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Qualitdatsoffensive fiir den Tourismus in Sachsen-Anhalt



Vorwort

Attraktive Produkte sind der Garant fur zufrie-
dene Kunden und damit auch fur den wirt-
schaftlichen Erfolg der touristischen Anbieter
in Sachsen-Anhalt.

Wie hoch die Bedeutung des Tourismus in
unserem Reiseland schon heute ist, belegen
diese Zahlen:

B jahrlich 2,0 Mrd. Euro Bruttoumsatz

B rund 5% Beitrag zum Bruttoinlands-
produkt

B  mindestens 45.000 Arbeitsplatze.

Das Reiseland Sachsen-Anhalt bietet seinen
Gasten eine gut entwickelte Tourismusinfra-
struktur, abwechslungsreiche Kultur- und Na-
turlandschaften, attraktive Orte und Stadte
mit sehenswerter Architektur, groBem Kul-
turangebot, hochkaratigen Veranstaltungen
und sagenumwobener Geschichte sowie viel-
faltige Freizeitattraktionen.

Grol3e Erfolge am Markt haben besonders die
touristischen Orte, Regionen und Leistungs-
tréger, die interessante Reiseprodukte zu den
Markenséulen und Schwerpunktthemen in
Form von Bausteinen, Arrangements, Aktio-
nen oder Pauschalen anbieten.

Allerdings nimmt der Wettbewerb fur die
Anbieter standig zu. Hinzu kommt, dass die
Anspriiche der Géste sich verdndern und ins-
gesamt bei gleichzeitig verstarktem Preisbe-
wusstsein steigen. Zielgruppen differenzieren
sich durch ihre individuellen Winsche immer
mehr aus. Der haufig zitierte ,multioptionale
Gast” ist mittlerweile Realitat.

Diese Marktverdnderungen erfordern eine
stetige Verbesserung der Produktqualitat und
die permanente Entwicklung innovativer Rei-
seprodukte.
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Dr. Horst Rehberger
Minister fir Wirtschaft und Arbeit

Ziel der Landesregierung Sachsen-Anhalts ist
es, durch die kontinuierliche Qualifizierung
der touristischen Leistungsanbieter deren
Wettbewerbsféhigkeit langfristig zu optimie-
ren sowie mit steigender Produkt- und Ange-
botsqualitdt Sachsen-Anhalt als erfolgreiche
Tourismusdestination zu etablieren. Schlie3-
lich geht es darum,

B die Zahl der Ankiinfte und Ubernachtun-
gen zu steigern,

B die Aufenthaltsdauer der Gé&ste im Lan-
de zu erhéhen und

B durch eine bessere Auslastung der Be-
triebe neue Arbeitspldtze und Wirt-
schaftskraft zu generieren.

Ich bin mir sicher, dass der Tourismus in
Sachsen-Anhalt eine  Wachstumsbranche
bleiben wird, wenn es uns gelingt, die zahl-
reichen ,Highlights' im Land in Programme
einzubinden und zu vermarkten.

Der vorliegende Ratgeber liefert Handlungs-
hinweise fur die Entwicklung marktgerechter
Reiseprodukte. Er richtet sich an die gesam-
te Tourismusbranche und besonders an die
kleineren und mittleren Betriebe in unserem
Land. Erfolgsbeispiele aus der touristischen
Praxis, Literaturtipps und Checklisten ma-
chen ihn zu einem praxisnahen Instrument
fur die touristischen Dienstleister in Sach-
sen-Anhalt.

Ich wiinsche mir, dass der Ratgeber von vie-
len touristischen Akteuren intensiv genutzt
wird.

Auf die Frage an Géste ,Wohin geht die
ndchste Reise?” haben wir die Antwort: ,Ins
Reiseland Sachsen-Anhalt!”



Bevor Sie weiter lesen

Das Wirtschaftsministerium Sachsen-Anhalt, die Landesmarketing Sachsen-Anhalt GmbH und
der DEHOGA Sachsen-Anhalt haben sich entschlossen, eine neue Reihe mit praxisnahen Bro-
schiren fur den Sachsen-Anhalt-Tourismus aufzulegen.
,Kénig Kunde"” ist der erste Ratgeber in dieser Reihe, der umfassend und praxisnah tber Qua-
litat im Tourismus informiert. Er wird erganzt und vertieft durch den vorliegenden Ratgeber
fur die Produktentwicklung. Beide Broschiren gehoren deshalb zusammen, kénnen aber auch
einzeln genutzt werden.
In Vorbereitung ist eine Ubersicht tiber Klassifizierungen, Giitesiegel und thematische Kriteri-
en im Tourismus (Fertigstellung I. Quartal 2005).
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1. Einfiibrung

1.1 Ratgeber Produktentwicklung:
Fiir wen und warum?

Sie haben eine gute Idee fur ein Angebot,
wissen aber nicht genau, wie sie es kunden-
orientiert und nachfragegerecht gestalten
sollen? Sie fragen sich, ob die Kalkulation
des Preises stimmt oder ob Sie die rechtli-
chen Rahmenbedingungen fur den Verkauf
der Produkte einhalten? Sie suchen einen
Partner fir den Vertrieb, kennen aber die An-
forderungen der Reiseveranstalter nicht?

Die Antworten auf diese und viele weitere
Fragen halten Sie in den Handen.

Der vorliegende Ratgeber ist ein Leitfaden
fur Praktiker im Tourismus, die innovative
und erfolgreiche touristische Produkte fur
Sachsen-Anhalt entwickeln wollen und dazu
wichtige Rahmeninformationen und Werk-
zeuge bendotigen. Der Ratgeber enthalt:

B Informationen Uber touristische
Markttrends, die fur die Produktentwick-
lung von Bedeutung sind

B Hinweise zu den touristischen Marken-
sdulen in Sachsen-Anhalt

B Aussagen Uber die verschiedenen Stufen
der Produktentwicklung von der Idee bis
zum verkaufsfertigen Produkt

B konkrete Hinweise fur die Produktent-

wicklung in den Themenfeldern Beher-

bergung, Kultureinrichtungen, Freizeit-
einrichtungen, Aktiv & Natur sowie Ver-
anstaltungen

Kalkulationsgrundlagen fir Angebote

Tipps fur Kommunikation und Vertrieb

Angaben zu den rechtlichen Rahmenbe-

dingungen

B Mustervertrdage

B Best-Practice-Beispiele

B Praxistipps von Veranstaltern.

Der Leitfaden setzt Schwerpunkte auf aus-
gewdhlte Themen. In Kombination mit der
Broschire ,Kénig Kunde” erhalten die Tou-
ristiker und andere Interessenten praxisna-
he Hinweise fir eine nachhaltig erfolgreiche
Produktentwicklung.

1.2 Trends im Tourismus

Jeder Praktiker muss sich der Herausforde-
rung wandelnder Nachfrageentwicklungen
und Angebotstrends stellen. Zwar kennzeich-
net die Mérkte eine starke Dynamik, dennoch

macht ein Blick auf die folgenden fur die Pro-
duktentwicklung wichtigen Trends Sinn.

Relevante Nachfragetrends sind:

B multioptionaler Verbraucher mit Wunsch
nach groBer Themen- und Aktivitdten-
vielfalt

B weniger Stammgaéste

B hoheres Anspruchsniveau und groRRere

Individualitét der Kunden

zunehmende Preissensibilitat

mehr Genuss- und Erlebnisorientierung

steigende Nachfrage nach Pauschalrei-

sen, z.B. bei Wellness-, Fahrrad-, Kultur-,

Stadte- und Musicalreisen

B kirzere Reisedauer und kurzfristigere
Buchungen

B Polarisierung der Reisemotive und Ur-
laubsverhaltensweisen: Entspannung ver-
sus Aktion

B abnehmende Planungssicherheit fur An-
bieter wegen kurzfristigerer Reiseent-
scheidungen.

Wichtige Angebotstrends sind:

B Themen und Destinationsmarketing:

[0 Themenmarketing zur Profilierung
und besseren Zielgruppen- und
Motivorientierung

[0 Konzentration auf starke Destinationen

B zunehmende Marktsegmentierung und

Ausdifferenzierung der Angebote (,An-

gebotsspezialisten”)

B Angebotswachstum bei ,Billigangebo-
ten” und ,Luxusangeboten”

B Dynamic Packaging: Trend zu flexibel
kombinierbaren Bausteinangeboten

B wachsende Bedeutung der neuen Medi-
en, Présenz im Internet unabdingbar

B barrierefreies Reisen.

1.3 Tourismus in Sachsen-Anhalt
und die Markensédulen

Sachsen-Anhalt gehort im Jahr 2004 zu den
Gewinnern im Deutschlandtourismus. Damit
setzt sich die positive Tourismusentwicklung
aus dem Jahr 2003 fort. Grundlage des Er-
folgs ist eine konsequente Bindelung der
Krafte und eine klare Schwerpunktsetzung
innerhalb des touristischen Marketings des
Landes auf die drei Markenséulen:
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m ,StraRe der Romanik”

B ,Blaues Band - Wassertourismus in
Sachsen-Anhalt” und

B, Gartentrdume — Historische Parks und
Garten in Sachsen-Anhalt”.

Gleiches gilt fur die Konzentration auf
die folgenden Schwerpunktthemen:

B Megatrend Natur- und Aktivtourismus
B Megatrend Kulturtourismus
B UNESCO-Welterbe

Luthers Land

Tagungs- und Kongresstourismus
Musikland

Archédologie.

Schauplatz sind bekannte und profilstarke
Tourismusregionen, wie insbesondere der
Harz, Regionen wie die Altmark, Saale-Un-
strut, Anhalt-Wittenberg und das Gartenreich
Dessau-Woérlitz sowie die Stddte Madgdeburg
und Halle.

2. Von der Idee zum Produkbkt

Wie wird aus einer Idee ein erfolgreiches touristisches

Produkt? Durch systematisches Vorgehen.

Schritte:

1.Rahmenbedingungen
analysieren

6. Vermarktungswege Y — 5. Preise festlegen y A 4. Leistungen
festlegen X X festlegen
1. Rahmenbedingungen analysieren B Ertrége steigern
B Kundenbindung steigern
B Angebots-, Konkurrenzanalyse: B neue Zielgruppen gewinnen
Was bieten Ihre Mitbewerber? Welche An- B schwache Saisonzeiten beleben
gebote vertreiben sie? B Image schérfen
B Verweildauer verléngern
B Umfeldanalyse: Welche weiteren Ange- B Gésteankinfte steigern.

bote liegen in lhrer unmittelbaren N&he?
Mit welchen Partnern kénnen Sie koope-
rieren? Welche Alleinstellungsmerkmale
haben Sie?

B Trendbeobachtung: Was interessiert
lhre Kunden? Welche Winsche haben
sie? Wie sieht ihr Freizeitverhalten aus?

2. Ziele festlegen
lhre Ziele kennen Sie selbst am besten, aber

Sie mussen sie auch festlegen. Beispiele fir
lhre Ziele sind:

W

Strategie wahlen und Zielgruppen
ermitteln

B Zielgruppen definieren: Wer sind mei-
ne Kunden heute und wen will ich kinftig
als Gast gewinnen?

B Produkte auf die Kundenbediirfnisse
zuschneiden: Was will mein Kunde ge-
nau? Wie kann ich auch die nicht explizit
genannten Winsche in Produkte fassen
und erfallen?

B Einzigartigkeit und Kundennutzen de-
finieren: Was ist das Besondere an mei-
nem Angebot? Welche Kundenbedurfnis-

Dazu gehoren die in der Grafik dokumentierten

3.Strategien wdhlen und
Zielgruppen ermitteln




se spricht das Produkt an? Wie kann ich
mich tber die Besonderheiten des Ortes
und der Region profilieren?

B Angebote mit anderen Angeboten
vernetzen: Welche weiteren Programm-
bausteine kann ich aus der Umgebung
meines Betriebes einbeziehen? Um wel-
che betriebseigenen Leistungen kann
ich die Ubernachtung ergédnzen?

Bei einer Reise will der Kunde zwar primér
seine Bedurfnisse wie Schlafen, Essen und
etwas Erleben erfiillt wissen. Aber es geht ei-
gentlich um viel mehr: Und zwar um seine
ganz individuellen Wiinsche, wie Wohlftihlen,
Umsorgtsein und entdeckendes Erleben, Zu-
wendung, Neues kennen lernen, Menschen
begegnen. Diese Leistungen muss ein Pro-
dukt aullerdem vermitteln, die so genannten
weichen Faktoren (vgl. hierzu auch ,Koénig
Kunde”).

4. Leistungen festlegen und beschrei-
ben

B Angebote biindeln und klaren
Themen/Produktlinien zuordnen
[ themenorientierte Angebote
z.B. Kultur, Natur
[l zielgruppenorientierte Angebote
z.B. Senioren, Familien.
B Produktdetails bestimmen
1 verkaufsorientierten Namen fir das
Produkt formulieren
[0 Angebotszeitraum: Reisetermine
und Reisedauer festlegen
[0 Reiseziel und Reiseart bestimmen
[ Leistungen auffihren: Unterkunft,
Transfer, Fihrungen etc.
0 Hinweise zur An- und Abreise, Lage
des Reisezieles
[0 Skizze des Tourenverlaufes
O Formulierung und Einhaltung von
Qualitatsversprechen
[0 Hinweise zu Tourist-Infos, die weitere
Informationen zusenden.
B Buchungsmoglichkeit darstellen
[0 genaue Buchungsadresse, Ansprech-
partner (Telefon, Fax, E-Mail) angeben
[ Festlegung der Buchungsmaglichkei-
ten (direkt, Internet, Reiseveranstalter).

5. Preise kalkulieren

Aus Sicht des Gastes ist eine klare und trans-
parente Preispolitik erforderlich. Grundsé&tz-
lich missen bei der Kalkulation der Preise
deshalb samtliche Kosten berticksichtigt wer-
den. Die Praxis zeigt, dass vielfach kleinere
und mittlere Unternehmen eine Preispolitik
,aus dem Bauch heraus” betreiben und die
echten Kosten zu wenig bei der Preisbildung
berticksichtigen. Zu den realen Kosten zéh-
len:

B Fixkosten: z.B. Léhne, Gehélter, Mieten,
Pachten, Sachkosten, Telefon, Tilgun-
gen, etc.

B variable Kosten: Wareneinkauf, Marke-
tingmaBnahmen, Provisionen etc.

Wichtig ist es, dass die Preise nicht so knapp
kalkuliert sind, dass keine preisliche Flexibili-
tat z.B. fur saisonale Sonderaktionen vorhan-
den ist (Winterspecials, Frihjahrsangebote etc.).

Beachten Sie folgende Aspekte bei der
Festlegung der Preise:

B Gesamtpreis und darin enthaltene Leis-
tungen transparent darstellen

B Preise pro Person kalkulieren

B gegebenenfalls Provisionen fir Reisever-
anstalter einberechnen

B Hinweise zur Personenzahl geben, evtl.
Gruppenrabatte einrdumen.

6. Vermarktungswege festlegen

Aus der Vielzahl an Vermarktungsmoglichkei-
ten mussen diejenigen ausgewdhlt werden,
Uber die Sie den Kunden am besten errei-
chen. Basisinstrumente sind neben Flyern
inzwischen auch der Internetauftritt, in dem
Ilhr Betrieb und lhre Produkte dargestellt
sind. Ferner sollten Sie lhre Produkte im
Gastgeberverzeichnis sowie in thematischen
Broschiiren veroffentlichen. Die Landesmar-
keting Sachsen-Anhalt GmbH bietet lhnen
mit ihren Angebots- und Regionalbroschtren
(wie z.B. Radwandern in Sachsen-Anhalt) so-
wie dem Gruppenverkaufshandbuch (Sales
Guide) entsprechende Moglichkeiten. Wei-
tere Informationen finden Sie hierzu in der
Broschire ,Konig Kunde” ab S. 3 sowie im
,Marketingwegweiser”.
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Am Ende lhrer Produktentwicklung be-
antworten Sie zur Kontrolle am besten
folgende Fragen:

B Warum haben Sie das Produkt oder
Pauschalangebot aufgelegt?

Wer ist der Veranstalter?

Wen spricht das Produkt an?

Was beinhaltet die Leistung?

Wo finden die Leistungen statt?

Wann ist der Reisezeitpunkt?

Wie haben Sie den Preis kalkuliert?
Sind auch alle relevanten Kosten enthalten?
Wie vermarkten und vertreiben Sie das
Produkt?

Erfolgreiche Produkte

Warum sind manche Produkte Selbstldufer,
wahrend andere ,Ladenhtter” bleiben, ob-
wohl Sie sémtliche Aspekte bei der Planung
berticksichtigt haben? Die Praxis zeigt, was
erfolgreiche Produkte auszeichnet. Sie

B  sind bequem und ohne groBen Aufwand
buchbar

B haben ein optimales Preis-Leistungsver-
héltnis

B enthalten eine transparente Leistungs-
beschreibung

B binden regelméRig wiederkehrende oder

aktuelle Anlédsse, z.B. Stadtfeste oder Ju-
bilden ein

B bieten Erlebnisreichtum (z.B. kulinari-
sche Hohepunkte, gesellige Abende)

B bieten dem Kunden einen Zusatznutzen,
der nicht kommuniziert wird (mehr als
das Erwartete tun, wie z.B. Obstkorb
auf dem Zimmer, Late Check out ohne
Mehrberechnung, Bademantel auf dem
Zimmer)

B sind authentisch und binden die betrieb-
lichen Besonderheiten ein

B binden bekannte Orte und Ausflugsziele
ein

B sind ansprechend gestaltet und machen
durch Beschreibung und Bilder neugierig.

Praxistipp von Ameropa Reisen GmbH:

Marktfahigkeit des Produktes ermitteln: Kom-
plexe Pauschalen lassen sich nur fir aus-
gewdhlte Themen verkaufen (Wellness, be-
sondere Events). Deshalb rechtzeitig Uber
Marktforschung und Ricksprache mit dem
Veranstalter die Verkaufbarkeit klaren. Statt
sehr komplexen Pauschalen lieber flexiblen
Paketen und Bausteinen den Vorzug geben
und vor allem Alternativen anbieten.




Beherbergungs-

gewerbe

| W Hotels

I Privatvermieter
‘l Camping

‘l Jugendherberge
u

3. Produktentwicklung

Produktentwicklung

Kultur-

einrichtungen

Freizeit-

M Parks und Gérten
W Museen
M UNESCO-
Welterbestatte
M Romanik und Tierparks
Stadtfihrungen W Badeparks
I m Spiel- und
Sportparks
W Erlebnis- und
Verkehrstrager

M Erlebnis-, Freizeit-,
Vergniigungs- und
Unterhaltungsparks

W Erholungs- und

einrichtungen

J

Aktiv & Natur Veranstaltungen

B Radfahren W Events

® Wandern W Mérkte

W Wassertourismus W Tagungen und
B Gesundheit Kongresse

B Landurlaub -

3.1 Beherbergungsgewerbe

Das Beherbergungsgewerbe ist die tragende
Séule des touristischen Produktes, das als
zentrale Leistung die Ubernachtung in den
unterschiedlichsten Betriebstypen anbietet.
Damit verbunden sind in der Regel Verpfle-
gungsleistungen: Frahstick, Halb- oder Voll-
pension.

Wachsende Bedeutung erhalten neben den
Leistungen ,rund ums Bett” zusétzliche An-
gebote, die entweder vom Beherbergungsbe-
trieb oder in Kooperation mit Partnern offe-
riert werden.

Die wichtigsten sind Betreuungs-, Informati-
ons- und Unterhaltungsleistungen. Im Einzel-
nen sind es:

B Kinderbetreuung

m  OPNV-Tickets, Eintrittskarten fur Veran-
staltungen, Museen, Theater, Freizeit-
attraktionen

B Auslage, Verleih und Verkauf von Stadt-
plénen, Prospekten, Gastronomie- und
Kulturfihrern, Fahrplanen

B Vermittlung von Stadt-/ Ortsfihrungen

B Transfer vom/zum Bahnhof, Flughafen
(z.B. Shuttle-Bus).

Aus Sicht der Kunden wird die Klassifizierung
von Betrieben nach verschiedensten Kriterien
immer wichtiger. Sie bietet Orientierung bei
der Wahl der Unterkunft und gibt ein Qua-
litdtsversprechen. Fur 83 9% der Geschéfts-
und Privatreisenden sind Hotelsterne ein
wichtiges Auswahlkriterium.

Bekannte Klassifizierungen sind die:

B Klassifizierung des Deutschen Touris-
musverbandes (DTV) fiur Ferienwoh-
nungen, Ferienhduser und Privatzimmer
(bundesweit bereits Gber 50.000 klassi-
fizierte Anbieter) sowie fir Campingplat-
ze. www.deutschertourismusverband.de

B Klassifizierung des Deutschen Hotel-
und Gaststattenverbandes e.V. (DEHO-
GA) fur Hotelbetriebe (bundesweit tber
7.300 klassifizierte Hotels, davon 273 in
Sachsen-Anhalt, tberwiegend im Drei-
Sterne-Bereich). www.hotelsterne.de

Daneben haben sich in den letzten Jahren
verstdrkt Kooperationen von Beherbergungs-
anbietern gebildet, die mit eigenen Klassi-
fikationssystemen spezielle Zielgruppen an-
sprechen:

Familien-, Kinder- und Babyhotels
Radlerfreundliche Betriebe (z.B. nach
ADFC-Kriterien)

Seniorenhotels, 50 Plus Hotels
Wellness-Hotels

Arthotels

Tagungshotels

Wanderhotels

Anglerhotels.
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Untersuchungen zufolge sind Betriebe mit
einer klaren zielgruppenorientierten Ausrich-
tung betriebswirtschaftlich erfolgreicher als
.Mee-to"-Anbieter ohne Spezialisierung.

Aus diesem Grund sollten Sie fir lhren Be-
trieb eine Spezialisierung uberprifen, die
stufenweise erfolgen sollte:

Service

Programme und Angebote
Ausstattung

Gebéude.

Im ersten Schritt geht es darum, mit ,Bord-
mitteln” eine gewisse Spezialisierung zu
erlangen, die langfristig durch Infrastruktur-
malnahmen vertieft werden kann.

Weiterfihrende Informationen zu Klassifizie-
rungen und Kriterien von zielgruppenorien-
tierten Kooperationen enthalt das Heft 3 der
Qualitatsoffensive, das im 1. Quartal 2005
erscheint.

GemdR einer Studie des DEHOGA sind die
wichtigsten Angebotsfaktoren fir die Gaste
bei der Unterkunft:

1. Sanitdrkomfort

2. ruhiges Schlafen

3. reichhaltiges Frihsticksbuffet
4. Farb-TV auf dem Zimmer.

Diese Ergebnisse sind sehr ernst zu nehmen.
Bei manchen Betrieben ist Larm ein echtes
Problem (insbesondere Hellhérigkeit in den
Zimmern).

Achten Sie bei der Sanierung von Zimmern,
Anbauten oder Neubauten auf adaquate
Larmdémmung und gerduschlose Heizungs-
und Beltftungssysteme.

Das Frihsticksbuffet soll Lust auf den Tag
machen. Verbannen Sie endglltig die Porti-
onspackungen vom Buffet, reichen Sie genu-
gend gesunde Lebensmittel und stellen Sie
einen Obstkorb bereit. Immer mehr Géste
achten auf gesunde Erndhrung, besonders,
wenn ein aktiver Tag bevorsteht.

Kleine Anbieter konnen ihren Gé&ste ,Friih-
stick & la Carte” anbieten, um Kosten und
Aufwand fur ein Buffet zu sparen. Eine Kar-
te mit vielfaltigen Auswahlmoglichkeiten ist
selbstverstandlich. Ziel ist es zu vermeiden,
dass unnotig viele Lebensmittel, die auf dem
Buffet standen, aber nicht verzehrt wurden,
weggeworfen werden mussen (z.B. Ruhr-
ei kann far wenige Gaste problemlos frisch
gemacht werden, statt stundenlang auf dem
Buffet zu stehen).

Auch beim Camping zahlt zunehmend Qua-
litdt. Kriterien fur ein erfolgreiches Angebot
sind:

B Sauberkeit und Ausstattung der Sanitér-
anlagen

B Sauberkeit des Platzes

B Naturbelassenheit und Umweltfreund-
lichkeit des Platzes

B Llandschaftlich attraktive Umgebung

B Bademoglichkeiten

B Llage und Ort des Campingplatzes

B Ausstattung des Stell- und des Camping-

platzes.

Der ,Reisefiihrer Camping und Motorcarava-
ning Sachsen-Anhalt” stellt 43 Campingplat-
ze mit Platzbeschreibung, Kontaktadressen,
Charakterisierung nach Ausstattungsmerk-
malen, Ausflugstipps und Veranstaltungshin-
weisen sowie mehr als 50 Bausteinangebo-
ten, Preis-Specials und Pauschalen vor und
bietet damit eine gute Plattform zur Bewer-
bung eines Platzes. Mehr Infos beim Verband
der Campingplatzbetreiber Sachsen-Anhalt.
www.camping-verband.de.

Die Entwicklung von Pauschalen und
Bausteinangeboten in Eigenregie und
mit Partnern bietet sich an:

B mit Preisaktionen zu bestimmten Sai-
sonzeiten und Wochentagen, z.B.
Preis-Specials in der Nebensaison,
zur  Wochenmitte, von Sonntag auf
Montag  (z.B. kostenglinstige Ver-
léngerung Wochenendaufenthalt)

B bei speziellen Anlédssen oder Veranstal-
tungen im Ort bzw. in der Region, z.B.
Weihnachtsmaéarkte, Konzerte, Kunstaus-
stellungen



B bei der regelmédBigen Durchfihrung 3.2 Kultureinrichtungen
von eigenen Veranstaltungen/Events im

Haus, z.B. kulinarische Wochen Der Kulturtourismus steht in Sachsen-An-
B zur Ansprache spezieller Zielgruppen, halt vielerorts im Mittelpunkt. Mit UNESCO-
z.B. Gruppen (Vereine, Clubs), Familien, Weltkulturerbestatten, herausragenden Muse-
Kulturreisende, Aktivurlauber. en sowie kulturellen Veranstaltungen bis hin

zur ,Stralle der Romanik” hat Sachsen-Anhalt
Der Vertrieb der Bausteinangebote und viel zu bieten. Die Produktentwicklung wird in
Pauschalangebote kann: vielen kulturtouristischen Einrichtungen recht
professionell durchgefthrt. Zudem enthalt der
B direkt an die Kunden, z.B. durch Versand Ratgeber ,Kénig Kunde” bereits wichtige Hin-

von Angebotsflyern an Stammkunden, weise fur Kultureinrichtungen, die im Folgen-
durch Darstellung auf der eigenen In- den anhand ausgewahlter Beispiele vertieft
ternetseite oder Telefonmarketing erfol- werden.

gen.

B indirekt Gber Vertriebspartner, z.B. Tou-
rist-Informationen, Tourismusverbande
auf regionaler und Landesebene, Rei-
severanstalter, Internetplattformen (z.B.
www.sachsen-anhalt-tourismus.de) er-
folgen. Beim indirekten Vertrieb sind
Vertriebskosten (Provisionen) einzukal-
kulieren.

Best Practice-Beispiele

~Advent in den Hofen” in Quedlinburg

2 x Ubernachtung mit Frithstiick, 1 x Adventsmeni (3 Génge), Stadtfihrung mit Besuch bei den Héfen, Ein-
tritt ins Schlossmuseum, Eintrittskarte fir das Adventskonzert und eine kleine Erinnerung fur 125,- Euro pro
Person im Doppelzimmer (3-Sterne-Hotel) oder 175,- Euro pro Person im Doppelzimmer (4-Sterne-Hotel),
Quedlinburg-Tourismus-Marketing GmbH.

Computerwochen fiir Schulklassen

mit 4 Ubernachtungen/Vollpension und Programm fiir 91,- Euro/Person mit Grundkurs ,Einfihrung
in Windows", Fotografieren mit der digitalen Kamera, Einfuhrung in die digitale Grafikgestaltung am PC,
T-Shirt-Druck nach selbstgewdhlten Motiven, 1 x 1,5 h Surfen im Internet, 2 x Disco und Kinoabend,
KIEZ Guntersberge.

Harz-Camping-Tour

mit 6 bzw. 9 Ubernachtungen auf 3 verschiedenen Campingpldtzen (XL-Tour je 2, XXL-Tour je 3 Uber-
nachtungen, Reihenfolge frei wahlbar) inkl. Stellplatz, Parkplatz PKW, Wasser/Abwasser, Du-
sche, Energie, Abfall und weiterer Nebenkosten fur 50,- Euro/Person (Alleinreisende 75,- Euro),
Camping am See (Halberstadt), Campingplatz Panoramablick (Dankerode) und Seecamping Stidharz (Kelbra).

Der Elbpavillon in Dessau

ein turmartig aufragendes Gebdude, das von Furst Leopold IlIl. Friedrich Franz von Anhalt-Dessau (1740 -
1817) entworfen wurde. Heute bietet der vollausgebaute Elbpavillon Platz fur vier Personen. Vom Belvedere
aus kénnen Sie reizvolle Ausblicke genielRen. Es besteht die Moglichkeit, im Garten einen Grillplatz zu nutzen.
Bettwdsche und Handticher gestellt. Nebenkosten, Grundreinigung, Nutzung der Fahrréder, der Gartenmobel
und des Kaminholzes sind im Preis inbegriffen. Preise je Ubernachtung: Ein bis zwei Personen 150,- Euro, drei
bis vier Personen 200;- Euro, ab der 5. Ubernachtung Ermé&Rigung von 10%, Kulturstiftung Dessau-Worlitz.
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3.2.1 Gdrten und Parks

Es gibt insgesamt 40 Gartenanlagen, die
zu der Markenséule ,Gartentréume—Histo-
rische Parks und Gérten” in Sachsen-Anhalt
gehoren. Ferner existieren zahlreiche se-
henswerte und historisch bedeutsame Pri-
vatgarten, die in die Produktentwicklung
einbezogen werden sollten.

Um Landschaftsgarten und Parks zu erfolg-
reichen touristischen Produkten zu entwi-
ckeln, mussen sowohl infrastrukturelle als
auch servicebezogene Anforderungen er-
fullt werden:

B ausreichendes Angebot an Parkplatzen
(busgerecht und barrierefrei)

B Sanitdreinrichtungen

B serviceorientiertes Personal (vom Gart-
ner bis zum Management)

B Ausschilderung der Anlagen (hierzu
wird zurzeit ein Konzept erarbeitet, das
analog zur Ausschilderung der ,StraRRe
der Romanik” Besucher zu den 40 An-
lagen der Gartentraume fuhrt)

B Beschilderung in den Anlagen

B besucherfreundliche  Offnungszeiten
(am besten in den Sommermonaten
taglich von 9.00 — 22.00 Uhr)

B eigener Flyer und Internetseiten (kun-
denfreundlich und klar strukturiert)

B Kooperationsbereitschaft mit touris-
tischen Informationsstellen und Leis-
tungstragern (Gastronomie, Hotellerie)

B Inszenierung von Veranstaltungen als
Besuchermagnet (siehe Beispiel).

Best Practice-Beispiel

Magic Illumina auf SchloB Dyck

Das Team von Forum Interart entwickelte die Inszenierung Magic lllumina (elf faszinierende Licht- und Klangin-
stallation, Projektionen auf eine Leinwand aus Wasser), die innerhalb des Veranstaltungszeitraums von zehn

Tagen 20.000 Menschen anzog. Weitere Infos: www.stiftung-schloss-dyck.de

3.2.2 Museen

Im Museumsverband Sachsen-Anhalt sind
204 Museen und museumsahnliche Einrich-
tungen zusammengeschlossen. Im Jahr 2002
verzeichneten die Museen in Sachsen-Anhalt
2,5 Mio. Besucher. Zu den besucherstérksten
Einrichtungen gehéren u.a. die Burg Falken-
stein, Schloss Wernigerode und die Museen
im Gartenreich Dessau-Woérlitz. Die Anforde-
rungen an Museen gehen aus touristischer
Sicht weit tber deren klassische Kernaufga-
ben hinaus.

Herausragende Ausstellungen haben in den
letzten Jahren als Besuchermagnet an Be-
deutung gewonnen. Die Landes- und Euro-

paratsausstellung ,Otto der GroRe, Magde-
burg und Europa” besichtigten im Jahr 2001
300.000 Besucher. Ein weiteres Erfolgsbei-
spiel ist die Ausstellung ,Der geschmiedete
Himmel - Die Welt im Herzen Europas vor
3600 Jahren” mit der Himmelsscheibe von
Nebra in Halle. Aktuelle Trends im Museums-
und Kulturmanagement zeigen, dass erlebni-
sorientierte Museen und Ausstellungen eine
Renaissance erleben. Produktentwicklung
von Museen umfasst tblicherweise die Ein-
richtung einer Dauerausstellung sowie Son-
derausstellungen zu wichtigen Themen (ge-
schichtlicher Bezug, spezifische Epochen,



Personlichkeiten etc.). Das Fihrungsangebot
richtet sich in der Regel an die zwei Haupt-
zielgruppen: kulturinteressierte Erwachsene
sowie Schiler und Lehrer. Thematische Fiih-
rungen finden bislang noch nicht so haufig
statt.

Fir Museen bieten sich fur eine kreative und
innovative Produktentwicklung folgende An-
satze, die jeweils von den individuellen Mog-
lichkeiten der Einrichtungen abhdngen:

B Veranstaltungsort bzw. Eventlocation
fur Firmen- und Produktprésentationen,
Abendveranstaltungen, Seminare, Kul-
turveranstaltungen (Musik, Theater)

B Gruppen: Kurse mit unterschiedlichen
Themen, spezifische Fuhrungen u.a. in
Kostimen, starker Einbezug der Gruppe

B Kooperation mit Beherbergungsbetrie-
ben, um gemeinsame Angebote zu Ar-
rangements von 1-2 Tagen zu den Aus-
stellungen zu schnren.

B Kooperation mit Busreiseveranstaltern
(sofern Uberregional bedeutsame Aus-
stellung), erméRigte Gruppeneintritte

B Gruppenverpflegung im Museumscafé

B Sonderausstellungen zu herausragenden
Themen (lieber weniger Ausstellungen,
aber daftr attraktive Themen)

B auBergewdhnliche Angebote: z.B. lange
Nacht der Museen, regelméRiges Muse-
umsfrihstick, Lesungen mit bekannten
Autoren, Gespréche mit Experten.

Erfolgreiche Museen haben auBer kre-
ativem Ausstellungsmanagement auch
herausragendes Marketing.

Um eine gelungene Vermarktung zu gewéhr-

leisten, missen Museen:

B attraktive Ausstellungen

B besucherfreundliche Offnungszeiten

B zielgruppenspezifische  Zusatzangebo-
te (z.B. spezieller Offnungstag nur fir
Gruppen) und Fthrungen (z.B. barrie-
refrei, fur Fachpublikum, fur Kinder und
Jugendliche)

B prignantes Informationsmaterial sowie

B Ubersichtliche Internetseiten bieten.

Empfehlenswert ist eine Marketingkooperati-

on der Museen:

B gemeinsame Entwicklung von attraktiven
Programmen fir Kulturinteressierte

B gemeinsame Pressearbeit fur groRere
Reichweite durch Bindelung der Infor-
mationen

B Herausgabe einer gemeinsamen Muse-
ums-Card, die verglnstigte Eintrittsprei-
se und Rabatte bietet

B gemeinsame, umfassende Infoflyer zu
Neuerungen und Ausstellungen und da-
mit eine Entlastung des eigenen Marke-
tingetats

B gemeinsame Vermarktung von Merchan-
dising-Produkten.

Weiterfihrende Informationen finden Sie in
der Broschire ,Konig Kunde” ab S. 21.

Best Practice-Beispiele

Stadtisches Museum
Abteiberg

Stiftung Insel
Hombroich

Kroller-Miiller
Museum

Museum Het Valkhof ~ Stiftung Wilbelm

Museum Kurhaus
Lebmbruck Museum  Kleve

CROSSART

ROUTE-MODERNE-KUNST

Museum Schloss
Moyland

Krefelder Kunst-
museun

Museun van Bommel  Museun voor Moder-
van Dam ‘ne Kunst Ambem

Cross Art - Route-Moderne-Kunst

Ein Zusammenschluss von 10 deutschen und niederlédndischen Mu-
seen, die sich gemeinsam vermarkten. www.CrossArt-route-moderne-
kunst.de

UNESCO-WELTERBESTADT Quedlinburg

2 Ubernachtungen mit Frihstiick, 2 Abendessen (2 Génge), Stadtfih-
rung, Schlossbergticket mit Schlossmuseum und Stiftskirche, ein Mun-
zenberg-Reisefthrer pro Zimmer, Besuch in der Lyonel-Feininger-Gale-
rie, Stadtplan, monatlicher Veranstaltungsplan, Preise gestaffelt nach
Saisonzeiten und gewahlter Unterkunftskategorie, z.B. in der Hauptsai-
son April bis Okt.: 179,- Euro pro Person im DZ im ****Hotel,
Quedlinburg-Tourismus-Marketing GmbH.

11
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3.2.3 UNESCO-Welterbe

Von den mittlerweile 30 UNESCO-Welterbe-
statten in Deutschland liegen vier in Sach-
sen-Anhalt: Quedlinburg, das Bauhaus Des-
sau, die Lutherstddte Wittenberg und Eisle-
ben, das Gartenreich Dessau-Worlitz und das
UNESCO-Biospharenreservat Flusslandschaft
Mittlere Elbe.

Sachsen-Anhalt hat damit die hochste Dichte
an Welterbestétten in Deutschland. Eine ech-
te Alleinstellung, die gute Ansatze fir Pro-
duktentwicklung und Vermarktung durch die
Leistungstrager bietet.

Beherbergungs- und gastronomische Betrie-
be, die in oder in der Ndhe eines UNESCO-
Standortes liegen, sollten dies gezielt in ihre
Programme aufnehmen:

B Gastronomie: spezielles Angebot
mit Bezug zum UNESCO-Welterbe (z.B.
Luther-Gericht: Luthers Lieblingsspeise,
Griner  Teller, Bauhaus-Teller,  Bil-
der der Bauhausmaler als Dekoration)

3.2.4 (Stadt-)fiihrungen

Viele Tourismusorganisationen bieten gefthrte
Stadtrundgénge an. Eine Serviceleistung, die
von Touristen gerne wahrgenommen wird, da
Sehenswurdigkeiten und Stadtgeschichte inte-
ressant vermittelt werden. Basisinformationen
zum Thema Stadtfihrungen finden Sie in der
Broschiire ,Kénig Kunde” ab S. 25.

Erganzend dazu sollten bei Stadtfuhrungen
bei der Produktentwicklung und Vermarktung
folgende Aspekte bertcksichtigt werden:

B Flyer mit Informationen fur Géaste

L Termine

L Preise

L Themen

L Treffpunkte
B Auslage des Flyers
Tourist-Informationen
Beherbergungsbetriebe
Gastronomiebetriebe
Sehenswirdigkeiten
Museen
Freizeiteinrichtungen

Ooooooan

Beherbergung:  z.B.  Einrichtung ,Luther-
Stube” oder ,Luther-Zimmer” im Hotel,
Lesungen und Vortrdge zu Luther, spe-
zielle thematische Arrangements zu den
Worlitzer Anlagen, Bauhaus, Luther (per
Rad, PKW, zu Pferd, Wasser, fir Gruppen,
Familien mit Kindern, Fachbesucher, Kir-
chenvereine), Einbindung in die Routen-
vorschldge der UNESCO

als Vermarktungsplattformen sollten so-
wohl die Medien des Vereins UNESCO-
Welterbestdtten Deutschland e.V. als
auch die der UNESCO-Standorte, der
Landesmarketing Sachsen-Anhalt GmbH
und der Regionen genutzt werden.

Buchbarkeit der Stadtfuhrung

L Gber Tourist-Information

O direkt beim Stadtfuhrer

problemlos erreichbare, eindeutige Treff-

bzw. Startpunkte

vielfdltiges FUhrungsangebot: themati-

sche Fuhrungen, Sonderfihrungen von

unterschiedlicher Dauer

O Kurzfuhrungen

[0 Fuhrungen zu unterschiedlichen Ta-
geszeiten (z.B. Dadmmerspaziergang,
Nachtfihrung etc.)

OO Fuhrungen fur unterschiedliche Ziel-
gruppen (z.B. Studienreisende,
Schulklassen, Betriebsausfligler, Fa-
milien, Einzelreisende etc.)

ergdnzende Informationen

O Faltblatt mit Streckenverlauf der

[0 Fuhrung, Kurzbeschreibung der ein-
zelnen Besichtigungspunkte

vertragliche Bindung der Gastefuhrer

OO Anstellungsverhaltnis

O Freie Mitarbeit auf Honorarbasis



B Spezialisierung der Géstefuhrer
0 Fremdsprachen
00 Themen
B regelméBige Schulung der Géastefthrer
0 Fremdsprachen
0 Themen
0 Didaktik.

www.timewalking.de

Ist eine Agentur, die ausgebildete Schauspie-
ler in historischen Kostiimen fur Stadtfihrun-
gen sehr erfolgreich einsetzt.

Abgerundet werden die Programme durch
kulinarische Ergédnzungen (z.B. Glas Sekt) an
besonderen Schaupldtzen bzw. in besonde-
rem Ambiente.

Best Practice-Beispiele

Pauschale ,StraBe der Romanik”

2 Ubernachtungen mit Frihstick in Wernigerode in der gewiinschten Unterkunftskategorie, Informations-
mappe, 1 Mittagessen (Drei-Gang-Men(), Besichtigung Dom und Domschatz, Fihrung in Quedlinburg ,Auf
den Spuren der Ottonen” mit Fihrung durch die romanische Klosterkirche St. Wiperti mit Krypta, Schlossbe-
sichtigung in Wernigerode (Eintritt ohne Fihrung) inkl. Hin-/Rtckfahrt mit der Wernigeroder Bimmelbahn ab
103,- Euro pro Person im Doppelzimmer, Wernigerode Tourismus GmbH

Fithrungsangebot

Gladiator Valerius fuhrt durch das Trierer Amphitheater und zeigt den Besuchern Gange, Keller und Verliese
und erzahlt aus seinem Gladiatorenalltag. Eine erlebnisreiche Fihrung, die Menschen jeder Alters- und Inte-
ressengruppe begeistert. www.tourist-information-trier.de

3.3 Freizeiteinrichtungen

Freizeiteinrichtungen sind ein zentraler Be-
standteil  touristischer Infrastruktur, z.T.
sind sie sogar der Hauptgrund fur die Rei-
se. In den vergangenen Jahren differenzieren
sich die Freizeiteinrichtungen zunehmend aus,
wie die obenstehende Abbildung zeigt. Dies

hat u.a. dazu gefiihrt, dass sie teilweise zu eige-
nen touristischen Destinationen geworden sind,
die weitgehend unabhéngig von den Gbrigen
touristischen Angeboten zu betrachten sind.

A7 A7

Badeparks/-

J

W Lunapark
W Tivoli-Park

W Safaripark

Erlebnis-, Freizeit-,

Vergniigungs- und
Unterhaltungsparks

W Themenerlebnispark

W Mérchenpark und -garten

Erholungs- und

Tierpark einrichtungen

m Offentliche Parkanlagen
W Regionalpark

m Gartenvorschau

M Botanischer Garten

W Tierpark, Zoo

Wasserpark
M Thermal-Erlebnisbad
W Wellnesszentrum

M Disko-, Gastro-, Kinopark | | |

W Spal3-, Erlebnis-, Tropenbad M Kinderspielpark/-haus
B Indoor- und Outdoor-

J J

Spiel- und
Sportparks/-
einrichtungen

Erlebnis-
Verkehrstrager

W Ausflugsschiff

% Bergbahn

I Historische Eisenbahn,
Schmalspurbahn

B Minigolfanlage

W Golfplatz, Golf
Driving Range

W Tennis-, Squash-, |
Badmintoncenter

M Fitnesscenter

| |
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Sachsen-Anhalt verflgt Gber einige Freizeit-
einrichtungen mit dem Angebotsschwerpunkt
auf Erholungs- und Tierparks, Badeparks,
Spiel- und Sportparks und Erlebnisverkehrs-
tréger. Insgesamt profitieren sowohl Gastge-
werbe, Verkehrstrager, Ausflugsziele auf der
einen und Freizeiteinrichtungen auf der an-
deren Seite von einer Zusammenarbeit.
Ahnlich wie bei den Kultureinrichtungen
kann das Gastgewerbe die Freizeiteinrichtun-
gen als Baustein bei der Produktplanung ein-
beziehen, um dadurch das Angebot fir den
Kunden attraktiver zu machen.

Bei den Freizeiteinrichtungen gibt es folgen-
de Trends:

B Verdrangungswettbewerb durch immer
groBere und komplexere neuartige Frei-
zeitangebotstypen

B wachsender Flachenbedarf und Mittel-
einsatz fur Freizeiteinrichtungen

B groBerer und intensiverer Marketingein-
satz

B hohere Folge- und Investitionskosten

B steigende Nutzungskosten fur die Ver-
braucher

B kirzere Produktlebenszyklen

Erfolgreiche Freizeiteinrichtungen  zeich-nen
sich aus durch:

B regelmaBige Durchfihrung von Veran-
staltungen (“Eventisierung”)

B Direktvertrieb tber elektronische Medi-
en (Internet, elektronische Ticketsyste-
me)

B Vertriebskooperation mit  Tourismus-
Informationen, Reiseveranstaltern (be-
sonders Busreiseveranstalter) und tou-
ristischen Leistungstragern

B spezielle Tickets und Angebote fir Kern-
zielgruppen, z.B. Familien-, Gruppenti-
ckets

B Special-Interest-Angebote fur Kernziel-
gruppen, z.B. Pauschalangebote fir Kin-
dergeburtstage

B Kooperation mit anderen Freizeit- und
Tourismusanbietern, z.B. Kombitickets,
Géstekarten, Tagespauschalen

B Preisrabatte zu besucherschwachen Zei-
ten (Nebensaison, Wochentage)

B Ubernachtungspauschalen in Eigenregie
(bei eigenen Ubernachtungsmaoglichkei
ten) oder in Kooperation mit dem Be-
herbergungsgewerbe.

3.4 Aktiv & Natur

(Sportliche) Aktivitdten in der Natur liegen
im Trend, egal ob Rad- und Wandertouren
oder Wassersport. Sachsen-Anhalt bietet mit
seinen GroBschutzgebieten im Harz und an
der Elbe beste Voraussetzungen fir das An-
gebot abwechslungsreicher Aktivangebote in
besonderen Naturlandschaften.

3.4.1 Radreisen

Mehr als 2,2 Mio. Bundesbirger unternah-
men 2003 eine Urlaubsreise mit dem Rad.
Rund 44 % nutzen das Fahrrad wéhrend ih-
res

Urlaubs. Heute gibt es kaum eine Region,
die nicht Uber ein groBes Netz an Radrouten
verflgt.

Auch Sachsen-Anhalt zeichnet sich durch ein
vielfdltiges Radroutennetz aus. Der bekannte-
ste und beliebteste Radwanderweg ist der El-
beradweg. Um sich auf dem groRen Markt der
Fahrraddestinationen erfolgreich behaupten
zu kénnen und zu einem hochwertigen, kon-
kurrenzfahigen Angebot zu gelangen, missen
Qualitatskriterien erfullt werden. Die folgende
Kriterienliste hilft Ihnen als Betrieb, Ort oder
Region, lhr radtouristisches Angebot zu er-
fassen und vorhandene Schwéchen aufzude-
cken:

Strecke

B Wie ist der Streckenverlauf (Uberwie-
gend eben oder stetiges Auf und Ab)?

B Wie ist die Beschaffenheit der Wege? As-
phaltierte stralenbegleitende Strecken
oder unbefestigte Wald- und Sandwe-
ge?

B Wo lauern Gefahrenstellen, z.B. keine
Bordsteinabsenkung, geféhrliche Kreu-
zungsstellen?

B st die Streckenfihrung attraktiv, ab-
wechslungsreich und touristisch interes-
sant?



Wegweisung

B Wie ist die Orientierung vor Ort? Gibt
es eine einheitliche, gut sichtbare Weg-
weisung mit Informationstafeln und wer
kiimmert sich um die Unterhaltung und
Pflege der Route?

Der ADFC (Allgemeine Deutsche Fahrradclub)
hat einen umfangreichen Kriterienkatalog
fur fahrradfreundliche Beherbergungs- und
Gastronomiebetriebe erstellt. Zu den Muss-
und Sollkriterien gehoren z.B. Aufnahme des
Gastes fur nur eine Nacht, sichere Unterstell-
moglichkeiten fur Rader, Trockenrdume, Re-
paraturwerkzeug, Lunchpakete u.v.a.m.

Falls Sie mit Ihrem Betrieb nicht direkt an der
Route liegen, achten Sie auf eine eindeutige
und markante Beschilderung Ihres Betriebes
oder bieten Sie einen Shuttle-Service an. Ko-
operieren Sie mit anderen Betrieben, z.B. bei
Gepdcktransfer, Reparaturservice oder ande-
ren Fahrradaktionen!

Unterkunft

B Sind die Unterkinfte durch Wegweisung
gut zu finden?

B Ist das Angebot der Betriebe fahrrad-
freundlich?

Gastronomie

B Ist das Angebot fahrradfreundlich? Sind
z.B. sichere, moglichst tberdachte Ab-
stellanlagen vorhanden und gibt es min-
destens eine warme Mahlzeit wahrend
der Offnungszeiten?

Touristische Sehenswiirdigkeiten

B Sind die Sehenswdirdigkeiten ausrei-
chend ausgeschildert?

B Gibt es sichere Fahrradabstellanlagen
und far Radurlauber ausreichende Mog-
lichkeiten der Gepackaufbewahrung?

Offentliche Verkehrsmittel

B Sind Transportmoglichkeiten in Bahn,
Bus, Fahre, Schiff gewdahrleistet?

B Gibt es zusatzlich ausgeschilderte Park
& Bike Parkpladtze auBerhalb der Stédte
an attraktiven Punkten (&hnlich den
Wanderparkplatzen)?

Service-Hilfen

B Gibt es gentgend Fahrradservicestati-
onen mit Reparaturservice, Fahrradver-
leih, Verkauf von Radwanderkarten etc.?

B Wird eine Service-Hotline angeboten?

B Vor der Fahrt: Wo kann ich fahren? Was
gibt es zu sehen? Wie lange dauert es?
Wie komme ich zum Startpunkt und wie-
der nach Hause?

B Wéhrend der Fahrt: Wo bin ich gerade?
Wohin muss ich fahren? Was gibt es hier
zu sehen? Wo kann ich einkehren?

Maogliche Informationsmedien

zur Beantwortung dieser Fragen sind:

B Vor der Reise: Informationsbroschiren,
Radwanderkarten mit Begleitheft, CD
sowie Internet (www.saaleradweg.de,
www.elberadweg.de, www.adfc.de).

B Wéhrend der Reise: Beschilderung, Kar-
tenmaterial (Orientierung) und Begleit-
heft (Information) sowie elektronische
Navigationssysteme GPS (Global Posi-
tioning System).

Entwicklung von Fahrradpauschalen und
-bausteinen

Je nach Topografie, Streckenfiihrung und Be-
schaffenheit der Route sowie nach touristi-
scher Infrastruktur richtet sich das Angebot
an unterschiedliche Zielgruppen:

B Freizeitradler in selbstgewdhlten Klein-
gruppen ohne Verzicht auf Komfort; ist
sein eigener Reiseleiter, Tagesetappen
zwischen 50 und 70 km

B sportlich ambitionierte Mountainbike-
oder Rennradfahrer, die an ihre personli-
chen Grenzen kommen mochten

15
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B Radurlauber, die ihre Reise selbst planen
(Etappenldnge, Ubernachtungen etc.)
und das Gepack selbst auf dem Rad be-
fordern

B Bewohner der Region oder angrenzender
Gebiete, die in der Freizeit und/oder am Wo-
chenende Ausflige per Rad unternehmen.

Hieraus ergeben sich spezifische Anforde-
rungen an das Netz der fahrradtouristischen
Infrastruktur und folglich unterschiedliche
Angebote:

B organisierte Mehrtagespauschale: ge-
fihrt mit Reiseleitung fur Kleingruppen
oder ungeftuhrt far Gruppen und Ein-

Die Pauschalen oder Bausteine kénnen von
einem Leistungstrager oder Radreiseveran-
stalter alleine oder in Kooperation mit ver-
schiedenen Leistungstrdgern angeboten wer-
den:

B Direktvertrieb durch die Tourismusorga-
nisation oder indirekt Gber Vertriebspart-
ner wie Radreiseveranstalter (Reisekata-
loge, Reiseblros im gesamten Bundes-
gebiet).

Bedenken Sie: Radfahrer sind Individualisten:
Nur rund 5 % aller Radreisen werden pau-
schal gebucht!

&

zelreisende als Sternfahrt oder Tour mit
wechselnden Ubernachtungsstandorten
B Einzelbausteine fur selbstorganisierte
Ein- und Mehrtagestouren fir Gruppen Alle interessierten Leistungstréger, die an
und Einzelreisende (z.B. Gepécktrans- einer touristischen Route liegen, schlieBen
fer). sich zu einem Routenteam zusammen, Uber-
nehmen die Verantwortung fur Pflege und
Wartung der Strecke und bieten gemeinsame
Pauschalen sowie Serviceleistungen an. Die-
ses Konzept wird u.a. in der Eifel erfolgreich

durchgefihrt. www.eifel-radtouren.de.

SchlieBen Sie sich zu Routenteams zu- (:
sammen!

Best Practice-Beispiele

Radtourismusregion Miinsterland

Eroffnung des ,Radelparks Minsterland” 2001 als Pilotregion in Nordrhein-Westfalen mit 17.000 neuen Schil-
dern und 4.500 km einheitlich beschilderten Radstrecken. Rund eine Million radtouristische Ubernachtungen
und zwélf Millionen Tagesausfliige. Radtouristischer Primdrumsatz 289 Mio. Euro, zusétzliche Steuereinnah-
men ca. 3 Mio. Euro pro Jahr. www.muensterland-tourismus.de

Mountainbike-Arena Sauerland

38 Strecken unterschiedlicher Schwierigkeitsgrade; Gesamtldange 1.400 km mit einheitlicher Routenausschil-
derung und themenbezogenen Zusatzangeboten, z.B. Panoramaroute, bike Parcour, Sesselbahn, Radsport-
events. Zielgruppen: Mountain- & Rennbiker sowie Erholungsbiker mit Trekking- & Reiserédern. Leichte Stre-
cken fur Familien und Senioren. www.bike-arena.de

Koordinierungsstelle Elberadweg

Sachsen-Anhalt: Gemeinsames Bro fur die Entwicklung und Vermarktung des Elberadweges in Sachsen-An-
halt: Flyer: radfreundliche Unterkinfte am Elberadweg, Broschiren zum Rad fahren, aktuelle Informationen
zum Wegezustand, Verleih, Reparaturmaglichkeiten, Tourenvorschlage, Vermittiung von radspezifischen Leis-
tungen wie Pauschalen, Fihrungen per Rad, Gepacktransport. www.elberadweg.de




3.4.2 Wandern

Wandern rangiert in der Beliebtheit der Ur-
laubsaktivitdten weit oben, seine Popularitat
nimmt zu und Wandern erlebt in den letzten
Jahren gerade bei jingeren Zielgruppen eine
Renaissance. Grinde dafir sind gesellschaft-
liche und touristische Entwicklungen und
Trends wie:

B Suche nach Work-Life-Balance

B steigendes Bewegungs- und Gesund-
heitsbewusstsein

B Anstieg der Kurzreisen

B verstarktes Reisen von (Jung-) Senioren

B Nordic Walking als neue Trend-Aktivitat

B neue, attraktive Angebote wie Rothaar-

steig, Harzer Hexenstieg.

Die Qualitatsanspriche der Wanderer an die
Beschaffenheit der Wege, die Wegweisung,
die Unterkinfte und das Marketing steigen.
Wanderfreundliche Beherbergungs- und
Dienstleistungsbetriebe sollten u.a. folgende
Serviceleistungen anbieten:

B Hol- und Bringdienste

B Gepacktransport

B Buchbarkeit eines Zimmers auch fur nur
eine Nacht

B Lunchpakete

B reichhaltiges und gesundes Frihstick

B fachkompetente Wanderberatung

B gefthrte Wanderungen mit ausgebilde-

ten Wanderfiuhrern.

Nur ca. 5 % der Wanderer buchen Pauschal-
angebote, der tberwiegende Teil wandert in-
dividuell. Aus diesem Grund sollte eine indi-
viduelle Tages- und Tourenplanung innerhalb
eines Paketes moglich sein.
Nachfragegerechte Pauschalen zeichnen sich
aus durch:

B ansprechende Prospekte mit Imageteil,
Sachinformationen mit Panorama- oder
Reliefkarte sowie konkrete Urlaubsange-
bote mit Preis und Leistungsbeschrei-
bung

B informative Internetprasentation

B Kurz- und Wochenendprogramme, die
individuell nach dem Baukastensystem
aus einzelnen Leistungen zusammenge-
stellt werden kdnnen

B Differenzierung der Zielgruppen: Natur-
genieller, Trekker, Entdecker, Gruppen,
Familien, Singles.
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Qualitatsstandards fiir Wanderhotels auf (:

dem Rothaarsteig:

Der Rothaarsteig ist ein 154 km langer Ho-
henwanderweg mit klarer Qualitadtsausrich-
tung, z.B. einheitlicher und umfassender
Ausschilderung des Haupt- und der Ab-
gangswege, Erlebnisstationen, speziell ge-
stalteten Ruhemoglichkeiten und Vesper-
stationen sowie Serviceleistungen fir Wan-
derer. Mehr als 100.000 Besucher im Jahr.
www.rothaarsteig.de

Weitere Hinweise zu den Kriterien fir Wan-
derhotels und Wanderdestinationen finden
Sie unter: www.wanderbares-deutschland.de

3.4.3 Wassertourismus

Sachsen Anhalt setzt mit der Markenséule
,Blaues Band — Wassertourismus in Sach-
sen-Anhalt” verstarkt auf den Wassertouris-
mus. Ein Segment, dessen Marktanteil wei-
ter wéachst und das deutschlandweit rund
10 Mio. Nachfrager hat.

Fur die Produktentwicklung in Sachsen-An-
halt sind folgende Trends relevant:

B Kanufahren, Segeln, Surfen und Tauchen
sind die beliebtesten Sportarten

B die hochsten Wachstumspotenziale ha-
ben Bootscharter (Hausboot, Motor-
boot), Tauchen, Segeln und wasserbe-
zogene Veranstaltungen

B Kanufahren wéchst regional recht stark

B starke zielgruppenspezifische Ausdiffe-
renzierung der Angebote

B groBes Interesse der Wassersportler an
anderen kultur- und naturorientierten
Urlaubsformen

B Bewegungsradius der  Wassertouris-
ten beschrankt sich zumeist auf die
unmittelbare Ndhe zum Wasser (rund
10 km).
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Bei der Entwicklung von wassertouristischen
Produkten sollten Sie generell folgende Bau-
steine berticksichtigen:

B Attraktivitatsfaktoren
[1 Seen, Kanéle, Flusse
1 Klima
] Landschaft, Flora, Fauna

1 kulturelles Ambiente
B touristische Dienstleistungen
[l Hotels, Pensionen, Campingplétze,
Service, Bootsverleih, Informations-
stellen, Angelkartenverkauf
B allgemeine Infrastruktur (Erreichbarkeit
mit PKW oder OPNV)
B touristische Infrastruktur
[ Sport- und Freizeiteinrichtungen, In-
formationseinrichtungen, Hinweis-
schilder, Sehenswdrdigkeiten in un-
mittelbarer Umgebung.
Durch das hohe Interesse der Wassersport-
ler an anderen Urlaubsformen eignen sich
bei der Vermarktung wassertouristischer An-
gebote sogenannte ,Add-on-Produkte”:

B Kernangebot (z.B. Kanufahren) mit:

I Transport

[ Unterkunft (Zeltplatz, Pension un-
mittelbar am Wasserwanderrastplatz)

[ Verpflegung (Lunchpaket fir unter-
wegs)

O Material (Kanuverleih)

O Transferleistungen (zur/von der Ab-
fahrtsstelle)

Best Practice-Beispiele

MCE Kultur & Natur Wochenende an der Elbe

plus Zusatzthema wie z.B. Wein, Roma-
nik, Gartentrdume, Musik, Radwandern,
Luther, UNESCO, Archéologie.

Die Initiative fur die wassertouristischen
Produkte kann sowohl vom Verleih oder
Charter-Anbieter, als auch von den Un-
terkunftsbetrieben, die einen Bezug zum
Wasser herstellen und auch unterschied-
liche Zielgruppen ansprechen kénnen,
ausgehen.

Anknupfungspunkte fur Hotels, Ferien-
wohnungsvermieter und Campingplatz-
betreiber bestehen in den Segmenten:
Ausflugsschiffsfahrt (Weile Flotte, z.B.
Fahrt zum WasserstraBenkreuz in Ho-
henwarthe, Rundfahrt auf der Saale in
Halle) z.B. Reisen fir Busgruppen oder
Individualbesucher

Tagesausflige mit dem Kanu fur Schul-
klassen, Jugendgruppen und Familien
GroBkanufahrten oder Fackelfahrten fir
Gruppen (z.B. Betriebe und Familienfei-
ern)

Veranstaltungen am und auf dem Was-
ser (z.B. Hafenfest in Havelberg).

(Fr-So.): 2 Ubernachtungen mit Frithstiick, Grillabend/Lagerfeuer, Motorboot (10.00 bis 18.00 Uhr), Transfer
zum Gottesdienst in der Schlosskirche mit anschlielender Stadtfuhrung oder alternativ Besuch im ,UNESCO
Biosphdarenreservat Flusslandschaft Mitlere Elbe” fur 375,- Euro fir 4 Personen in der Hauptsaison, Marina
Camp Elbe GmbH & Co. KG, Lutherstadt Wittenberg.

Spritziges Vergniigen in Magdeburg am Blauen Band der Elbe

2 Ubernachtungen mit Frithstiick, Teilnahme an 6ffentlicher Stadtfiihrung, Fahrt mit der WeiBen Flotte, Tages-
besuch im Erlebnisbad fur 159,- Euro pro Person im Doppelzimmer,

Magdeburger Marketing Kongress und Tourismus GmbH.

Gefiithrte Schlauchboottouren auf Saale und Unstrut

Ziel-Start-Transfer und Erfrischungsgetrank, je nach gewéhlter Strecke und Teilnehmerzahl ab 17,- Euro (Kin-
der bis 12 Jahre ab 13,- Euro), Zusatzbausteine wie Ubernachtung, Weinprobe, Kremserfahrten etc. buchbar,
Berro Tours.




3.4.4 Gesundheitsurlaub

Der Gesundheitstourismus ist ein bedeu-
tender Wirtschaftsfaktor fiir Sachsen-Anhalt,
Heilbdder und Kurorte generieren rund 20 %
aller Ubernachtungen im Land.

Die Nachfrage nach Wellness-Reisen steigt
kontinuierlich an:

B  enormes Wachstumspotenzial, rund
4 Mio. Deutsche planen in den néchsten
Jahren einen Wellnessurlaub

B grolle Konkurrenz im In- und Ausland,
nur stimmige und zielgruppenspezifi-
sche Angebote kénnen sich langfristig
am Markt behaupten

B starke Ausdifferenzierung des Angebo-
tes, groBe Nachfrage nach klassischen
Angeboten wie Massage, Fitness, Kos-
metik, Beauty, Erndhrung

B Kurztrips sind besonders beliebt (2-5
Tage), durchschnittliche Entfernung vom
Wohnort rund 2 Stunden mit dem PKW

B Ausgaben und der Umsatz pro Gast sind
deutlich héher als bei anderen Urlaubs-
formen

B Kernzielgruppe sind Frauen zwischen 40
und 60 Jahren

Kurbetriebe

B neue Zielgruppenansprache

B Erweiterung des Angebotes fiur Selbst-
zahler bedeutet bessere Auslastung

B Spezialisierung ermoglicht gezielte Ab-
grenzung zur Konkurrenz

Ein erfolgreiches Wellnessangebot

B dauert mindestens 3-4 Tage

B enthalt wellnessspezifische Grundleis-
tungen

B zusétzlich  buchbare Einzelleistungen
Wellness, Kultur, Veranstaltungen

B bringt den Gast in einem 3- bis 5-Sterne-
Hotel unter

B st durch eine anschauliche Leistungsbe-
schreibung gekennzeichnet

B wird in verschiedenen Kommunikations-
medien beworben  (Spezialbroschiiren,
Presse, Internet, Kooperationen, Mailings)

B ist Uber verschiedene Vertriebswe-
ge buchbar (Tourismusorganisatio-
nen, Reiseveranstalter, Reisebiro direkt,
Internet: www.sachsen-anhalt-tourismus.de).

Umfangreiche Informationen und Checklisten
zu den infrastrukturellen und betrieblichen
Voraussetzungen fir Wellnessangebote (We-
genetz, Wellnesspfade, Parks, Themengérten,
Erreichbarkeit, Bdder, Zimmereinrichtungen,
Gastronomie, Lage) in Orten sowie fir Reha-
Kliniken und Freizeitbader finden Sie unter
www.wellnessverband.de.

Praxistipp TUI Vital:

Wo Wellness drauf steht, muss auch Wellness
drin sein: Produktehrlichkeit ist kompromiss-
los gefordert, da die Kunden ansonsten ent-
tauscht sind und Negativwerbung machen.
Lieber mehr als weniger: Der Gast soll posi-
tiv von Atmosphare, Zimmer und Service im
Hotel tberrascht sein. Kleinigkeiten, wie der
Obstkorb, eine echte Blume und der Bade-
mantel im Zimmer gehéren schon fast selbst-
verstdndlich zum Wellnesspaket dazu.

Klare zielgruppenorientierte Ausrichtung der
Angebote: Kundenwinsche bei Wellnessan-
geboten differenzieren sich weiter. Wichtige
Trends bei den Produkten sind Gesundheit/
Vorbeugen, Klassische Entspannung mit allen
Formen der Massage (insbesondere Asiati-
sche) sowie Wellness-Angebote fir Paare.
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4. Veranstaltungen

Veranstaltungen und Events unterschiedlicher
thematischer Ausrichtung bieten die grolle
Chance, Reiseanldsse zu schaffen.

Zu unterscheiden sind Events, die sich eher an
die einheimische Bevolkerung richten wie z.B.
Feuerwehr- oder Schitzenfeste und touristisch
bedeutsame Veranstaltungen, die Anlass far
eine Tages- oder Ubernachtungsreise sind. Zu
den touristisch relevanten Events zéhlen groRe
Sportveranstaltungen, Veranstaltungen mit Be-
zug zur regionalen Kultur (z.B. Luthers Hoch-
zeit in Wittenberg) Jubilden (Stadtejubilden,
Bistumsjubilden, Geburts- und Sterbetage von
bekannten Personlichkeiten), Theater- und Mu-
sikfestivals (Peter Maffay in Ferropolis), Mark-
te und Feste (historische Weihnachtsmaérkte,
Uberregional bekannte Mittelalterspektakel).
Die Touristiker in Sachsen-Anhalt haben die
Bedeutung von Spezial-Events erkannt und be-
treiben eine gezielte Angebots- und Vermark-
tungspolitik.

Fur die Planung einer Veranstaltung sind im

Vorfeld folgende Fragen zu beantworten:

B Wer ist der Veranstalter?

B Welche Art der Veranstaltung?

B Was sind die Besonderheiten der Veran-
staltung?

B Wie sieht das Businessmodell fur die Ver-
anstaltung aus (Erlése und Kosten)?

B Gibt es Sponsoren, die gewonnen werden
konnen?

B Wo findet die Veranstaltung statt?

Best Practice-Beispiele

11. Wittenberger Stadtfest ,Luthers Hochzeit”
im Juni in Wittenberg, ca. 100.000 Besucher, www.luthershochzeit.de.

Wann findet die Veranstaltung statt?
Findet die Veranstaltung regelméRig statt?
Werden Speisen und Getrdanke angebo-
ten?

Handelt es sich um einen Zeltbetrieb?
Stehen ausreichend Toiletten zur
Verfligung?

Wie viele Besucher werden erwartet?

Wie ist die Parkplatzsituation?

Kommt es zu Verkehrsbeeintrachtigungen?
Sind Ordnungs- und Sicherheitskrafte vor-
gesehen?

Wird Pyrotechnik verwendet?

Sind Rettungskréfte vor Ort?

Ist eine Plakatierung etc. geplant?

Sind Buhnen mit elektro-akustischen Anla-
gen vorgesehen?

Die zentralen Erfolgsfaktoren fir die Insze-

nierung eines Events sind:

B Erarbeitung eines Konzepts mit Festlegung
von Zielen, Zielgruppen, Strategien und
Mallnahmen sowie der zur Verfigung ste-
henden finanziellen und personellen Mittel.

B Perfekte Planung und Organisation mit Zeit-
planung, Ablaufplanen, Organisationsform,
sofern moglich Partizipation der stadtischen
Bevolkerung z.B. als Akteure oder Aussteller,
Veranstaltungsprogramm, Marketingkonzept
(Pressearbeit, Werbemittel etc.), Vertriebs-
wege und Controlling.

Mittelalterlicher Weihnachtsmarkt in Siegburg
Drei Wochen lang unterhalten mehr als zehn Dutzend Handwerksleute, Musikanten und Héandler, gekleidet
wie die Menschen im spéaten Mittelalter, zwischen authentisch nachgebauten und nachempfundenen Markt-
standen die Besucher und bringen ihre Ware an den Mann, www.siegburg.de.

Praktische Tipps und umfassende Informati-
onen fiur Kongresse und Veranstaltungen
sowie Tagungen finden Sie im ,Handbuch
Kongress- und Tagungstourismus in Sachsen-
Anhalt”, (2002)

Weitere Checklisten zu den Themen Veran-
staltungsablauf, Buchung, Kostenberech-
nung etc. finden Sie u.a. auch als PDF-Da-
tei zum Download unter: www.ahlen.de,
www.sauerlandlinie.com




5.Kalkulation

Den Preis richtig berechnen

Sie haben eine Produktidee ausgearbeitet,

Zielgruppen identifiziert und Partner gefun-

den. Jetzt gilt es, einen Preis zu ermitteln,

den der Gast akzeptiert und der lhnen nicht
nur Umsatz, sondern auch Gewinn beschert.

Hier erfahren Sie, was Sie bei der Kalkulation

der Preise beachten mussen.

Grundlage jeder Kalkulation ist, dass Sie als

Leistungsanbieter Ihre Kosten kennen. Dies

spielt gerade bei der Preisdifferenzierung

eine wichtige Rolle und weist auf den ,Spiel-
raum” fur Preisnachldsse hin.

Gleichzeitig sind der Preisfestsetzung durch

den Markt, d.h. Angebot und Nachfrage,

Grenzen gesetzt. Eine Beobachtung der Mit-

bewerber ist in jedem Fall erforderlich.

Wéhrend die Ermittlung des jeweiligen Uber-

nachtungspreises ausschliel8lich Aufgabe des

Beherbergungsbetriebes ist, missen bei der

Erstellung einer Pauschale mehrere Anbieter

preispolitisch unter einem Dach geblndelt

werden.

Wie wird kalkuliert?

Feststellung Betriebskosten

(fixe und variable Kosten)

B Leistungsunabhdngige Kosten bzw. fixe
Kosten (Kapitalkosten: Abschreibungen,
Instandhaltungen, Zinsen; sonstige feste
Kosten wie Versicherungen, Miete, Loh-
ne und Gehalter)

B Leistungsabhédngige Kosten bzw. variable
Kosten: Steuern, Werbung, Broschiren,
Wareneinsatz, Strom, Telekommunikati-
onskosten etc. Beitrag fur Vermarktung:
rund 4-5% der Betriebsaufwendungen
bei Hotel

B Die Art der fixen und variablen Kosten
variieren nach Betriebstyp. Ein Hotel
hat eine andere Kostenstruktur als eine
Incomingagentur. Folglich ergeben sich
andere Kalkulationsmuster fur die Fest-
setzung der Preise.

B Bericksichtigung von Provisionen fir
den \Vertrieb (ber Reiseveranstalter,
Reisebtiros oder Buchungsplattformen
(zwischen 5% und 25 %).

Generell gilt: Nicht jedes Einzelprodukt,
nicht jeder einzelne Verkauf muss Gewinn
bringen. Vielmehr ist entscheidend, dass
durch Mischkalkulation verschiedene Ver-
triebswege und Saisonzeiten bedient werden
konnen und insgesamt ein positives Ergebnis
erzielt wird.

Nicht alle Buchungen erfolgen Uber Reisever-
anstalter, sondern nur ein geringer Teil (rund
10 %), so dass die Veranstalterprovision an-
teilig auf den gesamten Preis umzulegen ist.
Als Faustregel gilt: 10 9% Provision und 10 %
Buchungen uber Reisebliros bedeuten, dass
der Preis lediglich um 1% angehoben werden
muss, um den Reisebiirovertrieb zu finanzie-
ren. Selbst bei 20 % Provision und 20 % Bu-
chungen Uber das Reisebtiro ergibt sich nur
ein Aufschlag von 4 % auf den Gesamtpreis.

Beispielrechnung:
Der Preis fur eine Pauschale ergibt sich aus
der Summe folgender Kosten:

Einzelkosten pro Person:

B Summe aus Einzelkosten fur Ubernach-
tung, Verpflegung, BegriBungsdrink, Ein-
tritte, Reiseunterlagen inkl. Porto fur Ver-
sand, Reise-Rucktrittkostenversicherung
sowie Sicherungsschein und angebots-
abhangige Zusatzleistungen (z.B. Anreise,
Leihfahrréder).

Bei Pauschalen fallen auch Gemeinkosten
an, die unabhéangig von der Teilnehmer-
zahl sind, z.B.:

B Kosten fur Leistungsbausteine wie Fih-
rungen, Begleitfahrzeuge, Reiseleitung
(Honorar, Anreise, Ubernachtung, Ver-
pflegung), Gepécktransfer.

Die Gesamtkosten pro Person ergeben sich
aus: Einzelkosten + Gemeinkosten / Mindest-
teilnehmerzahl.

Zur Deckung der Betriebskosten einschliel3-
lich evtl. Provisionen addieren Veranstalter in
der Regel weitere 20-25 % hinzu.

Wichtig: Der Endkundenpreis der Pauschale
sollte glnstiger sein als die Summe der Ein-
zelleistungen!
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Kalkulationsbeispiel:

Gefiithrte Radtour 4 Tage

3 0/F im DZ: 130,- € pro Person
Verpflegung: 60,- € pro Person
Fahrradmiete: 20,- € pro Person
Eintrittsgelder: 20,- € pro Person
. Einzelkosten brutto: 230,- € pro Person
Fihrungen: 150,- € pro-Tour
Gepacktransfer: 150,- € pro Tour
Reiseleitung inkl. U/VP: 600,- € pro Tour
'~ Gemeinkosten brutto: 900,- € pro Tour
(Mindestteilnehmerzahl-10):
Gemeinkosten brutto: 90,- € pro Person
- Gesamtkosten brutto: 320,- € pro Person
zzgl. anteilige Betriebs-
kostenpauschale 20 %: 64,- € pro Person
' Reisepreis brutto: 384,- € pro Person

Kalkulationstabelle fiir Pauschalen von Beherbergungsbetrieben. 3-tdgige Wanderpauschale

Erlosoptimierung erfolgt durch hoheren

Umsatz und Kosteneinsparung:

B Mengenvorteile beim Wareneinkauf
durch Kooperation

B Effizienzsteigerung bei der Vermarktung
durch Marketing- und Werbekooperatio-
nen

B Auslagerung von Dienstleistungen

(Wascheservice)

Optimierung des Wareneinsatzes

langfristige Planung

Controlling: Welche Produkte und Leis-

tungen verkaufen sich wie gut?

B Motivation des Personals

B leistungsabhdngige Entlohnung.

Praxistipp von Ameropa Reisen GmbH:
Provisionen einkalkulieren: Ein Reiseveran-
stalter muss mind. 25 9% Provision nehmen,
da er den Vertrieb tber die Reisebtiros von
bis zu 12 % mitfinanziert.

Die Zusammenarbeit mit namhaften Reise-
veranstaltern erdffnet den Leistungstragern
eine Prasenz am Point of Sale, die er mit sei-
nen finanziellen Mitteln nicht erreichen kann.
Zu bedenken ist, dass es sich um eine er-
folgsabhéngige Provision handelt, die nur im
Falle einer erfolgten Buchung fallig wird.

&




6. Kommunikation und Vertrieb

der Produbkte

Nachdem das Produkt entwickelt ist, stellt
sich die Frage, wie es kommuniziert und
iber wen es vertrieben werden soll, um die
avisierte Zielgruppe zu erreichen. In den vo-
rangegangenen Kapiteln gab es bereits erste
Hinweise. Hier stehen jetzt die verschiede-
nen Instrumente des Marketingmix im Mit-
telpunkt.

6.1 Kommunikation von Produkten
Sie haben ein Produkt und damit eine Bot-
schaft. Die Kommunikationspolitik stellt die
Werkzeuge bereit, Produkt und Preis bekannt
zu machen.

Sie haben verschiedene Méglichkeiten, den
Kunden tber Ihr Produkt zu informieren:

Klassisch:

B eigene Broschire oder Flyer

B Veroffentlichung oder Anzeige in Bro-
schiren lokaler und/oder regionaler bzw.
tberregionaler Tourismusorganisationen
(z.B. LMG Broschiire ,Reisetraume”)

B Eintrag in Veranstalterkatalogen

B Internet (eigene Seite oder fremde Sei-
ten), Link zu Uberregionalen Anbietern
und Partnern

B Anzeige in Tageszeitungen, Reisezeit-
schriften und Fachmedien

B Berichterstattung in Tageszeitungen, Zeit-
schriften oder Wochenmagazinen.

Below the line

B Internet: Eigene Internetseite, Seite von
Partnern (Ort, Region, thematische Ko-
operation: z.B. ADFC, Wanderhotels)

B Sponsoring und Event-Marketing,
Product-Placement.

Aufbau der Werbung nach der AIDA-Formel —

Klassisches Stufenmodell der Werbewirkung:

B Attention = Aufmerksamkeit fir Angebote
erregen

B Interest = Interesse fur Angebote wecken

B Desire = Wunsch entwickeln, Angebot
kennen zu lernen bzw. zu konsumieren

B Action = Handlung herbeiftihren (z.B. Kon-
takt zum Anbieter aufnehmen, Angebot
oder Service nutzen)

Best Practice-Beispiel
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Die gemeinsame Web-Site www.unesco-welterbe.de

dient als Informations- und Vermarktungsplattform.

Neben der Darstellung des einzelnen Standortes ist die Vernetzung der Angebote durch ,Unser Routenvor-
schlag” gegeben. Unter Quedlinburg geht dieser Routenvorschlag beispielsweise von Hildesheim, Goslar,
Quedlinburg Gber Weimar zur Wartburg.

Uber ,Unser Tipp” werden herausragende Veranstaltungen bekannt gemacht.

Des Weiteren kann der Kunde tber die Seite Ubernachtungen buchen.

Durch ihre Zweisprachigkeit (englisch, deutsch) bietet diese Internetseite die regionale, nationale und inter-
nationale Zielgruppenansprache. Eine Kooperation mit den Welterbestatten ist sinnvoll.
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6.2 Vertrieb von Produkten

Die Distributionspolitik beinhaltet alle Aktivi-
taten, die dazu dienen, dem Kunden die Ver-
fugbarkeit tber die touristischen Leistungen
zu verschaffen. Sie ist neben der Kommuni-
kationspolitik das Bindeglied zwischen An-
bieter und Konsument.

Es gibt die Moglichkeit, die Produkte in Ei-
genregie (Eigenvertrieb) oder in Kooperation
mit Dritten (Fremdvertrieb) an den Kunden
zu bringen. Die bekannteste Form des Fremd-
vertriebs ist die Zusammenarbeit mit Reise-
veranstaltern und Reisebtros. In Deutschland
betrégt der Anteil an Reisebiiro- und Reisever-
anstalterbuchungen bei Urlaubsreisen rund

Eigenvertrieb Fremdvertrieb

Vorteil:

B keine Provisionszahlung

B eigene Kontingentverwaltung
B Gbersichtlich, zeitnah

B IRS nicht zwingend erforderlich

16 %. Die Mehrzahl der Kunden bucht direkt
beim Vermieter, entweder im Voraus oder vor
Ort. Zunehmend an Bedeutung gewinnt die
Zusammenarbeit mit Hotelbuchungsportalen,
die sowohl Uber eigene Reservierungssyste-
me verfligen als auch im Internet vertreten
sind. Auch Tiscover, das Reservierungssys-
tem der Landesmarketing Sachsen-Anhalt
GmbH  (www.sachsen-anhalt-tourismus.de),
erfullt samtliche Anforderungen an einen
modernen Vertriebskanal.

Wichtig fur die Anbieter ist es, in unter- ”
schiedlichen Vertriebskandlen prasent zu

sein, um so moglichst viele Vertriebschancen

zu nutzen.

Voraussetzung:

Standardisierte Leistungen, identische Preise
Provision

zentrale Buchbarkeit

kurze/schnelle Buchungswege (IRS)

z.T. Online Kontingent-Pflege

Nachteil:
geringe Marktprasenz

Vorteil:
grol3e Verbreitung

Checklisten fir Hoteliers: Zusammenarbeit
mit Reiseveranstalter und Online-Buchungs-
systemen:

B informieren Sie sich Uber einen lhnen
unbekannten Reiseveranstalter oder ein
Online-Portal

B verlangen Sie Anzahlung in angemesse-
ner Hohe des Reisepreises (bei kleineren
Reiseveranstaltern)

B schlieRen Sie einen Vertrag Gber die Zusam-
menarbeit ab, in dem Stornofristen, Provi-
sionen, Kontingente, Preise, Zahlungsflisse
und Fristen eindeutig geregelt sind

B arbeiten Sie mit Uberweisungen und
Bankeinzug

B arbeiten Sie nur mit schriftlichen Bestati-
gungen

B stellen Sie Kontingente zur Verfiigung

B pflegen Sie regelmdRBig Ihre Stammdaten
in den Reservierungssystemen

B pflegen Sie die Geschéftsbeziehungen
mit guten Vertriebsstellen

B arbeiten Sie mit den ortlichen und regiona-
len Tourismusorganisationen zusammen

B beteiligen Sie sich an den Vermarktungs-
aktivitaten der LMG (Inforeisen fur Reise-
veranstalter, Buchungssystem Tiscover)

B (Uberprifen Sie die Angebote tUber Onli-
ne-Werbung mit anderen Anbietern (z.B.
Kosten fur die Schaltung von Bannerwer-
bung).




Best Practice-Beispiel

Die LMG und der DEHOGA Landesverband Sachsen-Anhalt e.V. betreiben seit 2003 das Buchungssystem Tis-
cover. Das Buchungssystem ist offen fur alle Beherbergungsbetriebe in Sachsen-Anhalt.

Besonderer Vorteil fur die Vermieter: Die einmalige Erfassung der erforderlichen Daten und Informationen
(Einstiegsgebthr: 95,- Euro; Buchungsprovision im Erfolgsfall: 11 % zzgl. MwSt.) gestattet die gezielte Gast-
ansprache auf mehreren Ebenen. Die Angebote sind tber das Tourismusportal Sachsen-Anhalt
www.sachsen-anhalt-tourismus.de ebenso buchbar wie tGber die Tiscover-Internetseite (www.tiscover.de) sowie
Uber Internet-Plattformen ausgewdhlter Anbieter, fiir die Tiscover die Onlinebuchbarkeit sichert (www.avis.de,
www.lycos.de, www.travelchannel.de, www.ebokers.com). Die LMG hat das Ziel, Ubernachtungsangebote in
Sachsen-Anhalt moglichst umfassend und flachendeckend fur das ganze Land Uber das Tourismusportal buch-
bar zu machen und moglichst vielen Buchungsstellen den Zugriff auf das Online-Angebot zu ermoglichen.

Die Landesmarketing Sachsen-Anhalt GmbH
kooperiert im Vertrieb seit mehreren Jahren
erfolgreich mit den groRen Reiseveranstal-
tern, wie z.B. mit Ameropa. So bringt Ame-
ropa in Zusammenarbeit mit den beiden Lan-
desmarketingorganisationen jéhrlich einen
eigenen Landerkatalog Sachsen-Anhalt und
Sachsen heraus. Dieser Katalog wird in allen
Ameropa-Reisebiiros und Reisezentren der
Deutschen Bahn an Endkunden ausgegeben
(insgesamt 7.400 Vertriebsstellen), so dass
eine erhebliche Marktprédsenz der Reiseange-
bote gewséhrleistet ist. Nachfolgende Uber-
sicht fasst beispielhaft die wichtigsten Kenn-
ziffern und Rahmenbedingungen fir die Ko-
operation mit Ameropa zusammen. Weitere
Informationen zu den Kooperationsmaglich-
keiten finden Sie im ,Marketingwegweiser”
der Landesmarketing Sachsen-Anhalt GmbH.

Praxistipp von Ameropa Reisen GmbH:
Reiseveranstalter sind starke Marketingpart-
ner: Zusammenarbeit mit Reiseveranstaltern
heil3t starke Marktprdsenz am Point of Sale.
Deshalb sind Provisionen als ,Marketingum-
lage"” zu verbuchen.

Kurze Releasezeiten: Deutschlandtourismus
ist Kurzfristtourismus, gerade im Stddtetou-
rismus sollte der Kontingentverfall im Ideal-
fall einen Tag betragen.

Fact Sheet Ameropa Ldanderkatalog

Format DIN A4 / 4-farbig, 50 Seiten

Laufzeit November bis Oktober

Vertrieb Deutschland 7.400 Reisebiiros davon 630 Reisezentren der Deutschen
Bahn

Auflage 350.000 Exemplare

Zielgruppen Reisebiirobesucher, Bahnkunden, Familienurlauber, Kurzurlauber, Aktiv-
und Stadtetouristen, Wellness-Interessierte

Rubriken Pauschalen: Beauty & Wellness, Aktiv & Sport, Kurzurlaub, Wochenende,

Kunst, Kultur, Stéddtereisen
Hoteleintrage

Kontingentbereitstellung

2 Zimmer fir Anbieter bis 8 Betten
3 Zimmer flr Betriebe mit 9-30 Betten

4 Zimmer fur Betriebe ber 30 Betten (Kontingent verhandelbar)

Provisionsregelung

Die Reiseburoprovision von 15 % zzgl. MwSt. (17,4 %), (sie liegt ca.
10 9% unter denen anderer GroRveranstalter)
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7. Rechtliche Rabmenbedingungen

Bei Pauschalreiseangeboten liegt die Haftung
beim Reiseveranstalter.

,Reiseveranstalter ist, wer einen Reisever-
trag im Sinne von § 651 a BGB anbietet und
die sich daraus ergebenden Leistungen er-
bringt.”

Die Pauschalreise

Die Pauschalreise ist in § 651 Abs. 1 BGB und

den danach von der Rechtsprechung entwi-

ckelten Grundsétzen wie folgt definiert:

B mindestens zwei touristische Haupt-
leistungen (z.B. Befdrderung und Un-
terkunft, Beférderung und Mietwagen,
Unterkunft und Hobbykurs) mussen zu
einem ,Paket” geblindelt dem Kunden
angeboten werden (wichtige Ausnahme:
obwohl bei gewerblichen Ferienhausan-
geboten nur eine touristische Hauptleis-
tung vorliegt, sieht die Rechtsprechung
dies als Pauschalreise an).

B Es muss sich um Hauptleistungen han-
deln. So wird etwa der reine Hotelauf-
enthalt nicht zur Pauschalreise durch
mitgebuchte  Verpflegungsleistungen,
der reine Flug nicht durch gleichzeitigen
Abschluss einer Reiseversicherung.

B Diese gebindelten Leistungen mussen
im Regelfall zu einem Gesamtpreis an-
geboten werden, durch den sich die
Preise der Einzelleistungen nicht erken-
nen lassen.

Hotels, Unterkunftsanbieter, Vereine, Hoch-
schulen etc. sind Reiseveranstalter, sobald
sie Reisen, bestehend aus verschiedenen
Leistungen, zu einem Preis anbieten.
Frankfurter Tabelle: www.konsument.at
Keine Pauschalreise liegt vor bei: Tagesaus-
flugen, die nicht langer als 24 Stunden dau-
ern oder keine Ubernachtung einschlieRen.
Beispiele: Tagesausflige mit Mittagessen,
Sportreisen mit Flug, Transfer, Eintritt usw.

Es wird immer wieder die Frage gestellt, wie

sich ein Betrieb oder Unternehmen aus der

Veranstalterhaftung l6sen kann. Dazu wird

empfohlen: Wer nicht fir Pauschalangebote

haften will, sollte

B hochstens eine touristische Hauptleis-
tung anbieten (sodass es sich dann nur
um einen Baustein handelt)

B die Preise der Leistungen separat aus-
weisen

B in den Buchungsunterlagen bei jeder ge-
buchten Leistung den vermittelten Leis-
tungstrédger oder Reiseveranstalter mit
Firmennamen und Adresse angeben und

B deutlich darauf hinweisen, lediglich Ver-
mittler der Reiseleistung zu sein.

Wichtig: Fir den Kunden muss klar sein, wer
der Veranstalter ist! Reiseveranstaltung muss
nicht als Gewerbe angemeldet werden.

Grundsétzlich ist die groBe Sorge von Un-
ternehmen vor der Veranstalterhaftung weit-
gehend unbegriindet, sofern die rechtlichen
Regeln eingehalten werden:

B Insolvenzversicherung (Kundengeldabsi-
cherung), pro Schein ca. 25 Cent

B Rechtsschutzversicherung fir Reiseun-
ternehmen.

Insolvenzversicherung und Sicherungsschein
Wichtiger Aspekt des Kundenschutzes ist die
Absicherung des Kundengeldes. Insolvenzen
von Reiseunternehmen Mitte der 90er Jah-
re haben dazu gefuhrt, dass Reisende den
Rucktransport von ihrem Urlaubsort aus ei-
gener Tasche zahlen mussten. Eine Tatsache,
der mit dem neuen Gesetz ein Riegel vorge-
schoben wurde.

Der Reiseveranstalter hat sicherzustellen,
dass dem Reisenden der gezahlte Reisepreis,
soweit Reiseleistungen infolge Zahlungsunfa-
higkeit oder Konkurs des Reiseveranstalters
ausfallen und notwendige Aufwendungen,
die dem Reisenden infolgedessen entstehen,
erstattet werden.

Zur Erfullung dieser Verpflichtung hat der Rei-
severanstalter dem Reisenden einen unmittel-
baren Anspruch gegen den Versicherer oder
das Kreditinstitut zu verschaffen und durch
Ubergabe einer von diesem Unternehmen
ausgestellten Bestatigung nachzuweisen.
Diese Bestétigung wird als Sicherungsschein
bezeichnet. Zahlungen des Reisenden auf
den Reisepreis vor der Beendigung der Rei-
se darf der Reiseveranstalter vom Reisenden
nur fordern oder annehmen, wenn er dem
Reisenden zuvor den Sicherungsschein tber-
geben hat (vgl. §651k BGB).

Hotels oder Tourist-Informationen, die als
Reiseveranstalter tatig sind, ziehen in der Re-
gel nicht mehr als die Hohe der Provision als
Anzahlung vom Kunden ein. Vielfach erfolgt



die Zahlung des Gesamtbetrages vor Ort.
Aber auch in diesem Fall erhélt der Kunde
einen Sicherungsschein.

Weiterfihrende Informationen finden Sie auch
in der Broschtre ,Kénig Kunde”.

Reisemaéngel

Der zentrale Aspekt des Pauschalreiserechts
sind Reisemangel. Fur die Fehler der Reise
kann der Kunde, wenn er den Mangel vor Ort
angezeigt und spétestens einen Monat nach
der Heimkehr beim Reiseveranstalter geltend
gemacht hat, eine Minderung des Reiseprei-
ses verlangen.

Die Hohe der moglichen Reisepreisminde-
rung kann man der sogenannten Frankfur-
ter Tabelle entnehmen, die das Landgericht
Frankfurt entwickelt hat. Die Tabelle fuhrt fur
verschiedenste Mangel Prozentsatze auf, die
man addieren und vom Reisepreis abziehen
kann, z.B. Ld&rm in der Nacht 10-40 %.

Bei erheblichen Médngeln (mindestens 50 %),
kann der Kunde zudem eine Entschadigung
wegen nutzlos aufgewendeter Urlaubszeit
verlangen.

Die Gerichte verspiren in letzter Zeit wenig
Lust, sich mit Reisemangeln zu beschéftigen,
seit die Reisepreisminderung zum Volkssport
geworden ist. In vielen Féallen werden Klagen
ganz abgewiesen oder haben nur zum gerin-
gen Teil Erfolg.
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8. Vertrdge

Baukastenreisen aus einem Prospekt

Bei Baukastenreisen bindelt der Reiseveran-
stalter die Reisen nicht mehr zu einer Ge-
samtleistung. Vielmehr stellt er dem Kunden
eine Auswahl von Reiseleistungen im Katalog
zur Verfigung. Der Kunde wéhlt aus diesen
Méglichkeiten seine gewlnschten Leistun-
gen aus. Daraus ergibt sich die Reise. In die-
sen Féllen gibt es keinen Pauschalpreis mehr,
die Leistungen werden einzeln addiert und
abgerechnet.

Die rechtliche Absicherung erfolgt bei Ge-
schéftsbeziehungen zwischen touristischen
Leistungstragern sowie zwischen Leistungs-
tréger und Gast durch Vertrage sowie ,Allge-
meine Reisebedingungen” (AGB).

~Allgemeine Reisebedingungen” umfas-

sen folgende Regelungen:

B Anmeldung, Reisebestatigung und In-
krafttreten des Vertrages

B Zahlung: Zahlungsmodalitdten wie Zeit-
punkt der Anzahlung und Restzahlung

B RUcktritt durch den Kunden sowie Absa-
ge durch den Veranstalter (aufgrund hohe-
rer Gewalt oder Unterschreitung der Min-
destteilnehmerzahl bei Gruppenreisen)

B Stornofristen und Stornogebihren

B Gewdhrleistung und Haftung.
Bei Vertrdgen zwischen Leistungstrégern
und Veranstaltern mussen folgende In-
halte geklart werden:

B Umfang des Kontingents (z.B. Anzahl der
Doppelzimmer, Einzelzimmer)

B Stornofristen und Gebthren (Zeitpunkt
Ruckgabe des auf Option gebuchten

Best Practice-Beispiel

Kontingentes, Festreservierung, kurzfris-
tige Stornierung, Stornogeblhren)

B Zahlungsmodalitaten, d.h. Hohe der An-
zahlung, Restzahlung, per Uberweisung
oder Kartenzahlung

B Der Deutsche Tourismusverband bietet
Mitgliedern kostenlos Mustervertrdge/
-vereinbarungen an, die bei der DTV-
Geschéftstelle bestellt werden konnen:

B Allgemeine Geschaftsbedingungen fur
Pauschalreisevertrdge deutscher Inlands-
tourismusstellen

B Mustervertrag fur Ferienwohnungen und
Ferienh&duser

B Gastaufnahmebedingungen fur
bergungsleistungen

B Mustervereinbarungen zwischen Tou-
rismusorganisationen und Leistungstra-
gern.

Nichtmitglieder kénnen sie gegen Zah-
lung einer Gebuhr beziehen.
www.deutschertourismusverband.de

Beher-

Praxistipp von Rail Tours Austria:
Akzeptanz des Reiseveranstaltervouchers:
Jeder Veranstalter arbeitet mit seinen eige-
nen Vouchern, die auch vom Hotel akzeptiert
werden sollten, um zuséatzlichen Aufwand zu
verhindern (Information der Front-Desk-Mit-
arbeiter, Anforderung von Mustervouchern
beim Reiseveranstalter).

&

Der Gastaufnahmevertrag ist abgeschlossen, sobald das Zimmer bestellt und zugesagt worden ist.
Der Abschluss des Gastaufnahmevertrages verpflichtet die Vertragspartner zur Erftllung des Vertra-

Der Vermieter ist verpflichtet, bei Nichtbereitstellung des Zimmers dem Gast Schadenersatz zu leisten.
Der Gast ist verpflichtet, bei Nichtinanspruchnahme der vertraglichen Leistungen den vereinbarten
oder betriebstblichen Preis zu bezahlen, abziiglich der vom Vermieter ersparten Aufwendungen. Die
Einsparungen betragen nach Erfahrungssétzen bei Ubernachtungen (FeWo) 10 %, bei U/F 20 % des

Der Vermieter ist gehalten, nicht in Anspruch genommene Zimmer nach Méglichkeit anderweitig zu

Bis zur anderweitigen Vermietung des Zimmers hat der Gast fur die Dauer des Vertrages den nach

Gastaufnahmevertrag DEHOGA Rechte und Pflichten
§ 1
§ 2
ges, gleichgdltig, auf welche Dauer er abgeschlossen ist.
§ 3
§ 4
Ubernachtungspreises, bei HP 30 %, bei VP 40 % des Pensionspreises.
§ 5a
vergeben, um Ausfélle zu vermeiden.
§ 5b
Ziff. 4 errechneten Betrag zu bezahlen.




9. Literaturtipps

Internetseiten Thema

www.ahgz.de

Allg. Hotel- u. Gaststéttenzeitung mit aktuellen Nachrichten aus dem Tourismus,
zu Produkten und Dienstleistungen, Steuern, Recht, Kiche, Keller u.v.m.

www.blauesband.de

Internetseite des Vereins ,Blaues Band e.V.” mit Wasserwegen, Pauschalangebo-
ten, Veranstaltungskalender, Beschreibung von Wasserwegen, Seen und Stranden

www.definition-info.de

Definitions-Lexikon, auch mit Begriffen aus dem Tourismus wie Reiseveranstal-
ter, Reiseblro, Camping, Ferienhaus etc.

www.dehoga.de

Deutscher Hotel- und Gaststdttenverband e.V. mit Daten und Fakten zum Hotel-
und Gaststdttenwesen, Hinweise zur Hotel-Klassifizierung etc.

www.deutscher-heilbae-
derverband.de

Informationen zu Kur, Kompaktkur und Wellness

www.deutschertourismus-
verband.de

Hinweise zur DTV-Klassifizierung, allg. touristische Themen

www.fa-tourismus.adfc.de

Fachausschuss Tourismus des Allgemeinen Deutschen Fahrradclubs mit Hin-
weisen zur Klassifizierung als fahrradfreundlicher Betrieb, aktuellen Fakten zum
Fahrradtourismus u.v.m.

www.gartentraeume-
sachsen-anhalt.de

Internetseite des Vereins Gartentrdume ,Historische Parks und Géarten in Sach-
sen-Anhalt e.V." mit Ubersichtskarte, Veranstaltungskalender, aktuellen Projekten u.v.m.

www.hotelsterne.de

Internetseite des Deutschen Hotel- und Gaststattenverbandes e.V. u.a. mit Uber-
sicht der klassifizierten Hotels, Erhebungsbogen und aktuellen Mitteilungen

www.kieze.de

Kindererholungszentren in Deutschland — Gruppenunterkinfte far Kinder und
Jugendliche mit Auflistung der erforderlichen Qualitdtsstandards und Ubersicht
der Mitglieder

www.kieze.com

Kindererholungszentren in Sachsen-Anhalt

www.konsument.at

Service-Informationen zum Reiserecht und zur Frankfurter Liste fir Reisepreis-
minderung

www.reisegarant.de

Internetseite der Abwicklungsstelle Insolvenzversicherung fur die Aachener und
Minchener Versicherungs AG mit nttzlichen Informationen zur Insolvenzversi-
cherung

www.reiserecht-aktuell.de

Internetseite der Zeitschrift ,Reiserecht” mit einzelnen Berichten und Inhalts-
Ubersichten der einzelnen Ausgaben

www.wanderbares-
deutschland.de

Allgemeine Informationen zum Wandern und zum Kooperationsprojekt ,Wander-
bares Deutschland” des Dt. Tourismusverbandes e.V. und des Dt. Wanderverban-
des, Beschreibung von Wanderrouten und -regionen, -literatur u.v.m.

www.sachsen-anhalt-tou-
rismus.de

Internetseite der Landesmarketing Sachsen-Anhalt GmbH. Im internen Bereich
finden Sie die Tourismusstudien des Landes Sachsen-Anhalt sowie weitere Publi-
kationen zum downloaden bereit.

www.tiscover.de

Informationen Uber das Unternehmen sowie samtliche Buchungsfunktionalitaten
und Publikationen: Landesmarketing Sachsen-Anhalt GmbH (2004): Marketing-
wegweiser - Beteiligungsmaglichkeiten 2005, Magdeburg
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Publikationen:

BWVS Bundesverband Wassersportwirt-
schaft e.V. (2000): Strukturen und Po-
tenziale des Freizeit- und Wassersports
2000 in Deutschland, Bonn.

Deutscher Tourismusverband e.V. (DTV)
(Hrsg., 2002): Praxisleitfaden Wellness.
Bonn.

Fuhrich, Ernst R. (2004): Wirtschaftspri-
vatrecht. 7. Auflage, Minchen.

Hanssler, Karl Heinz (2001): Manage-
ment in Hotellerie und Gastronomie
- Betriebswirtschaftliche Grundlagen.
Minchen, Wien.

Hamburg Messe und Kongress GmbH
und Deutscher Tourismusverband e.V.
(Hrsg., 2002): Grundlagenuntersuchung
Wassertourismus in Deutschland — Ist-
Zustand und Entwicklungsméglichkeiten.
Bonn, Hamburg.

Landesmarketing Sachsen-Anhalt GmbH
(Hrsg. (2004): Blaues Band — Wasser-
tourismus in Sachsen-Anhalt — Angebo-
te, Tipps und Touren. Magdeburg.
Landesmarketing Sachsen-Anhalt GmbH
(Hrsg. 2004): ,Gartenreich Dessau-War-
litz; Kulturlandschaft in Sachsen-Anhalt.”
Magdeburg.

Landesmarketing Sachsen-Anhalt GmbH
(2004): Marketingwegweiser - Beteili-
gungsmoglichkeiten 2005, Magdeburg
Ministerium ftr Wirtschaft und Arbeit des
Landes Sachsen-Anhalt (Hrsg., 2000):
Handbuch Tourismus in Sachsen-Anhalt.
Magdeburg

Ministerium ftr Wirtschaft und Arbeit des
Landes Sachsen-Anhalt (Hrsg., 2001):
Gartentrdume — Historische Parks und
Gérten in Sachsen-Anhalt. Magdeburg.
Ministerium fr Wirtschaft und Arbeit des
Landes Sachsen-Anhalt (Hrsg., 2001):
Handbuch des Gesundheitstourismus in
Sachsen-Anhalt. Magdeburg.
Ministerium fr Wirtschaft und Arbeit des
Landes Sachsen-Anhalt (Hrsg., 2001):
Handbuch Blaues Band in Sachsen-An-
halt. Magdeburg.

Ministerium fr Wirtschaft und Arbeit des
Landes Sachsen-Anhalt (Hrsg., 2002):
Das Gartenreich Dessau-Worlitz als Wirt-
schaftsfaktor. Magdeburg.

Ministerium ftr Wirtschaft und Arbeit des
Landes Sachsen-Anhalt (Hrsg., 2002):
Touristisches Leitsystem in Sachsen-An-
halt. Magdeburg.

Ministerium ftr Wirtschaft und Arbeit des
Landes Sachsen-Anhalt (Hrsg., 2002):
Wirtschaftsfaktor Tourismus in Sachsen-
Anhalt. Magdeburg.

Ministerium ftr Wirtschaft und Arbeit des
Landes Sachsen-Anhalt (Hrsg., 2002):
Otto der GroRe, Magdeburg und Euro-
pa — Auf den Spuren Ottos des Grolen.
Magdeburg.

Ministerium ftr Wirtschaft und Arbeit des
Landes Sachsen-Anhalt (Hrsg., 2002):
Handbuch Kongress- und Tagungstouris-
mus in Sachsen-Anhalt. Magdeburg.
Ministerium fur Wirtschaft und Arbeit
des Landes Sachsen-Anhalt (Hrsg., 0.J.):
Konig Kunde — Ratgeber fiur Dienstleis-
ter. Magdeburg.

Schétzing, Edgar E. (2004): Management
in Hotellerie und Gastronomie. Frankfurt.
Verband der Campingplatzbetreiber Sach-
sen-Anhalt e.V. (Hrsg., 2004): Reisefihrer
Camping und Motorcaravanin in Sachsen-
Anhalt. Magdeburg.

VNR-Verlag fur die Deutsche Wirtschaft
AG (Hrsg., 0.J.): Was ist Wellness? Ana-
tomie und Zukunftsperspektiven des
Wohlftihl-Trends. Ohne Ortsangabe.



10. Ansprechpartner

Landesmarketing Sachsen-Anhalt GmbH
Am Alten Theater 6

39104 Magdeburg

Tel. 0391/567-7080

Fax 0391/567-7081
Img@Img-sachsen-anhalt.de
www.sachsen-anhalt-tourismus.de

Saale-Tourist e. V.
Alter Markt 2

06108 Halle/Saale

Tel. 0345/1 94 33
Fax. 0345/4 72 33 33
saale-tourist@gmx.de
www.saale-tourist.de

Tourismusverband Altmark e.V.
Marktstralle 13

39590 Tangermunde

Tel. 039322/34 60

Fax 039322/4 32 33
tv@altmarktourismus.de
www.altmarktourismus.de

Harzer Verkehrsverband e.V.
Marktstralle 45

38640 Goslar

Tel. 05321/34 04-0

Fax 05321/34 04-66
info@harzinfo.de
www.harzinfo.de

Wirtschaftsférderung und
Tourismus Anhalt GmbH
c/o Tourismusverband
Anhalt-Wittenberg e.V.
AlbrechtstraRe 127

06844 Dessau

Tel. 0340/2 30 12 18

Fax 0340/2 30 12 25
info@anhalt-wittenberg.de
www.anhalt-wittenberg.de

TourismusRegion Wittenberg e.V.
Neustralle 13

06886 Lutherstadt Wittenberg

Tel.  03491/40 26 10

Fax 03491/40 58 57
info@tourismusregion-wittenberg.de
www.tourismusregion-wittenberg.de

Magdeburger Tourismusverband
Elbe-B6rde-Heide e.V.
Gerhart-Hauptmann-StraRe 34
39108 Magdeburg

Tel.  0391/73 87 90

Fax 0391/73 87 99
info@elbe-boerde-heide.de
www.elbe-boerde-heide.de

Saale-Unstrut-Tourismus e.V.
Grochlitzer StralBe 55

06618 Naumburg

Tel. 03445/23 37 90

Fax 03445/23 37 98
fremdenverkehr.saale-unstrut@t-online.de
www.saale-unstrut-tourismus.de

Tourismusverband Sachsen-Anhalt e.V.
GrolRe Diesdorfer Str. 12

39108 Magdeburg

Tel. 0391/7 38 43 00

Fax 0391/7 38 43 02
ltvlsa@compuserve.de
www.tourismusverband-sachsen-anhalt.de

DEHOGA Landesverband Sachsen-Anhalt e.V.
Kantstr. 3

39104 Magdeburg

Tel.  0391/5 61 71 93

Fax 0391/5 61 71 94
magdeburg@dehoga-sachsen-anhalt.de
www.dehoga-sachsen-anhalt.de

Heilbdder- und Kurorteverband Sachsen-
Anhalt e.V.

Geschéftsstelle, Rathausplatz 2

06507 Bad Suderode

Tel. 039485/949-0

Fax 039485/949-99
Heilbaeder-undKurorteverbandSA@
t-online.de

www.kuren-sachsen-anhalt.de

Verband der Campingplatzbetreiber
Sachsen-Anhalt e.V.

c/o Peter Ahrens

Alemannstralle 12

39016 Magdeburg

Tel.  0391/56 39 01 00

Fax 0391/56 39 01 01
info@camping-verband.de
www.camping-verband.de
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Deutsches Jugendherbergswerk
Landesverband Sachsen-Anhalt e.V.
Leiterstralle 10

39104 Magdeburg

Tel. 0391/532 10 00

Fax 0391/532 10 29
service@djh-sachsen-anhalt.de

Landesverband der Kinder- und
Jugenderholungszentren Sachsen-
Anhalt e.V.

Unter den Eichen 2

06507 Guntersberge

Tel. 039488/7 93 66

Fax 039488/7 93 68
lv-kiez@gmx.de

www.kieze.de

NASA Nahverkehrsservice
Sachsen-Anhalt GmbH
Am Alten Theater 6

39104 Magdeburg

Tel. 0391/53 63 10

Fax 0391/53 63 199
info@nasa.de

www.nasa.de

11. I'mpressum

Verein Blaues Band e.V.

c/o TGL-Tragergesellschaft Land Sachsen-
Anhalt GmbH

Herr Beyersdorfer

Leipziger StraRBe 49a

39112 Magdeburg

Tel.  0391/6 05 44 12

Fax 0391/6 05 45 99

info@tglsa.de

www.blauesband.de

Gartentrdume e.V.

Tessenowstralle 5a

39114 Magdeburg

Tel. 0391/ 595 72 52

Fax: 0391/ 595 73 17
info@gartentraeume-sachsen-anhalt.de
www.gartentraeume-sachsen-anhalt.de

Museumsverband Sachsen-Anhalt e.V.
Kathe-Kollwitz-Str. 11

06406 Bernburg/ Saale

Tel. + Fax.: 03471/62 81 16
museumsverbandsachsen-anhalt@
t-online.de

www.mv-sachsen-anhalt.de

Landesmarketing Sachsen- Anhalt GmbH
Am Alten Theater 6, 39104 Magdeburg
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Tréger der Qualitétsoffensive:

Industrie- und Handelskammer HOCHSCHULE

Magdeburg

Industrie- und Handelskammer

Dessau Hochschule fiir angewandte

Wissenschaften (FH) ServiceQualitit
SACHSEN-ANHALT

www.servicequalitaet-sachsen-anhalt.de






