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Dieses Trainingsmodul ist Teil einer Serie an Trainingsmodulen für den Kulturtourismus, welche in der 

Erasmus+ Strategischen Partnerschaft EUROPETOUR entwickelt wurden. EUROPETOUR ist eine 

europäische Initiative, die darauf abzielt, das Kulturerbes Europas herauszustellen und dadurch die 

ländlichen Gebiete bei der Erschließung des ökonomischen Potenzials des Kulturtourismus zu 

unterstützen. 

Mehr Informationen (in englischer Sprache): http://www.europetour.tips 

Fotonachweise: Wolfgang Eisenreich, Kees Grootswagers, Elena Paschinger 

 

 

 

5ƛŜǎŜ tǳōƭƛƪŀǘƛƻƴ ǳƴǘŜǊƭƛŜƎǘ ŜƛƴŜǊ α/ǊŜŀǘƛǾŜ /ƻƳƳƻƴǎ bŀƳŜƴǎƴŜƴƴǳƴƎ-Nicht-Kommerzielle-

²ŜƛǘŜǊƎŀōŜά ǳƴǘŜǊ ƎƭŜƛŎƘŜƴ .ŜŘƛƴƎǳƴƎŜƴ ǿƛŜ ŘƛŜ пΦл LƴǘŜǊƴŀǘƛƻƴŀƭ [ƛŎŜƴǎŜΦ 

Es steht Ihnen frei, nachstehendes Werk: 

¶ zu teilen, zu kopieren und zu verteilen in jedem Medium oder Format, 

¶ anzupassen oder zu transformieren und auf das Material aufzubauen. 

 

Dabei gelten folgende Bedingungen: 

¶ Namensnennung: Sie müssen eine Quellenangabe nennen, einen Link zur Lizenz angeben und 

offenkundig machen, ob Änderungen vorgenommen worden sind. 

¶ NonCommercial: Sie dürfen das Material nicht zu kommerziellen Zwecken verwenden. 

¶ ShareAlike: Wenn Sie das Material neu zusammenstellen, umwandeln oder darauf aufbauen, 

müssen Sie Ihre Beiträge unter der gleichen Lizenz wie das Original verteilen. 

 

 

Die Unterstützung der Europäischen Kommission für die Erstellung dieser Publikation stellt keine Bestätigung der Inhalte 

dar, die nur die Ansichten der Autoren widerspiegeln. Die Kommission kann nicht für die Verwendung der darin enthaltenen 

Informationen verantwortlich gemacht werden. 

 

Projektnummer: 2015-1-DE02-KA202-002325 

http://www.europetour.tips/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/
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Inhalt   
 
Dieses Modul besteht aus fünf Lerneinheiten: 

 
Lerneinheit 1  Entwicklung kulturtouristischer Produkte und Dienstleistungen 

 
Lerneinheit 2  Positionierungsstrategie 

 
Lerneinheit 3  Die Positionierung immaterieller Produkte und Dienstleistungen 

 
Lerneinheit 4  Die Grundelemente kulturell attraktiver Destinationen 

 
Lerneinheit 5  Kultur als Nischenmarkt einer Destination 

 
 
 

Lernziele  
 

 
Nachdem Sie dieses Modul absolviert haben, werden Sie die einzelnen Schritte des Positionierungs-
prozesses kennen. Gerade im Kulturtourismus stellt die Positionierung einen unerlässlichen Baustein 
dar.  
 
Sie werden verstehen, was ein kulturtouristisches Produkt ausmacht und können zwischen 
materiellen und immateriellen Produkten unterscheiden. 
 
Mithilfe von fünf Herangehensweisen und Beispielen werden Sie Ihr eigenes kulturtouristisches 
Angebot entwickeln: Kooperation, Spezialisierung auf ein Thema, vernetzte Themen, Marktfähigkeit 
und Qualifikation. 
 
Sie werden lernen, wie das Image einer Destination aus der Fantasie und Vorstellungskraft der 
Menschen entsteht.  
 
Sie werden lernen, wie eine effektive Positionierungsstrategie mithilfe verschiedener Prozessstufen 
entwickelt wird. 
 
Sie werden den Unterschied zwischen einer objektiven und einer subjektiven Positionierung kennen 
lernen. 
 
Sie werden Beispiele für Nischenstrategien kennenlernen, die insbesondere für kleinere und abge-
legene Destinationen interessant sind. 
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1. Entwicklung kulturtouristischer Produkte und 

Dienstleistungen   
 

1.1 Was bedeutet Positionierung?  
 

 
Die Wirtschaftsliteratur spricht von der Positionierung wie folgt: άDie Platzierung meint das zielfüh-

rende Platzieren der eigenen Produkte auf einem bereits existierenden Markt. Eine effiziente 

Platzierung gewährleistet die höchstmögliche Anzahl an Kontakten mit potenziellen Kunden bei 

aŀǊƪǘŜƛƴǘǊƛǘǘΦά 

 

Das klingt zunächst abstrakt, deshalb stellt Ihnen dieses Modul die verschiedenen Abschnitte des 

Positionierungsprozesses vor. Es zeigt Ihnen, welch wichtige Rolle die Positionierung im ländlichen 

Kulturtourismus spielt und stellt verschiedene Herangehensweisen vor, wie sich eine kulturell 

inter-essante Destination platzieren kann. 

 
 

1.2 Was sind kulturtouristische  Produkt e und  Dienstleistung en?  
 

 
CǸǊ YǳƭǘǳǊǎŎƘŀŦŦŜƴŘŜ ǎƛƴŘ .ŜƎǊƛŦŦŜ ǿƛŜ άtǊƻŘǳƪǘέ ƻŘŜǊ ά5ƛŜƴǎǘƭŜƛǎǘǳƴƎέ ǿŜƛǘ ŜƴǘŦŜǊƴǘ Ǿƻƴ ƛƘǊŜƳ 

täglichen Brot. Aber sehen Sie es einmal so: Das, was Sie anbieten, ist für einen anderen etwas, 

das ΰkonsumiertΨ werden kann.  

 
Beispiele für kulturtouristische Produkte (materielle Produkte) 

ω Führer, Nachschlagewerke, Souvenirs, Informationsbroschüren 

ω eine Wein- oder Bierflasche mit dem Label einer Kulturstätte   

ω Schmuck oder Kleidung, die traditionell hergestellt wurden 
 
 
Beispiele für kulturtouristische Dienstleistungen (immaterielle Produkte) 

ω eine Lesung, eine Aufführung, ein Konzert 

ω der Besuch einer Werkstatt oder eines Ateliers 

ω die Führung durch ein kulturelles Erbe/eine historische Stätte 

ω gelebte Traditionen, die Lehre traditioneller Handwerkskunst und Verfahren 
 
 
Der Übergang zwischen Produkten und Dienstleistungen ist fließend. Für beide gilt: Sie bieten 

etwas Bleibendes, Řŀǎ ΰmit nacƘ IŀǳǎŜΨ ƎŜƴƻƳƳŜƴ ǿŜǊŘŜƴ ƪŀƴƴΥ Ŝntweder etwas Greifbares oder 

eine Erinnerung. Denken Sie beispielweise an die Fotos oder Videos, die Sie von einem Konzert 

machen: aus einem immateriellen Gut wird ein materielles. 
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1.3 Die Eigenschaften von kulturtouristischen Produkten und Dienst -

leistungen   

 
Kulturtouristische Produkte sind komplex und sehr heterogen: von der Konzeption und Ver-

marktung eines Kulturevents über die Entwicklung sogenannter Kulturrouten hin zu zielgruppen-

orientierten buchbaren Angeboten. Es gibt eine Vielzahl denkbarer kulturtouristischer Produkte. 

Der Fantasie sind keine Grenzen gesetzt.  

 
Für einen einzelnen Anbieter ist es im Kulturbereich im ländlichen Raum schwer, am Markt wahr-

genommen zu werden. Deshalb lautet die Zauberformel hier: Konsolidierung finanzieller und perso-

neller Ressourcen. Kooperationen sind die Lösung.   

 
Die Herangehensweise ist für alle Produkte und Dienstleistungen dieselbe: Zunächst müssen die 

Situation analysiert, die Zielgruppen definiert und schließlich Strategien entwickelt werden. Nur 

wenn alle Schritte durchlaufen werden, kann von Produktentwicklung gesprochen werden. 

 
Die Kunst liegt darin, dass Sie Ihr eigenes, individuelles Produkt oder Ihren einzigartigen Service 
kreieren. Geben Sie Ihrem Produkt das gewisse Etwas, einen regionalen Charakter oder erweitern Sie 
Ihr Produkt um etwas, das die Konkurrenz nicht anbietet. 
 
 
Die nachfolgenden Beispiele werden Ihnen Ideen vorstellen, wie einzigartige Produkte und Angebote 

entwickelt werden können. Sie werden Ihnen Anregungen geben für die Weiterentwicklung des 

Kulturtourismus in Ihrer Destination.  
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1.4 Fünf Schritte zum kulturtouri stischen Produkt   

 

 
 
 

 
Herangehensweise 1: Mehr Transparenz durch Kooperationen  

 
Wie Sie erfolgreich mit anderen Dienstleistern und Kulturangeboten in Ihrer Region zusammen-
arbeiten können. 

 

 
Lernen Sie das Potenzial der Angebote Ihrer Region kennen 

Sie sollten Ihr Potenzial kennen und sich einen guten Überblick über die kulturtouristischen Pro-

dukte in Ihrer Region verschaffen. Hierzu zählen kulturelle Einrichtungen, Sehenswürdigkeiten, Ver-

anstaltungen, architektonische Besonderheiten, eine besondere Landschaft, etc. 

 
Spezifizieren Sie Ihre Idee  

Sie haben bereits eine Idee für ein gemeinschaftliches Projekt mit weiteren Anbietern? Entwerfen Sie 

ein Konzept, mit dessen Hilfe Partner und Sponsoren gewonnen werden können. Hierbei ist es 

wichtig, dass Sie sich kurz fassen und z. B. mit Aufzählungen arbeiten. Inhalte beispielsweise eines 

Veranstal-tungskonzepts sollten sein:  

 

¶ Anlass (z. B. attraktive Angebote werden kaum bis gar nicht angenommen) 

¶ Thema (Was soll vermittelt werden? Was ist ihre Botschaft? Formulieren Sie eine 

Kernaussage.) 

¶ Projektskizze (z. B. die Projektidee, weshalb möchten Sie Ihre Idee so umsetzen? Welche 
Philosophie steht hinter Ihrem Projekt?) 

¶ Ziel (z. B. Erhöhung der Aufmerksamkeit, höhere Besucherzahlen) 

¶ Zielgruppen (z. B. lokale Bevölkerung, ältere Gäste, kulturinteressierte Gäste) 

¶ Art der Veranstaltung (z. B. Festival, Markt, Kulturwoche) 

¶ Zeit und Dauer (z. B. zweite Saison, Tagesveranstaltung, Mehrtagesveranstaltung, 
mehrwöchiger Zeitraum) 

¶ Mögliche Kooperationspartner (z. B. andere kulturelle Einrichtungen, Kulturanbieter, Partner 
aus der Gastronomie) 

 
 
 
Schützen Sie Ihre Idee 

Vergewissern Sie sich, dass Ihre Idee nicht bereits in einer Nachbarregion umgesetzt wird oder 

wurde. Beobachten Sie Ihre Mitbewerber. Andere Regionen können ganz andere Anforderungen als die 

Ihrigen haben. Manchmal ergeben sich daraus neue Ideen, die für Ihr eigenes Angebot hilfreich sein können. 
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Kooperationspartner  

Erstellen Sie eine Liste potentieller Kooperationspartner für Ihr Angebot. Vereinbaren Sie einen 

Kennen-lerntermin, bei dem Sie Ihre Idee vorstellen und Ihre Gesprächspartnerinnen und -partner 

von dieser überzeugen. Es gibt essentielle Kooperationen, die für den Erfolg Ihres Angebots 

entscheidend sind: 

¶ Ihre direkten Partner, beispielweise andere kulturelle Einrichtungen, Anbieter kultureller 

oder touristischer Dienstleistungen, deren Angebote thematisch zu Ihrem Angebot passen.  

¶ Partner, die die Wertschöpfungskette ergänzen: Restaurants, Transportunternehmen, Ver-
eine, Läden,  

¶ Überzeugen Sie strategisch wichtige Partner aus der Politik, Interessensvertretungen und 

Unternehmen der Region von Ihrem Konzept und arbeiten Sie die überregionale Wert-

schöpfung heraus. Das gibt Ihnen Planungssicherheit und kann dazu beitragen, aus der 

Verwaltung Unterstützung zu erfahren. 
 
 
Konzeptentwicklung  

Beziehen Sie Ihre direkten Kooperationspartner in die Planung mit ein. Die Konzeptentwicklung sollte 
folgende Punkte beinhalten: 

¶ Ideenfindung: Durchlaufen Sie einen Ideenfindungsprozess zu den Inhalten Ihres Vorhabens. 

Alle Partner sollten sich im Konzept wiederfinden, und die gemeinsamen Projektziele sollten 

definiert werden. Hierfür können Sie zum Beispiel einen Workshop durchführen. 

¶ Allgemeine Finanzplanung: Aufstellung der Kosten und der Finanzierung. 

¶ Projektskizze: Themen, Inhalte, Zeithorizont 

¶ Aufgabenverteilung und organisatorischer Rahmen: Zeitplan, Entwicklung, Projektleitung und 
Verwaltung 

¶ Budget: Schätzen Sie das benötigte Budget. Fertigen Sie dazu eine erste Kalkulation an. 
 
 
 
Konkretisierung der Abläufe  

Sofern Sie Detailplanung, Koordination, Abwicklung und das Marketing nicht selbst leisten können, 

ziehen Sie eine professionelle Agentur hinzu, die dies für Sie übernimmt. Dadurch können Sie auch 

gewährleisten, dass alle Gesetze und Vorschriften eingehalten werden. Folgende Aufgaben 

übernimmt eine solche Agentur: 

 

¶ Detaillierte Budgetplanung und Zeitplan: fixe und variable Budgets, Kosten, 
Einkommensquellen 

¶ Konkretisierung des Zeitplans und der Aufgabenverteilung: Was muss wann von wem erledigt 
werden? 

¶ Informationen an alle teilnehmenden Partner 

¶ Werbung und Mediaplan 

¶ Pressemitteilungen und PR 
¶ Sponsorenakquise, etc. 
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Herangehensweise 2: Identifizierung versteckter Schätze  

 

Als Anbieter eines kulturtouristischen Produkts in Ihrer Region haben Sie sicher mehr als einmal 

darüber nachgedacht, wie Sie bestimmte Angebote besser vermarkten können. Eine Möglichkeit ist 

es, einzelne Angebote in einem themenbezogenen Marketingpaket zu bündeln. Das gemeinsame 

Dach kann die einzelnen Angebote auf lange Sicht stärken. Eine weitere Idee ist es, mit Hilfe 

kreativer Vertriebsideen die Aufmerksamkeit auf bestimmte Angebote zu lenken. 
 
 
 
Finden Sie das passende Thema  

Zunächst benötigen Sie eine umfassende Übersicht Ihrer kulturellen Angebote und sollten wissen, 

wie diese im Tourismus verwendet werden: Welche Angebote werden in buchbare Angebote 

aufgenommen? Welche Angebote sind bereits Teil von Veranstaltungen oder Marketing-koopera-

tionen?  

 

 

Ideen für die Produktentwicklung  

Heutzutage ist es dank des Internets nicht schwierig, Ideen für eigene Projekte zu entwickeln. 

.ŜƛǎǇƛŜƭǎǿŜƛǎŜ ŘƛŜ {ǳŎƘŜ ȊǳƳ ¢ƘŜƳŀ ά±ŜǊƳŀǊƪǘǳƴƎ ŘŜǎ ¢ƘŜƳŀǎ [ƛǘŜǊŀǘǳǊέ ŦǸƘǊǘ Ȋǳ ŜƛƴŜǊ ±ƛŜƭȊŀƘƭ ŀƴ 

Umsetzungsideen. Eine themenbezogene Wettbewerbsanalyse führt z. B. zu folgenden  

Veranstaltungen zum Thema Literatur:  

¶ Literaturfestivals 

¶ Lesungen 

¶ Buchwochen / Buchtage 

¶ Autorentreffen 

¶ Literaturausstellungen 

¶ Filmbücherwochen 

¶ Radiosendungen 

¶ Schreibwerkstätten 

¶ Weinproben mit Lesungen 

¶ Poetry Slams 
¶ Literaturwettbewerbe, etc. 

 
 

 

Herangehensweise 3: Verknüpfung von Themen 
 
 
Mit der Verknüpfung von Themen können Sie Mehrwert für ihre Gäste schaffen. Kultur und 

Radfahren eignen sich dazu besonders, denn beides sind beliebte Freizeit- und Urlaubsaktivitäten. In 

Schleswig-Holstein beispielsweise gibt es ein breites Netz an Routenvorschlägen für die heimische 

Bevölkerung wie für DŅǎǘŜΦ 5ƛŜ ǸōŜǊǊŜƎƛƻƴŀƭŜƴ wƻǳǘŜƴ Ƴƛǘ bŀƳŜƴ ǿƛŜ αWikinger-Friesen-Weg, 

Mönchswegά ŜǘŎΦ ȊŜƛƎŜƴ ŘƛŜ YǳƭǘǳǊƎŜǎŎƘƛŎƘǘŜ ŘŜǎ [ŀƴŘŜǎΦ Sie zielen besonders auf die Zielgruppe der 

Best Ager und anspruchsvolle Kenner. 

http://www.wikinger-friesen-weg.de/
http://www.moenchsweg.de/
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hŘŜǊ ƴŜƘƳŜƴ {ƛŜ Řŀǎ αKulturrradelnά in der Ferienregion Heilbronner Land: "Per Pedal zur Poesie" 
heißt es im Literaturland Baden-Württemberg auf insgesamt 11 literarischen Radwegen. Der Limes-
Radweg führt auf die Spuren der Römer, und "das weiße Gold" ist auf dem Salz & Sole Radweg zu 
entdecken. Die Radwegekirchen der Evangelischen Kirche in Deutschland verbinden das Kirchenerbe 

mit entspanntem Radeln.   

Verknüpfung von Radfahren und Kulturerlebnis  

Sie möchten Ihr Angebot besser vermarkten und neue Gäste gewinnen, indem Sie es mit einer 

Radtour verknüpfen? Durch die Verbindung von verschiedenen Themen verknüpfen Sie ein 

Kernprodukt mit zusätzlichem Nutzen um dieses herum. Dies ist eines der Basiselemente für die 

erfolgreiche Produkt-entwicklung. Es gibt zahlreiche Ansätze, wie genau die Produktentwicklung 

aussehen kann, z. B.: 

 

¶ Eine Route, die von den Radfahrern selbst befahren wird. 

¶ Geführte Radtouren zu den kulturellen Highlights der Region. 

¶ Ihr kulturelles Angebot wird zum Bestandteil eines Pauschalangebots für Radfahrerinnen und 
Radfahrer. 

¶ Sie geben einen eigenen Flyer heraus mit Kartenmaterial und Routenbeschreibung. 
 
 
 

Herangehensweise 4: Das marktorientierte Museum   
 

 
Gerade kleinere Museen auf dem Land stehen vor vielen Hürden, wenn es um die Gewinnung von 

Besucherinnen und Besuchern geht. Dabei finden sich gerade dort oft Besonderheiten aus der Region 

und einzigartige Sammlungen. Und gerade die kleinen, ehrenamtlich geführten Museen werden von 

hoch-engagierten Menschen betreut, die sich gerne und individuell auf Gäste einlassen. Hier möchte 

EUROPETOUR Sie ausdrücklich ermutigen und unterstützen: Sie bieten etwas, das es in keiner 

Großstadt und keinem noch so exotischen Land gibt! Es ist nicht so schwer wie es klingt: Erhöhen Sie 

die Besucher-zahl in Ihrem Museum und gewinnen Sie Gäste, die Ihre Region besuchen. 
 
 
Legen Sie die Rahmenbedingungen fest 

Lernen Sie Ihre kulturtouristische Umgebung kennen. Welche Angebote sind auf dem Markt? Was 

machen Ihre Mitbewerber? Sie sollten die Rahmenbedingungen Ihrer Einrichtung und Ihres 

Marketings (Besonderheiten, Personalstruktur, Finanzquellen) gut kennen. 
 
 
Identifizieren Sie Ihre Zielgruppe(n) 

 

Finden Sie heraus, welche Zielgruppe(n) Ihre Region bereist. Legen Sie fest, welche Zielgruppe Sie 

künftig ansprechen möchten. Sie sollten deren Bedürfnisse kennen und Ihr Angebot entsprechend 

ausrichten.  
 
 
Lernen Sie Ihre Mitbewerber kennen  

 

https://www.heilbronnerland.de/de/radfahren/inspiration-themen/kulturradeln
https://www.heilbronnerland.de/de/radfahren/radtouren/rundtouren/n2-salz-sole-radweg
https://www.heilbronnerland.de/de/radfahren/inspiration-themen/kulturradeln/radwegekirchen
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Informieren Sie sich über überregionale Angebote für Ihre Zielgruppe. Analysieren Sie die Angebote 

regionaler Museen. So lernen Sie viel über Ihre Stärken und Chancen und, nicht zu vergessen, Ihre 

Schwächen und Risiken. 

 
Entwickeln Sie Ihr Angebot 

 

Die Entwicklung von Angeboten für Ihr Museum beginnt lange vor der Eingangstüre zu diesem. Das 

kulturtouristische Produkt wird in verschiedene Schritte eingeteilt, die Ihr Besucher durchläuft: 

 

¶ Lenken Sie die Aufmerksamkeit auf Ihre Angebote: Wenn Sie Ihre Zielgruppe(n) bereits 

definiert haben, überlegen Sie sorgfältig, wo und wie Sie diese am besten erreichen. 

Beachten Sie dabei die unterschiedlichen Medien, die zur Bewerbung und Vermarktung 

Ihres Angebots zur Verfügung stehen.  

¶ Ihr Museum sollte gut erreichbar sein: Stellen Sie sicher, dass Ihre Gäste gut informiert 

werden. Kein Besucher möchte gerne lange nach etwas suchen. Ist Ihr Museum 

ausreichend und gut beschildert? Ist es Bestandteil des touristischen Leitsystems? 

¶ Zeigen Sie Ihren Besuchern bereits am Eingang, Řŀǎǎ {ƛŜ ǎƛŜ άƪŜƴƴŜƴέΥ DŅǎǘŜ werden gerne 

willkommen geheißen. Falls Ihre Zielgruppe zum Beispiel Kinder und Familien sind, können 

Sie bereits am Eingang zeigen, dass Sie familienfreundlich eingestellt sind, indem Sie für 

Kinder besondere Angebote machen oder z. B. Familienpreise anbieten. Sollte Ihr 

Augenmerk eher den Best Agern gelten, sollten Sie z. B. darauf achten, dass Ihr Museum 

barrierefrei gestaltet ist, dass Objekt-Beschriftungen und Schriften in Informationsmaterial 

groß genug sind und dass Ausgänge und Sanitärräume gut beschildert sind. 

¶ Beachten Sie die Bedürfnisse Ihrer Gäste, wenn Sie Ihre Öffnungszeiten festlegen: Gäste 

haben andere Besuchszeiten als die lokale Bevölkerung. Stehen potenzielle Besucher vor 

einer verschlossenen Türe, kommen sie eher nicht nochmal zurück zu Ihnen. Versuchen Sie 

daher, Ihr Museum täglich zu öffnen. Eine reine Wochenendöffnung ist nicht ausreichend. 

Ein wichtiger Bestandteil Ihres Angebots sollten unterhaltsame, aber nicht minder 

kompetente, geführte Touren für verschiedene Zielgruppen sein.  

¶ Statten Sie Ihre Einrichtung zielgruppenspezifisch aus: Ihre Gäste sollen erkennen, dass Sie 

Ihre Zielgruppe und deren Bedürfnisse gut kennen. Bei Familien ist etwa eine Kinderecke 

zum Malen und Spielen sinnvoll. Bei interaktiven Elementen im Museum sollten 

verschiedene Höhen für Erwachsene und Kinder angeboten werden. In vielen kulturellen 

Einrichtungen gibt es beispielsweise (noch) keine kindersicheren Steckdosen oder Geländer. 

Oder für ältere Besucher sollte z. B. an barrierefreie sanitäre Einrichtungen gedacht 

werden. Eine solch zielgruppenspezifische Ausstattung macht den Besuch so angenehm wie 

möglich.  

¶ Differenzieren Sie sich von anderen Einrichtungen indem Sie Zusatzangebote schaffen. Nur 

wenige kleine Kultureinrichtungen verfügen über ein gastronomisches Angebot, aber 

warum schließen Sie nicht eine Kooperationsvereinbarung mit einem Café oder einer 

Gaststätte in der Nähe? Es gibt auch kleine Museen auf dem Lande, bei denen Gäste einen 

Kaffee aus der privaten Kaffeemaschine des (ehrenamtlichen) Museumsleiters angeboten 

bekommen samt einem Schwatz ς das sind Dinge, die ein Gast nicht vergisst und gerne 
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weiter gibt. 

¶ Überprüfen Sie die Zufriedenheit Ihrer Besucherinnen und Besucher: Zeigen Sie ihnen, dass 

Sie sich über eine hohe Besucherzufriedenheit von Ihren Mitbewerbern abheben möchten. 

Führen Sie regelmäßig Tests durch. Gästebefragungen zeigen Ihnen zudem das 

Entwicklungspotenzial Ihres Museums und der Museen Ihrer Region im Allgemeinen. 

¶ Bereichern Sie Ihr Angebot indem Sie es in einen regionalen Kontext stellen: Arbeiten Sie 

mit anderen Kulturanbietern in Ihrer Region zusammen, schaffen Sie ein Netzwerk für 

einen gemeinsamen Veranstaltungskalender und stärken Sie Ihr Marketing durch 

Kooperationen. Ihr Besucher ist nicht dran interessiert, wer mit wem im Wettbewerb steht. 

Er nimmt die Destination im Ganzen wahr.   

 

Herangehensweise 5: Erfolg durch Qualifizierung  
 
 
Sind Sie selbst von der Qualität Ihrer Gästeführungen überzeugt?  Die Qualität Ihrer Führungen ist 
wichtiger als Sie vielleicht denken. Gästeführerinnen und -führer haben einen entscheidenden 
Einfluss auf den Eindruck, den Ihre Gäste von der Region haben. Oft ist der Kontakt zwischen Gästen 
und Gästeführern der einzige Kontakt, der mit der lokalen Bevölkerung entsteht.  

 
Gerade deshalb ist es sehr wichtig, dass Sie nur Führungen mit qualifizierten und geübten Gäste-

führerinnen und -führern anbieten. 
 
 
Gästezufriedenheit als Alleinstellungsmerkmal  

 

Je zufriedener Ihre Gäste sind, desto positiver ist deren Eindruck Ihres Angebots und der Region im 

Gesamten. Jeder Besucher und jede Besucherin hat ganz individuelle Bedürfnisse und Ansprüche an 

Ihr kulturtouristisches Angebot. Es ist deshalb sehr wichtig, dass Sie die Wünsche und Erwartungen 

Ihrer Gäste möglichst genau kennen, wenn diese eine Führung bei Ihnen buchen. 

 
Je professioneller Sie Ihr Personal aufstellen und schulen, umso mehr wird sich Ihr Angebot von dem 

Ihrer Wettbewerber abheben.  
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Übung: Materiell oder immateriell?  

Definieren Sie Ihr Angebot!  
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Wie Sie bereits gelernt haben, ist der Übergang vom Produkt zur Dienstleistung häufig fließend. Fertigen Sie eine Liste 

Ihrer Angebote an und entscheiden Sie, um welche Art von Angebot es sich handelt. Lassen Sie Ihre Mitarbeiterinnen 

und Mitarbeiter dieselbe Liste anfertigen, und diskutieren Sie gemeinsam die Unterschiede. 

Angebot materiell immateriell Anmerkungen 

z. B. Musik CD x   

z. B. Lesung  x  

......    
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Übung: Entwicklung eines neuen Angebots 
 
 

Sie besitzen ein Hotel in einem Ort, der für sein Kloster berühmt ist. Der Tagestourismus boomt und 

steigt stetig, während die Übernachtungszahlen seit Jahren rückläufig sind.  

 
Das Best Practice Beispiel am Ende dieser Lerneinheit stellt das Potenzial von Krimidinnern vor. 

Dieses soll Sie inspirieren, eine ähnliche Aktivität zu entwickeln. Dabei muss es nicht um ungelöste 

Kriminalfälle gehen. Überlegen Sie, welches Angebot Sie machen könnten auf dem Hintergrund Ihrer 

Einrichtung: Gibt es spezielle Ausstellungsstücke, um die sich Geschichten ranken? Gibt es Werk-

zeuge, deren Handhabung heute nicht mehr bekannt ist?  

 
Notieren Sie alle Schritte, die Sie durchführen müssen, um Ihr neues Angebot zu entwickeln. 

Beachten Sie hierbei die fünf Herangehensweisen zu kulturtouristischen Produkten. Entwickeln Sie 

verschie-dene Szenarien. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Diese Übung ist umso interessanter, je mehr Beteiligte und Ideen es gibt. Am Ende können Sie Ihre 
Lösungsansätze mit denen der anderen vergleichen und diskutieren. 

 
 
 



18 

 WEITERBILDUNG FÜR KULTURTOURISMUS 
MODUL 2: E NTWICKLUNG UND VERMARKTUNG  

VON TOURISTISCHEN PRODUKTEN UND DIENSTLEISTUNGEN 
 

 
 

 

 
 

 

 

 

Lerneinheit 2 

Positionierungs- 

strategie 
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2. Positionierungsstrategie  
 

 
Die nachfolgenden Erklärungen sind nun leider etwas theorielastig. Doch Sie benötigen ein gewisses 

Grundverständnis, um Ihre Produkte und Dienstleistungen erfolgreich auf dem Markt des Kultur-

tourismus zu platzieren.  

 
Mit Positionierung ist der Prozess der Entwicklung und des Beibehaltens eines bestimmten Platzes 

am Markt gemeint, den eine Organisation mit ihren Produkten und Dienstleistungen einnimmt. Eine 

effektive Positionierungsstrategie führt zu einem Wettbewerbsvorteil einer Destination, die Ihrer 

Zielgruppe Attraktivität vermitteln möchte.  

 
Das Ziel der Positionierung ist es, einen bestimmten Platz (eine Position) im Kopf des potenziellen 

Besuchers einzunehmen, ein bestimmtes Bild in seinem Kopf zu zeichnen. Dieses Bild hebt die 

Destination von anderen ab. Mit dem Bild geht das Empfinden einher, dass in der Destination die 

Erwartungen des potenziellen Besuchers erfüllt werden.  

 
Aber Positionierung ist mehr als das reine Schaffen von Bildern. Positionierung ist eine wichtige Art 

der Marktkommunikation. Sie hilft kulturtouristische Destinationen von anderen, ähnlichen Destina-

tionen zu unterscheiden. Mithilfe der Positionierung kann der Gast die Destination auswählen, die 

ihm oder ihr am attraktivsten erscheint. Anhand von Eigenschaften, die dem Besucher und der 

Besucherin wichtig sind, entscheidet er oder sie sich für eine Destination. Eine Destination, die eine 

klare Position am Markt bezieht, hebt sich von ihren Wettbewerbern ab und hat somit einen 

Wettbewerbsvorteil.  

 
Dieser komplexe Prozess bedarf besonders im ländlichen Kulturtourismus einer sorgfältigen Analyse 

der Eigenschaften der Destination und der Erwartungen des Zielmarkts.  
 
 
 

2.1 Positioni erung mit Hilfe wesentlicher Produkteigenschaften  
 

 

Bei der Positionierung von Produkten und Dienstleistungen geht es nicht vorrangig darum, 

Werbebilder zu erstellen. Vielmehr ist damit gemeint, dass die wesentlichen Eigenschaften des 

Produktes oder der Dienstleistung herausgearbeitet werden müssen. Hierbei sollten drei Aspekte 

berücksichtigt werden:  

 
1. die Entscheidung für ein Segment 
2. das (vorhandene) Image 
3. die Auswahl der Besonderheiten einer Destination 

 
 
Erfolgreiche Positionierung meint: Das, was eine Destination bieten kann, deckt sich mit den vom 

Zielmarkt gesuchten Leistungen.  

 

Im ersten Schritt des Positionierungsprozesses im kulturtouristischen Destinationsmarketing muss 
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der Markt dahingehend untersucht, welche Produkt- oder Dienstleistungseigenschaften die 

Entscheidung für eine Destination beeinflussen. Mit Hilfe einer realistischen Stärken-Schwächen-

Analyse der Destination und Ihrer Mitbewerber kann eine Entscheidung getroffen werden, welche 

Marktsegmente mit welchen Produkten und Dienstleistungen angesprochen werden sollen.  

 

 

2.2 Effektiv e Positionierung    
 

Die effektive Positionierung muss dem Besucher versprechen, dass er einen bestimmten Nutzen, 

eine bestimmte Leistung, einen Mehrwert erhalten wird. Sie weckt eine Erwartungshaltung beim 

potenziellen Gast und bietet eine Lösung für diese. Diese Lösung sollte sich von den Wettbewerbern 

abheben und besser sein als deren Lösungen, insofern diese bereits eine ähnliche Lösung anbieten.  

 

Die zielgerichtete Positionierung beeinflusst alles, was eine Destination tut und wofür sie steht. Sie 

betrifft nicht nur die Werbung, sondern alle Angebote dieser Destination.  

 

Die verschiedenen Angebote müssen einheitlich sein. Diese Einheitlichkeit wird mithilfe der 

Positionierungserklärung erreicht. 
 
 

 
1. Die Positionierung muss in den Augen desGastes glaubwürdig sein. 

2. Die Destination muss dieses Versprechen dauerhaft einlösen. 
 

 
 
 
 

2.3 Herausforderungen der Positionierung einer kulturell interessanten 

Destination  
 

 
Die Positionierung einer kulturell interessanten Destination steht vor zwei großen Herausfor-

derungen: Immaterialität und Simultanität. 

 
Eine klare Positionierungsstrategie hilft dem potenziellen Besucher ein klares Bild der Destination zu 

erhalten. Immaterielle Elemente können hierbei eine sehr wichtige Rolle spielen: Wie kann die ganz 

spezielle Atmosphäre einer Kulturerbestätte hinter dem mit den Augen Wahrnehmbaren in einem 

Bild gezeigt werden? Empfinden unterschiedliche Gäste dasselbe am selben Ort? Die Erwartungs-

haltungen der Besucherinnen und Besucher können sich stark voneinander unterscheiden. Hierbei 

spielt die Entstehung der jeweiligen Erwartungshaltung eine wichtige Rolle: Handelt es sich etwa 

um Kindheitserinnerungen, Berichte von Freunden oder Erinnerungen an frühere Besuche, etc.? 

 
Die zweite Herausforderung liegt in der simultanen Entstehung der Dienstleistung und ihrem 

Konsum. Produzenten materieller Güter können Ihre Produkte ausführlichen Tests unterziehen, 

ōŜǾƻǊ ŘƛŜǎŜ ǾŜǊƪŀǳŦǘ ǳƴŘ άƪƻƴǎǳƳƛŜǊǘέ ǿŜǊŘŜƴΦ 5ƛŜǎŜ ¢ŜǎǘǇƘŀǎŜ Ƙŀǘ ŘŜǊ !ƴōƛŜǘŜǊ ŜƛƴŜǊ ƪǳƭǘǳǊ-

touristischen Dienstleistung nicht, da sŜƛƴ αtǊƻŘǳƪǘά während der Entstehung konsumiert wird. 
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Für den Destinationsvermarkter ist diese Herausforderung besonders groß, da er im Vergleich zum 

Produktvermarkter keine Weisungsbefugnis über die Vielzahl an Zulieferern dieser 

kulturtouristischen Produkte und Dienstleistungen hat. Die hohe Zahl an verschiedenen Anbietern 

kulturtouristischer Produkte im ländlichen Raum und deren Heterogenität erschweren die 

Qualitätssicherung und die Geschlossenheit. Viele der Anbieter sind kleine oder mittelgroße 

Institutionen. Bei nicht wenigen handelt es sich um Ehrenamtliche, Einpersonenunternehmen, zum 

Teil Familienbetriebe mit wenig formeller Ausbildung. Deshalb sind gerade hier Weiterbildungs-

maßnahmen, die Weitergabe von Informationen und Hilfestellungen sehr wichtig. 
 

 
Positionierungserklärung 

 
 

Ein wichtiger Aspekt der kulturtouristischen Vermarktung ist die  

Entwicklung einer Positionierungsstrategie für Ihr Produkt oder Ihre Dienstleistung. Ihr 
Marketingplan (vgl. Modul 3) wird von Ihrer Positionierungsstrategie inspiriert.  

 

Was ist eine Positionierungserklärung? 
 
 

ω Ein kurzes Statement, das Ihre Institution, Ihr Unternehmen oder Ihre 

Destination charakterisiert und die Grundlage für 

Marketingmaßnahmen bildet. 

ω Halten Sie es kurz, aber ehrlich und emotional. 

ω Verwenden Sie ausgewählte Schlüsselbegriffe, die für die 

Destination und die Zielmärkte relevant sind.  

ω Überlegen Sie gut, um Ihre Einrichtung oder Ihr Unternehmen 

bestmöglich darzustellen ς stellen Sie sich der Realität, bevor Ihre 

Besucher es tun. 

ω Sprechen Sie mit Ihren Besuchern und auch mit den- 
 jenigen, die Sie nicht besuchen. 

ω Beziehen Sie sich stets auf Ihre Positionierungserklärung ς ganz gleich, 

ob es sich um eine Werbeentscheidung, 

Unternehmensveränderungen oder Zukunftspläne handelt. 

ω Scheuen Sie sich nicht, sich neu zu positionieren, falls die  
 Umstände dies erfordern.  
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Ihre Positionierungserklärung: 
 
 

1 

Handelt es sich um etwas, das leicht zu merken, motivierend und zielgerichtet ist? 
 
 
2 

Geht daraus ein klares, unverwechselbares und aussagekräftiges Bild Ihrer Einrichtung/Ihres 

Unternehmens hervor, das sich von den Wettbewerbern abhebt?  
 
 
3 

Kann Ihre Institution diese anerkennen? 
 
 
4 

Ist sie belastbar und glaubwürdig? 
 
 
5 

Erlaubt sie Wachstum? 
 
 
6 

Funktioniert sie als Filter bei der Entscheidungsfindung? 
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Übung: Positionierungserklärung  
 

 
 
 
 
 

 

 

Unten finden Sie Beschreibungen zweier Hotels. Wie sollen die Positionierungserklärungen dieser 

beiden Hotels aussehen? Diskutieren Siedarüber mit Ihren Kolleginnen und Kollegen, und 

beschreiben Sie die Gäste dieser beiden Häuser. 
 
 

 
 
 
αUnsere Leidenschaft ist es, die Erwartungen unserer Gäste zu übertreffen. Dies erreichen wir 

indem wir einen sehr persönlichen Service anbieten, der die kulturellen Werte des Ostens und des 

Westens wiederspiegelt. Unser Ziel ist es, die höchsten Standards hinsichtlich der Lage, 

Unterkunft, Service, Mahlzeiten, Wellness, Sport- und Freizeitaktivitäten zu halten. Dabei werden 

der Charme, die Geschichte und die Traditionen der Destination eingebunden.ά   

  (https://www.theuniquecollection.com/mission.html) 
 
 
 

 
Sensationelle neue Erfahrungen ς das ist der WOW-Faktor in allem, was wir machen! 

Passion und Enthusiasmus ς das sind unsere Leidenschaften. 

Integrität ς wir tun, was wir versprechen. 

Commitment ς unsere Verpflichtung ist, nie aufzugeben im Bemühen um unsere Kunden. 

Innovation ς das ist der Schritt, den wir weiter gehen. 

Empowerment ς Vertrauen in unsere Partner, sich zum Vorteil unserer Gäste zu engagieren.  

Respekt ς ist Wertschätzung unserer Gäste und Partner.  

   (https://jasveersinghbal.woǊŘǇǊŜǎǎΦŎƻƳκнлмнκлоκноκǘƘŜπōǊƻƻƪǎǘǊŜŜǘπƘƻǘŜƭπǇƻǎƛǘƛƻƴƛƴƎπanŘπ 

ƳƛǎǎƛƻƴπǎǘŀǘŜƳŜƴǘκύ 

http://www.theuniquecollection.com/mission.html)
http://www.theuniquecollection.com/mission.html)
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Lerneinheit 3 

Positionierung 

immaterieller Produkte 

und Dienstleistungen 
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3. Positioni erung materieller und immaterieller Produkte 

und Dienstleistungen   

 

Eine der größten Herausforderungen, vor denen die Akteurinnen und Akteure im Kulturtourismus 

stehen ist, dass ihre Produkte überwiegend immateriell sind. Materiell oder greifbar sind 

beispielsweise ein Museum, ein Kunsthandwerksmarkt, ein Hotelzimmer, Mahlzeiten oder die einen 

Ort umgebende Natur. Diese materiellen Produkte sind essentiell. Doch sobald ein gewisses Niveau 

erreicht ist, werden sie als zweitrangig angesehen. In ganz Europa gibt es hunderte interessante 

Museen, Märkte, Hotels, leckere Mahlzeiten und außergewöhnliche Kulturstätten in einer 

wunderschönen Umgebung.  

 
Der Unterschied liegt in den immateriellen, nicht greifbaren Eigenschaften und der besonderen 

Qualität des Kulturtourismus. Wenngleich der Kulturtourismus durch das Immaterielle bestimmt 

wird, so muss er doch mit materiell Nachweisbarem beworben werden. Deshalb sollte die 

Positionierungsstrategie der Tourismusdestination darauf abzielen, durch Beeinflussung der 

materiellen Indikatoren die abstrakte Realität zu stärken und abzugrenzen.   

 

Das klingt nun ebenfalls sehr abstrakt, richtig? Deshalb:  
 

 

Das Wichtigste, was Sie über immaterielle Produkte und Dienstleistungen wissen müssen: 

Gäste wissen meist nicht, was sie erwartet, bis sie feststellen, dass ihnen etwas fehlt. 
 
 

Leider macht es die Sache zunächst nicht leichter, wenn Sie diesen Umstand kennen. Es ist schwer, 

belastbare materielle Beweise für die Existenz dieser immateriellen Konstrukte zu finden. Es gilt, eine 

αtƻǎƛǘƛƻƴά zu beziehen, einen Platz einzunehmen im Kopf des Gastes. Hierbei spielen dessen 

Empfindungen eine wichtige Rolle. Es geht also nicht nur darum, wie die Destination wahrgenommen 

wird, sondern wie das wahrgenommene Bild im Vergleich zu dem konkurrierender Destinationen 

abschneidet.   
 
 
 

3.1 Die Erschaffung einer Destination über die Vorstellungskraft   
 

 
Wir alle definieren einen bestimmten Ort anhand vorgefasster Meinungen; ganz gleich ob diese aus 

der Gastronomie, Geschichte oder Musik kommen. Die touristische Destination entsteht dadurch, 

dass der Gast ihre zentralen Bestandteile mit ihr assoziiert. 

 
 

 

Kulturtourismus besteht aus materiellen und immateriellen Elementen. Ziel ist es, die immateriellen 

Güter wie das kulturelle Erbe (mündliche Überlieferungen, regionales Wissen und traditionelle 
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Fertigkeiten) zu bewerben. Immaterielle Dinge wie etwa ein Kurs, der in Zusammenhang mit dem 

Kulturerbe steht, stellt eine Möglichkeit dar, sich mit Gleichgesinnten zu vernetzen, den Körper und 

Geist zu stimulieren und neue Kompetenzen zu erwerben, wie beispielsweise das Erlernen eines 

alten Instruments oder eines alten Dialekts. 

 
Kulturerbestätten standen seit jeher im touristischen Interesse. Doch es wird immer wichtiger, dass 

dort Zusatzangebote geschaffen werden wie zum Beispiel (bildende) Unterhaltung. Die vollständige 

Erfüllung der Erwartungen des Besuchers und der Besucherin tritt ein, wenn diese ihren Besuch so 

wahrnehmen, dass sie etwas αmit ƴŀŎƘ IŀǳǎŜά nehmen, z. B. neues Wissen, Freude, Genuss, schöne 

Erinnerungen. 
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      Übung: materielle und immaterielle Stärken  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1 Was sind die materiellen, greifbaren Stärken meiner Region? 

 
 
 
 
 
 
2 Was sind die immateriellen, nicht greifbaren Stärken meiner Region 

 
 
 
 
 
 
3 Finden sich die materiellen Stärken meiner Destination in meinem Produkt oder meiner 
Dienstleistung wieder? 

 
 
 
 
 
 
 
4 Finden sich die immateriellen Stärken meiner Destination in meinem Produkt oder meiner 
Dienstleistung wieder? 

 
 
 
 
 
 
 
 
Wenn Sie diese Fragen beantwortet haben, haben Sie die materiellen und immateriellen Elemente 
Ihrer Destination identifiziert und herausgefunden, ob sich diese in Ihren Produkten und 
Dienstleistungen wiederfinden.  
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Lerneinheit 4 

Grundelemente 

kulturell attraktiver 

Destinationen 
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4. Grundelemente kulturell attraktiver Destinationen   
 

 
Für die Entwicklung einer effektiven Positionierungsstrategie sind viele einzelne Schritte nötig. Der 

Positionierungsprozess sollte fortlaufend sein und nicht nur einmalig durchlaufen werden. Die 

Positionierungsstrategie sollte sich zum Beispiel stets anpassen an sich ändernde Umweltbe-

dingungen, damit einhergehend an sich ändernde Erwartungshaltungen der Gäste und die Strate-

gien der Wettbewerber.  

 
Im Folgenden zeigen wir Ihnen die wichtigsten Schritte des Positionierungsprozesses.  
 

 
 

4.1 Positioni erung am Markt   
 

Zunächst müssen Sie sich am Markt positionieren. Identifizieren Sie die Märkte und Marktsegmente 

und wählen Sie jene aus, die ein Geschäftspotenzial für Sie bergen. Anhand dieser Identifizierung 

können Sie im nächsten Schritt die Kriterien Ihres Wettbewerbsvorteils festlegen.  

 
Ihre Auswahl sollte auf einem tiefen Verständnis der Bedürfnisse, Erwartungen und 

Wahrnehmungen des Zielmarkts basieren ς also hier kulturell interessierte Menschen. Ebenfalls 

unabdingbar sind Kenntnisse über die Vorzüge Ihrer Destination. Sie müssen verstehen, was für den 

Zielmarkt wichtig ist, wie dieser Ihre Destination und Ihre Wettbewerber wahrnimmt und über 

welche Qualitätsmerkmale Sie sich abgrenzen können.  
 
 

Achtung: Das Bild Ihrer Destination, ihrer Vorzüge und die Abgrenzung gegenüber Wettbewerbern 
liegen ausschließlich in der Wahrnehmung des Besuchers. Es handelt sich dabei nicht um die 

Wahrnehmung der Touristiker oder Vermarkter! 
 
 
 
Ihre Recherchearbeit sollte auch eine Auswertung des Bildes beinhalten, das Gäste von Ihrer 

Destination haben. Dadurch können Sie die Kernelemente identifizieren, die dem Gast einen 

Mehrwert bieten. Dies können beispielsweise die landschaftliche Idylle, die spezielle Architektur 

eines Gebäudes oder historische Artefakte in einem Museum sein ς oder auch die materielle 

Darstellung von etwas Immateriellem. Der Mehrwert selbst definiert sich darüber, dass diese 

Grundelemente etwas für den Gast leisten, zum Beispiel geben sie ihm das Gefühl von Würde, 

Prestige oder der Gast erlangt neues Wissen.  

 

Die Glaubwürdigkeit dieser Mehrwerte kann sehr schnell sinken, wenn die Erwartungen des Gastes 

nicht erfüllt werden. Die zuvor besichtigte Architektur beispielsweise wird schnell vergessen, wenn 

sich der Besucher wieder im Reisebus und auf der Rückfahrt befindet. Der Besuch eines Open Air 

Konzerts kann sich als Desaster entpuppen, wenn der Veranstalter keine Decken gegen die abend-

liche Kälte bereithält. Ein positiver Eindruck erlischt, wenn der Besucher das Gefühl hat, dass seine 

persönliche Sicherheit gefährdet ist.   

 
Die Wahrnehmung des Gastes ist geprägt von der Erfüllung seiner Erwartungen oder der Unfähig-
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keit, dies selbst zu tun. Die Mehrwerte existieren nur im Geiste des Besuchers und der Besucherin 

und können erst dann verbal benannt werden, wenn Sie sie explizit danach fragen. Erst wenn Ihnen 

diese Informationen vorliegen, kann Ihre Destination ihre Stärken an die Bedürfnisse der Gäste 

anpassen und Erwartungen erfüllen. Dieses Wissen stellt die Basis für die Entwicklung einer glaub-

würdigen Differenzierungsstrategie dar. 

 

Das war nun sehr viel Theorie, aber wir müssen ihnen noch ein wenig mehr zumuten. 
 

 
 

4.2 Psychologische Positi onierung   
 

Diese Maßnahme überträgt mithilfe der Kommunikation die Identität einer Destination auf den 

Zielmarkt. Sie wandelt die Bedürfnisse der Besucher um in Bilder und positioniert die Destination an 

entsprechender Stelle im Kopf der Gäste. 

 
Die psychologische Positionierung ist eine Strategie, die ein einzigartiges Produktbild liefern soll. 

Dieses Bild soll Interesse wecken und zum Besuch verleiten. Da sich das alles ausschließlich im Kopf 

der potenziellen Gäste abspielt, kann es ganz automatisch und ohne das Einwirken eines Vermark-

ters geschehen. Jede Art der Positionierung kann das Ergebnis sein.   

 
Zwei völlig unterschiedliche Destinationen können als sehr ähnlich wahrgenommen werden, 

während zwei ähnliche Destinationen dem Besucher völlig unterschiedlich erscheinen. Der Vermark-

ter versucht, die Positionierung aktiv zu beeinflussen ŀƴǎǘŀǘǘ ǎƛŜ ŜƛƴŦŀŎƘ αƎŜǎŎƘŜƘŜƴά Ȋǳ ƭŀǎǎŜƴΦ 

 
Es gibt zwei Arten von psychologischer Positionierung: objektive Positionierung und subjektive 

Positionierung. Beide haben ihre Daseinsberechtigung und einen jeweils speziellen Einsatzbereich.  
 

 
 

4.3 Objektive  Positioni erung  
 

Die objektive Positionierung meint die objektiven Eigenschaften eines physischen Produkts. Es geht 

also darum, ein Bild der Destination zu kreieren, das ihre physischen Gegebenheiten und 

funktionellen Leistungsmerkmale aufzeigt. Die objektive Positionierung dreht sich um das, was 

tatsächlich existiert. 

 

Zum Beispiel liegt das Land Tirol in den Bergen und ist somit hügelig oder etwa die Akropolis befindet 

sich in Athen. Aber die objektive Positionierung muss nicht immer konkret sein. Es kann sich auch um 

etwas Abstrakteres als dies handeln. Die Akropolis befindet sich in Athen und sie ist auch der 

αDŜōǳǊǘǎƻǊǘ ŘŜǊ 5ŜƳƻƪǊŀǘƛŜάΦ  

 
Die objektive Positionierung kann sehr wichtig sein und wird häufig in der Tourismusindustrie 

verwendet. Wenn eine Destination über Alleinstellungsmarkmale verfügt, können diese verwendet 

werden, um die Destination objektiv zu positionieren, um ein Bild zu entwerfen und sich so von 

Wettbewerbern abzuheben. 
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4.4 Subjektive  Positioni erung    
 

Subjektive Positionierung umfasst die subjektiv wahrgenommenen Eigenschaften einer Destination. 

Es geht um das, was der Besucher oder die Besucherin einer Destination wahrnimmt ς unabhängig 

vom physisch Greifbaren. Die Wahrnehmung des Gastes kann also ganz andere sein als die 

Destination beschrieben wird. Viele Filme aus den 1950er Jahren sind ein gutes Beispiel für die 

subjektive Positionierung: Sie zeigten eine perfekte Welt in einer perfekten Naturlandschaft. Sie 

erschufen ein subjektives Bild in den Köpfen derjenigen, die diese Plätze dann besuchten, um die im 

Film gezeigte Idylle selbst zu erleben. Es gibt zahlreiche Regionen und Sehenswürdigkeiten in Europa, 

die stark davon profitierten, wie sie in Filmen dargestellt wurden: Ein gutes Beispiel dafür sind der 

Wolfgangsee in Österreich (αSound of Musicάύ oder die italienischen Marken (Audrey Hepburn-

Filme). 

 
Diese Wahrnehmungen und die daraus resultierenden Bilder müssen nicht zwingend den 

tatsächlichen physischen Charakter einer Destination wiederspiegeln. Sie können auch nur im Kopf 

des Besuchers existieren. Der Vermarkter (also Ihre Tourismusorganisation und/oder Sie!) baut 

darauf, dass der Zielmarkt dieses positive Bild annimmt ς unabhängig davon, ob es der Realität 

entspricht. Ist dies der Fall, kann von effektiver subjektiver Positionierung gesprochen werden. 
 
 
 

4.5 Positioni erungsansätze    
 

Dies ist der letzte Schritt im Positionierungsprozess. Es gibt verschiedene Ansätze, eine 

Tourismusdestination zu positionieren. Die psychologische Positionierung entwirft ein Bild der 

Destination, das getragen wird von Visualisierungen und Texten, die die Vorzüge der Destination und 

den von ihr generierten Mehrwert darstellen. Tourismusvermarkter sollten den am besten 

passenden Ansatz wählen ς je nachdem, welche Erkenntnisse sie während der Marktpositionierung 

und der psychologischen Positionierung gewonnen haben. 
 
 
 

4.6 Positioni erun g nach Merkmalen oder Mehrwert für Gäste   
 

Bei diesem Ansatz werden die Mehrwerte der jeweiligen Eigenschaften oder Leistungsmerkmale in 

den Vordergrund gestellt. Die österreichische Region Kärnten wirbt beispielsweise mit dem Slogan 

ά½ǳ Dŀǎǘ ōŜƛ CǊŜǳƴŘŜƴέΦ 
 
 
 

4.7 Positioni erung nach Preis -Leistungs -Verhältnis    
 

Internationale Destinationen positionieren sich meist nicht nach dem Preis-Ansatz, da ein geringerer 

Preis häufig mit einer geringeren Qualität assoziiert wird. Die Leistung hingegen kann effektiv in der 

Vermarktung genutzt werden wie es folgendes Beispiel zeigt: "Slowenien bietet mehr natürlichen 

Wert". Mit diesem Positionierungsstatement möchte Slowenien nicht nur den höheren Nutzen (mehr für 

dasselbe Geld) in den Vordergrund stellen, sondern ebenso seine Naturattraktionen hervorheben.  
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4.8 Positioni erung im Hinblick auf die Nutzung oder das Einsatzgebiet  
 

Nach diesem Positionierungsansatz wird eine Destination nach den Gründen, die für den Besuch 

sprechen, positioniert. Bermuda beispielsweise positioniert sich auf dem amerikanischen Markt mit 

αaŀƴŎƘƳŀƭ ƳǸǎǎŜƴ {ƛŜ Řŀǎ [ŀƴŘ ǾŜǊƭŀǎǎŜƴΣ ǳƳ Ŝǘǿŀǎ Ȋǳ vollendenά. Gemeint ist hier das 

Versprechen, produktive Meetings in entspannter Atmosphäre abhalten zu können. Cancun in 

Mexiko positioniert sich zum Beispiel als αdŜǊ ¢ǊŜŦŦǇǳƴƪǘ ŦǸǊ {ƻƴƴŜƴŀƴōŜǘŜǊά.  
 
 
 

4.9 Positioni erung gemäß den  Besuchern  
 

Bei diesem Positionierungsansatz werden die Besucherinnen und Besucher in den Mittelpunkt 

gestellt, die die Destination besuchen sollen. Beispielsweise Hong Kong zielt auf den 

Geschäftsreisemarkt ab: α²Ŝƴƴ Ihre Mitarbeiter das Höchste erreicht haben, schicken wir sie an die 

{ǇƛǘȊŜΦά Hier wird das Spiel mit dem Wort Spitze (peak) klug genutzt, denn Victoria Peak ist eine der 

wichtigsten Sehenswürdigkeiten in Hong Kong. Ein anderes Beispiel ist Fisher Island, eine luxuriöse 

WohnsiedlungΦ {ƛŜ ǇƻǎƛǘƛƻƴƛŜǊǘ ǎƛŎƘ ŀƭǎ ŘŜǊ hǊǘΣ άǿƻ [ŜǳǘŜΣ ŘƛŜ Ŝƛƴ DŜǎŎƘŅŦǘ ŦǸƘǊŜƴΣ einen Ort der Ruhe 

finden. ("where people who run things can stop running"). 

 
 

4.10 Positioni erung im Hinblick auf eine bestimmte Produktart    
 

Dieser Ansatz wird häufig verwendet, um eine Destination mit außergewöhnlichen oder einzigartigen 

Erlebnissen in Verbindung zu bringen. Das Fürstentum Monaco positioniert sich zum Beispiel als αŘŀǎ 

aŅǊŎƘŜƴΣ Řŀǎ ƴƛŎƘǘ ǳƳ aƛǘǘŜǊƴŀŎƘǘ ŜƴŘŜǘά. Eine Tagung in Thailand zu halten, sei άǎƻ ǿŜƛŎƘ ǿƛŜ 

Seide, die nur vom Himmel begrenzt wirdέ. Oder wenn Sie auf der Suche nach dem perfekten 

Tagungsort sind, ist άLǎǊŀŜƭ ƴŀƘ ŀƳ IƛƳƳŜƭέ.   
 
Die Positionierung stellt ein wertvolles Instrument der Touristiker dar. Eine erfolgreiche Positionie-

rung erfordert ein tiefes Marktverständnis, das die Wettbewerber und Wahrnehmungen der 

potentiellen Gäste berücksichtigt. Die Positionierungsanalyse auf dem Zielmarkt identifiziert die 

ΰStellschraubenΨ, die helfen, das gewünschte Bild der Destination zu erschaffen. Dieses sollte sich klar von 

den Wettbewerbern abheben und den Zielmarkt besser bedienen als irgendeine andere Destination.  

 

 
Die objektive Positionierung ist wenig erfolgreich, wenn das von ihr beworbene Grundelement nicht 
einzigartig ist. Das ist der Grund, weshalb viele Destinationen es nicht schaffen, das von ihnen 
gewünschte Bild zu erzeugen, indem Sie einfach Werbung mit Bildern von Stränden schalten. 

 

Andere wenig erfolgreiche Ansätze zeigen Fotos von zwei Menschen, die auf einen Berg schauen, der 
sich überall befinden könnte, oder an einem Strand liegen, der überall sein könnte.  

 
Eine der ersten Regeln erfolgreicher Positionierung ist deshalb die Einzigartigkeit.  
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Positionierung ist die stärkste Waffe des Nischenmarketings. Die Positionierungsanalyse sollte 

folgende Fragen beantworten: 

Wie ist Ihre Destination derzeit hinsichtlich des Kulturtourismus am Zielmarkt aufgestellt? 

Welche Position möchte Ihre Destination beziehen? (Suchen Sie nach geeigneten Plätzen oder auch 

Lücken am Markt.) 

Gegen welche Vorurteile kämpft Ihre Destination? 

Welche vorhandenen Bilder gilt es zu manipulieren/zu verändern? 

Wie kann dies geschehen? (Finden Sie das beste Mittel für den von Ihnen gewählten Zielmarkt.) 
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Übung: Die Positionierung Ihrer Produkte und  Dienstleistungen   
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

1 Wie ist Ihre Region im Kulturtourismus aufgestellt? 
 
 
 
 
 
 

2 Welche Positionierung benötigt Ihre Region für Ihr/e Produkt/Dienstleistung? 
 
 
 
 
 
 

3 Wie ist Ihre Organisation/Ihr Unternehmen im Kulturtourismus aufgestellt? 
 
 
 
 
 
 

4 Wie sind Ihre Produkte/Dienstleistungen im Kulturtourismus aufgestellt? 
 
 
 
 
 
 

Wenn Sie all diese Fragen beantwortet haben, haben Sie einen groben Überblick über die Positionierung Ihres 

Produkts/Ihrer Dienstleistung. Sollten Sie mehrere Produkte/Dienstleistungen anbieten, macht es ggf. Sinn, diese Fragen 

pro einzelnem Produkt/einzelner Dienstleistung zu beantworten. 
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Lerneinheit 5 

Kulturtourismus- 

destinationen als 

Nischenmärkte 
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5. Kulturtourismusdestinationen als Nischenmärkte   

 

Wenn wir uns mit den elementaren Ressourcen einer Kulturtourismusdestination im ländlichen 

Raum auseinandersetzen, werden wir immer wieder feststellen, dass es sich um Nischenmärkte 

handelt. Für Nischenmärkte sollten folgende Überlegungen angestellt werden:  
 
 

5.1 Differen zierung    
 

Ihre Destination bietet etwas Anderes oder Besseres als das am Markt Befindliche. In Modul 3 lernen 

Sie die wichtigsten Differenzierungsstrategien kennen. Diese sind insbesondere im Kultur-tourismus 

von hoher Bedeutung.  

 

Im Grunde lässt sich sagen, dass eine erfolgreiche Differenzierung zu Besuchertreue führt. Das 

bedeutet, dass der Gast seine Reiseentscheidung nicht mehr auf der Grundlage von Preisen trifft, da 

es in seinen Augen keine vergleichbaren Alternativen gibt. Sehr differenzierte Destinationen 

generieren somit einen höheren Mehrwert.  
 
 
 

5.2 Nischenstrategien    
 

Inbesondere bei kleineren oder abgelegenen Destinationen hat es sich als gute Option erwiesen, eine 

Nische am Markt zu besetzen. Dadurch können sie sich völlig auf diese Nische konzentrieren und 

gleichzeitig ihre Kompetenz in diesem Bereich ausbauen. Es gibt drei grundlegende Arten von 

Nischen:  

 

¶ Ausrichtung auf spezielle Besuchergruppen (z. B. Burgeninteressierte) 

¶ Ausrichtung auf einzelne Segmente einer Destination (z. B. kulinarische Produkte von 
Klöstern) 

¶ Ausrichtung auf einen bestimmten geografischen Quellmarkt (z. B. das österreichische 

Dorf Hallstatt wird von einer Vielzahl von Chinesen besucht, da in China eine 1:1 Kopie 

dieses alten Salzbergwerkdorfs errichtet wurde.)  

 
Der Erfolg einer Nischenstrategie geht einher mit der Annahme, dass durch die starke Fokussierung 

die Bedürfnisse und Erwartungen der Besucherinnen und Besucher besser erfüllt werden als von 

Wettbewerbern, die eine breitere Produktpalette aufweisen. In einem Nischenmarkt ist es einfacher, 

die Erwartungen der Besucher zu erfüllen. Folglich haben Kulturangebote auf solch einem Markt ein 

höheres Potenzial, da es leichter ist, die Bedürfnisse der Gäste zu ermitteln. Das größte Risiko hierbei 

ist, dass die Vorteile einer solchen Differenzierung im Vergleich zu anderen Destinationen geringer 

werden.  
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5.3 Der praktische Nutzen von Positionierung    

 
Nachdem Sie dieses Modul nun durch gearbeitet haben, verstehen Sie sicher, weshalb es notwendig 

ist, sich im Zuge des Marketings mit der Positionierung auseinanderzusetzen. 
 
 
 

¶ Das Ergebnis der Produktplatzierung ist eine Matrix, in der Ihre Produkte und die 
der Wettbewerber in Relation gesetzt werden mit dem Besuchsverhalten Ihrer 
Gäste. 

¶ Darauf aufbauend können Sie zielgerichtete Marketingmittel einsetzen, die zu 
genau definierten Veränderungen führen.  

¶ Marktlücken entstehen dort, wo neue Produkte und Dienstleistungen angeboten 

werden können. 

¶ Der Positionierungsprozess bietet einen präzisen und systematischen Einblick in 
die das, was Sie Ihren Besuchern bieten können. Die daraus gewonnenen 
Erkenntnisse werden Ihnen helfen, neue Geschäftsideen zu entwickeln.  

 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 
 
 

Was müssen Sie bei der Erstellung und Umsetzung Ihres Positionierungsplans beachten? 
 
Gehen Sie systematisch vor! 
 
Analysieren Sie Ihre Märkte! 
 
Nutzen Sie Ihre Freiheiten, um sich zu positionieren! Machen Sie Ihre Positionierung eindeutig! 
 
Bestätigen Sie Ihre Positionierung fortlaufend! 
 
Betrachten Sie Ihre Positionierung mit den Augen eines Außenstehenden bzw. holen Sie die 
Meinung Außenstehender ein. 
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Übung: Positionierungsplan für Ihre Organisation  
 

 
 
 
 
 
 
 
 

Schreiben Sie einen Positionierungsplan für Ihre Organisation/Ihr Unternehmen  
und diskutieren Sie diesen mit Ihren Kolleginnen und Kollegen!  
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Best Practice 
 
Best Practice 1: Die Hauptstadt der Krimigeschichten - Hillesheim 
 
 
 
 
 
 
 

 
Warum ist dies ein gutes Beispiel?  
 

 

Ein perfektes Beispiel für die Entwicklung eines kulturtouristischen Nischenmarkts ist die Kleinstadt 

Hillesheim im ländlichen Rheinland-Pfalz. Sie nennt sich selbst die ΰKrimihauptstadt DeutschlandsΨ. 

Nach dem großen Erfolg der Regionalkrimis eines lokalen Autors wurden die letzten 15 Jahre hinweg 

Produkte und Dienstleistungen für Krimiliebhaber entwickelt. Diese können nun einen wahrhaftigen 

Krimiurlaub in Hillesheim verbringen und entdecken, wo die Krimis spielen.  
 
Die Produkte sind beispielsweise ein Krimi-Hotel, Krimi-Wanderwege, eine eigene Bücherei mit 

Kriminalromanen, ein Krimi-Bus und ŜƴǘǎǇǊŜŎƘŜƴŘŜ tǊƻŘǳƪǘŜ αȊǳƳ aƛǘƴŜƘƳŜƴάΦ 

 
Partner sind neben den Unterkunftsanbietern, Autoren, lokale und regionale Tourismus-

organisationen, Gästeführer und ehrenamtlich Tätige, die freiwillig im Destinationsmanagement 

arbeiten.  

 
Jedes Jahr werden zwei Krimi-Festivals und eine Vielzahl an Krimi-Lesungen organisiert.  
 

 

 
 
 
 
Siehe auch:  http:// www.krimiland-eifel.de

http://www.krimiland-eifel.de/
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Best Practice: Klosterland -Grußkarten  
 

 

 

Warum ist dies ein gutes Beispiel?  
 
 
Das deutsch-polnische Klosterland-Netzwerk (www.klosterland.de) hat ein einzigartiges Produkt für 

seine Mitglieder und Gäste der Mitgliedsklöster entwickelt: Mit Hilfe einer Designerin wurden 

Grußpostkarten mit ornamentalen Motiven aus verschiedenen Mitgliedsklöstern gestaltet. Wie die 

Mitglieder des Netzwerks vorgegangen sind, weshalb sie dies durchgeführt haben und welche 

Erfahrungen sie in diesem Prozess der Produktentwicklung gemacht haben, ist auf der Website des 

Netzwerks ausführlich dokumentiert. Der Clou dabei: Die ästhetisch ansprechenden Grußkarten 

werden nicht nur in den Mitgliedsklöstern selbst, sondern auch über Vertriebspartner vermarktet, 

was einen finanziellen Rückfluss an die Klöster generiert.  
 
 

 
 

 

Beispiel der  Ornamententwicklung des polnischen Klosters Mysliborz (Soldin) 

 

http://www.klosterland.de/
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Warum ist dies ein gutes Beispiel?  
 

 
Starosel ist ein Dorf in Südbulgarien, genauer gesagt in Plovdiv, Region Hissar. Es hat weltweite 

Aufmerksamkeit erfahren, als antike trakische Gräber und Tempel entdeckt wurden. Starosel ist 

auch Teil zweier touristischer Routen in Bulgarien: "Die heiligen Jagdgründe der Trakischen Könige" 

und "Die alte römische Straße". 

 
Der Kulturtourismus im Dorf wurde im Nischenmarkt Wein- und Geschichtstourismus positioniert. 

Der Markenname lautŜǘ ά{ǘŀǊƻǎŜƭέΦ 9Ǌ ǎǘŜƘǘ für ά¢rakische Kultur, Wein und NaturέΦ 

 
Das IƻǘŜƭ ά{ǘŀǊƻsŜƭέ hat mit seinen Hotelservices, der Weinproduktion und der Organisation von 

Events eine informelle Führungsrolle bei der Vermarktung der Marke ά{ǘŀǊƻǎŜƭέ eingenommen und 

richtet damit die Marke strategisch aus. Das Innenleben des Hotels ist voll von heimischen Mineralien 

und selbst hergestellten Möbeln, die einen Bezug zu bulgarischen Traditionen  zeigen.  
 
 
Die ά9ƴƻǘŜŎŀέ stellt eine Rotunde dar, die feierlich zum neuenΩTempelΨ des Weingotts Dionysus 

erkoren wurde. Dort kann bulgarische Weinkultur gelebt werden und der Gast in die antike Welt der 

Traker eintauchen. Die Traker waren es schließlich, die Bulgarien die Kunst der Weinherstellung 

geschenkt haben. Dies wird im trakischen Tempel und der antiken Kellerei nachvollziehbar. In der 

Antike war dies ein wichtiger Teil der orphischen Rituale: Bei Feuer und Wein sagten die Priester 

die Zukunft vorher. Im Geiste des Weins wurden Feierlichkeiten zu Ehren Dionysus abgehalten. 

 
Ein weiterer Anlaufpunkt ist die Destillerie zur Produktion des bulgarischen ²ŜƛƴōǊŀƴŘǎ αwŀƪƛŀά. 

 
 

 
 

Weitere Informationen unter www.starosel.com. 
 

 
  

Best Practice: Starosel als Destination 

für Liebhaber von Wein und antiker 

Kultur  

http://www.starosel.com/
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EUROPETOUR  

Qualifizierung für europäischen Kulturtourismus im 

ländlichen Raum  
 

Europas Städte und Regionen sind voller einzigartiger Kulturschätze, die Gäste aus aller Welt 

anziehen. Gerade in den ländlichen Räumen finden sich herausragende Kulturerbe-Stätten wie 

Schlösser, Burgen und historische Gärten, lebendiges Brauchtum, historisches (Kunst)handwerk, 

Kunst- und Kulturfestivals von Klassik bis Avantgarde. All dies ist wie geschaffen für attraktive 

Angebote für kulturell interessierte Gäste. 

EUROPETOUR zielt auf die Verbesserung der beruflichen Weiterbildung von Akteurinnen und 

Akteuren  im ländlichen Raum, um sie für kulturtouristische Angebote zu qualifizieren. Zehn 

Einrichtungen und Netzwerke (aus Kultur, Tourismus, Berufsqualifizierung, öffentlicher Verwaltung 

und Wirtschaftsförderung) aus Deutschland, Belgien, Bulgarien, Rumänien, Österreich, Polen und 

Spanien tragen dazu ihre Erfahrungen zusammen und entwickelten gemeinsam dieses 

Schulungsprogramm. Besondere Berücksichtigung fanden darin die professionelle Nutzung sozialer 

Medien und das online-Marketing von kulturtouristischen Angeboten. 

Interessiert am Erfahrungsaustausch oder einer aktiven Einbindung? Die beiden deutschen 

Projektpartner sind Kultur und Arbeit e.V. (Bad Mergentheim), die Touristikgemeinschaft Heilbronner 

Land (Heilbronn) und die Mitglieder des kulturtouristischen KIRA-Netzwerks für Heilbronn-Franken.  

Mehr: www.europetour.tips  

Kontakt: 

Dr. Karin Drda-Kühn 
Kultur und Arbeit e.V. 
Goethestr. 10 · D-97980 Bad Mergentheim 
Tel. 0049 7931 56 36 374 · Fax 0049 7931 99 27 31 
www.kultur-und-arbeit.de   ·  info@europtour.tips  
 

Tanja Seegelke ς Sandra Holte 
Touristikgemeinschaft HeilbronnerLand e.V. 
Lerchenstraße 40 · D-74072 Heilbronn 
Telefon 0049 7131 994-1390 · Telefax 0049 7131 994-1391 
www.HeilbronnerLand.de · info@heilbronnerland.de 

 

 

In Österreich steht der österreichische Projektpartner Kreativreisen Österreich für Fragen 

und zum Austausch zur Verfügung.  

 

http://www.europetour.tips/
http://www.kultur-und-arbeit.de/
mailto:info@europtour.tips
http://www.heilbronnerland.de/
mailto:info@heilbronnerland.de
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Kontakt: 

Hermann Paschinger  ·  Mag. (FH) Elena Paschinger 
Kreativreisen Österreich 

Straßfeld 333  · A-3491 Straß im Straßertale 

Tel. +43 2735 5535-0  ·  Fax +43 2735 5535-14 

www.kreativreisen.at  ·  info@kreativreisen.at  

 

Zehn Partner ɀ acht europäische Regionen ɀ gemeinsame 

Ziele 

EUROPETOUR zielt darauf ab, Wissen und Ressourcen von zehn verschiedenen Partnern in Europa zu 

verknüpfen, die Kultur, Tourismus, Weiterbildung, lokale und regionale Behörden, Wirtschafts-

förderung und kulturtouristische Netzwerke in acht Regionen vertreten. 

 

 

 

Kultur und Arbeit e.V. ς Association Culture & Work, Deutschland 

 

 

Future for Religious Heritage, Belgien 

 

 

Klosterland network/ City of Mysliborz, Polen 

 

 

Kreativ Reisen Austria, Österreich 

 

 

Bukowina Tourism, Rumänien 

http://www.kreativreisen.at/
mailto:info@kreativreisen.at
http://www.kultur-und-arbeit.de/
http://www.frh-europe.org/
http://www.klosterland.de/
http://www.kreativreisen.at/
http://www.bucovinaturism.ro/

