), S. 40; Bar (2006), S. 60.
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2.2 Netzwerke

2.2.1 Definition und Merkmale bzw. Charakteristika

Ahnlich wie der Begriff Kooperation ist auch der Terminus des Netzwerks in der heutigen Zeit
viel und gern gebraucht. So werden die Bezeichnungen Netzwerk, Vernetzung und Netzwerken
nicht nur in der Wissenschaft, der Politik und der Planung gerne verwendet, sondern auch im-
mer h&ufiger in Bereichen des tdglichen Lebens. Aufgrund dieser breiten Streuung dieses Beg-
riffs, ist es nicht sehr einfach, ihn eindeutig zu definieren. Es werden daher auch hier Definitio-

nen angefiihrt, welche den Begriff des Netzwerks greifbarer machen sollen.289

«Im weitesten Sinn versteht man unter einem Netzwerk etwas,
das sich aus Knoten (Punkten, Positionen) und Verbindungen
(Linien, Beziehungen) zwischen diesen Knoten zusammensetzt.
Die grundlegende Metapher des Netzwerks ist das Netz — wie
zum Beispiel ein Fischernetz oder ein Spinnennetz, das aus
Schniiren oder Spinnfaden besteht, die zu Knoten geknipft und
miteinander verbunden ihre Wirkung entfalten. Dieses Bild lasst
sich auf alle Arten von Netzwerken Ubertragen.»2%

Diese Definition von PAYER ist eine sehr allgemeine und lasst sich auf alle Bereiche, in denen
der Netzwerk-Begriff verwendet wird, anwenden. Um fir die vorliegende Arbeit eine entspre-
chende Definition des Terminus Netzwerk festzulegen, muss festgehalten werden, dass es sich
im Fall der VG Altenkirchen um den Zusammenschluss bzw. die Zusammenarbeit von rechtlich
selbstdndigen Unternehmen handeln wirde. Es kann also von einem “Unternehmensnetzwerk”

gesprochen werden.

«Ein Unternehmensnetzwerk liegt vor, wenn zwischen mehre-
ren rechtlich selbstandigen und formal weitgehend unabhangi-
gen Unternehmen eine koordinierte, kooperative Zusammen-
arbeit stattfindet. Entscheidend ist, dass die beteiligten, bisher
autonom agierenden Unternehmen, ein Ubergeordnetes, ge-
meinsames Ziel verfolgen.»29

289 \/gl. Steinbach (2003), S. 64f; Rutrecht (2004), S. 29f.
290 payer (2008), S. 5.
291 Hippe/Holz (1996), S. 239, zit. nach Doppelhammer (2003), S. 11.
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Aus dieser Definition von HIPPE/HOLZ gehen auch die ersten Merkmale eines Unternehmens-
netzwerks hervor. So handelt es sich dabei um eine koordinierte, kooperative Zusammenarbeit
von Unternehmen. Und &hnlich wie bei der Kooperation geht es auch hier um die Erreichung
eines Ubergeordneten, gemeinsamen Ziels. Dieses Merkmal soll durch die folgende Definition

untermavert werden:

«Entscheidend fiir die Existenz eines Unternehmensnetzwerks
ist, dass mehrere bislang autonom agierende Unternehmen ein
gemeinsames Ziel verfolgen und ihre Individualziele zumindest
teilweise dem Kollektivziel des Netzwerkens unterordnen.»292

In der Literatur existieren viele weitere Definitionen des Netzwerk-Begriffs aus denen noch
einige weitere Merkmale hervorgehen. Grundlegend haben Netzwerke dieselben Eigenschaf-
ten bzw. Merkmale wie Kooperationen. Die rechtliche und wirtschaftliche Selbstandigkeit und
die bessere Zielerreichung durch gemeinsames Handeln (erwarteter Mehrwert durch Zusam-
menarbeit bzw. Verbesserung der Wettbhewerbsfdhigkeit) wurden bereits erwédhnt. Hinzu
kommt weiters die Freiwilligkeit der Zusammenarbeit, die auf Langfristigkeit ausgelegte Zu-
sammenarbeit und dass auch Netzwerke soziale Systeme sind. Ein weiteres Merkmal bzw. eine

Beschreibung sei aber noch erwdhnt:

e Hybride Organisations- bzw. Koordinationsform zwischen Markt und Hierarchie

Wie schon erwdhnt haben auch Netzwerke, gleich wie Kooperationen, das Merkmal
bzw. das Ziel der Verbesserung der Wettbewerbsfdhigkeit.

Die Zusammenarbeit geht dabei Gber rein marktliche Austauschbeziehungen hinaus,
indem die Interaktionen viel mehr auf Qualitat abzielen. Der Wettbewerbsvorteil
grindet daher weniger auf den einzelnen Ressourcen und Kompetenzen der beteilig-
ten Unternehmen, sondern vielmehr auf der durch Zusammenarbeit bzw. Bindelung
der einzelnen Kompetenzen erzielten kooperativen Kompetenzen. Die hybride Orga-
nisationsform von Netzwerken findet sich dabei zwischen Markt, bei dem die Koordi-
nation Uber den Preismechanismus erfolgt, und Hierarchie, bei welcher die Koordinati-

on iber Anweisung erfolgt, wieder.2%

292 gjebert (2003), S. 9.
293 vjgl. Linnenbriigger (2006), S. 4; Bar (2006), S. 64f.
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2.2.2 Voraussetzungen fir (erfolgreiche) Netzwerke

Beziglich der Voraussetzungen fir den Erfolg von Netzwerken gelten dieselben Faktoren wie
fur den Erfolg von Kooperationen. Neben den bereits bei Kooperationen erwéhnten grundle-
genden Voraussetzungen wie Kommunikation, Kooperationsbereitschaft, Kooperationsfahigkeit

und Netto-Nutzen sei an dieser Stelle auch noch das Kooperationsmanagement erwdhnt:

o Kooperationsmanagement

Darunter ist die Fdhigkeit zur Koordination und Gestaltung von Zusammenarbeit
zu verstehen. Das Kooperationsmanagement besteht aus verschiedenen Aufga-
benbereichen, die zum Teil im Vorfeld und auch kontinuierlich erbracht werden
muissen. Dazu zdhlen die Wahl der geeigneten Partner, die Vereinbarung von
Spielregeln und auch permanente Erfolgskontrollen inklusive Selbstbeobach-

tung.2%

2.2.3 Arten von Netzwerken

Wie bereits erwdhnt, ist es aufgrund der umfangreichen und weitgestreuten Verwendung des
Netzwerk-Begriffs ist es nicht sehr leicht, eine allgemein giiltige Definition zu finden. Ahnlich
verhdlt es sich mit der Typologie bzw. der Kategorisierung von Netzwerken. Da der Terminus
des Netzwerks heutzutage in fast allen Bereichen des tdglichen Lebens gebraucht und verwen-
det wird, ist es nahezu unmdglich alle Arten von Netzwerken aufzulisten. Deshalb seien an die-
ser Stelle nur einige Beispiele bzw. die grundlegendsten und wichtigsten von mdglichen Gliede-

rungen angefihrt.

Eine grundlegende Einteilung von Netzwerken I&sst sich dahingehend vornehmen, dass sie sich
in wirtschaftliche (z.B. Unternehmensnetzwerke), technische (z.B. Telekommunikations- oder

Computernetzwerke) und sozial-gesellschaftliche (z.B. Familien) Bereiche einordnen lassen.2%

Netzwerke kdnnen auch hinsichtlich ihrer interorganisatorischen Ansatzpunkte in formelle- (in

der Regel handelt es sich dabei um institutionalisierte Zusammenschlisse von Menschen mit mehr

294 vg. Payer (2008), S. 34.
295 vg|. Perl (2005), S. 62.
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oder weniger gleichen Interessensgebieten)?® und informelle Netzwerke (Austausch von Infor-
mationen ohne vordefinierte Struktur auf dem einfachsten Weg der Kommunikation)?®” unter-

schieden werden.

Weiters kénnen Netzwerke auch in Bezug auf Merkmale wie das Ausmal3 der Offenheit (offe-
ne- oder geschlossene Netzwerke), die Art der Entstehung (Top-Down- oder Bottom-Up-
Netzwerke), die Verteilung von Macht (hierarchische- und heterarchische Netzwerke), die
réumliche Ausdehnung (lokale- bis globale Netzwerke) und auch hinsichtlich der zeitlichen Sta-

bilitat unterschieden werden.2%8

Ein sehr bedeutendes Unterscheidungsmerkmal von Netzwerken ist vor allem die Kategorisie-
rung nach der Richtung der Zusammenarbeit, sprich nach der Stufe in der Wertschépfungskette
auf welcher sich die beteiligten Unternehmen befinden. Hierbei wird, wie auch bei Kooperatio-

nen, in ...

e horizontale Netzwerke (Zusammenarbeit von Unternehmen der gleichen Stufe der
Wertschépfungskette, vgl. Kapitel 2.1.3 — Ausfihrungen zu “Horizontale Kooperati-
on"),

e vertikale Netzwerke (Zusammenarbeit von Unternehmen unterschiedlicher bzw. auf-
einanderfolgender Stufen der Wertschépfungskette, vgl. Kapitel 2.1.3 — Ausfuhrun-
gen zu “Vertikale Kooperation®) und

e diagonale Netzwerke (Zusammenarbeit von Unternehmen aus verschiedenen Bran-

chen, vgl. Kapitel 2.1.3 — Ausfihrungen zu “Diagonale Kooperation®)

. unterschieden.

296 v/gl. Nelson (2009).
297 vjg|. Berufliche Fortbildungszentren der Bayerischen Wirtschaft (bfz) gGmbH (0.J.).
298 \/g. Payer (2008), S. 14.
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2.3 Cluster

2.3.1 Definition

Der Begriff Cluster ist zu einem Modewort geworden. Das Wort Cluster stammt aus dem Engli-
schen und heif3t Gbersetzt: Anhdufung, Traube, Ballen oder Gruppe. Der Terminus Cluster in der
Verwendung beziglich der Zusammenarbeit bzw. des Zusammenschlusses von Unternehmen,
dhnlich den Begriffen Kooperation und Netzwerk, grindet sich auf das Cluster-Konzept von
Michael E. PORTER. Eine eindeutige Definition ist aufgrund der sehr h&ufigen synonymen Ver-

wendung des Begriffs mit Netzwerken oder Kooperationen, schwierig zu finden.

«Umfassend konnen Cluster sowohl als wirtschaftliche wie als
raumliche Blindelungen verstanden werden.»2%

Diese Definition von LINNENBRUGGER ist eine sehr kurz gefasste Beschreibung des Begriffs
Cluster. Nach PORTER sind Cluster ...

«(...) geographic concentrations of interconnected companies,
specialized suppliers, service providers, firms in related indus-
tries and associated institutions (for example universities, stan-
dard agencies and trade associations) in a particular field that
compete but also cooperate.»300

Zum besseren Verstdndnis der Definitionen und um die charakteristischen Merkmale eines

Clusters herauszuarbeiten, wird nun das dem Begriff zugrundeliegende Cluster-Konzept von

PORTER ndher behandelt.

2.3.2 Cluster-Konzept von Porter

Das Cluster-Konzept von PORTER besagt, dass der Standort einer der wichtigsten Aspekte fir
internationale Wettbewerbsfdhigkeit ist. Dabei stellen nicht die natirlichen Gegebenheiten

eines Standortes die Erfolgsfaktoren dar, sondern die rdumliche N&dhe bzw. die Ballung von

299 Linnenbriigger (2006), S. 8..
300 porter (1998), S. 1971, zitiert nach von Peinen (2008), S. 4.
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Unternehmen und Institutionen, die durch gegenseitige Konkurrenz und Zusammenarbeit Innova-
tionen hervorbringen und somit einen Wettbewerbsvorteil schaffen.301
Den Zusammenhang von Standort und Wettbewerbsfdhigkeit stellt PORTER mit Hilfe des soge-

nannten “Diamanten-Modells* dar.

Innovations- und Wettbewerbsfdhigkeit ist abh&ngig von bestimmten EinflussgréBen. Diese
EinflussgréBen bezeichnet PORTER als die “nationalen Diamanten®. Den Zusammenhang von
Standort (bzw. der dort geballten Unternehmen und der dort hervorgebrachten Innovationen)

I“

und Wettbewerbsfdhigkeit werden im sogenannten “Diamanten-Modell* dargestellt (siehe

Abb. 19).302

f-__ —
f Eulallx‘-. |  Unternehmens-
\ | strategie, Strukturen
; | und Wettbewerb
!
.
Faktoren- Machfrage-
bedingungen £ » bedingungen
Verwandte und . . |
unterstitzende N\
Branchen il

Abb. 19: Diamanten-Modell nach Porter303

e Faktorbedingungen

Dazu zdhlen Produktionsfaktorenmenge und -preis (u.a. natiirliche Ressourcen,
Arbeitskrafte, StraBennetz etc.), die Faktorqualitdt und die Faktorspezialisie-

rung.304

301 vigl. von Peinen (2008), S. 1u. S. 3.

302 vgl. Steinhauser/Theiner (2004), S. 117.

303 Clusterland Oberbsterreich GmbH (0.J.).

304 Vgl. von Peinen (2008), S. 12; Engelputzeder (2000), S. 42.
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e Nachfragebedingungen

Die Nachfragebedingungen werden durch die GréBe des Heimatmarktes bzw.
der Hohe der lokalen Nachfrage, durch die internationale Nachfrage sowie
durch die Héhe der Anspriche bzw. das Niveau der jeweiligen Nachfrage be-

stimmt.305

e Verwandte und unterstitzende Branchen

Dazu zdhlen wettbewerbsfahige Zulieferer- und Abnehmerindustrien und ver-
wandte Branchen. In diesem Bestandteil des Diamantenmodells liegt sozusagen
der Cluster-Gedanke (die Verknupfung von Unternehmen) begrindet und er

bildet damit auch die Voraussetzungen zur Clusterbildung.308

e  Unternehmensstrategie, Struktur und Konkurrenz bzw. Wettbewerbsbedingungen

Hierbei geht es zum einen um vorherrschende Organisationsformen und wie Un-
ternehmen gefihrt werden und zum anderen auch um die Art der einheimischen
Konkurrenz, denn durch die Intensitat des Wettbewerbs wird die Wettbewerbs-

fahigkeit geférdert.307

e Rolle von Staat und Zufall

Das Diamantenmodell ist um die Faktoren Staat und Zufall erweitert worden, da
beide einen mittelbaren Einfluss auf den Erfolg einer Branche haben. So kann
z.B. der Staat durch Restriktionen in Form von Gesetzen und auch durch diverse

Anreizsysteme stark in das marktliche Geschehen eingreifen kann.308

2.3.3 Merkmale und Charakteristika

Genau wie bei den charakteristischen Merkmalen von Kooperationen und Netzwerken ist auch
bei Clustern die Erhdhung der Wettbewerbsfahigkeit ein zentrales Element. Auch handelt es
sich bei den beteiligten Unternehmen eines Clusters um rechtlich selbstdndige Unternehmen.

Genauso zdhlen natirlich die Freiwilligkeit und die Langfristigkeit der Zusammenarbeit zu den

305 Vgl. von Peinen (2008), S. 12; Steinhauser/Theiner (2004), S. 118.

306 v/gl. von Peinen (2008), S. 12; Steinhauser/Theiner (2004), S. 118; Clusterland Oberdsterreich GmbH (0.J.).
307 vgl. Clusterland Oberosterreich GmbH (0.J.); von Peinen (2008), S. 16.

308 Vgl. Steinhauser/Theiner (2004), S. 118; Engelputzeder (2000), S. 43.
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Merkmalen eines Clusters. Zwei Aspekte, die bei den Merkmalen von Kooperationen und

Netzwerken in dieser Ausdricklichkeit nicht formuliert wurden, sind:

e rdumliche Ndhe

Zwar spielt die rdumliche Ndhe bei Kooperationen und bei Netzwerken sehr
wohl auch eine Rolle, jedoch kommt es dabei auf die Art der Zusammenarbeit
bzw. den Typus der Kooperation respektive des Netzwerks an. Bei der Be-
schreibung eines Clusters bzw. wie auch eindeutig aus der Definition von POR-
TER hervorgeht, ist die rdumliche Ballung von verwandten Unternehmen eine

Grundvoraussetzung fir das Entstehen eines Clusters.

e  Konkurrenzsituation der beteiligten Unternehmen

Im Gegensatz zu Kooperationen und Netzwerken, bei denen es zwischen den
beteiligten Unternehmen in der Regel keinen oder nur geringen Wettbewerb
gibt, herrscht bei einem Cluster auch zwischen den dem Cluster angehdrenden
Unternehmen Konkurrenz. Es soll dadurch die Wettbewerbsfdhigkeit geférdert

werden.

2.3.4 Voraussetzungen fir (erfolgreiche) Cluster

Auch bei den Voraussetzungen fir einen (erfolgreichen) Cluster gelten dieselben Aspekte wie
bei Kooperationen und Netzwerken. Kommunikation, die Bereitschaft und die Fahigkeit zur
Zusammenarbeit, sowie der erwartete Netto-Nutzen der beteiligten Unternehmen sind grund-
legende Voraussetzungen fir den Erfolg.

Aus den Beschreibungen zum Cluster-Konzept gehen aber noch weitere Voraussetzungen her-

vor. Dazu zdhlen v.a.:

e Erhdhung der Faktorqualitat
e Hohe der anspruchsvollen Nachfrage
o Wettbewerbsfdhige Zulieferer- und Abnehmerindustrien

e |ntensitat des Wettbewerbs
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2.3.5 Arten von Clustern

Auch bei der Typisierung von Clustern gibt es unterschiedliche Methoden bzw. Herangehens-
weisen. Es sollen nur die wichtigsten bzw. die gdngigsten Gliederungsformen erwdéhnt werden.
Grundsdtzlich lassen sich Cluster nach der GréBe bzw. der Reichweite und nach der Form der

Beziehung der beteiligten Unternehmen zueinander bzw. der Hierarchie klassifizieren.309

e Untergliederung nach der GroBBe bzw. Reichweite

Hierbei kann zwischen lokalen, regionalen, nationalen und Gbernationalen bzw.
supranationalen Clustern unterschieden werden. Im Normalfall lassen sich Cluster
aber nicht auf genaue geographische Grenzen festlegen, sondern die Grenz-
ziehung hdngt vielmehr von den fir den Wettbewerb wichtigen Unternehmen

ab.310

e Untergliederung nach den hierarchischen Beziehungen

Beziglich der Form der hierarchischen Beziehung der beteiligten Unternehmen
kann zwischen gleichrangigen Akteuren und verschiedenen Firmen, die sich um
ein- oder mehrere dominante bzw. Kernunternehmen gruppieren, unterschieden
werden. Konkret handelt es dabei um den Industriedistrikt (besteht vor allem aus
gleichrangigen Klein- und Mittelbetrieben), den Nabe- und Speiche-Cluster
(wird von einem oder mehreren groBBen Unternehmen dominiert) und den Satelli-
tencluster (auch hierbei sind hauptsdchlich Klein- und Mittelbetriebe beteiligt,

welche aber von externen Firmen abhéngig sind).3!"

Eine weitere wichtige Form der Klassifizierung von Clustern ist jene nach der Richtung der Zu-
sammenarbeit bzw. nach der Stufe in der Wertschépfungskette auf welcher die beteiligten
Unternehmen agieren. Hierbei wird genau wie bei Kooperationen und Netzwerken auch in
horizontale (Zusammenarbeit von Unternehmen der gleichen Stufe der Wertschépfungskette),
vertikale (Zusammenarbeit von Unternehmen unterschiedlicher bzw. aufeinanderfolgender Stu-
fen der Wertschépfungskette) und diagonale (Zusammenarbeit von Unternehmen aus verschie-

denen Branchen) Cluster unterteilt.312

309 vgl. Steinhauser/Theiner (2004), S. 105.

310 vgl. Steinhauser/Theiner (2004), S. 105.

311 vgl. Steinhauser/Theiner (2004), S. 106ff; Doppelhammer (2003), S. 14.
312 vgl. Michael (2007), S. 25ff.
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2.4 Begriffliche Abgrenzung von Kooperation, Netzwerk
und Cluster

Wie aus den bisherigen Ausfihrungen zu den Begriffen Kooperation, Netzwerk und Cluster
hervorgeht, ist die Grenzziehung bzw. eine klare Unterscheidung dieser drei Termini nicht
leicht, da sie sich in einigen Merkmalen sehr &hneln bzw. identisch sind. Auch werden die Beg-
riffe in der Literatur immer wieder vermischt und synonym verwendet und neu aufkommende
Definitionen und Beschreibungen stellen diese Termini in einem neuen Licht dar usw.

Kurz gesagt: Eine allgemein giltige Definition dieser drei Begriffe und eine eindeutige Ab-
grenzung dieser voneinander kann in der vorliegenden Arbeit nicht gegeben werden. Es sollen
daher an dieser Stelle nur die wichtigsten und offensichtlichsten Unterschiede bzw. “Unterschei-

dungsannahmen®®'3 aus verschiedener Literatur angefihrt werden:

(1) Begriffliche Abgrenzung zwischen “Kooperation“ und “Netzwerk*

e Netzwerke sind in der Regel gréoBer als Kooperationen. Kooperationen teilen
sich meist ab einer bestimmten Teilnehmerzahl in verschiedene Teilkooperatio-
nen auf, welche sich aber zu einem Netzwerk zusammenfiigen kdnnen. Daraus
geht hervor, dass Netzwerke haufig auf Kooperationen aufbauen bzw. auch aus
der Zusammenarbeit von Kooperationen entstehen kdnnen.314

e Netzwerke haben meist langerfristigen Charakter, wdhrend Kooperationen h&u-
fig nur kurz- bis mittelfristig angelegt sind.315

e Kooperationen haben einen sehr funktionalen und formelleren Charakter. Netz-
werke sind hingegen offener und flexibler und stellen etwas Neuartiges dar. So
kann auch behauptet werden, dass es sich bei einem Netzwerk um eine Weiter-
entwicklung bzw. Spezialform von Kooperationen handelt.316

e In der Praxis kann aber oft keine genaue Trennung zwischen diesen beiden

Begriffen vorgenommen werden, da in der Regel Mischformen auftreten.3!7

313 Die Bezeichnung “Unterscheidungsannahmen” wurde gewahlt, da in der verschiedenen Literatur oft Widerspriiche zu den einzelnen
Abgrenzungsmerkmalen zu finden sind.

314 vgl. Payer (2008), S. 13f.
315 vgl. Payer (2008), S. 14.
316 vgl. Rutrecht (2004), S. 31 u. S. 33.
317 vgl. Payer (2008), S. 22.
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(2) Begriffliche Abgrenzung zwischen “Netzwerk" und “Cluster*

e Der bedeutendste Unterschied zwischen einem Cluster und einem Netzwerk (wie
auch einer Kooperation) liegt darin, dass es beim Cluster zwischen beteiligten
Unternehmen auch eine Konkurrenzsituation gibt. Es soll dadurch die Wettbe-
werbsfdhigkeit gefordert werden. Bei Netzwerken ist dieser Wettbewerbscha-
rakter viel geringer ausgeprégt und oft herrscht zwischen den am Netzwerk be-
teiligten Unternehmen kein Wettbewerb.318

e Beziglich der Mitgliedschaft bzw. der Offenheit fir neue Teilnehmer ist zu sa-
gen, dass es beim Cluster keine Beschrdnkungen gibt. In einem Cluster wird zwar
auch zusammengearbeitet, doch beruht diese Zusammenarbeit mehr auf der
gegebenen rdumlichen Ndhe und der Verwandtheit der beteiligten Unterneh-
men, als auf wirklich von vornherein geplanter Zusammenarbeit, wie dies bei
Netzwerken groBteils der Fall ist.319

e Es kann daher die These aufgestellt werden, dass die Mitglieder eines Clusters
mehr aufgrund der rdumlichen N&he und der Branchenverwandtschaft zusam-
menarbeiten und daher keine gemeinsam entwickelten Zielstellungen haben, wie
es in Netzwerken (und Kooperationen) der Fall ist.

e Die Zusammenarbeit in einem Netzwerk ist somit bewusster und zielgerichteter
als in einem Cluster und die beteiligten Unternehmen weisen daher in der Regel

auch eine engere Bindung zueinander auf.320

Nach all diesen theoretischen Ausfihrungen zu den Termini Kooperation, Netzwerk und Cluster
soll nun eine eindeutige und entsprechende Festlegung einer Begriffsbeschreibung fir den Fall

der VG Altenkirchen definiert werden.

Als erstes sei an dieser Stelle festgehalten, dass die Bezeichnung der Zusammenarbeit der Ak-
teure in der VG Altenkirchen mit dem Titel Netzwerk, aufgrund der Beschreibungen und auch
der begrifflichen Abgrenzung zu den anderen beiden Termini, die zutreffendste ist.

Wie bereits in Kapitel 2.2.1 erwdhnt wurde, wiirde es sich im Falle der VG Altenkirchen um die
Zusammenarbeit bzw. um den Zusammenschluss von rechtlich selbstdndigen Unternehmen und

daher um ein Unternehmensnetzwerk handeln.

318 vgl. Lynch/Morrison (2007), S. 45.
319 vgl. Lynch/Morrison (2007), S. 45.
320 vgl. Herzog (2001), S. 31.
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Es kénnen auch einige weitere Abgrenzungen beziglich der Art gemacht werden, denn so wir-
de es sich z.B. auch um ein heterarchisches Netzwerk handeln, da die beteiligten Unternehmen
gleichrangig agieren und das Netzwerk nicht durch einen oder mehrere zentrale Akteure ge-
fGhrt werden wirde (es kdnnen einzelne Akteure sehr wohl als Motor bzw. Antriebskrafte fun-
gieren und dadurch das Netzwerk mehr leiten als andere, sie haben deshalb aber keine héhe-
re Stellung).

Weiters wdre es als lokales Netzwerk zu bezeichnen, da am Anfang nur Unternehmen inner-
halb der Verbandsgemeindegrenzen beteiligt waren. Doch kann das Netzwerk im Laufe Zeit,
vor allem wenn es erfolgreich agiert, sicherlich noch weitere Teilnehmer, auch auBerhalb der
VG Altenkirchen aufnehmen. Es wiirde sich somit also prinzipiell auch um ein offenes Netzwerk
handeln, welches zu einem regionalen Netzwerk werden konnte.

Festgehalten werden sollte an dieser Stelle aber auch, nach welcher Richtung die Zusammen-
arbeit verlauft bzw. in welcher Stufe der Wertschépfungskette sich die beteiligten Unterneh-
men befinden. Hierbei treffen die Beschreibungen eines diagonalen Netzwerks auf den Fall
der VG Altenkirchen zu. Es wirde sich um die Zusammenarbeit von Betrieben aus verschiede-
nen Branchen handeln. Zwar wéren alle Unternehmen mehr oder weniger in der Tourismus-
branche tatig, doch herrscht aufgrund der Komplementaritat ihrer Produkte keine direkte Kon-
kurrenzsituation.

Das Hauptziel von diagonalen Zusammenschlissen ist es, durch das Verbinden bzw. Kombinie-
ren der einzelnen Produkte bzw. Angebote jedes Unternehmens, ein Paket zu schaffen, welches
die Wettbewerbssituation aller Beteiligten verbessert. Diese Beschreibung trifft genau auf die

vorliegende Situation in der VG Altenkirchen zu.

So kann zusammenfassend festgehalten werden, dass sich beim “Altenkirchener Netzwerk* um

ein diagonales Unternehmensnetzwerk handeln wiirde.3?!

321 Wenn in der Folge vom "Altenkirchener Netzwerk” bzw. von einem Netzwerk im Zusammenhang mit der VG Altenkrichen die Rede ist,
so handelt es sich dabei um ein diagonales Unternehmensnetzwerk, ohne dass diese Bezeichnung immer explizit angefiihrt wird.
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3. ““Best-Practice-Beispiele‘ fur kultur-touristisch
ausgerichtete Netzwerke

Wie bereits erwdhnt, ist der zweite Schwerpunkt der vorliegenden Diplomarbeit die Erarbei-
tung eines konkreten Vorschlags fir die Organisationsschritte und den Aufbau bzw. Struktur
eines kultur-touristischen Netzwerks, welcher sozusagen als Modell-Ansatz fir die Installierung
derartiger Netzwerke im léndlichen Raum fungieren kann. Denn bisher gibt es in Deutschland
kaum Vergleichsbeispiele.

In gréBeren Stadten wurde das Potential, das hinter der Vernetzung von Kultur und Tourismus
steckt, langst entdeckt und stark geférdert. Welche Bedeutung dabei vor allem die kulturellen
Angebote fir den Tourismus haben, wurde bereits in Teil A — Kapitel 2.3 ausgefihrt. Doch ist
die Situation von Stdadten, in denen vor allem auf teilweise langjdhrige Erfahrungen zuriickge-
griffen werden kann, aufgrund divergenter Voraussetzungen, nicht auf jene von kleinen bis
mittleren Kommunen im landlichen Raum Ubertragbar. Derartige Zusammenschlisse von Unter-
nehmen bzw. Unternehmensnetzwerke haben im landlichen Raum viel schwierigere Anforderun-
gen zu erfillen. So herrschen neben den bereits erwdhnten oft vorhandenen Berihrungsdngsten
aufgrund von Unsicherheit auch gréBere rdumliche Distanzen zwischen verschiedenen Akteuren
sowie andere Kommunikationsstrukturen.322

In diesem Kapitel sollen daher Vergleichsbeispiele von &hnlich ausgerichteten Netzwerken
dargestellt werden, um einen ersten Eindruck zu gewinnen, wie eine derartige Zusammenarbeit
ablaufen kann.

Vergleichbare Beispiele fur kultur-touristisch ausgerichtete Netzwerke sind selten. Dieses Kapi-
tel der vorliegenden Diplomarbeit kann sich hierbei auf den Abschlussbericht zur “Férderung
von Unternehmen der Kulturwirtschaft und des Handels in der Raiffeisenregion der media k
GmbH (unter der Mitarbeit des “Instituts fir Stadtebau, Landschaftsarchitektur und Entwerfen*
der Technischen Universitat Wien und von “Kultur und Arbeit e.V.”) stitzen. Im Rahmen dieses
Berichts wurden zwei kultur-touristisch ausgerichtete Netzwerke analysiert. Diese beiden Bei-
spiele und die daraus gewonnen Informationen werden nun fir die vorliegende Arbeit ver-
wendet und als Vergleiche bzw. Inputgeber fir das “Altenkirchener Netzwerk" verwendet. Es

handelt sich dabei um die “Koppelschleuse Meppen* und das “Eifel-Art-Netzwerk".

322 vigl. media k GmbH (2009), S. 6.
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3.1 Die “Koppelschleuse Meppen*

Bei der Koppelschleuse Meppen handelt es sich um ein Kulturnetzwerk, ...

«(...) das sich zum Ziel gesetzt hat, historische, dsthetische und
kreative Kompetenz zu fordern.»32

Das Netzwerk bietet dabei ein umfangreiches Angebot mit verschiedensten Veranstaltungen,
Ausstellungen, sowie Seminaren und Fortbildungen.3?* Die beteiligten Akteure an diesem Netz-
werk sind das Ausstellungszentrum fir die Archdologie des Emslandes, das Deutsche Jugend-
herbergswerk, der Meppener Kunstkreis e.V., die Stadt Meppen und die Stiftung van Gogh &
Drenthe.325

Zu den Zielgruppen der Koppelschleuse Meppen gehdren hauptsdchlich Touristen. Das dort
ansdssige Jugend- und Kulturgdstehaus, welches unter der Regie des Deutschen Jugendher-
bergswerks steht, z&hlt jghrlich ca. 19.000 Ubernachtungen. Diese setzen sich zu einem Drittel
aus Tagungsgruppen, zu einem Drittel aus Schulklassen (ca. 1.000 Schiller nutzen jdhrlich die
Kursangebote der Kunstschule des Meppener Kunstkreises e.V.) und zu einem Drittel aus Famili-
en und Einzelreisenden zusammen.32

Die Zusammenarbeit der einzelnen Akteure ist in einer Ubereinstimmungserkldrung festge-

schrieben worden.3?7

Die verschiedenen Partner entwickeln in Zusammenarbeit mit dem Kulturmanager der Koppel-
schleuse Meppen, welcher vom Meppener Kulturkreis e.V. angestellt ist und sozusagen als
“Vernetzer” auftritt, einzelne kulturelle wie auch touristische Bausteine, welche dann individuell
buchbar sind oder zu ganzen Programmpaketen fir die jeweiligen Zielgruppen gebindelt
werden kdnnen (siehe Abb. 20 auf der folgenden Seite). Man kann sich daher ein individuelles
Wounschprogramm zusammenstellen lassen und dieses gleich komplett Uber einen Ansprechpart-
ner buchen. Das Angebot kommt somit sozusagen aus “einer Hand"” und man erhdlt daher auch

nur eine Rechnung.328

323 Meppener Kunstkreis e.V. (0.J.a).

324 vigl. Meppener Kunstkreis e.V. (0.J.b).

325 Vgl. Meppener Kunstkreis e.V. (0.J.c).

326 vgl. media k GmbH (2009), S. 24; Meppener Kunstkreis e.V. (0.J.d).
327 vgl. media k GmbH (2009), S. 24.

328 vigl. media k GmbH (2009), S. 25.
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Abb. 20: Koppelschleuse Meppen — Darstellung einer Kundenanfrage32°

3.2 Das “Eifel-Art-Netzwerk*

Das Eifel-Art-Netzwerk ist ein spezielles Kulturnetzwerk mit dem Ziel, die Eifel-Region, welche
sozusagen im Zentrum der europdischen Kulturmetropolen Aachen, Koblenz, Trier und Luxem-
burg liegt, mit ihrem eigenstdndigen Profil vorzustellen und zu etablieren.330

Das Eifel-Art-Netzwerk ist dabei eingebunden in die “Zukunfisinitiative Eifel”, welche eine ge-
meinschaftliche Entwicklung und Stdrkung des Wirtschaftraumes Eifel zum Ziel hat und an der
die zehn rheinland-pfdlzischen und nordhrein-westfdlischen Eifelkreise, 53 Kommunen sowie die
acht regionalen Industrie- und Handels- sowie Handwerkskammern beteiligt sind. Im Rahmen
dieser Initiative wurden finf Schwerpunkte bzw. Handlungsfelder fixiert, wovon einer “Kultur &
Tourismus” ist. Innerhalb dieses Bereiches bildet das Eifel-Art-Netzwerk einen wichtigen Be-
standteil 331

Das Eifel-Art-Netzwerk bietet eine Vielzahl an Angeboten aus den Bereichen Musik, Theater,
Literatur etc. Durch die Kategorisierung in Themenschwerpunkte werden zugleich die jeweiligen

Zielgruppen angesprochen. Gebucht werden kann das jeweilige Angebot direkt Gber einen

329 media k GmbH (2009), S. 25.
330 vgl. Eifel Tourismus GmbH (0.J.a).
331 Vgl. Eifel Tourismus GmbH (0.J.b).
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Urlaubsplaner, welcher auch gleich entsprechende Ubernachtungsmdglichkeiten aufzeigt und
Uber den man bei Bedarf das Angebot auch als Gutschein verschenken kann.

Zwischen den beteiligten Partner gibt es zwar keine vertraglichen Vereinbarungen, dafir aber
klare Verabredungen. Ansprechpartner bei Anfragen ist die Eifel Tourismus GmbH, Trdger ist

ein Verein mit den beteiligten Gemeinden und Institutionen.3%2

Die Vermarktung der Region erfolgt neben dem Kulturschwerpunkt (Eifel-Art-Netzwerk) Uber
drei weitere thematische Séulen: "Naturerlebnisregion Eifel-Ardennen”, "Genussregion" und
"Aktiv & Gesund" Die Eifel Tourismus GmbH tritt hier sozusagen als Koordinierungsstelle auf,

wobei der Fokus der Vermarktung auf dem Internet liegt.33

Die Erfolgsfaktoren des Eifel-Art-Netzwerks bzw. der “Zukunftsinitiative Eifel” im Bereich “Kul-
tur & Tourismus® an sich sind zum einen darin begrindet, dass der touristische Megatrend der
Kultur als Wirtschaftsfaktor bzw. wichtiger und erfolgverschaffender Bestandteil des Tourismus
erkannt und in eine Handlungsstrategie umgesetzt wurde. Die “Zukunftsinitiative Eifel* ist sozu-
sagen Ausdruck des gemeinsamen Willens der regionalen Akteure, welche dadurch symbolisch
an einem Strang ziehen. Alle Beteiligten kénnen sich dadurch eingebunden und bericksichtigt
fihlen. Ein Mitarbeiter der Eifel Tourismus GmbH ist sozusagen dem jeweiligen Themenblock
zugeteilt, so auch fir das Eifel-Art-Netzwerk, und dient als Ansprechpartner fir die Netzwerk-
teilnehmer (Kommunikation nach innen) und fir potentielle Kunden (Kommunikation nach auBen).
Die Nutzung des Internets als Vermarktungstrdger Nummer 1 ermdglicht hier die Vernetzung

von Angeboten, indem man diese individuell zusammenstellen und direkt buchen kann.33

332 vgl. media k GmbH (2009), S. 26.
333 vgl. media k GmbH (2009), S. 26.
334 vgl. media k GmbH (2009), S. 26f.
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4. Das ““Altenkirchener Netzwerk*

4.1 Modellcharakter des “Altenkirchener Netzwerks"

Die Ausfihrungen zu den beiden Beispielen kultur-touristischer Netzwerke vermitteln einen ers-
ten Eindruck, wie eine Zusammenarbeit in einem derartigen Netzwerk aussehen kann und ge-
ben auch gleichzeitig einen Input fir die Erarbeitung eines konkreten Vorschlags zur Konzepti-
on des “Altenkirchener Netzwerks".

Dieses kdnnte aufgrund der bisher kaum vorhandenen Vergleichsbeispiele eine Art Vorreiter-
rolle fir die Grindung von kultur-touristisch ausgerichteten Netzwerken im léndlichen Raum
Ubernehmen. Die in der VG Altenkirchen herrschende Situation scheint reprdsentativ fir viele
andere klein- bis mittelgroBe Gemeinden zu sein, denn: Es gibt bisher kaum institutionalisierte
Formen der Zusammenarbeit in Form eines Netzwerks oder einer Kooperation, welche durch
die Bindelung ihrer Ressourcen und Angebote etc. kooperative Kernkompetenzen entwickeln,
was eine gemeinsame Verbesserung der Wettbewerbssituation mit sich bringen wiirde.3%

Das “Altenkirchener Netzwerk” kann daher sozusagen als Modell-Ansatz fir die Installierung

von kultur-touristisch ausgerichteten Netzwerken fungieren.

Bei den beiden erwdhnten Beispielen zu kultur-touristisch ausgerichteten Netzwerken fehlt auf-
grund der fehlenden wissenschaftlichen Begleitung und der damit verbundenen fehlenden Klar-
heit der Ubertragbarkeit der Modellcharakter. Um als Modell-Ansatz die Ubertragbarkeit auf
andere Fdlle sicherzustellen, sollten bestimmte Voraussetzungen erfiillt sein.33¢ Dazu sollte das

“Altenkirchener Netzwerk" ...

o “auf Basis wissenschaftlicher Theorien und Erkenntnisse “modellhaft* konzipiert wer-

den,

e mit wissenschaftlichen Fragestellungen verbunden werden, deren Klérung die Uber-

tragbarkeit auf andere Félle sicherstellt und

e wissenschaftlich begleitet und evaluiert werden.*3%7

335 vgl. media k GmbH (2009), S. 5.
336 vgl. media k GmbH (2009), S. 27.
337 media k GmbH (2009), S. 27.
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4.2 Konkrete Ziele und MaBBnahmen des “Altenkirchener
Netzwerks*

Durch die Bindelung von Ressourcen und Kompetenzen im Rahmen eines kultur-touristischen
Netzwerks kénnen eine Reihe von Zielen und MaBnahmen besser erreicht bzw. manche dadurch
Uberhaupt bewdltigt werden. Es soll daher an dieser Stelle ein Uberblick Uber die konkreten
Ziele bzw. zu verwirklichenden MaBnahmen, deren Erfillung durch das “Altenkirchener Netz-

werk" erleichtert bzw. erméglicht wird, gegeben werden.

(1) Schaffung von komplexen, attraktiven und zielgruppenorientierten Paket-
angeboten durch die Bindelung der Vielzahl von Einzelangeboten aus Kul-

tur und Tourismus

Dies ist die vordergrindigste aller MaBnahmen bzw. Zielsetzungen, welche durch die Grin-
dung eines kultur-touristische Netzwerks erreicht werden soll. Mit deren Umsetzung wiirde eine
Reihe positiver Effekte ausgeldst. So kénnten durch die Bindelung der Ressourcen sogenannte
kooperative Kernkompetenzen bzw. einzigartige Angebotspakete entstehen, welche eine Art
Alleinstellungsmerkmal kreieren und damit entscheidende Wettbewerbsvorteile bewirken wiir-

den.

(2) Angebot von komplexen Paketangeboten aus “einer Hand*

Durch den Zusammenschluss der verschiedenen Akteure aus Kultur und Tourismus in einem
Netzwerk, besteht die Mdglichkeit die vernetzten Einzelangebote im Paket zu vermarkten und
dieses wirde sozusagen aus “einer Hand"“ stammen. Dies brdchte ein groBes “Service-Plus*
durch einfachere Buchbarkeit und den geringeren Aufwand fir die potentiellen Kunden mit sich

und damit einen Wettbewerbsvorteil.

(3) Gemeinsamer Auftritt und bessere Nutzung des Internets als Vermark-

tungsplattform

Mit dem Zusammenschluss der einzelnen Akteure aus Kultur und Tourismus in einem Netzwerk

wirde auch ein gemeinsamer Auftritt vor den potentiellen Kunden einhergehen.
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Hiermit ist nicht nur eine einheitliche Aufmachung in verschiedenen Prospekten und Katalogen
gemeint, sondern auch der Internetauftritt. Das Internet als Vermarktungsplattform wird immer
bedeutender. Der Direktvertrieb Gber das Internet durch “online-ticketing” ist immer gefragter
und sollte daher umfassend genutzt werden. Dafir ist eine einheitliche und bersichtliche Auf-

machung notwendig.3%

(4) Verfolgung einer grundlegenden Qualitatsstrategie

Verbunden mit der Schaffung eines kultur-touristischen Netzwerks sollte auch eine grundlegen-
de Qualitatsstrategie verfolgt werden. Durch die Teilnahme an diversen Zertifizierungspro-
grammen sollte der Qualitdtsstandard der beteiligten Unternehmen gehoben werden und da-
mit zur Wettbewerbsfdhigkeit beitragen. Derartige MaBnahmen sollten eine wichtige Zielset-
zung im Rahmen des Netzwerks bilden, da das Qualitdtsbewusstsein der heutigen Touristen

immer mehr steigt.

(5) RegelmdBige Veranstaltungen zur Information und Bewusstseinsbildung in-

nerhalb der Bevélkerung

Eine weitere Zielsetzung bzw. MaBBnahme des kultur-touristischen Netzwerks fur die VG Alten-
kirchen sollte neben der Verbesserung der Wettbewerbssituation in vielerlei Hinsicht auch ein
Beitrag zur Erhohung des regionalen Bewusstseins sein. Innerhalb des Netzwerks wird durch
verschiedene MaBnahmen und Prozesse ein Zusammengehérigkeitsgefihl und damit verbunden
auch ein bestimmtes Regionsbewusstsein geférdert. Dieses sollte aber auch nach auBen getra-
gen werden. Daher sollten regelmé&Bige Veranstaltungen abgehalten werden, in denen breite
Teile der Bevélkerung Uber die Zielsetzungen und Aktivitdten des Netzwerks informiert werden
und in denen auch Ideen, Anregungen und Winsche seitens der Einheimischen aufgenommen
werden.

Derartige partizipative Tatigkeiten wirden damit auch das Regionalbewusstsein bei den an-
sGssigen Bewohnern starken, die Akzeptanz dieser fir das Netzwerk férdern und zusétzlich die

Vernetzung der Netzwerkmitglieder untereinander stérken.3%

338 vgl. Kultur und Arbeit e.V. (2009), S. 7f.
339 vgl. Lindloff/Schneider (2001), S. 17.
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4.3 Schritte zur Initilerung des “Altenkirchener Netzwerks"

Wie bereits in Kapitel 2.4 von Teil C festgehalten wurde, wirde es sich beim “Altenkirchener
Netzwerk” um ein diagonales Unternehmensnetzwerk handeln. Dies entspricht den Gegeben-
heiten in der VG Altenkirchen. So sollen die unterschiedlichen Angebote aus Kultur und Touris-
mus, welche in einer Vielzahl vorhanden sind, zu zielgruppenaddquaten komplexen Angebots-
paketen bzw. Packages gebindelt bzw. vernetzt werden, um den gestiegenen Anforderungen
des touristischen Marktes zu entsprechen und die Wettbewerbsfdhigkeit der beteiligten Unter-
nehmen zu verbessern.

Doch herrschen bislang oft BerUhrungsdngste zwischen Kulturanbietern und touristischen Einrich-
tungen. Dies ging u.a. aus der Befragung von regionalen Akteuren aus Kultur und Tourismus im
Rahmen einer Analyse zur Identifizierung des kulturell-touristischen Potentials der VG Altenkir-
chen von “Kultur und Arbeit e.V." Anfang des Jahres 2009 hervor. Auch wurde festgehalten,
dass es an einer Person bzw. Einrichtung fehle, welche die verschiedenen Akteure an einen
Tisch bringt, sie sozusagen vernetzt bzw. die Vernetzung initiiert und koordiniert (vgl. mit Aus-
fihrungen in der Einleitung von Teil C).

Dieses Kapitel widmet sich daher den konkreten Schritten zur Initilerung und Organisation des
“Altenkirchener Netzwerks"”, wobei u.a. neben der Wahl einer Rechtsform, vor allem auch die

Einrichtung einer Koordinationsstelle, des sogenannten “Vernetzers” eine essentielle Rolle spielt.

Vor der eigentlichen Grindung des Netzwerks bzw. gleich am Start sollten folgende Voraus-

setzungen gegeben sein bzw. Grundsatzentscheidungen getroffen werden:340

e Das Vorhaben sollte sich zu Beginn auf eine klar definierte réumliche GréBe bezie-
hen, d.h. Gemeinde, Region, Landkreis etc. Dies wére durch die anféngliche Beschran-
kung des Netzwerks auf die VG Altenkirchen gegeben.

e Die Politik sollte hinter dem Vorhaben stehen und dieses, entsprechend des Ausmal3es
der Beteiligung am Netzwerk, unterstitzen und férdern (detailliertere Ausfihrungen
dazu in Kapitel 4.6).

e Alle Beteiligten gehen mit einer entsprechend positiven Grundeinstellung und der ech-
ten Bereitschaft etwas zu bewegen in die Zusammenarbeit.

e Die fir das Vorhaben notwendigen finanziellen Mittel und sonstigen Ressourcen wer-

den bereitgestellt.

340 vgl. Lindloff/Schneider (2001), S. 9f.
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e FEine Koordinationsstelle, welche die verschiedenen Akteure “vernetzt”, sollte eingerich-

tet werden.

e Die Umsetzungsschritte des Netzwerks sollten durch eine externe Institution begleitet
werden. Damit soll vor allem der Modellcharakter zwecks der Ubertragbarkeit des

“Altenkirchener Netzwerks" gesichert werden.

Die konkreten Schritte zur Initiierung des Netzwerks werden wie folgt definiert und anschlie-

Bend detaillierter beschrieben:34'

e Identifizierung von potentiellen Netzwerkteilnehmern und Kontaktaufnahme

e Zusammenfihrung bzw. Vernetzung der potentiellen Netzwerkteilnehmer (Auftaktver-

anstaltung bzw. -workshop)
e Erarbeitung bzw. Entwicklung eines gemeinsamen Leitbildes:
o Arbeitskreise bzw. Ideenfindung
e Erarbeitete MaBnahmenvorschldge umsetzen

e Zwischenbilanz

4.3.1 ldentifizierung von potentiellen Netzwerkteilnehmern und Kontakt-
auvfnahme

Dieser Schritt umfasst zum einen die Identifizierung méglicher Akteure fir das Netzwerk und
die damit verbundenen Recherche nach solchen und zum anderen im Anschluss daran die Kon-

taktaufnahme.

(1) Identifizierung bzw. Recherche

Die Identifizierung potentieller Netzwerkteilnehmer ist der erste Schritt im Vorfeld einer koope-
rativen Zusammenarbeit. Um einen vollstéandigen Uberblick Gber alle méglichen Teilnehmer zu
gewinnen, ist die Kombination mehrerer Informationsquellen notwendig. So sollten die Informa-
tionen aus den zustéindigen Abteilungen der Stadt- und/oder Kreisverwaltungen mit jenen von

befragten Schlisselakteuren aus Kultur und Tourismus kombiniert werden.342

341 vgl. LindloffiSchneider (2001), S. 13ff.
342 vg|. Lindloff/Schneider (2001), S. 126.
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Hat man alle potentiellen Netzwerkakteure identifiziert, sollten diese in Kategorien hinsichtlich
ihres Geschdftsfeldes eingeteilt werden. Da es sich beim “Altenkirchener Netzwerk® um ein
kultur-touristisch ausgerichtetes Netzwerk handelt, sollten vor allem Vertreter von Kultureinrich-
tungen, Tourismusanbieter, Akteure aus dem Bereich Gastronomie und Hotellerie angesprochen

werden.343

(2) Kontaktaufnahme

Auf die Identifizierung folgt die Kontaktaufnahme zu den potentiellen Netzwerkteilnehmern.
Der Schritt der ersten Kontaktaufnahme ist von groBer Bedeutung, da dabei oft schon die Ent-
scheidung fallt, ob ein Akteur an der geplanten Zusammenarbeit teilnimmt oder nicht. Daher
sollte diese gut vorbereitet sein. Neben einem &ffentlichen Aufruf zur Beteiligung durch Anzei-
gen in Zeitungen und auf Plakaten sind persénliche Interviews, welche gleichzeitig auch einen
Informationscharakter Gber die geplante Zusammenarbeit beinhalten, ein empfehlenswerter
Weg zur Kontaktaufnahme. So besteht z.B. die Mdglichkeit, ein Informationsblatt mit den wich-
tigsten Aussagen und Zielen zum geplanten Vorhaben zu erstellen und dieses, gemeinsam mit
dem Hinweis bzw. der Bitte um ein Interview bzw. vertiefendes Informationsgesprdch, an die
identifizierten Akteure zu schicken.34

In diesem personlichen Interview bzw. Informationsgesprach sollte das Ziel bzw. die Bedeutung
der geplanten Zusammenarbeit so présentiert werden, dass die potentiellen Akteure von selbst
eine Motivation entwickeln, an dem Netzwerk beteiligt zu sein bzw. sollte der Eindruck vermit-
telt werden, dass sie Bestandteil einer entscheidenden Bewegung in der Region werden kdnnen
und etwas verpassen wirden und benachteiligt wdren, wenn sie sich nicht an der Zusammenar-
beit beteiligen wirden.34

Personliche Gesprdche mit potentiellen Akteuren bringen weiters den Vorteil mit sich, dass da-
durch auch gleich Informationen tber Interessen, Erwartungen, Angste und auch schon eventuel-
le MaBnahmenvorschldge gewonnen werden kénnen. All das sind wichtige Inputs fur die Pla-

nung der folgenden Auftaktveranstaltung.34

343 Vgl. media k GmbH (2009), S. 30f.

344 v/gl. Lindloff/Schneider (2001), S. 126 u. S. 136.
345 vgl. LindloffiSchneider (2001), S. 126.

348 vgl. Lindloffi/Schneider (2001), S. 115f.
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4.3.2 Zusammenfihrung bzw. Vernetzung der potentiellen Netzwerk-
teilnehmer (Auftaktveranstaltung bzw. -workshop)

Die Zusammenfihrung bzw. die “erste “Vernetzung findet im Rahmen der Auftaktveranstaltung
statt. Hierbei wird der Grundstein zur Zusammenarbeit gelegt. Doch auch das Abhalten regel-
maBiger Sitzungen in Form von Arbeitskreisen und Veranstaltungen ist wichtig, um den Netz-
werkgedanken aufrecht zu erhalten und die Beziehung bzw. die Bindung zwischen den einzel-
nen Netzwerkbeteiligten zu férdern.

In der Auftaktveranstaltung treffen die potentiellen Netzwerkteilnehmer zum ersten Mal auf-
einander. Es sollte dabei die Mdglichkeit genutzt werden, die Mitarbeit vieler sicherzustellen.

Die Auftaktveranstaltung bzw. der Auftaktworkshop sollte folgende wichtige Inhalte haben:

(1) Eingangsprdsentation

In dieser zu Beginn der Veranstaltung abgehaltenen Prdsentation sollten den potentiellen
Netzwerkteilnehmern nochmals konkret alle notwendigen Informationen Uber den Inhalt, die
Ziele und die Chancen des Netzwerks prdsentiert werden. Auch sollte die groBe Bedeutung
der Mitwirkung aller Akteure betont werden. Weiters sollten auch die Ergebnisse der Inter-
views bzw. Informationsgespréche prasentiert werden, um zu verdeutlichen, dass alle Meinun-
gen fir wichtig erachtet werden. Einen zusdtzlichen Beitrag zur Motivation fir die Teilnehmer

kénnen auch positive Beispiele aus anderen Regionen liefern.347

(2) Festlegung von Arbeitsgruppen

Der néchste inhaltliche Schwerpunkt der Auftaktveranstaltung ist die Einteilung der Akteure in
Arbeitsgruppen. Die Themen fir die Arbeitsgruppen leiten sich zum Teil aus den gewonnenen
Informationen aus den Interviews bzw. Informationsgesprdchen ab. Die Einteilung in Arbeits-
gruppen ist einer der wichtigsten Schritte im Rahmen des Netzwerks, da darin die eigentliche
Vernetzung stattfindet und darin die zukinftigen MaBnahmen erarbeitet werden (detailliertere

Ausfihrungen zu den Arbeitsgruppen erfolgen im Kapitel 4.3.4).348

347 vgl. LindloffiSchneider (2001), S. 16 u. S. 139.
348 vgl. Lindloff/Schneider (2001), S. 16.
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4.3.3 Erarbeitung bzw. Entwicklung eines gemeinsamen Leitbildes

Die Erarbeitung eines gemeinsamen Leitbildes des Netzwerks ist wichtig, um die zukinftige
Entwicklungsrichtung der Zusammenarbeit zu definieren.

Im Leitbild soll sozusagen eine gemeinsame Vision enthalten sein, welche auf die Zukunft aus-
gerichtet ist und welche von allen Netzwerkteilnehmern mitgetragen wird. Es wird dadurch eine
gemeinsame Entwicklung und ein geschlossenes Auftreten maBgeblich beeinfluBt.34

So soll das Leitbild mit seinen darin gemeinschaftlich beschlossenen Zielen den Zusammenhalt
stdrken und somit eine Art “Wir-Gefihl“ férdern und kann daher als besondere Aufgabe im
Rahmen eines kooperativen Prozesses bezeichnet werden. Die Leitbilderarbeitung kann dabei

in den in der Auftaktveranstaltung festgelegten Arbeitsgruppen erfolgen.

Oft werden thematische Leitbilder von externen Stellen ohne das Zutun und Wissen von Betrof-
fenen und/oder wichtigen regionalen Akteuren erstellt. Diese Erarbeitung in Form eines koope-
rativen Prozess mit der Partizipation von betroffenen Akteuren wirde das Wir-Gefihl und
damit auch das Regionsbewusstsein starken.3%0

Da die Leitbildentwicklung jedoch oft mehrere Sitzungen in Anspruch nimmt, besteht die Ge-
fahr, dass die anderen Ziele bzw. Aufgaben in den Arbeitsgruppen zu kurz kommen. Es gibt
daher die Méglichkeit, dass in den verschiedenen Arbeitsgruppen Ziele fir die Verbandsge-
meinde erarbeitet werden und diese dann von den politischen Gremien zu einem Leitbild zu-

sammengefiigt werden,3'

Leitbildern kommt in der heutigen Zeit eine immer wichtigere Bedeutung zu, da ihnen meist eine
hohe Aufmerksamkeit entgegengebracht wird. Die Beteiligung der Politik kann also zum einen
durch deren Ubernahme von Arbeiten bei der Erstellung und zum anderen durch die generelle
Festlegung der Erarbeitung eines Leitbildes fir den Bereich Tourismus und Kultur als wichtiger

Schritt im Rahmen der Initiierung des “Altenkirchener Netzwerks* sichergestellt werden.352

349 vgl. Meyer-Cech (2008), S. 26.

350 vgl. Bar (2006), S. 97.

351 vgl. Lindloff/Schneider (2001), S. 20.
352 vg|. Lindloff/Schneider (2001), S. 20.
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4.3.4 Arbeitsgruppen und Ideenfindung

Die Einteilung der Netzwerkteilnehmer in Arbeitsgruppen sollte wie bereits erwé&hnt in der Auf-
taktveranstaltung erfolgen. Die erste Sitzung in den jeweiligen Gruppen kann und sollte dann
auch bereits im Rahmen der Auftaktveranstaltung stattfinden. Neben der Erarbeitung von ge-
meinsamen Entwicklungszielen fir das Leitbild findet in den Arbeitsgruppen die Entwicklung von
Ideen und konkreten MaBnahmenvorschldgen statt. Durch dieses gemeinsame Erarbeiten von

MaBnahmen wird auch das “Wir-Gefiihl geférdert und damit auch eine stdrke Vernetzung.

Die zu bearbeitenden Themen, fir welche es gilt, Lésungsvorschldge zu erarbeiten, werden zum
Teil durch die im Vorfeld gefihrten Interviews bzw. Informationsgesprdche definiert. Zusétzlich
jedoch sollten auch bereits bei der Eingangsprdsentation schon grob umrissene Themen bzw.
Zielsetzungen vorgegeben werden.353

Die Treffen der Arbeitsgruppen sollten regelmdaBig stattfinden und bereits zu Beginn sollte ein

ungefdhrer Zeitplan fur die kinftige Vorgehensweise verabredet werden.

Die Sitzungen der Arbeitsgruppen sollten durch einen Moderator koordiniert werden. Die Mo-
deration ist vor allem fir die Steuerung und Strukturierung der Diskussion bzw. der Gesprdche
in den Gruppen zustdndig. Auch sollte darauf geachtet werden, dass Mitglieder einer Gruppe
etwas gleich stark am Arbeitsprozess beteiligt werden, sprich dass auch zuriickhaltendere Teil-
nehmer zu Wort kommen und ihre Ideen und Vorschldge einbringen.3 Die Rolle der Moderati-

on kann von den Mitarbeitern der einzurichtenden Koordinationsstelle Gbernommen werden.

Die Zusammensetzung der Arbeitsgruppen sollte so erfolgen, dass sich in jeder Gruppe ein
Vertreter jeder Interessengruppe bzw. Kategorie befindet (vgl. Kapitel 4.3.1 — Ausfihrungen
zu “ldentifizierung bzw. Recherche®). Dadurch ist eine gewisse Heterogenit&t der Zusammen-
stellung gewdhrleistet, wodurch alle verschiedenen Sichtweisen optimal eingebracht werden
kdénnen und sich bei den erarbeiteten Ergebnisvorschldgen keine Interessensgruppe Ubergan-

gen fihlen kann. 3%

Zu den Hauptaufgaben der Arbeitsgruppen gehdrt, wie bereits erwdhnt, die Erarbeitung von
MaBnahmenvorschldgen. Am Anfang dieses Prozesses steht daher als erstes die Sammlung von

Ideen. Vor allem hierbei kommt dann auch die heterogene Zusammensetzung der Gruppen

353 vgl. Lindloff/Schneider (2001), S. 16.
354 vgl. Lindloff/Schneider (2001), S. 16 u. S. 128.
355 vjgl. Lindloff/Schneider (2001), S. 16.
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zum Tragen, da viele Sichtweisen und unterschiedliches Know-How zusammenkommen, was ei-
nen groBen Forderfaktor fir die Kreativitdt darstellt.35

Zur zusdtzlichen Erhéhung bzw. Férderung der Kreativitat sollten auch dementsprechende Mo-
derationsmethoden eingesetzt werden (z.B. Kartenabfrage, Zukunftswerkstatt etc.). Eine not-
wendige Anforderung an die Mitarbeiter der Koordinationsstelle, welche diese Rolle Gberneh-

men sollen, ist daher die Erfahrung im Einsatz von derartigen Methoden.3%7

4.3.5 Schnelle Umsetzung erster MaBnahmenvorschldge

Zur Aufrechterhaltung der Motivation und der damit verbundenen Sicherstellung der Langfris-
tigkeit der Zusammenarbeit sollten erste Ideen bzw. MaBnahmenvorschldge relativ schnell um-

gesetzt werden.%58

Wenn Uber léngere Zeit bzw. Gber mehrere Sitzungen hinweg Uber ein gewisses Stadium der
Diskussion nicht hinausgekommen wird, besteht die Gefahr, dass manche Teilnehmer sich ent-
schlieBen, die Arbeitsgruppe und damit verbunden auch das Netzwerk zu verlassen, da nichts
vorangeht.

Daher sollte man sich am Anfang vielleicht nur auf leichter umsetzbare MaBnahmen konzentrie-
ren, damit schneller erste Erfolgserlebnisse einsetzen und die Motivation dadurch hoch gehalten

wird.359

Mitunter gehdrt es auch zu den Aufgaben der Moderation den Vorankommensprozess in den
Arbeitsgruppen zu férdern. Ein Mittel, um ein solches Einschlafen des MaBnahmen-
Entwicklungsprozesses bzw. ei zu langes Verharren in einem gewissen Stadium zu verhindern,
ist es, im Vorhinein bestimmte Zeitpunkte festzusetzen, bis zu denen gewisse Ergebnisse erzielt
werden sollten. Die Gruppe ist dadurch selbst motiviert, die vorher gemeinsam vereinbarten

Zwischenresultate zu erzielen.360

356 vgl. Lindloff/Schneider (2001), S. 128.
357 vjgl. Lindloff/Schneider (2001), S. 128.
358 v/gl. Lindloff/Schneider (2001), S. 18.
359 vgl. media k GmbH (2009), S. 29.

360 vgl. Lindloff/Schneider (2001), S. 128.
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4.3.6 Zwischenbilanz

Es sollte schon am Anfang der Zusammenarbeit ein Termin fir ein Zwischenfazit bestimmt wer-
den. Die Festlegung dieses Termins kann sich nach der Menge der umzusetzenden MaBnahmen

orientieren oder auch nach einem definierten Zeitpunkt (z.B. nach einem halben Jahr).

Es sollte wieder eine Veranstaltung in dhnlicher Form wie zum Auftakt durchgefilhrt werden.
Dabei sollten die bisher auf den Weg gebrachten MaBBnahmen der einzelnen Arbeitsgruppen
prdsentiert und diskutiert werden.

Bei dieser Zwischenbilanz missen Entscheidungen Uber das weitere Vorgehen getroffen wer-
den. So kann z.B. dariber entschieden werden, manche Arbeitskreise aufzuldsen, neue zu in-
stallieren oder auch Gber die Ausdehnung des Netzwerks hinsichtlich neuer Teilnehmer nachge-

dacht werden.361

4.4 Einrichtung einer Koordinationsstelle

Fir die Zusammenfihrung bzw. das Vernetzen der verschiedenen Akteure in der VG Altenkir-
chen wurde bereits mehrfach festgehalten, dass es an einer Person bzw. Einrichtung fehle, wel-
che die verschiedenen Akteure an einen Tisch bringt, sie zusammenfihrt und vernetzt. Die Ko-
ordinationsstelle fungiert dabei als zentrale Einrichtung des Netzwerks, welche, autorisiert
durch die Netzwerkteilnehmer, deren Interessen vertritt und strategische Entscheidungen trifft.
Dabei verzichten die einzelnen Mitglieder auf einen Teil ihrer Entscheidungs- und Handlungs-
freiheit zugunsten eines gemeinsamen Zieles, welches die Verbesserung der Wettbewerbssitua-
tion fir alle bedeutet. Die Koordinationsstelle Gbernimmt damit sozusagen Leitung und Fihrung
des Netzwerks und hat somit auch entscheidenden Einfluss auf den Erfolg und die Stabilitat der

Zusammenarbeit.362

Zu den wichtigsten Aufgaben der Koordinationsstelle geh&rt:363

e Organisation und Durchfihrung der notwendigen Vorarbeiten fir die Initiierung des

Netzwerks

361 vgl. Lindloff/Schneider (2001), S. 19.
362 vgl. Bar (2006), S. 83ff.
363 vigl. Bar (2006), S. 84f u. S. 223; LindloffSchneider (2001), S. 10 u. S. 130; media k GmbH (2009), S. 30.
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e Zusammenfihrung bzw. Vernetzung der verschiedenen Akteure (Organisation der
Auftaktveranstaltung, Einteilung von Arbeitsgruppen)

e Koordination und Moderation der Zusammenarbeit der Netzwerkmitglieder

e Mitarbeit und Unterstitzung der Netzwerkmitglieder bei der Entwicklung vernetzter,
zielgruppenaddquater, komplexer Paketangebote

e Information und Kommunikation der “neu entwickelten® Angebote nach auflen, sprich

Vermarktung

Aufgrund dieses umfangreichen Aufgabenfeldes sollten Mitarbeiter der Koordinationsstelle

Uber folgende Fahigkeiten und Qualifikationen verfiigen:3%4

e Betriebswirtschaftliche Ausbildung

e Fachkompetenz im Bereich Kultur & Tourismus

e Leistungsmotivation

e Erfahrung und Kompetenz im Bereich Moderation (auch im Einsatz mit speziellen Mo-
derationstechniken)

e Positive und optimistische Grundeinstellung

e Initiative und Ausdauer

e Leistungs- und Erfolgsorientierung

e Zielstrebigkeit und geplantes Vorgehen

e Umsetzungskompetenz

o Teamfdahigkeit

e Kenntnisse Uber die regionalen Gegebenheiten von Vorteil

® Managementqualitdten

e Situativer Fihrungsstil

Beziglich der Anzahl der Mitarbeiter in der Koordinationsstelle ist zu sagen, dass dies neben
der Breite des Aufgabenbereichs bzw. Tatigkeitsfeldes auch von der Anzahl der beteiligten
Netzwerkteilnehmer abhéngt. Je mehr Mitglieder desto mehr Aufgaben sind zu bewdltigen
und zu koordinieren. Bezogen auf das “Altenkirchener Netzwerk" sollte die Koordinationsstelle
ein bis zwei Mitarbeiter umfassen. Gegebenenfalls kann die personelle Ausstattung aufge-

stockt werden.

364 vigl. Bar (2006), S. 235 u. S. 241; Lindloff/Schneider (2001), S. 122 u. S. 131.
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Fir die Finanzierung der Koordinationsstelle sind Sachmittel zur Verfigung zu stellen. Finanziert

werden bzw. Sachmittel bereitgestellt werden missen v.a. fir ...%°

e die Mitarbeiter der Koordinationsstelle (stellen den gréBten Finanzierungsposten dar),
e die Gestaltung des Prozesses (Bereitstellung von Rdumen, Moderationsmaterial etc.),
e die Durchfihrung von Veranstaltungen,

e die Umsetzung der MaBnahmenvorschldge und

e FortbildungsmaBnahmen fir die Koordinatoren und Netzwerkmitglieder.

Die Finanzierung von Projekten oder Vorhaben ist mitunter einer der schwierigsten Punkte bei
der Realisierung. So ging auch aus der Befragung von regionalen Akteuren aus der Tourismus-,
Kultur- und Gastronomieszene im Rahmen der Analyse zur “ldentifizierung des kulturell-
touristischen Potentials der VG Altenkirchen® durch “Kultur und Arbeit e.V." hervor, dass eine
Reserviertheit gegeniber Ko-Finanzierungsmodellen herrscht. Grundsdatzlich kann man sich eine
Zusammenarbeit vorstellen, aber es soll nach Méglichkeit nichts kosten. Diese Einstellung ist h&u-
fig zu finden, da die Erfolgsaussichten fir viele nicht abschdtzbar sind.366

Um dieser Einstellung entgegenzuwirken ist eine entsprechende Vorarbeit, welche die lokalen
Akteure entsprechend informiert und motiviert, notwendig. Es soll dabei den verschiedenen
Anspruchsgruppen die Notwendigkeit einer Zusammenarbeit und die Bedeutung der Mitarbeit
jedes einzelnen vor Augen gefihrt werden und welche enormen Vorteile fir jeden entstehen

wirden.

Die Kosten fiir die oben angefihrten Posten kdnnen somit getragen werden durch:%7

e Finanzierung durch Mitgliedsbeitrdge der Netzwerkakteure
e Finanzierung durch Mittel aus dem Haushalt der Gemeinde
e Finanzierung durch Sponsoringmittel

e Finanzierung durch Férdermittel von Land, Bund und EU

Eine Entlastung der Netzwerkteilnehmer durch eine Kostenibernahme seitens der Gemeinde ist

im vorliegenden Fall zu empfehlen.38

365 vjgl. Lindloff/Schneider (2001), S. 11.

366 v/gl. Kultur und Arbeit e.V. (2009), S. 41.

367 vigl. Bar (2006), S. 84; Lindloff/Schneider (2001), S. 188 u. S. 200.
368 \igl. media k GmbH (2009), S. 29.
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Beziglich der Foérdermittel durch Land, Bund und EU ist eine genaue Recherche im Vorfeld
durchzufihren, da das Férderangebot relativ umfangreich und vor allem sehr schnelllebig ist.
Bezogen auf staatliche und europaweite Fordermittel kann hier die “Férderdatenbank® des
Bundeswirtschaftsministeriums einen Uberblick verschaffen,39

Gerade im Zusammenhang mit regionalen und lokalen Kooperationsprozessen und der Bildung

von Netzwerkstrukturen stehen die Chancen auf die Vergabe von Férdermitteln nicht schlecht.370

4.5 Wahl der Rechtsform fir das “Altenkirchener Netz-
werk"

Die Netzwerkteilnehmer werden sich mittelfristig entscheiden, auf welcher rechtlichen Grundla-
ge sie die Zusammenarbeit fortsetzen wollen. Sie werden sich also fir eine Organisations-

bzw. Rechtsform fir das Netzwerk festlegen.
Die Wahl der Organisations- bzw. Rechtsform fir das “Altenkirchener Netzwerks" kann einen
bedeutenden Einfluss auf den Erfolg des Vorhabens haben. Es gibt verschiedene Mé&glichkeiten

mit unterschiedlichen Vor- und Nachteilen.

Die Entscheidung iUber die mégliche Organisations- bzw. Rechtsform liegt in erster Linie bei den

Netzwerkakteuren und dabei spielen verschiedene Kriterien eine Rolle.3’! Dazu zé&hlen v.a.:

e die Selbstdndigkeit

Hiermit ist vor allem die rechtliche und wirtschaftlicher Selbstandigkeit gemeint
und der damit verbundenen Grad der Unabhéngigkeit von politischen Einflys-

sen.3"?

e die Finanzierung

Die Finanzierung ist ein heikles Thema. Wie schon bei den Erlduterungen zur Fi-
nanzierung im Rahmen der Beschreibungen zur Einrichtung einer Koordinations-

stelle hervorging, sind die verschiedenen Akteure zwar grundsatzlich zur Zu-

369 vjgl. Lindloff/Schneider (2001), S. 201f.
370 vgl. Bécher (2002), S. 68.

371 vgl. Bar (2006), S. 84.

372 vgl. Bieger (2005), S. 130.
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sammenarbeit bereit, nur sollte nach Mdglichkeit ein geringer bis kein Kosten-
auvfwand dahinterstecken.

Bei den verschiedenen Rechtsformen sind hierbei verschiedene Voraussetzungen
gegeben. So ist z.B. bei manchen ein gewisses Grindungskapital notwendig,
andere bieten wiederum bessere Voraussetzungen bei der Akquirierung von

Fordermitteln.

e die Haftung

Auch die Frage der Haftung bei einem Scheitern der Zusammenarbeit bzw. des

Vorhabens ist ein wichtiges Kriterium bei der Wahl der Rechtsform.

e die Flexibilitat der Entscheidungsabldufe

Die Flexibilitat der Entscheidungsabldufe ist vor allem wichtig, um auf die sich
immer schneller dndernden Marktbedingungen zu reagieren und damit eine ent-

sprechend rasche Marktanpassung zu gewdihrleisten.373

e der Grindungsaufwand

Auch dieses Kriterium kann bei der Entscheidung eine Rolle spielen, denn es gibt
groBe Unterschiede beim Aufwand, der fir die Grindung einer bestimmten

Rechtsform notwendig ist.

e der steuerliche Aufwand

Auch der steuverliche Aufwand kann bei der Wahl der Rechtsform eine Rolle
spielen, da auch hier teilweise groBBe Unterschiede zwischen den verschiedenen

Formen herrschen.

Bei der Wahl der Rechtsform fir das “Altenkirchener Netzwerk"” sind vorwiegend die auf der
folgenden Seite in Tab. 11 angefihrten &ffentlich-rechtlichen und privatrechtlichen Formen

mdglich.374

373 vgl. Bieger (2005), S. 130; Freyer (2009b), S. 683.
374 vigl. Bieger (2005), S. 131f; Freyer (2009b), S. 681ff; Bar (2006), S 198.



“ALTENKIRCHENER NETZWERK*

TeEIL C — DAS

160

(Hqwo
anz yYo19|Bas A wi) oW

Yooy

Buiieb

Bunab

Bunab

pubmyny 1aydij1anajg

13151695 Ydsuassou

-99) sul Bouyuig faepayByw
-sBunpunio ¢ “puiw {yd1HIuyds
-yoinp pupminosBunpunio

BoapIaAslPYIS||9590)
‘Boajuraiaysibais|opupy

sul Boayuig pun Bunpjswuy
Yooy isi puomynpsBunpunio)

Jspunio) / ‘puiw
HIJSTVESETNSEYNVEYEYY
fyd1p4uydsyaanp siq Buiish
1s1 pubmynpsBunpunio

S3PIBPUIBWSL) SOP SSN|YOS
-9g usp younp 4Bjojie ‘Buis
-9b6 Js1 puomnosbunpunioy

sajpiapulaw
-96) sap ssn|yosag uap
ya2anp 4Bjojae Bunieb 1yss
1sl pubmynpsBunpunio

pubmjnpsBunpunio

|SHIW siq
Buniab 19qualy isi a4np|qosBun
“Piayasiug 19p RdIqIX S|4

Yooy 1aqJaly Isi 94npjgosBun
-piayasiug 1ep RHIqIXSl4

YaiHuyasysnp
19g491y Jsi 94np|qpsBun
-playasjug 18p iy

1X3|4

SSNYISSNDSHID AN
pun Bunysplaapn ususbie
19p puniBynp Yooy gaiijeq
-uabig wiaq is1 a4nR|qpsBun
“piayosiug Jep dRijiqix3|4

Buiiab

1yas qauyaqalbey usuial
wiaq isi 3jnp|qosbun
“PIayasiug 4op RdjIqIx S|4

ajnp|qpsBunpiaydsjuy
19p 1H|1qIx94

19payB-py 19p Bunypy
aydlj-ugstad 19] wnz ‘usbou

(4zusuBaqun) Bupjwn wa|joA

(4zusubBaqun)
Bupjwn wsjjoA ul

-19ASHDYISUDSSOUDD) Jw| USBQULISASHDYDS||9SDS) Hw usbouuaasuiaiop Hw| ur spurewas) younp BunypH| spuiswas) yoinp Bunypy Bunyoy
Bunypapusy USUOIUSA ‘uaqob ‘uaq
-s0) 4nZ 4ypigdssnydsyopN| -qng SydIUSHQ LHaXBHR} -qV SYaIlyRal Yilpusel-0Bay aydiydal Yalpusye
fuswiysuiajun wep snp|  -SUIBISA SN USWYOUUIT ya1np uswypuuig ‘ssunid| yoinp uswyouuig ‘ssun|d
[pydodjpunig| uswyouulg {usbojuiswiwpig !obBnipaqiepalBbuw|  -sypysnoy sep uswypy wil| -syoysnoy sep uswyoy wi Bunisizupuiy
(Bun
-HPMISA BYdIlsUSQ Ul Bun
Bipunysq|as Bipunisq|es Bipunisq|es Bipunisqes yoloydspim| -1epalbulg) Bipurisgjasun

YOI YISHIM pUN Uiy

YOI YISHIM pun Uiy

YOIHRYISHIM pun oIy

‘Bipurisg|asun yaljyd3.

YOI YISHIM pun oIyl

nexBipunisq|eg

}jpYydsuassouas

Hqwo

ulRIaA

qauaquably

qouageIbay

USWI04 SYII|4Yd344PALId

UBWIOZ SYdI|Yd34-YdI|Jud4Q

wnudjilY|

Tab. 11: Alternative Rechtsformen und deren Merkmale375

375 Eigene Darstellung nach Ausfiihrungen von Bieger (2005), S. 131f; Freyer (2009b), S. 681ff; Bar (2006), S 198.
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Als Méglichkeit fur die Auswahl der geeigneten Rechtsform bietet sich die Nutzwertanalyse
an.376

Es werden dabei bestimmte Kriterien definiert und je nach Ausgangssituation bzw. individueller
Prioritdtssetzung gewichtet. AnschlieBend werden die zur Auswahl stehenden Rechtsformen
anhand dieser Kriterien bewertet. Danach werden die Bewertungspunkte mit der Gewichtung
multipliziert. Zum Schluss werden dann bei jeder Auswahlméglichkeit die errechneten Punkte
jedes Kriteriums zusammengezdhlt. Die Rechtsform mit den meisten Punkten stellt dann die fir
die Ausgangssituation geeignetste Form dar.377

Im Folgenden wird nun versucht, eine Nutzwertanalyse fir die Ausgangssituation des “Altenkir-
chener Netzwerks” durchzufihren. Die Bewertung und Gewichtung der einzelnen Kriterien er-

folgt dabei nach der persénlichen Einschdtzung des Verfassers der vorliegenden Arbeit.

Gewicht- Regiebetrieb Eigenbetrieb Verein GmbH Genossenschaft
ung |Bew. |Bew, x Gew. |Bew, |Bew. x Gew, [Bew, |Bew. x Gew. |Bew, |Bew. x Gew. |Bew. |Bew. x Gew.

Selbstandigkeit 25 1 25 2 a0 ] 125 3 123 3 123
Finanzierung 20 5 100 4.5 a0 3 1) 2,5 a0 E 60
Haftung 15 5 75 4.5 £74,3 3 45 2 a0 E 45
Flexibilitat der 5 |15 37,5 3,0 75 45 | 1125 5 125 3,5 87,5
Entscheidung
Grindungsaufw, 3 5 25 3 25 4 20 2 10 3 15
steuerlicher &ufw, 10 5 30 3 50 4 a0 2 20 3 30
Gesamt 100 312,5 357,5 402,5 360 362,5

Tab. 12: Nutzwertanalyse fiir alternative Rechtsformen378

Wie aus dieser Nutzwertanalyse hervorgeht wilsrden der Verein, die Genossenschaft und die
GmbH die geeignetsten Formen fir das “Altenkirchener Netzwerk” darstellen. Je nach Ver-
schiebung der Gewichtung bzw. der Bewertung kdnnen sich, vor allem bei diesen drei Formen,
die Positionen schnell dndern.

Nach Meinung von Experten ist die GmbH, gefolgt vom Verein, die geeignetste Organisations-
bzw. Rechtsform fiir ein derartiges, kooperatives Netzwerk.379

Die zuvor beschriebene Koordinationsstelle Gbernimmt dabei die Rolle der zentralen Anlauf-

stelle bzw. Geschdftsstelle.380

376 vgl. Bieger (2005), S. 134.

377 vgl. Bieger (2005), S. 134.

378 Eigene Erstellung in Anlehnung an Bieger (2005), S. 135.
379 vgl. Bar (2006), S. 197.

380 vigl. Bar (2006), S. 242.
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4.6 Rolle der Politik

Nach den bisherigen Ausfihrungen zum “Altenkirchener Netzwerk” hinsichtlich der konkreten
Ziele und MaBnahmen, der Schritte der Initiierung, der Einrichtung einer Koordinationsstelle und
der Wahl der Rechtsform, gilt es nun zu klaren, welche Rolle die Politik bzw. die Gemeinde

dabei spielt.

Wie bereits in Kapitel 4.3 bei der Aufzdhlung von grundlegenden Voraussetzungen bzw.
Grundsatzentscheidungen, welche im Vorfeld der Grindung des kultur-touristischen Netzwerks
gegeben bzw. getroffen sein missen, angefihrt wurde, spielt die Politik eine wichtige Rolle, da
sie hinter dem Vorhaben stehen und dieses entsprechend unterstiitzen sollte. Durch die Unter-
stitzung des Netzwerks seitens der Gemeinde wird auch dessen Bedeutung und Akzeptanz

gefordert.38!

Die konkrete Erwartung seitens des Netzwerks an die Politik bzw. die Empfehlung an diese um
den Erfolg des Netzwerks sicher zu stellen lasst sich mit dem Schlagwort “konstruktive Beglei-
tung" definieren. Zur “konstruktiven Begleitung” gehdrt, dass die Gemeinde das Netzwerk vom
Vorfeld der Initiilerung weg unterstitzt und férdert.

Die Gemeinde kann dabei als Mitinitiator auftreten und das Netzwerk in der Rolle eines Art
Moderators begleiten. Sie sollte sich fir den Verlauf interessieren und den Entwicklungsprozess
des Netzwerks unterstiitzen und sich darin engagieren. Dazu z&hlt neben der finanziellen Un-
terstitzung bei der Realisierung von MaBnahmenvorschldgen, der Schaffung entsprechender
Rahmenbedingungen (z.B. div. Anreize, touristische Infrastruktur), der Unterstitzung bei der
Erstellung des Leitbildes (vgl. Kapitel 4.3.3), der Beantragung von Fdrdermitteln (konstruktive
Unterstitzung der Antrdge) vor allem die Unterstitzung des Netzwerks hinsichtlich der Beto-
nung von dessen Wichtigkeit und Bedeutung fir die Region.

Das Verhalten der Gemeinde bzw. deren Haltung gegeniber dem Vorhaben ist ein wichtiger
Faktor dafir, welchen Stellenwert diesem von der Bevdlkerung zugemessen wird. So sollte die
Politik das Netzwerk z.B. bei Kampagnen und Veranstaltungen zur Férderung des Regional-
und Tourismusbewusstseins unterstitzen (vgl. Kapitel 4.2 — Ausfihrungen zu “RegelmdBige Ver-

anstaltungen zur Information und Bewusstseinsbildung innerhalb der Bevélkerung*).382

381 vgl. Lindloff/Schneider (2001), S. 21.
382 vigl. Kultur und Arbeit e.V. (2009), S. 9f; Lindloff/Schneider (2001), S. 23f u. S. 163; Bécher (2002), S. 67.
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Beziglicher der konkreten Einbettung der Gemeinde in das Netzwerk bzw. in die jeweilige
Rechtsform erwdéhnen LINDLOFF/SCHNEIDER vor allem die Mdglichkeit einer Steuerungsgrup-
pe. Es handelt sich dabei um ein Gremium, welches den Entwicklungsprozess von Beginn an
begleitet. Es spricht Empfehlungen aus, ist unterstitzend tatig, arbeitet bei der Eingliederung in
Ubergeordnete Ziele bzw. Leitbilder mit etc.

Das Gremium trifft dabei aber keine Entscheidungen. Dieses Modell einer Steuerungsgruppe
wirde auch fur das “Altenkirchener Netzwerk” eine geeignete Form der Einbindung Gemeinde

bzw. Politik darstellen.383

383 vgl. Lindloff/Schneider (2001), S. 163.
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1. Reflektion bzgl. der Ubertragbarkeit des “Alten-
kirchener Modell-Ansatzes*

In diesem Kapitel soll nun eine Reflektion des entwickelten Vorschlags zur Initilerung des kultur-
touristischen Netzwerks fir die VG Altenkirchen erfolgen. Diese Reflektion soll vor allem die
Feststellung der Ubertragbarkeit des “Altenkirchener Modell-Ansatzes* auf andere Falle kl&-
ren.

Wie bereits in Kapitel 4.1 ausgefihrt wurde, sollten bestimmte Voraussetzungen erfillt sein um
als Modell-Ansatz die Ubertragbarkeit des “Altenkirchener Netzwerks* auf andere kultur-
touristisch ausgerichtete Netzwerke im ldndlichen Raum sicherzustellen. Zur Erfillung dieser

Voraussetzungen sollte das “Altenkirchener Netzwerk” ...

e “auf Basis wissenschaftlicher Theorien und Erkenntnisse “modellhaft” konzipiert werden
und
e mit wissenschaftlichen Fragestellungen verbunden werden, deren Klérung die Uber-

tragbarkeit auf andere Fdlle sicherstellt.*384

Als weitere Voraussetzung wére noch die wissenschaftliche Begleitung und Evaluierung durch
eine Forschungseinrichtung zu nennen. Diese dritte Voraussetzung kann allerdings im Rahmen
dieser Diplomarbeit nicht erfillt werden, da dafir eine begleitende Dokumentation und Beo-
bachtung der Entwicklung des Netzwerks Uber einen Idngeren Zeitraum notwendig wdre. Die
Feststellung der Ubertragbarkeit des “Altenkirchener Modell-Ansatzes* beschrénkt sich im

Rahmen der vorliegenden Arbeit daher auf die ersten beiden erwdhnten Voraussetzungen.

(1) Wissenschaftlich-theoretische Grundlagen fir die Konzeption des “Altenkir-

chener Netzwerk"

Der konzipierte Vorschlag fir das kultur-touristisch ausgerichtete Netzwerk fir die VG Alten-
kirchen wurde auf Basis wissenschaftlich-theoretischer Grundlagen erarbeitet.

So wurden zu Anfangs die Begriffe Kooperation, Netzwerk und Cluster hinsichtlich deren
Merkmale, (Erfolgs-)Voraussetzungen, Arten und Unterschiede untersucht um die Bezeichnung
“Netzwerk" fir die Altenkirchener Situation zu bestdtigen und auch um festzustellen, um welche

Art der Zusammenarbeit es sich handeln wirde.

384 media k GmbH (2009), S. 27.
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Aus dieser Analyse ging hervor, dass es sich im Altenkirchener Fall um ein diagonales Unter-
nehmensnetzwerk handeln wirde (vgl. Teil C — Kapitel 2.4). So weit zu den wissenschaftlich-
theoretischen Vordefinitionen zur Kldrung der Ausgangssituation.

Auf dieser Basis wurden danach anhand von wissenschaftlicher Fachliteratur konkrete Schritte
zur Initilerung des “Altenkirchener Netzwerks” konzipiert. Diese Schritte stellen konkret den
Aufbau des Netzwerks von den zu leistenden Vorarbeiten bis hin zu einer Zwischenbilanz, bei
welcher die weitere Zusammenarbeit definiert wird, dar.

Laut Meinung des Verfassers sind diese definierten Arbeitsschritte notwendig fir eine erfolg-

reiche Konzeption des Netzwerks.

(2) Wissenschaftliche Fragestellungen bzw. Kriterien zur Feststellung der Uber-

tragbarkeit des “Altenkirchener Modell-Ansatzes*

Um die Ubertragbarkeit des “Altenkirchener Modell-Ansatzes” festzustellen ist es notwendig,

bestimmte Kriterien zu definieren.

e Grundlegende Leitgedanken bzw. Zielsetzungen

Es handelt sich dabei zum Teil um grundlegende Leitgedanken bzw. Zielsetzun-
gen auf denen das “Altenkirchener Netzwerk” aufbaut und aufgrund derer die
Initilerung vorgeschlagen wurde.

So ist vorneweg zu erwdhnen, dass der Altenkirchener Modell-Ansatz repréasen-
tativ fir kleine bis mittlere landliche Gemeinden ist. Der Ansatz ist nicht Gber-
tragbar auf stddtische Regionen. Folgende grundlegende Zielsetzungen waren
fir die Initiierung ausschlaggebend und sollten daher in &hnlicher Weise bei

Ubertragung auf einen anderen Fall gegeben sein:

- Vernetzung von kulturellen- und touristischen Anbietern, vorrangig zwecks
der Bundelung derer Einzelangebote zu komplexen, zielgruppenaddquaten
Paketangeboten

- dadurch Verbesserung der Wettbewerbssituation aller Teilnehmer (win-win-
Situation)

- Entwicklung eines Wir-Gefihls bzw. Regionalbewusstsein innerhalb des
Netzwerks, welches, durch Unterstitzung der Politik, durch partizipative
Prozesse kontinuierlich auf die einheimische Bevdlkerung Ubertragen wer-

den soll
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- dadurch Unterstiitzung und Férderung der regionalen Entwicklung

Ubertragbarkeit der Initiierungsschritte

Ein weiteres Kriterium um eine Ubertragbarkeit zu Uberprifen liegt im Initiie-
rungsprozess selbst. So stellt sich die Frage, ob die konzipierten Schritte fir Ent-
wicklung des “Altenkirchener Netzwerks" auf andere Fdélle gleich anwendbar
wdren.

Davon ausgehend, dass die zuvor genannten grundlegenden Zielsetzungen in
einer Vergleichsgemeinde in &hnlicher Weise gegeben sind, sind laut Meinung
des Verfassers diese vorgeschlagenen Schritte zu einer Initiierung eines derarti-
gen Netzwerks in dhnlicher Weise notwendig.

Bei einzelnen Schritten kann es Unterschiede in der Durchfihrung geben, so z.B.
in der Art der Kontaktaufnahme oder nach welchen Kriterien die Arbeitsgrup-
pen eingeteilt werden.

Nicht zwingend notwendig fir die Schaffung eines funktionierenden Netzwerks
ist der Schritt “Erarbeitung bzw. Entwicklung eines gemeinsamen Leitbildes".
Wie in Kapitel 4.3.3 beschrieben wurde, kann sich die Erarbeitung eines Leitbil-
des als schwierig gestalten und unter Umsténden viel Zeit in Anspruch nehmen
und damit zu Verzdgerungen anderer Prozesse fihren. Es wurde hierbei die
Méglichkeit der Ubertragung von Teilen dieser Arbeit an politische Gremien
vorgeschlagen. Dieser Schritt ist allerdings abhdngig von der Form der Einbin-
dung der Politik in das Netzwerk. Die “Erarbeitung bzw. Entwicklung eines ge-
meinsamen Leitbildes” wurde deshalb als konkreter Schritt im Rahmen der Initi-
ierung eines kultur-touristischen Netzwerks fir die VG Altenkirchen vorgeschla-
gen, weil die Erstellung spezifischer Leitbilder oft durch externe Stellen ohne Zu-
tun und Wissen von Betroffen und/oder wichtigen regionalen Akteuren erfolgt.
Mit der vorgeschlagenen Form der Erstellung in einem kooperativen Prozess un-
ter Einbindung der relevanten und betroffenen Akteure wirde das Wir-Gefihl
und auch das regionale Bewusstsein steigen, da man an der tatsdchlichen Ziel-
ausrichtung fir die kiinftige Entwicklung der Gemeinde im Bereich Kultur und
Tourismus mitgewirkt hat.

Durch die Zusammenarbeit von Politik und regionalen Akteuren ist somit auch ei-
ne bessere Eingliederung des Leitbildes in andere, zum Teil Ubergeordnete Leit-

bilder gegeben.
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e Notwendigkeit einer Koordinationsstelle

Ein weiteres wichtiges Element im Rahmen des “Altenkirchener Modell-Ansatzes*
ist die Einrichtung einer Koordinationsstelle. Auch hier stellt sich die Frage der
Ubertragbarkeit.

Aufgrund des von den ansdssigen Akteuren ausgemachten Fehlens einer Person,
welche die verschiedenen Anbieter an einen Tisch bringt und sozusagen vernetzt
und da im Allgemeinen generell Unklarheit Gber Begriffe wie Netzwerk und
Vernetzung herrscht bzw. keine Wissen oder Vorstellungen vorhanden sind, wie
eine derartige kooperative Zusammenarbeit konkret aussehen kdnnte, wurde
die Etablierung einer Koordinationsstelle als notwendige MaBnahme vorge-
schlagen.38%

Es kann davon ausgegangen werden, dass in anderen Gemeinden &hnliche
Voraussetzungen herrschen. Die Installierung eines “Vernetzers" in Form einer
Koordinationsstelle oder Ahnlichem, wird daher, zumindest in der Startphase, als

notwendig erachtet.

e Wahl der Rechtsform und Rolle der Politik

Die Wahl der Rechtsform ist an bestimmte Kriterien geknipft. Je nach der Prio-
ritatenreihung dieser Kriterien wird auch die entsprechende Rechtsform gewdhlt.
Eng verbunden damit ist auch die Rolle bzw. Einbindung der Politik.

Die “Wahl der Rechtsform* spielt bei Ubertragbarkeit des “Altenkirchener Mo-
dell-Ansatzes” auf andere Fdlle keine so groBe Rolle wie die bisher beschrie-
benen Kriterien. So wurden dabei nur die méglichen Alternativen aufgezeigt,
aber keine bestimmte notwendige Form festgelegt.

Die Rolle der Politik wurde in Kapitel 4.6 vor allem unter dem Schlagwort “kon-
struktive Begleitung” beschrieben. Darunter sind viele Punkte, wie z.B. finanzielle
Unterstitzung, Betonung der Wichtigkeit und Bedeutung des Netzwerks fir die
Region etc., zusammengefasst.

Die positive Einstellung der Gemeinde gegeniber dem Netzwerk und die unter-
stitzende Begleitung ist von groBer Wichtigkeit fir den Erfolg und die Akzep-
tanz des Netzwerks und spielt daher bei der Initiierung des “Altenkirchener Mo-
dell-Ansatz" eine bedeutende Rolle.

Nach Meinung des Verfassers sollten daher auch bei der Ubertragung auf an-

dere Gemeinden dhnliche Voraussetzungen herrschen.

385 vgl. Kultur und Arbeit e.V. (2009), S. 41ff.
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2. Zusammenfassende Ausfihrungen

Die fortschreitenden Globalisierungsprozesse haben zu einer intensiven Konkurrenzsituation
lokaler Standorte gefilhrt. Gerade auch der Tourismus, welcher fir viele Regionen einer der
wichtigsten Wirtschaftssektoren ist, bekommt u.a. durch die schnellen Fortschritte der techni-
schen Entwicklung des Transportwesens und der Informations- und Kommunikationstechnologie
und der damit verbundenen Abnahme der Bedeutung rdumlicher Entfernungen den verscharf-

ten Wettbewerb zu spiiren.386

Vor diesem Hintergrund gewinnen Netzwerke und Kooperationen touristischer Anbieter an Be-
deutung. Durch derartige Formen der Zusammenarbeit ergeben sich bessere Chancen im inten-
siveren Wettbewerb zu bestehen und man kann sich dadurch Vorteile gegeniiber der Konkur-
renz verschaffen. Regionen bzw. Kommunen, in denen Kooperations- und Netzwerkbeziehun-
gen gefdrdert werden bzw. entsprechende Rahmenbedingungen geschaffen werden, werden
daher zu den Gewinnern der Globalisierung zéhlen.387

Somit spielen Netzwerke und vergleichbare Formen der Zusammenarbeit eine entscheidende

Rolle in der Regionalentwicklung und kdnnen quasi als Motor fur diese fungieren.

Inhaltlicher Schwerpunkt der vorliegenden Arbeit war die Erarbeitung eines konkreten Vor-
schlags fur die Initiierung eines kultur-touristisch ausgerichteten Netzwerks. Kultur bzw. kulturelle
Angebote spielen eine bedeutende Rolle fir die touristische Attraktivitdt einer Region bzw.
Kommune (vgl. Teil A — Kapitel 2.3). Die besondere Betonung lag daher in der integrierten

Betrachtung von Kultur UND Tourismus als komplementdre Bereiche.

Die Beispiel-Gemeinde Altenkirchen hat zwar keine touristischen Highlights in Form von Bergen,
Schléssern oder Seen, verfigt aber Gber eine Vielzahl an kulturellen- und touristischen Angebo-
ten. Bisher fand allerdings so gut wie keine Vernetzung der vorhandenen Angebote statt. Je-
der Anbieter war sozusagen ein “Einzelkédmpfer®. Durch die Grindung eines Netzwerks, in wel-
chem die einzelnen touristischen und kulturellen Anbieter zusammenarbeiten, kdnnen die ver-
schiedenen Angebote zu komplexen, zielgruppenaddquaten Packages vernetzt werden. Es
werden dadurch sozusagen die einzelnen Kompetenzen zu kooperativen (Kern-)Kompetenzen

gebindelt, welche in ihrer Form einzigartig sind. Dadurch wird ein Alleinstellungsmerkmal der

386 v/gl. Bar (2006), S. 1u. S. 16.
387 vigl. Scheer (2008), S. 2.
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Gemeinde generiert und somit ein entscheidender Wettbewerbsvorteil gegeniber der Konkur-
renz geschaffen.

Die Besonderheit des vorliegenden Beispiels liegt allerdings darin, dass es sich bei der VG
Altenkirchen um eine landliche Gemeinde handelt.

Es herrschen gegeniiber Stédten entscheidende Nachteile. In Stddten entsteht Kommunikation
bzw. eine gewisse Art der Vernetzung quasi im “Voribergehen”, da Kulturschaffende sich oft
in Communities in Stadtteilen oder Quartieren zusammenfinden. In landlichen Gemeinden wie
der VG Altenkirchen sind die einzelnen Anbieter aber Uber das ganze Gemeindegebiet (zum
Teil verteilt auf einzelne Ortsgemeinden) verteilt. Es bestehen daher, vor allem hinsichtlich der
Kommunikation, erschwerte Startvoraussetzungen fir ein kultur-touristisch ausgerichtetes Netz-

werk und der Vernetzung kommt daher eine héhere Bedeutung zu.388

Das “Altenkirchener Netzwerk* kénnte aufgrund der bisher kaum vorhanden Vergleichsbeispie-
le eine Art Vorreiterrolle Gbernehmen bzw. als “Modell-Ansatz” fir die Grindung von kultur-
touristisch ausgerichteten Netzwerken im léndlichen Raum fungieren, da die dort vorherrschen-

de Situation reprdsentativ fir viele klein- bis mittelgroBe Gemeinden ist.

Durch die Grindung eines derartigen Netzwerks ergeben sich fir alle Beteiligten groBe Vor-
teile.

Fir die verschiedenen touristischen und kulturellen Anbieter hatte die Attraktivierung der An-
gebote infolge der Vernetzung hdhere Besucher- bzw. Gdastezahlen zur Folge und damit ver-
bunden auch mehr Erfolg fir den eigenen Betrieb. Es wirden durch die Zusammenarbeit und
die Kommunikation zwischen den Netzwerkakteuren und dem damit verbundenen Wissenstrans-
fer bessere Voraussetzungen fir die Férderung und Entwicklung von kleineren Unternehmen
geschaffen.38

Damit verbunden sind auch zahlreiche positive Auswirkungen fir Gemeinde bzw. die Region.
So sind neben den dkonomischen Effekten wie der Erhhung der Wertschépfung, der Sicherung
und Schaffung von Beschdftigung und damit auch mehr Steuereinnahmen fir die Gemeinde,
auch die Erhdhung des Bekanntheitsgrades der Gemeinde infolge der touristischen Attraktivie-
rung und die damit verbundene Verbesserung des Images, sowie die Entwicklung bzw. Stdr-
kung des Regionalbewusstseins zu erwdhnen,3%

(Kultur-touristische) Netzwerke kdnnen daher, wie bereits erwdhnt, einen entscheidenden Bei-

trag zur Regionalentwicklung leisten bzw. als Motor fir diese fungieren.

388 v/gl. Kultur und Arbeit e.V. (2009), S. 11.
389 vgl. media k GmbH (2009), S. 17.
390 vgl. media k GmbH (2009), S. 21.
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3. Moderne Regionalpolitik und damit verbundene
Verdnderung der Rolle des Raumplaners

Aufgrund dieser Vielzahl an positiven Effekten fir die Gemeinde bzw. die Region sollte ein
Interesse an der Unterstitzung des Netzwerks seitens der Politik gegeben sein.

Die mangelnde politische Unterstitzung bzw. Férderung ist fir viele kooperative Formen ein
grofB3es Problem. Eine konstruktive Begleitung durch die Gemeinde ist bei der Netzwerkbildung

sehr wichtig.%91

Umgekehrt sind Netzwerke aber auch fir die Politik bzw. die Gemeinde von groBer Bedeu-
tung.

Die Regionalpolitik vieler Gemeinden, welche oft durch rein staatlich-hierarchische Steuerung in
Form von Gesetzen, baulichen MaBnahmen, Vorgaben von Zielen und Nutzungen fir bestimmte
Flachen etc. zum Erfolg zu kommen versucht, st6Bt immer hdufiger an ihre Grenzen. Begriffe
wie kooperative Selbststeuerung oder Governance spielen in der Regionalpolitik eine immer
entscheidendere und erfolgsversprechendere Rolle.3%

Diese Termini beinhalten sozusagen den Leitgedanken eines Selbst-Entwicklungsprozesses bzw.
-Steuerungsprozesses durch die regionalen bzw. lokalen Akteure. Die Politik fungiert dabei

mehr als rahmenschaffende, kooperative und unterstiitzende Institution.393

Moderne Regionalpolitik sollte daher mehr eine Form der Regionalentwicklung durch Anstof3
von bottom-up-Prozessen unterstitzen. Die Politik sollte die lokalen bzw. regionalen Akteure
durch Motivation und durch unterstiitzende sowie koordinierende Mitarbeit zu einem selbstdn-
digen Entwicklungsprozess animieren. Die Entscheidungsmacht wirde dadurch mehr in den in-
termedidren Raum verlagert und damit sozusagen eine bottom-up-Struktur innerhalb eines top-

down-Rahmens geschaffen werden.3%

Netzwerke stellen als hybride Organisationsformen zwischen Markt und Hierarchie, quasi im
intermedidren Raum, ein zentrales Element im Rahmen solcher modernen Regionalentwicklungs-

prozessen dar.

391 vgl. Iking (2008), S. 57; Hellmer et al. (1999), S. 52.
392 /g1, Bécher (2002), S. 66.

393 vgl. Bacher (2002), S. 67; Frey et al. (2008), S. 29.
394 vigl. Bocher (2002), S. 66f; Tschirk (2008), S. 34.
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Die Schaffung derartiger intermedidrer Strukturen durch die Verknipfung von privat und 6f-
fentlich, von top-down- und bottom-up-Strategie, durch Public-Private-Partnerships stellt somit
eine wichtige Anforderung an die kiinftige Regionalentwicklungspolitik dar.3%

Da die Raumplanung Teil des politisch-administrativen Systems ist, haben Verdnderung in der
Entscheidungsstruktur bzw. neue Formen der Regionalpolitik auch Auswirkungen auf die Rolle

des Raumplaners.3%

Anstelle der traditionellen statisch ausgerichteten top-down-Planung in Bereichen wie Land-
schaft, Verkehr und Siedlung tritt immer mehr eine prozessuale, dialog- und kommunikations-
orientierte Planung.3%7

Diese Verlagerung der Entscheidungsmacht in den intermedidren Bereich, bei der Akteure aus
Politik, Verwaltung, Privatwirtschaft und auch Zivilgesellschaft zusammenwirken, erfordert Ko-
ordination und Abstimmung. Dies kann als zentrale Aufgabe des Raumplaners gesehen wer-

den.3%8

Durch derartige kooperative Formen der Planung bzw. der Entwicklung von Zielen herrscht
erhdhter Kommunikationsbedarf. Der Raumplaner muss daher mehr die Rolle eines Managers,
Organisators, Koordinierers und Vermittlers Gbernehmen.3%

Es sind mehr denn je sogenannte “soft skills“ gefragt. Lésungen, Pléne und Entwicklungsvor-
schldge werden vermehrt in kooperativen Prozessen erarbeitet, bei denen oft Methoden wie
Runde Tische, Arbeitsgruppen, Planungszellen oder Zukunftswerkstdtten zum Einsatz kommen.
Der Raumplaner muss daher auch hdufig die Rolle eines Moderators bzw. Mediators Gberneh-

men.400

Aus diesen Ausfihrungen geht hervor, dass die Rolle des Raumplaners im Wandel ist. Es ist
zwar nach wie fundiertes Wissen im technischen Kernbereich notwendig, doch ricken Manage-

mentaufgaben und soziale Kompetenz vermehrt in den Vordergrund.

395 vgl. Dangschat et al. (2008), S. 365.

396 vgl. Tschirk (2008), S. 16.

397 vigl. Tschirk (2008), S. 6.

398 v/gl. Dangschat et al. (2008), S. 362f.

399 vgl. Tschirk (2008), S. 5.

400 vig|. Tschirk (2008), S. 28; Mayer (2008), S. 144.
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4. Ausblick

Die Grindung eines kultur-touristisch ausgerichteten Netzwerks fir die VG Altenkirchen wurde
als die zentrale MaBnahme zur Inwertsetzung und Attraktivierung als touristische Destination
vorgeschlagen. Hinzu kommen zahlreiche weitere Effekte des Netzwerks die sich positive auf
die Entwicklung der Verbandsgemeinde auswirken. Das “Altenkirchener Netzwerk"” kann fir

VG Altenkirchen daher als Motor fir die regionale Entwicklung fungieren.

An dieser Stelle soll auf weitere MaBnahmen im Rahmen des Netzwerks hingewiesen werden,
die die Position der Verbandsgemeinde bzw. der Region zusdtzlich stdrken und die zukinftige

Zusammenarbeit noch erfolgreicher gestalten wirden.

Wie bereits erwdhnt, hat das “Altenkirchener Netzwerk” bereits am Anfang relativ hohe Start-
hirden zu nehmen (aufgrund erschwerter Voraussetzungen im Vergleich zu Stddten, friher
Nachweis erster Erfolge um Motivation aufrecht zu erhalten etc.). Es sollten daher nicht zu viele
Ziele und Ideen auf einmal angegangen werden. Die Konzentration auf die Schaffung komple-
xer, zielgruppenaddquater Packages durch die Vernetzung der verschiedenen bestehenden
Einzelangebote und eine gemeinsame Vermarktung dieser hat oberste Prioritdt. Sind diese

MaBnahmen aber erfolgreich umgesetzt kann Gber weitere Schritte nachgedacht werden.

Eine naheliegende und auch erfolgversprechende Uberlegung wére die Einbindung anderer
Wirtschaftsbereiche in das Netzwerk. So kann zum einen Gber die Einbeziehung des Handels,
aber auch Uber die Land- und Erndhrungswirtschaft, in erster Linie zum Beispiel durch Einbin-
dung regionaler Spezialitdten und Erzeugnisse in die generierten Paketangebote, nachgedacht
werden. Je mehr Partner aus der Verbandsgemeinde zur Aufwertung des touristischen Ange-
bots beitragen, desto stdrker wird Zusammenhalt bzw. die Entwicklung eines “Wir-Gefihls*

und damit verbunden auch die Attraktivitat als Urlaubsdestination.40!

Auch sollte eine SchlieBung der teilweise noch bestehenden Licken im Angebot stattfinden.
Hierbei sei vor allem die Schaffung von preisginstigeren Unterkinften fir die Zielgruppe

“Schulklassen und Jugendgruppen” in Form einer Jugendherberge erwdhnt.

Doch auch iUber die Ausdehnung des Netzwerks Uber die Verbandsgemeindegrenzen hinaus

sollte nachgedacht werden. Kooperationen mit anderen Gemeinden, aber auch mit nahe gele-

401 vgl. media k GmbH (2009), S. 35; Neuwirth (2008), S. 36.
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genen groBeren Stadten bieten sich an. Dadurch kénnten vertriebstechnische Vorteile entstehen
und die Position der VG Altenkirchen als (Natur-)Urlaubsdestination gestérkt werden.402

Angedacht werden kdnnte, speziell in Zusammenhang mit der Zusammenarbeit mit anderen
Gemeinden, eine Kooperation mit den Nachbar-Verbandsgemeinden Flammersfeld und Hamm
(Sieg). Es gébe hierbei vor allem die Méglichkeit der Nutzung der Person Raiffeisens als Auf-
hdnger bzw. Marke. Bislang herrscht zwischen diesen drei Verbandsgemeinden beziglich des
Thema Raiffeisens hdufig ein gewisses Konkurrenzverhalten. Doch bestinde hierbei, vor allem
vor dem Hintergrund des immer scharfer werdenden Wettbewerbs touristischer Destinationen,

die Mdglichkeit einer Besserstellung im Wettbewerb fir alle drei Verbandsgemeinden.

Als letzter Punkt sei auch noch auf die Weiterentwicklung innerhalb des Netzwerks bzw. auf
die Verbesserung der Zusammenarbeit zwischen den beteiligten Akteuren hingewiesen. Bislang
sprechen die verschiedenen Beteiligten aus Kultur und Tourismus keine gemeinsame Sprache.
Der fachliche Austausch von Informationen, Know-How und Interessen und das gegenseitige
Verstehen ist ein wichtiger Bestandteil fir das Funktionieren von Netzwerken. Berufsbegleiten-
de Fortbildungen in Bereichen wie z.B. Kultur- und Tourismusmarketing, Offentlichkeitsarbeit,
Betriebswirtschaft und Projektmanagement stellen daher eine wichtige MaBnahme fir die er-

folgreiche Entwicklung des Netzwerks dar.403

402 vgl. Kultur und Arbeit e.V. (2009), S. 19.
403 vgl. media k GmbH (2009), S. 38.
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