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Durch eine bessere touristische ErschlieBung und Vermarktung der vorhandenen
kulturtouristischen Potentiale soll die Region Nordhessen starker als kulturelles Ausflugs-
und Reiseziel profiliert werden. Vor dem Hintergrund ungenutzter Potentiale innerhalb der
Region gab die Regionalmanagement Nordhessen GmbH daher die Erarbeitung eines
Kulturtourismuskonzeptes in Auftrag.

Das Schaffen von Vernetzungs- und Kommunikationsanldssen stellt dabei einen
wesentlichen Ansatz dar. Aus diesem Grund waren ein KulturtourismusBarcamp und ein
Netzwerktreffen zwischen Kultur und Tourismus Teil des Projektes. Weitere Schwerpunkte
des Konzepts sind Qualitatskriterien und MalRstdbe als Leitlinie fir die kulturtouristische
Produktentwicklung sowie die Profilierung und die Kommunikation mit den Gasten und
Besuchern.
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In den folgenden Kapiteln werden die Ergebnisse der Arbeitsschritte zum Kulturtourismus-
konzept fiir Nordhessen verdichtet und handlungsorientiert dokumentiert. Da es sich in
diesem Dokument um eine Kurzfassung des Berichts handelt, kénnen nicht alle
Uberlegungen, Vorgédnge und Ergebnisse in der vollen Breite dargelegt werden.

Das Kulturtourismuskonzept ist Teil des Destinationsmarketings fir die GrimmHeimat
NordHessen. Daher ist es als selbstverstandlich anzusehen, dass die strategischen
Grundlagen der Region auch hier anzuwenden sind!. Auf eine Detailwiedergabe der
Vorgaben kann hier verzichtet werden. Die Personas der GrimmHeimat mussten jedoch
kulturtouristisch spezifiziert werden, um fiir Angebote und Produkte eines erweitertes
Zielgruppenspektrums zu sensibilisieren.

Ein zentraler Arbeitsschritt war, die kulturtouristischen Angebote in der Region Nordhessen
zu sammeln und dabei das gesamte Tableau relevanter Einrichtungen und Angebote zu
berlicksichtigen und entsprechend zu klassifizieren. Dies war um so wichtiger, als es
zusatzlich galt, neue Zielgruppen durch moglicherweise noch unentdeckte Potenziale zu
erschlieen. Grundsatzlich sollten daher immer Angebote aus allen kulturtouristischen
Leitsegmenten — Kulturerbe, bildende und darstellende Kiinste, Kreativwirtschaft sowie
Lifestyle (mit kulturellem Bezug) — beriicksichtigt werden. Insgesamt wurde eine Datenbank
mit 1.124 bewerteten Eintrdagen zur weiteren Bearbeitung libergeben. Auf eine quantitative
Auswertung wird hier bewusst verzichtet, da gerade im Kulturtourismus Quantitat eine
untergeordnete Rolle in der touristischen Positionierung spielt. Die vorgenommene
,Erstbewertung” zielte vor allem darauf ab, die entwickelten Kriterien in zwei Kernaussagen
zu biindeln und zu verdichten:

1. Welcher Entwicklungsbedarf besteht bei der Einrichtung, dem Angebot?
2. Welche Bedeutung hat das Angebot innerhalb der Angebotsstruktur des
kulturtouristischen Konzeptes?

Fazit: Die gesamte Bestandsaufnahme hat gezeigt, dass die GrimmHeimat eine liberaus
lebendige kulturtouristische Substanz aufweist. So liegen nicht nur bereits (iberregional bis
international wettbewerbsfahige Anker- und Themenangebote vor, sondern auch
erhebliche Entwicklungspotenziale brach.

1In zunehmender Relevanz und Detailscharfe: Der Tourismuspolitische Handlungsrahmen 2015 des
Landes Hessen inkl. der darin enthaltenen Umsetzungsrichtlinien, die Tourismusstrategie 2022 der
GrimmHeimat in der evaluierten und aktualisierten Ausrichtung von 2017 und der Marketing- und
MafRnahmenplan 2018 als derzeitiger Benchmark fiir das Marketing der Region.
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Nunmehr galt es, die Bewertungen und Einteilungen der Kulturangebote in strategische
Uberlegungen zu tiberfiihren und mit den Bedarfen der Akteure zu synchronisieren.

Das KulturtourismusBarcamp war der Auftakt zum Kulturtourismuskonzept und diente dazu
die Akteure in der Region zu aktivieren und fiir den Kulturtourismus zu sensibilisieren. Im
Vorfeld wurden die Teilnehmer aufgerufen, Themen zu benennen, die im Rahmen des
Barcamps in Sessions und Workshops bearbeitet werden sollten. Sie stellen somit ein
Spiegelbild der akuten Bediirfnisse und Interessen dar. Da das KulturtourismusBarcamp
separat dokumentiert wurde?, wollen wir hier auf eine ausfuhrliche Darstellung verzichten.

Mit den Ergebnissen des Barcamps, den Erkenntnissen aus der Bestandsaufnahme sowie
den Markenwerten und der Profilierung der GrimmHeimat war das Fundament fir die
Kulturtourismuskonzeption gelegt. Nichtsdestotrotz gehort es zur Ausgangssituation, sich
auch noch einmal die Marktsituation und den Wettbewerb anzuschauen.

Die Ausgangssituation in Nordhessen trifft auf einen kulturtouristischen Markt, der durch
einen intensiven Wettbewerb sowie tiefgreifende Wandlungsprozesse gepragt ist.

Gesellschaftliche Veranderungen

Anderungen des Reiseverhaltens
Soziodemographische

Verénderungen —— Anpassungsdruck
Psychographische Veranderungen Wi
Technologische Verdanderungen ey Aty Strategisches Vorgehen

Erweiterung des Kulturbegriffes Tealhignznasia

Wandel der kulturaffinen kiirzer, bfter, flexibler,
spontaner, zeitlich entzerrter

Kulturelle Formate

Vermittlung, Kommunikation und Services

Zielgruppen e ul SR

digitaler und vernetzter uratieren kulturtouristischer Produkte
Neue F.ormen der kulturellen o und diversifizierter Angebote
Rezeption weniger destinations-, mehr

anlass- und erlebnisorientiert  Professionelle Strukturen

Komplementare, raumliche und
thematische Kooperation

Qualifiziertes Personal

Neue Formen der Finanzierung

Abbildung 1: Wandlungsprozesse im Kulturtourismus. (Eigene Darstellung)

Neben den Langzeittrends der sozio- und psychographischen Verdanderungen steht die
Digitalisierung des touristischen Kommunikations- und Buchungsprozesses beispielhaft fiir
den grundlegenden und rasanten Wandel des Tourismus. Umso mehr gilt es, einer neuen
Unibersichtlichkeit eine noch konsequentere Konzentration auf die Wiinsche und

2 Vgl. KulturtourismusBarcamp - Ideenwerkstatt fir das Kultur(er)leben in der GrimmHeimat
NordHessen.

Seite 4 von 13



orojekt2508

Bedirfnisse der Gaste gegenilberzustellen. Diese lasst sich, auf der Grundlage aktueller
Zielgruppenkenntnisse, praxisorientiert entlang der Customer Journey des Gastes
strukturieren.

An allen Kontaktpunkten mit dem Gast vollziehen sich derzeit gravierende Verdanderungen:
Das Reise-, Mobilitats-, Informations-, Kommunikations- und Buchungsverhalten wandelt
sich. Zielsituationen werden bedeutender: Wann trdaumt der Tourist von einer Reise,
winscht sich einen Ausflug und sucht nach Inspirationen? Wann und wo beginnt er mit der
konkreten Recherche und Reiseplanung? Wann und wo bucht er? Wie reist er an? Wie
orientiert er sich, recherchiert und kommuniziert er vor Ort? Wie kommuniziert er nach der
Reise? Ein zeitgemales und zuklnftiges Marketing muss auf diese Erkenntnisse eingehen.

Eine seit Jahrzehnten festzustellende Erweiterung des Kulturbegriffes vom Kulturerbe lber
bildende und darstellende Kiinste bis hin zu kreativwirtschaftlichen Angeboten und
Formaten erfordert — natirlich immer in Abhangigkeit von der eigenen kulturellen Substanz
— ein spartenlibergreifendes Denken, das zudem auch komplementidre Angebote wie
Ubernachtungen,  Gastronomie und  Genuss sowie  sonstige  touristische
Angebotskomponenten nicht ausschliel3t.

Klassischerweise sind vier wesentliche Reise-Entscheidungsmuster bekannt, die zu bedienen
sind:

e Destinationsorientiert: bewusste Entscheidungen fiir ein Reiseziel auf Basis des
Images und Bekanntheitsgrades

e Erlebnisorientiert: Entscheidungen fiir eine Aktivitat bzw. ein bestimmtes Erlebnis
oder ein Thema, primar zunachst unabhangig vom Reiseziel

e Situationsbedingt: Entscheidungen auf Basis von Saisonzeiten, Wetterlage,
personlicher Situation, konkreter Reiseanldsse wie z.B. Veranstaltungen usw.

e Anreizorientiert: Entscheidungen auf Basis von ,Schnappchen”, Gutscheinen,
spontaner Sympathie (Testimonial), Verknappung u.A.

Trotz der teils attraktiven kulturellen Themen, die sich im landlichen Raum finden lassen,
resultiert daraus demnach nicht zwangslaufig eine starke Nachfrage. Potenzielle Gaste, die
sich flir ein bestimmtes Thema interessieren, interessieren sich mit hoher
Wahrscheinlichkeit auch fir andere kulturelle Angebote sowie indirekt natiirlich auch fir
vollkommen andere Aktivitaten und folgen ggf. anderen Entscheidungsmustern.

Zudem sollte man die Kultur als alleiniges Motiv auch nicht Uberschatzen, denn die
konkreten Aktivitaten der Reisenden vor Ort offenbaren, dass es immer ein Biindel an
Leistungen und Kombinationsangeboten ist, das die Reise definiert.

Im Folgenden werden die strategischen Grundlagen des Kulturtourismuskonzeptes gelegt.
Dazu gehoren eine Leitidee, in der die Markenwerte der GrimmHeimat auf den
Kulturtourismus transferiert werden, eine Zielgruppendefinition, die das Spektrum der
bisherigen Ansprache erweitern soll, sowie die Festlegung auf zentrale Produktlinien.
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Leitidee

Im substanziell fundierten Kulturtourismus ist es geboten, Ziele und MaRnahmen durch eine
Identitat stiftende Leitidee zu untermauern, die ein Bindeglied zwischen Marke und jedem
einzelnen Akteur herstellt. Fiir Nordhessen ist dies ein ebenso einfacher wie starker
Leitgedanke:

Die GrimmHeimat ist eine lebendige, aktive und liberraschende

Kulturlandschaft im fortschrittlichen Geiste der Briider Grimm und
schafft eine zeitgendssische, moderne Form der Heimatkultur.

Dieser — mit der Marke vollkommen
konforme — Grundgedanke bietet durch
das erweiterte Verstandnis des
Grimmschen Erbes und den modern zu
interpretierenden Heimatbezug nahezu
jedem Kulturschaffenden,  jedem
Kulturakteur, jedem , Aktivisten” einen
Anknupfungspunkt.

Brider

GrimmHeimat

NordHessen

Die Abbildung zeigt, dass dieser Kern in
hochst unterschiedlichen thematischen
Spielarten sowie  Angebots- und
Produktkategorien transportiert
werden kann und wird, vom universell
bekannten Welterbe bis hin zum
individuellen Kreativangebot als
Ausdruck von Lokalkolorit. Zudem wirkt  Abbildung 2: Leitlinien der GrimmHeimat NordHessen.
der Grundgedanke in verschiedene (Eigene Darstellung)

Zielebenen hinein.

Leitziele
Die zugehorigen Leitziele sind:

e GrimmHeimat Nordhessen plus: Alleinstellung und Profilierung auf Basis des
kulturellen Spektrums

e Geschichten erzahlen: Besucher emotional ansprechen und begeistern

e Gemeinschaftsprojekt: Identitat stiften

Marketing- und Entwicklungsziele

Grundsatzlich orientiert sich das Konzept selbstverstandlich auch an den zentralen
Marketing-Zielen, die im Marketing- und Mafsnahmenplan 2018 definiert wurden. Fir die
kulturtouristische Entwicklung gilt es jedoch zusatzlich, die im Rahmen der
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Bestandsaufnahme und in den Ergebnissen des Barcamps bereits angedeuteten
Entwicklungsimpulse auszulésen, und zwar durch kulturtouristisch spezifizierte
Entwicklungsziele. Das sind:

e eine differenziertere, thematische Profilierung unter dem Markendach

e eine verstarkte Identitatsstiftung gegeniiber der Marke ,GrimmHeimat” — bei
Kulturschaffenden und auch in der lokalen Bevélkerung

e neue kulturtouristische Angebote und Produkte, z.B. Kreativangebote, neue
interaktive Flhrungen, neue Ticketvarianten, Kombiangebote mit Hotels und
Gastronomie bzw. anderen Freizeitanbietern, neue Vermittlungsformen, ...

e eine (permanente) Verbesserung der kulturellen Vermittlungs- und Produktqualitat

e eine ErschlieBung neuer Absatzkanale durch neue Vertriebswege

In diesen Zielen manifestiert sich der spezifische Anpassungsbedarf gegeniiber den
kulturtouristischen Herausforderungen.

Fir die GrimmHeimat NordHessen wurden auf Basis einer Analyse des IMT der
Fachhochschule Westkiiste Zielgruppen und entsprechende Persona spezifiziert3:
NaturgenieBer, Unternehmungslustige Familien und Kulturorientierte. Neben den
Kulturorientierten, weisen auch die anderen beiden Typen Charakteristika von
Kulturtouristen auf, etwa den Besuch , kultureller und historischer Sehenswiirdigkeiten und
Erlebniseinrichtungen” als Aktivitat.

Die Erfahrungen aus kulturtouristischen Projekten zeigen, dass zum einen die Bedeutung des
nachgefragten Themas bzw. des ,Erlebnisses” fiir die Reiseentscheidung, zum anderen die
personliche Suche nach Identitdt (gewlinschte Erfahrungen) die Motivation eines
Kulturreisenden definieren. Diese Differenzierung weist dem tatsachlichen Reiseanlass und
dem (Selbst-)Erfahrungsgrad im Umgang mit Kultur eine groRe Bedeutung bei. Grundsatzlich
resultieren daraus nachfragegerechte Marketing- und Produktentwicklungs-MaBnahmen
sowie ein idealer Ort der Kundenansprache. Beides muss jedoch mit aktivierenden
KommunikationsmaRBnahmen und Anreizen verbunden werden.

Kernfragen sind also immer:

e Welche der vorhandenen Potenziale kdnnen eine Reise ausldsen?
e Was bedeutet dies personlich fur die Gaste?
e Wie IOst es eine Reise aus?

Ausgehend davon lassen sich sechs Zielgruppentypen im Kulturtourismus unterscheiden, die
in der folgenden Abbildung zusammenfassend dargestellt sind.

3 Marketing und MaBnahmenplan 2018. GrimmHeimat NordHessen, S.19 ff.
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Die bereits definierten

Personas der GrimmHeimat +
lassen sich durchaus in diesem

Spektrum verorten. Deutlich

wird aber: Besonders die

Zielgruppe der Entdecker ist Erfahru;i:
durch die bisherige
Ausrichtung in der Region nur

bedingt zu aktivieren, sollte Stolperer
jedoch in Zukunft besonders
angesprochen werden, um Bedeutung der Kultur /des Themas +
auch mittel- bis langfristig im fiir Reiseentscheidung

Kulturtourismus
wettbewerbsfahig zu bleiben.
Die Zielgruppe wachst, was
nicht zuletzt die
Kulturtourismusstudie 2018*
gezeigt hat. Gelingt es sie zu aktivieren, kann das Spektrum deutlich verjlingt werden.
Insgesamt wird es in der GrimmHeimat NordHessen demnach wesentlich darauf ankommen,

{Kultur am Wegesrand)

in Anlehnung an Prébstle/2014.

e die Zielgruppe der Entdecker neu zu erschlieRen,
e den Markt der Ausfllgler durch neue Angebote tiefer zu durchdringen
e und die Stolperer durch komplementire Angebote umzulenken.

Produktlinien sind ein sinnvolles Instrument, um die kulturellen Angebote nachfrageseitig
fiir verschiedene Zielgruppen sicht- und erlebbar zu machen. Im Idealfall reprasentieren sie
verschiedene Erlebniswelten des kulturtouristischen Angebots. Aber: Sie sollten auch nach
innen wirken. Die Kreativitdt und Originalitdt der Kulturschaffenden bedarf haufig
orientierender Signale, um sich selbst im touristischen Markt einordnen zu kénnen. Daher
konnen in Produktlinien Zielgruppeninteressen, die Werte der Destinationsmarke
GrimmHeimat und angebotsseitige Besonderheiten verknlpft werden. Fir die
GrimmHeimat schlagen wir insgesamt sieben Produktlinien (noch Arbeitstitel) vor, die das
kulturtouristische Spektrum der GrimmHeimat abdecken kénnen:

e Grimm und Marchen ,universell”

4 Kulturtourismusstudie 2018. Empirische Einblicke in die Praxis von Kultur- und Tourismusakteuren:
Burzinski / Buschmann / Prébstle, Bonn 2018.
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e Weltkultur
e GrimmHeimat , entschleunigt” 2.B. Schloss,
. . . G Gnmm\fwelt,
e GrimmHeimat , live” 7 Kreativ-
C, Woskhop,

e Landkultur
e GrimmHeimat ,kreativ und selbst”
e GrimmHeimat ,liberraschend” 2.8. Musik-

Festival,
angebot Ausstellung,
Fiihrung, ...

Fir die tatsachliche, kulturtouristische Vermarktung
im engeren Sinne empfehlen wir eine Reduktion auf
vier bis flinf Produktlinien oder das Setzen jahrlicher

Schwerpunkte (Themenjahre u.A.). Das groRte W Komple-
Potenzial neue Zielgruppen zu erschlieRen verbirgt shopping, . |Ra
sich in den Produktlinien ,Uberraschend”, ,kreativ

und selbst” sowie ,Landkultur”. Auch durch neue 8.
Veranstaltungen lassen sich zusatzliche Gruppen Kepals- w'::ffe';,._

erschlieRen. Im Rahmen der Erarbeitung des e

Kulturtourismuskonzeptes wurden in einem
abschiefenden Netzwerktreffen zahlreiche Ideen
und Produktansatze fir die Produktlinien
,uberraschend”, ,kreativ und selbst”, ,Landkultur”
und ,live” entwickelt. Diese sind in gesondert
dokumentiert®.

Abbildung 4: Kombination von
Angeboten in Produktlinien. (Eigene
Darstellung)

Bereits im Marketing- und MalBnahmenplan 2018 wurden grundlegende Handlungsfelder
fiir das Destinationsmarketing insgesamt definiert, diese lassen sich fast vollstandig auf den
Kulturtourismus Ubertragen und kdénnen bzw. missen damit in das allgemeine
Destinationsmanagement integriert werden. Er unterliegt dabei jedoch einigen
Besonderheiten, die in drei zentralen Handlungsfeldern skizziert werden sollen:

1. Organisation, Vernetzung und Umsetzungsmanagement
2. Produktentwicklung und Qualifizierung
3. Storytelling und Marketing

Aus dem Konzeptionsprozess lassen sich konkrete Aufgaben ableiten. Diese neuen Aufgaben
konnten auch im Rahmen des Barcamps sowie im Zuge der internen Abstimmungen mit der
Steuerungsgruppe herausgearbeitet werden. Dabei zeigte sich, dass spezifische
kulturtouristische Aufgaben zur Intensivierung dieses Segments innerhalb des
Destinationsmarketings ggf. hoher gewichtet werden miissen. Dies muss selbstverstandlich

5 Vgl. Dokumentation des ,Netzwerktreffens Kultur und Tourismus - GrimmHeimat NordHessen" vom
21. November 2018
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innerhalb des Cluster Tourismus beim Regionalmanagement Nordhessen abgewogen
werden. Die aus der Branchenentwicklung resultierenden neuen oder erweiterten
Aufgabenfelder sind:

1. Themenmanagement Kulturtourismus i.e.S.
2. Content-Management und Vermarktung
3. Produkte, Angebote und Infrastruktur

Die Aufgaben innerhalb der Felder haben teils grofle Schnittstellen zum lbergeordneten
Destinationsmarketing oder anderen Profilthemen, die in internen Prozessanalysen
herausgearbeitet werden missen.

Personelle Ressourcen

Das Themenmanagement muss durch eine Person reprasentiert werden, die an der
Schnittstelle zwischen Kultur und Tourismus agieren kann. Zentrale Kompetenz ist es,
sowohl die touristische Vermarktungslogik als auch die kreative Herangehensweise der
Kulturschaffenden zu verstehen und glaubwiirdig zwischen beiden Ebenen zu moderieren.
Auch ein kulturelles Grundwissen ist wichtig, um mit akademisch ausgebildeten
Kulturakteuren auf Augenhéhe kommunizieren zu kénnen. Die Stellenzahl kann dynamisch
an die Entwicklung des Kulturtourismus angepasst werden.

Netzwerkprojekte

Kulturtourismus erfordert einen regelmaRigen Austausch zwischen den verschiedenen
Partner, um langfristig das Vertrauen und die Kooperation wachsen zu lassen. Erfahrungen
zeigen, dass rein ritualisierte Austauschformate ohne konkreten Projektbezug weniger
sinnvoll sind als konkrete, projektbezogene Netzwerktreffen. Auch hier hat das finale
Netzwerktreffen mit den Ergebnissen fiir die einzelnen Produktlinien entwicklungswiirdige
Ideen geliefert.

Zudem empfehlen wir folgende Ansatze fiir (erste) Netzwerkprojekte:

e Storytelling-Projekt: ,,Neue Geschichten / Marchen aus der GrimmHeimat*
e Das neue Heimatmuseum (Erneuerungsprozess)
e Definition von Themenjahren

Unabhangig davon sind selbstverstandlich die bereits bestehenden Netzwerkprojekte, v.a.
Burgen und Schldsser sowie das Netzwerk Industriekultur, weiterzuentwickeln.

Drei-Ebenen-Modell als Leitlinie:

Die GrimmHeimat NordHessen ist eine von 11 hessischen Destinationen, die gemadR dem
hessischen Drei-Ebenen-Modell im Tourismus fiir die Tourismusentwicklung sowie das
Marketing  verantwortlich  sind. Das Modell regelt Zustandigkeiten und
Aufgabenverteilungen innerhalb der touristischen Ebenen. Das bedeutet, dass fir den
Kulturtourismus hier keine neuen Strukturen aufgebaut werden missen, jedoch
Zustandigkeiten auch auf TAG-Ebene klar benannt sein missen, um auch den kulturellen
Leistungsanbietern eine schnelle Orientierung innerhalb des Systems zu ermoglichen.
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Das Grundprinzip der Produktlinien sowie der damit einher gehenden Produktentwicklung
wurde bereits erlautert. Sobald die Akteure verstehen, welche Funktion ihr eigens Angebot
im gesamten  kulturtouristischen  Produkt einnimmt (Anker, Themenangebot,
komplementares Angebot, Basisangebot usw.), fillt es ihnen leichter, sich innerhalb des
Netzwerks zu positionieren. Darliber hinaus ist es wichtig, die Qualifizierung der
kulturtouristischen Akteure zu intensivieren — durch Wissenstransfer. Dies ist mit dem
allgemeinen Qualitdtsmanagement innerhalb der Region abzugleichen.

Beirat und Expertennetzwerk (Kuratoren)

Im Kulturtourismus gibt es — neben rein funktionalen Kriterien wie etwa die Offnungszeit
oder den bekannten Servicequalitdat-MafRistaben — kaum allgemeingilltige Qualitatskriterien.
Kulturelles Erleben ist in hohem Malie subjektiv, weshalb es eines fachlichen Beirats bedarf,
um Angebote zu bewerten und Qualifizierungsvorschlage zu geben. Wir empfehlen daher
den Aufbau eines Netzwerks aus Experten und Kuratoren, die ggf. beratend zur Seite stehen
konnen. Dem Themenmanagement bzw. Schnittstellenmanagement obliegt demnach oft
nur die erste oder einflihrende Beratung bzw. Beratung in eindeutigen Fallen, wohingegen
tiefer gehende Qualifizierungen, etwa eines Museums, eines fachlichen Beistands bedirfen.

Qualifizierungsinhalte

Dariber hinaus sollten folgende Qualifizierungsinhalte weitergegeben werden — integriert
in das allgemeine Qualitdtsmanagement der Destination:

e Kommunikation mit einem Schwerpunkt auf digital-analoger Vernetzung,

e Gastecoaching und —beratung, Servicequalitat,

e Nachhaltige Produkt- und Qualitdatsentwicklung in Kooperation mit touristischen
Leistungstragern

e und die Entwicklung der Infrastruktur und Lebensqualitat.

Formate
Folgende Qualifizierungsformate haben sich als sinnvoll erwiesen:

e Zum Einstieg und zur Inspiration: Erklarvideos, Vortrage auf lokaler Ebene (z.B. in
TAGs), 2-Step-Mailings mit einem Teaser als Angebot zur vertiefende Weiterbildung
und B2B-Newsletter.

e Zur Vertiefung: E-Learning-Module und praxisorientierte Leitfaden (bevorzugt
digital) mit Checklisten und Fallbeispielen und Personliche Beratung durch das
Themenmanagement Kulturtourismus.

Wichtig: Jegliche Qualifizierung sollte immer eine Anleitung zum Selbsttun sein (Hilfe zur
Selbsthilfe).
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Prinzipien des Storytelling im kulturtouristischen Marketing

Das Storytelling hat sich sowohl auf der digitalen wie auch der analogen
Kommunikationsebene als emotionales, direkt an den Gast und Besucher appellierendes
Instrument bewahrt. Voraussetzung ist, dass das Storytelling Substanz hat.

Das Mitte des 20 Jhd. bereits von dem Mythenforscher Joseph Campbell entdeckte
Erzahlprinzip der so genannten ,Heldenreise” ist deckungsgleich mit den Phasen der
Customer Journey des modernen Tourismus. Daraus resultiert eine einfache Analogie: Der
Gast kann zum einen mit Geschichten emotional angesprochen werden, aber er kann auch
selbst auf ,,seine Heldenreise” geschickt werden. Das Erzahlen von Geschichten kann je nach
Zielsituation, in der sich der Gast

befindet, unterschiedlich intensiv

erfolgen. Dazu bietet sich eine
. . K AnreiR I irati d
Drei-Ebenen-Struktur an, die der Atvierang e

Aufmerksamkeitsdauer des Gasts
in der Jewei“gen Situatlon Elnzel ne In sich geschlossene, themen- und
angepasst wird (s. Abb.)

i ; Transmediale LI S
S0 lassen sich verschiedene Arten L R
i a ; bund
von Geschichten erzdhlen, etwa Dramaturgien verbunden

Lebensgeschichten (historischer
oder zeitgendssischer Abbildung 5: Drei-Ebenen-Modell der

Vermittlungstiefe. Eigene Darstellung.

Geschlchten standortspezifische Geschichte

Personlichkeiten),
Anwendergeschichten (z.B. einer
kreativen Technik oder eines Handwerks), Losungsgeschichten fir ein Problem (z.B. fir
Entschleunigung durch Kulturgenuss), Berufungsgeschichten (z.B. eines Kinstlers),
Produktgeschichten (z.B. der Ahle Wurscht), Erfolgsgeschichten (z.B. eines etablierten
Festivals) etc. Diese Prinzipien gilt es, auf verschiedene Formate zu libertragen, die sich in
das Destinationsmarketing integrieren.

Kommunikation, Vertrieb und Vermittlung

Die Abbildung auf der folgenden Seite stellt ein ldealmodell des kulturtouristischen
Marketings dar.

In den seltensten Fallen verfiigen die Kulturakteure oder -einrichtungen im landlichen Raum
Uber das entsprechende Budget, eine ideale umfassende Kommunikations- und
Vertriebsstrategie auszurollen. Dennoch soll die Abbildung als Orientierung und
Hilfestellung fur die Planung dienen, denn sie offenbart auch die Schnittstellen zum
Gesamtmarketing. Und sie zeigt, wie die Phasen und Funktionen der Customer Journey und
der Heldenreise im Idealfall ineinandergreifen.
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Berufung schwelle Erlebnisse Belohnung
Helden (Call to adventure) Abenteuer Riickkehr
reise Mentor/“Herold"
LAmulett”
PR - Influencer
Website Website, Landing Pages, Bewegtbild

Soz. Medien  Bewegtbild  Soziale Medien: Mentoren, evtl. transmediale Geschichten, Bewegtbild

App (progress. Web-) App, inkl. Push, AR, Bewegtbild, ...
Media: Direkt: WhatsApp , Mailing (E-Mail/Newsletter)
Out-of-
home, Print: Postkarten, Magazin
2 Banner, q .
MaRnahmen 5 -|
. Anzeigen, Telefon Tis - Besucherzentren E n:‘a;xj:;e:":d'm/
Verkehrs- 1 APP
mitttel Channel-Management vor Ort:

digit. Informationssystem
Quellmarkt-Aktionen vor Ort

Authentische Orte:
Kulturreisegruppen, Messen Ankerpunkte, Museen, Mer-
Stadtquartiere usw.  chan -
Vertrieb Erlebnisangebote 4 c!l?n
Veranstaltungen, dising
Schulmarketing Fiihrungen, usw.

Abbildung 6: Idealmodell des kulturtouristischen Marketings. Eigene Darstellung.

Bezogen auf das libergeordnete Destinationsmarketing der GrimmHeimat sind vorrangig
folgende ,Andockpunkte” fir den Kulturtourismus zu nennen: MeineCardPlus,
GrimmHeimat-App, Pressearbeit, (digitaler) Vertrieb, Integration in soziale Medien und
deren Vernetzung und Auslandsmarketing.

Eine kulturtouristische Kampagne muss sich an dieses gesamte Destinationsmarketing
anlehnen bzw. darin integriert sein. Insofern ist es in diesem Rahmen nicht méglich, eine
konkrete MalRnahmenplanung vorzunehmen. Dies wadre nur moglich, sobald die
Entscheidung fiir ein Netzwerkprojekt oder eine Kampagnenidee beschlossen wurde.
Grundsatzlich sollte ein Budget fiir das kulturtouristische Marketing zur Verfligung stehen,
um gerade auch Kulturakteure ins Netzwerk hineinzuziehen und zu motivieren. Dieses sollte
jedoch nicht in wiederkehrenden Standardmafnahmen investiert, sondern immer themen-
und/oder anlassfokussiert eingesetzt werden, also etwa fir Themenjahre oder
Netzwerkprojekte sowie spezifische Produktlinien usw.

Die Entwicklung des Kulturtourismus, insbesondere die teils dramatischen Veranderungen
in der kulturellen Rezeption und im Kommunikationsverhalten erfordern einen neuen und
differenzierteren Blick auf dieses dynamische Segment. Angesichts der aufgezeigten
Entwicklungen ist es aus gutachterlicher Sicht dringend zu empfehlen, die Konzeption zligig
anzugehen und umzusetzen sowie — das muss in dynamischen Zeiten hinzugefiigt werden —
auch kunftig zeitgemall weiterzuentwickeln, denn die Giltigkeit (kultur-)touristischer
Konzeptionen verkiirzt sich zusehends.
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