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Vorwort

Das Thema Kultur spielt fir Sachsen-Anhalt eine herausragende Rolle — auch ékonomisch, denn Kulturwirt-
schaft und Kulturtourismus gehéren zu den wichtigen Wirtschaftsfaktoren. Kultur ist ein erstrangiger Pfad der
Profilierung des Landes.

Die kulturellen Potenziale Sachsen-Anhalts miissen maoglichst vielen Menschen in Deutschland bekannt ge-
macht werden — nicht jeder weil® um das Profil und die Starken unseres noch jungen Bundeslandes. Ziel der
Landesregierung ist es, hierzu beizutragen und die Identitdt des Landes zu starken. Der kulturelle Reich-
tum Sachsen-Anhalts kann einen wesentlichen Beitrag dazu leisten. Bedeutende Bauwerke z.B. entlang der
“Strale der Romanik”, berihmte Personlichkeiten wie Otto der Grof3e, Martin Luther, Georg Friedrich Handel,
Johann Sebastian Bach oder August Hermann Francke, vier von der UNESCO als Welterbestatten anerkann-
te Orte oder spektakuléare Ereignisse wie die beiden Europaratsausstellungen 2001 und 2006 in Magdeburg,
zeigen, dass Sachsen-Anhalt ein hochrangiger Kulturstandort mit deutschland- und europaweit einmaligen
Glanzpunkten ist.

Ein Erfolg versprechender Weg, auch wirtschaftliche Impulse aus diesen Potenzialen zu gewinnen, ist der
Kulturtourismus. Sachsen-Anhalt hat sich in den letzten Jahren wie kein anderes Bundesland auf diesen
Bereich konzentriert. Durch die konsequente Umsetzung einer auf den Thementourismus ausgerichteten Mar-
ketingstrategie ist es gelungen, die Zahl der Ubernachtungen in 15 Jahren auf sechs Millionen zu verdoppeln.
Ziel ist es jetzt, bis zum Jahr 2015 die durch den Kulturtourismus bedingten Aufenthaltstage der Tages- und
Ubernachtungsgéaste von derzeit 18 Millionen auf 25 Millionen zu steigern. Damit wéren nicht zuletzt auch
mehr Umsatze, mehr Wertschdopfung und mehr Arbeitsplatze fir Sachsen-Anhalt verbunden.

Das vorliegende Handbuch soll zum einen das bisher Erreichte widerspiegeln, vor allem aber aufzeigen, wie
Kulturtourismus in Sachsen-Anhalt in Zukunft noch erfolgreicher werden kann.

Dazu beschéftigt sich das Handbuch ausfiihrlich mit der Entwicklung des Kulturtourismus. Die kulturpoliti-
schen Grundsatze der Landesregierung finden ebenso Berlicksichtigung wie die kulturtouristische Strategie,
mit Markensaulen wie der ,Strale der Romanik®, den ,Gartentraumen® und weiteren Themen wie ,Luthers
Land®, ,Musikland®, ,UNESCO-Welterbe“ sowie ,Himmelswege*“ den Tourismus weiter zu entwickeln. Die ab-
schlieRenden Leitlinien und Handlungsempfehlungen sind wichtige Handreichungen fur die Tourismusakteure
des Landes.

Deutlich wird dabei: Fir erfolgreichen Kulturtourismus mussen Kultur und Tourismuswirtschaft noch enger
miteinander kooperieren. Und um eine grof3e Ausstrahlung zu erreichen, ist es notwendig, sich auf zentrale
Themen und Angebote zu konzentrieren. Es bedarf weiterer Anstrengungen — bei Professionalitat und Service,
bei der Schaffung weiterer, innovativer Angebote, bei der Vermarktung — , um im Wachstumssegment Kultur-
tourismus Marktanteile nicht nur zu verteidigen, sondern auch hinzuzugewinnen. Dazu leisten kooperative
Ansatze wie die gemeinsam mit Thidringen und Sachsen ergriffene Initiative ,Cultural Heart of Germany* zur
ErschlieBung auslandischer Markte einen wichtigen Beitrag.

Lassen Sie uns gemeinsam dieses Ziel zum Wohle des Landes mit ganzem Einsatz verfolgen. Sachsen-An-

halt als Kernland deutscher Geschichte im Kulturtourismus weiter nach vorn zu bringen, ist gut fir das Land,
wichtig fur seine Menschen und attraktiv fir unsere Gaste.

(R Ak & A

Dr. Reiner Haseloff Prof. Jan-Hendrik Olbertz
Minister fir Wirtschaft und Arbeit Kultusminister
Land Sachsen-Anhalt Land Sachsen-Anhalt



Sachsen-Anhalt ist der sogenannte Lead Partner des EU Interreg lllc Programms RFO (Regional Frame-
work Operation) TouriSME (“Tourism” and “Small and Medium-Sized Enterprises®).

Partnerregionen sind Limburg (Niederlande), Comunidad Valenciana (Spanien) und North East of England
(GB).

Im Rahmen dieses Programms, das von 2003 bis Ende 2006 lauft, sind insgesamt 14 Subprojekte bestatigt
worden, davon sind sechs Tourismus-Projekte. Sachsen-Anhalt ist fir zwei Projekte Lead Participant (Culture
and Heritage, Revitalisierung von Industrieregionen durch Industrietourismus). Nahere Informationen unter:
http://www.tourisme-rfo.net/

Ein Teil der nachfolgend dargestellten Ergebnisse sind im Rahmen des Projektes Culture and Heritage mit
dem Schwerpunkt Starkung des Kulturtourismus in den beteiligten Regionen Limburg, North East of England
und Sachsen-Anhalt erarbeitet worden.
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1. Einleitung
Das Wichtigste in Kiirze:

Sachsen-Anhalt verfiigt tUber eine wertvolle Kul-
turlandschaft und eine kulturhistorisch beeindru-
ckende Vergangenheit. Dies ist die Basis flir den
Kulturtourismus, der ein hohes Potenzial fiir eine
zukunftsorientierte und Erfolg versprechende
Entwicklung des Landes hat. Der Kulturtouris-
mus leistet einen erheblichen Beitrag zur Image-
verbesserung des Landes.

Die konsequente Umsetzung der auf die Ver-
knipfung von Themen und touristische Destina-
tionen und Schwerpunkte ausgerichteten Marke-
tingstrategie hat entscheidend dazu beigetragen,
die Ubernachtungen in Sachsen-Anhalt inner-
halb der letzten 15 Jahre auf sechs Millionen zu
verdoppeln. Kulturelle Themen stehen dabei im
Vordergrund.

Zur Zielsetzung des Handbuchs gehoren:

e einen Uberblick (ber die kulturtouristischen
Themen des Landes zu bieten

o die bisherigen Aktivitdten darzustellen und zu
evaluieren

e Leitlinien und Handlungsempfehlungen fiir die
Zukunft zu entwickeln.

Sachsen-Anhalt ist es in den letzten Jahren wie
keinem anderen Bundesland in Deutschland ge-
lungen, Uber seine kulturelle Vergangenheit als
»Kernland deutscher Geschichte® ins Bewusst-
sein breiter Bevdlkerungsschichten zu gelangen.
Davon hat das Land in vielerlei Hinsicht profitiert.
Dank seines sichtbar gemachten kulturellen
Reichtums hat es deutlich an Bekanntheit, Profil
und Ansehen gewonnen. Der darauf aufbauende
Kulturtourismus hat zu nicht unerheblichen Einnah-
men geflhrt, die dem Land zu mehr wirtschaftlicher
Kraft und Dynamik verholfen haben.

Historische Kulturstatten und herausragende
Kunstwerke, erlebbare Ensembles der Architektur
und Gartenkunst, bedeutende Personlichkeiten der
Kulturgeschichte und kulturelle Veranstaltungen
der Theater- oder Konzertszene wirken identitats-
und imagebildend. Alle diese Dinge verkorpern
Werte, die unabhangig von ihrer kulturellen Bedeu-
tung von enormer wirtschaftlicher Relevanz sind.
Sachsen-Anhalt steht mit seinen Stadten und Re-
gionen im permanenten Wettbewerb mit anderen
Bundeslandern um die Gunst gewerblicher Ansied-
lungen und hoch qualifizierter Arbeitskrafte. Attrak-
tive Kulturglter und -angebote tragen zur Lebens-
qualitat an einem Standort bei und beférdern somit
die Standortentscheidungen von Unternehmen.

Die Kultur in ihrer Gesamtheit ist aber nicht nur ein
wichtiger ,weicher Standortfaktor® in Verbindung

mit betrieblichen Ansiedlungen oder ein Element
zur Steigerung der individuellen Lebensqualitat, sie
ist auch — und das in einem nicht zu unterschatzen-
den Ausmalie — ein bedeutender ,Rohstoff* fir den
Wirtschaftsfaktor Tourismus. ,Kulturelle Leuchttiir-
me* sind bei professioneller Vermarktung gleich-
zeitig ,touristische Leuchttirme®, die Besucher und
damit auch Kaufkraft anziehen.

In einer im August 2002 verdffentlichten Studie
fur die Bundesregierung in Berlin Uber ,Kultur und
Tourismus in den neuen Landern“ wird das kultu-
relle Erbe als der einzige Bereich gesehen, ,in dem
die neuen Lander gegeniber den alten Landern in
vollem Umfang wettbewerbsfahig sind. Kultur be-
deutet die Chance auf eine nachhaltige Entwick-
lung und begiinstigt nachweislich wirtschaftlichen
Erfolg® (Dimcke 2002, S.2-3).

Im vorliegenden Handbuch geht es weniger um
die zahlreichen Facetten der Kultur im Allgemei-
nen als vielmehr um die spezielle Bedeutung des
Kulturtourismus fiir Sachsen-Anhalt. Oder noch
praziser ausgedrickt: es geht um die Chancen
und das Potenzial, das der Kulturtourismus flr
eine zukunftsorientierte und Erfolg versprechende
Entwicklung des Landes in sich birgt. Dabei wer-
den das in der Vergangenheit Geleistete ebenso
dargestellt und bewertet wie Empfehlungen fiir die
kiinftige Vorgehensweise formuliert. Das Einlei-
tungskapitel dient dazu, die Ausgangssituation zu
skizzieren, Aufgabenstellung und Zielsetzung des
Handbuches festzulegen und die verwendete Me-
thodik zu veranschaulichen.

1.1 Ausgangssituation

Sachsen-Anhalt verfugt iber eine wertvolle Kul-
turlandschaft und eine kulturhistorisch beein-
druckende Vergangenheit. Die 1999 bei Nebra
entdeckte Himmelsscheibe ist Indiz fur den hohen
Entwicklungsstand zur Bronzezeit vor mehr als
3.500 Jahren. Im 9. und 10. Jahrhundert wurde
es durch die Herrschaft der Ottonen zum europa-
ischen Machtzentrum. Der erste deutsche Kaiser,
Otto der GrolRe, lebte und starb hier. Das Mittelal-
ter mit seinen befestigten Burgen und romanischen
sakralen Bauwerken hat das Land wie kaum eine
andere Epoche gepragt. Die 1993 erdéffnete ,Stra-
Re der Romanik* gibt Zeugnis davon.

Der aus Eisleben stammende Martin Luther, der
1517 seine 95 Thesen an die Tur der Wittenber-
ger Schlosskirche schlug, hat die religiose Welt
nachhaltig verandert. Das Gartenreich Dessau-
Worlitz, dessen Wurzeln auf das 18. Jahrhundert
zurickgehen, ist die erste im Stil eines englischen
Landschaftsgartens gestaltete Anlage auf dem eu-
ropaischen Kontinent und Symbol der Aufklarung
schlechthin. Heute ist es eine der funf in Sachsen-



Anhalt befindlichen Welterbestatten. Prasent ist
aber auch die Klassische Moderne, die im Bauhaus
in Dessau zum Ausdruck kommt und mit Namen
wie Gropius, Mies van der Rohe und Feininger ver-
bunden wird.

Nicht unterschatzen sollte man die Wirkung, die
bedeutende Personlichkeiten auf das Renommee
einer Stadt oder eines Landes haben. Sachsen-
Anhalt kann sich mit einer stattlichen Anzahl dieser
Personen schmucken, die entweder hier geboren
wurden oder einen Teil ihres Lebens verbracht hat-
ten. Dazu gehdren neben den bereits erwdhnten:
Mechthild von Magdeburg, Lucas Cranach der Al-
tere, August Hermann Francke, Otto von Guericke,
Georg Friedrich Handel, Johann Sebastian Bach,
Friedrich Nietzsche, Hugo Junkers oder Kurt Weill.

Wesentlich junger ist die touristische Vergangen-
heit des Landes — sieht man einmal davon ab, dass
in den traditionellen Feriengebieten wie dem Harz
schon lange Urlaubsaufenthalte angeboten wer-
den und beispielsweise mittelalterliche Pilgerrei-
sen auch schon als Tourismus verstanden werden
kénnen.

Die heute gebrauchliche professionelle Aufberei-
tung der touristischen Attraktionen, verbunden mit
einem thematisch ausgerichteten Marketing, be-
gann jedoch erst nach der Wende 1989 und der
damit verbundenen Bildung des Bundeslandes
Sachsen-Anhalt.

Strategische Basis fur die aktuelle Ausrichtung
des Tourismus in Sachsen-Anhalt ist das im Jahre
2000 erstmals erschienene und 2005 Uberarbeitete
»,Handbuch Tourismus in Sachsen-Anhalt®. Seit die-
ser Zeit existiert ein klares touristisches Erschei-
nungsbild mit wenigen Kernthemen und Regio-
nen. Der fir die touristische Vermarktung zustan-
digen Landesmarketing Sachsen-Anhalt GmbH ist
es in wenigen Jahren gelungen, dieses Bild einer
breiten Offentlichkeit zu vermitteln und damit Sach-
sen-Anhalt zu einem ernst zu nehmenden Wettbe-
werber auf dem hart umkampften deutschen Tou-
rismusmarkt zu machen. Dem Wirtschaftsministeri-
um gebuhrt das Verdienst, diesen Prozess in Gang
gebracht und finanziell unterstitzt zu haben.

Die zentrale Marketingstrategie des Landes kann
wie folgt beschrieben werden (Antz 2006, S.5):

e Das Land versucht nicht mehr einen touristischen
~,Gemischtwarenladen“ zu vermarkten, sondern
wenige, gut profilierte Schwerpunkte. Dabei
sollen drtliche Angebote in keiner Weise ausge-
grenzt werden. Aber das Ubergeordnete touristi-
sche Profil muss nach auRen eindeutig sein.

e Das Land verkauft sich touristisch nicht als Tou-
rismusland Sachsen-Anhalt, da es an sich kein
touristisches Reisegebiet ist, sondern mit weni-
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gen Schwerpunktthemen und Schwerpunktregio-
nen innerhalb und unter dem Dach von Sachsen-
Anhalt.

e Das Landesangebot wird neben Kultur-, Natur-,
Aktiv- und Gesundheitstourismus auf Alleinstel-
lungen im Thementourismus herunter gebro-
chen, die das Land nach auf3en touristisch klar
profilieren.

Auf die kulturtouristische Strategie des Landes wird
im Kapitel 3.2 noch ndher eingegangen.

Der kurze Uberblick tiber die kulturelle und touris-
tische Vergangenheit zeigt, dass Sachsen-Anhalt
Uber einen erheblichen Kulturreichtum verfiigt, die-
sen aber erst seit wenigen Jahren offensiv nutzt.
Aus dem einstigen ,weillen Fleck® auf der touristi-
schen Deutschlandkarte ist in nur knapp 15 Jahren
ein gefragtes Tourismusziel mit einem klar Kultur
orientierten Profil geworden. Die Zahl der Ankiinfte
in Beherbergungsbetrieben mit mehr als neun Bet-
ten ist von Anfang der 90er Jahre bis Ende 2005
von gut 1 Million auf Gber 2,5 Millionen gestiegen.
Die Zahl der Ubernachtungen nahm von rund
3 Millionen auf iiber 6 Millionen zu, hat sich also
verdoppelt.

1.2 Aufgabenstellung und Zielsetzung

Das Handbuch ,Kulturtourismus in Sachsen-An-
halt* ist Teil einer Reihe, die mit dem vorliegenden
Band mittlerweile 26 Titel umfasst. Gestartet wur-
de die Reihe im Jahre 2000 mit der ersten Auflage
des ,Handbuch fir Tourismus®. Einige Bande hat-
ten bereits kulturtouristische Themen zum Inhalt,
wie beispielsweise die Titel ,Gartentraume®, ,Otto
der GrolRe, Magdeburg und Europa“, ,Stralle der
Romanik®, ,Kulturelle Leuchttiirme in Sachsen-An-
halt* und ,Industrietourismus®.

Die Reihe richtet sich primar an Tourismusakteu-
re sowie an Politik, Verwaltung und Multiplikatoren
unterschiedlicher Provenienz. Sie soll umfassend
Uber das jeweilige Thema informieren, das Vorhan-
dene analysieren und bewerten sowie Perspekti-
ven fir die Zukunft aufzeigen. Die entscheidende
Zielsetzung ist dabei, den Facettenreichtum und
die Bedeutung des Wirtschaftsfaktors Tourismus
einem Publikum zu veranschaulichen und nahe zu
bringen, das direkt oder indirekt mit dem Thema zu
tun hat.

Der erfolgreich eingeschlagene Weg der Veranke-
rung des Tourismus in Sachsen-Anhalt kann nur
fortgesetzt werden, wenn es bei der bisherigen
politischen und finanziellen Unterstutzung bleibt.
Tourismus auf kommunaler, regionaler oder Lan-
desebene wird auch in Zukunft von der 6ffentlichen
Forderung abhangig bleiben. Nur so wird er seinen
Beitrag zu einer 6konomisch stabilen Gesellschaft



mit mdglichst geringer Arbeitslosigkeit und gesi-
cherten Einkommen leisten kdnnen. Unterstut-
zung wird bekanntlich nur gewahrt, wenn man von
der Sinnhaftigkeit dieser ,Investition“ Gberzeugt ist.
Uberzeugung wiederum gelingt nur, wenn sie auf
serioser und nachvollziehbarer Information beruht.
Auf diese Art und Weise Uberzeugungsarbeit zu
leisten, gehdrt unter anderem zu den Aufgaben der
vom Wirtschaftsministerium initiierten Reihe touris-
tischer Handbdcher.

Das Handbuch ,Kulturtourismus in Sachsen-An-
halt“ verfolgt insbesondere folgende Zielsetzung:

e Einen Uberblick tber die kulturtouristischen The-
men im Lande zu bieten.

e Die bisherigen Aktivitidten des Landes und die
Bedeutung des Kulturtourismus darzustellen, kri-
tisch zu Uberprifen und zu evaluieren.

e Neben Zahlen und Fakten Handlungsempfehlun-
gen zu geben fir Politik, Tourismusorganisatio-
nen und kulturtouristische Institutionen.

Die kritische Auseinandersetzung mit dem bisher
Geleisteten wird ein wesentlicher Bestandteil des
Handbuchs sein. Schliellich ware es vermessen
zu behaupten, dass alles positiv ist, was bisher
vollbracht wurde. Nicht alle MalRnahmen haben
zum gewiinschten Erfolg gefiihrt. In einzelnen Fal-
len sind Korrekturen notwendig, bei anderen Din-
gen bleibt noch viel in der Zukunft zu tun.

Der Erfolg der vergangenen Jahre zeigt, dass es
richtig war, den Kulturtourismus in den Mittelpunkt
der Tourismusstrategie des Landes zu stellen und
damit einen nicht unerheblichen Beitrag zum Uber-
geordneten Image von Sachsen-Anhalt zu leis-
ten. Das vorliegende Handbuch soll dazu dienen,
die direkt oder indirekt mit dem Tourismus verbun-
denen Akteure zu ermuntern, den einmal einge-
schlagenen Weg konsequent fortzusetzen und zu
unterstutzen. Es ware fatal, das einmal Erreichte
durch kurzfristige Kehrtwendungen oder neue
Schwerpunkte in Gefahr zu bringen.

1.3 Vorgehensweise und Methodik

Das Handbuch orientiert sich im Aufbau an dem
seiner Vorganger. Damit bleibt die ,Philosophie®
dieser inzwischen recht stattlichen Reihe gewahrt,
und dem Leser wird die Orientierung erleichtert.

Die Darstellung beginnt mit einem eher allge-
meinen Uberblick Gber den Kulturtourismus in
Deutschland und speziell in Sachsen-Anhalt, wobei
Begrifflichkeiten definiert, Zielgruppen beschrieben
und politische Grundsatze erértert werden. In den
Kapiteln 4 und 5 geht es um den Wirtschaftsfak-
tor Kulturtourismus und die Nachfrageseite. Im
Kapitel 6 werden die existierenden Schwerpunkte

behandelt, im Kapitel 7 die Sonderformen des Kul-
turtourismus und im Kapitel 8 die kulturtouristische
Vermarktung. In den Kapiteln 9 und 10 werden die
Leitlinien und die Handlungsempfehlungen fir die
Zukunft formuliert.

Der Text wird durch Bilder, Graphiken und statisti-
sches Zahlenmaterial in Tabellenform erganzt. Ein
ausflhrliches Literaturverzeichnis rundet den Band
ab.

Weil es Uber einzelne Themen bereits vertiefende
eigene Handbucher gibt, wird auf diese verwiesen,
um Wiederholungen zu vermeiden. In der Darle-
gung der wesentlichen Fakten und den damit ver-
bundenen Kernaussagen hat sich schlief3lich nicht
dramatisch viel verandert.

Der besseren Lesbarkeit zuliebe wird auf die in der
Wissenschaftswelt verbreitete ,Zitierleidenschaft”
verzichtet. Die verwendeten Quellen werden
selbstverstandlich erwahnt. Hinweise auf die ge-
nutzte und hinzuweisende Literatur werden durch
Klammern im laufenden Text kenntlich gemacht.
Beispiel: (Handbuch fiir Tourismus 2005, S.82).
Der genaue Titel mit Autor etc. findet sich in der
Literaturtibersicht.

Magdeburger Dom
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2. Kultur- und Stadtetourismus in
Deutschland

Das Wichtigste in Kiirze:

Seit den 90er Jahren gewinnt der Kulturtouris-
mus auf dem heutigen Tourismusmarkt kontinu-
ierlich an Bedeutung. Seinen Ursprung hat er in
den Bildungsreisen des 18. Jahrhunderts.

Die meisten Definitionen des Kulturtourismus
werden aus dem Blickwinkel der Nachfrageseite
abgeleitet. Eine gangige Unterscheidung ist die
nach Kulturtouristen im engeren Sinne, Gelegen-
heits-Kulturtouristen und Zufalls-Kulturtouristen.

Kulturtourismus findet in hohem Mal3e in Stadten
statt. Eine umfangreiche Untersuchung dazu hat
der Deutsche Tourismusverband 2006 veroffent-
licht.

Die wichtigsten Ergebnisse der Studie:

» Zentrales Motiv von Kulturreisenden ist die Be-
sichtigung von historisch bedeutsamen Orten
und Bauwerken sowie der Besuch von Museen
und Ausstellungen.

» Kulturreisende sind eher alter, flexibel, gut ge-
bildet und verfligen Uber ein héheres Einkom-
men.

* Im Stadtetourismus zahlt vor allem die gesam-
te Atmosphare, zu der das Stadtbild mit Bau-
werken, Sehenswirdigkeiten und Flaniermog-
lichkeiten ebenso gehort wie die landschaftlich
attraktive Umgebung.

Zur Weiterentwicklung des Stadtetourismus ha-
ben sich in Sachsen-Anhalt sieben Stadte zu
der Kooperation ,Stadtsprung — Stadte zwischen
Harz und Elbe* zusammengeschlossen.

Trendforscher prognostizieren fur den Tourismus
wachsende Anspriche an Qualitat, Komfort und
Service. Stadte- und Kulturreisen werden ebenso
wie Reisen aus dem Ausland nach Deutschland
zu den primaren Wachstumsmarkten gerech-
net. Flr Deutschland als Reiseziel sprechen der
Kulturreichtum und die hohe Erlebnisdichte der
Stadte.

Das Nachfragepotenzial aus dem Ausland wird
von Sachsen-Anhalt noch zu wenig ausge-
schopft.

Bekanntheitsgrad und Besucherzahlen sind
wichtige Kriterien, um den Erfolg kulturtouristischer
Sehenswiirdigkeiten zu messen. Einer Erhebung
des Deutschen Tourismusverbandes zufolge ran-
giert der Kolner Dom (6 Millionen Besucher) vor der
Rudesheimer Drosselgasse (3 Millionen) und dem
Reichstag in Berlin (2,7 Millionen) an erster Stelle.
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Nur sieben Bundeslander nutzen das Internet als
Werbeplattform fir den Kulturtourismus in Form
eigener Themenrubriken. Sachsen-Anhalt nimmt
dabei einen herausragenden Platz mit der um-
fangreichsten Darstellung aller Bundeslander
ein.

2.1 Definition des Kulturtourismus

Auf dem Tourismusmarkt ist der Kulturtourismus
kein neues Phanomen, wenn auch eines, das seit
den 90er Jahren kontinuierlich an Bedeutung ge-
wonnen hat. Begreift man die Bildungs- und Be-
sichtigungsreisen aus den Urspriingen der Reise-
bewegung als Kulturtourismus, dann ist er in der
Tat von historischer Bedeutung. Bei Bildungsreisen
denkt man automatisch an Goethe, der durch sei-
ne ltalienreisen das Reisen zu den Urspriingen der
Antike popular gemacht hat. Fur Christoph Henning
haben sich ,Besichtigungsreisen in engem Zusam-
menhang mit der Kunst entfaltet®. Die Urspringe
des Reisens dieser Art sieht er im 18. Jahrhundert.
.oeit dem 18. Jahrhundert nehmen Touristen die
Sichtweisen von bildender Kunst und Literatur auf,
suchen ihre Bilder wieder zu finden und folgen den
Routen der Maler, Schriftsteller und Romanhelden®
(Hennig 1999, S.96).

Die Tourismuspraktiker der neueren Zeit haben
das Verhaltnis von Kultur und Tourismus lange als
problematisch erleben mussen. Erst in den 90er
Jahren hat es sich spirbar verbessert — zum Teil
aus der Einsicht heraus, das Beides zusammenge-
hoért, zum Teil aber auch aus Griinden der 6konomi-
schen Not, da Touristen als zahlende Besucher ei-
ner Kultureinrichtung immer willkommener wurden.
Manchem Museumsdirektor ist inzwischen klar
geworden, dass sein Haus ohne Touristen nicht
mehr existieren kdnnte. Die Autorin einer Untersu-
chung des Kulturtourismus in den neuen Landern
beschreibt das Spannungsverhaltnis wie folgt: ,Die
Anforderungen, die in touristischen Zusammen-
hangen fur die kulturellen Einrichtungen und ihre
Trager existieren, bewegen sich im Spannungsver-
haltnis von Bildungsauftrag und Markterfolg, von
Kultur und Kommerz, von Pflege und Erhalt des
kulturellen Erbes fir kunftige Generationen und
zeitgemaBer Offnung fiir das heutige Publikum,
das sich wandelt* (Dimcke 2002, S.9).

Die Tourismustheoretiker driicken die Verbindung
von Kultur und Tourismus etwas komplizierter
aus. ,Eine 6konomische Theorie des Tourismus
musste die kulturellen Determinanten der Nachfra-
ge systematisch reflektieren; sie hatte dem Dop-
pelcharakter des touristischen Produkts Rechnung
zu tragen und den substanziell nicht-Okonomischen
Charakter der Attraktionen — als Grundlage der
Tourismuswirtschaft — ebenso zu bertcksichtigen



wie die unmittelbar wirtschaftlichen zusatzlichen
Leistungen z.B. aus den Bereichen Hotellerie,
Gastronomie oder Verkehr” (Hennig 1999, S.164).
Oder anders ausgedriickt: Tourismus sollte starker
als wirtschaftliches und zugleich kulturelles Phano-
men gesehen werden, da kulturelle Aspekte in das
Tourismusprodukt sehr viel eher eingehen als in
Produkte anderer Wirtschaftsbereiche.

Relativ neu ist der Zusammenhang von Kultur
und Tourismus auch in der kulturékonomischen
Forschung. In der vierten Ausgabe des Kulturwirt-
schaftsberichts NRW, der die Verbindung der Kul-
tur zu allen mdglichen Branchen — von der Medi-
en- Uber die Musik- bis hin zur Immobilienbranche
— analysiert, findet erstmals auch der Tourismus
Bertcksichtigung. Dort heil3t es: ,Kulturwirtschaft
und Tourismus starken sich gegenseitig. Einerseits
sind Leistungen der Kulturwirtschaft haufig Anlass
einer Reise, anderseits bringt der Tourismus Besu-
cher in eine Region, die kulturwirtschaftliche Pro-
dukte und Dienstleistungen nachfragen® (Kurzfas-
sung Vierter Kulturwirtschaftsbericht NRW 2002,
S.14). Einzelne Forscher sind Ende der 90er Jahre,
als die finanzielle Not der Kommunen noch nicht so
grol3 war, sogar so weit gegangen, dass sie den
Kulturtourismus als Ausloser fir eine stetige Erho-
hung des Kulturetats der Stadte und Gemeinden
erwartet haben.

Das seit einigen Jahren zunehmende Interesse an
Kultur hat nicht unwesentlich mit der wachsenden
Freizeit der Deutschen zu tun. War dieses Interesse
frGher Uberwiegend von Bildungsmotiven bestimmt,
stehen heute Unterhaltung, Geselligkeit und Erleb-
nis im Vordergrund. Fruher dominierte eindeutig
das traditionelle Theater mit seinen wechselnden
Spielplanen, die klassische Oper oder das Muse-
um mit einer weitgehend festen Sammiung.

Heute ist das kulturelle Angebot deutlich breiter ge-
worden. GrofRen Zulauf finden die Musical-Produk-
tionen in eigens dafur geschaffenen Theatern oder
die zahlreichen spektakuldaren und zeitlich befris-
teten Ausstellungen wie MoMA in Berlin. Gerade
der Stadtetourismus hat durch diese neue Entwick-
lung, wie die Beispiele Berlin und Hamburg zei-
gen, enorm an Zugkraft gewonnen. Fruher lebten
die Hauser uUberwiegend vom Publikum aus dem
unmittelbaren Umfeld des jeweiligen Standortes.
Heute sind es haufig die Touristen, die zum Teil von
weit her anreisen und vor Ort Gbernachten, die das
Gros der Besucher stellen.

Der Wandel von Kultur und Tourismus macht es
nicht einfach, eine griffige Definition des Kultur-
tourismus zu finden. In der Literatur gibt es eine
stattliche Anzahl von Versuchen, das Phanomen
begrifflich zu fassen. Meist ndhert man sich ihm
von der Perspektive der Nachfrage- oder Ange-
botsseite. Nachfrageseitig steckt ein bestimmtes

Motiv dahinter, das heif3t man hat — vereinfacht
ausgedruckt — den Wunsch oder die Erwartung,
auf der Reise etwas zu erleben, das mit Kultur und
Bildung zu tun hat. Angebotsseitig ist Kultur ein As-
pekt des touristischen Angebotes, das unter ande-
rem die Anziehungskraft einer Region oder Stadt
ausmacht.

Ausldser fur die verschiedenen Definitionsversuche
war ein von der EU 1991 geférdertes Forschungs-
projekt der ATLAS (European Association for Tou-
rism and Leisure Education), in der sich mehr als
250 Forschungsinstitute aus tUber 40 Landern zu-
sammengeschlossen haben. Die Weiterentwick-
lung der Definition des Kulturtourismus war ein we-
sentliches Ziel dieses Forschungsprogrammes.

In der bereits erwahnten Untersuchung zum Kultur-
tourismus in den Neuen Landern (Dimcke 2002,
S.10-14) kann man die unterschiedlichen Defini-
tionen nachlesen. Einige werden nachfolgend mit
Hinweis auf die Urheber wiedergegeben:

o Kulturtourismus umfasst alle Kultur bezogenen
Aktivitdten von Personen, die sich an Orte au-
Rerhalb ihrer gewohnten Umgebung, Uber die
Grenzen ihrer Stadtregion hinaus begeben und
dort gegebenenfalls auch tbernachten (Becker/
Steinecke 1993).

o Mit Kulturtourismus werden alle Reisen bezeich-
net, denen als Reisemotiv schwerpunktmalig
kulturelle Aktivitaten zugrunde liegen (Dreyer
2000).

Im Kulturwirtschaftsbericht NRW aus dem Jahre
2001 werden drei Kategorien von Kulturtouris-
ten genannt:

o Kulturtouristen im engeren Sinne, deren
Hauptreiseanlass der Besuch von Kulturveran-
staltungen und Kultureinrichtungen oder die Be-
sichtigung des baulichen kulturellen Erbes ist,
wobei in der Regel mehrere Kulturangebote mit-
einander verknipft werden.

¢ Gelegenheits-Kulturtouristen, deren Haupt-
reisezweck nicht Kultur bezogen ist, die aber
mehrere kulturelle Ziele im Rahmen ihrer Reise
einplanen und besuchen und dabei mehrere Rei-
seanlasse miteinander verknipfen. Neben dem
Erholungsurlaub, dem Besuch von Verwandten
und Bekannten oder einer Geschéaftsreise wer-
den Kulturangebote wahrgenommen.

¢ Zufalls-Kulturtouristen, fir die Kultur nur eine
touristische Aktivitatsform unter vielen ist. Der
Besuch eines Kulturangebotes ist nicht unbedingt
eingeplant, sondern wird kurzfristig beschlossen
und realisiert (z.B. weil es regnet).

Der Kulturtourismus, der Teil des gesamten Touris-
mus ist und daher den allgemeinen Marktentwick-
lungen der Tourismuswirtschaft folgt, 1&sst sich an-
gebots- und nachfrageseitig in viele Nischenmarkte
aufgliedern, von denen einige (wobei zwischen den
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Begriffen Tourismus und Reisen nicht differenziert
wird) aufgezahlt seien:

Kunsttourismus
Erbetourismus
Architekturtourismus
Festivaltourismus
Eventtourismus
Ereignistourismus
Ethnischer Tourismus
Festungstourismus

Religiés motivierter Tourismus
Industriekulturtourismus
Studienreisen
Kulturorientierte Stadtereisen
Sprachreisen

Theaterreisen

Opernreisen

Musicalreisen.

Die Bearbeitung dieser vielen Nischenmarkte ist fur
Anbieter spezieller ,Kulturprodukte® nicht einfach,
setzt dies doch eine gute Kenntnis der potenziel-
len Zielgruppen voraus. Im nachsten Abschnitt wird
hierauf ndher eingegangen.

2.2 Kultur- und Stadtetouristen als Zielgruppe

Kulturtourismus findet in hohem Malle in Stadten
statt. Mangels einer umfassenden begrifflichen De-
finition des Stadtetourismus wird zwischen einem
LKultur orientierten Stadtetourismus® und einem
~Stadtetourismus mit anderen Motiven® unterschie-
den (DTV 2006, S.7).

Bei der Beschreibung der Zielgruppen des Kul-
turtourismus spielen die Reisenden eine wichtige
Rolle, die ihren Aufenthalt in Stadten verbringen.
Im vorliegenden Handbuch stiutzen wir uns daher
primar auf Daten, die in Verbindung mit Untersu-
chungen zum Stadtetourismus erhoben wurden.
An erster Stelle ist die 2006 vom Deutschen Tou-
rismusverband verdffentlichte Grundlagenun-
tersuchung ,,Stiadte- und Kulturtourismus in
Deutschland*“ zu nennen. Die hier verwendeten
Primardaten stammen zu einem wesentlichen Teil
aus der Reiseanalyse (RA) der Forschungsge-
meinschaft Urlaub und Reisen (F.U.R.), der um-
fangreichsten und am langsten existierenden Re-
prasentativerhebung in Deutschland.

Radfahrer vor dem Kloster Unser Lieben Frauen in Magdeburg
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Abb. 2.2-1: Definition: Kulturorientierter Stadte-
tourismus und Stiddtetourismus mit anderen
Motiven

Kulturorientierter Stadtetourismus

Stadtetourismus mit an_deren
o @ Motiven
_sprimarer ,sekundarer

Stadtetourismus Stadtetourismus*

e Hauptmotive z.B.
- Business, MICE

* Hauptmotive Es wird nie - Bildung

- Stadterlebnis eine _ Shopping

- Stadtbesichtigung saubere® Vereie

- Kunst-/ Kulturein- A,ia b - h .
richtungen und grenzung esuche
_veranstaltungen geben, - Essen & Trinken

 Nebenmotive relevant - Events (z.B.
- 2.B. Shopping ist v.a. die Sport)
- Essen & Trinken nachfrage- - Gesundheit/
seitige Ein- Wellness

- Aktivitaten in der

. schéatzung e Stadterlebnis/
Region

-besichtigung i.e.S.
sind Nebenmotiv

) Abgrenzung gultig fur:
Tages- und Ubernachtungstourismus, Inlander- und Aus-
landertourismus

(Quelle: DTV 2006, S. 8)

Auf die Frage, was eine Kulturreise sei, antworten
die Deutschen ab 14 Jahren (RA 2003 der F.U.R.):

1. Besichtigung von historisch
bedeutenden Orten und Bauwerken 94 %

2. Besuch von Museen und Ausstellungen 88 %

3. Gruppenreise mit Reiseflihrer und
geplantem Programm 71 %

4. Kulturelle Veranstaltungen
(Theater, Musicals, Konzerte) 64 %

5. Erleben der heutigen Kultur und
Lebensweise 60 %

Die Ergebnisse zeigen klar, dass die kulturelle
.Hard-Ware“ — sprich die Kulturstatten und Kul-
turdenkmaler — sehr viel haufiger mit einer Kul-
turreise assoziiert werden als die eher ortsunab-
hangigen Veranstaltungen und Events. Das mag
damit zu tun haben, dass man ein Konzert oder
eine Theaterauffiuhrung auch am eigenen Wohnort
besuchen kann, dann aber nicht das mit einer Orts-
veranderung verbundene Reiseerlebnis spurt.

Die Ergebnisse der nachfolgenden Tabelle bestati-
gen diese Wahrnehmung. Auf die Frage nach dem
Interesse an kulturellen Angeboten nennen 55 Pro-
zent der Bevolkerung an erster Stelle ,,Historische
Gebdude*“. Danach folgen Stadtfeste (51 Prozent)
und Rundfahrten/Fiihrungen (47 Prozent).



Abb. 2.2-2: Interesse an kulturellen Angeboten

Angaben in Prozent
0 10 20 30 40 50 60

hist. Gebaude ‘
Stadtfeste

Rundfahrten/ Fiihrungen
Museen/ Ausst.

Theater/ Oper/ Musical
Sportveranst.

Festspiele

Rock-/ Popkonzerte
klass. Konzerte

Sprachkurse

(Quelle: Vortrag N.I.T 2004)

Kulturreisen sind ebenso wie Stadtereisen insge-
samt eher kirzere Reisen (2-4 Tage oder Tages-
reisen). Zehn Prozent aller Kurzreisen, das sind
rund vier Millionen, waren 2004 nach personlicher
Einstufung Kulturreisen. Der entsprechende Anteil
der Stadtereisen betrug 35 Prozent bzw. 13,9 Mil-
lionen. Bei langeren Reisen (5 Tage oder langer)
bezeichnen nur knapp Uber zwei Prozent der Ur-
laubsreisenden ihre Reise als Kulturreise im enge-
ren Sinn (RA 2004 der F.U.R.).

Der geringe Wert von rund zwei Prozent bestatigt
die Erkenntnis, dass ,Kultur pur® zumindest bei lan-
geren Reisen nur von einer Minderheit praktiziert
wird. Die meisten Kulturinteressierten kombinieren
mehrere Aktivitaten, sie wandern oder sind mit
dem Fahrrad unterwegs oder schieben einen ,Fau-
lenzertag” ein. Laut RA 2004 werden Kulturreisen
auch benannt:

e Sightseeing-Urlaub 20 %
e Natururlaub 19 %
e Badeurlaub 14 %
e Aktivurlaub 13 %

Die im Abschnitt 2.1 beschriebenen ,,Kulturtouris-
ten im engeren Sinn“ verfligen mehrheitlich tGber
folgende Merkmale:

e Eher alter, gut gebildet, héheres Einkommen
(Uber 2.500 € netto im Monat).

o Zeitlich flexibel, da die Kinder aus dem Haus
sind und sie nicht mehr an Schulferien gebunden
sind.

o Wollen etwas bisher Unbekanntes genauer ken-
nen lernen.

e Fremde Lander und Stadte sind ihnen lieber als
die gangigen Urlaubsziele.

e Uben im Urlaub vielfaltige Aktivitdten aus, also
nicht nur Kultur.

e Geben viel Geld aus.

e Sind anspruchsvolle Urlauber, die ein attraktives
Angebot erwarten, das sich aus Kultur-, Konsum-,

Erlebnis- und Verwohnelementen zusammen-
setzt.

Fazit: Das Volumen dieser Zielgruppe ist ver-
gleichsweise gering und daher nicht einfach zu
erreichen. Hat man jedoch ihr Interesse geweckt,
ist sie leicht zu motivieren. Sie erwartet ein profes-
sionelles Angebot, ist dafiir aber auch bereit, einen
héheren Preis zu zahlen.

Die Gelegenheits-Kulturtouristen lassen sich wie
folgt charakterisieren:

o Eher die mittleren Jahrgange. Spektrum der sozi-
alen Schichten ist breiter.

¢ Urlaubsmotive sind eher auf die eigene Person
als auf die Urlaubsumwelt bezogen.

¢ Interesse an Kultur ist vorhanden (an der Besich-
tigung von Sehenswirdigkeiten, am Besuch von
Veranstaltungen oder am Lesen von Biichern),
es ist aber nicht der wesentliche Urlaubsinhalt.

e Es gibt keine spezifischen Reisezielpraferenzen,
da kulturelle Aktivitdten im geplanten Umfang
Uberall realisierbar sind.

Fazit: Vom Volumen her ist diese Zielgruppe deut-
lich gréRer als die zuerst genannte. Sie ist in den
mittleren und gehobenen Gesellschaftsschichten
anzutreffen, aber fiir ein anspruchsvolles Kulturan-
gebot schwieriger zu motivieren.

Bezogen auf die dritte Gruppe, die Zufalls-Kultur-
touristen, lohnt eine eigene Zielgruppenanspra-
che nur bedingt. Deren Nachfrage hangt eher vom
Zufall als von beeinflussbaren Faktoren ab. Sie &h-
neln der zweiten Gruppe, reagieren aber spontaner
im Hinblick auf den Besuch einer kulturellen Attrak-
tion (z.B. wenn andere Alternativen ausfallen).

Bei der Charakterisierung der Zielgruppe der Kul-
turtouristen lohnt es, einen genaueren Blick auf
die immer wichtiger werdende Gruppe der Stad-
tereisenden zu werfen (DTV 2006, S.42 ff). Im
Deutschlandtourismus ist kein anderes Segment
in den letzten Jahren so stark gewachsen wie das
des Stadtetourismus.

Das soziodemografische Profil der Stadterei-
senden ist nicht besonders ausgepragt. Sie sind
in allen Altersgruppen zu finden, verfligen Uber ein
leicht iber dem Durchschnitt liegendes Einkommen
und sind Uberdurchschnittlich gebildet. Sie verrei-
sen haufiger als der Durchschnitt der Bevolkerung
und nutzen das Internet intensiver als Informati-
ons- und Buchungsmedium. Die Kundenstruktur
variiert im Hinblick auf die Wahl des Stadteziels.
Jungere Leute reisen eher nach Berlin, Frankfurt,
Koln oder Stuttgart, altere eher nach Dresden.

Stadtereisen werden in erster Linie unternommen,
um ,Neues zu erleben” (44 Prozent) oder ,Ver-
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wandte/Bekannte® (37 Prozent) zu besuchen. Bei
Stadtereisen ins Ausland spielen ,attraktive Ange-
bote” eine gréRRere Rolle.

In der DTV-Studie (S.43) werden die Stadtereisen-
den in finf Segmente eingeteilt, die allerdings nicht
alle Reisenden berticksichtigen und auch nicht
Uberschneidungsfrei sind, da je nach Ziel oder An-
lass verschiedene Motive zum Tragen kommen.
Zusatzlich wird das berechnete Volumen auf Basis
der 2004 ermittelten 20,6 Millionen Kurzreisen in
eine Stadt angegeben (RA 2005 der F.U.R.).

e Besuchsreisen 6,3 Mio.
o Eventreisen 4,2 Mio.
e Schnappchenreisen 2,7 Mio.
o Kulturreisen 2,3 Mio.
e Shoppingreisen 2,0 Mio.

Die nachfolgende Tabelle zeigt, dass beim Seg-
ment der als Kulturreise bezeichneten Stadtereise
~Abwechslung® (64 Prozent), ,Event” (31 Prozent),
.Pauschalangebot* (18 Prozent) und ,giinstiges
Angebot® (18 Prozent) eine Uberdurchschnittliche
Rolle spielen.

Dariiber hinaus lassen sich die Kulturreisenden wie
folgt charakterisieren:

e Uber 40 Jahre alt, (iberdurchschnittliches Bil-
dungsniveau und Einkommen, seltener Kinder
im Haushalt.

o Haufiger Stadteziel im Ausland (31 im Vergleich
zu 25 Prozent im Durchschnitt).

e Hoher Anteil an Busreisenden (30 Prozent), ob-
wohl der PKW (45 Prozent) das wichtigste Ver-
kehrsmittel ist.

Eine wichtige Frage fiur das Tourismusmarketing
einer Stadt lautet: Was macht eine Stadt als Reise-
ziel aus Gastesicht attraktiv? Dieser Frage wurde
2004 mit Hilfe einer bundesweiten Telefonbefra-

Abb. 2.2-3: Griinde fiir Kurzreisen in eine Stadt 2004

gung bei 800 Personen nachgegangen. Die Ergeb-
nisse werden in der nachfolgenden Tabelle zusam-
mengefasst (DTV 2006, S.49).

Zu den eindeutigen ,,Magneten des Stadtetou-
rismus‘ zahlen demnach ein ,vielfaltiges kulturel-
les Angebot®, interessante Sehenswurdigkeiten®,
eine ,gut erhaltene historische Altstadt und ein
yotadtbild mit schéner Architektur®. Als Beispiele
wurden hier genannt: Kélner Dom, Bremer Stadt-
musikanten, Dresdner Semperoper, Berlin-Mitte
oder Minchner Olympiastadion. Eine nicht zu un-
terschatzende Bedeutung hat offensichtlich auch
die ,Lage der Stadt in einer attraktiven landschaft-
lichen Umgebung®. Weniger wichtig sind demnach
die Events, die fir viele Stadte als das ,Non-Plus-
Ultra“ des Tourismusmarketings gelten.

Abb. 2.2-4: Attraktivitatsfaktoren fiir private
Stadtereisen

Alle
Befragten
in %
Kulturbezogene
Attraktivititsfaktoren
Kulturelles Angebot 67
Interessante Sehenswirdigkeiten 55
Historische Altstadt/ Bausubstanz 32
Stadtbild/ schéne Architektur 23
Weitere Attraktivitatsfaktoren
Attraktive Landschaft/ Umgebung 21
Mentalitat dfar Me_nschen/ 18
Gastfreundlichkeit
Shopping/ Einkaufsmoglichkeiten 17
Nachtleben/ Party 14
Atmosphare/ Flair 13

Basis: Befragte, die schon einmal eine Stadtereise gemacht haben (n=808)

Die Daten sind auf Grund einer unterschiedlichen Verteilung der soziodemogra-
phischen Merkmale auf die Gesamtheit der Befragten als empirisch abgesicherte
Tendenzen zu betrachten.

(Quelle: DTV 2006, S. 49)

Segment

Griinde Besuch Events Kultur Schnapp- Shopping Gesamt

n=753 n=497 n=267 chen n=234 n=2.446

in % in % in % n=321in % in % in %
Abwechslung 21 45 64 56 66 44
Verwandte treffen 83 21 16 12 31 37
Familie/ Partner 36 23 27 19 37 26
~event* 6 86 31 25 18 18
Pauschalangebote 1 17 18 28 14 14
Gunstiges Angebot 2 17 18 100 24 13
Ruhe finden 13 13 13 11 21 12
Natur erleben 5 2 9 5 3 6
Sport, Bewegung 3 5 2 4 1 4

Basis: 20,55 Mio. in der RA 05 berichtete Kurzreisen in eine Stadt, n=267
(Quelle: DTV 2006, S.44)
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Die Befragung bestatigt die Ergebnisse anderer
Untersuchungen, dass es letztendlich die gesamte
Atmosphare einer Stadt ist — zu der das Stadtbild
mit seinen Bauwerken, Sehenswiirdigkeiten und
Flaniermdglichkeiten ebenso gehort wie die land-
schaftlich attraktive Umgebung —, die die Besucher
anzieht.

Man kann daraus auch den Schluss ziehen, dass
es eine Stadt als ,Stadtereiseziel geschafft hat®,
wenn man aus dem Blickwinkel eines Gastes je-
derzeit dorthin reisen kann — das heif3t auch dann,
wenn kein groRer Event oder keine publikumswirk-
same Ausstellung angekindigt wurde. In der Re-
gel erfillen nur die groRen Metropolen wie Paris,
London, New York oder in Deutschland mittlerweile
auch Berlin diese Voraussetzungen. Der Reisen-
de weil}, dass in solchen Stadten ,immer etwas
los ist“, man also jederzeit und ohne Risiko dorthin
fahren kann — und sei es nur, um einfach das Am-
biente zu erleben.

Der Aufwartstrend im Stadtetourismus hat acht
Stadte in Sachsen-Anhalt dazu bewogen, sich zu
der Marketingkooperation ,,Stadtsprung — Stadte
zwischen Harz und Elbe“ zusammenzuschlie-
Ren. Vorrangiges Ziel der Kooperation ist es, die
potenziellen Gaste zu einer langeren Verweildau-
er in den Stadten zu bewegen. Zu den sieben
Stadten gehdren: Dessau, Halberstadt, Halle,
Lutherstadt Wittenberg, Magdeburg, Naumburg,
Quedlinburg und Wernigerode. Auf der Website
der LMG wird aufterdem Uber die Rubriken ,,Dom-
stadte“ und ,,Lutherstadte” fir den Stadtetouris-
mus im Lande geworben.

2.3 Trends und Marktpotenziale im Kulturtou-
rismus

Der Tourismusmarkt steht unter Einfluss einer Viel-
zahl unterschiedlich wirkender und sich kontinuier-
lich verandernder Faktoren. Neben den politischen,
wirtschaftlichen und demographischen Rahmenbe-
dingungen gehoren sich wandelnde Einstellungen
und Werte, Erwartungen und Winsche der Nach-
frageseite zu diesen Faktoren. Die Anbieter touris-
tischer Leistungen missen immer schneller auf die
Veranderungen reagieren, um Antworten in Gestalt
neuer, nachfragegerechter Produkte zu finden und
um sich im harter werdenden Wettbewerb behaup-
ten zu kdnnen. Daher ist es nicht verwunderlich,
dass die Zahl der Trendforscher, die Interpretatio-
nen und Lésungen anbieten, in den letzten Jahren
ebenso rasant gewachsen ist.

Die Trendburos und Zukunftsinstitute wetteifern mitt-
lerweile bei der begrifflichen Definition der Trends
und Zielgruppen in einer Art und Weise miteinander,
die die Umsetzung in praktische Marketingmaf-
nahmen nicht gerade erleichtert. Wir verzichten auf

eine Wiedergabe fantasievoller Wortgebilde und
verweisen auf die nachfolgende Ubersicht, in der
die Konsequenzen von Trends der Angebots-
und Nachfrageseite auf die Tourismusmarkte der
Zukunft veranschaulicht wird. Die Trends, die mehr
den Tourismus im Allgemeinen betreffen, lassen
sich aber auch auf den Kulturtourismus im Speziel-
len Gbertragen.

Der Tourismus wird sich in den kommenden Jahren
nicht radikal, sondern allmahlich verandern. Stei-
gen werden die Anspriiche an Qualitat, Komfort
und Service — und zwar in allen Bereichen, ange-
fangen von der Information und Buchung Uber die
Anreise bis zum Aufenthalt und der Nachbereitung.
Dies wird zu einem zunehmenden Wettbewerb der
Anbieter auf verschiedenen Ebenen fiihren, das
heil3t auf regionaler, nationaler oder internationaler
ebenso wie auf der mit anderen Dienstleistungen
und Konsumgutern. Nur wer zielgruppengerechte
Leistungen zu einem optimalen Preis-Leistungs-
verhaltnis anbietet, wird sich erfolgreich behaupten
kénnen. Im Vordergrund wird die Frage stehen:
Welche Motive, Wiinsche und Bedirfnisse haben
bestimmte Zielgruppen und mit welchen Angebo-
ten kdnnen sie angesprochen werden?

Urlaubsreisen gehoéren mittlerweile zu den unver-
zichtbaren Grundbediirfnissen der Menschen. Da-
ran werden auch Wirtschaftskrisen oder Naturka-
tastrophen nichts andern. Man wird bei einzelnen
Ausgaben sparsamer sein oder in andere Regio-
nen als geplant reisen, aber nicht ganzlich verzich-
ten. Zu einer neuen Dimension hat zweifelsohne
der Terrorismus geflhrt. Das Thema Sicherheit
wird kiinftig eine gréfiere Rolle spielen, vor allem
im Hinblick auf die Wahl des Reisezieles.

Die Reiseintensitat der Deutschen, die seit Jahren
um die Marke von 75 Prozent pendelt, hat in der
Zwischenzeit ein Niveau erreicht, das sich kaum
mehr steigern lasst. Verschiebungen wird es da-
her eher zwischen verschiedenen Reisearten und
bei der Bedeutung einzelner Quellmarkte geben.
Zu den Wachstumsmarkten gehéren primar die
Stadte- und Kulturreisen sowie Reisearten, die
mit kdérperlichen Aktivitdten verbunden sind — wie
Wander- und Fahrradreisen.

Ein groRes Potential fir den Deutschlandtouris-
mus bietet der Auslandsmarkt. Die Zahl der nach
Deutschland reisenden Auslander wird in den
nachsten Jahren weiter steigen. Die ,World Tou-
rism Organisation® prognostiziert fir die nachsten
Jahre ein durchschnittliches Wachstum von drei
Prozent pro Jahr. Davon profitieren wird das Seg-
ment der Kulturreisen, da der Anteil der auslan-
dischen Gaste, die von Deutschland etwas sehen
mochten, traditionell sehr hoch ist. Unterstlitzt wird
dieser Trend durch das Marketing der Deutschen
Zentrale fur Tourismus, die verstarkt auf den Kul-
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Abb. 2.3-1: Aktuelle Trends im Tourismus

Angebot

Die Tourismusmarkte werden

Nachfrage

Internationalisierung

Neue Markte in Osteuropa
Neue Wettbewerber

Innovative Angebote
Standardisierung
Online-Produktion und -vertrieb
Hohere Flexibilitat in der Produktion
Flexiblere Preisgestaltung

Neue Sicherheitsanforderungen

Organisatorische Herausforderungen
durch Konzernbildung

Verstetigung von Nachhaltigkeits-
aspekten

1. etwas gréfRer durch moderates Wachstum bei kon-
junktureller Erholung, aber eventuell Stagnation des
Gesamtumsatzes

2. differenzierter durch neue Nachfrage und innovative
Angebote, mehr altere Reisende und weniger Reisen
von und mit Kindern, dafiir wachsende Bedeutung von
gemeinsam reisenden Erwachsenen

3. polarisierter durch Nachfragenischen und Konzen-
tration im Volumenmarkt

4. preisattraktiver durch hoéhere Preissensibilitat auf
der Nachfrageseite und funktionierende Konkurrenz-
markte

5. dynamischer durch kurzfristige Entscheidungen und
flexiblere Produktions- und Vertriebsmethoden

6. europaischer durch Wachstum in den européischen
Markten, europaische Konzentration und Kooperation

7. transparenter durch die weitergehende Etablierung
elektronischer Marktplatze

8. individueller durch autonom planende Nachfrager,
weniger ,Vollpauschalreisen” und innovative Produkte
und Vertriebswege

9.sensibler durch neue Sicherheitsanforderungen

10. innovativer durch mehr Wettbewerb bei nur leicht
wachsender Gesamtnachfrage

Zunehmende Reiseerfahrung und Pla-
nungsautonomie

Gleich beleibende Grundmotivation
fur Urlaubsreisen

Steigende Lebenserwartung
Sinkende Geburtenrate

Wachsende Bildung

Ungleiche Verteilung von Einkommen
und Freizeit

Convenience

Erlebnisorientierung
Informationsuiberlastung

Hoher Sattigungsgrad
Selbstentfaltung als Wert

Erhdéhtes Anspruchsniveau u. Preis-
sensibilitat

Zunehmende Online-Affinitat

Wachsendes Sicherheitsbedtirfnis

(Quelle: DTV 2006, S. 119)

turtourismus setzt. So wurde 2007 zum ,,Jahr des
Kulturtourismus* ausgerufen.

Fur Deutschland als Reiseziel sprechen in erster Li-
nie der Kulturreichtum, die hohe Erlebnisdichte
insbesondere der Stadte und die gute Erreichbar-
keit dank einer hervorragenden Verkehrsinfrastruk-
tur. Die Billig-Flieger werden wesentlich mit dazu
beitragen, dass das Reisen nach und in Deutsch-
land preiswert bleibt. Hinzu kommt, dass sich das
Image Deutschlands als Reiseland dank der Fuf3-
ball Weltmeisterschaft 2006 deutlich verbessert
hat. Deutschland hat sich als guter Gastgeber pra-
sentiert, den man gerne besuchen méchte.

Die herausragende Rolle des Themas Kultur fur
Gaste aus dem Ausland belegen auch die Zahlen
des World Travel Monitor der Firma IPK. Von 2000
bis 2004 stieg die Zahl der Kulturreisen von Euro-
paern nach Deutschland um 20 Prozent. Deutsch-
land nimmt in der Rangreihe der Kulturreisen mit
einem Anteil von 9 Prozent in Europa hinter Frank-
reich und ltalien Rang drei ein. Zu den Hauptaktivi-
taten der Europaer bei Stadte- und Rundreisen in
Deutschland zahlen (DTV 2006, S.60-61):

e Sightseeing 55 %
e Besuch von Museen 36 %
e Besuch von Ausstellungen 25 %
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Im Vorfeld der FIFAWM 2006 hatte die DZT im Jah-
re 2005 in sieben Teilnehmerlandern der WM das
Image des Reiselandes Deutschland untersucht.
Die Halfte der Befragten gab an, dass Deutschland
viel fir Kulturreisende zu bieten hat und Uber at-
traktive Stadtereiseziele verfigt. Zwei Drittel fan-
den, dass Deutschland attraktive Sehenswiirdig-
keiten besitzt.

Von der Angebotsseite her spielt Deutschland im
internationalen Kulturvergleich ganz vorne mit.
Die Uber drei Millionen Kultur bezogenen Veran-
staltungen sind ein Indiz fir die kulturelle Vielfalt.
Neben den 32 UNESCO-Welterbestatten, den
unzahligen Baudenkmalern, Garten, Schldssern
und Burgen, Kirchen und Industriedenkmalern hat
Deutschland weiterhin zu bieten:

¢ 6.000 Museen

400 Opern- und Theaterhauser

10.000 Sonderausstellungen

Uber 10.000 Volksfeste

100 grofe Sinfonieorchester

180 thematisch orientierte Stra3en, Kulturwege
und historische Routen.

Weitere Zahlen und Fakten, die die Bedeutung des
Kulturtourismus in Deutschland belegen (entnom-
men dem ,Leitfaden Kulturtourismus in Branden-
burg® aus dem Jahre 2005):



e 77 Prozent der Deutschen besuchen im Urlaub
zumindest gelegentlich kulturelle Sehenswiir-
digkeiten wie z.B. Museen.

e 37 Prozent der Deutschen besuchen im Urlaub
Musikaufflihrungen.

¢ 18 Millionen Bundesbiirger reisen jahrlich zu
Veranstaltungen bzw. Events.

e 12 Prozent der Deutschen (absolut 7,7 Mil-
lionen) planen ,ziemlich sicher® oder ,wahr-
scheinlich® in einem Zeitraum von drei Jahren
eine Kulturreise.

e Der DTV schatzt, dass 45 Prozent der im
Deutschlandtourismus erzielten Umsatze durch
Kultur orientierte Reisen und Stadtereisen er-
wirtschaftet werden. In absoluten Zahlen sind
dies 82 Milliarden Euro.

Die Zahlen belegen, dass Deutschland und damit
auch die Bundeslander mit ihren Regionen und
Stadten Uber ein gewaltiges Potenzial an Kulturgi-
tern auf der Angebotsseite und Uber ein wachsen-
des Potenzial an Kulturreisenden auf der Nachfra-
geseite verfiigen. In den nachsten Jahren wird es
darauf ankommen, das Nachfragepotenzial — vor
allem auch das im Ausland vorhandene — starker
als bisher auszuschopfen. Das gilt insbesondere
auch fur Sachsen-Anhalt, das im Augenblick noch
zu wenig vom wachsenden Interesse der Auslan-
der profitiert. Das notwendige Kulturangebot ist je-
denfalls vorhanden — was noch ausgebaut werden
muss, ist die auf auslandische Zielgruppen zuge-
schnittene Ansprache (Fremdsprachenkenntnisse
in den Beherbergungsbetrieben und Infostellen
etc.) und das entsprechende Marketing.

2.4 Erfolgsbeispiele in Deutschland

Wie im vorhergehenden Abschnitt belegt, verfiigt
Deutschland tber ein stattliches Kulturangebot und
ein wachsendes Potenzial an Menschen, die sich
dafir interessieren. Wie das Beispiel der DZT und
der meisten Bundeslander zeigt, riickt das Thema
Kultur immer stérker in den Mittelpunkt der touristi-
schen Vermarktung. Sachsen-Anhalt ist nicht das
einzige Bundesland, das dem Angebotssegment
Kulturreisen einen prioritaren Platz einraumt.

Erfolgreich sein heift, von anderen zu lernen. Im
Tourismus wie in anderen Branchen lernt man
dazu, wenn man sich die Erfolgsfaktoren und
erfolgreiche Beispiele der Mitbewerber genau an-
schaut. In unserem Falle sind dies die anderen
Bundeslander.

Bei der Fille der in Deutschland vorhandenen Kul-
turgiter und -angebote kdnnen wir nicht alle be-
ricksichtigen, die als Erfolgsbeispiele in Betracht
kommen. Wir werden uns daher auf drei Aspekte

konzentrieren, mit denen man Erfolg veranschau-
lichen kann und wo man anhand der Faktoren, die
ihn bewirken, Schlisse fiir das eigene Handeln zie-
hen kann.

Dies sind:

¢ Beispiele fir wirkungsvolle Investitionen von
Bund und Landern in die kulturelle Infrastruktur.

e Baudenkmaler und Kultureinrichtungen mit hoher
Besucherresonanz.
Hinweise auf die Art der Prasentation der DZT
und der 16 Bundeslander als Kulturreiseland.

Voraussetzung fir eine erfolgreiche Vermarktung
ist ein gutes Produkt. Im Falle des Kulturtourismus
ist dies eine intakte kulturelle Infrastruktur mit in-
stand gesetzten Baudenkmalern und mit Kulturein-
richtungen, die Uber die nétigen finanziellen Mittel
verfigen, um arbeitsfahig zu sein. Ohne 6ffentliche
Forderung gabe es in Deutschland die kulturel-
le Vielfalt nicht in der vorhandenen Quantitat und
Qualitat und damit auch keine Basis flir einen pros-
perierenden Kulturtourismus. Nachfolgend werden
Beispiele aufgelistet, bei denen Bund und Lander
einen wertvollen Beitrag zur Starkung der kulturel-
len Infrastruktur geleistet haben bzw. noch leis-
ten.

e Die Bundesregierung fordert iber den Staats-
minister fir Kultur die Bereiche Musik, Literatur,
Bildende Kunst, Darstellende Kunst, Denkmal-
forderung und Baukultur. Zu den gefdrderten
Einrichtungen gehoren die Kulturstiftung des
Bundes, die Stiftung Preufischer Kulturbesitz,
die PreulRischen Schlésser und Garten in Berlin
und Brandenburg, die Klassik-Stiftung Weimar,
Museen und Ausstellungen (u.a. drei Museen in
Berlin und Bonn), Bibliotheken und Archive. De-
taillierte Informationen zu den genannten Projek-
ten findet man auf der Internetseite des Bundes
unter www.bundesregierung.de. Die H6he der
Foérderung hangt von der Art des Projektes ab.
So erhalt beispielsweise die Kulturstiftung des
Bundes, deren Sitz sich in Halle befindet, 38 Mil-
lionen Euro jahrlich.

e Den Erhalt historisch wertvoller Stadtkerne in
den Neuen Bundeslandern fordert seit 1991 das
Programm ,Stadtebaulicher Denkmalschutz®.
Davon profitiert haben mehr als 160 Stadte und
Gemeinden. Der Bund hat ohne den Eigenanteil
der Lander und Kommunen bisher rund 1,5 Milli-
arden Euro beigesteuert.

e Zur Starkung der Baukultur wurde im Jahr 2000
die ,Initiative Architektur und Baukultur® ins Le-
ben gerufen. Trager sind der Bund sowie die
Kammern und Verbande des Bauwesens. 2001
wurde der erste Statusbericht zur Baukultur in
Deutschland vorgelegt.

Der DTV hat 2003 eine Ubersicht der 2002 am
haufigsten besuchten Baudenkmaler und Kul-

19



tureinrichtungen verdffentlicht. Dazu gehdéren
auch historische Stadtensemble oder bedeutende
Ausstellungen wie die Documenta in Kassel. Die
nachfolgend wiedergegebene Hitliste des DTV st
wahrscheinlich nicht vollstandig, was die Rang-
reihe der besucherstarken Einrichtungen betrifft,
sie bietet aber ein gutes Beispiel daflr, wie man
dank eines hohen Bekanntheitsgrades zum Pub-
likumsmagneten wird. Die Rangreihe sagt nichts
Uber die kulturelle Wertigkeit aus, sie zeigt vielmehr,
was Touristen interessiert und zu einem Besuch
animiert. Die meisten Kulturschaffenden werden
wahrscheinlich die Nase rimpfen, wenn Besucher-
zahlen zum Erfolgskriterium erhoben werden. Fir

Touristiker sind sie jedoch ein wichtiger Anhalts-
punkt fur den Erfolg ihrer Marketingaktivitaten und
die 6konomischen Effekte.

Keine Tourismusorganisation auf Landerebene
kann es sich leisten, bei der Gasteansprache auf
das Thema Kultur zu verzichten. Deutliche Un-
terschiede gibt es jedoch in der Gewichtung des
Themas, in der Darstellung und im Einsatz der
Werbemittel. Einen guten Anschauungsunterricht
bietet der jeweilige Internetauftritt. Die Art der Pra-
sentation als Kulturreiseland zeigt, welche Bun-
deslander dem Kulturtourismus einen besonderen
Stellenwert einraumen. Bei der nachfolgenden

Abb. 2.4-1: Eine Auswahl aus Deutschlands Touristenhits

(Kategorie: Architektur, Geschichte und Kultur)

Institution Besucherzahl 2002
Kélner Dom 6.000.000
Rudesheimer Drosselgasse 3.000.000
Reichstag, Berlin 2.700.000
Bonner Museumsmeile 2.500.000
Rothenburg ob der Tauber 2.500.000
Historische Altstadt Bad Miinstereifel 2.000.000
Deutsches Museum, Minchen 1.360.000
Schloss Heidelberg 1.301.811
Schloss Neuschwanstein 1.252.363
Dresdener Zwinger / Gemaldegalerie Alte Meister 1.200.000
Berliner Fernsehturm 1.100.000
Aachener Dom 1.000.000
Deutsches Meeresmuseum, Stralsund 629.798
Ulmer Minster 587.644
Documenta 11, Kassel 570.000
Mercedes-Benz-Museum, Stuttgart 499.151
Wartburg, Eisenach 430.769
Historisches Museum der Pfalz, Speyer 396.500
Dessau Worlitzer Gartenreich, Museum Worlitz 385.000
Staatsgalerie Stuttgart 354.498
Burg Hohenzollern, Zollernalbkreis 350.000
Archaologischer Park Xanten 335.000
Schloss Sanssouci, Potsdam 325.027
Staatliche Porzellan-Manufaktur, Meissen 300.000
Goethe-Nationalmuseum, Weimar 200.000
Museum Schloss Moyland, Bedburg-Hau / Kreis Kleve 200.000
Gewandhaus, Leipzig 188.647
Schloss Wernigerode 178.251
Villeroy und Boch Manufaktur, Mettlach 150.000
Festung Ehrenbreitstein, Koblenz 113.083

Angaben beruhen z.T. auf Schatzungen
(Quelle: Recherche des DTV bei den Landestourismusorganisationen, 2003)
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Betrachtung der 16 Bundeslander haben wir auch
die DZT als Bundesorganisation bericksichtigt, die
Deutschland touristisch im Ausland vermarktet.

Die groRe Bedeutung, die die DZT dem Thema
Kultur beimisst, wird auf der Internet-Startseite
sichtbar (www.dzt.de). ,Kultur & Erlebnis® erscheint
als eigene zentrale Themenrubrik, begleitet von
Veranstaltungshinweisen auf Kulturereignisse an
prominenter Stelle. Hinter der Rubrik ,Kultur & Er-
lebnis* verbirgt sich ein breites Spektrum von Un-
terthemen, das von ,Shopping* Gber ,Kulinarisches
Deutschland® bis hin zu ,Spaflibader und ,Weih-
nachtsmarkte” reicht. Kultur im engeren Sinne fin-
det man unter den Begriffen ,UNESCO-Welterbe®,
.Burgen & Schlésser” und ,Musikland Deutsch-
land*“.

Recht unterschiedlich prasentieren sich die 16
Bundeslander. Bei den wenigsten wird allerdings
das Thema Kultur mit der entsprechenden Begriff-
lichkeit auf der Startseite herausgestellt. Kulturelles
verbirgt sich hinter Begriffen wie Events, Sehens-
wirdigkeiten, Sightseeing, Reisethemen, Interes-
sen oder Urlaubsfinder.

Dem Kulturinteressierten wird es auf den Inter-
netseiten der Landesmarketing-Organisationen
nicht immer leicht gemacht. Wer klare Vorstellun-
gen von dem von ihm Gesuchten hat und vor seiner
Entscheidung Vergleiche anstellen mdchte, muss
sich zunachst einmal an die sehr unterschiedliche
Begrifflichkeit und Zuordnung gewohnen. Wer bei-
spielsweise eine Vorliebe flr Baudenkmaler, histo-
rische Stadtkerne, Gartenkunst, Kunst in Museen
oder Klassische Konzerte hat, findet entsprechen-
de Hinweise selten unter vergleichbaren Rubri-
ken. Hinzu kommt, dass einem nicht alle Lander
das Geflihl vermitteln, dass Kultur, wenn nicht das
zentrale, so doch zumindest ein wichtiges Thema
ist, das fir den ein oder anderen als Reiseanlass
im Vordergrund steht.

Uberraschend mag sein, dass Bayern als die Nr.1
im Deutschlandtourismus und bekannterweise ein
Bundesland mit grofiem Kulturreichtum sich sehr
zurickhaltend als Kulturland prasentiert. Auf der
Internet-Startseite erscheint es als Kinderland und
GenielRerland, nicht aber als Kulturland. Zugang
zum Kulturangebot findet man iber die Rubrik ,,Bay-
ern erleben®. Eine direkte Ansprache vermisst man
auch bei den Stadtstaaten Berlin und Hamburg, die
als Deutschlands fliihrende Stadteziele mit einem
reichhaltigen Kulturprogramm aufwarten. Bei Bre-
men, einem ebenfalls aufstrebenden Stadteziel,
wird man zumindest als Zielgruppe tUber die Rubrik
~Kulturinteressierte® direkt erreicht.

Nur sieben Bundesldnder gewahren der Kultur
einen prominenten Platz, der auch in einer klaren
Begrifflichkeit zum Ausdruck kommt. Dazu gehort

neben Baden-Wurttemberg, Brandenburg, Hes-
sen, Niedersachsen, Rheinland-Pfalz und Sach-
sen auch Sachsen-Anhalt. Gleich zwei der Lander
— Baden-Wirttemberg und Sachsen — sehen sich
als ,Kulturland Nr.1 in Deutschland®.

¢ Bei Baden-Wirttemberg (www.tourismus-bw.de)
findet man den Zugang zum Kulturangebot Uber
die Themenrubrik ,Kulturland®. Dort wird u.a. auf
einen eigenen Katalog mit dem Titel ,Kulturland
Baden-Wirttemberg“ hingewiesen.

e Den Einstieg auf der Brandenburg-Seite  (www.
reiseland-brandenburg.de) erhalt der Nutzer
Uber den Hinweis auf einen eigenen Prospekt
unter ,Kulturreisen 2006 — Im Klang der Land-
schaft®, der auch als Datei herunter geladen
werden kann. Daneben wird (iber eine Reihe
weiterer Themen (Fihrungen und Altstadtfeste
in historischen Stadtkernen, landliche Baukultur
in Brandenburg, Schldsser- und Gartenfahrten,
Industriekultur im ReiseLand Brandenburg etc.)
informiert.

e Hessen begreift sich als ,KulturReiseland® (www.
hessen-tourismus.de). Den Einstieg in das vor-
handene Angebot erhdlt man Uber die Rubriken
LStadte & Kultur® und ,Burgen & Schldsser”.

» Bei Niedersachsen wird unter der zentralen Rub-
rik ,Kultur & Geschichte“ auf insgesamt neun Un-
terthemen hingewiesen (www.reiseland-nieders-
achsen.de). Dazu gehodren: Burgen & Schldsser,
Erlebniswelt Renaissance, Wege in die Romanik
und UNESCO-Welterbe.

o Fur Rheinland-Pfalz gehért das Thema Kultur zu
einem der vier zentralen Themen (www.rlp-info.
de). Die Rubrik ,Kultur & Events® verweist auf
weiterfuhrende Unterthemen und Angebote.

e Sachsen wirbt auf seiner Startseite im Internet
(www.sachsen-tour.de) mit dem Slogan ,Sach-
sen — Kunst, Kultur und Natur im Herzen Euro-
pas“. Kultur ist gleichzeitig eines von flinf zentra-
len Themen. Als eigenstandige Rubrik wird die
.Musiklandschaft Sachsen“ hervorgehoben. Ei-
gene Prospekte gibt es mit den Titeln ,Schldsser-
land Sachsen®, Musiklandschaft Sachsen® und
~Marktplatzgeschichten®.

e Von den sieben besonders Kultur orientierten
Landern prasentiert Sachsen-Anhalt das Thema
am auffalligsten (www.lmg-sachsen-anhalt.de).
Neben der zentralen Rubrik ,Kultur & Kunst®, wo-
runter 12 Themen gefasst werden, erscheinen
auf der Startseite drei Kernthemen (UNESCO
Welterbe, Luthers Land und Musikland Sachsen-
Anhalt) und zwei Reisethemen (Stral’e der Ro-
manik und Gartentrdume), die auf diese Weise
besonders herausgestellt werden.

Abschliel3end sei noch auf die Internetbewertung
in der DTV-Studie zum Stadte- und Kulturtourismus
verwiesen (DTV 2006, S.108 ff). Die Darstellung
des Kulturangebotes war eines von acht Kriterien,
mit denen die Websites von 203 Stadten bewertet
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wurden. Die nachfolgende Abbildung zeigt, dass
die Professionalitat des Internetauftritts mit der
Grofe der Stadt zunimmt.

Abb. 2.4-2: Darstellung der Kulturangebote auf
den Websites der TMO

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Strukturierte 2%
Darstellung der 70%
Kulturangebote 55%

67%

Besondere
Produkte

Verlinkung mit
kulturtouristischen
Marketingpartnern

Pauschalen zu
aktuellen Events

W Grof3stadte @ MittelgroR e Stadte OKleinere Stadte

(Quelle: DTV 2006, S. 109)

Wie bereits mehrfach betont, spielt das Kulturan-
gebot im Stadtetourismus eine wichtige Rolle. Da
das Internet als Informationsmedium ebenfalls von
grofRer Bedeutung ist, kommt es fir alle Stadte, die
sich als Kulturstadt profilieren wollen, darauf an, ihr
Kulturangebot professionell zu prasentieren. Die
Ergebnisse der DTV-Studie machen deutlich, dass
insbesondere bei den kleineren und mittleren Stad-
ten erhebliche Verbesserungen vonndten sind.
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3. Kulturtourismus in Sachsen-Anhalt

Das Wichtigste in Kiirze:

Seit Beginn der 1990er Jahre ist der Tourismus
in Sachsen-Anhalt im Vergleich zur Mehrzahl der
ubrigen Bundeslander Gberdurchschnittlich stark
gewachsen. Die Ubernachtungen haben sich bis
2005 auf 6 Millionen verdoppelt, die Anklinfte auf
2,5 Millionen fast verdreifacht. Die Zahl der Ta-
gesreisen betrug 2005 78,6 Millionen. Der Anteil
der Auslandsgaste liegt bei den Ubernachtungen
deutlich unter 10 Prozent.

Die zentralen Ziele und Strategien des 2004 fer-
tig gestellten Masterplan 2004-2008 lauten:

e Sicherung und Ausbau der positiven Effekte
des Tourismus.

¢ Verlangerung der Aufenthaltsdauer, Erhohung
der Kundenzufriedenheit und Steigerung der
Auslastung bei den Betrieben.

e Erreichung des Niveaus der Nachbarlander
Brandenburg und Thuringen.

e Starkere Herausarbeitung der Alleinstellungs-
merkmale.

Die Landesregierung hat dem Landtag 2002 ein
Kulturkonzept vorgelegt, in dem die wesentlichen
Grundsatze enthalten sind. Vom Kulturtourismus
wird ein erheblicher Beitrag zur Weiterentwick-
lung des Landes erwartet.

Kernstiick der kulturtouristischen Ausrichtung
des Landes sind die Schwerpunktthemen Stralle
der Romanik, Gartentrdume, UNESCO-Welter-
be, Luthers Land, Musikland und Himmelswege.
Die beiden erst genannten haben den Status von
Markensaulen.

Als Schwerpunktregionen werden festgelegt: die
Altmark, das Gartenreich Dessau-Worlitz, der
Harz und die Weinregion Saale-Unstrut.

Zu den zentralen Zielen der Vermarktung des
Kulturtourismus gehéren:

« Steigerung des Bekanntheitsgrades der
Schwerpunktthemen

» Konzentration des Marketing auf die ,Kulturel-
len Leuchttirme®

* Vernetzung der Anbieter kulturtouristischer
Leistungen

» Starkung des touristischen Profils der Regio-
nen

* Intensivierung landestibergreifender Koopera-
tionen

* Nutzung der Vermarktungskanale der Deut-
schen Zentrale fur Tourismus.

3.1 Generelle touristische Entwicklung in
Sachsen-Anhalt

Das Bundesland Sachsen-Anhalt hat sich seit Be-
ginn der 1990er Jahre zu einer festen GréRRe im
deutschen Tourismus entwickelt. Bis 2005 hat es
seine Ubernachtungszahlen von 3 auf 6 Millio-
nen verdoppeln, die Ankinfte von rund 1 auf 2,5
Millionen fast verdreifachen kénnen. In der Rang-
reine der Ubernachtungen aller 16 Bundeslander
lag Sachsen-Anhalt 2005 hinter Hamburg (6,4
Millionen) an 14. Stelle — vor dem Saarland (2,2
Millionen) und Bremen (1,4 Millionen). An dieser
Position hat sich in den letzten 15 Jahren nichts
verandert. VergroRert hat sich jedoch dank des
starkeren Wachstums der Abstand zu den beiden
dahinter platzierten Bundeslandern.

Abb. 3.1-1: Ubernachtungszahlen nach Bun-
deslandern 1992, 1999 und 2005
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Die gleiche Position nimmt Sachsen-Anhalt bei den
Tagesreisen ein. Fur 2005 hat das dwif aus Min-
chen 78,6 Millionen Tagesreisen ermittelt — von ins-
gesamt 2,6 Milliarden in Deutschland. Etwas bes-
ser platziert ist Sachsen-Anhalt bei der Tourismus-
intensitit (Ubernachtungen je 1.000 Einwohner).
Hier nimmt es Rang 13 mit einem Wert von 2.409
ein. Der Vergleichswert fur Deutschland insgesamt
betragt 4.169, was verdeutlicht, dass Sachsen-An-
halt noch Uber ein erhebliches Steigerungspotenzi-
al verfugt. lllusorisch ist es, diesbeziiglich an den
Spitzenreiter Mecklenburg-Vorpommern (14.244)
heranzukommen. Aber vergleichbare Lander wie
Brandenburg (3.653) und Thiringen (3.761) sind
erreichbar, zumal der Harz als filhrende Region im
Lande eine hdhere Tourismusintensitat ausweist.
Immerhin hat Sachsen-Anhalt seinen Wert seit An-
fang der 90er Jahre auch diesbezuglich verdoppeln
kénnen.
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Langsamer als in vergleichbaren Bundeslandern
hat sich in Sachsen-Anhalt die Bettenkapazitat
entwickelt. Seit Anfang der 1990er Jahre ist sie
von 21.806 (Stand Dezember 1992) auf 53.329
(Stand Juli 2006) gestiegen. Wie die nachfolgende
Graphik zeigt, war der Zuwachs in Brandenburg,
Sachsen und Mecklenburg-Vorpommern deutlich
gréRer. Allerdings sei angemerkt, dass Mecklen-
burg-Vorpommern wegen seiner unterschiedlichen
Angebotsstruktur nicht zum Vergleich herangezo-
gen werden kann.

Abb. 3.1-2: Bettenkapazitat nach Bundeslan-
dern 1993-2005
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Der touristische Bruttoumsatz betragt in Sach-
sen-Anhalt mittlerweile 2,9 Milliarden Euro jahrlich,
der Beitrag zum Bruttoinlandsprodukt 5 Prozent.
Rund 45.000 Arbeitsplatze hangen vom Touris-
mus ab. Profitiert hat Sachsen-Anhalt — wie die An-
kunfts- und Ubernachtungszahlen belegen — insbe-
sondere vom Wachstum auf dem Markt der Kurz-
reisen (bis 4 Ubernachtungen). Dieser Trend gilt fiir
alle Bundeslander.

Die treibenden Kréfte in der Tourismusentwicklung
waren eine steigende Nachfrage und ein stetiger
Ausbau des Angebotes im infrastrukturellen und
gewerblichen Bereich, der von einer gezielten 6f-
fentlichen Forderung unterstiitzt wurde.

Der Vergleich der Ankiinfte und Ubernachtungen in
den Regionen zwischen 1992 und 2005 belegt die
kontinuierliche Aufwartsentwicklung. Am deutlichs-
ten waren die Spriinge nach oben im Harz. Die Re-
gion ,Magdeburg, Elbe-Bérde-Heide“ weist einen
Ruckgang von 1999 bis 2005 auf, der von den Ubri-
gen Regionen aber kompensiert werden konnte.

Verringert hat sich in allen Regionen die Betten-
auslastung, was darauf zurlickzufiihren ist, dass
die Zunahme der Ankiinfte und Ubernachtungen
mit der Steigerung der Bettenkapazitat nicht mit-
halten konnte. Auf3erdem hat sich die durchschnitt-
liche Aufenthaltsdauer im Deutschlandtourismus
generell verringert.
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Abb. 3.1-3: Entwicklung der Ankiinfte in den
Regionen 1992 - 2005
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Abb. 3.1-4: Entwicklung der Ubernachtungen in
den Regionen 1992 - 2005
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Abb. 3.1-5: Entwicklung der Bettenauslastung
in den Regionen 1993 — 2005 (in Prozent)
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Kaum etwas geandert hat sich an der Zusam-
mensetzung der Gaste, was die Herkunft betrifft.
Ahnlich wie die ostdeutschen Bundeslander Sach-
sen, Mecklenburg-Vorpommern, Brandenburg und
Thuringen lebt Sachsen-Anhalt von den Inlands-
touristen. Deutlich Uber 90 Prozent kommen aus
Deutschland. Hiervon reisen wiederum die meisten
aus Niedersachsen, Berlin-Brandenburg, Sachsen
und Nordrhein-Westfalen sowie aus dem eigenen
Lande an. Von den auslandischen Quellmarkten
sind die Skandinavier und Niederlander am starks-
ten vertreten.



Abb. 3.1-6: Ubernachtungen inlindischer Giste
in Sachsen-Anhalt nach Bundeslandern
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Abb. 3.1-7: Ubernachtungen auslindischer
Giaste in Sachsen-Anhalt nach Herkunftslan-
dern (Top 10) 1992 - 2005
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Anhaltspunkte fiir die Struktur der Gaste von Sach-
sen-Anhalt bietet die vom Sommer 2001 bis zum
Sommer 2002 durchgefihrte ,,Permanente Gaste-
befragung*, die im Zeitraum 2006/2007 wiederholt
wird. Insgesamt wurden 1.850 Personen in den
Reisegebieten befragt. Einige Ergebnisse werden
nachfolgend wiedergegeben.

Mit einem Anteil von 18 Prozent der Nennungen
steht der eher unspezifische ,Erholungsurlaub® an
der Spitze. Fasst man jedoch Bezeichnungen wie
.otadte-, Besichtigungs-, Bildungs- und Studien-
reisen” zum Ubergeordneten Begriff ,Kulturreisen®
zusammen, ware diese Reiseart mit 26 Prozent die
wichtigste.

Abb. 3.1-8: Aufenthaltsarten der Sachsen-
Anhalt-Gaste 2002
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Die Gaste Sachsen-Anhalts sind sehr zufrieden mit
ihrem Aufenthalt im Lande. 80 Prozent kénnen sich
vorstellen wiederzukommen. Hohes Interesse be-
steht an den Themen ,Kunst®, ,Kultur und Musik",
.Parks und Garten“ sowie ,Aktivangebote, ,Erleb-
te Geschichte” und ,Romanik®. Defizite wurden bei
der Befragung 2001/2002 im Hinblick auf den Be-
kanntheitsgrad der Reisegebiete festgestellt. Le-
diglich die Altmark und der Harz verfligen Uber ei-
nen Uberdurchschnittlich hohen Bekanntheitsgrad.
Dies kann auch in dem Sinne gewertet werden,
dass die Ausrichtung des Marketings auf Themen
langfristig gesehen mehr Erfolg verspricht.

Eine wichtige Rolle fir die Zukunft des Touris-
mus in Sachsen-Anhalt spielen der 2003 von der
Landesregierung initiierte und 2004 fertig gestell-
te Masterplan 2004-2008 sowie das Handbuch
Tourismus, das 2000 erstmals erschienen ist und
2005 Uberarbeitet wurde. Im Masterplan werden
die Zukunftspotentiale bestimmt, die Erfordernisse
fur die kanftige Tourismuspolitik abgeleitet sowie
die zentralen Ziele und Strategien definiert. Fur Po-
litik, Verwaltung und Tourismuswirtschaft bietet er
Orientierung Uber die Handlungsschwerpunkte
der ndchsten Jahre. Berticksichtigung finden auch
die Synergieeffekte mit dem Standortmarketing.

Die zentralen Ziele und Strategien lauten

(Masterplan Tourismus 2004, S. 8):

¢ Sicherung und Ausbau der positiven Effekte des
Tourismus. Dazu gehoren neben quantitativen Ef-
fekten wie Arbeitsplatze, Einkommen und Steuer-
einnahmen auch qualitative Effekte wie positives
Image, Standortattraktivitat und Lebensqualitat.

¢ Verlangerung der Aufenthaltsdauer — was eine
Steigerung der Aufenthaltsqualitat auf der Pro-
duktseite voraussetzt — , Erh6hung der Kunden-
zufriedenheit und Steigerung der Auslastung bei
den Betrieben.
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e Erreichung des Niveaus der Nachbarlander Bran-
denburg und Thuringen bei relevanten Kennwer-
ten wie Ubernachtungszahlen und Tourismusin-
tensitat.

e Noch starkere Herausarbeitung der Alleinstel-
lungsmerkmale durch Konzentration auf umsatz-
und wachstumsstarke sowie imagepragende
Tourismusarten. Im Kulturtourismus sind dies die
Markensaulen ,Strale der Romanik® und ,Gar-
tentraume” sowie die Themen ,UNESCO-Welt-
erbe®, ,Luthers Land“ und ,Musikland Sachsen-
Anhalt®. Im Bereich des Erholungs- und Aktivtou-
rismus sind dies die Markensaule ,Blaues Band®
sowie die Themen ,Wandern®, ,Radtourismus®
und ,Wellness”. Weiterhin gehort dazu der Ge-
schaftstourismus mit den Bereichen Kongress-,
Tagungs- und Seminartourismus.

Zu den Handlungsfeldern im Bereich der Pro-
duktpolitik zdhlen (Masterplan Tourismus 2004,
S.9): ,Infrastruktur und Unternehmen®, ,Themen-
produkte®, ,Veranstaltungen® und ,Qualitat. Wei-
tere Handlungsfelder sind ,Innenmarketing®, ,Ver-
marktung“ und ,,Organisation®.

Weitere Masterprojekte, die bei Themen Ubergrei-
fenden Aufgaben ansetzen, sind: ,Ansiedlungsof-
fensive®, ,Public-Private-Partnership®, ,Kénig Kun-
de“, ,Marktforschungsprogramm 2008, ,Landpro-
dukte Sachsen-Anhalt“ und ,Verkaufskampagnen®.

3.2 Kulturpolitische Grundsiatze in Sachsen-
Anhalt als Basis des Kulturtourismus

Die Landesregierung von Sachsen-Anhalt skizziert
die Kulturpolitischen Grundsatze auf ihrer Ho-
mepage wie folgt:

Das verfassungsrechtlich verblrgte Prinzip der
Freiheit der Kunst ist oberster Grundsatz der Lan-
deskulturpolitik. Die Gewahrung der Kunstfreiheit
muss der Kern allen kulturpolitischen Handelns
sein. Die Landeskulturpolitik entspricht der verfas-
sungsmaRig verankerten gemeinsamen Verantwor-
tung des Landes und der Kommunen einschlief3lich
des Prinzips der Subsidiaritat. Das Land unterstitzt
das kulturelle Vorhaben vor Ort durch komplemen-
tare Finanzhilfen nur dann, wenn ein besonderes
Landesinteresse vorhanden ist. DarlUber hinaus
werden im Rahmen eigener Ziele kulturelle Lan-
desvorhaben realisiert und Rahmenbedingungen
gestaltet.

Die Landesregierung hat dem Landtag im Jahre
2002 ein Kulturkonzept vorgelegt, in dessen Ein-
leitung hervorgehoben wird, dass ,das Land nicht
die kulturelle Entwicklung Sachsen-Anhalts zu kon-
zipieren hat, sondern seine Aufgabe darin sehen
muss, die Voraussetzungen fur ein vielfaltiges Kul-
turleben in den Regionen zu beférdern® (Leitlinien
zur Kulturpolitik 2002, S.2). Das Kulturkonzept wird
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nicht als ,planerische Vorgabe“ sondern als ,,Dis-
kussionsforum“ verstanden, Die standige Modifi-
zierung und kontinuierliche Weiterentwicklung ge-
hoért zum immanenten Prinzip.

Folgende zehn Thesen stehen fiir die wesentli-

chen Gesichtspunkte der Kulturpolitik des Landes:

1. Sachsen-Anhalt verfligt tber ein reiches kultu-
relles Potenzial, das aber auf Grund knapper
finanzieller Ressourcen nur begrenzt geférdert
werden kann. Die grundlegende Herausforde-
rung fur kulturpolitisches Handeln besteht darin,
die strukturellen Standortprobleme zu tberwin-
den, die die kulturelle Entwicklung beeintrachti-
gen.

2. Kultur ist in Sachsen-Anhalt durch Vielfalt ge-
pragt. Das Spektirum reicht von der Traditions-
pflege bis zu modernen, Medien vermittelten
Produkten. Das Kulturangebot reicht von staat-
lichen oder kommunalen Einrichtungen bis hin
zu unabhangigen Initiativen und zum kommer-
ziellen Kulturgeschehen.

3. Mit offentlichen Mitteln kann nur ein Teil der
kulturellen Einrichtungen und Projekte unter-
stitzt werden. Unterstitzung soll unter der
MaRgabe verfiigbarer Haushaltsmittel zielge-
richtet durch das Land gewahrt werden, wenn
alternative Finanzierungsmadglichkeiten nicht
ausreichen bzw. nicht gegeben sind. Fir die
Forderung ist ein erhebliches Landesinteresse
erforderlich, wobei Qualitatskriterien bei der Be-
grindung ausschlaggebend sind.

4. Nach der Wende konnte mit Mitteln des Bun-
des, des Landes und der Kommunen ein ,tief
greifender Transformationsprozess“ absolviert
werden, der den Erhalt der kulturell wertvol-
len Substanz und den Aufbau neuer kultu-
reller Infrastrukturen zum Inhalt hatte. In den
Folgejahren galt es den Status quo zu sichern,
bestehende Defizite auszugleichen und Starken
auszubauen. Dies fortzusetzen wird wegen der
anhaltenden Finanzknappheit der Offentlichen
Hand immer schwieriger. Fur die Kulturpolitik
des Landes ist dies gleichbedeutend mit einer
neuen Art der Herausforderung.

5. Bei der Kulturférderung strebt die Landesre-
gierung eine sinnvolle Arbeitsteilung zwischen
Land und Kommunen sowie zwischen Land und
Bund an. Die integrative Kulturpolitik unter Be-
ricksichtigung Lander Gbergreifender Initiativen
gewinnt dabei ebenso an Bedeutung wie die Er-
fahrung, die in anderen Bundeslandern oder an-
deren europaischen Staaten gemacht wurde.

6. Vor dem Hintergrund knapper Ressourcen soll
eine Konzentration auf Landeseinrichtungen
bzw. Landesstiftungen sowie eine moderate
Anpassung der Prioritdtensetzungen erfolgen.
Damit verbunden ist eine mehrjahrige Finan-
zierungssicherheit fir Landesstiftungen und
die Erhéhung des Anteils frei disponierbarer
Mittel zur flexiblen Unterstitzung von Schwer-



punktprojekten. Angestrebt wird in der Kulturpo-
litik des Landes ein ausgewogenes Verhaltnis
zwischen kulturhistorischem Erbe, zeitgendssi-
scher Kunst, Nachwuchsforderung und Freizeit
bezogener Breitenkultur.

7. Die Kulturpolitik des Landes soll dazu beitra-
gen, den jeweiligen Standort fiir Blrger, Inves-
toren und Touristen gleichermalen attraktiv zu
machen. Bei der Schwerpunktsetzung sollen
daher im Vordergrund stehen: kulturtouristische
Effekte; kulturelle Inhalte, die das Ansehen des
Landes verbessern kdnnen; Angebote, die kul-
turelle Identitat stiften.

8. Kooperationen im mitteldeutschen Raum sol-
len systematisch erschlossen werden, wobei es
insbesondere die Zusammenarbeit mit Sachsen
und Thiringen zu intensivieren und weiter aus-
zubauen gilt.

9. Der Kulturaustausch soll auf Basis bilateraler
Partnerschaften und Ubereinkiinften im Rah-
men der KMK (Kultusminister Konferenz) er-
folgen. Bei auswartigen Kulturaktivitaten sollen
zugleich Synergieeffekte zum Ausbau von Wirt-
schaftskontakten zum Tragen kommen.

10.Die Kulturpolitik des Landes soll der zuneh-
menden Bedeutung der audio-visuellen Me-
dien mit Hilfe einer Doppelstrategie Rechnung
tragen. Mit den kulturellen Auswirkungen der
elektronischen Medien soll eine kritische und
konstruktive Auseinandersetzung erfolgen. Das
Land wird zum einen traditionelle Kultureinrich-
tungen dabei unterstitzen, sich zu behaupten
und das eigene Profil zu scharfen, zum anderen
dazu beitragen, dass kulturell anspruchsvolle
Qualitatskriterien in Film, TV und anderen mo-
dernen Medien durchgesetzt werden.

Die dem Landeskulturkonzept vorangestellten
zehn Thesen belegen, dass die Landesregierung
dem Kulturtourismus eine hohe Bedeutung bei-
misst, von ihm aber gleichzeitig einen wesentlichen
Beitrag zur Weiterentwicklung des Landes erwar-
tet. Die Ausfiihrungen machen deutlich, dass der
enger gewordene finanzielle Spielraum erhebliche
Auswirkungen auf die Gestaltung der kiinftigen Kul-
turpolitik haben wird. Zwangslaufig werden davon
auch die Mittel betroffen sein, die der Férderung
des Kulturtourismus dienen.

Die knappen finanziellen Ressourcen werden
zu einem verstarkten Wettbewerb um die noch
vorhandenen ,Fordertopfe” fihren. Die Landesre-
gierung hat in dem Landeskulturkonzept unmiss-
verstandlich klar gemacht, dass das sogenannte
Subsidiaritatsprinzip konsequent Anwendung
finden soll. Das heildt, dass eine (ibergeordnete
Unterstitzung erst dann gewahrt wird, wenn die
Trager von Kultureinrichtungen und Projekten zu-
nachst selbst alle Mdglichkeiten ausgeschopft ha-
ben. Unabhangig davon sollen Drittmittel von Bund,
EU und Sponsoren systematisch genutzt werden.

Gefordert wird die Verbesserung des Verhaltnisses
von Aufwand und Ertrag bei der Kulturférderung.
Fordermittel sollen moglichst zielgenau und effek-
tiv zum Einsatz kommen. Damit dies sichergestellt
werden kann, soll eine kontinuierliche Evaluierung
der Forderpraxis erfolgen.

Zu den im Landeskulturkonzept formulierten
Grundsatzen der Landesregierung gehdren weiter-
hin (Leitlinien zur Kulturpolitik 2002, S.9):

o Biirokratieabbau bzw. Deregulierung, um
gunstige Effekte fur Kultur und Kunst in Sachsen-
Anhalt erzielen zu kénnen.

¢ Hervorhebung der unternehmerischen Ansprii-
che an den ,Kulturbetrieb® durch Einbeziehung
einer intensiveren Leistungs- und Erfolgsorien-
tierung. Kultur sollte moglichst effizient und 6ko-
nomisch betrieben werden, ohne dabei den ,Ei-
genwert der Kultur® zu beeintrachtigen. Kulturelle
Substanz soll bewahrt werden und ,kulturimma-
nente Malstabe“ ihre Geltung behalten. ,Kom-
merzielle Surrogate“ sollen nicht an die Stelle
»<authentischer Kultur® treten.

o Weiterentwicklung des Kulturtourismus durch
Bindlung und Vernetzung der vorhandenen Res-
sourcen sowie der Verstarkung der Kunden- und
Besucherorientierung.

e Einvernehmliche Gestaltung der Kulturpolitik auf
Basis eines weitgehend Partei libergreifenden
Konsens.

o Konzeptionelle und foérderstrategische Grundla-
gen sollen wesentlich durch den Kultursenat ent-
wickelt werden.

Auf die im Landeskulturkonzept formulierten kon-
zeptionellen Vorstellungen zur Gestaltung der Kul-
turlandschaft in einzelnen Kulturbereichen soll im
vorliegenden Handbuch nicht ndher eingegangen
werden. Es handelt sich um die Bereiche:

e Theater- und Orchesterlandschaft

o Musik

e Denkmalpflege

e Museen

o Offentliche Bibliotheken

o Literatur

¢ Bildende Kunst, Kunstférderung

¢ Film-/Medienkunst

o Breitenkultur.

Von den im Landeskulturkonzept behandelten acht

thematischen Schwerpunkten wollen wir auf fol-

gende kurz eingehen:

e Entwicklung von Modellen der Kulturfinanzie-
rung

o Stiftungen in Sachsen-Anhalt

e Marketing und Offentlichkeitsarbeit fiir das Kul-
turland Sachsen-Anhalt.

Auf den Schwerpunkt ,UNESCO-Welterbestatten®

wird an anderer Stelle noch naher eingegangen
(Kapitel 6.4).
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Der Anteil des Kulturhaushaltes am Gesamthaus-
halt des Landes betragt rund 1 Prozent. Verringert
haben sich Drittmittel vom Bund und von der EU, mit
denen in der Vergangenheit groRere Investitionen
getatigt werden konnten. Zur Bundesférderung ge-
hérten Programme wie das ,Leuchtturmprogramm®
und ,Dach und Fach®, die in der bisherigen Form
zum Teil nicht mehr fortgefihrt werden. Zu den neu-
en Foérderinstrumentarien des Landes zahlen:

* Die Budgetierung des Landesamtes fur Archdo-
logie.

* Die Novellierung der Forderrichtlinien hinsichtlich
der Qualitdtssicherung von Vorhaben, die von
besonderem Landesinteresse sind.

e Der Abschluss von Zuwendungsvertragen in fi-
nanziell wichtigen Fallen.

e Eine differenzierte Prioritdtenabstimmung Uber
forderungswiirdige Vorhaben mit den Bewilli-
gungsbehdrden.

Zu den wesentlichen Zielen der Landesregierung
gehdrt es, andere Politik- und Gesellschaftsberei-
che zu aktivieren und zu befahigen, bei bestimm-
ten offentlichen Aufgaben starker selbst tatig zu
werden. Die Ubertragung 6ffentlicher Aufgaben an
juristische Personen des offentlichen oder priva-
ten Rechts soll jedoch nicht bedeuten, dass sich
das Land aus seiner Finanzverantwortung zurlck-
zieht. Die Kultur- und Finanzstruktur des Landes
soll auch mittelfristig von vertragsgebundenen Ver-
pflichtungen gekennzeichnet bleiben.

Was die Abgrenzung der Zustandigkeiten von
Land und Kommunen betrifft, wird es Aufgabe des
Landes bleiben, die notwendigen Rahmenbedin-
gungen zu schaffen, um die Kommunen bei der
Erfullung ihrer Aufgaben zu unterstitzen. Dahinter
steht das Ansinnen, dass sich die Kommunen im
Rahmen ihrer kommunalen Selbstverwaltung zu-
nehmend ihrer Eigenverantwortung im Bereich der
Kulturférderung bewusst werden.

Die Landesregierung hatte bereits in der Vergan-
genheit bestimmte Kultureinrichtungen (Schidsser,
Burgen, Garten, Dome etc.) in Stiftungen 6ffentlichen
Rechts Uberfuhrt, um eine grolRere Flexibilitat aul3er-
halb der unmittelbaren Strukturen der Landesver-
waltung zu gewabhrleisten. Die Tatsache, dass diese
Stiftungen nicht mit ertragsbringendem Vermodgen
ausgestattet werden konnten, fiihrte dazu, dass das
Land die Stiftungen auf anderem Wege finanzieren
musste. Die Stiftungspolitik des Landes soll sich
kiinftig auf folgende Schwerpunkte konzentrieren:
¢ Die Landesférderung wird sich vorrangig auf die
eigenen Kultureinrichtungen, zu denen insbeson-
dere die Landesstiftungen im Kulturbereich zah-
len, konzentrieren. lhr Erhalt und Betrieb sind in
erster Linie zu sichern.
e Die bestehenden Stiftungen sollen in ihrer Aus-
stattung gestarkt werden, um den Stiftungsauf-
trag erfullen zu kénnen.
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¢ Es soll geprift werden, ob o6ffentlich-rechtliche
Stiftungen im Sinne der Effizienzsteigerung zu-
sammengelegt werden kénnen, wenn dies die
Zielsetzung erlaubt.

e Bei den Stiftungen soll geprift werden, ob sich
stiftungsubergreifende Strukturen bilden lassen,
z.B. im Hinblick auf eine gemeinsame Verwal-
tung in bestimmten Bereichen.

e Es sollen Anreize fUr eine eigenstandige Ent-
wicklung der Stiftungen geschaffen werden, um
wirtschaftlicher zu handeln und Bereiche mit er-
werbswirtschaftlichen Zielen in privater Rechts-
form zu betreiben.

Im Landeskulturkonzept wird festgestellt, dass
die Kultur fir Sachsen-Anhalt ,einer der wenigen
echten komparativen Standortvorteile® ist. Dem
vorhandenen reichen Kulturpotenzial werde aber
.im Bewusstsein der Bevolkerung noch nicht ge-
nigend Wertschatzung beigemessen® (Leitlinien
zur Kulturpolitik 2002, S.22). Daraus wird gefolgert,
dass das Marketing und die Offentlichkeitsarbeit
verstarkt werden missen. Folgende Aspekte wer-
den hervorgehoben:

¢ Die Betonung der Stiarken und die gezielte
Kommunikation der kulturellen Kernbotschaften
und Alleinstellungsmerkmale tragen zu einer Ver-
besserung des Ansehens des Landes bei.

e Der hohe Bekanntheitsgrad einzelner kulturel-
ler Einrichtungen und Kulturgiter wird noch nicht
ausreichend genug mit dem Land Sachsen-An-
halt in Verbindung gebracht. Kultur soll daher
verstarkt zum positiven Ansehen des Standortes
beitragen.

e Die Landesaktivitaten sind auf Bereiche und
Aktivitaten zu konzentrieren, die zu einer nach-
haltigen Auspragung kultureller ldentitdt nach
innen und auflen beitragen. Kooperationen und
Synergien mit anderen Sektoren wie Wirtschaft,
Bildung und Wissenschaft sind dabei zu nutzen.
AuBlerdem soll eine starkere internationale Auf-
merksamkeit erreicht werden.

¢ Die Kultureinrichtungen sollen vom Land bei
ihren Bemuhungen unterstitzt werden, die Qua-
litdt von Angebot und Service zu steigern. Ein In-
strumentarium hierzu ist der Ratgeber fur Dienst-
leister.

e Das Land wirkt darauf hin, die Akzeptanz Uber-
greifender kultureller Anliegen bei der Kommu-
nalpolitik zu verbessern. Aulerdem sollen die
Bemuhungen verstarkt werden, Finanzierungs-
moglichkeiten neben der o6ffentlichen Hand zu
erschlief3en.

¢ Die Landesmarketinggesellschaft wird im Rah-
men des Tourismus- und Standortmarketings die
Belange des Kulturmarketings kunftig starker in
die Auliendarstellung des Landes einbinden.



3.3 Kulturtouristische Strategie Sachsen-An-
halts

Der Kulturtourismus hat in der touristischen Aus-
richtung des Landes von Anfang an eine zentrale
Rolle gespielt. Der ,Startschuss® zum Aufbau des
.Kulturlandes Sachsen-Anhalt“ erfolgte praktisch
1993 mit der Eréffnung der StraBe der Romanik.
1995 folgte das Themenjahr ,,Musikland Sach-
sen-Anhalt“, 1996 das ,,Lutherjahr“, 2001 ,,Auf
den Spuren Ottos des GroRen®, 2003 ,,10 Jahre
StraRe der Romanik‘“, 2004 ,,Blaues Band*, 2005
»Lebendige Stadte“, und 2006 das Projekt ,,Gar-
tentraume“, das auf Initiative des Wirtschaftsmi-
nisteriums als Netzwerk von 40 historischen Gar-
ten und Parks begann und spater zur Markensaule
avancierte. Die Jahresthemen werden jeweils unter
Berlcksichtigung der DZT-Jahresthemen definiert
(siehe Kapitel 8.).

Sachsen-Anhalt ist es in weniger als zehn Jahren
gelungen, ein kulturtouristisches Image aufzubauen,
das mafgeblich fur die kontinuierlich gestiegenen
Gaste- und Ubernachtungszahlen verantwortlich ist.

In Sachsen-Anhalt wurde in den letzten Jahren
eine Reihe von Untersuchungen realisiert, die di-
rekt oder indirekt mit dem Thema Kulturtourismus
zu tun hatten. Auf einige wurde bereits in den vor-
hergehenden Kapiteln verwiesen, auf andere wird
an spaterer Stelle noch eingegangen.

Eine ausfiihrliche Ubersicht bietet das Literaturver-
zeichnis, das auch Hinweise auf erschienene Arti-
kel in Zeitschriften und Sammelwerken beinhaltet.

Als Basis fur die kulturtouristische Strategie der

Vergangenheit und der Zukunft dienten vor allem

die meist vom Wirtschaftsministerium in Auftrag

gegebenen Untersuchungen, die in Deutschland

eine einmalige Datengrundlage liefern. Dazu geho-

ren uiibergeordnete Projekte wie

e der Masterplan Tourismus 2004

¢ die Permanente Gastebefragung aus den Jahren
2001 und 2002

e die aktuelle Gastebefragung an ausgewahlten
Standorten von kulturtouristischer Relevanz.

Von zentraler Bedeutung sind auch die seit dem

Jahre 2000 veroffentlichten Tourismusstudien, die

sich nicht nur an die Tourismusakteure richten.

Speziell dem Thema Kultur waren folgende Hand-

blcher gewidmet:

e Gartentraume — Historische Parks in Sachsen-
Anhalt. 2001.

e Das Gartenreich Dessau-Worlitz als Wirtschafts-
faktor. 2002.

e Otto der Grofe, Magdeburg und Europa — Auf
den Spuren Ottos des Grof3en. 2002.

e Handbuch Strale der Romanik in Sachsen-An-
halt. 2002.

e Industrietourismus in Sachsen-Anhalt. 2003.

e Kulturelle Leuchttiirme in Sachsen-Anhalt. 2005.

e Handbuch Tourismus in Sachsen-Anhalt. 2005.

e Schlosser, Museen, Tourismus. Chancen einer
Partnerschaft.2005.

o Spiritueller Tourismus in Sachsen-Anhalt. 2006.

Auf eine inhaltliche Wiedergabe dieser Untersu-
chungen wird verzichtet, da deren Ergebnisse
Eingang in das vorliegende Handbuch gefunden
haben.

In dem bereits erwdahnten Masterplan aus dem

Jahre 2004 wird dem Kulturtourismus in der Touris-

musstrategie des Landes eine zentrale Rolle beige-

messen. Dafir, dass Kultur- und Stadtetourismus

gemeinsam Uber die groften Chancen verfligen,

sich zum ,zentralen Profilierungselement des Tou-

rismus in Sachsen-Anhalt zu entwickeln, sprechen

(Masterplan Tourismus 2004, S.48):

e Die UNESCO-Welterbestatten, von denen Sach-
sen-Anhalt als Bundesland die meisten hat.

e Die Strale der Romanik mit ihren 72 Objekten in
60 Orten.

e Die Lutherstatten, die Sachsen-Anhalt als Lu-
therland international bekannt machen.

e Die Wirkungsstatten bekannter Musiker wie
Bach, Handel, Schitz und Telemann.

¢ Die rund 40 historischen Gartenanlagen, von de-
nen das Gartenreich Dessau-Woérlitz das Pradi-
kat Welterbestatte verliehen bekommen hat.

e Die erfolgreich ausgerichteten Ausstellungen wie
,LOtto der GrolRe*, ,Heiliges Romisches Reich Deut-
scher Nation* oder die ,,Himmelsscheibe von Nebra®“.

Grundsatz der Ubergeordneten Tourismusstrategie

des Landes ist eine thematische Ausrichtung,

die mit der Konzentration auf wenige, gut profilierte

Schwerpunkte verbunden ist. Dieser Grundsatz gilt

auch fur das zentrale Themenfeld Kulturtourismus,

das ohnehin die generellen — nachfolgend wieder-

gegebenen — Schwerpunkthemen (von denen

die drei zuerst genannten den Status von Marken-

saulen mit geschitzten Markenlogos besitzen) be-

stimmt (Handbuch Tourismus 2005, S.82):

o StralRe der Romanik in Sachsen-Anhalt

e Blaues Band — Wassertourismus in Sachsen-
Anhalt (Natur und Aktiv)

¢ Gartentrdume — Historische Parks in Sachsen-
Anhalt (Kultur und Natur)

o UNESCO-Welterbe Sachsen-Anhalt

e Sachsen-Anhalt - Luthers Land

¢ Musikland Sachsen-Anhalt

o Himmelswege.

Bis auf das Thema ,Blaues Band“ haben alle mit
Kulturtourismus zu tun, bringen also dessen zent-
rale Bedeutung zum Ausdruck.

Als Schwerpunktregionen, fir die einzelne The-
men mit unterschiedlicher Intensitat Profil bildend
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wirken, wurden festgelegt (Handbuch Tourismus
2005, S. 101 ff):

e die Altmark

e das Gartenreich Dessau-Worlitz

e der Harz

o die Weinregion Saale-Unstrut.

Die Strategie des Landes, den Kulturtourismus ins
Zentrum der touristischen Ausrichtung zu stellen,
hat sich bereits klar ausgezahlt. Die bisher erziel-
ten Erfolge durfen aber nicht dartber hinwegtdu-
schen, dass fur die Zukunft noch erhebliche An-
strengungen erforderlich sind, um die genannten
kulturtouristischen Themen als anerkannte Marken
mit einem hohen Bekanntheitsgrad zu etablieren.

Marken stellen ein Qualitatsversprechen dar, das
aufgebaut und erhalten werden muss. Um den
gewinschten Bekanntheitsgrad und den damit
verbundenen Imagevorteil zu erlangen, muss ein
intensives Marketing betrieben werden. Fir eine
erfolgreiche Markenbildung ist die Konzentration
auf das Wesentliche unabdingbar. Nicht jedes Kul-
turangebot ist fur die touristische Vermarktung und
die Schaffung von Marken geeignet. Die Schwer-
punktbildung Uber ausgewahlte Themen ist daher
der richtige Weg.

Ausfihrlicher werden wir uns im Kapitel 9 mit der
Thematik beschaftigen, wo entsprechende Leitlini-
en fur die Markenbildung formuliert werden.

Mafgeblich fir die Auswahl der kulturtouristischen
Themen und der dazugehérenden Angebotsele-
mente sind in erster Linie deren Qualitédt und die
Erwartungen der potenziellen Touristen. Zu den
Grundregeln der touristischen Produktentwicklung
gehdrt, dass ein entsprechendes Angebot den
Wiinschen und Erwartungen des Gastes entspre-
chen sollte. Nur nachfragegerechte Angebote sind
in der Regel erfolgreich. Bei der Bewertung der

kulturtouristischen Standorte und der Erstellung ei-
ner Rangreihe Erfolg versprechender Angebotsele-
mente (in Kapitel 5) stlitzen wir uns daher auch auf
die Wahrnehmung durch die Nachfrageseite.

Kulturgtter sind nicht grundsatzlich tourismustaug-
lich. Der groRte Teil des Kulturangebotes in Sach-
sen-Anhalt wird primar von der Bevdlkerung vor Ort
oder aus dem regionalen Umfeld genutzt. Obwohl
die Landesregierung mit ihrer Kulturpolitik das Ziel
verfolgt, einzelne Standorte fur Blrger, Investoren
und Touristen gleichermalien attraktiv zu machen,
sollte darauf geachtet werden, sich bei der touris-
tischen Vermarktung auf solche Standorte und An-
gebote zu konzentrieren, die aus dem Blickwinkel
des Gastes Uber die notwendige Eignung verfiigen.
Dies bedeutet auch, dass touristisch wenig genutz-
te Kulturangebote durchaus tUber das entsprechen-
de Potenzial verfligen, also perspektivisch in den
touristischen Vermarktungsprozess einbezogen
werden kdnnten.

Zu den zentralen Zielen einer zukunftsorientier-

ten Vermarktung des Kulturtourismus gehdren:

» Steigerung des Bekanntheitsgrades der
Schwerpunktthemen und des damit verbundenen
Angebotes. Grofle Teile des vorhandenen An-
gebotes werden bisher von den Touristen kaum
oder unzureichend wahrgenommen.

» Konzentration des Marketings auf die ,,Kultu-
rellen Leuchttiirme®. Dies bedeutet nicht au-
tomatisch eine Vernachlassigung der Ubrigen
Kulturglter, es sagt nur etwas aus Uber die Pri-
oritdtensetzung der in der Regel nur begrenzt
verfugbaren Marketingressourcen. Der Einsatz
von Mitteln nach dem ,GielR3kannen-Prinzip“ ver-
hindert die nachhaltige Profilierung der Einrich-
tungen und Angebote mit dem grofiten Potenzial.
Von starken Themen und Angeboten profitieren
letztendlich auch die weniger intensiv herausge-
stellten Angebote aus dem Umfeld.

Abb. 3.3-1: Touristische Schwerpunktthemen in Sachsen-Anhalt

Konzentration auf Erholungstourismus Kulturtourismus Geschiftstou-
Aktivtourismus Stadtereisen rismus
Gesundheitstourismus
Markensaulen e Blaues Band e Gartentraume
e Strafe der Romanik
CAETERT
TEARAE

Schwerpunktthemen o UNESCO-Welterbestitten
e Luthers Land
e Musikland
e Himmelswege
(Quelle: ift 2004)
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Abb. 3.3-2: Touristische Schwerpunktregionen in Sachsen-Anhalt
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» Starkere Nutzung des Potenzials, das bedeu-
tende Personlichkeiten (Otto der Grolde, Luther
etc.) bieten.

Starkere Vernetzung der Anbieter kulturtouris-
tisch relevanter Leistungen. Gemeinsame Ver-
marktung unter dem Dach der LMG auf ausge-
suchten Quellmarkten. Differenzierung nach An-
geboten von regionaler und (berregionaler bzw.
nationaler und internationaler Bedeutung, um eine
zielgruppengerechte Vermarktung sicherzustellen.
Starkung des touristischen Profils der Reisere-
gionen mit Hilfe der kulturellen Schwerpunktthe-
men. Dabei sollte auf eine sinnvolle und nach-
fragegerechte ,Arbeitsteilung” geachtet werden,
damit nicht alle Regionen das gleiche Angebot
vorhalten. Im Rahmen des landesweit vermark-
teten Kulturtourismus spielen die Regionen als
.Lieferanten“ eines aufeinander abgestimmten
Kulturangebotes eine wichtige Rolle.
Intensivierung der landesiibergreifenden Koo-
perationen, insbhesondere mit den Neuen Bun-
deslandern, da diese immer noch als Einheit

wahrgenommen werden. Dazu gehéren auch Ko-
operation auf europaischer Ebene, wie beispiels-
weise im Rahmen der ,Europaischen Route der
Industriekultur* (ERIH) oder UNESCO-Weltkul-
turerbe” und ,Transromanica“. Derartige Koope-
rationen bieten die Chance, von der Bekanntheit
und dem positiven Image der jeweiligen Partner
zu profitieren.

* Intensivere Nutzung der Vermarktungskanale
der Deutschen Zentrale fir Tourismus durch die
LMG. Dies setzt allerdings voraus, dass das An-
gebot vor Ort den Anforderungen auslandischer
Touristen und Reiseveranstalter entspricht und
geeignete Marketingmittel eingesetzt werden
koénnen (fremdsprachige Prospekte etc.).

Auf die Aufzahlung weiterer Ziele (Steigerung der
Einnahmen, Erhéhung der Beschaftigtenzahlen,
Verbesserung der Servicequalitat etc.) kann ver-
zichtet werden, da die meisten im Prinzip fir alle
Tourismussegmente bzw. fir den Wirtschaftsfaktor
Tourismus insgesamt gelten.
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4 Wirtschaftsfaktor Kulturtourismus
in Sachsen-Anhalt

Das Wichtigste in Kiirze:

Der Kulturtourismus hat in Sachsen-Anhalt eine
besonders hohe Bedeutung.

Auf Kulturtouristen, Tages- und Ubernachtungs-
gaste, entfallen pro Jahr in Sachsen-Anhalt rund
18,7 Millionen Aufenthaltstage (von insgesamt
101 Mio. Aufenthaltstagen). Von den 5,8 Millionen
Ubernachtungen in gewerblichen Unterkunftsbe-
trieben sind rund 3,8 Mio. kulturtouristisch be-
dingt; von den rund 79 Mio. Tagesausflligen ent-
fallen 12 Mio. (15%) auf Kulturtouristen.

Unter Einschluss der nicht-gewerblichen Betrie-
be, der Ubernachtungen bei Bekannten und Ver-
wandten sowie durch Camper und Wohnmobil-
touristen ergeben sich sogar rund 6,7 Millionen
Ubernachtungen durch Gaste mit hauptsachlich
kulturtouristischen Motiven.

Ubernachtende Kulturtouristen nutzen zu einem
hohen Anteil gewerbliche Unterkiinfte und geben
mit 72,30 Euro etwa soviel aus wie der Durch-
schnitt der Ubernachtungstouristen. Tagestou-
risten mit kulturtouristischen Motiven hingegen
geben mehr als doppelt soviel aus wie der Durch-
schnitt, namlich 36,90 Euro statt 15,60 Euro.

In der Summe von Tagesausgaben und kultur-
touristischen Aufenthaltstagen ergibt sich flr
Sachsen-Anhalt ein jahrlicher Bruttoumsatz von
873 Millionen Euro (30 Prozent des gesamten
touristischen Bruttoumsatzes). Davon verbleiben
im Land als Einkommen (Lohne, Gehalter, Ge-
winne) 445 Millionen Euro.

Kulturtourismus sorgt in Sachsen-Anhalt fr rund
15.500 rechnerische Vollarbeitsplatze (etwa ein
Drittel aller touristisch bedingten Arbeitsplatze).
Dies entspricht ungefahr 25.500 tatsachlichen
Arbeitsverhaltnissen.

Sachsen-Anhalt hat im Jahr 2005 durch Ubernach-
tungen und Tagesreisen einen touristischen Brut-
toumsatz von 2,9 Mrd. Euro erwirtschaftet.

Der Tourismus ist eine Querschnittsbranche mit
hoher Breitenwirkung, denn von den Ausgaben
der Touristen profitiert eine Vielzahl von Branchen.
Neben den Anbietern touristischer Kernleistungen
wie Beherbergungs-, Gastronomie- und Freizeit-
betrieben sind dies direkt oder indirekt auch Land-
wirtschaft, Handwerk, Einzelhandel, Transportun-
ternehmen und sonstige Vertreter der Dienstleis-
tungsbranche.
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Die zentrale Saule des Tourismus in Sachsen-An-
halt ist der Kulturtourismus, der damit einen er-
heblichen Beitrag zum gesamten touristischen Um-
satz beisteuert.

Die wirtschaftliche Bedeutung des Tourismus und
seiner Teilsegmente — wie beispielsweise das des
Kulturtourismus — werden nachfrageorientiert er-
mittelt. Insofern sind Daten Uber die gesamte bzw.
segmentspezifische Anzahl von Ubernachtungs-
und Tagesgasten einschliellich der damit verbun-
denen Tagesausgaben Voraussetzung fir die wei-
teren Berechnungen. Dieses Prinzip gilt auch fur
die Berechnung weiterer Indikatoren wie der Beitrag
zum Volkseinkommen oder Bestimmung der vom
jeweiligen Segment abhangigen Arbeitsplatze.

41 Das Mengengerust der kulturtouristischen
Nachfrage

Die Datengrundlage zum Tourismusaufkommen

in Deutschland und damit auch in Sachsen-Anhalt

ist in den vergangenen Jahren durch zahlreiche

Grundlagenstudien deutlich verbessert worden.

Mittlerweile liegen Daten zu allen relevanten Berei-

chen des Tourismus vor. Dazu zahlen:

 UbernachtungeningewerblichenBeherbergungs-
betrieben mit mehr als neun Betten.

¢ Nachfrage in nicht-gewerblichen Betrieben mit
weniger als neun Betten (z.B. Privatquartiere,
Ferienwohnungen, Bauernhofe).

e Ubernachtungen auf Campingplatzen (Uber-
nachtungen durch Touristikcamper, Nutzer von
Mietunterklinften, Dauercamper sowie deren Be-
sucher).

e Ubernachtungen von Wohnmobilreisenden, die
aufderhalb von Campingplatzen Ubernachten.

 Ubernachtungen in eigenen Freizeitwohnsitzen.

e Ubernachtung bei Verwandten und Bekannten
(Sofatourismus).

e Der gesamte Bereich der Tagesreisen, der die
privat und geschéftlich veranlassten Tagesauf-
enthalte einschlieft.

Grundlage fiir die Festlegung des Anteils der Uber-
nachtenden Kulturtouristen in Sachsen-Anhalt sind
die Ergebnisse der Permanenten Gastebefra-
gung (PEG) aus den Jahren 2001 und 2002 (ift
2002). Der PEG zu Folge entfallen 29,3 Prozent
der Ubernachtungen in Sachsen-Anhalt auf Kultur-
touristen. Dem Kulturtourismus werden folgende
Aufenthaltsarten zugeordnet:

¢ Besichtigungs-/Bildungs-/Studienreisen

o Stadtereisen

¢ Veranstaltungs- und Eventbesuche.

Die Gewichtung der durch die Kulturtouristen ge-
wahlten Unterkunftsarten weicht vom Durchschnitt
aller Ubernachtungsreisenden zum Teil erheblich
ab. Im Rahmen einer durch die ift GmbH 2006



durchgefiihrten Befragung von 1.540 Kulturtouris-
ten, die Sachsen-Anhalt im Rahmen einer Uber-
nachtungsreise besucht haben, ergab sich die aus
der nachfolgenden Tabelle ersichtliche Verteilung
auf die einzelnen Unterkunftsformen.

Abb. 4.1-1: Unterkunftsform von Kulturtouristen

Unterkunftsform Anteile
Gewerbliche Betriebe 56,5%
Betriebe < 9 Betten 10,4%
Camping 4,5%
Unterbringung bei Verwandten/ 17.8%
Bekannten

Sonstige 3.2%
keine Angabe 7,5%

(Quelle: Befragung ift 2006)

Da im Rahmen der PEG nur Ubernachtungsgaste
befragt wurden, muss fur die Differenzierung der
Motive von Tagesreisenden auf andere Quellen
zurlickgegriffen werden. Das dwif hat fur 2005 bun-
desweit folgende Gewichtung der Hauptanlasse von
Tagesausfliglern ermittelt. Aufgefiihrt sind nachfol-
gend nur die von kulturtouristischer Relevanz.

Abb. 4.1-2: Hauptanlass fiir Tagesausfliige

Hauptanlass Anteile
(nur solche mit Kulturbezug)

Besuch einer spez. Veranstaltung 11.1%

(z.B. Konzert, Theater) e
Besuch von Sehenswirdigkeiten 7,6%

Organisierte Fahrten 2,0%

Summe 20,7%

(Quelle: dwif Nr. 51/2006, S. 26)

Der Anteil von 20,7 Prozent bezieht sich auf alle
Ausflugsarten, also auch auf den Besuch von
Freizeitparks oder Zoos. Man kann daher davon
ausgehenden, dass die kulturtouristisch beding-
ten Tagesausfliige im bundesweiten Vergleich we-
niger als 20,7 Prozent betragen. Fur die folgenden
Berechnungen gehen wir davon aus, dass rund 18
Prozent der Tagesausflige nach Sachsen-Anhalt
dem Segment des Kulturtourismus zuzurechnen
sind. Die Tagesausflige haben einen Anteil an den
Tagesreisen von 84,8 Prozent (Rest sind Tagesge-
schaftsreisen), sodass der Anteil des Kulturtouris-
mus an den gesamten Tagesreisen auf dieser Ba-
sis 15,3 Prozent betragt.

Den in der nachfolgenden Abbildung verwendeten
Zahlen werden Daten und Berechnungen der Amt-
lichen Beherbergungsstatistik, des Tourismusbaro-
meters des Ostdeutschen Sparkassen- und Giro-
verbandes, des Deutschen Tourismus Verbandes
und von ift zugrundegelegt.

Deutlich wird: Rund 18,7 Millionen der insgesamt
rund 101,5 Millionen Aufenthaltstage in Sachsen-
Anhalt entfallen auf Kulturtouristen. Besonders
hoch ist der Anteil der Kulturtouristen an den Uber-
nachtungen in gewerblichen Betrieben. Von den
5,8 Millionen Ubernachtungen entfallen 3,8 Millio-
nen auf Kulturtouristen. Das bedeutet auch: Kultur-
touristen ziehen gewerbliche Unterkiinfte anderen
Alternativen in deutlich gréRerem Male vor, als
andere Touristen. Kulturtourismus kommt also dem
Gastgewerbe in besonderer Weise zugute.

Absolut betrachtet ist die Anzahl der Tagestouris-
ten mit Kulturmotiven sehr bedeutend. So gibt es
in Sachsen-Anhalt pro Jahr rund 12 Millionen kul-
turtouristische Tagesausflliige, die damit einen An-
teil an allen Tagesausfligen (78,7 Mio.) von 15,3%
haben.

Abb. 4.1-3: Tourismusaufkommen in Sachsen-
Anhalt

Aufenthaltstage Sachsen-Anhalt

in Tsd. gesamt Kulturtourismus
Gewerbliche Betriebe 5.800 3.769
Betriebe < 9 Betten 1.380 693
Touristikcamping 548
Mietunterkiinfte 79 303
Wohnmobilreisende 205 KA
Dauercamping 1.792 o
Freizeitwohnsitze 666
Unterbringung bei

Verwandten und Be- 12.300 1.187
kannten

Sonstiges/

keine Engabe i 19
Tagesreisen 78.700 12.041
Aufenthaltstage total 101.471 18.713
Quelle: ift 2006)

4.2 Die Ausgaben der Kulturtouristen

Gegenstand der durch die ift GmbH durchgeflhr-
ten Befragungen von Kulturtouristen war auch
deren Ausgabeverhalten. Die aus dieser Befra-
gung abgeleiteten Ausgabenprofile sind wegen der
wesentlich héheren Fallzahl aussagekraftiger und
Uberdies aktueller als die vom dwifim Rahmen der
Grundlagenuntersuchung zu den ,Ausgaben der
Ubernachtungsgéaste in Deutschland® ermittelten
Kennwerte. Das dwif befragte 1999 und 2000 bun-
desweit 15.700 Personen. In Sachsen-Anhalt be-
trug der Stichprobenumfang rund 300 Interviews.
Im Rahmen der vorliegenden ift-Untersuchung wur-
den 2006 insgesamt 1.540 Ubernachtungsgaste in
Sachsen-Anhalt befragt, von denen 982 Angaben
zu ihrem Ausgabeverhalten machten.
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Auch fur den Bereich der Tagesreisenden wird zur
Berechnung der wirtschaftlichen Bedeutung auf
die aktuellen ift-Erhebungen in Sachsen-Anhalt zu-
rickgegriffen. Die Stichprobe betrug 1.660 Tages-
reisende. Bei der Grundlagenuntersuchung des
dwif zu den ,Tagesreisen der Deutschen“ waren es
rund 1.200 Befragte in Sachsen-Anhailt.

In den nachfolgenden Tabellen werden die Ge-

samtausgaben der Kulturtouristen, die in den

verschiedenen Unterkunftsarten (bernachtet

haben, nach bestimmten Ausgabearten (fur Unter-

kunft, Gastronomie etc.) aufgeschlisselt. Die Er-

gebnisse zeigen, dass Kulturtouristen,

e die in Hotels Ubernachten, mit 78,16 € pro Tag
am meisten ausgeben

¢ diejenigen, die Ferienwohnungen oder -hauser
bevorzugen, mit 44,57 € im Mittelfeld liegen

¢ die Verwandte/Bekannte besuchen, mit 29,00 €
am sparsamsten sind

e und Tagesreisende (die keine Ubernachtungs-
kosten haben) immerhin 36,87 € ausgeben.

Abb. 4.2-1: Ausgaben Hotelgaste

Ausgaben fiir ... Euro pro Person
Unterkunft 41,68
Gastronomie 19,71
Einkaufe Souvenirs 7,41
Eintritte 4,56
Sonstiges 4,80
Gesamtausgaben 78,16
(Quelle: ift 2006)

Abb. 4.2-2: Ausgaben Gaste in Pensionen und
Gasthofen

Abb. 4.2-4: Ausgaben von Gasten in Ferienwoh-

nungen und -hdusern

Ausgaben fiir ... Euro pro Person
Unterkunft 19,63
Gastronomie 12,49
Einkaufe Souvenirs 5,11
Eintritte 3,29
Sonstiges 4,05
Gesamtausgaben 44,57
(Quelle: ift 2006)

Abb. 4.2-5: Ausgaben von Gasten auf Camping-

platzen

Ausgaben fiir ... Euro pro Person
Unterkunft 6,45
Gastronomie 17,73
Einkaufe Souvenirs 9,73
Eintritte 3,88
Sonstiges 6,18
Gesamtausgaben 43,97

(Quelle: ift 2006)

Abb. 4.2-6: Ausgaben von Géasten bei Freunden

und Verwandten

Ausgaben fur ... Euro pro Person
Unterkunft -
Gastronomie 12,29
Einkaufe Souvenirs 7,69
Eintritte 2,20
Sonstiges 6,82
Gesamtausgaben 29,00

(Quelle: ift 2006)

Sonstige Quartiere

Zu den sonstigen Quartieren zahlen das eigene
Wohnmobil, mit dem man aul3erhalb eines Cam-
pingplatzes logiert, der Dauercampingwohnwagen

Ausgaben fiir ... Euro pro Person
Unterkunft 28,33
Gastronomie 19,25
Einkaufe Souvenirs 9,15
Eintritte 4,28
Sonstiges 4,14
Gesamtausgaben 65,15
(Quelle: ift 2006)

Abb. 4.2-3: Ausgaben Jugendherbergsgéaste

Ausgaben fur ... Euro pro Person
Unterkunft 17,85
Gastronomie 10,41
Einkaufe Souvenirs 3,54
Eintritte 2,06
Sonstiges 2,77
Gesamtausgaben 36,63
(Quelle: ift 2006)
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oder der eigene Freizeitwohnsitz (Datsche).

Abb. 4.2-7: Ausgaben Gaste in sonstigen Quar-

tieren
Ausgaben fiir ... Euro pro Person
Unterkunft 16,41
Gastronomie 11,96
Einkaufe Souvenirs 6,37
Eintritte 1,53
Sonstiges 12,57
Gesamtausgaben 48,84

(Quelle: ift 2006)



Abb. 4.2-8: Ausgaben der Tagesreisenden

Ausgaben fiir ... Euro pro Person
Gastronomie 16,67
Einkaufe Souvenirs 10,02
Eintritte 5,08
Sonstiges 5,10
Gesamtausgaben 36,87
(Quelle: ift 2006)

4.3 Umsatze der Kulturtouristen nach Ausga-
bearten

Bruttoumsaitze

Die von den Kulturreisenden getatigten Umsatze
sind ein wichtiger Indikator flr die wirtschaftliche
Bedeutung des Kulturtourismus. Ermittelt werden
sie durch Multiplikation der Aufenthaltstage mit
den jeweiligen Tagesausgaben der Reisenden. Die
Bruttoumsatze werden nach

» Betriebstypen bzw. Tourismussegmenten

¢ und Ausgabearten

ausgewiesen. Dadurch werden betriebsspezifische
Besonderheiten berticksichtigt.

Ubernachtungstourismus

Die verschiedenen Segmente des Ubernachtungs-
tourismus tragen mafigeblich zur wirtschaftlichen
Bedeutung des Kulturtourismus in Sachsen-Anhalt
bei, wie die nachfolgenden Berechnungen bele-
gen.

Die in den nachfolgenden Tabellen enthaltenen

Werte zeigen, dass

e insgesamt 429 Millionen Euro kulturtouristisch
bedingte Umsatze durch Ubernachtungsgéste
erzielt werden

e davon 272,5 Millionen Euro auf Kulturtouristen
entfallen, die in gewerblichen Beherbergungsbe-
trieben Ubernachten

¢ 10,6 Millionen € auf Campinggaste entfallen.

Abb. 4.3-1: Umsatze durch Kulturtouristen in
gewerblichen Beherbergungsbetrieben

Umsatz im Bereich ... Mio. Euro
Unterkunft 141,1
Gastronomie 70,7
Einzelhandel 27,5
Freizeit-/Kultureinrichtungen 16,1
Sonstiges 17,0
Bruttogesamtumsatz 272,5
(Quelle: ift 2006)

Abb. 4.3-2: Umsatze durch Kulturtouristen in
Beherbergungsbetrieben < 9 Betten

Umsatz im Bereich ... Mio. Euro
Unterkunft 15,9
Gastronomie 10,4
Einzelhandel 4.6
Freizeit-/Kultureinrichtungen 2,5
Sonstiges 2,8
Bruttogesamtumsatz 36,3
(Quelle: ift 2006)

Im Bereich des ,klassischen“ Beherbergungssek-
tors werden demzufolge insgesamt rund 309 Millio-

nen Euro Bruttoumsatz erzielt.

Abb. 4.3-3: Umsétze durch Kulturtouristen auf

Campingplatzen

Umsatz im Bereich ... Mio. Euro
Unterkunft 2,0
Gastronomie 5,4
Einzelhandel 3,0
Freizeit-/Kultureinrichtungen 1,2
Sonstiges 1,9
Bruttogesamtumsatz 13,3
(Quelle: ift 2006)

Abb. 4.3-4: Umsaétze durch Gibernachtende Be-
sucher von Verwandten und Bekannten

Umsatz im Bereich ... Mio. Euro
Unterkunft -
Gastronomie 14,6
Einzelhandel 9,1
Freizeit-/Kultureinrichtungen 2,6
Sonstiges 8,1
Bruttogesamtumsatz 34,4
(Quelle: ift 2006)

Abb. 4.3-5: Umsaétze durch libernachtende Be-

sucher in sonstigen Betrieben

Umsatz im Bereich ... Mio. Euro
Unterkunft 3,6
Gastronomie 2,6
Einzelhandel 1,4
Freizeit-/Kultureinrichtungen 0,3
Sonstiges 2,7
Bruttogesamtumsatz 10,6
(Quelle: ift 2006)
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Abb. 4.3-6: Umsatze durch libernachtende Kul-
turtouristen ohne Angabe der Betriebsart

Umsatz im Bereich ... Mio. Euro
Unterkunft 32,9
Gastronomie 15,6
Einzelhandel 59
Freizeit-/Kultureinrichtungen 3,6
Sonstiges 3,8
Bruttogesamtumsatz 61,8

(Quelle: ift 2006)

Tagestourismus

Im Bereich des Tagestourismus wird in Sachsen-
Anhalt ein kulturtouristisch bedingter Bruttoumsatz
von insgesamt 444 Mio. Euro erzielt.

Abb. 4.3-7: Umsatze durch Tagesausfliigler mit
kulturtouristischen Motiven in Sachsen-Anhalt

Die Gesamtsumme des durch den Kulturtourismus
in Sachsen-Anhalt erwirtschafteten Umsatzes be-
tragt demzufolge insgesamt 873 Millionen Euro
pro Jahr.

Branchenzuordnung

Die am starksten direkt vom Kulturtourismus pro-
fitierende Branche ist das Gastgewerbe. Auf die
Anbieter von Unterklinften und Verpflegungsleis-
tungen entfallen 59 Prozent der Bruttoumsatze,
insgesamt also 515,4 Millionen Euro, auf den
Einzelhandel zusammen mit den sonstigen Anbie-
tern (Dienstleistungs- und Verkehrsbetriebe) 270
Millionen Euro Bruttoumsatz. Durch die Zahlung
von Eintrittsgeldern werden 87,6 Millionen Euro
generiert.

Abb. 4.3-9: Vom Kulturtourismus in Sachsen-
Anhalt profitierende Wirtschaftszweige

Umsatz im Bereich ... Mio. Euro
Gastronomie 200,7
Einzelhandel 120,7
Freizeit-/Kultureinrichtungen 61,2
Sonstiges 61,4
Bruttogesamtumsatz 4440
(Quelle: ift 2006)
Zusammenfassung

Insgesamt gliedern sich die kulturtouristisch indu-
zierten Umsatze in Sachsen-Anhalt wie folgt:

Abb. 4.3-8: Kulturtouristische Umséatze in Sach-
sen-Anhalt

Sonstige

Sehenswirdig- 1% Gastronomie
keiten 379,
10%

Einzelhandel
20% Beherbergung
22%

Segment in Mio. Euro
gesamt Kulturtourismus

Gewerbliche Betriebe 435,6 272,5
Betriebe < 9 Betten 62,9 36,3
Touristikcamping 16,4 13,3
Mietunterkiinfte 2,4
Wohnmobilreisende 7,7
Dauercamping 29,9
Freizeitwohnsitze 18,7 k.A.
Unterbringung bei Ver- 439,1 34,4
wandten und Bekann-

ten

Sonstiges/ - 10,6
keine Angabe

Tagesreisen 1.849,5 444,0
Bruttoumsatz total 2.862,0 872,8
(Quelle: ift 2006)
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(Quelle: ift 2006)

Nettoumsitze

Die Nettoumsétze ergeben sich durch den Abzug
der Mehrwertsteuer von den Bruttoumsatzen. Hier-
bei ist zu berlcksichtigen, dass je nach Branche
unterschiedliche Steuersatze anfallen.

e Der normale Steuersatz betrug 16% (bis ein-
schlieRlich 2006).

e Der ermafigte Steuersatz in Héhe von 7% trifft
fur bestimmte Leistungen zu (z.B. Lebensmittel,
Biicher und Zeitungen, OPNV).

e Bestimmte Einrichtungen sind ganzlich von der
Mehrwertsteuer befreit (z.B. Privatquartiere, Ju-
gendherbergen, Sanatorien, Theater, Museen,
Konzerthduser, Ausstellungen).

Bei der Berechnung der Nettoumsatze mussen da-
her, je nach Ausgabeart, individuelle Satze heran-
gezogen werden.



Abb. 4.3-10: Durchschnittliche Mehrwertsteuer-
satze in %

Bereich Satz
Betriebe groRer und kleiner 8 Betten und

g . 12,20
Touristik-Camping
Tagesreisen 12,70

(Quelle: dwif 49/2002, S. 139, Werte fur Sachsen-Anhalt)

Fir den Bereich der Verwandten-/Bekanntenbesu-
che gehen wir von Mehrwertsteuersatzen aus, die
dem Bereich der Tagesreisen entsprechen.

Auf dieser Basis ergeben sich fir den Kulturtouris-
mus in Sachsen-Anhalt Nettoumsatze von 772,6
Millionen Euro, die jeweils zur Halfte auf Tages-
und Ubernachtungsgaste entfallen.

Vergleich des Ausgabeverhaltens der Kultur-
touristen

In der nachfolgenden Tabelle werden die Ausgaben
der Kulturtouristen mit denen aller Touristen vergli-
chen. Dabei wird nach Tages- und Ubernachtungs-
gasten differenziert.

Die Gegenuberstellung zeigt, dass kulturtouristisch
orientierte Tagesgaste mit 36,90 € deutlich mehr
ausgeben als die Tagesgaste insgesamt (15,60 €),
namlich mehr als das Doppelte.

Beim Vergleich der Ubernachtungsgaste ist zu
beachten, dass bei der Rubrik ,Gaste insgesamt®

nikaufenthalte entfallen und die erfahrungsgemafn
Uberdurchschnittlich hoch sind. Wirde man deren
Anteil herausrechnen, wirde der Anteil der Kul-
turtouristen in H6he von 72,30 € mindestens dem
Durchschnitt im Ausgabeverhalten aller Ubernach-
tungsgaste entsprechen.

Aus den Daten zum Ausgabeverhalten wird insge-
samt deutlich, dass es sich bei den Kulturtouris-
ten um eine Uberdurchschnittlich ausgabefreudige
Zielgruppe handelt, die ganz wesentlich zum tou-

ristischen Umsatz in Sachsen-Anhalt beitragt.

die Ausgaben mitberlicksichtigt sind, die auf Kii- Naumburg
Abb. 4.3-11: Ausgabeverhalten der Kulturtouristen
Tagespersonenausgaben in € Tagesgaste Tagesgaste Ubernachtungs- | Ubernachtungs-
Kulturtouristen | Durchschnitt gaste gaste
LSA Kulturtouristen I LSA
gewerbl. gewerbl.
Betriebe Betriebe
Unterkunft 37,40 € 29,50 €
Gastronomie 16,70 € 9,40 € 18,80 € 26,30 €
Einkaufe, Souvenirs 10,00 € 470 € 7,30 € 8,30 €
Eintritt 5,10 € 0,30 € 4,30 € 3,00 €
Sonstiges 5,10 € 1,20 € 4,50 € 18,70 €
Gesamt 36,90 € 15,60 € 72,30 € 85,80 €

Quellen: dwif/ift 2006

* dieser Wert wird mafRgeblich durch Klinikaufenthalte bestimmt, deren Aufenthaltskosten anteilsmaRig in die Berechnungen eingehen
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4.4 Darstellung der Einkommenseffekte

Umsatz ist nicht gleich Einkommen, denn nur ein Teil
des kulturtouristisch bedingten Umsatzes verbleibt
als Gewinn, Lohn oder Gehalt in Sachsen-Anhalt.
Dieser Teilbetrag wird als Wertschopfung bezeich-
net. Grundlage fir die Berechnung der Wertschop-
fung sind so genannte Wertschopfungsquoten. Diese
Quoten, die je nach Wirtschaftsbereich differieren,
driicken aus, wie einkommenswirksam die Umsat-
ze sind, also wie viel Prozent des kulturtouristischen
Nettoumsatzes tatsachlich als Léhne, Gehalter und
Gewinne im Land verbleiben und zu Einkommen
werden.

Am hdchsten ist die Wertschépfungsquote im Per-
sonennahverkehr (58 Prozent), am niedrigsten im
Lebensmitteleinzelhandel (12 Prozent).

Abb. 4.4-1: Wertschopfungsquoten im Touris-
mus

Bereich Quote

Gewerbliche Beherbergungsbetriebe 42%
Private Beherbergungsbetriebe 50%
Jugendherbergen und Campingplatze 30%
Gastronomiebetriebe 45%
Unterhaltungs- und Sporteinrichtungen 50%
Lebensmitteleinzelhandel 12%
Sonstiger Einzelhandel 20%
Personennahverkehr 58%
Sonstige Dienstleister 55%

(Quelle: dwif 50/2005, S. 132; dwif 49/2002, S.144)

Einkommenswirkungen der 1. Umsatzstufe

Im Rahmen der 1. Umsatzstufe werden alle Ein-
kommenswirkungen berucksichtigt, die von den
Ausgaben der Kulturtouristen direkt ausgehen. Sie
lassen sich folgendermalfen ermitteln:
Nettoumsatz x Wertschépfungsquote = EW1

Wendet man die oben genannten Wertschop-
fungsquoten an, ergibt sich fir Sachsen-Anhalt
ein kulturtouristisch bedingtes Einkommen in der
1. Umsatzstufe in H6he von 304,7 Millionen Euro.
Die Wertschépfungsquote betragt in der 1. Um-
satzstufe insgesamt 39,4 Prozent.

Davon entfallen:

¢ 157,7 Millionen Euro auf den Ubernachtungstou-
rismus (mit einer Wertschépfungsquote von 40,9
Prozent).

e 150 Millionen Euro auf den Tagstourismus, was
einer durchschnittlichen Quote von 38,1 Prozent
entspricht.
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Einkommenswirkungen der 2. Umsatzstufe

Die direkten Ausgaben der Kulturtouristen werden
nur teilweise zu Einkommen. Die Differenz zwischen
Nettoumsatz und Wertschépfung der 1. Umsatzstufe
wird flir so genannte Vorleistungen zum Aufbau bzw.
zur Aufrechterhaltung der touristischen Dienstleistun-
gen verwendet (z. B. Zulieferung von Waren wie die
Brotchen des Backers an ein Hotel, Bereitstellung
von Dienstleistungen wie Webseitengestaltung durch
eine externe Werbeagentur oder Investitionen zur
Substanzerhaltung wie Renovierungsarbeiten durch
oOrtliche Handwerker).

Die Einkommenswirkungen der 2. Umsatzstufe
(EW2) werden wie folgt berechnet:
(Nettoumsatz — EW1) x Wertschépfungsquote = EW2

Da die Vorleistungsverflechtungen dieser 2. Um-
satzstufe nicht im Detail nachzuvollziehen sind,
wird eine durchschnittliche Wertschépfungsquote
in Hohe von 30 Prozent angesetzt. Wendet man
die genannte Wertschépfungsquote an, ergibt sich
fur Sachsen-Anhalt ein kulturtouristisch induziertes
Einkommen in der 2. Umsatzstufe von 140,4 Milli-
onen Euro.

Davon entfallen:

e 67,2 Millionen Euro auf den Ubernachtungstou-
rismus

e und 73,2 Millionen Euro auf den Tagestouris-
mus.

Einkommenswirkungen des Kulturtourismus
insgesamt

Die gesamten Einkommenswirkungen lassen sich
durch Addition der Werte fiir die 1. und 2. Umsatz-
stufe ermitteln.

Fir Sachsen-Anhalt ergibt sich ein kulturtouris-
tisch induziertes Einkommen von insgesamt
rund 445 Millionen Euro.

Davon entfallen:

e 221,9 Millionen Euro auf den Ubernachtungs-

e und 223,2 Millionen Euro auf den Tagestouris-
mus.

4.5 Rechnerische Arbeitsplatzaquivalente

Auf Basis der ermittelten Umsatzeffekte kann die
Zahl der in Abhangigkeit vom Tourismus Beschaf-
tigten naherungsweise ermittelt werden. Eine ex-
akte Berechnung ist nicht moglich, da der Touris-
mus eine Querschnittsbranche ist und viele Wirt-
schaftszweige nur partiell auf dem touristischen
Markt agieren. Dies gilt sogar fir das Gaststatten-
gewerbe, das ja auch einheimische Gaste bedient.



Entsprechende, branchenspezifische touristische
Beschaftigtenanteile waren nur Uber aufwandige
Primarerhebungen zu quantifizieren.

Aus diesem Grund wird, wie bei solchen Berech-
nungen blich, lediglich das rechnerische Aquiva-
lent an Vollarbeitsplatzen ermittelt. Neben den zu-
vor berechneten Nettoumsatzen werden dabei die
in der nachfolgenden Tabelle aufgeflhrten Kennzif-
fern zu Grunde gelegt.

Abb. 4.5-1: Branchenabhidngige Umsatze je Be-
schaftigtem

Umsatz pro
EIEED Beschéffigtem
Beherbergung 44 .889 Euro
Gastronomie 36.955 Euro
Einzelhandel 129.133 Euro
Transport 81.889 Euro
Unterhaltung/Freizeit/Sport 50.000 Euro
Dienstleistung 57.955 Euro

(Quelle: Statistisches Bundesamt, Daten fiir 2002 (landerspezifische Angaben lie-
gen lediglich fiir den Dienstleistungsbereich vor)

Werden die branchenspezifischen Nettoumsatze
durch die entsprechenden Umsatze pro Beschaf-
tigtem dividiert, ergeben sich folgende rechneri-
schen Arbeitsplatzzahlen:

Quedlinburg

Abb. 4.5-2: Kulturtourismusinduzierte Vollarbeits-
platze im Land Sachsen-Anhalt

Branche Arbeitsplatze

Beherbergung 3.808
Gastronomie 7.591
Einzelhandel 1.189
Sehenswiurdigkeiten 1.639
Sonstiges 1.224
Summe 15.452

(Quelle: iff 2006)

Die ermittelten Zahlen entsprechen aber nicht
dem tatsachlichen Beschiftigungsumfang, son-
dern stellen nur eine rein rechnerische GroRRe dar.
In der Realitat sind weitaus mehr Personen vom
Kulturtourismus abhangig, da Arbeitskrafte in der
Tourismusbranche zum Teil nur anteilig vom Tou-
rismus leben oder eine rechnerische Vollzeitstelle
tatsachlich mehreren Teilzeitarbeitsverhaltnissen
entspricht.
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5. Die kulturtouristische Nachfrage in
Sachsen-Anhalt

Das Wichtigste in Kiirze:

Sechs der 20 als ,Kulturelle Leuchttirme® be-
zeichneten Museen und kulturellen Einrichtun-
gen aus den fiinf Neuen Bundeslandern befinden
sich in Sachsen-Anhalt: Gartenreich Dessau-
Woérlitz, Franckesche Stiftungen Halle, Bauhaus
Dessau, Luther-Gedenkstatten in Wittenberg und
Eisleben, Staatliche Galerie Moritzburg Halle und
Handelhaus Halle.

Ein eigenes Handbuch mit dem Titel ,Kulturel-
le Leuchttirme in Sachsen-Anhalt* gibt es seit
2005. Zielsetzung ist die ErschlieBung der Kultur-
guter fir eine sinnvolle touristische Nutzung. Im
Rahmen einer Reprasentativbefragung werden
spontan der Magdeburger Dom und die Altstadt
von Quedlinburg als die bekanntesten Sehens-
wurdigkeiten in Sachsen-Anhalt bezeichnet.

Im Rahmen des EU-Projektes ,TouriSME® wur-
den 2005 an zwdlf Standorten in Sachsen-Anhalt
3.200 Personen befragt. Die Befragten zeigen
ein starkes Interesse an: Orts- und objektbezo-
genem Infomaterial, Parks und Garten, Méglich-
keiten zum Naturerlebnis sowie Kunst, Kultur
und Musik.

Weitere Daten zu Besucherzahlen, Marketing-
aktivitaten, Erwartungen an die kunftige Stra-
tegie im Kulturtourismus etc. wurden 2005 von
34 kulturellen Einrichtungen erhoben. Die besu-
cherstarksten Einrichtungen (ab 100.000 Eintritte
p.a.) waren 2005 das Gartenreich Dessau-Wor-
litz, das Landesmuseum flir Vorgeschichte in
Halle und das Schloss Wernigerode.

5.1 Kulturelle Leuchttiirme

Der Begriff der ,Kulturellen Leuchttirme® geht auf
eine umfangreiche Untersuchung von Professor
Paul Raabe zurick, die dieser im Auftrag des Be-
auftragten der Bundesregierung fir Angelegen-
heiten der Kultur und der Medien (BKM) im Jahre
2001 vorgelegt hatte. Das Untersuchungsfeld wa-
ren die finf Neuen Bundeslander. Der Titel lautete:
,Blaubuch — Kulturelle Leuchttirme in Branden-
burg, Mecklenburg-Vorpommern, Sachsen, Sach-
sen-Anhalt und Thiringen“ (Raabe 2001). Der Be-
griff ,Blaubuch® orientiert sich an der so genannten
.Blauen Liste“, die die von Bund und Landern ge-
meinsam geférderten Einrichtungen der wissen-
schaftlichen Forschung verzeichnet.

Die bereits erwahnte und ebenfalls vom BKM be-
auftragte Untersuchung ,Kultur und Tourismus in
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den neuen Landern® (Dumcke 2002) behandelt
das gleiche Thema aus touristischer Sicht. Eine
speziell auf Sachsen-Anhalt bezogene Fortsetzung
fand die thematische Auseinandersetzung in dem
2005 erschienenen Handbuch ,Kulturelle Leucht-
tirme in Sachsen-Anhalt®. Beauftragt wurde es
vom Wirtschaftsministerium des Landes, finanziell
unterstutzt von der NORD/LB Mitteldeutsche Lan-
desbank.

Im Blaubuch von Professor Raabe werden 20 Mu-
seen und kulturelle Einrichtungen von ,gesamt-
staatlicher Bedeutung“ als kulturelle Leuchttirme
bestimmt. Weitere 20 Einrichtungen werden von
ihm als ,Kulturelle Gedachtnisorte” von Uberregio-
naler Bedeutung benannt.

MaRgeblich fir seine Auswabhl ist nicht der Status
eines Baudenkmals von nationalem oder interna-
tionalem Rang, sondern der einer Kultureinrich-
tung. Bei der Festlegung der Kriterien, die fiir die
Auswahl der kulturellen Leuchttirme verantwort-
lich sind, geht es ,um Orte kulturellen und wissen-
schaftlichen Lebens, um Statten, die sich nicht auf
das Bewahren und Erhalten beschranken, son-
dern die Offentlichkeit durch Veranstaltungen, For-
schungen, Verdffentlichungen einbeziehen und am
Wandlungsprozess geistigen Lebens mitwirken®
(Raabe 2001, S.25).

Raabe nennt folgende Kriterien zur Definition
kultureller Leuchttiirme (Raabe 2001, S.25):

1.Die kulturellen Leuchttiirme heben sich, wenn-
gleich lokal oder regional verankert, aus der
Vielzahl der kulturellen Einrichtungen durch ihr
Uberregionales Ansehen heraus. Ihre nationale
Bedeutung beruht auf verschiedenen Faktoren,
die fir sich genommen oder im Verbund mit an-
deren zu dem Uberregionalen Rang beitragen.

2.Die kulturellen Leuchttiirme zeichnen sich durch
die Einmaligkeit oder Besonderheit inrer Anlagen,
Bauten oder Ensembles aus. Sie sind herausra-
gende Zeugnisse oder Zeugen einer oft verschut-
teten, wieder zu entdeckenden Geschichte.

3.Kulturelle Leuchttirme koénnen sich durch die
Uberregionale Bedeutung, die GroRe oder die
Einmaligkeit ihrer Bestande und Sammlungen
auszeichnen.

4 Kulturelle Leuchttirme kénnen durch den Gegen-
stand oder die Thematik der Institution eine nati-
onale Bedeutung haben. Sie kdénnen sich auch
auf eine historische Personlichkeit beziehen.

5.Kulturelle Leuchttirme wirken durch kulturelle
und wissenschaftliche Aktivitdten Uber die Regi-
onen hinaus, was ihre nationale Bedeutung be-
grundet.

6.Kulturelle Leuchttirme werden international
wahrgenommen und tragen zum Deutschland-
bild im Ausland bei.

7 .Kulturelle Leuchttiirme unterscheiden sich durch



ihre Ausstattung und den hohen Finanzbedarf
von anderen kulturellen Einrichtungen. lhre Er-
fordernisse Ubersteigen oft die finanziellen Mog-
lichkeiten eines Landes oder einer Stadt. So sind
sie unter dem Aspekt der nationalen Bedeutung
in den meisten Fallen auf Unterstitzung durch
den Bund angewiesen.

Die nachfolgende Ubersicht zeigt die Kultureinrich-
tungen in Ostdeutschland, die die genannten Krite-
rien erflllen. Bei der Auswahl spielte das Kriterium
der touristischen Wirksamkeit keine Rolle, obwonhl
alle Einrichtungen natirlich auch unter touristi-
schen Gesichtspunkten eine lberdurchschnittliche
Bedeutung haben. Sechs der kulturellen Leucht-
tiirme befinden sich in Sachsen-Anhalt. Die Rang-
reihe entspricht der Darstellung in Raabes Blau-
buch.

Abb. 5.1-1: ,Kulturelle Leuchttiirme in Ost-
deutschland®

o Stiftung PreuBischer Schlésser und Garten
Berlin-Brandenburg (UNESCO seit 1990)

o Staatliche Kunstsammlungen Dresden

o Weimarer Klassikerstatten und Kunstsammlun-
gen (UNESCO seit 1998)

e Mecklenburgische Kunstsammlungen, Schids-
ser und Garten

e Gartenreich Dessau-Worlitz (UNESCO seit
2000)

¢ Franckesche Stiftungen zu Halle

e Deutsches Meeresmuseum Stralsund

e Deutsches Hygiene-Museum Dresden

e Bauhaus Dessau (UNESCO seit 1996)

o Luther-Gedenkstatten in Wittenberg und
Eisleben (UNESCO seit 1996)

o Furst-Plckler-Parkanlagen und Schldsser
Bad Muskau und Branitz

e Grassimuseen Leipzig (drei Einrichtungen)

o Staatliche Naturhistorische Sammlungen
Dresden

o Wartburg Eisenach (UNESCO 1999)

e Museum der bildenden Kiinste Leipzig

o Staatliche Galerie Moritzburg Halle

¢ Kunstsammlungen Chemnitz

e Lindenau Museum Altenburg

e Bach-Archiv Leipzig

e Handelhaus Halle

(Quelle: Dimcke 2002, S. 1)

Die touristischen Gesichtspunkte kommen in der
Untersuchung von Dumcke starker zum Tragen.
Kriterien wie Besucherzahlen oder die Auswirkun-
gen auf die Ubernachtungszahlen am Standort fin-
den neben den AuRerungen der Verantwortlichen
der einzelnen Einrichtungen zur kulturtouristischen
Bedeutung entsprechende Berlcksichtigung. An-
sonsten folgt Dimcke der methodischen Anlage
des Blaubuches und konzentriert sich auf einen

exemplarischen Ausschnitt aus der Vielfalt der kul-
turellen Angebote.

Die Analyse zeigt, dass sich die als ,Kulturelle
Leuchttiirme* bezeichneten Einrichtungen hinsicht-
lich Besucherpotenzial, BetriebsgrofRe, regional-
wirtschaftlichen Effekten oder touristischen Stand-
ortbedingen zum Teil erheblich unterscheiden. Die
Besucherzahlen schwanken beispielsweise im Un-
tersuchungsjahr 2001 zwischen 4 Millionen (Preu-
Rische Schlésser und Garten Berlin-Brandenburg)
und 24.000 (Lindenau-Museum Altenburg). Insge-
samt wurden 2001 rund 7,5 Millionen Besucher
registriert, von denen 70 Prozent auf sechs Ein-
richtungen mit mehr als 400.000 Besuchern entfiel.
Dazu gehorte aus Sachsen-Anhalt das Gartenreich
Dessau-Worlitz mit rund 1,3 Millionen Besuchern.

GroRe Unterschiede sind auch im Hinblick auf
die Breite und die Diversifikation des Angebotes
im Umfeld des jeweiligen Standortes feststellbar.
Burgen, Schlésser und Garten verfliigen zum ei-
nen Uber ein wesentlich breiteres Angebots- und
Leistungsspektrum als Kunstmuseen oder kultur-
geschichtliche Spezialmuseen und sprechen da-
her zum anderen eine deutlich breitere Zielgruppe
an. Damit in Verbindung steht aus dem Blickwinkel
der Nachfrageseite ein unterschiedliches Blindel
an Motiven, Erwartungen und Reiseanlassen der
Besucher. Tourismuswirtschaftlich gesehen profi-
tieren erstere naturlich in héherem Malfie von den
Besuchern, was Ubernachtungen oder sonstige
zusatzliche Ausgaben vor Ort betrifft.

Eine wichtige Rolle spielt in der DUmcke-Untersu-
chung das Interesse der 20 ostdeutschen Leucht-
tirme am Kulturtourismus und deren Wissen tber
den Kulturtouristen von heute. Auf die Befragungs-
ergebnisse wird nachfolgend naher eingegangen.

Fir alle 20 Kultureinrichtungen gilt, dass ihr origina-
rer kulturpolitischer Auftrag nicht darin besteht,
als ,touristische Infrastruktureinrichtung® zu wir-
ken. Trotzdem stellen Kultur und Tourismus keinen
Gegensatz dar, zumal die reinen Touristen neben
den Besuchern, die aus museumspadagogischen
Grinden kommen (z.B. Schulklassen), den héchs-
ten Besucheranteil ausmachen.

Zwei Drittel der befragten Einrichtungen versteht
sich mehr oder weniger intensiv als ,touristische
Infrastruktureinrichtung®, wobei die Mehrheit
dies nicht als ,ausschlieRlich“ begreift. Die starkere
Hinwendung zum Tourismus wird von vielen aller-
dings als Notwendigkeit interpretiert, um nicht von
der finanziellen Zuwendung der o6ffentlichen Hand
»-abgeschnitten“ zu werden. Diese Einsicht wird von
der Erkenntnis gepragt, dass die wirtschaftliche
Komponente des Tourismus bei der 6rtlichen Poli-
tik deutlich mehr Anerkennung bringt als der reine
Kulturauftrag. Weitgehende Einigkeit besteht darin,
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dass der Tourismus Vorteile im Hinblick auf die Be-
suchergewinnung, die Verbesserung der eigenen
Ertragslage, der politischen Akzeptanz der Zuwen-
dungsgeber und der Infrastrukturforderung bringt.

Interessant sind die nachfolgend wiedergegebenen
Aussagen, da sie fir die meisten Kultureinrichtun-
gen in Deutschland gelten kdnnen (Dimcke 2002,
S.38).

Abb. 5.1-2: Tourismus - aus der Perspektive
der kulturellen Einrichtungen (Ausschnitte aus
Gesprachsprotokollen)

...Tourismus und Wartburg bilden schon immer
eine Einheit...(Wartburg Eisenach)

...mit unserem Konzept von ,Museum als Ge-
samterlebnis“ waren wir schon immer bei-
des, touristische Einrichtung und Museum
zugleich...(Meeresmuseum Stralsund)

...unsere Einrichtung hat einen Sonderstatus und
eine ,card blanche®, die exklusive Zielgruppen
anspricht...gerade Exklusivitat kann vermarktet
werden, nur darf diese nicht einfach unter po-
pularen Formen der touristischen Vermarktung
subsumiert werden...(Bauhaus Dessau)

...vor einigen Jahren haben wir realisiert, dass
vor unserem Haus keine Touristenbusse hal-
ten, und uns mit dem Thema Tourismus intensi-
ver auseinander gesetzt...(Deutsches Hygiene
Museum Dresden)

...die Verschrankung von Kultur und Tourismus
ist fur unsere Einrichtung mittlerweile (tber-)
lebensnotwendig...(Bachhaus Eisenach, Lin-
denau-Museum Altenburg)

...mit einer starkeren Hinwendung zum Touris-
mus kriegen wir die Politiker auf unsere Seite...
zur Erhéhung der Wertigkeit unserer Einrich-
tung, zum Bestandserhalt und als Argument fur
den Zugang zu Ressourcen...(mehrere Einrich-
tungen)

...wer heute — nach dem Ende des ,Schnup-
pertourismus® — in ostdeutsche Stadte reist,
hat als Reisemotiv ein spezielles kulturelles
Interesse...(mehrere Einrichtungen)

(Quelle: Diimcke 2002, S. 38)

Was das Wissen iiber Kulturtouristen aus der

Perspektive der befragten Einrichtungen betrifft,

kann folgendes Fazit gezogen werden (Diumcke

2002, S.47:

o Kulturtouristen sind bei den ostdeutschen ,Kul-
turellen Leuchttirmen® eine wichtige Besucher-
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gruppe, der ein hoher Stellenwert beigemessen
wird.

e Das von den Touristikern verwendete Kriterium der
~Kulturellen Aktivitaten“ wird von den Befragten als
wenig geeignet zur Gewinnung von prazisen Infor-
mationen Uber den Kulturtouristen gesehen.

e Das Wissen Uber den Kulturtouristen ist generell
begrenzt. Zum Teil wird dies auf unprazise Defi-
nitionen zurickgefuhrt.

e Die wenigsten Einrichtungen verfiigen Uber ge-
zielte Besucher- und Zielgruppenanalysen.

Das im Jahre 2005 veroffentlichte Handbuch mit
dem Titel ,,Kulturelle Leuchttiirme in Sachsen-
Anhalt“ verfolgt eine vom ,Blaubuch® abweichende
Herangehensweise. Es wird unterschieden nach:

o Kulturellen Leuchttirmen

¢ Potenziellen Leuchttirmen

o Kulturtouristischen Vernetzungsthemen.

Der Untertitel ,Potenziale einer kulturtouristischen
Vermarktung“ weist auf die Zielrichtung der Stu-
die hin. Im Mittelpunkt steht die ErschlieBung der
Kulturgiiter fiir eine sinnvolle touristische Nut-
zung. Kulturhistorisch bedeutungsvolle Sehens-
wirdigkeiten werden als Voraussetzung fiir touris-
tische Angebote gesehen, wobei es auch darauf
ankomme, diese auf die Bedirfnisse verschiede-
ner Zielgruppen hin zu entwickeln. Im Vorwort des
Ministers heil3t es: ,Tourismus kann nicht nur dazu
beitragen, Geschichte und Kultur erlebbar zu ver-
mitteln, sondern sichert auch Einnahmen, die hel-
fen, Kulturgiter zu erhalten® (Kulturelle Leuchttlr-
me in Sachsen-Anhalt 2005, S.7).

In der Studie werden folgende acht Kulturgiiter
als ,Kulturelle Leuchttirme*® klassifiziert:

o Lutherstadte Wittenberg und Eisleben

e Bauhausstatten in Dessau

¢ Gartenreich Dessau-Worlitz

¢ Stadt Quedlinburg

e Stadt und Schloss Wernigerode

e Magdeburger Dom

e Naumburger Dom

e Schloss Neuenburg in Freyburg

Zu den zehn ,Potenziellen Leuchttiirmen® zahlen:
e Dom und Domschatz in Halberstadt

e Dom und Domschatz in Merseburg

¢ Handel-Haus in Halle

¢ Bachstatten Kéthen

¢ Franckesche Stiftungen zu Halle

e Landesmuseum fiir Vorgeschichte Halle
e Himmelsscheibe von Nebra

¢ Staatliche Galerie Moritzburg in Halle

o Stadt Stolberg

e Stadt Tangermiinde.

Als ,Kulturtouristische Vernetzungsthemen® gelten
die Markensaulen ,Stralle der Romanik” und ,Gar-
tentraume®.



Die Einstufungskriterien unterscheiden sich von
denen des Blaubuches von Professor Raabe. Maf3-
geblich fur die Einstufung in eine der beiden Kate-
gorien ist zum einen das Potenzial, weit Uberregio-
nal auszustrahlen, zum anderen die Besucherzahl.
Den Status eines ,Kulturellen Leuchtturms® erhal-
ten alle die, die tGber 100.000 Besucher im Jahr
vorweisen konnen. ,Potenzielle Leuchttirme” mis-
sen nach Einschatzung herangezogener Experten
die Voraussetzungen erfillen, vergleichbar hohe
Zahlen in absehbarer Zukunft zu erreichen.

Drei der im Raabe-Blaubuch aufgefiihrten Leucht-
tirme gehoren der ersten Kategorie an (Lutherstad-
te, Bauhausstatten und Gartenreich), ebenfalls drei
der zweiten Kategorie (Handel-Haus, Franckesche
Stiftungen und Staatliche Galerie Moritzburg).

Kernstlck der Studie ist eine bundesweite repra-
sentative Haushaltsbefragung, die im Oktober
2004 auf der Basis von 1.012 Personen per Te-
lefon durchgefihrt wurde. Mit der Umfrage sollte
vor allem der Bekanntheitsgrad und das Image
der Kulturguter Sachsen-Anhalts ermittelt werden.
Weiterhin wollte man im Hinblick auf das kinftige
Marketing die Einstellungen und Erwartungen po-
tenzieller Besucher in Erfahrung bringen.

Nachfolgend werden die wichtigsten Ergebnisse
dargestellt, die fir einen reprasentativen Quer-
schnitt von 63 Millionen Bundesbdrgern ab 14 Jah-
ren gelten (Kulturelle Leuchttiirme in Sachsen-An-
halt 2005, S.33 ff).

Zu den bekanntesten Statten des UNESCO-Welt-
kulturerbes z&hlen (spontane Nennungen ohne
Antwortvorgabe):

e Kolner Dom 17 %
¢ Elbtal in Dresden 14 %
e Klassisches Weimar 9 %
e Potsdam-Sanssouci 7 %
¢ Altstadt von Quedlinburg 5%

Unter den TOP 10 der bekanntesten Welterbe-
statten hat sich die Altstadt von Quedlinburg als
einziges Kulturgut aus Sachsen-Anhalt platziert.
Allerdings konnte die Halfte der Befragten spontan
keine einzige Statte benennen.

Auf die Frage nach den ,bekanntesten Sehens-
wirdigkeiten bzw. Kulturglitern in Sachsen-An-
halt* antworteten die Befragten (spontane Nennun-

gen):

e Magdeburger Dom 10 %
e Dom und Altstadt Quedlinburg 8 %
e Stadt und Schloss Wernigerode 7 %
e Gartenreich Dessau-Worlitz 5%
e Lutherstadt Wittenberg 5%

Hier betrug allerdings der Anteil derjenigen, die
nichts benennen konnten, Uber 75 Prozent. Dies
zeugt deutlich, dass in der deutschen Bevdlkerung
ein erhebliches Informationsdefizit besteht, was die
Kenntnis der Kulturgliter Sachsen-Anhalts betrifft.

Ein anderes Bild ergibt sich bei der so genannten
.gestitzten Abfrage®, also bei der Aufzahlung einer
Liste ausgewanhlter Kulturgiter (siehe Abbildung).
Die Lutherstadt Wittenberg ist demnach mit 79
Prozent am bekanntesten, gefolgt vom Magdebur-
ger Dom (71 Prozent), der Lutherstadt Eisleben
(68 Prozent) und Wernigerode (66 Prozent). Uber
einen vergleichsweise geringen Bekanntheitsgrad
verfigen: das Schwerpunktthema ,Gartentraume*
(8 Prozent), die Franckeschen Stiftungen (14 Pro-
zent) und das Landesmuseum fiir Vorgeschichte in
Halle (16 Prozent).

Eine differenziertere Betrachtung der Ergebnisse
zeigt jedoch, dass es zum Teil erhebliche Unter-
schiede beim Bekanntheitsgrad in West- und Ost-
deutschland gibt. Insbesondere das Gartenreich
Dessau-Wérlitz, die Stadt Stolberg und die Staat-
liche Galerie Moritzburg in Halle sind in den Neu-
en Bundeslandern deutlich bekannter als in den
Alten.

Abb. 5.1-3: Bekanntheit ausgewdihlter Sehens-
wiirdigkeiten bzw. historischer Kulturgiiter in
Sachsen-Anhalt (gestiitzte Befragung)

Angaben in Prozent

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Lutherstadt Wittenberg ‘
Magdeburger Dom

Lutherstadt Eisleben

Stadt mit Schloss Wernigerode
Naumburg

Domund Altstadt von Quedlinburg
Dom und Domschatz in Merseburg
Dom und Domschatz in Halberstadt
Bauhausstétten in Dessau
Himmelsscheibe von Nebra

Stadt Stolberg

Strale der Romanik

Héndel-Haus

Stadt Tangermiinde

Staatliche Galerie Moritzburg in Halle
Gartenreich Dessau-Woérlitz
Neuenburg in Freyburg
Bachstétten Kéthen
Landesmuseum fiir Vorgeschichte in Halle
Franckesche Stiftungen zu Halle
Gartentrdume

n=1.012; Angaben in Prozent; Mehrfachnennungen méglich
(Quelle: Bundesweite Haushaltsbefragung der imug GmbH im Auftrag der NORD/
LB, 2004)

Dass die Kulturguter Sachsen-Anhalts Giber ein ho-
hes, nicht ausgeschdpftes Potenzial an Besuchern
verfigen, zeigt auch die nachfolgende Abbildung.
Zugrunde liegt die Frage nach dem Interesse an
ausgewahlten Sehenswirdigkeiten bzw. histori-
schen Kulturgutern in Sachsen-Anhalt. Am grofiten
ist das Interesse bei den Kulturgutern, die gleich-
zeitig den hochsten Bekanntheitsgrad haben. Die
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gréflte Diskrepanz zwischen Bekanntheit und Inter-
esse besteht beim Thema ,,Gartentrdume®, das erst
8 Prozent der Deutschen kennen, aber 46 Prozent
interessant finden.

Deutlich wird durch die Befragungsergebnisse auf
jeden Fall, dass erhebliche Anstrengungen im Hin-
blick auf die Steigerung des Bekanntheitsgrades
der meisten Kulturglter erforderlich sind. Nur so
kdnnen die potenziellen Touristen letztendlich zu
einem Besuch motiviert werden. Generell unbe-
kannte Sehenswdrdigkeiten haben nur bei ausge-
wiesenen Experten eine Chance. Ein Beleg fir die
Wirkung medialer Berichterstattung ist das enorme
Publikumsinteresse, das die Himmelsscheibe von
Nebra dank der Medien gefunden hat. Dadurch ist
gleichzeitig das Interesse an Themen der Ur- und
Frihgeschichte gestiegen.

Abb. 5.1-4: Interesse an ausgewahlten Sehens-
wirdigkeiten bzw. historischen Kulturgitern in
Sachsen-Anhalt

W interessant @ uninteressant O keine Angabe

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Lutherstadt Wittenberg/Eisleben ‘
Magdeburger Dom

Wernigerode

Naumburg

Himmelsscheibe von Nebra
Quedlinburg

Gartenreich Dessau-Woérlitz
Gartentraume

Stralle der Romanik

Kl.hist.Stadte(Stolberg, Tangermiinde, ...)
Handel-Haus

Landesmuseum f.Vorgeschichte in Halle
Staatliche Galerie Moritzburg in Halle
Bachstatten Kéthen

Franckesche Stiftungen zu Halle

n =1.012; Angaben in Prozent; interessant = Note 1 und 2, uninteressant = Note 3,4 und 5.
(Quelle: Bundesweite Haushaltsbefragung der imug GmbH im Auftrag der NORD/LB,
2004)

Rathaus Wernigerode
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Eine wichtige Rolle bei der Vermarktung von Se-
henswiirdigkeiten und historischen Kulturgii-
tern spielen touristische Zusatzangebote. Kulturin-
teressierte sind in der Regel aktive Touristen, die
mdglichst viel Unterschiedliches sehen und erle-
ben mdéchten. Dadurch wird die Aufenthaltsdauer
vor Ort verlangert und den Anbietern touristischer
Leistungen die Maoglichkeit erdffnet, zusatzliche
Einnahmequellen zu erschlief3en.

Hohes Interesse besteht an folgenden Zusatzan-
geboten:

e Moglichkeiten zum Naturerlebnis 67 %
e Sachkundige Fihrungen 66 %
¢ Orts- und objektbezogenes

Infomaterial 63 %
¢ Historische Markte 50 %
o Stilvolle Unterkunfte 48 %
e Hochwertige gastronomische

Angebote 48 %

Weniger Interesse finden: Mdglichkeiten zum Kauf
von Souvenirs (16 Prozent), Kleinkunst (33 Pro-
zent) und Picknicks (38 Prozent).

Eine zentrale Frage flr Touristiker ist die der Er-
reichbarkeit potenzieller Gaste. Die wichtigsten
Informationskanale zum Thema Kulturtourismus
sind:

e Internet 49 %
e Bucher/Reisefuhrer 28 %
e Tipps von Bekannten/Verwandten 26 %
e Reiseseiten der Tageszeitung 18 %

Mit einem Anteil von 13 Prozent ist die Tourismus-
information weniger wichtig.

Weitere Marktforschungsergebnisse als Basis flr
ein gezieltes Marketing werden im nachsten Ab-
schnitt prasentiert.

5.2 Ergebnisse der Gastebefragung an aus-
gewdhlten Kulturstandorten

Von Ende August bis Mitte Oktober 2005 hat die
Firma ift Freizeit- und Tourismusberatung GmbH im
Rahmen des europaischen Projektes ,,TouriSME*“
an insgesamt zwolf Standorten 3.200 personliche
Interviews durchgefiihrt. Pro Standort waren es
250 bis 350 Interviews. Jeweils rund 50 Prozent
waren Ubernachtungsgéste und Tagesausfllgler.
Neben der Erfassung soziodemografischer Struk-
turdaten (Alter, Herkunft etc.) gehdrten zu den In-
halten vor allem: Merkmale des Reiseverhaltens,
Motive und Aktivitaten, Ausgabeverhalten, Bewer-
tung ausgewahlter Kultureinrichtungen.



Die Befragungsorte mit den zentralen Befragungs-
themen kdnnen der nachfolgenden Abbildung ent-
nommen werden.

Abb. 5.2-1: Standorte und Themen der Gastebe-
fragung 2005

Standort Themen
1| Dessau UNESCO, Gartentraume
2 | Ferropolis Industriekultur
3 | Halberstadt | Romanik, Stadte
4 Halle Stadte, Gartentraume,
18. Jahrhundert
Lutherstadt| UNESCO, Luther
5.
Eisleben
Lutherstadt| UNESCO, Luther, Stadte
6| n,
Wittenberg
Magdeburg | Stadte, Romanik,
7 .
Gartentraume
8 | Merseburg Romanik, Stadte
9 | Naumburg Romanik, Stadte
10 | Quedlinburg | UNESCO, Stadte
11 | Wernigerode | 18. Jahrhundert, Stadte
12 | Worlitz Gartentraume, UNESCO

(Quelle: Gastebefragung, ift 2005)

Nachfolgend werden die wichtigsten Ergebnisse
zusammenfassend kommentiert und in Tabellen-
form dargestellt.

Das Durchschnittsalter der Ubernachtungsgéste
betragt 51,4 Jahre, das der Tagesausfllgler genau
50 Jahre. Am starksten vertreten ist die Altersgrup-
pe der 51- bis 65-jahrigen mit einem Anteil von je-
weils rund einem Dirrittel.

Abb. 5.2-2: Alter der Gaste

40%
35%
30%

25%
20% +

15% -
10% -
5%
0% -

14-35 Jahre 36-50 Jahre 51-65 Jahre 66 Jahre +

O Tagesgéste m Ubernachtungsgéste

(Quelle: Gastebefragung, ift 2005)

Im Hinblick auf die Herkunftsbundeslander der
beiden Befragtengruppen gibt es erwartungsge-
maR deutliche Unterschiede. Je kiirzer die Reise,
desto weniger weit ist die Anreise. Bei den Tages-
ausfliiglern dominieren die Besucher aus Sachsen-

Anhalt (rund 30 Prozent), gefolgt von denen aus
Sachsen und Niedersachsen (jeweils 12 Prozent),
Berlin (9 Prozent) sowie Thiringen, NRW und Bay-
ern (jeweils rund 6 Prozent).

Abb. 5.2-3: Herkunft der Gaste

Bundesland Anteil énteil
Tagesgaste |Ubernach-
tungsgaste
Sachsen-Anhalt | 29,6% 9,3%
Niedersachsen 11,7% 10,9%
Sachsen 11,6% 8,5%
Berlin 9,6% 5,3%
Thuringen 6,2% 3,4%
Nordrhein-West- |5,7% 11,6%
falen
Bayern 5,7% 9,1%
Brandenburg 4,7% 4,6%
Baden-Wirttem- | 3,9% 7,1%
berg
Rheinland-Pfalz | 3,0% 7,0%
Hessen 1,9% 5,1%
Mecklenburg- 1,3% 2,9%
Vorpommern
Schleswig-Hol- 1,3% 4,8%
stein
Hamburg 0,8% 2,9%
Saarland 0,3% 0,7%
Bremen 0,2% 1,1%
Ausland 2,2% 5,3%

(Quelle: Gastebefragung, ift 2005)

Bei den Ubernachtungsgasten fiihren NRW (12
Prozent) und Niedersachsen (11 Prozent) die Rang-
reihe an vor Sachsen-Anhalt und Bayern (jeweils
9 Prozent). Danach folgen Sachsen (8 Prozent),
Baden-Wiurttemberg und Rheinland-Pfalz (jeweils
7 Prozent) vor Berlin, Hessen, Schleswig-Holstein
und Brandenburg (jeweils 5 Prozent). Der Anteil
der Auslander liegt bei ebenfalls 5 Prozent.

Wie die nachfolgende Abbildung zeigt, bezeich-
nen Uberdurchschnittlich viele Befragte ihre Reise
als Besichtigungs-, Bildungs- oder Studienrei-
se. Mit deutlichem Abstand folgen Verwandten-,
Bekanntenbesuche sowie Erholungsurlaube und
Stadtereisen. Der Anteil der Ubernachtungsgéste
ist im Vergleich zu den Tagesausfliglern beson-
ders hoch bei den Aufenthaltsarten Verwandten-/
Bekanntenbesuche, Erholungsurlaub, Aktiv-/\Wan-
der-/Radurlaub und Tagungs-/Seminaraufenthalt.
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Abb. 5.2-4: Aufenthaltsart

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Besichtigungs, Bildungs-, Studienreise
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Verwandten-, Bekanntenbesuch
Erholungsurlaub

Sonstiges

Einkaufsaufenthalt
Radwanderurlaub

Tagungs- Seminaraufenthalt
Veranstaltungs- Eventbesuch
Sonstige Geschéftsreise
Wanderurlaub

Betriebsfahrt, Vereinsfahrt
Spirituelle Reise

Ausstellungs- Messebesuch
Gesundheitsurlaub, Kur
Aktiwrlaub

Montage- Bauarbeitenaufenthalt
Klinikaufenthalt

Strand, Bade, Sonnenurlaub

keine Angaben
(Quelle: Gastebefragung, ift 2005)

Uber zwei Drittel der Ubernachtungsgaste und
Tagesausfligler reist mit dem PKW an. Der Anteil
der Bahn liegt bei jeweils knapp 13 Prozent, der
des Busses bei 11 Prozent (Tagesausfllgler) und 7
Prozent (Ubernachtungsgaste).

Abb. 5.2-5: Verkehrsmittel

PKW #

Deutsche Bahn

Reisebus

Fahrrad
Reisemobil/\Wohnwagen
Motorrad

Flugzeug

Sonstiges

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
o Tagesgéste m Ubernachtungsgéste

(Quelle: Gastebefragung, ift 2005)

Bei der Unterkunft der Ubernachtungsgaste ist
das Hotel mit 46 Prozent am gefragtesten. Auf die
Unterkunftsart Verwandte/Bekannte entfallen 15
Prozent, auf die der Gasthofe oder Pensionen 13
Prozent. Deutlich weniger gefragt sind Ferienhdu-
ser/Ferienwohnungen (7 Prozent) und Jugendher-
bergen (6 Prozent).
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Abb. 5.2-6: Unterkunftsart

Privatzimmer,FE
WO,Ferienhaus
0.UN-Kosten  Sonstige

Wohnwagen/- 4% 3%
mobil, Zelt

5%
Jugendherberge
6% Hotel, Hotel

arni
Ferienhaus/ S317%
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7%  Gasthof,

Gastehaus, Freunde,
Pensionen Beka(r:nte
13% 15%

(Quelle: Gastebefragung, ift 2005)

Die meisten Personen reisen mit ihrem Partner. Bei
den Tages- und Ubernachtungsgésten sind es je-
weils Uber 60 Prozent. In Begleitung von Freunden
waren 23 Prozent (Ubernachtungsgaste) bzw. 25
Prozent (Tagesgaste). Der Anteil der Alleinreisen-
den liegt bei rund 15 Prozent, der der Reisenden
mit Kindern bei gut 10 Prozent.

Abb. 5.2-7: Begleitung
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

it Partner/-in I —————

mit Freunden

allein

mit den Kindern

als Verein, Club

mit Arbeitskollegen, Geschéaftsfreunden
mit kirchlicher Gruppe

sonstiges

m Tagesgéaste O Ubernachtungsgéste

(Quelle: Gastebefragung, ift 2005)

Tagesausfligler geben im Durchschnitt 37 Euro
aus, Ubernachtungsgéste pro Tag 62 Euro. Davon
werden in der Gastronomie jeweils 17 Euro ausge-
geben, fiir die Ubernachtung 29 Euro (vgl. ausfiihr-
liche Darstellung in Kapitel 4.).

46 Prozent der Tagesausfligler und 35 Prozent der
Ubernachtungsgaste kennen die besuchte Sehens-
wiurdigkeit aus eigener Erfahrung. Rund ein Viertel
beider Gruppen vertraut als Reisevorbereitung auf
die Empfehlung von Verwandten und Bekannten.
Als weitere Informationsquellen werden vor allem
genutzt: das Internet (Ubernachtungsgaste 17
Prozent, Tagesausfligler 14 Prozent), die Tourist-
information (Ubernachtungsgéaste 10 Prozent),
Tagesausfligler 6 Prozent) und Reiseberichte in
Zeitungen und Zeitschriften (Ubernachtungsgaste
7 Prozent, Tagesausfllgler 9 Prozent). Keine Infor-


VictoryG4
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mationen vor Reiseantritt bendtigen mehr als 15
Prozent beider Gruppen.

Abb. 5.2-8: Kenntnisse der besuchten Sehens-
wiirdigkeiten

Tages-|Ubernachtungs-
gaste |gaste

Bekannt aus ei- [46,3% |35,1%
gener Erfahrung

Berichte, Emp- 24.6% |26,6%
fehlungen VFR

Sonstige 19,3% [20,0%
Keine Informatio- | 15,0% | 16,6%
nen vorher

Internet 13,6% |16,8%
Reiseberichte/ 9,4% 6,9%
-beilagen

in Zeitungen/

-schriften

Anzeigen in Zei- |7,7% 3,6%
tungen/-schriften

Beratung Tourist- | 6,1% 10,3%
Info

Beratung im Rei- |4,0% 4,7%
sebiiro

(Quelle: Gastebefragung, ift 2005)

Fir die Touristiker von besonderer Bedeutung sind
Hinweise auf das Interesse an speziellen Ange-
boten und Themen. Den Befragten wurde eine
umfangreiche Liste mit Optionen (siehe nachfol-
gende Abbildung) vorgelegt, bei denen sie angeben
konnten, was sie sehr interessant oder interessant
fanden. Mehrfachnennungen waren maglich.

Bei beiden Gruppen stehen mit einem Anteil von
jeweils Uber 70 Prozent im Vordergrund: Orts- und
objektbezogenes Infomaterial, Parks und Gar-
ten, Moglichkeiten zum Naturerlebnis sowie
Kunst, Kultur und Musik. Hohe Werte entfallen
auch auf die kulturtouristischen Schwerpunktthe-
men ,Romanik” und ,Luther®. Ganz hinten rangie-
ren Kursangebote mit einem Anteil von jeweils rund
18 Prozent.

Abb. 5.2-9: Interesse an speziellen Angeboten
und Themen

Angaben in Prozent
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Ort-/objektbez. Informationsmaterial
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allgemeine Fithrungen
hochwertige gastron. Angebote l ; ;
Romanil |mm—
Martin Luther | ; ;
i i
i i
T T
i i
i i
i i
i i

Wandern

Klass. Konzerte, Theaterauffiihrungen |
stilvolle Unterkiinfte |

historische Markte ]

Radwandern |

spezielle thematische Fiihrungen I
generelle Einkaufsmogl. I

hist. Auffiihr., Schauspiele |

mehrtag. Pauschalangeb. |

Kleinkunst |

Heilen & Wohlbefinden |
Wassertourismus |

Landurlaub |

Picknicks |
Tagespauschale |
bes. Angeb. f. Kinder/Jugendiiche =,'=5
GroRveranstaltungen I
Teiln. an Gottesdiensten |
Moglichk. zum Einkauf von Souvenirs |
Spiritualitét |
weitere Aktivangebote I
Kursangebote I

W Tagesgaste O Ubernachtungsgéste

Antworten sehr interessant und interessant
Mehrfachnennungen méglich
(Quelle: Befragung ift, 2005)

Besichtigungen werden als wichtigste Aktivitat
wahrend des Aufenthalts genannt (siehe nachfol-
gende Abbildung). Ein Drittel der Ubernachtungs-
gaste nennt danach Ausflige als wichtige Aktivitat.
Werte von Uber 20 Prozent erreichen bei beiden
Gruppen noch Fuhrungen, Einkaufsbummel und
Wanderungen.

Abb. 5.2-10: Aktivitaten wahrend des Aufenthal-
tes

Angaben in Prozent

0 30 40 50 60 70 80

N
o
N
o

Besichtigungen |
Ausflige
Fihrungen |
Einkaufsbummel |
Wanderung
Fahrradfahren |
ausruhen und viel schiafen |
baden, schwimmen |
Gottesdienste, Andachten |
Kurse, Seminare |
andere Sportarten |
Gesundheits-/Kureinr. |
pilgern
sonstige |

EPHH

W Tagesgaste O Ubernachtungsgéste

Mehrfachnennungen méglich
(Quelle: Befragung ift, 2005)

Je nach Attraktivitdt des Besuchsziels und Lange
der Aufenthaltsdauer suchen die Gaste auch an-
dere Orte und Sehenswiirdigkeiten in Sachsen-
Anhalt auf. So besuchen beispielsweise Gaste der
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Lutherstadt Wittenberg die Parkanlagen in Woérlitz,
fahren haufig nach Dessau und schauen sich dort
die Bauhausstatten an. Besonders entdeckungs-
freudig sind Besucher der Lutherstadt Eisleben, die
oftmals zahlreiche Sehenswirdigkeiten in der Um-
gebung (Mansfeld, Halle) und im Harz (Schloss Wer-
nigerode, Sangerhausen, Quedlinburg) ansehen.

Die UNESCO-Statten sind nur selten eigenes The-
ma einer Rundreise in Sachsen-Anhalt, sondern
werden hauptsachlich zusammen mit ihrem je-
weiligen regionalen Umfeld besucht. Am ehesten
kombiniert werden Lutherstadt Eisleben mit der Lu-
therstadt Wittenberg, Wernigerode und Halle oder
Dessau (Bauhaus) mit dem Gartenreich Dessau
Worlitz und ggf. der Lutherstadt Wittenberg. Die
Dessauer Gaste besuchen zudem haufig Magde-
burg und/oder Halle.

Besonders gut beurteilt werden die besuchten Se-
henswirdigkeiten (z.B. Dom in Magdeburg, Dom in
Halberstadt, Dom Naumburg, Schloss Wernigero-
de, Parkanlagen Worlitz), die restaurierten Altstad-
te und Fachwerkhauser (Quedlinburg, Wernigero-
de, Lutherstadt Eisleben), Einkaufsmoglichkeiten
(Halle, Naumburg) sowie die Atmosphére und
Stimmung in den besuchten Orten.

Tadel gibt es generell fUr die vielen Baustellen, teil-
weise Schmutz sowie mafige Beschilderung in den
Befragungsorten. In einzelnen Orten werden das
Parksystem und fehlende Restaurants bemangelt.

5.3 Ergebnisse der Befragung ausgewahliter
kultureller Einrichtungen und Veranstal-
tungen

Die vorhergehende Darstellung mit Befragungser-
gebnissen aus dem Blickwinkel von Gasten wird
nachfolgend durch Daten erganzt, die die Firma ift
GmbH bei kulturellen Einrichtungen und Veran-
staltungstragern erhoben hat. Insgesamt fanden
34 dieser Einrichtungen Berlicksichtigung. Darliber
hinaus wurden die Besucherzahlen wiederkehren-
der Veranstaltungen in den Jahren 2000 bis 2005
erfasst.

Zur Erhebung der Daten wurde den Einrichtungen
ein Katalog von 26 Fragen vorgelegt, der von Fra-
gen nach der Tragerschaft, der Zahl der Angestell-
ten und der Finanzierung bis hin zu Fragen nach
der Zahl und der Struktur der Besucher sowie der
Einschatzung der eigenen Position innerhalb des
Kulturtourismus des Landes oder den Erwartungen
an die LMG als tbergeordnete Vermarktungsorga-
nisation reichte. Zusatzlich ermittelt wurden Anga-
ben Uber Eintrittspreise, Offnungszeiten, Pauschal-
angebote, Sonderausstellungen und die Prasenz
im Internet.

Ausgewihlite Ergebnisse werden nachfolgend
wiedergegeben.
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Die erfassten und in funf Kategorien eingeordneten
Einrichtungen werden in der groRen Ubersichtsta-
belle aufgefiihrt, die die Besucherzahlen der Jahre
2001 bis 2005 enthalt. Die Reihenfolge basiert auf
der H6he der Besucherzahlen im Jahre 2005.

Aus der Ubersicht wird deutlich, dass es sich tiber-
wiegend um Einrichtungen mit vergleichsweise ge-
ringen Besucherzahlen handelt. Klar an der Spitze
steht das Schloss im Gartenreich Dessau-Worlitz
mit 429.000 Besuchern in 2005. Danach folgt mit
223.000 das Landesmuseum fur Vorgeschichte in
Halle und das Schloss Wernigerode mit 185.000.
Keine andere Einrichtung weist mehr als 100.000
Besucher aus. Der Vergleich Gber funf Jahre Iasst
bei einigen Einrichtungen erhebliche Schwankun-
gen erkennen, was mit Sonderausstellungen oder
herausragenden Ereignissen zu tun hat. Signifi-
kante kontinuierliche Steigerungen der Besucher-
zahlen sind in den letzten flnf Jahren auf3er beim
Landesmuseum fur Vorgeschichte — was aber pri-
mar auf den Erfolg der Ausstellung der Himmels-
scheibe zurickzufthren ist — nicht erkennbar, sieht
man einmal davon ab, dass das Gartenreich Des-
sau-Worlitz in 2005 die héchste Besucherzahl im
betrachteten Zeitraum registrieren konnte. Dies gilt
auch fir Schloss Goseck, allerdings mit 15.000 Be-
suchern auf einem deutlich niedrigeren Niveau.

Eine Sonderstellung nimmt der in der Ubersicht
nicht aufgefiihrte Jahrtausendturm im Elbauenpark
in Magdeburg ein, der als Science-Center dhnliche
Einrichtung keiner der klassischen Museums-Ka-
tegorien zuzuordnen ist. Von den 400.000 Besu-
chern des Elbauenparks im Jahr 2005 besuchten
rund 90.000 den Jahrtausendturm, der im Eintritt
fur den Park bereits enthalten ist.

Die bis auf wenige Ausnahmen vergleichsweise
niedrigen Besucherzahlen der Museen, Gedenk-
statten, Burgen und Schlésser schlagen sich auch
in dem prozentualen Anteil nieder, den die Eintritts-
gelder und Einnahmen aus Merchandisingartikeln
zum GesamterlOs beitragen. Der liegt Gberwiegend
deutlich unter 50 Prozent, was allerdings fur alle
kulturellen Einrichtungen in Deutschland gilt, also
nicht nur fir die in Sachsen-Anhalt. Lediglich das
Schloss Wernigerode erwirtschaftet seine Kosten
zu 100% aus Erlésen durch Eintritte und Merchan-
dising. Generell gesehen leben die Einrichtungen
aber mafgeblich von ihren Tragern und damit von
den Mitteln der Offentlichen Hand.

Die Zahlen machen klar, dass erhebliche Anstren-
gungen notwendig sind, um die Menge der Besu-
cher zu steigern und eine kontinuierliche Entwick-
lung in Gang zu bringen. Zum einen gilt es, die
Rahmenbedingungen durch ein aktives, auf den
Kulturtourismus konzentriertes Marketing zu ver-
bessern, zum anderen die Bemihungen der ein-
zelnen Einrichtungen zu intensivieren.



Abb. 5.3-1: Besucherzahlen in kulturellen Einrichtungen/ Veranstaltungen 2001 — 2005 (Angaben in
Tausend, gerundet)

Einrichtungen | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005
Museen/ Gedenkstatten/ Galerien

Kulturstiftung Dessau Wérlitz 420 360 424 398 429
Landesmuseum flr Vorgeschichte Halle* 13 16 42 93 200
Lutherhaus Lutherstadt Wittenberg** 0 0 4 77 85
Stiftung Bauhaus Dessau 80 80 80 80 80
Kunstmuseum Kloster Unser Lieben Frauen Magdeburg 84 33 38 40 78
Franckesche Stiftungen zu Halle 71 75 68 76 63
Kulturhistorisches Museum Magdeburg*** 350 45 55 44 50
Ferropolis Grafenhainichen 44 37 33 28 39
Hist. Kuranlagen und Goethe Theater Bad Lauchstadt 40 45 39 38 35
Stiftung Moritzburg Kunstmuseum k.A. 28 26 28 32
Kurt-Weill-Zentrum Dessau 28 29 32 33 31
Luther Geburtshaus Eisleben k.A. 20 20 22 23
Luther Sterbehaus Eisleben k.A. 20 20 21 23
Boérde-Museum Burg Ummendorf 30 30 26 27 22
Freilichtmuseum Diesdorf 20 17 21 20 19
Melanchthonhaus Lutherstadt Wittenberg 14 14 11 18 19
Anhaltische Gemaldegalerie Dessau 18 17 19 18 16
Stadtmuseum Naumburg 20 23 17 17 16
Technikmuseum ,Hugo Junkers” Dessau k.A. 14 15 15 15
Museum Lutzen/ Gustav-Adolf-Gedenkstatte k.A. k.A. 17 16 12
Winckelmann-Museum Stendal 5 5 11 10 9
Gleimhaus Halberstadt 9 10 9 10 9
Stadtische Museen/ Klopstockhaus Quedlinburg 8 7 9 6 7
Industrie- und Filmmuseum Wolfen 6 6 6 8 6
Hattenmuseum Thale 5 6 5 5 5
Deutsches Chemie-Museum Merseburg 2 3 12 3 4
Heinrich-Schitz-Haus WeiRenfels 3 3 3 3 4
Burgen/ Schlosser/ Sakralbauten

Schloss Wernigerode 210 170 175 185 185
Stiftskirche St. Servatii Quedlinburg 126 108 104 96 91
Museum Schloss Neuenburg 81 83 84 80 73
Museum Schloss Moritzburg Zeitz 76 53 36 202 32
Kloster Jerichow k.A. 27 26 29 32
Museum Burg Querfurt k.A. 33 32 28 25
Dom und Domschatz Halberstadt 25 19 20 22 21
Museum Schloss Bernburg 17 20 13 17 15
Schloss Goseck 6 8 10 10 15
Kulturhistorisches Museum Schloss Merseburg 17 17 15 61 10

* bis einschlieflich 2004 wegen Umbaumafnahmen keine Dauer-, nur Sonderausstellungen
** Lutherhaus z.T. geschlossen in 2001, 2002, 2003

*** einschlieBlich Sonderausstellungen

(Quelle: Befragung der Kultureinrichtungen in Sachsen-Anhalt, ift 2006, n=33)
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Was die Herkunft der Besucher betrifft, kommen
die meisten entweder aus Sachsen-Anhalt oder
den benachbarten Bundeslandern. Der Anteil der
langer verweilenden Touristen, die auch in Sach-
sen-Anhalt Gbernachten, ist — von Ausnahmen ab-
gesehen — gering.

Die Altersstruktur entspricht dem Bild des durch-
schnittlichen Kulturreisenden, der mehrheitlich Gber
50 Jahre alt ist.

Abb. 5.3-2: Altersstruktur Gruppen- und Indivi-
dualreisende

40% -
35%
30%
25%
20% -
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10% -
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14-35 Jahre 36-50 Jahre 51-65 Jahre 66 Jahre +
O Gruppenreisende m Individualreisende

(Quelle: Befragung der Kultureinrichtungen in Sachsen-Anhalt, ift 2006, n=33)

Fir die befragten Einrichtungen spielen unter den
moglichen Dienstleistungsangeboten Fiihrungen,
Ausstellungsflache und Shops die groite Rolle. Im
Ranking weiter hinten stehen Pauschalangebote
und das Restaurant.

Abb. 5.3-3: Dienstleistungs- und Serviceange-
bote

Fihrungen

Ausstellungsflache
Shop

Museumspadagogik

Café, Imbiss

Gruppenangebote |

Pauschalangebote
Restaurant

O vorhanden min Planung

(Quelle: Befragung der Kultureinrichtungen in Sachsen-Anhalt, ift 2006, n=33)

Die Zusammenarbeit mit anderen Organisati-
onen, die im Hinblick auf eine bessere Vermark-
tung von Bedeutung ist, konzentrieren sich im We-
sentlichen auf die ortlichen Tourismusstellen (fast
90 Prozent) und andere Kultureinrichtungen (76
Prozent). Mit landesweit oder international ope-
rierenden Organisationen wie der LMG oder der
Deutschen Zentrale flir Tourismus kooperieren 44
Prozent. Ein kleinerer Teil nutzt das Marketing und
den Vertrieb der Tourismuswirtschaft, das heif3t von
Reiseveranstaltern (38 Prozent), der Deutschen
Bahn AG (29 Prozent) und einzelnen Reiseblros
(24 Prozent).
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Am besten wird die Vermarktung in Verbindung
mit den ortlichen Tourismusstellen beurteilt (2,6 auf
der Benotungsskala von 1 bis 5), am schlechtesten
die mit der Landesseite (3,1). Letztere erhalt ins-
besondere von den kleineren Einrichtungen keine
guten Noten.

Die Zahl derjenigen, die sich durchweg zufrieden
mit der Zusammenarbeit mit anderen Organisati-
onen aufert, ist gering. Dies kann als deutliches
Indiz dafiir gewertet werden, dass die Vermarktung
im Verbund mit den Tourismusstellen erheblich
verbessert werden muss. Nur so kann das Ziel der
Steigerung des Bekanntheitsgrades und der Besu-
cherzahlen erfillt werden.

In diesem Zusammenhang ist die Frage nach den
Erwartungen an die LMG von besonderem Inter-
esse. Hier eine Auswahl der Antworten:

o Unterstlitzung der geplanten Aktivitaten der kul-
turellen Einrichtungen.

e Entwicklung von Pauschalangeboten und Wer-
bestrategien, Unterstitzung von Werbemalinah-
men.

e Konzentration des Marketings auf starke Uberre-
gionale Partner.

¢ Verzicht auf eine Aufsplitterung in weitere The-
mensaulen und Verbundprojekte.

e Unterstlitzung beim Aufbau einer Marke
»Schloss®.

e Generelle Intensivierung der Zusammenarbeit.
Gute Prasentation der kulturellen Einrichtungen.

o Kontinuierliche Pflege der Marke ,Straf3e der Ro-
manik®.

e Intensivierung des internationalen Marketings,
um mehr Kulturtouristen aus dem Ausland zu be-
kommen.

o Starkere Vermarktung des Themas Musik wie
beispielsweise der Bachfesttage.

o Starkere Bewerbung des Themas ,Kultur und
Naturerlebnis®.

o Aktualisierung von Marktforschungsdaten.

o Starkere Betonung des Themas Kultur im Ver-
gleich zu Themen wie Sport oder Wellness. Mehr
Anerkennung flur die Museen als wesentlicher
Bestandteil des Kulturtourismus.

Konkret sollen nach Auffassung der Befragten in
den nachsten Jahren insbesondere folgende MaR-
nahmen und ubergreifende Untersuchungen
durchgefiihrt werden:

o Unterstlitzung bei der Zusammenarbeit

mit Reiseveranstaltern 53 %
e Marktanalysen zu Reiseveranstaltern

und Multiplikatoren im In- und Ausland 44 %

e Besucheranalysen 24 %

e Mitarbeiterschulung im Hinblick auf
Gastefuhrung, Sprachen etc. 18 %

e Benchmarking, Controlling 12 %



In den beiden nachfolgenden Graphiken wird
noch einmal zusammengefasst, welche ,weiteren
Dienstleistungs- und Serviceangebote* zur Unter-
stitzung der Arbeit der kulturellen Einrichtungen
von den stadtischen Tourismusburos und von der
LMG von Interesse sind. Bezogen auf die LMG
sind dies primar das Themenmarketing und die Ak-
quisition von Reiseveranstaltern, bezogen auf die
Tourismusburos ebenfalls die Akquisition von Rei-
severanstaltern.

Abb. 5.3-4: Dienstleistungs- und Serviceange-
bote, die zur Unterstiitzung der Arbeit der Kul-
tureinrichtungen durch die Touristinformatio-
nen interessant sind

Vertrieb Pressearbeit
Akquisition von 9% 20%
Reise-
veranstaltern
29%
Themenmarketing
42%

(Quelle: Befragung der Kultureinrichtungen in Sachsen-Anhalt, ift 2006, n=33)

Abb. 5.3-5: Dienstleistungs- und Serviceange-
bote, die zur Unterstiitzung der Arbeit der Kul-
tureinrichtungen durch die LMG interessant
sind

Vertrieb Pressearbeit
13% 13%

Themenmarketing
26%
Akquisition von
Reiseveran-
staltern
48%

(Quelle: Befragung der Kultureinrichtungen in Sachsen-Anhalt, ift, 2006, n=33)

Die groRten Herausforderungen fiir den Kultur-
tourismus in Sachsen-Anhalt sind aus Sicht der
befragten Einrichtungen:

o Etablierung und Profilierung Sachsen-Anhalts im
Kulturtourismus. Steigerung des Bekanntheits-
grades. Markenbildung.

e ErschlieBung neuer Zielgruppen, Verlangerung
der Verweildauer, Steigerung der Zahl auslandi-
scher Gaste.

¢ Vermarktung des Kulturangebotes bei nationalen
und internationalen Reiseveranstaltern.

e Vermarktung des Kulturangebotes gemeinsam
mit den Nachbarlandern.

o Konzentration der Marketingstrategie auf Indivi-
dualreisende.

o Starkere Vernetzung der touristischen Highlights.
Interessensbindelung statt Konkurrenzdenken.

¢ Verbesserung der Infrastruktur.

¢ Qualitatssicherung und -steigerung.

e Uberwindung des Imageproblems von Sachsen-
Anhalt.

Wo die befragten Einrichtungen ihre eigenen Star-
ken und Schwiéchen sehen, wird aus der folgen-
den Graphik sichtbar. Starken sieht man demnach
bei Angeboten, Werbung und Pressearbeit, Schwa-
chen beim Personal und in der Finanzausstattung.

Abb. 5.3-6: Starken und Schwachen der Kultur-
einrichtungen
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(Quelle: Befragung der Kultureinrichtungen in Sachsen-Anhalt, ift 2006, n=33)

Was die Erwartung an die Entwicklung der eige-
nen Einrichtung angeht, sieht man eine zuneh-
mende Orientierung in Richtung Pauschalen und
Programmbausteinen sowie Flhrungen, eine sin-
kende bei Konzerten und Veranstaltungen sowie
Sonderausstellungen.

Abb. 5.3-7: Entwicklungserwartungen der Kul-
tureinrichtung in den nachsten drei Jahren
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(Quelle: Befragung der Kultureinrichtungen in Sachsen-Anhalt, ift 2006, n=33)

Eigenwerbung betreiben die Kultureinrichtungen
in erster Linie Uber die 6rtlichen Fremdenverkehrs-
amter und andere Kultureinrichtungen. Darlber
hinaus werden Anzeigen in Tages-/ Fachzeitschrif-
ten, im Kino und im Radio geschaltet und Infor-
mationsmaterial in den Ortlichen Hotels ausgelegt.
Auch Messen, Ausstellungen, Veranstaltungen und
die offentlichen Verkehrsmittel werden als Ort flr
Werbemallhahmen genutzt.
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Abb. 5.3-8: Ort der Werbung
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OPNV
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Sonstiges

Kinowerbung

(Quelle: Befragung der Kultureinrichtungen in Sachsen-Anhalt, ift 2006, n=33)

Alle befragten Einrichtungen nutzen das Internet
bzw. die neuen Medien fur Werbemallnahmen.
Darlber hinaus werden in erster Linie die klassi-
schen Vertriebskanale wie Faltblatter, Plakate, Pro-
spekte, Anzeigen und Postkarten fiir die Werbung
genutzt. Eigene Werbeveranstaltungen, Filme oder
Endkundenmailings werden bisher nur von weni-
gen Einrichtungen in Anspruch genommen.

Abb. 5.3-9: Art der Werbung

Internet, Neue Medien ‘
Faltblatter, Leporellos
Plakate
Prospekte
Anzeigen
Postkarten
Sonstiges
Werbeveranstaltungen
Filme

Endkundenmailings

(Quelle: Befragung der Kultureinrichtungen in Sachsen-Anhalt, ift 2006, n=33)

Zur dauerhaften Sicherung der Qualitat der Ein-
richtung betreiben 20 Museen regelmallige Be-
sucherbefragungen. Weitere qualitatserhaltende
MafRnahmen sind die Schulung der Mitarbeiter und
das Betreiben eines aktiven Beschwerdemanage-
ments. Dardber hinaus werden in einigen Einrich-
tungen Gasteblcher ausgewertet und personliche
Gesprache mit den Besuchern gefihrt.
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Abb. 5.3-10: Aktivitaten zur Qualitatssicherung
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(Quelle: Befragung der Kultureinrichtungen in Sachsen-Anhalt, ift 2006, n=33)

AbschlieRend sei auf eine Ubersicht der Besucher-
zahlen wiederkehrender Veranstaltungen im Zeit-
raum 2000 bis 2005 verwiesen, die in Gré3e und
Bedeutung variieren. Demnach sind ,Luthers Hoch-
zeit in Wittenberg“ und das ,Herbstfest Zerbst* die
am besten besuchten Veranstaltungen.

Abb. 5.3-11: Besucherzahlen wiederkehrender
Veranstaltungen 2001 — 2005 (Besucherzahlen
in Tausend, gerundet)

Veranstaltung 2001 |2002 | 2003 |2004 |2005
Luthers Hochzeit 100 | 90 90 | 100 | k.A.
Wittenberg

Heimatfest Zerbst 120 | 110 | 110 | 90 90

Schiffer- und kA. | KA. | KA. | 32 50
Heimatfest RoRRlau

Handelfestspiele 55 56 55 55 | 40
Halle

Landeserntefest 25 | 25 | 25 | 25 | 30
Elbauenpark Mag-
deburg

Leopoldfest Dessau | k.A. | kA. | KA. | kKA. | 30
Ballonglihen Elbau- | 19 | 22 19 | 23 15
enpark Magdeburg

Veranstaltungen im 24 21 12 13 12
Kurpark Schoéne-
beck/ Bad Salzelmen

Walpurgisnacht/ kA. | kA. | 10 10 10
Historischer Markt
Schlosshof Bernburg

Bollenmarkt Zerbst k.AA. | k.A. 8 10 10

Lichterfest Elbauen- 6 8 8 8 9
park Magdeburg

Kurt Weill Fest 7 7 8 9 8
Dessau

Burgfest Burg k.A. 5 8 7 8
Querfurt

Bachtage Kothen 0,3 5 0,3 5 0,3

Internationale Fasch | 0,2 | 0,2 | kKA. | 0,2 | 0,3
Tage Zerbst

(Quelle: ift 2006)



6. Kulturtouristische Schwerpunkte in
Sachsen-Anhalt

Im vorliegenden Kapitel folgen wir den Grundsat-
zen und der Begrifflichkeit der Tourismusstrategie
des Landes. Wir bieten dabei einen Uberblick Gber
die sechs kulturtouristischen Schwerpunktthe-
men, von denen die beiden zuerst behandelten
den Status von Markensaulen haben.

Zunachst wird das jeweilige Thema beschrieben,
danach in Bezug zu &hnlich ausgerichteten The-
men in den ubrigen Bundeslandern gesetzt, um
Vergleiche anstellen zu kénnen. Empfehlungen im
Hinblick auf die weitere Vorgehensweise werden
im Wesentlichen im Kapitel 8 gegeben.

Die Schwerpunktthemen wurden in der Vergan-
genheit bereits ausfihrlich im ,Handbuch Touris-
mus*“ oder in eigenen thematischen Handbtichern
behandelt (sieche Ubersichtsliste im Anhang). Bei
unseren Ausfihrungen stltzen wir uns zu einem
grofRen Teil auf diese Quellen.

6.1 StraBe der Romanik — Entdeckungsreise
ins Mittelalter

Das Wichtigste in Kiirze:

Zu der 1993 erdffneten StralRe der Romanik in
Sachsen-Anhalt gehéren 60 Orte mit 72 Bauwer-
ken, die in drei Kategorien und zehn regionale
Cluster eingeteilt werden.

Deutschland verfugt Gber insgesamt 500 romani-
sche Baudenkmaler in 400 Orten.

Aus GA-Mitteln des Wirtschaftsministeriums sind
in den ersten zehn Jahren 800 Millionen Euro in
die Romanik-Orte geflossen. Dadurch wurden
zwei Milliarden Euro an Gesamtinvestitionen
ausgelost.

Zu den besucherstarksten romanischen Bau-
werken gehdren: Magdeburger Dom, Moritzburg
Zeitz mit Dom, Naumburger Dom.

Zentrale Elemente der Vermarktung:

e Die beiden Europaratsausstellungen ,Otto der
GroRRe, Magdeburg und Europa“ (2001) und
,Das Heilige Rémische Reich Deutscher Nati-
on“ (2006).

o Profilierung als Markensaule

¢ Einheitliches Erscheinungsbild mit Logo, Aus-
schilderung der Standorte etc.

e Uberregional eingesetzte Marketinginstrumen-
te (Internet, Broschiren, Prasenz Gber die DZT
etc.).

Im Hinblick auf die touristische Vermarktung
findet das Thema Romanik auf3er in Sachsen-
Anhalt nur noch in Baden-Wurttemberg, Nieder-
sachsen und Nordrhein-Westfalen eine starkere
Beachtung.

Sachsen-Anhalt gehoérte zu den finf Partnerre-
gionen des EU-Projektes ,Transromanica“, das
nach dreijahriger Laufzeit im Oktober 2006 en-
dete und mit 2,1 Millionen Euro von der EU ge-
fordert wurde. Ziel des Projektes, das unter der
Regie eines Vereins fortgefuihrt werden soll, ist
es, die Romanik als Bestandteil des Kulturtouris-
mus in Europa zu etablieren.

Die Stralle der Romanik gehort zu den profilier-
testen Touristischen StralRen in Deutschland,
von denen es fast 200 gibt. Sie ist durchgangig
ausgeschildert, wird gezielt vermarktet und hat
einen Alleinstellungscharakter in Sachsen-Anhalt
erhalten.

6.1.1 Uberblick

Zur Stralle der Romanik, die auf einer Gesamtlan-
ge von Uber 1000 Kilometern durch Sachsen-An-
halt fiihrt, geh6ren 60 Orte mit 72 Bauwerken. Die
Strecke verlauft in Form einer ,8%, deren Schnitt-
punkt Magdeburg ist. 24 Orte mit 30 Bauwerken
liegen auf der Nordroute, 36 Orte mit 42 Bauwer-
ken auf der Stidroute. Erdéffnet wurde sie am 7. Mai
1993 durch den damaligen Bundesprasidenten
Richard von Weizséacker.

Die Orte bzw. die Objekte wurden auf Grund ih-
rer unterschiedlichen Qualitét in drei Kategorien
eingestuft. Zur Kategorie A gehdren Orte mit dem
groRten touristischen Potential, zur Kategorie C
die mit dem aktuell niedrigsten. In der Kategorie B
befinden sich solche, die touristisch gesehen ,auf
dem richtigen Weg sind®, aber noch Defizite haben.
Zusétzlich wurden aus geographischen Uberlegun-
gen zehn sogenannte regionale Cluster gebildet,
um den interessierten Touristen, die eine Stralle
wie die der Romanik kaum in ihrer Ganze bereisen,
die Auswahl fur eine Kurzreise zu erleichtern. Bei-
de Einteilungen sind den nachfolgenden Abbildun-
gen zu entnehmen (Handbuch Stral3e der Romanik
2002, S.113 und 114).

Hinter der Strae der Romanik verbirgt sich in ers-
ter Linie ein thematischer Ansatz. Das heil’t, im
Vordergrund steht das Thema Romanik als Kultur-
epoche. Beim Vergleich der Darstellung des The-
mas mit anderen Bundeslandern liegt das Schwer-
gewicht darauf, welche Bedeutung der Romanik
beigemessen wird und wie sie als kulturtouristi-
sches Thema in Bezug zu anderen Themen pra-
sentiert wird. Der Gedanke der ,,StraBe‘* und die
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Einordnung in den Gesamtzusammenhang ,tou-
ristischer StralRen” steht an zweiter Stelle. Die Aus-
einandersetzung mit den , Touristischen StralRen in
Deutschland” erfolgt im Abschnitt 6.1.4, wo es dann
auch um die Rolle des Wettbewerbs zwischen den
einzelnen Strallen gehen wird.

Abb. 6.1.1-1: StraBe der Romanik — Einteilung
der Orte nach Kategorien

Nordroute Sudroute
Kategorie A
1 Magdeburg 31 | Halberstadt
11 | Salzwedel 33 |llsenburg
12 | Arendsee 35 | Blankenburg
13 | Havelberg 36 | Quedlinburg
37 | Gernrode
43 | Sangerhausen
46 | Querfurt
49 | Bad Kdsen
51 | Naumburg
53 | Freyburg
55 | Halle/ Saale
Kategorie B
4 | Hundisburg 29 | Dedeleben
6 | Walbeck 30 | Huysburg
10 | Diesdorf 32 | Osterwieck
18 | Jerichow 34 | Drubeck
Genthin-
20 Altenplathow 38 | Ballenstedt
21 | Burg 39 |Pansfelde
23 | Leitzkau 45 | Allstedt
24 | Pretzien 47 | Memleben
48 | Eckartsberga
50 | Schulpforte
52 | Zeitz
54 | Merseburg
58 | Bernburg-Waldau
Kategorie C
2 [ Grol Ammens- |25 [ Seehausen (Borde)
leben
3 | Hillersleben 26 |Hadmersleben
5 | Bebertal 27 | Klostergroningen
7 | Wiepke 28 | Hamersleben
8 | Engersen 40 |Frose
9 | Rohrberg 41 | Ermsleben
14 | Sandau 42 | Klostermansfeld
15 | Schénhausen 44 | Tilleda
16 | Wust 56 |Landsberg
17 | Melkow 57 | Petersberg
19 | Redekin 59 | Nienburg
22 | Loburg 60 | Hecklingen

(Quelle: MW (Hrsg.) 2006)
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Abb. 6.1.1-2: Stl_'_aBe der Romanik/ Vermark-
tungsgebiete im Uberblick

(Quelle: Handbuch Strale der Romanik 2002, S.114)

In Deutschland gibt es insgesamt 500 romanische
Baudenkmaler in 400 Orten. 150 dieser Orte hat-
te die Deutsche Zentrale fur Tourismus im Themen-
jahr 2001 unter dem Motto ,Glanz der Romanik
— Entdeckungsreise ins deutsche Mittelalter” be-
worben. Die Orte wurden in 26 Reiserouten mit fol-
genden Schwerpunktregionen zusammengefasst:

e Ostseeraum und Brandenburg

e Magdeburg und die Stralle der Romanik

e Sachsen und Thuringen

¢ Niedersachsen

¢ Koln, Eifel, Westfalen und Ruhrgebiet

¢ Rheintal von Kénigswinter bis Speyer, Hessen

o Nord-Wirttemberg, Nord-Schwarzwald und Bo-
densee

e Franken und GrofRraum Miinchen

e Regensburg und Donau.

Die Auswahl der Objekte erfolgte durch Romanik-
Experten. Zentrales Kriterium war dabei die Sicht-
barkeit der Romanik fur Touristen — also weniger fur
Fachleute. Als Hohepunkt wurde die Ausstellung
,Otto der Grofe, Magdeburg und Europa“ im Kul-
turhistorischen Museum Magdeburg in der zweiten
Halfte des Jahres 2001 herausgestellt. Durch die
Art der Gesamtprasentation der DZT wurde der
fuhrenden Rolle Sachsen-Anhalts als Romanik-
Land Rechnung getragen. Was die Qualitat und die



Anzahl der erhaltenen romanischen Kunst betrifft,
bewegt sich in Deutschland nur das Rheinland auf
dem Niveau von Sachsen-Anhalt.

Zwischen 950 und 1250 gehdrte das Gebiet des
heutigen Bundeslandes Sachsen-Anhalt zu den
politischen und kulturellen Zentren in Europa. Zu
den in ungewohnlicher Dichte vorhandenen Zeu-
gen dieser Periode gehdren Kléster und Dome mit
ihren Kunstschatzen, Dorfkirchen, Stadtanlagen
und Burgen, Malerei und Skulpturen. Zu einem ho-
hen Teil besitzen diese Baudenkmaler und Kunst-
werke einen Wert von europaischem Rang.

Historisch gesehen geht diese bedeutsame Epo-
che in der Geschichte Sachsen-Anhalts auf Otto
den GroBen (912-973) zurick, der 936 als Nach-
folger seines Vaters Heinrich I. in Aachen zum Ko-
nig gekroént wurde. Otto, der sich 962 in Rom zum
Kaiser kronen lie3, war fir die Ausdehnung des
Reiches nach Osten und die Grindung des Erz-
bistums Magdeburg im Jahre 968 verantwortlich.
Magdeburg, zu dem neben den ostelbischen Bistii-
mern Brandenburg und Havelberg auch Merseburg,
Zeitz und Meillen gehdrten, avancierte dadurch
zum neuen kirchlichen und weltlichen Zentrum des
Reiches. Gleichzeitig wurde es zum beliebtesten
Aufenthaltsort von Kaiser Otto dem Grolden, der
auch im Magdeburger Dom beigesetzt wurde.

Durch die von Otto in der zweiten Halfte des 10. Jahr-
hunderts forcierte Bautatigkeit entwickelte sich der
sogenannte ottonische Baustil als Bestandteil
der Frihromanik. Die Romanik, die als Begriff in
der Kunstgeschichte erst seit 1820 verwendet wird,
bezeichnet den altchristlichen romischen Stil, der
von germanischen und orientalischen Elementen
beeinflusst wurde. Zu den bedeutendsten Bauten
der Romanik zahlen die Kirchen, wahrend die Klos-
ter als die wichtigsten Zentren des kunstlerischen
Schaffens gelten. Zur Zeit der Romanik entstanden
auch zahlreiche Burgen und Pfalzen. Die Burgen
fungierten als Wohnsitz der Feudalherren, die Pfal-
zen als Wohn- und Verwaltungsstatten der Kaiser.

Die Idee zur Konzeption der Stralte der Romanik
entstand 1991 in Zusammenhang mit der 1993 in
Hildesheim ero6ffneten Ausstellung ,Bischof Bern-
ward von Hildesheim und das Zeitalter der Otto-
nen“. Sachsen-Anhalt erkannte Anfang 1992 die
sich dahinter verbergende Chance fir die touris-
tische Profilierung des Landes und startete zligig
mit der Umsetzung des Projektes. Ein Gremium mit
Vertretern des Wirtschafts- und des Kultusministe-
riums, des Landesamtes fir Denkmalpflege, der
evangelischen und katholischen Kirche sowie des
Tourismusverbandes wurde mit der Auswahl der
ottonischen und romanischen Objekte beauftragt.
Als Kriterien dienten:

o Kunsthistorische Bedeutung und Erhaltungszu-

stand der Objekte

¢ Heterogenitat der Objekte, Ausgewogenheit zwi-
schen sakralen und profanen Bauten

e Abwechslungsreichtum und regionale Ausgewo-
genheit.

Der hohe Stellenwert der StraRe der Romanik
und ihrer Standorte, zu denen nahezu alle wichti-
gen Tourismusorte des Landes gehdren, wird unter
anderem an der Héhe der Férderung sichtbar. In
den ersten zehn Jahren seit dem Start des Projek-
tes im Jahre 1992 sind alleine rund 800 Millionen
Euro an GA-Mitteln des Wirtschaftsministeriums
in die einzelnen Orte geflossen. Dadurch wurden
rund zwei Milliarden Euro an Gesamtinvestitionen
ausgeldst. Aber auch andere Ministerien haben
sich mit Fordermitteln beteiligt, wie beispielsweise
das Kultusministerium mit seinem Denkmalschutz-
und Kunstprogramm oder das Bauministerium im
Rahmen der Stadtebausanierung und das Land-
wirtschaftsministerium im Rahmen der Dorferneu-
erung.

Zur Vermarktung der Stralle der Romanik hat das
Land eine Reihe von MalRnahmen initiiert, deren
wichtigste nachfolgend benannt werden. Ausfiihr-
lich behandelt werden sie in den beiden bereits
erwahnten Handblchern (Strale der Romanik in
Sachsen-Anhalt und Tourismus in Sachsen-An-
halt).

Das bisherige Highlight im Hinblick auf die Stei-
gerung des Bekanntheitsgrades der Themen Ro-
manik und Mittelalter war die Ausstellung ,,Otto
der GroRe, Magdeburg und Europa“ (28. August
bis 2. Dezember 2001), zu der mehr als 300.000
Besucher kamen. Der an 31 Spieltagen stattfin-
dende ,Kaiserzug“, der von der LMG als touristi-
scher Event inszeniert wurde, lockte rund 110.000
Zuschauer. Die verschiedenen Ereignisse im Jahre
2001 bescherten den ,Ottonen-Orten” ein deut-
liches Besucher- und Ubernachtungsplus. In
Quedlinburg und Querfurt waren es beispielsweise
30 Prozent mehr Ubernachtungen als im Vorjahr.
Aber auch die Gastronomie und der Einzelhandel
profitierten in hohem Male.

Eine weitere grol3e Ausstellung mit Bezug zur Ro-
manik fand 2006 (vom 28. August bis zum 10. De-
zember) unter dem Titel ,,Das Heilige Romische
Reich Deutscher Nation* in Magdeburg statt. Das
Ereignis hatte den Rang einer Ausstellung des Eu-
roparates und steht unter der Schirmherrschaft des
Bundesprasidenten Horst Kohler. Die Ausstellung
sahen rund 240.000 Besucher. Profitieren konnten
davon auch die Hotels in Magdeburg und an den
Korrespondenzstandorten wie z.B. Quedlinburg.

Bereits 1998 hatte das Wirtschaftsministerium
gemeinsam mit dem Kultusministerium, dem Lan-
desamt fur Denkmalpflege und dem Kulturhistori-
schen Museum in Magdeburg zehn Orte zu einem
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Netzwerk von ,Ottonen-Orten* zusammengefasst.

Neben Magdeburg sind dies Walbeck an der Aller,

Halberstadt, Quedlinburg, Gernrode, Tilleda, Quer-

furt, Memleben, Zeitz und Merseburg. Damit wur-

de das Thema Ottonen durch vier Angebotssaulen
touristisch aufbereitet:

e Zehn Routenorte entlang der Stral’e der Roma-
nik mit historischem Bezug zu Otto dem Grolden
bzw. den Ottonen.

o Die 27. Europaausstellung ,Otto der Grof3e, Mag-
deburg und Europa“ im Kulturhistorischen Muse-
um in Magdeburg.

¢ Die Veranstaltungsreihe ,Kaiserzug“ in den zehn
Routenorten.

e Erganzende thematische Ausstellungen und Ver-
anstaltungen.

Der Aufbau der Stralle der Romanik wurde von

einer Reihe von weiteren Projekten begleitet, die

in dem Handbuch ,Stralle der Romanik* (S.27-31)

ausfuhrlich beschrieben werden:

e Einsatz von 257 ABM-Kréaften als Romanikrefe-
renten.

» Pilotprojekt Innenmarketing des Regionalverban-
des Magdeburg Elbe-Bdrde-Heide.

¢ Projekt ,Offene Kirchen®.

e Dokumentation (Museen, Veranstaltungen, Off-
nungszeiten etc.).

¢ Romanikpreis.

o Kunstwettbewerb.

* Fotowettbewerb.

Innerhalb des Tourismusmarketing des Landes

spielt die Stralke der Romanik eine herausragende

Rolle. Zu den speziellen Marketingzielen gehéren

vor allem:

o Profilierung als eine der Markensaulen.

e Imagepragung und Erhéhung des Bekanntheits-
grades von Sachsen-Anhalt.

e Impulsgeber fiir die Entwicklung neuer markt-
orientierter Angebote und die Qualifizierung von
Angeboten.

¢ Konzentration auf die wichtigsten Quellmarkte im
Inland.

¢ Im Ausland Vermarktung ausschlielich tber die
DZT.

* Vernetzung mit den Ubrigen touristischen Schwer-
punktthemen.

Von Anfang erfolgte das Marke-
ting unter einem einheitlichen
Erscheinungsbild. Das Logo mit
rl dem Schriftzug ,Strale der Ro-
manik® wird auch als Bestandteil
des Wegeleitsystems verwendet.
Das Nutzungsrecht liegt beim
Wirtschaftsministerium.

ETHASRID
[
ROMANIK

Exakte Angaben Uber die Entwicklung der Besu-
cherzahlen gibt es nicht, da viele Objekte (wie bei-
spielsweise der Magdeburger Dom als einer der
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Highlights) keine Erfassungen vornehmen. Man ist
daher weitgehend auf Schatzungen angewiesen,
die aus Ubernachtungszahlen oder begleitenden
Umfragen abgeleitet werden. Man kann jedoch auf
Basis dieser Indikatoren davon ausgehen, dass die
Nachfrage in den letzten 10 Jahren deutlich gestie-
gen ist.

Abb. 6.1.1-3: Entwicklung der Besuchszahlen
in den Bauwerken an der StraBe der Romanik
1995 — 2005
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(Quelle: LTV 2006)

Beiden TOP Ten der Baudenkmaler ist die Schwan-
kungsbreite, was die Besucherzahlen betrifft, von
der Nummer 1 bis zur Nummer 10 betrachtlich. Der
Magdeburger Dom, fir den nur Schatzwerte vorlie-
gen, fuhrt die Rangreihe souveran an.

Abb. 6.1.1.-4: Top Ten in der Beliebtheit der Be-
sucher an der StraBe der Romanik 2003 - 2005

in Tsd.
0 50 100 150 200 250 300 350 400

Magdeburger Dom*

Naumburger Dom

Burg Falkenstein

Stiftskirche St. Petrus Petersberg®
Stiftskirche St. Servatius Quedlinburg
Wasserschloss Westerburg Dedeleben

Schloss Neuenburg Freyburg
Dom St. Stephanus mit Domschatz
Halberstadt
Dom Havwelberg
Moritzburg Zeitz mit Dom St. Peter und
Paul**
Dom St. Johannes Merseburg***

M Jahr 2005 @ Jahr 2004 O Jahr 2003

* geschétzte Zahlen, **2004 Landesgartenschau Zeitz

***2004 Sonderausstellung ,Zwischen Kathedrale und Welt*; einige besucherstar-
ke Bauwerke wurden nicht beriicksichtigt, da weder Zahlungen noch Schatzungen
vorhanden waren.

(Quelle: LTV 2005)

Seit Ende 2006 wird die StraRe der Romanik eva-
luiert. Ziel des eingesetzten Fachgremiums ist es,
die Route weiter zu entwickeln und dazu auch die
Auswahl der Standorte zu prifen.



6.1.2 Erfolgsbeispiele

Die Nummer 1 auf dem Feld der Romanik ist in
Deutschland zweifelsohne Sachsen-Anhalt. Kein
anderes Land stellt das Thema in seiner Tourismus-
strategie so stark mit in den Vordergrund. Trotzdem
wollen wir nachfolgend einen kurzen Blick auf die
Art der Darstellung und der touristischen Vermark-
tung des Themas Romanik in ausgewahlten Bun-
deslandern werfen.

Ein gutes Beispiel fur die Bedeutung der Romanik
fur den Tourismus bietet das auf europaischer Ebe-
ne angelegte Projekt , Transromanica®, auf das
wir in einem eigenem Abschnitt (6.1.3) eingehen
werden.

Wie bereits im Abschnitt 6.1.1 erwahnt, hatte die

Deutsche Zentrale fiir Tourismus der Romanik

im Jahre 2001 ein eigenes Themenjahr gewidmet

und ausgewahlte Orte in 26 Reiserouten mit fol-

genden Schwerpunktregionen zusammengefasst:

e Ostseeraum und Brandenburg

e Magdeburg und die Stralle der Romanik

e Sachsen und Thiringen

* Niedersachsen

e KoIn, Eifel, Westfalen und Ruhrgebiet

¢ Rheintal von Konigswinter bis Speyer, Hessen

o Nord-Wirttemberg, Nord-Schwarzwald und Bo-
densee

e Franken und GrofRraum Miinchen

¢ Regensburg und Donau.

Neben Sachsen-Anhalt wird dabei den Bundeslan-
dern Niedersachsen, NRW und Baden-Wurttem-
berg eine groRere Aufmerksamkeit gewahrt. Als
eigenstandiges Thema wird die Romanik aktuell
allerdings nur von Sachsen-Anhalt und Nieder-
sachsen herausgestellt.

Die fir den Tourismus in Niedersachsen zustandi-
ge TourismusMarketing Niedersachsen GmbH be-
wirbt das Thema Romanik unter dem Titel ,Wege
in die Romanik“ mit leicht zuganglichen Informati-
onen. Auf der Homepage der Organisation (www.
reiseland-niedersachsen.de) gibt es unter dem
Begriff ,Kultur & Geschichte* eine eigene Rubrik
-Romanik®. Verwiesen wird dartber hinaus auf die
erganzende Website www.romanik.de, die 1997 im
Rahmen eines Kulturprojektes des Landes Nieder-
sachsen initiiert wurde.

Das Highlight in Niedersachsen ist Hildesheim mit

seinen funf romanischen Kirchen, von denen die

Michaeliskirche den Status einer UNESCO-Welter-

bestatte besitzt. Erwahnenswerte Sehenswiirdig-

keiten und Regionen mit einem hohen Romanikan-

teil sind weiterhin:

o Der Kaiserdom Konigslutter

e Das Braunschweiger Land mit dem Burglowen
auf dem Burgplatz in Braunschweig

¢ Das Kloster Bursfelde.

Nordrhein-Westfalen verflgt Gber ein reichhalti-
ges Angebot an romanischen Bauwerken, prasen-
tiert diese rein touristisch gesehen aber nur indi-
rekt. Weder die touristische Dachorganisation des
Landes, noch die regionalen Organisationen heben
die Romanik als bedeutsame Epoche hervor.

Mit alleine 12 Kirchen bietet KoIn (Infos unter www.
romanische-kirchen-koeln.de) die meisten Zeug-
nisse romanischer Baukunst in NRW. Aber auch
andere Stadte des Landes (z.B. Bonn, Munster
oder Essen) haben herausragende Bauwerke vor-
zuweisen. Der Markische Kreis im Sauerland wirbt
mit einer eigenen Publikation unter dem Titel ,Neue
Wege in die Romanik®. Mit einer tUberregional aus-
strahlenden Ausstellung zur Epoche (Canossa
1077) wartete Paderborn in der zweiten Halfte
2006 auf.

Ahnlich zuriickhaltend geht Baden-Wiirttem-
berg, das sich selbst als Kulturland Nummer 1 in
Deutschland bezeichnet, mit der touristischen Ver-
marktung seines romanischen Erbes um. Obwohl
beispielsweise Freiburg als alteste planmaRig an-
gelegte Stadt des Mittelalters gilt und der Dom zu
Speyer als groftes Denkmal seiner Zeit (11. Jh.)
1981 zur UNESCO-Welterbestatte erklart wurde,
gibt es bei der Tourismusorganisation des Landes
keine besonderen Hinweise auf die Romanik als
eigenstandiges Thema.

Intensivieren will das Thema Thiringen, das Part-
ner in dem Projekt ,Transromanica“ ist. Erste Hin-
weise bietet die Website www.romanik-thueringen.
de.

Der Vergleich mit den anderen Bundeslandern
zeigt, dass Sachsen-Anhalt im Hinblick auf die tou-
ristische Prasentation der Romanik — vor allem in
Verbindung mit der Stralle der Romanik — eine he-
rausragende Rolle in Deutschland spielt.

6.1.3 Das Projekt Transromanica in Europa

Transromanica ist ein Projekt, das in seiner Auf-
bauphase (November 2003 bis Oktober 2006) von
der EU im Rahmen von INTERREG Il B mit 1,3
Millionen Euro geférdert wurde. Das Gesamtbud-
get betrug 2,1 Millionen Euro. Der Differenzbe-
trag wurde von den Partnern aufgebracht, die aus
Sachsen-Anhalt, Thiringen, Karnten, Slowenien
und der Region Modena kommen.

Die beteiligten Partnerregionen haben jeweils flinf

romanische Highlights in die transnationale Route

eingebracht. Aus Sachsen-Anhalt sind dies:

e Magdeburg: Dom St. Mauritius und Katharina

e Halberstadt: Dom St. Stephanus mit Domschatz

e Quedlinburg: Stiftskirche St. Servatius mit Stifts-
schatz
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¢ Havelberg: Dom St. Marien

e Naumburg: Dom St. Peter und Paul sowie der
Merseburger Dom St. Johannes und Laurentius
mit Domschatz.

Ziel des Projektes ist es, die Romanik als Bestand-
teil des Kulturtourismus in Europa zu etablieren.
Die aktuellen Partner wollen Transromanica als
,=Europadische Kulturroute* vom Europarat aner-
kannt bekommen und das Projekt mit zusatzlichen
Beteiligten fortsetzen. Neun Regionen hatten bis
Oktober 2006 einen Letter of Intent unterschrieben.
Angestrebt wird die Rechtsform eines Vereins.

Die Aufgaben und Ziele des geplanten Vereins
lauten:

e Die Weiterentwicklung und Ausgestaltung des
Netzwerkkonzeptes Transromanica.

e Eine sensible denkmalvertragliche touristische
Vermarktung.

e Die Offnung der romanischen Bauwerke sowie
die Unterstitzung und Bewerbung verschiedener
anerkannter Qualitatsstandards.

¢ Die fachliche Qualifizierung und Fortbildung.

e Die Erforschung und Wiederbelebung traditio-
neller Produkte sowie die Entwicklung von quali-
tatsvollen Merchandising-Produkten rund um das
Thema Romanik.

¢ Die Entwicklung von kulturellen Veranstaltungen
und Kunstprojekten.

e Eine allgemeine Informations- und Lobbyarbeit
fur das Netzwerk und die Bauwerke sowie das
erforderliche Marketing mit den entsprechenden
Instrumenten.

e Die themenbezogene Kinder-, Jugend- und Er-
wachsenenbildung.

e Der Aufbau einer Austauschplattform und Verbin-
dungsstelle zum Europarat und zu anderen euro-
paischen Institutionen.

¢ Das Einwerben von finanziellen Mitteln.

Im Rahmen der dreijahrigen Pilotphase wurden
unterschiedliche Forschungsaktivitaten reali-
siert, zu denen Besucherbefragungen, Interviews
mit Reiseveranstaltern sowie Online-Befragungen
von Hoteliers und Gastronomen gehérten. Dabei
belegen insbesondere die Ergebnisse der 2.400
befragten Besucher das positive Image der einzel-
nen Bauwerke. 24 Prozent nennen die Romanik
als Hauptreisegrund und wollen zu einem hohen
Anteil wiederkommen. Der vergleichbare Anteil der
in Sachsen-Anhalt Befragten liegt bei 37 Prozent
(Visitors Market Research on the 25 Romanesque
Sites 2005).

Zu den Schwerpunkten der Marketingarbeit ge-
hoérten in der Vergangenheit der Aufbau einer Web-
site (www.transromanica.com) und die Gewinnung
von Multiplikatoren. Dazu wurde im September
2006 ein Workshop organisiert, bei dem Anbieter
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aus den Regionen ihre Produkte den eingeladenen
Reiseveranstaltern prasentieren konnten. Die Fort-
setzung der Marketingaktivitaten soll Aufgabe des
neuen Vereins sein.

6.1.4 Touristische StraRen in Deutschland

In Deutschland dirfte es mittlerweile fast 200 Tou-
ristische Stralen geben, die auch als Ferienstra-
Re, Themenstralle oder Route bezeichnet werden.
Auf der Website von Wikipedia (www.wikipedia.
org) werden die meisten von ihnen ausfuhrlich be-
schrieben.

Der Deutsche Tourismusverband verwendet fol-
gende Definition:

,Eine Ferienstralle ist eine Stralkenroute, die un-
ter einem bestimmten kulturellen oder landschaft-
lichen Themenschwerpunkt interessierte Touristen
zu ausgewahlten Sehenswiurdigkeiten fuhrt. Sie ist
durchgehend einheitlich beschildert unter Nennung
ihres Namens oder Abbildung ihres Logos.*

Die meisten Touristischen Stral3en gibt es in Bay-
ern (42). Danach folgen Baden-Wirttemberg (28),
Rheinland-Pfalz (25) und Hessen (24). Besucher-
oder Nutzerzahlen liegen generell nicht vor. Zum
einen gibt es kaum einen Touristen, der eine dieser
Stral’en von Anfang bis Ende bereist, zum anderen
werden Sehenswiurdigkeiten in der Regel besucht,
ohne dass die Zugehorigkeit zu einer Stralle be-
wusst wird. Besucherzahlen liegen daher — wenn
Uberhaupt — nur fur einzelne Einrichtungen entlang
einer Stral3e vor.

Zu den altesten oder bekanntesten Touristischen
StraBen zahlen:

o Burgenstralle

Deutsche Alleenstralte

Deutsche Alpenstralie

Deutsche Fachwerkstralte

Deutsche Marchenstralie

Deutsche Weinstrale

Oranier-Route

Romantische Stralle

Route der Industriekultur im Ruhrgebiet
Schwarzwaldhochstralle

Schwabische Dichterstralle

StralRe der Romanik in Sachsen-Anhalt
StralRe der Weserrenaissance.

Exemplarisch haben wir einige dieser Stralien
ausgewahlt und mit einer Kurz-Charakterisierung
versehen, um Inhalte und Routen zu veranschau-
lichen.



Abb. 6.1.4-1: Touristische StraRen in Deutschland

Name der Strasse

Kurzbeschreibung

Burgenstrale

s iy v s vy

70 Burgen, Burgruinen und Schlésser
Abwechslungsreiche Landschaft

Malerische Altstadtkerne, mittelalterliche Stadtbilder
Romantische Fachwerkhauser

Strecke Quelle fur Sagen, Mythen und Méarchen

Auch als Fahrradroute ausgewiesen

Route der Industriekultur

e I ey
AR

sl

b ki

l,

.
=L

Dichtes Netz von StralRen, Eisenbahnlinien und Wasserwegen

Zahlreiche Erholungsmdglichkeiten an vielen Stauseen und Revierparks

Technische Sehenswiirdigkeiten

Noch im Betrieb befindliche Industrieanlagen

Museen

400 km langer Rundkurs

Sehenswirdigkeiten aus 150 Jahren Industriegeschichte bis zum Wandel der Jetztzeit
Industriesafari (25 abzweigende Themenrouten zu Fuf3, mit dem Auto oder mit dem ,Revier-Bike")

Revier-Bike: leuchtend orangefarbenes, einheitlich gestaltetes hochwertiges Fahrrad, kann gegen
Gebuhr geliehen werden

Auf dieser StralRe gibt es (bewusst) keine Wegweiser

Romantische Stralle

Landschaftliche, kulturelle und kulinarische Vielfalt der Superlative
Rothenburg o. d. Tauber

Schloss Neuschwanstein

Riesenkratermuseum Nordlingen

Historische Festspiele, Theater- und Musikauffiihrungen auf Freilichtblhnen

KlassikerstraBe

.'J.,t_

=

e i

Bedeutendste Stadte klassischer Kultur

Gotha: Schloss Friedenstein, jahrlich stattfindende Veranstaltungen, wie das Eckhof-Festival
Arnstadt: waldreiche Landschaft, Burgen und Ruinen

Weimar: Kulturstadt Europas 1999, Goethe-Nationalmuseum

Jena: Gedenkstatten Schiller und Goethe

Rudolstadt: Heidecksburg und Schloss Kochberg

llimenau: 18,5 km langer Wanderweg ,Auf Goethes Spuren®, Schloss Elisabethenburg, Literatur-
museum ,Baumbachhaus*

Oranier-Route

e i

25 deutsche und niederlandische Stadte und Ferienregionen, die mit dem Hause Oranien-Nassau
historisch verbunden sind

Schlésser, Burgen, Garten

Kunstschatze in Museen und Ausstellungen

Umfangreicher Veranstaltungskalender

Siegen: historische Altstadt, Stammsitz des Hauses Nassau-Siegen
Dillenburg: Fachwerkstadtchen, zweitgrofite Verteidigungsanlage Europas

Pauschalangebot von April bis November

(Quelle: ift Vertriebskonzept Stralle der Romanik, 2003)
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Generell 13sst sich folgende Aussage zu dem Kon-

zept der Touristischen StraBen treffen:

¢ Die wenigsten Touristischen Strallen werden pro-
fessionell vermarktet.

e Es werden kaum Pauschalangebote offeriert.

¢ Nicht alle Orte entlang einer StralRe finden Be-
ricksichtigung oder werden vermarktet.

e Lange und Wegeflihrung unterscheiden sich
stark, wodurch nur wenige Routen Uberregional
bekannt werden.

e In vielen Fallen liegen Uberschneidungen vor, so
dass einzelne Orte an mehreren Strafien liegen.

* Die wenigsten Strallen verfiigen Uber eine eigen-
standige Organisations- und Vermarktungsstruktur.

Die StraRe der Romanik in Sachsen-Anhalt gehort
zweifelsohne zu den profiliertesten thematischen
Routen, obwohl sie erst seit 1993 existiert. Verant-
wortlich daftir ist unter anderem, dass sie bewusst
einen Alleinstellungscharakter erhalten hat und da-
mit in ihrer Wertigkeit im Lande konkurrenzlos ist.
Sie ist durchgangig ausgeschildert und wird gezielt
als eigenstandiges Produkt vermarktet.

Ob Touristische Strallen eine eigenstandige Or-
ganisationsstruktur mit eigener Vermarktung er-
fordern, ist in der Tourismusbranche umstritten.
Haufig kommt es zu einer ungewollten Konkurren-
zierung, wenn die gleichen Angebote von der Or-
ganisation der jeweiligen Stralle und von anderen
Organisationen — Orte oder Regionen — entlang der
StralRe vermarktet werden. Hinzu kommt die in der
Regel unzureichende finanzielle Ausstattung, die
den Aufbau einer professionellen Vermarktungs-
infrastruktur verhindert. Am ehesten Iasst sich da-
her ein Marketingverbund mit niedriger personeller
Ausstattung managen, der von den jeweiligen Mit-
gliedern finanziert werden kann.

Liebfrauenkirche zu Halberstadt
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6.2 Gartentraume — Historische Parks in
Sachsen-Anhalt

Das Wichtigste in Kiirze:

Die historischen Garten und Parks in Sachsen-
Anhalt gehéren neben der Stralle der Romanik
zu den beiden Themen mit dem gréRten Potenzi-
al fur die touristische Entwicklung im Lande.

Popularstes Beispiel und Leuchtturm der Lan-
desinitiative Gartentrdume ist das Gartenreich
Dessau-Worlitz mit dem &ltesten erhaltenen
Landschaftsgarten im englischen Stil auf3erhalb
Grof3britanniens — den Worlitzer Anlagen.

Im Jahr 1999 wurden 40 von rund 1.000 denk-
malgeschutzten Park- und Gartenanlagen ausge-
wahlt und als Netzwerk fiir die neue touristische
Markensaule Gartentraume definiert. Die Wieder-
herstellung der Anlagen nach historischem Vor-
bild begann 2002 und wurde aus verschiedenen
Forderprogrammen des Landes, Bundes und der
EU sowie privater Institutionen bisher mit ca. 40
Millionen Euro finanziert.

Die bisher erfolgreichsten Veranstaltungen waren
die Bundesgartenschau 1999 in Magdeburg (2,3
Millionen Besucher) und die Landesgartenschau-
en in Zeitz (470.000) und Wernigerode (650.000).
Die besucherstarkste permanente Anlage ist das
Gartenreich Dessau-Worlitz (rund 450.000 zah-
lende und mehr als 800.000 sonstige Besucher).

Die uberregionale Vermarktung mit Hilfe breit
gefacherter Marketingmafinahmen hat die LMG
Ubernommen.

Vorreiter in der touristischen Vermarktung der
Gartenkunst sind Grof3britannien und Frankreich.
In GroRbritannien haben alleine 30 Anlagen jahr-
lich mehr als 200.000 eintrittspflichtige Besucher,
in Frankreich sind es bei den vier besucher-
starksten Anlagen uber eine Million im Jahres-
durchschnitt.

Zu den europaischen Erfolgsbeispielen zahlt au-
Rerdem das Ensemble von Schloss Schonbrunn
in Wien mit 2,9 Millionen Besuchern im Jahre
2005. In Deutschland fihrt Sanssouci in Pots-
dam mit rund 2 Millionen Besuchern die Erfolgs-
liste an.

Auf europaischer Ebene wurde u.a. 2003 mit Un-
terstiitzung der EU das Projekt ,European Gar-
den Heritage Network® (EGHN) gestartet. Ihm
gehoren elf Partner aus Frankreich, England und
Nordrhein-Westfalen an.



6.2.1 Uberblick

Neben der Romanik gehéren die historischen Gar-
ten und Parks in Sachsen-Anhalt zweifelsohne zu
den Themen mit dem groRten Potenzial fiir die
touristische Entwicklung des Landes. Sachsen-
Anhalt verfigt Uber eine einmalige Gartenkultur,
deren Zeugnisse vom 17. bis ins 21. Jahrhundert
eine Zeitreise durch 400 Jahre europaische Kultur-
geschichte ermdglichen.

Die Gartenkunst gehort zu den Themen des Kul-
turtourismus, die in den letzten zehn Jahren euro-
paweit den hochsten Zuspruch Kultur interessier-
ter Reisender erfahren haben. Als Vorreiter gelten
Grof3britannien und Frankreich, die ihre Garten,
Parks und Schlossanlagen einem breiten Publikum
geodffnet und damit dem Tourismus der jeweiligen
Regionen zu einem ungeahnten Aufschwung ver-
holfen haben. Aber auch in Deutschland gibt es
zahlreiche Erfolgsbeispiele. Sanssouci in Potsdam,
der Englische Garten und Schloss Nymphenburg in
Munchen, die Insel Mainau im Bodensee, die Anla-
gen von Furst Pickler-Muskau und — nicht zu ver-
gessen — das Gartenreich Dessau-Worlitz gehdren
zu den bekanntesten Beispielen.

Unter Gartenkunst versteht man die kiinstlerische
und landschaftsarchitektonische Gestaltung
begrenzter Freiraume. Gartenkunst gab es be-
reits im Altertum, wie Funde aus der Zeit der alten
Agypter, Perser, Griechen oder Rémer belegen.
In der europdischen Neuzeit hangt die Entwick-
lung der Gartenkunst eng mit der Baugeschichte
der Schlésser und Schlossparks zusammen. Eine
der wichtigsten Epochen war die Renaissance, in
der zahlreiche exotische Zierpflanzen eingefuhrt
wurden, um aufwandige Garten und Parkanlagen
zu schaffen. Dazu gehorte beispielsweise die Tul-
pe, die in der zweiten Halfte des 16. Jahrhunderts
nach Mitteleuropa gelangte und dort wahre Speku-
lationswellen ausldste — insbesondere im 17. Jahr-
hundert in Holland.

Schlosspark Hundisburg

In der ersten Halfte des 18. Jahrhunderts entstand
der englische Landschaftsgarten als ein fiir die
damalige Zeit neuer Gartenstil. Dessen Kennzei-
chen sind die naturahnlich angeordnete Bepflan-
zung, die geschwungene Wegfiihrung, grofRe kiinst-
lich angelegte Gewasser, der flieRende Ubergang
in die umgebende Landschaft und das Fehlen von
dekorativen Blumenrabatten. Wichtige Garten sind
Twickenham, Chiswick, Rousham, Stowe, Stour-
head und Blenheim Castle.

In Deutschland kamen die ersten Landschaftsgar-
ten auf, als in England bereits die romantisch-sen-
timentale Spatphase begonnen hatte. Der wohl
erste englische Garten wurde 1750 von Baron Otto
von Minchhausen bei Hameln an der Weser ange-
legt. In der Folge dieser Entwicklung entstanden ab
1765 ldee und Realisierung der Woérlitzer Anlagen,
ein herausragendes Projekt von Landschaftsge-
staltung und Wirtschaftsforderung, Philosophie und
Kultur, im Auftrag des Fursten Leopold Ill. Friedrich
Franz von Anhalt-Dessau.

Eine bedeutende Rolle spielen die Schlossparks,
worunter man die zu den Schldssern gehdérenden
Garten versteht. Deren Entwicklungsgeschich-
te verlief parallel zur Baugeschichte. Die ersten
Schlossparks nach heutigem Verstandnis ent-
standen im ltalien der Renaissance. Daraus ent-
wickelte sich im 17. Jahrhundert der grofflachige,
symmetrische Barockpark. Es folgten die Epochen
des Klassizismus, in der die Parks englischer Pra-
gung dominierten, und des Historismus mit dem
daraus entstandenen Hang zur Romantik, wo viele
alte Parks aufgeforstet und neu angelegt wurden.
Ende des 19. Jahrhunderts war dann die Phase
der Schlossgarten ebenso zu Ende wie die der
Schlossbauten. Zu den bedeutendsten deutschen
Schléssern bzw. Schlossparks gehdren: Schloss
Nymphenburg in Minchen, die Schldsser Augus-
tusburg und Falkenlust in Brihl, Schloss Ludwigs-
burg, Schloss Richmond in Braunschweig, Schloss
Ludwigslust, Schloss Schwetzingen und natirlich
das Parkensemble Sanssouci.

In Sachsen-Anhalt befinden sich rund 1.000 denk-
malgeschiitzte Garten- und Parkanlagen. Im
Rahmen eines 1999 vom Wirtschaftsministerium
initiierten Projektes wurden 40 dieser Anlagen aus-
gewahlt und unter dem Dach der zur Markensaule
avancierten ,,Gartentraume* zu einem touristischen
Netzwerk zusammengefasst. Voraussetzung fir die
Auswahl war, dass die jeweilige Anlage in ihrer his-
torischen Struktur sichtbar und erlebbar gemacht
wurde und dass sie in ihrem Stil und ihrer garten-
kiinstlerischen Bedeutung einzig und herausragend
war (in Sachsen-Anhalt oder Deutschland).

In der nachfolgenden Abbildung werden die 40 An-

lagen, die sich in 32 Orten befinden, in alphabeti-
scher Ordnung aufgelistet.
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Abb. 6.2.1-1: Gartentraume — Gartentouristisches Netzwerk von 40 Anlagen in 32 Orten

Ort

Objekt

AltjeRnitz

Gut und Gutspark

Bad Kosen/ Saale

Villa und Garten Schultze-Naumburg mit Saale

Bad Lauchstadt

Historische Kuranlagen und Goethe-Theater

Ballenstedt

Schloss und Schlosspark

Ballenstedt-Rieder

Roseburg

Blankenburg

Schloss und Schlossgarten

Burgscheidungen/
Unstrut

Schloss und Schlosspark mit Unstrut

Dessau/ Mulde

Schloss und Schlossgarten GroRRkihnau, Schloss Georgium, Georgengarten und
Beckerbruch mit Elbe, Schloss und Schlossgarten Mosigkau, Schloss und Park
Luisium

Dieskau

Schloss und Schlosspark

Dribeck

Kloster und Klostergarten

Freist, OT Zabitz

Haus Dryander mit Garten

Gardelegen Wallanlagen

Halberstadt Landschaftspark Spiegelsberge

Halle/ Saale Amtsgarten mit Saale, Botanischer Garten, Reichardtsgarten, Solbad Wittekind
Harbke Schloss und Schlosspark

Hundisburg Schloss und Schlosspark Hundisburg, Landschaftspark Althaldensleben

Langenstein

Schloss und Schlosspark

Magdeburg/ Elbe

Herrenkrugpark und Elbauenpark an der Elbe, Stadtpark Rotehorn mit Elbe, Klos-
terbergegarten mit Elbe und Gruson-Gewachshausern

Merseburg/ Saale

Dom, Schloss und Schlossgarten mit Saale

Oranienbaum

Schloss und Schlossgarten

Osterburg, OT Krumke

Schloss und Schlosspark

Pouch (bei Bitterfeld)

Landschaftspark Goitzsche

Pretsch/ Elbe

Schloss und Schlosspark mit Elbe

Quedlinburg Abteigarten und Bruhlpark mit Bode
Reinharz Schloss und Schlosspark
Sangerhausen Europa-Rosarium

Seggerde Gutshaus und Gutspark
Tangerhiitte Stadtpark

Vockerode/ Elbe

Sieglitzer Berg mit Elbe

Wernigerode

Schloss und Schlossgarten

Woérlitz/ Elbe

Woérlitzer Anlagen mit Elbe

Zeitz/ Weilke Elster

Schloss und Schlosspark Moritzburg

(Quelle: MW (Hrsg.) 2006)
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In einer 2002 erschienenen Publikation zum Gar-
tentourismus (Hlavac 2002) bietet Christian Antz
einen detaillierten Uberblick tber die Entwicklung
und Typologie der Parkanlagen in Sachsen-An-
halt. In seinem Beitrag werden der historische Hin-
tergrund und die wesentlichen Charakteristika von
Garten aus folgenden Epochen beschrieben (Antz
2002, S.60-70):

o Kloster- und Burggarten des Mittelalters

e Garten der Renaissance und des Barock vom
16. bis 18. Jahrhundert

¢ Landschaftsparks vom 18. und 19. Jahrhundert

e Garten des friihen 20. Jahrhunderts

e Parkanlagen von 1945 bis 2000.

Fir das Mittelalter sind zwei Arten von Garten
typisch: der Rasen- und Baumgarten sowie der
Krauter- und Blumengarten. Erhalten sind sie nur
noch in Texten und Bildern. Die Garten des im 10.
Jahrhundert gegriindeten Klosters Dribeck sind
nicht originar, sondern stammen aus dem 18. Jahr-
hundert.

Zahlreiche Barockgarten sind um 1700 entstan-
den, so die Anlage von Oranienbaum. In der Spat-
phase des Barocks, dem Rokoko, erhalten die
Garten die fir diese Epoche typische spielerische
Note. Zu den wenigen erhaltenen Beispielen ge-
hort der Schlossgarten Mosigkau bei Dessau.

Pragend fir die Gartenlandschaft Sachsen-Anhalts
ist das 18. Jahrhundert, in dem die geistigen und
kulturellen Ideale der Aufklarung ihren Nieder-
schlag in der Gestaltung der Garten fanden. Pate
fur das in dieser Zeit entstandene Gartenreich Des-
sau-Worlitz war der Typus des englischen Land-
schaftsgartens, in der nicht eine der hierarchischen
Ordnung verpflichtete Architektur, sondern die
»ireie“ Natur Vorbild war. Zu den friihen Beispielen
dieser Zeit gehort auch der Landschaftspark Spie-
gelsberge des Halberstadter Domdechanten Spie-
gel (ab 1761).

Anfang des 20. Jahrhunderts fanden die in Mode
kommenden Rosengérten Eingang in die Gestal-
tung der Park- und Gartenanlagen - beispielsweise
in den Wallanlagen in Gardelegen, im Kloster Dru-
beck und im Amtsgarten in Halle. Der in dieser Zeit
vorherrschende gemischte Stil mit seinen unter-
schiedlichen Elementen kommt auch in dem 1903
eroffneten Rosarium Sangerhausen zum Ausdruck,
das heute mit mehr als 8.000 Arten und Sorten die
weltgroRte Rosensammlung beherbergt. Ab 1910
ist ein Wechsel zum architektonischen Stil fest-
stellbar. Die Forderung nach ZweckmaRigkeit und
einer mdglichst breiten Nutzbarkeit durch die wach-
sende stadtische Bevolkerung fiihrte zur Anlage
offentlicher Parks. Im Rotehornpark in Magdeburg
entstand zwischen 1922 und 1927 ein Ausstel-
lungsgelande mit Pavillons und einer Stadthalle.

Die Zerstérungen wahrend des Zweiten Weltkrie-
ges und die danach erfolgenden ,Umnutzungen®
vieler Einrichtungen veranderten das Bild der Park-
und Gartenanlagen mit den dazu gehdérenden ar-
chitektonischen Ensembles nach 1945 erheblich.
Die Kulturparkbewegung nach 1950 fiihrte zu
weiteren Umgestaltungen. Nach Verabschiedung
eines neuen Denkmalpflegegesetzes der DDR im
Jahre 1975 fanden Restaurierungsarbeiten in eini-
gen ausgewahlten Anlagen, wie beispielsweise in
Blankenburg und Ballenstedt oder im Barockgarten
am Schloss Merseburg und in den Kuranlagen Bad
Lauchstadt, statt. Die nach 1990 einsetzende ver-
starkte Forderung hat in erheblichem MaRe dazu
beigetragen, dass Sachsen-Anhalt das Thema
Gartenlandschaft zu einem touristischen Schwer-
punkt entwickeln konnte.

Als jlingste Anlage wurde der Landschaftspark
landart Goitzsche in Pouch als Projekt der EXPO
2000 errichtet. Bei der Gestaltung der Anlagen neu-
eren Typs geht es vor allem darum, die Zeugnisse
der industriellen Vergangenheit in eine abwechs-
lungsreiche, landschaftsvertragliche Freizeit- und
Erholungslandschaft umzuwidmen.

Die Instandsetzung und der Ausbau der Garten-
und Parkanlagen erfordern erhebliche finanzielle
Mittel. Da Sachsen-Anhalt iber kein gesondertes
Forderprogramm ,Gartentraume® verfligt, muss-
ten andere Wege gefunden werden. 2000 wurde
das Biro HORTEC mit der Projektentwicklung und
-steuerung sowie der Investitionskoordinierung be-
auftragt. Aullerdem wurde ein umsetzungsorien-
tierter Beirat gegriindet, dem neben den zustandi-
gen Ministerien, dem Landesamt fur Denkmalpfle-
ge und Archdologie, das Landesverwaltungsamt,
der Verein Gartentraume, HORTEC und die LMG
angehoren.

In den Jahren 2000 bis 2005 wurde der Sanie-
rungsprozess vom Wirtschaftsministerium mit
15,5 Millionen Euro unterstutzt. Aus der Stadte-
bauférderung wurden 11,2 Millionen Euro beige-
steuert, vom Kultusministerium 8 Millionen und vom
Landwirtschaftsministerium 2,8 Millionen. Weitere
Organisationen wie Lotto-Toto, die Deutsche Bun-
desstiftung Umwelt, die Deutsche Stiftung Denk-
malschutz oder die Allianz-Umweltstiftung beteilig-
ten sich mit mehr als 4 Millionen Euro. Im Rahmen
der GA-Férderung wurden Gardelegen, Dessau,
Ballenstedt und den Schlossgarten in Wernigerode
die meisten Mittel bewilligt (Antz 2006, S.102).

Ein erheblicher Beitrag wurde fir die Bundesgar-
tenschau 1999 in Magdeburg aufgebracht. Von
den Gesamtkosten einschlie3lich Infrastruktur-
malnahmen in Hohe von 107 Millionen Euro Uber-
nahm das Wirtschaftsministerium 58 Millionen. Die
nachfolgende Ubersicht der Investitionsbank Sach-
sen-Anhalt bietet einen Uberblick (iber die 6ffentli-
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chen Mittel, die in ausgewahlte Gartentraume-Orte
geflossen sind.

Abb. 6.2.1-2: Allgemeine Gemeinschaftsaufga-
be-Forderung des Wirtschaftsministeriums in
ausgewadhliten Gartentraume-Orten 1991-2005
(Zahlen in Mio., gerundet)

Gewerbliche Touristische

Wirtschaft Infrastruktur
Investort Invest- | bzw. Zu- | Invest- | bzw.

volumen | schuss volumen | Zu-

schuss

AltjeRnitz 0,0 0,0 0,8 0,7
Bad Kosen 4.8 0,6 21,7 17,3
BadLauch- - 1,7 199 |24 |19
stadt

Ballenstedt 2,6 0,6 3,6 2,9

Blankenburg 8,9 4.1 5,4 3,2

5;‘;%2‘;“9" 02 0,0 00 0,0
Dessau 0,0 0,0 5,6 3,2
Dieskau 0,6 0,1 0,6 0,3
Dribeck 1,3 0,6 0,6 0,3

Gardelegen 0,0 0,0 2,6 1,9

Halberstadt 5.1 1,0 0,1 0,0

Halle 43,3 14,4 18,0 11,2
Harbke 5,6 0,7 0,0 0,0
Hundisburg 0,0 0,0 0,0 0,0

Langenstein 0,0 0,0 0,0 0,0

Magdeburg 1,1 0,5 100,0 |74,7

Merseburg 459 10,9 3,6 2,9

Oranienbaum |5,3 1,1 0,4 0,3

Osterburg 2,6 0,3 1,4 0,7
Pouch 1,1 0,2 0,0 0,0
Pretzsch 0,0 0,0 0,5 0,5
Quedlinburg 0,0 0,0 9,7 6,3
Reinharz 28,0 0,9 0,0 0,0
Rieder 0,0 0,0 0,0 0,0
Sangerhausen | 0,0 0,0 1,9 1,5
Seggerde 3,5 1,4 0,0 0,0

Tangerhiitte 0,0 0,0 0,7 0,6

Vockerode 0,0 0,0 0,1 0,1

Wernigerode 0,2 0,1 35,6 25,8
Worlitz 86,0 32,1 6,4 4.8
Zeitz 17,4 4.6 4.4 2,7

(Quelle: Investitionsbank Sachsen-Anhalt, 2006)
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Parallel zur Sanierung werden GJ’E"RI'EH

seit 2002 die Marketingaktivi-
taten kontinuierlich intensiviert.
Verantwortlich dafur ist die LMG.
Grundlage fir die Corporate Iden-
tity des gesamten Projektes ist

die 2001 ausgewahlte Wort-Bild- -Ir'E -'!.UME.

Marke Gartentraume.

Nachdem bei einer regionalen Workshop-Reihe
2004 und 2005 gemeinsam mit dem Gartentraume
e.V. sowie den Eigentimern und Touristikern fr
jede Anlage ein alleinstellendes Profil begonnen
und beispielhafte touristische Angebote entwickelt
wurden, entstand auf dieser Basis eine umfangrei-
che Planung verschiedener MarketingmalRnahmen
fir das Startjahr 2006, u.a.: Gartentraume-Ma-
gazin, Faltblatt, Veranstaltungskalender, Gaste-
zeitung, Kooperationen z.B. mit der DB AG, dem
Burda-Verlag, dem Keukenhof in den Niederlanden
und dem MDR, Inforeisen flir Reiseveranstalter und
Journalisten, Gartentrdume-Website durch den
Verein (www.gartentraeume-sachsen-anhalt.de).

Eine wichtige Rolle spielen die Veranstaltungen, die
zusatzliches Publikum anziehen. Dazu gehéren:

e Theaterinszenierungen und Konzerte (wie der
MDR-Musiksommer)

¢ Lesungen und Kunstprojekte (wie die Lesereihen
im Kloster Driibeck)

o Ausstellungen und Gartenfeste (z.B. ,Vom Zau-
ber der Baume®)

¢ Veranstaltungsreihe anlasslich des 100-jahrigen
Jubildums des EuropaRosarium Sangerhausen
im Jahre 2003

e Die erste Landesgartenschau Sachsen-Anhalts
in Zeitz (2004)

¢ Die Landesgartenschau in Wernigerode (2006).

Unter den Uberschriften ,GartenLust‘, ,Garten-
Klange®, ,GartenDenkmal“ trugen Konzerte und
Theater, Ausstellungen und Gartenfeste, Tage der
Offenen Tur erheblich zur Steigerung von Bekannt-
heit und Besuch der Anlagen bei. Gemeinsam mit
den Eigentimern fiel dem Verein hier die tragende
Rolle zu.

Zu den Einrichtungen mit den héchsten Besu-
cherzahlen gehoren das Gartenreich Dessau-
Worlitz (jahrlich rund eine Million, davon 450.000
zahlende Besucher in 2005) und der Elbauenpark
in Magdeburg (rund 400.000 in 2005). Besucher-
magneten waren auch die drei Gartenschauen. Die
BUGA 1999 in Magdeburg zog 2,3 Millionen Besu-
cher an, die Landesgartenschau in Zeitz 470.000
und die in Wernigerode 650.000.

Aus der nachfolgenden Tabelle wird die Entwick-
lung der Besucherzahlen ausgewahlter Einrich-
tungen ersichtlich.



Abb. 6.2.1-3: Besucherzahlen in ausgewahlten Gartentraume-Parks 2000-2005

Park 2000 2001 2002 2003 2004 2005
Sangerhausen 105.000 105.919 101.184 169.271 130.208 128.376
Rosarium

Magdeburg 344.463 338.665 342.083 353.270 335.638 400.010
Elbauenpark

Wernigerode 214.535 209.826 178.900 166.711 173.422 173.100
(Schloss)

Bad 57.000 58.000 58.500 62.000 63.500 65.500
Lauchstadt

Zeitz - Schloss k.A. 49.777 36.311 24.778 53.228 16.054
Zeitz — Park (LAGA 2004) 470.000 78.000
Gartenreich Dessau-Worlitz 425.825 425.481 384.365 343.662 400.693 450.967
(nur Zahlende)

Worlitz (Schloss) 31.084 27.957 23.986 25.961 25.472 25.998

(Quelle: Antz 2006, S.111)

Das zunehmende Interesse am Schwerpunktthe-
ma Gartentraume verhalf den meisten Orten zu
deutlich gestiegenen Einnahmen und hoéheren
Ubernachtungszahlen. Signifikante Zuwachsraten
konnten zwischen 2000 und 2005 vor allem folgen-
de Orte vermelden:

Verinderung der Ubernachtungen
2000 bis 2005

e Bad Lauchstadt (von 7.000 auf 14.000)
e Ballenstedt (von 25.000 auf 40.000)

¢ Blankenburg (von 145.000 auf 159.000)
e Dessau (von 137.000 auf 156.000)

e Halberstadt (von 33.000 auf 78.000)

e Magdeburg (von 376.000 auf 486.000)
e Quedlinburg (von 102.000 auf 149.000)
e Sangerhausen (von 9.000 auf 30.000)

¢ Wernigerode (von 328.000 auf 444.000)
o Worlitz (von 40.000 auf 48.000).

Die Landesinitiative Gartentrdume hat sich zu einem
Modellprojekt in Deutschland fiir das Miteinander
von Denkmalpflege und angemessener touristischer
Nutzung und Vermarktung entwickelt. Neben der
Wiederherstellung der 40 Anlagen ist ein weiteres
Ziel der wirtschaftliche Nutzen fir das Netzwerk.
Durch das Einrichten von Gartentraume-Laden vor
allem mit regionalen Produkten (z.Z. in Sangerhau-
sen, Wernigerode, Krumke), das Ausbilden und Ein-
setzen von Parkfihrern, das Erarbeiten und Vermit-
teln touristischer Angebote sowie das Management
von Veranstaltungen sollen schrittweise Einnahmen
fur das Netzwerk erzielt werden.

Fir die Saison 2006 wird die Zahl der Gartentrau-
me-Besucher auf rund 2 Mio. geschatzt. In Marke-

tingmalRnahmen flossen 2006 gut 300.000 Euro.
Es gab 1.500 Gartentraume-Veroffentlichungen in
Printmedien mit mehr als 10 Mio. Leserkontakten
in Deutschland, dazu 10 Stunden Gartentraume-
Sendezeit in Fernsehen und Radio fir ca. 1 Mio.
Zuschauer und Hoérer in Deutschland; Hauptspon-
sor des Projektes ist die Sparkassenfinanzgruppe
Sachsen-Anhalt mit dem OSV.

Beispielhaft fur den Erfolg des Projektes ,,Garten-
trdaume - Historische Parks in Sachsen-Anhalt*
ist auch die Verleihung des Kulturpreises ,,Golde-
nes Lindenblatt® an die Landesregierung Sach-
sen-Anhalts im Oktober 2006. Verliehen wird der
Preis jahrlich seit 2003 von der ,Deutschen Gesell-
schaft flr Gartenkunst und Landschaftskultur e.V.".
Entgegengenommen hat ihn Ministerprasident
Wolfgang Béhmer stellvertretend fur das Land.

6.2.2 Erfolgsbeispiele

Positive Beispiele fiir den Beitrag, den historische
Park- und Gartenanlagen fir den Tourismus einer
Region liefern kdnnen, bieten vor allem GroRbri-
tannien und Frankreich. Aber auch Parkanlagen
in Osterreich — wie Schénbrunn in Wien — und in
verschiedenen deutschen Bundeslandern haben
fur Impulse im Tourismus gesorgt.

Die Zahl der Besucher, die in GroBbritannien
und Frankreich eintrittspflichtige Garten und Parks
besichtigen, durfte in der Zwischenzeit jeweils auf
geschatzte 20 Millionen im Jahr zusteuern. Die
eintrittsfreien Anlagen mitgerechnet, liegt die Zahl
deutlich hdher. Begonnen hatte der Aufschwung in
den 90er Jahren.
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Neben dem Kénigshaus und dem britischen Kul-
turerbe gehdren die historischen Garten zu den
Hauptattraktionen fiir Reisende nach Grofbritanni-
en. Von den 4.000 Garten, die Eintrittsgelder neh-
men, gehdren 775 als Ensemble zu Herrenhau-
sern. Die Erfahrung des National Trust zeigt, dass
die Garten deutlich starker besucht werden als der
museale Teil der jeweiligen Einrichtung. Uber 30 der
eintrittspflichtigen Einrichtungen verzeichnen mehr
als 200.000 Besucher im Jahr. Die britische Bevol-
kerung gilt als besonders Garten begeistert in Eu-
ropa. Schatzungsweise 45 Prozent der Bevdlkerung
besuchen regelmaRig Gartenanlagen. Uber 25 Gar-
tenmagazine und eine Vielzahl von Fernsehsendun-
gen informieren die grof3e Schar der Interessenten.

Auch in Frankreich ist die Zahl der 6ffentlich zu-
ganglichen Parkanlagen, die haufig mit Schldssern
verbunden sind, seit den 90er Jahren kraftig auf
Uber 800 gestiegen. Die vier am starksten frequen-
tierten weisen Uber eine Million Besucher jahrlich
aus, zehn weitere zwischen 300.000 und einer Mil-
lion. Klar an der Spitze steht das Schloss Versailles
mit drei Millionen Besuchern bzw. mit 9 Millionen
der Gartenanlage. Zu den touristisch attraktiven
Regionen mit vielen Schléssern und Parkanlagen
gehdrt die Loire.

Zu den europadischen Erfolgsbeispielen gehort
zweifelsohne das Ensemble von Schloss Schon-
brunn, das 2005 mit 2,9 Millionen zahlenden Be-
suchern ein Rekordjahr hatte. 11,5 Prozent mehr
Eintritte im ersten Halbjahr 2006 deuten darauf hin,
dass die 3 Millionen Grenze Uberschritten und ein
neuer Rekord erreicht wird. 1995 waren es noch
1,8 Millionen, was den kontinuierlichen Anstieg ver-
anschaulicht. Auch betriebswirtschaftlich gesehen
operiert die Einrichtung, die von einer GmbH ge-
fihrt wird, ausgesprochen erfolgreich. 2005 stieg
der Umsatz um 7,3 Prozent auf 27,6 Millionen Euro
(1995 = 13,6 Millionen). Ein Drittel der Erlése ent-
fiel alleine auf die Bereiche ,Vermietung und Ver-
pachtung® sowie ,Shops”. Das operative Ergebnis
lag bei 11,2 Millionen Euro, fast eine Million konnte
an den Osterreichischen Staat als Eigentimer ab-
gefuhrt werden. Die Erlése werden weitestgehend
in den Erhalt der Kulturdenkmaler investiert. 2005
waren es uber 10 Millionen Euro.

Ein Beispiel fir die europaische Dimension des
Themas Gartentourismus ist das Projekt ,,The Eu-
ropean Garden Heritage Network*“ (EGHN). Es
wurde 2003 mit Unterstitzung der EU im Rahmen
von Interreg Il B gestartet. Das Projekt wird von
11 Partnern aus Frankreich, England und Nord-
rhein-Westfalen getragen. Es handelt sich um die
Regionen Cheshire, Somerset und Surrey, Pays
de la Loire, Ostwestfalen-Lippe, das Minsterland,
das Rheinland und das Ruhrgebiet, die mehr als
150 Garten vertreten. Lead Partner ist die Stiftung
Schloss Dyck aus dem Rhein-Kreis Neuss.
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Unter dem Begriff ,,Wege zur Gartenkunst* wer-
den rund 100 reprasentativ ausgewahlte Garten
vier Themenbereichen zugeordnet und auf der
Website (www.eghn.org) vorgestellt:

¢ Geschichte der Gartenkunst

e Garten beriihmter Personen

¢ Fruchtbare Garten

e Zeitgenodssische Garten.

Der potenzielle Gartentourist erhalt auf diese Wei-
se einen guten Uberblick (ber das thematische
Spektrum der europaischen Gartenkunst. Barock-
und Renaissancegarten, englische Landschafts-
garten, Kloster- und Bauerngarten werden exem-
plarisch ebenso vorgestellt wie botanische Garten
und andere Anlagen. Dabei wird versucht, Antwort
zu finden auf Fragen wie: Was waren die Griinde
fur die Anlage der Garten und Parks? Wann und wo
fanden neue Ideen Eingang in die Gestaltung? Wo
lassen sich die wichtigsten Entwicklungsphasen
besonders gut erkennen? Neben der historischen
Sichtweise wird es mit Hilfe der Ubrigen Themen
moglich gemacht, einen anderen Zugang zu der
Gesamtthematik zu finden. Viele Garten werden
primar mit Personen der Zeitgeschichte in Verbin-
dung gebracht — wie beispielsweise Versailles mit
Ludwig XIV. Fiur andere Menschen steht der Gar-
ten in seiner urspringlichen Bedeutung im Vorder-
grund, das heil’t als Nutzgarten. EGHN hat es sich
daher zum Ziel gesetzt, Gber verschiedene Zugan-
ge Interesse fiur das Thema Garten zu wecken und
es fur den Tourismus zu erschlieflen.

Bereits 1998 wurde auf europaischer Ebene die Ini-
tiative ,,Gérten ohne Grenzen“ ins Leben gerufen.
Das Tourismus-Projekt im Dreilandereck Saarland,
Lothringen und Luxemburg prasentiert historische
restaurierte Gartenanlagen unterschiedlicher Epo-
chen oder besonders gelungene aktuelle Themen-
garten.

In Deutschland gehdren einer Umfrage der Nord-
deutschen Landesbank aus dem Jahre 2004 zu-
folge

e das Potsdamer Gartenensemble

e die Herrenhauser Garten in Hannover

o der Englische Garten in Minchen

e das Gartenreich Dessau-Worlitz

zu den bekanntesten Gartenanlagen und Parks.
Die Gesamtanlage in Potsdam dirfte mit ber
2 Millionen Besuchern jahrlich auch diesbezlglich
die Rangreihe der erfolgreichsten historischen Gar-
tenanlagen in Deutschland anflihren.

Die touristische Vermarktung der Gartenkunst
bzw. der historischen Garten erfolgt eher indirekt.
Unter den 16 Bundeslandern ist Sachsen-Anhalt
das einzige, das das Thema als landesweites
Schwerpunkthema in den Vordergrund stellt. In Nor-
drhein-Westfalen wird auf zwei Initiativen verwie-



sen, die auch mit dem Netzwerk EGHN in Verbin-
dung stehen: Die StralRe der Gartenkunst zwischen
Rhein und Maas (www.strasse-der-gartenkunst.
de) sowie die Gartenlandschaft Ostwestfalen Lip-
pe (www.garten-landschaft-owl.de). Die Deutsche
Zentrale fur Tourismus hat die Gartenlandschaften
fir 2008 als Jahresthema vorgesehen.

Mittlerweile gibt es in Deutschland eine Reihe von
Initiativen, die sich zu 15 Gartennetzwerken und
Gartenrouten zusammengeschlossen haben. Ein
Uberblick mit weiterfilhrenden Informationen zu
den einzelnen Landesorganisationen befindet sich
auf der Website der Deutschen Gesellschaft fiir
Gartenkunst und Landschaftskultur e.V. (www.dggl.
org). Abgesehen von den erwahnten Initiativen in
Sachsen-Anhalt und Nordrhein-Westfalen sowie
einzelnen Anlagen in anderen Bundeslandern fehlt
den meisten Routen noch eine klare Ausrichtung
auf die Erfordernisse einer professionellen touris-
tischen Vermarktung mit den entsprechenden Pro-
dukten.

Luisium im Wérlitzer Park

6.3 Sachsen-Anhalt — Luthers Land
Das Wichtigste in Kiirze:

In Sachsen-Anhalt erinnern vor allem drei Orte
an den Reformator Martin Luther: Wittenberg,
Eisleben und Mansfeld. Luther, der den groRten
Teil seines Lebens dort verbracht hat, ist zweifels-
ohne der berihmteste Sohn des Landes.

Am intensivsten vermittelt das Lutherhaus in
Wittenberg, das heute das wichtigste reforma-
tionsgeschichtliche Museum der Welt ist, einen
Eindruck von seinem Wirken. Betrieben wird es
von der Stiftung ,Luther-Gedenkstatten in Sach-
sen-Anhalt”, die auch federfiihrend bei der inhalt-
lichen Aufarbeitung des ,Themas Luther” ist. Fir
die Uberregionale touristische Vermarktung ist
die LMG verantwortlich.

Die touristische Infrastruktur wurde mit Investi-
tionen in Hohe von mehr als 30 Millionen Euro
(davon 7,5 Millionen an GA-Mitteln des Landes)
ausgebaut. Von der gestiegenen touristischen
Nachfrage profitierte die Lutherstadt Wittenberg
am starksten.

2005 wurde eine Lenkungsgruppe von der Lan-
desregierung eingerichtet, die die Vorbereitun-
gen auf das Jubilaumsjahr 2017, in dem sich
der Anschlag der 95 Thesen an das Portal der
Schlosskirche in Wittenberg zum 500sten Mal
jahrt, koordinieren soll.

Vorgesehen ist, 2008 eine Reformationsdekade
beginnen zu lassen.

6.3.1 Uberblick

Der Reformator Martin Luther ist zweifelsohne
Sachsen-Anhalts beriihmteste historische Per-
sonlichkeit. In Eisleben ist er am 10. November
1483 geboren und am 18. Februar 1546 gestor-
ben. Begraben wurde er am 22. Februar 1546 in
der Schlosskirche von Wittenberg, an dessen Tur
er am 31. Oktober 1517 die beriihmten 95 Thesen
angeschlagen hatte.

Die Bekanntheit und Popularitdt von Luther kam
in der ZDF-Show Uber die beliebtesten Deutschen
zum Ausdruck. Hier wurde Luther an die zweite
Stelle hinter Adenauer gewahlt. Bei einer ahnlich
angelegten ZDF-Abfrage der ,100 Lieblingsorte
der Deutschen® im Jahre 2006 gelangte die ,Lu-
therstadt Wittenberg“ auf Platz drei.

Der Augustiner-Monch, Theologe und Professor
Martin Luther ist der geistige Vater der protestan-
tischen Reformation. Er verfiigte Uber rhetorische
und schriftstellerische Talente und eine charismati-
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sche Persoénlichkeit. Seine Auseinandersetzung mit
der katholischen Kirche war der Ausgangspunkt fir
die Kirchenspaltung und die Entstehung der pro-
testantischen Glaubensrichtung. In der machtpoli-
tischen Konstellation des 16. Jahrhunderts entfal-
tete er eine Wirkung, die von den Furstentiimern
genutzt wurde, die Macht von Papst und Kaiser
zurlickzudrangen. Die sogenannte ,,Lutherbibel®,
die auch heute noch zu den wichtigsten Bibellber-
setzungen gehort, ist eines seiner bekanntesten
Werke. Uber das Leben und Wirken Luthers sind
unzahlige Verdffentlichungen erschienen.

Wittenberg war die Hauptwirkungsstatte Luthers.
Im Lutherhaus in Wittenberg, einem ehemaligen
Augustinerkloster, lebte er mit seiner Familie, ent-
wickelte die Grundlagen der Reformation, verfass-
te Schriften und hielt Vorlesungen. Das Luther-
haus ist heute das gréRte reformationsgeschicht-
liche Museum der Welt mit bedeutenden Expo-
naten wie der Lutherbibel, seiner Mdnchskutte,
seiner Predigtkanzel und zahlreichen Gemalden
Cranachs.

In Eisleben verbrachte Luther die ersten Jahre sei-
nes Lebens, bevor seine Familie ins benachbarte
Mansfeld umzog, wo der Vater eine Stelle als Hut-
tenmeister im Kupferbergbau annahm. Von 1488
bis 1497 besuchte er die dortige Stadtschule. Die
Ausbildung setzte er danach in Magdeburg und Ei-
senach fort. Das Studium absolvierte er von 1501-
1505 in Erfurt.

Die Gedenkstétten in den drei Lutherstadten Wit-
tenberg, Eisleben und Mansfeld gehéren zu den fri-
hesten Museen in Deutschland. Das Geburtshaus
in Eisleben ist seit 1693 Museum, das Sterbehaus
wurde 1892 bis 1894 als Museum eingerichtet.
Das Lutherhaus in Wittenberg wurde ebenfalls im
19. Jahrhundert umgestaltet und 1883 zunachst als
,Lutherhalle® er6ffnet. Die drei Lutherhauser, die zu
DDR-Zeiten dem Rat der beiden Stadte unterstan-
den, wurden 1997 in eine Stiftung eingebracht. Zu-
satzlich wurde das im gleichen Jahr renovierte Me-
lanchthonhaus in die Stiftung Ubernommen. Nicht
dazu gehdrt Mansfeld, das bisher noch wenig an
der Aufarbeitung Luthers partizipieren konnte und
daher auch touristisch gesehen wenig von Luther
profitiert.

Die Stiftung ,Luther-Gedenkstitten in Sach-
sen-Anhalt“ ist eine Landesstiftung o6ffentlichen
Rechts. Bund, Land, Kommunen und Kirchen sind
daran beteiligt. Sie wurde 1997 gegriindet und ist
die Institution, die fur die Inhalte zum Thema Luther
und Reformation — einschlieRlich der touristischen
Produktentwicklung unter dem Thema ,Luthers
Land® — federfliihrend verantwortlich ist. Die Uiberre-
gionale Vermarktung wurde von der LMG Ubernom-
men, die von einem eigenen Marketingausschuss
unterstitzt wird.
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Die Sammlungen der Stiftung umfassen rund
30.000 alte Drucke — davon 8.000 aus dem 16.
Jahrhundert —. Gemalde, 15.000 Graphiken, 3.500
Milnzen und originale Einrichtungsgegenstande.
Die Stiftung unterstitzt die 6ffentliche Prasentation
des lutherischen Erbes sowie die reformationsge-
schichtliche Forschung und Lehre.

Der Aufbau der touristischen Infrastruktur der
drei Lutherstadte wurde in den Jahren ab 1991 al-
leine aus GA-Mitteln des Wirtschaftsministeriums
mit rund 7,5 Millionen Euro geférdert. Dem standen
26,3 Millionen Euro Investitionen der gewerblichen
Wirtschaft gegenliber. Die Sehenswiirdigkeiten,
die unmittelbar mit der Person Luther zu tun ha-
ben, werden in der nachfolgenden Abbildung auf-
gelistet.

Abb. 6.3.1-1: Orte und Objekte 1. Prioritét in
Luthers Land

Orte mit
1. Prioritat

Lutherstadt
Eisleben

Objekte

Geburtshaus Luthers

Sterbehaus Luthers

Marktplatz mit Lutherdenkmal

Regionalgeschichtliches
Museum

St. Annenkirche

St. Andreaskirche einschlief3lich
Pfarrhaus

St. Petri-Kirche

Lutherhalle

Stadtkirche St. Marien
Schlosskirche Aller Heiligen

Lutherstadt
Wittenberg

Melanchthonhaus

Cranachhofe

Universitat Stiftung Leucorea

Marktplatz mit Rathaus und
Denkmalern

Luthereiche

Mansfeld
Lutherstadt

Lutherhaus
Luthers Schule
St. Georgkirche

Schloss Mansfeld

(Quelle: MW (Hrsg.) 2006)

Die meisten Besucher verzeichnete das Luther-
haus in Wittenberg, wie aus der nachfolgenden Ta-
belle ersichtlich wird.



Abb. 6.3.1-2: Besuche in Luthergedenkstatten
1997-2005

Geburts- | Sterbe- | Melanch- | Luther-
haus haus thonhaus | haus*

1997 24.061| 21.856| 22.124| 55.380
1998 19.769| 19.697| 12.521| 47.143
1999 17.630| 18.190| 14.166| 59.249
2000 26.946| 25.874| 12.758| 66.591
2001 19.706 | 20.248| 13.525 0
2002 19.681| 19.788| 11.190 4.252
2003 21.873| 21.205| 17.859| 77.238
2004 23.318| 23.035| 19.236| 84.602
2005 21.176| 21.742| 14.460| 79.693

*2001 und teilweise 2002 und 2003 geschlossen wegen Umbau
(Quelle: Befragung ift, 2006)

Von der touristischen Nachfrage, die das Thema
Luther ausgeldst hat, haben die drei Lutherstadte
in erheblichem Umfang profitiert. Am stérksten sind
Ankiinfte und Ubernachtungen seit 1998 in Witten-
berg gestiegen. Aber auch die Zahl der angebote-
nen Betten hat kraftig zugenommen.

Die in der nachfolgenden Tabelle wiedergegebenen
Zahlen untersteichen die positive Entwicklung.

Abb. 6.3.1-3: Tourismus in Lutherstadten
1998/2005

Lutherstadt Lutherstadt Luther-
Eisleben Wittenberg stadt
Mansfeld*

1998 2005 | 1998 [2005 2005
Ankiinfte 11.555 [17.843 [63.249 [63.780 |13.017

Ubernach- [21.631 [35.715[94.558 [103.711 |37.986
tungen

Aufenthalts- [1,9 2,0 1,8 1,8 2,9
dauer

Angebotene (188 376 1.002 [1.139 446
Betten

Auslastung (31,5 26,1 26,2 27,9 241
in %

*Aus Datenschutzgriinden keine Angaben fiir 1998.
(Quelle: Statistisches Landesamt 2006)

Untersuchungen der vergangenen Jahre belegen,
dass das Thema Luther Touristen aus aller Welt
fasziniert. Das grofite Potenzial im Ausland durfte
in den USA und in Skandinavien vorhanden sein.
Um das Potenzial auszuschoépfen, werden in den
kommenden Jahren erhebliche Anstrengungen
notwendig sein. Hilfreich dirfte dabei sein, dass
die zentralen Lutherstatten 1996 als UNESCO-
Welterbe anerkannt wurden und somit zusatzlich
an Bekanntheit und Image gewonnen haben.

Unter dem Gesichtpunkt der touristischen Ver-
marktung des Themas Luthers befindet sich
Sachsen-Anhalt noch in einem Anfangsstadium.
Trotz der gestiegenen Besucherzahlen und des im
Landesvergleich relativ hohen Bekanntheitsgrades
der Lutherstadt Wittenberg (siehe die bereits er-
wahnte Reprasentativbefragung der NORD/LB aus
dem Jahre 2004, im Handbuch Kulturelle Leucht-
tirme in Sachsen-Anhalt 2005, S.35 und 37) hat
das Schwerpunktthema ,Luthers Land“ noch nicht
die Wirkung erzielt, die es dank der weltweit enor-
men Bedeutung Martin Luthers haben kdnnte. Dies
liegt an Mangeln sowohl in der organisatorischen
Struktur als auch in der Produktentwicklung und
im Tourismusmarketing.

Im Rahmen einer 2005 angefertigten Diplomarbeit
(,Wesentliche Instrumente zur Vermarktung kultur-
touristischer Angebote am Beispiel der Lutherstad-
te Wittenberg und Eisleben®) werden einige dieser
Problembereiche aufgezeigt (Rienermann 2005).

Alleine in Sachsen-Anhalt beschaftigen sich tber
20 Organisationen mehr oder weniger intensiv mit
dem ,Luther-Marketing“ (siehe nachfolgende Ab-
bildung). Obwohl die Organisationen miteinander
kooperieren, gibt es keine gemeinsame Marke-
tingstrategie (Rienermann 2005, S.45).

Abb. 6.3.1-4: Organisationen aus Sachsen-
Anhalt, die sich um das Thema ,,Luther® kiim-
mern

Ortslibergreifende
Organisationen

Tourismusorganisationen

Wittenberg-Information +Wege zu Luther“ e.V.
TourismusRegion Witten- Lutherbeirat

berg e.V. Stiftung Lutherge-
Tourismusverband An- denkstatten in Sach-
halt-Wittenberg e.V. sen-Anhalt
Landesmarketing Sach- Evangelische Akade-
sen-Anhalt GmbH mie Sachsen-Anhalt

e.V.

Luther
Lutherstatten in Witten- Organisationen in
berg Wittenberg
Lutherhaus Luther Zentrum
Melanchthonhaus Wittenberg e.V.
Schlosskirche Evangelisches Pre-
Stadtkirche St. Marien digerseminar Witten-
Universitat Wittenberg berg e.V.
Cranach-Stiftung Witten- Stiftung Christliche
berg e.V. Kunst Wittenberg

Wittenberg Kultur e.V.
Kirchliches For-
schungsheim e.V.
Kunstverein Witten-
berg e.V.
Lutherforum
Pressestelle der Lu-
therstadt Wittenberg

(Quelle: Rienermann 2005, S.102)
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Der Lutherstadt Wittenberg wird bescheinigt, dass
sie Uber eine breitere Angebotspalette und ein in-
tensiveres Marketing als die Lutherstadt Eisleben
verfugt, was auf Grund der unterschiedlichen GroRRe
aber nachvollziehbar ist. Vermisst wird ein strategi-
sches, langfristig angelegtes Konzept. Dank seiner
Lage an der Elbe und der Mdglichkeit, ein breiteres
Zielgruppenspektrum anzusprechen, existieren die
besseren Voraussetzungen.

Die Lutherstadt Eisleben besitzt auller den Lu-
ther-Gedenkstatten wenig zusatzliche Angebote,
was es schwer macht, Touristen zu erreichen, die
nicht nur wegen Luther kommen wollen. Luthers
Geburtshaus wird im Frihjahr 2007 nach einer
grindlichen Renovierung neu eréffnet.

Profitieren wird Eisleben mit Sicherheit von den
Gasten, die im nahe gelegenen Kloster St. Marien
zu Helfta verweilen. Hier entwickelt sich ein spiri-
tueller Tourismus, der sich gut mit dem Thema
Luther verbinden Iasst. Kulturtouristen im engeren
Sinne und religiés motivierte Touristen werden da-
her die dominierenden Zielgruppen sein.

Das Thema Luther wird die Akteure aus Tourismus
und Kultur auch in den nachsten Jahren beschaf-
tigen. Im Marz 2006 wurde eine Lenkungsgruppe
konstituiert, die die Vorbereitungen auf das Jubila-
umsjahr 2017 — der Anschlag der 95 Thesen an die
Tur der Schlosskirche in Wittenberg jahrt sich dann
zum 500sten Mal — koordinieren soll. Zuvor hatte
das Landeskabinett beschlossen, eine Geschéfts-
stelle fur die Jubildumsvorbereitungen einzurichten
und diese bei der Lutherstiftung anzusiedeln. Die
Aktivitdten der vorhandenen Institutionen sollen
dort gebiindelt werden. Die Lenkungsgruppe hat
sich in ihrer ersten Sitzung daflr ausgesprochen,
die Geschaftsstelle bis spatestens Oktober 2006
funktionsfahig zu machen. Weiterhin hat sie die Bil-
dung von vier Arbeitsgruppen beschlossen:

e Bau und Liegenschaften

o Wissenschaftlicher Beirat

o Kuratorium

e Marketing und Offentlichkeitsarbeit.

Vorgesehen ist auerdem, im Jahre 2008 eine
zehnjahrige ,,Reformationsdekade” beginnen zu
lassen.

6.3.2 Erfolgsbeispiele

AuBer in Sachsen-Anhalt spielt das Thema Luther
touristisch gesehen in den Ubrigen Bundeslandern
eine eher untergeordnete Rolle. In Verbindung
gebracht wird es in der Regel mit den Stationen
des Lebens von Luther. Die bekanntesten liegen
in Tharingen. In Erfurt hat Luther studiert (1501-
1502), und auf der Wartburg in Eisenach wurde
er nach dem Wormser Reichstag 1521 fir ein Jahr
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versteckt gehalten. Wahrend seines Aufenthaltes
bis 1522, den er dort unter dem Namen Junker Jorg
verbrachte, Ubersetzte er das Neue Testament ins
Deutsche.

Abb. 6.3.2-1: Besuchszahlen der Wartburg in
Eisenach

Jahr Besucherzahlen
2002 430.769
2003 406.092
2004 433.789
2005 404.858

(Quelle: Wartburg Stiftung 2006)

Obwohl Luther lediglich ein Jahr auf der Wartburg
verbracht hat und nur die ,Lutherstube® an seinen
Aufenthalt erinnert, wird sie als wichtige Station
seines Lebensweges bekannt gemacht und auch
entsprechend wahrgenommen. Dies belegt, dass
ein Ereignis wie das ,Untertauchen® Luthers an
einem spektakularen Ort wie der Wartburg Raum
fir geheimnisvolle Geschichten bietet und damit
das Interesse der Besucher weckt. Deutlich wird
dadurch, dass die geschickte Inszenierung histori-
scher Ereignisse an eindrucksvollen Orten wesent-
liche Impulse fur die touristische Nachfrage liefert.

Ein weiteres Beispiel fir die erfolgreiche Nutzung
des Namen Luthers in Eisenach ist das Projekt
,Luther — Das Fest“, das vom Geschéftsflihrer
eines Eisenacher Hotels 2006 initilert wurde. Das
Historienspektakel zog im August 2006 mehr als
20.000 Besucher an. Vorbereitet wurde es drei Jah-
re lang vom Lutherverein der Stadt. Hunderte kos-
timierter Akteure, Handwerker, Handler und Kunst-
ler versetzten einen Stadtteil Eisenachs in die Zeit
der Reformation. Der Initiator Udo Winkels wurde
fur seine ldee im Oktober 2006 mit dem ,Thuringer
Marketingpreis fur Tourismus — Wegweiser 2006“
ausgezeichnet. Der vom Thuringer Wirtschaftsmi-
nisterium gemeinsam mit der Sparkassen-Finanz-
gruppe Hessen-Thiringen gestiftete Preis wird seit
1998 alle zwei Jahre flr innovative Konzepte und
Marketingaktivitaten verliehen.

14 der deutschen Stadte mit Bezug zu Luther ha-
ben sich zum ,,Bund der Lutherstiadte“ zusam-
mengeschlossen. Aul3er denen in Sachsen-Anhalt
(Eisleben, Halle, Magdeburg, Wittenberg, Zeitz)
und Thiringen (Eisenach, Erfurt, Schmalkalden)
sind dies Worms (1521 Wormser Reichstag), Spey-
er (1529 Protestation zu Speyer, die zur Reichs-
acht fuhrte), Heidelberg (1518 Augustinerkongre-
gation), Coburg, Marburg und Torgau. Seit 1996
wird alle zwei Jahre von dem Bund ein mit 10.000
Euro dotierter Preis (,Das unerschrockene Wort")
vergeben. Erster Preistrager war der Berliner Phi-
losophieprofessor und Theologe Richard Schroder.
Der nachste Preis wird 2007 in Speyer verliehen.



6.4 UNESCO-Weltkulturerbe in Sachsen-An-
halt

Das Wichtigste in Kiirze:

Die Liste der UNESCO-Welterbestatten umfasst
2006 insgesamt 830 Statten in 138 Landern. 32
davon befinden sich in Deutschland.

Die vier in Sachsen-Anhalt sind: Stiftskirche,
Schloss und Altstadt von Quedlinburg, Bauhaus
Dessau, Luthergedenkstatten in Eisleben und
Wittenberg, Gartenreich Dessau-Worlitz.

Touristisch vertreten werden die deutschen Stat-
ten von dem ,UNESCO-Welterbestatten Deutsch-
land e.V.“ mit Sitz in Quedlinburg. Die Auslands-
werbung hat die DZT tGbernommen.

Die Zahl der jahrlichen Besucher der 32 Statten
wird auf 50 Millionen geschatzt. Spitzenreiter
sind der Kolner Dom, die Museumsinsel Berlin
und Sanssouci Potsdam.

6.4.1 Uberblick

Die ,Liste des Kultur- und Naturerbes* der
UNESCO umfasst 830 Statten in 138 Landern.
Davon sind 644 Kultur- und 162 Naturdenkmaler.
Auf der letzten Jahresversammlung im Juli 2006
sind 18 hinzugekommen — davon eines in Deutsch-
land (Altstadt von Regensburg). Die nunmehr 32
UNESCO-Welterbestatten in Deutschland sind der
nachfolgenden Abbildung zu entnehmen.

Die 1972 von der UNESCO verabschiedete Konven-
tion ist das international bedeutendste Instrument
zum Erhalt von Kultur- und Naturstatten. Inzwischen
sind 182 Lander der Konvention beigetreten. Aufge-
nommen wird nur, wer die Kriterien der ,Einzigar-
tigkeit’, ,Authentizitat und ,Integritat® erfillt sowie
einen Uberzeugenden ,Erhaltungsplan® vorlegt. Ein-
zelheiten kénnen der Website der UNESCO unter
www.unesco.de enthommen werden.

Abb. 6.4.1-1: Die 32 UNESCO-Welterbestitten in Deutschland

UNESCO-Welterbestatte Datum der Aufnahme
Aachener Dom 1978
Speyerer Dom 1981
Wirzburger Residenz und Hofgarten 1981
Wallfahrtskirche ,Die Wies* 1983
Schlésser Augustusburg und Falkenlust in Brihl 1984
Dom und Michaeliskirche von Hildesheim 1985
Romische Baudenkmaler, Dom und Liebfrauenkirche von Trier 1986
Hansestadt Lubeck 1987
Schldsser und Parks von Potsdam und Berlin 1990
Kloster Lorsch 1991
Bergwerk Rammelsberg und Altstadt von Goslar 1992
Altstadt von Bamberg 1993
Klosteranlagen Maulbronn 1993
Stiftskirche, Schloss und Altstadt Quedlinburg 1994
Volklinger Hutte 1994
Grube Messel 1995
Kolner Dom 1996
Das Bauhaus und seine Statten in Weimar und Dessau 1996
Luthergedenkstatten in Eisleben und Wittenberg 1996
Klassisches Weimar 1998
Wartburg 1999
Museumsinsel Berlin 1999
Gartenreich Dessau-Worlitz 2000
Klosterinsel Reichenau 2000
Industriekomplex Zeche Zollverein in Essen 2001
Altstadte von Stralsund und Wismar 2002
Oberes Mittelrheintal 2002
Dresdner Elbtal 2004
Rathaus und Roland in Bremen 2004
Muskauer Park 2004
Grenzen des Romischen Reiches: Obergermanisch-raetischer Limes 2005
Altstadt von Regensburg mit Stadtamhof 2006

(Quelle: UNESCO-Welterbestatten Deutschland e.V. 2006)
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Sachsen-Anhalt verfiigt Uber vier Welterbestatten

und beherbergt die Geschaftsstelle der deutschen

Sektion in Quedlinburg:

o Stiftskirche, Schloss und Altstadt von Quedlin-
burg (1994)

e Bauhaus Dessau (1996, zusammen mit Bauhaus
Weimar)

o Luthergedenkstatten in Eisleben und Wittenberg
(1996)

o Gartenreich Dessau-Worlitz (2000).

Darlber hinaus erhielt die Flusslandschaft Mittle-
re Elbe 1997 die Anerkennung als UNESCO-Bio-
spharenreservat.

Die ehemalige Kaiserpfalz Quedlinburg erhielt
1994 als Erstes in Sachsen-Anhalt die Auszeich-
nung einer Welterbestatte. Die Stadt Quedlinburg
gehdrt zur Region Harz und liegt an der Stralte der
Romanik. Ein herausragendes Zeugnis der roma-
nischen Baukunst ist die Stiftskirche mit dem be-
rihmten Domschatz und den Grabern des ersten
deutschen Konigspaares. Die Wipertikrypta und
die Reste des Marienklosters auf dem Minzenberg
sind weitere Zeugnisse dieser Epoche.

Mit mehr als 1.300 Fachwerkhausern zahlt Qued-
linburg zu den bedeutendsten Fachwerkstadten
in Deutschland. Der historische Stadtkern erstreckt
sich unterhalb des Schlossberges tber rund 90
Hektar. Das Spektrum reicht vom Sténderbau des
14. Jahrhunderts (Fachwerkmuseum) Gber pracht-
voll verzierte Hauser des 16. Jahrhunderts bis hin
zu Bauten der Grunderzeit und des Jugendstils.
Letztere sind Beleg fur den damaligen Wohlstand
der Stadt, der durch die weltweit agierenden Saat-
zuchtbetriebe im 19. Jahrhundert gelegt wurde.

Zu den beriihmtesten Sohnen der Stadt gehort der
1724 in Quedlinburg geborene Klopstock. In sei-
nem Geburtshaus ist ein Museum untergebracht,
in dem auch auf die erste deutsche Arztin Doro-
thea Christiane Erxleben (geb. 1715) und den Geo-
grafen Carl Ritter (geb. 1779) hingewiesen wird.
Die seit 1986 bestehende Feininger-Galerie besitzt
den gréften Bestand an Werken des 1871 in New
York geborenen und 1956 dort gestorbenen Bau-
hauskinstlers Lyonel Feininger.

Das staatliche Bauhaus wurde 1919 in Weimar
gegrundet, 1925 zog es nach Dessau um. Nach-
dem die NSDAP 1931 die Gemeinderatswahlen
in Dessau gewonnen hatte, musste es 1932 nach
Berlin umziehen. 1933 wurde es dann endguiltig
geschlossen.

Das Bauhaus entwickelte sich schnell zu Deutsch-
lands berihmtester Kunst-, Design- Architektur-
schule. Urspriinglich war es als eine Art Arbeits-
gemeinschaft von Kunstlern und Handwerkern
gedacht. Ihr Schaffen sollte zur Aufhebung gesell-
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schaftlicher Unterschiede und zum Verstandnis
zwischen den Vdlkern beitragen. Wassily Kandins-
ky, Paul Klee, Lyonel Feininger, Oskar Schlemmer,
Mies van der Rohe und weitere berihmte Kinstler
verhalfen ihr zu dem guten Ruf.

Das Bauhausgebdude, die Meisterhauser, die
Siedlung Toérten und spater auch das Arbeitsamt
wurden von Walter Gropius, dem Grinder und ers-
ten Direktor des Bauhauses entworfen. Zum Welt-
erbe gehdren das Bauhaus und die Meisterhauser,
die in ihrer architektonischen Formensprache als
Synonym fur die Moderne gelten und damit den
Begriff des so genannten Bauhausstils gepragt ha-
ben. Das Bauhaus wurde 1945 teilweise zerstort
und erst 1976 restauriert.

Die 1994 gegriindete Stiftung Bauhaus Dessau
hat unter anderem die Aufgabe, das Bauhauserbe
zu sammeln, zu bewahren und zu erforschen. Die
Sammlung umfasst Mébel, Gebrauchsgegenstan-
de, Graphiken, Gemalde und Fotos. Das Bauhaus-
Kolleg beschéftigt sich vor allem mit dem Thema
Stadt generell und stadtebaulichen Gestaltungs-
projekten im Speziellen.

Der Uberblick Uber die beiden anderen Welter-
bestatten Gartenreich Dessau-Worlitz und Lu-
thergedenkstitten in Wittenberg und Eisleben
wurde bereits in den Abschnitten vorher geboten,
so dass auf eine erneute Beschreibung verzichtet
werden kann.

Die Zugehdrigkeit zu den UNESCO-Welterbestit-
ten bedeutet ein erheblicher Prestigegewinn, der
sich auch auf den Bekanntheitsgrad und die tou-
ristische Entwicklung auswirkt. Die nachfolgende
Tabelle belegt, dass sich Ankiinfte und Ubernach-
tungen bei allen vier Orten in den letzten Jahren
positiv entwickelt haben. Die héchsten Ubernach-
tungszahlen weisen Quedlinburg und Dessau auf.

Abb. 6.4.1-2: Entwicklung der Ankiinfte in den
UNESCO-Stadten

2002|2003 |2004 |2005
Quedlinburg | 59.746 | 63.179 | 65.381 | 66.256
Lutherstadt) 1o 568 | 20,939 | 19.231 | 17.843
Eisleben

Dessau 77.453 | 86.037 | 91.115 | 90.472
Lutherstadt) ;- 567 | 55 566 | 66.478 | 68.153
Wittenberg

(Quelle: Statistisches Landesamt, verschiedene Jahrgange)



Abb. 6.4.1-3: Entwicklung der Ubernachtungen
in den UNESCO-Stadten

2002 | 2003 2004 | 2005
Quedlinburg {129.924 [141.167 |153.002 [148.544

Lutherstadt [31.848 [39.000 [36.435 [35.715
Eisleben

Dessau 126.286 [128.597 [132.125 [155.866

Lutherstadt
Wittenberg

(Quelle: Statistisches Landesamt, verschiedene Jahrgange)

95.502 [94.161 [113.483 [111.592

6.4.2 Erfolgsbeispiele

Der organisatorische Rahmen fiir die touristische
Préasenz der deutschen Welterbestatten ist der
UNESCO-Welterbestatten Deutschland e.V., der
seinen Sitz in Quedlinburg hat. Dem Verein geho-
ren 43 ordentliche und 11 férdernde Mitglieder an.
Einen Uberblick (iber die Aktivitaten bietet die Web-
site (www.unesco-welterbe.de). Interessierte erhal-
ten acht Routenvorschlage und nach folgenden
thematischen Kriterien geordnete Reisetipps:

e Schldsser & Burgen

o Altstadte

e Industrie

o Natur & Garten

o Kirchen & Kiloster.

Die weltweite Vermarktung der Welterbestatten hat
die DZT ubernommen, die auch auf ihrer Website
an prominenter Stelle die entsprechenden Hinweise
und Verlinkungen bietet. Alle Welterbestatten wer-
den mit kurzen Texten beschrieben. Beworben wird
aullerdem das Angebot zweier Reiseveranstalter,
einer davon aus der Lutherstadt Wittenberg.

Von den 16 Bundeslandern wird der Umgang mit dem
Thema Weltkulturerbe sehr unterschiedlich gehand-
habt. Hinweise auf die im jeweiligen Bundesland vor-
handenen Welterbestatten sind in der Regel schwer zu
finden. Lediglich Niedersachsen, Nordrhein-Westfalen
und Sachsen-Anhalt rdumen ihren Welterbestatten
auf der Website einen zentralen Platz ein, so dass ent-
sprechende Informationen dort leicht zuganglich sind.

Eine Rangreihe besonders erfolgreicher Welterbe-
statten aufzustellen ist schwierig, da es dafir nur
wenige Kriterien gibt. Exakte Besucherzahlen gibt
es nur dort, wo Eintrittsgelder genommen werden.
Ansonsten behelfen sich die meisten Einrichtungen
mit Schatzungen. Der Verein der Welterbestatten
schatzt die Zahl der jahrlichen Besucher fiir alle
32 Statten auf rund 50 Millionen, wobei die Zahl seit
einigen Jahren kontinuierlich wachst. Besonders
stark gefragt sind die stadtischen Ensembles bzw.
die Welterbestatten, die sich in groRen Stadten be-
finden. Dort wird auch nach Einschatzung von Ken-
nern der Szene das beste Marketing gemacht.

Schatzungen zufolge gehdéren zu den Top 10:

Kolner Dom

Museumsinsel Berlin

Sanssouci Potsdam

Dresden, vor allem wegen der Frauenkirche
und dem stadtischen Ensemble

e Wieskirche
e Libeck

o Wirzburg
[ ]

[ ]

[ ]

Bamberg
Trier
Bremen.

Stark an Interesse gewonnen haben die Denkma-
ler der Industriekultur wie Vélklingen und die Zeche
Zollverein in Essen. Auch die Grube Messel hat
dank intensivierter Aktivitadten enorm an Aufmerk-
samkeit gewonnen.

6.5 Himmelswege - Vorgeschichte in Sach-
sen-Anhalt

Das Wichtigste in Kiirze:

Die Entdeckung der Himmelsscheibe von Ne-
bra im Jahre 1999 und die damit verbundene
spektakulare Ausstellung im Landesmuseum fiir
Vorgeschichte in Halle war der Ausléser fir die
Entwicklung des Schwerpunktthemas ,Himmels-
wege*.

Im Frihjahr 2007 wird das Erlebniszentrum am
Mittelberg bei Nebra fertig gestellt, die Wiederer-
offnung des Landesmuseums fir Vorgeschichte
erfolgt 2008. Zusammen mit dem Sonnenobser-
vatorium Goseck und der Dolmengéttin von Lan-
geneichstadt verfligt Sachsen-Anhalt damit Gber
vier Attraktionen, die die Vorgeschichte erlebbar
machen und zusatzliche Impulse fir die Weiter-
entwicklung des Kulturtourismus liefern.

Das bekannteste Beispiel fur eine erfolgreiche
touristische Vermarktung der Vorgeschichte ist
Stonehenge in Siudengland. Ein Erfolgsbeispiel
in Deutschland ist das Neandertalmuseum bei
Dusseldorf.

6.5.1 Uberblick

Mit der Entdeckung der Himmelsscheibe von
Nebra im Jahre 1999 hat die Diskussion uber die
Bedeutung der Vorgeschichte als touristisches
Schwerpunktthema einen kraftigen Schub erhalten.
Ein leuchtendes Beispiel fur die Faszination vorge-
schichtlicher Zeugnisse ist Stonehenge im Siden
Englands. Kaum ein Denkmal dieser Epoche zieht
so viele Besucher an.
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Reisen zu aul3ergewdhnlichen Fundorten und ar-
chédologischen Grabungsstatten gehdren schon
immer zu den beliebten Formen des Tourismus.
Allgemeines Kulturinteresse oder das unmittelbare
Erleben des Mythos, der mit derartigen Fundorten
in Verbindung gebracht wird, sind die zentralen Mo-
tive der Touristen. Besonders profitiert vom Interes-
se an der Archaologie hat Agypten. Der Besuch der
dortigen Pyramiden war der Ausgangspunkt fiir die
Entstehung der agyptischen Tourismusindustrie.

Auch wenn es in Europa keine so spektakularen
Zeugnisse vergangener Epochen wie die Pyrami-
den gibt, hat die moderne Art der Aufbereitung ar-
chaologischer Funde doch dafiir gesorgt, dass sich
diese spezielle Variante des Kulturtourismus erfolg-
reich entwickeln konnte. Meist werden die Fund-
stlicke aus der Zeit vor Christi Geburt in Museen
prasentiert. Daneben wird aber auch versucht, die
Originalschauplatze der Vorgeschichte museal
aufzubereiten und sie somit einem breiteren Publi-
kum zuganglich zu machen. In Deutschland gibt es
eine Reihe guter Beispiele daftir. Im Abschnitt 6.5.2
werden wir auf einige davon naher eingehen.

Sachsen-Anhalt wird innerhalb der nachsten Jah-
re Uber drei zentrale Standorte verfigen, an denen
die Auseinandersetzung mit der Vorgeschichte auf
lebendige Art und Weise vermittelt wird. Neben
dem Landesmuseum fiir Vorgeschichte in Hal-
le sind dies das Sonnenobservatorium in Go-
seck und das Erlebniscenter am Mittelberg bei
Nebra. Treibende Kraft fir die Aufarbeitung der vor-
geschichtlichen Vergangenheit Sachsen-Anhalts
ist der Landesarchdologe und Museumsdirektor
Dr. Harald Meller.

Das von 1911 bis 1918 errichtete Landesmuseum
fur Vorgeschichte wird zur Zeit komplett umgebaut.
Ab 2008 soll es die Himmelsscheibe von Nebra mit
Hilfe modernster Prasentationstechniken einem
internationalen Publikum als Dauerausstellung er-
lebbar machen. Die Ausstellungsflache wird dafir
von 700 auf 3.500 Quadratmeter erweitert. Dartber
hinaus verfigt das Museum uber die bedeutendste
Sammlung archaologischer Funde verschiedener
Epochen aus dem Gebiet der Bundeslander Sach-
sen-Anhalt, Thiringen und Sachsen. Dazu gehé-
ren der 100.000 Jahre alte Waldelefant von Gro-
bers und drei 80.000 Jahre alte Birkenpechreste
mit Fingerabdrucken von Neandertalern.

Die Himmelsscheibe, die dem Landesmuseum
seit 2002 gehort, wurde vom Oktober 2004 bis Mai
2005 zusammen mit weiteren Bronzefunden aus
Europa erstmals der Offentlichkeit prasentiert. Zu
der Ausstellung in Halle, die von einer weltweiten
Berichterstattung begleitet wurde, kamen 300.000
Besucher. Fur eine Archdologieausstellung in
Deutschland war dies ein einmaliges Ergebnis.
Seit 2005 befindet sich die Scheibe auf einer Euro-

74

patour mit Stationen in Kopenhagen, Wien, Mann-
heim, Basel und Barcelona — dem letzten Aufent-
haltsort vor der Riickkehr nach Halle.

In der Wissenschaft gilt die Himmelsscheibe als
Schlusselfund der europaischen Vorgeschichte.
Die 3.600 Jahre alte Kupferscheibe aus der Bron-
zezeit mit einem Durchmesser von 32 Zentimetern
wird als weltweit alteste konkrete Himmelsdarstel-
lung bezeichnet. Sonne, Mond und Sterne sind auf
der Vorderseite als Goldauflage deutlich erkennbar.
Zum Fund gehorten aulRerdem zwei Schwerter,
zwei Beile, ein Meiftel und Reste eines Armreifs.
Nach Uberzeugung von Museumsdirektor Meller
erlaubt die Himmelsscheibe einen tiefen Einblick
in das Weltbild der Menschen zur damaligen Zeit
(Meller 2004). Ausfiihrliche Informationen — auch
zur Entdeckung durch zwei Raubgraber und die
Sicherstellung durch die Polizei in einem Baseler
Hotel — kdnnen unter www.himmelsscheibe.de und
www.wikipedia.de nachgelesen werden.

Bei dem 1991 entdeckten Sonnenobservatorium
in Goseck handelt es sich um die alteste Anlage
dieser Art auf der Welt. Die Anlage in Goseck liegt
nur 25 Kilometer vom Fundort der Himmelsschei-
be von Nebra entfernt. Errichtet wurde sie vor etwa
7.000 Jahren, ist also rund 2.000 Jahre alter als
Stonehenge. Mit der Ausgrabung wurde erst 2002
begonnen. Von Juni bis Oktober 2005 wurde die
Anlage rekonstruiert und am 21. Dezember, dem
Tag der Wintersonnenwende, eréffnet. Das Obser-
vatorium besteht aus 1.675 Eichenstammen, die
auf freiem Feld in den Boden gerammt wurden.

In Anspielung auf Stonehenge wird die Anlage da-
her auch ,,Woodhenge® genannt. Der doppelte
Palisadenring mit drei Toren als Sichtfenster weist
einen Durchmesser von 75 Metern auf. Die beiden
sudlichen Tore sind vom Mittelpunkt der Anlage auf
den Sonnenaufgang und den Sonnenuntergang
am 21. Dezember ausgerichtet. Das nérdliche Tor
weist auf den astronomischen Meridian, also nach
Norden.

Die wissenschaftlichen Ergebnisse der Grabungen
am Observatorium kdénnen in einer im Mai 2006
eroffneten Ausstellung im Schloss Goseck be-
sichtigt werden. Die Ausstellung gehdrt neben den
jahrlich zur Sonnenwende stattfindenden Festen
zu den Hauptattraktionen.

Einen Kilometer von der Anlage entfernt wurden
die Uberreste einer Steinzeitsiedlung entdeckt,
die von der Universitat Halle in Kooperation mit der
University of California aus Berkeley archaologisch
aufgearbeitet werden.

Das archaologische Erlebniscenter am Mittelberg
bei Nebra — der Fundstelle der Himmelsscheibe
— soll im Frihjahr 2007 zusammen mit einem Aus-



sichtsturm fertig gestellt sein. Im Mittelpunkt wird
eine multimediale Prasentation stehen, die sich mit
der Bedeutung der Himmelsscheibe und ihrer Zeit
auseinandersetzt. Den Raum fir die Inszenierung
bildet ein spektakulares Gebaude, das nach Entwir-
fen des Schweizer Architekturblros Holzer&Kobler
umgesetzt wird. Das Umfeld wird von dem Kdlner
Buro fir Landschaftsarchitektur Club L gestaltet.

Das Erlebniscenter unterscheidet sich deutlich vom
Konzept des Landesmuseums in Halle. Das Kon-
zept orientiert sich an dem eines Science-Centers.
Auf der rund 900 gm grof3en Flache wird es Raum
fir eine Dauerausstellung (600 gm) und Sonder-
ausstellungen (150 gm) sowie fiir ein Planetarium
geben. Die Inhalte werden vom Landesmuseum in
Halle gestaltet. Die Zahl der jahrlichen Besucher
wird auf 80.000 prognostiziert. Die Baukosten wer-
den auf neun Millionen Euro veranschlagt, von de-
nen das Land 90 Prozent tragt.

Die Prasentation der vorgeschichtlichen Standor-
te erfolgt unter dem Begriff der ,,Himmelswege“,
die sich allerdings noch in den nachsten Jahren als
touristische Marke bewahren mussen. Die Uberaus
erfolgreiche Ausstellung der Himmelsscheibe von
Nebra (Ende Oktober 2004 bis Mai 2005) mit der
wirkungsvollen Medienbegleitung war der Auftakt
fir eine stufenweise Vermarktung. Nachster Mei-
lenstein fur die touristische Vermarktung ist 2008,
wenn das Landesmuseum fir Vorgeschichte in
Halle wieder erdffnet wird.

Zur Unterstitzung und Entwicklung des Projektes

Himmelswege hat der Saale-Unstrut-Tourismus

e.V. im Jahre 2005 ein Marketingkonzept in Auf-

trag gegeben, das von der ift GmbH und der Kappa

Kommunikationsdesign aus Halle erstellt wurde.

Bestandteile waren:

¢ Eine Analyse zur Ermittlung von Markt- und Ziel-
gruppenpotenzialen.

e Ein Vertriebs- und Kommunikationskonzept.

e Bewertungen und Empfehlungen zur Entwicklung
der Infrastruktur an den Standorten.

Abb. 6.5.1-1: Die Projekte und Stationen der
»Himmelswege*“

(Quelle: ift, 2005)

Aus der Potenzialanalyse werden folgende Be-

wertungen und Empfehlungen abgeleitet:

¢ Die Region Saale-Unstrut wird als attraktive Tou-
rismusregion eingestuft, deren Potentziale noch
nicht ausgeschopft sind.

o Mit der Entwicklung der vier vorgeschichtlichen
Standorte (unter dem Begriff der Himmelswege)
bis 2008 enthalt die Region ein zusatzliches tou-
ristisches Produkt, dessen Etablierung allerdings
einige Jahre dauern wird.

e Das Interesse der Bevolkerung an vorgeschicht-
lichen Funden ist zwar grof3, dessen Umsetzung
in eine konkrete Reise hangt aber entscheidend
von der Prasentation vor Ort und der begleiten-
den Vermarktung ab.

e Die vier Standorte sind von unterschiedli-

cher Qualitat — wobei Langeneichstadt als der

schwachste gilt —, was die Profilierung als ,ein-
heitliche Marke® unter einem Gesamtbegriff er-
schwert. Insgesamt gesehen werden erhebliche

Probleme im Bereich der Infrastruktur konstatiert

(Parkplatzkapazitaten, Ausschilderung etc.).

Von einer Umorientierung der ,Saale-Unstrut-

Region® in eine ,Archaologieregion“ oder eine

.Region der Himmelswege“ wird abgeraten, da

das Thema allein nicht ausreiche, um die Ubrigen

Themen (z.B. Wein) zu Gberlagern. Dazu sei auch

das erreichbare Potenzial nicht grof genug.

Das Konzept enthalt detaillierte Empfehlungen im
Hinblick auf die Gestaltung der Vertriebs- und Mar-
ketinginstrumente (siehe Marketingkonzept Him-
melswege 2005), auf die an dieser Stelle nicht na-
her eingegangen werden kann. Generell wird emp-
fohlen, ein erlebnisorientiertes Angebot rund um
die Himmelswege zu schaffen und es mit anderen
thematischen Schwerpunkten zu verknipfen.

Die nachfolgend wiedergegebenen Ergebnisse der
im Jahre 2004 im Auftrag der NORD/LB bundes-
weit durchgefihrten Haushaltsbefragung bele-
gen das Interesse der Deutschen an Themen der
Vorgeschichte (Kulturelle Leuchttirme in Sachsen
Anhalt 2005, S.41-43).

27 Prozent der Befragten bekunden ihr Interesse an
Angeboten im Bereich der Ur- und Friihgeschichte.
Diese Gruppe der Interessierten findet besonders
interessant:

Original-Fundorte 74 %
Ausstellungen von Fundsticken 74 %
Infos Uber Lebensweise

der Menschen 71 %
Erlebnisorientiertes Museum 68 %
Veranstaltungen (Ritterspiele etc.) 37 %
Kursangebote zum Nacherleben

der Zeit 32 %

Generell gesehen zeigt dieser Personenkreis dari-
ber hinaus ein tUberdurchschnittliches Interesse am
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Besuch historischer Statten, Kulturveranstaltun-
gen, Kunstausstellungen/Museen und historischen
Ausstellungen. Realisiert werden diese Aktivitaten
Uberwiegend im Rahmen von Kurzreisen. Ein ge-
ring ausgepragtes Interesse besteht an Sportakti-
vitaten und Freizeitparks.

Die nachfolgende Tabelle zeigt, welche zusatzli-
chen Angebote fiir diese Zielgruppe in Frage kom-
men. Im Vordergrund stehen ganz klar ,Sachkun-
dige Fuhrungen® und ,Orts- und objektbezogenes
Informationsmaterial®.

Abb. 6.5.1-2: Interesse an ergdnzenden Ange-
boten (Befragte mit Interesse an Zeugnissen der
Ur- und Friihgeschichte)

m interessant @ uninteressant O keine Angaben

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Sachkundige Fuhrungen

Orts- und objektbezogenes
Material

Méglichkeiten zum Naturerlebnis

Theaterauffiihrungen
Stilvolle Unterkinfte
Hochwertige gastronomische

Angebote
Historische
Auffihrungen/Schauspiele/Spiele
Besondere Angebote fiir Kinder
und Jugendliche

Kleinkunst

Picknicks

Generelle Einkaufsmdglichkeiten
Mdoglichkeiten zum Kauf von
Souvernirs

(Quelle: Bundesweite Haushaltsbefragung der imug GmbH im Auftrag der NORD/
LB, 2004)

6.5.2 Erfolgsbeispiele

Zeugnisse der Vorgeschichte, die fur den Touris-
mus von Bedeutung sind, gibt es in zahlreichen eu-
ropaischen Landern. Wir wollen uns auf Beispiele
konzentrieren, die einen Bezug zu Sachsen-Anhalt
haben. Dies sind zum einen Anlagen aus der Jung-
steinzeit und der Bronzezeit, zum anderen Muse-
en, die Vorgeschichte anschaulich vermitteln.

Die eindrucksvollsten Beispiele der Jungsteinzeit
und der Bronzezeit liefert die so genannte Megalith-
architektur, die fir Bauwerke aus grof3en unbear-
beiteten Steinblécken und aufgerichteten Steinen
steht. In Deutschland werden sie je nach Verwen-
dungszweck als Hinengraber, Dolmen, Menhire,
Steinkisten, Steinkreise oder Steinsetzungen be-
zeichnet.

Am haufigsten anzutreffen sind die Megalithen in

GroRbritannien und Irland sowie in der Bretagne.
Datiert werden sie auf den Zeitraum 4.500 bis 1.500
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vor Christus. Die grofdte bekannte Steinformation
in GroRbritannien befindet sich in Callanish auf der
zu den AuBeren Hebriden gehdrenden lIsle of Le-
wis. Die berihmteste und am meisten besichtigte
Anlage ist jedoch Stonehenge in Sidengland. In
der Bretagne ist Carnac mit tGber 3.000 Menhiren
die groRte Touristenattraktion.

In Deutschland sind die ,,Sieben Steinhduser als
touristisch interessantes Beispiel zu nennen, die
eine Gruppe von Grof3steingrabern darstellen und
sich in der Nahe von Fallingbostel in der Lunebur-
ger Heide befinden. Sie stammen aus der zweiten
Halfte des 3. Jahrtausends vor Christus.

Die mythische Bedeutung der Megalitharchitektur
wird in Begriffen wie dem der ,,Kalenderbauten*
sichtbar. So werden die vorgeschichtlichen Bau-
werke bezeichnet, die auf den Stand der Sonne
ausgerichtet sind und an Tagen der Sonnenwende
eine kalendarisch genaue Bestimmung ermdgli-
chen. Neben Newgrange in Irland gehdren hierzu
vor allem Stonehenge und auch das Sonnenob-
servatorium von Goseck. Archdologen vermuten,
dass es sich um Kultstatten handelte, bei denen
die Ausrichtung auf den Stand der Sonne eine
Rolle spielte. So soll Stonehenge Teil einer ritu-
ellen Begrabnisprozession gewesen sein, die im
drei Kilometer entfernt gelegenen Woodhenge bei
Sonnenaufgang begann und in Stonehenge bei
Sonnenuntergang endete. Wood bzw. Holz stand
dabei fur ,Leben“ und Stone bzw. Stein fir den
»1od”.

Wegen seiner enormen touristischen Bedeutung
wollen wir Stonehenge als klassisches Erfolgs-
beispiel ndher betrachten. Stonehenge, das man
mit ,hangende Steine“ Ulbersetzen kann, gehort
seit 1918 dem englischen Staat. Errichtet wurde es
in drei Phasen seit ca. 4.500 vor Christus Uber ei-
nen Zeitraum von fast 1.500 Jahren. Verwaltet und
touristisch vermarktet wird es heute vom English
Heritage, die Umgebung vom National Trust. Die
Anlage ist zusammen mit der Umgebung seit 1986
UNESCO-Welterbestatte.

Die eigentliche Anlage von Stonehenge ist erst seit
rund 20 Jahren nicht mehr fir das Publikum zu-
ganglich. Von 1972 bis 1984 wurde es regelmalig
fur Musikfestivals genutzt. Jahrzehnte lang war es
aulerdem ein Wallfahrtsort fir Neo-Druiden. Zu-
gang zu den Steinen erhalt heute nur noch die Dru-
ids Society an den Tagen der Tagundnachtgleiche.

Stonehenge, das das am meisten besuchte Monu-
ment in GroRbritannien ist, hat bis auf Weihnach-
ten das gesamte Jahr Uber flr Besucher gedffnet.
Mitglieder des English Heritage oder des National
Trust zahlen keinen Eintritt.



Abb. 6.5.2-1: Besucherzahlen Stonehenge

Jahr Besucher
2003/2004 757.721
2002/2003 755.744
2001/2002 713.565
2000/2001 790.427
1999/2000 836.294
1998/1999 832.540
1997/1998 775.835

(Quelle: English Heritage 2006)

AbschlieRend seien vier deutsche Museen er-
wahnt, die als Beispiel flr eine erfolgreiche Ver-
mittlung der Vorgeschichte gelten kénnen: das
archaologische Zentrum in Hitzacker an der
Elbe, das Neandertal Museum im Kreis Mett-
mann bei Disseldorf, das Westfalische Museum
fiir Archédologie in Herne sowie die Slawenburg
Raddusch.

Das Archaologische Zentrum in Hitzacker, das
1990 gegrindet wurde, ist das erste Freilichtmuse-
um der Bronzezeit in Deutschland. Bei Ausgrabun-
gen einige Jahre vorher war festgestellt worden,
dass die Gegend bereits vor 3.000 Jahren besie-
delt war. Seit 1990 wurden drei bronzezeitliche
Langhauser rekonstruiert, ein Grubenhaus und ein
Totenhaus errichtet sowie ein Naturlehrpfad und
ein Feldbauareal angelegt. Bei der Errichtung der
Anlage wurden die Techniken aus der Bronzezeit
im Rahmen eines Experiments angewandt. Der
Naturlehrpfad dient vor allem dazu, die Umweltbe-
dingungen von vor 3.000 Jahren zu veranschauli-
chen. Im Rahmen von Fihrungen und Aktionspro-
grammen wird versucht, dem Besucher Geschichte
anschaulich zu vermitteln und ihn dabei aktiv in das
Geschehen einzubeziehen.

Das Museum in Hitzacker ist ein erfolgreiches und
positives Beispiel fur die Vermittlung von Geschich-
te unter dem Motto ,lebendige Arch&ologie®. Neben
der Wissensvermittlung spielt der Unterhaltungs-
faktor eine wichtige Rolle. Die Anlage ist nutzbar
fur Kindergeburtstage, Betriebsfeste, Trauungen
und sonstige Feiern. Die Eintrittspreise sind rela-
tiv niedrig (3,50 Euro im Jahre 2006). Gelungen
ist auch die Darstellung im Internet (www.archaeo-
centrum.de). Die Besucherzahlen sind allerdings
relativ gering. In den letzten fiinf Jahren schwank-
ten sie zwischen 13.000 und 16.000.

Das Neandertal Museum steht an dem Ort, an
dem vor 150 Jahren die Skelettreste eines fossilen
Menschen entdeckt wurden. Das architektonisch
eindrucksvolle Museum, das 1996 eroffnet wurde,
erzahlt die Entwicklungsgeschichte der Mensch-
heit. Besucht wird es jahrlich von rund 170.000
Menschen.

~Woher kommen wir, ,wer sind wir und ,wohin
gehen wir® sind die zentralen Fragen, die das Mu-
seum zu beantworten sucht. Einen Schwerpunkt
bilden die Neandertaler, deren lebensechte Figu-
ren rekonstruiert wurden. Durch mediale Insze-
nierungen, Horerlebnisse und Exponate wird das
gesamte Thema wirkungsvoll vermittelt. Mit einer
Steinzeitwerkstatt versucht man, Kindern und Ju-
gendlichen, aber auch Erwachsenen, den Umgang
mit prahistorischen Materialien nahe zu bringen.

Mit Hilfe von finf Themenbereichen wird ein
Uberblick tiber die Entwicklung der Menschheit ge-
boten:

e Leben und Uberleben

o Werkzeug und Wissen

e Mythos und Religion

o Umwelt und Ernahrung

o Kommunikation und Medien.

Das Museum bedient ein breites Spektrum un-
terschiedlicher Zielgruppen: den Wissenschaftler
ebenso wie Lehrer, Kulturinteressierte und Kinder.
Die Darstellung ist vorbildlich und das Marketing
aus touristischen Gesichtspunkten professionell.
Im Oktober 2006 wurde die Dauerausstellung an-
I&sslich der Entdeckung des Neandertalers vor 150
Jahren neu eroffnet. Infos gibt es unter www.nean-
dertal.de.

Das Westfalische Museum fiir Archéologie in
Herne wurde 2004 eréffnet und hatte 2006 mehr
als 100.000 Besucher. Das Thema Archaologie
wird hier nicht allein anhand von Funden prasen-
tiert, sondern Archaologie wird auch als Wissen-
schaft thematisiert. So kénnen Besucher selbst in
die Rolle von Wissenschaftlern schltipfen und mit
dem Mikroskop Knochensplitter betrachten oder
anhand von Tonscherben historische Epochen be-
stimmen. Dazu gibt es sehr erfolgreiche Sonder-
ausstellungen, beispielsweise ,Klima und Mensch,
Leben in Extremen®.

Ein relativ breites Spektrum in der historischen
Darstellung vermittelt die als Museum an authenti-
schem Ort neu errichtete Slawenburg Raddusch
in Brandenburg. Im Mittelpunkt steht die ,Archa-
ologie der Braunkohle®“. Die Zeitepochen reichen
von der Alt- und Jungsteinzeit Gber die Bronze- und
Eisenzeit bis hin zum Zeitalter der Rémer, Slawen
und des Mittelalters. Die Zahl der jahrlichen Besu-
cher belauft sich auf 70-80.000.
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6.6 Musikland Sachsen-Anhalt
Das Wichtigste in Kiirze:

Deutschland ist ein traditionsreiches Musikland
mit weit Gber 100 Musiktheatern, Konzerthau-
sern und Opern. Berihmte Komponisten wie
Bach, Beethoven, Brahms, Handel, Schumann
oder Wagner haben fir einen entsprechenden
Ruf gesorgt.

In Sachsen-Anhalt wird diese Tradition bestatigt.
Dort gewirkt haben Bach, Handel, Schiitz, Tele-
mann und Weill. Das Handel-Haus in Halle und
die Bachstatten in Kéthen geben Zeugnis davon.

Erfolgreiche Musikveranstaltungen sind: der
MDR-Musiksommer, die Magdeburger Telemann-
Festtage, die Handelfestspiele, die Kothener
Bachfesttage und das Kurt-Weill-Fest in Dessau.

Unter touristischen Gesichtspunkten sind es in
erster Linie die Festivals, die zum Renommee
und zur Steigerung der Besucherzahlen einer
Region oder einer Stadt beitragen. Zu den erfolg-
reichsten in Deutschland zahlen: die Bayreuther
Festspiele, das Schleswig-Holstein Musik Festi-
val, das Rheingau Musik Festival, das Internatio-
nale Beethovenfest in Bonn.

Ein erfolgreiches Beispiel fir eine von Touristen
stark besuchte Gedenkstatte ist das Beethoven-
Haus in Bonn.

6.6.1 Uberblick

Kaum ein Land auf der Welt verfiigt tGber eine so
reichhaltige Musiktradition wie Deutschland. Weit
Uber 100 Musiktheater, Konzerthduser und Opern
sorgen mit ihren regelmafRigen Auffihrungen fir
internationale Reputation als Musikland. Dartber
hinaus locken wiederkehrende Festivals zusatz-
liche Besucher. Das Spektrum der Auffihrungen
reicht von der klassischen Musik iber Jazz bis hin
zu Pop-Rock-Events und zur Volksmusik. Nicht
vergessen sollte man das Genre der Musicals, das
gerade fUr den Stadtetourismus zum Erfolgsfaktor
geworden ist.

Das musikalische Erbe Deutschlands wird in ers-
ter Linie in Verbindung gebracht mit Namen wie
Bach, Beethoven, Brahms, Handel, Mendelssohn-
Bartholdy, Schumann oder Wagner. Berihmte Di-
rigenten und Kinstler der Vergangenheit und Ge-
genwart verstarken die Tradition und festigen den
hervorragenden Ruf.

Musikalische Veranstaltungen gleich welcher

Art sind eine feste Grolte im Kulturbetrieb. Obwohl
die meisten Ereignisse eher ein lokales oder re-
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gionales Publikum ansprechen, wachst der Anteil
der von weiter her anreisenden Gaste. Die Touris-
musverantwortlichen haben schon seit langerem
die Wirkung erkannt, die davon auf das eigene Ge-
schaft ausgeht. Bekannte Hauser, Auffihrungen
mit beriihmten Kilnstlern oder renommierte Festi-
vals sind zum festen Bestandteil des touristischen
Angebotes geworden. Mit dem Begriff ,Musikland*
werben nicht nur die Deutsche Zentrale fir Tou-
rismus, sondern auch Bundeslander wie Sachsen
und Sachsen-Anhalt. Im Wesentlichen sind es aber
die groBeren Stadte, die auf den Erfolgsfaktor Mu-
sik setzen.

Sachsen-Anhalts Musikgeschichte beginnt im
Mittelalter mit der Musik der Minnesanger Heinrich
von Morungen (Ort in der Nahe von Sangershau-
sen) und Heinrich I. Graf von Askanien, der Furst
von Anhalt war. Im spaten Mittelalter wirkte der
in Magdeburg gestorbene protestantische Kantor
Martin Agricola. Die Komponisten Heinrich Schitz,
Georg Friedrich Handel, Johann Sebastian Bach
und Georg Philipp Telemann stehen fur die Musik
des Barock. Der aus Dessau stammende Brecht-
Komponist Kurt Weill ist Sachsen-Anhalts berlihm-
tester Vertreter der Moderne. Eine Ubersicht (iber
die bekanntesten Komponisten, die in Sachsen-
Anhalt gelebt und gewirkt haben, bietet die nach-
folgende Abbildung.

Klingende Romanik in der Stiftskirche Gernrode/Harz



Abb. 6.6.1-1: Wirkungs- und Lebensstitten
namhafter Komponisten in Sachsen-Anhalt

. Gedenkstatten,

SAELL RNETReNTES Feste, Anldsse etc.

Dessau Kurt Weill Musikalische Ausbildung
(1900-1950) |u.a. in Dessau. Kurt-

Weill-Fest der Stadt
Dessau.

Halle Georg Fried- | Jugend und erste musi-
rich Handel | kalische Wirkungsstatte
(1685-1759) |in Halle. Marktplatz mit

Denkmal, Marktkirche
(dort getauft), Handel
Festspiele der Stadt
Halle.

Kéthen Johann Se- | Schuf die Brandenburg.
bastian Bach | Konzerte in seiner Zeit
(1685-1750) | beim First von An-

halt-Kéthen. Gedenk-
statte und Denkmal

im Schloss Kéthen,
Bach-Festtage der Stadt
Kothen.

Magde- Georg Geburtiger Magde-

burg Philipp burger (Gedenktafel
Telemann am Geburtshaus).
(1681-1767) | Telemann-Zentrum,

Sonntagskonzerte, Tele-
mann-Kammerorchester
Kloster Michaelstein,
Telemann-Festtage der
Stadt Magdeburg.

Weilken- | Heinrich Lebte in der Jugend

fels Schitz und spater zeitweise
(1585-1672) | wieder in Weilienfels.

Wohnhaus Nicolaistrale
(Schitz-Museum). Hein-
rich-Schutz-Tage.

Zerbst Johann 36 Jahre lang Hofkapell-
Friedrich meister beim First von
Fasch Anhalt-Zerbst, Fasch-
(1688-1758) | Festtage der Stadt

Zerbst.

(Quelle: MW (Hrsg.) 2005, S.99)

Die musikalische Tradition des Landes hat mit
dazu beigetragen, dass man 1995 das ,,Musik-
land Sachsen-Anhalt“ zum Jahresthema wahlte.
Hintergrund war schon damals das Ziel, die Rei-
segebiete in ein gemeinsames touristisches Ver-
marktungskonzept zu integrieren. Im Mittelpunkt
standen die Wirkungsstatten der bereits erwahnten
Komponisten. Aus dem Jahresthema entwickelte
sich das aktuelle Schwerpunktthema.

Kernstlick der touristischen Prasentation des
Themas sind hochrangige Veranstaltungen wie
der MDR-Musiksommer mit Konzertreihen wie
den ,Konzerten an der Stral’e der Romanik®, die
Magdeburger Telemann-Festtage, die Handel-
festspiele, die Koéthener Bachfesttage oder das
Kurt-Weill-Fest in Dessau. Beispielhaft wird nach-
folgend das Gesamtprogramm des Jahres 2006
wiedergegeben.

Abb. 6.6.1-2: Musikland Sachsen-Anhalt

Veranstaltung | Ort Zeitraum Motto
MDR Musiksom- | Halle ab 1.Juli }

mer 2006 2006

XVI. Internati- Schloss 23. - -
onale Tage der | Neuenburg, |25.6.2006
mittelalterlichen | St. Marien

Musik montalba- | Freyburg/

ne Unstrut
9. Mitteldeut- Weillenfels | 6.—8.9.2006 | ,Dresden
sche Heinrich- Dresden 17. - in Europa
Schutz-Tage Bad Kdostritz | 24.9.2006 — Europain
2006 6. - Dresden*
8.10.2006
18. Magdebur- Magdeburg | 14. - ,lelemann
ger Telemann- 19.3.2006 und die
Festtage Kirchenmu-
sik"
Handelfestspiele | Halle 8. - ,Handels
2006 18.6.2006 Klassizitat"
21. Kéthener Kéthen 30.8. -
Bachfesttage —3.9.2006
14. Kurt Weill Dessau 24.2. SWeill &
Fest —5.3.2006 Brecht*

(Quelle: LMG 2006)

Abb. 6.6.1-3: Besucherzahlen der Festivals

Veranstal-
tung
Heinrich- 533 805 582 675 589
Schutz-
Tage *
Magde- - 6.200 - 6.300
burger

Telemann-
Festtage**

Handelfest- | 55.385
spiele

2001 2002 2003 2004 2005

55.878 |55.000 |55.200 |40.000

Koéthener 5.000 5.000 5.000 |5.000 5.000
Bachfest-
tage

Kurt-Weill- | 7.000 7.000 8.200 |9.000 8.300
Fest

* Besucherzahlen der Veranstaltungen in WeiR3enfels (3 Tage im September/Okto-
ber), weitere Veranstaltungen in Kostritz und Dresden

** Magdeburger Telemann-Festtage finden nur alle 2 Jahre statt

(Quelle: Befragung ift, 2006)
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Zwei Reprasentanten des musikalischen Erbes
Sachsen-Anhalts werden mit eigenen Gedéacht-
nisstatten hervorgehoben. Es handelt sich um das
Héndel-Haus in Halle und die Bachstitten in
Koéthen.

Das Héndel-Haus in Halle versteht sich als Ge-
denkstatte fur den Komponisten und als Musik-
museum der Stadt. Handel ist dort 1685 geboren
worden. Seit 1948 werden dort Bilder, Musikinstru-
mente und Musikalien ausgestellt. AuRerdem dient
es als zentraler Ort der Handel-Forschung und der
Prasentation der musikgeschichtlichen Entwick-
lung der Region.

Handel, der nach seiner musikalischen Ausbildung
in Halle nach England Ubersiedelte, hinterlasst
mehr als 600 Werke — davon 40 Opern und 30 Ora-
torien. Sein Lebensweg und das gesellschaftliche
Umfeld werden anhand der unterschiedlichen Ex-
ponate veranschaulicht. Die Bibliothek gilt mit ihren
rund 20.000 Banden als Spezialsammlung zu Han-
del und zur regionalen Musikgeschichte. Neben
mehr als 350 Ausstellungen und Vortragen finden
im Handel-Haus auch die jahrlich wiederkehrenden
Handel-Festspiele statt.

Die Bachstatten in der ehemaligen Residenzstadt
Kothen vermitteln einen guten Einblick in das Emp-
finden und Denken seiner Zeit in Kéthen. Von 1717
bis 1723 war er am Hofe des Firsten Leopold von
Anhalt-Kéthen als Kapellmeister angestellt. Ein Teil
seiner wichtigsten Kammer- und Orchesterwerke
— wie die Brandenburgischen Konzerte, die Eng-
lischen und Franzdsischen Suiten sowie der ers-
te Teil des Wohltemperierten Klaviers — entstand
in dieser Zeit. Zu seinen Wirkungsorten gehdrten
die Festsale und die Kapelle des Schlosses, die St.
Jakobs-Kirche und die St. Agnus-Kirche.

Bereits seit 1866 bestehen Vereine zur Pflege des
Bacherbes und Gesangvereine, die Bachs Werke
auffihren. Seit 1967 finden die Kéthener Bach-
festtage statt. Aufgetreten sind beispielsweise
der Thomanerchor, das Bachorchester des Ge-
wandhauses Leipzig, die Hallesche Philharmonie
und bekannte auslandische Ensembles. Auf dem
Programm stehen Chorauftritte, Orgelkonzerte und
Kammermusik sowie musikwissenschaftliche Vor-
trage. Gefordert werden von den Bachstatten au-
Rerdem Wettbewerbe fir Jugendmusiker.

Uber die kurze Zeit des Bachchen Wirkens in
Kothen gibt es leider nur wenige Erinnerungssti-
cke. Rekonstruiert wurde das hofische Umfeld
Bachs mit der Etablierung der Bach-Gedenkstat-
te und dem ehemaligen Thronsaal des Schlosses.
Die ebenfalls rekonstruierte Schlosskapelle ist heu-
te Kirchen- und Konzertraum. In Planung befindet
sich ein Bach-Zentrum mit umfassenden Angebo-
ten und touristischer Ausrichtung.
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Als Schauplatz von Musikevents kommt Ferropo-
lis eine besondere Rolle zu. Veranstaltungen wie
Melt, BrassOn, Musicals oder das Paul Gerhardt
Chorfestival haben teilweise beachtliche Publi-
kumsresonanz gefunden und sind Beispiele fir
interessante Veranstaltungsinnovationen. Das still-
gelegte Kraftwerk im benachbarten Vockerode hat
2006 als Schauplatz der Inszenierung ,Marquis de
Sade” der Gregor Seyffert Compagnie im Rahmen
des 1. Internationalen Tanzfestes der Bauhausstadt
Dessau auf sich aufmerksam gemacht. 2007 sind
90 weitere Vorstellungen geplant.

6.6.2 Erfolgsbeispiele

Unter touristischen Gesichtspunkten sind es in
Deutschland in erster Linie die auf Klassik ausge-
richteten Festivals, die einen Vergleich mit dem
entsprechenden Angebot in Sachsen-Anhalt loh-
nen. In den 16 Bundeslandern gibt es mittlerweile
eine Fille renommierter Veranstaltungen, die ei-
nen festen Platz in der touristischen Vermarktung
haben und der Region oder Stadt neben Prestige-
gewinn auch zusatzliche Besucher bringen.

Die Deutsche Zentrale fir Tourismus listet auf ihrer

Website folgende Veranstaltungen auf:

¢ Rheingau Musik Festival

e Schleswig-Holstein Musik Festival

o Mozartfest in Wirzburg

e BachFest Leipzig

o Schlossfestspiele in Heidelberg

¢ Internationales Musikfestival Heidelberger Frih-
ling

e Ruhr Triennale.

Darlber hinaus gibt es allerdings noch eine Reihe
weiterer Uberregional bekannter Austragungsorte,
die mit vergleichbaren Veranstaltungen aufwarten
und ihr Publikum von weit her anziehen. Dazu ge-
héren unter anderem:

¢ Internationale Festspiele Baden-Baden

o Bayreuther Festspiele

¢ Internationales Beethovenfest Bonn

o Klavier-Festival Ruhr

¢ Dresdner Musikfestspiele

e Minchner Opernfestspiele.

Einen umfassenden Uberblick (iber weitere Ver-
anstaltungen und Themen der Kulturszene bietet
das Kulturportal der Bundesregierung unter www.
kulturportal-deutschland.de.

Auf ausgewahlte Festivals wollen wir exemplarisch
mit einigen Eckdaten eingehen.

Das Rheingau Musik Festival fand 2006 zum 19.
Mal statt (Ende Juni bis Anfang September). Die
142 Veranstaltungen an mehr als 40 Spielstatten
besuchten 115.000 Personen (Auslastung = 92,7



Prozent). Der Etat betrug 6,4 Millionen Euro, der
zur Halfte von 179 Sponsoren getragen wurde.
Der Anteil offentlicher Zuschisse betrug lediglich
0,4 Prozent, so dass die verbleibende Halfte aus
dem Kartenverkauf erwirtschaftet wurde. Medien-
partner war der Hessische Rundfunk. Musikali-
scher Schwerpunkt waren Mozart, Schumann und
Schostakowitsch.

Das seit 1986 bestehende Schleswig-Holstein
Musik Festival konnte 2006 (15. Juli bis 3. Septem-
ber) auf 141 Konzerten an 43 Spielorten 117.000
Besucher zdhlen (Auslastung = 85 Prozent). Rund
40 Prozent des Gesamtetats von 7,5 Millionen
Euro tragen die 100 Sponsoren, ein Viertel Uber-
nimmt das Land, der Rest wird aus dem Karten-
verkauf erwirtschaftet. Partnerland 2006 waren die
Niederlande.

Die Ruhr Triennale ist eine relativ junge Veranstal-
tungsreihe. Die erste Triennale startete 2002, die
zweite 2005. Zur ersten Spielzeit der zweiten Tri-
ennale im Herbst 2005 kamen 70.000 Besucher.
Die Auslastung der 120 Vorstellungen betrug 82
Prozent. Das Thema lautete ,Romantik und Indus-
trialisierung®. Die Finanzierung wird Uberwiegend
vom Land NRW getragen.

Die Dresdner Musikfestspiele finden vom 17. Mai
bis zum 3. Juni 2007 zum 30. Mal statt. 2006 wur-
den 47.000 Karten fir die 37 Spielstatten verkauft,
was einer Auslastung von 80 Prozent entspricht.
Die Einnahmen stiegen um 100.000 Euro gegen-
Uber dem Vorjahr, was als grofer Erfolg gewertet
wird. Ein grof3er Teil der Finanzierung wird durch
elf Sponsoren und Partner getragen. Das Thema
der Festspiele 2006 lautete ,Glauben®. Werke von
Mahler, Mendelssohn-Bartholdy und Mozart stan-
den im Mittelpunkt.

Zu den weltweit bedeutendsten Festivals seines
Genres gehort das Klavier-Festival Ruhr, das
2006 mit mehr als 50.000 Besuchern eine neue
Rekordmarke erreichte. Die 72 Konzerte fanden im
Sommer in einem Zeitraum von neun Wochen in 16
Stadten des Ruhrgebietes statt. Aufgefuhrt wurden
Werke des gesamten Spektrums der berlhmten
Klavierkomponisten wie Bach, Beethoven, Brahms,
Chopin, Gershwin, Liszt und vor allem Mozart, der
dank des Mozart-Jahres im Vordergrund stand.

Zu den altesten Musikfestivals in Deutschland ge-
hort das Bachfest Leipzig, das seit 1908 existiert
und jedes Jahr rund 100 Veranstaltungen anbietet.

Neben den Musikfestivals tragen auch die Einrich-
tungen, die an berihmte Komponisten erinnern,
zum Ruf als Musikland bei. Zu den bekannten Hau-
sern in Deutschland gehdren — neben dem bereits
erwdhnten Handel-Haus in Halle — unter anderem:

e Bach-Archiv in Leipzig

e Bachhaus Eisenach

e Schumann-Haus Leipzig
¢ Beethoven-Haus Bonn
e Brahms-Haus in Heide

Das Bach-Archiv fungiert als Forschungsinstitut
mit einer umfangreichen Spezialbibliothek, Ver-
anstaltungsort fur Konzerte und als Museum mit
entsprechenden Exponaten Uber Bach und sein
Lebensumfeld sowie einem Museumsshop. Neben
Fachveranstaltungen finden regelmallig Sonder-
ausstellungen statt. 2006 waren dies: ,Von Bach
zu Mozart® und ,Expedition Bach®. 2007 lautet
das Thema ,Bach der Jlingere®. Aulerdem ist das
Bach-Archiv Organisator des Bachfestes.

Trager des Bachhauses Eisenach ist der Verein
.Neue Bachgesellschaft. Im Prinzip ist es ahnlich
konzipiert wie das Bach-Archiv, wenn auch nicht
mit dessen Gréfe und Bedeutung. Es verflgt tGber
einen musealen Teil und bietet Veranstaltungen
und Konzerte an.

Das Schumann-Haus in Leipzig beherbergt eine
Dauerausstellung in den historischen Wohnrau-
men und veranstaltet alle 14 Tage Konzerte sowie
einmal im Jahr eine Festwoche. Es ist eng mit dem
Bach-Archiv vernetzt.

Eine der bedeutendsten Gedenkstatten in Deutsch-
land ist das Beethoven-Haus in Bonn, das Ge-
burtshaus Ludwig van Beethovens (1770-1827).
Bestandteil des Hauses sind neben einem um-
fangreichen Museumstrakt ein Kammermusiksaal
fur regelmafig stattfindende Konzerte, ein Studio
fur digitale Sammlungen, eine Bibliothek und ein
gut sortierter Shop fir Musik, Kunst und Souvenirs.
Zum umfangreichen Veranstaltungsangebot geho-
ren auch spezielle Angebote fiir Kinder. Die Raum-
lichkeiten kdnnen auch fir externe Veranstaltungen
angemietet werden. Das Beethoven-Haus ist die
herausragende Attraktion Bonns mit einem hohen
Anteil auslandischer Besucher.

Musikreisen in Deutschland werden in der Regel
individuell organisiert. Dartber hinaus gibt es eine
Reihe von Spezialveranstaltern, die Musikereig-
nisse im Rahmen kompletter Packages mit Anrei-
se, Unterkunft und Ticket anbieten. Im Mittelpunkt
stehen dort allerdings Arrangements im Ausland,
da es bei gefragten Veranstaltungen meist schwie-
rig ist, auf eigene Faust an die gewilinschten Karten
zu kommen.
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7 Sonderformen des Kulturtourismus

Im Kapitel 7 verzichten wir auf die Ausflhrlichkeit,
mit der wir in den vorhergehenden Kapiteln die je-
weilige Thematik behandelt hatten. Zum Teil wurden
bestimmte Bereiche in einem anderen Zusammen-
hang bereits beschrieben, so dass sie nicht wieder-
holt zu werden brauchen. Dies gilt insbesondere fiir
die Abschnitte ,Berihmte Personlichkeiten®, ,Jubila-
en“ und ,Museen, Ausstellungen und Events®.

GroRere Aufmerksamkeit widmen wir den Themen
.Industriekultur® und ,Spiritueller Tourismus®.

7.1 Industriekultur-Tourismus
Das Wichtigste in Kiirze:

Die Industriekultur hat als touristisch bedeut-
sames Thema in Deutschland erst in den 90er
Jahren Fulk gefasst. GroRbritannien verfugt Uber
eine deutlich langere Tradition. Als erfolgreichs-
tes Beispiel fur die touristische Vermarktung der
Industriekultur gilt das 60 Kilometer westlich von
Birmingham gelegene ,lronbridge Gorge Muse-
um®, das seit den 70er Jahren existiert und jahr-
lich Gber 500.000 Besucher anzieht.

In Deutschland war die 1999 er6ffnete ,Route der
Industriekultur” im Ruhrgebiet Ausldser fir die
seitdem kontinuierlich wachsende touristische
Nachfrage nach den Zeugnissen der industriellen
Vergangenheit.

Drei Standorte haben in Deutschland den Sta-
tus einer UNESCO-Welterbestatte: das Berg-
werk Rammelsberg in Goslar (1992), die Volk-
linger Hutte (1994) und die Zeche Zollverein in
Essen (2001). Sie gehoren auch zu den besu-
cherstarksten industriekulturellen Standorten in
Deutschland.

Auf europaischer Ebene wird der Industrietou-
rismus insbesondere durch die seit 2003 exis-
tierende ,Europaische Route der Industriekultur*
(ERIH) beférdert. Ihr gehdren zur Zeit 60 Anker-
punkte aus funf Ladndern an.

Sachsen-Anhalt, das Uber eine weitreichende in-
dustrielle Vergangenheit verfligt, misst dem The-
ma Industriekultur eine deutlich grofere Bedeu-
tung bei als die meisten anderen Bundeslander.
Beworben werden vor allem die Projekte ,Gllck-
Auf-Tour“ und ,Kohle/Dampf/Licht.

Zentrale Routen mit Alleinstellungscharakter sind
die Bergbauregion Harz und die Mitteldeutsche In-
novationsregion. Fur Aufmerksamkeit hat in letz-
ter Zeit vor allem Ferropolis in Grafenhainichen
mit spektakularen Open-Air Events gesorgt.
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Ferropolis gehort als einziger industriekultureller
Standort in Sachsen-Anhalt der ,Europaischen
Route der Industriekultur® an.

7.1.1 Uberblick

Die Industriekultur hat als touristisch bedeutsames
Thema in Deutschland erst Mitte der 90er Jahre Ful}
gefasst. Schlisselereignisse waren die Aufnahme
der Volklinger Hiitte in die Liste der UNESCO-
Welterbestatte im Jahre 1994 und die Eréffnung
der ,,Route der Industriekultur“ im Ruhrgebiet
im Jahre 1999.

In GroRbritannien hat die Industriekultur eine
deutlich langere Tradition. Das seit Anfang der
70er Jahre kontinuierlich ausgebaute ,,Ironbridge
Gorge Museum* dirfte eines der weltweit besten
Beispiele fur die Entwicklung des Industriekultur-
Tourismus sein.

Der Prozess der touristischen Inwertsetzung der
industriellen Vergangenheit verlauft dhnlich wie
bei anderen Relikten der Kulturhistorie. Mit zuneh-
mendem zeitlichem Abstand zu den Anféangen der
Industrialisierung wachst das Interesse an den Ur-
spriingen von Produktionsprozessen und an sicht-
baren Zeugnissen der Industriearchitektur.

Der Industriekultur-Tourismus (oder Industrie-
tourismus, da die Begriffe synonym verwendet
werden) ist trotz wachsendem Zuspruch interes-
sierter Reisender immer noch ein Nischen-Markt.
Dies mag am Image des Themas liegen, das eher
Nahe zur Arbeits- als zur Urlaubswelt suggeriert.
Es liegt aber auch an den Touristikern, von denen
viele Scheu davor haben, die Industriekultur auf
eine Ebene mit der klassischen Kultur zu heben.

Die ,,Europdische Route der Industriekultur®
(ERIH) ist ein gelungenes Beispiel fir den Ver-
such, Zeugnisse der industriellen Vergangenheit
fur den Tourismus zu erschlieBen (siehe Abschnitt
7.1.2). Uberdurchschnittlichen Zuspruch erhélt das
Thema in den Bundeslandern Brandenburg, Nord-
rhein-Westfalen, Saarland und Sachsen-Anhalt.

Die originare Zielgruppe, deren primares Motiv
der Besuch industriekultureller Einrichtungen ist,
dirfte quantitativ gesehen eher klein sein. Genaue
Informationen Uber den Einfluss des entsprechen-
den Angebotes auf die Reiseentscheidung oder die
Reisezielwahl gibt es keine. Man kann jedoch da-
von ausgehen, dass die Mehrheit der Besucher die
Besichtigung eines Industriedenkmals oder einer
Ausstellung als Teil eines Gesamtprogramms mit
unterschiedlichen Sehenswirdigkeiten absolviert.
Insofern ist es wichtig, die Stationen der Indus-



triekultur in das touristische Gesamtangebot einer
Region oder Stadt zu integrieren.

Im weiteren Sinne gehdéren zum Potenzial des In-
dustriekultur-Tourismus alle diejenigen, die sich flr
Kultur und Zeugnisse unserer Vergangenheit inte-
ressieren, die Sehenswurdigkeiten gleich welcher
Art erleben wollen oder die gerne etwas Neues
ausprobieren oder kennen lernen méchten. Im mu-
sealen Bereich spielen Schulklassen eine wichtige
Rolle, denen dort das mit der Industrie verbundene
Lebensumfeld padagogisch vermittelt wird. Auch
Familien mit Kindern sind Uberdurchschnittlich
haufig vertreten.

Was die Besucherzahlen betrifft, ist eine grofRe
Schwankungsbreite feststellbar. Europaische TOP-
Einrichtungen wie das Ironbridge Gorge Museum
in England, die Zeche Zollverein in Essen, die
Volklinger Hiitte im Saarland oder die UNESCO-
Welterbestatte Rammelsberg bei Goslar errei-
chen mehrere Hunderttausend Besucher im Jahr.
Die Mehrzahl der Anlagen kann jedoch zufrieden
sein, wenn sie die Schallmauer von 30.000 Gasten
uberwindet. Kleinere, meist von ehrenamtlichen
Mitarbeitern betreute Einrichtungen zahlen jahrlich
weniger als 5.000 Besucher.

Der Erfolg einer industriekulturellen Einrichtung
hangt von ihrem wahrgenommenen Profil ab. Dazu
gehdren das jeweilige Umfeld ebenso wie der bau-
technische Zustand und der Erlebnisgehalt des
gesamten Ensembles. Experten stlitzen sich dabei
auf die Erfahrung, dass ,der Funke des Tourismus
erst ab einer gewissen kritischen Masse der Erleb-
nisfahigkeit ztindet. Nicht das einzelne, technisch
bedeutsame Exemplar von Férdergerist und Hoch-
ofen zahlt, sondern eine erlebnisdichte Vielfalt (In-
dustrietourismus in Sachsen-Anhalt 2003, S.14).

Zusammenfassend lassen sich folgende Kriterien
benennen, mit denen die Eignung eines industrie-
kulturellen Objektes fiir die touristische Vermark-
tung festgestellt werden kann:

e Erlebniswert

o Historische Prasentation

e Symbolwert

o Authentizitat

¢ Industriekulturelle Tourismusinfrastruktur

o Touristische Qualitat des Umfeldes

¢ Innovationsperspektiven

¢ Verkehrsanbindung.

Sachsen-Anhalt verfligt bei der Industriekultur nicht
Uber die infrastrukturellen Voraussetzungen ei-
nes Landes wie Nordrhein-Westfalen. Trotzdem
besitzt es Eigenschaften, die im nationalen Ver-
gleich etwas Besonderes darstellen und die Basis
fur ein eigenstandiges Profil liefern. Dies sind der
interessante landschaftlich-rdumliche Kontext und
die industriegeschichtliche Vergangenheit.

Sachsen-Anhalt hat die industrielle Entwicklung

in Deutschland schon zu einem frilhen Zeitpunkt

entscheidend gepragt. Auslésende Komponenten
waren dabei:

¢ Das Vorkommen von Bodenschatzen wie Salz im
GrolRraum Halle und Erzen im Harz. Das Gebiet
um Eisleben wird nach 1200 zum flihrenden Kup-
ferlieferanten in Europa.

e Die Lage am Hellweg, der wichtigsten West-
Ost-Handelsstral’e im Mittelalter. Die durch das
,Magdeburger Recht* manifestierte Rechtsicher-
heit befligelt den Ausbau des Handels.

¢ Das dichte Netz von Markten im Umfeld von Pfal-
zen, Klostern und Bischofssitzen. Wéahrend dieser
Epoche zahlt die Region zu den in Europa 6kono-
misch am weitesten entwickelten Gebieten.

¢ Die durch neue Techniken (Pfliige) leistungsfahi-
ge Landwirtschaft, die die Versorgung der Bevol-
kerung sicherstellte.

Die eigentliche, von England ausgehende Industri-
alisierung setzte sich im 19. Jahrhundert auch in
Sachsen-Anhalt durch. Zu den regionalen Besonder-
heiten gehorten die Verarbeitung von Zuckerriuben
und die Braunkohlewirtschaft. Daneben siedelten
sich Betriebe des Maschinenbaus an und das Eisen-
bahnnetz wurde ausgebaut. Aus dieser Zeit stammt
unter anderem die Harzer Schmalspurbahn.

Zum Beginn des 20. Jahrhunderts beschleunigt
sich die industrielle Entwicklung mit der Entstehung
der chemischen Industrie. Zwischen den beiden
Weltkriegen werden die Produktionsstatten erheb-
lich erweitert und riesige neue Standorte errichtet
(LEUNA, BUNA etc.). In den 30er Jahren wird die
Braukohleférderung auf den Grof3tagebau umge-
stellt. Kraftwerke wie Vockerode befriedigten den
enormen Energiebedarf.

Nach dem Zweiten Weltkrieg wurden die Bezirke
Magdeburg und Halle dank ihrer Schwerindus-
trie und der Energieerzeugung zum Rickgrat
der DDR-Volkswirtschaft. Nach der Wende verliert
Sachsen-Anhalt seine urspringliche Bedeutung
als Industriehochburg wegen der SchlieRung zahl-
reicher Grof3betriebe.

In Verbindung mit der Erarbeitung des Handbuches
»industrietourismus in Sachsen Anhalt® wurden
250 potenzielle Industriekultur-Ziele in Sach-
sen-Anhalt identifiziert, von denen allerdings die
meisten fir eine touristische Vermarktung unge-
eignet sind. Bei der Mehrzahl der Objekte steht die
touristische Nutzung nicht im Vordergrund. Haufig
stehen Initiativen auf ehrenamtlicher Basis dahin-
ter, bei denen der persdnliche Bezug das treibende
Motiv zum Erhalt der Anlage ist.

Im Vergleich zu anderen deutschen und europai-

schen Industrieregionen verfigt Sachsen-Anhalt
streng genommen nur Uber zwei wettbewerbsfa-
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hige Themenbereiche:

e Der Abbau und die Verarbeitung von Erzen in der
Region Harz einschlieBlich des Harzvorlandes
und dem Mansfelder Land.

e Das Thema ,Steinsalze-Kalk-Kohle* mit der dar-
aus entstandenen Verbundindustrie ,Chemie-En-
ergie“. Dahinter verbirgt sich die Region ,Dessau-
Bitterfeld-Halle-Zeitz*, dem nach dem Ruhrgebiet
zweitgrofiten industriegeschichtlichen Ballungs-
gebiet in Deutschland.

Daraus lassen sich als Themenbereiche bzw. als
zentrale Routen mit ,,Alleinstellungscharak-
ter“ ableiten:

* Route 1:Historische Bergbauregion Harz

¢ Route 2: Mitteldeutsche Innovationsregion.

Die nachfolgende Darstellung bietet einen Uber-
blick Gber die wichtigsten Standorte des Indus-
trietourismus in Sachsen-Anhalt (Industrietouris-
mus in Sachsen-Anhalt 2003, S.41).

Da sich der Harz als landertbergreifende Touris-
musregion prasentiert, gehdren die industriekultu-
rellen Standorte der Historischen Bergbauregion
Harz nicht alleine zum Bundesland Sachsen-An-

halt. Unabhangig davon werden die wichtigsten
Einrichtungen nachfolgend stichpunktartig erwahnt.
Eine ausfiihrliche Beschreibung enthalt das Indus-
trietourismus-Handbuch (S.42 ff).

Die Nummer 1 der Region ist zweifelsohne die
UNESCO-Welterbestatte Rammelsberg Goslar.
Das Besucherbergwerk und Bergbaumuseum, das
auch zur Europaischen Route der Industriekultur
gehort, zahlt mit seinen jahrlich mehr als 200.000
Besuchern zu den touristischen Attraktionen des
Harzes. Archdologische Funde deuten darauf hin,
dass hier fast 3.000 Jahre lang Erze abgebaut wur-
den. Das Bergwerk wurde 1988 stillgelegt. Das Mu-
seum gehort mit seinen 20.000 gm Flache zu den
groflten Museumsanlagen in Norddeutschland.

Von erheblicher Relevanz fur den Tourismus des
Harzes sind daruber hinaus die Harzer Schmal-
spurbahnen. Die drei Bahnen — Harzquer-, Bro-
cken- und Selketalbahn — werden von einer GmbH
betrieben und verfiigen Uber ein Streckennetz
von 131 Kilometern. Dies ist das langste zusam-
menhangende Netz aller Schmalspurbahnen in
Deutschland. Im Jahresdurchschnitt werden Uber
eine Million Fahrgaste beférdert. Der Fahrzeug-

Abb. 7.1.1-1: Kristallisations- und Ankerpunkte des Industrietourismus in Sachsen-Anhalt
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(Quelle: MW 2003, S. 41)
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park besteht alleine aus 25 Dampflokomotiven. Die
Harzer Schmalspurbahnen wurden 1972 als Ge-
samtensemble unter Denkmalschutz gestellt.

Weitere Standorte von touristischer Bedeutung

sind:

¢ Drei Kronen und Ehrt in Elbingerode

o First Stolberghditte in lisenburg

o Rohrigschacht in Wettelrode

o Bergwerksmuseum Grube Glasebach in Stral3-
berg.

Weniger konkret als die Region Harz Iasst sich
die Mitteldeutsche Innovationsregion vermit-
teln. Sowohl von der geografischen als auch von
der thematischen Bezeichnung sind Zuordnungen
einzelner Einrichtungen nicht auf den ersten Blick
erkennbar.

Eine enorme Innovationskraft besal} in den 20er
Jahren des 20. Jahrhunderts das Bauhaus Des-
sau, das 1996 in den Kreis der UNESCO-Welt-
erbestatte aufgenommen wurde. Der Bauhausstil
gilt heute noch als Symbol fur ,Moderne“ und be-
zieht sich auf verschiedene Gestaltungsbereiche
(Architektur, Mobel, Gebrauchsgegenstande etc.).
Erheblichen Einfluss hat er auch auf die Industrie-
architektur gehabt (siehe auch Kapitel 6.4).

Von den in Frage kommenden Standorten der ge-
samten Region verfligen folgende Uber das grofite
touristische Potenzial:

o Brikettfabrik Hermanschacht in Zeitz

e Deutsches Chemiemuseum in Merseburg

o Industrie- und Filmmuseum Wolfen

e Ferropolis in Grafenhainichen

e Technikmuseum Hugo Junkers in Dessau.

Zu den spektakularsten Standorten gehort Fer-
ropolis, das 2006 in den Kreis der Ankerpunkte
der ,,Europaischen Route der Industriekultur®
aufgenommen wurde. Es ist eine Art begehbares
Museum, das die Entwicklung des Braunkohleta-
gebaus veranschaulicht. Im Mittelpunkt stehen funf
riesige Bagger. Das Abbaugebiet ist weitgehend
geflutet und wird als Freizeitgebiet gestaltet. Be-
kannt geworden ist Ferropolis vor allem als Aus-
tragungsort von Open-Air-Events wie zuletzt dem
innovativen Festival Brass On im Jahr 2006. Seine
Perspektive sieht Ferropolis im Ausbau internati-
onal ausstrahlender Top-Events flir Besucher und
als Schauplatz fir groBe Firmenevents sowie als
authentischen Ort der Industriegeschichte fiir An-
halt, an dem Wandel und Transformation in die Zu-
kunft anschaulich und vermittelt werden (,ferropolis
— futurepolis®).

Ein eigenes industriekulturelles Angebot hat
die Tourismusregion Wittenberg fir das ehemalige
Braunkohlenrevier zwischen Wittenberg und Bitter-
feld entwickelt. Unter dem Begriff ,Kohle/Dampf/

Licht* werden 14 Standorte zu einem gemeinsa-
men Angebot zusammengefasst, das Uber eine ei-
gene Website prasentiert wird (www.kohle-dampf-

licht.de).

Auf der Landesebene wird das industrietouristi-
sche Angebot von der LMG beworben, die zu den
wenigen Tourismusorganisationen in Deutschland
gehort, die die Industriekultur als eigenstandiges
Thema herausstellen. Auf der Website werden vier
Themen hervorgehoben:

o Kohle/Dampf/Licht

e Rund um den Bergbau: Die Gluck-Auf-Tour

e Sachsen-Anhalt: IndustrieKultur pur

e Mlhlen im Harz und Umgebung.

Als Beispiel fur ein professionelles Marketing kann
die ,,Gliick-Auf-Tour“ benannt werden, die 1994
durch den Interessensverein Bergbau e.V. ins Le-
ben gerufen wurde. Das Programm umfasst 11
Bergbaugebiete mit 60 Einzelobjekten.

7.1.2 Erfolgsbeispiele

Aus der Fllle der Beispiele, die fur eine erfolgrei-
che touristische Nutzung industriekultureller Ein-
richtungen und Netzwerke sprechen, wollen wir
vier herausgreifen:

e Ironbridge Gorge Museum in Mittelengland

¢ Volklinger Huitte im Saarland

¢ Route der Industriekultur im Ruhrgebiet

o Europaische Route der Industriekultur.

Das rund 60 Kilometer westlich von Birmingham
gelegene Ironbridge Gorge Museum ist im Rah-
men der Umwandlung einer riesigen Industriebra-
che zu einem Zentrum der Industriekultur entstan-
den. 1986 wurde der Komplex UNESCO-Welterbe-
statte.

Das privatwirtschaftlich betriebene Ironbridge Gor-
ge Museum umfasst heute neun kostenpflichtige
und 28 frei begehbare Einrichtungen. Die Zahl der
Besucher betragt im Jahr mehr als 500.000, die mit
dazu beitragen, rund 2.500 direkte und indirekte
Arbeitsplatze zu sichern. Drei Viertel der Ausgaben
werden durch Eintrittsgelder abgedeckt, der Rest
Uberwiegend durch Fordermittel der Heritage Foun-
dation und Einnahmen aus der Vermietung von
Raumlichkeiten. Der Anteil der staatlichen Subventi-
onen ist auRerst gering. Die Gesamteinnahmen be-
trugen 2004 umgerechnet rund finf Millionen Euro.

Das Museum betreibt ein professionelles Marke-
ting, das auf die Festigung der eigenen Marke und
auf eine standige Weiterentwicklung als touristi-
sche Attraktion ausgerichtet ist. Die weitgehende
Unabhangigkeit von 6ffentlichen Mitteln und damit
von Steuergeldern gehoért zu den zentralen wirt-
schaftlichen Zielen.
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Das Ironbridge Gorge Museum ist fester Bestand-
teil im Vermarktungskonzept der touristischen
Organisationen im gesamten Umfeld. Detaillierte
Informationen gibt es auf der Website (www.iron-

bridge.org).

Die Volklinger Hutte, die zu ihren besten Zeiten
mehr als 20.000 Beschaftigte hatte, war bis zu ihrer
SchlieBung im Jahre 1986 der wirtschaftliche Motor
der gesamten Region. Gegriindet wurde sie bereits
im 19. Jahrhundert. Die Einstufung als Denkmalen-
semble im Jahre 1987 rettete sie vor dem Verfall
oder Abriss. In den Folgejahren wurden die Erhal-
tungsmalRnahmen mit erheblichen Mitteln der EU
und des Landes unterstitzt. Zur UNESCO-Welter-
bestatte wurde die Valklinger Hitte 1984 erklart.

Aufmerksamkeit erregt die Volklinger Hitte seit
einigen Jahren vor allem durch spektakular insze-
nierte Ausstellungen, die ein Publikum von weit her
anziehen. Dazu gehdrte 2004/2005 die Ausstellung
Inka Gold. 2006 waren es: Ferrodrom 06 Erlebnis-
welt Volklinger Hutte, Macht&Pracht — Europas
Glanz im 19. Jahrhundert sowie Phonix aus der
Asche — Die Volklinger Hutte um 1992. Die durch-
schnittliche Besucherzahl betragt im Jahr rund
200.000 Besucher.

Die Volklinger Hutte ist fur die strukturschwache
Region ein wichtiger Attraktionsfaktor, der viele
Touristen von aufierhalb anzieht. Vor allem sorgt
sie mit ihren medial intensiv begleiteten Ausstel-
lungen fir einen hohen Aufmerksamkeitsgrad und
tragt somit dazu bei, dass sich das Image der Re-
gion nachhaltig verbessert.

Das bekannteste Beispiel einer touristischen Stra-
Be, bei der das Thema Industriekultur im Vorder-
grund steht, ist die Route der Industriekultur im
Ruhrgebiet. Entstanden ist sie aus einer Idee der
.Internationalen Bauausstellung Emscher Park®
(IBA), das industrielle Erbe der Region langfristig
zu sichern und es fir den Tourismus zu Offnen.
Die Route wurde damit zum Bestandteil eines um-
fangreichen Strukturprogramms, das den Weg des
Ruhrgebietes von der Kohle- und Stahlregion in eine
moderne Dienstleistungsregion begleiten sollte.

Im Mittelpunkt der Route stehen 19 Ankerpunkte,
zu denen gehoren: die UNESCO-Welterbestatte
Zeche Zollverein in Essen, die Zeche Zollern 1l/IV
in Dortmund und der Landschaftspark Duisburg-
Nord. Die Route der Industriekultur besteht aus
einem 400 Kilometer langen Rundkurs, der durch
ein eigenes Beschilderungssystem sichtbar wird.
Die besucherstarkste Einrichtung mit mehr als
500.000 Besuchern im Jahr ist die Zeche Zollver-
ein, die auch die intensivste finanzielle Férderung
von der EU und vom Land erfahren hat. Dort ist
unter anderem ein international renommiertes De-
sign-Zentrum mit dem ,Red Dot Design Museum®
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untergebracht. Die Gesamtbesucherzahl der in-
dustriekulturellen Standorte des Ruhrgebietes wird
auf rund 10 Millionen jahrlich geschatzt. Vier der
Ankerpunkte gehéren dem Netz der ,Europaischen
Route der Industriekultur” an.

Eine Route von exemplarischer Natur ist die 2003
ins Leben gerufene ,,Europdische Route der In-
dustriekultur (ERIH). Grundlage war ein 1999
begonnener und 2002 abgeschlossener Master-
plan, in dem die Grundzige des Konzeptes fest-
gelegt wurden. Pate fur die Idee war die Route der
Industriekultur im Ruhrgebiet.

ERIH versteht sich als ein Netzwerk der wichtig-
sten Standorte des industriellen Erbes Europas.
Das Riickgrat der Route bilden die Ankerpunk-
te, deren Zahl inzwischen auf 60 in Deutschland,
Grolbritannien, Luxemburg und in den Niederlan-
den angewachsen ist. Erganzt wird die Darstellung
durch Regionale Routen und Europaische The-
menrouten. Trager des in der aktuellen Phase auf
vier Jahre angelegten Projektes ist der Tourismus-
verband des Landes Nordrhein-Westfalen mit Sitz
in KoIn. Die Halfte der Finanzierung hat die Euro-
paische Union im Rahmen von Interreg Il B Uber-
nommen, die zweite Halfte steuern die elf Partner
aus Deutschland, Grof3britannien und den Nieder-
landen bei.

Ubergeordnetes Ziel ist es, die Européaischen
Standorte der Industriekultur zu schitzen und ihren
Erhalt als Antrieb flr die Entwicklung von Regionen
zu nutzen, die oftmals vom wirtschaftlichen Verfall
bedroht sind. Der Tourismus wird dabei als Chan-
ce begriffen, den Kreis der am industriellen Erbe
interessierten Menschen deutlich zu erweitern und
den einzelnen industriekulturellen Standorten eine
wirtschaftliche Perspektive im Sinne zuséatzlicher
Einnahmen zu bieten.

ERIH ist dabei, sich als Europaische Marke fiir
Industriekultur zu etablieren. Um die Marke be-
kannt zu machen, wurde ein Corporate Design
entwickelt, das ein gemeinsames Logo, Druck-
erzeugnisse, einen Internetauftritt (www.erih.net)
und die Beschilderung der Ankerpunkte beinhaltet.
Das ERIH-Netzwerk soll den transnationalen Er-
fahrungsaustausch, die Konzeption gemeinsamer
Marketingstrategien und grenziibergreifender Initi-
ativen anregen. Zentrales Vermarktungsinstrument
ist die Website, die ebenso wie der Basisflyer in
vier Sprachen (Deutsch, Franzosisch, Englisch
und Niederlandisch) vorhanden ist.

Aufgabe der Regionalen Routen ist es, Landschaf-
ten und Gebiete zu erschlieen, denen die Euro-
paische Industriegeschichte ihren Stempel aufge-
drickt hat. Zu diesen Routen gehdren: Ruhrgebiet,
Mountains (Bergisches Land und Sauerland), Eu-
regio Maas-Rhein, Saar-Lor-Lux, Nordwest-Eng-



land, West-Midlands, Sid-Wales, Ost-England,
Nordseekanal.

Mit den Europdischen Themenrouten werden
Verbindungslinien zwischen den einzelnen Indus-
triedenkmalern aufgezeichnet. Themen sind: Tex-
til, Bergbau, Eisen & Stahl, Produktion, Energie,
Transport & Kommunikation, Wasser.

7.2 Spiritueller Tourismus in Sachsen-Anhalt
Das Wichtigste in Kiirze:

Der Spirituelle Tourismus hat in den letzten Jah-
ren enorm an Zuspruch gewonnen, insbesonde-
re in Form des Angebotes ,Kloster auf Zeit“. Uber
200 Kloster bieten diese Art des Aufenthaltes an.
Dazu gehdren: Exerzitien, Besinnungs- und Ein-
kehrtage, Meditations- und Bibelkurse.

Sachsen-Anhalt erfullt die Anforderungen des
Spirituellen Tourismus in mehrfacher Hinsicht. Es
verfugt Uber:

o Kloster mit dem notwendigen Angebot (Helfta,
Huysburg, Petersberg und Gnadau)

e einen Teilbereich des Jakobsweges als Pil-
gerstrecke (von Brandenburg kommend Uber
Jerichow und Stendal bis Naumburg) und den
daran angeschlossenen Lutherweg

o die spirituelle Wirkung des Reformators Martin
Luther.

Das 2006 erschienene Handbuch ,Spiritueller
Tourismus in Sachsen-Anhalt* bietet einen um-
fassenden Uberblick.

7.2.1 Uberblick

Spiritueller Tourismus hat streng genommen mit
Kulturtourismus, wie wir ihn im vorliegenden Hand-
buch behandelt haben, wenig zu tun. Trotzdem
wollen wir uns damit beschaftigen — sozusagen als
»oonderform des Tourismus*®, weil er Bezug zu
Kulturstatten hat.

Als sichtbare Zeugnisse des Kulturtourismus bieten
insbesondere die sakralen Bauwerke den Rah-
men flr den Spirituellen Tourismus — oder anders
ausgedrickt, fir bestimmte Formen der Selbstbe-
sinnung und Religiositat. Sachsen-Anhalt ver-
flgt dank seines Reichtums an entsprechenden
Kulturgttern Uber ideale Voraussetzungen, geeig-
nete Angebote fir eine kontinuierlich wachsende
Nachfrage bereit zu halten.

Das Wirtschaftsministerium des Landes hat 2006
unter dem Titel ,,Spiritueller Tourismus in Sach-

sen-Anhalt“ ein Handbuch herausgegeben, das
sich ausflhrlich mit der Thematik beschaftigt. Im
Mittelpunkt steht dabei die religidse Bedeutung des
Begriffes. Neben einer wissenschaftlich begriinde-
ten Auseinandersetzung mit den Grundlagen und
historischen Hintergriinden von Spiritualitat werden
fur diese Art des Tourismus geeignete Orte analy-
siert und Handlungsempfehlungen gegeben.

Im Vorwort des Handbuches wird der Sinn dieser
Reiseform anschaulich beschrieben:

»opiritueller Tourismus kann den Kulturtourismus
qualifizieren und erganzen. Die vorliegende Studie
stellt sich die Frage, wie Tourismus und Spirituali-
tat zusammengehen kénnen. Denn eigentlich sind
sie ein ungleiches Geschwisterpaar, von dem viele
meinen, dass sie sich nicht gut vertragen. Doch ler-
nen wir von den Gasten, die unser Land besuchen,
dass sie eben die Orte und Radume, die unser Land
religiés und geschichtlich gepragt haben, nicht nur
Uber Informationen und Fakten erfassen wollen,
sondern dass sie auch etwas von den spirituellen
Inhalten miterleben mdchten® (Spiritueller Touris-
mus in Sachsen-Anhalt 2006, S.7).

Selbstbesinnung als Synonym fir ,Sinnsuche®,
~Kontemplation“ und ,Zu-sich-selbst-Finden* ist ein
Beddrfnis unserer heutigen Zeit, das als Kontrast
zur hektisch empfundenen Arbeits- und Alltagswelt
verstanden und daher automatisch mit ,Urlaub® in
Verbindung gebracht wird. Immer mehr Menschen
nutzen die Urlaubszeit zur Selbstbesinnung und
entscheiden sich fur ein einschlagiges Angebot der
ebenfalls zahlreicher werdenden Spezialisten. Ver-
anstalter von Selbsterfahrungsgruppen und Esote-
rikreisen tummeln sich auf einem Markt, der uni-
bersichtlich geworden ist und manchen Scharlatan
auf den Plan gerufen hat.

Daneben gibt es eine Reihe seridéser Reiseveran-
stalter, die ahnliche Bedurfnisse befriedigen, aber
ein eher religids motiviertes Publikum ansprechen.
Die bekanntesten sind ,Biblische Reisen®, ,Baye-
risches Pilgerbiro“ und ,SKR Studien-Kontakt-
Reisen®, die ,musikalisch-spirituelle Pilgerreisen®,
ahnlich ausgerichtete Studienreisen oder Kloster-
aufenthalte im Programm haben. In diese Katego-
rie gehoren der ,,Klosterurlaub® oder Programme
wie ,,Kloster auf Zeit“, die mittlerweile einen wah-
ren Boom erleben und von Uber 200 Kldstern direkt
angeboten werden. Einige Beispiele werden wir im
nachsten Abschnitt naher betrachten.

Im vorliegenden Kapitel wird Selbstbesinnung im
Zusammenhang mit Religiositat gesehen. Daraus
ergibt sich wiederum das Verstandnis, das wir vom
Spirituellen Tourismus in Sachsen-Anhalt haben.

Der Begriff der Spiritualitat hat nach unserem
heutigen Sprachverstandnis nichts mehr mit From-
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migkeit zu tun. Es umfasst vielmehr das ,hach in-
nen und auRen gerichtete geistliche Suchen® — das
heifl’t, es kann als eine Art ,geistlicher Reise* ver-
standen werden. In dem Handbuch ,Spiritueller
Tourismus in Sachsen-Anhalt“ wird daher auch der
Begriff des ,,geistlichen und korperlichen Rei-
sens” verwendet. Als Haupt-Zielgruppe wird ein
christlich gepragtes Publikum angesprochen.

Inhaltlich gesehen verbirgt sich hinter dem Spiri-
tuellen Tourismus eine breite Angebotspalette, bei
der allerdings Kultur- und Bildungselemente sowie
das Interesse an Natur dominieren. Zusammen-
fassend lasst er sich wie folgt charakterisieren
(Spiritueller Tourismus in Sachsen-Anhalt 2006,
S.13):

Abb. 7.2.1-1: Kurzprofil Spiritueller Tourismus

Begriff |e  geistliches und koérperliches
Reisen

Motive Neugier
Ruhe-/ Sinnsuche
Kultur

religiése Handlungen

Ziel- Kirchenbesuch/ Studien-/
gruppe | Klosterreisen

e weiblich
e Alter
e Gruppen

e alle Schichten®
Pilgerweg (Jakobsweg)

e mannlich

e mittleren Alters

e Schiler bzw. Studenten

Reise- | e ,religios motivierte” Reiseveranstal-
veran- ter: etwa 50 (ca. 10 spezialisierte
stalter Anbieter, rund 40 Teilanbieter)

e personliches Kundengesprach

e Direktvertrieb

Reise- |e Pilger- und Studienreisen, teils Bil-

form dungs- und Kulturreisen

e Trend zur Kombinationsreise (vor
allem Kultur und Religion)

¢ meist feste Gruppen oder Sonder-
gruppen

e oft maRgeschneiderte Angebote

Zuord- | e Kein Nischen-/ Spartentourismus

nung e Touristisches Querschnittsthema

Eng verbunden mit Kultur-, Bil-

dungs- und Naturtourismus

(Quelle: MW 2006, S. 13)

Mit Sachsen-Anhalt verbundene historische Be-
ziehungspunkte liefern drei Zisterzienserinnen
— Mechthild von Magdeburg, Mechthild von Ha-
ckeborn und Gertrud die GroRe von Helfta —, die
im 13. Jahrhundert im Kloster Helfta zum Aufbli-
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hen einer eigenen spirituellen Kultur beigetragen
hatten, und Martin Luther, der von Wittenberg aus
mit seiner Theologie eine besondere spirituelle Di-
mension hervorgebracht hatte.

Unter touristischen Gesichtspunkten ist es wich-
tig, Themen und Angebote des Spirituellen Tou-
rismus an Orten festzumachen. In dem Handbuch
~opiritueller Tourismus in Sachsen-Anhalt“ werden
drei Moglichkeiten ausfihrlich behandelt. Dabei
werden Orte behandelt als

 Teil von Pilgerwegen
 Ubernachtungsgelegenheiten

e Tagesangebote.

Seit 2005 ist Sachsen-Anhalt Bestandteil des Ja-
kobsweges, der von Brandenburg kommend tber
Jerichow und Stendal bis nach Naumburg geht,
um in Richtung Erfurt weiter zu fihren. Konzipiert
wurde der Pilgerweg als Gemeinschaftsprojekt
des Landes, der Kirchen und der Wandervereine.
Eine stilisierte gelbe Muschel auf blauem Grund
weist den Weg in Richtung Santiago de Composte-
la. Entlang der Strecke gibt es Ubernachtungs-
mdglichkeiten in gunstigen Herbergen. Unabhan-
gig von dem neuen Pilgerweg wurden bereits in
der Vergangenheit von Bildungstradgern meditative
Wanderungen angeboten. An den Wallfahrten des
Bistums Magdeburg nehmen jedes Jahr mehrere
tausend Menschen teil.

Als Ubernachtungsorte geistlicher Gemeinschaf-

ten sind vier Kloster hervorzuheben, die eine be-

stimmte spirituelle Richtung verfolgen:

o Helfta — zisterziensischer Frauenmystik nachspu-
ren

e Huysburg — benediktinische Glaubens-Kultur er-
leben

o Petersberg — eine evangelische Kommunitat ken-
nen lernen

e Gnadau — einer Herrnhuter Briidergemeine be-
gegnen.

Touristisch am erfolgreichsten ist das Kloster Helf-
ta, das in seinem Kern eine spatromanisch-friihgo-
tische Klosterkirche vorzuweisen hat. Dem Kloster
angegliedert ist ein Hotel mit 87 Betten, das im Jahr
zwischen 16 und 18.000 Ubernachtungen erzielt
— also eine Bettenauslastung von tber 50 Prozent
hat. Die Zahl der Tagesbesucher wird auf jahrlich
rund 60.000 geschatzt.

Den Charakter eines geistlichen Zentrums ha-
ben drei weitere Einrichtungen. Sie unterscheiden
sich von den vier oben genannten dadurch, dass
sie nicht mehr von festen Klostergemeinschaften
bewohnt werden.

Es sind:
* Kloster Drubeck, das neben festen Kurs- und
Ubernachtungsangeboten auch Konzerte anbie-



tet und als Station an der ,Stralle der Romanik*
beworben wird. Das angegliederte 78-Betten-
Hotel konnte 2005 rund 17.000 Ubernachtungen
registrieren. Die Zahl der Besucher betrug fast
30.000.

o Stift Gernrode verfligt Uber ein Tagungshaus mit
56 Betten und zahlt jahrlich etwa 36.000 Besu-
cher.

o Schloss Mansfeld fungiert als christliche Jugend-
bildungs- und Begegnungsstatte. Die 80 Betten
erzielten 2005 tber 13.000 Ubernachtungen.

Bildungshauser, die eine Ndhe zum Spirituellen
Tourismus haben, gibt es dartber hinaus in Alte-
rode und Rossbach.

Neben den genannten Klostern, Zentren und Bil-
dungshausern bieten natirlich Stadte wie Magde-
burg, Halle oder die Lutherstadte Wittenberg und
Eisleben dank ihrer Vergangenheit genliigend An-
haltspunkte fir spirituelle Themen. Dies gilt fur den
Ubernachtungs- ebenso wie fiir den Tagestouris-
mus.

Derzeit in Umsetzung ist das Projekt des Luther-
weges von Wittenberg uber Eisleben nach Mans-
feld. Der Weg ist 270 Kilometer lang. Als Logo der
Route dient die Luther-Rose, das Wappen des Re-
formators. Vom Lutherweg aus lassen sich auch
sehenswerte Stationen des Sankt-Jakobus-Pilger-
weges sowie der Stralle der Romanik und der Rou-
te ,Gartentraume*” erschlief3en.

7.2.2 Erfolgsbeispiele

Die Mdénche des bayerischen Benediktinerklos-
ters Niederaltaich waren die ersten, die 1962
ihre Pforten fir das Programm ,,Kloster auf Zeit“
offneten. Im Laufe der Jahre folgte eine Vielzahl
anderer Kloster, die Nicht-Ordensangehdrigen Un-
terkunft flr einen begrenzten Zeitraum gewahren
— meist fur nicht mehr als eine oder zwei Wochen.
Die Mehrzahl ist zwischen 35 und 65 Jahren, will
eine Auszeit vom hektischen Alltag nehmen oder
befindet sich in einer beruflichen oder privaten Um-
bruchphase. Angeboten werden von den Kléstern
Exerzitien, Besinnungs- und Einkehrtage, Meditati-
ons- und Bibelkurse.

Die deutschen ,Ordensobern-Vereinigungen“
machen auf ihrer Website www.orden.de auf die
Broschire ,,Atem-Holen* aufmerksam, in der man
sich Uber die Kloster informieren kann, die das
Programm ,Kloster auf Zeit* anbieten. Bewerben
kénnen sich Einzelpersonen, Familien oder Grup-
pen das ganze Jahr Uber nach Vereinbarung oder
fur einen Zeitraum nach Wunsch. Empfohlen wird
ein Mindestaufenthalt von einer Woche. Adressen
gibt es auch unter www.orden-online.de und www.
kloesterreich.at

Ein reichhaltiges Angebot mit detaillierten Informa-

tionen halt auch der Biichermarkt bereit. Hier ei-

nige Titel:

e Hanspeter Oschwald, Christliche Statten der Be-
sinnung im deutschsprachigen Raum

e Erhard Gorys, Zu Gast in Klostern

¢ Nikolaus Nonn, Tage im Kloster

Die lllustrierte Bunte widmet sich in ihrer Ausgabe
10/2006 unter dem Titel ,Ferien flr die gestresste
Seele ebenfalls dem Thema ,Kloster auf Zeit".
Kurzbeschreibungen gibt es tber folgende Klos-
ter:

¢ Zisterzienserinnenabtei St.-Marienthal im sidli-
chen Zipfel von Sachsen. Angebot: Besinnungs-
tage, Wellnesswochen mit Yoga, Fastenwochen.

o Benediktinerabtei Niederaltaich in Niederbayern.
Angebot: Meditationskurse, Exerzitien, Vortrage.

e Abtei Mariawald in Heimbach in der Eifel. Teil-
nahme am Leben der Mdnche in Stille, Gebet
und Arbeit.

o Kongregation der Arenberger Dominikanerinnen
in Koblenz. Angebot: Ganzheitlicher Wellness-
Klosterurlaub mit Massagen und Tanzmeditation,
Wildkrautertage, lkebana, Besinnungstage.

7.3 Beriithmte Personlichkeiten Sachsen-An-
halts

Jedes Land auf der Welt ist stolz darauf, sich mit be-
rihmten Personlichkeiten zu schmicken, die dort
gelebt und gewirkt haben. Dies gilt flir Deutschland
als Land ebenso wie fir einzelne Stadte, Regionen
oder Bundeslander.

Das ZDF organisierte im Jahre 2003 eine grofie
Aktion unter dem Motto ,,Unsere Besten — Wer ist
der groRte Deutsche?“ Die ersten Hundert wur-
den im Rahmen einer Fernsehshow prasentiert,
die mehr als fiinf Millionen Zuschauer hatte. Die
TOP 10 waren: Adenauer, Luther, Marx, Scholl,
Brandt, Bach, Goethe, Gutenberg, Bismarck und
Einstein.

In der Tourismusbranche hat es Tradition, das In-
teresse der Menschen an Persoénlichkeiten aus
Vergangenheit und Gegenwart fir eigene Werbe-
zwecke zu nutzen. Geburtshduser und Wirkungs-
statten werden ebenso fur Angebote genutzt wie
Jubildaen (Geburts- oder Todestage). Historische
Persdnlichkeiten dienen dazu, Anlasse fir Veran-
staltungen und Ausstellungen zu schaffen oder
touristische Routen zu kreieren (,Auf den Spuren
von ...... “). Beispiele dafir findet man viele, auf
den Internetseiten der Lander und Orte ebenso wie
in Broschiiren und Katalogen.

Auch Sachsen-Anhalt wirbt mit seinen Beriihmt-

heiten. Auf der Website der LMG gelangt man tber
die Rubrik ,Kernland Deutscher Geschichte® zu ei-
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ner Auflistung ,BeriGhmter Persdnlichkeiten® (siehe
nachfolgende Ubersicht). Zu jeder der 17 Perso-
nen gibt es eine kurze Beschreibung mit den wich-
tigsten Eckdaten. Sichtbar wird dabei vor allem, wo
und wie der jeweiligen Personlichkeiten gedacht
wird, was es zu besichtigen gibt und welche Ver-
anstaltungen angeboten werden. Am erfolgreichs-
ten werden aus touristischer Sicht zweifelsohne
Luther und Otto der GrolRe sowie die Komponisten
Bach, Handel, Schitz und Telemann genutzt (siehe
Kapitel zu Luther, Musikland).

Abb. 7.3-1: Ausgewaihlte Beriihmtheiten
Sachsen-Anhalts

Person Gelebt von / bis
Otto der GroRRe 912 -973
Eike von Repgow um 1180 - 1233
Mechthild von

Magdeburg 1208 - 1282
Lucas Cranach d. Altere | 1472 - 1553
Martin Luther 1483 - 1546
Kardinal Albrecht von 1490 - 1545
Brandenburg

Heinrich Schiitz 1585 - 1672
Otto von Guericke 1602 - 1686
Georg Philipp Telemann | 1681 - 1769
Johann Sebastian Bach | 1685 - 1750
Georg Friedrich Handel | 1685 — 1759
ggajbrs: Wilhelm von 1730 - 1794
Otto First von Bismarck | 1815 - 1898
Jacoues Gruson | 18211895
Friedrich Nietzsche 1844 - 1900
Prof. Hugo Junkers 1859 - 1935
Hans Grade 1879 - 1946
Kurt Weill 1900 - 1950

(Quelle: LMG 2006)

Die Tourismusorganisationen anderer Bundeslan-
der gehen mit ihren beriihmten Tdéchtern und Soéh-
nen im Prinzip dhnlich um. Sie werden besonders
intensiv herausgestellt, wenn geeignete Anlasse
gegeben sind oder wenn es fir Besucher lohnens-
werte Gedenkstétten gibt. Auch hier wollen wir nicht
weiter auf Einzelbeispiele eingehen.

Folgendes Fazit kann gezogen werden:

e Beriilhmte Personlichkeiten sind wichtig fir die
Identifikation mit einem Land oder einer Stadt.
Sie erweitern die Vorstellungen Uber den jewei-
ligen Ort.

e Sie sorgen fir Bekanntheit und Aufmerksamkeit
und vermitteln ein positives Image.

o Sie bieten Anlasse fiir die Inszenierung besonde-
rer Veranstaltungen und Events.
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¢ Sie eignen sich fiir spezielle Angebote in Form
von Routen oder Touren.

¢ Sie diurfen bei keinem Besichtungsprogramm
und keiner Stadtfihrung fehlen, da Geschichten
Uber Bertihmtheiten Emotionen wecken und die
Menschen berihren. Sie vermitteln einem touris-
tischen Angebot wie einer Stadtfihrung den néti-
gen ,Human Touch®.

e Gedenk- oder Erinnerungsstatten Historischer
Personlichkeiten sind Sehenswurdigkeiten, die
man besichtigen kann und die somit als Reise-
grund dienen kénnen.

7.4 Jubilaen als Veranstaltungs-Highlights

In Deutschland gibt es Jahr fiir Jahr Hunderte von
Jubildaen mit unterschiedlicher Bedeutung, die dem
Tourismus genligend Anlasse zur Vermarktung in
Form von Veranstaltungs-Highlights bieten. Von
liberregionaler Bedeutung und entsprechender
Anziehungskraft fir ein Publikum, das von weiter
her anreist, sind aber nur wenige dieser Jubilden.

Der Erfolg einer entsprechenden Veranstaltung
hangt von der Bekanntheit und der Attraktivitat des
gefeierten Ereignisses ab. Das 2006 an vielen Or-
ten begangene Mozartjubildum anldsslich seines
250. Geburtstages hat mit Sicherheit mehr Touris-
ten angezogen als manches Stadtjubilaum.

In Salzburg, der Geburtsstadt Mozarts, hat das
Jubildum fir einen zuvor nie erlebten Tourismus-
Boom gesorgt. In den ersten neun Monaten des
Jahres 2006 wurden fast 20 Prozent mehr Uber-
nachtungen als im Vergleichszeitraum des Vorjah-
res gezahlt.

Touristisch genutzt werden unterschiedliche Arten

von Jubilden:

e Geburts- oder Todestage Historischer Person-
lichkeiten.

¢ Griindungsdaten von Stadten oder Orten.

e Grundungsdaten von Einrichtungen, Organisati-
onen, Bauwerken und sonstigen Sehenswirdig-
keiten.

o Zeitpunkt sich jahrender Veranstaltungen und Er-
eignisse.

e Entstehungs- oder Auffihrungszeitpunkt bedeu-
tender kunstlerischer Werke.

o Zeitpunkt der Entdeckung historischer Zeugnisse
(z.B. archaologische Funde).

Jubilden sind von unterschiedlicher Dauer. Sie
kénnen sich Uber ein ganzes Jahr erstrecken oder
an einem einzigen Tag stattfinden.

Hinweise auf Jubildumsereignisse und -veranstal-
tungen gibt es in allen touristischen Publikationen
oder auf den Internetseiten der verschiedenen Tou-
rismusorganisationen.



Sachsen-Anhalt konnte in den vergangenen Jah-

ren eine Reihe bedeutender Ereignisse feiern,

die flr eine entsprechende Publikumsresonanz

gesorgt hatten. Beispielhaft seien fiir 2005 ,,Mag-

deburg 12hundert“ und fiir 2006 die 1.200-Jahr-

Feier der Stadt Halle erwahnt. Anlass fir Halle ist

die erstmalige Erwadhnung der Stadt im Jahre 806

in historischen Chroniken. Zu den kulturellen High-

lights des Jubilaumsjahres gehérten:

o Festkonzert zum Auftakt am 23. Februar

o die Handel-Festspiele im Juni

e der MDR-Musiksommer

e der Sachsen-Anhalt-Tag vom 14. — 16. Juli

o die Ausstellungen ,Der Kardinal* (September bis
November) und ,Geliebtes Europa — Ostindische
Welt".

Ein Jubilaum von besonderer Bedeutung steht fir
das Jahr 2017 bevor. Dann jahrt sich zum 500sten
Mal der Jahrestag des Anschlags der 95 Thesen
durch Martin Luther an die Schlosskirche der Lu-
therstadt Wittenberg. Die Vorbereitungen auf die-
ses Jahrhundertereignis laufen bereits (siehe dazu
auch Kapitel 6.3). Fur das Jahr 2007 ist beispiels-
weise der Beginn der Reformationsdekade vor-
gesehen.

Weitere Jubilden der kommenden Jahre sind:

¢ 800 Jahre Heilige Elisabeth in 2007
Im Jahr 2007 jahrt sich zum 800. Mal der Ge-
burtstag der Heiligen Elisabeth, der ungarischen
Koénigstochter, die als kindliche Braut an den
Thuringer Landgrafenhof kam.

¢ 800 Jahre Mechthild von Magdeburg in 2007
Im August 2007 begeht das Bischdéfliche Ordina-
riat den 800. Geburtstag Mechthilds von Magde-
burg mit einer Reihe von Veranstaltungen in Mag-
deburg und anderen Orten Sachsen-Anhalts, an
denen Mechthild gewirkt hat.

o Gustav-Adolf Jahr in 2007

375 Jahre nach dem Tod des schwedischen Ko-
nigs Gustav Il. Adolf am 6. November 1632 in
der Schlacht bei Litzen wird 2007 mit einem Ge-
denkjahr an das historische Ereignis erinnert.

Im Mittelpunkt des Jubildums steht die Sonder-
ausstellung ,Gustav Adolf — Kénig von Schweden.
Kraft der Erinnerung 1632 — 2007“. Die Expositi-
on wird vom 1. September bis zum 2. Dezember
2007 im Museum im Schloss Litzen prasentiert.

¢ Internationaler Hansetag Salzwedel in 2008

Die "Alte Hanse" ist untrennbar mit der Stadt
Salzwedel von der Mitte des 13. Jahrhunderts bis
Mitte des 16. Jahrhunderts verbunden. Von den
8 Hansestadten in der Altmark hat keine andere
noch so viele Spuren aus jener Zeit aufzuweisen
wie das altehrwirdige Salzwedel.

Der Hansetag findet unter dem Motto: ,Zukunft
trifft Vergangenheit® vom 5.-8. Juni 2008 statt.

Dabei wird die Tradition und Geschichte sowie
die kulturelle und wirtschaftliche Bedeutung der
Stadt fir eine groRe Offentlichkeit prasentiert.

¢ 800 Jahre Magdeburger Dom in 2009
Die Stadt Magdeburg feiert im Jahr 2009 das
800-jahrige Bestehen ihres Doms, des einzigen
gotischen Doms auf deutschem Boden.

Fazit:

o Jubilden bieten die Gelegenheit, ein bestimmtes
Ereignis touristisch in Szene zu setzen.

¢ Jubilden erinnern an unterschiedliche Ereignisse:
Stadtgriindungen, Historische Personlichkeiten
etc.

¢ Die wenigsten Jubilden besitzen genugend At-
traktivitdt, um ein Uberregionales Publikum in
ausreichendem Malfle anzuziehen. Eine touris-
tische Landesorganisation sollte sich daher nur
auf einige wenige Ereignisse von herausragen-
der Bedeutung konzentrieren.

e GroRe Jubilden muissen frihzeitig und professi-
onell vorbereitet werden. Sie erfordern ein abge-
stimmtes Marketing.

e In Sachsen-Anhalt gehdrt die 1.200-Jahr-Feier
der Stadt Halle zu den zentralen Jubilden des
Jahres 2006.

¢ Das Reformationsjahr 2017 verfligt iber das Po-
tenzial eines deutlich tberregional wirkenden Ju-
bilaumsjahres.

7.5 Museen, Ausstellungen und Events

Der Besuch von Museen, Ausstellungen und Events
ist ein wesentliches Element des Kulturtourismus.
In Deutschland gibt es mehr als 8.000 Museen, die
jahrlich rund 100 Millionen Besucher anziehen. Die
Zahl der jahrlich stattfindenden Ausstellungen und
kulturnahen Events ist noch um einiges grofer.

Interessensverband der Museen ist der 1917 ge-
grindete Deutsche Museumsbund. Fordermit-
glieder erhalten eine persénliche Museumskarte,
die sie zum freien Eintritt in 450 Museen berechti-
gen. Ein Museum wird vom Deutschen Museums-
bund (www.museumsbund.de) definiert als

e eine gemeinniitzige, stéandige, der Offentlichkeit
zugangliche Einrichtung im Dienst der Gesell-
schaft und ihrer Entwicklung, die zu Studien-,
Bildungs- und Unterhaltungszwecken materielle
Zeugnisse von Menschen und ihrer Umwelt be-
schafft, bewahrt, erforscht, bekannt macht und
ausstellt.

Interessenten bietet der Deutsche Museumsbund
auf seiner Homepage einen umfassenden Uber-
blick Gber die deutschen Museen, wobei nach Lan-
dern, Museumsgattungen etc. unterschieden wird.
Auch aktuelle Ausstellungen werden aufgefuhrt.
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Weitere Auflistungen der deutschen Museums-
landschaft findet man unter:

www.kunst-und-kultur.de/Museumsdatenbank
www.deutsche-museen.de

www.museen.de

www.wikipedia.org.

Der Deutsche Museumsbund nennt fur 2005 fol-
gende Besucherzahlen der am starksten besuch-
ten deutschen Museen:

¢ Deutsches Museum Minchen 1,4 Mio.
e Schloss Neuschwanstein 1,3 Mio.
e Schloss Heidelberg 1,2 Mio.
e Ludwigsburg Schloss und Garten 1,1 Mio.
e Pergamonmuseum, Berlin 1,0 Mio.

e Auto &Technik Museum Sinsheim 0,9 Mio.
e Haus am Checkpoint Charlie, Berlin 0,9 Mio.
e Judisches Museum Berlin 0,7 Mio.
e Haus der Geschichte der

Bundesrepublik Deutschland, Bonn 0,7 Mio.

Die Rangliste der Stadte mit den meisten Muse-
umsbesuchern flhrt Berlin mit 11,4 Mio. in 2005 mit
grofRem Vorsprung an.

Ein neuer, ausgesprochen erfolgreicher Museums-
typ sind die Science Center. Dahinter verbirgt sich
ein Ausstellungskonzept, mit dem versucht wird,
dem Besucher mittels ,learning by doing® techni-
sche und naturwissenschaftliche Zusammenhan-
ge und Phanomene zu vermitteln. Die meisten
Science Center besitzen keine Sammlungen, die
betreut werden missen und der Wissenschaft die-
nen. Daher werden sie vom Museumsrat auch nicht
als Museen anerkannt. Science Center werden als
Ausstellungshduser eingestuft.

Als erstes Science Center gilt das 1969 erdffne-
te Exploratorium San Francisco. Das ,Berliner
Spectrum® war 1982 das erste Science Center in
Deutschland. Inzwischen sind neue in Bremen,
Bremerhaven, Lidenscheid, Peenemiinde, Temp-
lin und Wolfsburg hinzugekommen.

Als besonders erfolgreiche Beispiele gelten das
Universum Science Center Bremen, das seit
seiner Eroffnung im Jahre 2000 auf jahrlich bis
zu 500.000 Besucher kommt, und das Phaeno
Wolfsburg, das seit 2005 existiert und im ersten
Betriebsjahr rund 300.0000 Besucher hatte.

Als attraktiver Vorreiter fir zeitgemale, die Besu-
cher durch Ausprobiermdglichkeiten stark einbin-
dende Prasentation kann der zur Bundesgarten-
schau 1999 in Magdeburg eréffnete Jahrtausend-
turm gelten. Er besteht als dauerhaftes, allerdings
zusammen mit dem Elbauenpark nur von April bis
Oktober gedffnetes Angebot, und beinhaltet be-
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reits zahlreiche Ansatze moderner Science Center.
Auf 5 Ausstellungsebenen werden Forscher und
Erfinder prasentiert, die wahrend der vergangenen
6.000 Jahre die Welt verandert und die Mensch-
heit bewegt haben. In Besucherbefragungen hat
der Jahrtausendturm sehr gute Ergebnisse erzielt.
2005 hatte der Jahrtausendturm rund 90.000 Be-
sucher.

Weitere ahnlich ausgerichtete Ausstellungshauser
oder reine Science Center gibt es bisher in Sach-
sen-Anhalt nicht.

Potenzielle Kulturtouristen erhalten von den Tou-
rismusorganisationen der Lander, Regionen oder
Orte in der Regel umfangreiche Informationen. In-
sofern mangelt es nicht an der Quantitat, sondern
eher an einer thematisch geordneten und zielgrup-
penorientierten Aufbereitung der Informationsmen-
ge. Museums- und Veranstaltungsbesucher haben
unterschiedliche Bedurfnisse. Die einen interessie-
ren sich fir Gemaldeausstellungen vergangener
Epochen, die anderen fiir zeitgendssische Kunst
oder archdologische Funde. In allen Fallen ist es
wichtig, dass die jeweilige Ausrichtung schnell und
einfach erkennbar ist.

Fur die richtige Ansprache der Besucher von Mu-
seen, Science Centern oder Ausstellungen ist es
naturlich wichtig zu wissen, warum sie das tun. Das
Interesse an den Inhalten der Ausstellung spielt si-
cherlich eine wesentliche Rolle, doch zeigen ent-
sprechende Untersuchungen auch, dass nur rund
10 Prozent der Besucher von technischen Museen
und vergleichbaren Einrichtungen allein kommen.
Der Uberwiegende Teil der Besucher kommt mit
Partner, Kindern oder in Gruppen. Das bedeutet,
dass der soziale Aspekt des Ausstellungsbesuchs,
das gemeinsame Erlebnis, eine wichtige Rolle
spielt.

Insgesamt Iasst sich in Besucherbefragungen der
Trend beobachten, dass die ,intellektuelle* Motiva-
tion fir Ausstellungsbesuche abnimmt, wahrend
.Neugier und ,gemeinsames Erlebnis* als Antwor-
ten auf die Frage nach dem Grund des Besuchs an
Bedeutung gewinnen. Mit diesen Begriffen sind die
drei wesentlichen Besuchermotivationen skizziert:

¢ Intellektuell motivierte Besucher sind an ei-
nem Thema interessiert, wollen etwas lernen,
sich bilden und vorhandene Interessen vertie-
fen.

e Emotional motivierte Besucher wollen etwas
erleben, berlihrt werden, sich faszinieren und
begeistern lassen.

e Sozial motivierte Besucher schlief3lich wollen
vor allem miteinander etwas erleben, sich mit
anderen Uber das Erlebte austauschen und ge-
meinsam Zeit verbringen.



Entscheidend aber ist, dass nicht verschiedene
Besucher mit verschiedenen Motivationen Ausstel-
lungen und Freizeiteinrichtungen besuchen, son-
dern, dass alle Besucher jeweils all diese Bedrf-
nisse mitbringen, wenn auch in unterschiedlichen
Anteilen.

In der Realitat richten sich Museen und Ausstellun-
gen in erster Linie an intellektuell interessierte Be-
sucher, sie stellen Themen und Inhalte stark in den
Vordergrund. Und wahrend das Bedurfnis nach
Emotionalitdt, nach ,BeruUhrt-Werden“ langsam
starker in Konzeption und Gestaltung bertcksich-
tigt wird, findet das ebenso zentrale Bedirfnis nach
Gemeinsamkeit und Austausch nur selten Raum.

Eine moderne Ausstellung muss in der Lage sein, die
drei fundamentalen Bediirfnisse von Besuchern
gleichermalen zu befriedigen. Dazu gehéren attrak-
tive Themen, fundierte Inhalte und eine verstandliche
und glaubwirdige Darstellung dieser Inhalte. Dazu
gehoéren aber auch Inszenierungen, Spannungsbo-
gen und ergreifende Momente. Dazu gehdren Rau-
me, Bilder und Bezlige zu unserem Leben, die die
Voraussetzung dafir sind, dass uns etwas berlhren
kann. Und zu guter Letzt gehdren dazu Raume der
Begegnung, kommunikative Installationen, Situatio-
nen, in denen mehrere Besucher miteinander etwas
erleben und sich auseinandersetzen. Das beinhaltet
aber auch Mdglichkeiten zum Verweilen und Ausru-
hen, in denen die Besucher sich auf sich selbst und
ihre Begleiter besinnen kénnen.

Sachsen-Anhalt konnte in den zurlckliegenden
Jahren mit einigen spektakuldren Ausstellungen
aufwarten. Auch verfugt es mit seinen Uber 150
Museen Uber ein breites und vielfaltiges Angebot.
Daruber hinaus runden zahlreiche kulturelle Veran-
staltungen und Events das Bild ab, das man von
einem Kulturland erwartet.

Zu den erfolgreichsten Ausstellungen der letz-

ten Jahre gehdrten:

¢ ,Otto der Grofde. Magdeburg und Europa.“ 2001
in Magdeburg mit rund 300.000 Besuchern.

e .Der geschmiedete Himmel* 2004/2005 in Halle
mit mehr als 300.000 Besuchern (Himmelsschei-
be von Nebra).

¢ .Das Heilige Romische Reich Deutscher Nation.*
28.08. bis 10.12.2006 in Magdeburg mit rund
250.000 Besuchern.

Nicht nur Museen in groften Stadten konnen durch
attraktive  Sonderausstellungen Besuchererfol-
ge erzielen. So verzeichnete beispielsweise die
Ausstellung ,Samtliche Radierungen Francisco
de Goyas® im Jahr 2005 im Schloss Wernigerode
mehr als 80.000 Besucher.

Weitere Ausstellungen in 2006:
e .Der Kardinal — Albrecht von Brandenburg, Re-

naissanceflrstund Mazen.“ 09.09. bis 26.11.2006
in der Moritzburg Halle.

e ,Tausend Jahre Taufen in Mitteldeutschland.”
28.08. bis 10.12.2006 im Magdeburger Dom.

e Sonderausstellung mit Werken von Feininger in
der Feininger Galerie Quedlinburg anlasslich ih-
res 20-jahrigen Bestehens.

o Pflanzen der Garten des Barock.“ Museum Klei-
nes Schloss Blankenburg.

o ,Gartentrdume — Garten und ihre Dichter im 18.
Jahrhundert.“ Gleimhaus Halberstadt.

e ,Gartentrdume im 18. Jahrhundert.“ Schloss
Wernigerode.

¢ ,Rémische Garten der Winckelmann-Zeit: Gere-
gelte Form — ungezigelte Natur.“ Winckelmann-
Museum Stendal.

Einen Uberblick Uber weitere Ausstellungen und
Veranstaltungen findet man auf der Website der
LMG und in der Broschiire ,Kulturreich Sach-
sen-Anhalt”.

Zwei ungewodhnliche Veranstaltungsorte sollen an
dieser Stelle noch hervorgehoben werden: Ferro-
polis und das Kraftwerk Vockerode.

Ferropolis in Grafenhainichen ist das bekanntes-
te Symbol der Industriekultur in Sachsen-Anhalt
und gehort seit 2006 als einziger Ankerpunkt des
Landes zur ,Europaischen Route der Industriekul-
tur® (siehe dazu den Abschnitt 7.4). Ferropolis ist
seit einigen Jahren Austragungsort spektakularer
Open-Air-Events. 2006 waren dies:

¢ Das Musical Jesus Christ Superstar

e Deep Purple mit Uriah Heep

e Das Melt!-Festival

e BRASS ON!, das Festival der Bergmannskapel-
len und Brass Bands.

Abb. 7.5-1: Besucherzahlen Ferropolis

Jahr Besucherzahlen
2001 44.000

2002 37.000

2003 33.000

2004 28.000

2005 39.000

(Quelle: Ferropolis GmbH 2006)

Das ehemalige Kraftwerk Vockerode war 2006
Schauplatz des Tanzfestes Dessau 2006. Aufge-
fihrt wurde im Juni von der Gregor Seyffert Com-
pagnie das Ballett und Aktionsstiick ,Marquis de
Sade®. 2007 soll es weitere 90 Aufflihrungen ge-
ben.

2007 stehen auf dem Programm:
e Entlang der Sudroute der Stralle der Romanik
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Korrespondenzstandorte zur Landesausstellung
Thiringen ,Elisabeth von Thiringen — eine euro-
paische Heilige* (7.7. bis 19.11. 2007).

¢ Gustav-Adolf-dahr in Litzen anlasslich des 375.
Todestages des Schwedenkdnigs.

e Schwerpunktthema 2007 ,Himmelswege Sach-
sen-Anhalt®.

Die wichtigsten Museen Sachsen-Anhalts, allen
voran das Schloss im Gartenreich Dessau-Woérlitz,
das Landesmuseum flr Vorgeschichte in Halle und
das Schloss Wernigerode wurden bereits im Kapi-
tel 5 vorgestellt, so dass hierauf nicht ndher einge-
gangen zu werden braucht. AuRerdem werden sie
im Internet und in den touristischen Publikationen
erwahnt.

Fazit:

o Mit iber 8.000 Museen verfiigt Deutschland Uber
eine vielfaltige Museumslandschaft.

e Ein neuer Museumstyp sind die Science Center,
die in der Regel privatwirtschaftlich betrieben
werden und sehr erfolgreich sind.

o Mit seinen mehr als 150 Museen sowie zahlrei-
chen kulturellen Veranstaltungen und Events wird
Sachsen-Anhalt seinem Ruf als Kulturland ge-

Szene aus ,Marquis de Sade®, Kraftwerk Vockerode
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recht. Mit dem Schloss im Gartenreich Dessau-
Worlitz, dem Landesmuseum fiir Vorgeschichte
in Halle, dem Schloss Wernigerode und dem Kul-
turhistorischen Museum in Magdeburg verfligt es
Uber mehrere besonders besucherstarke Einrich-
tungen mit touristischer Ausstrahlung.

e Herausragende Ereignisse der letzten Jahre
waren die beiden Europaratsausstellungen in
Magdeburg (2001 und 2006) und die Ausstel-
lung der Himmelsscheibe von Nebra in Halle
(2004/2005).

o Als spektakularer Eventort gilt Ferropolis in Gra-
fenhainichen, das seit 2006 als Ankerpunkt zur
.Europaischen Route der Industriekultur (ERIH)
gehort.

e Im Kulturtourismus stellen Museen, Veranstal-
tungen und Events das zentrale Geriist des An-
gebotes dar.

o Nur wenige spektakuldare Museen und Sonder-
ausstellungen dienen als eigenstandiger Reise-
anlass und Idsen somit eine touristische Nachfra-
ge aus.

¢ Die Mehrzahl der Museen erreichen nur ,Zufalls-
Touristen® — wenn das Wetter schlecht ist oder
Alternativen fehlen — und kommen kaum Uber
50.000 Besucher im Jahr hinaus.




8 Kulturtouristische Vermarktung in
Sachsen-Anhalt

Die Landesmarketing Sachsen-Anhalt GmbH

LMG (Bereich Tourismus) ist primar verantwort-

lich fur:

e das nationale und internationale touristische Au-
Renmarketing des Landes

e die Koordinierung und Unterstiitzung der Pro-
duktentwicklung.

Dies gilt insbesondere fiir die beiden Markensau-
len und die Schwerpunktthemen des Kulturtouris-
mus (vgl. Marketingstrategie Tourismus Sachsen-
Anhailt).

Auf der Landesebene liegt der Fokus der Vermark-

tung auf den Bereichen Kommunikation und Ver-

trieb. Dazu gehoren:

e Produktion von Werbemitteln

e Messen und Roadshows

o Kooperation mit Reiseveranstaltern, Nachbar-
bundeslandern und der Deutschen Zentrale fir
Tourismus

e Presse- und Offentlichkeitsarbeit

e Betrieb eines Internetportals mit Online-Reser-
vierungssystem.

Dies geschieht in Orientierung an den jeweiligen
Jahresthemen des Landes und denen — soweit
mdglich und sinnvoll — der Deutschen Zentrale fiir
Tourismus.

In Zusammenhang mit der Ansiedlung von Inves-
toren und Unternehmen in Sachsen-Anhalt wirbt
auch der Bereich Stadtortmarketing der LMG flr
Sachsen-Anhalt als Kulturreiseland. Auf relevan-
ten Quellmarkten finden gemeinsame Aktionen mit
dem Tourismusmarketing statt (z.B. Weltausstel-
lung 2005 in Japan, Prasentation Gartentraume).

Zusatzliche Vermarktungsaktivitaten gehen von
den Regionalverbanden, kulturtouristischen Verei-
nen, Stiftungen (z.B. Stiftung Bauhaus, Kulturstif-
tung Dessau-Worlitz, Stiftung Luthergedenkstat-
ten), Orten (z.B. Magdeburg, Dessau, Halle) und
Betrieben aus.

Das Kulturministerium des Landes unterstitzt in
Einzelfallen projektbezogene Vermarktungsmalf3-
nahmen (z.B. Sachsen-Anhalt und das 18. Jahr-
hundert mit Faltblatt ,Schatze lebendiger Vergan-
genheit®).

Tab. 8-1: Ubersicht ausgewihlter Akteure im
Kulturtourismus

Ministerium fur Wirtschaft und Arbeit des Landes
Sachsen-Anhalt

Kultusministerium des Landes Sachsen-Anhalt

Landesmarketing Sachsen-Anhalt GmbH

Landestourismusverband Sachsen-Anhalt

Touristische Regionalverbande

Museumsverband Sachsen-Anhalt e.V.

Stiftung Dome und Schldsser in
Sachsen-Anhalt e.V.

Gartentraume Sachsen-Anhalt e.V.

Stiftung Luthergedenkstatten

Luther-Zentrum

Stiftung Bauhaus Dessau

Kulturstiftung Dessau-Worlitz

Theater und Museen

(Quelle: LMG 2006)

Im Mittelpunkt der nachfolgenden Ausfiihrungen
steht die beispielhafte Analyse der Vermarktungs-
aktivitaten im Kulturtourismus Sachsen-Anhalts mit
dem Schwerpunkt auf dem Landesmarketing. Ein-
zelne Aspekte der Vermarktung wurden bereits im
Kap. 5.3 bericksichtigt.

8.1 Programme und Pakete

Auf Grund der Vielschichtigkeit der kulturtouristi-
schen Nachfrage und der Heterogenitat des Ange-
botes spielt die Produktentwicklung eine wichtige
Rolle. In Deutschland sind es Uberwiegend Reise-
veranstalter und Beherbergungsbetriebe, die ent-
sprechende Angebote entwickeln. Das Spektrum
reicht von einfachen Ubernachtungsangeboten mit
Stadtflihrung und Veranstaltungsbesuch bis hin zu
zwei- bis dreiwdchigen Rundreisen mit anspruchs-
vollem Besichtigungsprogramm spezialisierter Stu-
dienreiseveranstalter. Zunehmend kiimmern sich
aber auch ortliche und regionale Marketingorgani-
sationen und kulturtouristische Einrichtungen um
die Entwicklung entsprechender Angebote.

Aktueller Trend in der Produktentwicklung sind
sogenannte dynamische Pakete und Baustein-
angebote, bei denen der Gast frei wahlen kann,
welche Einzelangebote er auswahlt und zu einem
Gesamtprogramm zusammenstellt.

Da die LMG nicht als Reiseveranstalter tatig ist,
erstellt sie keine eigenen Kulturreisen fir den Ver-
kauf. Sie steht in Kooperation mit den Regional-
verbanden den Leistungstragern bei der Produkt-
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entwicklung beratend zur Seite. So finden je nach
Bedarf in Vorbereitung der Themenjahre Produkt-
workshops statt, in denen Hinweise gegeben und
Ideen flr konkrete Angebote entwickelt werden.
2006 wurden zusatzlich kulturtouristische Program-
me zu den Themen Archaologie, Luther und mehr
sowie Kulturangebote in der Altmark entwickelt.

Stadtereisen, Angebote entlang der Stral’e der
Romanik und Luther sind die gefragtesten The-
menbereiche. Sie sind zum Teil bereits 1anger ein-
gefuhrt und umfassen ein relativ Uberschaubares
Angebot fir eine gut greifbare Zielgruppe. Reisen
zum Thema Gartentraume werden zwar angebo-
ten, aber hier besteht besonders bei den kleineren
Anlagen noch Handlungsbedarf (Kooperation zwi-
schen Parkanlage und Beherbergungsbetrieben).
Eine Ausnahme stellen die Angebote rund um die
Worlitzer Anlagen dar. Hier werden seit einigen
Jahren erfolgreich in enger Kooperation mit den
Leistungstragern, den Parkbetreibern und lokalen
Vermarktungsorganisationen attraktive Programme
entwickelt. Dazu zahlen u.a. Musikveranstaltungen,
Kulinarisches auf dem Wasser und abwechslungs-
reiche Fihrungen.

Ein Nischenprodukt stellen die Musikreisen dar,
die ein sehr spezielles Publikum ansprechen. Er-
schwerend wirkt der Wettbewerb mit den Nach-
barlandern, mit denen aber im Rahmen der Mit-
teldeutschen Barockmusik kooperiert wird. Bereits
etabliert sind die Handelfestspiele in Halle, die
Uberdurchschnittlich stark von auswartigen Gasten
besucht werden.

Die Angebote rund um das Thema Himmelswege
sind vergleichsweise neu, werden aber dank in-
novativer Produktideen verstarkt nachgefragt (vgl.
auch www.himmelswege.de).

Ausgewahlte Beispiele:

¢ Wochenendradtour — Von der Himmelsscheibe
zum Sonnenobservatorium

o Aktivtour in die Vergangenheit per Drahtesel
und Kanu — Atmen Sie Sternenstaub!

e Vom Observatorium unserer UrgroRvater
zur Himmelsscheibe unserer Vater, zum Liquid
Sound unserer Enkel.

Verbesserungsbedirftig sind nach wie vor in den
meisten Fallen Qualitat, Zielgruppenorientierung,
Verknipfung mit anderen Themen und Kreativitat
der Angebote. Die Kundenbedirfnisse verandern
sich kontinuierlich und die Gaste verlangen nach
einer hohen Qualitat, insbesondere bei kulturtou-
ristischen Angeboten. Daher sollten eher weniger,
daflr aber attraktivere Angebote offeriert werden,
die den Erwartungen der Kunden entsprechen.

Attraktive Titel und Beschreibungen sowie die
Einbindung der Produkte in die ,Gesamtvermark-
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tungsdramaturgie® erhalten einen immer hoéheren
Stellenwert. Konkret ausgedriickt bedeutet dies:
Die Produkte mussen sich an den Ubergeordne-
ten Marketingthemen und Kommunikationsideen
orientieren, wobei eine Verknlipfung zwischen den
einzelnen Themen stattfinden sollte. Hinzu kommt
eine konsequente Ausrichtung der Presse- und Of-
fentlichkeitsarbeit auf die neuen Produkte und die
Buchbarkeit der Leistungen tber unterschiedliche
Vertriebswege.

Erfolgreiche kulturtouristische Angebote lassen

sich wie folgt charakterisieren:

¢ Bequeme Buchbarkeit

¢ Optimales Preis-/Leistungsverhaltnis

e Transparente Leistungsbeschreibung

¢ Einbindung von aktuellen Anlassen, z.B. Events

e Erlebnisreichtum (z.B. kulinarische Héhepunkte,
gesellige Abende)

e Zusatznutzen (Uberraschende Zusatzleistungen
mit hoher Qualitat)

o Authentizitdt des Produktes

e Einbindung von bekannten Orten

¢ Ansprechende Gestaltung

e Anregende Beschreibung und neugierig ma-
chende Bilder.

8.2 Kommunikation
8.2.1 Publikationen und Werbemittel

Basierend auf der touristischen Marketingstrategie

des Landes hat die LMG ein Broschirenkonzept

- die sogenannte Broschirenfamilie — erarbeitet.

Zentrales Ziel ist Positionierung der Markensaulen

und der Schwerpunktthemen im Markt. Dabei wird

unterschieden nach:

o Informationsbroschiren mit Angebotstipps

¢ Angebotsbroschiiren fir die Schwerpunktthe-
men

¢ Regionsbroschiren

e erganzende Faltblatter.

Messeauftritt der Landes-Marketing Sachsen-Anhalt GmbH



Fir die kulturtouristisch interessierten Gaste wer-
den von der LMG folgende Broschiren produziert:

Schwerpunktthemen

Ubergreifende
Broschiiren

Kulturreich Sachsen-
Anhalt, Endkunden,
Uberblick iber samtliche
kulturtouristischen The-
men in Sachsen-Anhalt,
wechselnde Schwer-
punktthemen, dt./engl.

UNESCO

Luther

Endkunden, Angebots-
broschire, deutsch,
englisch

Reisemagazin, Endkun-
den, jahrlich wechseln-
des Schwerpunktthema,
Hauptfokus liegt auf
kulturtouristischen Ange-
boten, dt./engl.

Himmelswege, Informa-
tions- und Angebotsbro-
schire

Regionsbroschiiren (nur deutsch)

Sales Guide, Verkaufs-
handbuch fur Gruppen,
mit Schwerpunkt auf
kulturtouristischen Ange-
boten, dt/engl.

Erlebnis Saale-Unstrut,
u.a. mit kulturtouristi-
schen Angeboten

Markenséulen

Romanik, Endkunden,
Informationsbroschire
mit Angebotstipps (dt.),
Faltblatt als Erganzungs-
und Streuwerbemedium,
deutsch, englisch, fran-
zosisch, italienisch

Erlebnis Gartenreich
Dessau-Worlitz, Schwer-
punkt

Erlebnis Altmark, u.a. mit
kulturtouristischen Ange-
boten

Broschiiren in Kooperation mit Partnern

Gartentrdume, Endkun-
den,
Informationsbroschi-
re mit Angebotstipps
(dt./engl.), Faltblatt als
Erganzungs- und Streu-
werbemedium, deutsch,
englisch, italienisch

Musikland Sachsen-An-
halt, Saale-Tourist e.V.

(Hrsg.)

J.S. Bach, Mitteldeut-
sche Barockmusik,
Imagebroschire, Stan-
dige Konferenz Mittel-
deutsche Barockmusik
in Sachsen, Sachsen-
Anhalt und Thiringen

(Hrsg.)
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Neben den Publikationen der LMG gibt es umfas-
sende kulturtouristische Angebotsbroschiiren
der Orte - teilweise auch in Fremdsprachen (z.B.
Dessau, Quedlinburg, Wernigerode, Halberstadt,
Magdeburg, Halle). Darliber hinaus werden Bro-
schiren herausgegeben, die sich ausschlief3lich
mit Kulturthemen befassen, wie z.B. UNESCO in
Quedlinburg, Dessau-Worlitzer-Gartenreich, Lu-
ther in der Lutherstadt Wittenberg, das Gartenreich
in Wérlitz, Magdeburg und das Heilige Roémische
Reich deutscher Nation (Verdffentlichung zur Aus-
stellung).

Eine ausschlielliche Profilierung der Regionen
Uber Kulturthemen findet in den Publikationen nicht
statt. Vielmehr steht das Gesamtangebot der Re-
gion, unter anderem nach Themen strukturiert, im
Mittelpunkt.

Beispiele:

e Saale-Unstrut Region: ... prickelnd, ... historisch,
... aktiv und ... mystisch.

e Altmark — KULTURmark, GENUSSmark, AKTIV-
mark.

e DerHarzer Verkehrsverband vermarktet den Harz
Uber jetzt finf Themen, darunter ,Kultur Harz".

Thematische Flyer runden das Angebot ab (z.B.
Schlésser und Burgen, WeinstraRe, Saale-Unstrut
Tourismus e.V.).

In Sachsen-Anhalt gibt es wenige Betriebe, die sich
schwerpunktmafig Uber das kulturtouristische An-
gebot vermarkten. Eine Ausnahme bildet das Ro-
manikhotel Wasserschloss Westerburg, das sich
in der altesten und besterhaltensten Wasserburg
Deutschlands befindet.

Bei der Analyse ausgewahlter Publikationen der
regionalen und ortlichen Tourismusorganisationen
sowie der Betriebe wird deutlich, dass

e das CD/CI des Landes nicht genutzt wird

o die Bewerbung der Markensaulen nur in Ausnah-
mefallen stattfindet (Verwendung des Logos)

e bei der Vermarktung des kulturtouristischen An-
gebotes unterschiedliche Begriffe und inhaltliche
Strukturen verwendet werden, so dass dem Kun-
den der Bezug zum gesamten Land nicht immer
deutlich wird

e sich nur wenige Betriebe tUber das Thema Kultur
profilieren.

8.2.2 Messen, Prasentationen und Roadshows

Obwohl Messen erfahrungsgemaf als Informati-
onsquelle fur die Auswahl von Reisezielen keine
zentrale Rolle spielen, sind sie dennoch als Kon-
taktforum zu Endkunden und Fachbesuchern un-
verzichtbar. In den wichtigen Quellméarkten entste-
hen Erstkontakte und Stammkunden erwarten eine
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Prasenz. Zudem werden Messen gleichzeitig auch
fur B:B-Kontakte und Netzwerkbildungen genutzt.
Fachbesucher informieren sich tber Produktinno-
vationen und verschaffen sich einen Marktiber-
blick. Fur erfolgreiche Messeprasentationen sind
die Auswabhl der ,richtigen“ Messen und die Art der
Darstellung entscheidend. Ein grofRer, aufwandig
gestalteter Stand ist nicht unbedingt ein Erfolgsfak-
tor.

Neben den bekannten Messen wie der Internati-
onalen Tourismusboérse Berlin (ITB) gibt es zu-
nehmend regionale Messen und Themenmessen,
deren Besucherzahl stetig steigt. Zunehmend wich-
tiger werden grof3e endkundenorientierte Quellge-
bietsaktionen wie Roadshows. Ein Beleg dafiir ist
die groRe Besucherresonanz auf den Roadshows
in KéIn (2005) und Hannover (2006). Aus diesem
Grund sind eine kritische Auswahl und eine exakte
Abwagung zwischen Kosten und Nutzen beson-
ders wichtig.

Der Besuch von Fachmessen bleibt auch in Zu-
kunft wichtiger Bestandteil der AuRenprasentation
des Landes. Die LMG prasentiert touristische The-
men und Angebote des Landes Sachsen-Anhalt
auf folgenden Messen und Prasentationen:

Inland (2007):

e Fahrrad- und Erlebnisreisen Stuttgart (CMT-Son-
dermesse)

e Internationale Griine Woche

¢ boot Dusseldorf

e Reisen Hamburg

¢ Internationale Tourismusbdrse Berlin

o RDA-Workshop, Kdln

o Touristik & Caravaning, Leipzig

Ausland (2007):

e Vakantiebeurs Utrecht DZT

e Ferienmesse Bern DZT

e Germany Travel Mart

e Germany Travel Show (GTS) DZT
¢ Nordosteuropa-Workshop DZT

e World Travel Market London DZT.

Neben den erwahnten Messen besuchen die Part-
ner ausgewahlte Messen, auf denen das Land mit
prasentiert wird. So vertritt beispielsweise der Ver-
ein Gartentrdume e.V. das Landesprojekt Garten-
traume z.B. auf dem Tulpenfest Potsdam im Hol-
landischen Viertel. Ahnliches gilt fiir die Prasenta-
tion im US-amerikanischen Markt. Hier vertritt die
Lutherstadt Wittenberg auch das Land Sachsen-
Anhalt.

In Kooperation mit dem Bereich Standortmarketing
finden Prasentationen in weiteren Quellméarkten
statt, bei denen auch der Kulturtourismus eine Rol-
le spielt (Prasentationen in den Landesvertretun-
gen von z.B. Paris, Warschau, Brussel).



Im Mittelpunkt der AuBenprasentationen stehen
zumeist die Jahresthemen oder Markensaulen (je
nach Quellmarkt). Dies gilt insbesondere fur die
Internationale Tourismusbérse Berlin und die Pra-
sentation auf dem RDA Workshop. Ein Rickblick
auf die vergangenen und kiinftigen Jahresthemen
weist auf den Schwerpunkt im Kulturtourismus hin.

Abb. 8.2.2-1: Jahresthemen der DZT und des Lan-
des Sachsen-Anhalt

DZT Sachsen-Anhalt

2003 10 Jahre Stralte der
Romanik

2004 | Faszination Wasser | Blaues Band
- Meere, Seen und
Gewasser Musik-
land Deutschland

2005 | Familienurlaub in Lebendige Stadte /
Deutschland, Leben- | Magdeburg 12hundert
dige Stadte

2006 | FuBball-WM in
Deutschland, Mo-
zart in Deutsch-
land, Shopping in
Deutschland

Gartentraume / Na-
turreich / LAGAWR /
Halle 1200

2007 | Kunst- und Kultur-
land Deutschland

Kulturreich / Naturreich
/ Himmelswege

2008 | Schldsser und Par- | Schatzkammern an der
ke — Romantisches | ,SdR" (Domschatze)/
Deutschland Himmelswege

2009 | Deutschland mitten | Kulturreich / Naturreich
in Europa — Land
der Regionen und
Stadte

2010 | Kulturstadte
Deutschlands

Stadtetourismus-IBA
2010/ LAGA Aschers-
leben

2017 | Reformation 500 Jahre Reformation

(Quelle: DZT/LMG 2006)

Bislang fehlt jedoch eine systematische Recher-
che nach weiteren bedeutsamen Prasentations-
moglichkeiten des Landes in Verbindung mit dem
Thema Kultur sowie eine gute Koordinierung der
Aktivitaten mit den Regionen, dem Bereich Stand-
ortmarketing und Kkulturtouristisch bedeutsamen
Stadten. Hier werden Synergieeffekte noch nicht
vollstandig ausgeschopft.

8.2.3 Presse- und Offentlichkeitsarbeit

Die Presse- und Offentlichkeitsarbeit gehort zu den
Bereichen des Tourismusmarketing, die eine her-

ausragende Rolle spielen, aber viel zu sehr ver-
nachlassigt werden Dabei bietet das Thema Kultur
mit seinen vielfaltigen Erscheinungsformen einen
optimalen Ansatze fiir eine gezielte Pressearbeit.

Verantwortlich fir die libergeordnete touristische

Pressearbeit — und damit auch fur den Kulturtou-

rismus im Land - ist die LMG. Dazu gehdren im

Einzelnen:

e Thematische Pressereisen

e Pressekonferenzen

o Pressefrihsticke auf Veranstaltungen

e Pressemeldungen

¢ Bearbeitung von Presseanfragen

e Medienkooperationen, bei denen gemeinsame
Veroffentlichungen realisiert werden, die von der
LMG und deren Partnern kofinanziert werden
(z.B. Beilage in der Wochenzeitung ,Die Zeit*
zum Thema UNESCO-Welterbestatten).

Analog zu den Jahresmarketingthemen setzt die
LMG Schwerpunkte bei der Presse- und Offentlich-
keitsarbeit bei folgenden Jubiléaen:

e 2006: Gartentrdume — Historische Parks in Sach-
sen-Anhalt, Landesgartenschau Wernigerode,
1.200 Jahre Halle

¢ 2007: Gustav-Adolf, Eréffnung des Geburtshau-
ses von Luther, 800 Jahre Heilige Elisabeth und
Mechthild von Magdeburg

e 2008: Internationaler Hansetag Salzwedel

e 2009: 800 Jahre Magdeburger Dom, 800 Jahre
Tangerhdtte.

Als Beispiel fir die touristische Presse- und Offent-
lichkeitsarbeit auf der Ebene der Orte und Vertre-
ter kulturtouristischer Sehenswurdigkeiten sind die
Presseaktivitdten in Zusammenhang mit der Ent-
deckung der Himmelsscheibe von Nebra zu nen-
nen. Laut Aussage des Landesmuseums fiir Vor-
geschichte in Halle erreichte die Berichterstattung
in den Medien Uber die Himmelsscheibe rund 500
Mio. Menschen weltweit.

Welchen monetaren Wert Pressearbeitim Vergleich
zu Anzeigen hat, ist in einer Medienresonanzana-
lyse (Bezugszeitraum 2005) belegt worden. Uber
das Reiseland Sachsen-Anhalt sind Artikel in 154
unterschiedlichen Printmedien veréffentlicht wor-
den. Der Schwerpunkt lag bei deutschlandweit er-
scheinenden Tageszeitungen mit einer Gesamtauf-
lage von rund 137 Millionen Exemplaren und einer
Reichweite von rund 300 Millionen potenziellen Le-
sern. Der Anzeigengegenwert der Berichte betrug
9,1 Millionen Euro und damit das Finffache des
Marketingetats der Landesmarketinggesellschaft
Sachsen-Anhalt (2005). Die groRte Bedeutung im
Hinblick auf den Anzeigengegenwert hatten kultur-
touristische Themen.
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Thematisch gesehen verteilten sich die Artikel wie
folgt:

e Gartentrdume (18%)

¢ Berichte Uber Stadtereiseziele (15%)

o das Magdeburger Stadtjubildaum (10 %)

¢ Himmelsscheibe bzw. die Himmelswege (9%).

Deutlich wird dadurch, dass die Pressearbeit Gber
kulturtouristische Themen einen wichtigen Beitrag
zur Profilierung und Verbesserung des Images von
Sachsen-Anhalt leistet.

8.3 Vertrieb und Kooperationen

Die LMG kooperiert seit einigen Jahren mit den
groBen Veranstaltern wie AMEROPA, TUI
Deutschland GmbH, DERTOUR Deutschland und
Neckermann Care. Kulturtouristische Angebote
stehen zwar nicht im Mittelpunkt der Kooperatio-
nen, allerdings sind insbesondere die Betriebe fir
den Reiseburovertrieb interessant, die in attraktiven
(Kultur)Stadten oder einer reizvollen Landschaft
liegen oder sich durch Zielgruppenspezialisierung
(Wellness) auszeichnen.

Dariiber hinaus kooperiert die LMG im Bereich der
Vermarktung von Kulturthemen mit DB Mobil,
dem Gartentraume e.V., den Stadten der Koopera-
tion ,Stadtsprung“, dem Verein der UNESCO-Welt-
erbestatten, der Initiative ,Mitteldeutsche Seen-
landschaften, dem MDR, rtl, den Landern Sach-
sen und Thuringen im Rahmen der UK-Marktbe-
arbeitung ,Cultural Heart of Germany“, dem Land
Thuringen zum Projekt ,Heilige Elisabeth 2007¢,
dem Verein Mitteldeutsche Barockmusik sowie den
Akteuren des Projektes ,Himmelswege®.

Bei der Bearbeitung auslandischer Markte kommt
der Zusammenarbeit mit der DZT eine zentrale Be-
deutung zu. Je nach Jahresthemen der DZT stehen
auch hier kulturtouristische Themen im Mittelpunkt.

Um Multiplikatoren, kleine und mittlere (Spezial-)
Reiseveranstalter und die Bustouristik fir Reisen
nach Sachsen-Anhalt zu gewinnen, werden regel-
mafRig Mailings, Sales Calls und Studienreisen
durchgefihrt, die sich an den jeweiligen Jahresthe-
men des Folgejahres orientieren.

Ein Blick auf die vergangenen und geplanten Studi-
enreisen belegt die Bedeutung von Kulturthemen,
die sich fir Gruppenreisen besonders eignen.

o UNESCO Welterbestadte 2004

e Gartentraume 2005

e Gartentraume und mehr 2006

e Schatzkammer Sachsen-Anhalt — Domschatze,
April 2007

e Himmelswege und UNESCO Welterbe, Mai/ Juni
2007.
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Die Analyse von Angeboten kleinerer und mittle-
rer Reiseveranstalter zeigt, dass kulturtouristische
Themen bevorzugt in Verbindung mit bekannten
Destinationen und Orten wie der Harz mit Quedlin-
burg, Dessau mit dem Gartenreich Dessau-Wérlitz,
Naumburger Dom und Magdeburg gebracht wer-
den.

Kooperationen mit den bekannten gro3en Kultur-
reiseveranstaltern wie Studiosus oder Dr. Tigges
befinden sich im Aufbau. Als Griinde fur die bishe-
rige Zurickhaltung werden der geringe Bekannt-
heitsgrad sowie die starke Konkurrenz auslandi-
scher und inlandischer Kulturreiseziele genannt.
Das kulturtouristische Profil Sachsen-Anhalts ist
noch nicht ausreichend, um eine gro3e Nachfrage
zu erzielen.

Als positives Beispiel ist jedoch der ,,Kultimer von
Studiosus zu nennen, in dem auch vereinzelt kul-
turtouristische Eventreisen nach Sachsen-Anhalt
angeboten werden.

Im Endkundenvertrieb setzen LMG, Regionen,
Orte und Betriebe zunehmend auf das Internet
sowie den Versand von Newslettern. Ein Beispiel
hierflr ist der Newsletter der LMG ,Reisetipps
Sachsen-Anhalt®, der sich mit Veranstaltungsan-
geboten, Pauschalen, Feiertagsangeboten und
besonderen Reiseempfehlungen fiir die Jewelhge

-
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Jahreszeit an die Endkunden richtet. Die Kommu-
nikation von kulturtouristischen Angeboten sollte
weiter ausgebaut werden.

8.4 Internet und Buchungssystem

Das Land Sachsen-Anhalt betreibt ein Internetpor-
tal mit einem Informations- und Buchungssys-
tem. Darin sind zwar umfangreiche Informationen
zu allen touristischen Themen Sachsen-Anhalts
abgebildet, der Fokus liegt aber neben zielgrup-
penspezifischen Informationen auf den kulturtou-
ristischen Markensaulen und Schwerpunktthemen
(vgl. www.sachsen-anhalt-tourismus.de).

Online-Buchungen von Hotels sind ebenso mag-
lich, wie das Anfragen und Buchen von zielgrup-
penspezifischen und thematischen Pauschalen

und Arrangements Uber die Homepage der LMG.
Darlber hinaus betreiben die Tourismusregionen,
touristisch relevanten Orte, Vereine, Betriebe und
Sehenswiirdigkeiten eigene Internetseiten, die sich
hinsichtlich Umfang und Qualitat der dargestellten
Informationen jedoch sehr unterscheiden.

Exemplarisch werden nachfolgend die wichtig-
sten Internetseiten aufgefiihrt, die umfangreiche
Informationen Uber die verschiedenen kulturtou-
ristischen Themen Sachsen-Anhalts enthalten.
Grundsatzlich sind auf der Internetseite der LMG
zu allen kulturtouristischen Themen umfassende
Informationen mit Verlinkungen zu weiterfihrenden
Internetseiten zu finden (u.a. auch zu den einzel-
nen Standorten). Ahnliches gilt fiir die Tourismus-
verbande in Sachsen-Anhalt. Darlber hinaus sind
von Bedeutung (Auswahl, nur tbergeordnete Ein-
richtungen):

Markensaule/ Schwerpunktthema | Weitere Internetadresse

StraRe der Romanik

www.transromanica.de

TRANSRGMANICA

www.mv-sachsen-anhalt.de
www.mk.sachsen-anhalt.de

Gartentraume

www.gartentraeume-sachsen-anhalt.de
www.kulturserver-sam.de
www.mv-sachsen-anhalt.de
www.gartenreich.com

Luthers Land

1 e phs @3- oL L

www.martinluther.de

www.luther-zentrum.de

www.wittenberg.de

www.mansfelderland.de

www.eisleben-tourist.de
www.wege-zu-luther.de/www.routes-to-luther.com

UNESCO Welterbestatten

www.landesverwaltungsamt-sachsen-anhalt.de
www.bauhaus-dessau.de

www.quedlinburg.de

www.dessau.de

www.martinluther.de

www.wittenberg.de

www.gartenreich.com
www.gartentraeume-sachsen-anhalt.de
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Musikland

www.staendige-konferenz-mbm.de
www.dome-schlosser.de

www.halle.de

www.archlsa.de
www.himmelswege.de
www.himmelsscheibe-erleben.de

Museen

www.mv-sachsen-anhalt.de

www.ferropolis.de
www.kohle-dampf-licht.de

o—— -

Wechselnde Internetseiten je nach Ausstellung
z.B. www.dasheiligereich.de

Eine Analyse der Internetseiten wiirde den Rahmen erarbeitet wurde, als Orientierung furr die Uberpri-
der Darstellungsmdéglichkeiten des Handbuches fung der Marktfahigkeit und Kundenorientierung
Uberschreiten. Allerdings soll die nachfolgende Kri- der eigenen Seiten dienen (erweitert ift 2006).

terienliste, die fir den DTV-Wettbewerb destination
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Hauptkriterien Unterkriterien

USP-Kommunikation

E-Commerce Unterkunftsleistungen
Pauschalen
Transparentes
Zahlungssystem

Basisinhalte Freizeitmoglichkeiten
Infrastruktur
Flhrungen

Service/Offnungszeiten
Anreise / Ubersichts-
karte

Impressum, Disclaimer,
AGB, Urheberschutz,

Datenschutz

Veranstaltungen Aktualitét, Recherchier-
barkeit

Museumspadagogik Angebote, Inhalte, Leis-
tungen

PR & OA Aktuelle Pressetexte
Pressearchiv
Bildarchiv

Zielgruppen & The- Lebensphasen

men Specials

Newsletter

Kommunikation Broschiren als pdf.,
Printfunktion
Kontakt- und Prospekt-
anforderungen

Fremdsprachigkeit Englisch, ggf. weitere
Fremdsprachen nach
Bedarf Niederlandisch,
Franzoésisch

Vernetzung Links auf externe Sites

Navigation & Bedie- Strukturierung

nung Inhaltliche Erschliel3-
barkeit

Geschwindigkeit

Design, Spal-Faktor
& Anmutung

8.5 Erfolgsbeispiele

Wie bereits in Kapitel 2.4. erlautert, bieten die tou-
ristischen Internetseiten der Bundeslander in sehr
unterschiedlicher Weise einen Uberblick {iber das
kulturtouristische Angebot des jeweiligen Lan-
des. Ahnliches gilt fiir die Regionen und Orte.

Besonders hervorzuheben sind folgende Beispie-
le:

Niedersachsen (www.reiseland-niedersachsen.de):
Mit dem Motto: ,Niedersachsen ist Kult!“ werden
der Stellenwert und die Bedeutung von Kultur deut-

lich kommuniziert. Besonders interessant sind die
Rubriken Brauchtum & Kurioses, Online-Veranstal-
tungskalender, Pauschalangebote mit kulturellem
Schwerpunkt und das Kulturmagazin: Niedersach-
sen ist Kult! Die Website in deutsch, englisch und
franzosisch verflgbar.
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Pauschalangebote sollen neugierig und Lust auf
mehr machen. Niedersachsen bietet den Kunden
zwar eine Fulle kulturtouristischer Pauschalen an,
Titel und Inhalt der Angebote entsprechen aber nur
bedingt den Erwartungen von anspruchsvollen Kul-
turreisenden (von einzelnen Ausnahmen abgese-
hen).

Im Vergleich dazu findet eine beispielhafte An-
sprache von unterschiedlichen Zielgruppen durch
die Marketingkooperation Stadte in Schleswig-
Holstein e.V. statt. In Rahmen thematischer und
zielgruppenspezifischer Produkt- und Marketing-
kampagnen werden Gaste ,verfiihrt®, ihre Trdume
zu erfillen. Parallel zum Produktlaunch wird eine
eigene Internetseite mit Buchungsmadglichkeit er-
stellt sowie begleitende Pressearbeit durchgefihrt
(www.sh-lebenstraum.de).

Im Vorfeld findet eine enge Kooperation mit den
Anbietern statt, um die Angebote auch wirklich
passgenau entsprechend der kommunizierten Idee
zu schniren. Ein Beleg fur den hohen Innovations-
grad ist die Auszeichnung der Kampagne ,Night-
life fir Kinder* mit dem Deutschen Tourismuspreis
2005 (www.sh-elternfrei.de).

Beispielhaft fir den Zusammenschluss von Leis-
tungstragern unter einer Vermarktungsstrategie ist
das Projekt ,,Charakteristic Lodging — a spezial
Moment“ in Limburg, Niederlande. 16 Besitzer
und Betreiber von Beherbergungseinrichtungen
bieten einmalige Erlebnisse (Arrangements) in
historischen Gebauden mit besonderer Atmospha-
re an. Der besondere Charme der Einrichtungen
besteht u.a. darin, dass es sich um kleine und
familiengefiihrte Unternehmen handelt, die in be-
sonderer Weise Gastfreundschaft und Qualitat der
Angebote verkérpern.

tourismus *

WMara prad Paga
phen reeaie ibsed

braas P
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Individuelle Betreuung der Gaste, hochwertige
gastronomische Angebote und kreative Ideen fir
die Freizeitgestaltung bilden die Grundlage. Da die
Betriebe externe Unterstiitzung fiir die Entwicklung
und Umsetzung der Ideen bendtigen, jedoch kaum
finanzielle Mittel dafir bereitstellen kénnen, ist eine
Kooperation mit einer Hotelfachschule in Limburg
aufgebaut worden.

Die Studenten lernen wahrend ihrer Praktika die Be-
triebe kennen und sind dadurch in der Lage, unter
Betreuung der Fachschule, individuelle Marketing-
konzepte fir den jeweiligen Betrieb zu erarbeiten
und umzusetzen (sogenannte learning company).
Mittelfristig ist der Aufbau einer Internetplattform fiir
die Vermarktung der Angebote geplant.

8.6 Fazit

Die Produktentwicklung und die Vermarktung
kulturtouristischer Angebote in Sachsen-Anhalt be-
finden sich auf einem ansprechenden Niveau. Dies
betrifft insbesondere die etablierten Themen wie
Stadtereisen und Strafl’e der Romanik.
Spannende Ansatze zeichnen sich derzeit bei
Events und Ausstellungen ab. So finden moder-
ne Inszenierungen von Theaterstiicken Vockero-
de (Industriedenkmal) oder Konzerte in Ferropolis
statt, die neue Gastegruppen anziehen koénnen.
Der Erfolg der Ausstellung ,Der geschmiedete
Himmel“ belegt, wie wichtig es ist, Spektakulares
anzubieten, und dass es gelingen kann, neue The-
men zu besetzen und hierbei eine fihrende Rolle
in Deutschland zu erreichen.

Gleichzeitig stehen diese Angebote aber noch zu
haufig alleine im Gesamtkonzept der Vermark-
tung. Hier gilt es, die Absprachen zwischen den
Akteuren zu verbessern.

Neue und attraktivere Produkte zum Thema Gar-
tentrdume konnten diesem Markt weitere Impulse



verschaffen und zusatzliche Nachfrage generie-
ren. Dafir, dass ,Gartentraume*” erst 2006 offiziell
in den Markt eingefiihrt wurden, ist die Resonanz
vielversprechend.

Das Thema Luther hat in Sachsen-Anhalt zwar
wichtige Schauplatze, ist aber im Vergleich zu
anderen Wirkungsstatten Luthers wie Eisenach
oder Worms von der Vermarktungsseite her noch
nicht adaquat entwickelt. Aus diesem Grund soll-
te die Reformationsdekade, Endzeitpunkt 2017
(500 Jahre Reformation) als wichtiger Ankerpunkt
fur die weiteren touristischen Planungen und Ver-
marktungsaktivitdten rund um das Thema Luther
genutzt werden.

UNESCO-Stiétten bilden in Sachsen-Anhalt einen
Teil des Alleinstellungsmerkmals insbesondere fiir
den auslandischen Markt. Demzufolge sollten ver-
knupfte Angebote von UNESCO-Statten fur den
Auslandsmarkt entwickelt werden.

Um den kulturtouristischen Markt zu erschliel3en,
setzen die Akteure vielfaltige Malinahmen um. Ver-
starkt ausgebaut werden sollten aktuelle und mit
buchbaren Produkten angereicherte Internetsei-
ten. Broschiren gehéren zu dem Hauptinforma-
tionsmedium fur Gaste. Aus diesem Grund sollte
die Produktion grundsatzlich beibehalten werden,
allerdings sind die Umsetzung der Landes CD- und
Cl-Richtlinien auf regionaler Ebene empfehlens-
wert, um so den Wiedererkennungseffekt zu erh6-
hen. Die Neuauflage kulturtouristischer Broschiren
kann hier der Beginn sein.

Die Wirkung guter Pressearbeit ist monetar ein-
drucksvoll nachweisbar, was ein Anreiz fir die In-
tensivierung und bessere Abstimmung gemeinsa-
mer Aktionen zwischen den Akteuren sein sollte.
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9. Ziele und Leitlinien fiir den Kultur-
tourismus 2015

Der Tourismus in Sachsen-Anhalt hat sich seit
Beginn der 90er Jahre ausgesprochen positiv ent-
wickelt — wie die Verdopplung der Ubernachtungs-
zahlen belegt. Einen wesentlichen Beitrag dazu hat
der Kulturtourismus geleistet.

Treibende Kréafte in der Tourismusentwicklung
waren neben der steigenden Nachfrage der durch
eine gezielte offentliche Forderung begleitete Auf-
bau der Infrastruktur, der kontinuierliche Ausbau
des Angebotes sowie die Konzentration auf thema-
tische Schwerpunkte.

Fanf der sechs touristischen Schwerpunktthe-
men in Sachsen-Anhalt haben einen Bezug zum
Kulturtourismus. Dies ist einmalig in der deutschen
Tourismuslandschaft.

Die vorhergehende, umfangreiche Auseinander-
setzung mit dem Thema Kultur im Allgemeinen
und dem Thema Kulturtourismus im Besonderen
hat gezeigt, dass ihm in Sachsen-Anhalt eine grol3e
Bedeutung beigemessen wird. Die verschiedenen
Facetten der Kultur leisten einen herausragenden
Beitrag zur Profilierung des Tourismus im Lande.
Mit dieser Konsequenz und Intensitat geschieht
dies in keinem anderen Bundesland.

Fir die Identitat eines Landes ist die eigene Kultur
ein wesentlicher Faktor. Dies gilt fur Sachsen-An-
halt in besonderem Maf3e. Mit dem Niedergang der
GroRindustrie und dem damit verbundenen Ver-
lust von Tausenden von Arbeitsplatzen hat Sach-
sen-Anhalt das verloren, was einmal seinen Ruf
begriindet hat — namlich seine industrielle Starke.
Die geschichtliche Vergangenheit und der Kul-
turreichtum des Landes bieten wie kaum ein an-
deres Feld die Chance, verloren gegangene Iden-
titdt zurtick zu gewinnen. Vor diesem Hintergrund
erhalt die Konzentration auf das Thema Kultur eine
zusatzliche Dimension. Sie hilft den Bewohnern
Sachsen-Anhalts, sich wieder starker mit ihrem ei-
genen Land zu identifizieren.

Fir die meisten Bundesbiirger ist Sachsen-Anhalt
immer noch ein relativ unbekanntes und weitge-
hend gesichtsloses Land (vgl. Medienberichte
2006). Offentlichkeitswirksame Kulturereignisse,
wie die beiden Europaratsausstellungen in Magde-
burg und die Prasentation der Himmelsscheibe von
Nebra in Halle (und zuletzt in Stadten aul3erhalb
Sachsen-Anhalts), sowie das Tourismusmarketing
(Themenmarketing, Destinationsmarketing) tragen
dazu bei, diese Wahrnehmung allmahlich zu ver-
andern.

Bisher lag der Fokus auf der Betrachtung der Ver-
gangenheit und dem Ist-Zustand. An dieser Stelle
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geht es jetzt um die Frage, wie das kulturtouristi-
sche Angebot im Jahr 2015 aussehen, welche An-
forderungen es erfiillen und wie es sich am Markt
prasentieren muss.

Trendforscher prognostizieren flir den Tourismus
wachsende Anspriche an Qualitat, Komfort und
Service. Stadte- und Kulturreisen werden ebenso
wie Reisen aus dem Ausland nach Deutschland zu
den primaren Wachstumsmarkten gerechnet.

Um von dem prognostizierten Wachstum zu profi-
tieren, muss sich Sachsen-Anhalt im Kulturtouris-
mus verbindliche Ziele setzen, die bis 2015 erreicht
sein sollen.

Welche Ziele mit Blick auf das Jahr 2015 im Vor-
dergrund stehen und welche Leitlinien maRRgeb-
lich sind, wird im vorliegenden Kapitel definiert.
Dadurch werden die Perspektiven sichtbar, die der
Kulturtourismus fiir die wirtschaftliche und gesamt-
gesellschaftliche Zukunft des Landes bietet.

9.1 Ziele 2015

Die Ubergeordneten, zentralen Ziele sind:

e Die geschichtliche Vergangenheit und den
kulturellen Reichtum des Landes starker zur
Profil- und Identitatsbildung sowie zur Stei-
gerung des Bekanntheitsgrades und zur Ver-
besserung des Images von Sachsen-Anhalt als
Bundesland zu nutzen.

e Das Thema Kultur mit seinen weitreichenden
Facetten in den Mittelpunkt der Tourismus-
strategie des Landes stellen, ohne dabei die
ubrigen Bereiche — wie den Aktivitats-, Natur-,
Gesundheits- oder Geschéftstourismus — zu ver-
nachlassigen, zumal es ohnehin zahlreiche Ver-
knipfungsmaoglichkeiten gibt.

e Den Kulturreichtum des Landes in eine kontinu-
ierlich wachsende touristische Nachfrage um-
setzen, um damit mehr Arbeitsplatze, Einkom-
men und Steuereinnahmen zu erzielen.

e Sachsen-Anhalt in Deutschland zur unangefoch-
tenen Nummer 1 im Kulturtourismus weiter zu
entwickeln (Maf3stab: Bedeutung fir das Land,
Vermarktung, herausragende Besucherattraktio-
nen und Veranstaltungen, Innovationsgrad).

Ziele im Einzelnen sind:

o Kontinuierliche Verbesserung der Rahmenbe-
dingungen im Hinblick auf die allgemeine Infra-
struktur, die Organisationsstrukturen, die geziel-
te offentliche Forderung erfolgversprechender
Angebote oder das Marketing zur Erhéhung der
Aufmerksamkeit und Schaffung konkreter Nach-
frage.



o Steigerung der durch den Kulturtourismus be-
dingten Aufenthaltstage (durch Tages- und
Ubernachtungstouristen) von aktuell gut 18 Milli-
onen auf mindestens 25 Millionen (+ 40 Prozent)
im Jahr 2015.

e Steigerung des Bruttoumsatzes durch Kultur-
tourismus von derzeit 873 Mio. Euro auf rund 1,2
Milliarden Euro (+ 37,5%) und der Arbeitsplat-
ze, die durch den Kulturtourismus induziert wer-
den, um rund 30 Prozent von derzeit 15.500 auf
20.000.

o Starkere Platzierung kulturtouristischer Angebo-
te als ,Ganz-Jahresangebot“ bzw. ,Unter-Dach-
Angebot, um dadurch die Saisonabhangigkeit
zu verringern und eine gleichmafigere Auslas-
tung der Betriebe zu erreichen.

e Verbesserung der Aufenthaltsqualitit in den
verschiedenen Beherbergungsbetrieben bzw.
Unterkunftskategorien durch gezielte und auf die
Erwartungen der Géaste ausgerichtete Investitio-
nen.

o Anpassung der Kapazitaten von Besucherattrak-
tionen im Kulturbereich, Veranstaltungsstatten

Abb. 9.2.1 Leitlinien

2. Qualitat
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Leitlinien fiir den
Kulturtourismus

sowie des Beherbergungssektors und sonstiger
Einrichtungen an die sich verandernde quantita-
tive Nachfrage auf Basis entsprechender Markt-
analysen, um Fehlinvestitionen zu vermeiden.

e Erhéhung der Kundenzufriedenheit in allen
Angebotssegmenten, von den Unterkunfts- und
Gastronomiebetrieben (ber die Tourismusstellen
bis hin zu den kulturellen Einrichtungen (Maf3-
stab: regelmafiges Monitoring der Gasteurteile).

o Starkere Nutzung des kulturellen Angebotes zur
Profilbildung auch der Orte und Regionen in
Sachsen-Anhalt.

9.2 Leitlinien

Ausgehend von den Ausfiihrungen in den Kapiteln
6 bis 8 werden zwodlf zentrale Leitlinien definiert,
an denen sich die Entwicklung des Kulturtourismus
in Sachsen-Anhalt kinftig orientieren muss, um
den kulturellen Reichtum des Landes Sachsen-
Anhalt erfolgreich in touristische Nachfrage
umzusetzen:

~—— 3. Professionalitat

N

4. Innovation

_— \

5. Kunden-
orientierung

6. Inter-
nationalitat

e

7. Kooperation

orientierung

(Quelle: ift 2006)
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9.2.1 Identitat

Sachsen-Anhalt hat mit dem Verlust seiner Bedeu-
tung als zentraler deutscher Industriestandort auch
einen wichtigen Teil seiner Identitat verloren. Vielen
Bilrgernistdadurch der Stolz aufihr Land abhanden
gekommen. In einem Beitrag Giber Sachsen-Anhalt
im Jahre 2002 titelt die Frankfurter Allgemeine Zei-
tung: ,Ein Land mag sich nicht leiden* — daran hat
sich grundlegend noch nichts geandert.

Fehlende Identitat wirkt auch nach auften, worauf
die Schlagzeile der Financial Times Deutschland
aus dem Jahr 2006 hindeutet: ,Sachsen-Anhalt:
Land ohne Gesicht®. Aktuelle Umfragen (ift GmbH
2006, 500 Telefoninterviews deutschlandweit) bele-
gen dies: 36 Pozent der Befragten fallt zu Sachsen-
Anhalt nichts ein, 20 Prozent nennen ,Ostdeutsch-
land, Neue Bundesland, ehemalige DDR*, 14 Pro-
zent nennen Stadte, darunter haufig Magdeburg,
7 Prozent ,schdne Landschaft, Urlaubsziel, Wan-
dern®, 4 Prozent ,Dialekt, Sprache® und 3 Prozent
~>ehenswurdigkeiten, touristische Attraktionen®.

Der in der geschichtlichen Vergangenheit des Lan-
des begrindete Kulturreichtum wirkt in vielfacher
Hinsicht identitatsstiftend. Er macht deutlich, dass
sich Sachsen-Anhalt dank seiner historischen Per-
sonlichkeiten, berthmten Bauwerke und spektaku-
laren Ereignisse nicht hinter anderen Landern zu
verstecken braucht. Das Land gewinnt an Profil,
der Bekanntheitsgrad steigt und die Bewohner kon-
nen wieder stolz auf ihre Heimat sein. Den Blirgern
muss bewusst werden, dass Sachsen-Anhalt das
.Kernland deutscher Geschichte” ist.

Parallel dazu wachst das Interesse potenzieller
Touristen, das Bekannt-Gewordene personlich
kennen zu lernen. Damit ist das Fundament fir
den kontinuierlichen Ausbau des Kulturtourismus
gelegt, der wiederum ein wichtiger Baustein fiir die
wirtschaftliche Entwicklung des Landes ist.

Der in Sachsen-Anhalt vorhandene Kulturreichtum
wirkt authentisch, da er im Land entstanden und
nicht ,importiert* worden ist. Das Thema Kultur be-
sitzt das Potenzial zur Markenbildung und ist damit
fur eine Imagekampagne fur Sachsen-Anhalt opti-
mal geeignet.

Sachsen-Anhalt braucht eine gro® angelegte, auf
das Thema Kultur ausgerichtete Imagekampagne,
die die Identifikation der eigenen Biirger mit dem
Land forciert, profilbildend nach au3en wirkt und
den Kulturtourismus weiter ankurbelt.

9.2.2 Qualitét

Nur zufriedene Kunden wirken als positive Werbe-
trager fur Sachsen-Anhalt. Entscheidend ist daher,
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in allen Bereichen eine optimale Service-, Produkt-
und Dienstleistungsqualitat zu bieten.

Neben der allgemeinen touristischen Infrastruk-
tur (Beherbergungsbetriebe, Informationsstellen
etc.) sind dies insbesondere die kulturtouristischen
Standorte. Qualitat wird dabei vor allem sichtbar in
Form der dufleren Erscheinung, der Prasentation
des Inhaltes, der Vermittlung der Informationen
und des zielgruppengerechten Marketings.

Sachsen-Anhalt braucht zur Sicherung des Qua-
lititsstandards ein regelmaRiges Controlling auf
Basis eines definierten Kriterienkatalogs, praxis-
orientierte Schulungen des Personals und ein
transparentes, auf die speziellen Bediirfnisse der
im Kulturtourismus eingebundenen Akteure zuge-
schnittenes Qualitatsmanagement, das auch inter-
nationalen Anspruichen gerecht wird.

9.2.3 Professionalitat

Professionalitdt zeigt sich auf verschiedenen
Ebenen: bei der Qualifikation der Mitarbeiter, den
Strukturen der im Kulturtourismus involvierten Or-
ganisationen, der Entwicklung und Vermarktung
des eigenen Angebotes sowie bei der Kooperation
mit anderen Partnern.

Sichtbar wird Professionalitdt unter anderem im
Umgang mit den Kunden. Nur wer professionell auf
die Erwartungen und Bedurfnisse, aber auch auf
Beschwerden der Gaste reagiert, wird sich lang-
fristig im zunehmenden Wettbewerb behaupten
kénnen.

Professionalitat ist eine wesentliche Voraussetzung
fur Erfolg. Insofern gehort der Aufbau professio-
neller Strukturen zu den ,Essentials® eines erfolg-
reichen Kulturtourismus.

Sachsen-Anhalt sollte professionelles Handeln
zum Grundprinzip seines Tourismus und somit
auch des Kulturtourismus machen. Fur die Umset-
zung dieses Prinzips gelten die gleichen Bedingun-
gen wie bei der Sicherung von Qualitatsstandards.
Erforderlich sind ein regelmafRiges Controlling und
die Erarbeitung von Kriterien, mit denen Professio-
nalitat vermittelt werden kann.

9.2.4 Innovationen

Neben der Sicherung des vorhandenen Angebotes
muss die Entwicklung innovativer und kreativer An-
gebote, die Vorteile gegenliber der Konkurrenz ver-
schaffen, ein zentrales Ziel sein. Nur wer innovativ
ist, neue Angebote entwickelt, dabei neue Kunden-
bedurfnisse nutzt und weckt, behalt die Nase vorne
und nimmt Spitzenpositionen im Wettbewerb ein.



Im Kulturtourismus gibt es vielfaltige Ansatzpunkte
fur Innovationen. Dies fangt bei der Umgestaltung
oder Neukonzeption von Museen an und reicht
Uber publikumswirksame Ausstellungen, Veran-
staltungen, Auffiihrungen und Konzerte bis hin zur
Prasentation bestimmter Themen (Technik, Didak-
tik, Einbindung der Gaste etc.). Anregungen kann
man sich bei besonders erfolgreichen Beispielen
holen und auf dieser Basis eigene Innovationen
entwickeln.

Sachsen-Anhalt hat in der Vergangenheit bereits
mehrfach innovative Fahigkeiten bewiesen. Dies
gilt vor allem fir die Begrifflichkeit der Schwer-
punktthemen ,Gartentraume® oder ,Himmelswe-
ge“, die Emotionen wecken und somit eine gute
Basis fur Werbemafnahmen sind.

Das Ziel, die Nummer 1 im Kulturtourismus in
Deutschland zu werden, verlangt standige Innova-
tionen. Sachsen-Anhalt braucht daher eine Art ,,In-
novationszirkel“, in dem die kreativsten Kdpfe im
Land in regelmafRigen Abstdnden gemeinsam mit
externen Experten Uber neue ldeen nachdenken
und diese zu umsetzungsorientierten Handlungs-
vorschlagen weiter entwickeln.

9.2.5 Kundenorientierung

Kundenorientierung bedeutet dreierlei: Servicebe-
reitschaft, um die Wiinsche und Erwartungen der
Gaste zu erfillen, Marktforschung, um mehr tGber
die aktuellen und potenziellen Kunden zu erfahren
und die in Frage kommenden Zielgruppen bes-
ser analysieren zu kénnen, und auf dieser Basis
schlieRlich Marktorientierung.

Die Servicebereitschaft lasst sich durch Qualifi-
zierungsmalnahmen steigern. Die auf die Kun-
denbediirfnisse ausgerichteten Schulungen gilt es
regelmaBig im Hinblick auf ihren Erfolg zu Gberpri-
fen.

Sachsen-Anhalt hat bereits erfolgreich einige In-
strumente der Marktforschung eingesetzt (Per-
manente Gastebefragung, Analyse Auslandsmark-
te, Messebefragungen, Untersuchungen in Zu-
sammenhang mit touristischen Handbuchern etc.).
Was fehlt, sind weitere Quellmarktuntersuchungen
zum Kulturtourismus, Erfolgskontrollen bei der Pro-
duktentwicklung, der Vermarktung (z.B. Orts- und
Regionalebene) und beim Einsatz von Werbemedi-
en. Regelmafige Marktforschung ist auch deshalb
notwendig, weil sich die Kundenstruktur standig
andert und neue Markte zu erschlie3en sind.

Kultureller Reichtum ist noch keine Attraktion an
sich, er muss auch kundenorientiert aufbereitet
werden. Wichtig ist also, sich die Sichtweise des
Kunden zu eigen zu machen und seine Bedurfnis-

se in den Mittelpunkt zu stellen. Um diese Aufga-
be erfolgreich zu managen, missen touristische
Marktforschung, Produktentwicklung, Kommunika-
tion und Vertrieb eng miteinander verzahnt werden.
So entsteht Markt- und Kundenorientierung, und
nur so lasst sich auch Markterfolg erzielen.

9.2.6 Internationalitat

Deutschland ist in Europa nach Frankreich und Ita-
lien das wichtigste Kulturreiseziel (vgl. European
Travel Monitor).

Allerdings gehort Sachsen-Anhalt zusammen mit
den ostdeutschen Nachbarn zu den Bundeslan-
dern mit dem geringsten Anteil auslandischer Gas-
te. Der Kulturtourismus ist am ehesten geeignet,
den Anteil der auslandischen Gaste zu erhdhen
— ein zentrales Ziel der weiteren touristischen Ent-
wicklung des Landes Sachsen-Anhalt.

Zur Erreichung des Ziels sind zwei Schritte erfor-
derlich: Schaffung der entsprechenden Vorrausset-
zungen auf der Angebotsseite und die deutliche In-
tensivierung adaquater Vermarktungsmaflinahmen
auf geeigneten Auslandsmarkten.

Bei der Vermarktung im Ausland sind Bekanntheit
und Imageprofil der Angebote noch wichtiger als im
Inland, da der Wettbewerb auf Grund der Konkur-
renz der Ubrigen Bundeslander wesentlich grofRer
ist. In internationale Vermarktungsnetze sollten da-
her nur solche Angebote eingebracht werden, die
deren Anforderungen erflllen.

Zu den wichtigsten Voraussetzungen gehdren:
Beherrschung des Englischen als zentralem Mittel
der Verstandigung, Verfligbarkeit fremdsprachi-
ger Informationen und Werbemittel, englische Be-
schriftung an den wichtigsten Sehenswiirdigkeiten,
Kenntnisse Uber die unterschiedlichen Bedurfnisse
auslandischer Géste.

Die Prasenz auf den fir Sachsen-Anhalt geeigne-
ten Auslandsmarkten sollte primar Uber die DZT
oder Uber schlagkraftige Kulturorganisationen wie
das Goetheinstitut erfolgen, da eigene Auftritte in
der Regel teuer und ohne die gewinschten Effek-
te sind. Sinnvoll sind gemeinsame Auslandswork-
shops mit Bundeslandern mit ahnlichem kulturellen
Profil und ggf. hdherem Bekanntheitsgrad, zumal
Nachfrager aus dem Ausland in der Regel ohnehin
mehrere kulturell interessante Zielorte miteinander
verbinden (vgl. auch Initiative ,Cultural Heart of
Germany“ gemeinsam mit Sachsen und Thiringen
zur Bearbeitung des britischen Marktes).

Die Schwerpunktthemen der DZT richten sich in

den nachsten Jahren auf den Kulturtourismus aus:
2007: ,Kunst- und Kulturland Deutschland®, 2008:
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~Schlosser und Parke — Romantisches Deutsch-
land®, 2010: ,Kulturstadte Deutschlands”. Dies
muss Sachsen-Anhalt fir eine Offensive in der in-
ternationalen Vermarktung nutzen.

Dabei ist die Ansprache auslandischer Veranstal-
ter von Rund- und Studienreisen zu forcieren, um
Ziele aus Sachsen-Anhalt in das Routenprogramm
integriert zu bekommen. In diesem Zusammen-
hang ist die Zusammenarbeit mit einem professi-
onell arbeitenden und marktorientierten Incoming-
Unternehmen sinnvoll.

Mit Angeboten, die internationalen Ansprichen hin-
sichtlich Bedeutung und Qualitéat gerecht werden,
lasst sich im Ubrigen auch in den von Sachsen-
Anhalt entfernter liegenden deutschen Quellméark-
ten wie z.B. Bayern und Baden-Wirttemberg mehr
Nachfrage generieren.

9.2.7 Kooperationen

Kooperationen finden auf verschiedenen Ebenen
statt: auf der Organisationsebene (Orte, Regionen,
Land), zwischen Landern, als Public-Private-Part-
nership oder Uber Themen. Kooperationen ermdg-
lichen eine Arbeitsteilung auf bestimmten themati-
schen Feldern und schaffen dadurch Synergien.

Kooperationen gelten fir die Produktentwicklung
ebenso wie fir die Vermarktung, die Marktfor-
schung oder fur Qualifizierungsmaflinahmen.

In Sachsen-Anhalt gibt es auf allen Ebenen Ansat-
ze fur Kooperationen. Jingstes Beispiel ist die Ko-
operation von sieben Stadten, die sich zu der Akti-
on ,Stadtsprung. Stadte zwischen Harz und Elbe*
zusammengeschlossen haben.

Um auf dem Tourismusmarkt besser wahrgenom-
men zu werden, missen die Kooperationen in den
kommenden Jahren deutlich verstarkt werden.
Dies gilt insbesondere fur die Arbeitsteilung auf
der Orts- und Regionalebene und fiir die Abstim-
mung bei den Schwerpunktthemen.

Es kann nicht das Ziel jeden Ortes oder jeder Re-
gion sein, allen Gasten alles bieten zu wollen. Orte
und Regionen missen sich kinftig starker auf un-
terschiedliche Zielgruppen konzentrieren. Arbeits-
teilung bedeutet Ubereinstimmung darin, wer wel-
che Schwerpunkte ausbaut und wie dadurch orts-
bzw. regionenibergreifende Synergien erreicht
werden. Jeder Ort und jede Region muss sich auf
die Kernthemen konzentrieren, fur die die besten
Voraussetzungen vorhanden sind.

Die kulturtouristischen Schwerpunktthemen dr-

fen nicht als isolierte Einheiten verstanden werden.
Bei der Produktentwicklung und bei der Vermark-
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tung mussen kunftig intensiver Synergieeffekte
zwischen den einzelnen Themen genutzt werden.
Beispiel: durch die Organisation eines Festivals
in geeigneten Parkanlagen kénnen die Schwer-
punktthemen ,Musikland Sachsen-Anhalt und
.Gartentraume” gleichermafien vermarktet wer-
den.

Weiterhin gilt: fir Gaste, die kulturtouristische An-
gebotsbausteine nutzen, aber ansonsten eher ei-
nen Erholungs- oder Aktivurlaub machen, missen
auch hier Vernetzungen und Kooperationen herge-
stellt werden (z.B. kulturtouristische Ziele an Rad-
fernwegen oder Wanderrouten, auch als Bestand-
teil von Programmen und Pauschalen).

9.2.8 Eventorientierung

Grofde und Uberregional bedeutsame Events oder
Veranstaltungen tragen zur positiven Imagebildung
und zur Nachfragesteigerung bei. Die Ausstellun-
gen in Magdeburg und Halle, aber auch die Events
in Ferropolis, sind Beleg dafiir.

Voraussetzung fur den Erfolg sind ein professio-
nelles Veranstaltungs- und Vermarktungsmanage-
ment sowie die Konzentration auf (berregional
wirksame Events. Nur so kénnen die gewlnschten
Image- und Nachfrageeffekte erzielt werden.

Wie in allen Bundeslandern finden auch in Sach-
sen-Anhalt jahrlich zahlreiche Events statt, von
denen die Mehrzahl nur ein lokales oder regiona-
les Publikum erreicht. Deren Bedeutung soll nicht
bestritten werden, nur nutzen sie relativ wenig, um
dem Tourismus sichtbare Impulse zu geben.

Unter dem Gesichtspunkt der Weiterentwicklung
des Kulturtourismus muss sich Sachsen-Anhalt bei
der Vermarktung auf einige wenige, liberregional
bedeutsame Ereignisse konzentrieren. Bei der
Auswahl der Standorte sollten kulturell herausra-
gende Einrichtungen und Schauplatze bevorzugt
werden.

Durch die ,Bespielung® der Einrichtungen von
Uberdurchschnittlichem kulturellem Wert wird zwei-
erlei erreicht: Sachsen-Anhalt gewinnt an Profil
und wird bekannt als Austragungsort bedeutsamer
Kulturevents und als Standort herausragender Kul-
turdenkmaler.

9.2.9 Konzentration

Im Tourismus bemiht sich eine Vielzahl von An-
bietern mit weitgehend vergleichbaren Produkten
um die Gunst der Kunden. Grofliere Aufmerksamkeit
erreicht nur der, der sich von anderen abhebt und
dadurch unterscheidbar wird. Damit dies gelingt,



muss man sich auf das Wesentliche konzentrieren.
Konzentration geschieht auf verschiedenen We-
gen. Umfangreiche Analysen haben gezeigt, dass
Sachsen-Anhalt nicht in allen Segmenten erfolg-
reich sein kann, da die Rahmenbedingungen un-
glinstig und die Chancen, wahrgenommen zu wer-
den, gering sind. Die Konsequenz lautet daher:
Konzentration auf die aussichtsreichsten Touris-
musarten und Themen — auch im Kulturtourismus
— durch Schwerpunktbildung.

Konzentration erfolgt Gber die Auswahl bestimm-
ter Kulturdenkmaler und Einrichtungen, die dank
ihrer Bedeutung fir eine touristische Vermarktung
geeignet sind. In Sachsen-Anhalt ist dies beispiels-
weise bei der Konzeption der ,Stral’e der Romanik*
bereits geschehen, bei der die Standorte auf Grund
ihrer Wertigkeit in A-, B- und C-Orte gruppiert wur-
den. Beim Projekt Gartentraume fanden nur die 40
aussichtsreichsten und historisch bedeutsamsten
Anlagen Bericksichtigung.

Konzentration ist weiterhin in der Forderpolitik er-
forderlich. Eine zu grof3e Streuung der Mittel wiirde
dazu filhren, dass letztlich keinem Ort zu entschei-
dend groRerer Wettbewerbsfahigkeit verholfen
werden kann. Daher gilt es im Prinzip, die starken
Orte und Einrichtungen beim Aufbau ihrer Wettbe-
werbsfahigkeit zu unterstiitzen. Die Ubrigen Orte
profitieren in der Folge davon, da ein verbessertes
Imageprofil und eine steigende Nachfrage auch sie
begtinstigt.

Fir Sachsen-Anhalt bedeutet dies: konsequente
Fortsetzung der Strategie der Konzentration auf die
vorhandenen ,Leuchtturm-Projekte” und Schwer-
punktthemen.

9.2.10 Markenbildung

Marken spielen auch im Tourismus eine zentrale
Rolle. Die Markenbildung ist am ehesten den gro-
Ren Reiseveranstaltern gelungen, die allerdings
Uber deutlich héhere Marketingmittel als die Orga-
nisationen im Deutschlandtourismus verfiigen.

In Deutschland gibt es nur wenige Destinationen,
Einrichtungen, Sehenswirdigkeiten oder Ereig-
nisse, die Markencharakter haben. Mit Abstrichen
sind dies beispielsweise am ehesten: auf der Lan-
derebene Bayern, bei den Stadten Berlin, Miinchen
und Heidelberg, bei den Sehenswirdigkeiten der
Kélner Dom und Schloss Neuschwanstein, bei den
Kulturereignissen die Bayreuther Festspiele.

Als Bundesland ist und wird Sachsen-Anhalt so
schnell keine touristische Marke werden. Das Po-
tenzial zur Marke besitzen jedoch einzelne The-
menschwerpunkte. Dies sind primar die ,Stral’e
der Romanik® und das Thema ,Gartentraume®, die

ja bereits mit dem Begriff ,Markensaulen® versehen
wurden. Langfristig gesehen kdnnte auch das The-
ma ,Luther” zur Marke entwickelt werden, da der
Name Martin Luther international bekannt ist und
Sachsen-Anhalt diesbeziiglich Uber eine Alleinstel-
lung verfigt.

Marken stehen fiir ein Qualititsversprechen.
Der Kunde, der sich fir eine Marke entscheidet,
weil}, was ihn erwartet. Aufgabe von Sachsen-An-
halt wird es in den kommenden Jahren sein, das
Qualitatsversprechen fur seine potenziellen Marken
sehr konkret zu definieren und zu erfillen. Auch hier
heil’t es: Konzentration auf die aussichtsreichsten
Themen und systematische Sicherung der Quali-
tatsmerkmale.

Marken stehen fiir klare Kommunikation. Auf
Basis der bewahrten Strategie mit Markensaulen
und Schwerpunkithemen mussen deshalb klare
Botschaften und deutliche, wiedererkennbare Sig-
nale (Aussagen zu Produkteigenschaften und -vor-
teilen, Corporate Design bei Broschiren, Internet,
Messen etc., Logos der Markensdulen) permanent
und mit Nachdruck in den Markt kommuniziert wer-
den, um beim Kunden Interesse, Vertrauen und
Kaufentscheidungen zu erreichen. Dies setzt ein
professionelles Markenmanagement auf Landes-
ebene voraus.

9.2.11 Verkaufsorientierung

Tourismus ist in erster Linie ein Wirtschaftsfaktor
— ein oft unterschatzter. Dies gilt auch fur die spe-
Zielle Form des Kulturtourismus, obwohl sich die
meisten Kulturschaffenden gegen eine allzu starke
Kommerzialisierung der Kultur strduben.

Kulturtouristische Angebote mussen vermarkt-
bar bzw. verkaufbar sein. Der Verkauf bzw. die
Finanzierung dieser Aufgabe (bei Wahrnehmung
von Kommunikation und Vertrieb durch tibergeord-
nete Organisationen und Kooperationen wie Orte,
Regionen, Landestourismusorganisationen) ist in
erster Linie Aufgabe der Privatwirtschaft. Die ,0Of-
fentliche Seite® ist primar flr die Optimierung der
Rahmenbedingungen verantwortlich, wozu auch
das Management entsprechender Marketingplatt-
formen gehort (Initiierung ihrer Griindung, finanzi-
elle Unterstlutzung beim Betrieb, um Kooperations-
marketing zu fordern und damit letztlich konkrete
Wirtschafts- und Standortférderung zu betreiben).

Die weitgehend durch offentliche Mittel (Kommu-
nen, Land) finanzierten Tourismusorganisationen
in Sachsen-Anhalt missen dazu beitragen, dass
das kulturtouristische Angebot verkauft werden
kann und Einkommen schafft.

Aufgabe der nachsten Jahre wird es sein, die Vo-
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raussetzungen fur eine starkere Verkaufsorien-
tierung zu schaffen. Dazu gehdren: die Entwick-
lung ,verkaufbarer® Produkte, die Unterstltzung
entsprechender Strukturen, der Ausbau eines ver-
triebsorientierten Marketings, die Qualifizierung
des Personals. Eine wichtige Rolle spielen dabei
auch Museen und ahnliche Einrichtungen, die trotz
ihres Uberwiegend nicht-kommerziellen Auftrages
zusatzliche Einnahmequellen erschlieRen muissen
(Uber den Verkauf von Produkten, z.B. Merchandi-
sing-Artikel, Dienstleistungen, Flachenvermietung
fur Veranstaltungen und Prasentationen Dritter
etc.).

9.2.12 Verlasslichkeit und Planungssicherheit

Die weitgehend von 6ffentlichen Geldern abhangi-
gen touristischen Organisationen, kulturellen Ein-
richtungen und Veranstaltungen brauchen wie je-
des Unternehmen Planungssicherheit.

Verlasslichkeit und Planungssicherheit dricken
sich in mehrfacher Hinsicht aus: durch die politi-
schen Vorgaben, die fir die Schaffung der Rah-
menbedingungen verantwortlich sind, und die fi-
nanzielle Unterstiitzung. Um langfristig planen zu
kénnen, muss beides kalkulierbar sein.

Die in der Regel langfristig angelegte Tourismus-
strategie eines Landes muss moglichst unabhan-
gig von einer durch Wahlen bedingten politischen
Richtungsanderung sein. Dass die Politik, die
durch ihre Prioritdtensetzung beim Einsatz 6ffent-
licher Mittel den groften finanziellen Beitrag zur
Verfugung stellt, die grundsétzliche Ausrichtung
bestimmen mdchte, ist nachvollziehbar. Trotzdem
darf nicht vergessen werden, dass der Aufbau von
Strukturen und inhaltlichen Ausrichtungen im Wirt-
schaftsleben Zeit braucht. Ein abrupter Wechsel
kann schnell das Ende fiir einen erfolgreich einge-
schlagenen Weg bedeuten.
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Erfolg im Tourismus ist entscheidend vom Umfang
der Offentlichen Férderung abhéngig. Das gilt
gleichermalden fur die Schaffung der Infrastruktur,
die betriebliche Forderung und die Unterstitzung
der touristischen Organisationen. Sie leistet einen
zentralen Beitrag, den Marktzugang fir die im Ver-
gleich zu anderen Branchen, sehr kleinteilige Tou-
rismuswirtschaft nachhaltig zu verbessern.

Die Bereitstellung der Mittel und die Hohe der For-
derung sollte daher langfristig sichergestellt wer-
den. Es ist durchaus ublich — und mit dem Haus-
haltsrecht vereinbar -, dass die zur Verfigung
gestellten Mittel in den Landerhaushalten tber die
gesamte Legislaturperiode festgeschrieben wer-
den und nicht nur firr ein einzelnes Haushaltsjahr.
Ziel sollte es sein, weitestgehende finanzielle Pla-
nungssicherheit herzustellen.

Als Zeichen flr die zentrale Rolle, die der Kultur-
tourismus in Sachsen-Anhalt spielt, sollte in den
nachsten Jahren eine ,,Investitionsoffensive* zu-
gunsten des Kulturtourismus gestartet werden. Die
dafur bereitgestellten Mittel sollten primar fir eine
Marketingkampagne eingesetzt werden, aber auch
fur den weiteren Ausbau kulturtouristischer Ange-
bote (einschlieRlich Events, Ausstellungen) und
Einrichtungen (Museen, Routen etc.).

Weil Tourismus zu den Erfolgsbranchen in Sachsen-
Anhalt gehort, Sachsen-Anhalt sich in den letzten
Jahren in der Spitzengruppe der im Tourismus in
Deutschland erfolgreichen Flachenlander etabliert
hat, Kulturtouristen besonders haufig gewerbliche
Ubernachtungsangebote nutzen und z.T. deutlich
mehr ausgeben als andere Touristen, sind o6ffentli-
che Mittel hier besonders effektiv fir die Schaffung
von Arbeitsplatzen und die Sicherung wirtschaftli-
cher Strukturen in Sachsen-Anhalt eingesetzt.



10. Empfehlungen zu den kulturtouristischen Schwerpunktthemen

In einem Handbuch mit mittelfristigem Aussageho-
rizont kann es nicht darum gehen, sich auf kleintei-
lige Einzelmallnahmen einzelner Objekte zu kon-
zentrieren. Aufbauend auf den in Kapitel 9 formu-

Wichtiger nachster Schritt nach einer Diskussion
der Vorschlage und Empfehlungen ist die Zuwei-
sung der Verantwortlichkeiten fur die Umsetzung,
die im Ubrigen jeweils an aktuelle Erfordernisse

lierten Leitlinien geht es hier vielmehr um wichtige, anzupassen ist.
mittel- und langfristig wirksame Mafinahmen mit

Bedeutung und Perspektive.

10.1 StraBe der Romanik

Ziele » Die bestehende Struktur behutsam weiter entwickeln.
» Starkere internationale Ausrichtung.
Masterprojekt Entwicklung einer ,Erlebniswelt Romanik® als Besucherattraktion und Wel-

come-Center.

EinzelmaBRnahmen

Erstellung des ersten Konzeptes fiir das Projekt ,Erlebniswelt Romanik*
als neue, innovative Besucherattraktion mit moglichst internationaler Aus-
strahlung im Bereich ,Edutainment®, Definition der Standortanforderungen
und Suche eines geeigneten Standortes. Diskussion und Grundsatzent-
scheidung dazu. Anschliefend Durchfiihrung einer Konzept- und Mach-
barkeitsstudie mit Entwicklung Feinkonzept, Definition Angebotsbaustei-
ne, Ausarbeitung Trager- und Finanzierungsmodelle, Betriebs- und Be-
treiberkonzept, Ermittlung der regionalwirtschaftlichen Effekte.

Ausbau der internationalen Vermarktung auf Basis zielgerichteter Mar-
ketingmafRnahmen (Erstellung mehrsprachiger Werbemittel, Work-
shops, Informationsreisen fiir Reiseveranstalter, PR-Aktivitaten incl.
Pressereisen in Sachsen-Anhalt), Intensivierung der Kooperation mit
der DZT und anderen Kulturinstitutionen (z.B. Goethe-Institute) im
Ausland sowie gemeinsamen MaRnahmen mit Nachbarbundeslandern
(Bsp.: ,Cultural Heart of Germany mit Thiringen und Sachsen* zur An-
sprache von Kulturtouristen aus Grof3britannien und Irland, ausgelegt
auf den Zeitraum von zunachst 2006-2008).

Weiterhin starke Starkere Einbindung in das internationale Projekt
»1ransromanica“ durch gemeinsame Marketingaktivitaten mit den Part-
nern und Herausstellung der Highlights aus Sachsen-Anhalt.

Optimierung der Internetauftritte der LMG, der Regionen, der Orte und
anderer Organisationen, die das Thema Romanik bewerben (Informati-
onsbreite und -tiefe, Ausbau Servicefunktionen zur Reisevorbereitung,
umfassender Downloadbereich, Intensivierung von Dialogfunktionen
wie Chat-Room oder Blogs zum Austausch von Reiseerfahrungen,
Crossmarketing mit thematisch oder zielgruppentechnisch verwandten
Internetprasentationen, Bewerbung der Seiten lber google).

Durchgehende Anwendung des Markenlogos ,Strale der Romanik®.

Verbesserung der Kooperation der verschiedenen Organisationen und
Institutionen, die mit dem Thema Romanik zu tun haben.

Vom Land geforderte Musikveranstaltungen starker auf die Schwer-
punktorte entlang der Strale der Romanik ausrichten.
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EinzelmaBnahmen
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Ausbau des MDR-Musiksommers zu einer festen Institution mit starke-
rer Einbindung der Stra’e der Romanik. Alle 3 Jahre ein besonderes
Highlight anbieten mit internationalen Kinstlern. Veranstaltungsorte:
Romanische Kirchen, Kloster, Burgen. Intensivere internationale Ver-
marktung Uber Pauschalen (Ubernachtung, Eintrittskarten, Begleitpro-
gramm) in verschiedenen Kategorien.

Fortfiihrung der grolRen Romanik-Ausstellungen (alle 4-5 Jahre) an
bestehenden Standorten (Magdeburg) mit Korrespondenzstandorten
in der Flache an der StralRe der Romanik, um Nachfrageimpulse Uber
den Standort der Ausstellung hinaus auszulésen. Noch intensivere Ver-
marktung dieser Ausstellungen Uber Medien, Kulturreiseveranstalter,
Busreiseveranstalter.

GroBer Romanik-Event auf den Burgen mit Laiendarstellern im Stil
von ,Oberammergau” (alle 5 Jahre). Dies erhdht die Identifikation mit
den Themen ,Romanik” und ,Tourismus® im eigenen Land und schafft
starke Aufdenwirkung und touristische Nachfrageimpulse. Notwendig:
Fruhzeitige, professionelle Vermarktung und Ausrichtung touristischer
Pakete an den Bedurfnissen der Gaste. Tragerschaft durch einen Ver-
ein.

Veranstaltung von Romanik-Markten mit historischen Kulissen, kos-
timierten Akteuren, thematisiertem Waren- und Speisenangebot, Be-
gleitprogrammen mit Musik und Schauspiel (z.B. auch spektakulare
,Ritterspiele®). Hier kénnen sich auch ,kleinere Romanik-Standorte
profilieren.

Organisation internationaler Kongresse zur wissenschaftlichen Erfor-
schung der Romanik-Epoche. Dies dient der laufenden Fundierung des
Themas, der Absicherung der Relevanz und dem internationalen Aus-
tausch und der Vertiefung. Nutzung des in Entwicklung befindlichen
Romanik-Zentrums Merseburg der Martin-Luther-Universitat Halle-Wit-
tenberg.
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10.2 Gartentraume

Ziele » Kontinuierliche Fortsetzung des Prozesses der Marktetablierung.
» FortfUhrung der InfrastrukturmaRnahmen zur Vervollstdndigung der
40 Gartenanlagen.
» Deutliche Steigerung des Stellenwerts (Bekanntheitsgrad, Besucher-
zahlen)
» Einbindung in ein Européisches Netzwerk
» Fortsetzung der Federfihrung im ,Gartennetz Deutschland®.
Masterprojekt Grolte Vermarktungskampagne im Jahre 2008 anlasslich des Themen-

jahrs der DZT ,Schldsser und Parks in Deutschland®

EinzelmaBnahmen .

Weitere Profilierung der Einzelanlagen, um ein aufeinander abgestimm-
tes Konzept unterschiedlicher Facetten der Gartentrdume-Anlagen in
Sachsen-Anhalt zu erhalten.

Weitere Professionalisierung der Produktentwicklung. Einige Anlagen
sind bereits gut als Bausteine in attraktive Programme eingebunden,
allerdings werden haufig die zentrale Idee, das Besondere und der
Kundennutzen nicht ausreichend kommuniziert. Sinnvoll ware es, ,Pro-
duktlinien® zu den Gartentrdumen zu entwickeln, in denen der jeweilige
Charakter der Anlagen in den Produkten klar nach auf3en sichtbar wird
(nicht jede Anlage sollte alles anbieten, dafiir Konzentration auf wenige
Zielgruppen und qualitatsvolle Angebote, dafiir aber eine hdhere Qua-
litat bei den Angeboten erreichen).

Ausbau der internationalen Vermarktung auf Basis zielgerichteter Mar-
ketingmafnahmen (Erstellung mehrsprachiger Werbemittel, Workshops,
PR-Aktivitaten incl. Pressereisen in Sachsen-Anhalt, Informationsreisen
fur Reiseveranstalter), Intensivierung der Kooperation mit der DZT.

Intensivere Vernetzung mit den dbrigen kultur- und naturtouristischen
Schwerpunkithemen. ,Gartentraumen® kommt dabei besondere Bedeutung
zu, da ,Parks und Garten® nach den Ergebnissen der Befragung von Tou-
risten an kulturtouristischen Schwerpunktstandorten des Landes Sachsen-
Anhalt das Kulturreisethema ist, welches das hdchste Interesse erreicht.

Optimierung der Internetauftritte der LMG, der Regionen, der Orte und
anderer Organisationen, die das Thema Gartentraume bewerben (In-
formationsbreite und -tiefe, Ausbau Servicefunktionen zur Reisevorbe-
reitung, Teaserangebote und ausgewahlte Pauschalen, umfassender
Downloadbereich, Intensivierung von Dialogfunktionen wie Chat-Room
oder Blogs zum Austausch von Reiseerfahrungen, Crossmarketing mit
thematisch oder zielgruppentechnisch verwandten Internetprasentatio-
nen, Bewerbung der Seiten tber google).

Durchgehende Anwendung des Markenlogos und Fertigstellung der
Ausschilderung. Das Markenlogo muss fester Bestandteil aller relevan-
ten Kommunikationsmafinahmen werden (Printerzeugnisse, Merchan-
dising, Messen etc.). Mit der Ausschilderung kann dabei sowohl kon-
kreter Nutzen fir die Gaste (bessere Orientierung, aufmerksam werden
auf konkrete Besichtigungsziele) als auch Tourismusbewusstsein und
Identitat bei Sachsen-Anhaltern erreicht werden.

Intensivierung der Marketingaktivitadten in enger Abstimmung der LMG
(PR: Gruppen- und Einzelpressereisen in Zusammenarbeit mit der DZT
London und Amsterdam im Rahmen Kulturreich Sachsen-Anhalt, Publi-
kationen, Inforeisen, Workshops, Medienkooperationen: z.B. TV-Pro-
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duktion ,Reisewege und Gartenlust in Sachsen-Anhalt‘, Kooperation
mit DB mobil, Marketingkooperationen: z.B. MDR Musiksommer, Lan-
desamt fir Denkmalpflege). Das Markenmanagement obliegt der LMG
und dem Verein Gartentrdume e.V. Sie biindeln und steuern die Ein-
zelmaflinahmen der Anlagen, geben Impulse fiir mit dem Gastgewerbe
vernetzte Vermarktung. Die LMG unterstltzt die Anbieter mafigeblich
beim optimalen Marktzugang der Angebote.

Erstellung attraktiver Werbemittel, z.B. DVD Uber touristische Ziele in
Sachsen-Anhalt mit einem Schwerpunkt Gartentraume und Parkanla-
gen. Diese DVD kann zu Verkaufs- und Promotionzwecken bei End-
kunden und Reiseveranstaltern eingesetzt werden.

Intensivierung der Cross-Marketingaktivitaten (vgl. Aktivitaten mit dem
Keukenhof), Aktionen mit bundesweit tatigen Gartenmarktketten oder
branchenafinen Unternehmen (Quedlinburger Saatzucht, Amykor
GmbH) zur Starkung der bundesweiten Bekanntheit der Gartentraume.

Gewinnung in- und auslandischer Spezial-Reiseveranstalter (u.a. Os-
terreich, Schweiz, GroRbritannien), die Angebote aus Sachsen-Anhalt
ins Programm nehmen (Identifikation entsprechender Anbieter, gezielte
Ansprache, permanente Information und Kontaktpflege, regelmafige
Informationsreisen, speziell aufbereitete Informationen, Unterstiitzung
bei der Konzeption und Kommunikation der Reisen, z.B. tiber das Her-
stellen relevanter Kontakte, Bilddatenbank, Sales Guides).

Intensivere Nutzung der Gartentraume-Anlagen fir Musikveranstaltungen
und andere kulturelle Events und Fortsetzung des gemeinsamen Veran-
staltungskalenders. Dazu enge Kooperation mit ortlichen, regionalen und
Uberregionalen Kulturtragern sowie Medienpartnern wie dem MDR.

Fortfiihrung der Landesgartenschauen. Sie unterstitzen das Thema
.Gartentraume” nachhaltig, helfen Sachsen-Anhalt, das Thema Parks
und Garten dauerhaft zu besetzen und dies durch regelmafige Grol3-
ereignisse mit hoher Besucherwirkung (Laga Wernigerode 2006 mit
650.000 Besuchern) und touristischer Nachfrage sowie bereits deutsch-
landweit fundiertem Markencharakter ,Landesgartenschau“ dauerhaft
glaubwirdig und kompetent zu besetzen. Landesgartenschauen be-
dirfen der Konzentration der 6ffentlichen Infrastrukturférderung auf die
Ausrichtungsstandorte sowie der Durchfihrungs- und Marketingunter-
stltzung. Dies gilt sowohl in finanzieller Hinsicht wie auch in Sachen
Know-How-Transfer, da Ausrichtungsstadte eine Landesgartenschau in
der Regel erstmalig und einmalig durchfiihren — davon aber gleichwohl
nachhaltig profitieren durch héheren Bekanntheitsgrad, Imageprofilie-
rung und dauerhaft nutzbare Infrastruktur.

Organisation internationaler Kongresse zur wissenschaftlichen Erfor-
schung der Gartenkunst unter Einbindung der Hochschulen des Lan-
des und der DGGL. Dies ermdglicht auch einen Know-How-Transfer
in Sachen geschichtliche Einbindung, Gestaltung, Anlagenbewirtschaf-
tung und Vermarktung des Themas. Partner kénnen hierbei beispiels-
weise GroRbritannien und Frankreich sein.

Fortsetzung der Prasentation des Gartentraume-Projektes auf nationa-
len und internationalen Tagungen und Einbindung in Weiterbildungspro-
gramme, z.B. Seminar beim DSFT Berlin zu Netzwerken Garten- und
Kulturtourismus in Sachsen-Anhalt. Das grof3e Interesse von Nachbar-
landern an dem Projekt unterstreicht den nationalen und z.T. interna-
tionalen Modellcharakter. Aus diesem Grund sollten die Gartentrdume
moglichst haufig auf nationalen und internationalen Konferenzen, Ta-
gungen und Symposien vertreten sein.

116




10.3 Luthers Land

Ziele

Als Schwerpunktthema mit den dafiir geeigneten Inhalten weiterentwi-
ckeln.

Mit dem Namen Martin Luther langfristig eine international wirksame tou-
ristische Marke in Kooperation mit anderen Lutherstatten in Deutschland
entwickeln, bei der Sachsen-Anhalt die Federfiihrung haben sollte.

Masterprojekt

Konzept und Masterplan fur die Reformationsdekade 2008-2017 und
500 Jahre Reformation in 2017 erstellen.

EinzelmaBRnahmen

Weiterer Ausbau der Luther-Standorte, Nachholbedarf insbesondere
bei Mansfeld. Dies bezieht sich auf besuchbare Schauplatze und zu
besichtigende Sehenswiurdigkeiten, Programme zur erlebnisreichen
Vermittlung des Themas und geschichtlicher Zusammenhange sowie
ihrer Bedeutung fur die heutige Zeit, Serviceangebote (Beschilderung,
Informationsstellen und Informationsangebote).

Starkere Ausrichtung der Standorte auf die Anforderungen auslandi-
scher Gaste (fremdsprachiges Infomaterial, Beschilderung auf Eng-
lisch, fremdsprachige Fuhrungen etc.).

Straffung der Organisationsstrukturen im Luthertourismus, klare Reg-
lung der Verantwortlichkeit im Hinblick auf die professionelle touristi-
sche Vermarktung des Themas Luther. Hier bedarf es eines mindes-
tens landesweit professionell agierenden Partners (LMG), der das The-
ma managt und auch Partner aul3erhalb Sachsen-Anhalts einbinden
kann (sowohl produktseitig wie auch vermarktungstechnisch) sowie
handlungsfahiger Partner auf der &rtlichen bzw. thematischen Ebene
(enge Verknupfung von Wissenschaft, Forschung, Bildung und Touris-
mus). Hinweise zur konkreten Ausgestaltung muss das ,Konzept und
Masterplan Reformationsdekade 2008-2017* liefern, das in enger Ab-
stimmung mit den genannten Partnern und der Geschéaftsstelle der Re-
formationsdekade Stiftung Luthergedenkstatten zu erstellen ist.

Intensivierung der internationalen Vermarktung auf Basis zielgerich-
teter MarketingmalRnahmen (Erstellung mehrsprachiger Werbemittel,
Workshops, PR-Aktivitdten inkl. Pressereisen in Sachsen-Anhalt), In-
tensivierung der Kooperation mit der DZT und anderer Luther-naher
Organisationen mit Luther-Bezug.

Intensivere Vernetzung mit den Ubrigen kulturtouristischen Schwer-
punktthemen. ,Luther gehért zusammen mit ,Parks und Garten®,
~Kunst, Kultur, Musik“ und ,Romanik® zu den vier spezifischen Themen
mit dem hochsten Interesse bei Touristen, die 2005 an kulturtouristi-
schen Schwerpunktstandorten des Landes befragt wurden. Wegen
der geografischen Nahe bieten sich aber auch Themen wie UNESCO-
Welterbestatten oder Bauhaus und Gartenreich Dessau-Woérlitz fur eine
enge Vernetzung an. Hinzu kommen aktivitdtsbezogene Interessen bei
Gasten, allen voran Wandern und Radfahren, denen durch geschickte
Angebotsgestaltung ebenfalls Rechnung zu tragen ist (,Luther-Trail®,
,Luther-Weg*“, spirituelles Wandern, Pilgerwege). Ein international ver-
marktbarer ,Luther-Trail* (Weiterentwicklung des Lutherweges, 270
Kilometer von Wittenberg Uber Eisleben nach Mansfeld) kann erheb-
liches Nachfragepotenzial generieren, wie die zuletzt groRen Erfolge
neuer Wander-Routen wie ,Rothaarsteig“, ,Rheinsteig“ oder ,Harzer
Hexen-Stieg“ belegen, wobei hier weniger die landschaftlich-aktive
Ausrichtung im Mittelpunkt steht, sondern die geschichtlich-kulturelle,
also eine Mischung aus Pilgerweg und Aktivwandern.
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EinzelmaBnahmen
Fortsetzung

Starkere Nutzung der von Luther ausgehenden Spiritualitat fir den
Spirituellen Tourismus. Einbindung in das Konzept der Pilgerwege.

Optimierung der Internetauftritte der LMG, der Regionen, der drei Luther-
stadte und der Organisationen, die mit dem Thema Luther zu tun haben
(Informationsbreite und -tiefe, Ausbau Servicefunktionen zur Reisevorbe-
reitung, umfassender Downloadbereich, Intensivierung von Dialogfunkti-
onen wie Chat-Room oder Blogs zum Austausch von Reiseerfahrungen,
Crossmarketing mit thematisch oder zielgruppentechnisch verwandten
Internetprasentationen, Bewerbung der Seiten Gber google).

Vorbereitung einer Marketingkampagne fir die Reformationsdekade
unter Federfiihrung der LMG. Zur Kampagne gehdren die Elemente
Produktentwicklung, umfassende Kommunikation des Themas und
konkreter Angebote sowie der Vertrieb. Die Kampagne ist auf die ge-
samte Dekade auszurichten und bedarf einer geschickten Dramaturgie
bis zum Jahr 2017, um das Thema schrittweise fest im Bewusstsein
potenzieller Touristen zu verankern und konkrete Reiseentscheidungen
auszuldsen. Insbesondere die Finanzierung der Kampagne ist langfris-
tig abzusichern.

Gezielte Ansprache spezieller Zielgruppen (Kirchengruppen, Konfir-
manden etc.) Uber Kommunikationsinstrumente und -wege sowie kon-
krete Angebote.

.Luthers Hochzeit* in Wittenberg als Event auch international vermark-
ten. Bereits heute erreicht dieses thematisierte Stadtfest sechsstellige
Besucherzahlen und hat aufgrund der thematischen Ausrichtung das
Potenzial flr noch gréRere touristische Wirkung.

Ausbau der Organisation internationaler Kongresse zur wissenschaft-
lichen Erforschung des Themas Luther und Reformation (Know-How-
Transfer in Sachen geschichtliche Einbindung, Gestaltung, Anlagenbe-
wirtschaftung und Vermarktung des Themas).
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10.4 UNESCO-Welterbestatten

Ziele » \Vorreiterrolle Sachsen-Anhalts als Bundesland mit den meisten Stand-
orten von UNESCO-Welterbestatten durch Aufnahme zuséatzlicher
Standorte festigen.

» Bestehende Standorte weiter professionalisieren und intensiver inter-
national vermarkten.

Masterprojekt Vorbereitung weiterer Kandidaten in Sachsen-Anhalt auf das Pradikat
~UNESCO-Welterbestatte* (Naumburger Dom, Magdeburger Dom, Franke-
sche Stiftungen).

EinzelmaBnahmen o i ) . i
e Intensivierung der internationalen Vermarktung auf Basis zielgerich-

teter MarketingmalRnahmen (Erstellung mehrsprachiger Werbemittel,
Workshops, PR-Aktivitaten inkl. Pressereisen in Sachsen-Anhalt, Infor-
mationsreisen flr Reiseveranstalter), Intensivierung der Kooperation
mit der DZT und dem UNESCO-Welterbestatten Deutschland e.V.

e Intensivere Vernetzung mit den Ubrigen kulturtouristischen Schwer-
punktthemen. Laut Befragungsergebnissen ist hier die regionale Ver-
knlpfung von verschiedenen Besuchszielen bedeutender als die mono-
thematische Verknlipfung auf Landesebene. Die regionale Vernetzung
der UNESCO-Welterbestatten (mit anderen Kulturstatten und -themen
sowie Aktivitatsangeboten) ist also gleichrangig voranzutreiben wie die
thematische Vernetzung als solche.

e Noch starkere Ausrichtung, die Statten fir Gaste erlebbar zu machen
— laut Befragung von Touristen an kulturtouristischen Schwerpunkt-
standorten des Landes Sachsen-Anhalt rangiert ,erlebbare Geschich-
te* weit oben auf der Interessenskala. Erlebbar werden Themen durch
Personen und ihre Lebensgeschichte, lebendige Flhrungen, Events
und Veranstaltungen an historischen Schauplatzen. Dabei muss den
edukativen, emotionalen und sozialen Bedirfnissen der Gaste adaquat
Rechnung getragen werden.

e Intensivierung des Einflusses auf den deutschen Welterbestatten-Ver-
ein, dessen Geschéftsstelle sich in Quedlinburg befindet.

o Starkung der Marke UNESCO-Welterbestatte, um davon fur die eige-
nen Standorte zu profitieren

e Intensivere Verankerung des UNESCO-Labels bei den eigenen Ver-
marktungsaktivitaten, insbesondere auf den internationalen Markten.

e Organisation internationaler Konferenzen (Know-How-Transfer in Sa-
chen Produktgestaltung, Anlagenbewirtschaftung und Vermarktung
des Themas).

e Profilierung der Region Anhalt-Wittenberg zur ,UNESCO-Region* (Lu-
therstatten Wittenberg, Bauhausstatten Dessau, Gartenreich Dessau-
Woérlitz, Biosparenreservat Mittlere Elbe).
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10.5 Himmelswege

Ziele » Sachsen-Anhalt zu einem Zentrum der Vorschichte und ihrer innovati-

ven Vermittlung in Deutschland entwickeln.

» Vorgeschichte aus der aktuellen Nische herausholen.

Masterprojekt Eigene ,Route der Vorgeschichte” unter dem Begriff ,Himmelswege” bis
2008 etablieren.

EinzelmaBRnahmen

,Planetenmodell* umsetzen mit den drei ,Planeten“ Museum Halle, Go-
seck, Wangen sowie weiteren, kleineren Standorten in Sachsen-Anhalt
und Tharingen.

Neues Besucherzentrum auf dem Mittelberg in Nebra/Wangen etab-
lieren. Dazu gehdrt neben einem stimmigen Angebot (Wissensvermitt-
lung, Erlebnis, Veranstaltungen, Gastronomie, Shop) auch perfekter
Service (durch Mitarbeiter, aber auch in Form Beschilderung, Parken
fur PKW, Busse, Wohnmobile, Erreichbarkeit OPV etc.).

Ausbau der Ubrigen Standorte und Entwicklung der erforderlichen In-
frastruktur (Ausschilderung etc.). Starkere Vernetzung der Standorte
durch Einbindung in gemeinsame Programme, gegenseitige Hinweise
aufeinander, gemeinsamen AuRenauftritt (Corporate Design, gemein-
same Kommunikationsmaflinahmen), sowie den regelmaBigen Aus-
tausch Uber Besucherresonanz, Besucherbediirfnisse, Management
Know-How, Betriebsdaten wie Besucherzahlen, Umsatzanteile etc.,
gemeinsames Controlling, gemeinsame Marktforschung, gemeinsam
organisierte Mystery Checks etc.).

Das bereits vorhandene Marketingkonzept fiir die drei Standorte wei-
ter entwickeln und als Route unter dem Begriff ,Himmelswege* etablie-
ren.

Intensivere Vernetzung mit den Ubrigen kulturtouristischen Schwer-
punktthemen des Landes Sachsen-Anhalt.

Im Abstand von 3-4 Jahren Organisation von Ausstellungen mit Gberre-
gionaler Bedeutung (so wie die der Himmelsscheibe von Nebra).

Entwicklung von Programmen und Kursen unter dem Motto ,Leben-
dige Archaologie“. Dabei kdnnen Gaste in Tages- und Mehrtagespro-
grammen historisch Uberlieferte Techniken selber ausprobieren und
einsetzen und so einen hohen emotionalen und taktilen Bezug zum
Thema gewinnen. Gleichzeitig versteht sich ,Lebendige Archdologie*
als Prasentationsform jenseits von Vitrinen mit Fundstiicken, indem
eben diese historischen Techniken bei Publikumsveranstaltungen z.B.
von Studenten des Fachs und Mitarbeitern der Einrichtungen prasen-
tiert werden und direkte Dialoge zwischen Prasentator und Publikum
mdglich werden.

Ausbau der Events mit Themen aus der vorgeschichtlichen Epoche. So
sind die Sonnenwend-Feiern im rekonstruierten Sonnenobservatorium
Goseck bereits erfolgreich etabliert. Daraus Iasst sich Potenzial fir wei-
tere thematische Events mit hoher Authentizitat ableiten.

Organisation internationaler Kongresse zur Forschung auf dem Gebiet
der Vorgeschichte (Erforschung der Vorgeschichte, der Astronomie,
des Weltbildes damaliger Zeit, Lenkung des Interesses der Fachof-
fentlichkeit auf die Statten in Sachsen-Anhalt, damit Unterstitzung der
angestrebten Vorreiterrolle des Landes im Gebiet der Vor- und Friihge-
schichte und ihrer innovativen Vermittlung, Wissenschaftliche Fundie-
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EinzelmaBRnahmen rung der prasentierten Statten, Themen, und Ergebnisse, Know-How-
Fortsetzung Transfer in Sachen Produktgestaltung, Anlagenbewirtschaftung und
Vermarktung des Themas).

o Kooperation mit anderen bedeutsamen Museen in Deutschland, die eine
ahnliche Ausrichtung haben (z.B. Neandertalmuseum, Landesmuseum)).
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10.6 Musikland

Ziele » Herausstellung der berihmten Komponisten Bach, Handel, Schiitz, Te-
lemann und Weill und deren Wirkungsstatten.
Masterprojekt Etablierung eines ganzjahrigen dezentralen Musikfestivals von herausra-

gender Qualitdt und zumindest nationaler Bedeutung, d.h. Verknlpfung der
bestehenden Uberregionalen Festivals zu einem Gesamtereignis unter dem
Begriff ,Musikland Sachsen-Anhalt*.

EinzelmaBnahmen

Da die bisherigen Festivals in der Summe eher regionale bis landes-
weite Ausstrahlung haben (von Ausnahmen abgesehen), muss ein
dezentral ausgerichtetes Musikfestival so ausgebaut werden, dass es
mindestens nationale Ausstrahlung erreicht. Dazu gehdren namhafte
Kunstler, professionelle Veranstaltungsstatten, ein authentischer Be-
zug zum Land Sachsen-Anhalt und die Inszenierungen als nicht nur
kinstlerisches, sondern auch gesellschaftliches Ereignis. Als ,Musik-
land“ wird Sachsen-Anhalt erst dann auch touristisch wirklich erfolg-
reich, wenn eine aufeinander abgestimmte Wirkung entfaltet wird und
sich Sachsen-Anhalt damit als ,Musikland® glaubhaft etabliert. Ausrich-
tung des Marketings auf dieses Ziel.

Analog zum Handelhaus in Halle das Bachzentrum in Kéthen ausbauen
und als Gedenkstatte und Besichtigungsziel etablieren. Bausteine da-
bei sind eine Dauerprasentation, Wechselausstellungen, Veranstaltun-
gen und Konzerte sowie Fihrungen (auch als Kostimflihrungen zum
Eintauchen in den historischen Kontext). Fur den wirtschaftlichen Erfolg
sind Angebotssteine wie Shop, Gastronomie und Veranstaltungsraume
(Eigenveranstaltungen, Fremdvermietung) unerlasslich.

AuRergewdhnliche Standorte fur Musikevents nutzen (Ferropolis, Kraft-
werk Vockerode). Damit kann sich Sachsen-Anhalt auch als Standort
mit auRergewdhnlichen und gleichwohl authentischen Spielstatten ei-
nen Namen machen und so auf geschickte Weise die industrielle Ver-
gangenheit mit dem Anspruch an Modernitat und kultureller Ausstrah-
lung und Vielfalt verkntpfen.

Intensivere Vernetzung mit den Ubrigen kulturtouristischen Schwer-
punktthemen.

Engere Kooperation Uber das Land Sachsen-Anhalt hinaus, da viele
bekannte Kunstler nicht nur in Sachsen-Anhalt gewirkt haben. Durch
gemeinsame Produkte und Vermarktungsaktivitdten kann die Relevanz
des Themas fur Touristen verdeutlicht und die Reichweite am Markt
erhdht werden.

Intensivierung der Zusammenarbeit zwischen Orten und Veranstaltern,
die Musikfestivals organisieren.

Ausbau der Kooperation mit den Nachbarlandern, um die Wahrneh-
mung als ,Mitteldeutsche Musiklandschaft® zu festigen. Sachsen-An-
halte sollte dabei die Federfiihrung anstreben.

Vermarktung mit Medienpartnerschaften, umfassenden Internetpra-
sentationen einschliellich Servicemodulen wie Online-Ticketing und
Online-Buchung von Pauschalen incl. Festivaltickets, e-mail-Newslet-
ter mit Veranstaltungstipps
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10.7 Industriekultur

Ziele » Die industrielle Vergangenheit Sachsen-Anhalts an ausgewahlten in-
dustriekulturellen Standorten veranschaulichen.

Masterprojekt Einen der industriekulturellen Standorte zu einem Science Center mit dem
Schwerpunktthema Energie entwickeln (z.B. Ferropolis).

EinzelmaRBnahmen e Machbarkeitsstudie fir ein Science Center erstellen (Konzept, Stand-
ort, Wirtschaftlichkeit, Effekte). Das Science Center verfolgt eine natur-
wissenschaftliche Ausrichtung zum Thema Energie mit Dominanz von
Hand-on-Exponaten und ergénzt damit sinnvoll bereits bestehende mu-
seale Prasentation im Land mit geschichtlich-kultureller Ausrichtung. An
Prasentations- und Aktionsflachen sollten mindestens rund 3.000 bis
5.000 gm zur Verfigung gestellt werden, um nationale Ausstrahlung zu
erreichen. Hinzu kommen die Flachen fir Verwaltung, Gastronomie und
Shop. Nach dem Beispiel anderer, Uberaus erfolgreicher Science Center
konnte das Projekt in Sachsen-Anhalt als PPP-Modell realisiert werden,
wobei insbesondere der Betrieb auch rein privat erfolgen kann.

e Ferropolis als einzigen ERIH-Ankerpunkt in Sachsen-Anhalt marke-
tingmaRig herausstellen und zum Ausgangspunkt einer regionalen
Themen-Route machen. Dabei die vor Ort entwickelten Ansatze als
»,Motor und Leuchtturm fur den Tourismus®, als ,kulturelles Zentrum mit
europaischer Dimension“ und als ,Labor fir neue Lebens- und Arbeits-
welten® verfolgen und dazu Verbesserungen vornehmen bzw. Angebo-
te schaffen in den Bereichen Verkehrsanbindung, Vernetzung mit dem
umliegenden Naturraum, Erlebbarkeit der musealen Angebote, Ausbau
der thematischen Events, tourismusinfrastrukturelle Angebote (u.a.
Beherbergung, Themengastronomie), wassergebundene Freizeitein-
richtungen, Sportangebote, Herausarbeitung des Standortcharakters,
regionale Vernetzung sowie touristische Information.

e Die Initiativen ,Kohle/Dampf/Licht* im Raum Wittenberg-Dessau-Bit-
terfeld und die auf verschiedene Bergbauregionen Sachsen-Anhalts
verteilten Angebote der ,Glick-Auf-Tour* mit ihren industriekulturellen
Angeboten dauerhaft etablieren.

e Integration des Themas Industriekultur in das Gesamtthema ,Kultur-
reich Sachsen-Anhalt®. ,Industriekultur entfaltet nicht die breite Anzie-
hungskraft wie z.B. ,Gartentraume®, hat aber wegen der historischen
Wurzeln und der Bedeutung fir die Identitat des Landes Sachsen-An-
halt einen eigenen Stellenwert. Durch das Masterprojekt ,Science Cen-
ter” und die Verknlpfung mit anderen Themen baut es mehr Breitenwir-
kung auf und gewinnt an touristischer Relevanz.
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10.8 Spiritueller Tourismus

Ziele

In Verbindung mit bzw. innerhalb der Schwerpunktthemen ,Stral3e der
Romanik®, ,Luther® und ,Gartentrdume* als spezielles Thema entwi-
ckeln.

Ausbau der Infrastruktur und Entwicklung geeigneter Produkte.

EinzelmaBRnahmen

Kléster und andere geeignete Schauplatze zu Zentren des Spirituellen
Tourismus entwickeln. Immerhin rund 20% der 2005 befragten Touris-
ten an kulturtouristischen Schwerpunktstandorten des Landes aul3er-
ten Interesse am Thema ,Spiritualitat®.

Die Initiative ,Kloster auf Zeit* in den dafiir geeigneten Kldstern (Helfta
und Huysburg) weiter etablieren und in Verbindung mit den geeigneten
Schwerpunktthemen bekannt machen.

Vernetzung mit anderen kulturtouristischen Themen.
Programme in kulturtouristische Publikationen tbernehmen.
Die Spiritualitat Luthers fur Inhalte des Spirituellen Tourismus nutzen.

Das durch Sachsen-Anhalt verlaufende Teilstlick des Jakobsweges als
festen Bestandteil des Spirituellen Tourismus etablieren und weiterent-
wickeln.

Umsetzung der im 2006 verdffentlichten Handbuch ,Spiritueller Tou-
rismus” empfohlenen MalRhahmen, die drei Schwerpunkte beinhalten:
ErschlieRung der vorhandenen Potenziale, Professionalisierung der
Strukturen und Intensivierung der Kooperation geeigneter Einrichtun-
gen. Die Empfehlungen sind detailliert aufgefuhrt auf den Seiten 82-88
des Handbuches.
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10.9 Museen, Ausstellungen und Events

EinzelmaRnahmen

Ziele » Vermarktung auf die Museen, Ausstellungen und Events konzentrieren,
die image- und profilbildend fir den Kulturtourismus in Sachsen-Anhalt
sind.

» Ausbau geeigneter Museen zu zeitgemalien Besucherattraktionen

Masterprojekt Sonderausstellungen von uUberregionaler Bedeutung als festen Bestandteil

des Kulturtourismus in Sachsen-Anhalt etablieren. Besucherstarke (insbes.
Halle, Magdeburg, Wernigerode) sowie imagepragende (Romanik, Himmels-
wege etc.) Schwerpunktmuseen mit hochkaratiger Prasentation der standigen
Ausstellungen ausbauen.

Aktuelle Museen, Ausstellungen und Events auf ihre Eignung im Hin-
blick auf eine Ubergeordnete kulturtouristische Vermarktung Uberpri-
fen. Einteilung in drei Kategorien analog zur Bewertung der Standorte
der ,StralRe der Romanik®.

Gezielter Ausbau der Einrichtungen und Schaffung komplett neuer
Angebote auf Basis differenzierter Markt- und Wettbewerbsanalysen
(z.B. Science Center).

Fir Museen und Prasentationen Entwicklung von Checklisten zur
Uberpriifung, inwieweit relevante Motive bedient werden: intellektuelle
Motive (lernen, bilden, Interessen vertiefen), emotionale Motive (etwas
berGhren, sich faszinieren und begeistern lassen), soziale Motive (et-
was miteinander erleben, sich daruber austauschen, gemeinsame Zeit
verbringen). Einsatz der Checkliste, Identifizierung des Handlungsbe-
darfes und systematische Umsetzung der Handlungserfordernisse. Ko-
ordination durch Landesebene.

Ausbau und Professionalisierung der Museen, Ausstellungen und
Events, die die Eignung im oben genannten Sinne verflgen.

In der ersten Phase Unterstltzung der Einrichtungen und Ereignisse,
die in die oberste Kategorie eingestuft werden. Danach Unterstitzung
derjenigen, die das Potenzial zum Aufstieg in die oberste Kategorie be-
sitzen.

Ausschdpfen von Potenzialen zur Steigerung des Erlebniswertes (Ins-
zenierungen, taktile Elemente, Story-Telling, Events, etc.).

Starkere Kommerzialisierung zur Steigerung der Einnahmen.

Umfassendere Vermarktung einschliel3lich Vertrieb: Professionalisie-
rung der Marketingaktivitaten, Bereitstellung der dafir notwendigen
personellen und finanziellen Ressourcen; Ausbau des Gruppenge-
schéftes, Verbesserung der Internetfunktionalitdten, also z.B. Online-
Ticketbuchungen und Online-Paketbuchungen inklusive Veranstal-
tungstickets, Ausbau der Offentlichkeitsarbeit.

Engere Einbindung in die kulturtouristischen Schwerpunktthemen und
das dazu gehdérende Marketing. Beispiel: die fir 2008 vorgesehene
Ausstellung zu Luthers Kindheit im Landesmuseum Halle. Anschlie-
Rend Fortsetzung der Darstellung des Lebensweges von Luther in
Etappen bis 2017.

Einbindung nur der absoluten Spitzenkategorien in die internationale
Vermarktung.

Erstellung eines langerfristig geltenden Ausstellungs- und Eventkalen-
ders.
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Synchronisierung der Planungsrhythmen in den Bereichen Kultur und
Tourismus zur optimalen Ausschopfung von Synergien. Aus Sicht des
Tourismus heil3t dies, dass vermarktbare Kulturprodukte bereits im ers-
ten Drittel des Vorjahres bekannt sein missen.

Die thematische Ausrichtung der einzelnen Museen, Ausstellungen und
Events in den diversen Publikationen transparenter machen.

Intensivierung der Kooperation mit anderen Einrichtungen und Ver-
anstaltern von Ausstellungen und Events und Produktionsfirmen von
Fernseh- und Kinofilmen.

Auflegen eines ,Location-Kataloges” Sachsen-Anhalt, der interessante
Kulturschauplatze als Veranstaltungsorte prasentiert fur auliergewohn-
liche Veranstaltungen, Prasentationen, Feiern etc. Dies setzt allerdings
auch produktseitig eine starkere Ausrichtung auf solche Nutzungen
voraus, die sich fir manche Einrichtung als eigenes zusatzliches Ge-
schaftsfeld und wirtschaftliches Standbein entwickeln kénnen.

Zentral koordiniertes Controlling fur Kulturstatten mit regelmagiger Er-
fassung von Besucherzahlen, Umsatzkennziffern, MarketingmafRnah-
men etc. zwecks internem, landesweitem Benchmarking mit dem Ziel,
voneinander zu lernen und kulturtouristische Einrichtungen permanent
und systematisch zu optimieren (vgl. auch Qualitdtsmonitoringsystem
im nachsten Kapitel).
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10.10 Kulturtourismus insgesamt

EinzelmaBRnahmen .

,Guideline Produktentwicklung® im Kulturbereich auf Basis der konkre-
ten internationalen Projekterfahrungen aus TouriSME mit dem Projekt
,Culture and Heritage“ mit dem Schwerpunkt Starkung des Kulturtou-
rismus in den beteiligten Regionen Limburg, North East of England und
Sachsen-Anhalt.

Marktmonitor Kulturtourismus
*  Wettbewerb

» Benchmarking

* Besucherzahlen

»  Zielgruppen

+ Bekanntheitsgrad
 Trends

Entwicklung eines Qualitdtsmonitoringsystems fur Kultureinrichtungen
in Sachsen-Anhalt (siehe auch zentrales Controlling und Benchmar-
king im Kapitel zuvor).

Einrichtung eines nationalen ,Kulturforums® in Sachsen-Anhalt, einer alle
zwei Jahre stattfindenden Konferenz zum Thema Kultur und Tourismus.

Landesworkshop Kulturtourismus, jahrlich, als Treffpunkt, Projekt- und
Ideenbdrse fur kulturtouristische Anbieter in Sachsen-Anhalt zum Mei-
nungs- und Erfahrungsaustausch, zur Bildung von Netzwerken, zur
Verabredung gemeinsamer Qualitatsstandards und Initiativen.

Einrichtung eines regelmaligen interministeriellen Arbeitskreises
(IMAK) ,Kultur und Tourismus* auf Ebene des Landes Sachsen-Anhalt
— zusétzlich zum bereits existierenden ,IMAK Tourismus*.

Weil Kulturtouristen anspruchsvoll und ausgabefreudig sind (Tagestou-
risten mit kulturellen Motiven geben nach den Ergebnissen der Gast-
ebefragung 2005 das 1,8-Fache in der Gastronomie aus im Vergleich
zum ,durchschnittlichen® Tagestouristen), muss sich auch das Gastge-
werbe und hier insbesondere die Gastronomie an kulturtouristischen
Standorten auf die Bedurfnisse dieser Klientel einstellen. Dies bedeu-
tet mancherorts, dass die Qualitat des gastronomischen Angebotes so
erhoht werden muss, dass international reiseerfahrene Kulturtouristen
nicht enttduscht werden. Zu einem Kulturland Sachsen-Anhalt gehort
auch ,Kichenkultur®. Kulturelles Profil heif3t auch: profilierte Kiiche.

Weitere wichtige Aufgabe fiir das Gastgewerbe: Aufgreifen der the-
matischen Ansatze aus den Markensaulen und Schwerpunktthemen
fur betriebliche Angebote: Zimmergestaltung und -thematisierung,
Speisekarte, hauseigene Veranstaltungen, Themenpakete etc. (z.B.
Lutherherbergen, Musikzimmer, Welterbebibliotheken, Romanikteller,
Festivalwochen, Gartentraum-Wochenenden). Nur wenn das Gastge-
werbe das (kulturelle) Themenmarketing aufgreift, verinnerlicht, weiter
entwickelt und intensiv fir sich nutzt, kdnnen die beabsichtigten Um-
satz-, Wertschdpfungs- und Arbeitsplatzeffekte durch Kulturtourismus
erreicht werden.

Nach den Ergebnissen von Gastebefragungen gibt es immer noch Kritik
an der Verkehrssituation an kulturtouristischen Zielen. Deshalb sollten
MalRnahmen zum Management eines reibungslos flieRenden wie ru-
henden Verkehrs an touristischen Standorten Prioritat haben und Mittel
des Landes wie der Kommunen dort vorrangig eingesetzt werden.

Fir Kulturtouristen geht es nicht allein um die Besichtigung einzelner
Statten, sondern oft auch um das Gesamterlebnis Stadt. Dazu geho-
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ren attraktive Stadtbilder und hohe Aufenthaltsqualitat. Mallnahmen der
Stadtbilderneuerung und -pflege, der Denkmalpflege und Bewahrung
historischer Bausubstanz und ihre zeitgemafle Nutzung dienen deshalb
auch dem Kulturtourismus. Beim Einsatz ¢ffentlicher Mittel fir diese Zwe-
cke sollten Tourismusstandorte deshalb ebenfalls Vorrang genief3en. Im
Ubrigen haben auch die Bewohner der Stadte besonderes Interesse an
einem historischen Stadtbild, gepflegten Griinanlagen und vielfaltigen
Freizeitangeboten, Sauberkeit, Kulturangeboten und Sicherheit, so dass
sich hier die Interessen von Einheimischen und Gasten decken.

Der Einzelhandel kann starker vom Kulturtourismus profitieren, wenn er
sich auf diese Kundengruppe einstellt. Dies kann beispielsweise Uber
Warenprasentation an den Laufwegen von Touristen und auch vor dem
Geschaft, Schaufensterdekoration, Souvenirs, Mithahmeartikel in ver-
schiedenen Preislagen, Artikel mit Themenbezug zu den kulturtouris-
tischen Schwerpunkten des Standortes oder der Region erfolgen. Die
Zukunft gerade der kleineren Stadte in Sachsen-Anhalt liegt nicht im
Massengeschaft oder im Preiswettbewerb mit groRen Einkaufszentren,
sondern im serviceorientierten, kreativen ,Kulturshopping®, das seine
Attraktivitdt aus dem Gesamterlebnis Innenstadt bezieht.

Initiierung weiterer internationaler Projekte unter Nutzung der EU-For-
derung.
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Offene Kirchen

Qualitatsoffensive fiir den Tourismus in Sachsen-Anhalt

AuRerdem finden sich dort und unter www.servicequalitaet-sachsen-anhalt.de die Hefte der Ratgeberreihe
fur Servicequalitat im Tourismus Sachsen-Anhalts, die gemeinsam mit der Landesmarketinggesellschaft, dem
Landestourismusverband, dem DEHOGA, den Industrie- und Handelskammern und der Hochschule Harz
entwickelt werden:

1.
2.
3.

Konig Kunde — Ratgeber fiir Dienstleister. 2002
Ratgeber Produktentwicklung. 2004
Ratgeber Klassifizierungssysteme im Tourismus. 2005
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