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3 Strategische Situations- und Umfeldanalyse

3.1 Trends

Bei Trends handelt es sich um sehr langfristig angelegte Tendenzen und keine kurzzeitigen Nachfrage-
bzw. Angebotsentwicklungen. Im Duden ist der Begriff ,Trend” wie folgt belegt: ,(Uber einen gewissen
Zeitraum bereits zu beobachtende, statistisch erfassbare) Entwicklung[stendenz]“.?! Es wird ebenso

von Veranderungsbewegungen und Wandlungsprozessen gesprochen.

3.1.1 Definition und Abgrenzung

Zu differenzieren ist dabei noch zwischen Megatrends und den jeweiligen Einzeltrends bzw. weiteren
Trendarten. Megatrends sind dabei langfristige Entwicklungen, ohne nennenswerte Schwankungen,
die fur alle Bereiche von Gesellschaft und Wirtschaft pragend sind.?? Als Megatrends werden all jene
Trends bezeichnet, , die einen grollen und epochalen Charakter haben. Ihre Dauer wird mit 30 Jahren

oder mehr angenommen.“*

Abbildung 17: Trend-Arten

Trend-Art Zeitfenster der Verander- | Schwankungen

ungsprozesse
Metatrend Jahrmillionen
(Natur) -
Megatrends Jahrhundert- oder
(Zivilisation) Jahrtausendzyklen /\/\’
Konsum- und 5-6 Jahre
Zeitgeisttrends /\_/\/\/
Produkt- und Meist Saison-Charakter
Modetrends /\/\/\/\/\/\/\/\/\/

Quelle: Eigene Darstellung unter Hinzuziehung von Horx Zukunftsinstitut (2010), www.horx.com und FANDOM-Lifestyle-
Community (0.J.), http://de.megatrends.wikia.com

21 Bibliographisches Institut GmbH, Carstens, O. (2018), www.duden.de
22 Vg|. FANDOM-Lifestyle-Community (0.J.), http://de.megatrends.wikia.com
23 Cordes/Rieger (0.).), http://docplayer.org
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Demnach werden neben den Megatrends auch weitere Arten von Trends wie z.B. Metatrend, Sozio-
kulturelle Trends, Konsum- und Zeitgeisttrends sowie Produkt- und Modetrends unterschieden.?* In

der Literatur finden sich zum Teil jedoch auch andere Einteilungen.

Als Zeitgeist- oder Konsumtrends werden entgegen den Megatrends weniger globale, sondern viel-
mehr durch medialen Einfluss verstarkte , Infektionstrends” (schnell auflebende Trends) verstanden,

die jedoch durchaus soziokulturelle oder Wertewandel-Prozesse reflektieren.?®

3.1.2 Einflussfaktoren auf touristische Trends

Auf die touristischen Trends wirken einerseits die gesellschaftlichen Megatrends und andererseits die
allgemeinen Rahmenbedingungen (demografische-, technische-, politische-, 6konomische- und na-
tlrliche Faktoren) ein. Dabei zeigen die Megatrends grundsatzliche Entwicklungstendenzen an. Die
Rahmenbedingungen wirken verstarkend, abschwachend bzw. richtungséandernd auf touristische Ent-

wicklungen ein. Somit sind die Rahmenbedingungen auch als Trendtreiber zu verstehen.

Demnach bilden sowohl die gesellschaftlichen Megatrends, als auch die Rahmenbedingungen, zum
Teil die Grundlage fur das Verstandnis der sich aktuell im Tourismus vollzuziehenden Trendbewegun-

gen und sollen daher kurz vorgestellt werden.

Die relevanten gesellschaftlichen Megatrends und deren Substromungen wurden vom Zukunftsinsti-
tut zusammengestellt und sind fachlich anerkannt. Dabei handelt es sich um folgende zwolf relevante

Stromungen:

Abbildung 18: Gesellschaftliche Megatrends

Wissenskultur « Digitale Medien / Zugang zu umfangreichen Informationen
+  Wissensmanagement/Macht des geteilten Wissens

« ,War for Talents”

*  Neugier-Management

Individualisierung e Biografien werden zu ,,Multigrafien”
» Individuelle Freiheiten werden immer wichtiger = Veranderung der Werte
* Single-Gesellschaft / Regenbogenfamilien

Gesundheit ¢ Bewusstsein fur Balance der individuellen Lebensenergie
+  Anderes Verstandnis von Medizin (Gesundheits-Prosumenten)

Globalisierung e Internationalisierung der Markte
e Partizipation von Schwellenlandern am Welthandel, Wohlstand und Wachstum

Neo-Okologie s Umweltschutz
«  Ressourcenschonung

24 Vg, FANDOM-Lifestyle-Community (0.J.), http://de.megatrends.wikia.com
25 Vgl. Horx Zukunftsinstitut (2010), www.horx.com
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+  Corporate Social Responsibility
¢ Neue Business-Moral

Urbanisierung ¢ Renaissance der Stadte als Lebens- und Kulturform

* \ernetzte, lebenswerte Stadte
* ldentitdt / Bewusstsein gegenlber Stadten

Konnektivitat +  Organisation der Menschen in Netzwerken

+ Internet der Dinge”
¢ Neue Kultur der Openness

Gender Shift e Gleichberechtigung

*  Sich verandernde Geschlechterrollen
e Kultur des Sowohl-als-auch

New Work +  Wandel von Industrie- zu Wissensgesellschaft

+  Veranderung von Unternehmensstrukturen und Arbeitsraumen
*  Verschwimmende Grenzen zwischen Arbeit und Freizeit
*  Mebhr Selbststéandigkeit und Eigenverantwortung

Sicherheit e Neue Sicherheitskultur (Vernetzung der Welt und Wandel der Verantwortung)

Silver Society + Steigende Lebenserwartung und anderes Altern

+  Downaging (aktive Teilnahme am Leben/der Gesellschaft auch im Alter

Mobilitat e Zunahme an Mobilitdt und gleichzeitiger Beschleunigung

°  Multimobilitat / groRe Optionenvielfalt
o Neue Anforderungen und Wiinsche an Mobilitat (Okonomie, Komfort, Nachhal-
tigkeit)

Quelle: Eigene Darstellung mit Informationen aus Zukunftsinstitut GmbH (2017a), www.zukunftsinstitut.de sowie Einzeldos-

siers

Diese gesellschaftlichen Megatrends finden sich in verschiedenen Konstellationen und verschiedenen

Intensitdten in den touristischen Trends der Nachfrage und des Angebotes wieder. Ebenso darauf ein-

wirkend sind die Trendtreiber, die sich aus den Rahmenbedingungen des Marktes ergeben. Bei diesen

Rahmenbedingungen handelt es sich um:

Demografische Faktoren
o z.B. sich verandernde Altersstrukturen der Gesellschaft, Zuzug von Auslandern, sich
verdndernde Haushaltsstrukturen
Okonomische Faktoren
o z.B. gesamtwirtschaftliche Entwicklungen, Erwerbstatigkeit, Kaufkraft und Wechsel-
kurse, Globalisierung, Mobilitdt, Energiekosten
Politische Faktoren
o z.B. EU-Erweiterung, politische Unsicherheit, Steuer- und Abgabenpolitik, Umweltpo-
litik, Tourismuspolitik
Technologische Faktoren
o z.B. Mobil online sein, CO,-Footprint, Energieproduktion
Natdrliche Faktoren
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o z.B. Klimawandel, Naturkatastrophen?®

Diese Trendtreiber eroffnen beispielsweise auf der einen Seite neue Markte oder neue Entwicklungs-

impulse und auf der anderen Seite zeigen sich durch diese auch Grenzen von Entwicklungen auf.

Abbildung 19: Rahmenbedingungen fir die touristische Entwicklung

Demografische e |eicht schrumpfende Bevolkerung

Faktoren e Mehr Senioren (ab 60 Jahre) und damit ggf. mehr Menschen mit altersbedingten
Einschrankungen

e Mehr Migranten und mehr Menschen mit Migrationshintergrund

e \Weniger Kinder

e Kleinere HaushaltsgrofRen (u.a. durch Single-Haushalte, Alleinerziehende etc.)

Politische Faktoren e Bislang wurden durch politische Rahmenbedingungen nur relativ geringe bzw.
uneinheitliche Wirkungsrichtungen beobachtet; Steuern und Abgaben kénnen
sich aber beispielsweise dampfend auf die touristische Nachfrage aulern

Okonomische e Durch die gesamtwirtschaftlichen Entwicklungen und die Erwerbstatigkeiten

Faktoren sind vorerst keine Briiche in der touristischen Nachfrage zu erwarten (u.a. durch
zum Teil widerspruchliche Tendenzen)

e Durchaus positive Situation in den Rentenhaushalten u.a. durch die zunehmende
Erwerbstatigkeit von Frauen

e Internationale Gastestrome werden (u.a. beglnstigt durch die Globalisierung)
Verdnderungen in den Besucherstrukturen in den Destinationen bewirken

Technologische e Auswirkungen beim Informations- und Buchungsverhalten bzw. beim Erleben
Faktoren vor Ort sind durch Mobile-Online-Entwicklungen zu erwarten
Natdrliche Faktoren e Bisherige und kiinftig anzunehmende globale Erwarmung (z.B. Anstieg Meeres-

spiegel, Verschiebung der Schneefallgrenzen)
e Temporare und regionale Verschiebungen der touristischen Nachfrage durch

Vulkanausbriche, Tsunamis, Lawinen, Waldbrande, Seuchen etc.

Quelle: Eigene Darstellung mit Informationen aus Lohmann/Schmicker/Sonntag (2014), S. 2ff.

In den nachstehenden Abschnitten werden neben den Nachfragetrends die einzelnen Trendtreiber

hinsichtlich der Betrachtung der Angebotstrends herausgegriffen und detaillierter vorgestellt.

3.1.3 Grundlegende touristische Angebots- und Nachfragetrends
In der Literatur finden sich verschiedene Ansatze der Identifikation touristischer Trends. Oftmals fehlt
es an einer ganzheitlichen, Ubergeordneten Betrachtung, weshalb sich eher Auflistungen einzelner

Trends finden.

26 Vgl. Lohmann/Schmucker/Sonntag (2014), S. 2
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Eine richtungsweisende und anwendbare Ubersicht (iber touristische Trends entstammt Dreyer, der

folgende Tendenzen touristischer Nachfrage festgestellt/festgehalten hat:

Bequem(er)

Individuell(er)

Billig(er) & Spontan(er)

Luxurios(er)

Entschleunigt(er) & Genussvoll(er)
Gesund/Gestnder

Erlebnisreich(er) & Exotisch(er)
Kurz/Kurzer & Haufig(er)

Sicher(er)
Klimafreundlich(er)/Nachhaltig(er)?’

Diese Entwicklungstendenzen zeigen sich dabei nicht allein bei Reisen, sondern ebenso in anderen
Lebensbereichen der Reisenden. Im Kontext dieser Entwicklungstendenzen finden sich der langfristi-
gen Betrachtung und Auswertung von Tourismusstatistiken nachvollziehbare Nachfrage- und Ange-

botstrends. Diese kdnnen wie folgt zusammengefasst werden:

Abbildung 20: Kontext touristischer Trends

TRENDTREIBER
. = Wohistands- . . . = Technologischer
\[I)Vea mnsglr afischer entwicklung fﬂl:]nbeilti;r;tende f;il;ﬁlslis:l:?]ng/ Fortschritt / = Klimawandel = Sicherheit
(neue Markte) 9 Digitalisierung
bequemer individueller billiger & spontaner luxuridser entschleunigter & genussvoller

Wissenskultur TOURISTISCHE NACHFRAGETRENDS

Individualisierung = Polarisierung der Nachfrage (Billig- und Luxusangebote)

Gesundheit = Zunahme Senioren- und Gesundheitstourismus

Globalisierung Haufiger, karzer, spontaner und daraus ableitend Boom der Stadtereisen und Entstehung neuer darauf eingesteliter
Neo-Okologie landlicher Destinationen

Urbanisierung = Konsum wird individueller, hybrider und multioptionaler

Konnektivitat = Neue Reise-/Urlaubsformen: Couchsurfing, Solo-Trips etc.

Gender Shift = Verandertes Informations- und Buchungsverhalten durch Digitalisierung/Internet

New Work

Sicherheit = Attribute und Ansichten des ,neuen Kunden“: weniger, alter, bunter, auch mit Kind(ern), always online, motiviert und
Silver Society interessiert, multioptional, Abwechslung gewiinscht, kompetenter/reiseerfahrener, anspruchsvoller

Mobilitat

TOURISTISCHE ANGEBOTSTRENDS
Steigender Wettbewerb zwischen Destinationen und touristi Einri - Positionierung wichtiger denn je
Einsatz neuer Technologien (Apps, Augmented Reality, Virtual Reality etc.)
Sharing Economy wird bedeutender (neue Angebotskonzepte und neue Geschaftsmodelle (z.B. Uber oder Airbnb)
treten auf den Markt)

GESELLSCHAFTLICHE MEGATRENDS

geslnder  erlebnisreicher & exotischer kirzer & haufiger sicherer klimafreundlicher

Quelle: Eigene Darstellung mit Informationen von Richards (2011); Lohmann/Schmucker/Sonntag (2014); Scenario Manage-
ment International AG (2017)

27V/gl. Dreyer, A. (2008)
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Neben diesem Ansatz, der sich an neuen Grundwerten bzw. Verhaltensweise der Nachfrager ausrich-

tet, gibt es darlUber hinaus einen anderen Ansatz der Trendforschung der Tourismuswirtschaft, der

sich mit moglichen Szenarien auseinandersetzt. An dieser Stelle sei kurz auf die verschiedenen Szena-

rien (siehe vertiefend Scenario Management International AG (2017)) und die zugrunde gelegten Tou-

rismus- und Umwelttrends verwiesen:

LVirtual und Augmented Reality in der Urlaubsplanung (...): Die Nutzung neuer Planungstools
macht es moglich, Destinationen noch vor dem eigenen Urlaub virtuell zu bereisen.

Shared Economy/De-Professionalisierung (...): Hier setzen sich neue Geschaftsmodelle durch,
die stark auf dem Sharing-Gedanken aufsetzen — beispielsweise AirBnB oder Uber. Dies fihrt
insgesamt zu einer De-Professionalisierung der Reisebranche.

Staycation/Holistay (...): Eine Begegnung der globalen Mobilitat inklusive Einschrankungen im
Flugverkehr geht zusammen mit einer Fokussierung auf wohnortnahe Freizeitaktivitdten —
und damit vor allem auch mit einem Rlckgang des Ferntourimus.

Authentische lokale Erlebnisse (...): Wahrend Reisen friher auf Erholung und die Gewinnung
oberflachlicher Eindrlicke ausgerichtet war, wachst hier in der Breite die Nachfrage nach au-
thentischen und lokalen Erfahrungen.

Unplugging/Complete Sign-Off (...): Ob aus einer digitalen Welt heraus oder aus grundsatzli-
chen Erwagungen — Urlaub kann sich zu einer ,digitalfreien Zeit” entwickeln.

Verschmelzung mit Business Travel (...): Die klassische Trennung zwischen Urlaubs- und Ge-
schaftsreisen 16st sich auf, wodurch neue Angebotsformen entstehen.

Integrierte Urlaubsplanung (...): Neue Plattformen oder professionelle Anbieter ermoglichen
eine integrierte Urlaubsplanung — beispielsweise flr Flige, Hotels, Mobilitaten, Aktivitaten
etc. — selbst bei hochindividuellen Ansprichen.

Slow Travel (...): Im Sinne der Entschleunigung zahlt im Urlaub vor allem Langsamkeit, was vor
allem fur An- und Abreisen gilt, die zum integralen Bestandteil der Urlaubsreise werden.
Verschiebung zu Kurzurlaubsreisen (...): Urlaubskurzreisen bilden in vielen Szenarien einen
starken Wachstumsmarkt. Sie kdnnen aber auch gleichzeitig die klassischen Urlaubsreisen
massiv substituieren, sodass sich das Reiseangebot insgesamt weiter verandert.

Global economic slump (...): Hier stellen Reisende aus Wachstums- und Schwellenlandern
keine Stltze der globalen Reisebranche mehr dar — Wachstumskréafte sortieren sich vollstan-

dig neu.“*®

Nachfolgend sollen die einzelnen Entwicklungstendenzen detaillierter betrachtet und konkrete Bei-

spiele flr die Entwicklungskonzeption fir die Schlossgérten und Schlésser Blankenburgs (Harz) aufge-

zeigt werden.

28 Scenario Management International AG (2017)
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3.1.4 Angebotstrends

Es gibt verschiedene Rahmenfaktoren, die auf die touristische Nachfrage und weiterfiihrend auf die
touristischen Angebote einwirken (Trendtreiber). Die relevantesten in diesem Zusammenhang, die im
Zuge einer erfolgsorientierten Entwicklungskonzeption Bericksichtigung finden sollten, sind der de-
mografische Wandel, der Klimawandel, die zunehmende Digitalisierung und Technologisierung sowie
der Wunsch nach Sicherheit in Zeiten von Terror und Krisen. An dieser Stelle werden einige grundle-
gende Entwicklungen vorgestellt und aus diesen ableitend sich vollziehende Angebotstrends heraus-

gearbeitet.

3.1.4.1 Demografischer Wandel

Der demografische Wandel meint die Veranderungen der Bevolkerungsstrukturen in Deutschland. Be-
rechnungen des statistischen Bundesamtes zu Folge werden die Bevolkerungszahlen von 81,58 Milli-
onen im Jahr 2016 auf ca. 73,98 Millionen Einwohner im Jahr 2060 schrumpfen. Aufgrund von sinken-
den Geburtenraten wird der Anteil der jingeren Bevolkerung im Alter von unter 20 Jahren von gegen-
wartig 15 Millionen auf 11 Millionen im Jahr 2060 sinken. Dagegen wird der Anteil der dlteren Men-
schen (ab 65 Jahren) weiter steigen.?® Griinde hierfiir sind die bessere medizinische Versorgung sowie
ein zunehmendes Gesundheits- und Erndahrungsbewusstsein der Bevolkerung. Nachfolgende Abbil-

dung fasst die Entwicklungen zusammen:
Abbildung 21: Bevolkerung in Deutschland nach Altersgruppen

100,

80,

60,
40,
20,

0,

2013 2020 2030 2040 2050 2060

W Unter 20 Jahre  m 20 bis 67 Jahre m Uber 67 Jahre

Quelle: Eigene Darstellung nach Statista GmbH (2017), https://de.statista.com

Doch was heilSt das insbesondere fir die Unternehmen der Dienstleistungsbranche?

29 Vgl. Hotelverband Deutschland (IHA) (2017), S. 73
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Zum einen konnen sich fir die Unternehmen langfristig neue Zielgruppen ergeben. So wird die Gene-
ration der ,Best Ager”, ,Silver Ager” oder ,Generation 60+ langfristig eine der wichtigsten Konsum-
entengruppen sein, die ganz unterschiedliche Bedurfnisse an die Unternehmen stellen. Schlagworte
wie Barrierefreiheit, sicheres Reisen, erlebnisorientierter, genussvoller sowie entschleunigtes Reisen
werden zuklnftig an Bedeutung gewinnen und sollten eine wichtige Rolle bei der Konzeptionierung

von Produkten und Leistungen spielen.

Es ist eine Zielgruppe, die Wert auf Gesundheit und Lebensqualitat legt und die notwendige Zeit fur
das Reisen mitbringt. Sie ist erfahren, hat die notwendigen finanziellen Ressourcen zur Verfiigung und

ist auch online sehr affin unterwegs.

Die Zielgruppe erwartet qualitativ hochwertige Konzepte, die nicht nur durch Schlagworte, wie Senio-
renpackages oder Seniorenteller gepragt sind, sondern auf die konkreten Bedirfnisse nach Gesund-

heit, Aktivitdt, Entschleunigung sowie Erlebnisorientierung etc. der Zielgruppe abzielen.

Mit nachfolgenden Herausforderungen werden die Dienstleister in naher Zukunft konfrontiert sein:

Abbildung 22: Herausforderungen des demografischen Wandels

Betriebliche Strukturen

Zielgruppe/Gasteklientel

v Zu wenig Personal insgesamt

v i i o
v Neue Beschaffungs-metho- iflirsgtzen spezifische
den nutzen 6

v’ Personalbindung und v" Barrierefreiheiten schaffen
-entwicklung Herausforderung

v" Anreize schaffen, um Mitar- Demograﬁscher
beiter zu halten

v Aktives Personalrecruiting Wandel

v" Vermehrt Zeitarbeit ‘

Qualifikation

v’ Fachkraftemangel, zu wenig qualifizier-
tes Personal
v Quereinstieg

Quelle: Eigene Darstellung
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Weltweit betrachtet ergeben sich durch sich verandernde Wohlstandsentwicklungen neue Potenziale
fir den deutschen Markt. Der Wohlstandszuwachs vor allem in asiatischen Landern erhoéht die Nach-
frage nach Reisen, womit sich fur den deutschen Markt neue Quellmarkte/neue Zielgruppen erschlie-

Ren, sofern die Angebote entsprechend darauf ausgerichtet sind.*°

Weiterhin soll in diesem Zusammenhang noch auf sich verdandernde Haushaltsstrukturen verwiesen
werden, wie beispielsweise mehr Singlehaushalte, mehr Alleinerziehende bzw. ein Kind-Familien.
Auch diese Entwicklungen nehmen Einfluss auf die touristischen Angebote, zum Beispiel durch das
Angebot von Solo-Reisen, Angeboten fir Oma-/Opa-Enkel-Reisen und weiteren derartigen ,Sonder-

formen”,

30 Vgl. Rein, H. (2010)
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3.1.4.2 Klimawandel

Der Klimawandel ist bereits jetzt schon in vielen Teilen der Erde spirbar. Auch in Deutschland sind wir
bereits davon betroffen. Milde Winter, extreme Unwetter, die sich in Hochwasser und Stiirmen wider-
spiegeln, prdagen zunehmend das Bild in Deutschland. Dass die zunehmende Diskussion zum Klima-

wandel dazu fihrt, eigene Gewohnheiten zu Uberdenken, zeigt nachfolgende Abbildung.

Abbildung 23: Anderung des Verbraucherverhaltens im Zuge des Klimawandels

l_]'a

= Nein

Quelle: eigene Darstellung nach Statista GmbH (2018b), https://de.statista.com

Doch kénnen Unternehmen und Personen dem Klimawandel begegnen und einen Beitrag leisten?

In diesem Zusammenhang sind in den letzten Jahren immer mehr die Begriffe der Nachhaltigkeit und
des nachhaltigen Handelns in den Mittelpunkt der Diskussionen von Unternehmen und Verbrauchern

geruckt.

Nachhaltigkeit wird in der Literatur wie folgt definiert: ,,Den Bedurfnissen der heutigen Generation zu
entsprechen, ohne die Moglichkeiten kiinftiger Generationen zu gefahrden, ihre eigenen Bedurfnisse

zu befriedigen”!

Unter Nachhaltigkeit wird dabei nicht nur die 6kologische Nachhaltigkeit verstanden. Nachhaltiges
Handeln bezieht sowohl die soziale als auch die 6konomische Nachhaltigkeit mit ein. In der Literatur
wird oftmals auf das Drei-Saulen-Modell der Nachhaltigkeit verwiesen. Nachfolgende Abbildung zeigt

mogliche Handlungsfelder innerhalb der drei Sdulen der Nachhaltigkeit auf:

31 Deutsche UNESCO-Kommission e.V. (2016), www.unesco.de
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Abbildung 24: Bereiche der Nachhaltigkeit

Okologische Nachhaltigkeit

*CO2 Kompensation eregionale Produkte

eerneuerbare
Ernergieressourcen

eAbfallmanagement

*Pflege des Landschaftsbildes
eLangere Aufenthalte
*OPV-Angebot

Arbeitspldtze

elangfrsitiger Erfolg des
Unternehmens

eregionale Wertschopfung

Armut

Quelle: eigene Darstellung

Okonomische Nachhaltigkeit

eErhalt und Schaffung lokaler

*\Verminderung der regionalen

Soziale Nachhaltigkeit

etransparente Kommunikation
e\erhindert Diskriminierung
efaire Arbeitsbedingungen

eBediirfnisse des Bevolkrung
werden berUcksichtigt

In den vergangenen Jahren konzentrierten sich die Aktivitaten von Hotels und anderen Unternehmen

oftmals auf den Bereich der dkologischen Nachhaltigkeit. Themen wie Abfallmanagement, erneuer-

bare Energieressourcen mit dem Ziel der Reduzierung des
Wasser- und Energieverbrauchs, standen lediglich im Mittel-
punkt der Nachhaltigkeit; mit dem mehrheitlichen Ziel, die
Kosten zu reduzieren und von einer eventuellen Imagesteige-
rung zu profitieren. Eine ganzheitliche konzeptionelle Aus-
richtung auf alle Bereiche der Nachhaltigkeit fehlte oftmals o-

der kam zu kurz.?

Mittlerweile gibt es einige Hotels (Boutique Hotel Stadthalle
Wien, Naturresort Schindelbruch im Harz) oder auch Destina-
tionen (Werfenweng), die sich dem gesamten Konzept der
Nachhaltigkeit widmen und Ihre Angebote entsprechend der
jeweiligen Zielgruppe der LOHAS ausrichten, da ebenso die
Nachfrage nach nachhaltigen Produkten, Leistungen und
Nachhaltigkeit bei Urlaubsreisen in den letzten Jahren stetig
gestiegen ist. Die nachfolgende Abbildung zeigt die Bedeu-

tung von Nachhaltigkeit bei Urlaubsreisen auf:

32 Vgl. Hotelverband Deutschland (IHA) (2017), S. 194 ff.

LOHAS

Lifestyle of Health and Sustainabil-
ity.

Der Lebensstil dieser Gruppe ist auf
Gesundheit und Nachhaltigkeit aus-
gerichtet.

Die Zielgruppe bevorzugt nicht nur
nachhaltige Produkte, sondern ist
auch sehr offen hinsichtlich Innova-
tionen von Produkten und Dienst-

leistungen.

LOHAS sind qualitdtsorientiert und
ca. 12,5 Millionen Menschen verfol-

gen diesen Lebensstil.
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Abbildung 25: Bedeutung von Nachhaltigkeit bei Urlaubsreisen

61%
229% 24%
- - -
Achte bei meinen Wiirde meine Nachhaltigkeit bei meinen  Stimme keiner dieser
Urlaubsreisen immer sehr Urlaubsreise gerne Urlaubsreisen ist mir Aussagen zu
auf Nachhaltigkeit nachhaltig gestalten personlich nicht wichtig

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Hotelverband Deutschland (IHA) (2017) und Statistisches Bundesamt (2016b)

Bei der Neuausrichtung und Konzeption der Schlésser Blankenburg (Harz) sollten Nachhaltigkeitsas-
pekte, welche sich innerhalb der Drei Sdulen der Nachhaltigkeit bewegen langfristig mitbericksichtigt

werden.

3.1.4.3 Digitalisierung und Technologisierung

Daruber hinaus ist der Begriff der Digitalisierung und Technologisierung pragend fir die heutige Zeit,
wobei es derzeit noch schwierig ist eine einheitliche Definition zum Begriff der Digitalisierung zu fin-

den. Einen erkldrenden Ansatz bietet die nachfolgende Definition:

,Digitalisierung ist die Transformation von Gesellschaft und Arbeitswelt resultierend aus dem aktuel-
len informations- und kommunikationstechnischen Fortschritt."*?

Grundsatzlich lasst sich die Digitalisierung beschreiben als eine Ubergreifende Infrastruktur die Veran-
derungen, sowohl auf der Ebene der Geschaftsprozesse, als auch innerhalb der Informations-, Kom-
munikations- sowie der Vertriebswege hervorruft und dariber hinaus die Moglichkeit bietet Nutze-

rerlebnisse flr den Gast zu schaffen.
In der Gesellschaft duRern sich die Auswirkungen der Digitalisierung wie folgt:

e Privatleben im Internet

¢ Informationen und Kontaktaufnahme immer und Uberall
e Soziale Entfremdung

e Wissen fur Jeden

e Politische Aufklarung durch internationale Vernetzung

e Erleichterung im Alltag (z.B. Voice Services wie Alexa)

e Industrie 4.0

¢ Neue Mobilitat

33 UAS7 e.V. (2016), S. 8, http://www.uas7.de
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* Darknet und Internationalisierung der Verbrechen

Nachfolgende Abbildung zeigt die Verdnderungen innerhalb der einzelnen Bereiche nochmals auf. Da
fur die Schlésser Blankenburg (Harz) eine Nutzung als Hotel in Frage kommt, werden die nachfolgen-
den Bereiche auch fir die Hotellerie konkretisiert. Diese sind jedoch auch auf andere Bereiche Uber-

tragbar.

Abbildung 26: Handlungsfelder der Digitalisierung

Ubergreifende Infrastruktur Geschaftsprozesse

v (Cloud-basierte)
Hotelmanagementsysteme

v Buchungsprozesse (Check-In via
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v Suchmaschinenoptimierung

T— ! v Steuerung der OTAs via Channel-
Neue Informations- Management-Systeme

, Kommunikations- # Eemehm
und Vertriebswege | ! chtzeitbuchung

Entstehung neuer Nutzererlebnisse

Quelle: Eigene Darstellung

Dass sich die Geschaftsprozesse, Informations-, Kommunikations- und Vertriebswege so verandern,

bedingt auch das verdanderte Nutzungsverhalten der Verbraucher.

Mittlerweile besitzen 79 Prozent der deutschen Bevolkerung (ab 14 Jahren) einen Zugang zum Inter-
net.3* Interessant hierbei ist die Entwicklung der Teilgruppen zu sehen. Die Altersgruppe der soge-

nannten Best Ager weist im Verlauf der letzten Jahre die groRten Zuwdachse auf.

34 Verband Internet Reisevertrieb (VIR) (2016), https://v-i-r.de, S. 27
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Abbildung 27: Internetzugang 2006 und 2016 im Detail
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Quelle: Verband Internet Reisevertrieb (VIR) (2016), https://v-i-r.de

Das Internet gewinnt bei der Reisevorbereitung und letztendlich bei der Buchung immer mehr an Be-
deutung. Laut des Verbands Internet Reisevertrieb (VIR) informieren sich bereits 61 Prozent der Be-
volkerung zu Urlaubsreisen im Internet, knapp 43 Prozent nutzen das Internet auch zur Buchung von
Urlaubsreisen, 29 Prozent davon innerhalb der letzten 12 Monate. Interessant in diesem Zusammen-
hang ist ebenso ein Blick auf die Ausstattung der Haushalte in Deutschland mit mobilen Endgeraten
und Smartphones, siehe nachfolgende Abbildung. Insgesamt steigt die Ausstattung der Deutschen mit
mobilen Endgeraten im Zeitverlauf stetig an, wobei sich das Wachstum bei den Smartphones etwas

verlangsamt hat.

Abbildung 28: Ausstattung der deutschen Bevolkerung mit mobilen Endgeraten

[iT.
58 .
47
28
1?
! [ 5 |

Smartphone Tablet Smartphone Tablet Smartphone Tablet Smartphone Tablet Smartphone Tablet

20m 2012 2013 2014 2015

Quelle: Verband Internet Reisevertrieb (VIR) (2016), https://v-i-r.de, S.44
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Das mobile Internet nutzen derzeit knapp 63 Prozent der deutschen Bevolkerung, dabei gehen die

meisten (knapp 56 Prozent) mit Ihren Smartphones oder auch Tablets online.*

Einhergehend mit der nach wie vor steigenden Anzahl an Internetnutzern, Nutzern von mobilen End-
gerdten und dem somit standigen Zugang zu Online-Informationen, wird bereits ein Grol3teil aller Rei-

sen im Internet geplant.®®

Die Reiseanalyse der Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen e.V. beziffert die Werte des VIR mit
einer Online-Buchungsquote von 29 Prozent innerhalb der letzten 12 Monate; das Reiseblro bleibt
somit noch die wichtigste Buchungs- und Anlaufstelle fir die Deutschen. Bereits jeder Zweite hat 2015
das Internet zur Information tUber Urlaubsreisen genutzt. Wahrend 2005 nur 16 Prozent aller Urlaubs-
reisen (mit Vorabbuchung) online gebucht wurden, wird fir 2015 ein Wert von 42 Prozent ausgewie-
sen.?’” , Die RA-Trendstudie |dsst einen weiteren Marktanteilzuwachs des Online-Reisemarkts auf rund

zwei Drittel aller Urlaubsreisebuchungen bis 2025 erwarten.“%®

Demnach ist ein wesentlicher Erfolgsfaktor die Bereitstellung und Pflege von Online-Informationen
auf einer eigenen Website, in Portalen und gepflegte Eintrége in Bewertungsportalen (z.B. Tripadvisor,
holdidaycheck.de), Reiseportalen (z.B. Expedia, ab-in-den-urlaub.de, Last-Minute.de), Hotelportalen

(z.B. booking.com, hrs.de, hotel.de) und auch direkt bei Google (z.B. GoogleBusiness).

Uber welche unterschiedlichen Kontaktpunkte sich ein Gast heutzutage Informationen einholen kann
zeigt nachfolgende Abbildung. Diese verdeutlicht, dass es nicht nur wichtig ist mit einer eigenen Inter-

netseite im Netz vertreten zu sein, sondern auch weitere Kanale (Social-Media-Kanale) zu pflegen.

35Vgl. ebd.

36 Vgl. Zukunftsinstitut GmbH (Hg.)(2011a), S. 16
37 vgl. FUR (2016), S. 38ff.

38 FUR (2016), S. 45
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Abbildung 29: Kontaktpunkte entlang der Customer Journey
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Quelle: Steinhauser/Theiner (2016), S. 68

Das Internet wird mit zunehmenden Alter zwar weniger genutzt, jedoch ist die Bedeutung des Inter-
nets fur altere Menschen in keinem Fall zu vernachlassigen, da insbesondere bei den Gruppen der
Menschen ab 50 Jahre und mehr Gberproportionale Wachstumsraten beim Internetzugang verzeich-
net werden (siehe Abbildung 27).3° Barrierefreie Informationen bzw. komfortable und nutzerfreund-
lich aufbereitete Informationen sind entscheidend (z.B. durch den Nutzer einstellbare SchriftgroRRen,
Vorlesefunktionen, Kontraste sowie generelle Usability). Auch fir andere Altersgruppen sind Uber-
sichtliche und attraktive Websites zur Verfligung zu stellen, da immer weniger Zeit pro Interseite auf-

gewendet und immer mehr Quellen herangezogen werden.

Neben den Aspekten der Reise-Information und Reisebuchung unterstiitzen Technologien wie Apps
den Touristen genauso in der Region (im Hinblick auf Orientierung, Information etc. durch beispiels-
weise digitale Cityguides). Soziale Netzwerke wie Facebook (iber 2 Mio. monatliche Nutzer weltweit
2017)* spielen eine bedeutende Rolle, sowohl fiir den Konsumenten als auch fiir den Anbieter. Fiir
den Anbieter im Hinblick auf schnellere Informationsbereitstellung rund um die Uhr und Multiplikator-
Wirkung und fir den Konsumenten im Hinblick auf Empfehlungen, Informationssuche, Reiseanimie-

rung etc. Die Kandle verdienen und benétigen dabei ein aktives Management, da die Schnelllebigkeit

39 Vgl. FUR (2016), S. 48
40 Vgl Statista (Hg.)(2018a), https://de.statista.com
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t.41

und die Reichweite ein aktives Beschwerdemanagement fordert.”* Dartber hinaus sind Vor-Ort-Steu-

erungselemente, wie mobile Services bzw. standortbezogene Dienste (Location-Based-Services) (z.B.
Foursquare) und Technologien, wie Augmented Reality (Computergestltzte Erweiterung der Realitats-
wahrnehmung), neue Angebotstreiber und Orientierungselemente. Die fvw fasst in einer Ausgabe die

relevanten Entwicklungen des Trends Digitalisierung fir die Reiseindustrie, wie folgt, zusammen:

Reale und virtuelle Welt verschmelzen:
o Einsatz von Augmented Reality, zur Verfligungstellung gezielter Informationen
¢ Die Technik erkennt, was der Kunde will:

o Gezielte Reiseangebote und individuelle Extras auf Basis von Kundenwinschen (mit
Hilfe von Big Data, Analysesoftware und Customer Relationship Management)

* Neue digitale Begleiter fur die Urlaubsreise:

o Neue Services (z.B. Warteschlangenmanagement, zeitnahe Informationen zu Ver-
spatungen und Extras) und feiner abgestimmte Kundenbetreuung durch das , Internet
der Dinge”

* Mensch-Maschine als Concierge:
o Robotereinsatz (Ausbau des Service)
e Die richtige Info zur richtigen Zeit
o Erweiterte Services durch ,Reisebutler” z.B. Door-to-Gate-Apps (Fluginformationen)
o Engere Kundenbindung®?

3.1.4.4 Sicherheit
Der Aspekt der Sicherheit ist mehrdimensional zu betrachten. Dabei geht es zum einen um die kdrper-
liche und psychische Unversehrtheit und zum anderen um Sicherheit im Kontext von Orientierung,

Bestatigungen von Vorgdngen und Versicherungen etc.

Sicherheit im Kontext korperlicher Unversehrtheit duRert sich vor allem in Zeiten vermehrten Terrors,
politischer Unsicherheiten und Krisen (geophysikalisch, soziokulturell, politisch, religi¢s, Krankhei-
ten)* in einer verstarkten Nachfrage bzw. Interesse fiir Inlandsurlaub bzw. einer Verlagerung der nach-
gefragten Reiseziele. Die Nachfrage nach Inlandsurlaub bedeutet Wachstumspotenziale fir die deut-
schen Stadte und Regionen und damit bei klarer Positionierung Chancen fir eine positive Tourismus-
entwicklung Blankenburgs (Harz). Vor allem, da die gestiegenen Ubernachtungszahlen im Harz die At-

traktivitat der Mittelgebirgsregion belegen.

41 Vgl. Zukunftsinstitut GmbH (Hg.)(2011a), S. 16f.
42 Vgl. FVW Medien GmbH (2017)
43 Vgl. Deutscher Bundestag (Hg.)(2006), http://dip21.bundestag.de
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Die zweite Komponente des Aspektes der Sicherheit ist Uberwiegend flr die touristische Strategie bzw.
die touristische Produktentwicklung und -gestaltung wesentlich. Orientierung ist in allen Reisephasen

(Vorbereitung, Durchfihrung, Nachbereitung) von Bedeutung. Es gilt:

* Angemessene, einsehbare und strategisch gut platzierte touristische Beschilderung (im Ideal-
fall barrierefrei)

«  Ubergabe von Reisehinweisen wie z.B. Offnungszeiten von touristischen Einrichtungen

e Einrichtung von Informationsstellen und Verweis auf konkrete Ansprechpartner (auch auler-
halb von Offnungszeiten, z.B. durch Chatfunktion)

3.1.5 Nachfragetrends

In direktem Zusammenhang mit bestehenden bzw. sich entwickelnden Trends stehen die grundlegen-
den touristischen Nachfrageentwicklungen, welche auch als Reisepréaferenzen und Reiseverhalten der

Kunden zu verstehen sind.

Grundsatzlich ist zu bericksichtigen, dass es nicht den ,typischen” Nachfrager gibt, sondern dass das
Nachfrageverhalten bzw. die Nachfragertypologie stets differenziert zu betrachten ist. Es lassen sich
zwar grundlegende Gruppierungen feststellen, wie es beispielsweise durch die Sinus Milieus oder die
GfK Roper Customer Styles erfolgt, jedoch ist bei der Produktentwicklung und dem Marketing die je-
weilige Zielgruppenspezifizitdat bzw. die Individualitat des Kunden zu berlcksichtigen. Demnach lassen
sich Besucher kiinftig eher tber ihre Lebenssituation und weniger lber ihre soziodemografischen Da-

ten einordnen (verstarkt durch den gesellschaftlichen Megatrend der Individualisierung).
Grundsatzliche Nachfrageverhaltensentwicklungen sind:

e Stabiles Reisevolumen, aber Veranderungen in der Struktur

o Stabile Urlaubs- und Kurzreiseintensitdt insgesamt

o Zunahme der Reiseintensitat dlterer Menschen (insbesondere 60+)

e Grole Stabilitat bei den Urlaubsmotiven, aber grundsatzlich hohere Anspriche

o Anspruchsvollerer Kunde hinsichtlich Vielfalt, Qualitat etc. (Motivvielfalt wachst)

o Grundbedurfnisse bleiben bestehen

o Dynamikin einzelnen Marktsegmenten (moglich)

o Wesentliche Motive fur Urlaubsreisen sind: Entspannung, kein Stress, Gber sich selbst
und seine freie Zeit verfiigen, Abstand zum Alltag finden und gleichzeitig frische Kraft
zu dessen Bewaltigung tanken.

* Wachsende Multioptionalitdt bei den Reisearten, Urlaubsformen und Motiven (mehr in einen
Urlaub packen)

* Reiseziele: stabile Verteilung auf Inlandsreisen (1/3), Mittelmeer (1/3) und sonstige Reisege-
biete (1/3); Tendenz zu Inlandsurlaub

e Reiseinformationen tber mehrere Quellen und weniger Tiefe; neue Strategien

e Zunehmende Preis- und Qualitatssensibilitat

*  Wachsende Kundenkompetenz (hohe Urlaubsreiseerfahrung)
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e Ricklaufige Saisonalitat
« Trend zu kiirzeren Reisen: langfristig leicht wachsendes Volumen**

Der Kunde ist kompetenter, multioptionaler, motivierter und interessierter und wiinscht Abwechslung

Der Kunde ist zunehmend kompetent (u.a. aufgrund seiner Reiserfahrung und der Informationsviel-
falt). Demnach missen die Anbieter dieser wachsenden Erfahrung im Marketing gerecht werden. Dar-
Uber hinaus kann sich die Reiseerfahrung in einem hoheren Anspruch (z.B. an die Urlaubsqualitat, die
Erlebnisse und die Produkte), aber ebenso einer bewussteren Preis- Leistungsorientierung dauRern. Die
Erwartungshaltung des Kunden ergibt sich dabei u.a. aus seinen Vorerfahrungen; es wird also bewer-

tet und verglichen.

Wie die RA-Studie (Reiseanalyse) zu den Urlaubsreisetrends angibt, wiinscht sich der Tourist aus
Deutschland Abwechslung, was sich nicht nur in den Urlaubsmotiven oder den Wunschreisezielen wi-
derspiegelt, sondern auch im tatsachlichen Verhalten. So ist die Rate der neuen, bisher noch nie be-

suchten Reiseziele verhaltnismalig hoch; es wird oft gewechselt Uber alle Altersgruppen hinweg.

Darlber hinaus zeigt sich der Tourist flexibel und weicht in Krisenfallen eher auf ein anderes Urlaubs-
ziel aus, als den Urlaub grundsatzlich nicht anzutreten. Diese Flexibilitat spiegelt sich in der Multiopti-
onalitat, wieder, die sich aus der breiten Motivlage und der Angebotssituation ergibt. Der Kunde
hat/sieht zunehmend Wahlmoglichkeiten, die er aber auch verlangt. , Die Multioptionalitat fihrt [je-
doch] zu einer ,neuen Austauschbarkeit” touristischer Produkte (..), die sich nicht dadurch ergibt, dass
die Produkte einander ahnlich sind, sondern aus den vielfaltigen Interessen der Urlauber. Hinzu
kommt, dass fast alle wichtigen Urlaubsmotive an vielen Stellen der Welt und mit vielen touristischen

Angeboten erflllbar zu sein scheinen .4

Die touristischen Nachfragetrends leiten sich dabei — wie bereits angedeutet — aus den vorherrschen-
den Rahmenbedingungen, den gesellschaftlichen Megatrends und den zur Verfligung stehenden An-

geboten ab. Ein Wirkungskettenbeispiel ist an dieser Stelle aufgefihrt:

44 Vgl. Lohmann/Schmicker/Sonntag (2014), S. 50ff.; Arnold, M./Lohmann, M./Winkler, K. (2012); Eisenstein, B./GaRner, R.
(2015)
45 Lohmann/Schmiicker/Sonntag (2014), S. 138
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Abbildung 30: Beispiel fir Wirkungsketten

Entwicklung des Smartphones
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"Offline"-Hotels

Quelle: Eigene Darstellung

Zu den jeweiligen Nachfragetrends werden beispielhaft einige Produktgestaltungshinweise, die sich

auf die Schlésser und Garten Blankenburgs (Harz) beziehen, aufgefihrt.

3.1.5.1 Individueller

Die Gesellschaft und die Lebensstile der Menschen orientieren sich immer weniger an fest definierten
Grundrastern; vielmehr dominieren individuelle Lebens- und Verhaltensweisen. Der gesteigerte Wohl-
stand und der Informationsvorsprung der Gesellschaft erhdhen zudem die Wahlmaoglichkeiten eines
jeden einzelnen. Die ,Destination Ich” —ein vom Zukunftsinstitut gepragter Begriff — wird immer mehr
zur Realitat. Einhergehend sind die zu schaffenden Angebote zunehmend komplex, da sich immer

mehr Menschen die Angebote aus vielen Optionen zusammenstellen wollen und kénnen.

Komplexitat ist damit die Kehrseite der Individualitat und wird durch das Internet verstérkt. Der Kunde
kann sich Uber verschiedenste Kanale, wie beispielsweise Uber Online-Portalen (z.B. tui.com;
opodo.de; trivago.de; bergfex.at; vooking.com; lufthansa.com; tripadvisor.com und viele mehr) zu Rei-
seangeboten informieren. Dies fordert Services und Konzepte, die dem Kunden im Dschungel an Ent-
scheidungsmoglichkeiten als Wegweiser dienen. Individuelle Unterstltzung ist gefordert. Das bedeu-
tet nicht, dass es immer mehr Service sein muss. Vielmehr geht es um richtigen Service, am richtigen
Ort, zur richtigen Zeit. Technologien kénnen dabei nicht immer Abhilfe schaffen.*® Demnach werden
kiinftig Fragestellungen relevant, wie das Leben auf Reisen vereinfacht werden kann, wie gezielt rich-
tige Nischenangebote geschaffen werden kénnen und wie individueller Service bzw. individuelle Er-

lebnisse ermoglicht werden kénnen.

46 Vg, Zukunftsinstitut GmbH (Hg.)(2011a)
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Die Besetzung von Nischen und die Profilierung Gber Alleinstellungsmerkmale stellen somit kinftig
Strategien flr das Destinationsmanagement dar. Beispielsweise verweist das Zukunftsinstitut in sei-
nem Dossier ,Tourismus” auch auf eine verstarkte Nachfrage nach bzw. das Trendphdanomen Solo-Rei-
sen, die vor allem von Frauen unternommen werden. Motive sind dabei vielschichtig und von den

Multigrafien des Lebens beeinflusst.*’

Sich ableitende Produktgestaltungshinweise fir den Trend ,,Individueller”:

e VIP-Angebote (z.B. VIP-Zugang zur erweiterten Wellnessbereich, zu weiterer Ausstellung)

e Entwicklung neuer Serviceangebote, um die Komplexitat der Angebote abzubilden, buchbar
zu machen und zu vermarkten

e Bausteinreisen (zubuchbare Pakete)

* Sonderoffnungszeiten fir spezielle Gruppe

e Dinner fUr Zwei in den Garten, auf dem Dach etc.

e Individuell gestaltbare Zimmer (z.B. Musikauswahl; Farbauswahl)

e Bluetooth-Stationen im Zimmer, um eigene Musik vom Smartphone abzuspielen

o Usw.

Interessante Beispiele: Moorboard der Le Meridien Hotels (Auswahl an Hotels anhand eines angebo-

tenen Stimmungsbildes)

3.1.5.2 Entschleunigter

Unsere Gesellschaft erlebt eine immense Beschleunigung, sowohl in der Arbeit, als auch in der Frei-
zeit. Standige Erreichbarkeit, aktive Freizeitgestaltung, Reisen und generelle Mobilitdt duRern sich in
einer subjektivempfundenen, verkirzten Zeitwahrnehmung. Immer mehr Menschen suchen deshalb
(da die Informationsflut immer starker wird) nach einem Ausgleich — Entschleunigung und Konzentra-

tion auf das Wesentliche.*®

Einige Reisegebiete bzw. Anbieter haben diese Sehnsucht erfasst und bieten Angebote rund um das
Thema Ausgleich, Entschleunigung und zur Ruhe kommen an. In Zeiten der Digitalisierung tauchen
daher auch Begriffe wie ,,Offline-Ferien” auf. Dabei geht es beim Offline-Urlaub um die Begegnung der
durch das mobile Internet und andere Medienkanale bestehende Informationsflut und die Rund-um-
die-Uhr-Erreichbarkeit Gber Mobiltelefone im Sinne einer persdnlichen Fastenzeit und einer Konzent-

ration auf das Selbst und das Innere.** In dieser Hinsicht bieten sich durch eine gewisse Form der

47 Vgl. Zukunftsinstitut GmbH (2016): https://www.zukunftsinstitut.de; TrekkSoft (2016), www.trekksoft.com
48 \g|. Zukunftsinstitut GmbH (Hg.)(2011a), S. 40f.
49 Vgl. Zukunftsinstitut GmbH (Hg.)(2011a), S. 41; Wehmeyer, J. (2015), www.wuh.de
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Abgeschiedenheit, der Weitldufigkeit und der Naturnédhe Gberaus vielversprechende Potenziale fiir die

Schlésser und Garten Blankenburgs (Harz), die in die Entwicklungskonzeption einflieRen kénnen.

Neben dem allgemeinen Wunsch nach ,Einfach mal Abschalten” sind gezielt entschleunigende Ur-
laubsangebote vor allem fir Personen mit diagnostizierten stressbedingten, psychischen Erkrankun-
gen wie Burn-Out und Depressionen interessant. Das Minchener Institut fir I6sungsorientiertes Den-
ken weist aus, dass 2011 ,bundesweit 59,2 Mio. Arbeitsunfahigkeitstage aufgrund psychischer Erkran-

kungen registriert [wurden]. Das ist ein Anstieg um mehr als 80 Prozent in den letzten 15 Jahren.”*°

Grundlegende Stichworte dieser Entwicklung, die sich aus den Megatrends Neo-Okologie und Konnek-
tivitat ableitet, sind:

o Offline-Kultur

* Reduktion auf das Notigste

e Naturerleben und Abgeschiedenheit

e Kontrast zum Alltag

e Besinnung und Krafttanken

e Produkte mit Substanz, Tradition und Authentizitat

Flr ein Konzept der Entschleunigung ist auch die Langsammobilitat bzw. der Nahurlaub zu berlcksich-

|II

tigen. ,Slow Travel” etabliert sich als neue Variante des Slow-Food-Ansatzes und soll verdeutlichen,
dass Urlaub nicht erst bei Ankunft beginnen muss, sondern bereits bei Abreise. , Effizienz der Distanz-

vernichtung weicht der Renaissance der erlebten Erfahrung als genossener Transit.“*!

50 MILD (2012), www.muenchener-institut.de
51 Zukunftsinstitut GmbH (Hg.)(2011b), www.zukunftsinstitut.de
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Sich ableitende Produktgestaltungshinweise fir den Trend ,,Entschleunigter”:

¢ Ruhemoglichkeiten schaffen — Nutzung der Garten; Wellnessanwendungen, Offline-Zonen
oder Offline-Zimmer etc.

e Gesundheits- und Krautergarten

¢ Slow Food Angebote in der Gastronomie

e Orte des Rickzugs, der Besinnung und des Krafttankens schaffen

e Authentische Angebote mit Wohlfiihlatmosphare

* Entschleunigte Mobilitdtangebote (z.B. Fahrrad; Pferdekutsche/-schlitten)

» Serviceangebote rund um Entschleunigte Anreise (z.B. Abholservice vom Bahnhof)

*  Entsprechendes Kursangebot oder Workshops (Slow Sports) wie Mediation, Yoga, Nordic
Walking, Thai Chi etc.

e Angebot an Workshops zur bewussten und gesunden Erndhrung in Verbindung mit gemein-
samen Kochabenden.

e usw.

Interessante Beispiele: Bedruthan Steps Hotel (4-Sterne-Slow-Food-Unterkunft); Schlossgut Oberam-

bach (Ruhe und Besinnung in einer 100-Prozent-Bioumgebung)

3.1.5.3 Zunehmendes Gesundheitsbewusstsein

Urlaube bzw. das Leben generell sind durch ein zunehmendes Gesundheitsbewusstsein der Menschen
gepragt. Gesundheit ist der Megatrend der Zukunft und gesund zu leben ein weit verbreitetes Phano-
men geworden.>? Dabei bedeutet Gesundheit nicht allein die Abwesenheit von Krankheit, sondern ein
Bewusstsein fir die Balance der individuellen Lebensenergie. Gesundheit ist eine Lebensphilosophie
geworden und in dem Zuge der Begriff bzw. das Thema ,Healthy Lifestyle” bekannter; dieser bezieht
u.a. die Lebensbereiche Bewegung, Erndhrung und Entspannung ein.>® Demnach sind touristische An-
gebote, die das Segment des Gesundheitstourismus besetzen (wollen), ganzheitlicher auszurichten -
Uber eine medizinische Betreuung hinaus. An dieser Stelle sei noch einmal auf die Zielgruppe der LO-
HAS verwiesen, die aufgrund ihres Gesundheitsbewusstseins, dem Wunsch nach Gesundheitsvorsorge
und den Prinzipien der Nachhaltigkeit eine starke Nachfragergruppe fir den Gesundheitstourismus

darstellen (siehe Ausfiihrungen zum Klimawandel).

Treiber dieses Trends sind: Die Deutschen leben Uberwiegend und zunehmend in Stadten und sind mit
Larm, Abgasen und einem hektischen Alltag konfrontiert. Im Urlaub suchen diese den Kontrast zum

Alltag und suchen Erlebnisse und Ausgleiche inmitten der Natur, Bewegung und Entspannung. Eine

52Vgl. http://www.naturheilmagazin.de/natuerlich-leben/ernaehrung/ernaehrungstrends.html
53 Vgl. http://www.naturheilmagazin.de/natuerlich-leben/ernaehrung/ernaehrungstrends.html
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zentrale Rolle spielt dabei auch das Gemeinschaftsgefiihl, was sich zum einen positiv auf das Wohlbe-
finden auswirkt und andererseits innerhalb von Familien durch die geografische Zersplittung dieser

seltener geworden ist.>*

Die soziale Komponente ist jedoch nicht nur in diesem Segment von groRRer
Bedeutung; vielmehr stromen neue Hotelkonzepte auf den Markt, die ganzheitlichen und sozialen Er-
lebnissen gezielt eine Plattform bieten. Die Unterkunft wird zum Social Hub oder der Gast entscheidet

sich sogar direkt einzutauchen und entscheidet sich fiir Couchsurfing oder Airbnb.>

Jenseits von Pauschalreisen und Massentourismus hat sich als Gegenbewegung Slow Travel bzw. Slow
Tourism etabliert, auf den bereits vereinzelt verwiesen wurde.”® In diesem Zusammenhang wird der

Begriff ,Slow” aber weitreichender verstanden. Der Begriff bezieht sich auf:

e Slow im Sinne von Entschleunigung (siehe auch Trend ,Entschleunigter”)
e Slow Business
¢ Slow Food und durchaus auch vegane Erndhrung

Gesundheitsbewusstsein steht somit in engem Zusammenhang mit Ernahrung. Eine Vielzahl von Stu-
dien beschaftigt sich mit den Trends in der Erndhrung, beispielsweise wird durch die Techniker Kran-
kenkasse in regelmalligen Abstdnden eine umfangreiche Studie zum Thema , Iss was, Deutschland —
TK-Studie zur Erndhrung” herausgegeben bzw. auch der kostenpflichtige ,,Food Report” des Zukunfts-

instituts ist zu nennen. An dieser Stelle einige zentrale Aussagen:

e Gesundheit tritt an erste Stelle, sogar vor den Geschmack (letzteres war in der Vorgangerstu-
die der TK-Studie Erndhrung noch vorherrschend = der Trend erreicht jedoch nicht alle (un-
gesunde Erndhrung ist nach wie vor ein massives Problem der Gesellschaft)

e Bio-Lebensmittel spielen eine immer groRere Rolle

¢ Neue Erndhrungstrends werden ausprobiert

e Fleischkonsum ist leicht rlicklaufig; Vegetarier und Veganer werden durch Angebote an Flei-
schersatzprodukten bedient®’

Die Trends duRern sich bisweilen in den aktuellen gastronomischen Trends. Ausgewahlte Gastrono-

mietrends sollen an dieser Stelle aufgefihrt werden:

» Tiefergehende Spezialisierung der Restaurants

* Regionale Spezialitdten sind gefragt (Impulse durch Ortsgebundenheit)

e Fusion Food (Mix aus asiatischen und heimatlichen Rezeptideen) — laut Quellen einer der
wichtigsten Gastro-Trends

¢ Design und Eventgastronomie gewinnt an Bedeutung: Livecooking, Unterhaltung, Ambiente
etc.

54 Vgl. http://www.wuh.de/blog/allgemein/tourismusmarketing-die-megatrends-2015
55 U.a. ZTB Zukunftsbiro (2017), https://blog-zth-zukunft.com

56 Vgl. Zukunftsinstitut GmbH (2016), www.zukunftsinstitut.de

57 Vgl. Techniker Krankenkasse (Hg.)(2017), www.tk.de
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Rickbesinnung auf die Einfachheit (Reduzierung der Gerichte, Spezialisierung etc.)>®

Sich ableitende Produktgestaltungshinweise fir den Trend ,,Gestinder”:

Die Produktgestaltungshinweise flr den Trend , Geslinder” sind denen des Trends , Entschleunigter”

sehr dhnlich

Dariber hinaus

Allergikerfreundliche Angebote in Beherbergung und Gastronomie

Entsprechendes F&B Angebot in der Kiche, das Ernahrungstrends berlcksichtigt

Je nach Ausrichtung des Hotels, wére es auch denkbar, dem Gast bei der Anreise einen indi-
viduellen Erndhrungs- und Bewegungsplan mit Laufstrecken fiir Nordic Walking oder einen
Kursplan fir Yoga-Kurse etc. zu Uberreichen

Komfortangebote in der Unterkunft (Matratzenauswahl, Kissensortiment, Feng-Shui-Zimmer
etc.)

Medizinische Betreuung

Gezielte Angebote von Begleitreisen (Familien verreisen mit korperlich- oder geistig beein-
trachtigten Angehorigen und finden Unterstitzung und Betreuung am Urlaubsort

Medical Wellness

usw.

58 Vgl. TKMmed!a (2018), www.trendscanner.biz
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3.1.5.4 Kurz und hdufigeres Reisen

Die Gesellschaft wird grundsatzlich mobiler, wobei sich dies zum einen auf die Haufigkeit von Reisen
und Ausfliigen (aber auch im Alltag) bezieht und zum anderen auf die GroRRe der Personengruppen,
die mobil sind. Dies bedeutet global gesehen die Zunahme potentieller Nachfrager durch neue Wachs-
tumsmarkte (neue Quellmarkte) durch Wohlstandsentwicklungen (global schnell wachsende Mittel-
schicht) und national gesehen die zunehmende Aktivitat/Mobilitat alterer Menschen (demografischer
Wandel).>® AuRerdem belegen Spatbuchungen und die zunehmende Beliebtheit von Last-Minute-An-
geboten die Kurzfristigkeit und Flexibilitat beim Reisen.® Es gilt, sich seitens der Anbieter auf diese
Entwicklungen einzustellen und spontan buchbare Angebote bzw. eine Variation an Pauschalen fur

Kurzreisen zur Verfligung zu stellen.

Aus der Nachfrageentwicklung hin zu haufigeren, kirzeren .
Kulturtouristische Trends

und spontaneren Reisen leitet sich der Boom des Stddtetouris-

*  Gemeinsame Angebote (Co-
Creation)

*  Wachsende Verbindung zwi-

mus ab.®* Damit erscheint die Begutachtung der Trends im Rei-

sesegment Kulturtourismus lohnenswert, insbesondere da

dies eine zentrale Saule des Tourismus in Sachsen-Anhalt und
ebenso fir Blankenburg (Harz) darstellt. Auerdem macht das
Segment ca. 40% des europaischen Tourismus aus.®? ,Etwa
jede zweite Kultureinrichtung, darunter Museen und Kulturer-
bestatten wie Burg- und Schlossanlagen oder Industrierelikte
und andere Denkmaler, konnten [laut der Kulturtourismusstu-
die 2015/2016] in den vergangenen funf Jahren einen Anstieg

der touristischen Besucher verzeichnen.”®3

Das Segment des klassischen Kulturtourismus ist im Verlauf
der Zeit dhnlich geblieben, jedoch verweisen Studien auf eine
starke Entwicklung neuer, der Kultur zuzurechnenden Ni-
schensegmente, z.B. Kreativtourismus, Sprachen, Architektur
und ferner auch Gastronomie.®* Folgende Abbildung zeigt die

Entwicklung von Segmenten des Kulturtourismus auf:

schen Anbietern und Nachfra-
gern

Mehr Kontakt mit der lokalen
Kultur

Steigende Betonung der All-
tagskultur und des immateriel-
len Erbes (z.B. Kulinarik)
Events zur Aufwertung von
Destinationen und Platzen
Kreative Orte und Freirdume
Ganzheitliche und spirituelle
Ansatze

Neue Formen der Authentizitat

Quelle: Richards (2011)

59 Vgl. Zukunftsinstitut GmbH (Hg.)(2011b); Zukunftsinstitut GmbH (Hg.)(2011a), www.zukunftsinstitut.de

60 Vgl. Steinecke, A. (2011)
61Vgl. SMG Trendforschung (0.J.), www.smg.bz.it
62 \/gl. Richards (2011)

63 Projekt2508 GmbH und des Institut fir Kulturmanagement der Padagogischen Hochschule Ludwigsburg (2016), www.kul-

turtourismusstudie.de
64 Vgl. Richards (2011)
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Abbildung 31: Entwicklung der Segmente des Kulturtourismus

B Creative tourism
B Languages

O Architecture
B Gastronomy
@ Cultural Tourism

Time >

Quelle: Richards (2011)

Sich ableitende Produktgestaltungshinweise fir den Trend , Klrzer und Haufiger”:

¢ Angebot von Reisepauschalen (mit Fokus auch auf Kurzreisen bzw. Tagesausflige), gerade
auch fur Zielgruppe der Familien mit Kindern und Best Ager etc.

e Kataloglistung bei Paketern und Reiseveranstaltern

¢ Online-Buchbarkeit bzw. Online-Verfligbarkeitsprifung ermaoglichen

* Saisonale Angebote fiir den Ausgleich auslastungsschwéacherer Zeiten (Yield-Management)

°  USW.
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3.1.5.5 Erlebnisorientierter

Der Trend zum erlebnisreicheren Urlaub ist sehr eng verknlpft mit dem Wunsch nach Individualitat.
Aus diesem Grund und den ausfihrlichen Ausfiihrungen zum Tourismustrend , Individueller” fallen die
Ausflihrungen an dieser Stelle kiirzer aus. Im Fokus stehen die sich bewusst aus dem Trend ,,Erlebnis-

reicher” ableitenden Produktgestaltungshinweise.

Der Wunsch nach einmaligen Erlebnissen ist grol3 und das Internet ist voll von Inspirationen mit denen
wir Uber Social Media-Plattformen tagtaglich konfrontiert werden.®® Der Drang nach hoher, weiter,
tiefer, schneller bestimmt das Wunschdenken und Aktivitatsprogramm einer groRen Gruppe von Men-
schen. Erlebnisanbieter wie Jochen Schweizer und MyDays verdienen mit diesem Trend ihr Geld und

bindeln Erlebnisse von Action bis hin zu Sinnerlebnissen.

Sich ableitende Produktgestaltungshinweise fir den Trend , Erlebnisreicher”:

» Schaffung von Erlebnispaketen in Zusammenarbeit mit anderen Leistungstragern (Bahn
und Schloss + Ubernachtung oder Kletterpark & Schloss inkl. Ubernachtung = Kooperatio-
nen

e Nutzung der Umgebung von Blankenburg: bspw. Erlebnispaket ,Nordic Walking” und am
Abend Mondscheinfihrung in den Garten

e Kombitickets in Verbindung mit anderen Schldssern, z.B. Kombiticket Wernigerode und
Blankenburg etc.

* Vermarktung von Schau-/Drehplatzen von Filmen, Games, Biichern, z.B. Auf den Spuren
von Bibi und Tina

e Edutainment

e Krimidinner im Restaurant, Dinner im Dunkeln etc.

* Incentive-Angebote fir Firmen mit regionalen Partnern, z.B. Harzdrenalin

e Angebot von Erlebnisfiihrungen, z.B. Taschenlampenfihrungen, Kostimflhrungen, Nach-
wanderungen etc.

65 Vgl. SMG Trendforschung (0.J.), www.smg.bz.it
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3.1.5.6 Klimafreundlicher/Nachhaltiger

Die Tendenz hin zu klimafreundlicheren Reisen/Angeboten ergibt sich aus dem gesellschaftlichen Me-
gatrend der Neo-Okologie/Nachhaltigkeit und sekundér der Gesundheit. Dabei kann diese Entwick-
lungstendenz inzwischen weiter gefasst und auf den doch zum Teil umfangreichen Begriff des nach-
haltigen Reisens angepasst werden. Nachhaltigkeit umfasst (siehe dazu Ausfiihrungen zum Klimawan-
del) nicht nur eine klimafreundliche Fortbewegung beispielsweise durch verstirkte OPNV-Nutzung,
sondern auch nachhaltigen Konsum, Respekt gegeniber Kultur und Schutz des Erbes, Energieeinspa-
rung usw.-+ DarUber hinaus kann die Sehnsucht nach Natur diesem Nachfragetrend zugerechnet wer-
den. Die Traveltrendstudie des Zukunftsinstituts weist aus, dass die Menschen in Mitteleuropa nahezu
95 % ihrer Zeit in geschlossenen Raumen (Auto, Flugzeug, Zige mit eingerechnet) zubringen und eine
Sehnsucht nach dem neuen Luxusgut Natur verspiren. Neben dem Zuhause ist die Natur der Platz, an
dem sich die Menschen am glicklichsten fihlen. Demnach sind naturgebundene Aktivitaten und Na-
turnahe bei der touristischen Angebotsgestaltung unmittelbar zu berlcksichtigen bzw. zu ermaogli-
chen, wobei die Integration von Natur und Stadt (letzteres aufgrund der Kultur, Kreativitat etc.) beson-
ders vielversprechend ist. Beispiele des Trends sind die steigenden Nachfragezahlen fir Urlaub auf

dem Bauernhof, Helfen bei der Winzerernte, Adventure Trips sowie Slow Sports aller Art.®®

Ein Zitat des Zukunftsinstituts ist: ,Wer den Menschen die Natur wieder ndaherbringen kann, bewegt

sich in die Zukunft.“®’

Touristen fragen zunehmend oOkologisch nachhaltige und sozial gerecht hergestellte Produkte bzw.
Dienstleistungen nach. Zertifizierungen spielen in diesem Kontext eine groRe Rolle. Beispielsweise
wurde die Stadt Wernigerode als Fairtrade-Town ausgezeichnet und setzt sich damit offiziell fir eine
nachhaltige Verbesserung und fir faire Arbeits- und Produktionsbedingungen ein. Damit ist sie in
Deutschland, die 499. Stadt, die diese Bezeichnung fiihren darf. Auch neue (Service-)Konzepte rund
um Natur und Nattrlichkeit wie z.B. Slow Food oder Okoresorts bieten einer Destination zukunftswei-
sende Positionierungschancen. Die Handlungshinweise sind dabei jedoch stets im Kontext von Paral-

lelentwicklungen zu sehen, wie beispielsweise kiinstliche Freizeit- und Erlebniswelten.

In Bezug auf klimafreundliches Reisen ist Mobilitat eine entscheidende Komponente, nichtsdestotrotz
das Auto nach wie vor das bedeutendste Verkehrsmittel bei Reisen (An- und Abreise sowie Fortbewe-
gung vor Ort) ist, spielen einerseits klimafreundlichere Fortbewegungsmittel und somit aufgrund in-

termodaler Verkehrslosungen auch Mobilitdtsknotenpunkte und andererseits E-Mobilitdt eine gro-

66 U.a. Zukunftsinstitut GmbH (Hg.)(2011a), S. 18
67 Zukunftsinstitut GmbH (Hg.)(2011a), S. 19
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Rere Rolle. Entsprechend sei fur die Schlésser und Garten Blankenburgs (Harz) ein Anschluss an 6f-
fentliche Personenverkehrs-Stationen sicherzustellen sowie die Einrichtung von Ladestationen flr
Elektroautos und Elektrofahrrader wird empfohlen. Es sei noch erwahnt, dass Mobilitdt nicht zwangs-
laufig bedeutet, dass die Personen Fortbewegungsmittel besitzen, sondern dass es vielfaltige Fortbe-
wegungsmittel/-formen gibt. Stichworte sind hier dartber hinaus Carsharing und der generelle Trend
des ,Teilen statt Besitzen” sowie die Kombination von Bahn und Fahrrad (z.B. ,Call a Bike” der Deut-

schen Bahn).%®

Die Elektromobilitdt verzeichnet in den letzten Jahren immense Wachstumswerte. Dies bezieht sich
sowohl auf die Anzahl an Elektroautos in Deutschland (2017: 34.022 Elektroautos; 2007: 1.790 Elekt-
roautos) als auch die Anzahl von E-Bikes in Deutschland (2016: 605.000 E-Bikes; 2013: 410.000 E-Bi-
kes.®® Die E-Bikes sind nachrangig nach dem Trekkingrad (32 %) und dem Cityrad/Urban (20 %) mit
15 % Anteil die drittbedeutendste Modellgruppe.”®

Eingegangen werden soll an dieser Stelle ebenso auf Parks und Garten. Die Studie ,Glicklich im Gri-
nen” belegt, dass Parks, Garten und Griinanlagen flr die Deutschen zentrale Gllcksfaktoren darstellen
und vor allem fir die zahlreichen in der Stadt lebenden Menschen eine zentrale Rolle spielen. Beliebte
Aktivitaten sind neben Spazieren gehen sowie Entspannen und Abschalten auch Zeit mit Freunden zu

verbringen.”*

68 \gl. SMG Trendforschung (0.J.), www.smg.bz.it

69 Vgl. Statista GmbH (2018c), https://de.statista.com; Zweirad-Industrie-Verband e. V. (2017), www.ziv-zweirad.de
70 Vgl. Zweirad-Industrie-Verband e. V. (2017), www.ziv-zweirad.de

71Vgl. news aktuell GmbH (2015), www.presseportal.de
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Sich ableitende Produktgestaltungshinweise fir den Trend , Klimafreundlicher®:

¢ Klimaneutral Bauen und Sanieren —in der Vermarktung kommunizieren

»  Elektrosmog reduzierte Hotelzimmer/Unterkinfte

e E-Ladestationen fur E-Autos und E-Bikes einrichten

e Fairtrade-Produkte nutzen

e Faire Bezahlung der Mitarbeiter (nutzbar in der Kommunikation)

e Einsatz entsprechender Kommunikationsmaflinahmen: Angabe des CO2-FulRabdrucks fir
die jeweiligen Angebote bzw. Anreisewege/-verkehrsmittel; klimafreundliche Anreise be-
lohnen, z.B. durch reduzierten Reisepreis

e Urspringliche Natur und schéne Landschaften erhalten und vermarkten

e Aktivitaten zu ,Natur erleben” anbieten (z.B. fiir Kinder — Blatter sammeln; Hitten bauen;
Wildblumen sammeln und bestimmen; flr Erwachsene — Yoga und Wellness in der Natur;
Wellnesszimmer im Freien)

e usw.
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3.1.6 Tourismus-Trendubersicht des Zukunftsinstituts

Durch das Zukunftsinstitut wurden sechs grundlegende Tourismustrends identifiziert, die die Aspekte
der Megatrends aufgreifen und nachstehend kurz mit den wesentlichen Schlisselsdtzen aus der Tra-

veltrendstudie fur die Vollstandigkeit vorgestellt werden sollen:

Trend ,Pad’n‘Breakfast”:

¢ ,Jede Dienstleistung, die dem Reisenden die Mdoglichkeit zur Entfaltung der eigenen Kreativitat
gibt, wird kiinftig zu den Gewinnern auf den Tourismusmarkten gehoren.

¢ Insbesondere Bildungsurlaube, Incentive-Reisen und Team-Building-Workshops sind kiinftig we-
sentlich starker unter dem Aspekt des Megatrends ,,New Work” zu konzipieren, indem sie den
Fokus auf den Freelancer richten, der flexibel im Team funktionieren muss.

» Die kreative Klasse braucht Erholungsorte, an denen Sie neue Kraft und Ideen schopfen kann —
eine Chance, insbesondere fiir die Hotelbranche, sich auf unique Weise zu etablieren.

e Arbeitsmigranten und deren Angehorige bringen die Reisemaérkte in Zukunft mehr und mehr auf
Trab — zum einen in Form eines Diasporatourismus, um die alte Heimat kennenzulernen, zum
anderen in einer neuen Form der Berufspendler.

* Die Geschéftsreisenden von morgen sind keine grauen Herren, sondern Individualisten, die sich
moglichst auch so ausstatten wollen. Clevere Reiseutensilien, die Freizeit und Arbeit vereinen
runden den ,Pad’n’Breakfast“-Trend ab.”

Zukunftsinstitut GmbH (Hg.)(2011a), S. 39

Trend ,,Es gibt keine App daflr”:

e, "“Es gibt keine App daflir” meint eine persdnliche Fastenzeit von der tagtdglichen Informations-
und Reizlberflutung und fokussiert stattdessen ein Zuriick zum Ich.

* Sinn und Sinneserfahrung sowie reale Menschenerlebnisse gehdren dabei zu den wesentlichen
Reiseinhalten.

« Die Megatrends ,Neo-Okologie” und , Connectivity” bilden die treibenden Krafte hinter dieser
Entwicklung.

e Das Aund O besteht darin, dem nach Vertrauen, Authentizitat und Zuverlassigkeit sehnstchtigen
Konsumenten das Geflihl zu vermitteln, etwas mit Substanz zu erhalten.

e Der Wunsch der Konsumenten, das Erlebnis ,Offline” in den Alltag zu integrieren, wird klnftig
weiter steigen.”

Zukunftsinstitut GmbH (Hg.)(2011a), S. 49
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Trend ,Wege-Feuer”:

+ ,Dem Kunden geistige Mobilitat zu verschaffen, wird kiinftig ebenso wichtig wie groRtmaogliche

physische Beweglichkeit.
e« Was fUr den einen eine Anreise ist, ist fir den anderen Verbraucher Urlaub.

* Tourismusmodelle wie die der Kreuzfahrt sind daher so erfolgreich, weil sie sich im goldenen
Dreieck zwischen Reise und Urlaub, Arbeit und Ferien, global und lokal sowie Offlineferien und
Connectivity/Mobilitdt bewegen.

¢ Umsteigeorte werden zu Third Places und Wohlfuhlzentren. Ob Flughafen oder Bahnhof — kiinf-
tig missen diese Orte zu eigenstandigen Destinationen mit einer eigenen USP werden.

o Der Megatrend ,Neo-Okologie” Idsst Mobilitat reifen. Es gilt nicht langer nur schnell hin und wie-
der weg, sondern der Bewegungsprozess von einem Punkt zum néchsten wird fir das Individuum
wichtig.”

Zukunftsinstitut GmbH (Hg.)(2011a), S. 65

Trend ,,Bonusjager”:

e Vielflieger- und dahnliche Programme sind eine Spielwiese flr die Jager der Moderne, deren Her-
ausforderung im Aufstdébern und Sichern von Extradienstleistungen besteht. Es ist eine Form des
Spielens und Knobelns.

e Bonusprogramme und Budget sind kein Gegenteil von Luxus, sondern ermdglichen dem Touris-
ten in jeder Hinsicht ein Plus an Komfort oder Erlebnis. Verzicht ist Gewinn.

e Nicht immer sind es aber gesammelte Meilen, die heutzutage einen Extrastatus ermoglichen.
Immer haufiger diesen Gutmenschaktionen als Eintrittskarte in die Rabattwelten.

e Egal ob es einen Bonus im Anschluss oder bereits durch klar strukturierte Angebote im Vorfeld
gibt — ein wesentlicher Entscheidungsfaktor ist und bleibt die Transparenz fir die Kunden.

e In konjunkturschwachen Zeiten kdnnen die Bonusjager die Rettung fir die Markte sein —fir alle
Unternehmen im Orbit des Tourismusmarkts.”

Zukunftsinstitut GmbH (Hg.)(2011a), S. 75
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Trend ,View & Watch”:

o “View & Watch” basiert auf der Sehnsucht der Konsumenten nach dem Nichtalltdglichen, dem
Unbekannten, mitunter auch dem Gefédhrlichen und Mysteridsen.

e Antiurlauber fahren dorthin, wo sonst wirklich keiner ist und machen das, was sonst keiner
macht, daflr Spall und haufig eine Extraportion Nervenkitzel bringt.

e View & Watch” bedeutet eine groRRe Chance flr an sich fir Touristen uninteressante Gemeinden
oder sogar neuralgische Flecken, sich mit Ungewdhnlichem auf den Sehnsuchtsmarkten zu etab-
lieren.

¢ Vom Buch bis zum game — Medien dienen heute vielfach als Vorlage und Starterkultur fir eine
neue Urlaubsregion.

¢ Nicht immer geht es bei ,View & Watch” um greifbare Neo-Hotspots, sondern auch um die Ex-
pedition zum Ich.”

Zukunftsinstitut GmbH (Hg.)(2011a), S. 91

Trend ,,Alconvenience”:

e ,Es handelt sich nur im weiteren Sinne um ,Nischen®. Vielmehr stehen Touristengruppen mit

dezidierten Ansprichen an Urlaubsangebote im Vordergrund.

* Gleichgeschlechtliche Paare, Gesundheitstouristen, Muslime sowie die Gruppe der Caravan- und
Zelturlauber werden kiinftig zu den groRen und finanzstarken Nischenkonsumentengruppen her-

anwachsen.

¢ In den jeweiligen Subkulturen der Nischen existiert bereits eine Vielzahl an Angeboten und
Ideen. Diese werden nach und nach auch von Anbietern jenseits der jeweiligen ,Szene” entdeckt

und aufgegriffen.

e Ob Vorurteile gegenliiber Homosexuellen, Kranken, Glaubigen oder vermeintlich KleinbUrgerli-
chen—nichtimmer sind die Nischen frei von Berthrungsangsten und Skepsis. Und das auf beiden
Seiten. ,Alconvenience” bedeutet Angebote mit Fingerspitzengefihl.

e ,Wenn der Prophet nicht zum Berg kommt, kommt der Berg eben zum Propheten”: Die skizzier-
ten Urlaubergruppen bewegen sich haufig in einer geschlossenen Community und waren nicht
auf den Mainstreammarkt. GroRe Anbieter missen auf diese Kunden zugehen und dirfen nicht
auf deren Nachfrage warten.

Zukunftsinstitut GmbH (Hg.)(2011a), S. 103
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3.1.7 Fazit aus der Trendbetrachtung

Wie die oben angefiihrten Ausfihrungen aufzeigen, gibt es zu den jeweiligen Trends zum Teil Paral-

leltrends, aber auch Gegentrends. Einige Beispiele sind hier noch einmal aufgefihrt:

e Individualisierung vs. Komfort durch Pauschalangebote (bequemer)

e Fernweh vs. Urlaub im eigenen Land // Globalisierung vs. Lokalisierung

e Beschleunigung (Erlebnis; mehr in einen Urlaub packen; Extrem-Sightseeing) vs. Entschleuni-

gung

Dabei ist zu bertcksichtigen, dass es nicht gilt, allen Trends und Treibern zu entsprechen und diese zu
bedienen. Vielmehr geht es um eine ganzheitliche, in sich logische und vermarktbare Positionierung
einer Einrichtung im Kontext einer Destinationsentwicklungsstrategie. Die jeweilige Bedeutung einzel-
ner Trends weicht dabei durchaus von Zielgruppe zu Zielgruppe ab, weshalb eine Auseinandersetzung

mit der Zielgruppenspezifitat essentiell ist.

Seite 75



Strategische Situations- und Umfeldanalyse

3.2 Benchmarkanalyse
In den nachstehenden Abschnitten werden die Ergebnisse der Benchmark-Analyse fiir die Schlésser

und Garten Blankenburgs (Harz) dargestellt.

3.2.1 Methodik und Vorgehensweise

Es existieren verschiedene Definitionen fir Benchmarking. Haufig wird es als zielgerichteter und kon-
tinuierlicher Prozess beschrieben, der mdoglichst branchenunabhéangig diverse Objekte vergleicht.
Hierbei sollen Unterschiede, deren Ursachen sowie Verbesserungsmoglichkeiten herausgearbeitet
werden. Vergleichsobjekte fir eine Benchmarkanalyse kénnen z.B. Produkte, Geschéaftsprozesse,
Dienstleistungen oder Unternehmen sein. Haufig erfolgt dartber hinaus der Vergleich mit dem starks-
ten Mitbewerber, dem sogenannten Best Practice. Die Kernidee des Benchmarkings ist somit, die

Marktposition eines Unternehmens zu bestimmen, zu kontrollieren und zu verbessern.

Flr die Benchmarkanalyse der Schlosser Blankenburg (Harz) wurde sich flr ein externes, konkurrenz-
bezogenes Benchmarking entschieden. Damit ist eine Analyse aufSerhalb des eigenen Unternehmens,
aber innerhalb derselben Branche gemeint. Demzufolge wird eine Analyse der Produkte, Prozesse,
Methoden usw. der direkten Konkurrenten vorgenommen. Der direkte Vergleich mit den Mitbewer-

bern anhand verschiedener Kriterien kann der Tabelle im Anhang dieser Arbeit entnommen werden.

Die Durchfiihrung einer Benchmarkanalyse l&sst sich in unterschiedliche Phasen einteilen, wobei die
Anzahl und die Art der Phasen in der Literatur variieren. Inhaltlich sind sie jedoch gleich oder zumin-

dest dhnlich.

Phase: Planung und Auswahl von Zielen, Kriterien, Form und geeigneten Benchmarkpartnern
Phase: Erhebung interner und externer Partnerdaten (Datengewinnung)

3. Phase: Datenanalyse/-vergleich im Hinblick auf die Identifikation von Leistungslicken und Auf-
zeigen von Verbesserungsmoglichkeiten

4. Phase: Umsetzung und Weiterentwicklung der MaBnahmen im eigenen Unternehmen’?

Die aufgefihrten Phasen werden nun fir die Identifikation von Best-Practice-Beispielen im Hinblick

auf direkte Wettbewerber und Best Practice Beispiele angewendet.

72 Vgl. Siebert, G./Kempf, S. (1998), S. 8ff.
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3.2.2 Benchmarkanalyse der Schlésser Blankenburg (Harz)

Als mogliche Benchmarkpartner wurden zunachst weitere Schlésser und Burgen in unmittelbarer Um-
gebung betrachtet, die im direkten Wettbewerb zu den Schléssern Blankenburg (Harz) stehen (wdr-
den). Darlber hinaus wurden noch weitere Best Practice Beispiele herangezogen, sodass auch hier die
Moglichkeit besteht, von den Besten zu lernen bzw. zu profitierten. Erganzend soll hinzugeflgt wer-
den, dass die Benchmarkanalyse webbasiert durchgefiihrt und auf Basis der dort bereitgestellten In-
formationen aufgearbeitet und ausgewertet wurde. Ein Uberblick (iber die betrachteten Schlésser und

Garten findet sich im Anhang.

Herangezogene Benchmarkpartner: Herangezogene Best Practice Beispiele:
*  Schloss Wernigerode o Schloss Trauttmansdorff
e Schloss Quedlinburg e Herrenhduser Garten
e Schloss Harzgerode e Schloss Belvedere Potsdam
e Schloss Hundisburg +  Schloss Neuschwanstein
e Schloss Bernburg e Schloss Moritzburg
e Burg- und Schlossmuseum Allstedt o Ein Haus der Betreibergesellschaft

Chateau Form

Um einen objektiven Vergleich der Wettbewerber und Best Practice Partner zu gewahrleisten, wurden

fur die nachfolgende Untersuchung folgende Kriterien ausgewahlt und verglichen:

«  Angebotsportfolio & Offnungszeiten e Veranstaltungen

e Preise e Hochzeiten

e Angebot an Fihrungen e Tagungen

e Garten e Vermietungen

e Ausstellungen und Sonderausstellun- « Ubernachtungen
gen e Kooperationen

AbschlieRend wurde bei den Wettbewerbern und Benchmarkpartnern darauf geachtet, inwieweit
diese auf die dargestellten touristischen Nachfragetrends (Bequemer, Sicherer, Genussvoller und Ent-

schleunigter etc.) eingehen.

Die Handlungsempfehlungen, die sich aus der Benchmarkanalyse ergeben, zielen auf ein zuklnftiges

ganzheitliches Nutzungskonzept der Schlésser und der Schlossgarten ab.
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3.2.2.1 Fazit zum Angebotsportfolio, Offnungszeiten und Attraktionen

Die meisten betrachteten Objekte haben ein ganz dhnlich aufgestelltes Angebotsportfolio, dass tber
Schlossfiihrungen, einen Museumsladen bis hin zu Ubernachtungen mit angeschlossenem Gastrono-
miebetrieb oder einem entsprechenden Café reicht. Die Schlésser Blankenburg (Harz) bieten derzeit
ein Schlosscafé an. Zukinftig sollte ein Restaurant zur Bewirtung von Gasten mit in Erwdgung gezogen
werden. Unter Berlcksichtigung der bereits in Kapitel 3.1 dargestellten Trends, wie genussvoller, ent-
schleunigter und gestinder sollte das F&B-Angebot demensprechend stimmig und angepasst sein. Re-
gionale Kiche und Slow Food sollten bei der zuklinftigen Konzeption Bericksichtigung finden. Bei der
Betrachtung der Benchmarkpartner gab es nur wenige Betriebe, die hier ein wirkliches USP oder eine
Differenzierung schaffen. Lediglich das Schloss Trauttmansdorff bietet seinen Gasten , heimische und

mediterrane Spezialitdten aus vorwiegend regionalen Zutaten an.” /3

Hinsichtlich der Offnungszeiten und Eintrittspreise unterscheiden sich die Benchmarkpartner nur un-
wesentlich voneinander. Fast alle betrachteten Partner haben in der Zeit von 10.00 - 17.00 Uhr bzw.
von 10.00 - 18.00 Uhr gedffnet. Einige unterscheiden sich hinsichtlich einer Haupt- und Nebensaison
und bieten in der Nebensaison abweichende Offnungszeiten an, die entsprechend (iber die Internet-
seite kommuniziert sind. Bei den Eintrittspreisen sind einige Unterschiede festzustellen. Grundsatzlich
bewegen sich die Eintrittspreise zwischen 3,00 € und 13,00 € pro Erwachsenen. Wobei hier klar zu
erkennen ist, dass Schldsser wie bspw. Wernigerode oder Schloss Trauttmansdorff oder auch Garten
wie die Herrenhauser Garten, die infrastrukturell bereits ein sehr gutes Angebot aufweisen, teurer
sind, als Schlosser, deren Angebot aufgrund der GroRRe oder des gegebenen Nutzungspotenzials etwas
kleiner sind. Des Weiteren nehmen alle Anbieter eine Preisdifferenzierung vor und bieten fir Kinder
ab 6 Jahren, Schiler und Studenten ermaRigte Preise an. Die Preise bei den Fiihrungen variieren stel-
lenweise je nach Angebot. Klassische Schlossfliihrungen werden mitunter ab 2,00 € pro Person ange-
boten; wobei die bereits sehr gut aufgestellten Schlésser Preise im Schnitt zwischen 6,00 € und 10,00
€ je FUhrungen verlangen. Fiihrungen, die einen Erlebnischarakter aufweisen, werden nochmals se-

parat ausgewiesen.

73 Vgl. Die Garten von Trauttmansdorff (2018a), www.trauttmannsdorff.it
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3.2.2.2 Fazit fiir das Angebot an Fiihrungen

Das Angebot an Fihrungen ist bei den betrachte-
ten Benchmarkpartnern bisweilen sehr unter-
schiedlich und vielseitig, auch hier muss wieder
auf das vorhandene Potenzial, das jeweilige Nut-
zungskonzept sowie die Geschichte der einzelnen
Schlésser und Burgen verwiesen werden. Die
Schldsser Blankenburg (Harz) bieten selbst bislang
lediglich eine Schlossflihrung an. Mondscheinfih-
rungen und Fihrungen durch die Schlossgarten
werden separat durch den Blankenburger Touris-
musbetrieb angeboten. Unter Berlcksichtigung
eines nachhaltigen Nutzungskonzeptes sollten die
Schlosser Blankenburg (Harz) zukinftig ihr Ange-

bot an Fihrungen flr Familien mit Kindern und

Dachbodenfiihrung:

Im Rahmen einer sachkundigen Fihrung findet sich
der Besucher durch ein Labyrinth aus Dachbalken,
Holzboden, knarrenden Treppen, Kammern und Lu-
ken. Erzahlt wird wissenswertes zur Baugeschichte

und versteckten Funktionen:

Dauer: 1 Stunde

Preis pro Person: 8,00€

Die Schatzsuche:

Es gilt einen Schatz zu finden auf der Burg Falkenstein.
Dabei mussen die Kinder eine knifflige Aufgabe l6sen.
Grundpreis bis 10 Kinder: 20,00€

Schulkassen entsprechend ausweiten. Einige der betrachteten Benchmarkpartner bieten ein sehr viel-

seitiges Programm an FUhrungen fir Familien mit Kindern. Hier ist bspw. das Schloss Wernigerode zu

nennen, dass neben den klassischen Schlossfihrungen ebenso Abendfihrungen, Dachboden-, Kos-

tim- oder Taschenlampenfiihrungen’* anbietet, die mitunter auRerhalb der Offnungszeiten je nach

Absprache stattfinden konnen und mit einem entsprechenden Preisaufschlag versehen sind. Auch die

Burg Falkenstein bietet fir seine kleinen Gaste eine Erlebnisfiihrung in Form einer Schatzsuche oder

als Familienangebot die Abendfiihrung , Es ist Nacht auf der Burg Falkenstein” an.”®

74 Vgl. Schloss Wernigerode (2018), https://schloss-wernigerode.de

7> Vgl. Kulturstiftung Sachsen-Anhalt (2018), www.burgfalkensteinimharz.apps-1lundl.net
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Einige der betrachteten Benchmarkpartner bieten dariiber hinaus museumspadagogische Angebote
flr Schulklassen an. So kdnnen die Schulklassen im Schloss Hundisburg beispielsweise eine historische
Schulstunde erleben. Die Anzahlist auf 25 Personen begrenzt und der Preise betragt 1,00 € pro Person.

Neben der historischen Schulstunde kann auch das Angebot ,Schreiben wie zu Omas Zeiten” im his-

torischen Klassenzimmer gebucht werden.

Historische Schulstunde:

Die Kinder erleben eine historische Schulstunde von vor
ca. 100 Jahren. Folgende Fragen werden innerhalb die-

ser Stunde beantwortet:

¢ Wie redete man den Lehrer damals richtig an?
¢ Wasist ein Griffel?

¢ Wie rechnete man auf der Rechenmaschine?
e Wie lang ist ein Rohrstock?

Quelle: Kultur- und Landschaft Haldensleben Hundisburg e.V. (2018), www.schloss-hundisburg.de

Eine grolRe Anzahl museumspadagogischer Angebote und Workshops (Toépfern, Steinmetzen etc.) bie-
tet beispielsweise das Schloss Bernburg an, welches eine Auswahl an Standardprogrammen auf seiner
Internetseite bereithalt. Einen nennenswerten Auszug aus dem Standardprogramm ist nachfolgender

Ubersicht zu entnehmen:

Standardprogramme:

Vom Korn zum Brot”

Hier steht Geschichte der Mihlen und wie einst das Getreide gemahlen wurde im Vordergrund.

Die mittelalterliche Burg”

Hier erfolgt ein Rundgang durch das Museum sowie die Besichtigung des Stadtmodells mit Burg Quiz.

JTill Eulenspiegel als Turmbldser”

Hier lernen die Kinder die Geschichte von Till Eulenspiegel kennen, besichtigen den Eulenspiegel Turm und

flhren ein Abschlussquizz durch.

Quelle: Eigene Darstellung mit Informationen von Museum Schloss Bernburg: (2018), www.museumschlossbernburg.de
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3.2.2.3 Fazit zu den Gdrten

Die Schldsser bieten in ihren barocken Géarten bisher laut des Internetauftritts lediglich eine Mond-

scheinfihrung durch die Schlossgarten tGber den Blanken-
burger Tourismusbetrieb an. Langfristig kann hier das Ange-
bot deutlich erweitert und verbessert werden, wenn eine
Orientierung an den Best Practice Partnern wie dem Schloss
Trauttmansdorff, Schloss Belvedere oder den Herrenhdu-
sern Garten erfolgt. So bieten die Garten Trauttmansdorff
nicht nur tagliche Gartenfihrungen (Preis: 6,00 €) an, son-

dern konzentrieren ihr Angebot dartber hinaus auf Famili-

Tropische Nutzpflanzen Kakao, Vanille

und Co

,Exkursion zu den Kulturpflanzen, die seit
Jahrtausenden Gewdrze und wertvolles
Obst fur die Menschheit sind. Rieche den
Duft der Vanille inmitten der Orchideen
und entdecke so manch unglaubliche Ge-

schichte Uber die Verwendung der exoti-

enfihrungen, Themenfiihrungen (Libellenfihrung) oder in- | schen Pflanzen. Wo bltiht der Kakao? Aus

dividuelle Einzelfihrungen zum Preis von 60,00 € ftr 90 Mi- welchem Rohr kommt der Zucker? Wa-

L 5o
nuten. Besonders hervorzuheben ist das didaktische Ange- rum ist die Banane krummy? Diese und
) . weitere spannende Fragen beantworten
bot gerade fir Schulen und Schulklassen in den Garten . &
wir im kleinen Urwald der Garten und bei

Trauttmansdorff. So kann aus nachfolgenden didaktischen Y
der Kakaowerkstatt.

Programmen gewahlt werden, wobei ein Angebot nachste-
Quelle: Die Garten von Trauttmansdorff:

hend etwas naher ausgefihrt ist: (20184), www.trauttmannsdorff.t

e Tropische Nutzpflanzen Kakao, Vanille und Co.
e Blimchensex? Eine botanische Aufklarung

e Himmlische Difte und Héllengestank’®

Erwdhnenswert sind hinsichtlich ihres Angebots dariber hinaus die Herrenhduser Garten oder die
Garten des Schlosses Belvedere. So werden die Garten von Schloss Belvedere in den Sommermona-
ten, von Mai bis September, und an Sonntagen, fur kulturelle Veranstaltungen wie beispielsweise Gar-
tenkonzerte oder Kleinkunstdarbietungen unter der Rubrik ,Musik im Griinen” genutzt. Zu erwahnen
sei an dieser Stelle, dass keinerlei Eintrittspreise fur die Veranstaltungen genommen werden, die
Kinstler aber die Moglichkeit haben, durch einen ,,HUT” entsprechendes ,Kleingeld” einzusammeln.
Die Mitglieder des Fordervereins informieren wahrend der Veranstaltungen Uber die Arbeit zum Erhalt
der historischen Anlage und nehmen gerne Spenden entgegen. Fir die Schldsser Blankenburg (Harz)
und seine Garten kdnnte in den Sommermonaten ein dhnliches Angebot ohne weitere Zusatzkosten

angeboten werden.

76 Vgl. Die Garten von Trauttmansdorff: (2018d), www.trauttmannsdorff.it
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Besonders hervorzuheben sind die Herrenhduser Géarten, die einerseits eine grolle Auswahl an Fih-
rungen und andererseits Angebote fir Familien mit Kindern bereitstellen. Erwdhnenswert seien an
dieser Stelle zum einen die Taschenlampenfihrung im groflen Garten sowie die Feuerrallye und die
Gartenrallye durch den groRen Garten und Berggarten, die im Folgenden kurz dargestellt werden sol-

len.”’

Feuerrallye durch den groRen Garten:

e ca.90 Minuten
e Kosten: 7,50 € zzgl. Eintritt fir den Garten

e Ziel: knifflige Ratsel sind zu l6sen, Geschichten und die Suche nach dem erwdrmenden
Feuer sorgen flr einen unvergesslichen Abend zwischen geheimnisvollen Figuren und

dunklen Hecken

Gartenrallye durch den groRen Garten und Berggarten:

* Gemeinsam sind Aufgaben unterschiedlicher Fragestellungen zu [6sen

¢ Die Rallye Hefte sind in den Shops und Laden fir 2,50 € erhaltlich und werden in unter-

schiedlichen Schwierigkeitsstufen angeboten

e 5Jahre
e 10 Jahre
o 14 Jahre

Auch fir die Schlosser Blankenburg (Harz) sind solche oder dhnliche Angebote zuklnftig denkbar. Fir
die Erstellung und Erarbeitung etwaiger Rallyes sollten jedoch Profis engagiert werden, die ihren Er-
fahrungsschatz aus anderen Garten und Rallye-Erstellungen mit einbringen kdnnen. Des Weiteren wa-

ren durchaus auch Sommerkonzerte oder Theaterauffihrungen denkbar.

3.2.2.4 Fazit zu Ausstellungen und Sonderausstellungen

Fast alle der betrachteten Wettbewerber und Best Practice Beispiele bieten Dauerausstellungen oder
Sonderausstellungen an. Auch in den Schléssern Blankenburg (Harz) waren in den vergangenen Mo-
naten diverse Ausstellungen zu finden. Dieses Konzept sollte langfristig beibehalten werden. Beim Ver-
gleich der Anbieter fiel auf, dass einige bereits multimediale Dauerausstellungen anbieten, so wie bei-
spielsweise im Schloss Belvedere unter dem Titel: ,Potsdamer Visionen mit Ausblick - Der Pfingstberg

und seine wechselvolle Geschichte” oder das Schloss Neuschwanstein mit einer Multivisionsshow

77Vgl. Herrenhduser Garten (2018), www.hannover.de
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Uber Konig Ludwig II. Einige der aufgefihrten Sonder- bzw. Dauerausstellung sollen hier der Vollstan-

digkeit mit benannt werden:

e Ich, Adolf von Menzel (Schloss Wernigerode von Dezember bis April 2018)

e Vom Konigshof zum Raubernest — die Burgenlandschaft im nordlichen Harzvorland (Schloss
Quedlinburg von Dezember bis Mai 2018)

e Sammlungen von Apel & Loock, Anco Wiegboldus (Dauerausstellung Schloss Hundisburg)

* Mineralogie, Hexenausstellung, Mihlen- und Mihlenhandwerk, Ur- und Frihgeschichte
(Dauerausstellung im Schloss Bernburg)

e Pfalz-, Burg-, Bau- und Schlossgeschichte (Dauerausstellung im Burg- und Schlossmuseum All-
stedt)

e Barockausstellung, Porzellanquartier, Drei HaselnUlsse flr Aschenbrodel, ein Paradies in der

Nussschale (Dauerstellung Schloss Moritzburg)

3.2.2.5 Fazit zu Veranstaltungen

Mit Veranstaltungen ist im Rahmen der Untersuchung ein Veranstaltungskalender gemeint, der die
Besucher tber die im Jahr stattfindenden Veranstaltungen informiert. Das GroRe Schloss Blankenburg
bietet entsprechend seiner Moglichkeiten diverse Veranstaltungen tber das Jahr an, die Uber die In-
ternetseite abgerufen werden kénnen. So fanden in den letzten Monaten Veranstaltungen wie die
Schlossweihnacht, Adventskonzerte und Silvesterkonzerte statt. Fir die kommenden Monate bis Juni
sind bislang nur drei Veranstaltungen geplant bzw. Uber die Internetseite abrufbar. Hier ist das Ange-
bot unter BerUcksichtigung eines entsprechenden Nutzungskonzeptes langfristig ausbaubar. So bietet
das Schloss Wernigerode den Veranstaltungskalender fiir das ganze Jahr als Download auf der eigenen

Internetseite an. Programmhdohepunkte sind hier Gber das Jahr 2018 gesehen folgende:

e Marchenstunde mit der Marchenfee im Kaminzimmer

e Buchvorstellungen und Lesungen (Grafin Anna bittet zum Tee)
e Moglichkeit von standesamtlichen Trauungen

e Gesprachsabende mit Prominenten

e Wernigerdder Schlosswalpurgis

e Eroffnung von Sonderausstellungen

e Schlossfestspiele und Konzerttermine

Veranstaltungskalender bieten aber auch die weiteren Wettbewerber wie Schloss Hundisburg, Burg
Falkenstein, Schloss Allstedt etc. an. Einige Ideen, die fir die Schldsser Blankenburg (Harz) umsetzbar

wadren, sollen hier kurz angeftihrt werden, sind allerdings nicht abschlieRend:

Seite 83



Strategische Situations- und Umfeldanalyse

e Bauernmarkte zu den entsprechenden Zeiten

* Sommerkonzerte und Kleinkunstdarbietungen in den Raumlichkeiten des Schlosses und der
Gdrten

e Buchlesungen

e Taschenlampenrallye und Gartenrallye speziell fir Kinder und Familien

e Termine flr standesamtliche Trauungen

* Sonderausstellungen - hier kdnnen regionale und vor allem junge Kiinstler gewonnen werden

e Angebote fur Schulklassen (feste Termine)

e Ggf. Ferienangebote flr Kinder: Mal- und Bastelwerkstatt, in der sich die Kinder mit entspre-
chenden Materialien (Wolle, Leder, Tinte etc.) unter Anleitung betatigen kénnen

e Denkbar sind kreative Workshoptermine wie Tépfern oder Workshops, die der Entspannung
dienen: Meditation oder Yoga etc.

e Blankenburger Schlossfrihling oder Winterzauber

e Marchenzauber

AbschlieBend ist festzuhalten, dass fiir die Schldsser Blankenburg (Harz) gerade das Angebot fir Fami-
lien mit Kindern sowie fir Schulen als auch Kindergéarten (Bildungsangebot) unter museumspadagogi-
schen Gesichtspunkten erweitert werden sollte. Hier sei auf das Bildungskonzept des Schloss Trautt-
mansdorff verwiesen, dass bei seinen Angeboten auf interaktives Lernen und einer spielerisch didak-

tischen Ausrichtung setzt. Kinder sollen die Welt spielerisch begreifen und verstehen lernen.

3.2.2.6 Fazit zu Hochzeiten

In den meisten der untersuchten Schloésser und Burgen sind standesamtliche sowie kirchliche Trauun-
gen moglich. Die Kosten sind dabei ganz unterschiedlich und variieren je nach Grée und Raum zwi-
schen 150,00 € und 650,00 €, wobei die teuersten Anbieter hier das Schloss Belvedere sowie das
Schloss Moritzburg (Festsaal des Fasanenschlésschens) in Dresden sind. Die Schldsser Blankenburg
(Harz) bieten ebenfalls standesamtliche Trauungen im Grauen Saal fir max. 60 Personen und fir
150,00 € an. DarUber hinaus konnen die Raumlichkeiten fiir die anschlieRende Hochzeitsfeier genutzt

Ill

werden. Seit 2014 sind auch Hochzeiten unter , freiem Himmel“ im Barocken Schlossgarten Blanken-
burgs moglich. Ansprechpartner fur diese sind hier die Tourismusinformation Blankenburg, deren Sitz
sich im Kleinen Schloss Blankenburg befindet. Eine Weitervermittlung zum zustandigen Standesamt

kann durch die Ansprechpartner der Tourismusinformation jederzeit erfolgen.

Da fir die Hochzeitsgaste der Schldsser Blankenburg (Harz) die Moglichkeit der Aufnahmen von Hoch-
zeitsbildern besteht, kdnnte den wartenden Hochzeitsgdsten alternativ in dieser Zeit beispielsweise
eine Schlossfiihrung einschlielRlich der Garten angeboten werden. Dies sollte jedoch nicht langer als

40 Minuten andauern, da erfahrungsgemal die Fotoaufnahmen nicht mehr Zeit in Anspruch nehmen.
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3.2.2.7 Fazit zu den Tagungen und Vermietungen

Die Schl6sser Blankenburg (Harz) bieten derzeit Tagungen und Veranstaltungen im Theatersaal und im
Blauen Saal an. Der Bereich der Tagungen, Veranstaltungen und Incentives sowie Hochzeiten sollten
zukinftig und unter Bericksichtigung des neuen Nutzungskonzeptes beibehalten und weiter ausge-
baut werden, da sich der Tagungs- und Veranstaltungsmarkt weiterhin auf einem stabilen Niveau’®
befindet und vor allem ,besondere” Veranstaltungsorte” zunehmend gefragt sind. Ein Verweis sei an
dieser Stelle auf den Megatrend New Work vorzunehmen, da sich kinftig auch das Tagungswesen,
Dienstreisen und Weiterbildungsmallnahmen verdndern werden (u.a. pragen Frauen zunehmend die
Wirtschaft, kreative Arbeitsplétze sind gefragt, Suche nach Inspirationen’®). Diese Entwicklungen soll-

ten sich in einer Nutzungskonzeption wiederfinden.

Ein groRer Teil der untersuchten Objekte bieten entsprechende Tagungsraume flr Veranstaltungen,
Hochzeiten und Familienfeiern jeglicher Art an. Dabei sind die GroRe und die Kosten der Raumlichkei-
ten je nach Objekt unterschiedlich hoch. Einen Einblick in die Preise der entsprechenden Tagungs-

raume bietet die beigefligte Benchmarktabelle.

Erwdhnenswert sei in diesem Zusammenhang das Schloss Altenhausen, das Tagungskapazitaten fur
bis zu 150 Personen zuziglich neun Workshop-Raumen anbietet. In Zusammenarbeit mit einem ex-
ternen Anbieter (X Sense) werden fiir die Tagungskunden entsprechende Teamevents (Teamolympi-
ade, BogenschieRen, FloRbau oder Kletterstationen) angeboten. Die Schldsser konnten sich durch den
Ausbau der Tagungskapazitaten und der Zusammenarbeit mit einem externen Eventveranstalter auf
diesem Gebiet spezialisieren und fir entsprechende Firmen ein Tagungs- und Incentive-Angebot
schaffen. Dies wlrde eine Abgrenzung zu den bereits bestehenden Angeboten in der Umgebung er-
moglichen und eine entsprechende USP schaffen. Als moglicher Kooperationspartner ware hier bspw.

Harzdrenanlin zu nennen.

AbschlieBend sei noch auf das Best Practice ,Schloss Belvedere” in Potsdam verwiesen, dass durch
seine zahlreichen Gebaude (Schloss, Pomanatempel und das Pfingstberghaus) Mdoglichkeiten zur
Durchfiihrung von GrolRveranstaltungen und Events (Empfange, Vortrége, Feiern und Konzerte) jegli-
cher Art bieten kann. Die Bereitstellungskosten der exklusiven Raumlichkeiten variieren von 2.000,00
€—-6.000,00 €.

3.2.2.8 Fazit zu den Ubernachtungen

Insgesamt bieten nur wenige der betrachteten Objekte Ubernachtungsmoglichkeiten auf dem Schloss

oder den Burgen an. Hervorzuheben sind hierbei ganz unterschiedliche konzeptionelle Ansdtze. So

78 Vgl. EITW (2018), www.eitw.de
72 Vgl. SMG Trendforschung (0.J.), www.smg.bz.it
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bietet bspw. das Schloss Hundisburg in drei unterschiedlichen Hausern (Torhaus, Meierei und dem

kleinen Haus) Ubernachtungsméglichkeiten an, die dem jeweiligen ,Geldbeutel” gerecht werden kon-
nen und die jeweiligen Zielgruppen ansprechen. Nachfolgend werden zwei Ubernachtungsméglichkei-

ten (einschlieRlich der Preise) des Schlosses Hundisburg dargestellt:

Ubernachtung im Torhaus®’:

2 Einzelzimmer 43,00 € 35,00€
2 Zweibettzimmer 66,00 € 50,00 €
1 Dreibettzimmer 84,00 € 60,00 €
1 Appartement 91,00 € 74,00 €

80 Vgl. Kultur- Landschaft Haldensleben — Hundisburg e.V. (2018), www.schloss-hundisburg.de
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«81

Ubernachtung ,Kleinen Haus

Einzelbelegung 15,00€
Zweierbelegung 20,00 €
Dreierbelegung 24,00 €
Viererbelegung 30,00 €
Komplette Belegung 300,00 €
Bettwasche 4,00 € je Person

Ganz ahnlich stellt sich das Schloss Altenhausen auf, welches insgesamt 17 Zimmer seinen Ubernach-
tungsgasten zur Verfligung stellt und hierbei sowohl Doppelzimmer als auch Mehrbettzimmer anbie-

tet.

Auf dem Schloss Moritzburg wurden beispielsweise die in der Parkanlage befindlichen Wach- und
Gondelhduschen zu kleinen exklusiven und sehr hochwertigen Ferienwohnungen von bis zu 48gm
ausgebaut. In der Zeit von April bis Oktober kdnnen diese als exklusive Ferienwohnungen angemietet

werden. Ein Mindestaufenthalt von zwei Ubernachtungen wird hier vorausgesetzt.

“82.

Ubernachten ,Kleine Ferienwohnung

81 Vgl. Kultur- Landschaft Haldensleben — Hundisburg e.V. (2018), www.schloss-hundisburg.de
82 \/gl. Staatliche Schldsser, Burgen und Garten Sachsen gemeinnitzige GmbH (2018), www.schloss-moritzburg.de
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Kleine Ferienwohnung:

* Direkt am Wasser gelegen

e flr max. 1-2 Personen

e 35gm

e Kichenzeile, Bad mit Dusche und WC

e Grundpreis fir 2 Nachte: 200,00 €, jede weitere Nacht 75,00 €

Das zukinftige Nutzungskonzept fiir Blankenburg (Harz) sollte auf jeden Fall ein Ubernachtungsange-
bot flr seine Gaste bereithalten, um sowohl Tagungsgasten als auch Hochzeitsgdsten eine entspre-
chende Unterkunft anbieten zu kdnnen. Hier ist jedoch eine ganz genaue Abstimmung auf die jewei-

ligen Zielgruppen und das zuklnftige Angebot des Schlosses zu nehmen.

Da der Hotelmarkt fir Blankenburg (Harz) bereits durch vier Hotels im oberen Preissegment abgedeckt

ist, siehe nachfolgende Abbildung, ist eine entsprechende Differenzierung notwendig.

Abbildung 32: Hotelangebot in Blankenburg (Harz)

15 Hotels

Sortieren nach:  Relevanz ~ Preis  Bewertung

Gut Voigtidnder 68 €
4,0 % J k& (71) - 4-Steme-Hotel
Hotel mit Fachwerk- und Steingebauden,
gemiltlichen Zimmern, Restaurant, Spa und
kostenlosem Frihstlick.

= Kostenloses WLAN

Hotel zum Spertforum 69€
(Arzsige] 4,1 % # K * (31) - 2-Sterne-Hotel

Gut Voigtidnder 68 €
4,0 %k K + (71) - 4-Sterne-Hotel

Hotel mit Fachwerk- und Steingebauden,
gemiltlichen Zimmer, Restaurant, Spa und
kostenlosem Frihstlick.

= Kostenloses WLAN

Schlosshotel Blankenburg 94 €
4,4 %k Kk Kk ¥ (174) - 4-Steme-Hotel
Exklusives-Hotel mit modernen Zimmem,
kostenlosem WLAN und Frishstiick, Bar, Teehaus
und Kosmetikstudio.

= Kostenloses WLAN

Kurhotel Frstenhof 104 €

und Restaurant Vis-A-Vis

4,0 kk Kk # (68) - 3-Steme-Hotel

Ein Landhaus aus dem 19. Jahrhundert mit
einladenden Zimmem, Spa und elegantem,
deutschem Restaurant mit Bar.

Quelle: www.google.de

Ergdnzend soll hier das Schlosshotel Blankenburg herausgegriffen werden, das sich in unmittelbarer
Néhe zu den betrachteten Schléssern Blankenburgs befindet und zuklnftig ein starkes Konkurrenzho-
tel darstellen wirde, da es im Vergleich zu den anderen betrachteten Hausern eine klare Positionie-
rung und Differenzierung durch den Fokus und die Ausrichtung auf den Bereich der Nachhaltigkeit
schafft. Das vier Sterne Schlosshotel mit insgesamt 67 Zimmern ist ein Kooperationshotel der Green

Line Hotels und bietet seinen Gasten sowohl Hochzeiten als auch Tagungen sowie Veranstaltungen
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an.® Beiden Hausern der Green Line Kooperation steht das nachhaltige Wirtschaften im Vordergrund.
Die Kooperation vergibt Gber ein externes Institut (Infracert-Institut fir nachhaltige Entwicklung in der
Hotellerie) insgesamt flnf verschiedene Zertifizierungsstufen. Das Schlosshotel Blankenburg selbst hat
mittlerweile die Zertifizierungsstufe: GreenSign Level 4 erreicht. Das heilt, dass die Anforderungen

an ein nachhaltiges Wirtschaften hier in hohem MaRe erfiillt sind.®*

3.2.2.9 Fazit zu Kooperationen

Unter einer Kooperation ist die gemeinsame Ausibung von Unternehmensfunktionen wie zum Bei-
spiel Marketing, Vertrieb oder auch Einkauf zu verstehen, ohne dass dabei die rechtliche und wirt-
schaftliche Selbststéandigkeit eines Unternehmens aufgegeben wird. Ziele von Kooperationen sind vor-

rangig die Nutzung von Synergie- und Rationalisierungseffekten (hinsichtlich zeitlicher Ressourcen).®

Kooperationen sind flr einen nachhaltigen Erfolg unabdingbar, insbesondere da der Kunde oftmals
nicht nach einzelnen Leistungen unterscheidet, sondern eine Destination als Ganzes wahrnimmt. Die
Gaste von Heute erwarten abgestimmte Leistungseinheiten, was die Bildung von Angebots- und Ver-

marktungseinheiten (iber das eigene Unternehmen hinaus unabdingbar macht.

Kooperationsmodelle sind vielfaltig und auf horizontaler, vertikaler oder auch diagonaler Ebene mdg-
lich. Horizontale Kooperationen beschreiben dabei die Verbindung von Partnern des gleichen Gewer-
bes oder auch der gleichen Marktebene. Ein Beispiel hierfliir ware eine Kooperation in Zusammenhang
mit den anderen umliegenden Schldssern (Angebot eines Kombitickets). Auf vertikaler Ebene verbin-
den sich Unternehmen, die unterschiedlichen Wirtschaftsstufen angehoren. So sind Kooperationsmo-
delle mit ReisebUros, Freizeiteinrichtungen, Hotels, Mietwagenunternehmen, den Harzer Verkehrsbe-
trieben oder Fernbusunternehmen denkbar. Bei vertikalen Kooperationen kommt den , Kleinen” oft-
mals die Starke der ,GroRen” zugute, da die vertikale Integration zu einer Starkung der Marktposition
gegenlber Wettbewerbern fiihren kann. Fur die Schldsser Blankenburg (Harz) konnten auf diese
Weise zukinftig entsprechende Erlebnispakete in Kombination mit anderen Freizeitanbietern geschaf-
fen werden. Unter einer diagonalen Kooperation wird der Zusammenschluss von Unternehmen ver-
schiedener Produktionsstufen aus unterschiedlichen Branchen verstanden. Im Reisesegment sind
auch Kooperationen zu Versicherungsunternehmen weit verbreitet, um neue Produkte und Dienstleis-
tungen (z.B. Pauschalreise inklusive Reiseversicherung) fir ihre Kunden zu schaffen. So kann zum einen

der Kundenkreis des einen Kooperationspartners um den Kundenkreis des anderen Kooperationspart-

83 Vgl. Schlosshotel Blankenburg/Harz (2018), https://www.schlosshotel-blankeburg.de
84 Vgl. Greenline Hotels GmbH (2018), https://www.greenline-hotels.de/nachhaltigkeit
85Vgl. Wirmer, J. (2008), S. 6

86 \/gl. Bieger, T./Beritelli, P. (2013), S. 57ff.
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ners erweitert werden. Zum anderen entsteht als Produkt der Kooperation ein verbraucherfreundli-
ches Komplettangebot verschiedener Dienstleistungen aus einer Hand, die zu einer steigenden Nach-

frage fuhren kénnen.®’

Flr die Schlosser Blankenburgs kdnnen zuklinftig Kooperationen sowohl auf vertikaler und horizonta-

ler als auch auf diagonaler Ebene in Betracht gezogen werden.

Bei den wenigsten der betrachteten Benchmarkpartner bestehen Kooperationen auf vertikaler oder
horizontaler Ebene. Lediglich das Schloss Wernigerode, die Herrenhaduser Garten und auch das Schloss
Trauttmansdorff bieten sogenannte Erlebnispakete oder Pauschalangebote flir Gaste an. Dies sollte
zukUnftig fur die Schlosser Blankenburg (Harz) in Erwdgung gezogen werden. So kombinieren diese
Erlebnispakete beispielsweise zwei unterschiedliche Leistungstréager bzw. Leistungen und kdnnen dar-
Uber hinaus mit einer Ubernachtungsmaglichkeit kombiniert werden, die die Aufenthaltsdauer der

Gaste erhoht und ggf. die Auslastung des eigenen Hotels steigern kann.

Zwei Erlebnispakte des Schloss Trauttmansdorff® sollen hier beispielhaft vorgestellt werden.

Erlebnispaket Gletscher und & Palmen: Erlebnispaket Garten & Therme:

e Eintritt in die Garten des Schlosses und Touri- e Eintritt in die Garten des Schlosses und Touri-
seum. seum.

e Berg- und Talfahrt mit der Gletscherbahn. e Eintritt in die Therme Meran.

e Ein Stlck Kuchen und ein Kaffee im Glacier Ho- e Gastronomiebon im Wert von 10,00 € fir die
tel auf 3212 m Hohe. Therme Meran.

e  Preis: 32,00 € pro Person e Preis: 33,00 € pro Person

Mogliche Kooperationspartner fir die Schldsser Blankenburg (Harz) kdnnten zuklnftig sein:

e Harzer Schmalspurbahn

e Harzdrenalin

e Harzer Baumkuchenhaus

¢ Kloster Michaelstein

e Biologisches Freibad am Thie

e Schloss Quedlinburg (Kombiticket)
* Bodetal Therme in Thale

o Kletterpark in Thale

¢ Seilbahnen in Thale

87 Vgl. Wirmer, J. (2008), S. 7
88 \/gl. Die Garten von Trauttmansdorff (2018b), www.trauttmannsdorff.it
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3.2.2.10 Fazit zu Technologisierung
Die untersuchten Wettbewerber sind weitestgehend mit einer eigenen Internetseite vertreten und
schnell auffindbar. Jedoch bieten die Wenigsten strukturierte und leicht erfassbare Informationen an.

Die Seiten bieten oftmals zu wenig Informationen oder eben viel zu viele an.

Hier sollte im Hinblick auf eine qualitatsorientierte touristische Vermarktung langfristig Gber eine Al-
ternative zu den heutigen Webseiten der Schldsser und Garten nachgedacht werden. Unter dem As-
pekt der zunehmenden mobilen Buchungen und Internetbuchungen ist auf der eigenen Internetseite
zumindest ein Anfrageformular oder ein Online-Buchungstool zu integrieren. Auch virtuelle Rund-
gange sind langfristig vorstellbar und werden derzeit nur bei den wenigsten Anbietern angeboten. Die
im Verlauf der Analyse strukturierteste Internetseite ist die vom Best Practice Partner Schloss Trautt-

mansdorff bzw. vom Schloss Moritzburg in Dresden. Beispielhaft soll diese hier angefihrt werden:

Abbildung 33: Internetseite Schloss Trauttmansdorff

sese
---n--u-no-n-o---

schone Feiertage!

Buone feste!

. 1
Happy holidays:
- = SO / y . wesensssesnene
LAV ¢ Y - 2 e ol soosnssnssess®
ERKUNDEN ERLEBEN PLANEN
Die G von Schioss Trautimansdorfl = Die Garlen = Virtueller Rundgang Suche o,
Der botanische Garten in OFFNUNGSZETEN Veranstalungskalender
Meran — ein Vorgeschmack in
360° 30.03.2018
Start der Gartensaison 2018
Klicken Sie sich durch die schonsten bliihenden Bereiche Freuen Sie sich mit uns auf die neue Salson
2018!
Der botanische Garten won Meran zeichnet sich durch sein einzigartiges PREISE Am 30. Mz geht es wieder los!
|landschaftliches Bild aus. Er erstreckt sich Gber 12 Hektar und einen 2
Hohenunterschied von 100 Metern. Diese fdr einen botanischen Garten Wer: Sis Kpitis Nawes varsamiiin ckiber,
besondere Lage eroffnet denﬂ?:enoes‘a‘lermm wofiaﬂ?‘e S é dann Kiicken Sie doch "Gefailt mir” auf
iesen sehen Sie bereits einen Fi book Seit d abol
kieinen Ausschnitt der auBergewdhnlichen Anlage: ::z:s:‘ ;::llﬂ!.ﬂ AT
360° Rundgang © MEHR DAZU

Quelle: Die Garten von Trauttmansdorff (2018c), www.trauttmansdorff.it

Zu erkennen ist eine klare horizontale Struktur und Unterteilung in die Bereiche Erkunden, Erleben
und Planen sowie eine Sicht auf den aktuellen Veranstaltungskalender der kommenden Monate. Off-
nungszeiten und Preise sind schnell ersichtlich und Informationen kompakt und gebiindelt dargestellt.
Bei der Erstellung einer professionellen Internetseite flr die Schlosser Blankenburg (Harz) wird eine

Zusammenarbeit mit einem externen Anbieter empfohlen, der auf die Programmierung der Inhalte
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spezialisiert ist. Unter dem Aspekt des demografischen Wandels und einer immer alter werdenden
Generation, sollte langfristig auch (ber eine barrierefreie Internetseite (individuelle Anderung der
SchriftgrofRe; Einstellung der Kontraste; Vorlesefunktion; einfache Formulierungen; Bertcksichtigung
von (Farb-)Sehschwdachen etc.) nachgedacht werden. Doch nicht nur eine eigene Internetseite ist das
A&O, sondern auch die Pflege und das Nutzen weiterer Social-Media-Kanale. Welche Kontaktpunkte
ein Gast dabei entlang der Customer Journey bei der Vorbereitung einer Urlaubsreise wahlen kann,
ist bereits unter dem Trend ,Technologisierung” naher beschrieben und aufgezeigt worden. Fir die
Schlésser Blankenburg (Harz) ist es wichtig, Kanale wie z.B. Flickr, Facebook und Twitter unter strate-

gischen Gesichtspunkten weiter auszubauen und langfristig zu nutzen.

Chateauform Hauser:

Als Exkurs erfolgt an dieser Stelle eine detailliertere Betrachtung der Betreibergesellschaft der Cha-
teauform Hauser. Das Unternehmen Chateauform ist eine franzosische Hotelgruppe deren Hauptsitz
sich in Coppet in der Schweiz befindet. Derzeit zahlen 54 Hauser zur Hotelgruppe, die unter vier ver-
schiedenen Marken (Seminarhauser Chateauform, City Chateauform, Campus Chateauform sowie Les

Maison des Katy & Jaques) gefiihrt werden.

Abbildung 34: Marken der Hotelgruppe Chateauform

Wuneen

idr S

T
.
S,

"&’?‘é ) - “ I "f-;ur

ik
» Entdecken Sie die Seminarhauser » Entdecken City > Entdecken Campus

Quelle: Chateauform Management (2018a), www.chateauform.com
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Die Hotels sind in sechs Landern (Frankreich, Belgien, Ita-
lien, Spanien, Schweiz und Deutschland) vertreten, wobei
in Deutschland insgesamt sieben Hauser zu finden sind.
Das Unternehmen der Chateauform Gruppe hat sich unter
anderem auf Unternehmen/Firmen als Kundengruppe
spezialisiert und bietet bei Tagungsanfragen eine Rund-
umbetreuung an. Die angebotenen ,Rundum-Pauscha-
len” beinhalten bereits alle Kosten der jeweiligen Tagung,
so dass der Gast bei seiner Planung genau ersehen kann,

welche Gesamtkosten auf diesen zukommen.

Die angebotenen Tagungspauschalen lagen im vergan-
genen Jahr in den Hausern innerhalb einer Preisspanne
von 295,00 € und 300,00 € pro Tag.

Die Philosophie des Unternehmens ist es, Tagungsorte
zu schaffen, die abseits der Stadt liegen und bei denen
sich Arbeit und Erholung harmonisch miteinander ver-

binden.

Chateauform Schloss Krickenbeck

Nutzung als Seminar- und Tagungshotel

Insgesamt 160 Zimmer und 28 Tagungs-

raume fur bis zu 200 Personen

Zusatzlich konnen verschieden Aktivitaten
genutzt werden: Tennis, Volleyball, Bo-
genschieRen, Kochen im Team, Uben von

Golfabschlagen. etc.

L,Unser Traum ist es, flr jeden Seminarteilnehmer eine Umgebung zu schaffen, die vollstandig der Ar-

beit, der Reflexion und der Erholung gewidmet sind und in der er sich wie zu Hause fiihlen kann.

“89

In Deutschland werden bislang sechs Seminar- und Tagungshauser betrieben wie bspw. das in der

Benchmarkanalyse betrachtete Schloss Krickenbeck in der Nahe von Dusseldorf. Dartiber hinaus zdh-

len noch das Schloss Ahrental und Schloss Lowenstein bei Frankfurt zu den Seminarhdusern der

Gruppe. Die Hotelgruppe Chateauform fungiert bei den einzelnen Hausern nicht als Eigentimer, son-

dern schlieRt Langzeitpacht- bzw. Managementvertrage mit den Eigentimern ab.®°

89 Chateauform Management (2018b), www.chateauform.com
90 Vgl. Matthaes Verlag GmbH (2017), www.ahgz.de

Seite 93



Strategische Situations- und Umfeldanalyse

3.2.3 Fazit aus der Benchmarkanalyse

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass die Schldsser Blankenburg (Harz) viel Potenzial aufweisen
und mit einem durchdachten und auf konkrete Zielgruppen abgestimmten Nutzungskonzept einen

entsprechenden USP mit dem Schloss und den sich anschliefenden Garten schaffen kénnen.

Dabei bieten die Ergebnisse der Benchmarkanalyse die Moglichkeit, von den Besten der Besten zu
lernen und das Angebot entsprechend, sowohl fir die Garten, als auch fir die Schldsser zu erweitern
und auszubauen. So besteht fur die Schlésser Blankenburg (Harz) die Mdoglichkeit, das Angebot fir
Kinder und Familien weiter auszubauen und ein Bildungsangebot fir Kindergarten und Schulen zu
schaffen. Wichtig sind dariber hinaus langfristige Kooperationen mit anderen Leistungstragern aufzu-
bauen und fiir den Gast entsprechende Erlebnispakete zu schniiren, die in Verbindung mit Ubernach-
tungsmaoglichkeiten die Aufenthaltsdauer der Gaste in der Region und im Ort erh6hen kénnen. Mdg-
lich sind Angebote von Kombitickets in Zusammenarbeit mit in der Nahe befindlichen Schldssern
(Kombiticket: Schlosser Blankenburg (Harz) mit Wernigerode/ Bernburg/Quedlinburg). Unter dem As-
pekt der Technologisierung und Digitalisierung ist es wichtig, mit einer eigenen Internetseite prasent
zu sein und fur die entsprechende Zielgruppe ausreichend strukturierte Informationen zur Verfigung

zu stellen.
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3.3 Technologie

Die Customer Journey wird heutzutage stark von der Digitalisierung beeinflusst. Das Internet bietet
dem Kunden vielfaltige Informationen zu fast jedem Thema und das ohne hohe Suchkosten. Die allzeit
verflgbaren Informationen zu den Unternehmen, Produkten und Preisen starken die Verhandlungs-

macht des Kunden und sorgen fiir einen stirkeren Wettbewerb.>!

Als eine Folge der Marktverdanderungen und Nachfragetrends, die im Kapitel 3.1 beschrieben wurden,
verandert sich auch die Customer Journey, also die Reise des Kunden. Die Customer Journey im Tou-
rismus beschreibt dabei die Kontaktpunkte des Kunden mit der touristischen Dienstleistung. Seine
Reise beginnt in der Regel mit der ersten Information Uber das Angebot und endet mit der Nachberei-
tung der Reise. Diese Abldufe verdndern sich erheblich unter dem Einfluss moderner Technologien.
Um die Erwartungen des Kunden kinftig erfillen zu kdnnen, ist es notwendig diese Berlhrungspunkte

zwischen dem Reisenden und dem vom Anbieter bereitgestellten Produkt zu kennen und zu gestalten.

3.3.1 Customer Journey
Die klassische Customer Journey verbindet alle Kundenkontaktpunkte (Touchpoints) von der Inspira-
tion Uber die Buchung, die Reise als tatsdachliche Handlung sowie die Mallnahmen zur Nachbereitung

bzw. Kundenbindung.

Abbildung 35: Customer Journey
Vor der Reise Unterwegs Nach der Reise
VORBEREITUNG ERLEBNIS REFLEKTION
1 __ i g \ g
.4 V' Aktivitaten V' Wiederkauf ’

Bluchung Information / Mobilitat Destination / Erinnerung
vor Ort Empfehlung

Unterkunft Gesamt-

Selektion / Essen bewertung

Quelle: Eigene Darstellung nach Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen e.V. (2014)
Die Erarbeitung einer Customer Journey dient dazu, Verstandnis fir den Kunden entlang der Dienst-

leistungskette zu schaffen und die MaRnahmen des Unternehmens bzw. der Anbieter darauf auszu-

richten. Die Touchpoints sollen sichtbar gemacht werden, um die Verhaltensmuster und die malige-

91 Deutsches Institut fiir Marketing (2017); https://www.marketinginstitut.biz/blog/customer-journey/
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benden Handlungsmotive aufzudecken. Darauf aufbauend sollen sowohl die Kommunikation des An-
bieters als auch die Qualitit des Produktes oder der Dienstleistung entsprechend optimiert werden.?
Allerdings dndern sich die Kontaktpunkte unter dem Einfluss gesellschaftlicher Entwicklungen. ,Einer
der Griinde, warum das Modell aus unserer Sicht heute nicht mehr ausreichend treffend ist, ist die
digitale Transformation unserer Gesellschaft. Als Antriebsfedern fir Unternehmen und somit auch fir
Kaufentscheidungen von (potentiellen) Kunden dienen vor allem die digitale Infrastruktur (Ausbau der
Netze, Smartphones etc.) sowie die Anwendungsfelder digitaler Technologien (Apps, digitale Ge-

schaftsmodelle etc.).”>

3.3.2 Future Customer Journey

Um auf die kiinftige Entwicklung eingehen zu kdnnen und die Gestaltung des touristischen Produktes
und der Marketingstrategie fir die Zukunft marktfahig zu gestalten, muss die Customer Journey unter
Berucksichtigung aktueller Trends und zukunftsweisender Entwicklungen angepasst werden. Die fol-

gende Darstellung zeigt, wie die Customer Journey fiir Reisen kiinftig aussehend wird.

Abbildung 36: Future Customer Journey

Inspirieren lassen
Informieren

Vorerleben

Buchen und Zubuchen

Erleben

Erweitern

Teilen
Erinnern

Quelle: Eigene Darstellung nach Future Management Group AG (2017)

Die Future Customer Journey beginnt mit der Phase der Inspiration. Um den Reisenden zu inspirieren
und dabei seine Aufmerksamkeit fir das Produkt nachhaltig zu wecken, missen die Reiseinspirationen
qualitativ hochwertig und kontextbezogen aufbereitet werden. Im Idealfall sind sie zudem personali-

siert und wecken das Interesse des potenziellen Kunden umso gezielter. Zu bemerken ist, dass die

92 Vgl|. Deutsches Institut fir Marketing (2017): https://www.marketinginstitut.biz/blog/customer-journey/
93 Digitale Offensive GmbH (2017): https://www.digitale-offensive.de/blog/customer-journey-oder-das-leben-des-kunden-
ist-eine-reise/
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Kunden wahrend der Suche Uber digitale Anwendungen bereit sind, Zugriff auf einen Teil ihrer per-
sonlichen Daten zu gewahren. Dies geschieht mit der Erwartung, individuellere und damit relevantere

Informationen zu erhalten.

Die zweite Stufe ist die Information. Hierbei geht es darum, relevante Informationen Uber die Desti-
nationen, Unterkinfte, Attraktionen und Reisemdglichkeiten nahtlos Uber verschiedene Gerate abru-
fen und speichern zu kénnen. Somit stehen die wichtigsten Informationen zu den ausgewahlten An-
geboten und Interessen zur Verfligung und sind problemlos abrufbar. Optimiert sind diese Informati-
onen, wenn sich die Aufbereitung (Selektion, Anordnung, Design) der Informationen an individuellen

Personlichkeitsprofilen orientiert.

Ein Punkt, der mit der technologischen Entwicklung hinzukommt, ist das ,Vorerleben®. Dabei ermogli-
chen Virtual Previews es, die Destinationen bereits in diesem Stadium der Reise zu erkunden. Solche
3D-Anwendungen sind z.B. mittels Virtual Reality oder Mixed Reality moglich. Hinzu kommen klassi-
scher Weise hochwertige Bilder und Panoramen oder authentische Live-Videos. Wichtig ist die Au-

thentizitat der virtuellen Eindriicke, um eine erfillbare Erwartungshaltung der Kunden aufzubauen.

Die Auswahl der Angebote folgt an dieser Stelle. Mittels digitaler Anwendungen werden hier kiinftig
eigene Routen mit individuell ausgewahlten Bausteinen zusammengestellt und gespeichert. Fllge,
Unterkinfte oder ganze Reisepakete kdnnen als Portfolio gespeichert und gebucht werden. ,,Remin-
der”in Form von Bildern, Videos, Artikeln, Bewertungen und weiteren Informationen helfen, den Kon-

takt zum Kunden nicht zu verlieren und die Entscheidungsfindung zu unterstitzen.

Bei der Buchung ermdglichen E-Commerce-Komponenten die problemlose Buchung der ausgewahl-
ten Bausteine. Die Systeme ermoglichen ein hochstes MaR an Flexibilitdt auch nach der Buchung und
schlagen proaktiv attraktive Upgrades oder Umbuchungen auf gleichwertige, aber glinstigere Unter-
kiinfte vor. So kdnnen Anbieter ihre Konditionen flexibel gestalten. Fir die Finanzierung der Reisen
werden auRerdem Finanzdienstleistungen von Reiseanbietern in ihr Leistungsspektrum aufgenom-

men. So wird es kinftig leicht moglich sein, den Urlaub auch in Raten zu zahlen.

Wahrend der Reise (Phase ,,Planen”) Gbernehmen digitale Reiseflihrer eine wichtige Servicefunktion.
Sie fihren die bendtigten Informationen und Reiseunterlagen (Tickets, Versicherungen, E-Mails, Maps
etc.) zusammen. Der digitale Guide erfasst Sehenswiurdigkeiten, Museen, Restaurants, Geschéafte und
schlagt passende vor. Als weitere Leistung vor Ort kdnnen die Guides Routen vorschlagen, welche nach

relevanten Kriterien verflgbarer Zeit, Wetter oder Veranstaltungen zusammengestellt werden.

Auch vor Ort kann das Erlebnis mittels Virtual Reality Anwendungen erweitert werden. So kann zum
Beispiel Geschichte an historischen Stadten wieder lebendig werden. Die Phase ,Erleben und Erwei-

tern” wird durch die digitalen Entwicklungen flexibler gestaltet. So kdnnen kurzfristig Informationen
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Uber aktuelle Events abgerufen und ad hoc Buchungen vor Ort problemlos vorgenommen werden.

Durch die gesammelten Daten werden die Vorschldge fur diese Zusatzoptionen individualisiert.

Teilen und Erinnern sind die letzten Stufen der Future Customer Journey. Wobei das Teilen von Erleb-
nissen entlang der gesamten Reise des Kunden passiert. Demzufolge wird das soziale Umfeld des Rei-
senden in jeder Phase der Future Customer Journey einbezogen. Dies ist bereits heute durch eine
breite Palette von Sharing-Schnittstellen unkompliziert, in Echtzeit und mobil moglich. So werden Er-
lebnisse live per Video, 360Grad oder 3D Uber Wearable-Kameras in Messenger-oder Social-Media-
Dienste eingespeist. Andere Reisende kdnnen sich von den soeben gesammelten Eindrlcken in Echt-

zeit inspirieren lassen.?

3.3.3 Digitale Touchpoints

Auch wenn sich die Customer Journey der Zukunft von der heutigen Reise des Kunden unterscheiden
wird, besteht die Herausforderung heute wie morgen vor allem darin, den Reisenden entlang jeder
Station seines Weges fir das Produkt zu begeistern und ihn nicht zu verlieren. Denn wenn der Kunde
an einem Touchpoint verloren geht, warten zahlreiche andere Wettbewerber, welche es mittels der
digitalen Anwendungen leicht realisieren kdnnen, ein passenderes Angebot zu prasentieren. Die fol-
gende Abbildung gibt einen Uberblick iber die digitalen Touchpoints, welche die Kommunikation mit
dem Kunden auch in Zukunft erheblich beeinflussen und fortwahrend verandern werden. Die ebenso
abgebildeten physikalischen Touchpoints sind zwar weniger zahlreich, spielen aber auch weiterhin
eine erhebliche Rolle, da das Vertrauen der Verbraucher z.B. in persénliche Empfehlungen hoch ist.
Zudem werden auf diese Art und Weise andere Zielgruppen angesprochen, als tber die digitalen Ka-

nale.

94 Vgl. Future Management Group AG (2017), https://www.futuremanagementgroup.com/wp-content/up-
loads/2017/03/FMG_Zukunft-des-Reisens-3b.pdf
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Abbildung 37: Digitale und physikalische Touchpoints entlang der Customer Journey

DIGITALE TOUCHPOINTS
Stammkunden-
E-Mail angebote
. . . Website, Landingpages Helpdesk .
Paid Content . . E-Mail
\\\\ Social Media Websit . \\‘\\ Community
Suche . —_ . Kundenbindungs-
N . Chat programme
\\ Partnerwebsites Mobile, App,
Online Display . b Website \\\\} Twitter/Social . Umfragen
Uberlegung n
N
 Empfehlung @ vermittier @ Newslettermailings
Direktmailing ' Call- Cen(er
S.0 e &
PR Geschaft/Filiale Produktbeilagen
Radio
Print
Aussenwerbung
. Managed Touchpoints
PHYSIKALE TOUCHPOINTS  Eamed Touchpoints

@ Digitale Offensive GmbH - www digitale-offensive de

Quelle: Digitale Offensive GmbH (2017): https://www.digitale-offensive.de/blog/customer-journey-oder-das-leben-des-
kunden-ist-eine-reise/

,Die Reise des Konsumenten ist insbesondere im Bereich des E-Commerce interessant. Zum einen
kann der Kunde mittels Online-Marketing beeinflusst werden und zum anderen lassen sich Bewegun-
gen von Kunden durch moderne Web-Controlling-Tools wie beispielsweise Google Analytics nachvoll-

ziehen“

Der Konkurrenzdruck verscharft sich auch im Tourismus. Dadurch wird eine hohe Kundenzufriedenheit
entlang der gesamten Customer Journey von groRerer Bedeutung. Wie der Einfluss der MaRnahmen
eines Unternehmens auf die Entscheidungsfindung eines Kunden aussehen kann, zeigt die folgende

Darstellung.

95 Deutsches Institut fir Marketing (2017): https://www.marketinginstitut.biz/blog/customer-journey/

Seite 99



Strategische Situations- und Umfeldanalyse

Abbildung 38: Einflussmaoglichkeiten auf die Entscheidungsfindung des Kunden

Aktivierungsphase
r)‘"‘ )'»HV'Y"‘"‘ hat

keinen Bedarf

* Was sorgt fir ein Problembewussisein?
* In welcher Situation befindet sich der Kunde?
= Welche Trigger gibt es zu welchem Zeitpunkt?

Informationsphase

n Problem + kennt keine Lésung

Passive Informationsverarbeitung

Der Kunde hat ¢

* Welche Touchpoints hat der Kunde?
* Wie informiert er sich?
* Welche Kandle nutzt er fir Informationen?

Aktive (allgemeine) Suche

Touchpoint-
management

Aktionsphase

Der Kunde haot ein Problem + kennt die Lésung

* Was ist dem Kunden besonders wichtig?
* Kennt der Kunde den Prais?

* Wie preissensibel ist der Kunde?

* Ist der Kunde zohlungsfshig?

Aktive Anfrage

Kunden-

zufriedenheit

Quelle: Deutsches Institut fir Marketing (2017): https://www.marketinginstitut.biz/blog/customer-journey/
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* Wer sind wir?

Reichweite

(2.B. Bekanntheitsgrad,
Emplanger- / Teilnehmer-
* Woflr stehen wir? ﬂ’f::lh" ca

* Welchen Nutzen stiften wir?
= Kennt uns die Zielgruppe?

= Was kénnen wir?

* Wie werden wir sichtbar? Interaktion
* Welche Touchpoints bieten wir an? (z.B. Anzahl Reakfionen
durch die Zielgruppe)

= Welche Informationen bendtigen die
Kunden?

* Wie informieren sich die Kunden?
* Welche Kandle missen wir bespielen?

* Wie reagieren wir ouf Anfrogen?

Transaktion

» Welche konkreten Lésungen bieten wir (2.B. Umsatz, Conversions)
an?

* Wie sieht dos Pricing aus?

* Wo / wie wird der Abschluss getatigt?

Daher gilt es, entlang der Customer Journey Schwachstellen zu finden, Probleme zu analysieren und

den Kundenkontakt zu optimieren. Um den Anforderungen der Future Customer Journey gerecht zu

werden, missen die touristischen Leistungstrager friihzeitig beginnen, sich den Herausforderungen

zu stellen, die mit der Digitalisierung im Tourismus einhergehen. Die Anforderungen an das Angebot

andern sich ebenso wie die Anforderungen an den Service. Es gilt, die Touchpoints entlang der Custo-

mer Journey heute wie morgen zu kennen und aktiv zu gestalten.
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3.4 Politik und Gesellschaft

In diesem Kapitel werden die strategischen Leitlinien des Landkreises Harz und des Landes Sachsen-
Anhalt fur die touristische Entwicklung der Destinationen betrachtet. Da der Tourismus eine Quer-
schnittsbranche ist, ist die touristische Entwicklung auch immer in Verbindung mit der Entwicklung
anderer Branchen zu sehen. Die Schwerpunktsetzung des Landes und des Kreises legen z.B. Forder-
schwerpunkte fur Investitionen in die touristische Infrastruktur oder die Kernthemen des touristischen

Marketings der Region fest.

Das Image eines Reiselandes wird durch eine Vielzahl bzw. die Summe der touristischen Leistungen
und die Qualitat des nattrlichen und des abgeleiteten Angebotes bestimmt. Das Image einer Destina-
tion entsteht auf der emotionalen Ebene der Reisenden und reflektiert sowohl positive als auch nega-
tive Assoziationen. Die Wahrnehmung aller Produkte und Dienstleistungen tragt zum Gesamteindruck
bei. Um einen Beitrag zu einem positiven Gesamteindruck des Reiselandes Sachsen-Anhalt bzw. der
Destination Harz zu leisten, ist es sinnvoll, das touristische Entwicklungskonzept der Schldsser und
Garten Blankenburg (Harz) in den vorgegebenen gesamtstrategischen Rahmen der touristischen Des-

tinationsentwicklung Sachsen-Anhalts zu integrieren.

Die folgenden Kapitel stecken daher einen Projektrahmen fest, welcher unter den Gesichtspunkten
der Identitat der Stadt Blankenburg (Harz), der Wirtschaftlichkeit, der Konkurrenzfahigkeit und der

Innovation der zu entwickelnden touristischen Konzepte inhaltlich gefillt wird.

3.4.1 Touristische Markensaulen und Schwerpunktthemen in Sachsen-Anhalt

»Sachsen-Anhalt ist trotz einer stetigen Zunahme der Kundennachfrage mit seinem vielféltigen Reise-
angebot an Themen, mit seinen Regionen und Stadten in der AuRenwahrnehmung eher unscheinbar
geblieben und bietet potenziellen Gasten kein klares Profil. Ausnahmen sind der Harz und einzelne
Stadte.”®

Das Land Sachsen-Anhalt hat verschiedene Schwerpunktthemen im Landesmarketing und touristische
Markensaulen entwickelt. Dabei wurden vor allem Themen im Bereich der Kultur- und Stadtereisen
sowie der Aktiv- und Naturtourismus forciert. Auf Grund der positiven Entwicklung in diesen Ge-
schaftsfeldern haben sich diese Themen fiir Sachsen-Anhalt bewahrt. Dies ist ebenso auf den Harz als

Destination Ubertragbar. Daher wird sich die Schwerpunktsetzung des Landesmarketings in den kom-

9 Ministerium fr Wissenschaft und Wirtschaft des Landes Sachsen-Anhalt (0.J.), S. 8
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menden Jahren auf diese Themen fokussieren. Dies wird mit entsprechenden strategischen Forder-
schwerpunkten einhergehen. Festgeschrieben sind diese im Masterplan Tourismus Sachsen-Anhalt
2020, welcher federfiihrend vom Ministerium fiir Wirtschaft und Wissenschaft des Landes Sachsen-

Anhalt entwickelt wurde.

3.4.1.1 Tourismusstrategie des Landes Sachsen-Anhalt

Im Wettbewerb der Destinationen befindet sich Sachsen-Anhalt in einer guten Ausgangsposition,
konnte aber bisher noch nicht die gewlinschte Profilierung und damit einhergehend eine AuRenwahr-
nehmung als Kulturreiseland mit erganzenden Aktiv- und Naturreiseangeboten erreichen. Im Vergleich
zu anderen konkurrierenden Destinationen bestehen die Herausforderungen fir Sachsen-Anhalt in
der Angebotsentwicklung und der Kommunikation. Sachsen-Anhalt verflgt Uber viel Potenzial und
zahlreiche attraktive Angebote in den beschriebenen Geschaftsfeldern. Jedoch sind diese nur in Kom-
bination, also mit einem Portfolio flr Sachsen-Anhalt genligend, um das Reiseland am Markt ausrei-

chend gut zu positionieren.

Der Portfolioansatz und damit einhergehend die gezielte Vermarktung einer ausgewahlten Themen-
vielfalt wird im Masterplan empfohlen, welche entsprechend nach Zielgruppe und Markt differenziert
eingesetzt werden kann. Des Weiteren wird an dieser Stelle im Masterplan empfohlen, die Betonung
der touristischen Markensaulen (z.B. Stralle der Romanik, Gartentraume) aufzugeben. Nach Einschat-
zung des Verfassers ist dies in den vergangenen Jahren jedoch nicht in dieser Art verfolgt worden. Die
bisherige erfolgreiche Etablierung der Markensaulen, einhergehend mit einer entsprechenden Be-
kanntheit und Nachfrage, rechtfertigt und bedingt sogar die weitere Verfolgung dieser Strategie. Die

folgende Abbildung zeigt das Angebotsportfolio des Kulturreiselandes Sachsen-Anhalt.
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Abbildung 39: Profilierung Reiseland Sachsen-Anhalt

Kulturreiseland Sachsen-Anhalt

Romanik und

Mittelalter Kunst und Musik

Garten und
Parks
Gartenreich
Dessau Warlitz

Archiologie und
Himmelswege

Quelle: Ministerium fur Wissenschaft und Wirtschaft des Landes Sachsen-Anhalt (0.J.), S. 17

Da Kulturreisende gerne weitere Reisethemen mit der Kultur verbinden und eine groRe Bandbreite an
Reisemotiven aufweisen, ist das Angebot mehrerer Reisebausteine aus verschiedenen, sich erganzen-

den Bereichen sinnvoll. So wird es auch in der Marketingstrategie des Landes verfolgt.

Die Einordnung der zu bearbeitenden Themen im Rahmen dieses Konzeptes in den Masterplan des
Landes Sachsen-Anhalt, erfolgt schwerpunktmaRig in den folgenden Absatzen. Dabei erfolgt die Kon-
zentration auf die Themen, welche fir die Schlésser und Schlossgarten Blankenburg (Harz) als relevant
eingestuft werden. Begonnen wird mit einer Betrachtung der Themen nach Relevanz fir die jeweiligen
Markte.
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Internationale Markte Abbildung 40: Wichtigste auslandische Quellmarkte fiir Ostdeutsch-
land - Fokus Flugtourismus

Potenzielle Wachstumsmarkte fur den Tou-
rismus in Ostdeutschland und damit auch
fur Blankenburg (Harz) sind die internatio-
nalen Markte. Als relevant eingestuft wer-

den die folgenden Lander:

e A-Markte: Schweiz, Niederlande,
Grol3britannien und Danemark

e B-Markte: Frankreich, Osterreich,
Spanien, Italien und USA

e Dynamikmarkte: Russland, China,
Polen, Australien, Israel und Brasi-

lien

,Fur A-Markte ist ein landerspezifisches
Marketing der einzelnen ostdeutschen Bun-

. Dunkelgriin = A-Mérkte, hellgriin = B-Markte, blau = Dynamikmaérkte
deslander empfehlenswert. Je nach Be-

kanntheit und Bedeutung kdnnen auch regi- Quelle: dwif - Consulting GmbH (2013), 5. 32
onale Aktivitaten sinnvoll sein. Schwerpunkt bildet das Marketing und der Vertrieb buchbarer Pro-
dukte. Neben einem landerspezifischen Marketing sind bei den B-Markten ebenso gemeinsame Akti-
vitaten aller ostdeutschen Bundeslander gefragt. Schwerpunkte sind auch hier Marketing und Ver-
trieb. Dynamikmarkte sollten als Beobachtungsmarkte besondere Beriicksichtigung bei der Planung
zukiinftiger Marketingaktivitaten finden. Vor allem bei den Uberseemarkten stehen die Steigerung der

Bekanntheit sowie die Imagebildung im Vordergrund.“®’

Bisherige Quellmarkte fiir den Harz sind die Niederlande, die Schweiz und Osterreich. Somit erfolgte
bisher die Schwerpunktsetzung auf A- und B-Markte. Die Entwicklung dieser Markte muss laut Mas-
terplan vor allem Gber die Intensivierung des Marketings und des Vertriebs erfolgen. Hier ist also eine
Steigerung der Aktivitaten gefragt. Zudem ist die Prifung einer gezielten Ansprache weiterer Quell-
markte erforderlich, um im Wettbewerb der Destinationen zukunftsfahig zu sein. Dies beginnt mit der
Entwicklung entsprechender zielgruppenorientierter Angebote. Die folgende Abbildung zeigt die An-
ziehungskraft bestimmter Themen auf Zielmarkte. Dabei wird deutlich, dass Blankenburg (Harz) mit

seinen touristischen Attraktionen nach einer entsprechenden Attraktivierung und Inwertsetzung des

97 dwif - Consulting GmbH (2013), S. 4
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Angebotes Uber ein hohes Potenzial verfligt, internationale Quellmarkte anzusprechen und zu bedie-
nen.

Abbildung 41: Motive von Reisenden nach Quellmarkt

Frage: Gibt es Themen in lhrer Region, die eine besondere Anziehungskraft auf bestimmte
Ziellander ausiiben?

Niederlande Schweiz Befarreicli
. sterreic
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Natur/Aktiv Radtourismus Badvalin
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: : Architektur
Camping Architektur
*einschlieBlich Elberadweg und ! einschlieRlich Bauhaus, *einschlieBlich Bauhaus,
Oranierroute Mittelalterausstellungen, sorbische Mittelalterausstellungen, Weimarer Klassik,
Traditionen Musikinstrumentenbau-Spezialreisen
Protestantische Linder Polen Asien
Kunst/Kultur? Kunst/Kultur? Kunst/Kultur?
Luther/Reformation? Radtourismus Schldsser, Burgen und
Schlésser, Burgen und Shopping Herrenhduser?
Herrenhauser? Architektur?
! einschlieflich Bauhaus, sorbische einschlieRlich August der Starke, LeinschlieBlich Weihnachtsmarkt und
Traditionen, Weihnachtsmarkt und Dreilindereck, Magdeburger Stadtrecht Weihnachtsland Erzgebirge, Bachfest,
Weihnachtsland Erzgebirge, erzgebirgische erzgebirgische Hofkunst, Meissner Porzellan
Holzkunst, Kurt Weise Cranach 2 ginschlieBlich Schloss Cecilienhof
2einschliellich Kirche/Religion, Jacob % ginschlieBlich Fachwerk-Altstadt
Bohme Wernigerode, Hundertwasserhaus

3 ginschlieRlich europdische Kénigshauser

Quelle: dwif - Consulting GmbH (2013), S. 71

Nationale Markte

Auf dem nationalen Markt sind fiir Sachsen-Anhalt und den Harz vor allem die Themen Kultur, sowie

Natur- und Aktivtourismus relevant.
Kulturtourismus

* Das Segment des Kulturtourismus sammelt eine Vielzahl der Angebote in Sachsen-Anhalt un-
ter sich. Werden die Themen einzeln bespielt, sprechen sie meist bestimmte Nischenmarkte
an. Werden sie miteinander kombiniert, entsteht ein national relevantes Angebot mit hoher
Anziehungskraft.

* Als Beispiel einer erfolgreichen Angebotsbiindelung sei an dieser Stelle die ,Stralle der Roma-
nik”“ hervorgehoben. Weitere Themen schliel3en sich hier an und erganzen das kulturelle An-

gebot sinnvoll.
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Aktiv- und Naturtourismus:

e Garten- und Parks: Mit den ,Gartentrdumen — Historische Parks in Sachsen-Anhalt” verflgt
das Reiseland Uber ein in Deutschland einzigartiges Alleinstellungsmerkmal. Diese Mar-
kensdule sucht in Hinblick auf die Qualitat und Vielfalt des Angebotes und die Konzentration
historischer Anlagen in Deutschland vergleichbares. Allerdings dient dieses Thema nur selten
als Reiseanlass und bedarf weitere attraktiver Angebote anderer Tourismussegmente.

e Wandern: Wandern ist ein wichtiges Thema fir den Harz und liegt im Trend. Vor allem die
Verbindung des Themas Wandern mit der Destination Harz bietet Moglichkeiten der Bewer-

bung.
Regionale Markte:

Regionale Themen, welche flr die Stadt Blankenburg (Harz) und somit auch fir ihre Schlésser und
Garten relevant sind, sind die Themen Kulinarik, MICE, Gesundheit und ggf. Wellness. Diese Einschat-
zung erfolgt unter Vorbehalt der tatsdachlichen Entwicklung der Nutzungskonzepte und kann somit
noch nicht zu 100 % als relevant eingestuft werden, jedoch sind in der Stadt Blankenburg (Harz) Po-

tenziale fir die Entwicklung von Angeboten in diesen Themen gegeben.

Das Thema Kulinarik ist eng verbunden mit dem Thema Regionalitat. Mit dem Trend zum entschleu-
nigten Reisen wachst auch der Trend zur Regionalitat. Somit steigt auch die Nachfrage nach regionalen
Produkten und heimischen Angeboten. Der Reisende mochte etwas regionaltypisches, etwas Authen-
tisches erleben. Regionalmarken, wie das Qualitatssiegel ,Typisch Harz”, lbernehmen dabei eine Lei-
tungsfunktion. Das Thema Kulinarik stellt einen ergdnzenden Baustein zu den Angeboten des Kultur-

tourismus dar.

Der MICE-Markt in Sachsen-Anhalt ist zwar kein imagegebendes Thema, spielt aber dennoch fur
Stadte und Leistungstrager eine Rolle. In Abhangigkeit von der infrastrukturellen Anbindung der Loca-
tions bzw. Tagungsstatten kann das Thema weiter ausgebaut werden. Auch fir die Stadt Blankenburg
(Harz) kann der MICE-Markt ein wichtiges kinftiges Reisesegment werden. Dies wird durch die Ent-
wicklung unterstitzt, dass besondere Tagungslocations und entsprechende Rahmenprogramme im-

mer starker nachgefragt werden.

Blankenburg (Harz) zahlt zu den traditionsreichen Kurorten Sachsen-Anhalts. Bisher ist das Thema Ge-
sundheitstourismus allerdings eher schwach vertreten, kann aber dennoch in der regionalen Ange-
botsstruktur eine Rolle spielen. Um das touristische Angebot hier konkurrenzfahig zu gestalten, gilt es
aber, den aktuellen Ansprichen der Reisenden mit modernen Leistungsbausteinen und einer entspre-

chenden, qualitativ hochwertigen Angebotsstruktur gerecht zu werden. Zutraglich sein kdnnte hier fir
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Blankenburg (Harz) die mogliche Kombination mit attraktiven und einzigartigen Aktiv- und Kulturrei-

seangeboten.?®

Zur Umsetzung der strategischen Ansatze in den jeweiligen Geschéftsfeldern und Quellmarkten wur-
den im Masterplan Leitsatze fur die kiinftige Tourismuspolitik entwickelt und Handlungskorridore fest-
gelegt. Um das vorliegende Konzept in diesen Rahmen einordnen zu kénnen, erfolgt im Folgenden die
Festlegung der Handlungskorridore flr das touristische Entwicklungskonzept der Schlésser und

Schlossgéarten Blankenburg (Harz).
Handlungskorridore fiir das Touristische Entwicklungskonzept

Im Destinationsmanagement gelten Dachmarken als Markenallianzen von Destinationen. Eine Dach-
marke gilt daher als die haufigste Form der Dachmarkenkooperation.® ,Im Prinzip stellen Destinatio-
nen, selbst wenn sie nur einzelne Orte umfassen, bereits eine Dachmarke fir die ortsansassigen Tou-
rismusdienstleister dar. Die Destinationen selbst sind wiederum Ublicherweise in eine geographische
Hierarchie von Dachmarken eingebunden. Regionale Marken fassen die lokalen Destinationsmarken

unter einem Dach zusammen.”*%

Die einzelnen Destinationen Sachsen-Anhalts werden unter der Dachmarke , Kernland deutscher Ge-
schichte” zusammengefasst. Dies geht einher mit der starkeren Fokussierung auf die Vernetzung des
kulturtouristischen Angebotes. Unter dieser Dachmarke verfolgt das Land die Strategien, das fiihrende
Kulturreiseland in Deutschland zu werden und einen qualitatsorientierten Tourismus zu fordern. Die
Konzentration auf die Geschaftsfelder , Kultur und Stadte” und , Aktiv und Kultur” soll einer konse-
guenten Profilierung des Reiselandes dienen. Fir die Stadt Blankenburg (Harz) bedeutet dies, dass sie
sich mit ihren touristischen Angeboten gezielt in diese Strategie einpassen und die gewollten Ge-
schaftsfelder aufgrund des hohen Potenzials an touristischen Angeboten in diesen Bereichen bespie-

len kann.*0?

,Alle unter der Dachmarke vereinigten Einzelmarken mussen kontinuierlich gepflegt werden, indem
MaRnahmen zur Verbesserung der Dienstleistungsqualitat und Imagemalnahmen zur Erhaltung des
USP durchgeftihrt werden. Nur so lasst sich der Anspruch der Dachmarke, die attraktivsten Alternati-
ven zu vereinen, aufrechterhalten. (...) Gelingt die Bildung einer starken Dachmarke (...), so entsteht

fur die beteiligten Destinationen ein Wettbewerbsvorteil gegeniber den Konkurrenten auRerhalb der

98 Vgl. Ministerium fir Wissenschaft und Wirtschaft des Landes Sachsen-Anhalt (o0.J.), S. 10ff.
99 Vgl. Hannich, (0.J.), S. 28

100 Epd, S. 28

101 \g|, Ministerium fir Wissenschaft und Wirtschaft des Landes Sachsen-Anhalt (0.J.), S. 15 ff.
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Kooperation.”1°? Daher ist es wichtig, den Destinationen entsprechende Handlungsleitfiaden an die

Hand zu geben. Fir Sachsen-Anhalt sind die Handlungsfelder:

,Auf Uberzeugende Themen setzen: Weiterentwicklung und Starkung des Tourismus in den
Geschaftsfeldern Kultur & Stadte und Aktiv & Natur

Eine strategische Marketingplanung aufbauen

Qualitat als Schlussel zum Erfolg implementieren: Qualitdts- und Qualifizierungsoffensive
Barrierefreiheit durchgangig gewahrleisten: Weiterentwicklung eines ,Tourismus fur Alle” als
wichtiges Querschnittsthema

Regionalitat und lokale Identitat

Strukturen optimieren und Finanzierung sichern: Optimierung der Organisations-, Aufgaben-
und Finanzierungsstruktur zur Steigerung der Effizienz

Wissen verbreiten und erlautern: Wissensvermittlung und Informationsaustausch
Verdanderten Rahmenbedingungen begegnen: Orientierung an gesellschaftlichen Trends und
Forderung von querschnittsorientiertem Denken + Handeln

Harz als Leuchtturm starken: Starkung Harztourismus“!

Sachsen-Anhalt als Kernland deutscher Geschichte findet sein Alleinstellungsmerkmal in der rund

7000 Jahre alten Kulturgeschichte. Der Tourismus des Landes lebt davon, dass der Reisende authenti-

sche, erlebnisorientierte und qualitativ hochwertige Produkte und Dienstleistungen in Anspruch neh-

men kann. Damit die Schldsser und Schlossgarten Blankenburg (Harz) ihren Beitrag dazu leisten, muss

das Vorhaben in die folgenden Projekte mit Leitfunktion eingebettet werden.

>

YV V V V V V V

Weiterentwicklung der touristischen Angebote zur Starkung nationaler und internationaler
Themen (Hier: StralRe der Romanik, Gartentraume, Wandern, Natur, MICE)
Weiterentwicklung der touristischen Angebote zur Starkung regionalspezifischer Themen/Er-
ganzungsthemen (Hier: Gesundheit, Kulinarik)

Bewusstseinsbildung fir Servicequalitat

Etablierung barrierefreier Angebote

Forderung regionaler Produkte

Entwicklung touristischer Konzepte

Wissenstransfer: Kooperationsprojekte mit Hochschulen

Entwicklung klimafreundlicher Angebote

Erhalt der Anbindung des OPNVs an die Bahn und das Wander- und Radwegenetz

102 Hannich, (0.J.), S. 30
103 Ministerium fur Wissenschaft und Wirtschaft des Landes Sachsen-Anhalt (0.J.), S. 21
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» Ausbau von Verleihsystemen von Fahrradern, Segways, E-Bikes und Elektroautos, Car-Sharing
etc.
» Harzals Leuchtturm: Entwicklung und / oder gezielter Ausbau von regionalen und thematisch

ubergreifenden Angeboten und buchbaren Produkten®*

104 \/g|, Ministerium fir Wissenschaft und Wirtschaft des Landes Sachsen-Anhalt (0.J.), S. 22 ff.
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3.4.1.2 Harz als Destination fiir Aktiv- und Kulturtourismus

»Der Harz ist Deutschlands nérdlichstes Mittelgebirge und gehort zu den bekanntesten Destinationen

Deutschlands. (...) Neben Natur und Kultur offeriert der Harz eine Vielzahl von Freizeit- und Erlebnis-

angeboten. 105

Aufgrund der vielen Moglichkeiten ist der Harz ein beliebtes Ziel fir Kultur- und Aktivtouristen. So
konzentriert sich das Angebot des Harzes vor allem auf die Geschaftsfelder ,Kultur & Stadte” sowie
auf ,Aktiv & Natur”, welche auch in dem Masterplan Tourismus vorkommen. Der Masterplan Touris-
mus des Landes Sachsen-Anhalt wirdigt den Harz als die wichtigste touristische Destination des Lan-

des.

,Das touristische Angebot im Harz ist sehr vielschichtig. Neben dem durch Natur, Klima und Landschaft
gepragten urspringlichen Primarangebot steht ein umfangreiches Sekundarangebot an touristischen
Infrastrukturen im Bereich Verkehrswege, Wegenetze, Beherbergungsbetriebe sowie Kultur- und Frei-
zeiteinrichtungen zur Verfigung.“'% Mehr als 40 % der Ubernachtungen des Landes Sachsen-Anhalt

werden im Harz gezahlt.

Der Begriff Aktivtourismus kombiniert Abenteuer, Okotourismus und kulturelle Aspekte miteinander.
AulRerdem werden in der Definition auch Nachhaltigkeit, der Schutz der Artenvielfalt und die Bewah-
rung der Kultur erwahnt. Der Aktivtourismus ist Bestandteil des Naturtourismus. Dahingegen wird der
Begriff des Kulturreisenden in zwei Kategorien eingeteilt. ,General Cultural Tourist” und ,Specific Cul-
tural Tourist”. Gilt ein Tourist als ,,General Cultural Tourist” ist seine Intention hinter der Reise nicht
ausschlieRlich der Besuch von kulturellen Sehenswirdigkeiten. Viel mehr machen diese nur einen Teil
der Reise aus. Ist der Hauptgrund einer Reise, der Besuch von Kulturstadtten, so wird ein Tourist als

,Specific Cultural Tourist” bezeichnet.

Die permanente Gastebefragung untersucht das Reiseverhalten, die Motive und Anspriiche Reisender
in Sachsen-Anhalt und im Harz. Aus den Ergebnissen lassen sich Rickschlisse fir die Bedeutung des
Harzes als sachsen-anhaltinisches Reisegebiet ziehen, ebenso wie Empfehlungen fir die Gestaltung
des touristischen Angebotes ableiten. Der typische Harzreisende sieht laut PEG 2016 folgendermalien

aus und wird in nachstehender Abbildung dargestellt:

105 Harzer Tourismusverband e.V. (2016), S. 5 ff.
106 Vg, ebd.
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Abbildung 43: Alter der Harzreisenden

66 Jahre und alter - 4%
51-65 Jahre _ 19%
14-35 Jahre _ 17%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Sachsen-Anhait Altmark Anhalt-Dessau- Halle, Saale, E Magdeburg,
gesamt Wittenberg Unstrut Elbe-Borde-

(n=2.026) Heide
(n=418) (n=402) (n=403) ~ (n=403) | (n=400)

46 Jahre . 48 Jahre 49 Jahre 53 Jahre 45 Jahre 41 Jahre

® inspektour und iff 2017 | PEG Sachsen-Anhall 2016 | Ergebnisse Harz| 19.06.2017 Seite | 27

Quelle: inspektour GmbH (2017), S. 27

Der typische Reisende im Harz ist zwischen 36 und 50 Jahren alt, im Durchschnitt 45 Jahre und damit
junger als der typische Reisende in Sachsen-Anhalt. Vor der Reise informiert er sich zu 17 % Uber Ver-
wandte und Bekannte, zu 7 % Uber das Internet (hiervon 82 % lber Suchmaschinen) und zu 5 % Uber
die Tourismusinformationen. 59 % der Reisenden haben bereits eigene Erfahrungen. Bei der Suche im
Internet werden an erster Stelle Suchmaschinen befragt, dann das Landesportal und an dritter Stelle
die Internetseiten der Region. 96 % der Reisenden buchen ihren Aufenthalt vor Beginn der Reise. Qua-

litatssiegel sind dem Reisenden wichtig.

Abbildung 42: Wichtigkeit von Qualitats- und Gutesiegeln

Sachsen-Anhalt

gesamt

Wie wichtig waren Ihnen die % sehr % sehr
folgenden Qualitits- und Giitesiegel wichtig wichtig
bei der Auswabhl lhres und und
Unterkunftsbetriebes wichtig wichtig
(auf einer Skala von 1 — 5 + keine

Einschatzung)?

ServiceQualitat Deutschland 2.6 64% 1,9 81%
Hotelsterne-Klassifikation 2,7 64% 2,0 89%
Wanderbares Deutschland 3,0 54% 2,0 81%

Bett & Bike Sk 43% 2,0 81%

Quelle: inspektour GmbH (2017), S. 35
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Abbildung 44: Reisebegleitung des typischen Harzreisenden

Reisebegleitung Harz 62%

reisen mit
Partner/-in 2%
_ 62%
13% reisen .
mit Kindern 22%

reisen
| SCHOOL > e

900
5% reisen mit .
Freunden/ 21/;’
Bekannten e

93 % der Reisenden reisen mit dem eigenen PKW an, in ganz Sachsen-Anhalt sind es nur 78 %. Der

20%

in der Altmark

® inspektour und iff 2017 | PEG Sach Anhalt 2016 | E isse Harz] 19.06.2017

Quelle: inspektour GmbH (2017), S. 41

Grofteil der Besucher ist in Begleitung seines Partners unterwegs, 22 % reisen alleine und 13 % mit
Kindern. Das wichtigste Reisemotiv ist die Erholung (49 %), gefolgt vom Wanderaufenthalt mit 17 %
und der Geschaftsreise mit 13 %. Mehr als die Halfte der Aufenthalte (56 %) sind Kurzurlaube. Beliebte
Aktivitdten sind Wandern, Wellness-Anwendungen, Gastronomiebesuche, der Besuch von Sehens-

wurdigkeiten und der Besuch von Parks und Garten.

Im Schnitt geben die Reisenden 134 € pro Tag und Person aus (100 € in Sachsen-Anhalt). Davon sind
47 % Ausgaben fir die Unterkunft, 17 % flr das Gastgewerbe, 14 % fir Shopping, 11 % fur den Einkauf

von Lebensmitteln, 8 % fiir Freizeit und Kultur und 2 % fiir den Transport.'%’

Diese Ergebnisse in Kombination mit den gesamttouristischen Entwicklungen in Deutschland dienen
u.a. als Basis fur die Produktentwicklung und die finanzplanerischen Betrachtungen der Nutzungskon-

zepte.

107 Vgl. inspektour GmbH (2017), S. 27 ff.
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3.4.1.3 Strafie der Romanik

,Die ldee zur Konzeption der touristischen KulturstrafRe entstand 1991 in Zusammenhang mit den
Vorbereitungen zu der 1993 er6éffneten Ausstellung "Bischof Bernward von Hildesheim und das Zeit-
alter der Ottonen" in Hildesheim. Sachsen-Anhalt griff den Ottonen-Gedanken Anfang 1992 auf, er-
kannte das kulturelle, touristische und 6konomische Potenzial im eigenen Land und konzipierte das

touristische Landesvorhaben der StraRe der Romanik.” '8

Die Stralle der Romanik verlauft als touristische Kulturroute durch Sachsen-Anhalt. Sie verbindet his-
torische Gebaude, wie Kloster, Kirchen, Dome, Burgen und Schldsser miteinander. Die Geschichte der
Objekte reicht jeweils bis in die Zeit der Romanik in den Jahren zwischen 950 und 1250 zuriick. Die
Objekte sind allesamt Zeitzeugen der kulturellen und politischen Besonderheit der Region des heuti-
gen Sachsen-Anhalts und ihres damals bedeutenden Stellenwertes.'® Blankenburg (Harz) ist mit dem

Kloster Michaelstein an der Strale der Romanik vertreten.

Unter Federfihrung des Wirtschaftsministeriums des Landes Sachsen-Anhalts und unter der Mitarbeit
von Experten aus verschiedenen Fachgebieten, wie dem Kultusministerium, dem Landesamt fiir Denk-
malpflege, der Kirchen des Landes und dem Tourismusverband Sachsen-Anhalts wurde der Verlauf
der StralRe entwickelt und die Auswahl der romanischen Objekte getroffen. Diese werden seither unter

der Dachmarke und dem Logo der Stralle der Romanik gemeinsam touristisch vereint und vermarktet.

Abbildung 45: Logo der StralRe der Romanik

Quelle: Dezernat fur Wirtschaft, Tourismus und regionale Zusammenarbeit, (0. J.), http://www.haus-der-romanik.de

Bei der Auswahl beachtet wurden damals die kulturhistorische Bedeutung der jeweiligen Objekte, die

,Ausgewogenheit zwischen sakralen und profanen Bauten, Abwechslungsreichtum und regionale Aus-

gewogenheit mit der Einbindung aller Regionen.“°

108 Ministerium fur Wirtschaft und Arbeit des Landes Sachsen-Anhalt (Hrsg.) (2002), S. 11
109 \g|. Ministerium fur Wirtschaft und Arbeit des Landes Sachsen-Anhalt (Hrsg.) (2002), S. 11
110 Ministerium fur Wirtschaft und Arbeit des Landes Sachsen-Anhalt (Hrsg.) (2002), S. 11
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Die Stralle der Romanik fihrt kulturinteressierte Besucher in Form einer 8 auf etwa 1.000 km durch
Sachsen-Anhalt. Derzeit kdnnen entlang der touristischen Route 80 romanische Baudenkmaler besich-
tig werden. Die folgende Abbildung zeigt den Verlauf der Route. Die Nordroute besteht aus 25 Statio-
nen bzw. Orten, an der Stdroute kdnnen 40 Orte besucht werden. Der Routenschnittpunkt ist die
Landeshauptstadt Magdeburg. Hier ist es moglich, gleich mehrere romanische Sehenswirdigkeiten zu
besichtigen. Zudem koénnen Besucher in Magdeburg Informationen zu den touristischen und kultur-
historischen Angeboten der Stralle der Romanik im ,Haus der Romanik’, dem Informationszentrum der

Themenroute, erhalten.!?

Abbildung 46: Routenverlauf der StralRe der Romanik
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Quelle: Tourismusverband Sachsen-Anhalt (0.J.): http://www.strassederromanik.de/de/routenverlauf.html

Seit dem Jahre 2007 ist die Stralle der Romanik Teil der europdischen Kulturroute TRANSROMANICA.
Diese kulturtouristische StraRe verbindet romanische Bauwerke aus Osterreich, Italien, Spanien,
Frankreich, Rumanien, Portugal und Serbien miteinander.’'? Der Routenverlauf dieser Kulturroute ist
in der folgenden Abbildung dargestellt. ,Zu TRANSROMANICA gehoren 40 dulerst beeindruckende

111 Vgl. Tourismusverband Sachsen-Anhalt e.V. (2013), http://www.strassederromanik.de
112 gl Tourismusverband Sachsen-Anhalt e.V. (2013), http://www.strassederromanik.de
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romanische Bauwerke. Rund um diese Bauwerke gruppieren sich Gber 300 weitere romanische Bau-

werke als Kleinode attraktiver Kulturlandschaften.**3

Abbildung 47: Routenverlauf der TRANSROMANICA
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Quelle: Tourismusverband Sachsen-Anhalt e.V. (2013) http://www.strassederromanik.de/

Mit der erfolgreichen Umsetzung der Stralse der Romanik, gilt das Land Sachsen-Anhalt im Netzwerk

der Partner der ,TRANSROMANICA (...) als Vorreiter der Inwertsetzung des romanischen Erbes.”**

Weiterhin wird die Historie der Bauwerke durch thematisch passende Konzerte, Veranstaltungen,
Feste oder Kunstprojekte fir die Reisenden, aber auch die einheimische Bevolkerung erlebbar. Dies
wird ebenfalls entlang der StralRe der Romanik so gehandhabt. Der Erfolg des Konzeptes zeigt sich im
gesteigerten Besucherinteresse. Dieses wuchs in Sachsen-Anhalt auf ca. 1,6 Mio. jahrlich an.**® Laut
Aussagen eines Portals flr Ferienrouten zahlt daher ,die StraRe der Romanik zu den zehn erfolgreichs-

ten deutschen FerienstralRen.“*1®

113 Tourismusverband Sachsen-Anhalt e.V. (2013), http://www.strassederromanik.de/

114 Vgl. ebd.

115 Tourismusverband Sachsen-Anhalt e.V. (2013), http://www.strassederromanik.de/de/routenverlauf.html
116 DEMS GmbH (0. J.): http://www.ferienstrassen.info
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3.4.1.4 Gartentriiume

»In Deutschland und Europa sind die ,,Gartentraume” Modellprojekt fir die erfolgreiche Zusammen-

arbeit von Gartendenkmalpflege und Tourismus.”*?’

. L L B Abbildung 48: Die Stationen der Gartentraume
Die Initiative und touristische Markensaule des

Landes Sachsen-Anhalt ist ein Konzept zur Wie-
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Garten in Sachsen-Anhalt. Weitere Ziele dieses 1:|

Projekts, welches im Jahr 2000 startete, sind:

Niedersachsen 24 ; L E *

k|
o /b
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e Verbesserung der touristischen At-
traktivitdét und  wirtschaftlichen
Nutzung der Anlagen,

e Auf- und Ausbau der "Garten-
tradume" als touristische Mar-
kensaule Sachsen-Anhalts,

e Vermittlung von Gartenkunst und
Gartendenkmalpflege,

e Starkung der Lobby fir Parks und
Garten, um sie fur zukinftige Ge-
nerationen zu sichern.!®

Quelle: Gartentraume — Historische Parks in Sachsen-
Anhalt e. V. (0.).): http://gartentraeume-sachsen-an-
halt.de/visioncontent/mediendatenbank/zahlen-da-
ten-fakten_web.pdf

L] wntms bwrmanarar. et To. K 501 450 oot st

Derzeit sind 50 Garten- und Parkanlagen in das Programm aufgenommen worden. Voraussetzungen
fur die Aufnahme sind, dass die Garten unter anderem die Geschichte der Gartenkunst in Sachsen-
Anhalt wiederspiegeln. AuRerdem wurde darauf Wert gelegt, dass die Garten verschiedenste Typen
darstellen. Dazu gehoren Klostergarten, botanische Garten, Schlossparks und diverse weitere. Ein wei-
teres Auswahlkriterium war, dass die Garten bereits touristisch etabliert sind und als attraktives Ziel

von Touristen genutzt werden.

117 Gartentraume — Historische Parks in Sachsen-Anhalt e. V. (0.J.): http://gartentraeume-sachsen-anhalt.de/visioncon-
tent/mediendatenbank/zahlen-daten-fakten_web.pdf

118 \Vgl. Gartentrdume — Historische Parks in Sachsen-Anhalt e. V. (0.).): http://gartentraeume-sachsen-an-
halt.de/de/ueber-gartentraeume/ziele-und-philosophie.html

119 Vg|. ebd.
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Die Initiative Gartentraume hat es sich zum Ziel gesetzt, Abbildung 49: Logo
Gartentraume
e 50 historische Parks und Garten in Sachsen-Anhalt zu sichern und zu GARIGN
erhalten

¢ den Grundgedanken der Denkmalpflege fest in den Képfen und Her-
zen der Menschen zu verankern

e die Garten sind genussvoll, sinnlich und traumerisch bei Festen, Kon-
zerten und Fihrungen sind sie literarisch, musikalisch, kunstvoll zu _— ®
nutzen %VME

¢ die Vielfalt des kulturellen Erbes Garten in ihrer gesamten Spann-  qqje. Garten-
breite zu zeigen traume — Historische

« die Bereiche Denkmalschutz, Architektur, Gartenkunst und Garten- Parks in Sachsen-An-
bau, Wirtschaft und Tourismus, Politik und Padagogik miteinander zu halte. V.
verbinden

e unterschiedlichsten Zielgruppen gerecht zu werden

* ein wichtiger weicher Standortfaktor fur die Stadte und Regionen zu sein

e die Wirtschaftsbereiche Tourismus, Bildung, Kultur, Veranstaltungswesen, Garten- und
Landschaftsbau zu beleben

¢ Modell und Netzwerk, Image und Lebensgeflihl, touristische Marke und Wirtschaftsfaktor
zu sein'?®

Seit dem Start dieses Programms wurden bereits 60 Mio. €  Apbildung 50: Logo Green Flag Award
investiert und etwa zwei Millionen Besucher jahrlich konn-
ten die Parks und Garten registrieren.’?! In Blankenburg
(Harz) sind besonders die Schlossgarten, durch die Vielfalt
verschiedenster Garten innerhalb der Anlage, von zentraler

Bedeutung flr die Teilnahme an ,Gartentraume”. So wur-

den die Barocken Garten in den vergangenen Jahren mehr- Quelle: Gartennetz Deutschiand 6 V.

fach mit dem , Green Flag Award” ausgezeichnet (siehe
Abb.48).122

120 \Vg|. Gartentraume — Historische Parks in Sachsen-Anhalt e. V. (0.J.): http://gartentraesume-sachsen-anhalt.de/de/ueber-
gartentraeume/ziele-und-philosophie.html

121 Vgl. Gartentraume — Historische Parks in Sachsen-Anhalt e. V. (0.J.): http://gartentraeume-sachsen-anhalt.de/visioncon-
tent/mediendatenbank/zahlen-daten-fakten_web.pdf

122 Vg|. Gartentraume — Historische Parks in Sachsen-Anhalt e. V. (0.).): http://gartentraeume-sachsen-anhalt.de/de/ueber-
gartentraeume/green-flag-award.html
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3.4.2 Touristische Entwicklungsschwerpunkte des Landkreises Harz

3.4.2.1 Touristisches Zukunftskonzept Harz 2025

,Der Harz ist die einzige Uberregional bekannte Destination in Sachsen-Anhalt mit hohen nationalen
Sympathiewerten. (...) Die strukturelle Bedeutung des Harzes wirkt sich auch positiv auf die touristische
Nachfrage Uber den Harz hinaus auf das Land Sachsen-Anhalt aus (...). Die vorgenannten Grinde spre-
chen deshalb daflr, den Harz als Destination zu unterstttzen, um die positiven Ausstrahlungseffekte fir

Sachsen-Anhalt insgesamt zu nutzen.“*?®

Mit dem Ziel, die Tourismusdestination Harz ganzheitlich, nachhaltig und gesamtwirtschaftlich zu entwi-
ckeln, wurde das Touristische Zukunftskonzept Harz 2025 unter Federfihrung des Harzer Tourismusver-
bandes in Kooperation mit den Landkreisen Harz, Mansfeld-Stidharz, Osterode am Harz, Nordhausen
und dem Amt fir Regionalentwicklung Braunschweig erstellt. In dem Zukunftskonzept wird die kinftige
touristische Ausrichtung der Destination Harz und den damit einhergehenden Zielstellungen beschrie-
ben, um den Aufwartstrend der Tourismusbranche im Harz zu verstetigen und zu foérdern. Hierfir wur-
den Leitlinien und Handlungsprioritaten erarbeitet, welche touristischen Akteuren und Entscheidungs-

tragern als Leitfaden dienen soll.

Seit dem Jahre 2011 verfolgt der Harzer Tourismusverband eine Markenstrategie, welche drei Unterthe-

men der Dachmarke Harz behandelt.

Abbildung 51: Logo der Dachmarke Harz

Har% Kultur pur — Magische Inspiration

SpaR pur — Zauberformel gegen den Alltagstrott
Harzer Tourismusverband N 5tyr pur- Berauschend schéne Wildnis

Quelle: Harzer Tourismusverband e.V.

Drei verschiedene Zielgruppen werden mit der Marketingstrategie des HTV angesprochen. Die Betrach-
tung der Zielgruppen erfolgte dabei mittels der Sinus Milieus und richtet sich dabei stark nachfrageori-
entiert an den tatsachlichen Angeboten der Reiseregion Harz, ebenso wie an der Nachfragestruktur der

vergangenen Jahre als basisgebende Erfahrungswerte.

Die Traditionellen — die klassischen Senioren
Die Konservativ-Etablierten — die Best Ager
Birgerliche Mitte — die Familie mit Kindern

Uber die Markenstrategie, den Zielgruppen und einer Analyse der Angebots- und Nachfragetrends im

Tourismus erfolgte im Rahmen des Konzeptes die Entwicklung zukunftsweisender Leitfaden.

123 Ministerium fur Wissenschaft und Wirtschaft des Landes Sachsen-Anhalt (0.J.), S. 34

Seite 118



Strategische Situations- und Umfeldanalyse

Die Kernziele des Harzer Tourismusverbandes sind die Folgenden:

«  Weitere Stabilisierung und Steigerung der Ubernachtungszahlen und Verlangerung der Aufent-
haltsdauer

» Steigerung der Auslastung der Betriebe und Freizeiteinrichtungen

¢ Sicherung der Qualitdt und Wirtschaftlichkeit bestehender Infrastrukturen

o Aufbau einer weiterfiihrenden, marktgerechten Infrastruktur

e Profilierung, Innovation und Qualitatssteigerung der touristischen Angebote
Ubergeordnete langfristige Ziele sind:

e Derlmagewandel
* Die Rentabilitatssteigerung der Betriebe

* Die nachhaltige Sicherung und der Ausbau der Wettbewerbsposition

Ebenso, wie die Steigerung der Wettbewerbsfahigkeit der kleinen und mittelstandischen Unternehmen
der Region als Synergieeffekte, welche sich aus dem Charakter des Tourismus als Querschnittbranche

ergeben.

Hieraus folgt ein MalRnahmenkatalog fir die Entwicklung des touristischen Angebotes und der Infra-
struktur. Fur das touristische Entwicklungskonzept der Schlésser und Schlossgarten Blankenburg (Harz)
werden die Leitlinien in ihrer Gesamtheit als relevant eingeschatzt. Daher werden Kernaussagen im Fol-

genden herausgefiltert.
1. Konzentration auf Profilthemen und Schwerpunktangebote

Angebote mit hoher Ausstrahlungskraft und Alleinstellungsmerkmal (USP) sind zu beférdern, da diese

positiven Effekte im sekundaren Markt und Folgeinvestitionen nach sich ziehen.
2. Saison- und Aufenthaltsverldngerung, Wetterunabhangigkeit

Der Harz profitiert von dem Trend hin zu mehreren kurzen Reisen. Hierflir missen wetter- und saison-

unabhéngige Angebote geschaffen werden.
3. Nachhaltigkeit

Die touristische Aufwertung, der Erhalt und die Pflege des kulturellen und natlrlichen Erbes trdgt zur
Sicherung des natirlichen und abgeleiteten touristischen Angebotes bei und férdert die Wahrnehmung

des Harzes als authentische Reiseregion.
4. Tourismus fur Alle / Chancengleichheit

Der Ausbau der Servicekette unter Gesichtspunkten der Barrierefreiheit férdert nicht nur die Zugang-
lichkeit der touristischen Angebotsinfrastruktur fir Menschen mit Beeintrachtigung, sondern erhoht zu-

dem die Serviceorientierung und die Qualitat fur jeden Besucher.
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5. Innovation / Professionalitat

Innovative Projekte mit Strahlkraft konnen langfristig zur positiven und Gberregionalen Wahrnehmung
der Region beitragen. Zu bericksichtigen ist, dass flr ein dauerhaft positives Image die professionelle

Umsetzung der Vorhaben unabdingbar ist.
6. Qualitat / Wettbewerbsfahigkeit

Qualitat ist eine Grundvoraussetzung fir den Erfolg eines touristischen Angebotes. Zertifizierungsver-
fahren kdnnen zudem einen Beitrag dazu leisten, das Vertrauen des Gastes insbesondere im Vorfeld der

Wahrnehmung des jeweiligen Angebotes zu leisten.
7. Wirtschaftlichkeit / Beschaftigungssicherung

Wirtschaftlichkeit ist kein Ziel, es ist eine Voraussetzung jedes Vorhabens. Férderungen werden auch in
Zukunft nicht dauerhaft in Anspruch genommen werden kénnen. Die Wirtschaftlichkeit der Vorhaben

ist die Grundvoraussetzung fir eine nachhaltige Entwicklung der Angebote und ebenso der Destination.
8. Internationalisierung

Die Gewinnung neuer Kundengruppen kann vor allem mit dem Prozess der Internationalisierung einher-
gehen. Denn hier besteht das Potenzial neue Quellmarkte zu erschlielen, wahrend das Potenzial des
deutschen Quellmarktes fir den Harz bereits nahezu ausgeschdpft ist. Dies geht einher mit einer ent-

sprechenden Ausrichtung bzw. Anpassung des touristischen Angebotes auf auslandische Reisende.
Handlungsfelder
Touristische Basisinfrastruktur:

e Erhaltung und Sanierung historischer Bausubstanz

¢ Neugestaltung und Pflege von Grinflachen

* Pflege, Ausbau und themenbezogene Attraktivierung von Parkanlagen

e Qualitativer, bedarfs- und zielgruppenorientierter Ausbau der Bettenkapazitaten

* Modernisierung, Sanierung, Erweiterung bestehender Gastronomieangebote

e Trend- und zielgruppenbezogener Ausbau der Freizeitinfrastruktur

e Sicherung des bestehenden Kulturangebotes

o Aufbereitung von Alleinstellungsmerkmalen; Profilbildung und -starkung

e Schaffung und Ausbau innovativer Ausstellungs- und Erlebnisangebote

e Ausbau innovativer, museumspadagogischer Angebote

o Aufbereitung und Inszenierung regionaler Besonderheiten zur Schaffung einzigartiger touris-
tischer Produkte

e Schaffung barrierefreier und Optimierung bisheriger Angebote
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Mobilitat:

e Erweiterung und Pflege von Radwander- und Wanderinfrastruktur, inkl. Beschilderung

Digitale Erfassung der Wege und Angebote

e Ergdnzunginnerortlicher Leitsysteme fir Autofahrer und FulRganger
e Ausbau der Angebote zur E-Mobilitat inkl. notwendiger Infrastruktur
e Optimierung der Vernetzung der Verkehrsangebote

e Ausbau von Parkfldchen

e Entwicklung Parkleitsysteme
Marketing:

e Ausbau der digitalen Informationsangebote
e Schulung der Akteure im Umgang mit digitalen Medien
e Unterstitzung und Qualifizierung der Leistungstrager zum Aufbau eigener Vertriebsstrukturen

bzw. zur effektiven Nutzung bestehender Vertriebswege!**

124 \/g|. Harzer Tourismusverband (2016)

Seite 121



Strategische Situations- und Umfeldanalyse

3.4.2.2 Kreisentwicklungskonzept Landkreis Harz

»Der Landkreis Harz baut seine Spitzenposition im Tourismus Sachsen-Anhalts aus und sorgt flir eine
angemessene Wahrnehmung der einzigartigen Kultur- und Naturlandschaft (ber die Landesgrenzen
hinaus. Einwohner und Gaste erleben den Landkreis Harz als eine geschichtstrachtige, kulturhistorisch

reichhaltige und gleichzeitig zukunftsgewandte Region.”*2*

Das Kreisentwicklungskonzept Landkreis Harz wurde im Jahr 2015 im Auftrag des Landkreises Harz
erstellt. Er gilt als Entwicklungsleitfaden fir Akteure des Kreises, um den Landkreis in den kommenden
Jahren zielgerichtet und positiv entwickeln zu kdnnen. Daher ist es ebenso wie das Touristische Zu-
kunftskonzept Harz 2025 im Rahmen der Erarbeitung des Touristischen Entwicklungskonzeptes der
Schlosser und Schlossgarten Blankenburg (Harz) hinzuzuziehen. Im Kapitel 6 des Kreisentwicklungs-
konzeptes werden Handlungsempfehlungen fir die Verbesserung des Status Quo beschrieben. Unter
anderen wird das Themenfeld ,Tourismus- und Kulturregion” behandelt, die Handlungsfelder dieses
Kapitels zeigt die folgende Abbildung.

Abbildung 52: Uberblick Themen im Handlungsfeld Tourismus- und Kulturregion

Quelle: Amtshof Eicklingen Planungsgesellschaft mbH & Co KG (2015), S. 63
Diese Oberthemen werden im Folgenden nach Relevanz flr die Schlésser und Garten Blankenburg

(Harz) naher erlautert.
1 Intensivierung des Standortmarketings:

» Unterstltzung bei der Vernetzung und Blndelung bestehender Angebote

e Verstarkung der einheitlichen Vermarktung unterschiedlicher Angebote

¢ Inszenierung der vorhandenen touristischen Angebote an gut frequentierten Orten wie Gast-
ronomie und Kombination mit allgemeinen Services und Informationen

* Pflege der regionalen Identitdt, Begleitung von Akteuren, die Harzer Kultur und Geschichte

bewahren und aufarbeiten

125 Amtshof Eicklingen Planungsgesellschaft mbH & Co KG (2015), S. 63
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o Starkung regionaler Identitat als Grundlage fur Standortqualitdt und touristischer Attraktivitat
2 Verbesserung der Zusammenarbeit der Akteure:

e Initiilerung und Koordinierung von gemeinsamen Projekten
* Tangierende Verwaltungsbereiche wie Denkmalschutz aktiv in Prozesse einbinden
e Verbesserung der Service-Qualitat

e Schaffung von buchbaren Komplett-Produkten
3 Einbindung der Hochschule Harz:

* Analyse der vorhandenen Angebote (Zufriedenheitsbefragungen, Erheben quantitativer Da-
ten zu verschiedenen Angeboten)

*  (Weiter-) Entwicklung von touristischen mobilen Anwendungen (Apps)
4 Erstellen zielgruppenorientierter Tourismus- und Kulturangebote:

e Herausstellen von Alleinstellungsmerkmalen
e Herausstellen der Angebote innerhalb des ,Kernlands deutscher Geschichte”
o Destinationsmarke Harz
o Stralle der Romanik, Gartentraume
e Integration des Themas Tourismus in die integrierten gemeindlichen Entwicklungsprogramme
(IGEK)
* Wander- und Radwege
o Erhalt und Pflege der Wander-, Rad- und Reitwegeinfrastruktur
o Verbesserung der touristischen und landwirtschaftlichen Wege
o Weiterentwicklung und starkere Verzahnung von Angeboten in Kombination mit Rad
und Kultur
o Netz von Natur-Erlebnisfihrungen aufbauen
e Erhalt und Weiterentwicklung der vielfaltigen und breitgefacherten Kulturlandschaft
o Starkung der Vermarktung einzelner Objekte innerhalb der kulturellen Dachmarken
o Vermarktung von Komfortangeboten fir Senioren (Wellness-, Kulinarik-, Kulturpa-
kete)
o Erhohung der Wertigkeit der kulturellen Angebote
* Konzentration der barrierefreien Entwicklung von Infrastruktur und Angebot auf Hauptse-
henswirdigkeiten, an die betreffenden Zielgruppen vergleichbare Anspriiche an Angebot und

Service stellen
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5 Erhaltung und Aufwertung der Kultur- und Naturlandschaft

e Stabilisierung des regionaltypisch ausgepragten Tourismus

e Entwicklung einer Vision, die den Erhalt und die ErschlieBung des betreffenden Lebensraums

mit natdrlichen Grundlagen und regionaler Identitat einschliefl3t

e Berlcksichtigung der Eigenart der Kulturlandschaften mit ihren pragenden Landmarken und
Elementen

6 Entwicklung und Unterhaltung von Rad- und Wanderwegen

¢ Konzeption neuer Wanderwege

»  Erarbeitung von Pflegekonzeptionen der Wege und Wegeinfrastruktur'?®

126 Vgl. Amtshof Eicklingen Planungsgesellschaft mbH & Co KG (2015), S. 63 ff.
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