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DiesedMlodul besteht aus fuinf Lerneinheiten:

Lerneinheitl Entwicklung kulturtouristischer Produkte und Dienstleistungen
Lerneinheit2 Positionierungsrategie

Lerneinheit3 Die Positionierungnmaterieller Produkte und Dienstleistungen
Lerneinheit4 Die Grundelementekulturell attraktiver Destinationen

Lerneinheits Kultur als Nisclmmarkteiner Destination

Lernziele

Nachdem Sie dieses Modul absolviert hab&arden Sialie einzelnenSchrittedes Positionierungs
prozesse&ennen Gerade im Kulturtourismus stellt die Positionierung einen unerlasslichen Baustein
dar.

Sie werden verstehen, was ein kulturtouristisches Produkt ausmacht und kdnnen zwischen
materiellen und immateriellen Produkieunterscheiden.

Mithilfe von funf Heranghensweisenund Beispielenwerden Sie Ihr eigenegulturtouristisches
Angebot entwickelnKooperation,Spezialisierung auf eifhema vernetzte Themen, Marktfahigkeit
und Qualifikation.

Sie werden lernenwie das Imagesiner Destinationaus der Fantasie und Vorstellungskradier
Menscherentsteht

Sie werden lernen, wie eine effektive Positionierungsstrategthilie verschiedene Prozesstufen
entwickelt wird

Sie werden den Unterschied zwischen einer objektiven und einer subjektiven Riesititg kennen
lernen.

Sie werden Beispiele fur Nischenstrategien kennenlernen, die insbesofigtekleinere und abge
legeneDestinationen interessant sind.
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1. Entwicklung kulturtouristischer Produkte und
Dienstleistungen

1.1 Was bedeutet Positionierung?

Die Wirtschaftsliteratur spricht voder Positionierung wie folgttDie Platzierung meintasb zielfik
rende Platzieren der eigenen Produkte auf einem bereits existierenden Mé&ikie effiziente
Platzierung gewahrleistet die héchstmogkcthnzahl an Kontakten mit potenziellen Kunden bei
al NJ] GSAYUNRGGoda

Das klingt zunachst abstrakt, deshalb stellt Innen dieses Maduwatschiedenen Abschnitte des
Positionierungprozesses voIEs zeigt Ihnen, welch wichtige Rolle die Positionieruntmalichen
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?

CNNJ Ydzf (dzNE OK I FF SYNRR dA] AR 2. RENNAGTETASS ya@AaiS St a i dzy 3 ¢
taglichen Brot. Abersehen Sie es einmal sDas, was Sie anbieten, ist fir einen anderen etwas,
dasikonsumiertidverden kann.

Beispiele fur kulturtourigsche Produkte (materielle Produkte)

() Fuhrer, Nachschlagverke, Souvenirdnformationsbroschiren
() eine Wein oder Bierflasche mit dem Label einer Kulturstatte
w Schmuck oder Kleidung, die traditionell hergestellt wurden

Beispiele fur kulturtouristische Dienstleistungen (immateri€ltedukte

w eine Lesung, eine Auffihrung, ein Konzert

() der Besuch einer Werkstatt oder eines Ateliers

w die Fuhrung durch ein kulturelles Erbe/eine historische Statte

w gelebte Traditionen, die Lehre traidneller Handwerkskunst und Verfahren

Der Ubergang zwischen Produkten und Dienstleistungen ist flieRend. Fiir beide gilt: Sie bieten
etwas BleibendeR I @itnddk | I dza SW ISy 2 Y Y Bwedes SNREifbards bdgry Y S
eine Erinnerung. Denken Sie beispielweise an die Fotos oder VidedSiedion einem Konzert
machen: as einem immategllen Gut wird ein materielles.
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1.3 Die Eigenschaften von kulturtouristischen Produkten und Dienst -
leistungen

Kulturtouristische Produkte sind komplex und sdieterogen: wn der Konzeption und Ver
marktung eines Kulnevents Uber die Entwicklung sogenanntulturrouten hin zu zielgruppen
orientierten buchbaren Angeboten. Es gibt eine Vielzahl denkbarer kulturtouristischer Produkte.
Der Fantasie sind keine Grenzen gesetzt.

Fur einen einzelnen Anbieter ist es im Kulturbereich im landlichen Raum scweviarkt waht
genommen zu werden. Deshalb lautet die Zauberformel hier: Konsolidierung finanzieller und perso
neller Ressourcen. Kooperationen sind die Losung.

Die Herangehensweise ist fur alle Produkte und Dienstleistungen dieselbe: Zunachst missen die
Situation analysiert, die Zielgruppen definiert und schlieBlich Strategien entwickelt werden. Nur
wenn alle Schritte durchlaufen werden, kann von Produktentwickl@spigpchen 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 oderreSiiter
Ilhr Produkt um etwas, dadie Konkurr@z nicht anbietet

Die rachfolgenden Beispiel@erden lhnen Ideen vorstellen, wanzigartige Prdukte und Angebote
entwicket werden kdnnen Siewerden lhnen Anregurgn gebenfir die Weiterentwicklung des
Kulturtourismus in Ihrer Destination.
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1.4  FUnf Schritte zum kulturtouri  stischen Produkt ™ w

r'[
Idea to Business

- Developing Feasible Busmess Kdeas

Herangehensweisel: Mehr Transparenz durch Kooperationen

Wie Sie erfolgreich mianderen Dienstleistern und Kulturangeboten in lhrer Region zusammen
arbeiten kénnen

LernenSie das Potenzial der Angebolierer Region kennen

Sie sollten Ihr Potenzial kennen und sich einen guten Uberblick tiber die kulturtouristischen Pro
dukte in lhrer Region verschaff. Hierzu zahlen kulturelle Einrichtungen, Sehenswiirdigkeiten, Ver
anstaltingen, architetonische Besonderheitereine besondere Landschatft, etc.

Spezifizieren Sie lhre Idee

Sie haben bereits eine Idee fir ein gemeinschaftliches Projekt mit weiteren Anisi&etwerfen Sie
ein Konzept, mit dessen Hilfeartner und Sponsoregewonnen werden kdnnenHierbei ist es
wichtig, dass Siesich kurzZfassen und zB. mit Aufzahlungemrbeiten. Inhalte beispielsweise eines
Veranstaitungskonzepts 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.)

1 Projektskizzdz. B. die Projektidee, weshalb mdchten Sie lhre Idee so umsetzen? Welche
Philosophie steht hinter lhrem ProjeRt?

Ziel (z. B.MlB6hung der Aufmédesamkeit hohere Besucherzahlgn

Zielgruppen (z. Bokale Bevolkerung, altere Gis kulturinteressierte Gas)e

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

Zeit und Dauer (z.B. zweite Saison, Tagesveranstaltung, Mehrtagesveranstaltung,
mehmwaodchiger Zeitraur

1 Mogliche Kooperationspartnge. B. andere kulturelle Einrichtungen, Kulturanbieter, Partner
aus der Gastronomje

=a =

=A =4 =4 =4

Schitzen Sie lhre Idee

Vergewissern Sie sich, dass lhre ldee nicht bereits in einer Nachbarregion umgésktater
wurde. Beobachten Sie Ihre Mitbewerber. Andere Regionen kénnen ganz andere Anfordealsgbe
Ihrigenhaben.Manchmal ergeben sidarausneue Ideen, die fir lhr eigenes Angebot hilfresein kénnen

10
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Kooperationsg@rtner

Erstellen Sie eine Liste potentieller Kooperationspartner fur lhr Angeberteinbaren Sie einen
Kennenlerntermin, bei dem i lhre Idee vorstellen und Thi@esprachspartnémnen und-partner
von dieser Uberzeugen. Es gibt essentielle Kooperationen, itiedén Erfolg Ihres Angebots
entscheidend sind:
1 lhre direkten Partner, beispielweise andere kulturelle Einrichtungen,ieterbkultureller
oder touristischer Dierieistungen, deren Angebote thematisch zu Ihrémgebot passen.

1 Partner, die die Wertschopfagskette ergdnzen: Restaurants, Transportunternehméer:
eine, Laden,
1 Uberzeugen Sie mitegisch wichtige Partner aus der Politikteressensvertretungemnd

Unternehmen der Regiomon lhrem Konzept und arbeiten Sie die Ubegionale Wert
schopfung herausDas gibt lhnen Planungssicherheit und kann dazu beitragesder
Verwaltung Unterstitzung zu erfahren.

Konzepentwicklung

BeZehen Sie lhre direkten Kooperationspartner in die Planung mitzieKonzepentwicklungsollte
folgende Punkte beinhalten:

1 Ideenfindung:Durchlaufen Sie einen Ideenfindungsprozess zu den Inhalten lhres Vorhabens.
Alle Partnersollten sich inkonzept wiederfindenund die gmeinsamen Projektziele sollten
definiert werden. Hierfur konnen Siemn Beispiel einen Workshajurchfiihren
Allgemeine Finanzplanungufstellung der Kosten und der Finanzierung.

Projektskizze: Themen, Inhalte, Zeithorizont
Aufgabenverteilung undrganisatorischer Rahme#eitplan, Entwicklung?rojektleitung und

Verwaltury
I Budget: Schatzen Sie das bendétigte Budgettigen Sidazueine ersteKalkulation an

== = -

Konkretisierung der Ablaufe

Sofern SidDetailplanung, Koordination, Abwicklung und das Marketiignt selbst leisten kbnnen,
ziehen Sie eine professionelgentur hinzu, dialies fur Sidgibernimmt. Dadurch kénnen Sie auch
gewadhrleisten, dass alle Gesetze und Vorschriften eingehalten werden. Folgende Aufgaben
Ubernimmt eine solche Agentur:

91 Detaillierte Budgetplanung und Zeitplan: fixe und variable BudgetssteK,
Einkommensquellen

1 Konkretisierung des Zeitpia und der Aufgabenverteilung: & muss wann von wem erledigt

werder?

Informationen arelleteiinehmenden Partner

Werbung und Mediaplan

Presemitteilungen und PR

Sponsorenakquisetc.

= =4 —a —9
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Herangehensweise: Identifizierung versteckter Schétze

Als Anbieter eines kulturtouristischen Produkts in lhrer Region haben Sie sicher mehr als einmal
dariiber nachgedacht, wie Sie bestimmte Angebote besser vermarkten kdnnen. Eine Moglichkeit ist
es, einzelne Angebotian einem themenbezogenen Marketingpaket zu bundeln. Das gemeinsame
Dach kann die einzelnen Angebote auf lange Sicht starken. Eine wédtsgeist es mit Hilfe
kreativerVertriebsideen die Aufmerksamkeit auf bestimmte Angebote zu lenken.

Finden Sie dapassende Thema

Zunachst bendtigen Sie einenfassende Ubersicht lhrer kulturellen Angebote und sollten wissen,
wie diese im Tourismus verwendet werden: Welche Angebote werden in buchbare Angebote
aufgenommen? Welche Angebote sind bereits Teil von Vestinegen oder Marketingcoopera
tionen?

Ideen fir die Produktentwicklung

Heutzutage ist eslank desinternets nicht schwierig Ideen flir eigene Projekte zu entwickeln.

. SAaLAStasSAasS RAS {dzOKS T dzy ¢KSYlF &a+SNXNINJ Gdzy3
Umsetzungsideen. Eine themenbezogene WettbewerbsanalyseZiiBrzu folgenden

Veranstaltungen zum Thema Literatur

Literaturfegivals
Lesungen

Buchwochen / Buchtage
Autorentreffen
Literaturausstellungen
FHimbucherwochen
Radisendungen
Schreibwerkstatten
Weinproben mit Lesungen
PoetrySlams
Literaturwettbewerbe etc.

A= -8 _a_8_a_4a_4a_4a_-4_-2

Herangehensweise3: Verknipfung von Themen

Mit der Verknupfung von Themen konnen Sie Mehrwert fir ihre Gaste schaffen. Kultur und
Radfahren eignen sich dazu besonders, denn beides sind behedtizeit und Urlaubsaktivitaten. In
SchleswigHolstein beispielsweise gibt es ein breites Netz an Raatesichléagen fir die heimische
Bevolkerung wigfir DNAGS® 5AS NoSNNBIA 2yl WKiggeriwigsdeivégy YA U |
Moénchswegt SGO® T SA3ISy RAS YSlezielemeddRiarakifdi® KidighippR&s [ | YR
Best Ayer und anspruchsvolle Kenner
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h RS NJ y S K Y SKaltufrad&ri ilRde@Fer@nregion Heilbronner LariPer Pedal zur Poesie"
heil’t es im Literaturland BadeWurttemberg auf insgesamt lliterarischen Radwegerber Limes
Radweg fuhrt auf die Spuren der Romend "das weiRe Gold" ist auf deBalz & Sole Radwem
entdecken.Die Radwegekircheder Evangelischen Kirche in Deutschlaaedbinden das Kirchenerbe
mit entspanntem Radeln.

Verknlpfung von Radfahren und Kulturerlebnis

Sie mochten Ihr Angebot besser vermarkten und neue Gaste gewimm#dgm Sie es mit einer
Radtour verknupfen? Durchiad Verbindung von verschiedenen Themerrknipfen Sieein
Kernprodukt mit zusétzlichen Nutzen um dieses herum. Dies ist eines der Basiselemente fir die
erfolgreiche Produkentwicklung. Es gibt zahlreiche Ansatze, wie genau die Produktentwicklung
ausseherkann, zB.:

Eine Route, die von den Radfahrern selbst befahren wird.

Geflihrte Radtouren zu den kulturellenghlightsder Region

Ihr kulturelles Angebotvird zum Bestandteiines Pauschalangebsffiir Radfahreinnen und
Radfahrer

1 Sie geben eineaigenenFlyerheraus mit Kartenmaterial und Routenbeschreibung.

E R

Herangehensweised: Das marktorientierte Museum

Gerade kleinere Museen auf dem Land stehen vor vielen Hirden, wenn es um die Gewinnung von
Besucherinnen und Besuchern geht. Dabei finden sich gerade dort oft Besonderheiten aus der Region
und einzigartige Sammlungednd gerade die kleinen, ehrenamtlicbfghrten Museen werden von
hoch-engagierten Menschen betreut, die sich gerne und individuell auf Géste einlassen. Hier mdchte
EUROPETOUR Sie ausdriicklich ermutigen und unterstiitzen: Sie bieten etwas, das es in keiner
Grof3stadt und keinem noch so exotiscHeand gibt!Es ist nicht so schwer wie es klingt: Erhéhen Sie

die Besucheeahl in Inrem Museum und gewinnen Siéste die Ihre Region besuchen.

Legen Sie die Rahmenbedungen fest

Lernen Sie lhre kulturtouristische Umgebung kennen. Welche Angebateasindem Markt? Was
machen lhre Mitbewerber?Sie sollten die Rahmenbedingungen Hhrginrichtung 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
kiinftig ansprechen mochten. Sgellten deren Bedurfnissé&ennenund lhr Angebot entsprechend

ausrichten

Lernen Sighre Mitbewerberkennen

13
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InformierenSie sich Uber Uberregionale Angebote fiir Ihre Zielgruppalyseren Sie dieAngebote
regionaler MuseenSolernen Sie viel Uber lhre Starken und Chancen, niaht zu vergessenhre
Schwachen und Risiken.

Entwickeln Sie Ihr Angebot

Die Entwicklung von Angeboten fir Ihr Museum beginnt lange vor der Eingangstiliesem Das
kulturtouristische Produkt wird in verschiedene Schritte eingeteilt, die Ihr Besucher durchlauft:

1 Lenken Sie die Aufmerksamkeit auf Ihre Angebote: Wenn SieZibtgruppén) bereits
definiert haben, Uberlegen Sie sorgfaltig, wo und wie Sie diese am besten erreichen.
Beachten Sialabei die unterschiedlichen Medien, die zur Bewerbumgd Vermarktung
Ihres Angebots zur Verfliigung stehen.

1 Ihr Museum sollte guerreichbar sein: Stellen Sie sicher, dass IG&stegut informiert
werden. Kein Besucher mdochte gerne langach etwas suchen. Ist Ihr Museum
ausreichend und gut beschildert? Ist es Bestandteil des touristischen Leitsystems?

f Zeigen Sie lhren Besuchern bereita EingangR I a4 { A S a A SweiddnlgimeSy ¢ Y D
willkommen geheifRen. Falls lhre Zielgruppe zum Beispiel Kinder und Familien sind, kdnnen
Sie bereits am Eingang zeigen, dass Sie familienfreundlich eingestellinsiach Sie fir
Kinder besondere Angebe machen oder z. BFamilienpreise anbieten. Sollte Ihr
Augenmerk eher den Best Agern gelten, sollten Sie zaBuflachten, dass Ihr Museum
barrierefrei gestaltet istdass ObjekBeschriftungen und Schriften in Informationsmaterial
grol3 genug sindnd dass Ausgange und Sanitarraume gut beschildert sind

1 Beachten Sie die Bedirfnisse lhrer Gaste, wenn Sie lhre Offnungszeiten fesGégtn:
habenandere Besuchszeiten als die lokale Bevdlkerung. Stpb&mzielleBesucher vor
einer verschlossenen Teirkommen sieher nicht nochmakuriickzu Ihnen Versuchen Sie
daher, Ihr Museum taglich zu 6ffnen. Eine reine Wochenenddffnung ist nicht ausreichend.
Ein wichtiger Bestandteil lhres Angebots sollten unterhaltsame, aber nicht minder
kompetente, gefuhrte duren fir verschiedene Zielgruppen sein.

1 Statten Sie lhre Einrichturgielgruppenspezifisch authre Gastesollen erkennendass Sie
Ihre Zielgruppeund deren Bedurfnissgut kennen.Bei Familierist etwa eine Kinderecke
zum Malen und Spielen sinnvoll.eiBinteraktiven Elementenim Museum sollten
verschiedene Hohen fur Erwachsene und Kinder angeboten wefderielen kulturellen
Einrichtungen gibt es beispielsweise (noch) keine kindersicheren Steckdosen oder Gelander.
Oder fur altere Besucher sollte B an barrierefreie sanitédre Einrichtungen gedacht
werden.Eine solclzielgruppenspezifische Ausstattung macht den Besuch so angenehm wie
moglich.

9 Differenzieren Sie sich von anderen Kintingen indem &i Zusatzangebote schaffenuiN
wenige kleine Kultureinrichtungen verfiigen Uber ein gastronomisches Angeladier
warum schlieBen Sie nicht eine Kooperationsvereinbarung mit einem Café oder einer
Gaststétte in der Nahe? Es gibt auch ldeituseen auf dem Lande, bei denen Gaste einen
Kaffee aus der privateKaffeemaschine des (ehrenamtlichen) Museumsleiters angeboten
bekommen samt einem Schwatzdas sind Dinge, die ein Gast nicht vergisst und gerne
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weiter gibt.

1 Uberprifen Sie die Zufriedenheit Ihrer Besudheen und BesucheZeigen Siéhnen, dass
Siesichliber eine hoheBesucherzufriedenheiton IhrenMitbewerbernabheben mochten
Fuhren Sie regelmalig Tests durch. Gastebefragungen zeigen lhnen zudem das
Entwicklungspotenzial lhres Museums utet Museenlhrer Regionm Allgemeinen.

1 Bereichern Sie Ihr Angebot indem Sie es in einen regionalen Kontext stellen: Arbeiten Sie
mit anderen Kulturanbietern in lhrer Region zusammen, schaffen Sie ein Netzwerk fur
einen gemeinsamen Veranstaltungskalender und starken Sie Ihr Marketing durch
Koopeaationen. Ihr Besucher ist nicht dran interessiert, wer mit wem im Wettbewerb steht.

Er nimmt die Destination im Ganzen wabhr.

Herangehensweise 5Erfolg durch Qualifizierung

Sind Sieselbst von der Qualitat Ihrer Gasidfrungen Gberzeugt? Die Qualitat Ihrer Fiihrungen ist
wichtiger als Sie vielleicht denken. Gastefuhmeen und -fihrer haben einen entscheidenden
Einfluss auf den Eindruck, den Ilg@stevon der Region haben. Oft ider Kontakt zwischefBasten
und Gastefuhran der einzige Konte, dermit der lokalen Bevélkerung entsteht.

Gerade deshalb ist es sehr wichtig, dass Sie nur Fihrungen mit qualifizierten und gelibten Gaste
fuhrerinnen und-fihrern anbieten.

Gastezufriedenheit als Alleinstellungsmerkmal

Je zufriedener Ihr&astesind, desto positiveiist deren Eindruck Ihres Angebots und der Region im
Gesamten. Jeder Besuchand jede Besucherihat ganzindividuelle Bedirfnissand Anspriiche an
Ihr kulturtouristisches Angebot. Es ist deshalb sehr wichtig, 8asdie Wiinsche ud Erwartungen
Ihrer Gaste moglichst genau kennen, wenn diese eine Fihrung bei lhnen buchen.

Je professioneller Sie Ihr Personal aufstelled schulen, umso mehr wird sich Thr Angebot von dem
Ihrer Wettbewerberabheben
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o

4

5

Ubung Materiell oder immateriell ? O

Definieren Sie Ihr Angebot B

Wie Sie bereits gelernt haben, ist der Ubergang vom Produkt zur Dienstleistung haufig flieRend. Fertigen Sie eine Li
Ihrer Angebote an und entscheiden Sie, um welche Art von Angelsitiebandelt. Lassen Sie Ihre Mitarbeiteen
und Mitarbeiterdieselbe Liste anfertigemind diskutieren Sie gemeinsarred)nterschiele.

Angebot materiell immateriell Anmerkungen
z. BMusik CD X
z. B. bsung X
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W

O
O
O

Ubung Entwicklung eines neuen Angebots

Sie besitzen ein Hotel in einem Qder fir sein Kloster beriihmt ist. Der Tagestourismusniibund
steigtstetig, wahrend die Ubernachtungszahlen seit Jahren riicklaufig sind.

DasBest Practice Beispiel am Ende dieser Lerneinheit stellt das Potenzial von Krimidinnern vor.
Diees soll Sie inspiriergreine ahnliche Aktivitat zentwickeln Dabei muss es nicht um ungeltste
Kriminalfalle gehenUberlegen Sie, welches Angebot Sie madk@mtenauf dem Hintergrund Ihrer
Einrichtung: Gibt es spezielle Ausstellungssticke, um die sich Geschichten ranken? Gibt-es Werk
zeuge, deren Handhabung heute nicht mehr bekannt ist?

Notieren Sie alle Schritte, die Sie durchfuhren mussem lhr neues Angebot zu entwickeln
Beachten Sie hierbei die finf Herangehensweisen zu kulturtouristischen Produkten. Entwickeln Sie
verschiedene Szenarien

Diese Ubung ist umso interessantgr mehr Beteiligtaind Ideenes gibt. Am Ende kénnesie Ihre
Losungsansatze mit denen der anderen vergleichen und diskutieren.
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Lerneinheit 2
Positionierungs
strategie

18



EUROPE ) WEITERBILDUNG FUR KULTURTOURISMUS
TOU!| MODUL 2: E NTWICKLUNG UND VERMARKTUNG
VON TOURISTISCHENPRODUKTEN UND DIENSTLEISTUNGEN

2. Positionierungsstrategie

Die nachfolgenden Erklarungen sind nun leider etwas theorielastig. Dotlergidgen ein gevsses
Grundverstéandnis, um lhr@rodukte und Dienstleistungeerfolgreich auf demMarkt des Kultur
tourismuszu platzieren.

Mit Positionierungst der Prozess der Entwicklung udds Beibehalters eines bestimmten Platzes

am Markt gemeint, den eine Organisation mit ihren Produkten und Dienstleistungen einnimmt. Eine
effektive Positionierungsstrategie fuhrt zu einem Wettbewerbsvorteil einer Destination, die lhrer
Zielgruppe Attraktivitat vermittelmaochte.

Das Ziel der Positionierung ist, @nen bestimmten Plat¢eine Position)m Kopf des potenziellen
Besuchers einzunehmerein bestimmtes Bild in seinem Kopf zu zeichneieses Bild hebtlie
Destination von anderen alMit dem Bild gehtdas Empfindeneinher, dassin der Destinatiordie
Erwartungen ds poterziellen Besuchersrfillt werden

Aber Positionierung ist mehr als das reine Schaffen von Bil@@asitionierung ist einavichtige Art

der Marktkommunikation Sie hilft kulturtourisische Destinationen vormnderen,ahnlichen Destina
tionen zu unterscheidenMithilfe der Positionierung kann deébastdie Destinationauswahlen die

ihm oder ihr am attraktivsten erscheintAnhand von Eigenschaften, die dem Besuciwed der
Besucherirwichtig sind, entscheidet evder siesich flir eine Destination. Eine Destination, die eine
klare Position am Markt bezieht, hebt sich von ihren Wettbewerbern ab und hat somit einen
Wettbewerbsvorteil.

Dieser komplexeProzess bedatbesonders imandlichen Kulturtourismus einer sorgfaltigen Analyse
der Eigenschaften der Destination uddr Erwartungerdes 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 missen. Higobign drei Aspekte
berlcksichtigt werden:

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

Efolgreiche Positionierungneint: Das, was eine Destination bieten kann, deckt sich mit\aen
Zielmarktgesuchten Leistungen.

Im ersten Schritt des Positionierungsprozesses im kulturtouristischen Destinationsmarketing muss
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der Markt dahingehend untersucht, welche Produkider Dienstleistungseigenschaften die
Entscheidung fur eine Destinatidreeinflussen. Mit Hilfe einer realistischen Stark&chwackn-
Analyse der Destination untirer Mitbewerber kann eine Entscheidung getroffen werden, welche
Marktsegmente mit welchen Produkten und Dienstleistungen angesprochen werden sollen.

2.2 Effektiv e Positionierung

Die efféktive Positionierung muss dem Besucher versprechen, dass er einen bestimmten Nutzen,
eine bestimmte Leistungeinen Mehrwerterhalten wird. Sieweckt eine Erwartungshaltung beim
potenziellenGastund bietet eine Ldsung fiur diese. Diese Losung sollte sich von den Wettbewerbern
abheben und besser sein als deren Losungeofern diese bereits eine dhnliche Lésung anbieten.

Die zielgerichtete Positionierung beeinflusst alles, was eine Destinatiaimd woflr sie steht. Sie
betrifft nicht nur die Werbung, sondern alle Angebote dieser Destination.

Die verschiedenen Angebote missen einheitlich sein. Diese Einheitlichkeit wird mithilfe der
Positionierungserklarung erreicht.

1. Die Positionierung mmss in den Augen dé€smasteglaubwurdig sein
2. Die Destination muss dieses Versprechen daueiafésen

2.3 Herausforderungen der Positionierung einer kulturell interessanten
Destination

Die Positionierung einer kulturell interessanten Destination steht vor zwei grdfemausfor
derungen:mmaterialitat undSimultanitat

Eine klare Positionierungsstrategie hilft dem potenziellen Besucher ein klares Bild der Destination zu
erhalten.Immaterielle Elementekdnnen hierbei eine sehr wichtige Rolle spielen: Wie kann die ganz
spezielle Atmosphéare einer Kulturerbestatieter dem mit den Augen Wahrnehmbarém einem

Bild gezeigt werdemnEmpfinden unterschiedlich&astedasselbeam selben Of2 DieErwartungs
haltungen der Besuchemen und Besuchétdnnensichstark voneinander unterscheiderHierbei

spielt die Entstehung dgeweiligen Erwartungshaltung eine wichtige Rolle: Handelt es sivia

um Kindheitserimerungen, Berichte von Freunden ode&tinnerungen affriihere Besuche, etc.?

Die zweite Herausforderungiegt in der simultanen Entstehung der Dienstleistung und ihrem
Konsum Produzenten materieller Guter konnen lhre Produkte ausfiihrlichen Tests unterziehen
0SOP2NJ RASAS OSNY I dzZFG dzyR a1 2yadzYASNIié 6SNRSy®
touristischen Dienstleistungicht, da § A y o t WiBrénhdderiEdtstehung konsumievtird.
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Fir den Destinationsvermarkter ist diese Herausforderung besondefs da er im Vergleich zum
Produktvermarkter keine Weisungsbefugnis Uber die Vielzahl an Zuliefereeserd
kulturtouristischen Produkte und Dienstleistungen hate hohe Zahl arverschiedenen Anbieter
kulturtouristischer Produkte im landlichen Rauomd deren Heterogenitaterschween die
Qualitatssicherung undlie GeschlossenheitViele der Anbieter sind kleineder mittelgro3e
Institutionen. Eei nicht wenigenhandelt es sich unkEhrenamtliche Einpersonenunternehmen, zum
Teil Familienbetriebe mit wegiformeller Ausbildung. Deshalb sigérade hier Weiterbildungs
maflinahmendie Weitergabe voiinformationen und Hilfestellungn sehr wichtig.

Positionerungserklarung

Ein wichtiger Aspekt der kulturtouristischen Vermarktung ist die

Entwicklung einer Positionierungsstrategie fur lhr Produkt oder lhre Dienstleistung. Ihr
Marketingplan (vgl. Modul 3) wird von lhrer Positionierungsstrategie inspiriert.

Was ist eine Positionierungserklarihg

() Ein kurzs Statement, da#re Institution, Ihr Unternehmen oder Ihre
Destinationcharakterisierund die Grundlage fur
Marketingmaflnahmen bildet

() Halten Sieeskurz, aber ehrlich und emotional

W Verwenden Sie ausgewahlte Schlisselbegriffe, die fur die
Destination und die Zielméarkte relevant sind.

W Uberlegen Sie gut, um lhre Einrichtung oder Ihr Unternehmen

bestmdglich darzustellegstellen Sie sich der Realitéevor Ihre
Besuchees tun.

W Sprechen Simit Ihren Besuchern unduch mitden-
jenigen die $e nicht besuchen.
W Beziehen Sie sich stets auf Ihre Positionierungserklargamz gleich

ob es sich um eine Werbeentscheidung,
Unternehmensveranderungen oder Zukunftsplane handelt.

W Scheuen Sie sich nigich neu zu positionieren, falls die
Umstéande dies erfordern.
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CHECKLIST

Ihre Positionierungserklarung

1
Handelt es sich um etwas, das leicht zu merken, motivierend und zielgericRtet ist

2
Geht daraus ein klares, unverwechselbares und aussagekraftiges BilHitriehtunglhres
Unternehmens hervor, das sich von den Wettbewerbern abhebt?

3
Kann lhre Institutionliese anerkennen?

4
Ist sie belastbar und glaubwiirdig?

5
Erlaubt sieNachstum?

6
Funktioniert sie als Filter bei der Entscheidungsfindung?
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]

Ubung Positionierungserklarung

Oy
O
O

Unten finden Sie Beschreibungen zweier Hotél&e solen die Positionierungserklarueq dieser
beiden Hotels aussehen? Diskutieren daigiber mit lhren Kollegnnen und Kollegn, und
beschreiben Sie die Gaste dieser beiden Hauser.

oUnsere Leidenschaft ist es, die Erwartungen unserer Gaste zu Ubertreffen. Dies erreichen wir
indem wireinen sehr personlichen Service anbieten, der die kulturellen Werte des Ostens und des
Westens wiederspiegelt. Unser Ziel ist es, die hdchsten Standards hinsichtlich der Lage,
Unterkunft, Service, Mahlzeiten, Wellness, Spartd Freizeitaktivitdten zu h@n. Dabei werden

der Charme, die Geschichte und die Traditionen der Destination eingebunden.
(https://www.theuniquecollectioncom/mission.himl)

SPICIER.

Sensationelle neue Erfahrungerdas ist demMVOWFaktorin allem, was wir machen

Passionund Enthusiasmus das sind unsere Leidenschaften

Integritat ¢ wir tun, was wir versprechen

GCommitmentc unsere Verpflichtungst, nie aufzugeben im Bemiihen um unsere Kunden.

Innovationg das ist der Schritt, den wir weiter gehen.

Empowement ¢ Vertrauen in unsere Partner, sich zum Vorteil unserer Gaste zu engagieren.

Regpekt ¢ ist Wertschatzung unserer Géaste und Partner.

(https://jasveersinghbaWoNR LINE & &8 PO2 YK HAMHK NOK HO K (I K&BRuo NB 2 1 &4 G NB
YAadaA2ynmaidl 6SYSyidko
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Lerneinheit 3
Positionierung
Immaterieller Produk
und Dienstleistunge
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3. Positioni erung materieller und immaterieller Produkte
und Dienstleistungen

Eine der grofiten Herausforderungen, vor denen dieedditinen und Akteureém Kulturtourismus
stehen ist, dass ihre Produkte Uberwiegend immateriell sind. Mateoekr greifbar sind
beispielsweise ein Museunein Kunsthandwerksmarkt, ein Hotelzimmer, Mahlzeibeler die einen

Ort umgebende Natur. Diese materiellen Produkte sind essenietth sobald ein gewisses Niveau
erreicht ist, werden sials zweitrangigangesehen. Irgare Europa gibt esiunderte interessante
Museen, Markte, Hotels, leckere Mahlzeiten und aulRergewohnliche Kulturstatten in einer
wunderschénen Umgebung.

Der Unterschied liegt in den immateriellenicht greifbarenEigenschaften und der besonderen
Qualitat 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 daraatizieen, durch Beeinflussung der
materiellen Indikatorerdie abstrakte Re#ét zu starken und abzugrenzen

Das klingt nun ebenfalls sehr abstrakt, richtig? Deshalb:

Das WichtigsteywasSie tber immaterielle Produkte und Dienstleistungen wissen miissen:
Gaste wissen meisticht, was sieerwartet, bissie feststellendasshnenetwasfehilt.

Leider macht es die Sackeanéchsticht leichter, wenn Sie diesen Umstand kennEn.ist schwer,
belastbare materielle Beweise fir die Existenz dieser immateriellen Konstrukte zu finden, etisegilt
at 2 a Azl bézighen, einen Platginzunehmenim Kopf des GastesHierbei spielendessen
Empfindungereine wichtige Rolle. Es gehtalsicht nur darum, wie die Destination wahrgenommen
wird, sondern wie das wahrgenommene Bilash Vergleich zu dem konkurrierender Destinationen
abschneidet.

3.1 Die Erschaffung einer Destination Uber die Vorstellungskraft

Wir alle definieren einefestimmten Ort anhand vorge$ater Meinungenganz gleich ob diese aus
der Gastronomie, Geschichte oder Musik kommen. Die touristische Destirenisieht dadurch,
dass defGastihre zentralen Bestandteile mit ihr assoziiert

Kulturtourismus besteht aus materiellen unmdmateriellenElementen. Ziel ist es, die immateriellen
Guter wie das kulturelle Erbe (miindliche Uberlieferungen, orgles Wissen und traditionelle
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Fertigkeiten) zu bewerben. Immateriell@inge wie etwa ein Kgr der in Zusammenhang mit dem

Kulturerbe steh, stelt eine Moglichkeit dar, sich mleichgesinnterzu vernetzen, den Kdrper und

Geist zu stimulieren und neue Kompetenzenezwerben wie beispielsweise das Erlernen eines
alten Instruments oder einesteh Dialekts

Kulturerbestattenstandenseit jeher im touristischen Interesse. Doch es wird immer wichtiger, dass
dort Zusatzangebotgeschaffen werdenvie zum Beispie(bildende) Unterhaltung. Digollstandige
Erfullungder Erwartungen des Besucharad der Besucheritritt ein, wenn diesahren Besuch so
wahrnehmen dasssieetwasomity' I O K  Inehdmin& .. neues Wissen, Freude, Genuss, schone
Erinnerungen.
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Ubung materielle und immaterielle Starken B\Q

8____gF

&

.
O
O

1 Was sind dienateriellen greifbarenStarken meiner Region?

2 Was sind die immateriellemicht greifbarerStarken meiner Region

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

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

Wenn Sie diese Fragen beantwortet haben, haben Sie die materiellen und immatedfieteente
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

Fur die Entwicklung einer effektiven Positionierungsstrategie sind viele einzelne SohtitieDer
Positionierungsprozess sollte fortlaufend sein und nicht nur einmalig durchlaufen werden. Die
Positionierungsstrategie sollte sictum Beispielstets anpassenan sich andende Umweltbe
dingungen,damit einhergehendan sichandernde Erwartungshaltungen d&asteund die Strate

gien der Wettbewerber.

Im Folgenden zeigen wir Ihnen die wichtigsten Schritte des Positionierungsprozesses.

4.1 Positioni erung am Markt

Zunachsimissen Sie sichm Marktpositionieren.ldentifizieren Sialie Markte und Marktsegmente
und wahlen Sie jene auglie ein Geschéftspotenzidiir Siebergen Anhand dieser Identifizierung
kénnenSieim nachsten Schrittie KriterienlhresWettbewerbsvorteildestlegen

Ihre Auswahl sollte auf einem tiefen Verstandnis der Bedurfnisse, Erwartungen und
Wahrnehmungen des Zielmarktsasieren¢ also hierkulturell interessierte Menschen. Ebenfalls
unabdingbar sind Kenntnisse Uber die Vorzilger Destination. Sie missen verstehen, wasdén
Zielmarkt wichtig istwie dieser lhre Destinatiomnd lhre Wettbewerber wahrnimmt und tber
welche Qualitdtsmerkmale Sie sighgrenzen konnen

Achtung DasBild Ihrer Destinatiofihrer Vorziige und die Abgrenzugggeniiber Wettbewerbern
liegen ausschlieR3lich in der Wahrnehmung des Besuchehaniglt sich dabei nicht um die
Wahrnehmung der Touristiker oder Vermarkter!

Ihre Recherchearbeit sollte auch eimeuswertung desBildes beinhalten das Géaste von lhrer

Destination haben.Dadurch kdénnen Sie die Kernelemente identifizieren, diégn Gast einen

Mehrwert bieten. Dies konnen beispiel®ise die landschaftliche ldyllelie spezielle Architektur

eines Gebaudesoder historische Artefakte in einem Museum sajnoder auch die materiéd

Darstellung von etwas ImmateriellenDer Mehrwert selbst definiert sich dariiber, dadiese

Grundelemente etwas fur deastleisten, zum Beispiejeben sie ihmdas Geflihl von Wirde,
Prestigeoder der Gasterlangt neuedVissen

Die Glaubwurdigkeitieser Mehrwerte kann sehr schnelhken, wenn die Erwartungen des Gastes
nicht erfullt werden.Die zuvor besichtigteArchitektur beispielsweise wird schnell vergessen, wenn
sich der Besuchewieder im Reisebusind auf der Rickfahrt befindet. Der Besucimes Open Air
Konzerts kann sich als Desaster entpuppen, wenn der Veranstalter keine Decken gegen die abend
liche Kélte bereithaltEin positiver Eindruckrlischt, wenn der Besucher das Gefuhl hat, dass seine
personliche Sicherheit gefahrdet ist.

Die Wahrnehmung de$Gastesist gepragt von degirfullungseiner Erwartungen oder dednfahig
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keit, diesselbstzu tun.Die Mehrwerte existieren nur im Geiste des Besuchens der Besucherin
und kdnnen erstlann verbabenannt werden, wenn Sigie explizitdanach fragen. Erst wenn Ihnen
diese Informationen vorliegen, kann lhre Destinationeiltarken an die Bedlrfnisse d&aste
anpassen undErwartungen erfullen. Dieses Wissen stdi Basis fur die Entwicklung einer glaub
wurdigen Differenzierungsstrategdar.

Das war nun sehr viel Theoraher wir missen ihnen noch ein wenig mehr zumuten.

4.2 Psychologische Positi onierung

Diese MalRnahme Ubertragt mithilfe der Kommunikation die ldentitat einer Destination auf den
Zielmarkt. Sie wandelt diBedirfnisse der Besucher um in Bilder und positioniert die Destination
entsprechender Stellen Kopf der Gaste

Die mychologiche Positionierung ist eine Strategie, die ein einzigartiges Produlisfiddn soll.
Dieses Bild solhteresse wecken undum Besuch verleiterDa sich daallesausschlief3lich im Kopf

der potenziellen Gastabspielt, kann es ganz automatisch und ohne das Einwirken eines Vermark
ters geschehenkde Art der Positionierung kann das Ergebnis sein.

Zwei vollig unterschiedliche Destinationen kénnen als sehr ahnlich wahrgenommen werden
wahrend zwei ahnliche Destinationglem Besuchevdllig unterschiedlich erscheinen. Der Vermark
ter versucht die Posionierung aktiv zu eeinflussert y & G GG aAS P& yFdzOKI aaSyEOK

Es gibt zwei Arten von psychologischer Positionierwigektive Positionierung und subjektive
PositionierungBeide haberihre Daseinsberechtigung und eingaweilsspeziellen Einsatzbereich.

4.3 Objektive Positioni erung

Die objektivePositionierung meint di@bjektiven Eigenschaften eines physischen Prodiukssgeht

also darum, ein Bild der Destination zu kreieren, das ihre physischen Gegebenheiten und
funktionellen Leistungsmerkmale aufzeidDie objektive Positionierung dreht sichmudas, was
tatsachlich existiert.

Zum Beispieliegt das Land Tirol in den Bergen uistlsomit htigelig oder etwdie Akropolis befindet

sich in AthenAber 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 sieauish der
aDS6dzNIia2NIl RSNIS5SY21NXdGASao

Die djektive Positionierung kann sehr wichtig sein und wird h&ufig in der Tourismusindustrie
verwendet Wenn eine Destination tber Alleinstellungsmarkmale verfiigt, kénnen diese verwendet
werden, um die Destination objektiv zu positionieren, um ein Bild zu entwerfen undseigbn
Wettbewerbern abzuheben.
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4.4  Subjektive Positioni erung

Subjelive Positionierungumfasst die subjektiv wahrgenommenen Eigenschaften einer Destination.

Es geht um das, was der Besuchder die Besucheririner Destination wahrnimmt; unabhangig

vom physisch @ifbaren Die Wahrnehmung dessasteskann also ganz andere semls die
Destination beschrieben wirdviele Filme aus den 1950er Jahren sind ein gutes Beispiel fur die
subgktive Positionierung: Sie zedgt eine perfekte Welt in einer perfekten Naturlandschéadie
erschufen ein subjektives Bild in den Kopfen derjenjglie diese Platzéannbesuchten, um diem
Filmgezeigte Idylle selbst zu erleben. Es gibt zahlreiche Regionen und Sehenswirdigkeiten in Europa,
die stark davon profitierten, wie si@ Filmen dargestellt wurden: Ein gutes Beispiafir sind der
Wolfgangsee in Osterreicho$ound of Musié @der die italienischen Marken (Audrey Hepburn
Filme)

Diese Wahrnehmungen und die daraus resultierenden Bilder muissen nicht zwingend den
tatsachlichen physischen Charakter einer Destination wiederspiegeln. Sie kénnen auch nur im Kopf
des Besuchers existieren. Der Vermark(also Ihre Tourismusorganisation dioder Sie!) baut

darauf, dass der Zielmarkt dieses positive Bild annimnoinabhangig davon, oles der Realitat
entspricht. Ist dies der Fall, kann von effektiver subjektiver Positionierung gesprochen werden.

4.5 Positioni erungsansatze

Dies ist der letzte Schritt im Positionierungsprozess. Es gibt verschiedene Ansatze, eine
Tourismusdestination zu positionieremie psychologische Positionierung entwirft ein Bild der
Destination, das getragen wird von Visualisierungen und Texten, diodigige der Destination und

den von ihr generierten Mehrwert darstellen. Tourismusvermarkter sollten den am besten
passenden Ansatz wahlenje nachdem, welche Erkenntnisse sie wahrend der Marktpositionierung
und der psychologischen Positionierung gewamhaben.

4.6 Positioni erun g nach Merkmalen oder Mehrwert fir ~ Géaste

Bei diesem Ansatz werden die Mehrwerte der jeweiligen Eigenschaften oder Leistungsmerkmale in
den Vordergrund gestellt. Die Osterreichische Region Karnten wirbt beispielsweise mibldgam
G%dz DIFad 0SA CNBdzyRSyé¢ o

4.7  Positioni erung nach Preis -Leistungs -Verhaltnis

Internationak Destinationen positionieren sicheistnicht nach dem Preifnsatz, da ein geringerer
Preis h&ufig mit einer geringeren Qualitat assoziiert wird. Die Leistung hingegen kann effektiv in der
Vermarktung genutzt werden wies folgendesBeispiel zeigt!Slowenien bietet mehr natirlichen
Wert". Mit diesem Positionierurgstatementmdchte Slowenien nicht nuden héheren Nutzen (mehr fur
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 diesemPositionierungsasatz wird eine Destination nach den Grinden, die fur den Besuch
sprechen, positioniert. Bermuda beispielsweise positioniert sich auf dem amerikanischen Markt mit

aal YOKYI f YNaaSy {AS Rl a poleyfident Gednbiit lisihieS ¢gag  dzy S
Versprecten, produkive Meetings in entspannter Atmosphére abhalten zu kénnen. Cancun in

Mexiko positioniert sich zum Beispiel afS NJ ¢ NS ¥ FLJdzy { & .TNNJ { 2yySylyoSaS

4.9 Positioni erung gemal den Besuchern

Bei diesem Positionierungssatz werden die Besuché@men und Besuchein den Mittelpunkt

gestellf die die Destination besuchen sollerBeispielsweise Hong Kong zielt auf den
Geschaftsreisemarkt alor 2 S yhge Mitarbeiterdas Hochste erreicht haben, schicken sidran die

{ LIA (HieSvitdidas Spiel mit dem Wort Spitze (pe&k)ggenutzt, dennVictoria Pealist eine der

wichtigsten Sehenswirdigkeiten HongKong.Ein anderes Beispiel i§tisherlsland,eine luxuribse
Wohnsiedlung@ {AS LR AAGA2YASNI aAO0OK | fa ¢&SiNOthidREe g2 |
finden. ("wherepeople who rurthings canstop running").

4.10 Positioni erung im Hinblick auf eine bestimmte Produktart

Dieser Ansatz wird haufig verwendet, wime Destination mit auRergewohnlichen oder einzigartigen
Erlebnissen in Verbindung zu bring&as Furstentum Monaco positioniert sich zum Beispied dfsl &
aNNOKSy s RIFa yAOKDUG. Edrry Taguiglini TDaant tukhdltenSeEiFRRS (@S A OK & A
Sede, die nur vomHimmel begrenztwirdé. Oder wenn Sie auf der Suche nach dem perfekten
Tagungsortsind, it L a N> St yIFI.K Y | AYYSTE ¢

Die Positionerung stellt ein wertvolles Instrument der Touristiker d&ineerfolgreiche Positionie
rung erfordert ein tiefes Marktverstandnis, das die Wettbewerber und Wahrnehmungen der
potentiellen Gasteberlcksichtigt. Die Positionierungsanalyse auf dem Zielmaidentifiziert die
(BtellschraubeWdie helfendasgewiinschte Bild der Destination zisehaffen. 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 |
einzigartig ist. Dast der Grund, weshalb viele Destinationen es nicht schaffen, das von ihnen
gewinschte Bild zu erzeugen, indem Sie einfach Werbung mit Bildern von Stranden schalten.

Andere wenig erfolgreiche Ansétze zeigen Fotos von zwei Menschen, die auf einen Berg schi
sich tberall befinden kdnnte, oder an einem Strand liegen, der tUberall sein kénnte.

Eine der ersten Regeln erfolgreicher Positionierundeshalbdie EinZgartigkeit.
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CHECKLIST

Positionierung ist die starkste Waffe des Nischenmarketings. Die Positionierungsanalyse sollte
folgende Fragen beantworten:

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

Welche Positiomdchte lhre Destination beziehen? (Suchen Sie nach geeigneten Platzen oder jauch
Licken am Markt.)

Gegen welche Vorurteile kampft Ihre Destination?
Welche vorhandenen Bilder gilt es zu manipulieren/zu verandern?

Wie kann dies geschehen? (Finden Sie dashditel fir den von Ihnen gewéhlten Zielmarkt.)
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Ubung: Die Positionierung Ihrer Produkte und  Dienstleistungen 84— -
M -
EI_" AN
O
O

1 Wie ist Ihre Region im Kulturtourismus aufgestellt

2 Welche Positionienog bendtigt Ihre Region fir IreProdukt/Dienstleistung?

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

4 Wie sind Ihre Produkte/Dienstleistungen im Kulturtourismus aufgestellt?

Wenn Sie all diese Fragen beantwortet haben, haberiSan groben Uberblick tiber die Positionierung lhres
Produkts/lhrer Dienstleistung. Sollten Sie mehrere Produkte/Dienstleistungen anbieten, macht es ggdieSinRragen
pro einzelnem Produkt/einzelner Dienstleistung zu beantworten.
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Lerneinheit 5
Kulturtourismus
destinationen als

Nischenmarkte
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5. Kulturtourismusdestinationen als Nischenmarkte

Wenn wir uns mit den elementaren Ressourcen einer Kulturtourismusdestination im landlichen
Raum auseinandersetzen, werden wir immer wieder feststellen, dass es sich um Nischenmaérkte
handelt. Fiir Nischenmarkte sollten folgende Uberlegungen angestellt werden

5.1 Differen zierung

Ihre Destination tdtet etwas Anderes odereBseres als das am Markt Befindliche. In Modul 3 lernen
Sie die wichtigsten Differenzierungsstrategien kennen. Diese sind insbesondere imtédurismus
von hoher Bedeutung.

Im Grunde Ksst sich sagen, dassne erfolgreiche Differenzierung ZBesuchereue fuhrt. Das
bedeutet, dass defGastseine Reisegscheidung nicht mehr auf der Grundlage von Preisen trifft, da
es in seinen Augenkeine vergleichbaren Alternativen gibBehr differenzierte Destinationen
generierensomiteinen hohererMiehrwert.

5.2 Nischenstrategien

Inbesondee bei kleineren oder abgelegen Destinationen hat es sich als gute Option erwiesare
Nischeam Marktzu besetzenDadurch kdénnen sie sich voéllig auf diese Nische konzentrieren und
gleichzeitig ihre Kompetenz in diesem Bereich ausbauen. Es gibt drei grundlegende Arten von
Nischen:

Ausrichtung auf spezielle BesuchergrupenB. Burgeninteressierte)

Ausrichtung auf einzelne Segmente einer DestinafmnB. kulinarische Produkte von
Klostern)

9 Ausrichtung auf einen bestimmten geografischen Quellmé@kB. ds Osterreichische
Dorf Hallstatt wird von einer Vielzahl von Chinesen besucht, da in Chéna: £opie
dieses alten Salzbergweidefs errichtet wurde.)

= =

Der Erfolgeiner Nischenstrategie geht einher mit der Annahme, ddsech diestarke Fokussierung
die Bedurfnisse und Erwartungen der Besuaimegn und Besuchebessererfiillt werden als von
Wettbewerbem, die eine breitere Produktpalettaufweisen In einem Nischenmarkt ist es einfacher
die Erwartungen der Besucher zu erfill&wolglich haben Kulturangebote auf solch einem Maikt
hoheres Potenzial, da émichterist, dieBedurfnissader Gastezu ermitteln.Das grof3te Risiko hierbei
ist, dass die Vorteile einer solchen DifferenzierumgVergleich zu anderen Destinationgeringer
werden.
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5.3 Der praktische Nutzen von Positionierung

Nachdem Sie dieses Modul nun durch gearbditgten, verstehen Sie sicher, weshalb es notwendig
ist, sich im Zuge des Marketings mit der Positionierung auseinanderzusetzen.

9 Das Ergebnis der Produktplatzierung ist eine Matrix, in der Ihre Produkte und die
der Wettbewerber in Relation gesetzt werdemt dem Besuchsverhalten lhrer
Gaste.

9 Darauf aufbauend kdnnen Sie zielgerichtete Marketingmittel einsetzen, die zu
genau definierten Veréanderungen fuhren.

I Marktlickenentstehen dorf wo neue Produkte und Dienstleistungen angeboten

werden kénnen.

9 Der Positionierungsprozessetet einen prazisa und systematischen Einbliak
die das, was Sie Ihren Besuchern bieten konii#a.daraus gewonnenen
Erkenntnisse werden lhnen helfemue Geschéaftsideen zu entwickeln.

CHECKLIST

Was missen Sie bei d&rstellungund Umsetzundhres Positionierungsplans beacht@n

Gehen Sie systematisch Vor

Analysieren Sie Ilhre Markte
Nutzen Sie Ihre Freiheiten, um sichmsitioniererl Machen Sie Ihre Positionierung eindeutig

Bestétigen Sie Ihre Positionierufaytlaufend!

Betrachten Sie Ihre Positionierung mit den Augen eines AuRenstehenden bzw. holen Sie die
Meinung AuRenstehender ein.
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Ubung Positionierungsplan fur Ihre Organisation

Schreiben Sie einen Positionierungsplan fur Ihre Organisation/lhr Unternehmen
und diskutieen Sie diesen mit Ihren Kolleginnen und Kollégen
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Best Practice

Best Practice 1Die Hauptstadt der Krimigeschichten Hillesheim

Warumist diesein gutesBeispieP

EinperfektesBeispiel fir die Entwicklung eines kulturtouristischen Nischenmarkts ist die Kleinstadt
Hillesheim im landlichen Rheinlaifalz.Sie nennt sich selbstie IKrimihauptstadt Deutschlandy’
Nach dem grol3en Erfotter Regionalkrimis eines lokalen Autarsrden die letzten 15 Jahre hinweg
Produkte und Dienstleistungen fir Krimiliebhaber entwitkidiese kbnnen nun einen wahrhaftigen
Krimiurlaub in Hillesheinmerbringen und entdecken, wo di&imis spielen.

Die Podukte sind beispielsweise eikrimiHotel, KrimiWanderwege eine eigene Bicherei mit
Krimnalromanen, ein KrimBus undS y 1 8 LINB OKSY RS t NP Rdzl 6S al dzy aAaidy$S

Partner sind neben den Unterkunftsanbietern, Autoren, lokale und regionale Tourismus
organisationen,Gastefihrer und ehrenamtlich Tatige, die freiwillig im Destinationsmanagement
arbeiten.

Jedes Jahr werden zwei KriRestivals und eine Vielzahl an Krloesungn organisiert.

Eifel

Siehe auchattp:// www.krimiland-eifel.de
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Best Practice: Klosterland -GrufRkarten

Warumist diesein gutesBeispieP

Das deutsctpolnische Klosterlantlletzwerk (www.klosterland.de) hat en einzigartiges Produkt fur
seine Mitglieder und Gaste der Mitgliedsklosteentwickelt Mit Hilfe einer Designerin wurden
GruBmstkarten mitornamentalen Motiven auserschiedenenMitgliedsklosterngestaltet Wie die
Mitglieder des Netzwerks vorgegangen simgdgshalb sie dies durchgefiihrt haben und welche
Erfahrungen sie in dieseRrozessder Produktentwicklungiemacht haben, isauf der Website des
Netzwerks ausfihrlich dokumentiert. Der Clou dabei: Die asthetisch ansprechenden Grul3karten
werden nicht nur in den Mitgliedsklostern selbst, sondern auch Uber Vertriebspartner vermarktet,
was einen finanziellen Rickfluss an die Klogesreriert.

Beispiel der Ornamententwicklung des polnischen Klosters Mysliborz (Soldin)
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BestPractice Starosel als Destination
fur Liebhaber vonWein und antiker
Kultur

Warumist diesein gutesBeispieP

Starosel isein Dorf in Stdbulgarien, genauer gesagPlavdiv,RegionHissar.Es hat weltweite
Aufmerksamkeit erfahren, als antikeakische Grabeund Tempel entdeckt wurderStarogl ist
auch Teil zweier touristisch&outen in BulgarierDie heiligen Jagdgriinde der Trakischen Kénige
und "Die alte rémische Stralte

Der Kulturtourismus im Dorf wurde im Nischenmarkt Weind Geshichtstourismus positioniert.
Der Markenname la& & & { G I NP fuRifekiseheXKdlr AWeB Knd Naturd

Dasl 2 (1 St sSd& Kéatintit N@&nen Hotelservices, der Weinproduktion und der Organisation von
Events eine informelle Fiihrungsrolle bei derarktung der Markes { G | Ndger®mmmerund
richtet damit die Marke strategisch auBas Innenleben des Hotels ist voll @imischenMineralien

und sdbst hergestellten Mébeln, die einen Bezudalgarischerraditionenzeigen.

Die & 9 y 2 (is®lD kife Rotunde dar, die feierlich zum ne@empetdes WeingottsDionysus
erkoren wurde.Dort kann bulgarisch@&/einkultur gelebt werden und der Gast in die antike Welt der
Traker eintauchenDie Trakerwaren es schlie3lich, die Bulgarien #ianstder Weinherstellung
geschenkt haben. Dies wird im trakischen Tempel und der antiken Keisevollziehbarin der

Antike war dies ein wichtiger Teil der orphischen Rituale: Bei Feuer und Wein sagten die Priester
die Zukunft vorherlm Geiste dedVeinswurden Feierlichkeiten zu Ehren Dionysus abgehalten.

Ein weterer Anlaufpunkt ist die Destillerieur Produktion destigarischerr SA Yy o N»F Y R& da w

WINE CELLAR

<TAPOL<A

f“:%
ITATTATTATTATTATTI: T__’y_}uWMWTnVn‘.Wﬁ

Weitere Informationen untewww.starosel.com
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EUROPETOUR

Qualifizierung fur europaischen Kulturtourismus im
|lAndlichen Raum

Europas Stadte und Regionen sind voller einzigartiger Kulturschatze, die Gaste aus aller Welt
anziehen. Gerade in den landlichen Raumen finden sich herausrageuitiererbeStatten wie
Schldsser, Burgen und historische Garten, lebendiges Brauchtum, historisches (Kunst)handwerk,
Kunst und Kulturfestivals von Klassik bis Avantgarde. All dies ist wie geschaffen fur attraktive
Angebote fur kulturell interessierte Gést

EUROPETOUR zielt auf die Verbesserung derlibkeuf Weiterbildung von Akteirmen und
Akteuren im landlichen Raum, um sie fir kulturtouristische Angebote zu qualifizieren. Zehn
Einrichtungen und Netzwerke (aus Kultur, Tourismus, Berufsqualifiziedffiegtlicher Verwaltung

und Wirtschaftsférderung) aus Deutschland, Belgien, Bulgarien, Rumanien, Osterreich, Polen und
Spanien tragen dazu ihre Erfahrungen zusammen und entwgckebgemeinsam dieses
Schulungsprogramm. Besondere Berticksichtigiangen dam die professionelle Nutzung sozialer
Medien und das onlindarketing von kulturtouristischen Angeboten.

Interessiert am Erfahrungsaustausch oder einer aktiven Einbindung? Die beiden deutschen
Projektpartner sind Kultur und Arbeit e.V. (Bad Mergenthedi®,Touristigemeinschaft Heilbronner

Land (Heilbronn) und die Mitglieder des kulturtouristischen K\R&xwerks fur Heilbrorsfrranken.

Mehr: www.europetour.tips

Kontakt:

Dr. Karin DrdaKiihn

Kultur und Arbeit eV.

Goethestr. 10 D-97980 Bad Mergentheim

Tel. ®497931 56 36 374Fax 0497931 99 27 31
www.kultur-und-arbeit.de - info@europtour.tips

Tanja Seegelke Sandra Holte

Touristikgemeinschaft Heilbronnérande.V.
Lerchenstral3e 40D-74072 Heilbronn

Telefon @497131 9941390 Telefax 0497131 9941391
www.Heilbronner_andde - info@heilbronnerland.de

In Osterreich steht der sterreichische ProjektpartKeeativreisen OsterreicHiir Fragen
und zum Austausch zur Verfiigung.
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Kontakt:

Hermann Paschinger Mag. (FH) Elena Paschinger
Kreativreisen Osterreich

Stral3feld 333- A-3491 Stral3 im Stral3ertale

Tel. +43735 55350 - Fax +43 2735 5534
www.kreativreisen.at- info@Kkreativreisen.at

Zehn Partner z acht europaische Regionen z gemeinsame
Ziele

EUROPETOUR zielt darauf ab, Wissen und Ressworceehn verschiedenen Partnern in Europa zu
verknlpfen, die Kultyr Tourismus, Weiterbildunglokale und regionale BehoérdeWirtschafts
férderung und kulturtouristische &zwerkein acht Regionemertreten.

e®0

8

%
Kultur und Arbeit e.V

fl.iturclrJrO

religicus heritage

Kultur und Arbeit e.\¢ Association Culture & WorbPeutstiland

Future for Religious HeritagBelgien

Klosterland network/ City of MyslibgrPolen

KLOSTERLAND

Kreativ Reisen Austri®sterreich

Bukowina TourismRumaéanien
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