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Vorwort

Deutschland verfligt {ber
eine reiche und vielfaltige
Kulturlandschaft, herausra-
gende Sehenswrdigkeiten,
hochkaratige Veranstaltun-
l gen und pulsierende Kultur-

metropolen. Dementspre-

o chend profitiert der Touris-

4

L mus in Deutschland in
1 besonderem Male von der

hohen Nachfrage nach kul-

turorientierten Reisen. Dies

gilt vor allem fir Ziele, die
ihr kulturelles Angebotspotenzial nutzen, um sich mit
einem klaren, unverwechselbaren touristischen Profil
auf dem Markt zu présentieren.

Flr den Tourismus in Brandenburg ist das kulturelle
Angebot bereits seit vielen Jahren ein wichtiger Faktor.
Dies gilt sowohl fiir das Tourismusmarketing des Lan-
des und seiner Regionen als auch fir die Wahrneh-
mung bei seinen Gasten. Gerade im Jahr 2012, in
dem das 300-jahrige Jubilaum des Geburtstages von
Friedrich dem Grofen von vielen kulturellen und tou-
ristischen Akteuren genutzt wurde, um gemeinsam ein
attraktives und profilierendes Angebot im ganzen Land
zu schaffen, zeigte sich, welche Effekte der Kulturtou-
rismus in unserem Land erreichen kann. Dieser Erfolg
beweist: Das Engagement der Akteure, die Entwick-
lung tragfahiger Strukturen und Netzwerke fiir die Zu-
sammenarbeit von Kultur und Tourismus und die For-
derung und Unterstltzung kulturtouristisch orientierter
Projekte lohnt sich - fir alle!

Wie schon in der Vergangenheit mochten Kulturland
Brandenburg, die TMB Tourismus-Marketing Branden-
burg GmbH, Kulturfeste im Land Brandenburg e.V.
und das Kulturministerium auch zukunftig gemeinsam
dazu beitragen, die Synergiepotenziale von Kultur und
Tourismus optimal auszuschdpfen. Eine wichtige Auf-
gabe besteht darin, die kulturtouristischen Akteure in
unserem Land beim Auf- und Ausbau von marktspe-
zifischem Know-how zu unterstiitzen. Dies hat das
Ministerium bereits vor acht Jahren veranlasst, einen

VORWORT

Leitfaden »Kulturtourismus in Brandenburg« heraus-
zugeben, der sowohl Kiinstlern und Kulturtragern als
auch im Bereich Tourismus Tatigen als praktische
Hilfestellung zur Entwicklung und Vermarktung kultur-
touristischer Angebote dienen sollte. Wir freuen uns
uber die positive Resonanz, die der Leitfaden erzeugt
hat und die zahlreichen Bestatigungen, dass er sein
Ziel bis heute erfillt. Tatsachlich sind die Inhalte des
Leitfadens immer noch giiltig. Doch die Rahmen- und
Marktbedingungen fir den Tourismus in Brandenburg
haben sich zwischenzeitlich weiterentwickelt. Auf Ba-
sis der aktuellen Tourismuskonzeption und der kultur-
politischen Strategie des Landes Brandenburg wurden
die Weichen flir die Entwicklung und Vermarktung des
Kulturtourismus neu gestellt.

Das kulturelle Angebot unseres Landes soll kiinftig
noch starker und gezielter dafiir genutzt werden, Gas-
te fir einen Aufenthalt in Brandenburg zu begeistern.
Im ersten Teil des Leitfadens (Kapitel 1 bis 3) wird er-
lautert, welchen Stellenwert die Kultur fir die touristi-
sche Markenbildung im Land mittlerweile erreicht hat.
Im zweiten Teil (Kapitel 4 bis 6), der eine direkte Hilfe-
stellung fiir die Praxis sein soll, zeigen wir, welche As-
pekte zu bericksichtigen sind, um diese Maglichkeiten
optimal zu nutzen. Dabei finden bewahrte Formate
und weiterhin giiltige Inhalte des letzten Leitfadens er-
neut Verwendung. Fallbeispiele, praktische Tipps und
Checklisten bieten konkrete Hilfestellungen bei der
Entwicklung und Vermarktung kulturtouristischer An-
gebote.

Eine anregende Lekttire und viel Erfolg bei der Anwen-
dung dieses Leitfadens wiinscht lhnen

y

Ihre Prof. Dr.-Ing. Dr. Sabine Kunst
Ministerin fir Wissenschaft, Forschung und
Kultur des Landes Brandenburg

Potsdam, September 2013



Die Fortschreibung des Leitfadens, dessen erste Auf-
lage im Jahr 2005 in Zusammenarbeit zwischen dem
Ministerium fiir Wissenschaft, Forschung und Kultur
und der TMB Tourismus-Marketing Brandenburg
GmbH (ff. TMB) entwickelt wurde, kommt genau zur
rechten Zeit.

Der Leitfaden informiert auch (iber die Eckpunkte der
neuen Marken- und Kommunikationsstrategie der
TMB, in deren Rahmen das kulturelle Potenzial des
Landes einen besonderen Stellenwert hat. So mdch-
ten wir das touristische Bild Brandenburgs weiter
stérken. Unsere Themen wie Radfahren, Wassertou-
rismus oder Kulturreisen verbinden wir miteinander in
Erlebniswelten. In der Kommunikation geben wir dem
Tourismus ein Gesicht, in dem wir ganz bewusst tou-
ristische Akteure in den Mittelpunkt stellen, die fiir das
Angebot des Landes stehen. Hiermit mochten wir ein
konsistentes Bild vom Urlaub in Brandenburg schaf-
fen und durch Emotion auch »Bilder in den Képfen«
erzeugen.

Der Markenkern Brandenburgs ist gepragt vom kultu-
rellen Angebotspotenzial des Landes. Das Preufische
Kulturerbe, das Kunst- und Kulturangebot und die zeit-
geschichtlichen Denker und Vordenker Brandenburgs
bilden den Rahmen fiir den Tourismus im Land. Die
Essenz der Marke bringt dies auf den Punkt und zeigt
die Bedeutung, die die Kultur fiir den Tourismus hat:
»Brandenburg ist die kultivierte Landschaftsinszenie-
rung Berlins am Wasser«.

Der aktuelle Leitfaden gibt den Akteuren des Kul-
turtourismus Orientierung und Hilfestellung fiir die
Produktentwicklung und bei der Kommunikation ihrer
Angebote, die in Zeiten von Online und Social Media
immer schneller und komplexer wird. Umso wichtiger
ist es, mit klaren Botschaften und Produkten, die fir
Brandenburg stehen und zum Land passen, an den
Markt und in die Kommunikation zu gehen.

Ein wichtiges Stichwort ist dabei die Kooperation.
Das Jahr 2012 war mit seinem kulturtouristischen
Schwerpunkt zum 300. Geburtstag Friedrich des

Grofen ein exemplarisches Beispiel dafiir, wie wich-
tig die Kooperation zwischen Kultureinrichtungen und
touristischen Partnern ist. Der besondere Erfolg des
Themenjahres, bei dem die Akteure sehr friihzeitig an
einem Strang gezogen haben, ist der Beweis dafir. Es
ist uns allen miteinander gelungen, das Thema in das
ganze Land zu tragen. Die néchste Chance dazu be-
steht 2014 mit der 1. Brandenburgischen Landesaus-
stellung in Doberlug-Kirchhain. Im Zusammenspiel mit
den Aktivitaten von Kulturland Brandenburg kann der
Blick auf die spannende Beziehung zwischen Preuflen
und Sachsen gelenkt werden.

Nicht immer werden wir Themen mit grofRer nationaler
und internationaler Beachtung présentieren kdnnen,
aber zum engen Zusammenriicken von Kultur und
Tourismus braucht es auch nicht zwingend ein Me-
ga-Thema. Auch im kleineren Rahmen ist dies fir die
Partner beider Seiten immer ein Gewinn.

In diesem Sinne wiinschen wir Ihnen viel Spal® beim
Lesen und freuen uns auf eine gute Zusammenarbeit!

qL,Lwa/

Dieter Hutte

Geschaftsflihrer der TMB
Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH
Potsdam, im September 2013
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Kulturtourismus in neuem Licht

Hans-Otto-Theater im Erlebnisquartier Schiffbauergasse in Pot: : © UIf Bottcher)

Der seit den 1990er Jahren festgestellte Megatrend Kulturtourismus halt unvermindert an. Er ist
zunehmend in den Fokus touristischer Marktanalysen geruckt. Darin wird deutlich: Kulturtouris-
mus hat sich zu einem Segment entwickelt, das breite Bevolkerungsschichten anspricht.
Umso mehr gilt das spezifische Kulturangebot heute vielerorts als starker und unverzichtbarer

Faktor flr die Profilierung von Reisezielen.



1.1 Marktiiberblick

~ Was genau versteht man nun unter Kulturtouris-
mus und Kulturtouristen? Wie bedeutsam ist der
Markt eigentlich?

Bis heute gibt es keine allgemein giltige Definition
des Begriffs Kulturtourismus. Weit gefasst lasst sich
Kulturtourismus als ein Markt definieren, der auf der
Verknlpfung von kulturellen und touristischen Ange-
boten und Aktivitdten basiert. Und genau das ist bei
einem Grofteil der Reisenden in Deutschland der Fall.

An der Spitze der kulturellen Aktivitaten im Urlaub
steht die Besichtigung von Sehenswiirdigkeiten. Von
mehr als der Hélfte aller Reisenden in Deutschland be-
nannt, rangiert sie bei den Inlandsreisenden auf Platz
4 der TOP-10-Aktivitaten wahrend des Urlaubsaufent-
haltes (vgl. Abb. 1), bei den Gasten aus dem Ausland
gleich nach dem Restaurantbesuch auf Platz 2.

In ihrem Urlaub filhren Gaste unterschiedliche Ak-
tivitaten durch. Die Besichtigung einer Sehens-
wirdigkeit beispielsweise wird immer kombiniert
mit Angeboten wie einem Restaurantbesuch oder
einem Naturerlebnis. Dies bedeutet: Ein perfek-

tes Urlaubserlebnis entsteht erst durch Kombinati-
on kultureller Attraktionen mit weiteren Angeboten.
Deshalb stellt die Vernetzung mit weiteren Partnern
einen wesentlichen Erfolgsfaktor fiir Kulturanbieter dar
(vgl. auch Kap. 5).

Der Besichtigungstourismus, d. h. »Sehenswrdigkei-
ten besucheng, stellt das nachfragestérkste Segment
des Kulturtourismus dar. Daneben existieren viele wei-
tere Teilmérkte. Denn wie bei anderen touristischen
Markten auch ist es zu einer starken Ausdifferenzie-
rung des Kulturtourismus gekommen. So gibt es den
Konzerttourismus, den Museums-, den Literatur-, den
Industriekultur-, den Kreativtourismus usw. Stetig wer-
den neue Segmente benannt und als Teilmérkte be-
trachtet. In jingerer Zeit z. B. der Filmtourismus, Krimi-
tourismus, Partytourismus usw.

Fur die Zuordnung zum Kulturtourismus verwendet man
einen weiten Kulturbegriff, der neben der Hochkultur die

Unterhaltungs- und Popularkultur, die Subkultur ebenso
wie die Alltagskultur umfasst.
Was im individuellen Fall vom Reisenden als Kultur

empfunden und damit dem Kulturtourismus zugeord-
net wird, liegt letztlich allein in seinem Ermessen.

Top-10-Aktivitaten der Urlaubsgaste in den Destinationen

Alle Gaste
0" Ins Restaurant/Café gehen 80%

Auslandische Gaste

- Ins Restaurant/Café gehen

Deutsche Gaste
72% - Ins Restaurant/Café gehen 79%

0' Flanieren/Bummeln 68% Sehenswiirdigkeiten besuchen Flanieren/Bummeln 67%

o' Spazieren gehen 66% Flanieren/Bummeln 63% Spazieren gehen 67%
0' Typ. Speisen/Getranke genieen 57%
e- Typ. Speisen/Getrénke genieRen 52% - Shopping* 52% e Typ. Speisen/Getranke geniefen 51%
o- Nichts tun/ausspannen 48% -+ Spazieren gehen 50% = Nichts tun/ausspannen 48%

°. s’ JYT — Museen/Ausstellungen Bl Shopping’ 39%
e' Ausflige auBerh. d. Urlaubsortes  30% -+ BSIEl bl V[T NN RCI/ - Ausfliige auRerh. d. Urlaubsortes  31%

0' Naturziele besuchen 30%

0' Museen/Ausstellungen  [§26% pu——m" Bars/Diskotheken/Nachtleben

Mehrfachnennungen méglich

Nichts tun/ausspannen

32% e Naturziele besuchen 30%

P Museen/Ausstellungen

Abbildung 1: Hohe Bedeutung kultureller Aktivitéten im Urlaub — Top-10-Aktivitaten der Urlaubsgéste in den Destinationen
Quelle: Eigene Darstellung nach DZT, Qualitétsmonitor Deutschland-Tourismus, Ergebnisse 2011/2012




Kultururlaub sehr beliebt: Die wichtigsten Urlaubsarten

Auslandische Gaste

58% Stadteurlaub

53%
49%
29%
28%
25%
-
15%

12% B Shoppingreise

9%

Mehrfachnennungen méglich

Werden die Reisenden in Deutschland gefragt, welcher
Reiseart sie ihren Urlaub (Mehrfachnennung méglich)
zuordnen wirden, so wahlen 19% der Inlandsreisen-
den und 53% der Besucher aus dem Ausland die Rub-
rik Kultururlaub (vgl. Abb. 2). Nahezu identisch sind die
Angaben fir »Besichtigungsreise«, was noch einmal
die hohe Bedeutung dieses Segmentes flir den Kultur-
tourismus verdeutlicht.

Eine grofle Schnittmenge weist der Kulturtourismus
mit dem Stédtetourismus auf, denn die Besichtigung
von Sehenswirdigkeiten, der Besuch von Museen
und anderen kulturellen Einrichtungen und Veranstal-
tungen spielt bei freizeitmotivierten Stadtereisen eine
zentrale Rolle. Aus diesem Grund werden Kultur- und
Stadtetourismus haufig gemeinsam betrachtet." Aber
auch fir landlich gepragte Reiseziele hat der Kultur-
tourismus eine hohe Bedeutung, kann er doch gerade
hier seine profilierenden Potenziale in besonderem
MaRe entfalten. Denn nichts ist authentischer und
pragender als kulturelle Angebote, die als nicht aus-
tauschbare Faktoren in der Region verankert sind.
Hier liegen auch flir den Kulturtourismus in Branden-
burg noch erhebliche Potenziale.

" Grundlagenuntersuchung Stédte- und Kulturtourismus in Deutschland, DTV 2006

nstaltungs:
Eventbesuch

sche 5%
Relse

Deutsche Géste
26%

19%
17%
Erholun 48%

urlaub

19%
20%
14%

8%
Abbildung 2: Kultururlaub sehr
beliebt — Die wichtigsten Urlaubsarten
Quelle: Eigene Darstellung nach DZT,

Qualitatsmonitor Deutschland-Tourismus,
Ergebnisse 2010/2011

4%

Mit der zunehmend differenzierten Betrachtung des
Kulturtourismus ist auch eine starkere Differenzierung
zwischen den Zielgruppen verbunden. Hier lassen
sich Kenner bzw. Spezialisten und Generalisten (s.
Abb. 3) unterscheiden. Haufig angewendet wird die
Unterscheidung in Kulturtouristen im engeren Sinne
und in die Auch-Kulturtouristen oder Gelegenheits-
Kulturtouristen. MaRgeblich fiir diese Unterscheidung
ist die Frage, welchen Stellenwert das Kulturmotiv bei
der Reiseentscheidung und der Reisegestaltung hat.
Eine weitere Kategorie sind die Zufalls-Kulturtouristen
oder »Stolperer«, die eher ungeplant und zufallig zu
Nutzern des Kulturangebotes werden. SchlieBlich —
und das ist fir den Kulturanbieter das wichtigste Kri-
terium — unterscheiden sich Kulturtouristen in hohem
MaRe hinsichtlich der Tiefe des Interesses an dem
Kulturangebot.

Rein quantitativ nehmen die Auch-Kulturtouristen den
groferen Anteil ein. Bildungsbeflissene und tiefgrin-
dig interessierte Besucher sind und bleiben weiterhin
(auch) im Rahmen der kulturtouristischen Nachfrage
eine Minderheit.



Zielgruppendifferenzierung im Angebotssegment Kulturtourismus

Kenner bzw. Spezialisten

Reisende mit einem ausgepragten Interesse an
spezifischen Themen und Angeboten des Reiseziels

Generalisten

Reisende mit einem allgemeinen kulturellen
Interesse an den Angeboten des Reiseziels

Kulturtouristen Auch-Kulturtouristen/ Zufalls-Kulturtouristen/

im engeren Sinne Gelegenheits-Kulturtouristen Stolperer

Das kulturelle Angebot des Das kulturelle Angebot des Das kulturelle Angebot hat keinen
Reiseziels ist mafligeblich Reiseziels tragt gleichrangig Anteil an der Reisezielentscheidung
fir die Reiseentscheidung neben weiteren Reisemotiven und und Planung der Reisegestaltung.
und -gestaltung. -aktivitaten zur Reiseentscheidung ~ Der Besuch des kulturellen Ange-

und -gestaltung bei.

botes erfolgt eher zuféllig, z. B.
als Schlechtwetter-Variante fiir die
eigentlich geplante Aktivitat.

Abbildung 3: Zielgruppendifferenzierung im Kulturtourismus Quelle: PROJECT M GmbH

Der kulturtouristische Boom und die stark angestiegene
Nachfrage nach Kultur im Urlaub lassen sich vor allem
mit den Reisenden begrinden, fur die kulturelle Motive
und Aktivitaten im Rahmen ihrer Urlaubsentscheidung
und Gestaltung an Bedeutung gewonnen haben, die je-
doch noch weitere Interessen im Urlaub haben. Hier liegt
auch die Chance fur die Zukunft des Kulturtourismus in
Brandenburg!

~ Warum ist es auch fiir die Kulturanbieter wich-
tig, sich mit diesen Marktdifferenzierungen zu be-
fassen?

Weil es ihnen hilft, die vorhandenen kulturtouristischen
Nachfragepotenziale fir ihr Angebot realistisch zu be-
werten und bestméglich auszuschépfen. Denn dies
kann nur gelingen, wenn man sich der Herausforde-
rung stellt, dass die potenziellen Besucher sehr unter-
schiedliche Erwartungen und Anspriiche haben. Dies
gilt sowohl firr die Gestaltung des kulturellen Angebo-
tes selbst als auch fir die Einbettung und Verkniipfung
mit dem touristischen Angebot im Umfeld. Wer sich auf
diese Herausforderung einlasst und ein an den jewei-
ligen Zielgruppen und ihren Bedtrfnissen orientiertes
und differenziertes Angebot bereitstellt, der wird seine
Besucherzahlen deutlich steigern kdnnen.

1.2 Kultur und Tourismus - eine starke Partnerschaft
Kultur und Tourismus gehdren zusammen! Diese Er-
kenntnis setzt sich erfreulicherweise immer starker
durch. Denn dort, wo Kultur und Tourismus Hand in
Hand gehen, sind die positiven Effekte fiir beide Sei-
ten spiirbar. Die Synergien motivieren dazu, die Zu-
sammenarbeit gezielt weiterzuentwickeln und dabei
auch neue Wege zu beschreiten.

Seit jeher bildet Kultur einen wichtigen Reiseanlass
und Bestandteil der Reisegestaltung. Im Zuge der Ent-
wicklung des Tourismus zu einem wirtschaftlich ausge-
richteten Massenphanomen kam es jedoch zu grundle-
genden Interessenkonflikten, die vor allem in Deutsch-
land von beiden Seiten ausgiebig beklagt wurden.
Tourismus und Kultur seien ein ungleiches Paar und
konnten niemals zusammen finden, hiel es. Der Tou-
rismus stiinde als profitorientierte Wirtschaftsbranche
in fundamentalem Gegensatz zum Bildungsanspruch
offentlicher Kultureinrichtungen. Viele Kulturanbieter
reagierten entsetzt auf die Forderungen von Touristi-
kern, ihr Angebot fiir Touristen attraktiver zu machen
und beschworen die Ausrichtung von Kulturangeboten
an dem Geschmack von Touristen als Schreckensvi-
sion. Touristiker wiederum verstanden die Bedenken
von Kulturanbietern meist nicht, sich auf Touristen als
Zielgruppe einzustellen. Die Zusammenarbeit war flir
beide Seiten eine stetige Herausforderung, die nicht
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selten mit Frust und Arger einherging. Doch mittlerwei-
le hat eine Annéherung und Neupositionierung stattge-
funden, die sich als sehr fruchtbar erweist und zeigt,
dass die strategisch angelegte Kooperation von Kultur
und Tourismus der richtige Weg ist.

Die Deutsche Zentrale fur Tourismus (DZT) verfolgt
bereits seit den 90er Jahren eine Marketingstrategie,
die aus den Megatrends Kultur und Gesundheit abge-
leitet wurde. Beide Trends erweisen sich als weiterhin
gultig und werden daher auch zukiinftig die touristische
Vermarktung Deutschlands bestimmen. Wie erfolg-
reich die Positionierung als Kulturreiseziel war und ist,
verdeutlicht nicht nur der Stellenwert kulturorientierter
Urlaubsarten (vgl. Abb. 2), sondern auch die Tatsache,
dass Deutschland heute auf Platz 1 der Kulturreiseziele
von Europdern steht. Auch international wird Deutsch-
land ein hervorragendes Image als Kulturreiseziel
bescheinigt.? Das Kulturangebot Deutschlands ist
somit ein wesentlicher Faktor fiir die Wertschdpfung,
die im Tourismus erzielt wird. Vor diesem Hintergrund
gewinnt das 6ffentlich geforderte Kulturangebot eine
neue, eben wirtschaftliche Bedeutung, die man ihm
lange Zeit nicht zugestanden hat. Viele kulturelle
Institutionen begreifen den Kulturtourismus  inzwi-
schen als Chance, ihre kulturpolitische Stellung zu
starken und Partner und Forderer fir ihre kulturellen
Projekte zu gewinnen.

[ M‘ 'irchg in Pot§ (© TMB-Fotoarchiv/Uwe:Seibt)

L

~ Vorteile, die der Kulturtourismus fiir Kulturan-

bieter bereithélt, sind:

* Erhéhung der Besucherzahlen und ErschlieBung
neuer Zielgruppen; gerade in bevélkerungsarmen Ge-
genden lassen sich Kulturangebote auch infolge der
demografischen Entwicklung ohne Nachfrage durch
externe Géste haufig nicht mehr aufrechterhalten

« Steigerung der Einnahmen durch Eintritte, Tickets
und sonstige Umsétze (Shop, Café, Sonderveran-
staltungen etc.)

« Sicherung und Schaffung von Arbeitsplatzen in den
Kulturinstitutionen

« Stérkung der kulturpolitischen Stellung, da eine er-
folgreiche Positionierung im Tourismus grof3e positive
Effekte auf die Bekanntheit und das Image einer Re-
gion, die Erreichung bildungspolitischer Ziele und den
Beitrag zur regionalen Wirtschaftskraft haben kann

* Verbesserung der Méglichkeiten, Partner und Férde-
rer fiir kulturelle Projekte zu gewinnen

Im Zuge aktueller Forderungen an die Kultur, sich

starker um die breite Bevdlkerung zu bemuhen, erhalt

das kulturtouristische Nachfragepotenzial eine weitere

Bedeutungsdimension. Denn im Urlaub nehmen vie-

le Menschen sehr viel haufiger Kulturangebote wahr

als zu Hause. Der Wunsch, auf Reisen den eigenen




Horizont zu erweitern, und authentische und sinnliche
Erfahrungen zu machen, ist eine gute Voraussetzung
fir die Initiierung und Unterstlitzung von individuellen,
kulturellen Bildungsprozessen.?

Auch der Wunsch vieler Reisender nach Entfaltung der
eigenen Kreativitdt — sei es im Rahmen eines Kreativ-
kurses (Malen, Topfern, Musizieren etc.) oder kombi-
niert mit dem Wunsch, das Urlaubsziel fotografisch
oder filmisch zu dokumentieren — bietet Potenziale flir
die Starkung des kulturellen Bewusstseins und Inte-
resses. Denn kreative Erlebnisse im Urlaub fordern die
Wahrnehmung von Kultur als Ergebnis schépferischer
Prozesse und scharfen den Blick fiir ihre asthetische
Dimension.*

Tourismus kann zur Starkung — ja sogar zur Riick-
eroberung — der kulturellen Identitat der Einwohner
des Reiseziels wesentlich beitragen. So hatte die
Etablierung der StraBe der Romanik in Sachsen-An-
halt einen hohen Anteil daran, das Bewusstsein fir
das kulturelle Erbe des Landes bei der breiten Bevol-
kerung quasi neu zu entwickeln und zu einem wichti-
gen Identitatsanker zu machen.

Kulturelle Identitat ist wiederum die Grundlage flir die
Herausbildung eines authentischen und prégenden
kulturellen Angebotes und dessen Nutzung fiir die Pro-
filierung von Reisezielen. Gerade Regionen mit einem
starken und unverwechselbaren kulturellen Profil ver-
mogen ein klares Bild zu erzeugen, das nicht nur kul-
turell motivierte Urlauber und Ausfligler anspricht,
sondern auch bei anderen Zielgruppen wirksam wird.
Vor diesem Hintergrund hat der Kulturtourismus fiir
Touristiker einen neuen Stellenwert erhalten. Kultur gilt
nicht mehr als ein vergleichsweise begrenzt wirksamer
Angebotsfaktor, sondern wird zunehmend als unver-
zichtbare Ressource auch fir die breite Kundenan-
sprache wahrgenommen.

Der Bedeutungszuwachs, den der Kulturtourismus erfah-
ren hat, macht die strategische Partnerschaft von Kultur
und Tourismus zu einem zentralen und zunehmend ein-
traglichen Erfolgsfaktor fur die nachhaltige touristische
Entwicklung. Vor allem in Destinationen, in denen die
Zusammenarbeit von Kultur und Tourismus bereits in der
Vergangenheit einen hohen Stellenwert hatte und strate-
gisch ausgebaut wurde, kdnnen heute reiche Frichte
geerntet werden.

dcht (© teamgeist.com)

2 DZT Pressemitteilung vom 06.03.2013. Reiseland Deutschland Spitzenreiter bei Geschéfts- und Kulturreisen der Europaer
3 Birgit Mandel, Kulturelle Lernorte im (Massen-) Tourismus? Potenziale und Strategien kultureller Bildung von Musentempel bis Disneyland,

in: Neue Impulse im Kulturtourismus, 2011 - 4 Ebd.
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__p_enkmar'l—"r'iéd;ichs II. in Kloster Zinna (© Kulturland Brandenburg 2012/Jirgen HohmUi#

Das 300. Jubilaum des Geburtstags von Friedrich dem GroRen im Jahr 2012 hat dem Tourismus
in Brandenburg zu einem weiteren Schub verholfen und eindrucksvoll bewiesen, wie fruchtbar
die kulturellen Ressourcen des Landes flir die Steigerung der touristischen Nachfrage eingesetzt
werden kénnen. Die Positionierung Brandenburgs als exzellentes Kulturreiseziel konnte
national und international ausgebaut werden. Das Jubilaumsjahr hat vielversprechende
Perspektiven fir die weitere erfolgreiche Entwicklung des Kulturtourismus in Brandenburg

aufgezeigt.

KULTURTOURISMUS IN BRANDENBURG



2.1 Entwicklung, Merkmale und Akteure
Brandenburg hat sich in den vergangenen Jahren zu
einem beliebten Kulturreiseziel entwickelt. 42% der
Inlandsreisenden und 57% der Géaste aus dem Aus-
land bezeichnen ihren Urlaub in Brandenburg (auch)
als Kultururlaub (s. Abb. 4). Damit hat Brandenburg
nach Sachsen-Anhalt den hdchsten Anteil an inner-
deutschen Kulturreisen am Reiseaufkommen der ein-
zelnen Flachen-Bundeslander und liegt weit Giber dem
bundesdeutschen Durchschnitt von 19% (vgl. Abb. 2).
Und selbst bei den ausléandischen Gésten Branden-
burgs erfolgt die Bezeichnung ihres Urlaubs als Kultur-
reise Uberdurchschnittlich haufig.> Das Kulturangebot
in Brandenburg tragt somit in weit tberdurchschnitt-
lichem Mafe zur Wertschdpfung bei, die durch den
Tourismus erzielt wird!

Kultururlaub ist fiir Brandenburg sehr bedeutend:
Beliebtheit der Reiseart Kultururlaub im bundes-
deutschen Vergleich

18%

Schleswig- 31%

Holstein
y
I Brandenburg

Mecklenburg-
Vorpommern
21% Sachsen-Anhalt

10%
Niedersachsen

33%

Sachsen

Nordrhein-Westfalen
17%
Thirringen
23% Hessen
Anteil an

deutschen Gésten
Mehrfachnennungen méglich

Rheinland-Pfalz
17%
14%
Saarland
19% Bayern

Baden-Wirttemberg

Abbildung 4: Kultururlaub in Brandenburg sehr bedeutend —
Beliebtheit der Reiseart Kultururlaub im bundesdeutschen Vergleich
Quelle: Eigene Darstellung nach DZT, Qualititsmonitor Deutschland-
Tourismus, Ergebnisse 2010/2011

® DZT, Qualititsmonitor Deutschland-Tourismus, Ergebnisse 2010/2011
¢ PEG 2007
7 Grundlagenuntersuchung Fahrradtourismus in Deutschland

~ Was ist es, das die Géste an dem kulturellen
Angebot Brandenburgs interessiert und sie moti-
viert, eine Reise in unser Land zu unternehmen?
Und was genau machen sie dann vor Ort? Welche
kulturellen Angebote nehmen sie wahr und welche
weiteren Angebote nutzen sie, um ihren Reiseauf-
enthalt zu gestalten?

Wie bereits als generell kennzeichnend fiir den kul-
turtouristischen Markt benannt, stehen auch in Bran-
denburg die Sehenswiirdigkeiten im Fokus der kultur-
touristischen Nachfrage. Besichtigungsreisen stellen
den groRten Anteil kulturorientierter Reisearten.®
Veranstaltungsmotivierte Reisen haben, zumindest im
Ubernachtungssektor, nur eine vergleichsweise ge-
ringe Bedeutung; fir die tagestouristische Nachfrage
spielen sie jedoch eine groRRe Rolle.

Die Besichtigung von Sehenswiirdigkeiten wird in
Brandenburg — neben der Kombination mit Restau-
rantbesuchen, Spaziergangen etc. — haufig mit Aktivi-
taten in der Natur verknipft. Einen besonders hohen
Anteil stellen Fahrradurlauber und Radausfliigler, die
ein groles Nachfragesegment im Brandenburgtou-
rismus darstellen. Dies belegen nicht nur die vielen
Fahrrader, die in der Radfahrsaison haufig vor den
Sehenswiirdigkeiten zu sehen sind, sondern auch die
Marktforschungsergebnisse zum Fahrradtourismus.
Fur 71% der Radurlauber zahlt der Besuch von Se-
henswiirdigkeiten zu den TOP-10-Aktivitaten.” Unter
den radtouristischen Zielgruppen sind es insbeson-
dere die in Brandenburg in grofler Anzahl vertretenen
Genussradler, die ein ausgepragtes Interesse an Kul-
tur haben.

Auch Wandern wird haufig mit dem Besuch von Se-
henswiirdigkeiten verkn(ipft. Dieser Umstand kommt
in Brandenburg tberall dort zum Tragen, wo Wandern
ein relevantes Marktsegment ist (z. B. im Hohen Fla-
ming oder in der Uckermark).

SchlieBlich spielt auch bei freizeittouristischen Stadte-
reisen die Besichtigung von Sehenswiirdigkeiten eine
zentrale Rolle. Insbesondere in Potsdam, aber auch
in zahlreichen anderen Stadten Brandenburgs, ge-
schieht dies oft im Rahmen von Stadtfuhrungen.

KULTURTOURISMUS IN BRANDENBURG
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Ein sehr prézises Bild haben wir von den Kulturtou-
risten, die im Zuge ihres Brandenburg-Aufenthaltes
kulturelle Veranstaltungen besuchen.® Veranstaltun-
gen sind fir gut 70% der touristischen Besucher der
Hauptreisegrund. Zu den wichtigsten weiteren Aktivi-
taten zahlen der Besuch von gastronomischen Ein-
richtungen, Spaziergédnge und die Besichtigung von
Sehenswiirdigkeiten. Der Anteil der Touristen® unter
den Veranstaltungsbesuchern liegt bei 43%. Davon
kommen fast die Hélfe aus Berlin. Dies verdeutlicht
die groRe Bedeutung, die Berlin als kulturtouristischer
Quellmarkt fir Brandenburg hat.

Unter den Besuchern der brandenburgischen Museen
liegt der Anteil der Touristen bei 53% und damit leicht
Uber dem Bundesdurchschnitt (49%)™. Allerdings
unterscheidet sich der touristische Anteil je nach Mu-
seumsart sehr stark voneinander. Wahrend Schloss-
und Burgmuseen, kulturgeschichtliche Spezialmuseen
sowie naturwissenschaftliche und technische Museen
bis zu 70% touristische Besucher haben, liegt der An-
teil bei Heimatkundemuseen nur bei 20%. Hier zeigen
sich klare Differenzen hinsichtlich der touristischen
Relevanz und Potenziale.

Legt man die Besucherdaten fiir kulturelle Veranstal-
tungen und Museen zugrunde, die ja zentrale kultur-
touristische Angebotsbereiche in Brandenburg darstel-
len, so sind rund die Halfte der Besucher Touristen.
Dies belegt den hohen Stellenwert des Tourismus fiir
die Kultureinrichtungen in Brandenburg.

~ Aber was genau ist es denn nun, was Brandenburg
fiir kulturell interessierte Besucher besonders macht?
Da waren zunachst die »Leuchttiirme«, welche die At-
traktionen des kulturellen Angebotes in Brandenburg
darstellen. Allen voran steht die Schlésser- und Gar-
tenlandschaft in Potsdam, wobei im Augenblick bisher
nur Sanssouci international bekannt ist. Zu weiteren
Leuchttirmen zéhlen u. a. Schloss Rheinsberg, das
Kloster Chorin, Schloss und Park Branitz, die Abraum-
forderbriicke F60, das Kloster Neuzelle, Schloss Neu-

8 IKMF, Kulturtourismus in Brandenburg, Besucheranalyse 2010

hardenberg sowie Veranstaltungen, die haufig auch an
eben diesen Orten stattfinden, z. B. die Kammeroper
Rheinsberg, die Potsdamer Schlbssernacht oder das
Festival des osteuropaischen Films in Cottbus.

Darlber hinaus stellt sich das kulturelle Angebot sehr
unterschiedlich dar. Doch gerade fiir Besucher aus
Berlin hat dies eine hohe Anziehungskraft, bedeutet
der Aufenthalt in Brandenburg fiir sie doch immer auch
»raus aufs Land« und »ins Griine« zu fahren. Genau
hier liegt eine wesentliche Stérke des kulturtouristischen
Angebotes in Brandenburg: Es ist die Weite und Ruhe
der brandenburgischen Landschaft, die der Besucher
bei seiner Anfahrt und seinem Aufenthalt erfahrt; die ihn
entschleunigt und ihm den Stress von der Seele nimmt;
die ihn einstimmt auf ein kulturelles Erlebnis, das ihm
Genuss verschafft und ihn inspiriert. Es ist die Authen-
tizitat der kulturellen Standorte und der Menschen, die
sie bespielen und beleben. Sie wirkt glaubwirdig und
echt und bietet auch dem Besucher einen temporaren
Identitatsanker. Eine Kulturreise in Brandenburg ladt ein
zu ganzheitlichen Erlebnissen, zu einer Begegnung mit
Kultur, Natur und sich selbst. Und genau dies entspricht
der Sehnsucht vieler Menschen in der heutigen Zeit.

Ebenfalls im Trend liegt die Veerkniipfung von naturna-
hen Aktivitaten und Kultur. Und auch hier ist Branden-
burg hervorragend aufgestellt. Das dichte und gut aus-
gebaute Radwegenetz ist dazu pradestiniert, die Kultur-
standorte zu erradeln. Viele Sehenswiirdigkeiten sind
zudem in Wanderwege integriert. Auch die Wasserwege
eignen sich zur Erkundung der brandenburgischen Kul-
turlandschaft, sei dies als Paddler, Segler, Motorboot-
fahrer oder als Passagier einer Schiffsausflugslinie.

SchlieRlich ist es das groe Engagement der Kulturan-
bieter, welches das kulturelle Angebot Brandenburgs
auszeichnet, an der Basis wie auch in tUbergeordne-
ten Zusammenhangen. Doch vielen der eher kleinen
Einrichtungen und Veranstalter fehlen die notwendi-
gen Ressourcen, um sich wirkungsvoll auf dem kul-
turtouristischen Markt zu prasentieren. Umso wich-
tiger sind die kulturellen Netzwerke und Plattformen,

¢ Als Tourist gelten auf Basis der Befragung alle diejenigen, die mehr als 50 km angereist sind, um die Veranstaltung zu besuchen.
10 Eigene Berechnung auf Basis der Statistischen Gesamterhebung an den Museen der Bundesrepublik Deutschland fiir das Jahr 2009, Teilauswertung fiir
Brandenburg. Bei der Befragung wird kein Kriterium zur Zuordnung » Tourist« zugrunde gelegt. Sie erfolgt auf Basis der Erhebungen der einzelnen Museen.
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die als unverzichtbare Instrumente zur strategischen
Entwicklung und Vermarktung des Kulturangebotes
eine wesentliche Rolle fir den brandenburgischen
Kulturtourismus spielen. Auf Landesebene sind dies
insbesondere Kulturland Brandenburg, Kulturfeste
im Land Brandenburg und die Arbeitsgemeinschaft
»Stadte mit historischen Stadtkernen« des Landes
Brandenburg (vgl. Kap. 7). Unter ihrem Dach wird das
kulturtouristische Angebot gebiindelt und im Rahmen
der strategischen Zusammenarbeit mit der TMB in das
touristische Landesmarketing integriert.

Die Férderung der Zusammenarbeit von Kultur und
Tourismus ist bereits seit vielen Jahren ein wichtiger
strategischer Schwerpunkt im Brandenburger Kul-
turtourismus. Das Jahr 2012 wurde anlasslich des
300. Jubildums des Geburtstages von Friedrich dem
GroRen fir die Schaffung und Vermarktung eines viel-
faltigen touristischen Angebotes rund um den preufi-
schen Herrscher und seine Bedeutung genutzt. Hier
zeigte sich eindrucksvoll, was durch eine breit ange-
legte und gut strukturierte Kooperation im Kulturtou-
rismus geleistet werden kann. Zweifelsfrei haben nicht
nur das Zugpferd — die Friederisiko-Ausstellung in
Potsdam — sondern auch die vielen weiteren thema-
tischen Angebote im Land und deren geblndelte und
schlagkraftige Vermarktung erheblich zu dem Rekord-
ergebnis beigetragen, das der Tourismus in Branden-
burg in diesem Jahr erzielt hat. Das setzt MaRstabe fiir
die Zukunft, deren Herausforderungen und Perspekti-
ven wir zuversichtlich entgegen sehen.

~ Jubildumsjahr »Friedrich 300« — Rekordergebnis
fiir den Brandenburg-Tourismus

Im Jahr 2012 erzielte der Brandenburg-Tourismus
erneut ein Rekordergebnis mit knapp 11,5 Mio. Uber-
nachtungen. Dies bedeutet eine Steigerung von 4%
gegeniiber dem Vorjahr. Ubernachtungen von Gés-
ten aus dem Ausland stiegen sogar um 5,1%. An der
Spitze der landesweiten Nachfragesteigerung stand
Potsdam, wo die Ubernachtungen um 13,6% und die
Ankiinfte um 11,8% gegeniber dem Vorjahr zulegten.
Ein zentraler Grund fiir diese Effekte war die Fokus-
sierung auf das Geburtstagsjubildum Friedrich Il., das

" Huitte, Dieter: Geschéftsfiihrer der TMB Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH

Kulturanbieter und Touristiker landesweit mit einem
vielfaltigen Angebot untersetzt hatten. Neben den
Jubildumsveranstaltungen der Stiftung Preulischer
Schlésser und Gérten waren dies 30 dezentrale The-
menjahrprojekte unter dem Dach von Kulturland Bran-
denburg. Viele weitere Angebote waren in den Reise-
regionen im Schulterschluss von Touristikern und Kul-
turanbietern entwickelt worden. Die TMB stellte unter
dem Dach Preullisches Arkadien - Jubildumsjahr
»Friedrich 300« eine gebiindelte touristische Vermark-
tung des Angebotes sicher. Durch die beispielhafte Zu-
sammenarbeit der Stiftung PreuBische Schiésser und
Gérten Berlin-Brandenburg (SPSG), des Kulturland
Brandenburg und der TMB wurden ein Héchstmal
an Synergien und Ausstrahlung des Themenjahres
erzielt. Die Deutsche Zentrale fiir Tourismus (DZT)
bewarb das Jubildum im Ausland und die grof3e Me-
dienresonanz sorgte international fiir eine hohe und
durchweg positive Aufmerksamkeit. Dabei zeigt sich:
»Mit Friedrich & Co. kann Brandenburg punkten.«
Auch perspektivisch!"

An das erfolgreiche Modell des Jahres 2012 soll stra-
tegisch durch das erstmals fiir 2014 geplante neue
Instrument einer Brandenburgischen Landesausstel-
lung - zu dem Thema »Preuflen und Sachsen. Sze-
nen einer Nachbarschaft« in Doberlug — mit einem
komplementéren und unterstlitzenden dezentralen
Themenjahr von Kulturland Brandenburg angekniipft
werden. Dabei ist Kulturland Brandenburg fiir die so-
genannten »Korrespondenzorte« (8 Ausstellungen
in Brandenburg, 3 in Sachsen) federfihrend und for-
dernd zustandig, die spezifische Themen im Span-
nungsfeld der Landesausstellung vertiefend aufgreifen
und gleichzeitig Schwerpunktprojekte im Rahmen des
Themenjahres darstellen.

2.2 Herausforderungen und Perspektiven

Die Synergiepotenziale zwischen Kultur und Touris-
mus sind in Brandenburg trotz der bisherigen Erfolge
noch nicht ausgeschépft. Zwar sind sich viele Akteure
auf beiden Seiten der grofien Bedeutung und Méglich-
keiten, die ihnen der Kulturtourismus bietet, bewusst,
doch mangelt es noch immer an effektiven und effizi-
enten Strukturen und Mechanismen, um die Chancen
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voll zu nutzen. Der strategischen Zusammenarbeit
zwischen Kultur und Tourismus kommt dabei eine
Schllsselstellung zu. Dass es genau daran vielerorts
immer noch hapert, wird von beiden Seiten beklagt.
Die Hinweise in Kap. 5 sollen eine Hilfestellung dabei
bieten, wie die Kooperation von Kultur und Tourismus
effektiver gestaltet werden kann.

Um Touristen als Besucher zu gewinnen und zu halten,
sind Kulturanbieter und Touristiker gefordert, sich noch
starker auf deren differenzierte Bedlirfnisse sowie ihr
Informations- und Reiseverhalten einzustellen. Dies
kann nur dann gelingen, wenn man Uber das notwen-
dige Know-how verfiigt. Qualifizierung ist deshalb ein
wichtiger Baustein fiir die Weiterentwicklung des Kultur-
tourismus in Brandenburg. In den vergangenen Jahren
hat das MWFK auf Basis der Richtlinie »Kompetenz-
entwicklung in Kunst und Kultur« mehrere kulturtou-
ristische Qualifizierungsprojekte geférdert. Die Erfolge
zeigen: Weiterbildung im Kulturtourismus lohnt sich.

Aufgrund der grofen Potenziale, die der Kulturtouris-
mus flir Brandenburg bereithalt, hat das Kulturminis-
terium diese im Rahmen der kulturpolitischen Strate-
gie 2012 zu einem der finf landespolitischen Schwer-
punkte in der Kulturférderung erklart. Der Einsatz von
Landesmitteln im Kulturbereich wird sich kiinftig auch
daran ausrichten, ob die Vorhaben geeignet sind, eine
hohe Resonanz zu erreichen und eine groe Zahl an
Zuschauern und Besuchern anzusprechen.'? Die For-
derung ist vor allem auf Veranstaltungen ausgerichtet.
Bei der Bewertung der Vorhaben werden als Kriterien
u. a. zugrunde gelegt:

o Art und Umfang der Kooperationen mit kulturtou-
ristischen Leistungstrdgern und anderen Veran-
staltern

* Mitgliedschaften in iibergreifenden Vermark-
tungsverbiinden sowie Vorlage eines Vermark-
tungskonzeptes

* Art und Umfang der Qualifizierung im kulturtou-
ristischen Bereich, z. B. auch durch Zertifizierung

Mit der strategischen Férderung kulturtouristischer
Projekte folgt das MWFK auch der Mafigabe der aktu-
ellen Landestourismuskonzeption, die dem Kulturtou-
rismus eine Schllsselstellung fiir die weitere Entwick-
lung des Tourismus in Brandenburg zuweist.” Damit
verbunden wird die Notwendigkeit zu einer noch star-
keren Profilierung aufgezeigt, bei der dem Kulturange-
bot Brandenburgs eine wichtige Rolle zukommt. Die
TMB hat auf Basis der Landestourismuskonzeption ih-
re strategische Marketingplanung fiir die Jahre 2012-
2016 erarbeitet. Dabei nimmt die Markenbildung, in
welche die Kultur prominent integriert ist, eine zentrale
Stellung ein. In diesem Zusammenhang gilt es, das
kulturtouristische Profil des Landes zu scharfen.

~ Auf dem Weg zu einem alleinstellenden
kulturtouristischen Profil

Brandenburg ist bis heute von seiner preufSischen
Vergangenheit geprégt, die sich in zahlreichen histori-
schen Stadt- und Dorfkernen, Schléssern und Gérten,
Baudenkmalen und Museen sowie in der Kulturland-
schaft erleben l&sst. In der aktuellen Landestourismus-
konzeption wird dieses Alleinstellungsmerkmal aufge-
griffen: Das kulturelle Erbe Brandenburg-Preulens
wird als wichtiges Angebotsthema fiir den Tourismus
in Brandenburg definiert und ist nachhaltig auszubau-
en. Ankniipfend an den Erfolg des Jubildumsjahres
»Friedrich 300« soll das kulturelle Erbe Branden-
burg-Preuflens kiinftig noch stérker als bisher sowohl
als »Kulisse« fiir den Brandenburg-Urlaub als auch fiir
die Biindelung und Verdichtung des kulturtouristischen
Angebotes genutzt werden. Das bereits im Jubiladums-
jahr von der TMB angelegte onlinebasierte Vermark-
tungsdach »PreuBisches Arkadien« wird dafir weiter
ausgebaut und unterfiittert. Um den Profilierungspro-
zess zu unterstitzen, wurde das Qualifizierungspro-
jekt »Brandenburgisch-PreuBBische ~ Kulturlandschaft
erleben« (Laufzeit November 2011 bis Oktober 2013)
durchgefiihrt. Es férdert die Angebotsentwicklung im
Themenfeld Brandenburg-PreuSen durch gezielte
Qualifizierung und Vernetzung.

2Kulturpolitische Strategie 2012, Ministerium fiir Wissenschaft, Forschung und Kultur des Landes Brandenburg
13| andestourismuskonzeption Brandenburg 2011-2015, Ministerium fiir Wirtschaft und Europaangelegenheiten des Landes Brandenburg
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Die Tourismusmarke Brandenburg

Was in anderen Branchen schon lange Ubliche Praxis ist, hat in den letzten Jahren auch Einzug

in den Tourismus gehalten: die Markenbildung. Auch Brandenburg soll im Rahmen der stra-
tegischen Marketingplanung der TMB Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH in den
nachsten Jahren als Tourismusmarke etabliert werden. Doch was ist eine Marke und warum

ist Markenbildung im Tourismus notwendig?

DIE TOURISMUSMARKE BRANDENBURG
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natiirlich
Bewegung in der
Natur macht Brandenburg
zu einer der attraktivsten
Rad- & Wasserregionen
Deutschlands!

kultiviert
Das preuBische Kultur-
erbe, das Kunst- und Kultur-
angebot sowie zeitgeschicht{ ’
liche Denker und Vordenker
Brandenburgs begeistern
Kulturinteressierte.

3.1 Warum Marke im Tourismus und was ist das
Leistungsversprechen?

Eine Marke reprasentiert die unverwechselbare »See-
le« eines Produktes, die ber die objektiven Eigen-
schaften hinausgeht und auch die emotionalen Be-
dirfnisse der Kunden bzw. Gaste befriedigt. Marken
lassen Bilder im Kopf entstehen, die beispielsweise flir
ein bestimmtes Lebensgefiihl, fiir Sicherheit, Komfort
oder Spal} stehen. Sie schaffen Orientierung und Ver-
lasslichkeit. Dadurch unterscheiden sich Markenpro-
dukte von unprofilierten anderen Produkten und haben

beruhigend
Das Potenzial an Wasser

macht Brandenburg zu einer aus

gleichenden Destination. Die Nahe
und der Gegensatz zur pulsierenden
Metropole Berlin erfiillen das Bed(irf-

nis der groBstadtischen Bevolke-

rung nach Entschleunigung|

Abb. 5: Leistungsversprechen der
touristischen Marke Brandenburg
Quelle: TMB Tourismus-Marketing
Brandenburg GmbH, Strategische
Marketingplanung 2012-2016
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in der Regel mehr Erfolg am Markt.

Fur Tourismusdestinationen bedeutet dies, einmalige
emotional aufgeladene Reiseerlebnisse zu schaffen
und zu kommunizieren. Ziel ist es, bei potentiellen
Gasten ein in sich stimmiges, unverwechselbares und
emotional gepragtes Bild vom »Urlaub in Branden-
burg« entstehen zu lassen. Es gilt, Brandenburg vom
geographischen zum begehrenswerten Begriff zu ent-
wickeln und so als Tourismusdestination eindeutig zu
positionieren und besser zu verkaufen. Doch wie kann
das gelingen, zumal das touristische Produkt ungleich
vielschichtiger ist als zum Beispiel ein Softdrink?

Griffige Slogans und attraktive Bilder allein reichen
nicht aus, um eine Tourismusmarke zu etablieren.
Vielmehr muss durch zentrale Kernwerte ein Selbst-
verstandnis geschaffen werden, das durch alle Betei-
ligten und in allen Reisegebieten verinnerlicht, in An-
gebote umgesetzt und nach auflen kommuniziert wird.
Drei Kernwerte bilden das Leistungsversprechen und
den gemeinsamen Code der Marke Brandenburg:

Reisen nach Brandenburg versprechen natlrliche,
beruhigende und kultivierte Erlebnisse, Attraktionen
und Angebote. Die Kernwerte der touristischen Marke
(Abb. 5) werden durch folgendes Leistungsverspre-
chen vermittelt;

DIE TOURISMUSMARKE BRANDENBURG

Die »kultivierte Landschaftsinszenierung« ist eines
der zentralen Versprechen und spielt damit fiir die
Tourismusmarke Brandenburg eine groBe Rolle. Sie
wird durch das preuBische Kulturerbe, das Kunst- und
Kulturangebot sowie Uber zeitgeschichtliche Denker
und Vordenker Brandenburgs mit Leben erfillt.

Informationen zur Tourismusentwicklung
Brandenburg, u. a. Landestourismuskonzeption
Brandenburg 2011-2015, Strategische Marketing-
planung 2012-2016, Tourismus. Marke. Brandenburg.
unter www.tmb-intern.de

3.2 Was sind die Erlebniswelten und Leitprodukte?
Reisende sind in weiten Teilen mit Konsumenten in
anderen Branchen vergleichbar. Sie sind auf der Su-
che nach Produkten, die sie begeistern und faszinie-
ren. Urlauber mochten ihre Traume verwirklichen und
von den Reiseerlebnissen in einer Destination ahnlich
begeistert werden wie der Apple-Kunde von seinem
iPhone. Wie ist diese Attraktivitat zu erreichen?

Allein mit der Vermarktung von einzelnen Themen ist
dies nicht zu schaffen. Es gilt, die fiir Brandenburg de-
finierten Profilthemen (Kultur, Natur, Rad, Wasser, Ta-
gungs- und Kongresstourismus — M.I.C.E.) miteinan-
der zu kombinieren, mit den Markenwerten aufzuladen
und Uber das Leistungsversprechen zu vermitteln (vgl.
Kap. 3.1). So werden Erlebniswelten aufgebaut, die
die Einzigartigkeit der Angebote des Reiseziels Bran-
denburg transportieren und in der Summe die Marke



Landlust

ausleben

bilden. Die Erlebniswelten »Landlust ausleben,
»Wasser entdecken«, »Tief durchatmen«, »Kultur er-
leben« und »Horizonte erweitern« bilden somit den
Rahmen flr emotional aufgeladene Angebotskombi-
nationen, die den Gasten als Markenprodukte offeriert
werden. Sie stehen zukiinftig im Fokus des landeswei-
ten Marketings.

MARKENWERT

beruhigend

PROFILTHEMEN

Kultur Natur Rad Wasser

ERLEBNISWELTEN

Wasser
entdecken

Abbildung 6: Entwicklung von Erlebniswelten
Quelle: Strategische Marketingplanung TMB, 2012

Kultur spielt fiir die Markenentwicklung Brandenburg
eine zentrale Rolle. Als starkes profilierendes Thema
bildet es im Zuge der Markenbildung die Grundlage
fur die Erlebniswelt »Kultur erleben«. Kulturtrager und
-anbieter haben die groBe Chance, sich mit ihren An-
geboten hier einzubringen. Aber auch die anderen Er-
lebniswelten bieten Schnittmengen flir die Integration
kulturtouristischer Angebote. So bietet beispielsweise
das Schloss am See Vernetzungs- und Vermarktungs-
moglichkeiten mit der Erlebniswelt »Wasser entde-
cken« oder der Kreativhof auf dem Land mit der Erleb-
niswelt »Landlust auslebenc.

Die Erlebniswelten werden den Gasten in Form tou-
ristischer Leitprodukte vermittelt. Sie kombinieren
thematische Einzelangebote zu Urlaubserlebnissen
und sollen den Gast inspirieren und emotional anspre-
chen. Damit lassen sie das Besondere einer Reise

M.I.C.E.

Horizonte

erweitern

nach Brandenburg spiirbar werden. Leitprodukte sind
die Leuchttirme der Marke. Sie dienen als Vorbild
fur die Entwicklung weiterer Angebote an der Basis.
Leitprodukte bestehen aus folgenden Elementen:
* Kernleistung: Reiseanlass oder Hauptbeschifti-
gung des Gastes (auch das, was der Gast bezahlt)
* Komplementérleistung: Ergédnzende,
vertiefende Angebote und/oder Services
* Ambienteleistung: Atmosphdrisch,
gestalterische Leistungen

Zur konkreten Gestaltung von Leit- und Markenpro-
dukten vgl. Kap. 4.

3.3 Was bedeutet die Markenent-
wicklung fiir die kulturtouristische
Angebotsgestaltung?

Kultur als Profilthema ist vor allem ein
essentieller Bestandteil der Erlebnis-
welt »Kultur erleben« und somit inte-
graler Bestandteil der Markenstrategie
des Brandenburg-Tourismus. Kulturan-
gebote konnen aber immer auch als
Komplementar- oder Ambienteleistung
profilierender Bestandteil der vier an-
deren Erlebniswelten sein. Kulturtra-
ger und -anbieter sowie touristische Leistungstrager
gewinnen dadurch die Méglichkeit, sich durch die Ge-
staltung entsprechender Angebote aktiv in die Marke
einzubringen und von ihr zu profitieren. Gleichzeitig
stérken sie die Marke mit ihrem Angebot aber auch.

Die Markenstrategie dient als Leitschnur und Rahmen
fur die Entwicklung attraktiver, unverwechselbarer kul-
turtouristischer Angebote mit dem Ziel, in die Touris-
musmarke einzuzahlen und sie aufzuladen.

Fir die Gestaltung markenkonformer kulturtouris-
tischer Angebote ist es wesentlich, dass sie zum ei-
nen den definierten Profilthemen und Erlebniswelten
entsprechen, zum anderen die Markenwerte uber-
zeugend transportieren. So entstehen ganzheitliche
kulturtouristische Markenprodukte, die es so nur in
Brandenburg gibt!

DIE TOURISMUSMARKE BRANDENBURG
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Angebotsentwicklung und Vermarktung

~ Paddler vor Schioss Rheinsberg (O Studio Prokopy)

e

Sowohl ein Tagesausflug als auch eine Urlaubsreise nach Brandenburg setzt sich aus vielen
Bausteinen zusammen. Das Kulturangebot ist eines davon. Dies bedeutet: Die touristische
Qualitat dieses Angebotes, die liber die reine kiinstlerische Bewertung hinaus geht, muss
entsprechend der Wiinsche der Gaste stimmen! Wichtig jedoch auch: Damit der Besucher den
Aufenthalt vor Ort als perfektes Urlaubserlebnis empfindet, miissen auch die weiteren Angebots-
bestandteile vorhanden sein und die vom Gast erwartete Qualitat vorweisen. Fehlt ein Baustein
oder werden die Erwartungen der Besucher daran nicht erfllt, wirkt sich dies letztlich auf das ge-
samte Produkt, d. h. auch auf die Bewertung des Kulturangebotes aus. Flr die Kulturakteure be-
deutet dies: Wenn das eigene Angebot touristisch »in Szene gesetzt« und erfolgreich vermarktet

werden soll, ist eine strategische Ausrichtung notwendig. Dabei sind folgende Schritte zu gehen:

Schritt 1: Entwicklung einer markt- Schritt 2: Das Kulturangebot muss Schritt 3: Die Kulturangebote sind
gerechten touristischen Qualitét mit anderen Bausteinen und The-  je nach Attraktivitét unterschiedlich
des eigenen Kulturangebotes. men zu touristisch marktgerechten Zu vermarkten.
.......................................... und markenkonformen Produkten
kombiniert werden. Notwendig sind
hierzu Kooperationen auf lokaler

und/oder regionaler Ebene.

ANGEBOTSENTWICKLUNG UND VERMARKTUNG



4.1 Schritt 1: Qualitat des kulturtouristischen
Angebots

Qualitat entwickelt sich im Tourismus zu einem im-
mer bedeutender werdenden Wettbewerbskriterium.
Dies gilt insbesondere fiir den Kulturtourismus, da die
Gaste hier die Qualitatsmesslatte sehr hoch ansetzen
(vgl. Kap.4.1.4). Gerade fir kulturtouristische Anbieter
bedeutet dies:

~ Zum einen sind allgemeingiiltige Kriterien der
touristischen Angebots- und Servicequalitét zu er-
fiillen. Zum anderen komplettiert eine an den kon-
kreten Wiinschen der Géste orientierte Erlebnis-
und Vermittlungsqualitdt das Angebot und macht
es in den Augen der Géste unverwechselbar.

4.1.1 Allgemeine Anforderungen

Servicequalitat

Kulturanbieter, die von der touristischen Nachfrage
profitieren wollen, sind aufgrund des allgemein stei-
genden Angebotsniveaus in immer starkerem Male
gefordert, sich den Anforderungen an die touristische
Servicequalitat zu stellen. Ein inzwischen deutsch-
landweit etabliertes System zur Férderung und Si-
cherstellung der Servicequalitat im Tourismus ist die
Initiative ServiceQualitat Deutschland. Zentrales Inst-
rument des Qualitdtsmanagementsystems ist die Zer-
tifizierung von Einrichtungen mit dem ServiceQ. Das
Qualitatssiegel besitzt in der Tourismusentwicklung
des Landes Brandenburg einen hohen Stellenwert und

gilt fir Anbieter touristischer Leistungen — zunehmend
aber auch fiir Kultureinrichtungen, die sich touristisch
profilieren wollen — als unverzichtbar. In Brandenburg
ist die Tourismusakademie Brandenburg der TMB Tra-
ger der Qualitatsinitiative. Sie bietet regelmaRig die
Ausbildung zum Qualitdtscoach an, welche die grund-
legende Voraussetzung zur Erlangung des Qualitatssi-
gels darstellt und begleitet den Zertifizierungsprozess.

ServiceQualitat Deutschland

Von den 16 Bundeslandern getragene Initiative fiir
Qualitatssicherung und -aufbau, Kontakt fiir Branden-
burg: www.tourismusakademie-brandenburg.de

Barrierefreiheit

Barrierefreiheit als Qualitdtsmerkmal touristischer An-
gebote wird flir den Tourismus allgemein und gerade im
Zuge des demografischen Wandels immer wichtiger.
Auch kulturtouristische Anbieter sollten sich verstarkt
auf die Anspriiche von Menschen einstellen, die in ihrer
Mobilitdt und Aktivitat eingeschrankt sind. Dies betrifft
nicht nur Rollstuhlfahrer, sondern auch Menschen mit
Sehstorungen, Schwerhdrigkeit oder Lernschwierigkei-
ten, aber auch allgemein viele &ltere Personen oder
Familien. Je nach Art und Ausstattung des kulturtouris-
tischen Angebotes sollten Anpassungsmalinahmen in
der baulichen Infrastruktur, der Gelandebeschaffenheit,
den Vermittlungs- und Serviceangeboten etc. durchge-
fuhrt werden. Es existiert ein bundesweites Kennzeich-

GUTES BEISPIEL Barrierefreie kulturtouristische Angebote

Seit 2001 entwickelt sich das Reisegebiet Ruppiner Seenland zu einer Modellre-
gion fiir barrierefreies Reisen. Der Ziegeleipark Mildenberg hat von Anfang an bei
der Entwicklung mitgewirkt und seine Angebote dementsprechend gepriift und an-
gepasst. Bis auf wenige Ausnahmen sind alle Bereiche im Ziegeleipark auch flr
Menschen mit Mobilitatseinschrankungen zuganglich. So sind die Fahrten mit der
Ziegeleibahn und der Tonlorenbahn auch fiir Rollstuhlfahrer méglich. Des Weite-
ren gibt es im Betrieb speziell geschulte Mitarbeiter. Die Themenfilhrungen sind
fur Menschen mit Mobilitatseinschrankungen und mit Lernbehinderungen geeignet

und werden ganzjahrig angeboten.

ANGEBOTSENTWICKLUNG UND VERMARKTUNG
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nungssystem und die Méglichkeit, sich entsprechend
zertifizieren und qualifizieren zu lassen. Die On-
line-Plattform »Brandenburg barrierefrei« stellt unter
anderem barrierefreie Kulturangebote wie Sehenswiir-
digkeiten, Museen etc. dar.

Barrierefreier Tourismus
Informationen zu Angeboten, Zertifizierung, Weiter-
bildung unter www.barrierefrei-brandenburg.de

4.1.2 Vermittlungsqualitat

Die Besichtigung von Sehenswirdigkeiten und kul-
turhistorischen Arealen sowie der Besuch von Muse-
en spielen eine zentrale Rolle im Kulturtourismus in
Brandenburg. Dabei kommt der Aufbereitung und Ver-
mittlung der kulturellen Inhalte eine groRe Bedeutung
zu. Oft vermdgen Sehenswiirdigkeiten, Altstadte oder
Museen ihre touristischen Besucher gerade deshalb
zu begeistern, weil sie dort eine tolle Flhrung erlebt
oder sonstige inspirierende Angebote der Vermittlung
und aktiven Aneignung von Informationen vorgefun-
den haben. Entsprechend wichtig ist es, ein Vermitt-
lungsangebot bereitzustellen, das die Wiinsche und
Erwartungen von Kulturtouristen erfullt.

Wie in Kap. 1 dargelegt, sind die Anspriiche von Kultur-
touristen sehr unterschiedlich. Und genau darauf muss
das Informations- und Vermittlungsangebot der Touris-
tiker und Kulturschaffenden eingestellt sein. Es bedarf
eines abgestuften, unterschiedliche Informationstiefen
und Themenfacetten abdeckenden Angebotes. Touris-
ten planen h&ufig nur einen begrenzten Zeitraum fiir
den Besuch vor Ort ein. Daher sollte in jedem Fall ein
Angebot vorhanden sein, das leicht und schnell zugang-
liche Informationen zur Verfligung stellt. Zudem ist die
Mehrheit der touristischen Besucher vor allem an den
Hdhepunkten des Kulturangebotes interessiert, was bei
der Vermittlung berticksichtigt werden sollte. Gleichwohl
mussen aber auch tiefer gehende und spezielle Facet-
ten herausstellende Angebote vorhanden sein, welche
die Ansprtiche der bildungsorientierten Kernklientel und
die Bediirfnisse von Spezialisten erflillen.

ANGEBOTSENTWICKLUNG UND VERMARKTUNG

Damit verbunden sollten zudem unterschiedliche Vor-
lieben der Rezeption beriicksichtigt werden: Informa-
tionstafeln und Printmedien, Fiihrungen und Audio-
guides und vor allem fur Kinder und Jugendliche auch
Workshops und sonstige museumspadagogische An-
gebote.

Gerade fiir kleinere Einrichtungen ist es sowohl aus
finanziellen als auch aus personellen Griinden schwie-
rig, dieses grole Spektrum an Vermittlungs- und Fih-
rungsangeboten bereitzustellen. Aber es gibt auch
Ldsungen, die sich mit wenig finanziellem und perso-
nellem Aufwand realisieren lassen. Ein Beispiel ist die
Entwicklung von thematischen Stadtfiihrungen fiir die
»Stadte mit historischen Stadtkernen«, die auch nach
den Kulturland-Themenjahren auf dem Markt bleiben.
Wesentlich ist zunachst die ernsthafte Absicht, sich
auf die unterschiedlichen touristischen Zielgruppen
einzustellen. Hinzu kommt das Know-how, mit wel-
chen Mitteln und Methoden dies im Rahmen der eige-
nen Maglichkeiten realisierbar ist.

Weiterbildungsangebote fiir Museen

Fur Museen bietet der Museumsverband des
Landes Brandenburg regelmaRig Weiterbildungs-
angebote zur besucherorientierten Vermittlung an.
Auf Bundesebene offeriert die Bundesakademie fir
kulturelle Bildung Wolfenbdttel ein breites Spektrum
an Qualifizierungsangeboten.
www.museen-brandenburg.de
www.bundesakademie.de

Eine wesentliche Rolle fir die Vermittlung kulturhisto-
rischer Inhalte spielen im Tourismus die Gastefiihrer,
die auch dariiber hinaus eine wichtige Funktion ein-
nehmen. Denn sie sind die Botschafter der Destinati-
on und vermdgen es, den Gast durch die eigene Be-
geisterung fiir die Destination »anzustecken« und in
ihm die Lust auf weitere Aktivitdten oder eine erneute
Reise in die Reiseregion zu entfachen. Um so wichti-
ger ist es, dass touristisch relevante Stadte und Orte
in Brandenburg Uber einen gut ausgebildeten Stamm
an Gasteflhrern verfiigen und ein breites Spektrum
an zielgruppenorientierten Fihrungen anbieten kon-
nen. Bei Zielen mit hohem Potential fiir ausléndische



Gaste, vor allem Potsdam, kommt die Mehrsprachig-
keit als Anforderung an Gasteflihrer hinzu.

~ Wo kénnen sich Géstefiihrer aus- oder weiter-
bilden?

Die Ausbildung von Gastefihrern, die grundsétzlich
eine lokale oder regionale Ausbildung darstellt, wird
in Brandenburg von verschiedenen Institutionen reali-
siert. In Potsdam ist es die IHK, die als einzige Institu-
tion ein sowohl standarisiertes als auch regelmaRiges
Ausbildungsangebot bereitstellt. In kleineren Stadten
kooperieren kommunale Korperschaften oder Touris-
musorganisationen haufig mit Volkshochschulen, um
eine Gastefiihrerausbildung anbieten zu kdnnen. Um-
fang und Inhalt werden dabei meist individuell gestal-
tet. In landlichen Regionen haben sich die Naturparke
als Trager von Gastefiihrerausbildungen etabliert. Sie
bilden in unregelméRigem Abstand standarisierte Aus-
bildungen zum Natur- und Kulturfiihrer an.

Um trotz der vielféltigen Ausbildungswege einen ein-
heitlichen und hohen Qualitatsstandard von Géstefiih-
rungen sicherstellen zu kénnen und die berufliche An-
erkennung von Gastefiihrern zu stérken, bietet der
Bundesverband der Géstefihrer in Deutschland
(BVGD) ein europaweit anerkanntes und zertifiziertes
Qualifizierungsmodell an. Tréger von Gésteflinreraus-
bildungen sollten die Passfahigkeit mit dem Qualifizie-
rungsmodell des BVGD sicherstellen und die Gaste-
fuhrer motivieren, sich bestandig weiterzubilden, um
perspektivisch das BVGD-Gastefiihrerzertifikat zu er-

GUTES BEISPIEL Géstefiihrerausbildungen

Im Seenland Oder-Spree wurden von 2010-2011 im Rahmen des Projektes »Netz-
werk Kulturtourismus« in verschiedenen Orten Géstefiihrerausbildungen durch-
geflhrt. Dabei orientierte man sich an dem Qualifizierungsmodell des Bundesver-
bandes der Gastefiihrer in Deutschland (BVGD), das ein europaweit anerkanntes
Instrument zur Ausbildung und Zertifizierung von Gasteflihrern darstellt. Wie sehr
sich die Initiative gelohnt hat, beweist die seither stark gestiegene Nachfrage nach

Gasteflihrungen.

langen. Die Anerkennung weiterbildender Bausteine
erfolgt entweder durch den BVGD selbst oder durch
kooperierende Gastefiihrervereine.

Ausbildung & Qualifizierung Gastefiihrer

In Potsdam bietet die IHK regelmaRig Gastefiihrer-
ausbildungen an. Weiterbildungsangebote werden
vom Potsdam Guide e. V. kommuniziert und
angeboten (nur fir Mitglieder).
www.potsdam.ihk24.de - www.potsdam-guide.de

Bundesweit stellt der Bundesverband der Gaste-
fuhrer in Deutschland zertifiziertes Qualifizierungs-
modell fiir Trager von Gastefiihrerausbildungen
zur Verfligung.

www.bvgd.org

4.1.3 Erlebnisorientierung

Erlebnisorientierung ist ein Trend, der den touristi-
schen Markt in hohem Male pragt. Insbesondere im
Urlaub wiinschen sich die Menschen emotionale und
einzigartige Erlebnisse. Gerade kulturelle Angebote
bieten ein herausragendes Potenzial, die Sinne des
Menschen auf vielfaltige Weise positiv zu stimulieren.
Der Erlebnisgehalt kultureller Angebote fordert zudem
die Aneignung von Bildungsinhalten. Insofern dient die
Erlebnisorientierung nicht nur der touristischen Inwert-
setzung kultureller Angebote, sondern ist auch eine
wichtige Methode, um neue Erkenntnisse und Bildung
zu vermitteln. Viele kulturelle Einrichtungen haben
dies langst erkannt und nutzen die als Edutainment

© CTA Kulturverein/Ralf Ullrich
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benannte Methode erfolgreich fir die Gewinnung und

Bindung von Besuchern. Sie sind somit auch auf tou-

ristische Besucher bestens eingestellt (vgl. auch Kap.

4.1.4).

~ Was genau kénnen Kulturanbieter tun, um ihr

Angebot zu einem Erlebnis fiir den Besucher zu

machen?

Ein Erlebnis ist etwas sehr personliches, das in hohem

Mafe von der Erlebniserwartung und der Erlebnisfa-

higkeit des einzelnen Menschen abhangig ist, die je

nach Stimmung und situativer Empfanglichkeit variiert.

Und genau diese Aspekte gilt es, positiv zu beeinflus-

sen. Folgende Punkte sollten bei der erlebnisbetonten

Aufbereitung von Kulturangeboten grundsatzlich be-

ricksichtigt werden:

 Um eine nachhaltige Wirkung beim Gast zu erzielen,
sollten im Rahmen der Inszenierung méglichst alle
Sinne angesprochen werden.

* Eine Inszenierung kann nur erfolgreich sein, wenn
sie authentisch ist, d. h. von den »Darstellern« gelebt
wird und nicht aufgesetzt wirkt.

+ Je intensiver Géste aktiv beteiligt sind, desto stérker
bleiben die Eindriicke in Erinnerung und desto eher
wird die Aneignung von Bildungsinhalten beférdert.

Eine besonders wirksame Methode, um emotionale
Erlebnisse zu stimulieren und Angebote zu inszenie-
ren, ist das »Storytelling« (Geschichten erzahlen).
Ziel ist es, die Besucher anhand einer Geschichte, die
auf spannende und glaubhafte Art und Weise erzahlt
wird, in eine »andere Welt« zu versetzen. Gerade die
Kulturhistorie und ihre Personlichkeiten bieten hier
hervorragende Ansatzpunkte.

Kulturtouristische Angebote, die fir Storytelling pra-
destiniert sind, sind z. B. szenische Flhrungen. Dabei
verkorpert der Flhrende eine Person, die dem Fh-
rungsthema entspricht, sei dies eine nachweisbare
historische oder eine fiktive Person. Um dabei eine
Uberzeugende Qualitat sicherzustellen, werden hohe
Anforderungen an die Dramaturgie der Fuhrung, die
schauspielerischen Fahigkeiten des Darstellenden und
— je nach Bildungs- und Authentizitdtsanspruch — auch
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hohe Anforderungen an die Gewandung/das Kostim
und die Stichhaltigkeit der vermittelten Inhalte gestellt.
Aber auch jenseits der iiberzeugend geschauspielerten
und kulturhistorisch fundierten Fihrung bietet die Ori-
entierung an szenischen Fiihrungen fruchtbare Ansatz-
punkte, um den Erlebnischarakter von Gasteflihrungen
zu erh6hen. Schon szenische Versatzstiicke wie ein
gut und emotional vorgetragenes Gedicht oder kurze
schauspielerische Sequenzen bieten dem Gast ein un-
gewdhnliches und Uberraschendes Erlebnis, das seine
Sinne stimuliert und ihm in Erinnerung bleiben wird.

Auch Museen und Ausstellungen sind geeignete Be-
reiche fur den Einsatz von Storytelling, denn haufig
konnen an den Ausstellungsgegenstanden spannende
Geschichten von Personlichkeiten und Ereignissen
festgemacht werden. Die Friederisiko-Ausstellung im
Jahr 2012 war dafir ein herausragendes Beispiel.

CHECKLISTE
Erlebnisqualitét kulturtouristischer Angebote m

Festlegung eines Themas,
eines »roten Fadens«, entlang dessen
»Storytelling« betrieben werden kann

Atmosphare schaffen, z. B. durch authenti-
sche Bezlige zu historischen Gegebenheiten

Begegnungen ermdglichen zwischen
Gasten und Kulturschaffenden
(Beispiel: Tag der offenen Ateliers)

Alle Sinne der Gaste ansprechen
(Hdren, Sehen etc.)

Moglichkeiten zur aktiven Teilhabe
und Aneignung schaffen,
z. B. durch Ausprobieren von Techniken

Neugier fordern und befriedigen,
z. B. durch ein spannendes Quiz

Authentizitat gewahrleisten,
z. B. durch Integration von Menschen
(Kinstler, »Originale«, 0. a.)

Uberraschungen einbauen,
z. B. durch Besichtigung von normalerweise
nicht zugéanglichen Bereichen

Besichtigungen und (Museums-)
Rundgénge dramaturgisch gestalten,
z. B. durch Hohepunkte



GUTE BEISPIELE Erlebnisorientierung & Storytelling

Das Schulmuseum stellt die Rochowsche Musterschule vor und gewahrt Einblicke in
die regionale Schulgeschichte bis 1945. Das vollstandig eingerichtete Klassenzim-
mer mit 21 Platzen, Lehrerpult und Unterrichtsmaterialien aus der Zeit um 1915 bil-
det den Hauptanziehungspunkt. Hier werden Schénschreiblibungen und historische
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Schulstunden mit einer authentisch gewandeten Lehrerin angeboten. k\ SCEMI SR
© TMB-Fotoarchiv/Reckahner Museen
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Geleitet durch den Nachtwachter trifft der Gast im Laufe der Fihrung durch Witten-
berge auf eine Reihe weiterer gewandeter Figuren, die kulturhistorisch fundiert tiber
ihre Zeit und ihre Personlichkeiten berichten. Neben der regionalen Bevolkerung, die
die Fihrung gerne flr private oder geschéftliche Anldsse buchen, hat sie sich als
Anziehungspunkt fur Bus- und Schiffsgruppen etabliert.

Die Stiftung PreuRische Schlésser und Garten Berlin-Brandenburg bietet »Lebendi-
ge Zeitreisen mit historischen Begleitern« an. Die in authentische Kostime gewan-
deten Fuhrer verkdrpern Personlichkeiten aus dem Umkreis des PreuRischen Hofes
und ermdglichen den Gasten einen etwas anderen Einblick in die Geschichte der
Schldsser und Garten.

Das Museum bietet ein breites Spektrum an erlebnisorientierten Veranstaltungsmar-
ken an, die sowohl die regionale Bevolkerung als auch touristische Besucher begeis-
tern. Ein Beispiel ist das ARCHAOVENT, ein Mix aus archaologischer Veranstaltung
und Sommerfest fir die ganze Familie mit zahlreichen Angeboten und gedffneter
Klosteranlage fiir Neugierige. Im Mittelpunkt des zweitagigen Events stehen experi-
mentalarchéologische Vorfihrungen und Mitmach-Aktionen, die den Besuchern his-
torische Lebensweisen naher bringen. Hier legen die Besucher selbst Hand an und
versuchen sich im ArmbrustschieRen, Topfern, Korbflechten oder Kornmahlen.

Der Schauspieler Frank Griinert fiihrt seine Gaste als kurioser Sprachforscher Dr.
Konrad Biichner durch die Altstadt von Bad Belzig, die Burg Eisenhardt und rund
um das Schloss Wiesenburg. Mit seiner inzwischen iiber die Grenzen des Flaming
hinaus bekannten Mischung aus Wortwitz, Charme und Freude am Rollen- und Fi-
gurenspiel begeistert er seine Gaste mit skurrilen Histérchen an lauschigen und ge-

heimnisvollen Platzen Sagenhafter Dr. Biichner © Frank
' Griinert, Foto: Ines Leisegang
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4.1.4 Zielgruppenorientierung

Neben den Anforderungen an die Service-, Vermitt-
lungs- und Erlebnisqualitat sind bei der Entwicklung
kulturtouristischer Angebote die Bedirfnisse der tou-
ristischen Zielgruppen des Landes Brandenburg zu
beriicksichtigen. So lassen sich die Angebote pass-
genau in das Landesmarketing integrieren und erfolg-
reich am Markt platzieren.

Die Zielgruppensegmentierung der TMB, die in Zu-
sammenarbeit mit der GfK (Gesellschaft fir Kons-
umforschung) und dem IMT (Institut flir Management
und Tourismus der FH Westkiiste) vorgenommen wur-
de, strebt eine moglichst hohe Passgenauigkeit der
Zielgruppenprofile mit dem Markenkern an, d. h. es
wurden die Zielgruppen herausgefiltert, deren Werte,
Verhalten und Erwartungen am besten mit der Marke
Brandenburg harmonieren (vgl. Kap. 3).

Folgende Kernzielgruppen wurden
fiir Brandenburg definiert:

* intellektuelle Kulturliebhaber

* gesellige Familien

* qualitdtsbewusste Entschleuniger

Reiseverhalten
uberdurchschnittlich aktiv

im Urlaub: neben kérperlichen
insbesondere geistige Aktivitaten
» Organisationsform iberwiegend
Individual- (49%), weniger Pauschalreisen
(15%) » Offline Informationsquellen

(73%) sowie Buchungsmedien

(66%) werden primar heran-

gezogen

Primére

Urlaubsmotive

Kulturelle Weiterbildung
und Aktivitat

» Kultur & Besichtigung

» Events » Erholung &
Entspannung
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Soziodemografie
Durchschnittlich 56 Jahre
alt » weiblich (52%) » Paare
(42%) » Singles (30%)

» mittlere bis hohe Schulbil-
dung » gehobenes HH-
Nettoeinkommen

Zielgruppenprofil
»Intellektuelle
Kulturliebhaber«

Kernleistungen
Kulturelle Angebote
(Sehenswiirdigkeit,

Museum, Theater etc.)
» Aktivitaten in der

Dabei weisen alle Kernzielgruppen des Landesmarke-
tings Schnittmengen mit den in Kap. 1 beschriebenen
nach Art und Tiefe des Interesses an Kulturangeboten
charakterisierten Zielgruppen auf.

Fur kulturtouristische Anbieter ist naturgemafl die
Zielgruppe Intellektuelle Kulturliebhaber besonders
wichtig. Die Besichtigung von kulturellen Sehenswir-
digkeiten sowie der Besuch von Kunst- und Kulturver-
anstaltungen zahlen zu ihren bevorzugten Urlaubsak-
tivititen. Sie bevorzugen geistig belebende Aktivitaten,
haben hohes Interesse an kultureller Weiterbildung und
Anspruch an Authentizitat und Qualitat. Sie besitzen
zudem ein groRes Informationsbediirfnis. Intellektuelle
Kulturliebhaber kénnen sowohl Spezialisten mit ausge-
pragtem Interesse an spezifischen Kulturthemen, aber
auch Generalisten mit eher allgemeinem Interesse
(vgl. Kap. 1) sein. Sie sind jedoch grundsétzlich nicht
nur an Kultur interessiert, sondern nehmen auch ande-
re Angebote, vor allem Aktivitdten in der Natur, wahr.

Die anderen beiden Kernzielgruppen
haben zwar ihren Fokus nicht
auf dem Thema Kultur,
nehmen Kulturangebote
jedoch als Ergénzung

oder zufallig (»Stolpe-

rer, vgl. Kap. 1) wahr.

Werte
traditionsbewusst/festes
Wertesystem — Gemeinschaft und
Zusammenhalt » hohe Bedeutung von
guter Qualitat bei einem guten Preis-
Leistungs-Verhaltnis, kein iberfliissiger
Luxus, sondern Bodenstandigkeit und
Authentizitat, relative Preissensibilitat
» hoher intellektueller Anspruch/
geistige Vitalitat

Quelle: GfK TravelScope und
Institut fiir Management und
Tourismus, 2012; gekirzt

Natur



~ Wichtig: Die Bedeutung kultureller Angebote Einrichtungen bzw. Veranstaltungen als Basisservice

steigt fiir diese beiden Zielgruppen! ausreichend. Allerdings sollten die Ansprechpartner
.................................................................. (Infostellen etc.) kompetent Angaben tiber verfigbare
Die Nachfragezuwéchse kultureller Angebote in der Platze machen und diese auch reservieren kénnen.
jingeren Vergangenheit konnten durch Ansprache
dieser Zielgruppen generiert werden. Die Geselligen Angebote, die (iber ein Informations- und Buchungs-
Familien vereint das aktive, gemeinsame Familiener- system bzw. Uber Internet gebucht werden kénnen,
lebnis in der Natur. Sie knnen insbesondere mit er- bendtigen einige zusatzliche Anforderungen. Dabei
lebnisorientierten Kulturangeboten mit Bezug zu Na- muss ein buchbares Angebot nicht zwingend eine Pau-
tur/Wasser angesprochen werden (Bsp.: Fahrradtour schale sein. Es kann sich auch um Einzelbausteine
entlang der Monchstour und Besuch des Klosters wie Tickets oder Fiihrungen handeln. So ist bei der
Neuzelle). Die Qualitatsbewussten Entschleuniger Zusammenarbeit mit Reisemittiern wie der TMB oder
suchen die erholsame Auszeit vom (Arbeits-)Alltag. Reiseveranstaltern ggf. eine Kontingentierung des
Sie sind beispielsweise an genussorientierten, ent- Kultur- bzw. Kartenangebotes erforderlich. Alternativ
spannenden Kulturangeboten interessiert (Besuch ei- kénnen jedoch auch flexible Absprachen (z.B. telefo-
nes Wellnesshotels in Kombination eines Kochkurses nische Kartenbestellung bei Bedarf) zwischen Anbie-
im Rahmen der »Kochenden Gérten«, vgl. Kap 4.2.1). ter und dem Veranstalter einer Kulturpauschale ver-
einbart werden. Bei vielen Online-Buchungsportalen
Néhere Informationen zu den Zielgruppen ist eine Kontingentierung nicht erforderlich.
Brandenburgs Strategische Marketingplanung
Brandenburg 2012-2016 unter www.tmb-intern.de In der Preisgestaltung muss die Vermittlungsprovision

fir Reisemittler einkalkuliert werden. Trotzdem darf fiir
den Gast kein Preisnachteil entstehen. Daher muss

4.1.5 Profilierung die Provision iiber den verginstigten Einkauf der Ein-
Kulturtouristische Anbieter missen sich auf den Kern zelleistungen (z. B. Eintrittskarte, Ubernachtungspreis)
ihres Angebotes konzentrieren und das Besondere her- erwirtschaftet werden.
ausstellen. Mit Vielfalt allein sind keine Gaste zu gewin-
nen. Angebote, die jede Zielgruppe bedienen wollen, Fur Reisevermittler bzw. Mitarbeiter der Informations-
verlieren ihre Individualitdt und werden schnell beliebig. und Reservierungssysteme muss ein Ansprechpartner
fir Buchungs- und Gasteanfragen benannt werden. Im
Zu beachten ist: Gaste lieben individuelle Erfahrungen Falle der Entwicklung von Kulturpauschalen muss ein
und Augenblicke. Nach dem Motto »Tiefe statt Breite« Anbieter als Veranstalter im Sinne des Reisevertrags-
sollten bewusst nichtssagende Standardelemente weg- gesetzes fungieren und gegeniber dem Gast fiir alle
gelassen und einmalige Details hervorgehoben werden. angebotenen Leistungen haften. Er ist daher verpflich-

tet, eine Insolvenzschutzversicherung abzuschlieRen.
4.1.6 Verflgbarkeit

Grundlage fiir die Integration kultureller Angebote in CHECKLISTE
die touristische Angebotsgestaltung ist die Verfiigbar- Anforderungen fiir buchbare Angebote m
keit. Bei Sehenswiirdigkeiten, Museen etc. bedeutet Ggf. erfolgt die Reservierung von Kartenkon-
dies vor allem gastefreundliche Offnungszeiten, zu- tingenten und Vereinbarung einer Verfallsfrist
mindest in der Saison. Was niitzt die schonste Dorfkir- Die Vermittlungsprovision und der Preis-
che, wenn sie geschlossen ist? vorteil fir den Kulturtouristen sind einkalkuliert
Flr Kulturpauschalen ist ein
Fiihrungen oder Eintrittskarten zu Veranstaltungen Veranstalter vorhanden
missen nicht zwangslaufig online buchbar sein. Eine Es gibt einen Ansprechpartner
telefonische Bestellbarkeit ist vor allem bei kleineren fur Reisemittler
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4.1.7 Online-Marketing

Viele Aktivitaten rund um Kommunikation, Information
und Buchung verlagern sich durch die zunehmende
Verbreitung von Smartphones und Tablet-PCs mehr ins
Internet bzw. in Social-Media-Kanale. Kulturtouristische
Anbieter kénnen hiervon profitieren, in dem sie z. B.

* Ihre Internetseiten fiir mobile Endgeréte optimieren.

* Dem Gast auch Informationen (iber Mobile-Tagging
anbieten. Uber das Scannen von QR-Codes beispiels-
weise erhélt der Gast die fiir den Code gespeicherten
Informationen (z. B. zu einem Ausstellungsobjekt oder
einem Event) unkompliziert auf das Smartphone.

* Ihr Angebot in Location Based Services (LBS, mo-
bile Nutzung standortbezogener Daten), wie z. B.
foursquare oder google places sichtbar machen.
Die mobilen Anwendungen werden in kiirzester Zeit
(iber soziale Netzwerke und von Suchmaschinen er-
fasst. Empfehlungen, Kritiken und Angebotsaktionen
werden schnell und effektiv verbreitet. LBS-gefiihrte
Géste entdecken mehr Sehenswiirdigkeiten und ver-
weilen deutlich lénger als »klassisch« gelenkte.

* Facebook, twitter und Co. als Kommunikationsplatt-
form nutzen und ihre Einrichtung dadurch mit dem
Gast vernetzen (Beispiel: www.neanderthal.de).

* Ihr Angebot in Brandenburg-App einpflegen.

Online Marketing und mobiles Internet

Das digitale Zeitalter ist Iangst Alltag und hat das Kon-
sumverhalten stark verandert. Vor dem Kauf vieler Pro-
dukte und Dienstleistungen wird sich umfassend infor-
miert, Preise und Leistungen im Internet abgeglichen,
Erfahrungen eingestellt und ausgetauscht. So auch im
Tourismus und in der Kulturwirtschaft: Jedes relevante
Objekt wird durch Anbieter, Akteure oder Kunden nach
und nach online gestellt und laufend erganzt, wie Fo-
tos (z.B. flickr), Videos (z.B. youtube), Bewertungen,
Reisetipps (z. B. Blogs), Empfehlungen (z. B. facebook)
und Meinungen zu Anbietern (z. B. tripadvisor) etc.

Nicht jeder kulturtouristische Anbieter muss dabei alle
Instrumente nutzen, die prinzipiell zur Verfligung ste-
hen. Manches kann zudem in Kooperation mit weite-
ren Anbietern durchgefiihrt werden. Vielmehr kommt
es auf einen sorgféltigen Mix dieser Kommunikations-
kandle an. Bei aller Social Media-Aktivitat sollte nicht
vergessen werden, die herkbmmlichen Internetseiten
zu optimieren. Zudem sollten Suchmaschinenopti-
mierung (SEO) und Suchmaschinenmarketing (SEM)
dafiir sorgen, dass der Tourismus- und Kulturbetrieb
leicht und prominent gefunden wird, wenn der Interes-
sent nach Information im Internet sucht.

GUTES BEISPIEL Moderne Kommunikationsstrategien

Das Urlaubserlebnis Brandenburg ist jetzt auch mobil erlebbar: Die Brandenburg
App bietet die Méglichkeit, Touren durch Brandenburg zu planen und unterwegs die
nachstgelegenen Sehenswiirdigkeiten, gastronomischen Angebote, Radrouten oder
Ubernachtungsmdglichkeiten zu recherchieren. Die App erméglicht beispielsweise
das Routing auf dem touristischen Radwegenetz Brandenburgs mit dem eigenen
iPhone oder Android Phone.

© fischundblume

Die Suche nach Sehenswiirdigkeiten, Veranstaltungen, Restaurants, Rad-, Wander- und Wasserwegen zeigt
dank automatischer Standortbestimmung die n&chstgelegenen Treffer an. Auf einen Blick liefern die Eintrage die
wichtigsten Informationen: einen Info-Text, Bildergalerie sowie die Kontaktdaten mit Telefonnummer fiir Anfragen
und Buchung. So kann vorab oder spontan auf der Tour der eigene Reiseplan zusammengestellt werden.

Fir Kulturakteure bietet sich dadurch die Méglichkeit, ihre Angebote einzustellen und Uber diesen Informations-
kanal neuen Zielgruppen zuganglich zu machen.
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4.2 Schritt 2: Durch Angebotskombination das
perfekte Urlaubsangebot schaffen

4.2.1 Themenverknipfung

Die Zusammenfiihrung touristischer Profilthemen zu
brandenburgtypischen Produkten und Erlebniswel-
ten ist Bestandteil der Markenstrategie des Landes
Brandenburg (vgl. Kap. 3). Neben Verknipfungen wie

Kulinarik an. Durch Verknipfungen mit weiteren An-
geboten ergibt sich flir Kulturanbieter die Méglichkeit,
das Zielgruppenspektrum auszuweiten und somit die
eigenen Potenziale besser zu nutzen. Sie machen das
Angebot flir mehr und neue Gaste attraktiv. So steigen
die Chancen, nicht nur ausgesprochene Kulturliebha-
ber, sondern auch Generalisten bzw. Zufallskulturtou-
risten (vgl. Kap. 1) anzulocken.

Kultur und Aktiv (vor allem Rad) oder Kultur und Na-
tur bietet sich auch eine Vernetzung mit dem Thema

GUTE BEISPIELE Themenverkniipfung

Die 188 km lange ADFC-zertifizierte Radroute im Oderland verbindet elf herrschaft-
liche Adelssitze und Schlésser, die von PreuBens Glanz zeugen, sowie interessante
Museen miteinander. Zur Tour werden Pauschalen angeboten.

Die Kdénigstour im Oderland flihrt Geschichts- und Kulturliebhaber auf den Spuren
des Preullenkdnigs Friedrich des GrofRen durch alte preuBische Orte, zu Museen
und Sehenswiirdigkeiten. Das Thema wird dabei auch kulinarisch aufgegriffen; so
kénnen sich die Radler mit einem »Alten Fritz Teller« flr die Weiterfahrt starken.

Der im Naturpark Hoher Flaming zwischen Wiesenburg und Bad Belzig verlaufende
Weg prasentiert Kunstobjekte, die zu einer bewussteren Wahrnehmung von Kunst
und Landschaft flihren sollen bzw. die sich mit der mittelalterlichen Besiedelung des
Flamings durch die Flamen auseinandersetzen. Wandergaste konnen mit dem Au-
dioguide den Kunstwanderweg erkunden und sich, wenn die gesamte Strecke zu
lang ist, vom Rufbus zu den Bahnhdfen Bad Belzig und Wiesenburg/Mark bringen
lassen. Auch Flihrungen werden angeboten.

Im Rahmen der Musikfestspiele Potsdam Sanssouci findet jahrlich ein »Fahrrad-Kon-
zert« statt. An einem Tag werden in und rund um Potsdam zahlreiche Konzerte,
Lesungen, Performances, Flhrungen und Besichtigungen mit unterschiedlichen
Radrouten vernetzt. Das Fahrradkonzert wurde 2013 im Rahmen des Nationalen
Radverkehrskongresses in Miinster mit dem Deutschen Fahrradpreis ausgezeichnet.

© Musikfestspiele Potsdam
Sanssouci/Stefan Gloede
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Das Seefestival ist eine gelungene Kombination der touristischen Schwerpunkte Kul-
tur und Natur. Der Ruppiner See bildet die attraktive Kulisse fiir die Inszenierungen
auf der Seebiihne am Zietenschloss Wustrau. Durch das abwechslungsreiche Pro-
gramm mit hoher kinstlerischer Qualitét hat sich das Festival zu einer Veranstaltung
mit groRer Breitenwirkung entwickelt. 2011 war das Seefestival Tourismuspreistrager
des Landes Brandenburg.

Sehenswirdigkeiten in Verbindung mit regionalen kulinarischen Spezialitaten — das
bietet die seit 2011 buchbare kulinarische Stadtfihrung durch Wittenberge. Wahrend
der Stadtfiihrung wird nicht nur Wissenswertes Uber die Stadt und die regionale K-
che vermittelt sondern auRerdem Halt in vier Restaurants gemacht. Trotz des relativ
hohen Preises verzeichnet das Angebot eine hohe Nachfrage.

Ein Garten in Steinhdfel bei Fiirstenwalde ist Schauplatz von Kochkursen der etwas
anderen Art. Viele vergessene Gemusesorten werden in diesem Garten nach biolo-
gischen Kriterien wieder kultiviert und den Besuchern bei Kochkursen auf sinnliche
Weise nahe gebracht. Veranstalter der »Kochenden Garten« ist der Verein Land-
KunstLeben e. V.

e
© Gerry Kunz

Ein Kunsterlebnis (mehrtagiges Komddien-Festival) wird mit den touristischen Poten-
zialen des Brandenburgischen Haupt- und Landgestiits verkniipft: Das Gestiit 6ffnet
schon vor den Vorstellungen seine Tore und 1&dt zur Erkundung seines weitldufigen
Gelandes ein. Fihrungen durch die Gebaude- und Stallanlagen sowie durch das
hauseigene Museum sind ebenso buchbar, wie Reitstunden oder eine Kutschfahrt
in die malerische Umgebung, dazu Kinderprogramm und Ubernachtungsangebote.

© Ronald Otto

4.2.2 Die touristische Servicekette als Grundlage zur
Entwicklung markenkonformer Leitprodukte

Produkt mit aufeinander abgestimmten Bausteinen.
Erst wenn alle Bestandteile ineinander greifen, ent-

Kulturtouristen haben nicht nur hohe Erwartungen
an das eigentliche Kulturerlebnis, sondern an die ge-
samte Reise, egal ob es sich um einen Tagesausflug,
einen Kurzurlaub oder eine langere Studienreise han-
delt. Der Gast mdchte einen »perfekten« Urlaub bzw.
Urlaubstag erleben. Er ist nicht an voneinander losge-
|6sten Einzelangeboten interessiert, sondern sucht ein

ANGEBOTSENTWICKLUNG UND VERMARKTUNG

steht ein perfektes Erlebnis, das der Gast weiterem-
pfiehlt und wiederholt.

Jedes Glied der sogenannten Servicekette tragt daher
mafRgeblich zu einem gelungenen kulturtouristischen
Erlebnis bei und stellt jeweils einen Markenkontaktpunkt
der Tourismusmarke Brandenburg dar. Jeder dieser



Kontaktpunkte des Gastes sollte daher die Marken-
werte transportieren. Um das Kulturangebot mit Kom-
plementérleistungen erganzen und damit alle Reisebe-
standteile abdecken zu konnen, sind Kooperationen auf
lokaler bzw. regionaler Ebene notwendig (vgl. Kap. 5).

2
i und Information

kulturtouristische
Servicekette

Abbildung 7: Die kulturtouristische Servicekette
Quelle: PROJECT M, 2013

Vor der Reise

Vor der Reise wollen die potenziellen Géste die Még-
lichkeit haben, sich (iber relevante Medien (Print, Inter-
net, Social Media) sowie die értlichen und regionalen
Tourist-Informationen bzw. die TMB ausreichend (iber
das Angebot zu informieren und darauf einzustimmen.
Bei Veranstaltungen ist nach Méglichkeit ein ausrei-
chender zeitlicher Vorlauf einzuhalten.

Wéhrend der Reise

Nach ihrer Ankunft miissen sich die Besucher unkom-
pliziert zurechtfinden kbnnen, unabhéngig davon, ob
sie mit dem Auto, der Bahn, dem Fahrrad oder als
Gruppe mit dem Bus anreisen. Zusétzlich sollte sicher-
gestellt sein, dass sich die Géste bei Fragen zum
jeweiligen Angebot an die lokale Tourist-Information
bzw. einen anderen touristischen Anlaufpunkt wenden
kénnen.

 Ankunft (Wegweisung

Die héufigste zusétzliche Aktivitdt von Besuchern
kultureller Sehenswiirdigkeiten oder Veranstaltungen
in Brandenburg ist der Besuch gastronomischer Ein-
richtungen. Daher sollten am Ort oder in réumlicher
Néhe gastronomische Angebote in addquater Qualitét
vorhanden sein. Je nach Attraktivitét der Sehenswiir-
digkeit bzw. Veranstaltung sollten auch zielgruppenge-
rechte Unterkiinfte in der Néhe zur Verfiigung stehen.

Nach der Reise

Dies betrifft alle Leistungen rund um die Nachberei-
tung wie Kontaktpflege und weitere Information des
Gastes.

CHECKLISTE
Kulturtouristische Servicekette m

Information zum Kulturangebot vorab
(per Telefon, Internet) und vor Ort (z. B. durch
die Tourist-Information, Mobile Tagging etc.)

Ausreichende Aus- und Beschilderung des
Veranstaltungsortes, der Sehenswiirdigkeit etc.

Moglichst friihzeitige Festlegung
von Veranstaltungsterminen

Leistungsversprechen des Kernangebotes
definieren und die Komplementarangebote
»dramaturgisch« daran ausrichten

Zielgruppengerechte Gastronomie- und
Beherbergungsangebote vor Ort bzw.
in naherer Umgebung

Zuganglichkeit zu weiteren
Sehenswiirdigkeiten etc. sichern

Kontaktpflege nach der Reise

Es gilt, die Kulturangebote je nach Attraktivitat und
Zielgruppen mit weiteren touristischen Angeboten zu
kombinieren und in Produkte der Marke Brandenburg
zu integrieren. Infolge der unterschiedlichen Ausstrah-
lungskraft auf potenzielle Gaste (siehe Kap 3 und 4.3),
eignen sich manche Angebote als Kernangebot fiir
Leitprodukte, andere kdnnen als Komplementarange-
bot in Leitprodukte integriert werden.
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GUTES BEISPIEL Leitprodukt in der Erlebniswelt »Kultur erleben«

Kernleistung

»Herr von Ribbeck auf Ribbeck im Havelland, ein Birnbaum in seinem Garten stand
...« — das kleine Dorf Ribbeck hat bis heute nichts von der Ausstrahlung verloren,
die Theodor Fontane 1889 zu seinem berlihmten Gedicht inspirierte. Auch wenn es
den alten Birnbaum nicht mehr gibt, ist die Birne in Ribbeck doch Uberall prasent.
Ein neuer Baum wird groBgezogen und auch kulinarisch gibt es mannigfaltige Bir-
nenkreationen zu genieRen. Der gesamte Dorfkern mit Schloss, Kirche, Alter Schu-
le, Waschhaus und den alten Gutsgeb&uden ist ein intaktes historisches Ensemble.

* Besuch des Ortes mit Schloss und Museum, Kirche und Kirchgarten,
Alter Schule und Alter Brennerei

© Tourismusverband Havelland e.V.

Mégliche Komplementérleistungen

Alte Schule: Die Alte Schule wurde 1841 vom damaligen Herrn von Ribbeck gebaut. An diese Zeit erinnert heute ein
historisches Klassenzimmer. Dariiber hinaus gibt es hier Kulturveranstaltungen, eine Puppenbiihne, ein Café und
eine Fahrradstation.

* Das alte Waschhaus: Hier heilt Frau Wesche die Besucher herzlich willkommen. Hofladen, Kunsthandwerk
und Café — im alten Waschhaus ist es gemiitlich. Besonders beliebt sind die selbstgebackenen Ribbecker
Birnentorten (je nach Saison 3-4 Spezialitaten).

* Café Theodor: In gemitlichem Ambiente frisch gebackenen Kuchen, Bauernhofeis, Crépes und ausgewahlte
Kaffeespezialitdten genieflen.

* Landhaus Ribbeck: Romantisch Wohnen — vom alten Ribbeck in nach Bliitenthemen liebevoll eingerichteten
Romantik-Zimmern traumen. 3 Doppelzimmer, 2 Juniorsuiten und 1 Suite bieten Platz firr bis zu 18 Géaste.

* individuelle Konzerte im Rahmen der Havellandischen Musikfestspiele

Ambienteleistung
Hoéhepunkt des Jahres ist am zweiten Samstag im August die Ribbecker Sommernacht. Schloss und Garten sind
fantastisch illuminiert und internationale Kiinstler begeistern mit Klassik, Jazz, Artistik, Theater und Kleinkunst.

4.3 Schritt 3: Zielgerichtete Vermarktung

Kulturangebote sind vielféltig: Sie reichen vom kleinen
Heimatmuseum bis zum représentativen Schloss, vom
rustikalen Topfermarkt bis zum Philharmonischen Kon-
zert, vom Fischerfest bis zur Schldssernacht. Nicht alles
ist flr Touristen gleichermalen attraktiv. Manche werden
lediglich beildufig im Rahmen des Gesamtangebotes
eines Ortes »mitgenommen, andere bilden den Reise-
anlass und der Gast nimmt auch eine langere Anreise
auf sich. Manche sind nur fiir Spezialisten und Kenner
interessant, andere sprechen ein breiteres Publikum an.
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~ Woran kénnen sich Kulturanbieter bei der Wahl
von Kooperationspartnern und der Vermarktungs-
aktivitdten orientieren?

Entscheidend ist der Grad der touristischen Attraktivitat
des einzelnen Kulturangebotes fiir die relevante Zielgrup-
pe. Dieser gibt vor, welche Partner bei der Produktent-
wicklung in Frage kommen (Schritt 2) sowie wo und wie
die Angebote vermarktet werden konnen (Schritt 3).



4.3.1 Vermarktung von Kulturangeboten, die keinen
primaren Reiseanlass darstellen

Die Topferei oder das Heimatmuseum stellen in der
Regel keinen Reiseanlass dar. Diese Angebote allein
locken kaum Gaste an. Sie sind jedoch fir die Attrak-
tivitit des Gesamtangebotes eines Ortes bzw. eines
Leitproduktes sehr wichtig. Ziel muss es sein, sie in
das Tourismusangebot des Ortes oder als Komplemen-
tarangebot eines Leitproduktes einzubinden. Dabei
werden vor allem Tagesbesucher aus dem direkten re-
gionalen Umfeld sowie Erholungsurlauber, die bereits
vor Ort sind, angesprochen. Die Grafik (Abb. 8) ver-
deutlicht die Vermarktungsmdglichkeiten fir Angebote,
die keinen primaren Reiseanlass darstellen.

Marktgebiet
Vor Ort und im

regionalen Umfeld

Touristi-

sches Angebot

Touristische
Attraktivitat
Kein primarer
Reiseanlass

angebotes des Ortes und

ggf. Komplementérange-
bot Leitprodukt

Abbildung 8: Touristische Attraktivitét lokaler Angebote
Quelle: PROJECT M, 2013

Dies ist jedoch nicht starr zu verstehen. So kann die
Spezialsammlung eines Heimatmuseums Fachleute
und Kenner zu einem Ausflug bewegen. Oder der Top-
fermarkt, auch wenn er nicht im Umland Berlins stattfin-
det, in Kombination mit anderen Aktivitaten fiir Berliner
Tagesbesucher interessant werden. Prinzipiell gilt, je
starker die Angebote in das Landesmarketing integriert
werden, desto eher ist eine Ausweitung des Quellmark-
tes méglich. Verschiedene Angebote, die flir sich keinen
Reiseanlass darstellen, kdnnen auch in einem gemein-
samen Angebot miteinander kombiniert werden. Das
erh6ht ebenfalls die Attraktivitat des Einzelangebotes.

Die einzelnen Malinahmen der touristischen Vermark-
tung sind gemeinsam mit den drtlichen und regionalen
Tourismusvereinen/-verbanden sowie Touristinformati-
onen, den touristischen Leistungstragern und ggf.
gleich mit der TMB umzusetzen. Folgende Marketing-

malnahmen werden fir Kulturangebote mit geringerer

touristischer Attraktivitat empfohlen:

CHECKLISTE
Vermarktung fiir Kulturangebote,
die keinen Reiseanlass bieten

Veroffentlichung in den touristischen Infor-
mations- und Werbematerialien sowie auf
der touristischen Website des Ortes/der Region
(ggf. mit Verlinkung zum Anbieter)

Ggf. Aufbereitung des Angebotes fiir mobile
Endgerate und Mobile-Tagging

Kommunikation durch die touristische Presse-
und Offentlichkeitsarbeit des Ortes/der Region

Ggf. Ansprache von potenziellen Berliner
Tagesausfliiglern ber Stadtmagazine wie
Zitty und Tip, Brandenburg- und Ausflugs-
magazine wie Zitty Brandenburg, Der Fritz
und punkt 3 sowie Tageszeitungen

Auslage der Kulturprogramme und
Kulturflyer in den Touristinformationen des
Ortes/der Region und in den értlichen/regiona-
len Beherbergungs- und Gastronomiebetrieben

Gasteinformation und Ticketverkauf
(bzw. -reservierung) durch die Mitarbeiter der
Touristinformationen im Ort und der Region

Gasteinformation und Ticketreservierung
durch die Mitarbeiter in den drtlichen bzw.
regionalen Beherbergungsbetrieben

Bei Veranstaltungen: Darstellung in der
Broschiire »Kulturfeste im Land Branden-
burg« und unter www.kulturfeste.de

Darstellung der Angebote/Veranstaltungen auf
dem Veranstaltungskalender der TMB

Prifung der Mdglichkeiten fiir Integration als
Komplementérangebote in Leitprodukte

4.3.2 Vermarktung von kulturellen Angeboten, die
einen Reiseanlass darstellen

Kultureinrichtungen oder -angebote, die iber einen ho-
hen Bekanntheitsgrad in der Offentlichkeit oder in spe-
ziellen Fachkreisen bzw. in der Kulturszene verfiigen,
sind Anlass fiir eine Reise oder einen Tagesausflug.
Diese Angebote konnen eigenstandig vermarktet wer-
den bzw. als Kern- oder Komplementarleistung in Leit-
produkte der Erlebniswelt »Kultur erleben« sowie den
anderen Erlebniswelten »Landlust ausleben«, »Wasser

entdecken« und »Tief durchatmen« integriert werden.

ANGEBOTSENTWICKLUNG UND VERMARKTUNG
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Flr tagestouristische Ziele sind dies Berlin, Branden-
burg und ggf. anliegende Ballungsrdume wie Dresden,
Leipzig-Halle oder Hamburg. Gerade die Erlebnis-
welt »Landlust ausleben« bietet die Mdglichkeit, Ta-
gesausflugsangebote in diesen Quellmérkten gezielt
zu vermarkten. Im Bereich des Ubernachtungstou-
rismus sind es darliber hinaus Nordrhein-Westfalen,
Niedersachsen, Sachsen, das Rhein-Main-Gebiet und
zunehmend auch internationale Méarkte (z. B. Nieder-
lande, Skandinavien). Eine besonders hohe generelle
Neigung firr kulturtouristische Aktivitaten im Urlaub ha-
ben, neben Nordrhein-Westfalen, Baden-Wiirttemberg
und Bayern. Hier sind noch Potenziale zu erschliefien.

Nicht alle Angebote, die einen Reiseanlass darstellen,
besitzen fiir eine relevante ZielgruppengréRe (iberre-
gionale Attraktivitat.

~ Doch wie erkennt man, ob eine Sehenswiirdigkeit,

Veranstaltung oder Ausstellung liber das Potenzial

verfiigt, als Reiseanlass iiberregional zu funktionieren?

Kulturangebote zeichnen sich durch ein herausragen-

des Profil oder entscheidende Details aus:

* hohe (iberregionale Bekanntheit, seien dies Sehens-
wirdigkeiten, Veranstaltungsmarken oder einzelne
Kiinstler, zumindest fiir klar definierbare Zielgruppen

* kulturhistorische bzw. kiinstlerische Bedeutsamkeit/
Qualitat

* ungewdhnliches Veranstaltungs- oder Vermittlungs-
konzept mit (iberregionalem Alleinstellungsmerkmal

* Cross-over-Angebot (durch Kombination verschiede-
ner Genre, wie z. B. szenische Lesung)

* besonderes Zusatzangebot (z. B. innerhalb der Ver-
anstaltung bzw. Ausstellung)

« touristisch attraktiver Veranstaltungsort

* Kultur- und Tourismusangebote vor Ort bzw. im
néheren Umfeld

Diese Angebote werden auf dem (inter-)nationalen
Tourismusmarkt und in Berlin platziert. Der wichtigste
touristische Partner fir die Uberregionale Vermarktung
ist die TMB, die eng mit der Deutschen Zentrale fir
Tourismus (DZT) kooperiert.
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Abbildung 9: Touristische Attraktivitét kultureller Hohepunkte
Quelle: PROJECT M, 2013

Folgende Marketingaktivitdten werden fir kulturelle
Hoéhepunkte empfohlen:

CHECKLISTE
Vermarktung der kulturellen Hohepunkte m

Integration in die Vertriebsplattformen der
TMB Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH
sowie unter www.reiseland-brandenburg.de

Méglichst umfassende Aufbereitung des Ange-
botes im Bereich Online-Kommunikation und
mobile Endgeréte

Qberregionale touristische Presse- und
Offentlichkeitsarbeit

Vertrieb liber den zentralen Kundeninforma-
tions- und Buchungsservice in Potsdam und
die 28 Informations- und Reservierungsstellen

(IRS) im Land Brandenburg

Vermarktung iiber weitere Reisemittler
wie z. B. Kulturreise- und Studienreiseveran-
stalter, Incomingbros u. &.

Direct Mailing an Kulturtouristen,
Reiseveranstalter, Stammgaste

Integration in den deutschlandweiten Event-
kalender und die Vermarktungsaktivitaten der
Deutschen Zentrale fiir Tourismus (DZT)

Préasentation auf ausgewahlten (inter-)natio-
nalen touristischen und kulturtouristischen
Messen (z. B. Kulturreisemesse Dusseldorf)

Darstellung der Angebote auf dem
Veranstaltungskalender der TMB

Entwicklung von »Leitprodukten« vorrangig fiir
die Erlebniswelt »Kultur erleben« und die weite-
ren Erlebniswelten »Landlust ausleben« (vorran-
gig Tagestourismus und Kurzreisen aus Berlin),
»Wasser entdecken« und »Tief durchatmen«



Erfolgsfaktor Kooperation und Netzwerkarbeit

Bogenschiitzen (© teamgeist.com)

Gerade im (Kultur-)Tourismus mit seiner eher kleinteiligen Anbieterstruktur besteht die Notwen-
digkeit, Einzelkdmpfertum zu Uberwinden. Es gilt, die Einzelleistungen und die dahinter ste-
henden Akteure miteinander zu verbinden, um markenkonforme (Leit-)Produkte zu entwickeln.
Netzwerke haben dabei eine Schllsselfunktion, denn als Selbstorganisation und -koordination

autonomer Akteure mit einem gemeinsamen Ziel ermdglichen sie:

Die effektive Entwicklung, Biin-
delung und Vermarktung kultur-
touristischer Angebote, was von
keinem der Einzelanbieter aus ei-
gener Kraft geleistet werden kann.
Zusammenfiihrung und Aus-
tausch von Ressourcen, dies
kann sein: Know-how, Arbeitskraft,
finanzielle Mittel, Rdumlichkeiten,
Dienstleistungen, Marktzugang etc.

Erméglichung einer Win-win-
Situation fiir alle Beteiligten; kul-
turelle Einrichtungen und Anbieter
profitieren beispielsweise von der
schlagkréftigen und (iberregional
wirksamen Kommunikations- und
Vertriebsstruktur von Tourismus-
organisationen, Reiseveranstaltern
und touristisch orientierten Medien.
Touristische Leistungstrager bzw.
Reiseziele wiederum kbnnen sich
mit dem Thema Kultur profilieren.

Die in den jeweils relevanten
Prozessen anfallenden Aufgaben
effizient zu verteilen.

Schaffung eines  »kreativen
Milieus« fiir Innovationen und
damit Ansatzpunkte zur Herausar-
beitung von Wettbewerbsvorteilen.
Aufbau eines Wir-Gefiihls und
Vertrauen in die gemeinsamen
Leistungen.

Sei es eine kulturtouristische Einzelveranstaltung oder ein Jubilaumsjahr, ohne Kooperation und
Vernetzung der verschiedenen Anbieter und Akteure auf lokaler, regionaler bzw. Landesebene

ist das Produkt nicht umsetzbar.

ERFOLGSFAKTOR KOOPERATION UND NETZWERKARBEIT
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5.1 Voraussetzungen fiir erfolgreiche Netzwerkarbeit

Netzwerke zielen auf Synergien in und zwischen vie-

len (kultur-)touristischen Handlungsfeldern ab, z. B.

Angebotsgestaltung, Marketingkooperationen, Ver-

triebsforderung, gemeinsamer Einkauf touristischer

Dienstleistungen oder regionaler Produkte, gemeinsa-

mes Qualitdtsmanagement, Markenentwicklung oder

Identitatsforderung. Folgende Bedingungen sollten

erflllt sein:

* gleiche/gleichartige Ziele der Netzwerkpartner

* spezielle Kompetenzen und Ressourcen der
Netzwerkpartner fiir die Erfillung der Ziele

* gegenseitiges Vertrauen der Partner - dies
ermdglicht Kreativitét und Innovationen

+ Einigkeit Giber erforderliche Aktionen und wer dazu
welchen Beitrag leistet

« verlasslicher und kompetenter Kiimmerer,
Koordinator etc.

* Finanzierungskonzept; dies umfasst auch die
frihzeitige Sicherung von Folgefinanzierungen
nach etwaigen Startférderungen

* bei 6ffentlicher Beteiligung: dauerhaftes politisches
Bekenntnis zum Netzwerk

* klare Eintritts-/Austritts-/Ausschlusskriterien,
Festlegungen von Rechten und Pflichten

« Erfolge sollten gemeinsam gefeiert werden

5.2 Welche Kooperationsformen gibt es?

In Abhangigkeit von der Zielsetzung ist zu unterschei-

den zwischen horizontalen, vertikalen und lateralen

Netzwerken.

Horizontale Netzwerke vereinen Partner auf gleicher
Stufe einer Wertschopfungskette. Alle Partner bieten
ein ahnliches Produkt an, z. B. Ateliers im Rahmen des
Netzwerkes »Offene Ateliers«.

~ Vorteile: Aufgrund der (iberschaubaren Struktur kén-
nen auch wenig kooperationserprobte Akteure gut ein-
bezogen werden. Horizontale Netzwerke eignen sich
fiir die Verwirklichung gemeinsamer Ziele wie den Auf-
bau gemeinsamer Qualitdtsstandards, Qualifizierungs-
malBnahmen oder eines gemeinsamen Marketings.
Fortlaufender Austausch von vergleichbaren Partnern
fihrt zu schnellen Lern- und Nachahmungseffekten.

Entsprechend niedrig — dennoch verbindlich — sind
die Teilnahmekriterien zu gestalten. Die Organisation
kann z. B. als Verein erfolgen, um die Aufgaben un-
kompliziert auf mehrere Schultern zu verteilen. Kom-
plexe markenkonforme kulturtouristische Produkte
konnen jedoch nicht entwickelt werden — es fehlen die
Partner der anderen Wertschdpfungsstufen (z. B. bei
einer Kooperation von Kulturveranstaltern die Hotels).

Vertikale Netzwerke vereinen Partner verschiedener
Stufen der Wertschdpfung, z. B. Hotel, Museum und
Gastefiihrer und stellen die Basis flir erfolgreiche tou-
ristische Produkte dar.

~ Vorteile: Sie eignen sich fiir die Biindelung verschie-
dener Angebotshausteine oder Leistungen und da-
durch fiir die Ableitung komplexer (Leit-)Produkte »aus
einem Guss«. Sie bieten Kulturakteuren die Chance,
gemeinsam mit Touristikern Produkte zu entwickeln.
Laterale Netzwerke vereinen Partner aus verschie-
denen Branchen, z. B. aus Kulturtourismus und Land-
wirtschaft oder Verkehr. Laterale Netzwerke benétigen
eine sehr stringente Steuerung bei grofiter Verbind-
lichkeit der Partner.

~ Vorteile: Neben der gemeinsamen Produktentwick-
lung erméglichen sie die Entwicklung kreativer Milieus
als Basis fiir Innovationen jeglicher Art. Sie besitzen
fir die Regionalentwicklung groBe Bedeutung, da
(iber sie regionale Wirtschaftskreisldufe auch dber den
Tourismus hinaus vernetzt und gestéarkt und dadurch
libergreifende Effekte erzielt werden kbnnen (z. B.
steigende Nachfrage sowohl nach Kulturveranstaltun-
gen als auch nach kulinarischen Angeboten, erhéhte
Auslastung 6ffentlicher Verkehrstrdger). Durch die
Zusammenarbeit und den Blick »iiber den Tellerrand«
kénnen so einzigartige innovative Produkte entstehen.
Beziglich der Dauer von Netzwerken gibt es verschie-
dene Varianten. Kooperationen konnen auf ein zeitlich
begrenztes Projekt (Jubilden o. 8.), auf jahrliche Aktio-
nen (z. B. Offene Ateliers) oder auf unbegrenzte Dauer
(z. B. Verbéande) etc. angelegt sein.

ERFOLGSFAKTOR KOOPERATION UND NETZWERKARBEIT



Ubergeordnete Kultur-Netzwerke in Brandenburg

Die Dachmarke »Kulturland Brandenburg« 1adt jedes Jahr mit einem neuen Thema
dazu ein, die kulturelle und regionale Vielfalt sowie das historische Erbe zu entde-
cken. Dabei ruft der Verein kulturelle Einrichtungen und Initiativen des Landes dazu
auf, sich mit Ideen zu beteiligen. Uber zahlreiche Kooperationen zwischen Akteuren
aus Kultur, Bildung, Wissenschaft und Tourismus entstehen jedes Jahr aufs Neue
vielfaltige Projekte, die durch Kulturland Brandenburg koordiniert, vernetzt, geférdert
und beworben werden. Wie schon im Jubildumsjahr »Friedrich 300« werden dabei
auch in den Folgejahren Synergien mit Veranstaltungen von landesweiter Bedeutung
hergestellt. Die Themen fiir die kommenden Jahre sind:

2014 PreuBen, Sachsen, Brandenburg. Nachbarschaften im Wandel

2015 Landschaften und Gérten

Mit einer gemeinsamen Jahresbroschire aller Veranstalter, mit themenspezifischen
Faltblattern und einer Internetprasentation wirbt der Dachverband »Kulturfeste im Land
Brandenburg e. V.« fiir die Programme von Uber 60 Festivals und Veranstaltungsreihen
Brandenburg-weit und tritt selbst als Veranstalter auf. An tber 300 Spielstatten des
Landes prasentieren Kulturfeste im Jahr tiber 1.000 Konzerte, Opemn, Tanz-, Puppen-
und Sprechtheater, Filme sowie bildende Kunst-/Literaturveranstaltungen.

© Queenie Nopper/GLEIS 3
Kulturzentrum Liibbenau

Beispiele fiir regionale Kultur-Netzwerke in Brandenburg

Im Jahr 2012 wurde im Landkreis Ostprignitz-Ruppin unter breiter Beteiligung von Akteuren aus Kultur, Tourismus,
Wirtschaft, Verwaltung sowie der Biirgerschaft eine Strategie fiir die kulturelle Entwicklung der Region erarbeitet.
Ziel ist es, kulturelle und kulturtouristische Themen zu fordern, ihre Qualitat zu steigern und die Zusammenarbeit
zwischen internen und externen Akteuren zu starken. Im Frihjahr 2013 wurden zwei Arbeitskreise gegrindet, um
konkrete Projekte fiir die Bereiche »Kulturelle Bildung« und »Kulturtourismus« zu formulieren und voranzutreiben.

Der CTA Kulturverein Nord e.V. erarbeitete gemeinsam mit dem Tourismusverein Seenland Oder-Spree e. V. ein
Konzept zur besseren Vermarktung der vielfaltigen Kunst- und Kulturangebote in der Region. Basierend auf dieser
Grundlage entstand das Netzwerk »Kulturtourismus im Seenland Oder-Spree«: Kunst- und Kulturschaffende sowie
touristische Anbieter vermarkten nicht nur ihre Angebote gemeinsam, sondern entwickeln auch neue Veranstal-
tungsformate. Zudem bietet das Netzwerk berufsbegleitende Weiterbildungen, z. B. fir Stadt- und Museumsfhrer
an. Das Netzwerk war fiir den Tourismuspreis 2013 des Landes Brandenburg nominiert.

ERFOLGSFAKTOR KOOPERATION UND NETZWERKARBEIT
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5.3 In welchen Bereichen ist eine Kooperation
sinnvoll und welche Partner kommen in Frage?

Im Fokus der Kooperation im Kulturtourismus steht die
Entwicklung und Vermarktung kulturtouristischer Pro-
dukte. Touristische Leistungstrager und Kulturanbieter
stellen daher die wichtigsten potenziellen Kooperati-
onspartner im Kulturtourismus dar. Hinzu kommen je
nach Produkt aber auch unterschiedlichste regionale
Erzeuger, Betriebe etc.

Fir beste und dauerhafte Synergieeffekte gerade in
der Produktentwicklung und Vermarktung sollten Ko-
operations- bzw. Netzwerkziele an der landesweiten
Markenstrategie ausgerichtet werden (d. h. Produkt-
entwicklung und Vermarktung im Rahmen der fiinf
Erlebniswelten). Bedeutsame Partner hierfir bzw.
wichtig hinsichtlich der Schaffung strategischer Grund-
lagen im Kulturtourismus (z. B. Marktforschung, Kon-
zeptionen) sind Ubergeordnete Organisationen, wie
die regionalen Tourismusorganisationen in den Reise-
gebieten und die TMB als touristische Landesmarke-
tingorganisation. Die Markenmanager der Reisegebie-
te bzw. der TMB sind Partner fiir die Entwicklung mar-
kenkonformer kulturtouristischer Produkte (Kontakt
unter tmb-intern.de, Reiter Unternehmen/Marketing).

Institutionen und Vertreter aus Politik und Verwaltung

nehmen im Hinblick auf die Schaffung geeigneter Rah-

menbedingungen (z. B. Infrastruktur) und die Bereitstel-

lung finanzieller Ressourcen eine wichtige Rolle ein.
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Im Zuge knapper werdender &ffentlicher Mittel kommt
aber auch Stiftungen, Sparkassen sowie anderen ge-
meinnitzigen und privatwirtschaftlichen Unternehmen
eine immer grolRere Bedeutung bei der Finanzierung
kultureller Projekte zu (z. B. Kammeroper Schloss
Rheinsberg). Daneben gewinnen neue Finanzierungs-
formen wie das Crowdfunding, bei denen die Internetge-
meinde als Kooperationspartner auftritt, an Bedeutung.

Crowdfunding

Crowdfunding ist ein noch junges Instrument zur
Finanzierung von kulturellen bzw. kulturtouristischen
Projekten. Der sog. Schwarmfinanzierung liegt die
Idee zugrunde, mittels Einwerbung, von vielen klei-
neren Betrdgen im Internet kreative und kulturelle
Projekte realisieren zu konnen. Die groRte Crowd-
funding-Plattform fiir Kiinstler, Kreative und Erfinder
im deutschsprachigen Raum ist Startnext. Hier
bekommen die Unterstiitzer Gegenleistungen wie
Design-Produkte, limitierte Ausgaben von Biichern
oder Einladungen zu Premieren. Dem Projekt »Ros-
siniwoche, einer kulturtouristischen Veranstaltung
in Bad Doberan und Rostock, gelang es auf diese
Weise, von Januar bis Mérz 2013 die noch fehlenden
5.000 € einzusammeln.
www.startnext.de/baltic-rossini-week

In Brandenburg bietet die »Plattform Kulturelle
Bildung« Informationen und Seminare fir Kultur-
akteure zum Thema Crowdfounding.
www.plattformkulturellebildung.de

Auch die lokale und regionale Bevolkerung ist ein wich-
tiger Partner im Kulturtourismus. Identifizieren sich die
Einwohner einer Destination mit dem dortigen Kulturan-
gebot, so gewinnt dieses an Authentizitat und damit an
Attraktivitat fir die Besucher. Dariiber hinaus kann die
Integration der Bevdlkerung in kulturelle Events eine

4

“Oper Open Airim Sc_hloﬂh.einsberg (© Kammeroper/Jagueline Schulz)
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Livekritik

www.livekritik.de ist eine noch junge Online-Platt-
form, die Berichte und Besucherrezensionen tber
kulturelle Veranstaltungen, wie Theater, Konzert,
Tanz oder Lesung biindelt. Sie will damit gerade
kleinen, regionalen und individuellen kulturellen Ver-
anstaltungen und Akteuren ein zeitgemafes Forum
bieten. Das erfolgreiche Konzept wurde 2013 im
Bundeswettbewerb »Kreativpiloten« preisgekront.
www.livekritik.de

besondere Anziehungskraft entfalten. Ein prominentes
Beispiel in Brandenburg ist die jahrliche Veranstaltung
»Dorf macht Oper« in Klein Leppin in der Prignitz.

SchlieBlich spielt der Besucher als Kooperationspart-
ner eine immer gréRere Rolle. Im digitalen Zeitalter
begrenzt sich Kommunikation nicht auf die punktuelle
und statische Versorgung des Gastes mit Informatio-
nen zum touristischen oder kulturellen Angebot. Sie
ist ein dynamischer Prozess im stetigen Dialog mit
dem Gast. Videos, Bilder und Meinungen werden iiber
Blogs und Social media-Plattformen wie facebook und
youtube oder Portale wie TripsByTips oder Qype ins
Netz getragen. Dort gewinnen sie als bewertende In-
formationsquelle, Meinungsspiegel und Inspiration so-
wohl fiir potenzielle neue Géste als auch fiir Anbieter
mit Interesse an Verbesserungen und neuen Projekten
zunehmend an Bedeutung.

ERFOLGSFAKTOR KOOPERATION UND NETZWERKARBEIT

CHECKLISTE

Anforderungen fiir den dauerhaften
Erfolg eines Netzwerkes
Akteursebene

Die Netzwerkpartner wollen
gleiche/gleichartige Ziele erreichen
(Konsensbildungsfunktion).

Die Netzwerkpartner besitzen fiir die Erfiillung
der Ziele jeweils spezielle Kompetenzen und
Ressourcen.

Einigung dartiber, welche Aktionen erforder-
lich sind und wer dazu welchen Beitrag leistet
(professionelle Projektplanung).

Dauerhafter Beziehungszusammenhang
(Vertrauensbildungsfunktion, Verlasslichkeit)

Sicherstellung der Finanzierung
Uber die Startphase hinaus

Arbeitsfahige GroRe sicherstellen

Offentliches Tourismusmarketing, TMB,
regionale Tourismusverbande, ...

Klarung der Finanzierung
(Férdergelder, Beitrage der Netzwerk-
Mitglieder, Sponsoring, Einnahmen)

Schnittstellenmanagement: Transfer von
Wissen und Erfahrung sicherstellen, Integra-
tion von externem Know-how, z. B. durch die
Kooperation mit Hochschulen und Instituten

Prozessbegleitung: Bildung und Bewertung
von Erfolgsfaktoren, z. B. durch Meilensteine

Moderationsrolle (ibernehmen

Biindelung von Informationen, Angeboten,
Produkten und Leistungen

Forderung der Selbstorganisation
Lobbyarbeit
Aufbau und Pflege einer Markenarchitektur

Management der Erlebniswelten

Weitere MarketingmaBnahmen
(2ulieferrolle Vertrieb, Kommunikation, ...)

Sicherstellung des Qualititsmanagements,
z. B. ServiceQ

Innovationsmanagement
(Bereitstellung von Kreativmethoden)
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Fazit: Was ist zu tun?

Kunstmuseum im Dieselkraftwerk Cottbus (© Ulf Bottcher)

Betrachten Sie lhre Kulturangebote von der Warte der Zielgruppen aus. In welchen Punkten
konnen Sie ihre Wiinsche und Erwartungen besser erfiillen? Uberlegen Sie, wer als Koope-
rationspartner in Frage kdme, um erganzende Dienst- und Serviceleistungen anzubieten, die

nicht zu lhrer Kernkompetenz gehéren und bauen Sie eine Partnerschaft auf,

FAZIT: WAS IST ZU TUN?



6.1 Was kann ich als Kulturanbieter tun?

Uberlegen Sie, welche Potenziale |hr Kulturangebot
im Hinblick auf die Integration in das Landesmarketing
hat, in welche Erlebniswelt es passen oder ob es sogar
Kernangebot eines Leitproduktes sein konnte. Suchen
Sie das Gesprach mit dem TMB-Markenmanager.

* Welche weiteren Angebotsbausteine sind ndtig, um
als Markenprodukt auftreten zu kénnen?

« Welche Partner sind dafiir zu gewinnen?

* Wie kann Ihr Angebot ein markenkonformes Erlebnis
bieten, das in Erinnerung bleibt?

* Binden Sie beispielsweise ein Gesprdch mit den
Kiinstlern oder einen kulinarischen Hohepunkt ein,
wie z. B. ein Picknick am Wasser.

* Nutzen Sie kulturhistorische Sehenswiirdigkeiten und
andere besondere Plétze als Veranstaltungsorte.

* »Docken« Sie sich an andere Héhepunktveranstal-
tungen an und entwickeln Sie im Verbund mit wei-
teren Partnern aus Kultur und Tourismus ein vielsei-
tiges und attraktives Angebotsbiindel rund um das
Grofereignis, das das Interessenspektrum der po-
tenziellen kulturtouristischen Zielgruppen bestmdg-
lich abdeckt.

* Denken Sie in Leitprodukten und kreieren Sie einen
perfekten Tag!

~ Nutzen Sie die bestehenden kulturellen Netzwer-

ke, um die Zusammenarbeit mit anderen Kulturan-

bietern und mit Touristikern zu intensivieren:

* Beteiligen Sie sich an bestehenden Verbundprojek-
ten oder stoen Sie die Griindung von neuen inno-
vativen Kooperationen an.

* Biindeln Sie lhre personellen und finanziellen Még-
lichkeiten, indem Sie Veranstaltungen gemeinsam
planen, vermarkten und durchfiihren.

* Entwickeln und nutzen Sie gemeinsam ein effektives
Instrument zur Terminabstimmung.

~ Bauen Sie vor allem Partnerschaften

mit Touristikern auf:

* Binden Sie sie bereits bei der Programmplanung ein.

« Uberzeugen Sie sie, wo die Stérke Ihres Angebotes
liegt und laden Sie sie zu lhren Veranstaltungen ein.

+ Sorgen Sie dafiir, dass die touristischen Leistungs-
tréger in Ihrem Umfeld Ihr Angebot kennen und po-
tenzielle Géste positiv darauf aufmerksam machen.

* Kniipfen Sie Kontakt mit Tourismusvereinen und
-verbdnden und bringen Sie sich aktiv in die Ver-
einsarbeit ein.

6.2 Was kann ich als Touristiker tun?

Kniipfen Sie personlichen Kontakt zu Kultureinrichtun-
gen und -veranstaltern und loten Sie gemeinsam lhre
Kooperationspotenziale aus:

Als touristischer Leistungstrager Uberlegen Sie,
wie sich Ihr Angebot — sei dies ein Beherbergungsbe-
trieb, ein Fahrradverleih oder ein Fiihrungsangebot —
sinnvoll mit dem Kulturangebot verknlpfen 1&sst. Wel-
cher Ihrer Zielgruppen konnten Sie im Rahmen eines
Verbundangebotes einen Mehrwert bieten? Gehen Sie
auf Kulturakteure zu und binden Sie diese in lhre An-
gebote ein. Nutzen Sie bei der Vermarktung auch lhre
Kommunikations- und Vertriebsmdglichkeiten.

Als Mitarbeiter einer Tourismusorganisation Uber-
legen Sie, welche Maglichkeiten es in den Bereichen
Infrastruktur und Marketing gibt, um das Kulturangebot
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besser mit dem touristischen Angebot in Ihrer Region
zu verbinden. Beraten Sie den Kulturanbieter im Hin-
blick auf die Mdglichkeiten, die ihm die touristische Ver-
marktung bietet und leisten Sie im Rahmen Ihrer Mog-
lichkeiten Hilfestellung bei deren Nutzung. Machen Sie
sowohl Kulturanbieter als auch touristische Leistungs-
trager auf potenzielle Kooperationspartner aufmerksam
und unterstlitzen Sie die gegenseitige Kontaktaufnah-
me. Unterstiitzen Sie Kulturanbieter und touristische
Leistungstrager bei der Gestaltung und Vermarktung
von kulturtouristischen Angeboten. Uberlegen Sie ge-
meinsam, wie sich die Angebote in das Landesmarke-
ting integrieren lassen. Initieren und begleiten Sie die
Entwicklung von Leitprodukten und leisten Sie hier eine
entsprechende Qualitatskontrolle. Kooperieren Sie mit
den Markenmanagern der TMB und der zustandigen
regionalen Tourismusorganisation.

6.3 Was konnen Sie als Vertreter der Gemeinde
oder der Region tun?

In den Reisegebieten Brandenburgs spielt Kulturtou-
rismus je nach kulturellen und touristischen Potenzi-
alen und Schwerpunkten eine unterschiedliche Rolle.
Manche Reisegebiete haben einen ausgepragten
Schwerpunkt im Kulturbereich, in anderen ist der Kul-
turtourismus eher nachgeordnet.

Die meisten Reisegebiete haben sich in der Vergan-
genheit kulturtouristisch positioniert. Die Veranderung
der kulturpolitischen sowie touristischen Rahmen- und

Marktbedingungen liefert jedoch Anlass, die Potenzia-

le neu zu bewerten.

~ Dafiir gilt es, auf lokaler und regionaler Ebene

gemeinsam mit Kulturanbietern und Touristikern

folgende Fragen zu kléren:

* Welche Kulturangebote haben vor dem Hintergrund
der aktuellen Marktbedingungen welche Bedeutung
(lokal, Gberregional)? Wie kénnen diese optimal in
die touristische Vermarktung des Ortes, Reisegebie-
tes bzw. in das Landesmarketing integriert werden?

* Wo liegen kulturelle Schwerpunktrdume und heraus-
ragende Kulturorte?
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* Welche kulturellen Themen (auch Traditionen,
Brauchtum, historische Persénlichkeiten o. &.) kon-
nen als Grundlage fiir die Entwicklung von Angebo-
ten und Programmen dienen?

* Erarbeiten Sie gemeinsam eine Strategie zur Weiter-
entwicklung des Kulturtourismus in lhrer Region.

* Implementieren Sie diese in die regionalen kulturpo-
litischen oder touristischen Leitlinien.

« Entwickeln Sie eine effektive Organisationsstruktur
zur Umsetzung der definierten Projekte.

* Unterstiitzen und begleiten Sie die Bildung von re-
gionalen kulturtouristischen Netzwerken und férdern
Sie die Umsetzung der Projekte im Rahmen Ihrer
Méglichkeiten.

* Beraten Sie die Akteure hinsichtlich der Akquisition
weiterer Ressourcen und treten Sie gegeniiber mog-
lichen Partnern als Fiirsprecher auf.

* Initiieren Sie selbst regionale kulturtouristische Ver-
bundprojekte und treiben Sie diese engagiert voran.

* Unterstiitzen Sie die kulturellen Akteure bei der Teil-
nahme an landesweiten kulturtouristischen Koopera-
tionsprojekten.

* Erméglichen Sie QualifizierungsmalSnahmen im Kul-
turtourismus, damit Kulturveranstalter und Touristiker
das notwendige Markt- und Fachwissen aufbauen,
um kulturtouristische Angebote erfolgreich entwi-
ckeln und vermarkten zu kbnnen.

Neuzelle-(© Stiftung Stift Neuzelle/Bernd Geller)



6.4 Die sieben Schritte der kulturtouristischen
Angebotsgestaltung und Vermarktung

1. Touristische Attraktivitat des Kulturangebotes
im Hinblick auf die anvisierte Zielgruppen
einschatzen.

Zuerst sind die ausgewahlten Kulturangebote auf ihre
touristische Attraktivitat hin zu prifen. Wer kann mit
diesen Angeboten angesprochen werden? In welchem
Umfang und fir welche Zielgruppen dient das Kul-
turangebot als Reiseanlass oder wird es im Rahmen
des touristischen Gesamtangebotes eines Ortes wahr-
genommen?

2. Kooperationsmoglichkeiten fiir die Angebotsge-
staltung und Vermarktung priifen und auswahlen.
Kooperationen filhren Ressourcen zusammen, befér-
dern Innovationen und erhéhen die Wettbewerbsfahig-
keit. Welche Partner kommen fiir die Entwicklung und
Vermarktung des Kulturangebotes in Frage? Wer kann
mein Angebot sinnvoll erganzen?

3. Passfahigkeit mit Leistungsversprechen,
Werten, Erlebniswelten und Zielgruppen der
Tourismusmarke Brandenburg einschatzen.

Je besser das kulturtouristische Angebot das Marken-
versprechen der Tourismusmarke Brandenburg erfiillt,
desto hdher sind die Chancen auf eine prominente
Stellung im Landesmarketing. Welche Méglichkeiten
gibt es, sich in ein Leitprodukt fiir die Erlebniswelt
»Kultur erleben« einzubringen? Welche Ansatzpunkte
bieten ggf. die anderen Erlebniswelten?

-
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Orangerie bei Nacht im Park Sanssouci
(© TMB-Fotoarchiv/Bjorn Gripinski/Park Sanssouci, Orangerie (SPSG)

4. Erlebnisversprechen und Qualitaitsmerkmale
herausarbeiten.

Um die Wettbewerbschancen des kulturtouristischen
Angebotes zu erhdhen, gilt es, Besonderheiten he-
rauszuarbeiten. Was zeichnet mein Angebot im Ein-
zelnen aus? Hat es besondere Serviceelemente? Was
kann der Gast erleben? Kann er in eine andere Welt
eintauchen?

5. Zielgruppen und Marktgebiet definieren.

Welche Zielgruppen sollen angesprochen werden?
Wie grof ist das Nachfragepotenzial der Kenner oder
Spezialisten bzw. der »Intellektuellen Kulturliebha-
ber«? Wie kénnen die Generalisten noch besser an-
gesprochen werden? »Locken« die Kulturangebote
hauptsachlich Berliner, Brandenburger oder auch
Gaste aus dem In- und Ausland an? Sollen zusétzlich
auch Gruppenreisende angesprochen werden?

6. Profil und Leistungsbestandteile des
kulturtouristischen Angebotes festlegen.

Die vorhandenen Potenziale und Stérken bilden im
Abgleich mit den definierten Zielgruppen die Basis
fir das konkrete Profil des Angebotes. Welche Leis-
tungsbestandteile werden bendtigt, um das Profil zu
untersetzen? Welcher Veranstaltungsort kommt bei-
spielsweise in Frage? Welche Komplementar- oder
Ambienteleistungen sind sinnvoll?

7. Marktorientiertes Angebot kooperativ gestalten,
kommunizieren und vertreiben.

Schlieflich muss das kulturtouristische Angebot am
Markt platziert werden. Welche Marketing- und Ver-
triebsaktivitaten kénnen entwickelt werden? Wo und
mit welchen Partnern ist eine Zusammenarbeit még-
lich? Welche Plattformen konnen genutzt werden?
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... bei der Suche nach Partnern fiir die Angebotsgestaltung
und Vermarktung auf lokaler und regionaler Ebene

Potsdam )

Potsdam Tourismus Service der TMB
Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH
Am Neuen Markt 1, 14467 Potsdam

Tel. 0331 2755-8899, Fax 0331 2755-829
tourismus-service@potsdam.de
www.potsdamtourismus.de

Landeshauptstadt Potsdam
Fachbereich Kultur und Museen

Haus 9, Hegelallee 6-10, 14467 Potsdam
Tel. 0331 289-1949, Fax 0331 289-3342
Kultur@Rathaus.Potsdam.de

Fachbereich Wirtschaftsforderung
Friedrich-Ebert-Stralle 79-81, 14469 Potsdam
Tel. 0331 289-2820, Fax 0331 289-2822
Wirtschaftsfoerderung@Rathaus.Potsdam.de

Havelland )
Tourismusverband Havelland e. V.
Theodor-Fontane-Stralte 10

14641 Nauen/OT Ribbeck

Tel. 033237 859030, Fax 033237 859040
info@havelland-tourismus.de
www.havelland-tourismus.de

Landkreis Havelland

Referat Kultur, Sport und Tourismus

Platz der Freiheit 1, 14712 Rathenow

Tel. 03385 5517330, Fax 03385 55137330
bruno.kaemmerling@havelland.de

Flaming )
Tourismusverband Flaming e. V.
Kistergasse 4, 14547 Beelitz

Tel. 033204 62870, Fax 033204 628761
info@reiseregion-flaeming.de
www.reiseregion-flaeming.de

Landkreis Teltow-Fldming

Amt fiir Bildung und Kultur

Am Nutheflie 2, 14943 Luckenwalde
Tel. 03371 6083100, Fax 03371 6089070
bildung@teltow-flaeming.de

Amt Wirtschaftsférderung und
Beteiligungsmanagement

Am Nutheflie 2, 14943 Luckenwalde

Tel. 03371 6081080, Fax 03371 6089010
wirtschaftsfoerderung@teltow-flaeming.de

Landkreis Potsdam-Mittelmark
Soziales, Jugend, Schule und Gesundheit
Papendorfer Weg 1, 14806 Bad Belzig
Tel. 033841 91433, Fax 033841 913218
fb5@potsdam-mittelmark.de

Wirtschaftsférderung, Tourismus

und Regionalentwicklung

Niemdllerstrale 1, Haus 1, 14806 Bad Belzig
Tel. 033841 91250, Fax 033841 91218
wirtschaft@potsdam-mittelmark.de

Oberhavel

Landkreis Oberhavel

Biiro des Landrates, Kulturforderung
Adolf-Dechert-Strale 1

16515 Oranienburg

Tel. 03301 601-5687, Fax 03301 601-132
Marco.Adamczewski@oberhavel.de
www.oberhavel.de

Prignitz )
Tourismusverband Prignitz e. V.

GroRer Mark 4, 19348 Perleberg

Tel. 03876 30741921, Fax 03876 30741929
neumann@dieprignitz.de
www.dieprignitz.de

Landkreis Prignitz

Geschéftsbereich Il

Wirtschaft, Bau und Kataster
Bergstralle 1, 19348 Perleberg

Tel. 03876 713701, Fax 03876 713713
wirtschaft@lkprignitz.de
www.landkreis-prignitz.de

Ruppiner Seenland
Tourismusverband

Ruppiner Seenland e. V.
Fischbankenstralle 8, 16816 Neuruppin
Tel. 03391 659630, Fax 03391 357907
info@ruppinerreiseland.de
www.ruppinerreiseland.de

Landkreis Ostprignitz-Ruppin

Landrat Kultur

VirchowstralRe 14-16, 16816 Neuruppin
Tel. 03391 68870-12, Fax 03391 68870-14
kerstin.pein@o-p-r.de
www.ostprignitz-ruppin.de
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Technologie- und Griinderzentrum
Ostprignitz-Ruppin GmbH

Alt Ruppiner Allee 40, 16816 Neuruppin

Tel. 03391 44644-6, Fax 03391 44644-9
tgz@tgz-neuruppin.de, www.tgz-neuruppin.de

Uckermark

tmu Tourismus Marketing Uckermark GmbH
Stettiner Strale 19, 17291 Prenzlau

Tel. 03984 835883, Fax 03984 835885
info@tourismus-uckermark.de
www.tourismus-uckermark.de

Landkreis Uckermark

Amt fiir Kreisentwicklung, Wirtschaftliche
Infrastruktur, Tourismus

Karl-Marx-Strafle 1, 17291 Prenzlau

Tel. 03984 701580, Fax 03984 702899
kreisentwicklung@uckermark.de

Barnimer Land

WITO Wirtschafts- und Tourismus-
entwicklungsgesellschaft GmbH
Alfred-Nobel-Stralke 1, 16225 Eberswalde
Tel. 03334 59101, Fax 03334 59222
grassow-wito@barnim.de
www.barnimerland.de

Landkreis Barnim
Strukturentwicklungsamt (Kulturverwaltung)
Am Markt 1, 16225 Eberswalde

Tel. 03334 2141255, Fax 03334 2142858
kulturverwaltung@kvbarnim.de

Dezernat fiir Kreisentwicklung

Am Markt 1, 16225 Eberswalde

Tel. 03334 2141845, Fax 03334 2142845
wirtschaftsdezernent@kvbarim.de

Seenland Oder-Spree
Tourismusverband

Seenland Oder-Spree e. V.

UlmenstraBe 15, 15526 Bad Saarow

Tel. 033631 868-100, Fax 033631 868-102
info@seenland-os.de, www.seenland-os.de

Landkreis Markisch-Oderland
Schulverwaltungs-, Kultur- und Sportamt
Puschkinplatz 12, 15306 Seelow

Tel. 03341 850-6800, Fax 03346 850-6809
schulverwaltung@landkreismol.de



Wirtschaftsamt

Puschkinplatz 12, 15306 Seelow

Tel. 03346 850-6071, Fax 03346 850-7609
wirtschaftsamt@landkreismol.de

Kultur GmbH Mérkisch-Oderland
Erich-Weinert-StralRe 13, 15306 Seelow

Tel. 03346 8543-40, Fax 03346 8543-50
kulturgmbh@kulturmol.de, www.kulturmol.de

Landkreis Oder-Spree

Amt fiir Bildung, Kultur und Sport
Breitscheidstralle 3b, 15848 Beeskow
Tel. 03366 351451, Fax 0336 635489
Bildung.Kultur.Sport@l-os.de

Amt fiir Kreisentwicklung
Rathenaustralle 13 (Haus C)

15848 Beeskow

Tel. 03366 351-500, Fax 03366 351-600
kreisentwicklung@l-os.de

Dahme-Seengebiet
Tourismusverband Dahme-Seen e. V.
Bahnhofsvorplatz 5

15711 Kénigs Wusterhausen

Tel. 03375 25200, Fax 03375 252011
info@dahme-seen.de, www.dahme-seen.de

Landkreis Dahme-Spreewald

Amt fiir Schulverwaltung und Kultur
Beethovenweg 14

15907 Libben (Spreewald)

Tel. 03546 2024-30, Fax 03546 2024-78
kultur@dahme-spreewald.de

Dezernat fiir Finanzen, Wirtschaft sowie
Offentliche Sicherheit und Ordnung
Reutergasse 12, 15907 Libben (Spreewald)
Tel. 03546 2013-32, Fax 03546 2013-35
Dezernat2@dahme-spreewald.de

Regionale Wirtschaftsforderungs-
gesellschaft Dahme-Spreewald mbH
Freiheitstralte 120, 15745 Wildau

Tel. 03375 52380, Fax 03375 523844
info@wfg-ds.de, www.wfg-lds.de

Kulturbund Dahme-Spreewald e.V.
Eichenallee 12, 15711 Kénigs Wusterhausen
Tel. 03375 215326, info-lds@kulturbund.de
www.brandenburgischer.kulturbund.de

Kulturbiiro Roberto Seeliger
Bahnhofsvorplatz 5

15711 Kénigs Wusterhausen

Tel. 03375 46789-11, Mobil 0172 3941002,
Fax 03375 46789-15
seeliger@robertoseeliger.de
www.robertoseeliger.de

Stubenrausch - Kultur, Musik, Leben e. V.
Funkerberg 20, 15711 Konigs Wusterhausen
Tel. 03375 212067
stubenrausch@gmail.com
www.stubenrausch-kultur.de

Volkshochschule Dahme-Spreewald
Logenstrale 17, 15907 Liibben

Tel. 03375 262518, Fax 03375 262519
vhs@dahme-spreewald.de
www.vhs-dahme-spreewald.de

Spreewald

Raddusch, Lindenstrafie 1

03226 Vetschau/Spreewald

Tel. 035433 722-99, Fax 035433 722-28
tourismus@spreewald.de, www.spreewald.de

Stadtverwaltung Liibben (Spreewald)
Fachbereich Il Ordnung, Bildung und Soziales
PoststralRe 5, 15907 Libben (Spreewald)

Tel. 03546 792-403, Fax 03546 792-550
kultur@luebben.de

Wirtschaftsforderung/Fordermittel
Poststrale 5, 15907 Liibben (Spreewald)
Tel. 03546 792-105, Fax 03546 792-150
wifoe@luebben.de

Tourismus, Kultur- und Stadtmarketing
Liibben (Spreewald) GmbH
Ernst-von-Houwald-Damm 15, 15907 Liibben
Tel. 03546 2250-0, Fax 03546 2250-23
worms@tks-luebben.de

Tourismusverband

Lausitzer Seenland e. V.
Schlossergasse 1, 02977 Hoyerswerda
Tel. 03571 4568-10, Fax 03571 4568-19
info@lausitzerseenland.de
www.lausitzerseenland.de

Tourismusverband Niederlausitz e. V.
Frankfurter Strale 2

03149 Forst (Lausitz)

Tel. 03562 69235-35, Fax 03562 69235-34
info@niederlausitz.de
www.niederlausitz.de

Landkreis Oberspreewald-Lausitz
Schulverwaltungs- und Kulturamt
Dubinaweg 1, 01968 Senftenberg

Tel. 03573 870-1501, Fax 03573 870-1510
schulverwalt-amt@osl-online.de

Wirtschaft und Forderung

Dubinaweg 1, 01968 Senftenberg

Tel. 03541 870-5141, Fax 03573 870-5211
baerbel-weihmann@osl-online.de

Landkreis Spree-Neile

Fachbereich Schule und Kultur
Heinrich-Heine-Strafle 1

03149 Forst (Lausitz)

Tel. 03562 9861-4001, Fax 03562 9861-4088
schulverwaltungsamt@lkspn.de

Dezernat Il - Wirtschaft, Finanzen, Recht,
Haupt- und Personalverwaltung
Heinrich-Heine-Straflle 1

03149 Forst (Lausitz)

Tel. 03562 9861-0201, Fax 03562 9861-0288
dezernat2@lkspn.de

Elbe-Elster-Land

Tourismusverband Elbe-Elster-Land e. V.
Markt 20, 04924 Bad Liebenwerda

Tel. 035341 30652 , Fax 035341 12672
info@elbe-elster-land.de
www.elbe-elster-land.de

Landkreis Elbe-Elster, Kulturamt
Anhalter Strale 7

04916 Herzberg/Elster

Tel. 03535 4651-01, Fax 03535 4651-02
kulturamt@lkee.de, www.lkee.de

Regionale Wirtschaftsférderungs-
gesellschaft Elbe-Elster mbH
Ludwig-Jahn-Strale 2

04916 Herzberg/Elster

Tel. 03535 462678, Fax 03535 461448
Jens.Zwanzig@lkee.de
www.wfg-elbe-elster.de
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Stadt Cottbﬂqs

Stadt Brandenburg an der Havel

Frankfurt (Oder)

CottbusService

Berliner Platz 6, Stadthalle, 03046 Cottbus
Tel. 0355 7542-0, Fax 0355 7542-455
cottbus-service@cmt-cottbus.de
www.cmt-cottbus.de
www.cottbus-tourismus.de

CMT Cottbus Congress, Messe

und Touristik GmbH

Vorparkstrale 3, 03042 Cottbus

Tel. 0355 7542-200, Fax 0355 7542-111
post@cmt-cottbus.de, www.cmt-cottbus.de

Stadt Cottbus

Fachbereich Kultur

Am Neumarkt 5, 03046 Cottbus

Tel. 0355 6122-430, Fax 0355 6122-404
kulturamt@cottbus.de
www.cottbus.de/buerger

Entwicklungsgesellschaft Cottbus mbH
Am Turm 14, 03046 Cottbus

Tel. 0355 729913-0, Fax 0355 729913-15
egc@egc-cottbus.de, www.egc-cottbus.de

Stadtmarketing- und Tourismusgesell-
schaft Brandenburg an der Havel mbH

Neustadt. Markt 3, 14776 Brandenburg a. d. H.

Tel. 03381 79636-0, Fax 03381 79636-20
info@stg-brandenburg.de
www.stg-brandenburg.de

Stadt Brandenburg an der Havel
Fachgruppe Wirtschaftsférderung

und Arbeitsmarkt

F.-Franz-Str. 19, 14770 Brandenburg a. d. H.
Tel. 03381 3820-01, Fax 03381 3820-04
wirtschaftsfoerderung@stadt-brandenburg.de

Fachgruppe BUGA und Tourismus
Klosterstrae 14, 14770 Brandenburg a. d. H.
Tel. 03381 586-126, Fax 03381 586-714
info@stadt-brandenburg.de
fred.ostermannq@stadt-brandenburg.de

Fachbereich Ill - Kultur, Bildung und Sport
F.-Franz-Str. 19, 14770 Brandenburg a. d. H.
Tel. 03381 58400-0, Fax 03381 58400-4
info@stadt-brandenburg.de

... bei der Suche nach Partnern fiir die Angebotsgestaltung und
Vermarktung auf (iiber)regionaler Ebene sowie Fragen der Férderung

Ministerium fiir Wissenschaft, Forschung
und Kultur des Landes Brandenburg

Haus der Brandenburgisch-
PreuBischen Geschichte

Dortustraf&eéﬁ, 14467 Potsdam

Tel. 0331 866-4999, Fax 0331 866-4998
mwfk@mwfk.brandenburg.de
www.mwfk.brandenburg.de

Ministerium fiir Wirtschaft und
Energie des Landes Brandenburg

Heinrich-Mann-Allee 107, 14473 Potsdam

Tel. 0331 866-0, Fax 0331 866-1533
poststelle@mwe.brandenburg.de
www.mwe.brandenburg.de

TMB Tourismus-Marketing
Brandenburg GmbH

Am Neuen Markt 1, 14467 Potsdam
Tel. 0331 29873-13, Fax 0331 29873-73
tmb@reiseland-brandenburg.de
www.reiseland-brandenburg.de

Kulturland Brandenburg

clo Brandenburgische Gesellschaft fiir
Kultur und Geschichte gGmbH
SchloRstrale 1, 14467 Potsdam

Tel. 0331 62085-81, Fax 0331 62085-59
info@kulturland-brandenburg.de
www.kulturland-brandenburg.de

clo Brandenb‘urgische Gesellschaft

fiir Kultur und Geschichte gGmbH
SchloRstrale 1, 14467 Potsdam

Tel. 0331 62085-50, Fax 0331 62085-59
info@hbpg.de, www.hbpg.de

Kulturfeste im
Land Brandenburg e. V.

Tourismusverein Frankfurtm(‘Oder)
Karl-Marx-Stralle 189

15230 Frankfurt (Oder)

Tel. 0335 325216, Fax 0335 22565
info@tourismus-ffo.de, www.tourismus-ffo.de

Messe und Veranstaltungs GmbH
Platz der Einheit 1

15230 Frankfurt (Oder)

Tel. 0335 4010-0, Fax 0335 4010-105
info@muv-ffo.de, www. muv-ffo.de

Kulturbetriebe Frankfurt (Oder)
Lindenstrale 7, 15230 Frankfurt (Oder)
Tel. 0335 553783-10, Fax 0335 553783-20
kulturbetriebe@kultur-ffo.de
www.kultur-ffo.de

Stadt Frankfurt (Oder)
Wirtschaftsforderung

Marktplatz 1, Rathaus

15230 Frankfurt (Oder)

Tel. 0335 5521501
wirtschaftsreferent@frankfurt-oder.de

Gartenland Brandenburg e. V.
Charlottenstrae 121, 14467 Potsdam
c/o Brandenburgische Gesellschaft fir
Kultur und Geschichte gGmbH
SchloRstrale 1, 14467 Potsdam

Tel. 0331 62085-81, Fax 0331 62085-59
kontakt@gartenland-brandenburg.de
www.gartenland-brandenburg.de

Kreatives Brandenburg

Am Bassin 3, 14467 Potsdam
Tel. 0331 9793301, Fax 0331 23700177
info@kulturfeste.de, www.kulturfeste.de

Arbeitsgemeinschaft

»Stédte mit historischen Stadtkernen«
des Landes Brandenburg

c/o complan Kommunalberatung GmbH
Voltaireweg 4, 14469 Potsdam

Tel. 0331 20151-20, Fax 0331 20151-11
info@ag-historische-stadtkerne.de
www.ag-historische-stadtkerne.de

Plattform Kulturelle Bildung Brandenburg

Schlofstrale 12, 14467 Potsdam

Tel. 0331 58241699, 0176 30471945
plattformkb@kulturland-brandenburg.de
www.plattformkulturellebildung.de

SERVICETEIL: AN WEN KANN ICH MICH WENDEN?

clo Ministerium fir Wirtschaft und

Energie des Landes Brandenburg
Heinrich-Mann-Allee 107, 14473 Potsdam
Tel. 0331 866-0, Fax 0331 866-1533
poststelle@mwe.brandenburg.de
www.mwe.brandenburg.de
www.kreatives-brandenburg.de

KLOSTERLAND

Deutsch-Polnisches Klosternetzwerk
Tel. 0151 20904074
info@klosterland.de, www.klosterland.de
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