Liebe Leserinnen
und Leser,

das Thema Kultur bietet
mit seiner Vielzahl von
Facetten fiir jede Desti-
nation die Moglichkeit,
interessierte Besucher
anzusprechen.

Ob anlisslich bestimm-
ter Daten — wie dem
Schillerjahr 2005 — oder
gebiindelt unter einem
thematischen Dach —
wie bei dem Schleswig-
Holstein Musik Festival:
ansprechende Veranstal-
tungen, Ausstellungen
und Events werden
intensiv nachgefragt.
Natiirlich eignet sich
auch die Adventszeit
zur Inszenierung von
Stadten und Regionen.
In Brandenburg beispiels-
weise sorgen auch in
diesem Jahr wieder die
,Stadte mit historischen
Stadtkernen“ mit dem
,Historischen Advents-
kalender“ fiir eine stim-
mungsvolle Begleitung.

Dariiber hinaus eignet
sich das Thema Kultur
zum Aufbau profil-
gebender Marken.
Auch dariiber wollen
wir berichten.

Viel Spaf3 beim Lesen
und schone Feiertage
winschen Ihnen

Prof. Dr. Edgar Kreilkamp,
Andreas Lorenz,
Cornelius Obier und

Dirk Schmiicker

Megatrend Kulturtourismus

Warteschlangen bei der MoMA-Ausstellung in Berlin, die
Monate im Vorfeld ausverkaufte Schlossernacht in Potsdam,
jahrlich neue Besucherrekorde beim Schleswig-Holstein
Musik Festival — dies sind nur die augenfalligsten Beispiele
fiir das enorme Potenzial, welches der Kulturtourismus bietet.
Um die Moglichkeiten zu erkennen und erfolgreich zu
nutzen, sind Tourismus und Kultur gefordert, enge und

weit reichende Kooperationen einzugehen.

Der weltweite Reisetrend Kultur
hat im Deutschlandtourismus
bereits nachhaltigen Widerhall
gefunden. So hat die Deutsche
Zentrale fur Tourismus die
Produktlinie Stidte- und
Eventtourismus als einen
Schwerpunkt im Deutschland-
marketing etabliert. Jahrliche
Themenkampagnen wie das
Mozartjahr 2006 oder das
Themenjahr Kunst- und Kultur-
land Deutschland im Jahr 2007
sollen das Image Deutschlands
als Kulturreiseland im In- und
Ausland fordern.

Auch viele Regionen ver-
suchen, sich mit kulturtou-
ristischen Produktlinien,
Themenjahren, Routen und
Events als Destination fir
Kulturreisen zu etablieren.
Wichtige Vorteile des Kultur-
tourismus sind die hohe
Finanzkraft der Kulturtouristen
und die ganzjihrige Saison.

Aufgrund seines Potenzials als
Wirtschaftsfaktor hat auch die
Politik das Thema Kulturtou-
rismus aufgegriffen. Durch

die angestrebte Forderung des
Kulturtourismus sollen Wirt-
schaftswachstum, Arbeitsplitze
und Einkommen geschaffen
werden. Positiv gewertet wird
die Moglichkeit, viele Orte und
Regionen in kulturtouristische
Marketingkonzepte einzubinden

und so auch strukturschwachen
Regionen mit kulturellen
Attraktionen zu neuen Ein-
kommensquellen zu verhelfen.

Genug Grinde fir Stidte und
Regionen, ihre Moglichkeiten,
von dem Reisetrend Kultur-
tourismus zu profitieren, neu
auszuloten. Ob das Angebot
markt- und zukunftsfihig ist,
hingt von der Qualitit der
Kultur und vom Erfolg des
Marketings ab. Um die dafir
notigen Voraussetzungen zu
schaffen, muissen strategische
Allianzen zwischen Kultur und
Tourismus sowie regionale und
uberregionale Kooperationen
gebildet werden. —
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Kulturtourismuskonferenz Metropolraum Hamburg

Prof. Dr. Edgar Kreilkamp und Andreas Lorenz nach
der gelungenen Auftaktveranstaltung in Liineburg.
Weitere Regionalkonferenzen sollen folgen.
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Kulturtourismus in Deutschland: Zahlen und Fakten

19 % aller Reisen von Deutschen im eigenen Land sind Kulturreisen; davon waren
55 % Stadtereisen, 33 % Rundreisen und 7 % Reisen zu einer kulturellen Veranstaltung!

77 % der Deutschen besuchen im Urlaub zumindest gelegentlich kulturelle Sehenswiirdigkeiten,
37 % besuchen Musikauffiihrungen?

45 % des Gesamtumsatzes im Deutschlandtourismus werden mit kulturorientierten Reisen und
Stadtereisen erwirtschaftet — das sind 32 Mrd. Euro?

Die Zahl der Kulturreisen von Europidern nach Deutschland nahm von 2000 bis 2004 um 20 % zu3

1.4 Deutsche Zentrale fir Tourismus, Pressemeldung 22.9.2005
2 FU.R. Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen e. V.: Reiseanalyse 2003
3 Deutscher Tourismusverband: Vortrag ,Kulturtourismus — ein Wirtschaftsfaktor®

Werte und Kultur als Basis von Destinationsmarken

Marken als Profilierungsinstrument

Die Marke macht bei Unternehmen aller Wirtschaftszweige
oft den grofiten Teil des Unternehmenswertes aus.

Neben dieser finanziellen Komponente bildet die Marke das
zentrale Profilierungs- und Positionierungsinstrument.

Erfolgreiche Marken differen-
zieren sich von der Konkurrenz
durch eine faszinierende und
motivierende ,story“. Marken
geben tber diese ,story“ ein
Versprechen ab und vermitteln
damit Vertrauen und Kontinui-
tit, wenn sie ganzheitlich ( ho-
listisch®) positioniert sind. Im
Kern der Positionierung steht
dabei immer die Frage nach
den das Selbstverstindnis der
Marke bestimmenden Werten.

Markenbildung bei
Destinationsmarken

Wie lasst sich das Erfolgsmodell

Marke auf Destinationen tiber-
tragen? Die Werte und damit
die ,story“ lassen sich nicht
beliebig erfinden, sondern sie
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sind fest in der Destination
selbst verwurzelt. Die Marken-
bildung fufdt somit immer auf
den typischen Werten einer
Destination. Am Beispiel von
Kultur, Events und Veranstal-
tungen wird dies deutlich:

Die typischen Werte Bayerns
(heimatverbunden, nattrlich,
selbstbewusst) werden im
Oktoberfest sichtbar. Eine
besonders erfolgreiche Verbin-
dung seiner Werte mit Kultur
erreicht Schleswig-Holsteins
(wetterfest, klar, frisch) tiber
das Schleswig-Holstein Musik
Festival. Markenbildende Werte
bestimmen sich auch ber das
Verhalten der Menschen in
einer Destination. Der rheini-
sche Frohsinn prigt ebenso
das Tmage der Region, wie

die nattrliche, sprichwortlich
unkomplizierte Gastfreund-
schaft Thailands. Mit den
Eigenheiten seiner Biirger spielt
auch die Imagekampagne
Baden-Wiirttembergs (,Wir
konnen alles auSer Hoch-
deutsch®). Werte sind auch das
Briefing fiir den visuellen Auf-
tritt einer Destination. Beispiele
hierfuir sind der visuelle Auftritt
Spaniens oder Irlands, die ihre
Markenwerte auch visuell-kom-
munikativ erlebbar machen.

Wie baut man Destinations-
marken auf?

Markenbildung ist die zentrale
strategische Aufgabe, die eine
Destination Marketing Organi-
sation leisten muss, will sie das
Wir-Geftihl nach innen stirken
und sich gleichzeitig nach
auflen von anderen Destinatio-
nen unterscheidbar machen.
Zu bestimmen ist zunichst der
Positionierungskern (Kernwer-
te, die langfristigen Markenziele
(,Vision“), die ,Mission“ der
Destination (Wie wird die
Vision zur Realitiat?), die Allein-
stellungsmerkmale der Desti-
nation, der Mehrwert fiir den
Kunden und das Leistungs-
versprechen, welches dem
Kunden gegeben werden soll.
Ist die Positionierung geklirt,
geht es darum, sie in konkret
erlebbare Manahmen umzu-
setzen. Dabei hilft das von

der Branding Agentur Henrion
Ludlow Schmidt, Hamburg,
entwickelte Modell ,Holistic
Solutions®. Nach diesem
Modell steuert die Positionie-
rung die Wirkung und Wahr-
nehmung der Marke tber sechs
sich gegenseitig erginzende
Dimensionen. Das Modell
wurde kiirzlich in einem von
Henrion Ludlow Schmidt

und PROJECT M moderierten
Workshop in Schleswig-
Holstein eingesetzt, um die
touristische Marketingkom-
munikation und die Produkte
des Landes mit dem landes-
typischen ,Fingerabdruck® zu
versehen.
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Kulturtourismus hat sich in Brandenburg zu einer tragenden  defizitire Kommunikation und

Saule des touristischen Landesmarketings entwickelt.
Durch einen weiteren Ausbau will sich das Land in den
nationalen und internationalen Quellmarkten nachhaltig

als Destination fiir Kulturreisen positionieren.

Der Anteil der Kultururlauber
am Gisteaufkommen des
Landes betrigt heute schon
rund 19 %. Diese im bundes-
deutschen Vergleich hohe Zahl
ist das Ergebnis einer gezielten
Marketingstrategie. Grund-
legend war der Aufbau der
Produktlinie  Kulturreisen im
Land Brandenburg®. Kulturelle
Hohepunkte wie die Potsdamer
Schlossernacht werden mit
touristischen Leistungen ver-
kntipft und als Pauschalen
uber einen Angebotskatalog
oder www kulturreisen-
brandenburg.de verkauft.

Das innovative Projekt ist

ein grofer Erfolg und jihrlich
wachsen Angebot und Nach-
frage.

Um diese Entwicklung zu
fordern, hat das Land einen

in Deutschland einzigartigen
Leitfaden ,Kulturtourismus in
Brandenburg“ herausgegeben.
Als praxisorientierte Anleitung
konzipiert, soll er Kultur-
schaffende und Touristiker
bei der Entwicklung und
Vermarktung qualitativ hoch-
wertiger und marktgerechter
kulturtouristischer Produkte
unterstiitzen.

Erginzend wird eine jlingst
angelaufene, zweijihrige
Kampagne zur Qualifizierung
und Netzwerkbildung von
Kinstlern, Kulturanbietern

und Touristikern durchgefiihrt.

Sie wird am spezifischen
Bedarf der Teilnehmer
ausgerichtet und beinhaltet
intensives individuelles
Coaching. Ein wichtiges
Ziel ist es auch, die hiufig

Kooperation von kulturellen
und touristischen Akteuren

Zu optimieren.

Mit Kulturland Brandenburg
e.V. als Triger und Lorenz
Tourismusberatung als Partner
geht man bei der Durchfithrung
der Mainahme mit gutem
Beispiel voran.

Freuen sich iiber den erfolgreichen Auftakt in Frankfurt (Oder):
Prof. Dr. Uta Hengelbaupt, Europa-Universitdt Viadrina,
Andreas Lorenz und Brigitte Faber-Schmidlt, Geschdfisfiibrerin
Kulturland Brandenburg e. V. (von links nach recbts)

Route der Industriekultur auf Expansionskurs

Im September wurde die Europidische Route der Industrie-

kultur in Ironbrigde (GB) offiziell erdffnet. Mit dem Zusam-
menschluss von derzeit 41 européischen Industriedenkmilern
unter dem Markendach ,ERIH* sollen eine europiische Marke
fur Industriekultur als touristisches Angebot entwickelt und
neue Mirkte fur die einzelnen Standorte erschlossen werden.
Das bisher noch auf Nordwest-Europa begrenzte Projektgebiet
soll schrittweise auf ganz Europa ausgedehnt werden.

In Deutschland wird momentan die Auswahl weiterer Netz-
werkpartner vorbereitet. Bedeutende Industriedenkméler mit
hoher touristischer Attraktivitit werden als sog. ,Ankerpunkte®
in die virtuelle ERIH-Hauptroute integriert. Kleinere industrie-
kulturelle Stitten konnen bei entsprechenden Voraussetzun-
gen als  key sites“ in regionale Routen eingebunden werden.

Crossart — Route Moderne Kunst

In den nur anderthalb Jahren seines Bestehens ist es dem
Zusammenschluss sechs deutscher und vier hollindischer
Museen gelungen, die zuvor touristisch weitgehend unbe-
kannte Region Niederrhein/Niederlande zu einem bekannten
Ziel fir Kunst- und Kulturreisende zu machen.

Statt wie zuvor auf das eigene Renommee in Konkurrenz zu
den anderen Museen zu setzen, werben die Hiuser nun unter
der gemeinsamen Dachmarke Crossart mit- und fureinander.

Stellte ein einzelnes Museum in der Regel keinen Anlass fur
eine Reise in die Region dar, so erzeugt das nun gebtindelte
und touristisch aufbereitete Angebot sowohl in den Nieder-
landen als auch in Deutschland eine landesweite Nachfrage.



