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DAS PROJEKT UND ZENTRALE ERGEBNISSE
AUF EINEN BLICK

DARUM BRAUCHEN WIR DIE KULTURTOURISTISCHE PROFILIERUNG
ErschlieSung von kulturtouristischen Potenzialen
Grundlage flr zuklinftige Zusammenarbeit relevanter Akteur*innen

MAI 2022
Stakeholderbefragung
JUNI 2022 Sammlung von ldeen, Meinungen und
Hinweisen auf einer digitalen Pinnwand
Diskussion mit wichtigen Tourismus-
und Kulturakteur*innen zur vertieften
Debatte einzelner Fragestellungen
AUGUST 2022

Erarbeitete
Definition
Definition Kulturtourismus fur die Oberlausitz

Orientiert sich an einem erweiterten Kulturbegriff und der Sicht des Gastes

Klassische Hochkultur, regionale Identitat, Alltagskultur, pragende Kulturlandschaften
Mischformen und Kombinationen mit weiteren attraktiven Tourismusthemen &
grenziberschreitende Vernetzung

Ansprache von Kulturtourist*innen im weiteren Sinn (Kultur nicht als Hauptreisemotiv,
Mindestbestandteil der Reise muss ein Kulturangebot sein)

gaktivitaten anpassen unc
Zusammenarbeit starken und Aktivitaten
Stabile Finanzierung sicherstellen
Wirkung evaluieren

OKTOBER 2022
Y 07.DEZEMBER 2022

Quelle: dwif 2022
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. AUSGANGSSITUATION UND AUFGABENSTELLUNG

Die Oberlausitz verfigt Giber ein vielfaltiges Kulturangebot. Neben den historischen Altstadten,
Schléssern und Parkanlagen (darunter mit dem Muskauer Park / Park Muzakowski ein UNESCO-
Weltkulturerbe), Museen, Theatern und Kulturveranstaltungen gehoren hierzu auch (v. a. sorbi-
sches) Brauchtum und dazu passende Veranstaltungen, Kléster und spirituelle Angebote, auch in
Verbindung zueinander durch die Via Sacra, Kreativangebote und regionale Baukultur (v. a. Umge-
bindehauser). Das kulturtouristische Potenzial des ,Kulturentdeckerlandes” Oberlausitz zeigt sich
auchinjangeren Projekten wie ,Die Destination als Biihne® (Bundeswirtschaftsministerium) oder
Dialog der Gastgeber - Kultur und Tourismus (LTV Sachsen).

Mit der Vielfalt der Angebote vor Ort ist jedoch auch das Risiko verbunden, im Wettbewerb belie-
big zu wirken und letztlich kaum wahrgenommen zu werden. Denn im geséattigten touristischen
Markt besteht kein Mangel an Reisezielen oder Informationen. Alle Produkte sind in einer grof3en
Auswahl erhaltlich. Gesattigte Markte stehen daher fir eine hohe Wettbewerbsintensitat und aus-
tauschbare, einander sehr ahnliche Angebote, die im Uberfluss verfiigbar sind. Die Auswahl mégli-
cher und einfach erreichbarer Urlaubsziele in Deutschland, in Europa und der Welt ist grof3, zudem
geht die Zielgebietstreue zurlck. ,Kultururlaub® oder ,Kulturerlebnisse im Urlaub“ sind inzwischen
Massenprodukte. Angebote kdnnen sich hier hdufig nur durch einen niedrigen Preis von der Kon-

kurrenz absetzen.

Destinationen missen sich daher stark von ihren Wettbewerbsregionen abgrenzen, an Bedeutung
und Relevanz gewinnen. Mit einem ,vielfaltigen” Angebot und einer austauschbaren Bildsprache
lasst sich diese Differenzierung im Wettbewerb nicht erreichen. Dies gelingt nur, indem eine Desti-
nation wie die Oberlausitz Profil und Charakter zeigt und sich auf inre Kernkompetenzen kon-
zentriert. Es gilt, eine Antwort auf die entscheidende Frage zu geben, warum eigentlich genau die
Oberlausitz besucht werden sollte.
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Abb. 1: Fehlende Differenzierung Uber austauschbare Bildsprache
Beispiele Mittelgebirge und Innenstadte

Bildquellen:
VDN/FUHO/www.naturparke.de, www.erzgebirge-tourismus.de, www.thueringen.info, Naturpark Zittauer Ge-
birge/Philipp Herfort Photography

Bildquellen: wikimedia/Wolfgang Pehlemann, © Philipp Herfort, Berliner StraBe_Gorlitz. © RainerWeisflog, ingolstadt.bayern-
online.de, domeckopol@pixabay; Nick Nice @unsplash, saarlouis.de, ich-geh-wandern.de, domeckopol@pixabay,
jensjunge@pixabay; domeckopol@pixabay, rhein-eifel.tv, Bruederstrasse © Europastadt GmbH, luctheo@pixabay

Uber ein klares Profil zu verfligen, bedeutet bei den ,passenden Kund*innen begehrt” zu sein, statt
bei ,allen potenziellen Kund*innen bekannt” zu sein. Das heif3t auch, sich mutig fir die richtige Ziel-
gruppe zu entscheiden und deren BedUrfnisse optimal zu erftillen. Es allen ein bisschen recht ma-
chen zu wollen, ist zukinftig keine erfolgversprechende Option. Voraussetzung dafir ist die klare
Positionierung der Destination. Mit einem Bauchladen (,Unsere Alleinstellung ist unsere Vielfalt.”)
wird das nicht gelingen. Mut zur Konzentration auf das Wesentliche und Orientierung durch Ab-
grenzung vom Wettbewerb sind gefragt! Wichtig flr eine klare Positionierung ist tatsachlich das
Weglassen, und dies stellt erfahrungsgemaf haufig eine grol3e Herausforderung fir Destinations-
Management-Organisationen dar. Denn die strukturelle Kleinteiligkeit im Deutschland-Tourismus
macht eine gemeinsame Fokussierung oft schwierig. In der Oberlausitz und zahlreichen anderen
Regionen gibt es eine grofse Vielfalt an Produkten, Angeboten und Themen, die alle vermarktet
werden wollen. Doch dies geht zu Lasten der so wichtigen Alleinstellungsmerkmale.
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Abb. 2:  Praxisbeispiel Profilierung
GRIMMHEIMAT NORDHESSEN

Die GrimmHeimat NordHessen positioniert sich als eine lebendige, aktive und Uberraschende
Kulturlandschaft im fortschrittlichen Geiste der Brider Grimm und schaffen eine zeitgendssi-
sche, moderne Form der Heimatkultur. Damit setzt sich die Destination im Wettbewerb klar
von anderen ab. Die Alleinstellung begriindet sich mit der Geschichte, der ,Heimat" und der
Einzigartigkeit der Kulturlandschaft, die je nach Zielgruppe mit stimulierenden Erlebnissen
kombiniert wird. Alle sollen ihre persénliche GrimmHeimat entdecken.

zwa%af
NORDHESSEN
LIEBLINGSPLATZE, URLAUBSGESCHICHTEN UND

® HERZ VERlIEREN

e Bene Gurch ot der Broder Grimm bt eine Reise in e Land volier

DURCH DIE HEIMAT DER

BRUDER

€€ Was haben wir denn Gemeinsameres
als unsere Sprache und Literatur?

Grimm

Quellen: Kulturtourismuskonzept GrimmHeimat NordHessen, www.grimmheimat.de

Vor diesem Hintergrund hat die MGO gemeinsam mit den touristischen Anspruchsgruppen eine
Strategie zur kulturtouristischen Profilierung der Oberlausitz erarbeitet. Wichtig grundlegende
Einschatzungen und Hinweise der regionalen Akteur*innen hierfiir wurden durch eine Stakehol-
der-Befragung zusammengetragen. In einem Workshop erarbeiteten anschliel3end Kulturschaf-
fende und Touristiker*innen gemeinsam Ideen und Ansatze fUr die Definition des Kulturtourismus
sowie flr die Profilierung und die Vision.

Diese bilden neben den durchgefiihrten Analysen und Recherchen die Grundlage nicht nur fir die
vorliegende Strategie, die den Status quo bewertet und Potenziale aufzeigt, sondern auch fir die
Zusammenarbeit der Tourismus- und Kulturakteur*innen in den kommenden Jahren.
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. DEFINITION DES KULTURTOURISMUS IN DER

OBERLAUSITZ

Eine allgemeinglltige Definition des Kulturtourismus liegt nicht vor. Gangige Elemente umfassen
o das Interesse der Reisenden an Kultur und Informationen

o (Uberwiegend) kulturelle Aktivitaten als Reisemotiv bzw. die Motivation (ganz oder bis zu ei-
nem bestimmten Grad) durch das kulturelle Angebot und Profil der Destination

« den Besuch kultureller Angebote als Bestandteil der Reise.

Unterschieden wird zudem zwischen Kultur im engeren oder weiteren Sinn sowie Kulturtourist®in-
nen (mit Kultur als Hauptreisemotiv) und ,Auch-Kulturtourist*innen®, fir die Kultur ein Motiv bzw.
eine Aktivitat unter anderen darstellt.:

Als Basis fUr die weiteren kulturtouristischen Aktivitaten ist das gemeinsame Verstandnis vom Kul-
turtourismus in der Oberlausitz jedoch zwingend erforderlich. Denn die Klarheit Uber den Kultur-
begriff gehdrt zu den Mindestanforderungen und Erfolgsfaktoren fiir eine erfolgreiche kulturtou-
ristische Vermarktung.2

In der Regel umfasst Kulturtourismus mehr als ausschlie3lich klassische Hochkultur. Ohnehin wird
diese aus Sicht der Nachfrage vielfach eher in den Stadten verortet, wahrend ein erweiterter Kul-
turbegriff gerade flr landlicher geprigten Regionen eine Chance bietet: die Verbindung von Kul-
turerlebnissen mit weiteren Angebotselementen wie Natur, Landschaft, personliche Begegnungen
oder Genuss. Und letztlich entscheidet im Tourismus der Gast, was aus seiner Sicht Kultur ist. In
diesem Sinne umfasst Kulturtourismus drei Bereiche:

o Hochkulturi.S. v. Geisteskultur, z. B.
Bildende und darstellende Kunste
Design und Architektur
Kultureinrichtungen
Kulturveranstaltungen

» Regionale Identitat und Alltagskultur, z. B.
Kulinarik
Tradition und Brauchtum
Altes Handwerk

o Kulturlandschaft, z. B.

Bergbaufolgelandschaft

www.spektrum.de, kulturmarken.de/Hausmann, Deutscher Bundestag 2017

2 Die Destination als Biihne

Kulturtouristische Profilierung der Oberlausitz Seite 8
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» Seenlandschaften.s

Die Einschatzungen der regionalen Akteur*innen bestatigen dieses erweiterte Kulturverstandnis
auch fur die Oberlausitz. Sowohl eine Abfrage bei der Veranstaltung ,Dialog der Gastgeber - Kultur
und Tourismus* als auch die Stakeholder-Befragung verdeutlichen, dass zum Kulturtourismus in
der Oberlausitz deutlich mehr gehért als nur klassische Hochkultur. So standen unter den Teilneh-
menden des Dialogs der Gastgeber insbesondere die Umgebindehduser im Fokus. Auch Gorlitz mit
der Altstadt, Bad Muskau mit dem UNESCO-Welterbe Muskauer Park / Park Muzakowski, das Ba-
rockschloss Rammenau oder die Via Sacra und das Zittauer Fastentuch zahlen demnach zu den Kul-
turschatzen in der Oberlausitz.

Abb. 3:  Kulturschéatze in der Oberlausitz

die ndhe zu cz und pl
zittauer schmalspurbahn
schminke-haus
synagoge goérlitz

unesco welterbe muskauer stadthalle gorlitz
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umgebindehduser
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religiése statten
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kulturforum synagoge

seenlandschaft

Quelle: Mentimeter-Abfrage Dialog der Gastgeber Oberlausitz

Aus der Stakeholder-Befragung ergeben sich dartiber hinaus die folgenden kulturtouristischen An-
gebotskategorien und Einzelnennungen:

o Festivalsund Theater (z. B. ViaThea Gorlitz, NeisseFilmFestival, Sorbisches Nationalensem-
ble, Lausitz Festival)

« Spiritualitat (z. B. Via Sacra, Zittauer Fastentticher, Heiliges Grab, Via Regia)

o Architektur und Bauwerke (z. B. Umgebindeh&user, Altstadte von Bautzen, Gorlitz, UNE-
SCO-Welterbe Muskauer Park / Park Muzakowski, Haus Schminke)

e Brauchtum und Traditionen (z. B. Kultur der Sorben, Sorbische Brauche, Sorbisches Kultur-
zentrum Schleife)

3
4

Die Destination als Biihne
Veranstaltung ,Dialog der Gastgeber - Kultur und Tourismus” des LTV Sachsen e. V. am 30. Mai 2022 in Gorlitz

Kulturtouristische Profilierung der Oberlausitz Seite 9
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o Industriekultur (z. B. Zittauer Schmalspurbahn, Energiefabrik Knappenrode, ZCOM Zuse-
Computer-Museum).

Aufbauend auf diesen vorliegenden Grundlagen und der Diskussion im Workshop soll fiir den

Kulturtourismus in der Oberlausitz kiinftig die folgende Definition gelten:

DEFINITION: KULTURTOURISMUS IN DER OBERLAUSITZ

Kulturtourismus in der Oberlausitz orientiert sich an einem erweiterten Kulturbegriff und der

Sicht des Gastes: Neben klassischer Hochkultur gehoren auch regionale Identitat und Alltags-

kultur sowie pragende Kulturlandschaften dazu. Mischformen und Kombinationen mit weite-
ren attraktiven Tourismusthemen der Oberlausitz sowie Vernetzung (auch Uber Grenzen hin-
aus) sind moglich und gewlnscht. Bewusst spricht die Oberlausitz auch Kulturtourist*innen im
weiteren Sinn an, flr die Kultur nicht das Hauptreisemotiv bildet. Mindestens muss jedoch ein
Kulturangebot Bestandteil der (Tages-) Reise sein, um diese zum Kulturtourismus zu zahlen.

Il KULTURTOURISTISCHE PROFILIERUNG
DER OBERLAUSITZ

1. Benchmarks: Wie profilieren sich Wettbewerbsregionen?

Das qualitative Benchmarking zeigt auf, wie ausgewahlte andere Regionen im Kulturtourismus auf-
gestellt sind und ermdglicht eine erste Einordnung der Oberlausitz im kulturtouristischen Wettbe-
werbsumfeld. Flr diese Analyse wurden in Abstimmung mit der MGO drei Destinationen in

Deutschland ausgewahlt, die vergleichbare (kultur-) touristische Themen und Angebote aufweisen:

o die WelterbeRegion Anhalt-Dessau-Wittenberg (ebenfalls Modellregion im Bundesprojekt
,Die Destination als Blihne", thematischer Fokus Welterbe)

o der Harz (Subthema ,Kultur pur - Magische Inspiration®, u. a. mit UNESCO-Weltkulturerbe,
Kirchen und Klostern, Schléssern und Burgen, Fachwerkstadte, Veranstaltungen)

« das Sauerland (Themen u. a. Kunst in der Landschaft, Veranstaltungen, darunter der Spiritu-
elle Sommer, Museen und Industriekultur).

WelterbeRegion Anhalt-Dessau-Wittenberg

Die Profilierung der WelterbeRegion Anhalt-Dessau-Wittenberg Iasst sich bereits im Namen der
Destination deutlich erkennen. Schlief3lich gibt es nach Angaben des dortigen Tourismusverbandes
keine andere Region in Deutschland, die eine vergleichbare Dichte an UNESCO-Welterbestatten
vorweisen kann. So liegen in einem Umkreis von 35 Kilometern gleich drei Weltkulturerbestatten:

Kulturtouristische Profilierung der Oberlausitz Seite 10
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die Luthergedenkstatten in Wittenberg, das Bauhaus Dessau und das Gartenreich Dessau-Worlitz.
Mit dem UNESCO-Biospharenreservat Mittelelbe findet sich in der WelterbeRegion zudem eines
der altesten Biospharenreservate Deutschlands.s

Die Destination tritt auf dem Markt mit dem Claim ,LUTHER | BAUHAUS | GARTENREICH" auf
und stellt ihre Alleinstellungsmerkmale bereits hier in den Vordergrund. Als thematisch passende
Leitprodukte werden die Welterbestatten aufgefthrt, die mit weiteren Angeboten aus der Indust-
riekultur und der Zeitgeschichte (Geschichte Anhalts) gestiitzt werden. Fir die Leitprodukte bietet
der Tourismusverband Anhalt-Dessau-Wittenberg verschiedene buchbare Pauschalangebote an,
die unterschiedliche Bedlirfnisse abdecken. Zudem kombiniert die WelterbeRegion das Thema Kul-
tur bzw. Welterbe mit weiteren touristischen Themen und Angeboten. So wird das Radfahren in
der Region mit ,WelterbeRadeln" beworben und verweist eindeutig auf die Profilierung der Desti-
nation. Die VerknUpfung mit dem Thema Wasser wird durch die Linie ,Welterbe & Wasser" ge-
schaffen und bindet das Biospharenreservat Mittelelbe in die Angebotsstruktur ein.

Die neueste Aktion ist die Kampagne ,Welterbe.Liebe®, mit der die WelterbeRegion Angebotskom-
binationen bewirbt. Dies geschieht mit Plakaten, auf denen zwei verschiedene Angebote und
Zeitepochen miteinander kombiniert werden, wie zum Beispiel ,Wir lieben Bauhaus ... genauso wie
die Stadt aus Eisen“

Far die raumliche Verbindung der Leitprodukte/Welterbestatten wird eine Buslinie betrieben, die
im Stundentakt die UNESCO-Welterbestatten in Wittenberg, Dessau und Worlitz mit einer Rundli-
nie und ohne Umstiege miteinander verbindet.” Eine Verknipfung der Angebote wird zudem mit
der kostenpflichtigen WelterbeCard geschaffen, die ein kostenglinstiges Entdecken der Region er-
moglicht.s Zusammenfassend ist festzuhalten, dass sich die WelterbeRegion Anhalt-Dessau-Wit-
tenberg deutlich mit der Thematik UNESCO-Welterbe positioniert und mit der Dichte an Welter-
bestatten ein deutschlandweites Alleinstellungsmerkmal fir sich beansprucht. Dartber hinaus ver-
knUpft die Destination Oberthemen wie ,Aktiv in der Natur® mit Kultur und bietet somit auch The-
men an, die beispielsweise ,Auch-Kulturtourist*innen“ ansprechen.

www.anhalt-dessau-wittenberg.de/unesco-welterbe

6 www.mz.de/lokal/dessau-rosslau/der-tourismusverband-welterberegion-anhalt-dessau-wittenberg-setzt-auf-die-liebe-
3443793?reduced=true

7 www.anhalt-dessau-wittenberg.de/unesco-welterbe/welterbelinie-304-310

8 https://welterbecard.de

Kulturtouristische Profilierung der Oberlausitz Seite 11
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Tab. 1: Ubersicht Benchmark WelterbeRegion Anhalt-Dessau-Wittenberg
Positionierung im Wettbewerb

Slogan/Claim: Luther | Bauhaus | Gartenreich, seit kurzem zusatzlich kampagnenbezogen: Welt-
erbe.Liebe

Alleinstellungsmerkmal: Stellenwert Kulturtourismus:
« Raumliche Nahe von drei Weltkulturer- » Sehr hoher Stellenwert
bestatten

Kulturtouristisches Schwerpunkthema:
Weitere touristische Schwerpunktthemen: UNESCO-Welterbestitten

o Kulturelle Highlights . Industriekultur

* Outdooraktivitaten « Zeitgeschichte (Reformation, Anhalt)

Produkte und Angebote

Leitprodukte und buchbare Angebote Themenkombinationen: Kultur und ...
o Luthergedenkstatten Wittenberg » Radfahren (Kampagne Welterberadeln)
o Bauhaus Dessau o Wasser
o Gartenreich Dessau-Worlitz o Familienurlaub

o Biosphadrenreservat Mittelelbe

o Weitere buchbare Pauschalangebote

Verbindung/Vernetzung der kulturtouristischen Angebote

Print- und digitale Karte mit den Welterbestatten und deren Entfernung voneinander, kosten-
pflichtige ,WelterbeCard", Marketingverbund Luther | Bauhaus | Gartenreich fir kulturtouristi-
sche Angebote, Bus-Rundlinie zur Verbindung der Welterbestatten

Marketing und Vertrieb

Printmedien

Reisemagazin, RadUbersichtskarte, Wander-
wege, Urlaub am Wasser, Musikland Anhalt

Zielgruppen und Quellmarkte

Social-Media-Kandle Familien und Kulturbegeisterte im deutsch-
Facebook, Instagram, WhatsApp? sprachigen Raum

Lalte” Sinus Milieus: liberal-intellektuelles Mi-
lieu, sozialdkologisches Milieu

7 Aktuelle Informationen zu Veranstaltungen, Sehenswurdigkeiten und Tipps

Kulturtouristische Profilierung der Oberlausitz Seite 12
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Bewertung/Einordnung im Wettbewerb Anregungen flr die Oberlausitz

o Nahe zu mehreren Metropolregionen » Bundelung der kulturtouristischen Ange-

o Starke kulturtouristische Ausstrahlung bote tber eine Kulturkarte

und Qualitatssignale durch UNESCO- o Gemeinsamer thematischer Marketing-
Welterbestatten verbund

« Mehr bieten als nur Kulturangebote,
VerknUpfung mit anderen touristischen
Themen (z. B. ,Aktiv in der Natur”, Rad-
fahren und Kultur)

Quellen: www.anhalt-dessau-wittenberg.de, Prasentation Kongress Gewdsserlandschaften

Der Harz

Das nérdlichste Mittelgebirge in Deutschland wird vom Harzer Tourismusverband e.V. mit ,Der
Harz - einfach magisch® im Wettbewerb positioniert. Ergdnzt wird der Slogan mit der kulturtouris-
tischen Positionierung ,Kultur Pur - Magischer Dreiklang im Harz". Damit verspricht der Harzer
Tourismusverband unvergessliche Momente und au3ergewohnliche Erlebnisse im ersten lander-
Ubergreifenden Nationalpark.»

Als Leitprodukte stehen Outdooraktivitaten wie Wandern und Mountainbiken oder andere (Seil-
bahnen, Hochseilgarten, Klettern usw.) im Fokus. Dies geschieht ohne Konzentration auf ein spezi-
fisches Angebot oder Produkt. Die kulturellen Themen werden unter der Themenwelt ,Kultur pur -
Magische Inspirationen” zusammengefasst. Hier wird als Leitprodukt der Harz als ,BlUhne der Welt-
geschichte” vorgestellt, die sich mit der historisch gewachsenen Kulturlandschaft der Destination
beschéftigt. So wird der Harz auch als eine der &ltesten und pragnanteste Kulturlandschaften
Deutschlands bezeichnet. UNESCO-Welterbe wird im Harz erst an zweiter Stelle beworben.

Der Harz verfligt Gber zahlreiche kulturhistorische Sehenswirdigkeiten, Burgen, Schlésser, Kir-
chen, Kloster, Museen, Galerien, Ausstellungen und gelebte Traditionen.* Angesichts dieser Viel-
zahl kultureller Angebote und weiterer attraktiver touristischer Angebote sind Themenkombina-
tion einfach gestaltbar. So verbindet der Tourismusverband die historischen Geschichten und Mar-
chen mit Aktivthemen wie Wandern auf dem Harzer-Hexen-Steig, der als Fernwanderweg Natur-
highlights wie den Brocken mit Themen aus Geologie, Geschichte und Kultur verbindet.»

Fir die Vernetzung der Angebote wird die kostenpflichtige Harz-Card vertrieben, die freien Ein-
tritt bei Gber 100 Partnerbetrieben ermoglicht. Zur raumlichen Verbindung der Angebote mit 6f-
fentlichen Verkehrsmitteln wird das Harzer Urlaubs-Ticket (HATIX) angeboten. Zusammengefasst

10
11
12

www.harzinfo.de/harzmaerchen
www.harzinfo.de/kultur-pur
www.harzinfo.de/erlebnisse/wandern/harzer-hexen-stieg
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fokussiert sich der Harz auf das ,Magische” der Region, das sich in den Slogans und Marketingakti-
vitdten durchgehend wiederfindet. Eine klare Konzentration auf ein bestimmtes Themenfeld im

Sinne einer konsequenten Profilierung ist nicht vorhanden.

Tab. 2: Ubersicht Benchmark Harz

Positionierung im Wettbewerb
Slogan/Claim: Der Harz - einfach magisch

Alleinstellungsmerkmale:
o Nordlichstes deutsches Mittelgebirge

o Erster landerlbergreifender National-
park

o Ausstattung mit kulturhistorischen Se-
henswurdigkeiten

Touristische Schwerpunktthemen:
o Qutdooraktivitaten

o Kulturelle und geschichtliche Themen

Produkte und Angebote

Leitprodukte und buchbare Angebote:
« Lutherstadt Eisleben
o Besucherbergwerk Rammelsberg
o Altstadt Goslar
« Oberharzer Wasserwirtschaft

o Altstadt Quedlinburg

Stellenwert Kulturtourismus:
o Hoher Stellenwert

« Alteste und pragnanteste Kulturland-
schaft Deutschlands

Kulturtouristische Schwerpunkthemen:
e Reformation
» Montanregion

o Kernlandschaft deutschen Kénigtums

Themenkombinationen: Kultur und ...
o Wandern (Harzer Hexen-Stieg)

o Landschaftswandel (Wie aus Natur Kul-
turlandschaft wurde)

o Mobilitat (Harzer Schmalspurbahn)
« Wandern durchs Welterbe

« Motorisierte Touren durchs Welterbe

Verbindung/ Vernetzung der kulturtouristischen Angebote

Verbindung der einzelnen Stadte im Harz mit der Buslinie ,HATIX", keine explizite Verbindung
kulturtouristischer Angebote, Landkarte mit Kulturhighlights, kostenpflichtige HARZCard (freier

Eintritt bei Gber 100 Partnerbetrieben)

Kulturtouristische Profilierung der Oberlausitz
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Printmedien

Broschiren zu Wandern, Radfahren, Ausfli-

—a gen, Regionalmarke des Harzes, Unterkinften
und Camping

Social-Media-Kanile

Zielgruppen und Quellmarkte

Instagram, Facebook, Twitter, YouTube

Konservativ gehobenes Milieu (Best Ager) und

die Adaptiv-Pragmatische Mitte (Familien mit
Kindern)

Deutschland, Danemark, Niederlande

Bewertung/Einordnung im Wettbewerb Anregungen flr die Oberlausitz

» Vielfaltiges Angebot fur diverse Ziel-
gruppen

o Hoher Bekanntheitswert in Deutschland

o Gute Infrastrukturelle Anbindung o

Blindelung der touristischen Angebote
Uber Tourismuskarte

Wanderwege zwischen kulturellen High-
lights

Andie Jahreszeit angepasste Ausflug-
tipps

Quellen: www.harzinfo.de, Touristisches Zukunftskonzept Harz 2025

Das Sauerland

Das Sauerland profiliert sich als ,Deutschlands inspirierende Outdoorregion® und positioniert sich

im Wettbewerb als Aktivregion. Starker als im Harz und der WelterbeRegion wird der Fokus auf

Outdooraktivitaten und Naturerlebnisse gerichtet, wahrend die kulturtouristischen Themen eher

nachrangig beworben werden. Viele Kulturthemen werden durch Vereine bearbeitet, die lediglich

die Plattform des Sauerlandes fir die Bewerbung ihrer Angebote nutzen. So wird etwa die Ver-

knipfung von Kunst und Kultur, die im ,WasserEisenland” auf eine fast 2.300-jahrige Gesichte zu-

rlckblickt, von einem Verein touristisch vermarktet.:

Durch eine ausgepragte Museumslandschaft und ,Kunstwege“in der Landschaft werden auch An-

gebote flr Kultur- und Kunstinteressierte angeboten. Als Themenkombination von Aktivitat und

Natur mit Kultur sind ebenso Wanderwege (Skulpturenweg) etabliert.* Die Verbindung von Kultur

und Kulinarik bietet eine Abwechslung zum Outdoorangebot in der Region. Sie beschéftigt sich in

allen Formen mit dem Salz (sowohl kulinarisch als auch im Wellnessbereich).

Grundsatzlich profiliert sich die Region als Outdoorregion fir Entdecker*innen und Aktive, die sich

gerne in der Natur aufhalten und dort ihre Entschleunigung suchen. Das Sauerland bietet seinen

13
14

www.wassereisenland.de
www.waldskulpturenweg.de

Kulturtouristische Profilierung der Oberlausitz
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Gésten eine umfassende Betreuung und Begleitung bei Outdooraktivitdten an. Als besonderes An-
gebot sind hier die Sauerland-Coaches zu nennen. Diese besitzen fundierte Berufsausbildungen
unterschiedlicher Fachrichtungen und binden in ihrer Beratung die Vorteile des nattrlichen Um-
felds ein.® Weitere Angebote in der Destination sind Fernwanderwege, Fahrradwege, Badeurlaube
und entschleunigende Angebote.

Mit der bei den Gastgeber*innen erhaltlichen SauerlandCard profitieren die Gaste von freien oder
verglinstigten Eintritten bei Partnerbetrieben sowie kostenfreiem OPNV-Transport.

Tab. 3: Ubersicht Benchmark Sauerland

Positionierung im Wettbewerb
Positionierung: Deutschlands inspirierende Outdoorregion

Stellenwert Kulturtourismus:

Alleinstellungsmerkmal:

o Sauerlandist das Land der Idylle UND
der Moderne

o Landdertausend Berge
Touristische Schwerpunktthemen:
o QOutdooraktivitaten

o Kulturgeschichte

Produkte und Angebote

Leitprodukte und buchbare Angebote:

o Kulturroute ,Eisenstraf3e Stdwestfalen®

o WasserEisenland
o Sauerland-Museum in Arnsberg

o WaldSkulpturenWeg Wittgenstein-
Sauerland

o Sauerland-Coaches

o Wander-/Radreisen mit Gepacktrans-
port

o Eher geringer Stellenwert

o Hauptfokus auf Natur
Kulturtouristische Schwerpunkthemen:

o Industriekultur

o Kunstinder Landschaft

o Kulturregion Stidwestfalen und Sauer-
land

Themenkombinationen: Kultur und ...

o Wandern (Kunstwege in der Landschaft,
Skulpturenwege)

o Kulinarik (rund ums Salz)

Verbindung/ Vernetzung der kulturtouristischen Angebote

SauerlandCard (Eintritte und Transport bei Partnerbetrieben), externe Beratungsstellen zur Be-
wahrung der Industriekultur und Vernetzung der Akteur*innen, Landkarte mit POls

15
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Marketing und Vertrieb

Printmedien

Broschiren zu Wandern, Radfahren, Ausfli-
gen, Unterklnften

Hohe Anzahl an BroschUren (mehr als 60

Kunst & Kultur ..
Entdecken Sie Kunst in der Landschalt, hochkacatige Veranstaltungen und auBergewshnliche: Stu C k)
Ausstellungsoes

Zielgruppen und Quellmarkte

NRW: Expeditives Milieu, Milieu der Perfor-
mer, Adaptiv-pragmatische Mitte

Social-Media-Kanile

Facebook, Instagram, Twitter, Blogs

Aufhebung der traditionellen Selbstbegren-
zung von 150 km bezogen auf Quellmarktbear-
beitung

Bewertung/Einordnung im Wettbewerb Anregungen fiir die Oberlausitz

» Bulndelung der touristischen Angebote
Uber Tourismuskarte

» Naherholungsregion Nr. 1in NRW « Verknlpfung der Kulturlandschaft mit
« Unmittelbare Nhe zu einem der groi- zeitgemdlSer Bewerbung (Blogger-/In-
ten Ballungsraume in Deutschland fluencer-Reisen)
o Geschulte Coaches fur besondere Erleb-
nisse

Quellen: Positionierungspapier Sauerland, Strategie Touristische Entwicklung Sauerland und Siegen-Wittgenstein, www.sauerland.de
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Abb. 4: Praxisbeispiel Themenkombination Kultur und Fahrradfahren
RADROUTE BEUYS & BIKE

Auf der Radroute zum 100. Geburtstag von Joseph Beuys kénnen Stationen seines kiinstleri-
schen Schaffens auf aktive Weise entdeckt werden.

i
o o

Quelle: www.nrw-tourismus.de

Abb. 5: Praxisbeispiel Profilierung und thematische Verbindung Uber eine Route
# KULTURRUHR
Der Regionalverband Ruhr vermarktet sein Gebiet touristisch unter dem Thema Industriekul-

tur. Der wichtigste Baustein dieses Konzepts ist die Route Industriekultur, die rund 1000
Standpunkte im ganzen Ruhrgebiet miteinander verbindet.

Puter-Behrens-tay  Norditempark | Zeche Heerhanburg 7
S Astony oo ‘ﬁ\ A ;:// /
Zecheroars / Uindenbememred
> e / /‘m\/l\l Hokerel Mancs,
Y- N
. el e W g /:::....
P
-~ b= =
n.n-u/mn- \/ /\/
o Binnenschitianet | Wasssemaeun s peooy .
zu-wlw
Menncrangtie  Muttental
Mattingen /
Fredicrtmuseum
Hagen

Kartendarstellung der Primarstandorte der Route: Ankerpunkte (Kreise),
Panoramen (Sterne), Siedlungen (Dreiecke). © RVR

Quelle: www.route-industriekultur.ruhr
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2. Kiinftige kulturtouristische Positionierung der Oberlausitz

Die kulturtouristische Positionierung der Oberlausitz ist nicht als Slogan nach auf3en zu verstehen.
Sie beschreibt, wohin sich die Destination entwickeln will, ist sowohl interne Zielstellung und Vision

als auch glaubhaftes Versprechen nach aufsen.

Dabei bilden die Vielfaltigkeit und auch Kleinteiligkeit des kulturtouristischen Angebotes in der
Oberlausitz eine grofse Herausforderung fir die angestrebte Profilierung. Was von den Akteur*in-
nen und Géasten vor Ort geschatzt wird, hemmt die Sichtbarkeit und die Differenzierung im Wett-
bewerb. Auch im Rahmen des Projektes ,Die Destination als Blhne" wurde bereits festgestellt: ,In
der Oberlausitz existieren sehr viele, vielseitige und hochwertige Kulturangebote, die jedoch selbst
in der Region oft nicht ausreichend bekannt sind und bisher kaum vermarktet wurden - sie sind am
Markt (noch) viel zu wenig sichtbar.“

FUr eine verbesserte Sichtbarkeit und starkere Profilierung braucht es idealerweise einen kulturel-
len Leuchtturm ,mit Uberregionaler Strahlkraft und Entscheidern, die Interesse an und Kenntnisse
in der kulturtouristischen Vermarktung haben®.”” Alternativ,,muss mindestens eine kritische Masse
an Kulturangeboten vorhanden sein, die fir die kulturtouristische Vermarktung geeignet sind.“:
Hinweise auf mogliche kulturelle Leuchttirme der Oberlausitz lassen sich aus vorliegenden Kon-
zepten sowie aus der im Rahmen dieses Projektes durchgeflhrten Stakeholder-Befragung ableiten.
So lassen sich aus vorliegenden Konzepten neben dem Umgebindeland (Tourismuskonzeption fur
die touristischen Regionen des Landkreises Gorlitz) sowie dem Fiirst Plckler Park und Schloss Bad
Muskau (Tourismuskonzeption fir die touristischen Regionen des Landkreises Gorlitz, Destinati-
onsstrategie Oberlausitz 2025) insbesondere die Stadte als potenzielle Leuchttiirme identifizieren:
Stadterlebnis Gorlitz (Tourismuskonzeption flr die touristischen Regionen des Landkreises Gor-
litz), Gorlitz und Bautzen im Sechsstadtebund (Gesamtregionales touristisches Leitbild fir die
Oberlausitz, Destinationsstrategie Oberlausitz 2025) und Leitidee ,Kulturregion Sechs-Stadte-
Land“ (Destination als Buhne). Aus der Stakeholder-Befragung ergeben sich zudem die folgenden
potenziellen Leuchtturm-Kategorien:

o Brauchtum & Traditionen: Sorbische Kultur, Dorfzentrum Schleife, sorbisches Museum, Sor-
bisches Nationalensemble, sorbische Ostereier, Pfefferkuchenstadt Pulsnitz

o Architektur & Bauwerke: Umgebindehauser, Furst-Plckler-Park, Haus Schminke, Burg &
Kloster Oybin, Barockschloss Rammenau, Park Kromlaus, Stadte des Oberlausitzer Sechs-

stadtebundes

o Industriekultur: Waldeisenbahn Muskau, ZCOM Zuse-Computer-Museum, Damast-Mu-
seum Grofsschonau, Energiefabrik Knappenrode, Zittauer Schmalspurbahn

Spiritualitat: VIA SACRA, Pilgerwege, Herrnhuter Briiddergemeine, sakrale Statten (Fasten-
tuch, Heiliges Grab), Simultankirche, Kloster St. Marienstern

16 DTV, Die Destination als Biihne 2019
17 DTV, Die Destination als Biihne 2019
18 DTV, Die Destination als Biihne 2019
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o Festivals/Theater: Veranstaltungen (Lausitz Festival, Osterreiten), ViaThea Gorlitz, Bautze-
ner Sommertheater, NeisseFilmFestival, Gorliwood, Krabat-Markt Hoyerswerda.

Um aus dieser Vielfalt attraktiver Angebote bzw. potenzieller Leuchttirme diejenigen auszuwah-
len, die flr die kulturtouristische Profilierung der Oberlausitz geeignet sind, sind die Kriterien
Glaubwurdigkeit, Attraktivitat und Nutzenstiftung fir die Zielgruppen entscheidend. Denn die Po-
sitionierung muss nicht nur an moglichst vielen Kontaktpunkten idealerweise als Spitzenleistung
erlebbar sein, z. B. in Form von buchbaren Angeboten, Events, Infrastruktur und Betrieben. Sie
muss auch fr heutige und kinftige Nachfragende attraktiv sein. Zudem ist eine maximale Differen-

zierung im Wettbewerb entscheidend.

NUTZUNG DES UNESCO-TITELS FUR DIE TOURISTISCHE VERMARKTUNG

Die Aufnahme von Kultur- und Naturerbestatten in die Welterbeliste der UNESCO |&sst sich
auch fur die touristische Vermarktung einsetzen. Gasten, die die Oberlausitz noch nicht ken-
nen, wird mit UNESCO-Titeln signalisiert, dass sie hier herausragende Angebote finden. Wer
zum ersten Mal in der Region, in Sachsen oder auch in (Ost-) Deutschland ist, erhalt damit auch
einen Hinweis darauf, welche Sehenswirdigkeiten eine besonders hohe Bedeutung besitzen.
Gerne werden die UNESCO-Statten wegen dieser Signalwirkung auch von Reiseveranstaltern
zur Bewerbung ihrer Programme eingesetzt. Die DZT verweist zudem darauf, das UNESCO-
Welterbestatten wichtige Saulen flr deutsche Reiseangebote im Ausland bilden: Mehr als zwei
Drittel der befragten internationalen Expert*innen bieten UNESCO-Stéatten in ihrem Portfolio
an. Besonders hoch im Kurs stehen dabei neben Stadte- und Rundreisen auch Kultururlaube.

Dass Nachfrager*innen in ihren Urlauben gezielt nur UNESCO-Stétten aufsuchen (im Sinne

von ,Welterbestatten-Hopping"), ist jedoch unwahrscheinlich.

Quellen: DZT, dwif 2022

Auf dieser Grundlage wurden mégliche kulturtouristische Schltisselmerkmale durch die Akteur*in-
nen aus der Oberlausitz® bewertet und verdichtet. Im Ergebnis wird deutlich: Einige dieser Themen
wie beispielsweise Traditionen oder sakrale Bauten sind derzeit nicht ausreichend touristisch er-
lebbar. Dagegen sind andere Merkmale und Angebote in der Oberlausitz wie Baukultur, historische
Altstadte oder Festivals an besonderen Orten an vielen Kontaktpunkten erlebbar und lassen sich
zudem gut unter den Begrifflichkeiten ,Europaische Geschichte und Baukultur® bindeln.

19 Teilnehmer*innen des Workshops zur kulturtouristischen Profilierung der Oberlausitz am 13.07.2022
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KULTURTOURISTISCHE POSITIONIERUNG DER OBERLAUSITZ

Eine bewegte europdische Geschichte und spannende Bau- und Landschaftskultur sind pra-
gend fur die Oberlausitz. In den Altstadten, den typischen Umgebindehausern, dem UNESCO-

Welterbe Muskauer Park / Park Muzakowski und dem dortigen Schloss oder dem Haus

Schminke lassen sich die Region, ihre Historie und ihre unterschiedlichen Baustile und Epo-
chen authentisch erleben.

Diese Positionierung bildet die gemeinsame Klammer fir den Kulturtourismus in der Oberlausitz
und bietet viele Anknlpfungsmaoglichkeiten. So lassen sich beispielsweise Museen, die in den Alt-
stadten bzw. pragenden Gebauden verortet sind, die pragende Kulturlandschaft und inre Umge-
staltung, weitere UNESCO-Welterbestatten, Kulturveranstaltungen und Feste an besonderen Or-
ten oder auch sakrale und grenziberschreitende Angebote ebenfalls in Anlehnung an diese Positio-
nierung transportieren. Mitgedacht werden sollte zudem das Schltsselmerkmal Entschleunigung.

Kulturtouristische Profilierung der Oberlausitz Seite 21
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(Projekt der MGO)

Das UNESCO-Welterbe Muskauer Park / Park Muzakowski ist ein Leuchtturm der Region. Um
dieses besser auszuschopfen und mehr Gaste in die Region zu holen, sollen mehr
touristische Reiseanldsse geschaffen, hohere zum Welterbe initiiert und nach-
haltige etabliert werden. Dazu wurde eine in Auftrag ge-
geben, die eine Ubergeordnete Botschaft (Lausitz - bewegte Landschaft im Wandel) sowie Ver-
bindungen (Geologie, Besiedlung und Nutzung durch den Menschen) der verschiedenen UNE-
SCO-Titel zueinander herausgearbeitet hat. Ein grofses wurde erarbei-
tet: Die Lausitz vereint eine grof3e Fiille an Titeln (Welterbe, Global Geopark, Biospharenreser-
vat, immaterielles Erbe) auf sehr engem Raum, was einzigartig fir Europa ist. AuBerdem wur-
den Malnahmen zur Qualifizierung der touristischen Leistungstrager entwickelt.

Im zweiten Schritt wurden diese umgesetzt, indem zur Erlauterung der UNESCO, der
Bedeutung von Interpretation im Einzelnen und speziell fir die Lausitz frei zuganglich sind.

Weiterhin wird an einem zur Information touristischer Leistungstrager gear-
beitet, sich diesem Thema zu ndhern. Im nachsten Schritt wird eine Qualifizierung der Gaste-
fUhrer entwickelt, die in einer mehrtagigen Schulung neben Informationen auch die Methodik
erlernen, Gasten die Region spannend zu erzdhlen und Zusammenhange darzustellen.

Im wurde der . ,Keine Kohle? Grof3es Erbe!“ entwickelt und tber Social
Media und verschiedene redaktionelle Beitrdge in Print- und Onlinemedien gespielt. Die
Landingpage wurde mit einer hervorgehobenen Darstellung der Titel unter www.oberlau-
sitz.com/grosses-erbe weiterentwickelt.

ist ebenfalls das grofse Erbe: Es wurden ge-
funden, die ihre Lausitz vorstellen, was das Besondere ist was man unbedingt gesehen haben
sollte. Ihre Beitrage werden auf Social Media ausgespielt. AulRerdem werden Zitate der Bot-
schafter in einem Imageclip ausgestrahlt.

Im soll die Interpretationsstrategie weiterentwickelt werden und die zukiinftigen
Welterbe-Statten Herrnhut sowie Gorlitz einbeziehen, ebenso wie das immaterielle Erbe der
Sorben und den Blaudruck. Es soll eine langfristige Qualifizierungsstrategie erarbeitet werden,
die zur Zertifizierung von Gasteflihrern und somit zum Qualitatstourismus beitragt. Eine Ver-
tiefung der Identifikation durch intensive Netzwerkarbeit, Kampagnen zur Akquise junger Gas-
teflhrer in Zusammenarbeit mit Fach- und Hochschulen ist geplant, wie auch die Entwicklung
einer Eventreihe in Kooperation mit der Filmakademie Gorlitz.

Quelle: MGO
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V. FACHLICHE BEWERTUNG UND ZIELGRUPPENAB-

GLEICH LAUFENDER AKTIVITATEN

Fokussierung ist auch bei der Zielgruppenansprache entscheidend. Allen alles bieten zu wollen,
fUhrt selten zum gewdnschten Erfolg. Alle Nachfragegruppen und moglichen Kommunikationska-
nale gleichzeitig zu bedienen, ist schon aus budgetéren Grinden nicht moglich, erzeugt ohnehin
Streuverluste und bleibt im schlimmsten Fall wirkungslos, weil Angebote und Kommunikation am
Bedarf vorbeigehen. Entscheidend ist daher, die Zielgruppen fur die (kultur-) touristischen Ange-
bote zu definieren, um die Produktentwicklung und die Kommunikation entsprechend auszurich-
ten.

Abb. 6:  Ubersicht Zielgruppe Postmaterielles Milieu

ENGAGIERT-SOUVERANE BILDUNGSELITE
MIT POSTMATERIELLEN WURZELN

LEITMOTIV: ,THE BEST THINGS IN LIFE AREN'T THINGS®

+  Liberale Grundhaltung REISEENTSCHEIDUNGEN
Sehr hohes Haushalts-Nettoeinkommen «  Empfehlungen von Freunden

Sehr hoher Bildungsgrad «  Berichte in Reisemagazinen,
z.B. Merian, National Geographic
Selbstbestimmung und Selbstentfaltung
Kultur- & Reise-Reportagenim TV auf ARD/ZDF
Uberdurchschnittlicher Anteil von Selbststandigen
& Offentlichermn Dienst +  Redaktionelle Beitrage in Gberregionalen
Zeitschriften, z.B. Die ZEIT, Wams, FAS
HOHE KRISENRESILIENZ
Reise-Posts von Freunden auf Social Media,
z.B. Facebook, Instagram, Youtube/Vimeo

‘ Hoher Authentizitatsanspruch

Anforderungen an Produkte

‘ Anspruch an (Weiter-)Bildung

UNTERKUNFT AKTIVITATEN
Prafenzen: Hotel. Ferienanlage, -wohnung, -haus
+ Konsum: Stadtetrip mit Shopping, Bummeln &

+  Authentizitat kulinarischem Genuss
+  Nachhaltigkeit
Weltoffenheit & Kunst « (Weiter-)Bildung: Museen & Ausstellungen,

Veranstaltungen
GASTRONOMIE
Authentizitdt: Familienurlaub mit gemeinsamen
Nachhaltig: regional, bio/fair trade, vertrauensvoll Ausfliigen
Anspruchsvoll: gesund, ausgewogen, ohne
Zusatzstoffe

Quelle: Tourismus NRW e .V

Kulturtouristische Profilierung der Oberlausitz Seite 23



dwifF

WEGWEISEND IM TOURISMUS

Die Oberlausitz arbeitet in Orientierung an der Landesebene zielfihrend mit den Sinus-Milieus.
Mit dem Leitthema Kulturerlebnis richtete sich die MGO bisher an das Liberal-Intellektuelle Milieu.
Kurzlich wurden die Sinus-Milieus Uberarbeitet und damit an aktuelle Entwicklungen in der Gesell-
schaft angepasst. Das Liberal-Intellektuelle Milieu ist nun mit dem Sozialdkologischen Milieu zum
Postmateriellen Leitmilieu verschmolzen. Es wird beschrieben als die ,engagiert-souverane Bil-
dungselite mit postmateriellen Wurzeln®. Zentral sind Selbstbestimmung und -entfaltung sowie Ge-
meinwohlorientierung, Post-Wachstum, Nachhaltigkeit, diskriminierungsfreie Verhaltnisse und
Diversitat. Diese Hauptzielgruppe erwartet zum Beispiel authentische, hochwertige und bildungs-
fordernde Angebote mit einem relevanten Kulturbezug. Von hoher Bedeutung ist neben demrei-
nen Kulturerlebnis zudem das passende Komplementdrangebot, d. h. insbesondere hochwertige
Gastronomie und Beherbergung, mit dem das Urlaubserlebnis erst komplettiert wird. Inwiefern die
derzeitigen Leitprodukte, Potenzialthemen und Kampagnen der MGO diesen Anforderungen des
Postmateriellen Milieus gerecht werden und auf die formulierte kulturtouristische Positionierung
einzahlen, wird nachfolgend bewertet. Da nur in zwei Féllen tatsdchlich konkrete, buchbare Pro-
dukte vorhanden sind und die Bewertung auf Grundlage einer Online-Recherche bzw. der werbli-
chen Produktbeschreibungen auf der MGO-Website erfolgt, bilden die nachfolgenden Ausfihrun-
gen nur eine erste gutachterliche Einschatzung ab.

20 www.sinus-institut.de
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Abb. 7:  Praxisbeispiel zielgruppenspezifisches Angebot
KINDERMUSEUM SCHLOSS SCHONBRUNN

Das Schloss Schonbrunn in Wien setzt neben anderen Angeboten mit dem separaten Kinder-
museum und speziellen Kinderflihrungen auch besonders auf Familien und Kinder als Ziel-
gruppe. Kleine Besucher*innen kénnen hier in die Rolle der Kinder zur Kaiserzeit schllpfen
und so Kultur und Geschichte spielerisch kennenlernen. Durch das spezielle Kinderangebot
wird das UNESCO-Welterbe Schloss und Garten von Schonbrunn auch fir Familien zu einem

Ausflugsziel.

KINDERMUSEUM

Entdecken Sie jetzt das abwechslungsreiche Kinderpro-

gramm fiir unsere kleinen Gaste und erfahren Sie imperiale

Details aus dem Alltagsle

en der Kaiserkinder!

Quelle: www.schoenbrunn.at

1. Leitprodukte

Kulturtouristische Leitprodukte haben eine Leuchtturmfunktion und sollen Gaste aus Uberregiona-
len bzw. teilweise sogar internationalen Quellmarkten in die Oberlausitz locken.2* Im Leitthema Kul-
turerlebnis bestehen die Leitprodukte ,Bautzen und Gorlitz im Sechsstadtebund” und , Plicklers

Gartentraume”.

21 Vgl. Destinationsstrategie Oberlausitz (2021), S. 31
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Bautzen und Gorlitz im Sechsstadtebund

Das Leitprodukt ,Bautzen und Gorlitz im Sechsstadtebund® besitzt einen starken Bezug zur Ober-
lausitz und einen ausgepragten Kulturbezug, der mit den historischen Stadten und den verschiede-
nen Bauepochen eine authentische und ganzjahrige Erlebbarkeit sicherstellt. Geeignet flr das
Postmaterielle Milieu ist das Produkt auch aufgrund der Affinitat zu Stadtetrips. Besonders erfreu-
lichist, dass zu diesem Leitprodukt Uber die Europastadt GorlitzZgorzelec GmbH ein buchbares
Angebot existiert. Im Unterkunftsbereich bieten einige Betriebe im Vier-Sterne-Segment eine ent-
sprechende Qualitat an, doch es gibt bei vielen Hotels im mittleren Segment noch Potenzial in Rich-
tung Asthetik. Die Erwartungen an nachhaltige (regionale und ausgewogene) Gastronomie werden
in den Stadten teilweise bereits erfillt, eine besonders anspruchsvolle Gastronomie ist bis auf we-
nige Ausnahmen jedoch weiter ausbaufahig. Das buchbare Angebot bietet lediglich nicht naher spe-
zifizierte Mittelklassehotels und dreigangige Abendessen an, die abhdngig von den konkreten Be-
trieben noch einmal auf ihre Passfahigkeit zu den Zielgruppenerwartungen an hochwertige Unter-
kiinfte und anspruchsvolle Gastronomie zu prifen waren. Grundsatzlich ist das Leitprodukt fir die
Zielgruppenansprache geeignet, auch wenn noch Potenziale im Gastronomie- und Beherbergungs-
bereich erkennbar sind. Zur Starkung der formulierten Positionierung ist das Leitprodukt aufgrund
starken Bezugs zu Geschichte und Baukultur bestens geeignet.

Tab. 4: Bewertung Bautzen und Gorlitz im Sechsstadtebund

Eignung des Leitproduktes fiir das Postmaterielle Milieu

Relevanter Kulturbezug
Hochwertige, asthetische Unterklinfte
Anspruchsvolle, nachhaltige Gastronomie

Authentisches Oberlausitz-Erlebnis

Nachhaltigkeitsaspekte

Bildungsforderndes Angebot

Moglicher Kontakt zu Einheimischen

Beitrag zur Starkung der kulturtouristischen Positionierung
Ganzjahrige Erlebbarkeit
Erkennbarer Oberlausitz-Bezug

Passfahigkeit zur Positionierung
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Plicklers Gartentraume

,Plcklers Gartentrdume" beziehen sich auf Parkanlagen, Schldsser und Garten sowie europaische
Kulturgeschichte, die in der Oberlausitz authentisch erlebbar ist. Ein buchbares Angebot zu diesem
Leitprodukt besteht nicht. Die Qualitdt der mit diesem Leitprodukt verbundenen gastgewerblichen
Betriebe hangt daher auch von den gewéahlten Orten und Leistungstrager*innen ab. Kontakt zur
Bevolkerung wird hier nur eingeschrankt ermoglicht. Aufgrund der Saisonalitat, die bei Park- und
Gartenanlagen die Erlebnisse jahreszeitlich einschrénken kénnen, ist eine ganzjahrige Erlebbarkeit
nur eingeschrankt moglich. ,Plcklers Gartentraume® bieten der Zielgruppe nicht nur authentische
Erlebnisse und einen starken Bezug zur europdischen Geschichte und Baukultur, sondern strahlen
durch ihren UNESCO-Status auch eine besondere Bedeutung aus.

Tab. 5: Bewertung Plcklers Gartentraume

Eignung des Leitproduktes flr das Postmaterielle Milieu

Relevanter Kulturbezug

Hochwertige, asthetische Unterklinfte

Anspruchsvolle, nachhaltige Gastronomie
Authentisches Oberlausitz-Erlebnis
Nachhaltigkeitsaspekte

Bildungsforderndes Angebot

Moglicher Kontakt zu Einheimischen
Beitrag zur Stérkung der kulturtouristischen Positionierung
Ganzjahrige Erlebbarkeit

Erkennbarer Oberlausitz-Bezug

Passfahigkeit zur Positionierung
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2. Potenzialthemen

Bei den Potenzialthemen der Oberlausitz wird laut Destinationsstrategie in bestimmten Bereichen
noch eine Entwicklung bendtigt, etwa bei Qualitat, Wiedererkennbarkeit oder Buchbarkeit, damit
diese den Status eines Leitproduktes erreichen.22 Namentlich handelt es sich hierbei um die Via Sa-
cra, die Sorbische Kultur und das Thema Film.

Via Sacra

Mit der Via Sacra werden sakrale Bauwerke, Kunststatten und sakrale Geschichte in der trinationa-
len Euroregion miteinander verbunden, die aufgrund ihres kulturellen Bezuges und ihrer Besonder-
heit im europdischen Kontext fir die Zielgruppe geeignet scheinen. Erfreulicherweise bestehen
entsprechende buchbare Arrangements. Allerdings ist fraglich, inwiefern die beworbenen Unter-
kinfte in Bildungs- und Gastehdusern passfahig flr die Anspriche des Postmateriellen Milieus
sind. Ubernachtungen in Kléstern erscheinen dagegen passend. Sie sind authentisch und lassen Ge-
schichte erleben. Wanderungen und Radpilgern unterliegen wetterbedingt saisonalen Einschran-
kungen. Die internationale Ausrichtung der Via Sacra mit Verbindungen nach Tschechien und Polen
macht das Angebot spannend, eine klare Beziehung zur Oberlausitz ist dadurch jedoch nur teil-
weise erkennbar. Mit den Anknipfungspunkten an Historie und Bauwerke passt das Potenzial-
thema gut zur kulturtouristischen Positionierung.

Tab. 6: Bewertung Via Sacra

Eignung des Potenzialthemas flr das Postmaterielle Milieu

Relevanter Kulturbezug

Hochwertige, asthetische Unterkiinfte
Anspruchsvolle, nachhaltige Gastronomie
Authentisches Oberlausitz-Erlebnis
Nachhaltigkeitsaspekte

Bildungsférderndes Angebot

Moglicher Kontakt zu Einheimischen
Beitrag zur Starkung der kulturtouristischen Positionierung
Ganzjahrige Erlebbarkeit

Erkennbarer Oberlausitz-Bezug

Passfahigkeit zur Positionierung

2 Vgl. Destinationsstrategie Oberlausitz (2021), S. 31
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Sorbische Kultur

Die sorbische Kultur verflgt Uber einen unverwechselbaren Bezug zur Oberlausitz, bietet authen-
tische Kulturerlebnisse und Kontakt zu Einheimischen und ihren Traditionen. Jedoch ist das Poten-
zialthema nur sehr eingeschrankt in begrenzten Zeitrdumen wie zum Osterfest erlebbar. Ein buch-
bares Angebot oder spezifische Unterkunftsempfehlungen liegen bisher nicht vor. Um die Erleb-
barkeit der sorbischen Kultur in der Oberlausitz auch auf3erhalb der Osterzeit zu verbessern, wer-
den derzeit in Zusammenarbeit mit einem Reiseveranstalter buchbare Angebote entwickelt. An-
knUpfungsmoglichkeiten zur kulturtouristischen Positionierung sind moglich, jedoch nicht explizit
vorhanden.

Tab. 7: Bewertung Sorbische Kultur

Eignung des Potenzialthemas fir das Postmaterielle Milieu

Relevanter Kulturbezug
Hochwertige, asthetische Unterkiinfte

Anspruchsvolle, nachhaltige Gastronomie

Authentisches Oberlausitz-Erlebnis
Nachhaltigkeitsaspekte
Bildungsforderndes Angebot

Moglicher Kontakt zu Einheimischen

Beitrag zur Starkung der kulturtouristischen Positionierung
Ganzjahrige Erlebbarkeit

Erkennbarer Oberlausitz-Bezug

Passfahigkeit zur Positionierung
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Unter dem Potenzialthema Film wird ,Gorliwood* in den Fokus gesetzt. Mit den Gebduden, Stra-

Benzlgen und Platzen als spannende Kulisse besteht einen indirekter Bezug zur Kultur und der kul-

turtouristischen Positionierung. Fir die Postmateriellen ist es interessant, die Filmkulissen bekann-
ter Blockbuster vor Ort zu erleben. Ein buchbares Produkt ist zumindest auf der MGO-Website
nicht sichtbar. Aufgrund der starken Fokussierung auf die Stadt Gorlitz fallt der direkte Bezug zur

Oberlausitz insgesamt eher gering aus.

Tab. 8: Bewertung Film
Eignung des Potenzialthemas fiir das Postmaterielle Milieu

Relevanter Kulturbezug

Hochwertige, asthetische Unterkiinfte

Anspruchsvolle, nachhaltige Gastronomie
Authentisches Oberlausitz-Erlebnis

Nachhaltigkeitsaspekte

Bildungsforderndes Angebot
Moglicher Kontakt zu Einheimischen

Beitrag zur Starkung der kulturtouristischen Positionierung

Ganzjahrige Erlebbarkeit
Erkennbarer Oberlausitz-Bezug

Passfahigkeit zur Positionierung

N 0o
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3. Kampagnen

Mehrere Kampagnen der MGO bewerben die kulturtouristischen Angebote der Oberlausitz, fir
die entwickelte Angebote und Produkte bendtigt werden, die auf saisonalen Hohepunkten auf-
bauen und imagepragend wirken.=

Sinnesrausch

Die Kampagne ,Sinnesrausch”wurde im Frihjahr und Herbst der Jahre 2020 und 2021 veroffent-
licht und fokussierte sich inhaltlich auf die Schloss- und Parkanlagen der Oberlausitz. Im Vorder-
grund werden der Flrst-Plckler-Park und das Schloss in Bad Muskau in Szene gesetzt, die sehr gut
geeignet sind und als herausragendes kulturelles Angebot die Zielgruppe ansprechen. Mit einer Mi-
schung aus Kultur- und Naturbeziigen wird die Zielgruppe dazu bewegt, die Oberlausitz zu berei-
sen und die weiteren Schldsser und Parkanlagen zu erkunden. Denn grundsatzlich sind Kultur- und
Naturthemen flr das Postmaterielle Milieu interessant, die mit geschichtlichen und historischen
Hintergrinden untermauert werden.

Die verschiedenen Sinus-Milieus haben unterschiedliche Erwartungen an die Angebote bezie-
hungsweise an die Kampagnen und Anzeigen, die sie inspirieren und ihre Reiseentscheidungen be-
einflussen. So sind fiir das Postmaterielle Milieu besonders die Hochwertigkeit, Nachhaltigkeit, As-
thetik und Klarheit der Angebote sowie der entsprechenden Kommunikation von Bedeutung. Mit
der Hervorhebung von Schloss und Park in Bad Muskau und dem Titel Weltkulturerbe spricht die
Anzeige die Erwartung an ein hochwertiges Kulturangebot an und wird dem Qualitatsanspruch der
Zielgruppe gerecht. Ein weiterer Faktor ist die Asthetik des Angebotes: Die Verwendung von Bil-
dern gepflegter Parkanlagen bestarkt diesen Eindruck, kann aber durch eine starker zielgruppenan-
gepasste Bildsprache noch weiter ausgebaut werden. Grundséatzlich wird mit der Kampagne ein
Bild der Entschleunigung erzeugt, die der Zielgruppe eine Abwechslung zum Alltag bietet und sie
neue Kraft schopfen l&sst.

28 Vgl. Destinationsstrategie Oberlausitz (2021), S. 39
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Abb. 8: Anzeige Kampagne Sinnesrausch

ANZEIGE

e

o e e

EINFACH MARCHENHAFT

Ob Wochenendtrip oder Kurzurlaub - wer sich fir Natur- und Kulturschatze begeistert,
findet in der Oberlausitz eine unvergleichlich reiche Landschaft.

Mit fallenden Bisttern und bunten Farben kan
digt der Herbst den Winter an. Wenn dann die
tief stehende Sonne alles in ein goldenes Licht
taucht, ist es en Fest f0r die Sinne, tief durch-
zustmen, bei jedem Schritt das rascheinde
Herbstiaud 2u spdren und durch eine Land-
schaft mit endrucksvoller Natur und prach-
tigen Parks 2u spazieren. Vorbes an Seen und
Brurnen, an zshllosen Schidssern und durch
maerische historische Stacte: Eine solche
Landschaft ist die Oberlausitz.

URLAUB IM HERZEN EUROPAS

Hier rwischen Dresden und Cottbus an den
Grenzen zu Polen und Tschechienim Herzen
Europas hat sich in den vergangenen Jahe-
hunderten auf engstem Raum eine wohl en-
malige Kulturiandschaft entwickelt - ein
Eriebniz for alle Sinne! Mit dem treffenden
Begrif sSinnezrausche 18t die Oberlausitz

en ru einem unvergessichen Besuch, der
Kultur- und Naturgenuss verbindet. Mittelal-
terliche Stacte wie Bautzen und Gorlitz wech
seln mit ideinen Morktpistzen Isndicher
Gemenden sowse zshireichen Schiczsern
und Parkaniagen, wie dem 830 Hektar um
fassenden UNESCO Welterbe Musiauer Park.

STADTSCHONHEITEN UND

LANDLICHE IDYLLE

So velfshig die verschiedenen Teie der
Oberisusitz such sind, ob die Hede- und
Teichlandschaft, die Westisusitz oder das
Neifleland, aberall finden sich Schiosser und
Museen mt erzigartigen Kulturschstzen, die
enen Bick in die Vergangenheit erlauben. In
den Stsdten erzshien Stactmsuern und
Krchen, Fachwerkarchitektur und neuzeit-
iche Gronderzeitfassaden von einer langen
Historie und religiozen Traditionen. So auch

die Ate Wasserkunst in Bautzen. Die
sorbische Kultur wiederum ist Zeugnis
ener ganz eigenstandigen Lebensweize und
Sprache Kurz: die Oberlsusitz ist ein un-
vergleichiiches Erlebnis - ein Smnezrausch!

INFORMATION UND BUCHUNG
nformationen ru Reseplnung und Buthung
- 3uch 2 ungowdhehchon Obarnachtungs
mogachisiten - Gite @3 unter

W oberiaumt com/annesr ausch

info cberiaumtz com

oberlausitz.

Quelle: Marketing-Gesellschaft Oberlausitz-Niederschlesien mbH, ZEITmagazin

Die Postmateriellen erwarten eine klare und verstandliche Kommunikation des Angebots und aus-
fUhrliche Vorabinformationen. Diese Punkte werden mit der Kampagne ,Sinnesrausch® erftllt. Sie
bietet sowohl auf der Kampagnen-Webseite als auch in der verdffentlichten Anzeige ausreichend
Informationen, die bei der Entscheidungsfindung hilfreich sind. Die Auswahl der verwendeten Me-
dien mit den Anzeigen im ZEITmagazin und im Tagesspiegel Genuss-Spezial ist auf das Nutzungs-
und Informationsverhalten der Zielgruppe angepasst Mit einem Radiospot im Klassik-Radio wird
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hingegen eher das Konservativ-gehobene Milieu erreicht, was aber nicht ausschlie(3t, dass ebenfalls
Postmaterielle angesprochen werden.

Die Kommunikation ist klar und verstandlich, verweist auf die inspirierenden Parkanlagen und ver-
mittelt mit dem Oberbegriff ,Sinnesrausch” eine emotionale Botschaft, die mit Fakten gestiitzt
wird. Die gewahlten Bilder verdeutlichen die zielgruppenadaquate Mischung zwischen Kultur und
Natur. Ab der ersten Betrachtung wird klar, welches Angebot beworben wird und was die Ziel-
gruppe erwarten kann. Die bereitgestellten Informationen in der Anzeige und auch auf der Kam-
pagnenwebseite (www.oberlausitz.com/sinnesrausch) erfillen den Informationsanspruch. Es fin-
den sich Verweise auf tiefergehende Informationen in beiden Medien wieder, die klar und nitzlich
sind. Sie fUhren auf weitere Internetseiten der Oberlausitz und stellen ausfthrliche Informationen
zu den einzelnen Sehenswirdigkeiten zur Verflgung.

Eine Wirkungsmessung der Kampagne in Bezug auf die Zielgruppe liegt nicht vor. Aus der Stakehol-
der-Befragung geht jedoch hervor, dass das Kampagnenformat, wenn auch teilweise als kreativ,
schon und professionell bezeichnet, zumindest innerhalb der Oberlausitz selbst kaum bekannt ist.
Die befragten touristischen Akteur*innen beméangeln zudem, dass die Kampagnenformate insge-
samt nicht aufeinander abgestimmt, zu kleinteilig sind, wenig Wiedererkennungswert besitzen und
kein einheitliches Bild liefern. Zudem wird beflrchtet, dass eine nachhaltige Wirkung ausbleibt, da
die Kampagnen nur Uber kurze Zeitrdume betrieben werden. Teilweise wird u. a. auch kritisiert,
dass meist oder immer dieselben Einrichtungen beworben werden und eine Beteiligung flr kleinere
Leistungstrager*innen zu teuer ist.

Als ein Grund fir die geringe Bekanntheit kann das knappe Budget angegeben werden, das bereits
nach wenigen Anzeigen aufgebraucht war. Eventuell ist es zielfihrend, sich auf nur ein zielgruppe-
spezifisches Medium zu konzentrieren und das Innenmarketing starker zu fokussieren. Aus gut-
achterlicher Sicht ist die Kampagne gelungen und spricht auch die ausgewahlte Zielgruppe an. Al-
lerdings kann die Anzeige durchaus mutiger gestaltet und bei Inhalten und Bildern nachgescharft
werden. Zudem ist ein flieRender Ubergang zwischen den Bildern, wie bei der Kampagne ,Sternen-
zeit, winschenswert. Ebenso kann die Oberlausitz eine respektvolle ,Du-Ansprache” wahlen und
mehr den Kontakt zu den Einheimischen und zu individuellen Buchungen in der Destination bewer-
ben. Auch eine Erweiterung der Kampagne auf ausgewahlte Soziale Medien sollte Uberlegt werden.
FUr kiinftige Kampagnen ist zudem eine starkere Betonung der kulturtouristischen Positionie-
rungselemente zu empfehlen, indem in Bildern und Texten entsprechende Aspekte herausgestellt
werden.
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Sternenzeit

Die Kampagne ,Sternenzeit”, die sich vor allem auf die Weihnachtszeit in der Oberlausitz kon-
zentrierte, wurde in der Vorweihnachtszeit sowie zu den Jahreswechseln 2019/2020 und
2021/2022 publiziert (2020/2021 entfiel wegen der Pandemie). Besonders werden die romanti-
schen Kleinstadte (Gorlitz und Bautzen mit mittelalterlichem Flair und prachtvollen Griinderzeit-
hausern), der Wintersport und die Pulsnitzer Pfefferkuchen vorgestellt. Als Potenzialthema sind die
Herrnhuter Sterne positioniert, die in der Oberlausitz ihre Heimat haben. Auch die Bezeichnung
der Winter- und Vorweihnachtszeit als ,Sternenzeit” spielt auf die Zielgruppe und ihre Anforde-
rung auf ein authentisches Produkt an.

Flr die Zielgruppe ist das Potenzialthema Herrnhuter Sterne interessant, da es einem hochwerti-
gen und historischen Angebot entspricht, das authentisch und einmalig in Deutschland ist. Die Ma-
nufaktur ist einzigartig in Deutschland, blickt auf eine 160-jahrige Gesichte zurlck und gilt als Ur-
sprung aller Weihnachtssterne.?* Das Potenzialthema ist zudem sehr passend gewahlt, da es die An-
forderungen der Zielgruppe erflllt. Ein direkter Kontakt zu Einheimischen ist mit Workshops und
Fahrungen in der Manufaktur moglich und auch der Bildungsanspruch der Zielgruppe wird berUck-
sichtigt.

Fir die Kampagne wurde in Ubereinstimmung mit der Mediennutzung der Zielgruppe eine Anzeige
im ZEIT Reisetraume Magazin gewahlt. Ihre Gestaltung unterscheidet sich von der Sinnesrausch-
Kampagne. Der Fokus liegt auf der Vermittlung der ,Sternenzeit”, passend zum Angebot der
Herrnhuter Sterne, die den Kampagnentitel einrahmen und zeigen, was in der Oberlausitz in dieser
Jahreszeit zu erwarten ist. Auch die emotionalen und inspirierenden Anforderungen an die Kom-
munikation werden mit dem ,besonderen Wintermarchen in einer Landschaft, die zum Traumen
einladt” angeregt. GestUtzt werden diese Aussagen mit stilistisch angepassten Bildern aus der
Weihnachtszeit in der Oberlausitz. Mit einer kurzen Beschreibung des Angebotes als ,winterliche
Mérkte, Feste und stilvolle Ubernachtungen in romantischen Stadten“ werden die Versprechungen
kurz mit Fakten hinterlegt und verweisen auf die Internetseite der Kampagne (www.sternenzeit-
oberlausitz.de).

2% Herrnhuter Sterne GmbH
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Abb. 9: Anzeige Kampagne Sternenzeit

Die Oberlausitz vergaubert

Erleben Sie Ihr gang besonderes Wintermdrchen
in einer Landschaft, die gum Trdumen einlddt.
Winterliche Mdrkte, Feste und stilvolle Ubernachtungen
in romantischen Stddten warten nur auf Sie. Entdecken
Sie die winterlichen Highlights in der Oberlausit3!

Finden Sie hier das passende Angebot fur
Ihre Winterausgeit in der Oberlausitz

www.sternengelt-oberlausitz.de

SACHSEN. LAND YON WELT.
I

Quelle: Marketing-Gesellschaft Oberlausitz-Niederschlesien mbH, ZEITmagazin

Die Kommunikation ist klar, verstandlich und spielt mit ehrlichen und authentischen Inhalten. Auf
der Internetseite werden Hintergrundinformationen zu den Angeboten prasentiert, die die Ziel-
gruppe beider Reiseentscheidung unterstitzen. Tipps wie ,Wussten Sie schon, dass...?" spielen auf
den Bildungsanspruch der Zielgruppe an. Zudem ermdglicht die Kampagne der Zielgruppe eine in-
dividuelle Planung des Aufenthalts in der Oberlausitz und verweist auf weiterfliihrende Internetsei-
ten. Hier finden sich stilvolle Ubernachtungsangebote und Ausflugstipps in der Destination. Dar-
Uber hinaus spricht die Kampagne mit dem Wintersport die Aktivitatsinteressen der Zielgruppe an.
Dieser ist im Zittauer Gebirge moglich und verknUpft aktive Betatigung mit Erlebnissen in der Na-
tur.
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Zusammenfassend ist die Kampagne ,Sternenzeit” aus gutachterlicher Sicht ein gelungenes Zusam-
menspiel von textlichen Inhalten und bildlicher Ansprache. Zu erwdhnen ist, dass die Verwendung
der Adjektive etwas gedampft werden kann. Das Postmaterielle Milieu wird umfanglich mit den In-
halten angesprochen, die beworbenen winterlichen Aufenthalte bieten der Zielgruppe durch kultu-
relle und naturliche Bezlige einen Mehrwert. Auch hier sollte bei kiinftigen Kampagnen die Positio-

nierung Uber Bilder, Texte und Angebote berUcksichtigt werden.

Abb. 10: Praxisbeispiel Kulturkampagne
"GRORE FREIHEIT FUR GRORE KULTUR"

Hamburg bietet im bundesweiten Vergleich ein au3ergewdhnlich reichhaltiges und hochwerti-
ges Angebot an Kultur, das Gber 300 kulturelle Einrichtungen - davon rund 60 Museen und rund
45 Theater — umfasst. Das umfangreiche Kulturangebot pragt in besonderer Weise das Bild der
Stadt und spielt in der Gunst um Neubdrger, Unternehmen und Touristen eine entscheidende
Rolle. Nach innen wirkt die spartenreiche Kulturlandschaft zudem identitatsstiftend und stei-
gert die Lebensqualitdt. Um Hamburg als Kulturmetropole sichtbar zu machen, haben Hamburg
Marketing GmbH, Kulturbehédrde und die Kulturinstitutionen eine bildstarke Kampagne umge-
setzt, die die individuelle Qualitat der Hauser und Sparten deutlich wahrnehmbar nach innen
und aul3en transportiert. Neben einer starken Optik, langfristig angelegter Laufzeit und der Um-
setzbarkeit fUr alle nationalen und internationalen Kommunikationskanale sticht die Kampagne
vor allem durch eine zentrale Starke heraus: Sie lasst die Kulturinstitutionen zu Wort kommen.

Quelle: www.marketing.hamburg.de/aktuelle-projekte-kulturkampagne.html
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V. VISION UND HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN

Vision und Leitsatz fiir die Zusammenarbeit

Die partizipativ erarbeitete Vision formuliert das gemeinschaftliche positive Wunschbild fur die Zu-
kunft des Kulturtourismus in der Oberlausitz. Neben einem langerfristig glltigen gemeinsamen Ziel
und der angestrebten Profilierung beinhaltet diese Vision auch einen Leitsatz fir die kiinftige Zu-
sammenarbeit. Die zentralen Elemente dieser Vision berUcksichtigen Beitrage aus der Stakeholder-
Befragung sowie dem Dialog der Gastgeber und wurden im Rahmen des Workshops von den kul-
turtouristischen Akteur*innen der Oberlausitz vertieft diskutiert.

VISION FUR DEN KULTURTOURISMUS IN DER OBERLAUSITZ

Profilierung

Die Oberlausitz verflgt Uber ein starkes kulturtouristisches Profil, das durch konsequente Fo-
kussierung langfristig aufgebaut wird. Die Kernzielgruppe der Postmateriellen in ganz
Deutschland und auch Kulturinteressierte in den an die Region angrenzenden Landern wissen,
woflr Kulturtourismus in der Oberlausitz steht: Geschichte und Baukultur von europaischem
Rang, die entspannte Kulturerlebnisse moglich machen.

AuRenkommunikation

Konsequent starken die MGO und ihre Partner*innen das kulturtouristische Profil in ihrer Au-
Renkommunikation mit einer einheitlichen Wort-Bild-Sprache auf allen Kanalen und einem ge-
meinsamen Claim. Das koordinierte, selbstbewusste Marketing konzentriert sich auf diejeni-
gen Angebote, die das kulturtouristische Profil stiitzen, den BedUrfnissen der Zielgruppe ent-
sprechen und Uber eine (iberregionale Ausstrahlung verfiigen (,Schaufensterprodukte®,  kultu-
relle Leuchttirme").
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Zusammenarbeit

Die kulturtouristischen Akteur*innen der Oberlausitz kennen und vernetzen sich (auch grenz-
Ubergreifend), tauschen sich regelmafig aus und arbeiten vertrauensvoll auf das gemeinsame
Ziel hin: die ErschlieSung der kulturtouristischen Potenziale durch eine starke Profilierung.
Kulturschaffende und Touristiker*innen verbinden ihre spezifischen Kompetenzen und entwi-
ckeln gemeinsam attraktive, marktfahige und buchbare kulturtouristische Produkte, die das
Profil untersetzen. Die touristischen Leistungstrager*innen kennen und schitzen die ange-
strebte Profilierung, empfehlen sich gegenseitig und erhalten passende Beteiligungsangebote.

Wirkung nach innen

Von der kulturtouristischen Profilierung profitieren letztlich alle interessierten und mitwirken-

den kulturtouristischen Leistungstrager®innen. Zudem wachst auch die Identifikation der Ak-
teur*innen und der regionalen Bevolkerung mit der Oberlausitz. Somit tragen sie als authenti-
sche Botschafter*innen dazu bei, das Image der Oberlausitz positiv auszubauen.

Handlungsempfehlungen

Um das kulturtouristische Profil der Oberlausitz zu starken, die angestrebte Positionierung und die
formulierte Vision zu erreichen, sollten die MGO und ihrer Partner*innen die folgenden gutachter-
lichen Handlungsempfehlungen berlcksichtigen:

(1) Positionierung und Vision nach innen kommunizieren

Die Ergebnisse des Projektes missen zundchst nach innen kommuniziert und erlautert werden.
Denn die Umsetzung lebt davon, dass sich mdglichst viele Akteur*innen hinter diesen strategischen
Festlegungen versammeln. Sie sollen diese nachvollziehen ké&nnen, bevor sie diese selbst mit Leben
erflllen. Zu dieser Kommunikation gehort auch, Beflirchtungen zu reduzieren, dass bestimmte kul-
turtouristische Einrichtungen oder Orte im Tourismusmarketing kiinftig nicht mehr relevant sein
konnten. Das Aufzeigen konkreter Beteiligungsmdglichkeiten kann in diesem Sinne hilfreich sein.
Sie verdeutlichen, dass die Profilierung der Oberlausitz allen interessierten Akteur*innen zugute-

kommen soll.

Federfihrend sollte hier die MGO tatig werden. Die Unterstltzung durch wichtige, am Prozess be-
teiligte Kulturtourismusakteur*innen (z. B. TGG, Workshop-Teilnehmer*innen) tragt dazu bei, mog-
lichst viele Akteur*innen zu erreichen und zu verdeutlichen, dass es sich hierbei um ein gemein-
schaftliches Vorhaben handelt. Die fachoffentliche Prasentation der Ergebnisse und die geplante
kompakte Visualisierung mittel Graphic Recording bilden einen ersten Schritt zu Kommunikation
von Positionierung und Vision nach innen, sollten jedoch kontinuierlich fortgefiihrt werden, bei-

spielweise in Form von B2B-Newslettern, bei weiteren Branchentreffen.
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(2) Fokussierung konsequent und langfristig umsetzen
Um ein starkeres kulturtouristisches Profil zu erreichen, sind Mut zu Fokussierung und Abgren-
zung gefragt. Produktentwicklung und Kommunikation missen konsequent auf die Positionierung
und die Hauptzielgruppe zugeschnitten werden. Es gilt, die gewahlte Linie schlssig und langfristig
durchzuhalten und alle Aktivitaten immer wieder auf Passfahigkeit zu prifen, um das konsistente

Image der Oberlausitz kontinuierlich auszubauen.

Hierflr ist das gemeinschaftliche Agieren aller Beteiligten erforderlich. Die MGO als Initiatorin, die
TGG und ihre mitwirkenden Unterstitzer*innen als Multiplikator bilden den Kern dieser Umset-
zung, die jedoch von den vielen kulturtouristischen Leistungstrager*innen sowie ggf. touristischen

und kulturellen Einrichtungen, Politik und Verwaltung etc. aktiv unterstitzt werden muss.

(3) Passfahige und buchbare Produkte entwickeln
Die Positionierung muss zwingend mit passenden Angeboten untersetzt werden. Diese stitzen das
Profil, sind auf die Zielgruppe der Postmateriellen ausgerichtet und komfortabel buchbar. Im Zuge
der Produktentwicklung bzw. -anpassung missen auch Beteiligungsmoglichkeiten fur Leistungstra-
ger*innen aufgezeigt werden, deren Angebot (bisher) nicht auf die Positionierung einzahlt.

Diese Produktentwicklung muss von den kulturtouristischen Leistungstrager*innen ausgehen. Die
MGO und die TTG kénnen hier fachliche Impulse und Unterstitzung geben, beispielsweise durch
die 0. g. Kommunikation, Handreichungen bzw. Checklisten oder Produktentwicklungsworkshops.

(4) Marketingaktivitdten anpassen und einheitlich gestalten
Das kulturtouristische Marketing muss an die Positionierung und die Erwartungen der Hauptziel-
gruppe angepasst werden. Mit einer einheitlichen Wort-Bild-Sprache starken alle beteiligten Ak-
teur*innen - nicht nur die MGO - gemeinsam das kulturtouristische Profil der Oberlausitz. Sie sor-
gen durch ihre aktive Mitwirkung daflir, dass die Region mit besonderen kulturtouristischen
Leuchttirmen Gaste fir die Oberlausitz begeistern kann, die dann z. B. vor Ort viele weitere klein-
teilige Angebote entdecken.

Hierflr mUssen sich die im Marketing aktiven Akteur*innen auf einen Mindeststandard fir den wie-
dererkennbaren AuZenauftritt einigen und diese konsequent nutzen. Initiiert werden sollte dieses
Vorhaben von der MGO, fir die aktive Mitwirkung und kraftvolle Umsetzung sind neben den TGG

viele weitere Unterstitzer*innen gefragt.

(5) Zusammenarbeit starken und Aktivitdten koordinieren

Die gemeinschaftliche kulturtouristische Profilierung der Oberlausitz kann nur gelingen, wenn sich
alle wichtigen Beteiligten flr dasselbe Ziel engagieren. Es gilt daher, die Vernetzung der Akteur*in-
nen und die vertrauensvolle Zusammenarbeit gezielt weiter auszubauen. Eine zu bestimmende
Person bzw. Institution ist gefragt, um die gemeinsamen Aktivitdten zu koordinieren, die Beteiligten

zu vernetzen und immer wieder neue Impulse zur Starkung der Profilierung zu liefern.
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Die Initiative fUr die starkere Vernetzung sollte durch die MGO und den Kulturraum Oberlausitz-
Niederschlesien erfolgen, um sowohl die touristischen als auch die kulturellen Akteur*innen anzu-
sprechen. Mittelfristig sind flr die Umsetzung jedoch entsprechende Ressourcen erforderlich.

(6) Stabile Finanzierung sicherstellen

Far die konsequente und langfristige Umsetzung der Profilierung inkl. Marketing und Koordination
ist eine stabile Ressourcenausstattung erforderlich. Die BUndelung der vorhandenen Budgets ein-
zelner Partner*innen zur gemeinsamen Starkung der Sichtbarkeit sowie die Gewinnung weiterer
starker UnterstUtzer*innen kénnen in diesem Sinne erste Schritte darstellen. Gefragt sind demnach
auch finanzielle Beitrage der kulturtouristischen Akteur*innen. Nach Moglichkeit sollten dartber
hinaus verflgbare Fordermittel erschlossen werden.

Die MGO und der Kulturraum Oberlausitz-Niederschlesien sollten als Wegbereiter*innen fungie-
ren, sind jedoch zwingend auf die Unterstitzung weiterer Partner*innen angewiesen.

(7) Wirkung evaluieren

Die Profilierungist ein langfristiger Prozess. Flr die Wirkungs- und Erfolgsmessung missen bereits
jetzt mit der Auswahl passender Kennzahlen und Nullmessungen die Grundlagen gelegt werden.
Denkbare Kriterien sind

o das Image der Oberlausitz in Bezug auf das kulturelle bzw. kulturtouristische Angebot
» die Assoziationen mit der Oberlausitz bei Gasten und Nicht-Gasten

» Besuchsabsichten der Hauptzielgruppe

« die Bekanntheit passender Leitprodukte

o die Qualitat der kulturtouristischen Angebote

o die Kenntnis und Wertschatzung der kulturtouristischen Positionierung nach innen

o die Zufriedenheit mit der Zusammenarbeit der kulturtouristischen Akteur*innen.

Spatestens nach 5 - 10 Jahren sollte der Erfolg der kulturtouristischen Profilierung messbar wer-
den. Im Rahmen der Umsetzung muss die Entwicklung jedoch schon frither regelmafig geprift
werden, um ggf. nachjustieren zu kénnen.

Hier ist zunachst die MGO gefragt, mit der Auswahl geeigneter Kriterien und der Integration pas-
sender Fragestelllungen in ihre laufenden Marktforschungsaktivitaten die Grundlage fir kiinftige

Wirkungs- und Erfolgsmessungen zu schaffen.
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Tab. 9: Ubersicht der gutachterlichen Handlungsempfehlungen

Handlungs-

empfehlung

Positionierung und
1 Visionnachinnen
kommunizieren

Fokussierung konse-
2 quentund langfristig
umsetzen

Passfahige und
3 buchbare Produkte
entwickeln

Marketingaktivita-
4 tenanpassenund
einheitlich gestalten

Zusammenarbeit
5 starkenund Aktivi-
taten koordinieren

Stabile Finanzierung
sicherstellen

7 Wirkung evaluieren

Ziel

Vermittlung von Positionie-
rung und Vision an die kultur-
touristischen Partner®innen,
Gewinnung weiterer Unter-
stUtzer*innen fur die Umset-
zung

Langfristiger Aufbau eines
konsistenten kulturtouristi-
schen Images

Glaubwiirdige Untersetzung
der kulturtouristischen Profi-
lierung

Starkung des kulturtouristi-
schen Profils durch einheitli-
chen AulBenauftritt

Blndelung der Ressourcen
und Vernetzung der Ak-
teur®innen

Gewahrleistung einer langer-
fristigen Umsetzung

Wirkungs- und Erfolgsmes-
sung, ggf. Nachjustierung

Kulturtouristische Profilierung der Oberlausitz

Federfiihrung und Partner
(Empfehlung)

MGO mit Unterstitzung
weiterer Mitwirkender (z.
B. TGG, Workshop-Teil-
nehmer*innen)

MGO und weitere Mitwir-
kende (z. B. TGG. Work-
shop-Teilnehmer*innen)
mit Unterstlitzung mog-
lichst vieler kulturtouristi-
scher Akteur®innen

Kulturtouristische Leis-
tungstrager*innen mit Un-
terstitzung der MGO und
TGG

Initiative durch MGO, Mit-
wirkung der TGG und mog-
lichst vieler weiterer kul-
turtouristischer Akteur*in-
nen

Initiative durch MGO und
Kulturraum Oberlausitz-
Niederschlesien, Mitwir-
kung der touristischen und
kulturellen Akteur*innen

Initiative durch MGO und
Kulturraum Oberlausitz-
Niederschlesien, Mitwir-
kung der touristischen und
kulturellen Akteur*innen

MGO
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Zeithorizont

ab sofort, konti-
nuierlich

dauerhaft

ab Anfang
2023

ab Anfang
2023

ab 2. Quartal
2023, kontinu-
ierlich

ab Anfang
2023, dauer-
haft

Nullmessung
ab Anfang
2023, regelma-
Rige Uberpri-
fung der Um-
setzung, erste
Erfolgsmes-
sung ab 2028
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