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Vorwort

Vorwort

Katrin Rodrian
Leiterin Kulturagentur

Ostfriesland ist ein Kulturland - die Region mit den
meisten bespielbaren historischen Orgeln weltweit, mit
einer Vielzahl romanischer Kirchen, mit einer reichhal-
tigen Museumslandschaft, einer vielfaltigen Kultursze-
ne und der Friesischen Freiheit als einzigartiger histori-
scher Tradition. Neu hinzugekommen ist im Jahr 2009
die Auszeichnung des Wattenmeeres als UNESCO-
Weltnaturerbe.

Unter dem Motto ,,Abenteuer Wirklichkeit” hat sich im
Jahr 2010 die gesamte Ostfriesische Halbinsel zu ei-
nem kulturtouristischen Themenjahr zusammenge-
schlossen. Uber 90 Partner aus Kultur und Tourismus
bieten an 64 Standorten Uber 100 Projekte an, die neu-
gierig machen sollen auf die Vielfalt und Besonderheit
einer ganzen Region. Hauptverantwortlich fir dieses
Themenjahr ist das Kulturnetzwerk Ostfriesland. Die
Federfihrung und Koordination des Kulturnetzwerkes
liegen bei der Kulturagentur der Ostfriesischen Land-
schaft. Verteilt auf drei Jahre fordern das Land Nieder-
sachsen sowie die Europaische Union das regional U-
bergreifende Kooperationsprojekt ~ mit  knapp
500.000 Euro. Damit unterstitzen das Land und die
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Vorwort

EU die Qualitat und die Innovationskraft der Region,
die seit 2008 als neue Modellregion fur Kulturtouris-
mus gilt. Mit dem Kulturnetzwerk werden regionale
Grenzen mihelos Uberwunden: Von Emden uber Pa-
penburg, die Krummhorn, Norden, Aurich, Wittmund,
Jever bis nach Wilhelmshaven, von Spiekeroog bis nach
Weener, Bad Zwischenahn, Dangast und Rastede
spannt sich das Netz. Uberregional bekannte Einrich-
tungen wie etwa die Kunsthallen Emden und Wilhelms-
haven, das Galerie- und Kinstlerhaus Spiekeroog oder
der Musikalische Sommer in Ostfriesland sind genauso
dabei wie die Auricher Wissenschaftstage oder das
Kunsthaus im Hessepark in Weener an der niederlandi-
schen Grenze. Diese Ubergreifende Tatigkeit ist nur
durch die enge Zusammenarbeit mit der Oldenburgi-
schen Landschaft ermdéglicht worden. Ziel und Haupt-
aufgabe des Kulturnetzwerks sind die Ausrichtung der
Themenjahre. Alle drei Jahre sollen diese kiunftig vom
Kulturnetzwerk durchgefthrt werden. Dies bedeutet fir
die Ostfriesische Halbinsel eine einmalige Chance.
Denn gerade in einer landlich gepragten Region bietet
diese Ubergreifende Zusammenarbeit ganz neue Mdog-
lichkeiten, Besucher und Interessierte zu erreichen. Von
dem einheitlichen Marketing, das von der Ostfriesland
Tourismus GmbH in Leer Gbernommen wird, profitie-
ren sowohl kleine als auch grofRere Einrichtungen. Bei
der Ostfriesischen Landschaft laufen alle Faden der
Kommunikation und Koordination zusammen, und sie
steht den Partnern beratend zur Seite. Der Mehrwert
von ,,Abenteuer Wirklichkeit* liegt vor allem in der
Nachhaltigkeit und in der Vernetzung der Region. Wie
gut das Kulturnetzwerk Ostfriesland mit seinem The-
menjahr zurzeit funktioniert, erfahren wir durch die
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Vorwort

durchweg positiven Rickmeldungen, vor allem aus der
Bevolkerung, und wir freuen uns besonders, dass das
Land diese positiven Impulse unterstitzt. So wurde am
25. Februar 2010 im Deutschen Bundestag in einer kul-
turpolitischen Debatte das Kulturnetzwerk Ostfriesland
als herausragendes Beispiel fiir ein erfolgreiches kultur-
touristisches Projekt genannt. Durch die Verknipfung
sowie das gemeinsame Marketing erfahren Kultur und
Wirtschaft in der Region gleichermal3en eine Férderung
und Starkung. Ostfriesland soll vermehrt als qualitativ
hochwertige Kulturregion wahrgenommen werden.

Die Verknipfung von Kultur, Natur und Tourismus hat
durch ,,Abenteuer Wirklichkeit* vielversprechende Er-
gebnisse gezeigt. Nun gilt es, daraus ein neues, tragfa-
higes Modell zu entwickeln, um diese Verkntpfung fur
die Region noch effizienter zu gestalten. Die Ostfriesi-
sche Landschaft nahm das Themenjahr 2010 zum An-
lass, erstmalig ein Symposium zum Thema ,,Kulturtou-
rismus in Ostfriesland“ zu veranstalten.

Das hier dokumentierte Symposium fand zum funften
Mal im Rahmen des OII' Mai statt. Dieser jahrlich be-
gangene Festakt wurde vor einigen Jahren um eine Ver-
anstaltungsreihe bereichert, in welcher die Fachabtei-
lungen der Ostfriesischen Landschaft die Mdglichkeit
haben, ihre Inhalte zu vertiefen, diese einer gréRReren
Offentlichkeit transparent zu machen und neue Ideen
zu entwickeln.

In den Vortragen am 29. Mai sollte die Nachhaltigkeit
von Kultur in Bezug auf den Tourismus beleuchtet wer-
den. AulRerdem wurden unterschiedliche Konzepte zum
Umgang mit einem Weltnaturerbe vorgestellt.
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Vorwort

Dr. Christoph Engl aus Bozen/Italien prasentierte die
erfolgreiche Vermarktung der Region unter der Marke
Suadtirol. Kultur in Verbindung mit Tourismus und der
daraus entstehenden Nachhaltigkeit stand im Mittel-
punkt des Vortrages von Prof. Enno Schmoll der Jade-
hochschule Wilhelmshaven. Eine Premiere erlebten die
Teilnehmer des Symposiums bei Oliver Melchert, die
Nordsee GmbH. Erstmals zeigte er der Offentlichkeit
die Kampagne fir das UNESCO Weltnaturerbe Wat-
tenmeer. Landrat Walter Theuerkauf fasste in seiner
Rolle als Moderator in der abschlie3enden Podiums-
diskussion die Ergebnisse aller drei Referenten zu-
sammen: Qualitatstourismus heil3t das Ziel fur die Zu-
kunft. Es geht nicht mehr darum, noch mehr Menschen
in die Region und in das Wattenmeer zu locken, son-
dern die Angebote qualitativ hochwertig auszurichten
und dabei die Authentizitat Ostfrieslands immer mit
einzubeziehen. In Zukunft geht es um das Ziel die drei
Punkte Natur, Kultur und Tourismus gewinnbringend
zu vereinbaren.



Helmut Collmann

BegrifRung durch den
Prasidenten der
Ostfriesischen Landschaft
Helmut Collmann

Meine sehr verehrten Damen und Herren,

seit rund 500 Jahren feiern wir Ostfriesen den OII’ Mai.
Urspringlich ein Tag der Rechnungslegung, wurde er in
jungerer Zeit zum ostfriesischen Feiertag. Vor wenigen
Jahren teilten wir ihn in zwei Tage auf: In einen Festtag
und in einen Arbeitstag mit einer Tagung, die sich mit
bedeutsamen Themen fiir die Region befasst.

Aus noch darzulegendem Anlass befassen wir uns in
diesem Jahr mit Fragen des Kulturtourismus in Ost-
friesland. Die Tatsache, dass Sie unserer Einladung in
so grof3er Zahl gefolgt sind, zeigt uns, dass wir mit der
Wahl unseres heutigen Themas richtig liegen. Es brennt
uns auf den Né&geln und befasst sich doch eigentlich
mit zwei Geschenken: Mit der uns von unseren Vorfah-
ren Ubertragenen Kulturlandschaft und mit der Erkla-
rung des Wattenmeeres zum Weltnaturerbe durch die
UNESCO.

Wie nutzen wir diese wunderbaren Geschenke? Wie
gehen wir verantwortungsvoll und nutzbringend mit
ihnen um? Verantwortungsvoll, das meint pfleglich,
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Helmut Collmann

erhaltend auch und gerade mit Blick auf den Natur-
schutz, und nutzbringend, wie wir auch 6konomisch
daraus Vorteile ziehen konnen.

Wie wir zu dem Thema kamen? Durch einen Briicken-
schlag, den Brlckenschlag von unserem viele Akteure
in der Region vernetzenden Projekt ,,Abenteuer Wirk-
lichkeit“ hin zu allgemeinen Fragen des Kulturtouris-
mus und der UNESCO-Entscheidung. Der Bricken-
schlag war leicht, das Thema Kulturtourismus in Ost-
friesland angemessen zu reflektieren indes erfordert
grof3en Sachverstand.

Ich freue mich sehr, dass wir heute auf den in reichem
Male zurtickgreifen und eine so grofRe Zahl interessier-
ter Zuhorerrinnen und Zuhorer verzeichnen konnen.

Vor dem Hintergrund, meine sehr verehrten Damen
und Herren, heil3e ich Sie namens der Ostfriesischen
Landschaft herzlich willkommen, zuvorderst den obers-
ten Birger dieser Stadt, Herrn Oberbirgermeister
Alwin Brinkmann.

Den Sachverstand bringen gleich mehrere namhafte
Personlichkeiten ein: Ich begrife herzlich den Schirm-
herrn dieses Symposions,
- Herrn Minister J6rg Bode, sowie
- Herrn Dr. Torsten Slink, Hauptgeschéftsfiihrer
unseres Partners dieser Tagung, der Industrie-
und Handelskammer fur Ostfriesland und Pa-
penburg
- Herrn Dr. Christoph Engl, Direktor der Sudtirol
Marketing Gesellschaft aus Bozen
- Herrn Professor Enno Schmoll, Jade
Hochschule, Wilhelmshaven
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Helmut Collmann

- Herrn Oliver Melchert, Geschaftsfihrer der
Nordsee GmbH und

- Herrn Landrat Walter Theuerkauf, intimer Ken-
ner des UNESCO-Prozesses.

Einen gesonderten Willkommensgruf? darf ich zudem
den Herren Landtagsabgeordneten Hans-Dieter Haase
und Roland Riese sowie Herrn Kurt Radtke in seiner
Eigenschaft als Geschaftsfuhrer der Ostfriesland-
Tourismus GmbH entbieten.

Meine sehr verehrten Damen und Herren, ich winsche
uns eine ertragreiche Tagung und reiche gleich das
Wort an Herrn Dr. Slink weiter.

Nach Herrn Dr. Slink wird Herr Minister Jorg Bode zu
uns sprechen, dem ich bei dieser Gelegenheit zum
Wohle auch der Menschen in dieser Region Erfolg in
seinem Amt winschen und dafir danken mochte, dass
er uns unmittelbar nach Amtsiibernahme zusagte, heu-
te teilzunehmen. Bitte sehr, Herr Dr. Slink.
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Dr. Torsten Slink

GrufRwort des IHK-
Hauptgeschaftsfiihrers
Dr. Torsten Slink

Herr Président, Herr Minister, meine Damen und Her-
ren,

auch, wenn ich mit meinen beiden Téchtern in diesem
— zugegeben besonders schneereichen — Winter sehr
schon mit dem Schlitten den Deich herunter fahren
konnte, so mdchte ich tiefer gehende Vergleiche in Sa-
chen Wintersport zwischen Ostfriesland und Sudtirol
doch lieber unterlassen. Es ist auch nicht der Win-
tersport oder die Qualitat ostfriesischer Skipisten, Uber
die wir hier und heute reden mochten. Es sind die Din-
ge, die uns verbinden und bei denen wir alle voneinan-
der lernen kénnen.

In einem Punkt unterscheiden wir uns hier in Ostfries-
land mit Stdtirol némlich nicht. Beide Regionen duirfen
sich seit Juni 2009 glicklich schatzen, dass die
UNESCO den Wert der jeweiligen geographischen Be-
sonderheiten fir die Menschheit erkannt hat und sie in
den Status eines Weltnaturerbes erhoben hat. Doch wie
gehen wir in Ostfriesland mit dieser Auszeichnung um?
Wie geht Sudtirol mit dieser Auszeichnung um? Eines
ist sicher: Das Rad muss nicht immer wieder neu er-
funden werden. Deswegen freut es mich, dass die IHK
fur Ostfriesland und Papenburg zu diesem heutigen
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Dr. Torsten Slink

Erfahrungsaustausch beitragen kann und wir heute
Herrn Dr. Engl von der Sudtirol Marketing Gesellschaft
begriiBen konnen. Uber die Konsequenzen des Pradi-
kats ,,Weltnaturerbe” und Vermarktungskonzepte wer-
den wir sicher gleich noch das eine oder andere von
Ihnen horen.

Lassen Sie mich einige wenige Worte zur wirtschaftli-
chen Situation und zum Tourismus im IHK-Bezirk sa-
gen. Wir haben die Wirtschaftskrise ohne gréf3ere Bles-
suren mit einem blauen Auge Uberstanden. Als Vertre-
ter der regionalen Wirtschaft interessiert es uns natur-
lich zu wissen, warum wirtschaftliche Einbriiche sich so
verschieden auf die Regionen auswirken. Fur Ostfries-
land und Papenburg gibt es dafur, einfach gesagt, zwei
Grunde: Erstens hat sich die Region in den letzten 20
Jahren enorm entwickelt. Als einen Indikator mochte
ich Thnen nur die Zahl der IHK zugehdrigen Unterneh-
men nennen. Lag diese 1990 noch bei 13.000, haben
wir diese Zahl mit gut 29.000 Betrieben mehr als ver-
doppelt.

Der zweite Aspekt ist genauso wichtig: Der IHK-Bezirk
ist breit und solide auf mehreren Sdulen aufgestellt.
Neben den ,klassischen* Branchen verfugt die Region
uber eine erstaunliche innovative Vielfalt und Flexibili-
tat, die sich in der Vergangenheit als Jobmotor erwiesen
hat und immer noch Wachstumspotential bietet. Hier
denke ich besonders an die Chancen, die sich aus der
Windenergie ergeben. Eine weitere ganz wichtige tra-
gende Saule ist der Tourismus. Mehr als 3.000 Betriebe
— und damit rund 10 Prozent der IHK-zugehd6rigen Un-
ternehmen mit mehr als 7.000 sozialversicherungs-
pflichtig Beschéftigten — kiimmern sich Jahr ein Jahr
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Dr. Torsten Slink

aus darum, dass sich die fast 1,9 Millionen Géaste auf
den Inseln, in den Kistenbadeorten und mehr und
mehr auch auf dem ostfriesischen Binnenland wohl
fuhlen. Offensichtlich machen sie das ganz gut, denn
sonst wirde die Zahl der Gaste sowie der Ubernach-
tungen nicht seit Jahren kontinuierlich steigen. Mit na-
hezu 14 Millionen Ubernachtungen pro Jahr sind wir
nicht nur eine der beliebtesten Feriendestinationen in
Deutschland, sondern wir sind das Feriengebiet Nr. 1 in
Niedersachsen.

Und damit ist die Messlatte hoch — sogar sehr hoch.
Wir mussen als Vertreter der Region alles daran setzen,
dass wir das von unseren Gasten in uns gesetzte Ver-
trauen jederzeit erfullen. Hierfur ist die gute Erreichbar-
keit unserer Region die allererste Voraussetzung. Wir
sind in den letzten Jahren und Jahrzehnten auf diesem
Gebiet weit vorangekommen. Wir haben durchgehende
Autobahnanschliisse nach Suden, nach Westen und
nach Osten. Wir haben gute Bahnanbindungen sowohl
im westlichen Bereich unserer Halbinsel, als auch im
Ostlichen Teil.

Aber nur weniges ist bereits so gut, dass man nichts
mehr verbessern konnte. So wird die A 31 zwischen
Neermoor und Emden mit Standstreifen und einer
neuen Asphaltdecke versehen. Das ist gut so und dar-
tber freuen wir uns. Noch mehr freuen wirden wir uns
allerdings, wenn der Ausbau etwas zligiger voranginge.
GroRe Sorgen bereiten uns dagegen die Land- und
Kreisstral3en. Sie sind in Teilen unseres IHK-Bezirkes in
einem Zustand, der weder fir unsere Gaste, noch flr
uns Ostfriesen selbst zumutbar sind. Hier bedarf es
einer grof3en finanziellen Kraftanstrengung, damit wir
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Dr. Torsten Slink

unsere StraRen wieder auf einen ,normalen“ Stand
bringen. Den Preis fur das Weltnaturerbe mit den
schlechtesten StrafRen wollen wir lieber nicht erhalten.

Soweit zur Hardware. Mindestens genauso wichtig ist
die Software. Und damit meine ich den Kultur- und
Stadtetourismus. Maldstab fir einen wachsenden
Fremdenverkehr sollte nicht nur die Quantitat der Be-
sucher sein. Die Qualitat der vor Ort bestehenden An-
gebote als ,Leuchttirme® ist mindestens genauso
wichtig. Unsere Region trat fur Kulturtouristen zum
ersten Mal richtig mit der Er6ffnung der Kunsthalle in
Emden in Erscheinung. In den 80er Jahren wurde deut-
lich, dass Kultur, Tourismus und Wirtschaft zum Wohle
der Region gut zusammenpassen.

Zu weiteren Leuchttirmen des Kulturtourismus zéhlen
bei uns der ,,Musikalische Sommer“ in Ostfriesland
sowie der ,,Park der Géarten* im Ammerland. Der Kul-
turtourismus wirkt sich seit langem positiv auf die ortli-
che Hotellerie und Gastronomie aus. Und er vollzieht
sich in unserer Region nicht nur in den Stadten. Als
Flachengebiet profitieren wir Uberall von wachsenden
Besucherzahlen, die wegen des kulturellen Angebotes
zu uns kommen. Die Ostfriesische Landschaft spielt
dabei, hinsichtlich der Inhalte und der Koordination der
kulturellen Angebote, eine ganz herausragende Rolle in
Zusammenarbeit mit der Ostfriesland Touristik GmbH
sowie der Nordsee GmbH, was die Vermarktung an-
geht.

Weiteren positiven Schwung — das wiinschen wir uns
alle — wird die Auszeichnung des Wattenmeeres als
UNESCO-Weltnaturerbe mit sich bringen. Studien des
Bundesamtes fur Naturschutz belegen, dass bereits der

14



Dr. Torsten Slink

Status eines Nationalparks Garant flr sichere Arbeits-
platze und einen deutlich gesteigerten Umsatz in der
Region ist. Fur rund 10 Prozent der Gaste ist der Natio-
nalpark sogar der Hauptanziehungspunkt fir den Ur-
laub. Diesen Teil hoffen wir, in den kommenden Mona-
ten und Jahren noch deutlich ausbauen zu kdnnen. Um
hier Synergien mit unseren niederlandischen Nachbarn
zu erreichen und gemeinsame Vermarktungsstrategien
zu entwickeln, arbeiten die zustandigen Stellen — auch
unter Beteiligung der IHK — zusammen. Als Beispiel fur
die grenzubergreifende Zusammenarbeit sei hier kurz
das INTERREG-Projekt ,,Netzwerk Toekomst* (Touristi-
sche Entwicklung und Kompetenzen stéarken) genannt.
Dieses wird mit Brusseler Mitteln geférdert. Insgesamt
werden rund 7,6 Millionen Euro entlang des Watten-
meeres in die verschiedensten Projekte investiert.

Langsam aber sicher splren wir: Die Auszeichnung der
UNESCO ist von besonderem Wert. Fur die Natur und
fur den Tourismus. Beides muss und kann miteinander
in Einklang gebracht werden und ich bin sicher, dass
wir dabei bereits auf einem guten Weg sind. Die Unter-
stlitzung der IHK dafir steht aul3er Frage.

Ich wiinsche lhnen heute hier in der Johannes a Lasco
Bibliothek — als einen weiteren Leuchtturm des Kultur-
tourismus in Ostfriesland — eine interessante und pro-
duktive Tagung mit interessanten Vortragen und guten
Gespréachen.

Vielen Dank!
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Nds. Minister fur Arbeit, Wirtschaft und Verkehr, Jorg Bode

GrulRwort des Nieder-
sachsischen Ministers
fur Wirtschaft, Arbeit und
Verkehr, J6rg Bode

Sehr geehrter Herr Oberblrgermeister Brinkmann,
Herr Landtagskollege Riese, sehr geehrter Herr Landrat
Theuerkauf, Herr Dr. Slink und nattrlich auch ein herz-
liches Gruf3 Gott Herr Dr. Engl, sehr geehrter Herr
Collmann, meine Damen und Herren,

»Eala Frya Fresena® — Seid gegruf3t, freie Friesen — die-
sen stolzen Grufd der Friesischen Freiheit mdchte ich
Ihnen heute zurufen, denn auch der OII’ Mai, der uns
heute in den schénen historischen Raumen der wieder-
eroffneten Johannes a Lasco Bibliothek zusammenge-
fuhrt hat, steht in eben dieser Tradition.

Im Juli des Jahres 1620 beschloss der Norder Landtag,
dass das Administrationskollegium jahrlich am 10. Mai
auf der sogenannten Landesrechnungsversammliung
dem Parlament der Ostfriesischen Landschaft einen
Rechenschaftsbericht vorzulegen hat. Im Jahr 1846, als
die Ostfriesische Landschaft nach zadhen Verhandlun-
gen mit dem Koénig von Hannover eine neue Verfas-
sung bekam, wurde bekréftigt, dass am 10. Mai jeden
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Nds. Minister fur Arbeit, Wirtschaft und Verkehr, Jorg Bode

Jahres eine Landesrechnungsversammlung stattfinden
sollte.

Auch die Verfassung der Ostfriesischen Landschaft von
1949 behélt die Tradition des OII’ Mai bei. Dort heif3t
es: ,,Diese Tagung soll im Geiste der wiirdigen Uberlie-
ferung entsprechend allen friesischen kulturellen Be-
strebungen Ausdruck geben.” Der OII’ Mai ist also eine
auRerst traditionsreiche Veranstaltung und ich habe
deshalb mit groRer Freude die diesjahrige Schirmherr-
schaft Ubernommen.

Auch das heutige Tagungsprogramm ist Ausdruck des
friesischen Freiheitswillens. Denn Freiheit bedarf einer
soliden wirtschaftlichen Basis und fur die wirtschaftli-
che Entwicklung Ostfrieslands ist es von entscheiden-
der Bedeutung, dass der zentrale Wirtschaftsfaktor
Tourismus weiter gestarkt wird.

So stehen der Wachstumsmarkt Kulturtourismus sowie
die Chancen der touristischen Nutzung des noch jun-
gen Weltnaturerbes Wattenmeer im Mittelpunkt der
heutigen Veranstaltung.

Die UNESCO hat die Anerkennung als Weltnaturerbe
mit der Entwicklung eines landertbergreifenden Kon-
zepts fur einen nachhaltigen Tourismus verknupft. Dies
wird eine vordringliche Aufgabe der touristischen Ak-
teure in den nachsten Monaten sein. Herr Melchert von
der Nordsee GmbH wird in seinem heutigen Beitrag
sicher auch dazu etwas sagen.

Wir werden gewiss auch aus den Erfahrungen lernen
konnen, die Herr Dr. Engl bei der Vermarktung des
Weltnaturerbes Dolomiten gemacht hat. Ich bin ge-
spannt darauf.
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Nds. Minister fur Arbeit, Wirtschaft und Verkehr, Jorg Bode

Meine sehr geehrten Damen und Herren,

die Nordseekiiste ist mit rund 12 Mio. Ubernachtungen
die mit Abstand bedeutendste touristische Destination
in Niedersachsen. Der Tourismus tragt hier mit insge-
samt 6 % zum Volkseinkommen bei, einzelne Kommu-
nen sind zu deutlich mehr als 50 % vom Tourismus
abhangig.

Vor diesem Hintergrund gilt der Destination Nordsee
unsere besondere Aufmerksamekeit.

Bereits in der EU-Forderperiode 2000 — 2006 haben wir
grof3e Anstrengungen unternommen, durch eine steti-
ge Anpassung und Neupositionierung der touristischen
Infrastruktureinrichtungen und Angebote an die allge-
mein steigenden Qualitdtsanforderungen und Markter-
fordernisse diese im Wettbewerb erfolgreich zu platzie-
ren.

Wir haben von 2000 bis 2007 in der Tourismusforde-
rung der Destination Nordsee mit rund 110 Mio. € ein
Investitionsvolumen von rund 301 Mio. € ausgeldst.

Ich nenne als Beispiele die Attraktivierung und den
Ausbau des Landschaftsparks Wiesmoor, die Attrakti-
vierung des Hallen-Wellenbades ,,Badehaus Norder-
ney*“ ehemals ,,Die Welle“, den Umbau des Fahrhafens
Neuharlingersiel sowie die Forderung des Um- bzw.
Ausbaus der Kunsthalle und des Ostfriesischen Lan-
desmuseums in Emden.

Die Steigerungszahlen bei den Ubernachtungen sind
der schlagende Beweis daflir, dass unsere Tourismus-
forderung greift und die Investitionen in Qualitdt und
Infrastruktur beachtliche Wirkung zeigen.
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Nds. Minister fur Arbeit, Wirtschaft und Verkehr, Jorg Bode

Diesen erfolgreichen Weg wollen wir fortsetzen. Des-
halb ist auch einer der Schwerpunkte in unserer Tou-
rismusforderung der Kulturtourismus, da die Nutzung
kultureller Angebote fester Bestandteil von Urlaubsrei-
sen ist und kulturelle Attraktionen zu zum Teil betracht-
lichen Steigerungen bei der Zahl der Tages- und Uber-
nachtungsgaste fuhren kénnen.

Dies haben wir zum Beispiel anlasslich der Munch-
Ausstellung der Kunsthalle in Emden feststellen kon-
nen, als wahrend des Zeitraumes dieser Ausstellung die
Ubernachtungszahlen allein in der Stadt Emden um
rund 27 % gestiegen sind.

Insgesamt bietet die ostfriesische Halbinsel ein grof3es
kulturtouristisches Potenzial, denn sie ist eine der kul-
turtouristisch interessantesten Regionen Deutschlands.
Kirchen, Burgen, Schlosser und Parks, Windmuhlen,
Orgeln, zahlreiche Museen, Ausstellungen und Events
bilden eine attraktive kulturelle Vielfalt, eingebettet in
die einzigartige Kustenlandschaft.

Doch noch nicht Gberall ist das tourismusrelevante
Potenzial der kulturellen Angebote ausgeschopft.

Deshalb kommt es darauf an, diese Potenziale effekti-
ver und nachfrageorientierter zu nutzen und innovative
und hochqualitative Tourismus- und Freizeitprodukte
zu entwickeln. Das geeignete Instrument daflr sind
Kooperations- und Marketingnetzwerke der touristi-
schen und kulturellen Akteure. Und wie man das
macht, das zeigt uns das Kulturnetzwerk Ostfriesland.

Mit dem ,,Garten Eden* fing alles an. 2007 wurde unter
diesem Motto das erste kulturtouristische Themenjahr
Ostfrieslands ins Leben gerufen. Kulturschaffende und
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Touristiker Ostfrieslands taten sich zusammen und
vernetzten sich.

Mit der ehrgeizigen ldee, Museen, Kunsthallen, Thea-
ter, Konzerte und vieles mehr tberregional unter einem
Thema zu verbinden und um gemeinsame Veranstal-
tungen und touristische Angebote rund um das Kultur-
land Ostfriesland zu schaffen. ,,Garten Eden“ war so
erfolgreich, dass schnell feststand: weitere Themenjah-
re werden folgen, und zwar alle drei Jahre.

So befinden wir uns nun 2010 mitten in dem Themen-
jahr ,, Abenteuer Wirklichkeit*.

Uber 90 Projekte und Veranstaltungen auf der gesam-
ten ostfriesischen Halbinsel spielen mit der Realitat,
mit der scheinbaren Wirklichkeit und der Wahrneh-
mung des Kulturlandes Ostfrieslands.

All dies findet sich in beeindruckender Weise in der
Broschire ,Kulturland Ostfriesland“ der Ostfriesland
Tourismus GmbH, die zusammen mit der Ostfriesi-
schen Landschaft und acht grof3en Kultureinrichtungen
die Themenjahre auf der ostfriesischen Halbinsel plant
und organisiert.

Zusammen mit 60 weiteren Kulturinstitutionen stellten
sie auch in diesem Jahr wieder ein facettenreiches Ver-
anstaltungsprogramm zusammen, das natirlich auch
im Internet prasent ist.

Die Bildung des Kulturnetzwerkes Ostfriesland und die
Durchfiihrung der Themenjahre sind einzigartig. Die
ostfriesische Halbinsel ist, das kann man mit Fug und
Recht sagen, die kulturtouristische Modellregion in
Niedersachsen - und auch weit dartiber hinaus.
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Es gibt in ganz Deutschland kein vergleichbares Netz-
werk aus Touristik und Kultur im landlichen Raum.
Darauf kdnnen Sie sehr stolz sein — und wir sind es
auch. Nicht zuletzt deshalb, weil wir mit unserer
zielgerichteten Forderung auch dazu beitragen
konnten.

Wir versprechen uns von dieser Férderung eine weitere
Schéarfung des touristischen Profils Ostfrieslands und
einen zusatzlichen Imagegewinn. Wir erwarten uns
noch starkere Kundenbindung und zusatzliche Gaste
und damit eine zuséatzliche Wertschopfung.

Und nicht zuletzt wollen wir dazu beitragen, dass es zu
einer verlasslichen, dauerhaften und professionellen
Kooperation zwischen Kultur und Tourismus kommt.

Die bundesweite Medienresonanz auf das ,,Abenteuer
Wirklichkeit“ ist ein deutlicher Hinweis darauf, welch
starke Uberregionale Beachtung der Kulturtourismus in
Ostfriesland inzwischen gefunden hat.

Und dafir gilt mein Dank allen Akteuren und Verant-
wortlichen. Stellvertretend nenne ich die Ostfriesische
Landschaft, die Ostfriesland Tourismus GmbH und die
Kunsthalle in Emden als Themengeber dieses und auch
des letzten Themenjahres.

Ihnen allen ein groRes Kompliment flr das jetzt schon
Erreichte und die besten Wlnsche fur einen vollen Er-
folg von ,,Abenteuer Wirklichkeit™.
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Auch Destinationen
kénnen Marken sein

Dr. Christoph Engl,
Direktor der Sudtirol
Marketing Gesellschaft,
Bozen/Sudtirol

1. Was Marken leisten
1.1. Marken verkaufen ein Lebensgefuhl

Was unbestritten ist: Emotionen bestimmen weit mehr
uber den Kauf eines Produktes als es der Verstand tut.
Dies ist in allen Unternehmen, welche Konsumgditer in
Markenqualitdt produzieren eine Binsenweisheit ge-
worden. Marken versuchen fir ihre Konsumenten das
Produkt mit einer Philosophie bzw. mit einem Lebens-
gefuhl zu unterfittern, damit Menschen in einer Welt
der gesattigten Grundbedurfnisse Uber das Marken-
produkt nicht das Produkt selbst, sondern einen Teil
der damit verbundenen Werte erwerben. Spatestens
seitdem klar geworden ist, dass der Kauf eines neuen
Autos nicht dem Bedurfnis der Fortbewegung dient,
sondern der Befriedigung eines Gesellschaftsstatus,
verkaufen AUDI kein Auto sondern ,,Vorsprung durch
Technik”, BMW das Lebensgefiihl des ,sportlichen
Fahrens® und Geox ,,Atmet“. Marken haben die Aufga-
be den Kunden an ihre ,Werte* zu binden: Die Marke
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gibt dem Kunden das Vertrauen, die Marke ist fur den
Kunden Vertrauen.

1.2. Marken als Systemanbieter

Immer starker haben in den letzten Jahren Unterneh-
men mit Markenprodukten ihre Produkt- und Dienst-
leistungspalette diversifiziert: Wer friiher nur ein Mar-
kenartikler von Bekleidungsartikeln war, fihrt heute in
seinem Warensortiment alle Accessoires des modernen
Lebens, von der Parfumlinie bis zur Handtasche. Das
Vertrauen, welches friher nur einem einzigen Produkt
galt, wird heute zum Vertrauen fur eine gesamte Mar-
kenwelt: Gab es friher Skier einer bestimmten Marke
mit einer Bindung eines anderen Anbieters, so sind sie
heute nur noch im gemeinschaftlichen Package zu ha-
ben, inklusive der Mdoglichkeit einen dazu farblich ab-
gestimmten Skischuh zu erwerben und einen Skianzug
der gleichen Marke obendrein. Giorgio Armani verkauft
heute Uhren, Mont Blanc Girtel und andere Lederwa-
ren, Nike Parfums. Nicht alles war und ist dabei erfolg-
reich, jedoch vieles: Die Marke spruht Vertrauen tber
die Kernkompetenz hinaus.

1.3. Marken entziehen sich dem Preiskampf

Ein Blick in ein modernes Einkaufszentrum oder einen
Supermarkt bringt die Erkenntnis: Shop-in-Shop Sys-
teme garantieren den Markenartiklern einen abge-
stimmten Auftritt ihrer gesamten Produktpalette inner-
halb einer Verkaufsstruktur und adeln damit die Struk-
tur selbst. In diesen Marken-Welten spielt der Preis
eine immer geringere Rolle. Der urspringlich aus der
Tourismus-Wissenschaft gelernte Satz ,Erlebnis ent-
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zieht sich dem Preiskampf* hat in den Markenwelten
der Konsumguterindustrie viel schneller Platz gegriffen,
als dies bei touristischen Angeboten der Fall war. Die
Markenindustrie hat verstanden, dass Emotionen, so-
fern sie den Kern der momentanen Grundbedurfnisse
der Menschen treffen, die Begehrlichkeit weit nach vor-
ne rucken und deshalb weitgehend von der Preis-
Sensibilitdt des modernen Konsumenten ausgeschlos-
sen sind. Naturlich gibt es beinahe alle Produkte der
Markenwelt auch als ,,No-Name-Products*. Diese Pro-
dukte verkaufen sich meist ausschlief3lich Utber den
Preis, weil sie keinen sogenannten ,,guten Namen®,
eben das Image einer Marke, haben. Wer keinen Na-
men hat, setzt sich dem gnadenlosen Preiskampf der
anderen ,,No-Name-Konkurrenten* aus.

2. Vom touristischen Angebot zur Markendestination

2.1. Destinationsmarketing I0st Tourismusmarketing
ab

Nun haben alle diese Uberlegungen vordergriindig mit
einer Tourismusdestination wenig zu tun. In der Regel
stellt sich ein Tourismusland der Aufgabe ,,Werbung®
fur die eigene Region und seine Unterkunftsstrukturen
zu machen. Von Tourismuswerbegesellschaften wird
erwartet, dass sie die schonsten Landschaften mit den
vielfaltigsten Aktivitdtsmoglichkeiten flr Feriengéaste
weltweit anpreisen und mittels dieser Anpreisungen
auch die zur Verfigung stehenden Géstebetten fillen.
Was friher Gber die Verteilung von Prospektmaterial
gelingen sollte — und davon gibt es auch heute noch
viel zu viel — muss heute tber neue Informationsme-
dien bewerkstelligt werden. Dass jede Tourismusdesti-
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nation, jeder Tourismusort und jeder Tourismusver-
band sich noch ein eigenes Logo zeichnen lasst, wel-
ches er in den weltweiten Konkurrenzkampf schickt, ist
verstandlich, jedoch Uberholt und vor allem wenig ziel-
fuhrend. SchlieBlich will man sich von allen anderen
gebuhrend unterscheiden und damit die Konsumenten
davon dberzeugen, die Entscheidung fur einen Ferien-
aufenthalt in dieser Region zu treffen. Sicher ist: Die
landlaufig angewandten Strategien zur Bewerbung ei-
nes Tourismuslandes hétten Konsumartiklern in den
letzten Jahren den sicheren Niedergang garantiert. Man
stelle sich vor, eine Handy-Firma oder ein Autoherstel-
ler oder ein Parfumlieferant versuchten sich im Versand
von Prospektmaterial, in dem fein sduberlich alle Dist-
ributionsladen ihrer Produkte aufgelistet waren, um die
Kunden davon zu tberzeugen, nun endlich das Produkt
zu kaufen. Die Frage muss deshalb umgekehrt gestellt
werden und zwar: Kann es maoglich sein, dass eine Tou-
rismusdestination oder eine Tourismusregion sich zu
einer Marke etabliert, nach den gleichen Regeln wie
dies fur die Konsumguterindustrie gelungen ist? Ist es
maoglich, dass Sudtirol in Europa zu einer bekannten
Marke avanciert, welche in Bekanntheitsgrad und Be-
gehrlichkeit in Konkurrenz mit anderen bereits etablier-
ten Marken treten kann? Genau dies war die Frage, die
wir uns in der Sudtirol Marketing Gesellschaft, zusam-
men mit unseren Produktpartnern, in den letzten Jah-
ren immer wieder gestellt haben.

2.2. Markencharakter flr Destinationen

Fazit der Uberlegungen: Wenn es Sudtirol nicht gelingt
eine etablierte Destinationsmarke zu werden, dann wird
dieses Land europaweit Marktanteile verlieren. Die Zei-
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chen der veranderten Konsumbedurfnisse bei den Gés-
ten lassen eigentlich nur einen Weg offen, und zwar
den, dass sich ein Tourismusland, welches 28 Millionen
Ubernachtungen und tber 5,5 Millionen Besucher jahr-
lich zu verteidigen hat, ohne Markencharakter sich ent-
weder dem Preiskampf ausliefert oder aber Konsumen-
ten an andere Konkurrenten kampflos abgeben muss.
Dass ein Kampf um den billigsten Preis aussichtslos
ist, liegt auf der Hand: Weil Tourismus eine dienstleis-
tungs- und investitionsintensive Branche ist, kann an-
gesichts von aufstrebenden Billig- Lohnlandern in Eu-
ropa niemand davon ausgehen, dass dieser Kampf eine
Aussicht auf Erfolg hat. Dazu kommt, dass Konsumen-
ten immer weniger an rein touristischen Inhalten und
Themen interessiert sind, sondern zunehmend an je-
nen Inhalten, die eine Region erst zu einer Destination
werden lassen: Alltagskultur, Hintergriinde, Geschich-
ten und Menschen. Im Nachdenkprozess wurde uns
auch klar, dass die Botschaft ,Sudtirol sei eine der
schonsten Landschaften der Welt mit einem hervorra-
gendem Erholungs- und Beherbergungsangebot® flr
die meisten Konsumenten zu kurz greift. Diese Bot-
schaft schafft es zumindest nicht auf Dauer die Begehr-
lichkeit eines Landes in den Kopfen und Emotionswel-
ten von mdglichen Konsumenten dauerhaft hoch zu
halten. Die Begehrlichkeit fur ein Produkt entsteht nie-
mals eindimensional: Noch so schodne Landschaften
kdnnen einen Menschen auf Dauer nicht faszinieren,
wenn damit nicht ein anderer emotionaler Raum ver-
bunden waére. Dies trifft fir die Produktglterindustrie
genau so zu, wie fUr touristische Destinationen. Her-
kunft wird zum Treiber fir Emotionalitdt. Die Sehn-
sucht wachst nach dem, was verwurzelt ist und damit
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den Unterschied zu allen anderen ausmacht, die Mo-
den Uberdauert und Authentizitat nach vorne schiebt.

2.3. Systemanbieter Sudtirol — Von Landschaft bis
Produkt

Sudtirol ist allemal eine Reise wert. Aber die wirkliche
Begehrlichkeit entsteht, wenn diesem Land noch ande-
re Kompetenzen zugeordnet werden. Sudtirol hat eine
Reihe von lokalen Produkten, welche bedeutende
Kommunikationstrager fur diese Destination sein kon-
nen. Sudtirol produziert die besten Weil3weine Italiens,
in Sudtirol wachsen zehn Prozent der europaischen
Apfelproduktion, Stdtirol hat lokale Produkte wie den
Sudtiroler Speck, mit seinem geschichtlichen Hinter-
grund der verschiedenen Konservierungsmethoden von
Fleisch zwischen Nord und Sud, der mit diesem Land
auf das Engste verbunden ist. Stdtirol hat Anteil am
alpinen und mediterranen Raum, mit vielen Konse-
guenzen in der Alltagskultur. Man denke nur an die
Essgewohnheiten, welche von Menschen auf3erhalb
Sudtirols immer wieder als eine faszinierende Symbiose
aus italienischer Lebensart und Alpiner Tradition emp-
funden werden. Damit eine Tourismusregion zu einer
Destination heranwachst, braucht es das integrative
Wechselspiel dieser gesamten Botschaften. Die Sudtirol
Marketing Gesellschaft hat in den letzten Jahren erfolg-
reich die verschiedenen Botschafter Sudtirols unter ein
Dach vereint, alle Leistungstrager auf eine gemeinsame
Vision fur diese Destination eingeschworen und die
verschiedenen Kommunikationsaktionen so aufeinan-
der abgestimmt, dass sich fir den Konsumenten im-
mer wieder ein anderes faszinierendes und begehrli-
ches Sudtirol manifestiert. Das Ziel ist: Sudtirol wird
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eine begehrliche Marke, Sudtirol wird ein ,,Markensys-
temanbieter”, der fur seinen Konsumenten eine Erleb-
niswelt erdffnet, die Begehrlichkeit auf verschiedenste
Art und Weise erzeugt. Ist es ein Mal die Landschaft,
die eine Faszination auf den Besucher ausuibt, ist es ein
anderes Mal die kontrastreiche Symbiose dessen, was
in Sudtirol auf den Teller kommt, ist es einmal die un-
bestrittene Qualitat der Sudtiroler Weine, so ist es ein
anderes Mal die Alltagskultur der Bergbauernhofe, die
jeden Tag Milch der besten Qualitat aus Hohenlagen
liefern. Dies alles zusammengenommen ergibt die Tex-
tur fur einen Markenauftritt in ausgesuchten Landern.
Sudtirol erzahlt die spannenden Geschichten Uber das
Land, seine Menschen und seine Produkte. Sudtirol tut
dies mit dem Anspruch, in den Kopfen der Men-
schen/Kunden als eine der Top-10 Destinationen Euro-
pas einen festen Platz zu erobern. Sudtirol schafft dafur
auch eine visuelle Klammer, die als Dachmarke fir die
Werte dieser Destination birgt.

3. Dachmarke Sudtirol
3.1. Alle unter einem Dach

Mit der Erkenntnis, dass jeder flr sich alleine zu wenig
Werbekraft am Markt hat, um Konsumenten an das
Produkt zu binden und es eigentlich Aufgabe einer mo-
dernen Markenfliihrung ist, Menschen an eine Vision zu
binden, mehr als an ein Produkt, hat sich die Sudtirol
Marketing Gesellschaft auf den Weg zu einer gemein-
samen Vision und Strategie gemacht. Weil Sudtiroler
Produkte in sehr unterschiedlichen ,,Produktionsstéat-
ten“ erarbeitet werden, welche eine grof3e Autonomie
genielRen wollen, war von vornherein klar, dass es sich
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in diesem Anliegen nicht um Vereinheitlichung unserer
Produkte handeln konnte, sondern nur um die Erarbei-
tung einer gemeinsamen, aber starken Klammer - einer
Marke. Das Wort ,,Dachmarke® beschreibt mit einem
schonen Bild das Anliegen: Unter ein Dach sollen alle,
aber die S4ulen des Hauses mussen sie selber bleiben.
Nicht ein Logo also ein rein grafisches Erkennungszei-
chen wirde die Angelegenheit auf eine richtige Bahn
bringen, sondern nur das Commitment aller Partner fur
eine gemeinsame Vision. Die Frage ist: Was sollen sich
unsere Konsumenten von der Destinationsmarke ,,Std-
tirol* erwarten, ganz gleich, ob wir ihnen ein Produkt
des taglichen Konsums (zum Beispiel ein Joghurt aus
Sudtirol) anbieten, oder ob wir sie fir eine Woche Auf-
enthalt in Sudtirol gewinnen méchten. Die Uberzeu-
gung reifte langsam aber sicher: Selbst ein Produkt der
Milchwirtschaft kann auf Dauer kaum im Preis- und
Qualitatskampf gegen die Grol3en der Branche beste-
hen. Nur der Hinweis auf die Herkunft konnte beim
Konsumenten das Vertrauen wecken, dieses Produkt zu
einem hoheren Preis zu kaufen als ein anderes, welches
seine Herkunft nicht als Verkaufsargument einsetzen
kann. Fur die touristischen Produkte gilt: Die Begehr-
lichkeit in den Képfen der Menschen entsteht in erster
Linie fur ein Land, erst dann etwa gleichrangig fur ein
Hotel in diesem Land. Auf den Punkt gebracht: Die
Landschaft |&dt das Produkt auf, und das Produkt die
Landschaft.

3.2. Regeln auf dem Weg zur Marke

Der Auftrag war also klar: Je mehr alle Produktsektoren
der ,Dachmarke Sudtirol“ auf dieses gemeinsame
Kommunikationselement einzahlen wirden, umso
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starker wirde die Botschaft in den Képfen und Herzen
der Konsumenten wirken. Der Dachmarkensatz, zu
dem sich nun alle bekennen: ,Stdtirol ist die kontrast-
reiche Symbiose aus alpin und mediterran, aus Spon-
taneitat und Verlasslichkeit, aus Natur und Kultur®,
diesem Satz fuhlen sich nun alle verpflichtet und jedes
Produkt hat die Aufgabe dieser Vision moglichst nahe
zu kommen. Nattrlich hat dies Konsequenzen: Flr den
Tourismus ist klar, dass eine Positionierung als ,,Halli-
Galli-Region* mit grof3er Anziehungskraft flr exzessiv
feiernde Jungendliche und Gruppen keinen gangbaren
Weg darstellt. Fir die landwirtschaftlichen Produkte
bedeutet dies, sich in der Kommunikation gleichrangig
traditionell wie modern zu verhalten. Alles im allem ein
schwieriges Unterfangen aber ein faszinierender Weg,
der in dieser Form bis dato flr keine touristische Regi-
on in Europa in der gesamten Konsequenz gegangen
werden konnte. In der Zwischenzeit haben sich sogar
Produktions- und Dienstleistungsunternehmen, welche
den Standort Sudtirol ebenfalls nutzen wollen, unter
das Dach der Marke Sudtirol gestellt: Sie verwenden
diese Marke um ihren Konsumenten zu vermitteln, ein
Unternehmen aus Sidtirol zu sein und die positiven
Abstrahleffekte der Dachmarke flr ihre Positionierung
im Wettbewerb zu nutzen.

Wer sich auf den Weg eines konsequenten Kommuni-
kationsmarketing begeben will, dessen Ziel darin be-
steht eine Marke zu werden, muss die Regeln eines
solchen Prozesses einhalten.

a. Man muss Marktforschung betreiben. Kein Produkt
der Markenindustrie vertraut bei Einfihrung des Pro-
duktes nur auf subjektive Geflihle der Produzenten
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bzw. auf die Erfahrung der Vergangenheit. Konsequent
hatten wir in den letzten Jahren angefangen in den
Méarkten das Erscheinungsbild Sudtirols abzufragen,
uber die Konsumenten herauszufinden, welche unsere
momentane Positionierung in den verschiedenen Mark-
ten ist und zu erfragen, welche Begehrlichkeit derzeit
fur die Destination ,Sudtirol“ besteht. Die Marktfor-
schung hat faszinierende Erkenntnisse dartber er-
bracht, wie gleichrangig heute schon das Herkunftsland
Sudtirol bei Kunden der Sudtiroler Produkte, als auch
jenen des Sudtiroler Ferienerlebnisses wahrgenommen
werden. Die Marktforschungen haben allerdings auch
einen deutlichen Hinweis darauf erbracht, in welche
Richtung sich Sudtirol in seiner Positionierung bewe-
gen muss.

b. Man muss fir dauerhafte Wiedererkennbarkeit sor-
gen. Dies ist nicht nur die Aufgabe eines gemeinsamen
grafischen Erscheinungsbildes, eines Labels oder einer
Bildkommunikation. Dies ist auch das Markenverspre-
chen, dass - in Abwandlung eines bekannten Werbe-
spruches - ,,uberall dort Sudtirol drinnen sein muss, wo
Sudtirol draufsteht”. Konkret bedeutet dies, dass es
nicht im Interesse einer Destination sein kann, jedes
Produkt, unabhéangig von Qualitatsprifung und Koha-
renz zum Markenversprechen mit der Kommunikation
»oudtirol” auf den Markt zu schicken.

c. Information ist wichtig, denn der Traum entscheidet
Uber die Begehrlichkeit. In der Kommunikationsarbeit
besteht die gemeinsame Aufgabe darin, den Traum
»Sudtirol” in den Kdpfen und Herzen der Konsumenten
entstenen zu lassen. Damit dies gelingt, muss die
Kommunikation Uber jene Kommunikationsmittel er-

31



Dr. Christoph Engl

folgen, welche die beste Mdglichkeit haben emotional
zu wirken. Die Uberzeugung, dass dies in den etablier-
ten Hauptmarkten Sddtirols Deutschland, Italien,
Schweiz und Osterreich ohne Einsatz des ,.Emotions-
mediums* Fernsehen nicht gelingen kann, hat sich sehr
schnell durchgesetzt. Eine adaquate PR-Strategie ver-
starkt diesen Anspruch. Die Informationsleistung, wel-
che der Emotion nachgelagert ist, erfolgt tGber Print und
vor allem Internet und auch dort konzentriert sich fur
die Destination alles auf einer Plattform. Sudtirol betei-
ligt sich als gesamte Destination auch am Web 2.0. Die
Facebook-Community wachst jeden Monat weiter, in
vier Monaten wurden 15.000 Facebook User zu ,,Fans®
des Sudtirol-Auftritts.

3.3. Die Kraft der Marke

Die Sudtiroler Landesregierung hat den Auftrag an die
Sudtiroler Marketing Gesellschaft erteilt, im Rahmen
einer branchenubergreifenden Fachgruppe, eine neue
Dachmarke fur Sudtirol zu entwerfen. Der Weg, der hier
eingeschlagen wurde, scheint Erfolg versprechend und
nach funf Jahren lasst sich bereits ablesen: Kostener-
sparnisse durch gemeinsames Tun stehen Synergieef-
fekten um nichts nach. Die Konsumenten nehmen die
Marke positiv wahr, wie unsere Marktforschungen be-
weisen, die Erinnerung ist hoch ebenso die Sympathie
dazu. Sudtirol hat ein gemeinsames grafisches Er-
scheinungsbild, welches fur die Wiedererkennbarkeit
von Produkten und touristischen Botschaften sorgt.
Sudtirol bundelt Geldmittel der einzelnen Kommunika-
tionspartner so, dass breitenwirksame mediale Auftritte
unter der gemeinsamen ,,.Dachmarke Sudtirol* mdoglich
werden. Sudtirol fahrt in seinem Angebot Qualitatsof-
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fensiven, um das Vertrauen des Konsumenten in die
Marke ,,Sudtirol* nicht zu enttduschen. Sudtirol schafft
damit Begehrlichkeiten, die tGber Produkte und touristi-
sche Botschaften immer wieder wach gehalten werden.
Sudtirol wird eine Destination mit Markencharakter.
Die kommenden Jahre werden zeigen, ob dieser Uber-
zeugung, dass Sudtirol das Potential dazu hat, auch
konsequent die Umsetzungsschritte folgen. Die schwie-
rig werdenden Absatzmarkte, gleich ob man diese tou-
ristisch oder mit Produkten des téglichen Gebrauchs
beschicken will, werden den Ansprichen hilfreich sein
in Sudtirol unter allen ,,Playern“ am Markt die Erkennt-
nis durchzusetzen, dass niemand mehr alleine gewin-
nen kann. Das Land ladt seine Produkte auf und die
Produkte laden das Land (als Herkunftsdestination) auf
— man greift zu ,,Sadtirol* im Supermarkt-Regal, man
spricht Gber Sudtirol als ein Land, in dem man ein Mal
im Leben gewesen sein muss. Im ,Smalltalk” der
Freundesrunde erzahlt man begeistert Uber den letzten
Aufenthalt in diesem Land, man verteilt die begehrli-
chen Mitbringsel von authentischen Sudtiroler Produk-
ten des letzten Urlaubs unter Verwandten und Freuden.
Man ist stolz in den Zeitungen Uber diese Destination
zu lesen, in der man schon 6fters war. Wenn dies nur
anndhernd gelingt, dann ist eine ehemalige touristische
Region den richtigen Weg gegangen.
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Inwiefern Tourismus die Kultur
einer Region férdern kann.
Gedanken am Beispiel der Kultur-
region Ostfriesland.

Prof. Enno Schmoll, Jade Hoch-
schule Wilhelmshaven, Fachbe-
reich Wirtschaft

Kultur ist kein Ornament. Sie st das Fundament,

auf dem unsere Gesellschaft steht und auf das sie baut.
(Enguéte-Kommission Kultur in Deutschland)

1. Einflhrung

Kultur ist einer der wichtigsten Stutzpfeiler unserer Ge-
sellschaft. Der Tourismus zahlt hingegen zu den bedeu-
tendsten  Wirtschaftsfaktoren in  Niedersachsen.
Zugleich gilt der Tourismus, der sich auf die Kultur be-
zieht, der Kulturtourismus, als einer der Megatrends im
Tourismus, sowohl auf nationaler als auch auf interna-
tionaler Ebene.

Neben einem stabilen Markt vermutet man fir den Kul-
turtourismus im Allgemeinen gute Wachstumschancen
(vgl. Schumacher, 2010, Seite 15). Fur Deutschland im
Ganzen erscheint dies wenig Uberraschend, verstehen
wir uns doch als ein Land, das traditionelle und moder-
ne Kultur bereits seit langem erfolgreich miteinander
verbindet und lebt. Ja, Deutschland scheint geradezu
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fur den Kulturtourismus préadestiniert zu sein. Dies ist
keineswegs selbstverstandlich, denn geht man nur ein
wenig in der Geschichte zuriick, stellt man schnell fest,
dass zu Zeiten der Grand Tour, als der englische Adel
im 18. Jahrhundert durch Frankreich zum langeren Auf-
enthalt nach Italien reiste, Deutschland gemeinhin eher
als kulturelles Brachland galt. Zu dieser Zeit wurde
Deutschland quasi auf der Ruckfahrt nur deshalb
durchquert, um so die Rickreise zeitlich zu verkirzen.
Deutschland blieb flr die ersten européischen Kultur-
reisenden eher ein Transitland.

Heute z&hlt Deutschland allein 31 UNESCO-Weltkultur-
Erbestdtten sowie viele denkmalgeschitzte Bauwerke.
Darlber hinaus bietet unser Land eine reichhaltige und
lebendige Kultur mit einem sehr differenzierten, vielfal-
tigen Angebot. Dies wird inzwischen auch weltweit
wahrgenommen und angenommen.' Doch ergibt sich
die Frage, in welcher Beziehung Kultur und Tourismus
eigentlich stehen. Dies mdéchte der folgende Beitrag
naher beleuchten.

2. Zum begrifflichen Verstandnis von ,,Kulturtouris-
mus*

Der Begriff des ,,Kulturtourismus* ist noch relativ neu,
findet aber bereits in verschiedenen Kontexten zahl-
reich Verwendung. Von daher ist zu klaren, was uber-
haupt unter ,Kulturtourismus® zu verstehen ist. Es
stellt sich die Frage: Ab wann kann tberhaupt von Au/-
tur-Tourismus gesprochen werden?

! hach dem Anholt Nation Brands Index 2006.
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Allein der Kulturbegriff ist allerdings schon schwer zu
fassen, dieser scheint sich bei néherer Betrachtung zu
verlieren und unterliegt selbst einem Wandel. Seine
Erganzung um den Aspekt des ,, Tourismus* macht die
Begriffsbestimmung daher auch keinesfalls leichter.
Aus diesem Grunde finden sich in der wissenschaftli-
chen Literatur denn auch eine Vielzahl von Versuchen
einer Begriffsbestimmung von , Kulturtourismus®, die
h&aufig in eine Aufzéhlung, Gliederung bzw. Strukturie-
rung des vorhandenen kulturtouristischen Angebots
munden (vgl. Steinecke 2007, S. 5ff.). Seine typischen
definitorischen Merkmale bestehen allerdings aus dem
Interesse des Touristen an der Kultur bzw. kulturellen
Objekten, der Teilnahme an Kulturveranstaltungen so-
wie (haufig) die fachliche fundierte /nformationsver-
mittlung (ebd.).

Hilfreich erscheint zudem fir die weitere Diskussion
eine pragmatische Unterscheidung in Kulturtourismus
im engeren und weiteren Sinne (vgl. Land Branden-
burg, Seite 10). Zum Kulturtourismus im engeren Sinne
gehoren demnach alle Besuche von Kulturangeboten,
bei denen das kulturelle Angebot Anlass bzw. Haupt-
motiv fur die Reise ist. Hier gibt es einen primdéren kul-
turellen Attraktionsfaktor, zum Beispiel Musicals, Festi-
vals, Party-Events als auch Ausstellungen, zum Beispiel
in der Kunsthalle in Emden, welcher den eigentlichen
Ausloser der Reise bildet. Auch Studien- und Besichti-
gungsreisen sind hier dazu zu rechnen.

Bei Kulturtourismus /m weiteren Sinne stellt die Kultur
nicht den Hauptzweck, jedoch einen wesentlichen Be-
standteil der Urlaubsreise neben anderen Urlaubs- und
Freizeitaktivitaten dar. Hier macht es allerdings Sinn, in
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Anlehnung an die Unterscheidung von Attraktionsfak-
toren, noch weiter zu differenzieren (vgl. hierzu auch
Bieger, 2003). Bei einem sekundéren kulturellen Attrak-
tionsfaktor informiert sich der Gast bereits vor Reisean-
tritt Uber das Angebot. Informiert sich der Gast hinge-
gen erst Uber das kulturelle Angebot, wenn er am Ur-
laubsort angekommen ist, so liegt ein fertidrer Attrakti-
onsfaktor vor.

Das B.A.T.? unterscheidet zudem zwischen Kulturre/-
senden und Kultur/nteressierten. Fur Kulturreisende ist
das vorhandene Kulturangebot von groRerer Bedeutung
als das eigentliche Reiseziel an sich. Die eigentliche
Destination tritt so hinter dem kulturellen Angebot zu-
ruck, was sie damit aber unter Umstédnden auch aus-
tauschbarer macht. Fir das Segment der Kulturreisen-
den ist es von daher wichtig, ein kulturelles Angebot zu
besitzen, dass ein USP? darstellt und damit nicht oder
nur schwer kopierbar ist. Zudem planen laut B.A.T. Kul-
turreisende ihren Urlaub sehr detailliert und genau. Da
Kulturreisende Uberdies haufig tber einen héheren Bil-
dungsgrad verflgen, kann daraus abgeleitet werden,
dass Destinationen, die Kulturreisende im Fokus ha-
ben, ihre Kommunikationswege, insbesondere das In-
ternet, entsprechend darauf abstimmen.

Auf der anderen Seite gibt es die Kultur/nteressierten,
die zwar nicht den Urlaubs-Ort nach dem kulturellen
Angebot auswéhlen, aber dennoch vor Ort kulturelle
Sehenswirdigkeiten und Attraktionen aufsuchen (vgl.
B.A.T. 2010, Seite 29). Uberwiegend werden also Kul-

2 BAT Freizeit-Forschungsinstituts, heute Stiftung fiir Zukunftsfragen
® Unique Selling Proposition = Alleinstellungsmerkmal als typi-
scher Wettbewerbsvorteil

37



Prof. Enno Schmoll

turreisende primare kulturelle Attraktionsfaktoren (auf)
suchen, wéhrend hingegen die sekundéren und tertia-
ren Attraktionsfaktoren eher von den Kulturinteressier-
ten wahrgenommen werden dirften.

Doch die Gruppe derjenigen, die ihre eigene Reise als
Kulturreise bezeichnen, ist relativ klein. In der F.U.R.
Reiseanalyse 2009 sind dies weniger als zwei Prozent
(F.U.R. 2009). Die Touristik Marketing Niedersachsen
GmbH (TMN) schliel3t daraus, dass die Kulturreise nur
ein Nischenprodukt sei, obwohl kulturelle Angebote
durchaus ein fester Bestandteil der Urlaubsreisen seien
(TMN  2009). Allerdings kann diese Selbst-
Einschatzung der Urlauber und ihre fehlende Zuord-
nung zur Sparte des Kulturtourismus auch darin be-
grindet liegen, dass der Begriff ,,Kultururlaub® von den
Urlaubern noch nicht verinnerlicht wurde bzw. nur
hochkulturelle Angebote damit verbunden werden.
Denn bertcksichtigt man vor allem auch die alltags-
und breitenkulturellen Angebote, zu denen auch Event-
und Veranstaltungsreisen zu z&hlen sind, wie bei-
spielsweise Reisen zur Love-Parade, durfte die Zahl
derjenigen Reisenden, die sich als ,Kultur-Urlauber*
bezeichnen wirden, deutlich hoher liegen.

Viele kulturorientierte Stadtereisen, Erholungsurlaube
als auch Kurzurlaube konnen demnach zum Kulturtou-
rismus im weiteren Sinne gerechnet werden, sofern
zum Beispiel kulturhistorische Sehenswirdigkeiten
oder kulturelle Veranstaltungen besucht werden. Vor
allem die priméren und sekundéren kulturellen Attrak-
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tionsfaktoren sind es jedoch, die auch auf das Image
einer Destination positiv Einfluss nehmen kénnen.*

Das Themenjahr ,,Abenteuer Wirklichkeit 2010“ kann
nach dieser Einteilung vermutlich Gberwiegend dem
Kulturtourismus im weisteren Sinne zugeordnet werden.
Jedoch wird die Uberregionale sehr positive Berichter-
stattung in den Medien mitunter auch den einen oder
anderen Kulturtouristen im engeren Sinne in die Region
gezogen haben.

Betrachtet man die Gruppe der Kultur-Urlauber etwas
genauer, so, dass zeigt die aktuelle Studie des B.A.T,
wachst die Begeisterung und Faszination fur kulturtou-
ristische Angebote mit steigendem Bildungsniveau.
Nach der BAT-Studie interessieren sich zukinftig im-
merhin zehn Prozent der Gesamtbevélkerung fir einen
Kultururlaub, wobei hier auch Sprach-, Studien- und
Bildungsreisen hinzu gez&hlt werden (vgl. BAT 2010, S.
16). Damit stehen Kulturreisen auf Platz 13 der Zu-
kunftstrends im Tourismus, treten damit langsam aus
ihrer Nische heraus und bilden einen interessanten
Zukunftsmarkt. Jedoch stehen nicht allein hochtouristi-
sche, sondern auch breitenkulturelle Angebote im Fo-
kus der Kultur-Urlauber.

4 Zur besonderen Bedeutung des Image flr eine Destination vgl.
auch Luft 2007.
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Abb. 1: Von je 100 Bereisten interessieren sich fur Kulturreisen
(wie z. B. Sprach-, Studien- oder Bildungsreisen)

Quelle: nach BA.T. 2010

Allerdings zeigt die Differenz der Studien zwischen
F.U.R. und B.A.T. auch, dass zwar Interesse fur den
Kultururlaub vorhanden ist, dieser allerdings bislang zu
wenig auf dem Tourismus-Markt realisiert wird bzw.
realisiert werden kann. Dies kann dabei weniger den
Touristen angelastet werden, welche vorhandene Ange-
bote u. U. zu wenig wahrnehmen. Vielmehr stellt dies
eine Aufgabe an die Verantwortlichen im Kulturtouris-
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mus, Kultur-Angebote zu schaffen, die begeistern, zum
Mitmachen anregen und auch eine moglicherweise
vorhandene Scheu im Umgang mit Hochkultur abzu-
bauen. Es gilt zwischen den breitenkulturellen und
hochkulturellen Angeboten eine einladende Briicke zu
bauen. Hier mag das Projekt ,,Abenteuer Wirklichkeit
2010 auch Modellcharakter haben.

Im Kulturtourismus sind auch Elemente des Eautain-
menf und der Erwachsenenpadagogik notig. Diese
sollten daher auch in kulturtouristische Konzepte stets
einflie3en. Denn damit kann Kulturtourismus im Ideal-
falle auch zu einem Instrument der gesellschaftlich-
kulturellen Bildung werden. Gelingt dies, schlief3t sich
damit zugleich der Kreis zur bereits angesprochen
Grand Tour des englischen Adels. Im Kulturtourismus,
so kann daher festgestellt werden, kehrt der Tourismus
dann wieder zu einer seiner originaren Wurzeln zurck.

3. Kulturtourismus in Ostfriesland

Deutsche Destinationen setzen haufig gezielt auf Na-
tur- und/oder Kulturtourismus als vorrangig angebote-
ne Urlaubsform. Sachsen-Anhalt hat zum Beispiel auf
der ITB explizit beide Urlaubsformen parallel, rdumlich
und farblich getrennt, als Haupturlaubsformen bewor-
ben. Diese Kombination erscheint ideal, denn beide
Urlaubsformen ergénzen einander nicht nur, sondern
sie verstarken sich gegenseitig, da so die Aufenthalts-
dauer der Touristen in der Region verlangert und durch

* Edutainment ist die Symbiose aus Entertainment (Unterhaltung)
und Education (Erziehung). Es geht hierbei darum, Uber den Weg
der spielerischen Unterhaltung Wissensinhalte zu vermitteln.
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kulturelle Hohepunkte und Events die Nachfrage in der
Nebensaison belebt bzw. die Saison damit gespreizt
werden kann (vgl. Land Brandenburg, Seite 11).

Bundesweit ist fur rund 14,3 Prozent der Reisenden
Kultur sehr wichtig im Urlaub, sie mdchten etwas flr
Kultur und Bildung tun (vgl. F.U.R. 2009). Bei den Nie-
dersachsen-Urlaubern ist dieser Wert mit nur 11,6 Pro-
zent allerdings deutlich geringer (vgl. TMN 2009). Bei
der Betrachtung allgemeiner Urlaubsmotive und der
tatsachlichen Urlaubsaktivitaten zeigt sich zudem sehr
deutlich die Bedeutung von kulturellen Einrichtungen,
aber auch der Wunsch nach neuen Eindrticken und
dem Aufsuchen des ,,véllig andererr*:

Abb. 2: Auswahl allgemeiner Urlaubsmotive (M)
(Werte flr ,,besonders wichtig* in Prozent)

Urlaubsaktivitaten ()
(letzter Urlaub in Prozent)

Andere Lander

Kulturelle Veranstaltung

Kultur/Bildung

Quelle: Eigene Darstellung nach F.U.R. RA 2009 und B.A.T. 2010
Die geringe Trennschérfe der Urlaubsformen macht es
bislang allerdings schwierig, das 6konomische Wert-
schopfungspotenzial des kulturtouristischen Angebots
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in Ostfriesland zu erfassen. Hier besteht noch For-
schungsbedarf.

In Ostfriesland® finden wir nun beides vor: einen aus-
gepragten Naturtourismus, der immer schon vorhan-
den war,” aber durch die Ernennung des Wattenmeeres
zum Weltnaturerbe vermutlich neuen Schwung erhalten
wird. Doch Ostfriesland bietet auch, und da ist der Bru-
ckenschlag nach Sadtirol, eine einzigartig-e/genartige
Kultur. Die Vielfalt der vorhandenen kulturellen Beson-
derheiten ist lang, mundet aber zugleich in ein in sich
stimmiges Gesamtbild als touristische Region, die sich
unter der (Sub-)Marke ,,Ostfriesland” dem touristi-
schen Wettbewerb seit Jahren erfolgreich stellt.

Die heutige ostfriesische Kultur wurde dabei insbeson-
dere durch die Landschaft mitgepréagt, durch den Jahr-
hunderte dauernden Kampf gegen das Meer, das Leben
mit dem Meer und die harten Lebensbedingungen zwi-
schen Meer und Moor. Darliber hinaus haben zahlrei-
che historische Ereignisse der ostfriesischen Kultur
ihren Stempel verliehen. So moégen beispielsweise die
Auswirkungen der ,Friesischen Freiheit“®, zumindest
gefihlt, bis in die heutige Zeit und Alltagskultur hinein-
reichen.

® Im Folgenden wird unter ,,Ostfriesland“ die hierunter vermarktete
touristische Destination verstanden, welche die ganze Halbinsel
umfasst. Die geografische Region Ostfriesland ist tatséchlich je-
doch kleiner.

" siehe zu den regional6konomischen Effekten von Nationalparken
auch die Studie von Job 2009.

8 Vgl. zur Geschichte der Friesischen Freiheit den einfiihrenden
Artikel unter http://www.ostfriesland.de/ostfriesisch/friesische-
freiheit.html.
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Die OTG? greift auf die vorhandene kulturelle Vielfalt
zurick und fachert in ihrer Broschure

zum Kulturtourismus in Ostfriesland eine Vielzahl an
kulturellen Erlebnisméglichkeiten auf. Nur beispielhaft
far die kulturelle Vielfalt Ostfrieslands und keinesfalls
vollstéandig seien hier genannt:

Teekultur, die weit mehr ist als der Genuss des
Tee-Trinkens

Gastronomische Kultur/Esskultur, zum Beispiel
Emder Matjesfest

Musikkultur, zum Beispiel mit den historischen
Orgeln

Landschaftskultur, zum Beispiel mit den Wall-
hecken und den Fehnen

Handwerkskunst, zum Beispiel mit der Blaudru-
ckerei in Jever

Park- und Gartenkultur, zum Beispiel mit dem
Park der Garten in Bad Zwischenahn

Baukultur, zum Beispiel mit den Burgen und
Herrschaftshdusern, Mahlen, Kirchen etc.
Kulturobjekte, wie zum Beispiel diverse Kunst-
sammlungen

Sport- und Freizeitkultur, zum Beispiel BolReln
Literaturkultur, wie zum Beispiel die ostfriesi-
schen Krimitage

Wirtschaftskultur, wie zum Beispiel die Kusten-
fischerei

Dieses Potenzial wird von der OTG zur Vermarktung
aufgegriffen, in das Produktportfolio eingebaut und

® Ostfriesland Tourismus Marketing GmbH als zentrale Destinati-
on-Management-Organisation der Region.
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unter anderem in speziellen Arrangements beworben.
Dabei erganzen sich Angebote, welche auf Tradition
abzielen, mit denen der Moderne und allgemein geleb-
ter Kultur. Hieran kann bereits erahnt werden, welchen
Einfluss die Kultur einer Region fir den Tourismus ha-
ben kann.

4. Wirkungen der Kultur auf den Tourismus

Der heutige Gast ist reiseerfahren und daher an-
spruchsvoller als noch vor wenigen Jahrzehnten. Er
wunscht sich in der Regel ein breites Angebot an mog-
lichen Freizeitaktivitaten vor Ort. Auch wenn der ,,mul-
tioptionale Gast” gar nicht alle Angebote vor Ort tat-
séchlich wahrnimmt, gar nicht alle Einrichtungen auf-
sucht, so kann doch allein das Vorhandensein eines
Angebotes im Vorfeld der Reise durchaus fur die Wahl
eines Urlaubsortes entscheidend sein.

Die kulturellen Angebote fligen sich damit in das Ge-
samtangebot des Urlaubers vor Ort erganzend ein.
Doch haben insbesondere diese mehr als nur Supple-
ment-Charakter: Bei néherer Betrachtung zeigt sich,
dass es insbesondere die kulturellen Angebote vor Ort
als auch die (Heimat-)Kultur der Tourismus-
Destination sind, welche ihr in einem besonders hohen
Malie Attraktivitat verleihen konnen.

Von den Urlaubern, so zeigt die Abb. 2, suchen 29% im
Urlaub neue Eindricke. Im Umkehrschluss bedeutet
dies aber auch, dass 71 Prozent im Urlaub keine neuen
Eindriicke suchen. Warum aber reisen diese Urlauber
dann? Sie konnten doch viele ihrer sonstigen Urlaubs-
motive, wie zum Beispiel Erholung, auch in der ndheren
Umgebung ihres Heimatortes finden. Eine mogliche
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Erklarung liegt auf der Hand: In Ostfriesland entspricht
dieser Wert von 71 Prozent in vielen Orten ungefahr
der Stammgastquote. Stammgaste suchen in der Tat
keine neuen Eindriicke, sondern vielmehr das Bekann-
te: Sie wissen zum Beispiel wo sie gut unterkommen,
WO sie gut essen kénnen oder welche Attraktionen und
Einrichtungen sich aufzusuchen lohnen. Trotzdem
nehmen sie einen oftmals weiten Weg auf sich, um an
ihren Urlaubsort zu reisen. Was aber suchen sie dort?

Der Urlauber sucht neben dem fast schon stereotypen
Motiv der ,,Erholung® vor allem auch eines: die AKon-
trasterfahrung zu seiner Alltagswelt. Diese wird ihm
besonders eindricklich im Ferntourismus geboten, was
auch eine Erklarung daftr sein mag, warum insbeson-
dere exotische Reiseziele beliebt sind und mit der Vor-
stellung eines Traumurlaubs assoziiert werden.” Dar-
aus kann aber auch abgeleitet werden, dass es eine der
Aufgaben im Destination-Management ist, dem Gast
eine solche Kontrasterfahrung zu erméglichen.™

Da Deutschland mit seinen sehr heterogenen Regionen
bei genauerer Betrachtung recht unterschiedliche Kul-
turen beherbergt, liegt hier ein grof3es touristisches

10 Dartiber hinaus gibt es auch interessante andere Erklarungsmus-
ter. Explizit sei die Schrift von Thiem genannt, in der sie argumen-
tativ untermauert, dass z. B. ein Urlauberinteresse an ,Stdsee-
Paradiesen” auch aus nicht erflllten Ur-Sehnsiichten des Men-
schen erklart werden kénne (Thiem, 1994).

11 Das Argument der Kontrasterfahrung mag sich auch daraus
erschlief3en, dass Stadter Urlaub auf dem Bauernhof machen und
umgekehrt. Zudem gibt es im Emsland beispielsweise einen ,,Bag-
gerpark®, in dem der Tourist gegen Entgelt nach Herzenslust bag-
gern kann. Was fir den Einen Arbeit darstellt, wird fir den Ande-
ren zum Freizeitspali3.
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Potenzial. Dieses gilt es im Destination-Management
herauszuarbeiten, mit entsprechenden touristischen
Produkten Kontur zu verleihen und flr den Besucher
erfahrbar zu machen. Allein in Niedersachsen ergeben
sich aus der Heterogenitadt der Landschaft deutliche
kulturelle Unterschiede, die eine entsprechende Kon-
trasterfahrung selbst eines Niedersachsen in Nieder-
sachsen ermdoglichen wirden.

Zugleich verleiht die regionale Kultur dem touristischen
Angebot die vom Gast erwartete Authentizitat und Re-
gionalitat, den eigentlichen regionalen Charakter. Ohne
auf die theoretisch gefiihrte Diskussion um Authentizi-
tat und ,,Echtheit” eingehen zu wollen,* erhofft sich der
Gast das ,,echte” Erlebnis, bzw. zumindest ein Erlebnis,
das noch als ,echt* bzw. glaubhaft wahrgenommen
werden kann (vgl. Luger, 2004, Seite 43). Es kann je-
doch vermutet werden, dass die Bedeutung von Au-
thentizitat bei Kulturreisen im engeren Sinne zunimmt
(vgl. Rudolphi, 2007, Seite 24). Dabei ist es eben diese
»echte” Regionalitat, welche in der Regel die Kontraster-
fahrung bietet. Dies gilt dabei fur die ganze Vielfalt des
regionalen Angebotes. Sie beginnt bei regionalen Spei-
sen mit regionalen Produkten und geht beispielsweise
bis hin zu regionalen medizinischen oder therapeuti-
schen Produkten, wie zum Beispiel einem Wellnessbad
in ostfriesischem Tee auf Norderney. Doch diese Pro-
dukte gilt es dann auch in dem Gesamtangebot ent-
sprechend herauszustellen. Regionale Speisen sollten
demnach nicht irgendwo im hinteren Teil einer Speise-
karte platziert werden. Stattdessen sollte mit ihnen bei-
spielsweise eine Speisekarte beginnen. Auch die regio-

2 vgl. dazu z. B. HauRler, 1997.
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nale Sprache, in Ostfriesland das Plattdeutsch, gilt es
fur den Tourismus nicht nur zu bewahren, sondern
weiter zu beleben.”

Darlber hinaus gehort der Kultur-Urlauber zu einem
hochwertigen Gastesegment, das mehr Geld ausgibt
als der Durchschnittsgast (Land Brandenburg, S. 11)
und damit fur eine héhere Wertschépfung in der Regi-
on sorgt. Doch hat der Kultururlauber auch hohere An-
spruche an das touristische Angebot als andere Géste.
Doch hiermit erganzt sich dieses Marktsegment mit
der zukunftig starkeren Ausrichtung der Region auf den
Qualitatstourismus.*

Kultur und kulturelle Angebote stellen damit fiir den
Tourismus eine sehr fruchtbare Ressource dar. Die
Tourismusverantwortlichen und Destination-Manager
scheinen daher gut beraten, auch auf die Kulturverant-
wortlichen ihrer Region zuzugehen bzw. mit den Kul-
turbeauftragten eng zu kooperieren, sich zu vernetzen
und gemeinsam Produkte zu entwickeln.

5. Wirkungen des Tourismus auf die Kultur

Warum aber sollten die Kulturbeauftragten mit den
Touristikern kooperieren? Steht doch der Tourismus
auch in dem Ruf, dies insbesondere im internationalen
und Ferntourismus, kulturzerstérend zu sein. Die Wir-
kungen des Tourismus auf die Kultur sind durchaus

¥ So sind in Ostfriesland inzwischen nicht nur die Ortsschilder
zweisprachig u.&.m. Es werden in Leer beispielsweise auch Stadt-
fuhrungen auf Plattdeutsch angeboten.
" Diese ist in der Ernennung des Wattenmeeres zum Weltnaturer-
be und der neuen Strategieausrichtung auf Nachhaltigen Touris-
mus begriindet.

48



Prof. Enno Schmoll

ambivalent (vgl. eine Auflistung hierzu bei Steck, 1999,
Seite 84). Denn zum einen kann die Begegnung des
Touristen mitunter Akkulturationseffekte verursachen,
also eine Veranderung der Alltagskultur im Reiseland.
Zum anderen, und dies gilt dann auch fur deutsche
Urlaubsregionen, kann der Tourist historische Bausub-
stanz geféahrden, zum Beispiel durch Trittschaden,
Diebstahl oder Vandalismus. Dazu kommen Verkehrs-
probleme, Mill u. a. m. (vgl. Steinecke, 2007, Seite 19).

Doch ergeben sich durch den Tourismus flr die Kultur
einer Region auch zahlreiche positive Effekte, wie im
Folgenden gezeigt werden soll (vgl. auch Steinecke,
2007, S. 22ff.). Dabei wird in diesem Beitrag vorge-
schlagen, zwischen mittelbarem und unmittelbarem
Benefit durch den Tourismus zu unterscheiden. Ein
solcher Benefit kann dabei sowohl fiir die Bereiche der
Hochkultur bzw. Tradition als auch der modernen oder
Alltagskultur entstehen.

Dem mittelbaren Benefit sind all diejenigen Einfllisse
zuzuschreiben, die sich indirekt auf die Kultur einer
Region auswirken. Sie unterstiitzen gewissermaf3en die
Rahmenbedingungen fur Kulturerhaltung und Kultur-
entwicklung. Hier sind insbesondere zu nennen:

e Erhéhung der Wertschopfung der kulturellen
Einrichtungen
So profitieren beispielsweise viele Museen,
Kunstsammlungen, Ausstellungen etc. in be-
sonderem Malf3e vom Tourismus. Einige Einrich-
tungen wéren sicherlich ohne die Einnahmen
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aus dem Urlaubs- und Tagestourismus kaum
tragbar.”

¢ Neue Synergien bzw. Potenziale
Durch die Kombination von personellen und fi-
nanziellen Ressourcen kénnen Effizienzgewinne
erzielt werden und gegentber gemeinsamen
Stakeholdern, wie zum Beispiel Event- oder
Klnstleragenturen ist ein geschlossenes Auftre-
ten moglich. So ergeben sich nicht allein im o-
perativen Geschaft, sondern auch in der strate-
gischen Ausrichtung neue Potenziale. Zugleich
steigen die Zuteilungs-Chancen bei einer ge-
meinsamen Beantragung von Dritt- und For-
dermitteln.

e Stéarkung in der Aufbereitung des Vertriebs
Aus der Zusammenarbeit zwischen Touristikern
und Kulturbeauftragten ergeben sich fir beide
Seiten zahlreiche Synergie-Effekte. So konnen
die Kulturbeauftragten beispielsweise auf das
Know-How der Touristiker zurtickgreifen und
von deren Kundenorientierung partizipieren.

e Beitrag zur Volkerverstandigung und Vergan-
genheitsbewaltigung
Das Aufsuchen von historischen Schauplatzen
kann beispielsweise das Verstehen anderer Kul-
turen aber auch der eigenen Kultur sowohl beim

5 Auf Ostfriesland Ubertragen ergibt sich fiir 2008 z. B. bei gut 2,3
Mio. Géasten an der Kuste und auf den Inseln, weiteren geschatz-
ten 300.000 Gésten im Binnenland, eine grob geschétzte Zahl von
546.000 Museums-Besuchern, allein aus dem Ubernachtungstou-
rismus (Zahlen It. OTG-Statistik bei 21% Museumbesuchern (sie-
he Abb. 2)). Die tatsachliche Zahl dirfte sogar dariber liegen (z. B.
durch Mehrfachbesuche etc.).
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Reisenden als auch beim Bereisten fordern. Der
Bereiste, der vor Ort zum Beispiel eine NS-
Gedenkstatte touristisch aufbereitet, wird hier-
durch veranlasst, sich mit der Vergangenheit
seiner Heimatregion auseinanderzusetzen.

Dem wunmittelbaren Benefit sind hingegen alle jene Ein-
flisse zuzurechnen, welche direkt die Kultur einer Re-
gion beeinflussen.

Erhalt von kulturellen Giitern

Nicht selten ist es erst das Argument einer mog-
lichen touristischen Nutzbarkeit, welches den
Erhalt eines kulturellen Gutes ermdglicht. Ent-
weder weil vorher kein entsprechendes Be-
wusstsein vorhanden war, keine Notwendigkeit
des Erhalts gesehen wurde oder die notwendi-
gen finanziellen Mittel nicht bereitgestellt wur-
den. Das ,, Tourismus-Argument” dient hier mit-
unter gewissermal3en als entscheidender Kata-
lysator in der Argumentation.*®

Reaktivierung von kulturellen Giitern

Auf der Suche nach einem guten touristischen
Produkt oder Erlebniselement werden h&ufig
kulturelle Traditionen und Brauche wieder reak-
tiviert und fur die Touristen aufbereitet. Hierin
mag aber auch die Gefahr der Verfremdung oder
Verfalschung liegen. Gerade deshalb erscheint
eine enge Zusammenarbeit mit Kulturhistori-
kern hier sinnvoll. Zudem kann Uber eine (Wie-

16 Zudem ist dem Touristiker hier der ,,Return of Investment* wich-
tig. Das eingesetzte Kapital muss mittel- bis langfristig auch aus
der Investition wieder zurilickflieRen, z. B. Uber Steuereinnahmen

etc.
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der-)Belebung von kulturellen Werten als auch
zum Beispiel Erzadhlungen und Geschichten, ei-
ne historische Entladung des regionalen Rau-
mes verhindert werden. Die touristische Nut-
zung von Raumnarrativen kann dabei auch his-
torische Orte wiederum kulturell aufladen, in-
dem zum Beispiel die Geschichte eines Raumes
wieder oder neu erzéhlt und weitergegeben wird.

e Bewusstwerdung der eigenen Kultur
Aus der (kulturellen) Begegnung zwischen Rei-
sendem und Bereisten kénnen sich zahlreiche
Effekte ergeben. Zum einen kann sich hieraus
eine Bewusstwerdung des vorhandenen Kultur-
gutes ergeben. Indem ein Tourist als Aul3enste-
hender diesem, sei dieses nun materiell oder
immateriell, Aufmerksamkeit entgegenbringt
und Wertschatzung schenkt, kann bei den Be-
reisten ein Reflexionsprozess in Gang gesetzt
werden, der zu der Erkenntnis fuhrt: ,,Das sind
wir, so sind wir, das was wir geschaffen haben,
ISt etwas Besonderes.

e Entwicklung bzw. Starkung eines Regionalbe-
wusstseins
In der Fortschreibung des Entdeckungs-
Prozesses der eigenen Kultur kann auch ein Re-
gionalbewusstsein entwickelt oder verstarkt
werden. In der Region wird so das Zusammen-
gehorigkeitsgefuhl verstéarkt und damit vielleicht
auch der Stolz, Teil dieser Region zu sein. Dies
kdnnte auch dazu fuihren, dass Abwanderungs-
effekte verringert werden, was insbesondere fur
landliche Regionen von Relevanz sein kann.
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Der Erhalt von Geschichten und die Weitergabe dersel-
ben im Rahmen von ,,Raumnarrativierung**" erflllt zu-
dem die Funktion, bei dem Gast das Interesse an dem
Reisegebiet zu wecken und ihn zugleich bildend zu un-
terhalten. Dies sollte nicht allein Gber Bicher, Beschil-
derungen etc. geschehen, sondern vielmehr direkt, im
Idealfalle Face-to-Face. So kbnnen zu bestimmten Zei-
ten an festen Orten regelmafig Mini-Events abgehalten
werden, indem beispielsweise eine Person aus der Tou-
rist-Info, ein Historiker oder eine Person aus der Region
dem Gast von der Geschichte eines Ortes 0. &. erzahit.

6. ,,Abenteuer Wirklichkeit*“ als Trendsetter einer neuen
Reisekultur?

Unter dem Motto ,,Genie3en Sie das Abenteuer” hat
sich das zweite kulturtouristische Themenjahr in Ost-
friesland zum Ziel gesetzt, ,,die Sichtweisen von Wirk-
lichkeit in unterschiedlichen Facetten wider[zu]spiegeln,
[zu] beleuchten und [zu] untersuchen. (...) Das Themen-
jahr ist als Ausstellungs- und Veranstaltungsreihe kon-
zipiert. Die zahlreichen Projekte nahern sich dem Beg-
riff des Realismus auf sehr unterschiedliche Art und
Weise.“"®

Mit diesem Anspruch stellt ,,Abenteuer Wirklichkeit®
innerhalb der meist fliichtigen Angebote einer Erlebnis-
gesellschaft, deren Auswlchse manches Mal durchaus
an einen Kindergeburtstag fur Erwachsene erinnern
maogen, einen deutlichen Kontra-Punkt dar. Das Be-

7 vgl. das Touristische-Inwertsetzungs-Modell (T-I-M) nach
Schmoll.
8 http://www.ostfriesischelandschaft.de/
side.php?news_id=755&part_id=51&navi=15,Aufruf 17.05.2010.
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dirfnis nach Erlebnis wird hier durch zahlreiche Veran-
staltungen komplettiert, die zum Mitmachen und
,»Selbst-erfahren” auffordern. Diese Erlebnisse kénnen
dann Uber reflektive Momente zu dauerhaften Erfah-
rungen werden, die in Erinnerung bleiben und mit dem
Ort der Erfahrung positiv verknuipft werden.* Letzteres
ist wiederum flr den Touristiker interessant, erhoht
sich doch dadurch die Wahrscheinlichkeit, dass der
begeisterte Gast wiederkommt.

Zudem wird Kulturtourismus haufig mit Stadtetouris-
mus assoziiert oder sogar gleichgesetzt (vgl. zum Bei-
spiel DTV 2006). Die kulturtouristischen Themenjahre
aus der Kooperation der Ostfriesischen Landschaft und
der Ostfriesland Tourismus GmbH zeigen jedoch, dass
Kulturtourismus auch und insbesondere in der Flache
funktionieren kann.

Doch eine weitere mdgliche Wirkung von ,,Abenteuer
Wirklichkeit* zeigt sich gewissermalien auf der Meta-
ebene des Tourismus: Tourismus, So zeigen einige Un-
tersuchungen, ist (auch) erlerntes Verhalten (vgl. dazu
zum Beispiel Go6tz/Seltmann, 2005, Seite 44). Zudem
ist der Massentourismus, so wie wir ihn heutzutage
erfahren, eine relativ junge Erscheinung. Niemand kann
sicher sagen, wie der Tourismus in einigen Jahren tat-
séchlich aussehen wird. ,,Abenteuer Wirklichkeit* zeigt
hier ansatzweise ein Gegenmodell zur weitestgehend
bestehenden Reise- und Tourismuskultur. Die bewusste
Auseinandersetzung mit Gegenwart, Wirklichkeit und
der eigenen Kultur innerhalb Europas ist ein erfrischen-
der Gegenpol zu einem Tourismus, der auf Traumbil-

¥ vgl. zum ,Erlebnissetting* auch Scheurer, 2003.
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der, Paradiessehnsiichte und Urlaubs-Mythen in der
Ferne setzt. Im Gegensatz zu einem mitunter infantil
anmutenden Animations-Tourismus ist d(ies)er Kultur-
tourismus erwachsen geworden.

7. Mogliche Konsequenzen und Fazit

Sowohl auf Seiten des Tourismus als auch der Kultur
sind die positiven Effekte einer engen Kooperation
deutlich geworden. Fir beide Seiten ergeben sich eine
finanzielle als auch eine kulturelle Wertschépfung, von
der wiederum beide gegenseitig profitieren.®

Und doch wird Tourismus und Kultur ein Verstandi-
gungsproblem attestiert (vgl. Sandermann/Jain, 2010),
da ,,oftmals (...) Berihrungsangste und Vorurteile fest-
zustellen [seien], die auf den unterschiedlichen Bedurf-
nissen und Abhangigkeiten beider Seiten beruhen.”
(Deutscher Bundestag 2010, Seite 1). Beide Seiten
konnten theoretisch ohne einander leben oder besser:
nebeneinander leben. Moglicherweise wird auch die
Ansicht vertreten, dass beide Seiten einander nicht exi-
stenziell benétigen. Zudem sind auch die Denkweisen
von betriebswirtschaftlich ausgerichteten und kultur-
wissenschaftlich ausgerichteten Mitarbeitern allein auf-
grund der Ausbildung her h&aufig unterschiedlich. Doch
»Konigskindern*“ gleich kdnnten sie im Miteinander
besser existieren, denn letztlich komplettieren und ver-
starken sie einander in ihren Potenzialen. So sollten
beide die Chance ergreifen, voneinander zu lernen.

20 Eine ausfiihrliche Auflistung mdglicher positiver Effekte findet
sich auch in DTV, 2006, Seite 60ff.
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Kultur, so kann letztlich festgestellt werden, ist nicht,
wie die TMN feststellt, ,,haufig ,nur* eine Farbe in der
Angebotspalette einer Destination* (TMN 2009). Statt-
dessen ist Kultur in ihrer ganzen Breite von hochkultu-
rellen Angeboten, Traditionen, Handwerken und Brau-
chen bis hin zur gelebten Alltagskultur ein unverzicht-
barer Bestandteil unseres gesellschaftlichen Lebens
und vor allem auch ein bedeutender Attraktionsfaktor
fur den Tourismus. Um bei der gewahlten Metapher zu
bleiben: Die Kultur ist eine der PrimarFarben einer
Destination. Dass dies jedoch von den Deutschen und
Reisenden selbst offenbar bislang zu wenig wahrge-
nommen wird, stellt zugleich eine Aufgabe fir die Kul-
tur- und Tourismusverantwortlichen dar.

Der wirtschaftliche Profit aus der Verbindung von Kul-
tur und Tourismus kommt nicht allein den direkten
touristischen und kulturellen Leistungstragern zu Gute.
Tatsachlich profitiert Gber die zweite und dritte Wert-
schopfungsstufe von diesem symbiotischen Austausch
letztlich eine gesamte Region. Simpel ausgedruckt:
»Kulturtourismus lohnt sich fir alle.“ (Land Branden-
burg, S. 11).

Damit eine solche Kooperation nicht an Interessenkon-
flikten der handelnden Akteure scheitert, sind (in An-
lehnung und Fortfihrung an DTV, 2006, S. 73ff.; San-
dermann/Jain, 2010, Seite 104) folgende Préamissen in
der Zusammenarbeit zu setzen:
- Akzeptanz wie auch gegenseitiges Lernen
- Eine ehrliche und offene Analyse der regionalen
Potenziale und Highlights
- Biindelung des meist sehr heterogenen Kultur-
angebotes
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- Langfristige Planung von Programmen, Kontin-
genten und Festlegung moglicher Provisionen
fur Reiseveranstalter

- Definition einer klaren Vermarktungslinie und
von Vermarktungszielen, ohne dabei die wis-
senschaftlichen und gesellschaftlichen Funktio-
nen von Kunst und Kultur auszublenden

- Starkere Vernetzung der touristischen und kul-
turellen Leistungstrdger mit Cross-Promotion
und Starkung des Regionalbewusstseins

- Klare Aufgaben- und Kompetenzverterlung

Dass eine solche Kooperation erfolgreich sein kann,
zeigt auch das Themenjahr ,,Abenteuer Wirklichkeit
2010“. Denn dieses ist, nach Auskunft der Beteiligten,
bislang sehr gut angelaufen und positiv angenommen
worden. Das Signet ist optisch geféllig und aufféllig.
Bereits jetzt ist aus den Countern der Tourist-Infos zu
horen, dass die Touristen gern nach den auffalligen
Postkarten greifen und sich dann tber das Projekt in-
formieren lassen. Dies macht Hoffnung auf mehr, denn
die eigentliche Haupt-Saison im Tourismus steht uns
noch bevor.

Sollte sich dieser positive Trend fortsetzen, wovon zum
jetzigen Zeitpunkt auszugehen ist, wére zu tberlegen,
Motto und Design des Themenjahres 2010 zu einem
regelméaRigen - um eine Ubersattigung zu vermeiden,
aber nicht jahrlichen - multiplen Eventjahr zu machen.
Dann kann es auch geschehen, dass wir irgendwann im
Zusammenhang mit diesem Themenjahr von Kultur-
tourismus /m engeren Sinne sprechen werden, gewis-
sermal3en also von echten ,,Abenteuer-(Wirklichkeit)-
Touristen®.
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Lésungsansétze und tragfahige Modelle fiir die Zukunft
Ausziige aus der Podiumsdiskussion

Moderation: Landrat Walter Theu-
erkauf, Landkreis Aurich

Meine Damen und Herren, wéahrend hier umgebaut
wird, kann ich vielleicht noch etwas sagen wie das alles
entstanden ist mit dem Weltnaturerbe. Wir haben ja
hier in Niedersachsen seit 1986, durch eine Regierung
per Verordnung eingerichtet, einen Nationalpark Nie-
dersachsisches Wattenmeer. Alle, die so alt sind wie
wir, Helmut [Collmann] und andere, die hier sind, die
wissen, Uber dieses Geschenk, waren die Ostfriesen
nun wirklich nicht froh. Ich erinnere mich an die Dis-
kussionen, die wir gefuhrt haben, Herr Slink, bei der
IHK, DEHOGA, auf den Inseln. Die Entscheidung hat
damals immerhin auch eine CDU-Regierung getroffen,
ohne das Parlament zu beteiligen, weil sie wusste, wel-
che Widerstande da entstehen wirden. Es war eine
ganz harte Diskussion und vor allem der Tourismus hat
diese Entscheidung als das Ende des Tourismus emp-
funden. So ist das jedenfalls auch damals angekom-
men. Und ich muss sagen, das hatte auch etwas damit
zu tun, wie die Naturschutzer agiert haben. Denn die
Naturschiutzer haben dies natirlich als grof3en Erfolg
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gesehen und gleich anschlie3end gefordert, dass Uber-
all Schilder aufgestellt werden, was die Menschen nicht
mehr durfen in diesem Bereich. Und das hat natdrlich
Uberhaupt keine Begeisterung hervorgerufen. Nicht nur
jetzt bei der Gastronomie, sondern auch bei uns allen,
die wir hier leben, weil wir natirlich diese schone Land-
schaft, in der wir hier leben, auch selbst geniel3en wol-
len und sie unseren Gasten vorstellen wollen. Das war
1986. Ich habe 1988 die Aufgabe bekommen, die ich am
Anfang auch nicht mit Begeisterung Gbernommen ha-
be, Vorsitzender des Beirates zu werden fir den Nie-
dersdchsischen Nationalpark. Und da hat nun der Lan-
desgesetzgeber ein Gremium geschaffen, in dem alle
drin sal3en, die dagegen waren, also die Fischer, der
Tourismus, viele Kommunen, die Hafen-Leute und die
Energie-Leute. Alle sal3en da und haben gesagt: ,,Ja wie
kdnnen wir diesen schonen Nationalpark eigentlich
wieder durchléchern oder wie kénnen wir ihn zur Wir-
kungslosigkeit bringen.*

Und siehe da, in etwa zehn Jahren hat sich eine totale
Veranderung ergeben. Und das hangt natirlich auch
mit unseren gesellschaftlichen Verdnderungen zusam-
men, dass plotzlich Natur, dass Gesundheit, alles das,
was wir auch schon vorhin gehért haben als die Mega-
trends, die auch in andern Tourismusbereichen eine
Rolle spielen, sich durchgesetzt hat. Und plotzlich ha-
ben die gemerkt, Mensch hier ist ja gesunde Luft, hier
ist eine originelle Natur, hier gibt es interessante Men-
schen, hier gibt es eine Artenvielfalt, die es in anderen
Bereichen nicht mehr gibt. In etwa zehn Jahren unge-
fahr hat sich dann auch im Nationalpark Beirat doch
eine Akzeptanz entwickelt, die die Landesregierung
dazu gebracht hat, das endlich auch als Gesetz festzu-
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legen. Und siehe da, der Landtag hat einstimmig dieses
Nationalpark-Gesetz beschlossen. Und wir haben viel
mehr daruber geredet, welche Chancen hat das, als was
spricht eigentlich dagegen diesen Schutzstatus hier zu
finden.

Jeder, der eine Arbeit gut macht, will auch ein Lob ha-
ben, und wir wollten das Lob haben einer internationa-
len Anerkennung. Denn so etwas wie das Wattenmeer
gibt es nur noch in kleinen Teilen irgendwo in Afrika
und seltsamerweise genau zwischen Nord- und Stdko-
rea, genau dort, wo sich die Leute heute die Kopfe ein-
schlagen, ist eine wunderschone Wattenmeerland-
schaft, die mit unserer in etwa vergleichbar ist, was
Artenvielfalt und Funktion angeht. Wir haben das vor
zehn Jahren etwa beantragt. Und wenn man zur
UNESCO geht, geht man vor ein Gremium von Uber
180 Staaten. Daruber entscheiden dann nicht diese 180,
sondern 21 Leute, die von den 180 gewahlt werden. Wir
haben dann den Antrag gestellt, das war ganz umfang-
reich und es dauert dann auch zehn Jahre bis man
dann Uberhaupt zur Entscheidung steht. Da wird man
Uberprift, untersucht und unser Hauptgutachter war
ein toller Mensch aus Kuba, der ist hierher gekommen,
hat sich das alles angeguckt, hat gesehen wie das aus-
sieht, was wir hier machen, wie wir das weiterentwi-
ckeln, wie wir schiitzen, wie sich die Menschen verhal-
ten, wie die Akzeptanz aussieht. Und der hat ein wun-
derbares Gutachten geschrieben und da kam es auf die
Tagesordnung in Sevilla. Und ich hatte das Glick als
Mitglied der deutschen Delegation dort zu sein. Da
sallen dann die 21 Gremiumsmitglieder, davon sind
noch drei Européer, die Vorsitzende war eine Spanierin,
18 Leute von woanders her, die dann auch kommen
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und fragen was macht ihr da, was ist das, was ist ei-
gentlich ein Wattenmeer, was heil3t das. Und ja, dann
ist darliber entschieden worden. Man hat das disku-
tiert, wir durften nur noch, immer wenn irgendeiner
eine Frage hatte, in zwei Minuten antworten und nach
zwei Minuten haben die den Hahn abgedreht. Und
dann haben sie abgestimmt und sie haben das ein-
stimmig entschieden.

Und ich kann Ihnen nur eins sagen, plotzlich merkt
man, dass man Teil einer Welt ist, einer groRen Welt,
die ihre 6kologische Grundlage hat und auch ihre 6ko-
nomische Grundlage hat. Und dann steht man da und
merkt wir sind so Kklein, Europa ist so klein und
Deutschland noch viel kleiner und Ostfriesland ist dann
ungefahr so grold wie Sudtirol, so klein, und trotzdem
gucken die Leute auf einen, was macht ihr da. Und
plotzlich kamen die Leute aus Afrika, Guinea-Bissau,
Kapverden und Marokko und Mauretanien und es ka-
men die Russen und es kamen die Samen, da oben aus
Finnland und sagen: ,,Leute, Ihr seid wichtig, Ihr seid
ganz, ganz wichtig, denn wenn Ihr hier nicht das Wat-
tenmeer aufrechterhaltet, dann lauft der Flyway nicht,
also der Vogelzug, wenn sich bei euch die Vdgel nicht
satt fressen, dann fallen die auf ihren 12.000 Kilometer
Fligen oder 8000 Kilometern runter, die missen sich
bei euch satt essen.” Darliber sind unsere Bauern nicht
immer froh wie wir wissen, da mussen wir auch Rege-
lungen finden. Aber die Leute sagen, ,,Ihr habt eine un-
glaubliche Verantwortung” und sie sagen eins, ,lhr
kénnt unglaublich stolz sein, dass Ihr das habt.*

Ich habe das deshalb noch erz&hlt, weil das, glaube ich,
die Basis ist, auf der wir hier auch unseren Tourismus

63



Podiumsdiskussion

machen miussen. Verantwortung fur Natur, aber auch
fur die Kultur hier und der Stolz darauf, dass wir so
etwas fUr uns hier auch haben. Das wollte ich als Hin-
tergrund nur erzéhlen, das ist meine Tatigkeit und des-
wegen kdmpfe ich flr das Wattenmeer, deshalb kAmpfe
ich fir den Nationalpark und deswegen kampfe ich far
das Weltnaturerbe. Und eins will ich lhnen sagen, auch
die Skeptiker waren letztendlich daftir. Denn wir hatten
es mit dem Weltnaturerbe besser gemacht als damals
beim Nationalpark, wir haben es lange diskutiert, auch
mit den Kammern im Tourismus, und hier in Nieder-
sachsen, in Schleswig-Holstein auch in den Niederlan-
den. Nur die Hamburger, die wissen ja alles besser, das
ist ganz klar, da kann man machen was man will, der
Hafen entscheidet und der Hafen hat entschieden, ,,nix
Weltnaturerbe, so einen Quatsch wollen wir nicht®.
Und die Déanen, da sind das unsere eigenen Kollegen,
die so etwas wie Landrate und Burgermeister sind, die
haben gesagt, ,,ne, ne Einschrankungen, unsere Touris-
ten wollen ja mit dem Auto bis direkt zum Strand fah-
ren, kennen wir ja von denen*. Was ist das Ergebnis?
Die Hamburger sagen schon nach einem Jahr ,wir
mussen da jetzt mitmachen, sonst werden wir abge-
hangt. Und wir kriegen auch ein schlechtes Image“.
Und was sagen unsere danischen Kollegen? Die haben
namlich eine Erfahrung gemacht: bei denen ist der Tou-
rismus um 25% eingebrochen. Der Wille der Menschen
mit dem Auto bis zum Strand zu fahren, der ist gar
nicht mehr so ausgepragt, wie sie selbst gedacht ha-
ben. Also das heil3t, die haben sich, indem sie nicht die
Natur geschitzt haben, Uberhaupt keinen Gefallen ge-
tan, sondern haben ihre Chance verspielt. Und deshalb
ist es wichtig, dass wir unsere Chance nutzen.
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Dr. Christoph Engl, Direktor
der Suidtirol Marketing
Gesellschaft, Bozen/Siidtirol

Landrat Walter Theuerkauf: Herr Dr. Engl, in lhrem
Referat spielte letztendlich das Weltnaturerbe Dolomi-
ten dann nicht mehr so eine entscheidende Rolle. Wie
sieht denn bei lhnen das Verhéaltnis von Naturschutz
und Tourismus in der Realitat aus?

Es ist ja nicht so, dass Sudtirol erst mit dem Weltnatur-
erbe Dolomiten zum Leben erwacht ist. Die Dolomiten
sind 250 Millionen Jahre alt und sie haben im touristi-
schen Angebot in Sudtirol und im Schutzangebot auch
immer schon eine grof3e Rolle gespielt, ob wir jetzt in
dieser Liste waren oder nicht. In den Dolomiten haben
wir sieben Naturparke, die die Dolomiten immer schon
geschitzt haben, bis zu einem bestimmten Punkt. Und
deshalb mussen wir, zumindest was die sudtiroler Seite
anbelangt, auch vom Schutzgedanken her fir die Do-
lomiten nichts mehr machen.

Ich hatte versucht zu sagen, dass wir aus einer Er-
schlieBungsara der Dolomiten, an der wir nicht selber
schuld sind, zumindest nicht nur alleine schuld sind,
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an der der deutsche Alpenverein mitgewirkt hat, wie der
britische Alpenverein mitgewirkt hat. Und die auch
notwendig war, weil es in dieser Zeit eine Art Erobe-
rungsmentalitat der grof3ten Gipfel dieser Welt gegeben
hat. Jetzt sind wir dabei, das in eine neue Ara zu brin-
gen, die darin bestehen wird, dass wir die Dolomiten
als Resonanzraum fir eine weit groRere Geschichte
nutzen. Zum Beispiel hat die Sudtirol Marketing Ge-
sellschaft mit ihrer Kulturbeauftragten, wir haben unter
unseren, unter meinen 50 Mitarbeitern, auch eine Kul-
turbeauftragte, weil die Geschichten, die wir nach au-
Ben hin erz&hlen, missen ja auch nach innen hin re-
cherchiert sein. Wir kénnen ja nicht nur ein paar Wer-
bespriche ablassen, es muss ja auch alles kulturell un-
terflttert sein. Wir haben die gesamten Dolomitensa-
gen alle gesammelt, in eine Datenbank aufgenommen,
so dass Sie morgen Uber iPhone, wenn Sie an der Sei-
ser Alm stehen, sich lokalisieren kdnnen und aus dem
iPhone die Dolomiten-Sage horen. Die konnten Sie bis-
her nur in Bichern lesen, jetzt ist das so aufbereitet,
dass Sie das mit GPS-System erfahren konnen.

Das alles wird dazu beitragen, dass die Dolomiten im-
mer starker zu einer Landschaft werden Uber die man
etwas erfahren kann, wenn man hier ist und weniger
sozusagen erobern muss. Ich sage das sehr kritisch,
aber auch als einer, der auf viele Berge gestiegen ist in
seinem Leben und viele Gipfelkreuze gesehen hat. Man
ist auch, selbst als Bergsteiger, in einer Metamorphose
zu verstehen, dass das, was am Anfang der Gipfelsieg
ist, langsam dazu wird, dass man froh ist, dass man
wieder heil angekommen ist, so &ndern sich diese Ge-
schichten.
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Und am Ende sind die Dolomiten nattrlich nur ein Teil
dieser Gesamterlebnismarke Sudtirol, das Lebensgefuhl
in Sudtirol entsteht aus diesem Kontrast, auf der einen
Seite die hohen Berge zu haben, auf der anderen Seite
mediterrane Landschaften zu haben. Und das Kon-
trastprogramm ist das, was es ausmacht. Wirden wir
nur sagen Sudtirol sind die Dolomiten, wirden wir ei-
gentlich dieser Landschaft, dieser gesamten Kultur-
landschaft in Sudtirol, nicht gerecht.
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Oliver Melchert,
Geschéftsfihrer
Die Nordsee
GmbH, Schortens

Landrat Walter Theuerkauf: Herr Melchert, wie bringt
man dies jetzt in konkrete Ubereinstimmung, Ihr Pro-
jekt Weltnaturerbe mindestens europaweit, vielleicht
sogar weltweit zu vermarkten und die Marke Ostfries-
land?

Zum Einen gehort ein Teil von Ostfriesland auch zu
dem Gebiet, was wir als Nordsee vermarkten. Die
Nordsee bedeutet alle Orte, die ihren Finger ins Wasser
halten kdnnen, damit wir geschlossen diese Destinati-
on haben. Wir arbeiten mit dem Dach Ostfriesland, mit
der OTG, sehr gut zusammen und tauschen uns auch
aus und haben auch eigene Projekte, die wir entwickeln,
unter anderem dieses Forderprojekt. Auf lhre Frage
zuriickzukommen, es geht um das gesamte Gebiet
Wattenmeer. Und nur die gemeinsame Vermarktung
und die gemeinsame Entwicklung dieses Gebiets wird
uns alle voran bringen. Wenn jetzt jeder in seinen ein-
zelnen Gebieten wieder versucht, eine eigene Vermark-
tung, eine eigene Entwicklung entsprechend anzuge-
hen, werden wir nicht weiterkommen, das gesamte
Wattenmeergebiet geballt nach aufen zu vermarkten,
aber auch geballt nach innen zu entwickeln und touris-
tisch mit Attraktionen zu vermarkten. Also ich bin fest
davon Uberzeugt, dass es keinen Sinn hat mich als Ort
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nach auf3en zu vermarkten, weil ich nur unter einem
speziellen Dach diese Wahrnehmung bekomme, des-
halb werde ich diese Wahrnehmung auch nur als ein
geschlossenes Wattenmeer bekommen. Und deshalb
ist es sinnvoll, dass sich die Lander unter diesem Dach
jetzt auf eine gemeinsame Vermarktung einigen. Und
ich hoffe, dass wir das hinbekommen. Das ist mein
Herzenswunsch, weil ich glaube, dass das Wattenmeer
ein enormes Potential mit dieser Ernennung hat, um
fur die Menschen nochmal zusétzliche Erlebnisangebo-
te zu formulieren und fur uns ist es ein enormer Be-
schleuniger in der Werbung.
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Dr. Torsten Slink, Haupt-
geschéaftsfihrer der IHK fir Ost-
friesland und Papenburg

Landrat Walter Theuerkauf: Herr Dr. Slink, wie kénnen
wir zeigen, dass Ostfriesland eine tolle Naturland-
schaft, eine tolle Kulturlandschaft und obendrein noch
eine Industrie bietet, die in die Zukunft geht und nicht
nur Ottifanten?

Der entscheidende Punkt ist, dass man stolz auf die
Region sein muss. Stolz auf das, was man erreicht hat,
und sich nicht mehr Uber Ostfriesenwitze oder Otti-
fanten unterhélt. Also ich meine es ist toll, dass es Otto
gibt und es ist toll, dass es den Leuchtturm in Pilsum
gibt, der ja ein nationales Wahrzeichen fur uns gewor-
den ist, aber damit kann sich nun wirklich nicht mehr
alleine identifizieren. Das darf man auch nicht mehr.
Aber um das zu erreichen, kann man sich das nicht nur
winschen, sondern, das muss man dann auch mit al-
len, die daran ein Interesse haben, und das sind Kom-
munen, das sind die Landkreise, das ist die Wirtschaft,
das sind die Hochschulen, gemeinsam schauen, dass
man daran arbeitet eine solche Marke entsprechend
nach auf3en zu verbreiten. Und man muss sich Uber die
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Inhalte einer solchen Marke Gedanken machen. Wir
versorgen uns zu 108% mit Energie, also wir produzie-
ren mittlerweile mehr Energie hier in Ostfriesland als
wir selber brauchen. Das ist eine Kernbotschaft, die wir
nach aul3en transportieren kdnnen, die sich auch wun-
derbar mit einem Weltnaturerbegedanken verbinden
lasst. Weil wir tun es ja mit nachhaltiger Energie und
nicht, indem wir hier ein Kohlekraftwerk oder ein Atom-
kraftwerk haben, sondern indem wir Windkraft nutzen.
as ist beispielsweise einer der Punkte.

Aber was fur mich ein entscheidender Punkt ist, und da
mdchte ich nur auch mal diese funf Millionen anspre-
chen, die Herr Dr. Engl in den Raum geworfen hat als
mindestens notwendige Summe um eine Region erfolg-
reich zu vermarkten. Viele von lhnen, zumindest die
jungeren von uns, gehen ins Kino und da gibt es eine
interessante Kampagne des deutschen Handwerks. Da
laufen Filme, warum man im Handwerk arbeiten sollte,
warum wir das brauchen. Was haben die Handwerker
gemacht? Die haben sich deutschlandweit zusammen
getan, sie haben zehn Millionen gesammelt flr jedes
Jahr und machen das finf Jahre lang, und das ist genau
wieder der Punkt, Nachhaltigkeit. Wir kénnen uns tolle
Gedanken machen Uber Marketing, wenn wir das flr
ein halbes Jahr machen, brauchen wir gar nicht erst
anfangen, wir missen das Uber mehrere Jahre machen,
funf Jahre, zehn Jahre. Fur zehn Zeitungskampagnen in
den nachsten drei Monaten, da kénnen wir das Geld
besser nutzen die ostfriesischen Straf3en zu sanieren,
weil da haben wir dann alle mehr von als von den Zei-
tungskampagnen in der Frankfurter Allgemeinen Zei-
tung oder in der Suddeutschen Zeitung oder sonst wo.
Der Begriff Nachhaltigkeit hat ndmlich nicht immer
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etwas mit Naturerhalt zu tun, sondern ist in vielen an-
deren Bereichen genauso wichtig. Wenn ich ein Unter-
nehmen ordentlich aufstellen will, muss ich das auch
nachhaltig tun, und das gleiche gilt fir Marketing und
vieles andere mehr.

Ich glaube, da mussen wir eine Strategie mit den Tou-
ristikern, mit den Unternehmen in Ostfriesland suchen,
wie wir daran arbeiten kbénnen. Und da geht es nicht
nur um den Tourismus, da geht es genauso um die
Frage, wie schaffen wir es Arbeitskréfte in Zukunft hier-
her zu bekommen, wie schaffen wir es Unternehmen zu
Uberzeugen sich hier anzusiedeln. Denn es ist ein un-
glaublich lebenswerter Landstrich, nicht nur als Tourist,
sondern, davon kann ich nun selber reden, als Arbeit-
nehmer. Also meine Kinder, meine Frau und ich fiihlen
uns hier pudelwohl, und das ist auch etwas, was wir
dabei vermarkten mussen. Jenseits von Weltnaturerbe,
sondern das gehort alles zusammen. Da mussen wir
nach einer Strategie Ausschau halten und vor allen
Dingen gemeinsam das Geld finden, wie wir das dann
auch bewerkstelligen kénnen. Weil ohne das wird es
alles nicht gehen.
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Prof. Enno Schmoll, Jade Hoch-
schule Wilhelmshaven, Fachbe-
reich Wirtschaft

Landrat Walter Theuerkauf: Wir haben vielleicht ein
bisschen zu sehr Kultur- und Naturtourismus neben-
einander gestellt. Herr Schmoll, wie kénnen wir Natur-
und Kulturtourismus zusammen bringen?

Sie haben vollig Recht, wir mussen uns nattrlich unse-
rer eigenen kulturellen Vielfalt bewusst werden, auch
herausarbeiten, auch plakativ herausarbeiten, wo die
liegt. Wenn man sich zum Beispiel Leer anschaut, mit
dem Gallimarkt, da gab es im Herbst Volkssticke, die
dann die Geschichte des Gallimarkts erz&hlt haben,
was mir sehr gut gefallen hat. In Emden jetzt das Mat-
jesfest, was auch die Geschichte Emdens erzahlt, und
da gehort Ubrigens Stortebecker auch wieder dazu.
Wenn man mal die Geschichte Ostfrieslands zurtick
geht, Aurich zum Beispiel als Pferdestadt, ich denke, da
gibt es relativ viele Geschichten, die zu erzahlen sind,
die herauszuarbeiten sind.

Wir mussen uns innerhalb des Wattenmeers ja auch
wieder positionieren. Es ist fur die Touristiker schon so,
dass sich alle bis jetzt unter dem Wattenmeer Weltna-
turerbe Logo vereinen, aber untereinander beginnt na-
turlich schon das Gezerre, wer natirlich nachher am
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meisten Weltnaturerbe-Touristen abgreifen wird. Da
stehen wir auch im Wettbewerb untereinander, da
mussen wir uns auch als Ostfriesland positionieren
und da haben wir sehr gute Chancen, weil wir eine sehr
vielféltige, unterschiedliche Natur haben, da gehort
auch Brauchtum und Tradition genauso dazu.

Als zweiter Aspekt, weil Sie das ansprachen, Natur, das
Naturverstandnis spielt nattrrlich auch eine grof3e Rolle.
Wobei das fast schon eine philosophische Frage ist,
welches Verhaltnis haben wir eigentlich selbst zur Na-
tur. Das heil3t, inwiefern begreifen wir uns selbst auch
als Teil der Natur oder als jemand der auf3erhalb der
Natur steht. Und das ist auch ein Entwicklungsprozess,
den man zurtck verfolgen kann. Bei Naturvolkern ist
die Natur Schicksalsgenosse, zum Schluss war sie bei
uns zu nutzende Ressource, inzwischen begreifen wir
sie als etwas, das es zu pflegen gilt und der nachste
Schritt wird sein, dass wir feststellen, eigentlich sind wir
das selbst, wir sind Teil der Natur. Sich das bewusst zu
machen, das ist das Eine. Das Andere ist das wir Uber
das Weltnaturerbe Wattenmeer auch die Chance haben
fUr Natur zu begeistern, und im Grunde genommen fur
Umweltbildung zu sorgen, auf eine ganz andere Art
und Weise, nicht dass wir mit dem erhobenen Zeige-
finger zeigen, das und das musst du machen, sondern
wenn man zeigt wie spannend die Natur ist, wie ver-
letzlich die Natur ist und was wir tun kénnen um die
Natur auch zu schutzen.
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Anhang

UNESCO Weltnaturerbe Wattenmeer - Chancen der
touristischen Vermarktung

Oliver Melchert

Geschaftsfihrer Die Nordsee GmbH, Schortens

Auf dem OII' Mai Symposium stellte Oliver Melchert,
Geschaftsfihrer Die Nordsee GmbH, erstmalig die
neue, internationale Kampagne zum UNESCO Welt-
naturerbe Wattenmeer der Offentlichkeit vor. Anbei
befindet sich seine Prasentation.
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