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.Die Theorie traumt,

die Praxis belehrt.”
Karl von Holtei, Schriftsteller

IE NUTZE ICH

- DEN LEITFADEN?

FUr wen ist der Leitfaden?

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

. Kultureinrichtungen

. Kreative, Kuinstler und Kulturschaffende

. Tourismusakteure in den Tourismusorganisationen sowie bei Leistungstragern

. Kulturverwaltungen

Was leistet der Leitfaden?

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

Wie ist der Leitfaden aufgebaut?

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

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

Wandel ist der Normalzustand

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

Was sind die maB3geblichen Treiber dieser Entwicklungen?

Neben den Langzeittrends der soziodemo- und psychogra-

phischen Veranderungen stehen die Auswirkungen der Digi-

talisierung im touristischen Kommunikations-, Service- und

Buchungsprozess beispielhaft fur den grundlegenden Wandel

des Kulturtourismus. Schon friiher waren eine konsequente Ziel-

gruppenorientierung und die konkrete Zielgruppenansprache die

Schlussel zum touristischen Erfolg. Dennoch dominierte ein fast

ausschlieBlich angebots- und themenorientierter Kulturtouris-

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

also die kulturelle Substanz, meist basierend auf

. dem Kulturerbe der Destination,

. den bildenden und darstellenden Kunsten mit den zugehéri-
gen Einrichtungen und Kunstlern sowie Programmen,

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

. der Alltagskultur und einem destinationstypischen, kulturell
definierten Lebensstil.

\ ‘, Das lernen Sie hier

. Kulturerlebnisse 16sen Hochgefiihle aus, die fir ihre persoénliche Erfahrung bei
Besuchern mafgeblich sind.

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

. Die kulturelle Substanz ist immer die Basis des Kulturtourismus, doch im Wett-
bewerb entscheiden mittlerweile oft andere Kriterien und Mehrwerte als nur kultu-
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. Besucher entscheiden sich aus unterschiedlichsten Griinden fur eine Reise oder
einen Besuch, nicht das kulturelle Thema allein entscheidet.
. Die Entwicklung so genannter Personas auf Basis vorhandener Marktforschungs-
daten ist der erste Schritt zum effektiveren Marketing.
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. Die sogenannte Customer-Journey-Analyse kombiniert Personas mit Zielsitua-
tionen und zeigt auf, wo, wann und wie der kulturtouristische Markt bearbeitet
werden kann.

. Auch Kulturanbieter und Kultureinrichtungen mussen im Marketing datenbasiert
agieren.

Couven Muséum der Route Charlemag;le.

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

Erlebnisse bleiben dennoch die wichtigsten ,,Qualitatsnachwei-
se* eines Reiseziels. Nur Ziele, die den Besuchern emotionale
Kulturerlebnisse und Erfahrungen bieten, bleiben wettbewerbs-
fahig. Davon zeugen zum einen eine exponentielle Zunahme an
Angeboten und zum anderen auch neue Buchungsplattformen
fur Erlebnisse, z. B. GetYourGuide, Airbnb-Experiences. Aber
auch das Visualisieren und Inszenieren der eigenen Erlebnisse
bei Instagram und in anderen sozialen Medien bringt dies zum
Ausdruck.

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

Il | Kultur braucht einen wachen Geist.
L oo o i rechorehior Kommunsert nd bachtort - B I Zm Beispiel lhren.



Hochgeflhle und Convenience nicht vergessen

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

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

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

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

die den Besucher emotionalisieren, Uberzeugen und ihm das Ge-

fahl geben, die richtige Entscheidung zu treffen.

Christian Mikunda (Mikunda 2012) hat die emotionale Begeiste-

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

gefiihlen* verdichtet, die fur den Besucher im Mittelpunkt der

Erwartungen stehen, die er sich , erkaufen* mochte:

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

B.C. Koekkoek-Haus

KULTURTOURISMUS VERSTEHEN

Auf die veranderte Kulturrezeption reagieren

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

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

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

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

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

Eine BUhne fur Besucher schaffen

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

Reise- und Besuchsentscheidungen verstehen

KULTURTOURISMUS VERSTEHEN

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

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

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

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

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

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

1



Tiger & Turtle

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

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

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

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

Zielgruppen mit Zielsitua-
tionen verbinden

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

KULTURTOURISMUS VERSTEHEN

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

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

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

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

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

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

Die Entwicklung von Personas stellt einen vermittelnden An-

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

Sie kénnen individuell und exakt auf Ihr eigenes Angebot und

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

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

Unser Tipp!

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

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

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

Aufgabe ist es, die kulturtouristischen Zielgruppen gleichermafen
. situativ,

. aktuell und

. prospektiv

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

Unser Tipp!

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

im ldealfall eine nahtlose Kommunikationskette aufgebaut
werden.

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

_________________________________________

Fokuszielgruppen des Tourismus NRW e. V.

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

Zielgruppenansprache. Basis dafur sind die Sinus-Milieus,

die als werteorientiertes Modell geeignet sind, um neue und

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

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

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

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

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

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

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

_________________________________________

—_— o
A DA S et

Dr. J6rg Albrecht, Burg Hiilshoff.
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Eine Typologie zur Orientierung

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

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

Schulklassen
(Pflichtbesucher)

_|_

Aufgeschlossene Entdecker
(selbsterfahrungsorientiert)

passionierte
Spezialisten

»Kenner*
(themenorientiert)

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

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

EXKURS: MIGRANTEN ALS KULTURTOURISTISCHE ZIELGRUPPEN

Als Teil des Innovationsprogramms KulturReiseLand NRW
wurde ein besonderer Fokus auf Migranten als eigene kul-
turtouristische Zielgruppe gelegt. Dazu wurde vom Institut

far Kulturmanagement an der Padagogischen Hochschule
Ludwigsburg unter Leitung von Prof. Dr. Andrea Hausmann ein
spezielles Forschungsprojekt durchgeftihrt. Die wichtigsten
Erkenntnisse sind®:

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

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

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

PASSIONIERTE SPEZIALISTEN "KENNER"

(themenorientiert)

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

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

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

KENNTNISREICHE TRADITIONALISTEN

~BILDUNGSBUGER*
(bildungsorientiert)

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

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

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

Tendenz: Zielgruppe schrumpft

AUFGESCHLOSSENE ENTDECKER

(selbsterfahrungsorientiert)

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

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

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

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

KULTURTOURISMUS VERSTEHEN

PFLICHTBEWUSSTE SIGHTSEEKER ,,SAMMLER*
(highlightorientiert)

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

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

AUSFLUGLER

(unterhaltungsorientiert)

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

Marketingschwerpunkte: PR, Kampagnen (online, offline),

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

Tendenz: gleichbleibend groBe Zielgruppe

STOLPERER
(Kultur am Wegesrand)

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

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

Tendenz: Relevanz abhangig von Standort des Anbieters

SCHULKLASSEN
(Pflichtbesucher)

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

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

Tendenz: abnehmend
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Abtei Marienmunster SELBSTCHECK: PRUFEN SIE SICH SELBST

Fur Kulturregionen und

SELBSTCHECK: destinationen

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

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

._“.. -,;. -_\ ‘s_ ! “ . - .. i Ay ‘_ : . 3 : A : ._. 3 . -_ _ : - _. E ‘, b . . _. = : </ : . o . a5 I . :
. - : et et i . ST Ll A - L it . Arbeiten Sie auf Basis eines speziellen Kulturtourismuskon-
' Ao o T 2= AN Fpwy e : zeptes?

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

S I C H S E L g e . : . Haben Sie kulturelle Erlebnisrdume definiert?

. Kennen Sie die Besucherstrome innerhalb ihrer Kulturdesti-
nation?

. Sind Ihre einzigartigen Kulturerlebnisse emotional erlebbar
und interaktiv vermittelt?

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

. Bieten Sie spezielle Services fur Kulturreisende an?

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

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

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

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

. Betreiben Sie ein digitales Besucherbeziehungsmanage-
ment?

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

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

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

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

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

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

IN WELCHEN HANDLUNGSFELDERN SEHEN SIE FUR SICH DEFIZITE UND HANDLUNGS- Fragen mit Nein beantwortet?
BEDARF? JE MEHR FRAGEN SIE MIT NEIN BEANTWORTEN, UMSO DRINGENDER IST Lesen Sie weiter bei Organisation und und Vernetzung auf
IHR HANDLUNGSBEDARF IN DEN JEWEILIGEN HANDLUNGSFELDERN. DIE NOTIGEN Seite 68.

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

. Stehen Ihre Einrichtung und Ihr Angebot fir ein einzigarti-

ges Erlebnis?

. Gibt es etwas, was lhre Kultureinrichtung tiber das Thema

hinaus besonders hervorhebt?

. Haben Sie lhre Ziel- und Besuchergruppen auf Marktfor-

schungsdaten beruhend definiert?

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

. Sind lhre einzigartigen Kulturerlebnisse emotional erlebbar

und werden sie interaktiv vermittelt?

. Geben Sie Ihren Besuchern Tipps fur erganzende touristi-

sche Angebote?

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

Shops etc.) verkaufs- und besucherpsychologisch
optimiert?

. Gibt es ein spezielles Orientierungssystem in Ihrer Einrich-

tung?

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

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

um die richtigen Kommunikationskanale zu identifizieren?

. Betreiben Sie ein digitales Besucherbeziehungsmanage-

ment?

. Sammeln und analysieren Sie regelméaBig Daten tber lhre

Besucher?

. Evaluieren Sie regelmafBig und in Echtzeit lhre Marketing-

maBnahmen?

. Wiurden Sie Ihr Marketing als datenbasiert bezeichnen?

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

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

touristische Vermarktung?

. Arbeiten Sie mit der lokalen oder regionalen Tourismus-

organisation zusammen?

. Kooperieren Sie mit touristischen Leistungstragern wie z. B.

Hotels, Gastronomie etc.?

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

FUr KUinstler und Kreative

. Konnen Sie etwas anbieten, was fur Kulturtouristen span-

nend ist?

. Konnen Sie eine besondere Geschichte erzahlen, die Ihr

Schaffen kennzeichnet?

. Konnen Sie die Interessen und Wiinsche lhrer Besucher

charakterisieren?

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

. Konnen Sie Ihre Angebote und Ihr Schaffen emotional und

interaktiv vermitteln?

. Gibt es einen besonderen Mehrwert, der Sie von anderen

Kulturschaffenden abhebt?

. Sind Sie auf besondere Anspriiche von Kulturtouristen ein-

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

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

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

prasentieren, zu vermarkten oder zu vernetzen?

. Sind Sie eingebunden in Marketingmafnahmen von Kultur-

einrichtungen und/oder Tourismusorganisationen?

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

integriert — analog und digital?

. Informieren Sie sich regelmaBig tiber kulturelle oder touris-

tische Trends?

. Sammeln und analysieren Sie selbst Daten tber |hre Be-

sucher?

. Evaluieren Sie regelméfig und in Echtzeit Ihre eigenen Mar-

ketingmaBnahmen?

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

. Arbeiten Sie mit der lokalen oder regionalen Tourismus-

organisation oder Kultureinrichtungen zusammen?

. Sind Sie mit anderen Kulturschaffenden oder Kreativen ver-

netzt, um sich auszutauschen oder gemeinsame Projekte
umzusetzen?

. Kooperieren Sie mit touristischen Leistungstragern wie z. B.

Hotels, Gastronomie etc.?

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

Flr Kulturverwaltungen

"

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

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

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

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

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

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

Bieten Sie selbst spezielle Services fur Kulturreisende an?

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

Ist bei lhnen kulturtouristisches Marketing als Handlungs-
feld anerkannt?

Sind Kulturmarketing, Stadtmarketing und Tourismusmar-
keting aufeinander abgestimmt?

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

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

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

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

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

Sie kooperieren mit der lokalen oder regionalen Tourismus-
organisation?

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

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

LWL-Freilichtmuseum Detmold. -
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PROFILIERUNG: SICH MARKANT PRASENTIEREN

Profilierung:
Sich markant prasentieren

Das lernen Sie hier \

. Profilierung ist ein systematischer, iterativer und sich wiederholender Prozess.

. Grundlage ist eine realistische Bewertung der kulturtouristischen Potenziale.

. Es geht nicht ohne Ankerangebote von besonderer Eigenart — und auch nicht ohne Kreative, die es mit
Leben erfullen.

. Der Wettbewerb wandelt sich, ein Profil ist nicht unverénderlich.

. Zielgruppen sollten in Form von Personas auch prospektiv definiert werden.

. Profile stutzen sich auf verschiedene , Treiber* und Mehrwerte. Eine Kulturmarke ist mehr als ein
thematisches Profil.

Die Herausforderung: Profil gewinnen
Im einleitenden Kapitel haben wir bereits deutlich gemacht, dass es nicht einfach ist, Reise- und Besuchsent-
scheidungen auszuldsen. Voraussetzung dafur ist, von den potentiellen Besuchern tberhaupt erst einmal wahr-

"7

1\

genommen und als relevantes Ziel erkannt und akzeptiert zu werden. Erst dann sind Entscheidungen zuguns-
ten des eigenen Reise- und Ausflugsangebots moglich.

Dabei sind die wesentlichen Akteure des Kulturtourismus - die Destinationen, die Anbieter und Kultureinrich-
tungen sowie die Kreativen und Kunstler — vor unterschiedliche Herausforderungen gestellt. Und doch lassen
sich teilweise gleiche Herangehensweisen finden, um Profil zu gewinnen und eine Kulturmarke aufzubauen.

Was ist zu tun?

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

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

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

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

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

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

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

5. Handlungskonzept: Welche MaBnahmen und Handlungsschwerpunkte resultieren daraus?

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

UND BEWERTUNG DER KULTURELLEN SUBSTANZ

Entwickeln Sie ein Bewertungsraster fur das kulturelle Angebot, das

. sowohl die Nachfrage der Zielgruppen

. als auch funktionale Kriterien zur kulturtouristischen
Vermarktung

. sowie angebotsspezifische Besonderheiten des Kulturtou-
rismus bertcksichtigt.

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

Vorreiter: die 100 Schlésser Route

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

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

Checkliste: Bestandsaufnahme in Kulturdestinationen
. Thema

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

. Bedeutung

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

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

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

. Nachfrageorientierung

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

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

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

. Touristische Vermarktungsvoraussetzungen

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

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

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

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

. Entwicklungsmoglichkeiten, Bereitschaft und Ressourcen

der erfassten Einrichtungen und Anbieter

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

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

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

Unser Tipp!

Touristiker neigen manchmal dazu, vor allem das materielle Kulturerbe zu bewerben, also Sehenswiirdigkeiten, Kirchen,

Schlésser, kulturhistorische Museen etc. Der Grund: Es lasst sich meist ganzjéhrig vermarkten und es miissen keine besonderen

Veranstaltungstermine o. A. berticksichtigt werden, auf die sich die Nachfrage konzentriert und die speziell beworben werden

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

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

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

Identifizieren Sie:

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

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

Primus inter pares: Schloss Drachenburg

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

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

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

Mehr Infos: www.schloss-drachenburg.de

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

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

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

Unser Tipp!

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

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

PROFILIERUNG: SICH MARKANT PRASENTIEREN
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ALLES IST RELATIV: WETTBEWERB UND 3. Langfristig: den indirekten Zeit- und Aufmerksamkeits-
ZIELGRUPPEN wettbewerb, also Erlebnisse, die durch groBere mediale

Prasenz und attraktive Nutzenversprechen mehr Auf-

Das kénnen Sie als
Kultureinrichtung
und Kreative tun

SICH AUF DIE TOURISTEN EINLASSEN

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

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

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

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

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

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

merksamekeit erlangen. Dieser Wettbewerb ist nicht im
Detail und konkret zu erfassen, aber real. Beispiel: Besuch
einer Burg vs. einem interaktiven Virtual-Reality-Game
oder einer Historien- oder Fantasy-Serie auf einem
Streaming-Portal. Kulturangebote kénnen hier ins Hinter-
treffen geraten, weil sie nicht die nétige Aufmerksamkeit
generieren konnen. Dahinter verbergen sich langfristige
Veranderungen des Freizeitverhaltens und der Kulturrezep-
tion.

Unser Tipp!

Beobachten Sie nicht nur den kulturtouristischen Markt

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

Das kénnen Sie als
Kulturverwaltung tun

KULTUR IST IDENTITAT

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

Personas entwickeln und Customer-Journey-Analysen
durchfiithren

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

PROFILIERUNG: SICH MARKANT PRASENTIEREN

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

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

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

. Definieren Sie fur jede Persona folgende Merkmale:

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

. Das Wichtigste: Arbeiten Sie mit den Personas!

Unser Tipp!

Personas kénnen auch im Binnenmarketing und fir die be-
triebsinterne Identitatsstiftung definiert werden. Personas
kénnen demnach auch die Kreativen und Kiinstler, die eigene
Bevélkerung oder die politischen Vertreter sein, v. a. wenn es
darum geht, den Kulturtourismus neu zu entwickeln.
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