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e Prasiepeent N WIE NUTZE ICH
DEN LEITFADEN?

FUr wen ist der Leitfaden?

Der Leitfaden ist in dem Bewusstsein entstanden, dass der Kulturtourismus nicht durch
eine einzelne Gruppe von Akteuren gepragt wird. Vielmehr entfaltet sich der Kultur-
tourismus in einem vielschichtigen Erlebnisraum, der durch seine Geschichte und sein
Kulturerbe, die unterschiedlichsten Kultureinrichtungen und Kulturakteure sowie durch
die touristischen Leistungstrager und Akteure gleichermafen gepragt wird. Dieser
Erlebnisraum ist die Buihne fiir das personliche Kulturerlebnis des Besuchers. Daher
finden in diesem Leitfaden alle beteiligten Gruppen wichtige Hinweise fur ihre Rollen und
Funktionen in diesem Erlebnisraum:

. Kultureinrichtungen

. Kreative, Kiinstler und Kulturschaffende

. Tourismusakteure in den Tourismusorganisationen sowie bei Leistungstragern

. Kulturverwaltungen

Was leistet der Leitfaden?

Der Leitfaden ist kein theoretisches Standardwerk, sondern ein praxisorientierter MaB3-
nahmenkatalog voller Tipps und Hinweise, wie Sie den Kulturtourismus im Sinne des
Besuchers und Kulturreisenden gestalten kénnen: eine praktikable Handreichung fur
das alltagliche kulturtouristische Geschéft. In einer Branche, in der der Wandel zum
Normalzustand geworden ist, gehéren auch alle diesbeziiglichen MaBnahmen perma-
nent auf den Prifstand. Das gilt vor allem fur jene Tipps und Hinweise, die sich auf den
dynamischen digitalen Raum beziehen.

Wie ist der Leitfaden aufgebaut?

Sie kdnnen, mussen aber diesen Leitfaden nicht vollstédndig lesen. Die Einfiihrung in den
aktuellen Wissensstand rund um den Kulturtourismus dient als Einstiegshilfe. Der Leit-
faden ist in Ganze etwas fur die, die einen Nachholbedarf sehen.

Ein darauffolgender Selbstcheck soll dazu dienen, lhre Institution und bisherigen Aktivi-
taten richtig einzuschéatzen. In welchen Handlungsfeldern sollten Sie kulturtouristisch
aktiv(er) werden? Fragen fuhren Sie zu den Kapiteln, in denen Sie weiterlesen sollten.
Selbstverstandlich konnen Sie auch alle Tipps und Hinweise lesen, die wir unter den ver-
schiedenen Handlungsfeldern zusammengetragen haben. Zum Abschluss sollen Ihnen
einige Umsetzungshilfen und Ressourcen den Weg in einen neuen Kulturtourismus
weisen.

Schloss Moyland



KULTURTOURISMUS VERSTEHEN

Wandel ist der Normalzustand

Die spezifische touristische Ausgangssituation des Kulturtouris-
mus in Nordrhein-Westfalen trifft auf einen kulturtouristischen
Markt, der durch einen intensiven Wettbewerb sowie tiefgreifen-
de Wandlungsprozesse gepragt ist.

Was sind die maBgeblichen Treiber dieser Entwicklungen?

Neben den Langzeittrends der soziodemo- und psychogra-

phischen Veranderungen stehen die Auswirkungen der Digi-

talisierung im touristischen Kommunikations-, Service- und

Buchungsprozess beispielhaft fur den grundlegenden Wandel

des Kulturtourismus. Schon friiher waren eine konsequente Ziel-

gruppenorientierung und die konkrete Zielgruppenansprache die

Schlussel zum touristischen Erfolg. Dennoch dominierte ein fast

ausschlieBlich angebots- und themenorientierter Kulturtouris-

mus, der auf die originaren kulturellen Themen vor Ort aufbaut,

also die kulturelle Substanz, meist basierend auf

. dem Kulturerbe der Destination,

. den bildenden und darstellenden Kiinsten mit den zugehori-
gen Einrichtungen und Kunstlern sowie Programmen,

. der Kreativwirtschaft mit ihren neuen Medien- und Kultur-
techniken,

. der Alltagskultur und einem destinationstypischen, kulturell
definierten Lebensstil.

Selbstverstandlich bilden diese vier Sdulen nach wie vor die
Basis der kulturtouristischen Destination. Aber: Mit der weiter
fortschreitenden Ausdifferenzierung der Zielgruppen, bei gleich-
zeitiger Zunahme an digitalen Kommunikations- und Buchungs-
kanalen, entsteht mittlerweile ein teils schwer durchschaubares
Geflecht an Austauschformaten. Erschwert wird die Situation
dadurch, dass die Besucher haufig auf ein Uberangebot an Erleb-
nissen, Veranstaltungen und kulturellen Formaten zurtickgreifen
kénnen. Wenn diese sich allerdings kaum noch voneinander
unterscheiden, fehlen ihnen die Kriterien zur Entscheidung fur
oder gegen ein kulturelles Angebot: Burg erscheint dann gleich
Burg, Festival gleich Festival etc.

Erlebnisse bleiben dennoch die wichtigsten ,Qualitédtsnachwei-
se" eines Reiseziels. Nur Ziele, die den Besuchern emotionale
Kulturerlebnisse und Erfahrungen bieten, bleiben wettbewerbs-
fahig. Davon zeugen zum einen eine exponentielle Zunahme an
Angeboten und zum anderen auch neue Buchungsplattformen
fur Erlebnisse, z. B. GetYourGuide, Airbnb-Experiences. Aber

\ ‘, Das lernen Sie hier

auch das Visualisieren und Inszenieren der eigenen Erlebnisse
bei Instagram und in anderen sozialen Medien bringt dies zum

Kulturerlebnisse 16sen Hochgefuhle aus, die fur ihre personliche Erfahrung bei
Besuchern mafgeblich sind.

Die Kulturrezeption verandert sich massiv: Der Erlebnisraum wird zur Bithne fur
die Selbstinszenierung und Selbsterfahrung des Besuchers.

Die kulturelle Substanz ist immer die Basis des Kulturtourismus, doch im Wett-
bewerb entscheiden mittlerweile oft andere Kriterien und Mehrwerte als nur kultu-
relle Inhalte.

Besucher entscheiden sich aus unterschiedlichsten Grtinden fur eine Reise oder
einen Besuch, nicht das kulturelle Thema allein entscheidet.

Die Entwicklung so genannter Personas auf Basis vorhandener Marktforschungs-
daten ist der erste Schritt zum effektiveren Marketing.

Zielsituationen werden wichtiger: Wann und in welcher Situation wird der Besucher
inspiriert? Wann und wie recherchiert, kommuniziert und bucht er?

Die sogenannte Customer-Journey-Analyse kombiniert Personas mit Zielsitua-
tionen und zeigt auf, wo, wann und wie der kulturtouristische Markt bearbeitet
werden kann.

Auch Kulturanbieter und Kultureinrichtungen mussen im Marketing datenbasiert
agieren.

Ausdruck.

Will man sich als Kulturanbieter oder -region in dieser neuen
Untbersichtlichkeit hervorheben, gilt es, sich noch konsequenter
auf die Wiinsche und Bedurfnisse der Besucher zu konzentrieren
und die reinen Inhalte und Themen durch Zusatzleistungen zu
erweitern.

Kultur braucht einen wachen Geist.

Zum Beispiel Ihr



Hochgeflhle und Convenience nicht vergessen

Auch wenn das eigentliche Kulturerlebnis nach wie vor im
Mittelpunkt steht, erwartet der zeitgendssische Kulturtourist und
Besucher Mehrwerte. Er benétigt diese, um sich entscheiden zu
koénnen. Und er will sich sicher sein, nicht die falsche Entschei-
dung zu treffen. Vor ihm liegt das Uberangebot an méglichen
Kulturerlebnissen, an Werbeversprechen und Verhei3ungen.
Mehrwerte duBern sich jedoch nicht mehr nur in rationalen
Standards und Erwartungen, etwa nach einer auf den Besucher
angepassten Offnungszeit. Vielmehr sind es

. Begeisterungsfaktoren, wie etwa eine besondere
Atmosphére, Geschichte, Inszenierungen, Design,

. komplementare Angebote, die das Kulturerlebnis sinnvoll
erganzen, z. B. Genuss und Kulinarisches, besondere
Ubernachtungsorte etc.

. sowie liberraschende Service- und Convenience-
Faktoren wie Nachhaltigkeit, Familienorientierung oder
spezielle Kommunikationswege,

die den Besucher emotionalisieren, iberzeugen und ihm das Ge-

fuhl geben, die richtige Entscheidung zu treffen.

Christian Mikunda (Mikunda 2012) hat die emotionale Begeiste-

rung fur ein Erlebnis metaphorisch tiberhéht zu sieben ,,Hoch-

gefuihlen* verdichtet, die fiir den Besucher im Mittelpunkt der

Erwartungen stehen, die er sich ,,erkaufen” mochte:

. Glory — die Erhabenheit, z. B. im Angesicht einer
Welterbestatte

. Joy — den Freudentaumel, z. B. im Rahmen eines
Konzerterlebnisses

. Power — die Kraft, z. B. beim Erforschen einer
Industriekulturanlage

. Bravour - die Raffinesse, z. B. beim Erlernen eines kreativen
Kunsthandwerks

. Desire — die Begierde, z. B. nach asthetischen Kunstwerken

. Intensity — die Verztickung, z. B. bei der Begegnung mit
einem inspirierenden Kunstler

. Chill - die Entspannung, z. B.im Rahmen eines Park- und
Gartenbesuches

Auch wenn dieser rhetorische Kniff eine Vereinfachung und
Reduktion darstellt, eignet er sich doch, um viele zentrale Bedirf-
nisse der Kulturtouristen nach tiefgreifenden personlichen Erfah-
rungen abzubilden. Damit soll nicht unterschlagen werden, dass
Kulturreisen und auch -ausfliige selbstverstandlich weiterhin
Studien- und Bildungsfunktionen sowie soziale Motive bedienen.
Und doch wird auch der rational entscheidende Besucher sich
niemals freimachen kénnen von emotionalen Erwartungen.

Die seit Jahrzehnten festzustellende Erweiterung des Kulturbe-
griffes vom Kulturerbe tiber bildende und darstellende Kuinste bis
hin zu kreativwirtschaftlichen Angeboten und Formaten erfordert
daruber hinaus ein spartentibergreifendes Denken. Dies schlie3t
im Sinne des ,,Mehrwertgedankens" auch komplementéare An-

gebote wie Ubernachtungen, Gastronomie und Genuss sowie
sonstige touristische Services ein.

Dazu gehort auch, dass Touristen keine Touristen mehr sein
wollen. Sie suchen die Nahe der Einheimischen und wollen naher
heran an das ,echte” Leben in einer Destination, auch wenn dies
nur eine lllusion sein mag. Der Aufstieg von Airbnb zu einer welt-
weit Trends setzenden Reiseplattform zeugt davon.

Gleichzeitig gefahrden Touristen und Besucher dadurch jedoch
die Beziehungen zu den Einheimischen, denn diese suchen um-
gekehrt nicht immer die Ndhe zu den Reisenden. Dies hat zur
Folge, dass selbst kleinere Reiseziele mittlerweile Symptome des
»Overtourism* aufweisen, also Abwehrreaktionen Einheimischer
gegenulber Reisenden, vor allem an hochfrequentierten Stand-
orten. Hier kann die Kulturverwaltung steuernd eingreifen (siehe
Seite 28).

Im Service- und Convenience-Bereich entwickeln sich die oft dis-
ruptiv agierenden Start-ups zu den fuhrenden Akteuren, weil sie
von Beginn an einen Serviceprozess aus der Sicht der Besucher
lesen und interpretieren. Sie setzen dabei konsequent auf die
sogenannte Customer Centricity. Dabei greifen sie teilweise

tief in die einst origindren Aufgaben der lokalen und regionalen
Tourismusorganisationen ein, die oft zu stark angebotsorientiert
agieren — und dabei den Kontakt zu Besuchern verlieren.

Nachhaltigkeit ist dabei zwar noch kein originarer Reiseanlass,
jedoch kann das Angebot nachhaltiger wie auch barrierefreier
Reisen (Reisen fur alle/Inklusion) eine spezielle Zielgruppe mit
besonderen Qualitatsanspriichen aktivieren. Um hier mittelfristig
nicht an Wettbewerbsfahigkeit zu verlieren, ist es auch hier ge-
boten, sich weiterzuentwickeln.
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Auf die veranderte Kulturrezeption reagieren

Wir erleben auch einen teils dramatischen Wandel in der Aneig-
nung von Raumen, Orten und Kulturangeboten. Smartphones
und neue Instrumente wie Apps, Virtual und Augmented Reality
sowie andere Medien und Formate verwandeln unsere Kultur-
rezeption. Das Smartphone und andere Endgerate als Filter
zwischen den eigenen Sinnen und den realen Objekten und Orten
verandern die Wahrnehmung. Unmittelbares Erleben und Erfah-
ren wird teilweise ersetzt, mit einem subjektiven Verarbeitungs-
prozess verknupft und als individualisierte Botschaft sogleich
Uber private und soziale Medien wieder in die Welt versendet. Das
Erlebnis konstituiert sich noch starker durch die Interaktion und
eine Form der Co-Creation, die aus dem Erlebnisangebot und der
touristischen Leistung erst das personliche Erlebnis machen. Das
Foto eines Kunstwerks kann fir den Besucher das stérkere Erleb-
nis sein, als der Anblick des Kunstwerks selbst.

Der kulturelle Erlebnisraum ist demnach mehr denn je eine
Buhne fur die Selbstinszenierung und Selbsterfahrung des
Besuchers. Verstarkt wird dies durch strukturelle Veranderungen
in der Gesellschaft, etwa durch das Schrumpfen des traditio-
nellen Bildungsbirgertums und das Aufkommen neuer, selbst-
erfahrungsorientierter Zielgruppen. Dies gilt Ubrigens auch fur

die vermeintlich alternde Gesellschaft, die sich zunehmend den
digitalen Erlebnisraum erschlief3t.

Der Trend zur Individualreise dominiert die Entwicklungen. Diese
Reisen werden dabei choreographiert mit persénlichen Erleb-
nissen, die immer kurzfristiger gesucht und gebucht werden.
Saisonzeiten entzerren sich. Dazu erwarten die Besucher eine
Art Werkzeugkasten fur ihre perfekte Reise und den perfekten
Ausflug, mit der sie ihren Aufenthalt sowohl einzigartig wie unver-
gesslich machen.

So wie jedes Smartphone mit seiner Zusammenstellung von
Apps die Personlichkeit des Nutzers widerspiegelt, soll auch jede
Reise und jeder Ausflug eine individuelle Zusammenstellung der
passenden Erlebnisse sein.
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Eine BUhne fur Besucher schaffen

Mithin rtickt bei der kulturtouristischen Konzeption eine neue
Aufgabe in den Fokus: Wie erschaffe ich aus den vielen Elemen-
ten eine kulturelle Biihne fiir den Besucher, eine Blihne, auf der
er seine personlichen Erlebnisse sammeln und seine persén-
liche Geschichte erzahlen kann? Und wie verorte ich mich als
Kulturanbieter in diesem Erlebnisraum und innerhalb der Erleb-
niswelt der Besucher?

Vor allem Kulturanbieter sollten nicht mehr allein auf ihr Thema
als alleinige Motivation fur einen Besuch vertrauen. Aus der Be-
sucherforschung und aus Marketingprozessen ist bekannt, dass
das Interesse an einem kulturellen Thema ohnehin nicht mit akti-
ver Nachfrage gleichzusetzen ist. Menschen, die sich fur Burgen
interessieren, werden nicht zwangslaufig zu Burgenbesuchern.

Stets konkurriert dieses Interesse mit anderen um ein begrenz-
tes (Frei-)Zeitbudget. Es bedarf eines Impulses, der Inspiration

und der Buchungsaktivierung um Aufmerksamkeit zu erzeugen,
Besuche auszulésen und aus Interesse Nachfrage werden zu
lassen.

Kulturanbieter mussen auf die neue , Situationsorientierung”, die
Individualisierung der Reisen, aber auch den Wettbewerbsdruck,
die transparenteren Markte und das Uberangebot reagieren: mit
einem hohen Maf an Flexibilitat, Echtzeit-Marketing, immer
wieder erneuerten kulturellen Erlebnis- und Vermittlungs-
formaten, innovativen MarketingmaBnahmen und v. a. einer
klaren Qualitatsorientierung sowie Kuratierung des eigenen
Angebots. Letzteres bedeutet auch: Auswahl, Mut zum Profil, zur
erkennbaren ,,Haltung" und zur Differenzierung bei gleichzeitiger
Leistungsexzellenz.

KULTURTOURISMUS VERSTEHEN

Reise- und Besuchsentscheidungen verstehen

Vereinfacht dargestellt lassen sich vier wesentliche Reise- und
Besuchs-Entscheidungsmuster unterscheiden, deren Verstand-
nis fur ein erfolgreiches Agieren im Segment Kulturtourismus
wichtig sind:

. Destinationsorientiert: Bewusste Entscheidung fir ein
Ziel, eine Stadt, Region oder auch einzelne Kulturein-
richtung auf Basis des Images und Bekanntheitsgrades.
v" Die Entscheidung ist und bleibt wichtig und verlangt

nach einem auslésenden Moment. Neue Kulturan-
bieter und Herausforderer ohne starke Marke sollten
auf andere Reiseentscheidungen setzen.

v Um sie auszulésen bedarf es eines gewachsenen
oder langfristig aufgebauten Images und einer
entsprechenden Bekanntheit. GroBe, starke
Kulturmarken und Einrichtungen profitieren davon.

. Erlebnisorientiert: Entscheidung fiir eine Aktivitat bzw.
ein bestimmtes Kulturerlebnis, ,,Hochgefiihl* oder auch
Thema, zunachst unabhéngig von einer bestimmten
Destination.

v Um sie auszulésen bedarf es einer hohen Qualitat des
Erlebnisses, das sich vor allem durch — heute digital
potenzierte — Mundpropaganda verbreitet. Zur Markt-
einflhrung hilft eine aktivierende Kommunikation.
Dies kann durch den Aufbau einer Programm- oder
Erlebnismarke, z. B. ein Festival oder eine Kulturroute,
flankiert werden. Die Weiterempfehlung ist jedoch
essenziell.

v" Diese Entscheidungen gewinnen an Bedeutung, weil
sie subjektive Motive, Interessen und Bedurfnisse
widerspiegeln. Empfehlungsmarketing oder das so-
genannte Inbound Marketing, das darauf abzielt,
durch gute Qualitat Besucher zu locken, ist besonders
wichtig, denn die persoénlichen Erfahrungen stehen
im Fokus.

. Situationsbedingt: Kurzfristige Entscheidung auf
einer kombinierten Basis von Saisonzeiten, Wetter-
lage, sozialen Gefligen (Freunde, Verwandte, Empfeh-
lungen etc.), bereits erworbenen Kenntnissen des
Reiseziels, personlicher Situation, konkreter Reiseanlédsse
wie z. B. Saisonveranstaltungen.

v" Diese Reiseentscheidungen lésen sich gewissermaf3en
,von selbst"“ aus. Sie sind vorrangig ebenfalls durch
eine gute Angebotsqualitét und Service getrieben,
weil auch hier Pull-Faktoren wichtig sein kénnen:
Freunde waren schon mal dort, man hat selbst schon
gute Erfahrungen gemacht, das Wetter passt gerade,
man hat exakt so lange Zeit etc. Eine kurzfristige,
aktivierende Kommunikation tiber die situativ richti-
gen Kanale, z. B. Ausflugsplaner zum Wochenende
oder Feiertag, Umfeldsuche bei Google Maps,
Empfehlungsmarketing etc. kann gute Wirkungen
zeigen.

v" Diese Entscheidungen gewinnen zunehmend an
Bedeutung und spiegeln sich in kurzfristigeren Bu-
chungen und spontanen Entscheidungen wider. In
der Tourismusforschung galten sie schon vorher teil-
weise als die wichtigsten Besuchstreiber.

. Anreizorientiert: Entscheidung auf Basis von ,,.Schnapp-
chen®, Gutscheinen, spontaner Sympathie (Testimonial)
oder Verknappung.

v' Esist das Wesen dieser Entscheidungen, dass sie
durch aktivierende Kommunikation ausgelést werden,
die diese Anreize bewusst setzt. Sie werden haufig
mit den situationsbedingten Entscheidungen bzw. be-
sonderen Situationen kombiniert.

Ein Besuch wird umso wahrscheinlicher, je mehr dieser Fakto-
ren kombiniert auftreten oder bewusst — von lhnen - durchge-
fihrt werden kénnen.

lhre Aufgabe ist es demnach, das richtige Kommunikationsinst-
rument zur richtigen Zeit und in der richtigen Phase innerhalb der
Customer Journey einzusetzen. Noch wichtiger ist eine sehr gute
bis herausragende Angebotsqualitat. Es bedarf einer genauen
Kenntnis der Zielgruppenerlebnisse, ihrer Verhaltensweisen
sowie Kommunikationspréaferenzen, um Reiseentscheidungen
auszuldsen. Die Customer Journey zeigt auf, an welchen Stellen
hier Ihre Aktivitaten erforderlich sind.

1



Die Customer Journey als Planungsinstrument
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Customer Journey — Die Reise des Kunden von seiner ersten Inspiration bis an den Urlaubsort und zurtick.
Eigene Darstellung projekt2508 GmbH.

Die Customer oder auch Visitor Journey ist Ihr zentrales
Planungsinstrument, um den Weg des Besuchers von der ersten
Inspiration Uber die Informationsrecherche, die Buchung, die
Anreise und Ankunft, dem Erlebnis vor Ort bis hin zur Abreise und
dem anschlieBenden Dialog zum Zwecke der Kundenbindung zu
beschreiben. An allen Kontaktpunkten mit dem Besucher und in
allen Reisephasen vollziehen sich derzeit gravierende Verande-
rungen: Das Reise-, Mobilitats-, Informations-, Kommunikations-
und Buchungsverhalten wandelt sich.

Zielsituationen werden bedeutender: Wann traumt der Kultur-
tourist und Besucher von einer Reise? Wann versplrt er den
Wunsch nach einem kulturellen Ausflug und sucht nach Inspira-
tionen? Wann und wo beginnt er mit der konkreten Recherche
und Reiseplanung? Wann und wo bucht er? Wie reist er an? Wie
bewegt er sich vor Ort? Wie orientiert er sich? Wie recherchiert
und kommuniziert er vor Ort? Was méchte er in welcher Form
erleben? Wie kommuniziert er nach der Reise?

Die Herausforderung ist: Jede Zielgruppe zeigt ein anderes Ver-
halten und weist eine eigene Customer Journey auf.

Zielgruppen mit Zielsitua-
tionen verbinden

Mit der Digitalisierung hat sich auch die Evaluierung und Abgren-
zung von Zielgruppen massiv verandert. Im Tourismus und im
Kultursegment wird oft noch mit veralteten Modellen gearbeitet.
So setzen beispielsweise viele Kultureinrichtungen und Museen
weiterhin darauf, dass ihre Besucher eher den élteren Zielgrup-
pen angehoren. Basis dieser Einschatzungen sind oft Besucher-

KULTURTOURISMUS VERSTEHEN

befragungen beim aktuellen Publikum. Diese sagen jedoch wenig
dartiber aus, welche neuen und jungen Zielgruppen man mit
anderen MaBnahmen und Angeboten erreichen kénnte. Zudem
sollte das nicht dazu verleiten, neue Vermittlungs- und Kommuni-
kationsformen abzulehnen, da sich auch bei den alteren Zielgrup-
pen massiv das Rezeptions- und Medienverhalten dndert.

Auch die Zielgruppendifferenzierung muss sich daher modernisie-
ren. Und um den Spagat zwischen alternder Gesellschaft und nach-
rtickenden Zielgruppen wie zum Beispiel den Millennials oder den
sogenannten Generation Y und Z tatsachlich zu schaffen, bedarf es
eines fundierten Zielgruppenwissens. Vereinfacht lassen sich drei
grundlegende Sichtweisen auf Zielgruppen unterscheiden:

1.  Gesellschafts- und Zielgruppen-Typologien auf Basis
von Milieus oder Zielgruppentypologien, z. B. die
Sinus-Milieus?, die auch in der neuen Tourismusstrate-
gie NRW empfohlen werden (siehe auch Infokasten
Seite 15).

2.  Die Definition sogenannter Personas, also qualitativ
und quantitativ definierte, ,,sprechende”, lebendi-
ge und mit Namen versehene ,,Prototypen* der
bereits vorhandenen sowie der neu und kiinftig zu
erreichenden Zielgruppen, definiert auf Basis von
Marktforschungsdaten, z. B. Marktmedia-Studien wie
z. B. Best4planning?, Studien zum Reiseverhalten* wie
die Reiseanalyse sowie eigenen Daten und Informatio-
nen.

3. Datenbasierte, flexible Definitionen auf Basis von
Echtzeitdaten in digitalen Kampagnenmedien und Ka-
nélen, z. B. Insights in Facebook, GoogleAds etc.

Grundsatzlich wird die Planung von Zielgruppen damit dynami-
scher und flexibler.
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WELCHE ART DER DIFFERENZIERUNG IST
SINNVOLL FUR DEN KULTURTOURISMUS?

Die Entwicklung von Personas stellt einen vermittelnden An-

satz zwischen den sich nur langsam verandernden Milieus und
Typologien und der datenbasierten Dynamik dar. Der Vorteil:

Sie kénnen individuell und exakt auf Ihr eigenes Angebot und

Ihre Leistungen zugeschnitten werden. Und: Sie kombinieren
langfristige Werte und Haltungen mit konkreten, kommunika-
tions- und vertriebsbezogenen Merkmalen. Sie sollten jedoch
nicht zu statisch angelegt und interpretiert werden, sonst werden
Zielsituationen vernachlassigt.

Denn: In der Realitat kann eine konkrete Person zu verschiedenen
Gruppen gehdéren und ihre Rolle wechseln. Wenn jemand statt mit
Familie auch mal mit Freunden ein Museum besucht, veréandern
sich die Zielsituation, das Kommunikationsverhalten und das
Besuchsverhalten. Dies lasst sich beispielsweise nicht in Milieus
abbilden. Personas und auch datenbasierte, flexible Definitionen
kénnen dies abbilden.

Unser Tipp!

Nutzen Sie die Sinus-Milieus vor allem als Orientierung bei
der Entwicklung neuer Erlebnisangebote, Personas und
flexible Modelle in der Kommunikation und im Vertrieb.

Innerhalb des Innovationsprogramms KulturReiseLand NRW
wurde ein Zielgruppenmodell fur kulturtouristische Angebote
verwendet, das sich stark an das Persona-Modell anlehnt. Es soll
jedoch nur der Grundorientierung als Ausgangspunkt dienen, um
daraus ein individuelles Modell fur das eigene Angebot auszu-
bilden. Es ist detailliert genug, um direkte operative Marketing-
mafBnahmen oder neue Vermittlungsangebote davon abzuleiten

und erlaubt dennoch eine individuelle Anpassung, Ergédnzung und
Abbildung in Kampagnen.

Aufgabe ist es, die kulturtouristischen Zielgruppen gleichermafen
. situativ,

. aktuell und

. prospektiv

abzubilden und zu definieren. Die Entwicklung von Personas ist
dabei ein probates Mittel, kombiniert mit Echtzeit-Daten aus
digitalen Instrumenten, z. B. FacebookAds oder GoogleAds.

Unser Tipp!

Erstellen Sie immer eine Customer-Journey-Analyse.
Identifizieren Sie darin fur jede Phase der Reise oder des
Besuchs die Zielsituationen, die méglichen Kommunikations-,
Informations- und Buchungskanale und wie Sie diese selbst
oder in Kooperation mit Partnern nutzen kénnen. So kann

im ldealfall eine nahtlose Kommunikationskette aufgebaut
werden.

Die Customer Journey ist dann im Marketing und Service flexibel
zu interpretieren und anzupassen, was wiederum auf die Perso-
na-Entwicklung riickwirken kann. So entsteht ein iterativer und
laufender Anpassungsprozess. Auch Kultureinrichtungen mussen
demnach im Marketing und beim Audience Development zu
datenbasierten Institutionen werden.

_________________________________________

Fokuszielgruppen des Tourismus NRW e. V.

Auch der Tourismus NRW e.V. setzt auf eine zeitgemaBe

Zielgruppenansprache. Basis dafir sind die Sinus-Milieus,

die als werteorientiertes Modell geeignet sind, um neue und

zielgenaue Erlebnisse und Produkte zu entwickeln. Ihre Werte
sind auch in die Typologie der Kulturzielgruppen eingeflossen

(siehe folgende Seite). Nutzen auch Sie die Werte dieser Milieus,

um lhre eigenen Personas zu entwickeln (siehe Seite 28):

. Expeditive: Diese werden als »die ambitionierte kreative
Avantgarde« bezeichnet. Sie sind (transnationale)
Trendsetter, zielorientiert, verfolgen aber kein Karriere-
denken. Individualismus und Nonkonformismus zeich-
nen sie aus. Sie sind on- und offline gut vernetzt.

. Performer: Sie werden als »die effizienzorientierte
Leistungselite« beschrieben. Sie zeichnen sich durch
eine kompetitive Grundhaltung aus. Sie sind Networker,
Multitasker und gehéren der Konsum- und Stil-Avant-
garde an.

. Adaptiv-Pragmatische: Sie sind »die moderne junge
Mitte«. Sie sind die gesellschaftliche Mitte der Zukunft,
suchen SpaB3, Komfort und Unterhaltung und sind durch
Lebenspragmatismus und Nutzlichkeitsdenken, ebenso
durch Leistungs- und Anpassungsbereitschaft gepragt.

. Liberal-Intellektuelle: Sie sind »die aufgeklarte Bil-
dungselite«. lhre Vertreter pragen eine liberale Grund-
haltung und postmaterielle Wurzeln, eine kritische
Weltsicht und die Suche nach Selbstbestimmung und
Selbstentfaltung. Sie sind kosmopolitisch und sehr an
Kunst und Kultur interessiert.

_________________________________________

KULTURTOURISMUS VERSTEHEN
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Eine Typologie zur Orientierung

Die Erfahrungen aus kulturtouristischen Projekten zeigen, dass
zum einen die Bedeutung des nachgefragten Themas fur die
Reiseentscheidung, zum anderen aber auch der Grad der persén-
lichen Suche nach Identitat und Erfahrungen die Motivation eines
Kulturreisenden beeinflussen. Je weiter sich der Besucher vom
kulturellen Thema und der personlichen Identitatsfindung als
entscheidende Momente entfernt, umso weniger ist die Reise
oder der Ausflug kulturell gepragt. Nicht nur bei diesen Zielgrup-

pen, aber vor allem bei diesen gewinnen Zielsituationen, komple-
mentéare Angebote und Services noch mehr an Bedeutung.
Ausgehend davon lassen sich vereinfacht sechs Zielgruppen-
typen im Kulturtourismus unterscheiden, die in der Infografik
zusammenfassend dargestellt sind. Ein und dieselbe Person kann
zu unterschiedlichen Gruppen gehéren und sich in unterschied-
lichen Zielsituationen befinden.

Schulklassen
(Pflichtbesucher)

_|_

Aufgeschlossene Entdecker
(selbsterfahrungsorientiert)

passionierte
Spezialisten

»Kenner*
(themenorientiert)

S
§,° Ausflugler
o0 (unterhaltungsorientiert)
c o -
3 Kenntnisreiche
< Pflichtbewusste Traditionalisten
o Sightseeker »Bildungs-
L ~Sammler* buiger”
Stolperer (highlightorientiert) (bildungsorientiert)
(Kultur am Wegesrand)
>
— Bedeutung der Kultur/des Themas fiir Reiseentscheidungen +

Zielgruppen im Kulturtourismus. © Matthias Burzinski/projekt2508 GmbH, in Anlehnung an McKercher/DuCros und Probstle/2014.

EXKURS: MIGRANTEN ALS KULTURTOURISTISCHE ZIELGRUPPEN

Als Teil des Innovationsprogramms KulturReiseLand NRW
wurde ein besonderer Fokus auf Migranten als eigene kul-
turtouristische Zielgruppe gelegt. Dazu wurde vom Institut
far Kulturmanagement an der Padagogischen Hochschule
Ludwigsburg unter Leitung von Prof. Dr. Andrea Hausmann ein
spezielles Forschungsprojekt durchgefiihrt. Die wichtigsten
Erkenntnisse sind®:

Migranten sind ebenso wenig eine homogene Gruppe wie an-
dere Bevolkerungsteile in NRW. Daher ist der Migrationshinter-
grund kein sinnvolles Segmentierungsmerkmal im Marketing.

Die Studie hat sogar mogliche negative Folgen einer Stereo-
typisierung ausgemacht. Sinnvoll ist auch hier, Menschen mit
Migrationshintergrund nach Milieus, Werten oder Lebensstilen
zu unterscheiden, die die jeweilige Kulturnutzung und -rezep-
tion beeinflussen.

Far die praktische kulturtouristische Arbeit bedeutet dies, dass
Menschen mit Migrationshintergrund auf gleiche Weise durch
Zielgruppendefinitionen und Personas abgebildet werden
sollten wie Burger oder Besucher aus dem Ausland ohne Mig-
rationshintergrund.

PASSIONIERTE SPEZIALISTEN "KENNER"

(themenorientiert)

Motive und Erwartungen: Spezialisten mit Leidenschaft flr
das jeweilige Thema, tiefergehende Erkenntnisse, (diskursive)
Auseinandersetzung mit den Inhalten
Marketingschwerpunkte: Schwerpunkt Direktmarketing und
Dialogmarketing, auch Social Media (z. B. ein fach-/themen-
bezogenes Blog), Fach-PR, Multiplikatoren
(Verbande/Vereine), Gruppenreisen

Angebote: kleine und grof3e Ausstellungen, Nischenangebote,
Themen-/Schwerpunkt-Festivals, Diskursangebote (Thema ent-
scheidet). Kombination und Biindelung mit anderen thematisch
gleich oder dhnlich aufgestellten Angeboten (spartentibergrei-
fend).

Tendenz: in klassischen Genres und Kulturthemen abneh-
mend, neue Themen bringen neue Kenner hervor

KENNTNISREICHE TRADITIONALISTEN

~BILDUNGSBUGER*
(bildungsorientiert)

Motive und Erwartungen: traditionelles Hochkulturschema,
hoher Wissens- und Bildungsanspruch, hohe Qualitatserwar-
tung bis zur Perfektion, Prestige, Diskurs (zeitgendssisch vs.
klassisch)

Marketingschwerpunkte: Langfristiger Markenaufbau,
Feuilleton-PR, Kampagnen in/mit milieutypischen Medien,
Multiplikatoren und Meinungsbildner, Spezialveranstalter
(Studienreisen)

Angebote: (groBe) Ausstellungen, Oper, Theater, Festspiele,
(klassische) Konzerte, Studienreisen. Komplementare Blinde-
lung mit anderen Hochkulturangeboten, aber auch Genuss/
Kulinarik.

Tendenz: Zielgruppe schrumpft

AUFGESCHLOSSENE ENTDECKER

(selbsterfahrungsorientiert)

Motive und Erwartungen: Suche nach eigener Identitat und
Selbsterfahrung, Intuition, Neugier, Spontanitat, Konnektivi-
tat, Unabhangigkeit, Kreativitat, Gleichgesinnte/Szene/Mi-
lieus, Stadtquartiere und Erlebnisraume mit Atmosphare
Marketingschwerpunkte: Mundpropaganda, soziale Spezi-
al-Medien (Blogs), Influencer-Marketing, szene- und milieu-
typische Medien, Ambient-Media, Hinweise am ,,point of
interest” (POIl), Online- und Mobile-Marketing

Angebote: zeitgenossische Kunst, Galerien, Lesungen,
Independent Festivals/Konzerte, Kleinkunst, Kreativwirt-
schaft, aber auch Highlights mit besonderem Charakter oder
spannenden Nebenthemen/Insidertipps. Komplementéare und
milieuspezifische Bundelung mit Insider- und Nischenangebo-
ten, so genannte DIY-Angebote (Do it yourself — selbst kreativ
und aktiv sein), Airbnb, Sharing-Dienste, ...

Tendenz: wachsende Zielgruppe (tiberwiegend Millennials) —
schwer zu fassen und tber klassische Kommunikation schwer
zu erreichen, neue Formen des Marketing

Quelle: Matthias Burzinski/projekt2508 Gruppe in Anlehnung
an McKercher/DuCros und Prébstle/2014.

KULTURTOURISMUS VERSTEHEN

PFLICHTBEWUSSTE SIGHTSEEKER ,,SAMMLER*
(highlightorientiert)

Motive und Erwartungen: Sehenswurdigkeiten, kulturelles
Erbe, Highlights, Allgemeinbildung/Bildungskanon, Unterhal-
tung und Abwechslung, attraktive Kulissen
Marketingschwerpunkte: PR, Kampagnen (online, offline),
Multiplikatoren und Testimonials, Gruppenreisen, Veranstal-
tervertrieb

Angebote: gro3e Ausstellungen, gro3e Namen, gro3e Konzer-
te, Shows und Veranstaltungen, Stadtereisen, ,Lange Nachte®.
Komplementére Bundelung mit touristischen Leistungs-
tragern — v. a. Hotels und Gastronomie — zu Gesamtpaketen.
Genussangebote, Stadtfuhrungen, Highlight-Touren.
Tendenz: gleichbleibend grofRe Zielgruppe

AUSFLUGLER

(unterhaltungsorientiert)

Motive und Erwartungen: Abwechslung und Unterhaltung,
SpafB und Anregungen, oft im Familienverbund oder in
Gruppen, Sehenswiurdigkeiten, Innenstadte, kein Vorwissen,
attraktive Kulissen und Orte.

Marketingschwerpunkte: PR, Kampagnen (online, offline),

v. a. im Tagesausflugsbereich, Gruppenreisen, Gutscheine/Ra-
battaktionen, Buchunsportale, digitale Sprachassistenten
Angebote: grof3e Veranstaltungen, gro3e erlebnisorientierte
Ausstellungen, ,Lange Nachte", Events, Shows, Kleinkunst
und Volksfeste (ohne Eintritt). Kombination mit anderen
Ausflugszielen. Komplementares kulinarisches Angebot (eher
unkompliziert, aber wichtig), Rahmen schaffen fur Geselligkeit
und sozialen Austausch.

Tendenz: gleichbleibend groBe Zielgruppe

STOLPERER
(Kultur am Wegesrand)

Motive und Erwartungen: Andere Motive, z. B. Bewegung
(Radfahrer, Wanderer) oder auch Shopping, Kultur wird am
+Wegesrand" gerne wahrgenommen
Marketingschwerpunkte: Ausschilderung, Hinweise am und
auf den POI

Angebote: schnell und einfach erlebbar — spontaner Zugriff
auf Tickets, vereinbar mit Zielsituation (z. B. Fahrradabstell-
moglichkeiten)

Tendenz: Relevanz abhangig von Standort des Anbieters

SCHULKLASSEN
(Pflichtbesucher)

Motive und Erwartungen: teilweise unterschiedliche Motive
bei Lehrenden und Schulern, auf der einen Seite Orientierung
am Lehrplan, auf der anderen oft unterhaltungsorientiert mit
starken sozialen Motiven (Klassenverband)
Marketingschwerpunkte: gezieltes Klassenfahrtmarkting,
idealerweise im Direktkontakt mit Lehrenden

Angebote: Museen und Ausstellungen, Kulturerbe, oft im
Rahmen von Rund- und Studienreisen.

Tendenz: abnehmend
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Abtei Marienmunster SELBSTCHECK: PRUFEN SIE SICH SELBST

FUr Kulturregionen und

SELBSTCHECK: destinationen

. Haben Sie Kulturerlebnisse identifiziert, die sich nur mit
Ihrer Destination verbinden?

. Kennen Sie lhre kulturtouristischen Zielgruppen und haben
Sie Personas fur diese Segmente definiert?

. Arbeiten Sie auf Basis eines speziellen Kulturtourismuskon-
zeptes?

Fragen mit Nein beantwortet?
Lesen Sie weiter bei Profilierung auf Seite 23.

. Haben Sie kulturelle Erlebnisrdume definiert?

. Kennen Sie die Besucherstrome innerhalb ihrer Kulturdesti-
nation?

. Sind Ihre einzigartigen Kulturerlebnisse emotional erlebbar
und interaktiv vermittelt?

. Verknuipfen Sie zielgruppengerecht komplementére touris-
tische Leistungen mit ihren Kulturerlebnissen?

. Bieten Sie spezielle Services fur Kulturreisende an?

Fragen mit Nein beantwortet?
Lesen Sie weiter bei Angebote und Erlebnisrdume auf
Seite 36.

. Beruht lhr kulturtouristisches Marketing auf einer Storytel-
ling-Strategie?

. Haben Sie die Customer Journey lhrer Besucher analysiert,
um die richtigen Kommunikationskanéle zu identifizieren?

. Waurden Sie Ihr kulturtouristisches Marketing als datenba-
siert bezeichnen?

. Betreiben Sie ein digitales Besucherbeziehungsmanage-
ment?

. Sammeln und analysieren Sie regelméaBig Daten zum kul-
turtouristischen Markt?

. Evaluieren Sie regelmaBig und in Echtzeit lhre kulturtouris-
tischen MarketingmaBnahmen?

Fragen mit Nein beantwortet?
Lesen Sie weiter bei (Digitales) Marketing auf Seite 48.

. Gibt es in Ihrer Organisation einen Koordinator und The-
menmanager, der sich vorrangig um den Kulturtourismus
ktimmert?

. Tauschen sich Kulturakteure und Tourismusakteure in lhrer
Destination regelmaRig aus?

. Gibt es wiederkehrende kooperative Projekte wie Festivals,
Kulturrouten etc.?

IN WELCHEN HANDLUNGSFELDERN SEHEN SIE FUR SICH DEFIZITE UND HANDLUNGS- Fragen mit Nein beantwortet?
BEDARF? JE MEHR FRAGEN SIE MIT NEIN BEANTWORTEN, UMSO DRINGENDER IST Lesen Sie weiter bei Organisation und und Vernetzung auf
IHR HANDLUNGSBEDARF IN DEN JEWEILIGEN HANDLUNGSFELDERN. DIE NOTIGEN I

TIPPS UND HINWEISE FINDEN SIE DANN IN DEN ENTSPRECHENDEN KAPITELN.
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Flr Kultureinrichtungen
und -anbieter

. Stehen Ihre Einrichtung und Ihr Angebot fir ein einzigarti-

ges Erlebnis?

. Gibt es etwas, was lhre Kultureinrichtung tiber das Thema

hinaus besonders hervorhebt?

. Haben Sie lhre Ziel- und Besuchergruppen auf Marktfor-

schungsdaten beruhend definiert?

Fragen mit Nein beantwortet?
Lesen Sie weiter bei Profilierung auf Seite 23.

. Sind lhre einzigartigen Kulturerlebnisse emotional erlebbar

und werden sie interaktiv vermittelt?

. Geben Sie Ihren Besuchern Tipps fur erganzende touristi-

sche Angebote?

. Bieten Sie spezielle Services fur besondere Zielgruppen an?
. Kénnen die Besucher Sie gut finden — analog und digital?
. Sind lhre fur das Publikum zugénglichen Raume (Foyer,

Shops etc.) verkaufs- und besucherpsychologisch
optimiert?

. Gibt es ein spezielles Orientierungssystem in Ihrer Einrich-

tung?

Fragen mit Nein beantwortet?

Lesen Sie weiter bei Angebote und Erlebnisrdume auf Seite 36.

. Beruht Ihr Marketing auf einer Storytelling-Strategie?
. Haben Sie die Customer Journey lhrer Besucher analysiert,

um die richtigen Kommunikationskanale zu identifizieren?

. Betreiben Sie ein digitales Besucherbeziehungsmanage-

ment?

. Sammeln und analysieren Sie regelméaBig Daten tber lhre

Besucher?

. Evaluieren Sie regelmaRig und in Echtzeit lhre Marketing-

maBnahmen?

. Wiurden Sie Ihr Marketing als datenbasiert bezeichnen?

Fragen mit Nein beantwortet?
Lesen Sie weiter bei (Digitales) Marketing auf Seite 48.

. Gibt es eine eigene Stelle fur Marketing und/oder die kultur-

touristische Vermarktung?

. Arbeiten Sie mit der lokalen oder regionalen Tourismus-

organisation zusammen?

. Kooperieren Sie mit touristischen Leistungstragern wie z. B.

Hotels, Gastronomie etc.?

Fragen mit Nein beantwortet?
Lesen Sie weiter bei Organisation und und Vernetzung auf
Seite 68.

FUr KUinstler und Kreative

. Konnen Sie etwas anbieten, was fur Kulturtouristen span-

nend ist?

. Konnen Sie eine besondere Geschichte erzahlen, die Ihr

Schaffen kennzeichnet?

. Konnen Sie die Interessen und Wiinsche lhrer Besucher

charakterisieren?

Fragen mit Nein beantwortet?
Lesen Sie weiter bei Profilierung auf Seite 23.

. Konnen Sie Ihre Angebote und Ihr Schaffen emotional und

interaktiv vermitteln?

. Gibt es einen besonderen Mehrwert, der Sie von anderen

Kulturschaffenden abhebt?

. Sind Sie auf besondere Anspriiche von Kulturtouristen ein-

gestellt, z. B. Angebote am Wochenende etc.?

Fragen mit Nein beantwortet?
Lesen Sie weiter bei Angebote und Erlebnisrdume auf Seite 36.

. Haben Sie eine eigene Marketingstrategie?
. Nutzen Sie digitale Kanale und Plattformen, um sich zu

prasentieren, zu vermarkten oder zu vernetzen?

. Sind Sie eingebunden in Marketingmafnahmen von Kultur-

einrichtungen und/oder Tourismusorganisationen?

. Kénnen die Besucher Sie gut finden — analog und digital?
. Sind Sie in die lokalen und regionalen Orientierungssysteme

integriert — analog und digital?

. Informieren Sie sich regelmaBig tiber kulturelle oder touris-

tische Trends?

. Sammeln und analysieren Sie selbst Daten tber Ihre Be-

sucher?

. Evaluieren Sie regelmafig und in Echtzeit Ihre eigenen Mar-

ketingmaBnahmen?

Fragen mit Nein beantwortet?
Lesen Sie weiter bei (Digitales) Marketing auf Seite 48.

. Arbeiten Sie mit der lokalen oder regionalen Tourismus-

organisation oder Kultureinrichtungen zusammen?

. Sind Sie mit anderen Kulturschaffenden oder Kreativen ver-

netzt, um sich auszutauschen oder gemeinsame Projekte
umzusetzen?

. Kooperieren Sie mit touristischen Leistungstragern wie z. B.

Hotels, Gastronomie etc.?

Fragen mit Nein beantwortet?
Lesen Sie weiter bei Organisation und und Vernetzung auf
Seite 68.

SELBSTCHECK: PRUFEN SIE SICH SELBST

Flr Kulturverwaltungen

Sind Kultur und Tourismus gleichermaBen Treiber und
Trager der Stadt- oder Regionalentwicklung?

Gibt es fur Ihre Arbeit eine konzeptionelle Grundlage
(z.B. ein Leitbild)?

Gilt die Kultur fur die Stadt oder Region als identitatsstif-
tend?

Fragen mit Nein beantwortet?
Lesen Sie weiter bei Profilierung auf Seite 23.

Unterstltzen und beraten Sie Kulturschaffende und Kultur-
einrichtungen im Hinblick auf eine touristische Vermark-
tung?

Fordern oder schaffen Sie gezielt Kulturangebote, damit sie
insbesondere auch Touristen zugutekommen?

Bieten Sie selbst spezielle Services fur Kulturreisende an?

Fragen mit Nein beantwortet?
Lesen Sie weiter bei Angebote und Erlebnisrdume auf Seite 36.

Ist bei lhnen kulturtouristisches Marketing als Handlungs-
feld anerkannt?

Sind Kulturmarketing, Stadtmarketing und Tourismusmar-
keting aufeinander abgestimmt?

Haben Sie lhre eigenen MarketingmaBnahmen - falls vor-
handen — auch auf touristische Zielgruppen ausgelegt?
Werden die Bedurfnisse der Kulturtouristen bei der Erhal-
tung und Entwicklung des Stadt- und Landschaftsbildes be-
ricksichtigt?

Haben Sie kulturtouristische Erlebnisraume definiert?
Gibt es spezielle Orientierungssysteme fur den Touristen?
Sammeln und analysieren Sie regelméaBig Daten zum kul-
turtouristischen Markt?

Befragen Sie gleichermaf3en Ihre Burger, Besucher und
auch Kulturschaffenden, um zwischen verschiedenen
Interessen auszugleichen?

Fragen mit Nein beantwortet?
Lesen Sie weiter bei (Digitales) Marketing auf Seite 48.

Gibt es in Ihrer Organisation einen Koordinator und An-
sprechpartner, der sich gezielt auch um den Kulturtouris-
mus kiimmert?

Sie kooperieren mit der lokalen oder regionalen Tourismus-
organisation?

Sie vermitteln zwischen Kulturschaffenden und Kulturein-
richtungen sowie touristischen Akteuren?

Fragen mit Nein beantwortet?
Lesen Sie weiter bei Organisation und und Vernetzung auf
Seite 68.

LWL-Freilichtmuseum Detmold
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HANDELN

PROFILIERUNG: SICH MARKANT PRASENTIEREN

Profilierung:
Sich markant prasentieren

Das lernen Sie hier \

' 4
. Profilierung ist ein systematischer, iterativer und sich wiederholender Prozess. -
. Grundlage ist eine realistische Bewertung der kulturtouristischen Potenziale. - -
. Es geht nicht ohne Ankerangebote von besonderer Eigenart — und auch nicht ohne Kreative, die es mit

Leben erftllen.
. Der Wettbewerb wandelt sich, ein Profil ist nicht unveranderlich.
. Zielgruppen sollten in Form von Personas auch prospektiv definiert werden.
. Profile stutzen sich auf verschiedene ,Treiber” und Mehrwerte. Eine Kulturmarke ist mehr als ein

thematisches Profil.

Die Herausforderung: Profil gewinnen
Im einleitenden Kapitel haben wir bereits deutlich gemacht, dass es nicht einfach ist, Reise- und Besuchsent-
scheidungen auszulésen. Voraussetzung dafir ist, von den potentiellen Besuchern tiberhaupt erst einmal wahr-
genommen und als relevantes Ziel erkannt und akzeptiert zu werden. Erst dann sind Entscheidungen zuguns-
ten des eigenen Reise- und Ausflugsangebots maoglich.

Dabei sind die wesentlichen Akteure des Kulturtourismus - die Destinationen, die Anbieter und Kultureinrich-

tungen sowie die Kreativen und Kunstler — vor unterschiedliche Herausforderungen gestellt. Und doch lassen

sich teilweise gleiche Herangehensweisen finden, um Profil zu gewinnen und eine Kulturmarke aufzubauen.

Was ist zu tun?

Mit einem einzigartigen, eindeutigen Profil erhoht sich Ihre Chance, die Aufmerksamkeit der Besucher zu

gewinnen. Doch auf dem Weg dorthin sind verschiedene Arbeitsschritte zu bewaltigen, die zudem mit kreativen @@

Prozessen der Interpretation einhergehen mussen. Welche sind das?
m CHECKLISTE: DER WEG ZUM EIGENEN PROFIL UND ZUR KULTURMARKE

1 Bewertungsgrundlage: Nach welchen Qualitatskriterien wollen wir eigentlich den kulturtouristischen Wert
bemessen?

2. Bestandsaufnahme und Bewertung: Worauf griindet sich das kulturtouristische Angebot und wie bewer-
ten wir es auf Basis der Kriterien?

3. Umfeldanalyse: In welchem Wettbewerbs- und Zielgruppenumfeld agieren wir?

4.  Das Profil: Welche Alleinstellungsmerkmale, Ziele, Zielgruppen, Treiber lhrer Kulturmarke und Handlungs-
leitlinien leiten wir daraus ab?

5. Handlungskonzept: Welche MaBnahmen und Handlungsschwerpunkte resultieren daraus?

Dieser Arbeits- und Profilierungsprozess scheint sich auf den ersten Blick nicht sonderlich von anderen zu
unterscheiden, doch die Besonderheiten des Kulturtourismus erfordern ebenso besondere Herangehensweisen.

23



24

QUALITATSKRITERIEN, BESTANDSAUFNAHME

UND BEWERTUNG DER KULTURELLEN SUBSTANZ

Entwickeln Sie ein Bewertungsraster fur das kulturelle Angebot, das

. sowohl die Nachfrage der Zielgruppen

. als auch funktionale Kriterien zur kulturtouristischen
Vermarktung

. sowie angebotsspezifische Besonderheiten des Kulturtou-
rismus bertcksichtigt.

Dabei ist Kultur, ihre Inhalte und Themen auf Destinationsebene
anders zu bewerten als aus der Einzelperspektive von Kulturein-
richtungen oder Kreativen. Ein Kriterientableau zur Bewertung
koénnte aus Destinationssicht wie folgt aussehen:

Vorreiter: die 100 Schldsser Route
Die 100 Schlosser Route ist ein Radwanderweg im MUins-

terland, der an der Schnittstelle zwischen Kultur- und
Aktivtourismus ansetzt. Auf einer Lange von rund 960
Kilometern verbindet sie mehr als 100 Schldsser, Burgen,
Herrensitze und Graftenhofe in der Region. Das Profil des
Munsterlandes als Destination griindet sich wesentlich
auf diese Route, die auch als Qualitatsradroute des ADFC
zertifiziert ist.

Mehr Infos: www.100-schloesser-route.de

Burg Hiilshoff

Checkliste: Bestandsaufnahme in Kulturdestinationen
. Thema

v" Was sind unsere kulturellen Themen und in welcher/
welchen Sparte(n) sind sie einzuordnen: Kulturerbe,
bildende und darstellende Kiinste, Kreativbranche,
Lebensstile und/oder Alltagskultur?

. Bedeutung

v' Wie hoch ist die kulturelle Bedeutung einzuschatzen,
d.h. ist das Thema von lokaler, regionaler, tiberregiona-
ler, nationaler oder gar internationaler Bedeutung?

v' Fur welche Gruppen hat das Thema aktuell eine (be-
sondere) Bedeutung: Fir einen kleinen oder einen
groBen Teil der Bevolkerung?

v' Gibt es spezielle Begeisterungsfaktoren, z. B. eine be-
sondere Atmosphare, Geschichte, Dramaturgie oder
Inszenierungen?

. Nachfrageorientierung

v" Welche Zielgruppen kénnen mit dem Thema/Angebot
aktiviert werden?

v" Wie hoch ist die Erlebnisorientierung und Erlebbar-
keit? Welche Hochgefiihle werden bestenfalls
ausgelost?

v" Lassen sich damit spannende, attraktive und einzigar-
tige Geschichten erzahlen und inszenieren? Und wenn
ja: analog und/oder digital?

. Touristische Vermarktungsvoraussetzungen

v' Gibt es komplementare touristische Angebote, mit
denen das kulturelle Thema kombiniert werden kann?

v' Gibt es Service- und Convenience-Faktoren wie Nach-
haltigkeit, Familienorientierung etc.?

v' Wie gut ist das Angebot mit dem 6ffentlichen Verkehr,
mit Auto/Bus/Fahrrad oder fur mobilitatseinge-
schrankte Personen erreichbar?

v Wie besucherfreundlich sind die Offnungszeiten und
(moglichen) Eintrittsgelder/Kosten fiir den Besucher?

. Entwicklungsmoglichkeiten, Bereitschaft und Ressourcen

der erfassten Einrichtungen und Anbieter

v" Wie handlungsfahig ist die Einrichtung/der Anbieter
im Hinblick auf die touristische Angebotsent-
wicklung, MarketingmafBnahmen und Innovationen?
Sind entsprechende Ressourcen vorhanden?

v' Ist der Anbieter bereit, sich in die kulturtouristische
Entwicklung und Vermarktung einzubringen?

Eine Bestandsaufnahme auf dieser Basis kann je nach GréBe der
Destination und Kulturregion sehr anspruchsvoll sein. Je nach
eigenen Ressourcen ist eine Beschrankung auf bestimmte The-
men, Cluster und Potenziale méglich, z. B. Burgen und Schlésser,
Kunst, Theater, Musik, Literatur, Kléster, Rémer u. s. w. Die Vielfalt
der kulturellen Themen entspricht der Vielfalt der Kulturregionen.
Ein Cluster ist v. a. dann sinnvoll, wenn bereits klar ist, dass es
spezielle Themen und Kulturerlebnisse gibt, die fir die Region
pragend sind.

Unser Tipp!

Touristiker neigen manchmal dazu, vor allem das materielle Kulturerbe zu bewerben, also Sehenswiirdigkeiten, Kirchen,
Schlésser, kulturhistorische Museen etc. Der Grund: Es lasst sich meist ganzjéhrig vermarkten und es miissen keine besonderen
Veranstaltungstermine o. A. berticksichtigt werden, auf die sich die Nachfrage konzentriert und die speziell beworben werden

mussen. Dies muss jedoch nicht dem Nachfragewunsch der Zielgruppen entsprechen. Oft werden dadurch andere Potenziale,

z. B. im kreativen Bereich oder in neu entstehenden kulturellen Segmenten, vernachlassigt und unterbewertet. Ein Beispiel daftr
sind etwa Drehorte von bekannten Filmproduktionen, Popkultur-Festivals etc.

Mit der ersten Bestandsaufnahme ist der kulturelle Selbstfin-
dungsprozess jedoch noch nicht abgeschlossen. Zu empfehlen ist
ein nochmaliges Kuratieren, das sich an der Bedeutung des An-
gebots orientiert. Fur die Bestandsaufnahme in diesem Bereich
ist eine Zu sammenarbeit mit den Kulturverwaltungen sinnvoll.

Identifizieren Sie:

. Ankerangebote:
Angebote von herausragender Bedeutung oder beson-
derer Eigenart haben eine Portalfunktion fur die Region
und sorgen fur Besucherfrequenzen. Friher hatte man sie
als Top-Attraktionen bezeichnet. Sie dienen gegentber aus-
gewabhlten Zielgruppen der Profilierung im Wettbewerb.
Sie sind fur Touristen und Besucher oft die Einstiegsorte in
die Region und sind demnach auch Netzknoten innerhalb
der Besucherstrome.

Ankerangebote kdnnen héchst unterschiedlichen Charakter
haben: vom Museum Uber Kulturerbestatten, Parks und
Garten, Opernhéauser, Festivals bis hin zu Netzattraktionen
wie etwa Kulturrouten, die allerdings haufig in sich auch
Netzknoten aufweisen.

Primus inter pares: Schloss Drachenburg

Schloss Drachenburg in Kénigswinter ist ein arche-
typisches Ankerangebot, das den Erlebnisraum rund

um den Drachenfels in Kénigswinter maBgeblich pragt.
Gemeinsam mit der Drachenfelsbahn und dem Drachen-

fels selbst, die ebenfalls als Ankerangebote fungieren,
ist Schloss Drachenburg ein reiseentscheidender Faktor.
Seine herausragende Funktion innerhalb dieses dichten
Erlebnisraums griindet sich zusétzlich auf publikums-
starke Events.

Mehr Infos: www.schloss-drachenburg.de

. Kreative, Kiinstler oder andere Persénlichkeiten, die im
weiteren Sinne als Kulturschaffende bezeichnet werden:
Die kulturell aktiven Menschen, Kiinstler und sonstigen
Kreativen einer Destination schaffen permanent authenti-
sche Inhalte, neue Formate und Inszenierungen. Sie sind
Vermittler, Geschichtenerzahler oder Identifikationsfiguren
fur die Besucher. Sie stellen sozusagen den Fundus fur
Veranstaltungen, Programme, Feste, Vermittlungsformate
und personliche Begegnungen dar und verlebendigen diese
durch ihren Charakter und ihr Angebot. Je nach Ausstrah-
lung und ihrer kreativen Qualitat konnen sie sogar eine
eigene Anziehungskraft als Ankerangebot entwickeln.

Kulturelles Erleben ist in hohem Mafe subjektiv. Die Analyse der
kulturellen Bedeutung eines Angebots ist dem gegentiber an ob-
jektive kulturhistorische oder kiinstlerische Kriterien zu kntpfen.
Das subjektive Erleben kann dabei im Widerspruch zur objektiven
fachlichen Bewertung stehen.

Nicht alles, was kiinstlerisch oder kulturell wertvoll ist, stoBt
auf entsprechende kulturtouristische Nachfrage. Diese Wider-
spriiche zu vereinen ist die groBe Kunst innerhalb des Kultur-
tourismus.

Unser Tipp!

Wir empfehlen das Hinzuziehen eines fachlichen Beirats oder
einer externen Expertise, um Kulturangebote neutral und
zeitgemal zu bewerten sowie um Qualifizierungsvorschlage
zu geben. Dies kann ein Netzwerk aus Experten und Kurato-
ren oder auch spezialisierten Beratern sein, die ggf. unter-
stutzend zur Seite stehen kénnen.

Das Expertennetzwerk sollte jedoch auch in der Lage sein,
in einem weiteren Schritt die Potenziale einer thematischen
Inszenierung und Erlebnisentwicklung aus der kulturellen
Substanz abzuleiten, das hei3t tber Erfahrungen im Expe-
rience Design verflgen.

PROFILIERUNG: SICH MARKANT PRASENTIEREN
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Das kénnen Sie als
Kultureinrichtung
und Kreative tun

SICH AUF DIE TOURISTEN EINLASSEN

Kultureinrichtungen und Kreative, die sich dem kulturtouristischen Wettbewerb stellen
wollen und Touristen als Zielgruppe anvisieren, missen sich auch der oben skizzierten
Bewertung stellen. Dabei gilt es nicht, sich den touristischen Bewertungskriterien zu
unterwerfen, sondern sich kritisch mit ihnen auseinanderzusetzen. Kultureinrichtungen
kénnen Ankerangebote sein. Aber auch als vermeintliche Nebenschauplatze kénnen sie
eine inspirierende Wirkung entfalten oder eine wichtige Rolle fur das kulturtouristische
Gesamtangebot spielen. Ohne Vernetzung und ein aktives Einbringen geht es nicht,
weshalb es aus Sicht der Destination wichtig ist, die Handlungsfahigkeit und Bereit-
schaft der Kultureinrichtungen zu hinterfragen.

Der Touristiker wird dabei nicht zum Kurator, aber er ergénzt seine Kompetenzen, um
die kulturtouristische Vermarktung als Perspektive einzubringen. Ein Expertennetzwerk,
in dem sich Kultur- und Tourismusexpertise trifft, kann hier hilfreich sein (siehe Tipp auf
Seite 25). Die Grenze der Anpassung und Orientierung an die touristischen Kriterien
muss jeder Kulturakteur fur sich selbst definieren.

e

PROFILIERUNG: SICH MARKANT PRASENTIEREN

Ohne Vernetzung und
In aktives Einbringen

oent es nicht

ALLES IST RELATIV: WETTBEWERB UND
ZIELGRUPPEN

Im oben skizzierten Bewertungsprozess wurde bereits auf die
Bedeutung der Zielgruppen und auch des Wettbewerbs hingewie-
sen. Was hier in zwei getrennten Kapiteln dargestellt wird, ist in
der Praxis nicht voneinander zu trennen. Das kulturtouristische
Potenzial stellt noch keine Nachfrage dar. Mégliche Besucher
informieren sich und finden Wettbewerber. Die Wettbewerbssitu-
ation ist demnach ebenfalls zu beobachten und zu bewerten. Sie
kann und sollte auf die Profilierung rtickwirken.

Checkliste: Wettbewerbsbeobachtung
Beobachten Sie folgende Teilsegmente eines méglichen Wett-
bewerbs innerhalb lhres Einzugs- und Quellgebiets:

1. Den direkten, thematisch-inhaltlichen Wettbewerb, also
Regionen oder auch Kultureinrichtungen mit thematisch-
inhaltlich und situativ gleichem Profil und gleichem Erleb-
nisversprechen. Beispiele: Burgenregion vs. Burgenregion,
Kunstmuseum vs. Kunstmuseum im jeweils gleichen
Einzugs- oder Quellgebiet.

2. Den indirekten Wettbewerb, also Angebote, die das gleiche
emotionale Erlebnisversprechen und Hochgeftihl beinhalten
kénnen, aber inhaltlich-thematisch anders ausgerichtet
sind. Beispiele: Ausflug in ein Freilichtmuseum vs. Ausflug in
einen Erlebnispark, Oper vs. Festival.

Langfristig: den indirekten Zeit- und Aufmerksamkeits-
wettbewerb, also Erlebnisse, die durch gréBere mediale
Prasenz und attraktive Nutzenversprechen mehr Auf-
merksamekeit erlangen. Dieser Wettbewerb ist nicht im
Detail und konkret zu erfassen, aber real. Beispiel: Besuch
einer Burg vs. einem interaktiven Virtual-Reality-Game
oder einer Historien- oder Fantasy-Serie auf einem
Streaming-Portal. Kulturangebote kdnnen hier ins Hinter-
treffen geraten, weil sie nicht die nétige Aufmerksamkeit
generieren konnen. Dahinter verbergen sich langfristige
Veranderungen des Freizeitverhaltens und der Kulturrezep-
tion.

Unser Tipp!

Beobachten Sie nicht nur den kulturtouristischen Markt

und lhre direkten Wettbewerber, sondern auch gesamtge-
sellschaftliche Entwicklungen, in denen sich ein indirekter
Zeitwettbewerb abzeichnet. Vor allem im Zuge der mobilen
Internetnutzung und Digitalisierung entstehen permanent
neue, interaktive Angebote und Plattformen, die den mogli-
chen Besuchern Zeit und Aufmerksamkeit abverlangen. Diese
Zeit geht klassischen, auch kulturellen, Aktivitaten haufig
verloren. Eine gute Basis fur derartige Marktbeobachtungen
sind groBRere Markt- und Mediastudien, die auch Daten zum
Freizeitverhalten beinhalten. Diese Entwicklungen lassen sich
nicht verhindern, aber sie lassen sich beim Aufsetzen neuer
Angebote bertcksichtigen.
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Unesco-Welterbe Westwerk Corvey

Das kénnen Sie als
Kulturverwaltung tun

KULTUR IST IDENTITAT

Der Kulturtourismus kann niemals ohne die lokale und regionale
Verankerung in der Bevolkerung und bei den Kulturschaffenden
funktionieren. Die Schnittstelle dazu ist die Kulturverwaltung,
die Uber die touristische Dimension hinaus Kultur als identitats-
stiftendes Element betrachtet. Kultur ist und bleibt Ausdruck
dieser ldentitat, auch im Rahmen der touristischen Nutzung. Die
Kulturverwaltungen kénnen und sollten sich hier einbringen. Sie
vertreten dabei auch die Interessen der Burger. So kann gewahr-
leistet bleiben, dass Overtourism friihzeitig vermieden oder
abgemildert werden kann.

Personas entwickeln und Customer-Journey-Analysen
durchfiithren

Die Wettbewerbsanalyse lasst sich etwas vereinfachen, wenn
wir uns ein genaues Bild unserer Zielgruppen machen. Bereits
im einleitenden Kapitel ist erlautert, dass die Entwicklung von
Personas dazu das richtige Mittel sein kann.

Personas sind ,,sprechende”, lebendige und mit Namen ver-
sehene ,,Prototypen” der bereits vorhandenen und von neu zu
erreichenden Zielgruppen. Durch eine moéglichst konkrete Schil-
derung und Charakterisierung erleichtern sie die Planung und
Entwicklung von Angeboten und auch MarketingmafBnahmen. Im
Idealfall kbnnen sogar real existierende, als typisch empfundene
Besucher als Persona herangezogen werden.

Allerdings ist die Entwicklung von Personas nur bedingt ein krea-
tiver Prozess. Sie sollte auf soliden Daten aufbauen. Aber woher
beziehen wir diese Daten und Informationen?

Wenn Sie noch nicht tiber ausreichende Daten verfligen, ver-
suchen Sie, lhre Besucher kennenzulernen — im wortlichen wie
im Ubertragenen Sinne. Sobald Sie Ihre Besucher kennen, ist es
einfacher, eine Verbindung zu ihnen herzustellen.

Checkliste: So kénnen Sie lhre Besucher noch besser kennen-
lernen

1. Finden Sie mehr liber lhre Besucher heraus, bevor diese
anreisen — in ihrem Alltag. Versuchen Sie, so viel wie még-
lich tber Ihre Besucher in Erfahrung zu bringen und
klaren Sie, was sie von ihrem Besuch bei lhnen erwarten —
mit digitalen oder analogen, personlichen oder auto-
matisierten Methoden.

2.  Stellen Sie ihnen Fragen vor Ort. Es geht nicht darum, sei-
ne Besucher zu verhoren, sondern sie mit ein paar freund-
lichen, gut durchdachten Fragen kennenzulernen, etwa:
,Woher kommen Sie? Wohin reisen Sie weiter? Was werden
Sie sich noch anschauen?* Dies ist bei jedem persénlichen
Kontakt am Museumscounter, der Hotelrezeption, in der
Tourist-Information etc. moéglich und einfach zu bewerkstel-
ligen.

3. Beobachten Sie Ihre Besucher. Nehmen Sie sich Zeit,
beobachten Sie, wie lhre Besucher sich verhalten, wie sie
kommunizieren, wie oft sie zum Smartphone greifen, mit
welchen Mitteln sie sich fortbewegen, mit lhrem Angebot
oder lhrem Team interagieren u. s. w. Was sind die wich-
tigsten , Kontaktpunkte®, an denen Sie den gréBten Einfluss
auf die Besuchererfahrung haben? Greifen Sie hier auf die
Erfahrungen von Stadt- und Museumsfihrern, Service-
mitarbeitern, ,Reiseleitern® und anderen Mitarbeitern mit
direktem Besucherkontakt zurtck.

4. Befragen Sie sie nach ihrem Besuch. Die Besucherzufrie-
denheit ist die ,harteste Wahrung* fur den kulturtouristi-
schen Erfolg. Finden Sie heraus, ob es den Besuchern ge-
fallen hat oder nicht, was funktioniert hat und — noch wich-
tiger — was nicht, da Ihnen diese Informationen helfen wer-
den, das Besuchserlebnis zu verbessern. Stellen Sie Be-
fragungsterminals auf, legen Sie Fragebdgen aus, versenden
Sie E-Mails, Newsletter und nutzen Sie die digitalen und
sozialen Medien zur Kommunikation.

5. Werten Sie Bewertungsplattformen aus. Beobachten Sie
Bewertungsplattformen wie TripAdvisor oder Google, um
ein Bild der Zufriedenheit Ihrer Besucher zu erhalten. Re-
cherchieren Sie wo lhre Einrichtung und Ihr Angebot dar-
ber hinaus bewertet werden. Reagieren Sie auf Kritik und
Lob, interagieren Sie mit den Nutzern online. Bitten Sie
bereits vor Ort um Feedback auf entsprechenden Plattfor-
men. Werten Sie die Eintrage, Kommentare und Kritiken
systematisch aus.

6. Tragen Sie alle digitalen Daten zusammen. Fuhren Sie alle
verfligbaren digitalen Kennzahlen, die lhre bisherigen Mar-
ketingaktivitaten widerspiegeln, zusammen, z. B. Websei-
tenstatistiken, Insight-Analysen von Online-MaBnahmen
und sozialen Medien, Response-Analysen von Media- und
PR-MaBRnahmen und Monitorings von sozialen Medien.

Zielgruppen, die auf Destinationsebene fuir alle Segmente des
Tourismus definiert werden, also etwa auch Aktivangebote, Ge-
sundheitsangebote u.a., sind manchmal weniger differenzierend
in der Tiefe.

Fur das gezielte Adressieren von Angeboten im Segment Kultur-
tourismus reicht das oft nicht aus. Die in diesem Leitfaden pra-
ferierte und empfohlene Persona-Entwicklung funktioniert nur,
wenn das Angebot klar abgegrenzt ist. Jede Kulturdestination
und -region, aber auch jedes Museum, jede Burg, jede Kulturrou-
te etc. hat seine eigenen spezifischen Personas als Zielgruppen.
Checkliste: So entwickeln Sie Personas

PROFILIERUNG: SICH MARKANT PRASENTIEREN

. Fuihren Sie einen Persona-Workshop durch: Beziehen Sie
die Mitarbeiter aus Marketing und Vermittlung von Kultur-
anbietern, Mitarbeiter mit Besucherkontakt, ggf. auch Mit-
arbeiter touristischer Leistungstrager ein. Es kdnnen auch
Besucher selbst eingebunden werden, wenn dazu die Még
lichkeit besteht. Sinnvoll ist die Durchfuihrung durch einen
externen Moderator mit entsprechender Erfahrung. Definie
ren Sie spezielle Personas nur fur lhr regionales oder loka-
les Kulturangebot, oder auf lhre Einrichtung bezogen. Be-
schranken Sie sich auf 4 bis 5 Personas. Und zwar:

v' fur aktuelle Zielgruppen, die weiterhin Potenzial
haben sowie fur

v' neue Zielgruppen, die im Sinne eines Audience
Developments kiinftig erreicht werden sollen.

. Definieren Sie fur jede Persona folgende Merkmale:

v" Demographische Daten: Name, Alter und Geschlecht,
Familienverhaltnisse, Sprache, Beruf und Einkommen.

v' Werte und Lebenseinstellungen, z. B. orientiert an
Milieustudien.

v" Reise- und Besuchsverhalten: erwtinschte Erlebnisse
und Hochgefuhle, préaferierte kulturelle Sparten,
bevorzugte Ziele, Reisedauern und -zeitpunkte,
Reisebegleitungen, vorrangige Interessen und Aktivitaten.

v" Buchungsverhalten: Buchungskanal und -zeitpunkt,
Unterkunftswahl etc.

v' Mobilitatsverhalten: Wahl der Verkehrsmittel bei An-
reise und vor Ort.

v" Mediennutzung: on- und offline, mit méglichst konkre-
ter Benennung und Gewichtung der Medien.

v' Eine eigene Customer Journey, in der die besonderen
Kontaktpunkte in jeder Reise- und Besuchsphase
definiert sind. Dazu kann ein eigener Workshop durch-
gefuhrt werden (siehe Seite 30).

v' Sonstige spezielle Merkmale, z. B. Einstellungen zu
Nachhaltigkeit, Interesse am Kontakt mit Einheimi-
schen oder besondere Bedurfnisse.

. Validieren Sie diese Ergebnisse anhand von Marktfor-
schungsdaten sowie im Abgleich mit moglichen Zielgrup-
pen auf Ubergeordneter Destinationsebene und nehmen Sie
ggf. noch einmal Anpassungen vor.

. AbschlieBend dokumentieren Sie die Personas in anspre-
chender Form, z. B. in bebilderten Steckbriefen oder sogar
Videos. So kénnen sie immer wieder zur Inspiration
eingesetzt sowie ansprechend vermittelt werden.

. Das Wichtigste: Arbeiten Sie mit den Personas!

Unser Tipp!

Personas kénnen auch im Binnenmarketing und fir die be-
triebsinterne Identitatsstiftung definiert werden. Personas
kénnen demnach auch die Kreativen und Kinstler, die eigene
Bevoélkerung oder die politischen Vertreter sein, v. a. wenn es
darum geht, den Kulturtourismus neu zu entwickeln.
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Die Customer-Journey-Analyse ist fuir die kulturtouristische
Arbeit der zentrale Teil der Personas-Entwicklung und nimmt Zeit
in Anspruch. Es ist sinnvoll, die Analyse in einem gesonderten
Workshop durchzuftihren.

Checkliste: Customer-Journey-Analyse
. Die Analyse wird im Idealfall separat fiir jede zuvor definier-
te Persona durchgeftihrt, wahlweise nacheinander oder

parallel in unterschiedlichen Gruppen innerhalb des Workshops.

. Definieren Sie zundchst die Zielsituation und die Perspek-
tive der Persona: Es ist ein Unterschied, ob ein Ausflug, eine
Wochenendreise oder ein langerer Urlaub der Persona ana-
lysiert wird.

. Gehen Sie iterativ vor: Starten Sie mit einem ersten Uber-
blick tber die drei groen Phasen der Customer Journey,
also die Zeit vor, wéhrend und nach der Reise bzw. des Be-
suchs. Verfeinern Sie dann in weiteren Durchgéangen die
Phasen und Subphasen.

. Identifizieren Sie vor allem:

v" Die Mikrosituation, in der sich die Persona jeweils
befindet: Was braucht, sucht, empfindet er/sie in
diesem Augenblick? Wo hélt sie sich auf? Wie ist sie
erreichbar? Ist sie tberhaupt erreichbar?

v" Die Kontaktpunkte, die jeweils (aktuell oder potentiell)
zur Verfligung stehen.

v' Die sogenannten ,pain points“, also Situationen, die
der Persona ,Schmerzen* (Sorgen/Arger) bereiten, so

dass der Kontakt — vielleicht sogar fur immer — abreift.

v" Die Botschaften und Informationen, die die Persona
jeweils braucht oder erwartet.

. Fugen Sie dann weitere Ebenen hinzu:

v' Was konnen Sie tun, damit die Persona die gewlinsch-
te Information, Botschaft erhalt und das Richtige
Jfuhlt*?

v" Welche Ressourcen und Partner benétigen Sie daftir
(Personal, Wissen, Budgets, Methoden, Instrumente,
Plattformen, Kooperationspartner etc.)?

. Validieren Sie die Ergebnisse noch einmal anhand von

Marktforschungsdaten und nehmen Sie ggf.

Anpassungen vor.

. Dokumentieren Sie die Analyse und leiten Sie daraus einen

MaBnahmenplan ab fur

v' Kommunikations- und VertriebsmaBnahmen,

v' die (Weiter-/Neu-)Entwicklung des Angebots,

v" neue Services und Convenience-Angebote.

VOM PROFIL ZUR KULTURMARKE

Mit der Bestandsaufnahme, den Personas und der Kenntnis des
Wettbewerbs liegen alle Informationen vor, die fur eine Profil-
bildung notwendig sind. Es ist eine Binsenweisheit, dass jedes
Museum, jede Kultureinrichtung und jede Kulturregion ihr spe-
zielles Profil entwickeln sollte. Das Profil von Kultureinrichtungen
sollte jedoch mehr umfassen als ,Spezialmuseum®, ,Kunstmu-
seum*, ,Burg”, ,Kloster" etc. Und auch fur Kulturregionen reicht
es nicht mehr aus, sich generisch als eine ,,Region mit Kultur* zu
positionieren.

Vielmehr gilt es, die Erlebnisse und Erfahrungen herauszuarbei-
ten, die der Besucher nur hier machen kann. Welche Geschich-
te(n) erzéhlen Museum oder Region und was losen sie damit
aus? Dazu gehoren nicht nur die Inhalte an sich, sondern auch
Werte, Haltungen und Lebensorientierung fur die Besucher. In
einem Wort: Eine Kulturmarke muss entstehen; aus der kulturel-
len Substanz heraus, aber immer in Bezug zu den personlichen,
sinnstiftenden Erfahrungen, nach denen die Besucher sich
bewusst oder unbewusst sehnen.

Kultur als Treiber der Destinationsmarke:
GrimmHeimat Nordhessen

Die GrimmHeimat NordHessen ist eine themen- und
branchenubergreifende Dachmarke, die der Férderung
und Vermarktung der Region Nordhessen dienen und ihre
Attraktivitat steigern, erlebbar und sichtbar machen soll.
Und zwar — wirtschaftlich, wissenschaftlich, kulturell und
touristisch.

lhren Namen verdankt sie den Bridern Jacob und
Wilhelm Grimm, die ihre langste Schaffenszeit in Kassel

zugebracht und die Region stets als ihre Heimat bezeich-
net haben. Sie sind typische Markentreiber. Die weltweit
mutmaBlich bekanntesten Deutschen gaben der zuvor
wenig profilierten Region dank der Vielseitigkeit ihrer
Verdienste eine gréBtmogliche Identifikationsflache und
kulturelle Resonanz.

Mehr Infos: www.grimmheimat.de

lhre Einzigartigkeit — Ihre Treiber

Die Bestandsaufnahme sollte ein zentrales Ergebnis erbracht
haben: Was macht Sie und Ihr Angebot einzigartig? Welcher
Faktor oder welche Faktoren unterscheiden Sie, lhr Reiseziel, Ihre
Einrichtung von Ihrer Konkurrenz?

Gibt es ein derartiges, meist kulturelles, Thema und spricht es
eine groBBe Gruppe von Menschen an, haben Sie Ihre Alleinstel-
lung und lhren wichtigsten ,,Markentreiber” gefunden. Sie haben
das Zeug zu einem Marktfiihrer, einem Ankerangebot.

Nun kann es gerade im landlichen Raum gut sein, dass Ihre
Region oder Ihre Kultureinrichtung nicht so einzigartig sind

wie notwendig, oder dass lhre Einzigartigkeit auf einem Thema
oder Merkmal beruht, das nur wenige Menschen anspricht und
betrifft. Dann bendétigen Sie Mehrwerte und weitere Treiber, also
Gruinde und Ursachen, warum Menschen Sie besuchen sollen. Sie
sind der klassische Herausforderer der Marktfuhrer.

Die Grundregel lautet: Je intensiver der Wettbewerb und je
schwaécher lhre kulturelle Substanz ist, umso mehr zuséatzliche
Markentreiber und Mehrwerte bendétigen Sie.

Welche Sie fur lhre Vermarktung auswahlen, ist wiederum abhan-
gig von lhren Personas und vom Wettbewerb, von dem Sie sich
auch darin unterscheiden sollten.

PROFILIERUNG: SICH MARKANT PRASENTIEREN
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Marktfiihrer: Industriekultur in der Metropole Ruhr

Die herausragende Qualitat und Dichte der Industriedenkmaéler
im Ruhrgebiet hat die Region international zu einem Marktfthrer
in diesem speziellen kulturtouristischen Segment gemacht. Die
im Zuge der Internationalen Bauausstellung IBA Emscherpark
entstandene Route der Industriekultur gilt als Musterbeispiel fur
die Entwicklung eines neuen kulturtouristischen Profilthemas.

Mehr Infos: www.route-industriekultur.ruhr

An der Kunsthalle in Emden

Marktfiihrer: Neanderthal Museum

Das Neanderthal Museum entstand 1996 nach einem Entwurf
von Gunter Zamp Kelp, Julius Krauss und Arno Brandlhuber in
unmittelbarer Néhe des Erstfundortes des Neandertalers in Mett-
mann. Es behandelt die Ur- und Friihgeschichte der Menschheit
sowie die nach dem Fundort des Fossils Neandertal 1 benannten
Neandertaler. Obwohl das Museum nicht den Originalfund als
Objekt aufweisen kann, entwickelte es sich durch seine inter-
aktive Ausstellung, seine besondere Architektur und ein stets
innovatives Marketing zu einem der fihrenden Museen in diesem
Segment.

Mehr Infos: www.neanderthal.de

Museum Peter August Béckstiegel

Herausforderer: Ostfriesland

Das ,Kulturnetzwerk Ostfriesland” wurde 2006 auf Initiative von
Werner Agsten, Niederséchsisches Ministerium fur Wirtschaft,
Arbeit und Verkehr, und Eske Nannen, Kunsthalle Emden, mit den
wichtigsten Kulturinstitutionen der Region sowie der Ostfries-
land Tourismus GmbH gegrtindet. Seit 2008 gilt Ostfriesland

als Modellregion fur Kulturtourismus in Niedersachsen. Darauf
aufbauend entwickelte sich die Vision, Ostfriesland als Kulturdes-
tination zu etablieren.

Mehr Infos: www.ostfriesischelandschaft.de

Herausforderer: Museum Peter August Bockstiegel

Peter August Bockstiegel (1889-1951) war ein deutscher Maler
und Vertreter des Westfélischen Expressionismus. Er gilt als einer
der bedeutendsten westfélischen Kunstler des 20. Jahrhunderts.
Noch bis Sommer 2018 wurde nur sein Geburtshaus als Museum
genutzt. Seit August 2018 ist das neue Museum Peter August
Bockstiegel fur Besucherinnen und Besucher geéffnet. Das neue
Museum fand tGberregional groBen Anklang und gilt als gelun-
genes Beispiel fur die kulturtouristische Inwertsetzung eines
bislang unterschatzten Themas und Kunstlers. Der Nachlass des
Kunstlers findet in dem neuen Museumsbau nun erstmals einen
angemessenen Vermittlungs- und Prasentationsrahmen. Zudem
hat der Neubau das benachbarte Kunstlerhaus durch wichtige
Funktionen erganzt.

Mehr Infos: www.museumpab.de

Checkliste: Markentreiber und Profilierungsansatze

. Die kulturelle Substanz ist immer die Basis eines Profils und
einer Marke. Ihr Thema kénnen Kinstler, epochale Kultur-
erbestatten, herausragende Werke und Objekte Ihrer
Sammlung, historische Persénlichkeiten, archéologische
Funde, historische Ereignisse, herausragende Kuratoren
u.v. m. sein.

Hinzu kommen:

. Haltung: Ethische MaB3stabe gewinnen in ,,unruhigen*
Zeiten wieder an Bedeutung, das gilt besonders fur
Kultureinrichtungen. Wer Haltung zeigt und diese auch
gegen Widerstande vertritt, ist besonders glaubwurdig.

. Raumerlebnisse: Diese werden oft durch eine besondere
Architektur hervorgerufen, aber auch kulturlandschaftliche
Besonderheiten z&hlen dazu.

. Design: Eine besondere Asthetik kann ein Treiber sein, der
Menschen aktiviert.

. Inszenierungen: Sie versprechen besondere Erlebnisse,
etwa in einem besonders interaktiven Museum, durch grof3e
Events, durch spirituelle Erlebnisse in sakralen Orten, durch
starke Gegenentwurfe zum Alltag der Besucher etc.

. Spezielle Services und Convenience: Das kann etwa eine
herausragende Familienfreundlichkeit sein, MaBnahmen der
Inklusion und Barrierefreiheit, aber auch eine sehr gute
Erreichbarkeit oder Spezialisierung auf Wanderer und Rad-
fahrer, die Kultur am Wegesrand erleben wollen etc.

. Nachhaltigkeit: Einer der groRten Megatrends, der auch vor
dem Kulturtourismus nicht Halt macht.

. Komplementéare Angebote: Als fast schon essenziell fur
den Kulturtourismus gelten eine sehr gute Gastronomie,
Genuss und Kulinarik. Aber auch Gesundheits- und Aktiv-
angebote, sofern sie nicht beliebig sind, sind gute Ergéanzun-
gen der Kulturmarke.

. Innovationen und Kreativitat: Wer immer wieder neue, origi-
nelle Ideen produziert — egal ob in der Vermittlung, Kommu-
nikation oder Interpretation seiner kulturellen Substanz -
gilt als modern und agil.

Vergessen Sie dartiber jedoch niemals die emotionalen Bedurf-
nisse lhrer Besucher bzw. lhrer Personas. Flir das perfekte kultur-
touristische Profil ist namlich eine weitere Frage essenziell, die
beantwortet werden muss:

PROFILIERUNG: SICH MARKANT PRASENTIEREN

Experimentierfreude: Kunstmuseen Krefeld

Die Kunstmuseen Krefeld ,bestehen* aus drei Ausstel-
lungshéausern, das Kaiser Wilhelm Museum sowie die
Museen Haus Lange und Haus Esters, die unter einer
gemeinsamen Leitung betrieben werden. Heute prasen-
tieren sich die Museen mit einer international angelegten
Sammlung tberwiegend zeitgendssischer Kunst der
letzten Jahrzehnte.

Mit der Sanierung des Kaiser Wilhelm Museums, die 2016
abgeschlossen wurde, begann eine Art Wiederbelebung

der Kunstmuseen und ihrer bedeutenden Sammlung.
Unter neuer Leitung anderte sich nicht nur der program-
matische Zuschnitt, sondern auch die Zielgruppenaus-
richtung erweiterte sich. Mit Experimentierfreude und
einem erneuerten Ausstellungsprogramm setzt es neue
Akzente, die auch in der 6ffentlichen Wahrnehmung

und im Besucherzuspruch positive Spuren hinterlassen.
Dabei entstehen zudem neue Vermittlungsformate, die
nicht nur neue, junge Zielgruppen und Familien aktivieren,
sondern auch einen verstarkten Dialog zwischen Museum
und Buirgern ermdglichen.

Mehr Infos: www.kunstmuseenkrefeld.de

Wie sollen sich Ihre Besucher fiihlen?

Dies ist ein wichtiger Schritt auf dem Weg zum Profil, denn Sie
wollen beim Besucher vorrangig eine emotionale Reaktion her-
vorrufen und eines der oben bereits skizzierten Hochgeftihle aus-
I6sen. Es ist demnach wichtig zu verstehen, was ihre Besucher
fuhlen sollen und wollen.

Unser Tipp!

Versprechen Sie lhren Besuchern etwas!

Wenn Sie ein Versprechen formulieren, féllt es leichter,
Gefuhle damit zu verbinden. Versprechen Sie etwas, das
lhrer Persoénlichkeit und Identitat entspricht und woftr
lhre Einrichtung, Ihr Ort oder |hr Reiseziel steht. Wenn
Sie dieses Versprechen halten kénnen, bringen Sie |hre
Besucher dazu, anderen von ihren Erlebnissen und Er-
fahrungen zu berichten.

Fragen Sie sich also: Kommen Ihre Besucher, um sich kulturell
inspirieren zu lassen, um Asthetik zu genieBen, um sich selbst zu
belohnen, um sich einfach nur zu entspannen oder aus anderen
Grunden?
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MIT LEITLINIEN, ZIELEN UND HANDLUNGSFELDERN
ABSCHLIESSEN - UND VON NEUEM BEGINNEN

In einem finalen Schritt schreiben Sie ihr Profil nieder, aber nicht
ausschweifend, sondern einfach, markant und verstandlich fur
alle Akteure.

Checkliste: Dokumentation

. Fassen Sie Ihr Profil und lhre Kulturmarke moglichst in
einem Satz zusammen, in einer Art Leitidee.

. Benennen und erldautern Sie in zwei bis drei kurzen Satzen
Ihre Markentreiber und die Griinde, warum die Besucher zu
Ihnen kommen sollen.

. Formulieren Sie daraus ein Versprechen an die Besucher.

. Leiten Sie daraus spezifische Leitziele fiir — mindestens -
folgende Handlungsfelder ab:

v' die weitere Entwicklung und Vermittlung des Allein-
stellungsmerkmals und der kulturellen Substanz

v' die Weiterentwicklung der weiteren Markentreiber, der
Erlebnisse und des Angebotes

v" die Emotionen, die vermittelt werden sollen

v' die Ansprache der Besucher und Personas

v' die identitatsstiftende Wirkung nach innen — bezogen
auf die Akteure in der Region und/oder innerhalb der
Kultureinrichtung.

Dieses Profil ist Grundlage fur alle anderen Handlungsfelder. Es
hat einen eher langfristigen Charakter, ist aber dennoch nicht
fur die Ewigkeit gemacht. Mindestens aller vier bis ftinf Jahre
sollte das Profil uberprift und neu qualifiziert werden. Vor allem
Personas und der Wettbewerb entwickeln sich in digitalen Zeiten
extrem dynamisch und schnell.

PROFILIERUNG: SICH MARKANT PRASENTIEREN

35



36

"7

\

Angebote und
Erlebnisraume

Das lernen Sie hier

. Produktlinien und Erlebnisraume schaffen eine Buhne fir das Kulturerlebnis des Besuchers vor Ort.

. Kulturelle Erlebnisraume mit Ankerangeboten sind oft wichtiger als die tibergeordnete touristische
Gesamtdestination.

. Service-, Management- und Erlebnisqualitét bedingen einander.

. Das Kulturerlebnis besteht nicht nur aus dem Kulturangebot, sondern muss touristische Leistungstrager
mit einbeziehen.

. Permanente Innovationen und ein Konzept zur Steigerung der kulturellen Lebensqualitat sichern die
Wettbewerbsfahigkeit.

. Kultureinrichtungen und -anbieter fungieren als Ankerangebote, kulturelle ,,Sidekicks" oder kulturtouristi-
sche , Trittsteine".

Die Herausforderung:
Erfahrungen statt Produkte

Kulturtouristische Angebote zeichnen sich durch eine ungeheure Vielfalt aus. Wahrend andere touristische
Themen wie Aktiv- oder Gesundheitstourismus meist einfach Gber die Aktivitét oder den Nutzen definiert
werden kénnen, kann sich Kultur in einer untberschaubaren Zahl an Erlebnissen manifestieren. Der Grund: Es
gibt unendliche Kombinationsmoglichkeiten aus Kulturerbe, bildenden und darstellenden Kiinsten, Kreativan-
geboten, Alltagskultur und Lebensstilen mit emotionalen Erlebnissen, Gefulhlszustanden und Aktivitédten sowie
Vermittlungsformaten und -methoden jeder Art.

Vor diesem Hintergrund die richtige Strategie zu entwickeln, um das eigene kulturtouristische Angebot zu
verbessern, zu erweitern oder zu erneuern, ist eine Kunst fiir sich. Andererseits birgt diese Tatsache auch ein
ungeheures Potenzial fur innovative, spannende und kreative Erlebnisse, die sich immer wieder erneuern. So
frei, wie Kunst und Kultur in ihrem Wesenskern nach Erneuerung streben, so frei konnen sich auch kultur-
touristische Erlebnisse entfalten — wenn dabei einige wesentliche Bedurfnisse der Zielgruppen und Personas
berticksichtigt werden.

Was ist zu tun?

Ein Kulturerlebnis manifestiert sich erst, wenn der Besucher vor Ort das Angebot wahrnimmt. Das kulturtouris-
tische Erleben ist damit immer an den Ort gebunden. Und es koppelt die Qualitét des Angebots an die person-
liche Konstitution des Besuchers. Ohne eine gute Angebots- und Erlebnisqualitat vor Ort sind demnach alle
anderen Handlungsfelder obsolet. Ein Erlebnisversprechen sollte daher nur dann ausgesprochen werden, wenn
es vor Ort eingeldst werden kann.

ANGEBOTE UND ERLEBNISRAUME

Im Idealfall haben Sie bereits in der Persona-Entwicklung (siehe Kapitel Profilierung, ab Seite 28) die Erlebnisse und Interessen der
Besucher herausgearbeitet. Im Rahmen einer Customer-Journey-Analyse haben Sie zudem MaBnahmen fur die Angebots- und Erleb-
nisentwicklung sowie passende Services und Convenience erganzt. Nun mussen Sie diese verfeinern und zur Umsetzung bringen, und
zwar in folgenden Schritten:

m CHECKLISTE: DER WEG ZUR GUTEN ANGEBOTS- UND ERLEBNISQUALITAT

Definieren Sie, basierend auf Ihrem Profil, Angebotscluster und Erlebniswelten.

Grenzen Sie kulturelle Erlebnisrdume ab, die dem typischen Aktionsradius der Besucher entsprechen.

Definieren Sie Kriterien fur die Erlebnisqualitat, der Angebots- sowie Servicequalitat fur die jeweiligen Cluster und Erlebniswelten.
Vermitteln Sie Qualitatskriterien an Ihre Angebots- und Produktpartner.

Kombinieren Sie das kulturelle Angebot und Erlebnis mit touristischen Komplementarangeboten.

Sichern Sie die langfristige Qualitat durch regelméaBige Qualitatskontrollen und Innovationen.

Bewahren Sie die langfristige Attraktivitat durch die Weiterentwicklung des kulturellen Erlebnisraums.

Noos®wN e

Die ersten fuinf Schritte sind Aufgaben und Prozesse, die auf Basis des aktuellen Bestands an kulturellen Themen und Bausteinen zu
bearbeiten sind. Die letzten beiden Aufgaben haben einen eher langfristigen Charakter, sind jedoch fur den Erhalt der Wettbewerbs-
fahigkeit essenziell.

Schloss Drachenburg
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ERLEBNISSE IN PRODUKTLINIEN UND
ERLEBNISWELTEN BUNDELN

Zwei MaBstabe pragen die Erfahrungen von Besuchern: Was

haben sie erlebt? Und: Wo haben sie es erlebt?

Daher ist es grundsatzlich sinnvoll,

. Produkt- und Erlebniswelten zu definieren, in denen sich
das eigene Profil, aber auch die Erlebnisse der Besucher
widerspiegeln,

. Erlebnisrdume zu identifizieren, die dem Aktionsradius und
den Besucherstréomen der Besucher entsprechen.

Angebotswelten und Produktlinien sind ein sinnvolles Instrument,
um die kulturellen Angebote nachfrageseitig flir verschiedene
Zielgruppen sicht- und erlebbar zu machen. Im Idealfall reprasen-
tieren sie verschiedene Erlebniswelten des kulturtouristischen
Angebots.

Aus Sicht der Kulturdestination sollten Sie auch nach innen
wirken. Die Kreativitat und Originalitat der Kulturschaffenden be-
durfen haufig orientierender Signale, um sich selbst im touristi-
schen Markt einordnen zu kdnnen. Daher sollten in Produktlinien
die Zielgruppeninteressen, die Werte der Destinationsmarke und
die angebotsseitigen Besonderheiten verknlpft werden.

Typische Produktlinien und Erlebniswelten sind:

. Kulturelle Schwerpunkt- und Profilthemen, z. B. die R6mer,
Industriekultur, Parks und Garten, Landkultur, Burgen und
Schlésser.

. Veranstaltungen, Events und Festivals mit einem be-
stimmten kunstlerischen Fokus, z. B. Festivalsommer,
Musiktage, Literatursommer.

. Kunsthandwerkliche oder kreative Schwerpunktthemen,
z. B. Galerien, Glasblasereien, Mébeldesign, private Garten,
Kunstlerkolonien, Kreativangebote zur Selbstfindung und
Selbstinszenierung.

. Zielgruppengerechte Themenkombinationen, z. B. Kultur
und Entschleunigung, Kultur und Aktiv.

. Versteckte Schétze, Originelles, Alltagskultur, Esskultur —
also alles, was die Besonderheiten und Eigenarten der
Kulturregion in den Vordergrund riickt.

Selbstverstandlich sind diese hier allgemein skizzierten Anséatze
in der Kommunikation und Angebotsentwicklung individuell und
originell mit Geschichten und einem eigenen ,Wording" zu ver-
edeln und zu verlebendigen. Innerhalb der jeweiligen Erlebniswelt
werden dann alle passenden Einzelerlebnisse zusammengefasst,
die moglichst viele Emotionen und Aktivitaten abdecken sollten.
Auf Destinationsebene kann es Uberschneidungen mit Produkt-
und Erlebniswelten geben, die bereits das gesamte Angebots-
spektrum der Destination pragen. Fur die tatsachliche kulturtou-
ristische Vermarktung im engeren Sinne ist eine Reduktion auf
drei bis vier Produktlinien oder das Setzen jahrlicher Schwer-
punkte in Themenjahren o. A. zu empfehlen.

Produktlinien: Die Kunst des Clusterns
Im Rahmen des Innovationsprogramms KulturReiseLand
NRW wurden vier Produktlinien gebildet, die spezielle
Zielgruppeninteressen und auch Werte abbilden:
. Kunstgenuss

Design & Manufaktur

Kulturlandpartie

Versteckte Schéatze

Dies war angesichts der groBen Heterogenitat des kultu-
rellen Angebots abseits der urbanen Zentren NRWs eine
Herausforderung. Zu viele Produktlinien haben nicht den
gewinschten Effekt, ndmlich eine bessere Orientierung
fur Besucher und Erleichterung der Entscheidung. Sind
es zu wenige, verlieren sie an Scharfe und Profilgenauig-
keit. In kleineren Destinationen oder Stadten gestaltet
sich der Prozess in der Regel einfacher.

Mehr Infos: www.dein-nrw.de/kulturland

LWL-Freilichtmuseum Detmold

ERLEBNISRAUME SIND DIE WAHREN
DESTINATIONEN

Der Aktions- und Erlebnisraum eines Besuchers vor Ort ist
davon abhangig, wie hoch die Aufenthaltsdauer der Besucher

im Durchschnitt ist. In einer Tagesausflugsdestination sind die
Erlebnisraume, die von den Zielgruppen wahrgenommen werden,
selbstverstandlich insgesamt kleiner als in Kurzreise- oder gar
Urlaubsdestinationen mit durchschnittlich héherer Aufenthalts-
dauer. Dennoch sind Tagesausfliige eine gute Lange zur Orientie-
rung bzw. eine Art Ur-Einheit, denn auch auf langeren Urlaubs-

reisen segmentieren die Besucher ihren Aufenthalt meist nach
Tagesausflligen und -aktivitaten.

Doch zuvor ist zu klaren: Warum ist die Abgrenzung von Erlebnis-
raumen eigentlich so wichtig?

Kindheitstraume: Astrid Lindgrens Vimmerby

ten erzahlt.

schaftspark ergénzt wurde.

Geschichten inszeniert werden.

Mehr Infos: www.vimmerby.com/de/
Video: www.bit.ly/2NJWs5H

Vimmerby ist eine Ortschaft in der stidschwedischen Provinz Kalmar lan und
der historischen Provinz Smaland. Gleichzeitig ist sie bekannt als Geburtsort
der Kinderbuchautorin Astrid Lindgren. Diese Tatsache nutzt Vimmerby zur In-
szenierung und Entwicklung eines Erlebnisraums, der nicht nur die Geschichte
der angesehenen Autorin, sondern auch die ihres Werks und ihrer Protagonis-

Ankerangebote sind zum einen Astrid Lindgrens Welt, ein Theaterpark, der die
Geschichten von Pippi Langstrumpf, Michel aus Lonneberga, Ronja Rauber-
tochter u. v. m.im Stile eines Themenparks, aber hochwertig inszeniert. Zum
anderen das Museum und Kulturzentrum Astrid Lindgrens Nés, wo das Ge-
burtshaus der Autorin heute noch steht und um einen kinstlerischen Land-

Im Umfeld werden Angebote und Landschaftselemente in den Erlebnisraum
eingebunden, die mit Bezug zum Werk der Autorin als , Astrid Lindgrens Vim-
merby* und damit als kulturelle und emotionale Heimat dieser weltbekannten

ANGEBOTE UND ERLEBNISRAUME

Sie stellen im Prinzip die eigentlichen Reiseziele dar, die der
Besucher als solche empfindet. Diese konnen und werden haufig
von der administrativ abgegrenzten Destination abweichen.

Sie stellen aber jenen Raum dar, in dem der Besucher wahrend
seines Aufenthaltes Wertschopfung schafft, also Erlebnisse und
Services in Anspruch nimmt und dabei Ausgaben tatigt.

Kern eines Erlebnisraumes sind haufig Ankerangebote (siehe
Kapitel Profilierung, Seite 25), die als Reiseausldser, Portal

und Hub fungieren kénnen, z. B. ein Uberregional bedeutendes
Museum, ein kulturhistorisch bedeutendes Schloss mit starker
Publikumsfrequenz, eine gut erschlossene Kulturroute als Rad-
oder Wanderweg oder ein Uberregional ausstrahlendes Festival.
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Erlebniswelten und Erlebnisraumen
stellen die Buhne fur das Kulturerleben

des Besuchers dar.

Checkliste: Abgrenzung von Erlebnisrdumen

ANGEBOTE UND ERLEBNISRAUME

Unser Tipp!

Besucherstrome

Um Besucherstrome zu analysieren gibt es verschiedene
Methoden. Die klassische Erhebung fragt die Besucher
nach den Zielen, die sie wahrend ihres Aufenthaltes auf-
gesucht haben. Hinzu kommen digitale Moglichkeiten.
Gibt es in der Region eine digitale Tourist Card, lassen
sich oft deren Daten auswerten. Auch Mobilfunkanbieter
bieten Moéglichkeiten zur Analyse von Besucherstrémen.

1. Identifizieren Sie die Besucherstréme und die wichtigsten, v" Kulturrouten fur Radfahrer, Wanderer, motorisierten
raumlich verorteten Ankerangebote bzw. points of interest Verkehr, OPNV etc. als Verbindung zwischen den
(POI) innerhalb der Destination: Wo sind Erlebnisorte und Ankerangeboten und den ,Sidekicks" oder auch
Angebote, die Besucher haufig und gerne miteinander zwischen mehreren Ankerangeboten, ,Trittsteinen”
kombinieren? und , Sidekicks". Erlebnisraum
2. Fassen Sie diejenigen Erlebnisorte und Angebote zu einem v' komplementare Angebote (siehe Abschnitt Komple- Kulturtouristische (Tagesausflug)
Erlebnisraum zusammen, die ungeféhr einem Aktionsraum mentére Leistungen und Mehrwerte, Seite 43) . Sidekicks*
fur einen Tagesausflug entsprechen. Dies ist die Erlebnis- v" kulturelle Basisangebote und Geschichten (Kunstler,
einheit, mit der sich am besten planen lasst. Darin lassen Kulturschaffende, Stadtfuhrungen, regionale Produk-
sich am einfachsten Angebotsnetzwerke spinnen. te, Orte der Alltagskultur etc.).
3. Verknupfen Sie, wenn moglich, den einzelnen Erlebnisraum Wenn in lhrer rdumlich ausgedehnten Destination Kurzrei-
mit einem Angebotscluster oder einer Erlebniswelt. Dies sen oder sogar langere Urlaubsreisen Gberwiegen, kombi- An kerangebot
wird nicht immer funktionieren, kann aber im Sinne einer nieren Sie verschiedene Erlebnisrdume auf Tagesausflugs- Kulturroute
Profilierung sinnvoll sein. In der Regel definiert das zentrale basis zu groBReren ,Erlebnisraummosaiken”, in denen jeder
Ankerangebot den Erlebnisraum. Zudem sollte jeder Raum fur sich, aber auch alle in Kombination als Destina-
Erlebnisraum oder, besser noch, jedes Ankerangebot mit tion funktionieren.
einem Uberregional ausstrahlenden kulturellen Event Entwerfen Sie fur und installieren Sie innerhalb der einzel- Kultur_touri_stische
verknupft sein. nen Erlebnisrdume ein Leit- und Orientierungssystem, und Erlebnisraum JIrittsteine”
4.  Erfassen, vermitteln und vernetzen Sie dazu innerhalb des zwar sowohl analog als auch digital. Dazu gehoren:

Erlebnisraumes folgende Angebote zu einem Netzwerk:

v' das Ankerangebot als Portal, Reiseanlass und Verteiler
der Besucher,

v' kulturtouristische , Sidekicks" als ergédnzende, kultu-
rell definierte Orte, die sich an einem Angebotscluster
und/oder falls méglich an sonstigen kulturellen Kate-
gorien orientieren.

v' kulturtouristische ,Trittsteine* als potenzielle, kulturell

v' eine Beschilderung bestehend aus Portalen und Ein-
stiegspunkten, Knotenpunkten sowie einzelnen,
kleinen Wegweisern fur alle besucherrelevanten Ver-
kehrswege.

v' eindigitales Leitsystem durch Préasenz in den wich-
tigsten Wegefindungsmedien, v. a. Google Maps, Apple
Maps, Outdooractive, Komoot u.A.

(Tagesausflug)

Erlebnisraum

(Tagesausflug)

,,Erlebni_sraumr_nosaik“
Kurzreisedestination

bedeutende Zwischenstationen zwischen zwei oder mehr  Erlebniswelten und Erlebnisraumen stellen die Biihne fiir das

Erlebnisrdumen. Kulturerleben des Besuchers dar. Erlebnisrdume — die Biihne fiir das Kulturerleben des Besuchers. Eigene Darstellung projekt2508 GmbH.
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QUALITAT SETZT SICH DURCH!

Produktlinien und Erlebnisse bedtrfen einer qualitativen Ab-
sicherung. Im Rad- oder Wandertourismus sind vergleichsweise
einfach Qualitatskriterien zu formulieren und zu prifen, im
Kulturtourismus funktioniert dies nur bedingt. Selbstverstand-
lich gelten auf der touristischen Ebene die MaBstabe, die wir aus
anderen Segmenten kennen, also

. Servicequalitat und Convenience

. Management-Qualitat

. Erlebnisqualitat und Innovationen

Servicequalitdt und Convenience

Eine gute Servicequalitat ist die Basis jedes touristischen An-
gebots. Fur die Servicequalitat liegt mit der Initiative ServiceQua-
litat Deutschland® bereits ein anerkanntes Zertifizierungssystem-
vor, das von allen Akteuren, auch im kulturellen Bereich, intensiv
genutzt werden sollte. Der ,Schltssel* zur guten Servicequalitat
sind lhre Mitarbeiter im direkten oder indirekten Besucherkontakt
vor und hinter den Kulissen, also sowohl analog als auch digital.
Ihre Schulung ist von zentraler Bedeutung und wéchst mit der
weiteren Differenzierung der Besucherbeduirfnisse und Interes-
sen.

Zusétzlich ergeben sich durch neue digitale und personifizierte
Services neue Aufgaben, um den erhéhten Ansprtichen an eine
individuelle Reise- und Ausflugsgestaltung gerecht werden zu
kénnen. Daher besteht auch bei digitalen Besucherservices ein
erhohter und permanenter Qualifizierungsbedarf.

Zur Servicequalitat gehoren auch alle Convenience-Angebote, die

spezielle Zielgruppeninteressen bertcksichtigen sowie Mehrwer-

te schaffen. Die wichtigsten sind:

. Familienfreundlichkeit

. Nachhaltigkeit in einem ganzheitlichen Sinne, also 6kolo-
gisch, sozial und 6konomisch

. Inklusion und Barrierefreiheit im Sinne eines Kulturtouris-
mus fur alle

. Vorteilsangebote jeder Art, z. B. Schnupperangebote, neue
Ticketvarianten, digitale Fast-Lane-Tickets (ohne Anstehen),
Kombiangebote mit Hotels und Gastronomie bzw. anderen
Freizeitanbietern, TouristCards, Kurzfuhrungen fur (Rad-)
Wanderer etc.

Barrierefreiheit

Barrierefreiheit ist ein wichtiges Qualitatsmerkmal. Die Heraus-
forderung besteht darin, die gesamte Customer Journey (siehe
Seite 12) fur alle Gaste erlebbar zu machen. Kultureinrichtun-
gen sowie Destinationen kdnnen sich mit barrierefreien Angebo-
ten profilieren und ihre Wettbewerbsposition verbessern — denn
die Zahl alterer und mobilitatseingeschrankter Menschen wéchst
seit Jahren und bietet deshalb als Gastegruppe ein groBes Markt-
potenzial. Demnach sollte Barrierefreiheit auch eine feste Kons-
tante bei der Kundenansprache sowie Angebotsentwicklung sein.

Management-Qualitat

Zur Management-Qualitat gehoren alle strategischen, Fuh-

rungs- und Koordinationsaufgaben sowie branchenspezifisches

Spezialwissen, das entsprechend angewandt werden kann. Dies

setzt eine entsprechende Ausbildung und Marktkenntnis voraus.

Wichtige MaBnahmen sind:

. die Ubertragung der Aufgaben an Fachkréfte

. die permanente Fortbildung des Personals, auch unter Ein-
satz von eLearning und mit Aufbau von Digitalkompetenz

. die zusétzliche Sicherung der Management-Qualitat im
Austausch mit Partnern (Lernen von den Besten)

. gezielter Einkauf von Managementwissen durch Beratung,
Agenturen oder operative Services

. Systematisches Wissensmanagement

Erlebnisqualitat

Erlebnisqualitat kann im Kulturtourismus nicht auf gleiche Weise
definiert werden wie etwa im Aktivtourismus. Jede Sparte und
jedes Kulturangebot weist seine eigenen Qualitaten auf, die nur
bedingt in ein Schema gepresst werden kénnen. Ohne externen
Rat und Kulturexpertise geht es daher oft nicht (siehe Kapitel
Profilierung, Seite 23).

Unter dem Stichwort Experience Design werden zunehmend
Methoden eingesetzt, um Erlebnisse systematisch zu entwickeln.
Dabei werden Erkenntnisse aus der Psychologie sowie dramatur-
gische und kulturelle Techniken miteinander verkntpft, um Besu-
cher sowohl emotional als auch sozial, sensorisch, dramaturgisch
aber auch rational zu aktivieren. Die zentralen Methoden dazu sind:
. Thematisierung

. Storytelling

. Inszenierung und Szenografie

. Events

. Service-Design-Methoden

Letztlich sind auf dieser Basis alle Kulturerlebnisse und -angebo-
te immer wieder zu hinterfragen und zu verbessern. Grundlage
dafur sind die Interessen, Wiinsche und emotionalen Bedurfnisse
der Besucher (siehe Kapitel Profilierung, Seite 23).

Spurbar ist eine verstarkte Nachfrage nach interaktiven Angebo-
ten, in denen der Besucher nicht nur passiv konsumiert, sondern
mit dem Kunstwerk, dem Objekt, dem Ort, dem Kiinstler, dem
Vermittler, dem Kurator etc. interagiert.

Unser Tipp!

Kulturakteure und -padagogen aktivieren

Die Mitarbeiter, die in Museen aber auch anderen
kulturellen Einrichtungen an Vermittlungsmethoden,
Dramaturgien oder auch kulturpadagogischen Angeboten
arbeiten verstehen ihr Handwerk. Sie schaffen Erlebnisse.
Es kann sinnvoll sein, sie in einen kreativen Prozess ein-
zubinden, um auch die kulturtouristische Erlebnisqualitat
zu verbessern.

ANGEBOTE UND ERLEBNISRAUME

Der Heilige Gral — auf der Suche nach dem Schatz der Tempelritter. Im Escape Room der Stiftung Kloster Dalheim
Die Stiftung Kloster Dalheim. LWL-Landesmuseum fur Klosterkultur entwickelte zur Sonderausstellung ,Verschwérungstheo-
rien — friher und heute” (8. Mai 2019 bis 22. Marz 2020) einen eigens entwickelten Escape Room.

Hinter verschlossenen Turen im Gewdlbekeller des ehemaligen Klosters entdecken Gruppen bis acht Personen ratselhafte Ar-
tefakte, suchen nach versteckten Hinweisen und knacken verschlisselte Botschaften. 60 Minuten haben die Teilnehmerinnen
und Teilnehmer Zeit, um dem Gralsmythos mit Neugier, Kreativitat und Teamgeist auf die Spur zu kommen, als interaktives Ge-

meinschaftserlebnis fur alle Altersgruppen.

Realisiert wurde der Escape Room durch ,,Escape Nienburg*.

Mehr Infos: www.escapedalheim.de

KOMPLEMENTARE LEISTUNGEN UND MEHRWERTE:
KULTURTOURISMUS IST MEHR ALS KULTUR

Hotellerie, Gastronomie, andere Arten von Attraktionen, Mobili-
tatsdienstleister u.a. vervollstandigen das kulturtouristische
Angebot. Oft ist Kulturakteuren nicht bekannt, wie diese Ein-
richtungen arbeiten und funktionieren und kénnen entsprechend
ihr eigenes Angebot nicht darauf ausrichten. Nur der direkte
Austausch fordert das gegenseitige Verstandnis.

Orientieren Sie sich dabei an den oben definierten Erlebnisrau-
men. Beim Verkauf dieser zusatzlichen Leistungen reicht es nicht
aus, diese nur zu addieren und zu vermarkten. Stattdessen wird
auch hier die persoénliche Erfahrung beworben, die sich damit
verbinden lasst.

Diese Angebotsbiindel missen nicht notwendigerweise direkt
buchbar sein. Vielmehr kénnen Tourentipps, Ausflugstipps,
.Der-schéne-Tag"“-Vorschlage u.A. gezielt eingesetzt werden.
Dabei sollte mit ,,sprechenden Titeln* fur die Angebote gearbeitet

werden, die den Charakter des versprochenen Erlebnisses
emotional zum Ausdruck bringen. Fragen Sie sich, was die Be-
sucher fuhlen sollen. Nicht nur die Ankerangebote, auch , kleine
Geschichten” und Uberraschende Insidertipps kénnen Reisen
oder Besuche ausldsen, wenn sie emotionale Kernbedurfnisse
bedienen.

=]

Unser Tipp!

Kulturpackchen

Im Rahmen des Innovationsprogramms KulturReise-
Land NRW wurde fur jede teilnehmende Einrichtung ein
sogenanntes Kulturpackchen ,,gepackt”, das neben der
Einrichtung als Ankerangebot komplementare Angebote
enthélt. Sie finden diese zur Inspiration unter:
www.dein-nrw.de/kulturland

=]
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z.B.
Kulinarik,
Shopping,

Komplementar

,Geheim- und
Insidertipp®,
Originelles,

Versteckter Schatz,

Komplementar

z.B. Schloss,
Museum,
GroRevent,

z.B. Musik-
Festival,
Ausstellung,
Fuhrung

Kulturtouristischer
,Sidekick"

z.B.
Hotel,
Wandern,
Entschleunigung

Komplementar

Das Prinzip der komplement&dren Angebotsentwicklung. Eigene Darstellung projekt2508 GmbH.

Checkliste: Das Kulturerlebnis komplementér ergénzen

. Ziehen Sie als Kultureinrichtung oder -anbieter einen
Vertreter der lokalen Tourismusorganisation/Tourist Infor-
mation o. A. hinzu, da diese beurteilen kénnen, welche
sonstigen Leistungstrager einbezogen werden kénnen.

. Suchen Sie im Erlebnisraum nach Partnern: Welche Leis-
tungstrager bzw. Betriebe liegen in der Nahe des Kultur-
erlebnisses und erganzen dieses optimal, z. B. Cafés, Res-
taurants, besondere Shops etc.? Welche kénnen dartber
hinaus zu einer Route verknupft werden?

. Beachten Sie die richtige Stimmung und Aktivitat: Kann
man das Erlebnis mit weiteren Aktivitaten verkntipfen, die
das Kulturerlebnis gut ergéanzen, z. B. eine Wanderung, eine
Verkdstigung, ein Kreativkurs etc.?

ANGEBOTE UND ERLEBNISRAUME MUSSEN SICH
PERMANENT ERNEUERN UND WANDELN

Wenn der Wandel zum Normalzustand geworden ist, gilt das auch fur
die Kulturerlebnisse, die Sie anbieten. Kulturtouristen suchen immer
wieder neue Erlebnisse, etwas, das sich Museen durch Wechsel- oder
Sonderausstellungen oder Bithnen durch Spielzeiten und Festivals
schon immer zunutze gemacht haben. Doch angesichts der aktuel-
len Entwicklungen bedeutet Erneuerung heutzutage noch mehr.

So ist es wichtig, die bestehenden Angebotsbausteine immer
wieder neu zu kombinieren. Dies ist die einfachste Form der Inno-
vation oder Erneuerung, um neue Reiseanldsse zu schaffen.

Zudem entstehen in Folge der Digitalisierung permanent neue
Vermittlungsmedien und -formen. Auch in der Kultur entwickeln
sich neue Préasentationsformate mit interaktiven Elementen - oft
an der Schnittstelle vom analogen zum digitalen Erlebnis.

Hier gilt es, die Entwicklung zu beobachten und neue Ideen auf-
zugreifen oder, noch besser, selbst zu entwerfen.

Dabei geht es jedoch nicht um die Entscheidung zwischen Adap-
tion oder Ablehnung des Digitalen, sondern um das Verstandnis
dafur, dass diese Welten sich nicht mehr gegeneinander ab-
grenzen, sondern immersiv ineinanderflieBen. Fir moderne und
kunftige Besucher werden die digitalen Welten zur Normalitat
werden. Kulturanbieter und Kultureinrichtungen kénnen hier eine
Vorreiterrolle einnehmen, weil es ihre Profession ist Kultur stets
innovativ und persoénlich zu vermitteln.

Eine wichtige Funktion ibernehmen auch groBe, tiberregional
ausstrahlende Events. Sie kdnnen Angebotscluster oder heraus-
ragend kulturelle Potenziale sichtbar machen. Jedes Ankeran-
gebot, jeder Erlebnisraum sollte mindestens mit einer groBen
Kulturveranstaltung oder einem kulturellen Event verbunden sein
und sich weiterentwickeln.

ANGEBOTE UND ERLEBNISRAUME

Unser Tipp!

Innovationswettbewerb

Fuhren Sie als Destination regelmaBig, z. B. alle zwei
Jahre, einen kulturtouristischen Innovationswettbewerb
durch, um Impulse zur Erneuerung zu setzen.

Beispiel aus der Praxis

Neue Formen der Zeitreise: TimeRide

TimeRide entwickelt, veranstaltet und betreibt Unterhal-
tungs- und Bildungsangebote im Bereich der virtuellen
Realitat. Aktuell entstehen Zeitreisen in die einstigen Le-
benswelten européischer Stadte. Das erste TimeRide-An-
gebot entstand in KoIn. Mittlerweile gibt es Einrichtungen
auch in Dresden, Minchen und Berlin.

Mittels VR-Brillen und haptischer Feedbacksysteme
taucht das Publikum in das Leben und Treiben der dama-
ligen Zeit ein. Fur die virtuelle Stadtrundfahrt nimmt der
Besucher in einem realen Nachbau eines historischen
Verkehrsmittels Platz.

Mehr Infos: www.timeride.de
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o \\ Das kénnen Sie als
£ Kulturverwaltung tun

KULTUR BEDEUTET LEBENSQUALITAT

Erlebnisraume sind meist weniger schnell und flexibel anzupas-
sen. Zur Qualifizierung des kulturtouristischen Angebots zahlt je-
doch auch die langfristige Sicherung der kulturellen Infrastruk-
tur in Kooperation mit Biirgern, Politik und Verwaltung, aber
auch mit privaten Investoren, um die Basis des Tourismus sowie
die daraus resultierenden regionalwirtschaftlichen Effekte zu
sichern. Hier ibernimmt die Kulturverwaltung eine wichtige Rolle,
denn diese Aufgabe ist nicht durch kurzfristige Aktionen zu leis-
ten, sondern durch stete politische Aktivitat, einer partizipativen
Stadt- und Regionalplanung, einer Kulturentwicklungsplanung,
durch Lobbyarbeit sowie Standortmarketing, Investoren- und
Betreiberakquise. Im Idealfall steckt ein langfristiges Konzept zur
Steigerung der kulturellen Lebensqualitat dahinter. Die Kulturver-
waltung kann als treibende Kraft an den Schnittstellen zwischen
den anderen kulturtouristisch relevanten Verwaltungseinheiten
agieren und Kultur auf Augenhdéhe einbringen.

Erlebnisraume konnen auch neu und initiativ geschaffen werden.
Mit der bewussten Installation und Platzierung eines Ankerange-
bots in einem zu entwickelnden Raum kann ein Entwicklungspro-
zess in Gang gesetzt werden. Voraussetzung dafir ist jedoch ein
mehrjahriger Master- und MafBnahmenplan sowie entsprechende
Ressourcen, um die Umsetzung stadt- und regionalplanerisch zu
flankieren. Diese Strategie ist als Bilbao-Effekt bekannt, der auf
den Bau des Guggenheim-Museums in der Stadt Bilbao im Jahre
1997 zurtickgeht, sie kann selbstverstéandlich jedoch auch im
landlichen Raum funktionieren.

Aus der Provinz an die Spitze: Konzerthaus in Blaibach
Das Konzerthaus in Blaibach, im Oberpfélzer Landkreis
Cham, wurde im Rahmen des geférderten Modellvor-
habens ,,Ort schafft Mitte* gebaut und ist ein zentrales
Element, um Blaibachs historisches, aber tiber die Jahre
vernachlassigtes Zentrum wieder zu beleben und zu sa-
nieren. Herzstlick der MaBnahme ist ein modernes Kon-

zerthaus, das vom Intendanten Thomas E. Bauer initiiert
wurde, der hier bereits vor der Er6ffnung ein Musikfestival
unter dem Titels Kulturwald installiert hatte. Der Archi-
tekt Peter Haimerl schuf dazu einen visionar monolithi-
schen Bau, der auch baukunstlerisch neue Akzente setzte
und den Ort zuséatzlich Gberregional bekannt machte.

Mehr Infos: www.konzert-haus.de

Das kénnen Sie als
Kultureinrichtung und
Kreative tun!

SICH SELBST ALS TEIL DES ERLEBNISRAUMS
VERSTEHEN

Als Kultureinrichtung und Kreativer kénnen Sie unterschiedliche

Elemente des Kulturerlebnisses darstellen.

. Sie kénnen die Rolle des Ankerangebots bernehmen und
selbst einen Erlebnisraum begrtinden.

. Sie kénnen aber auch ein spannender und Uberraschender
kultureller und kulturtouristischer ,Sidekick" sein, der
durch seine Eigenart hervorsticht.

. Sie kdénnen ein kulturtouristischer , Trittstein® sein, der

Ankerangebote oder Erlebnisrdume miteinander verbindet.

ANGEBOTE UND ERLEBNISRAUME

Jede dieser Funktionen ist wichtig fur das Gesamterlebnis des
Besuchers. Entscheidend ist, die eigene Rolle richtig zu inter-
pretieren und sich dann in das Angebotsnetzwerk innerhalb eines
Erlebnisraums einzuklinken, also kulturelle und touristische
Partner zu suchen, gemeinsam mit diesen ein Gesamterlebnis
zu entwerfen und es gemeinsam zu kommunizieren. Nutzen Sie
dabei die Qualifizierungsangebote, die Ihnen Tourismusorganisa-
tionen anbieten, v. a. Netzwerkveranstaltungen, Anschlie3er- und
Kooperationsangebote in Kommunikationskampagnen, Wissens-
management und Qualifizierungsinitiativen wie ServiceQualitat
Deutschland etc.

Ein weiteres wichtiges Handlungsfeld fur Kultureinrichtungen ist die
Vermittlung: Sie ist permanent neu zu denken und zu modernisieren.
Gerade auf Reisen und bei Ausfligen sind auch vermeintlich kultur-
fernere Besucher offen fiir Kunst und Kultur. Aber: Sie interessieren
sich nicht fur Fakten, sondern fur Geschichten, die sie bertihren.
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Digitales) Marketing:
Geschichten neu denken
und kommunizieren

Das lernen Sie hier

Storytelling ist ein systematischer Prozess.

Offene Datenstrukturen pragen die digitalen Anwendungen der (nahen) Zukunft.

Das veranderte Rezeptionsverhalten erfordert neue Snack-Content-Formate.

Besucherdaten durfen und sollen gesammelt und analysiert werden.

Das kulturtouristische Idealmodell der Kommunikation und des Vertriebs: Marketing fiir kleine, mittlere
und groBe Budgets.

Die Herausforderung: Digitaler werden

Das mobile Internet veréndert auch den kulturtouristischen Informations-, Kommunikations- und Buchungs-
prozess in sémtlichen Phasen der Customer Journey. Besucher nutzen neue Endgerate, Kommunikationskana-
le und Plattformen, interagieren mit vollkommen neuen Marktteilnehmern, die es vor wenigen Jahren noch gar
nicht gab, und passen ihr Verhalten in enormer Geschwindigkeit den neuen Méglichkeiten an.

Gleichzeitig stehen auch fur das interne Prozessmanagement vollkommen neue Instrumente zur Verfugung.
Digitalisierung bedeutet demnach Denken und Handeln in Netzwerkstrukturen und an Schnittstellen. Die Kul-
tur- und Tourismusakteure missen darauf reagieren, mit neuen Strategien, MaBnahmen, Kooperationen, Initia-
tiven, Neuausrichtungen und Prozessen, die ein groReres Maf an Interaktion erfordern als bisher. Ressourcen
mussen daher in erheblichem MaBe auf digitale Kanale und ihre Bearbeitung umgeleitet werden.

Was ist zu tun?

Im Rahmen des Innovationsprogramms KulturReiseLand NRW wurde ein Idealmodell des kulturtouristischen
Marketings entworfen. Es vereint ein sinnvolles Spektrum grundsatzlicher Kommunikations- und Vertriebs-
maBnahmen, die je nach Ziel, Angebot, Situation und Budget erfolgreich eingesetzt werden kénnen. Aufgrund
der hohen Dynamik der Digitalisierung ist jede MaBnahme jedoch nach einem bestimmten Zeitraum neu zu
hinterfragen: Bringt sie noch den gewtinschten Effekt? Erreichen wir damit gut und effektiv unsere Ziele und
Zielgruppen? Gibt es neue Instrumente?

Jede Einrichtung, jede Destination, jeder Kuinstler und Kulturschaffende muss dies letztlich fur sich selbst be-
antworten. Und dennoch kénnen die folgenden MaBnahmen mindestens mittelfristig Orientierung geben, weil
sie auch Prinzipien des kulturtouristischen Marketings verdeutlichen.

Aus der Persona-Entwicklung (siehe Kapitel Profilierung, Seite 28) kennen Sie nicht nur die nachgefragten
»,Hochgeftuihle", Kulturerlebnisse und Interessen der Besucher, sondern auch die dazu notwendigen Kommu-
nikationskanéle. Im Rahmen einer Customer-Journey-Analyse haben Sie im Idealfall zudem den situativen
Einsatz dieser Kanale herausgearbeitet. Der kulturtouristische Teufel steckt jedoch auch hier im Detail und oft

stehen nur begrenzt Budgets zur Verfligung, was eine Abwagung
zwischen zwei oder mehr méglichen MaBRnahmen erfordert. Der
richtige Einstieg in das neue, vor allem digitale Marketing sind
jedoch einige BasismaBnahmen, auf deren Grundlage weniger
effektive MaBBnahmen deutlich reduziert werden kénnen.

CHECKLISTE: KOMMUNIKATION UND
VERTRIEB RICHTIG UMSETZEN

Legen Sie die Grundlagen fur Ihr Marketing durch:
1. die Entwicklung einer Storytelling- und Content-

Strategie
2. eine offene Datenstruktur in zentralisierten Datenbanken
3. ,Snack Content" als hochwertige und permanent erneu-
erte, digitale Bild- und Bewegtbildformate sowie Audiofor-
mate

4.  eine Datenbank zur Erfassung der Besucher- und Kunden-
daten, die aus verschiedenen Quellen zentral gespeist wird
5.  dierichtige Auswahl der MaBnahmen passend zum Budget

"Storytelling - Wertschépfung durch Kultur" im
Teutoburger Wald

Der Teutoburger Wald Tourismus entwickelte gemeinsam
mit 20 Partnern, darunter Museen, Tourismus- und Stadt-
marketingorganisationen sowie dem OWL Verkehr, ein
einzigartiges Storytelling-Projekt. In zahlreichen Work-
shops und Austauschformaten entwickelten die Partner
inhaltlich spannende und inspirierende Geschichten fur
ihre Besucher. Ziel war und ist es die kulturellen High-
lights und die Geheimtipps der Region neu zu inszenieren
und erfahrbar zu machen.

Unter dem Motto ,Gehort. Erzahlt! Geschichten aus

dem Teutoburger Wald*" sind im Laufe von drei Jahren
zahlreiche Stories entstanden. Umgesetzt wurden sie

in unterschiedlichsten Formaten, als Audiospuren, als
animierte Filme, als Realfilme oder als lebendige Zeitung.
Sie kdnnen sowohl vor Ort auf der ndchsten Wanderung,
der Radtour oder beim Stadtetrip als auch zur Inspiration
im Internet angesehen und gehoért werden.

Parallel dazu entstand ein Leitfaden fur das Storytelling
im Tourismus, der auch und gerade flir den Kulturtouris-
mus zahlreiche Anregungen enthalt.

Mehr Infos: www.teutoburgerwald.de/geschichten

(DIGITALES) MARKETING

DIE GESCHICHTE MACHT DEN UNTERSCHIED

Auch wenn das menschliche Gehirn in vielerlei Hinsicht noch Rat-
sel aufgibt, so ist doch eines mittlerweile bekannt: Geschichten
erfullen eine wichtige Funktion. Denn das menschliche Gehirn ist
keine Festplatte, sondern mehr als das. Es ist in der Lage, Emotio-
nen mit Fakten zu verbinden und nutzt dazu - salopp gesprochen
— Geschichten als Anker.

Das Gehirn ist so vernetzt, dass es Ursachen und Wirkungen,
Emotionen und Fakten, Sinneseindrticke und Verstand verweben
und interpretieren kann. All dies sind Elemente, die auch die
Essenz einer guten Geschichte sind. Je mehr Areale des Gehirns
Ilhre Geschichte anspricht, desto besser wird sie sich einpragen.

Informationen sollten daher mit Geftihlen und Bildern verkntpft
werden, um dem Gehirn die Speicherung dieser Informatio-

nen zu erleichtern. Aus der Besucherforschung in Museen ist

z. B. bekannt, dass Besucher vor allem die Dinge behalten, die
besonders mit einem intensiven Erlebnis oder mit sinnlicher
Erfahrung verbunden waren, wohingegen bloBBe Fakten schnell
wieder vergessen sind — teilweise bereits beim Hinausgehen aus
dem Museum.

Die Sehnsucht nach guten, emotional packenden Geschichten

begleitet uns demnach durch das Leben. Und ihre Wahrnehmung

belohnt auch den Erzéhler, vor allem wenn es sich dabei um

Reise- oder Ausflugsziele handelt. Geschichten...

. wecken oder schaffen Erinnerungen,

. verbessern das Image und die Wahrnehmung eines
Reiseziels,

. |6sen eine Sehnsucht aus, genau diese Erfahrung ebenfalls
machen zu wollen.

. unterscheiden deutlicher vom Wettbewerber als reine
Fakten,

. ermoglichen Innovationen ohne grof3e Investitionen,

. verstarken die Mundpropaganda und machen Besucher zu
Botschaftern,

. und kénnen auch bei Mitarbeitern und Akteuren in den
»eigenen Reihen* positive Stimmung und Verbundenheit
auslosen.

Dies gilt es zu nutzen.
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Checkliste Storytelling

Finden Sie die richtigen Geschichten, also diejenigen Inhal-

te, die sich am besten in Geschichten umsetzen lassen.

Der Fundus ist in der Regel sehr grof3. Erzahlen Sie etwas

Uber

v Aufstieg und/oder Fall, z. B. einer Personlichkeit, einer
Familie etc.

v' Berufungen zum Kunstler, zum Museumsdirektor etc.

v' Lésungen und Erfindungen einer neuen kunsthand-
werklichen Technik, einer kreativen Methode etc.

v" Herkunft eines Kunstwerks, einer neuen Mode, einer
Philosophie etc.

v" Anwendung einer Bautechnik, eines speziellen Werk-
zeugs etc.

v" Entstehung eines Geb&udes, einer Beziehung etc.

oo

Entwickeln Sie eine Dramaturgie, einen Plot fur die

Geschichte. Spannung ist kein Zufall. Sie entsteht aus einer

bestimmten Abfolge von Ereignissen und Aktivitaten und

erfordert den Einsatz eines Protagonisten oder ,Helden*

einer Geschichte. Kreative nutzen verschiedene Techniken

und Erzahlprinzipien, um Geschichten zu entwickeln.

Die Bekannteste ist die sogenannte Heldenreise. Diese

Erzahlprinzipien kdnnen auch Sie sich aneignen. Oder Sie

lassen die Geschichten durch externe Spezialisten entwi-

ckeln.

Finden Sie das richtige Format und die passenden Medien
fur die erzéhlerische Umsetzung. Die Wahl des idealen
Formats zur Vermittlung Ihrer Geschichte orientiert sich im
Idealfall an der Customer Journey. Sie gibt einen Uberblick
daruber, wie Sie Zielgruppen in welcher Phase tber welche
Medien erreichen. Sind die Medienformate bekannt, sind
die Geschichten in das jeweilige Format zu transformieren:
in Drehbucher, Skripte, Bildfolgen u. v. m. Skriptformate
koénnen héchst unterschiedliche Formen annehmen, die
eine Kenntnis der jeweiligen Medien erfordern. Aus einer
guten Geschichte lassen sich oft mehrere Dutzend Formate
ableiten — vom Video bis zum Facebook-Post. Grundsatzlich
bietet sich ein Drei-Ebenen-Modell an, das der Aufmerk-
samkeitsdauer des Besuchers in der jeweiligen Situation
angepasst wird:

v' Teaser, d.h. kurze Anreif3ergeschichten, kommen eher
in der Inspirationsphase vor der Reise zum Einsatz
und haben einen pointierten Charakter. Sie werden oft
in digitalen Medien eingesetzt.

v" Vor Ort werden in sich geschlossene themen- und
standortspezifische Geschichten erzahlt, der Schwer-
punkt ist hier das Erzahlen und Vermitteln des gesam-
ten Plots.

v' Transmediale Geschichten erstrecken sich tber alle
Phasen der Customer Journey und nutzen viele ver-
schiedene oder alle verfigbaren Medien.

Game of Thrones in Ostfriesland

Mit der ostfriesischen Interpretation der US-amerika-
nischen Fantasy-Serie ,,Game of Thrones" landete die
Ostfriesland Tourismus GmbH (OTG) einen viralen Hit.
Das rund dreiminttige Video zeigt das mittelalterlich an-
mutende Ostfriesland aus der Vogelperspektive. Im Mit-
telpunkt stehen verschiedene Burgen und Schldsser, die
sich — ganz im Stile des Vorspanns von Game of Thrones
- Schritt fur Schritt anhand von Kurbeln und Zahnrédern
auftirmen.

(DIGITALES) MARKETING

In Ergédnzung zu dem Video hat die OTG auf www.ostfries-
land.travel eine neue Themenseite zu den Burgen und
Schléssern in Ostfriesland verdéffentlicht. Sie zeigt auf,
welche steinernen Zeitzeugen die Besucher auch heute
noch besichtigen und erleben kénnen. Zudem gibt es
Hintergrundinformationen zur bewegenden Geschichte
Ostfrieslands zu Zeiten der Hauptlinge und Grafen. In die-
sem Zusammenhang wurde auch eine T-Shirt-Kollektion
entwickelt, die die Wappen der bedeutsamsten ostfriesi-
schen Hauptlingsfamilien aufgreift.

Video: www.bit.ly/2MKEVdC
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SNACK CONTENT IN BILD UND TON

Der sogenannte Snack-Content hat sich zu einem modernen
Schlagwort in der digitalen Kommunikation entwickelt. Dazu ge-
héren etwa animierte GIFs und Cinemagramme (Bilder, in denen
sich ein Detail bewegt), Memes, Kurzvideos, Banner, Infografiken,
aber auch analoge Umsetzungen wie etwa Plakate. Die kurze Auf-
merksamkeitsspanne der Leser bzw. Nutzer hat zu einem Boom
dieser Formate geftihrt. Zudem markieren sie einen weiteren
Trend: weg von der Perfektion hin zur smarten, authentischen
und sympathischen Unvollkommenheit. Snack Content wird
schnell, flexibel und situativ eingesetzt, um die Kommunikation
mit den Besuchern zu ,interaktivieren®.

Die Vorteile liegen auf der Hand: Snack Content ist schnell und
kostenglinstig produzierbar, eingéngig konsumierbar, fuhrt zu
schnelleren und haufigeren Engagements bzw. Reaktionen sowie
vergleichsweise groBerer Reichweite und Passgenauigkeit vor
allem beim mobilen Surfen. Diesem Trend kénnen sich auch Kul-
tur- und Tourismusakteure nicht entziehen. Es bedarf dazu keiner
groBBen Ressourcen, jedoch einer genauen Kenntnis digitaler
Kommunikationsprozesse.

Im Fokus der Erstellung von Snack Content stehen Fotos bzw.
Bilder sowie Bewegtbilder und sonstige digitale Formate. Jedes
Museum, jede Einrichtung und jede Kulturdestination braucht
eine eigene Bild- und Motivsprache. Die Bedeutung guter Fotos
und (Bewegt-)Bilder wird haufig unterschétzt, ist jedoch fur
unsere stark visuell gepragte Wahrnehmung ein wichtiger Faktor.
Die neuen Bildwelten sollten im Sinne der eigenen Profilierung
die Geschichten erzéhlen, die Sie im oben skizzierten Storytel-
ling-Prozess herausgearbeitet haben.

Snack-Content bei Instagram
Instagram hat sich auch deshalb zu einer der dyna-
mischsten sozialen Plattformen entwickelt, weil sich
dort Snack-Content in mehrfacher Hinsicht schnell und
einfach platzieren lasst. Bilder, (Live-)Videos, Text, Me-
mes, zahlreiche interaktive Elemente etc. lassen sich auf
hochst unterschiedliche wie auch unterhaltsame Weise
miteinander kombinieren, z. B. zu den beliebten Instag-
ram-Stories. Daraus entsteht eine dynamische, interak-
tive Form der Kommunikation, die der Schnelligkeit und
Flexibilitat des sozialen Mediums angepasst sind.

Instagram-Account zur Inspiration:
Tourismus NRW e.V.: www.instagram.com/deinnrw/

OFFENE DATEN

Das Datenmanagement fur den eigenen Content, die Geschich-
ten, (Bewegt-)Bilder, Texte, Lokalisierungen u. s. w., ist eine
zentrale Herausforderung fur das kunftige Marketing. Die bis-
herige digitale Nutzung von Daten jeder Art war stark gepragt
von sogenanntem Owned content, also Daten und Inhalten, die
man vollstandig unter Kontrolle hatte. Doch neue und zukunftige
Anwendungen wie Augmented Reality, Sprachassistenzsysteme,
Kunstliche Intelligenz, Live-Content, das Internet der Dinge etc.
verlangen nach einem ungehinderten Datenfluss. Warum?

Kontrollierter Content, der sich hinter einer wie auch immer ge-
arteten Schwelle befindet, ist von diesen Anwendungen nicht les-
bar. Die neuen digitalen Assistenten wie Siri, Alexa, Google Home
etc. mussen Inhalte automatisch auslesen, interpretieren und
nutzen kénnen. Ist das nicht der Fall, ignorieren die Systeme den
Content, was dramatische Folgen auf die Sicht- und Wahrnehm-
barkeit Ihrer Angebote haben kann.

Sowohl die Deutsche Zentrale fur Tourismus als auch der Touris-
mus NRW e.V. widmen sich aktuell dieser Herausforderung. Hier
sind alle Tourismusakteure wie auch die Kulturakteure aufgeru-
fen, sich anzuschlieBen. Das gesamte Datenmanagement und die
Suchmaschinenoptimierung mussen auf diese neuen Anforde-
rungen ausgelegt werden.

Auch im Kulturbereich wird das Thema bereits diskutiert. Fur die
zentralen Museumsaufgaben Sammeln und Forschen hat sich
das Themenfeld der sogenannten Linked Open Data als wichtiges
Handlungsfeld bereits durchgesetzt. Unterschatzt wird haufig,
dass diese Frage auch fur das Marketing essenziell ist.

Dabei hilft neben der Linked Open Data-Methode eine Orien-
tierung an der sogenannten schema.org.” Schema.org ist eine
Initiative, die eine einheitliche Ontologie fur die Strukturierung
von Daten auf Websites auf der Basis von bereits bestehenden
Auszeichnungssprachen entwickelt. Sie ,regelt” gewisserma-
Ben die Erkennbarkeit der Daten durch Suchmaschinen. Fur die
Verbesserung der Prasenz im Internet ist diese MaBnahmen eine
wichtige Grundlage.

DIE EIGENEN BESUCHER ERFASSEN:
CUSTOMER-RELATIONSHIP-MANAGEMENT

Es ist immer wieder erstaunlich, dass nur wenige Kultur- und
Tourismusakteure Daten ihrer Besucher abfragen und speichern
- selbstverstandlich legal und auf Basis der Datenschutzgrund-
verordnung. Dabei genieBBen gerade Kultureinrichtungen und
auch Tourismusorganisationen im Vergleich zu anderen Markt-
teilnehmern, etwa aus der Konsumguterindustrie, durchaus noch
ein hohes Vertrauen. Die Bereitschaft, Daten zu tberlassen, ist
also vorhanden.

Diese Daten sind Ihr Schliissel zu einem langfristigen Bezie-
hungsaufbau und zu einem besucherzentrierten Marketing und
Angebot. Und: Es ist ein Bereich, der noch nicht durch globale
Softwareunternehmen disruptiv ibernommen werden kann. Ein
Datenbestand an Besucheradressen bzw. Newsletterabonnen-
ten sowie eine entsprechende Software zur Analyse der Daten
ist auf vielfaltige Weise im Direkt- und Empfehlungsmarketing
einsetzbar, die beide zu den Schwerpunkten des Kulturtourismus
gehoren. Zur moglichen Nutzung der Daten in der Kommunika-
tion gehoren:

Erstellung individualisierter und damit passgenauerer

Angebote,

Buchungserinnerungen (ggf. zusammen mit einem besonde-

ren Vorteil, wenn zusatzlich eine Weiterempfehlung ausgespro-

chen wird),

Senden einer individualisierten E-Mail zur Inspiration vor

dem Besuch,

Ubermittlung erneuerter Angebote nach Kontakt oder

Beschwerden,

individualisierte E-Mails (mit Aufforderung zur erneuten

Weiterempfehlung) nach dem Besuch.

(DIGITALES) MARKETING

Stadt-Umland-CRM: Wie Konstanz und die REGIO
Konstanz-Bodensee-Hegau Besucher binden

Die Marketing & Tourismus Konstanz GmbH und der
REGIO Konstanz-Bodensee-Hegau e.V. haben sich ent-
schieden, gemeinsam eine zentrale Software fur das
E-Marketing einzusetzen. Durch eine profilierte und indi-
vidualisierte Kommunikation mit den Besuchern wollen

beide Institutionen Synergieeffekte hervorrufen. Auch die
Philharmonie in Konstanz ist als Kultureinrichtung in die
Vermarktungsstrategie eingebunden.

Ziel ist es, die Besucher ab sofort individuell auf Basis
ihrer unterschiedlichen Interessensprofile anzusprechen.
Das bedeutet, Besucher erhalten nur noch die Informati-
onen, die fur sie tatsachlich relevant sind. Aktiv-Urlauber
werden so mit ganz anderen Informationen versorgt als
etwa Familien mit kleinen Kindern oder Kulturinteressierte.

Selbst testen: www.konstanz-tourismus.de/newsletter.ntml
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DIE RICHTIGEN MASSNAHMEN ERGREIFEN

Der richtige Einsatz von Kommunikations- und VertriebsmaBnahmen sollte den Er-
gebnissen der Customer-Journey-Analyse und damit den Bedurfnissen der eigenen
Zielgruppen folgen. Doch in der Praxis dominiert haufig ein anderer wichtiger Faktor die
finale Auswahl an MaBBnahmen: das vorhandene Budget.

Das folgende Idealmodell des kulturtouristischen Marketings wird daher in dieser Form
nur in Ausnahmeféllen umgesetzt werden kénnen.

Um lhnen die Auswahl der Methoden und Instrumente passend zu lhrem Budget zu er-
leichtern, sollen im Folgenden MaBRnahmen entsprechend ihrer Umsetzbarkeit mit klei-
nen, mittleren oder groBen Budgets bzw. Ressourcenausstattungen strukturiert werden.
Die Grenzen der Zuordnung sind dabei allerdings mitunter so flieBend wie die Budgets.

Vor der Reise Vor Ort

Customer

Journey Inspiration

Recherche Buchung Ankunft

PR / Infulencer

Website .Snack-
Content"

Live
Soz. Medien Echtzeit

Website, Landing Page, Bewegtbild, Podcasts

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

App
1 1 1 1 1 1 1 1 1
Sprachassistenten
Direkt: WhatsApp. Mailing (E-Mail / Newsletter)
Media:
Out-of-Home, Print: Postkarten, Magazin, Beileger
MaBnahmen Banner,

Anzeigen,

E-Mail / Soz. Medien /
Verkehrsmittel Telefon

Newsletter, App

Tls / Besucherzentren

Channel-Management vor Ort:
digitales Informationssystem

1 1
Quellmarkt-Aktionen vor Ort
Kulturreisegruppen, Messen
Vertrieb Erlebnisangebote
Schulmarketing
1 1 1 1 1
1 1 1 1 1

Authentische Orte:
Ankerpunkte, Museen,
Burgen usw.

Merchandising

Veranstaltungen,
Fuhrungen, usw.

Synchronisierungsmatrix — ein Idealmodell des kulturtouristischen Marketings. Eigene Darstellung projekt2508 GmbH.

Nach der Reise

Erlebnis(se) Begegnungen Ruckkehr Dialog

KULTURTOURISTISCHES MARKETING MIT
KLEINEN BUDGETS

Der links skizzierten Aufteilung zufolge kénnen die folgenden
MaBnahmen als eine Art Grundausstattung des Kulturtourismus
gelten.

Website inklusive Blog

Webseiten gelten nicht mehr als die zentrale Schaltstelle in der

Kommunikation sondern neben sozialen Medien, neuen digitalen

Vertriebskanélen, Sprachassistenten u. s. w. nur noch als ein

Kanal unter vielen, der aus der zentralen Datenhaltung bedient

wird. Naturlich sind sie dennoch unabdingbar, sollten jedoch

nicht mehr die gréBten personellen und finanziellen Ressourcen
vereinnahmen. Sinnvoll ist die Vernetzung der Webseite Gber alle

Kanale hinweg. Ihre zentralen Funktionen sind:

. Austausch und Dialog: Die Einbindung sozialer Medien und
Angebote zum Teilen von Inhalten, das Einrichten
eigener Blogs sowohl fir Fach- wie auch ,normales”
Publikum, die Vernetzung mit Bewertungsportalen. Immer
unter Beachtung der datenschutzrechtlichen Bestimmungen.

. Personifizierung: Museumsdirektor, Kuratoren, Mitarbeiter,
vielleicht auch Besucher, empfehlen in einer eigenen Web-
seitenrubrik oder im Blog ihre personlichen Lieblingsorte —
mit Einbindung dieser Beitrége in andere soziale Medien.
Als modernes Blogformat gewinnen auch Podcasts, also
Audioprogramme ,,on demand" als Downloads derzeit
wieder an Bedeutung.

. Inspiration: Besuche beginnen durch interaktive Anwendun-
gen und multimediale Inhalte bereits auf der Website.
Bestenfalls stimmt die Website also auf den Besuch ein,
inspiriert und weist eine hohe Vermittlungs- und Erlebnis-
qualitat auf, die "Teilen-" und Besuchsimpulse auslost.

. ,Gamification": Einfache, spannende (Lern-)Spiele greifen
das Angebot und das kulturelle Thema auf. Das eigene
Spielergebnis kann geteilt werden, um Freunde fiir das Spiel
zu aktivieren. Ab einem bestimmten Spielergebnis gibt es
freien Eintritt, eine kostenlose Fuhrung o. A.

(DIGITALES) MARKETING

. Ticketing: Tickets kénnen online bestellt werden, inkl.
Print-at-home-Moglichkeit oder als digitales Ticket sowie
verschiedenen Optionen der Weiterempfehlung.

Im Endkundenmarketing bedarf es, falls eine Werbekampagne

geschaltet wird, ggf. auch einer speziellen Landingpage bzw.

einer speziellen Microsite (kampagnenbezogene Unterseiten der
eigenen Webseite).

Starke Webprasenz: Das Marta Herford

Das Marta Herford ist als Museum fur zeitgendssische
Kunst nicht nur in seinem Ausstellungsprogramm expe-
rimentierfreudig. Es versteht sich als Ort, an dem sich
Wissen, Denken und Kreativitat mit Lebensfreude verbin-

den. Fragen an die Gegenwart sollen auf Ideen fur Morgen
treffen. Dies gilt auch in der agilen Anwendung digitaler
Kanale. Website und Blog sind zentrale Netzwerkknoten
einer sich tber zahlreiche Medienkanéle ausbreitenden
Webpréasenz.

Mehr Infos: www.marta-herford.de

Bewegtbild und Videoplattformen

Videos sind eines der am meisten genutzten Medien zur Inspira-
tion. Basisvideos erzéhlen die wichtigsten Geschichten, erldutern
Rundgange und fokussieren auf einzelne Themen. RegelmaBig
und ,,unkompliziert” bzw. authentisch produzierte Videos doku-
mentieren als Snack-Content aktuelle Angebote wie Ausstellun-
gen, Workshops, Veranstaltungen u. s. w. Je nach Budget kann
das Angebot an Videos selbstversténdlich um spezielle Inhalte
aufgestockt werden. Mittlerweile existieren zahlreiche Apps

und Anwendungen, die sich auf das schnelle Produzieren von
»Snack-Content" und Filmen spezialisiert haben, z. B. die Adobe
Spark Familie, Canva u. v. m.
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Soziale Medien und Messenger
Diese gewinnen weiterhin deutlich an Bedeutung, v. a.

Facebook fur eine breite Kommunikation und Interaktion
mit den Besuchern, inzwischen eher fur mittelalte und
altere Zielgruppen (ab 25 Jahren aufwérts),

Instagram fur eine eigene inspirierende Bildsprache und
,tagliche" Geschichten (auch und zurzeit noch fur jungere
Zielgruppen/Millennials, Entdecker, Ausflugler),

Youtube fur inspirierende Bewegtbilder (v. a. fur Entdecker
und Ausfltgler),

Pinterest, um Zugriffe auf die eigene Website bzw.
die eigenen Angebote/Produkte zu steigern.

Der #KULTRUHR-WhatsApp-Newsletter

Die Ruhr Tourismus GmbH informiert auf smarte und
innovative Weise regelmaBig tber Aktuelles aus der
Industriekultur. In einem wéchentlichen WhatsApp-

Newsletter sind die wichtigsten Veranstaltungen und
Tipps fur Kulturinteressierte zusammengefasst und inspi-
rieren Einheimische und Besucher gleichermaf3en zum
Besuch.

Mehr Infos: www.ruhr-tourismus.de/industriekulturruhr

Weitere soziale Medien kénnen hinzukommen bzw. sind indivi-
duell zu prufen. So gewinnen derzeit auch Podcasts wieder an
Bedeutung und kénnen Uber spezielle soziale Medien und Platt-
formen verbreitet werden, z. B. Spotify, Apple Podcasts o. A. Die
Bandbreite méglicher Inhalte und Formate, die in den sozialen
Medien geteilt werden kénnen, ist (beinahe) unendlich. Dazu
gehoren:

Aktuelles (Angebote, Neuigkeiten u.s. w.)

Veranstaltungen

Blicke ,hinter die Kulissen*

Q & A (Questions and Answers, z. B. basierend auf den

meistgestellten Fragen an der Kasse, aber auch Fachfragen

und Hintergriinde)

,Listicles" (eine Liste der 10 besten ...)

Objektgeschichten

Blick in die Sammlungen

Umfragen

Persénliche Kommentare

Ein wichtiges Instrument zur Vernetzung der sozialen Medien,
zur besseren Sichtbarkeit und vor allem auch zur Erreichung der
relevanten Zielgruppen sind Hashtags (Schlagwérter, gekenn-
zeichnet durch ein vorangestelltes #). Mit diesen lassen sich In-
halte zielgenau platzieren. Sie sind stets an das jeweilige Thema
und ggf. auch Sonderthema (etwa bei temporéaren Ausstellungen)
anzupassen und sollten verschiedene Merkmale des Inhalts be-
rucksichtigen.

Einfachste Orientierung fur die Erstellung von neuen Hashtags
sind die W-Fragen: Wer? Was? Wo? Fur wen? Wann? (z. B. fur
Jahreszeitenbilder, Saisonzeiten o. A.). Die sozialen Medien, z. B.
Instagram, bieten entsprechende Hilfsmittel fur die Auswahl an.
Idealerweise kombiniert man konsistente Hashtags (z. B. Name
der Region, Eigenname, ...) mit variablen und milieuspezifischen.

Messengerdienste haben sich zu zentralen Dialogplattformen
entwickelt. In absehbarer Zeit werden die gro3en globalen Daten-
konzerne, v. a. Facebook, vermutlich versuchen, ihre Dienste zu
verschmelzen, also etwa Facebook, Instagram und WhatsApp
sowie andere Services in Super-Apps nach chinesischem Vorbild
(WeChat) zusammenzufassen. So kénnen Messenger v. a. im
direkten Besucherkontakt eingesetzt werden, v. a. wenn der Be-
sucher bereits vor Ort ist und gerne Inspirationen aufnimmt.

Bewertungsplattformen und Google My Business

Ein weiterer zentraler Baustein des Marketings ist das Monitoring
und die Betreuung der Bewertungen und Bewertungsplattfor-
men, v. a. bei Google, Tripadvisor sowie Facebook. Sie erlauben
die direkte Kontaktaufnahme mit Besuchern, die hier als Multipli-
katoren gewonnen werden kénnen. Dies ist auch ein wichtiger Be-
standteil eines digitalen Empfehlungsmarketings. Das bedeutet,
dass die Eintragungen und Bewertungen regelmafig tberpruft
und auch beantwortet werden, ganz besonders auch etwaige
negative Kommentare. Dazu sind die Mitarbeiter zu schulen.

Wichtig ist es, sich — im Jargon der Plattformen — als Inhaber
erkennen zu geben und die Inhalte bzw. Zustandigkeit fur das
eigene Profil bei Facebook, Google und Tripadvisor zu beanspru-
chen. So kénnen Sie Ihren Eintrag, etwa als Museum, intensiv
nutzen und auch statistisch auswerten. Bei Google setzt das die
Nutzung von Google My Business voraus, das ohnehin als essen-
ziell anzusehen ist, um — bei aller gebotenen kritischen Haltung
zum Unternehmen - die Services und den Nutzen von Google fur
sich zu optimieren. Dadurch ist z. B. auch die Prasenz bei Google
Maps zu kontrollieren.

Flyer/Plan als Erst- und Basisinfo

Ein Flyer mit Orts- bzw. Lageplan und angeteaserten ortsbe-
zogenen Geschichten sowie tibergreifender Einfihrung dient
weiterhin als wichtige Erst- und Basisinformation vor allem fur
die Zielgruppen der Sammler, Ausfligler und Stolperer. Er enthélt
ggf. auch Querverweise auf thematisch fokussierte transmediale
Geschichten und/oder separate Flyer, z. B. fur temporare Ange-
bote oder Spezialthemen.

Klassenfahrtenmarketing

Schulklassen sind fur nahezu alle Kultureinrichtungen ein be-
deutendes Segment, das jedoch spezieller MaBnahmen bedarf.
Fur das Klassenfahrten- und Schulmarketing ist eine gebtindelte,
Ubersichtliche und zielgruppengerechte Aufbereitung sinnvoll.
Diese Instrumente sollten im Idealfall immer im Netzwerk erstellt
werden, also nicht fur einzelne Kultureinrichtungen, sondern
ganze Erlebnisrdume, Kulturrouten, Cluster oder die gesamte
Destination. Sie enthalten praktische und tbersichtliche Zusam-

(DIGITALES) MARKETING

menstellungen von besonderen Kulturangeboten in der Region
sowie komplementare Angebote, die zur jeweiligen Schulstufe
passen. Die Instrumente sind eine Organisationshilfe fur Lehrer,
Schulen und Veranstalter von Klassen- oder Schulreisen bei der
Identifikation von Ansatzpunkten fir Klassenfahrten, Ausfliige
und Exkursionen.

Fiir das Leben lernen wir: Erlebnismuseen Rhein Ruhr
Die Erlebnismuseen Rhein Ruhr sind eine der erfolg-
reichsten Museumskooperationen in NRW und Deutsch-
land. Die mittlerweile 14 Museen zwischen der Stadt
Koblenz im Stiden und der Stadt Nimwegen im Norden
laden zu Entdeckungsreisen ein und fokussieren sich
dabei ausdrucklich auf die Zielgruppe der Familien und
Kinder.

Ein wesentlicher Erfolgsfaktor ist zudem das gemeinsa-
me Schul- und Klassenfahrtenmarketing. Um die Planung
des nachsten Schulausflugs in die Erlebnismuseen Rhein
Ruhr zu erleichtern, gibt es eine Schulmatrix sowie er-
ganzende Materialien. In gezielten Direktmailing-Aktionen
werden diese Instrumente vertrieben.

Mehr Infos: www.erlebnismuseen.de
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Empfehlungsmarketing

Empfehlungsmarketing ist ein besonders ,méachtiges”, oft unter-
schétztes Instrument im Marketing. Eine Vielzahl von Besuchern
kommt aufgrund von Mundpropaganda, die heutzutage durch Emp-
fehlungen in sozialen Medien potenziert wird. Daher sollte Empfeh-
lungsmarketing im Kulturtourismus zum Standard gehéren.

Ein praktikabler Ansatz zur Strukturierung des Empfehlungsmar-
ketings ist es, die Kontaktpunkte innerhalb der Customer Jour-
ney zu identifizieren, an denen Besucher dazu motiviert werden
koénnen, ihre Angebote bzw. Produkte weiterzuempfehlen. Es gilt
daher herauszufinden, in welcher Phase und in welchem Medium
Weiterempfehlungen ausgeldst werden kénnen.

Eine wichtige Schnittstelle stellen insgesamt die Mitarbeiter im
personlichen Kunden- bzw. Besucherkontakt vor Ort oder auch
am Telefon, per E-Mail oder auch Messenger dar. Die Mitarbei-
terschulungen im Hinblick auf Servicequalitat und auch Emp-
fehlungsmarketing gehdren zu den zentralen MaBnahmen, um
sie in die Lage zu versetzen, Situationen zu erkennen, in denen
Besucher zur Aussprache von mundlichen, schriftlichen oder
virtuellen Empfehlungen animiert werden kénnen. Fur inter-
nationale Besucher sind dabei auch Fremdsprachenkenntnisse
unabdingbar.

In der konzeptionellen Umsetzung lassen sich die Grenzen zwi-
schen reinem Empfehlungsmarketing und Service- und Angebots-
optimierungen, die ohnehin immer die Basis fur Weiterempfeh-
lungen bilden, haufig nicht ziehen.

Die Ziele sind:
die allgemeine Erhéhung der Weiterempfehlungsrate,
die Férderung des Dialogs und Austauschs mit und unter
allen Zielgruppen,
héhere komplementére Vernetzung mit anderen Branchen
und Segmenten — auch jenseits von Kultur und Tourismus,
eine hohere Prasenz in allen personlich genutzten Medien.

Im Empfehlungsmarketing lasst sich keine Zielgruppe ausklam-
mern. Alle sprechen auf persénliche Empfehlungen an, allerdings
nutzen sie jeweils unterschiedliche Kommunikationskanéle dazu,
die Sie bei der Definition lhrer Personas herausgearbeitet haben
sollten (siehe Kapitel Profilierung, Seite 28).

Das mogliche Biindel an MaBRnahmen im Empfehlungsmarketing
ist vielfaltig und reicht von ,,Bringe-einen-Freund-mit" tiber Einla-
dungen mit einem speziellen Angebot, Bonusclubs, die Entwick-
lung spezieller Gutscheine fur Unternehmen und/oder Hotels, bis
hin zu Print-Instrumenten mit Response-Coupons. Letztlich sind
diese Konzepte entlang der Customer Journey fur jede Kulturein-
richtung und -region individuell zu entwickeln.

Navigation, Orientierung, Wegefindung und Willkommen

Eine unkomplizierte Orientierung vor Ort ist besonders wichtig

fur sogenannte Stolperer, die Kultur zuféllig am Wegesrand oder

auf einer Rad- oder Wandertour wahrnehmen. Es gibt Kulturein-
richtungen, die zu einem groBen Teil auf diese Besucher angewie-
sen sind. Daher kdnnen entsprechende MaRnahmen in manchen

Fallen mehr Besucher generieren als digitales Marketing.

Ein gutes Wegefindungssystem besteht aus folgenden Elementen:
Portalen in einem Erlebnisraum, z. B. mit Ubersichtsplanen,
Knotenpunkten mit zentralen Wegweisern,
kleinen Wegeweisungsschildern und
Willkommenssituationen unmittelbar vor einer Kulturattrak-
tion, z. B. Tore, Foyers u.A.

Alle kénnen sowohl analog wie digital (mit mittlerem Budget)
umgesetzt werden und sollten sich auBerdem in digitalen Wege-
findungsmedien wiederfinden, z. B. in Google Maps oder Apple
Maps. Wichtig sind auch:

. Objekte und Exponate im AuBBenraum, z. B. entlang eines
FuB- oder Wanderweges, die das Erlebnis bereits vorab sig-
nalisieren und eine dramaturgische Spannung aufbauen.
Eine attraktive Willkommenssituation empféngt die Besu-
cher und zieht sie in die Einrichtung. Ein Gberraschendes,
interaktives Exponat oder an Spitzentagen ein ,Concierge*
stimmen auf einen Besuch ein.

Besucher spielerisch lenken: Bach in Thiiringen

Fur das Projekt ,,Bach in Thiringen erleben* wurden 10
interaktive Module entwickelt, um einerseits die zent-
ralen Bach-Orte zu markieren, aber auch interaktiv zu
inszenieren. Neben Informationen kénnen Bach-Werke,
die einen Bezug zu dem jeweiligen Ort haben, auf einer
eigens entwickelten Bach-Orgel abgespielt werden. Mit
dem spielerischen Treten des Pedals an der Bach-Orgel
starten die Besucher die Audiospur.

Mehr Infos: www.bach-thueringen.de

(DIGITALES) MARKETING
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Aktivierende und inspirierende Kommunikation, Vertrieb und Medialeistungen

Die inspirierende Kommunikation, also die MaB3nahmen, die den Besucher oder Kunden zur Buchung und zur
Reise bewegen sollen, sollte an Kampagnen gebunden werden, z. B. fir Themenjahre, Festivals, gro3e Ausstel-
lungen oder auch Netzwerkprojekte wie Kulturrouten. Kombinieren Sie Medialeistungen méglichst mit Presse-
arbeit, DirektmarketingmaBnahmen, Messen, Empfehlungsmarketing und Merchandising. Das aktivierende
Marketing sollten Sie grundsétzlich immer mit konkreten Angeboten verkntipfen, mit einem Fokus auf neue,
besonders originelle oder bildstarke und emotionale Erlebnisse. Dies setzt voraus, dass die Produktentwicklung
neue, innovative Formate hervorbringt. MaBnahmen fur kleine Budgets kénnen sein:

Abgestimmte Pressearbeit (PR)

v" Im Kontext der eigenen Profilierung und des jeweiligen Schwerpunktes muss es eine auf die jeweilige
Kampagne und das jeweilige Thema abgestimmte PR geben. Die Ziele sind, erlebnisorientierte oder
anreizorientierte Reiseentscheidungen auszuldsen, Hintergrtinde und Geschichten zu vermitteln, die
Bekanntheit und Besuchsbereitschaft zu erhéhen. Nach innen kann die PR auch Identitat stiften und
Partizipation fordern.

v" Um der zu vermittelnden Botschaft mehr Gehor zu verschaffen, kdnnen Sie auch prominente Bot-
schafter und , Lotsen” einsetzen, deren Reputation und Kompetenz positiv zurtickwirken. Diese
kénnen dann gleichermaf3en nach auBBen reprasentieren wie auch nach innen wirken.

v" Schwerpunkte und Strategien der PR kénnen sein:

. Startsignale und Aufbruch zu signalisieren (Neuheiten),

. Themen, konkrete Vorhaben und Produkte zu kommunizieren,

. die Partizipation und Anteilnahme der lokalen Bevoélkerung zu erhéhen,

. feste Medienpartner innerhalb der Region und ggf. in bedeutenden Quellgebieten zu finden,

. gleichermafen Print- und Online-Medien wie auch lokale Radio-/TV-Redaktionen zu aktivieren,

. spezialisierte Kunst- und Kultur-Blogger und -Influencer mit Kennerpublikum aufmerksam zu
machen.

v" PR-Arbeit ist bekanntermafen in hohem MafB3e von den persénlichen Medienkontakten des jeweils
damit Beauftragten abhéngig. Sollten keine aktiven Kontakte zu klassisch kulturell geprégten, tiber-
regionalen Medien bestehen, ist das Engagement einer spezialisierten Agentur anzuraten.

v" Zudem sind die Medialeistungen (Anzeigenschaltungen im Printbereich) auf die PR-Arbeit abzustimmen.

Mailings: Direktmarketing und Kundenbindung

v" Hier kommt lhre eigene Besucherdatenbank zum Einsatz. Direktmarketing-MaBnahmen, d.h. per-
sonlich adressierte Botschaften, sind verstandlicherweise wesentlich effizienter als gestreute Media-
werbung. Voraussetzung dafur sind allerdings valide Adressen. Das bedeutet: Das Datenbankma-
nagement und die Einhaltung der DSGVO sind von zentraler Bedeutung flir ein nachhaltiges Direkt-
marketing. Vorhandene Adressen sollten Sie regelmaRig pflegen, den Datenbestand sukzessive
ausbauen. Unterscheiden Sie mindestens Endkunden (B2C) und professionelle Kunden (B2B, z. B.
Gruppenreiseveranstalter), um angepasste Botschaften versenden zu kénnen. Im Idealfall lassen
sich Uber lhre Mailing-Anwendung weitere Gruppen bilden, um gezielt Angebote zu platzieren.
Grundséatzlich sollte die Datenbank mindestens nach Zielgruppenmerkmalen, Quellgebieten und
Themeninteressen selektierbar sein.

v" Die Datenbank sammelt alle Daten, z. B. aus vergangenen E-Mailings (Wer hat was geklickt? Woftr
hat er sich interessiert? Wonach hat er gefragt?) oder einer vernetzten Webanalyse (Was hat er ge-
klickt?). Damit lassen sich individuelle Profile erstellen, die fur Kampagnen genutzt werden kdénnen.
Die Erfahrungen zeigen, dass der daraus entstehende Nutzen (mehr Besucher, mehr Ertrage, ...) die
Kosten fur eine derartige Losung Ubersteigt.

v Direktmarketing bedeutet: Gezielte Kommunikation mit den registrierten Besuchern per E-Mail,
Messenger oder auch analogen Kanalen. Anwendungsfalle konnen sein:

Wer von unseren Besuchern interessiert sich besonders fur das neue Ausstellungsthema? Wer von
ihnen hat eine Fuhrung gebucht? Welche zuséatzlichen Informationen hat er sich angeschaut (z. B.
per Klick auf die Gastronomieseite). Diese werden dann differenziert mit neuen individuellen An-
geboten angeschrieben.

LVR-Industriemuseum
Tuchfabrik Miiller
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Kooperation der Kulturanbieter mit der lokalen und regionalen
Tourismusorganisation

Streben Sie als Kulturanbieter eine aktive Kooperation mit den
zustandigen lokalen und regionalen Tourismusorganisationen an,
um in deren Aktivitaten prasent zu sein. Die Einbindung ist von
den jeweiligen strategischen Ausrichtungen der Organisationen
abhangig. Oben ist beschrieben (siehe Kapitel Angebote und Er-
lebnisrdume, Seite 36), dass eine Vernetzung der lokalen und
regionalen Attraktionen zu einem Erlebnisraum und Angebots-
netzwerk besonders sinnvoll sein kann. Viele Marketingmaf3-
nahmen kénnen dann synergetisch im Verbund durchgeftihrt
werden, um so mittels geringerem individuellen Budgeteinsatz
eine wesentlich héhere Reichweite zu erlangen. Ziel eines Netz-
werks kann es sein, sich auf eine bestimmte Zielgruppe und
Persona, z. B. Familien mit Kindern, zu fokussieren. Besonders
sinnvoll ist ein kooperativer Vertrieb, sowohl digital als auch
analog, etwa im Gruppenreisegeschéft oder bei der Nutzung von
neuen Buchungsplattformen fuir Erlebnisse (so genannte Tours &
Activities).

(Analoge) Installationen, Raumlayout und Gestaltung

Die Raume, in denen sich Besucher aufhalten, sei es im Foyer, im
AufBenbereich, in integrierten Restaurants oder museumspada-
gogischen Raumen, mussen sich zu Erlebnisrdumen wandeln, in
denen Profilthemen und Geschichten sicht- und erlebbar werden.
Dazu eignen sich analoge Installationen, die ein Raum- oder inter-
aktives Erlebnis schaffen. Diese sind in hohem MaBe von Ihrem
Storytelling, lhren Geschichten bzw. Ihren Themen und Profil
abhéangig und sollten entsprechend einzigartig sein.

Die Installationen missen mit der Gestaltung und dem Raum-
layout eine atmosphéarische und gestalterische Einheit bilden.

In Kombination haben diese Elemente eine enorme Erst- und
Folgewirkung auf den Besucher. Aus der Verkaufspsychologie ist
bekannt, dass sich Besucher und Kunden v. a. an den ersten und
letzten Eindruck beim Besuch einer Lokalitat erinnern. Zudem
muss der Aufenthalt im Idealfall einer Dramaturgie folgen. Er-
lebnis- und Vermittlungsstationen, Themeninseln mit Geschich-
ten und auch funktionale Elemente (z. B. ein Counter) mussen
optimal auf den Raum und den Besucherdurchlauf angepasst
werden.

(DIGITALES) MARKETING

Raumerlebnis:

Die neue Tourist-Information in Ravensburg

Der Umzug der Tourist-Information war fur die Stadt
Ravensburg der auslésende Moment sich grundsatzlich
Uber deren Neugestaltung und Konzeption Gedanken zu
machen. Erklartes Ziel war es dabei, die stark kulturell ge-
pragten Profilthemen der Stadt und die Stadtmarke drei-
dimensional sichtbar zu machen. In einem mehrstufigen
Entwicklungsprozess wurde aus der Tourist-Information
ein Welcome Center, das hochste asthetische, funktiona-

le, inhaltliche und auch inszenatorische Anspriche erfullt.

Mehr Infos: www.ravensburg.de
Video: www.bit.ly/2MloaQz
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ERWEITERTE KOMMUNIKATION MIT
MITTLEREM BUDGET

Digitale Vertriebsplattformen und -medien

Sogenannte Tours & Activities, also die Erlebnisse vor Ort, werden
derzeit durch neue digitale Plattformen wie z. B. GetYourGuide
u.a. buchbar gemacht. Diese Plattformen gewinnen gegenwartig
im digitalen Vertrieb von Kulturerlebnissen enorm am Bedeu-
tung, etwa in Form von Erlebnisangeboten, besonderen Fiihrun-
gen, Kursen und Tickets. Entwickeln Sie daher gezielt eigene
Erlebnisbausteine und Angebote, die v. a. den BedUirfnissen
jungerer, digital affiner Zielgruppen und Personas entsprechen,
die diese Plattformen verstéarkt nutzen. Zu priifen sind aktuell

v. a. GetYourGuide, Airbnb Experiences, Viator, Musement und die
Aktivitaten der groBen Online Travel Agencies (OTAs) in diesem
Bereich (Booking.com, Expedia u.a.).

Besonders auf Destinationsebene ist es sinnvoll dazu auf
spezielle Software-as-a-service-Anbieter zurtickzugreifen, die
ein Channel-Management fur verschiedene digitale Vertriebs-
plattformen anbieten, z. B. bookingkit, Regiondo oder Trekksoft.
Ein Channel-Manager ermoglicht es, mehrere Distributionska-
néale (OTAs oder andere Online-Marktplatze) von einer einzigen
Schnittstelle aus zu verwalten. Die Vorteile: Gekoppelt mit einem
Live-Buchungssystem kann ein Channel-Manager die Verfligbar-
keit in Echtzeit aktualisieren, wenn eine Buchung vorgenommen
wird. Das reduziert den Pflegeaufwand und beseitigt das Risiko
einer Uberbuchung.

Wichtige Kriterien zur Bewertung der Plattformen fir ihre pass-
genaue Auswahl sind:
Welche Zielgruppen sprechen die Plattformen an? Welche
Rolle spielt das Kulturangebot dabei? Und in welcher Form?
. Welchen Marktanteil und wie viele Nutzer weisen diese
neuen Marktplatze und Plattformen auf?
Welche Quellmarkte im In- und Ausland bedienen die Platt-
formen? Auf auslandischen Quellmarkten spielt vor allem
auch das Bezahlen, das sogenannte ePayment, eine
wichtige Rolle bei der Auswahl der Plattform.
Welche Provisionen verlangen sie fur welche Leistungen?
Welche besonderen Richtlinien sind zu beachten? Airbnb
erwartet z. B. eine personliche und exklusive Betreuung der
Besucher, andere haben spezielle Bedingungen fir die
Preisfindung, variierende Absage- und Stornofristen u. s. w.
Airbnb Experiences sind derzeit nur offen fur Privatperso-
nen und gemeinnttzige Einrichtungen, was fur Kulturein-
richtungen ein Wettbewerbsvorteil sein kann.
Wie ist das Handling der Plattform, z. B. bei der Eingabe?
Welche Formalia mussen eingehalten werden?
Wie verhalten sich die Kosten im Vergleich zu traditionellen
Vertriebswegen, z. B. Ticketingsystemen?

Zu empfehlen ist hier eine besondere Qualifizierung innerhalb
der Tourismusorganisationen und Kultureinrichtungen, da diese
Plattformen oft noch unterschatzt werden, jedoch unmittelbar
und unaufhaltsam den Vertrieb von Kulturerlebnissen betreffen
und verandern.
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Nutzung von Storytelling-Apps und Plattformen

Sinnvoll ist auch die Nutzung von anderen digitalen Plattformen
und ,,Dritt-Apps” in der Vermittlung und Kommunikation, z. B. izi.
travel, Hearonymous, Lauschangriff, Actionbound/Biparcours,
Mapify u.a. Diese Plattformen etablieren sich teilweise als neue
Form der (Kultur-) Reisefuihrer und Storytelling-Apps. lhre Nut-
zung erhoht Ihre Reichweite, entbindet von Eigenentwicklungen,
senkt demnach Entwicklungskosten und ist einfacher mit be-
stehendem Content zu aktualisieren. Sie kénnen auch schon bei
mittleren Budgets eingesetzt werden.

Gut zuhéren: Hearonymus!

Die kostenlose Hearonymus-App macht das Smartphone
zum modernen Audioguide fir Museen, Ausstellungen
und Sehenswurdigkeiten. Der Einsatz der App auf Smart-
phones der Besucher hat viele Vorteile gegentiber dem
klassischen Audioguide und eigenen Apps von Museen:

eine stets aktuelle Softwareversion, eine hygienische
Nutzungssituation, keine Ausgabeformalitaten, Nutzung
auch nach dem Besuch zuhause, eine App fur viele Orte.
Die App ist speziell fur die kulturtouristische Nutzung
entwickelt worden und verfiigt daher Gber angepasste
Services.

Mehr Infos: www.hearonymus.com

Weitere Printprodukte, Flyer, Broschiiren, Magazine
Hochwertige Printinstrumente kénnen auch kiinftig ein effektives
Profilierungsinstrument sein. lhre Umsetzung ist abhangig von
den jeweiligen Budgets und den thematischen Zusammenhén-
gen. Signalisieren Sie mit hochwertigen Printinstrumenten aus-
gewahlten Zielgruppen den besonderen Wert des Gezeigten und
setzen Sie sie auch im Merchandising ein. Flyer oder Prospekte
fur einzelne Geschichten, Produktlinien, Netzwerke und Themen
ermoglichen dem Besucher einen individuelleren Zugang. Je
nach Bedeutung des Themas kénnen sie sehr sinnvoll sein, in
jedem Fall sind sie es aber fur klar definierte Netzwerke wie z. B.
in den Bereichen Industriekultur, Burgen und Schiésser u.A.

Postkarten als punktuelle Vor-Ort-Inspiration und Streumedium
Postkarten illustrieren ausgesuchte, pointierte Geschichten mit
animativem, spannendem Spruch und wirken so humorvoll und/
oder inspirierend. Sie sind eine analoge Form des Snack-Content.
Sie verlieren zwar an Reichweite und Bedeutung und werden
zunehmend durch digitale Inspiration ersetzt, konnen aber fur
spezielle Kampagnen immer noch sinnvoll sein.
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Gruppenreisemarkt

Zur Bearbeitung des Gruppenreisemarktes ist eine Vertriebs-
broschiire sowie eine entsprechende digitale Datenbank sinnvoll,
jedoch nicht fur die einzelne Kultureinrichtung. Agieren Sie im
Netzwerk, um Kooperationsbeziehungen mit Reiseveranstal-
tern und v. a. semiprofessionellen Gruppen (Volkshochschulen,
Serviceclubs, Kirchenvereine u. s. w.) aufzubauen. Ein entspre-
chendes analoges oder digitales Instrument enthalt Highlights,
thematisch/regional sortierte Reisebausteine, Paketangebote
und Tourenvorschlége, ggf. gruppentaugliche Hotel- und Gastro-
nomietipps/-empfehlungen, Praktische Infos/Service sowie
Buchungskontakte.

Digitales Informations- und Orientierungssystem

Die Besucherinformation vor Ort ist ein elementarer Bestand-
teil der Kommunikation. Dazu stehen mittlerweile ausgefeilte
Systeme der digitalen Information zur Verfiigung, in denen
Anwendungen auf den Endgeraten der Besucher (Handy und
Tablet) sowie Terminals vor Ort und analoge Informationen,

etwa in Tourist-Informationen, ineinandergreifen. Bauen Sie ein
System von digitalen Touchpoints innerhalb eines Erlebnisraums
auf, das erganzend zur analogen Orientierung entsprechende
Informations- und Erlebnisangebote zur Verfuigung stellt. Beliebt
sind interaktive Terminals. Informationsstelen, digitale Plakate,
ein offentliches WLAN u. v. m. Als Destination kénnen Sie derarti-
ge Systeme auf alle touristischen Themen ausrichten. Einzelne
Kultureinrichtungen sollten sich als individueller Kontaktpunkt
anschlieBen.

Alles ist vernetzt: Das ContentNetzwerk Brandenburg
Wie lassen sich digitale Inhalte in hoher Qualitat landes-
weit bereitstellen? Das war die zentrale Frage, die zur Ent-
wicklung des ,,ContentNetzwerk Brandenburg" der TMB
Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH fuhrte. Ziel war
es, fur den Besucher in jeder Phase seiner Reise bedarfs-
gerecht touristische Informationen auszuspielen.

Das ContentNetzwerk Brandenburg umfasst ein Reser-
vierungssystem, eine Eventdatenbank und ein Informati-
onssystem. Die Regionen, Orte und Anbieter pflegen und
nutzen den Content zugleich: Landesweit geben mehrere
Hundert Redakteure Unterkunfte, Veranstaltungen und
Points of Interest in das touristische Betriebssystem ein.
Die Daten stehen dem Besucher an vielen Kontaktpunk-
ten vor, wéhrend und nach seiner Reise zur Verfigung
und sind konsistent aufbereitet. Sie werden etwa auf den
Websites der Regionen, Partner oder Anbieter, tber Apps
auf dem Endgerat des Nutzers oder an Infoscreens und
Terminals ausgespielt.

Das Netzwerk wurde 2018 mit dem Deutschen Touris-
muspreis ausgezeichnet.

Mehr Infos: www.tourismusnetzwerk-brandenburg.de/
landesweites-contentnetzwerk

Die Blogger WG im Teutoburger Wald

Der Teutoburger Wald stellt jahrlich eine neue ,Wohn-Ge-
meinschaft” von Bloggern zusammen, die sich individuell
in der Region bewegen, sich dabei jedoch abends und
beim Friuhsttck tber das Erlebte austauschen. Ausge-
hend von einer gemeinsamen Hotelunterkunft nehmen
verschiedene Blogger an unterschiedlich zusammen-
gestellten Programmen teil, die von Partnern aus der
gesamten Urlaubs- und Freizeitregion Teutoburger Wald
angeboten und organisiert werden. Besucht werden
Orte, Museen, Thermen, Gesundheitsdienstleister und
die Landschaften der Region. Von A nach B gelangen die
Blogger dabei mit dem Auto, mit dem OPNV, zu FuB, mit
dem Rad und auch per Kanu.

lhre Impressionen verarbeiten sie in Form von Blogbeitra-
gen und weiteren Posts auf Facebook, Twitter, Instagram
& Co.

Mehr Infos: www.teutoburgerwald.de/reiseziele-geschich-
ten/geschichten/teutobloggerwg
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Aktivierende und inspirierende Kommunikation, Vertrieb und
Medialeistungen
Ergénzend zu den MaBRnahmen, die bereits oben skizziert wurden,
koénnen bei groBeren Budgets weitere hinzukommen.
+ Influencer-Relations
v Entwickeln Sie eine Strategie zur Aktivierung von
Influencern. Die Beziehung zu authentischen Influen-
cern/Bloggern entwickelt sich zu einem bedeutsamen
Element der Kundenkommunikation. Influencer und Blogger
genieBenteils eine hohe Glaubwirdigkeit und zeichnen sich
durch intensive Weitergabe von Erfahrungen aus.
v" Insbesondere sogenannte Micro-Influencer mit kleine-
rem, aber spezialisiertem Publikum sowie
besonderem Bezug zu Kultur und Kunst sind relevant.
Diese werden, anders als die Presse, Uber ein klassisches
Dienstleisterverhaltnis eingebunden, also gegen Bezah-
lung und Kostenerstattung.
+  Online-Marketing
v Sogenannte Paid Media, d.h. jegliche Formen bezahlter
Werbung im Internet und damit alle kostenpflichtigen
Marketinginstrumenten im Online-Bereich, gehéren
heute zu wichtigen Bestandteilen des Marketingmixes.
Sie ersetzen in weiten Teilen die analoge Anzeigenschal-

tung, die geringere Moglichkeiten der Kontrolle und Evaluation bietet. Wichtig ist das Ausspielen der
Werbung an die richtigen Zielgruppen und Personas. Dazu werden etwa klassische Banneranzeigen
sowie Social-Media-Anzeigen auf Facebook, Instagram etc. gezahlt. Doch auch Suchmaschinenwer-
bung (SEA) mit Google AdWords gehort zu den Paid Media. Paid Media erfordern eine Kenntnis der
plattformspezifischen Formate und Herangehensweisen. Wenn Sie das interne Know-how nicht
selbst aufbauen kdnnen, vergeben Sie diese Leistungen an eine externe Agentur.

. Voraussetzung fur ein effizientes Online-Marketing sind konkrete, auch buchbare Angebote, gro3e Events

oder Anreizaktionen wie Gewinnspiele. Je nach Ausrichtung ist eine eigene Keyword-Strategie zu entwi-

ckeln. Keywords steuern die Schaltung der Anzeigen auf den Plattformen Gber bestimmte Algorithmen

und sichern so die Zielgenauigkeit. Schalten Sie auch hier ggf. eine Agentur ein.

. Sinnvoll sind wetter- und saisonbezogene Werbungen und gesponserte Beitrage, v. a. bei

AR N N N N RN

Facebook,

Google,

Instagram,

Youtube,

in lokalen und regionalen Print- und Online-Medien,

auf kulturorientierten Webseiten und Magazinen bzw. deren Subseiten,
bei Kulturbloggern.

. Die unterschiedlichen Medien bieten verschiedene Formate an, die je nach Ziel geschaltet werden sollten.

Diese Ziele kdnnen hier nur angerissen werden und sind von der jeweiligen Gesamtstrategie im Rahmen

einer Kampagne, etwa fir eine Ausstellung, abhangig. Moégliche Werbeziele mit jeweils angepassten For-
maten kdnnen sein:

AR N N N N RN

Bekanntheit

Traffic (z. B. auf die eigene Website)

Buchung und Verkauf (z. B. von Tickets)
Interaktion (innerhalb eines sozialen Mediums)
Besuche (in der Ausstellung, in Veranstaltungen)
Videoaufrufe

Downloads

. Medialeistungen analog:

v

Fur Veranstaltungen, Netzwerke und neue herausragende Produkte bleiben Print-Anzeigen und auch
Plakate weiterhin wichtige Instrumente, v. a. in nahegelegenen Quellmérkten. Setzen Sie diese an-
gepasst ans Budget auch weiterhin ein, jedoch nicht ausschlieBlich.
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GROSSE KOMMUNIKATIONS-SPRUNGE MIT
GROSSEN BUDGETS

Grofe Events und Festivals, auch Blockbuster-Ausstellungen
oder groBe Kulturregionen verfiigen mitunter tber auskdmmli-
che Budgets, die weitere MaBnahmen erlauben. Folgende Listung
zeigt, was zusatzlich moglich ist:

Beileger

Einmalige Beileger in den (Top-)Medien fur kulturaffine Bildungs-
burger und Traditionalisten sowie Entdecker, z. B. in DIE ZEIT und
der Stiddeutschen, sind nach wie vor effizient. Auch im Verbund
und innerhalb von Kooperationen kdnnen diese realisiert werden.
Voraussetzung dafir ist ein projektbezogenes Marketingnetz-
werk. Die MaBnahme ist dann auf die gesamte PR, Social Media,
Distribution und das Online-Marketing abzustimmen. Fur regio-
nale und lokale Medien ist zu prufen, ob Beileger in einer guten
Kosten-Nutzen-Relation realisierbar sind.

Vielseitig verwendbar:

Das NRW-Magazin zum Kulturland

Im Rahmen des Innovationsprogramms KulturReiseLand
NRW wurde eine Sonderausgabe des NRW-Magazins
erstellt. Darin wurden die einzelnen Einrichtungen anhand
ausgewahlter Geschichten und Personlichkeiten sowie in
Listicles und anderen kurzweiligen Beitragen kommuni-
ziert.

Das Magazin wurde nicht nur tiber die eigene Printlogis-
tik, Messen und Veranstaltungen sowie die beteiligten
Partner vertrieben, sondern diente auch als Beileger in
der Zeit, WamS, FAZ und anderen Medien.

lhre Impressionen verarbeiten sie in Form von Blogbeitra-
gen und weiteren Posts auf Facebook, Twitter, Instagram
& Co.

Mehr Infos: www.nrw-tourismus.de/downloads

Eigene Apps

Eigene Apps verlieren zwar an Bedeutung, kénnen aber, wenn sie
einen besonderen Mehrwert bieten sollen, den Dritt-Apps nicht
erfullen, entwickelt werden. Sie fungieren als standige Begleitung
Uber alle Phasen eines Besuchs oder einer Reise hinweg und
ermoglichen das Abrufen ortsbezogener Geschichten — entweder
linear (transmediale Geschichte) oder punktuell. Nutzeranalysen
zeigen jedoch, dass Apps fur einzelne Einrichtungen und selbst
Regionen vergleichsweise selten heruntergeladen werden. In
jedem Fall sollten sie als sogenannte progressive Web-App gestal-
tet sein. Diese stellen eine Art Symbiose aus einer responsiven
Webseite und einer App dar und setzen auf die gleichen Skript-
sprachen wie Webseiten. Sie sind daher weniger aufwandig in der
Erstellung und Programmierung. In der hdchsten Ausbaustufe
koénnen spezielle Apps entwickelt und eingesetzt werden, mit
denen auch Augmented- Reality-Anwendungen méglich sind.

Themeninseln in der Tourist-Information

Spezielle Themeninseln in der lokalen Tourist-Information kén-
nen lhr kulturtouristisches Profil insgesamt, bestimmte Produkt-
linien oder spezifische Netzwerke und Themen représentieren.
Im Idealfall machen sie den Inhalt dreidimensional erlebbar. Kon-
zentrieren Sie rund um eine analoge oder digitale Installation alle
Flyer, Karten, Printinstrumente, QR-Codes, Merchandising-Pro-
dukte u. s. w. in Form einer Verbundprasentation. Die Themen-
insel kann demnach auch ein Tablet mit der eigenen Webseite
beinhalten oder hochwertige Inszenierungen und Installationen
mit Ausstellungscharakter. Die konkrete Ausformung ist auf die
jeweilige lokale Situation und das lokale kulturtouristische Profil
der Destination anzupassen, sollte sich jedoch stets innerhalb
der Markenprofilierung bewegen (verwendetes Design, vermittel-
te Werte etc.).

Prasenz auf Events/Messen oder Quellmarktaktionen
Spezielle (Kultur-)Performances sowie (Pop-up-)Aktionen auf
Events, Messen oder in den Quellmérkten der Besucher kénnen
besonders fur Themenjahre oder Schwerpunktthemen sinnvoll
sein. Im Verbund und Netzwerk kédnnen auch Spezialmessen und
-plattformen (z. B. die Culture Lounge auf der ITB Berlin), aber
auch regionale Events mit hoher Publikumsfrequenz genutzt
werden.

(DIGITALES) MARKETING

Ab nach drauf3en:

Outreach als strategisches Instrument

Viele Kultureinrichtungen sind gefordert neue Wege zu
gehen, um Zielgruppen jenseits des klassischen Kultur-
publikums zu erreichen. Unter dem Stichwort Outreach
entstehen derzeit neue, kreative und vor allem emotional
ansprechende Ansatze, um die Bevélkerung mit neuen
Formaten und Konzepten zu aktivieren.

Das Prinzip ist einfach: Raus auf die Straf3e, direkt heran
ans Publikum. Die Komische Oper Berlin hat Outreach

zum strategischen Konzept erhoben. Und so kénnen die
Berliner und Berlinerinnen dem Outreach-Team der Oper

auch plotzlich auf dem Berliner Hauptbahnhof begegnen,

wenn sie ihre Pop-up-Opera prasentieren.

Mehr Infos: www.komische-oper-berlin.de
Video: www.bit.ly/2ktmWw3
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Organisation und
Vernetzung: Prozesse
statt Strukturen

Kulturtouristische Netzwerke sind nur sinnvoll, wenn sie einen Besuchernutzen hervorbringen.

Es gibt keine Standardlésungen fur kulturtouristische Netzwerke und Kooperationen.

Je konkreter die Zusammenarbeit, umso reibungsloser die Kooperation.

Netzwerke sollten prozessorientiert an ihrem Ziel arbeiten.

Kummerer sollten Koordinatoren oder ,,Dirigenten* heiB3en.

Strukturen leben durch die Persénlichkeit und Qualifikation des Themen- oder Netzwerkmanagers.

Ein kulturtouristisches Themen- oder Clustermanagement kann viele der zentralen Aufgaben und
Prozesse Ubernehmen.

Ein Themen- oder Clustermanagement erleichtert die Implementierung immer wieder neuer Projekte und
Vorhaben.

Fachliche, inhaltlich-substanziell begriindete Netzwerke werden oft fein gesponnen. Fast jede Kultureinrichtung
arbeitet in thematisch definierten Netzwerken, oft sogar international. Touristische und marketingtechnische
Netzwerke werden in den meisten Kultureinrichtungen und -regionen jedoch oft vernachlassigt. Dabei zeigt
schon die digitale Durchdringung, dass es auf allen Ebenen der Customer Journey nicht mehr ohne Partner und
Plattformen geht. Netzwerke mussen sich kinftig in fluiden und agilen Austauschprozessen weiterentwickeln.
Diese Prozesse mussen in digitalen Strukturen neu verstanden und erlernt werden.

Hinderlich sind dabei mitunter die traditionellen Strukturen, in denen Kulturakteure arbeiten. Diese sind nach
wie vor oft von Hierarchie gepragt, was Agilitat und Flexibilitat erschwert. Der Kulturtourismus ist hier sicher
nicht die treibende Kraft zur Veranderung, kann aber Impulse liefern.

Bis zur Realisierung eines funktionierenden kulturtouristischen Netzwerks haben Sie oft aufwandige Struktur-
prozesse zu bewaltigen. Je nach GréBe einer Destination oder Anzahl der méglichen Partner sind komplexe
strukturelle, politische, administrative, budgetare und personelle Vorgénge zu regeln. Wie komplex derartige
Vorgénge sind, ist ma3geblich davon abhéangig,

welches Ziel das Netzwerk verfolgt,

wie viele Partner und unterschiedliche Organisationsstrukturen beteiligt sind,

fur welchen Zeitraum das Projekt angelegt ist.

Konkurrierende Kultureinrichtungen oder Standorte, die sich zu einem Netzwerk zusammentun, stehen auf der
gleichen Stufe der Wertschépfungskette, gehen dabei also eine horizontale Kooperation ein. Ungemein wichtig
sind zudem vertikale Kooperationen zwischen Kulturanbietern sowie komplementéren touristischen Akteuren
wie Gastronomie oder Hotellerie, also Akteuren, die auf einer vor- und/oder nachgelagerten Position innerhalb
der Wertschopfungskette liegen.

Definieren Sie immer folgende Bestandteile eines Netzwerks:
1. Ziele und Mehrwerte, d.h. den Nutzen

konkrete Projekte und Vorhaben

Aufgaben und Prozesse

Mitglieder und Organisationsform

Personal und Finanzierung

o b~ wn
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Netzwerke kdnnen hochst unterschiedlichen Zielen folgen. Aus

kulturtouristischer Sicht sollte jedoch immer ein Ziel im Vorder-

grund stehen: der Besuchernutzen. Zukunftsfahige Netzwerke
fuhren ihre Themen und ihre Region mit den individuellen
Bedurfnissen der Besucher und Kulturakteure/-schaf-
fenden zusammen, sie sind demnach zielgruppenorientiert,
erganzen die Kooperation durch motivgerechte, komple-
mentare Angebote, sind demnach erlebnis- und service-
orientiert,
setzen neue kreative Potenziale bei den Kulturakteuren,
-schaffenden und -einrichtungen frei, sind demnach
aktivierend.

Dies bedeutet im Umkehrschluss, dass Netzwerke oder Ko-
operationen, die nur dem Zweck dienen, Geld und Ressourcen
zu sparen, nicht sinnvoll sind und sogar den Besuchernutzen
verschlechtern kénnen. Das bedeutet nicht, dass nicht trotzdem
Ressourcen eingespart werden kénnen — aber nur, wenn der Be-
suchernutzen dabei steigt.

Besuchernutzen kann sich auf vielfache Weise auBern, z. B. durch
schonere und tiefere Erlebnisse durch Kombination ver-
schiedener Bausteine, etwa Kulturgenuss plus kulinarischer
Genuss,
mehr Komfort, wenn etwa innerhalb eines Erlebnisraumes
die Mobilitatsangebote optimal ineinander greifen oder
Buchungen miteinander vernetzt werden konnen,
Preisvorteile, etwa durch Kombitickets,
eine einfachere Kommunikation, wenn ich etwa fiir verschie-
dene kulturelle Angebote nur einen Ansprechpartner und
Kontakt bendotige.

Wer was wird wird Kunstwirt — in Murnau

Die Staffelseewirte e.V., das Kunstprojekt KUHAUS und
die Tourist Information in Murnau geben mit dem Projekt
der Kunstwirte Murnau ein seltenes Beispiel flr ein ge-
lungenes Netzwerk aus Gastronomie, Kunst, Kultur und
Tourismus.

Ortsansassige Kunstlerlnnen stellen jeweils von Mai bis
Oktober in Gastronomiebetrieben rund um den Staffelsee
ihre Werke aus. Jedes Jahr steht unter einem anderen
Motto. Erganzt wird die Ausstellung mit kulinarischen
Rundfahrten und Festivitaten. Regionalitat, Kreativi-

tat und Lebendigkeit stehen als Leitlinien im Fokus und
wirken ansteckend auf die Besucher.

Mehr Infos: www.kunstwirte.de

Praktische Erfahrungen zeigen: Je konkreter und ereignis- bzw.
ergebnisorientierter die Zusammenarbeit von Beginn an ist, sei
es in Form einer gemeinsamen Veranstaltung oder Ausstellung
oder gemeinsamer Serviceangebote, um so pragmatischer ge-
staltet sich auch eine anschlieBende, tiefergehende Kooperation.
Die Partner lernen sich so gegenseitig sowie den Arbeitsaufwand
und den Output gemeinsamer Aktivitaten kennen und kénnen
pragmatische Kooperationsformen fur die weitere Zusammen-
arbeit eintiben. Streben Sie daher eine frilhe Konkretisierung
kooperativer Projekte und Vorhaben an. Es ist jedoch keineswegs
s0, dass eine Kooperation auf Dauer angelegt sein muss. Wenn
der Besuchernutzen konkreter formuliert werden kann, ist es
zum ebenso konkreten Projekt oft nur ein kleiner Schritt.
Typische Vorhaben sind:
punktuelle, auf kurze Dauer ausgelegte Projekte, z. B. ein
Angebotsnetzwerk im Zusammenhang mit einer gro3en
Ausstellung,
punktuelle, auf Dauer ausgelegte Kooperationen, etwa
eine dauerhafte Kooperation zwischen einer Kulturein-
richtung/einem Ankerangebot und der Tourist-Information
oder Tourismusorganisation oder auch die einfache Ko-
operation zwischen Museum und einem benachbarten Hotel,
komplexe, auf Dauer ausgelegte Kooperationen, etwa der
Aufbau einer TouristCard, ein umfassendes kulturtouristi-
sches Netzwerk, das gemeinsam Themenjahre veranstal-
tet oder Marketingkampagnen ausrollt, ein Mobilitatsnetz-
werk innerhalb eines kulturellen Erlebnisraums,
ein umfassendes kulturtouristisches Cluster- oder Themen-
management, meist ,verortet" in der regionalen Tourismus-
organisation.

Vor allem in komplexen und auf Dauer angelegten Netzwerken
sollten Sie Schliusselaufgaben und Prozesse frithzeitig klar
definieren. Wichtig ist: Ein Prozess ist ein immer wiederkehrender
Optimierungsvorgang. Dies kann nicht oft genug betont werden,
da sowohl Kultureinrichtungen als auch Tourismusorganisationen
sowie Netzwerke aus beiden Gruppen dazu neigen, Aufgaben
immer wieder gleich abzuarbeiten. Damit sind sie den aktuellen
Herausforderungen oft nicht gewachsen. Stattdessen ist eine
dynamische Anpassung gefragt, viel kurzfristiger und haufiger als
bislang oft praktiziert.

Je mehr dieser Aufgaben und Prozesse in der Aufbau- sowie spater
in der Umsetzungs- und Betriebsphase eines Netzwerks gebtindelt
werden kénnen, umso effizienter arbeitet es. Dazu gehoren:

Strategieentwicklung und Profilierung

Management- und Fuhrungsaufgaben

(Laufende) Budgetierung und Finanzierung

Angebotsklassifizierung und Kuratierung

Erlebnisentwicklung

Qualitatssicherung

Vertriebsaufgaben

Interne Kommunikation

Externe Kommunikation

Datensammlung und Monitoring

Wissensmanagement und Schulungsaufgaben

Innovations- und Kreativprozesse

In der Praxis hat sich gezeigt, dass Vernetzungsprozesse oft in
hohem Maf3e vom Engagement einzelner Kiimmerer und Initia-
toren abhéangig sind und Klarheit tiber die Prozesse erst mit dem
Wachstum des Netzwerks und den Herausforderungen entsteht.

Das
ist falsch. Nutzen Sie besser die Begriffe der Koordinatoren oder
»Dirigenten®. Jeder Koordinator oder ,,Dirigent" bleibt auf den
Input in Form von Kulturangeboten, Veranstaltungen, Ideen, be-
lebenden Geschichten und Initiativen angewiesen.

Diese Koordinatoren treiben die Entwicklung stark voran und
leisten Vor- und Grundlagenarbeit. Doch gerade wenn eine lang-
fristige, dauerhafte Vernetzung geplant ist, sollte die Uberlebens-
fahigkeit nicht von einzelnen Partnern oder Personen abhéngig
sein, sondern muss durch eine entsprechende Organisations-
form gesichert werden. Dazu gibt es verschiedene Modelle, die
von privatrechtlichen Gesellschaften tiber Vereine bis hin zur
Platzierung in bestehenden Verwaltungseinheiten reichen. Auch
informelle Netzwerke ohne jegliche Rechtsform kénnen gelegent-
lich auf Dauer funktionieren. Eine grundsatzliche Empfehlung ist
nicht moglich sondern auch abhéngig von den Mitgliedern, z. B.
Leistungspartner
Kulturanbieter
Kultureinrichtungen
Kunstler und Kreative
Touristische Leistungstrager
Tourismusorganisationen
Kommunikations- und Vertriebspartner
Medien
Plattformen
Event- und Reiseveranstalter
Infrastrukturpartner
Eigentiimer
Betreiber
Servicepartner und Unterstitzung
Mobilitat
Telekommunikation
Bildung
Verwaltung
Kultur
Planung
Verkehr
Genehmigungsbehérden
Politik
Finanzierungspartner
Gebietskorperschaften
Foérdermittelgeber
Sponsoren
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Wenn der Kulturtourismus innerhalb einer Region ein so groBes Gewicht hat, dass er fur die gesamte Destina-
tion profilgebend ist, sollten Sie ein umfassendes Themen- oder Clustermanagement installieren. Die folgende
Zusammenstellung gibt einen Uberblick iber typische Aufgaben und Prozesse:

Kulturtouristische Aufgaben und Prozesse

Clustermanagement Kulturtourismus
Netzwerk- und Partnerakquise
Einzelbetreuung der Kulturakteure und Partner
Vertretungsaufgaben in lokalen und regionalen Gremien zur Intensivierung der Binnenkom-
munikation und Partizipation
Koordinations- und Fuihrungsaufgaben

Profilierung, Content-Management und Vermarktung
Bestandsaufnahme
Persona-Entwicklung und Customer-Journey-Analysen
Profilierung und Kulturmarkenentwicklung
Klassifizierung und Qualifizierung des Angebots, der Erlebnisse und des medialen Contents
Zentralisierung des Content-Managements und der Datenhaltung
Betreuung und Entwicklung der Angebotscluster, Produktlinien und Erlebnisraume sowie ggf.
Themenschwerpunkte (saisonal, Themenjahre u. s. w.)
Kommunikationsaufgaben und Nutzung relevanter (digitaler) Kommunikations- und
Vertriebskanéle,
Beratung der Partner beim Storytelling bzw. in der zeitgemaBen Vermittlung
digitale Marktforschung, Monitoring und Datenanalyse

Angebote und Infrastruktur
Coaching von Anbietern aufbauend auf destinationsweiten Standards:
Qualitatsentwicklung und Qualitdtsmanagement im Austausch mit Kulturakteuren und
Leistungstragern (personliche Ansprache, Motivation, Wissensvermittlung etc.),
zum Netzwerkaufbau fur die Produktlinien,
im Hinblick auf Erlebnisse, Produktqualitat, Angebote und Innovationen
zur Foérderung der Digitalisierung auch bei Kulturschaffenden und -akteuren,
ggf. zur Sensibilisierung im Hinblick auf neue rechtliche Rahmenbedingungen, z. B.
Datenschutzanforderungen nach der DSGVO,
Wissenstransfer bestehend aus:
Erstellung von Basismaterialien: Leitfdden, Checklisten, Vorgaben, Erklérvideos u. s. w.
personliche Beratung: Qualifizierungskonzepte basierend auf der Bestandsaufnahme,
Forderberatung, ...
projektbezogen: Koordination von Netzwerkprojekten

Viele dieser Aufgaben haben meist Schnittstellen zum tbergeordneten Destinationsmarketing oder anderen
Profilthemen, so dass hier auch Erfahrungen aus anderen touristischen Themen einflieBen kénnen.

Sichern Sie die Finanzierung eines Themenmanagements aus dem laufenden Budget und dauerhaft. Dies
bedeutet nicht, dass nicht fur spezielle Vorhaben und Projekte Dritt- und Férdermittel eingeworben werden
konnen. Der Vorteil ist jedoch, dass aus einem funktionierenden Themenmanagement heraus viel schneller ein
agiles Forderprojekt entworfen werden kann.
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Das kénnen Sie als
Kultureinrichtung tun

Das Cluster- oder Themenmanagement muss durch eine oder
mehrere Personen reprasentiert werden, die an der Schnitt-
stelle zwischen Kultur und Tourismus agieren kann. Daftir sind
besondere Qualifikationen notwendig, die sowohl beim Recruiting
der Person als auch im Rahmen der Weiterbildung gefordert,
gefordert und entwickelt werden mussen.

Die zentrale Kompetenz besteht darin, sowohl die touristische
Vermarktungslogik als auch die kreative Herangehensweise

der Kulturschaffenden zu verstehen und glaubwtirdig zwischen
beiden Ebenen moderieren zu kénnen. Dazu gehéren auch Soft
Skills wie Empathie und Einfuhlungsvermdégen, Mediationsfahig-
keiten sowie Fahigkeiten im Konfliktmanagement.

Auch ein kulturelles Grundwissen ist wichtig, um mit akademisch
ausgebildeten Kulturakteuren auf Augenh6he kommunizieren

zu konnen. Es muss deutlich hervorgehoben werden, dass diese
persoénlichen Komponenten oft bedeutender sind als die organi-
satorisch-strukturellen Rahmenbedingungen.

Die Schwerpunktverlagerung auf die digitale Kommunikation
muss und wird auch Auswirkungen auf innere Prozesse und die
Organisation von Kultureinrichtungen haben — bis hin zu Qua-
lifikationen und Stellenprofilen der Mitarbeiter. Digitalisierung

ist kiinftig keine Kompetenz spezialisierter Mitarbeiter mehr, son-
dern eine Querschnittskompetenz, der sich in der Grundform alle
zu stellen haben. Dies muss generell bei der Weiterbildung und
bei kiinftigen Neueinstellungen in Kultureinrichtungen bertick-
sichtigt werden, gilt jedoch umso mehr im Marketing und bei der
Vermittlung.

Daruber hinaus sollten sowohl personelle wie auch finanzielle
Ressourcen auf die digitale Kommunikation ,,umgeschichtet*
werden. Mithin steht das Betriebskonzept vieler Kultureinrichtun-
gen vor einem Transformationsprozess, der eine Enthierarchisie-
rung der Entscheidungswege zur Folge haben sollte, zumindest
im Kommunikationsbereich und Marketing.

75



76

Ansprechpartner und Anlaufstellen

Ihr erster Ansprechpartner in allen Fragen sollte — neben den Akteuren auf der lokalen Ebene — der Tourismusverband Ihrer jeweiligen

touristischen Region sein.

T % TRew

Die Bergischen Drei

Bergisches Land Tourismus Marketing e.V.
Telefon: +49 (0) 212 88160661

E-Mail: info@die-bergischen-drei.de
www.die-bergischen-drei.de

Bergisches Land

Naturarena Bergisches Land GmbH
Telefon: +49 (0) 2204 843000
info@dasbergische.de
www.dasbergische.de

Bonn und Rhein-Sieg-Kreis
Tourismus & Congress GmbH Region
Bonn/Rhein-Sieg/Ahrweiler

Telefon: +49 (0) 228 910410

E-Mail: info@bonn-region.de
www.bonn-region.de

Diisseldorf und Neanderland
Dusseldorf Tourismus GmbH

Telefon: +49 (0) 211172020

E-Mail: info@duesseldorf-tourismus.de
www.duesseldorf-tourismus.de

Kreis Mettmann

Telefon: +49 (0) 2104 990
E-Mail: info@neanderland.de
www.neanderland.de

Eifel und Aachen

Eifel Tourismus (ET) Gesellschaft mbH
Telefon: +49 (0) 6551 96560

E-Mail: info@eifel.info

www.eifel.info

aachen tourist service e.v.
Telefon: +49 (0) 241180290
E-Mail: info@aachen-tourismus.de
www.aachen-tourismus.de

KoIn und Rhein-Erft-Kreis
KoéInTourismus GmbH
Telefon: +49 (0) 221 346430
info@koelntourismus.de
www.koelntourismus.de

LeeRT L%

Rhein-Erft Tourismus e.V.
Telefon: +49 (0) 2271 9949940
info@rhein-erft-tourismus.de
www.rhein-erft-tourismus.de

Minsterland und Miinster
Munsterland e V.

Kontakt: Andre Sebastian
Telefon: +49 (0) 2571 949300
info@muensterland.com
www.muensterland.com

Minster Marketing

Telefon: +49 (0) 251 4922710
info@stadt-muenster.de
www.stadt-muenster.de

Niederrhein

Niederrhein Tourismus GmbH
Telefon: +49 (0) 2162 817903
info@niederrhein-tourismus.de
www.niederrhein-tourismus.de

Ruhrgebiet

Ruhr Tourismus GmbH

Telefon: +49 (0) 208 89959142
info@ruhr-tourismus.de
www.ruhr-tourismus.de

Sauerland

Sauerland-Tourismus e.V.

Telefon: +49 (0) 2974 96980
E-Mail: tourismus@sauerland.com
www.sauerland.com

Siegen-Wittgenstein

Touristikverband Siegerland-Wittgenstein e.V.
Telefon +49 (0) 271 3331020
tvsw@siegen-wittgenstein.de
www.siegen-wittgenstein.info

Teutoburger Wald

OstWestfalenLippe GmbH

Fachbereich Teutoburger Wald Tourismus
Telefon: +49 (0) 521 9673325
info@teutoburgerwald.de
www.teutoburgerwald.de

DEN WANDEL GESTALTEN

Unterstitzung bei der Finanzierung

Forderdatenbank

Mit der Férderdatenbank des Bundes im Internet gibt die Bun-
desregierung einen umfassenden und aktuellen Uberblick tiber
die Férderprogramme des Bundes, der Lander und der Europai-
schen Union. Das Fordergeschehen wird unabhéngig von der
Foérderebene oder dem Férdergeber nach einheitlichen Kriterien
und in einer konsistenten Darstellung zusammengefasst. Der
Forderassistent fuhrt Sie Schritt fir Schritt zum richtigen Foérder-
programm: www.foerderdatenbank.de

Regionale Kulturpolitik

Seit Ende der 1990er Jahre unterstutzt die Landesregierung
Nordrhein-Westfalen die vielfaltigen Kulturlandschaften des
Landes mit dem bundesweit einzigartigen Férderprogramm
»Regionale Kulturpolitik“, das neue Impulse fur die Kulturarbeit
der insgesamt zehn Kulturregionen geben soll. Um das RKP-

Foérderprogramm anschaulich zu erklaren, wurde die Internet-
seite in Zusammenarbeit mit den Koordinierungsstellen der zehn
Kulturregionen in Nordrhein-Westfalen (Aachen, Bergisches
Land, Hellweg, Munsterland, Niederrhein, Ostwestfalen-Lippe,
Rheinschiene, Ruhrgebiet, Sauerland, Stidwestfalen) ins Leben
gerufen: www.regionalekulturpolitiknrw.de

Aktuelle Férderangebote

Das Ministerium fur Heimat, Kommunales, Bau und Gleichstel-
lung des Landes Nordrhein-Westfalen bietet Kommunen, Unter-
nehmen, Verbanden, Initiativen und Privatpersonen zahlreiche
Forder- und Unterstiitzungsméglichkeiten, um das Leben vor Ort
zu gestalten. Die Internetseite gibt eine Ubersicht der Férder-
moglichkeiten von Stadtentwicklung tber Denkmalpflege bis hin
zum Heimat-Check: www.mhkbg.nrw/service/aktuelle-foerde-
rangebote

Weitere Informationsquellen

Leitfaden Kulturtourismus in
Brandenburg
www.adobe.ly/2Lgn8W3

Tourismus NRW Touristiker Website mit
Leitfaden, Erklarvideos, wichtigen Termi-
nen und Wettbewerben
www.bit.ly/2VLShrJ

Leitfaden Storytelling Teutoburger Wald
www.bit.ly/2kpvi3i
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Kulturtourismusstudie
www.adobe.ly/2VPJZiy
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40|

Landestourismusstrategie NRW
www.bit.ly/2kdkqKd
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Kulturtourismus fiir alle?

Armin Klein/Yvonne Prébstle/Thomas Schmidt-Ott (Hg.)
Neue Strategien fur einen Wachstumsmarkt

ISBN 978-3-8376-3528-7

Kulturtouristen - Eine Typologie
Yvonne Probstle
ISBN 978-3-658-05430-4

Ergebnisbericht Forschungsprojekt "Migranten als
kulturtouristische Zielgruppe"

Prof. Dr. Andrea Hausmann/Institut fur Kulturmanagement,
Padagogische Hochschule Ludwigsburg
www.touristiker-nrw.de/studie-kulturtourismus-marketing-migranten

CULTURE CONFERENCE LOUNGE

Ein fester Bestandteil der ITB Berlin ist die CULTURE CONFE-
RENCE LOUNGE in der CULTURE LOUNGE. Hier wird ein kultur-
touristisches Fachprogramm angeboten. Taglich kénnen Sie sich
bei Pressekonferenzen, Vortragen, Prasentationen oder auch
Netzwerktreffen Uiber aktuelle Themen und Projekte informieren
und austauschen.

www.culturelounge.de/de/conference-lounge
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Bleiben Sie aufmerksam!

Dieser umfassende Uberblick iiber aktuelle Herangehens-
weisen an den Kulturtourismus muss trotz allem auf viele
Details verzichten.

Wie nutze ich die neuen Kommunikations- und Informati-
onsmedien richtig? Wie funktionieren Facebook, Instagram,
Pinterest u.v.a. im Detail? Wie baue ich digitale Plattformen
in meine Strategie ein? Welche Nutzungsbedingungen und
vertraglichen Regelungen folgen daraus? Wie verandern
sich Marketing- und Managementmethoden unter dem Ein-
fluss der Digitalisierung? Welche Qualifikationen benétigen
Mitarbeiter kiinftig? Welche innovativen Finanzierungsmog-
lichkeiten bieten sich mir durch Crowdfunding o. A.?

BILDNACHWEISE

Tourismus NRW e.V./Sebastian Haas/Plan B Creating Pictures,
S.1,4-9,12,21, 31, 32, 34, 37,38, 55,57-63, 72,73

Tourismus NRW e.V./Dominik Ketz, S. 12, 18, 19, 64, 65
Tourismus NRW e.V./Ralph Sondermann, S. 15, 66, 69
Munsterland eV, S. 24

Teutoburger Wald Tourismus/M. Schoberer, S. 15, 28, 31, 40, 41, 70
www.ostfriesland.de, S. 32

Kunstmuseen Krefeld, S. 45

Internationale Bodensee Tourismus GmbH, S. 53

Tourismus NRW e.V./Jochen Schlutius, S. 71

Diese und viele weitere Fragen werden uns und den Kultur-
tourismus in den kommenden Jahren weiter beschaftigen.
Auf einige dieser Fragen bietet Tourismus NRW in anderen
Leitfaden und Ressourcen, die teils frei auf der Website zur
Verfligung stehen, bereits jetzt Antworten. Fiir alle noch
offenen Fragen und auch die noch neu aufkommenden sind
Sie und alle Akteure aufgerufen, wach, aufmerksam und vor
allem anpassungsfahig zu bleiben.

ENDNOTEN

1 u.a. ARD/ZDF-Medienkommission (2018): ARD/
ZDF-Onlinestudie. Siehe www.ard-zdf-onlinestudie.de/
(letzter Abruf: 15.08.2019).
www.sinus-institut.de
www.gik.media/best-4-planning/
www.reiseanalyse.de/

Prof. Dr. Andrea Hausmann: Forschungsprojekt
Migranten als kulturtouristische Zielgruppe -
Ergebnisbericht. Ludwigsburg 2018.
www.g-deutschland.de/

7 www.schema.org/
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