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Willkommen in Detmold

6 | 7 Willkommen

»

Wie kann man regionale
Baukunst und Tourismus mit-
einander verkniipfen?

«

Rainer Heller, Birgermeister
der Stadt Detmold

vorherige Doppelseite:
Impressionen aus Detmold

Sehr geehrter Herr Sommer, sehr geehrte Frau
Méring, sehr geehrte Referentinnen und
Referenten, liebe Teilnehmerinnen und Teilnehmer!

Herzlich willkommen in der Residenzstadt Detmold!
Es freut mich, dass Sie sich fiir Ihre Tagung unter
dem Motto , Vorhang auf - Die alte Stadt als Erlebnis*
Detmold ausgesucht haben. Mit dem Thema sind

Sie hier genau richtig, denn Detmold hat einen groflen
alten Héduserbestand (allein in der Kernstadt gibt es
iiber 400 Baudenkmaler) und erleben kann man hier
jede Menge. Ein Highlight ist die ,Bildstérung*,

das alle zwei Jahre stattfindende Europdische Stralen-
theaterfestival. Ein Bild vom diesjdhrigen Festival
ziert auch den Flyer der Tagung.

Heute geht es darum, was Besucherinnen und
Besucher in unseren historischen Stadt- und Orts-
kernen erwarten. Wie kann man regionale
Baukunst und Tourismus miteinander verkniipfen?
Was bedeutet das fiir unsere gut erhaltenen,
historischen Stadtkerne? Wo liegen die Potentiale
fiir touristischen Erfolg?

783 wurde Detmold als Theotmalli erstmals erwdhnt,
1265 wurden der Siedlung die Stadtrechte verliehen.
Detmold war bereits seit dem Mittelalter gepragt von
einer herrschaftlichen Burg und der ersten Pfarr-
kirche, die heutige Marktkirche. Mauern, Wille und
Grében schiitzten Burg und Stadt.

Eine erste planm@Bige Erweiterung iiber die Stadt-
mauer hinaus erfolgte ab 1700. Im Siiden der

Stadt entstanden entlang des neu angelegten Fried-
richstaler Kanals die barocke Reihenhauszeile

der Neustadt, das Palais mit Palaisgarten und das nie
vollendete Lustschloss Friedrichstal.

Trdger der klassizistischen Bauphase (1830 bis 1860)
waren im Wesentlichen die Beamtenschaft und
wohlhabende Kaufleute. Die Schlichtheit und wohl-
proportionierten Fassaden dieser Bauten stehen

im Kontrast zu den dlteren Fachwerkhdusern. Im
Zuge des wirtschaftlichen Aufschwungs der Griinder-
zeit wurden zahlreiche alte Hiuser durch Neu-
bauten ersetzt. Das historische Stadtbild erhielt durch
Schaufassaden im Stile der Neurenaissance und

des Barock, gelegentlich auch des Jugendstils, neue
Akzente.

Bei drei thematischen Rundgidngen kdénnen Sie nach
dem Mittagessen entweder den Friedrichstaler

Kanal oder die historische Innenstadt erkunden oder
an einem Rundgang zum Pilotprojekt des Integrierten
Stadtentwicklungskonzeptes ,,Wohnen in der histo-
rischen Innenstadt“ teilnehmen. Dabei kénnen Sie
die Stadt auf sich wirken lassen und gewinnen einen
Eindruck davon, wie Touristen Detmold erleben.

Trotz eines leichten Riickgangs bei Ankiinften und
Ubernachtungen im Juni kann die nordrhein-west-
falische Tourismusbranche die guten Ergebnisse des
ersten Halbjahres 2017 halten. Auch der Tourismus
in Detmold kann sich sehen lassen: In 2017 gab es
rund 109.000 Ubernachtungen, die Stadtfiihrungen
nehmen zu, Adlerwarte und Vogelpark konnten
steigende Besucherzahlen verbuchen. Und auch der
diesjahrige 118. Deutsche Wandertag in Lippe-Detmold
hat zehntausende Besucherinnen und Besucher in
die Residenz gelockt.

Fiir Detmold ist also die Frage, wie man den histori-
schen Stadtkern mit Tourismus verkniipfen kann,

wie man die Innenstadt erleben kann, sehr spannend,
wie fiir Sie alle auch. Daher wiinsche ich Ihnen
interessante Diskussionen, eine erfolgreiche Tagung
und viel Spall beim Erkunden Detmolds!



AUFTAKT

Im Agendaprozess sollten
lokale Potentiale und Stdrken ermittelt,

regionale Themen und Chancen erértert sowie
liber gemeinsame AG-Projekte,
Initiativen und Ideen nachgedacht werden.
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AGENDAPROZESS
DER ARBEITSGEMEIN-
SCHAFT 2018

Erlebnis und Bekanntmachung

rechts: Am Runden Tisch der Regional-
gruppe Miinsterland werden Themen und
Aktivitdten mithilfe von Aufklebern
lokalisiert.

Die historischen Stadt- und Ortskerne in NRW wollen
gesehen werden! Seit mehr als 30 Jahren nutzen

sie die Arbeitsgemeinschaft, um sich durch den
kontinuierlichen Austausch aktiv und mit Blick auf
ihr besonderes Erbe weiter zu entwickeln. Erleb-
barkeit und Tourismus sind dabei immer wieder
zentrale Themen: Wie etabliert sich der historische
Kern als Wohnzimmer der Bevolkerung? Wie finden
Besucher die baukulturellen Highlights? Neben

der hohen Aufenthaltsqualitdt, die historische Stadt-
und Ortskerne oft schon auszeichnet, riicken
iiberzeugende Alleinstellungsmerkmale in den Fokus.
Sie stiften Identitdt und ziehen Besucher an. Kunst
und Kultur haben Konjunktur, aber auch die Kommu-
nikation der Besonderheiten und Angebote spielt
eine wichtige Rolle bei der Wahrnehmung - vor Ort
oder digital.

Offentlichkeitsarbeit war eines der grofen Themen,
als die Arbeitsgemeinschaft vor wenigen Jahren

das Zukunftsprogramm 2030 erarbeitete. Wesentliche
Zielstellungen wurden gemeinsam im Handlungsfeld
,Vorhang auf — Die alte Stadt als Erlebnis“ erfasst.
2018 sollten in einem Agendaprozess lokale Potentiale
und Stérken ermittelt, regionale Themen und Chancen
erdrtert sowie {iber gemeinsame AG-Projekte,

Initiativen und Ideen nachgedacht werden. Fiir jede
Stadt einzeln, in den Regionalgruppen und gemeinsam
als Arbeitsgemeinschaft sollte dieser Prozess dazu
beitragen, Profil und Wahrnehmung in der Stadtgesell-
schaft, in der Region, auf Landesebene und dariiber
hinaus zu stédrken!

Runde Tische in den sechs Regionalgruppen im Mai
und Juni 2018 folgten auf die Online-Abfrage zu

den Themen Tourismus und Stadtmarketing im April.
Die Ergebnisse wurden im September beim Fach-
dialog innerhalb der Arbeitsgemeinschaft diskutiert
und am 11. Oktober 2018 im Rahmen einer Fachtagung
inhaltlich untermauert sowie um externe
Perspektiven erweitert.

Zur Ausgangslage in den Mitgliedsstadten

Der Agendaprozess begann mit einer Online-Umf{rage,
um den Status Quo der Mitgliedsstddte als Grund-
lage fiir gemeinsame Arbeitstreffen zu ermitteln. Ins-
gesamt 52 Mitgliedsstddte beteiligten sich an der
Umfrage. Etwa 9o % der Teilnehmenden gab an, dass
der historische Stadt-/Ortskern im Rahmen des
touristischen Marketings und der Auflendarstellung
der Stadt eine wichtige Rolle spielt. Fast alle Stadte
bieten buchbare Stadtfiihrungen und Informations-
material mit Stadtplan und erldutertem Rundgang an.
Text- und Infotafeln werden von etwa drei Viertel
der Stddte angeboten. Neben Baudenkmalen werden



Auch in den Regionalgruppen Bergisches
Land/Ruhrgebiet und Niederrhein wurden
zahlreiche vorhandene Aktivitdten verortet
und zukinftige diskutiert.

zunehmend auch gelebte Traditionen, historische
Ereignisse, Geschichten und Mythen in den Stadt- und
Ortskernen inszeniert.

Etwa drei Viertel der Stédte arbeiten bereits

mit anderen Stddten in der Region oder {iberregional
zusammen, sei es durch gemeinsame touristische
Angebote wie Erlebnisrouten, Rad- und Wanderwege
fiir bestimmte Zielgruppen, verbindende Veranstal-
tungsformate wie den Tag des offenen Denkmals oder
in Form von Abstimmungen bei der Planung und
Kommunikation einzelner Aktivitdten. Eine einheitliche
Beschilderung an Autobahnen und in der Stadt, die
auf die Qualitdten der historischen Stadt- und Ortskerne
aufmerksam macht und/oder als Wegeleitsystem
funktioniert, wurde als Wunsch benannt.

In fast allen Stddten gibt es Moglichkeiten, sich
auBerhalb der Offnungszeiten zu informieren.
QR-Codes im Stadtraum verkniipfen in manchen
Stddten den gebauten Raum mit dem digitalen.
Wihrend Veranstaltungen oft schon online auf
eigenen Veranstaltungskalendern oder Apps der
Stddte und zum Grofteil auch in sozialen Medien
beworben werden, gibt es beziiglich der digitalen
Vernetzung noch Potentiale. So wird beispielsweise
auf die Mitgliedschaft in der Arbeitsgemeinschaft
nicht auf allen stédtischen Informations-Webseiten
hingewiesen. Moglichkeiten fiir die gemeinsame
Kommunikation der AG nach auflen sollten im Pro-
zess gemeinsam erarbeitet werden.

Runde Tische fiir die Regionalgruppen

Im Mai und Juni kamen Vertreter/innen der Mit-
gliedsstddte in den sechs Regionalgruppen Bergisches
Land-Ruhrgebiet, Eifel, Miinsterland, Niederrhein,
Ostwestfalen-Lippe und Siidwestfalen zusammen. Im
kleinen Kreis konnten hier konkrete Erfahrungen

aus den Stddten ausgetauscht und regionale Koopera-
tionen besprochen werden.

Auf einer Karte der Region wurden Themen und
Aktivitdten mithilfe von bedruckten Aufklebern loka-
lisiert, um einen Uberblick {iber deren Verteilung —
z.B. im Hinblick auf die Présentation auf der Webseite

10 | 11 Auftakt

Bestehende Heimatvereine,
Stammtische und Bewohner/innen
historischer Gebaude kénnen
hier wichtige Partner sein. Um
Giber neue Kandle neue Menschen
zu erreichen, kdnnten junge
Leute sich als ,Stadtschreiber®
beispielsweise mit Videos auf
Youtube engagieren.

und mogliche Kooperations- und Marketingprojekte —
zu erhalten. Parallel erstellten die Stddtevertreter/
innen Stadtsteckbriefe, um {ibersichtliche Grundlagen
fiir die Erstellung von Themenclustern und {iber-
greifenden Projekten zu erhalten.

An Themen-Tischen konnten die Teilnehmer/innen
ihre lokalen Ansdtze austauschen, Ideen fiir die
Region und die Arbeitsgemeinschaft entwickeln. Auf
den Tischdecken wurden diese Ansétze notiert und
in Beziehung gesetzt. Die Ergebnisse der AG-weiten
Umfrage wurden ausgestellt und konnten kommen-
tiert werden, um so weitere Anregungen fiir Aktivita-
ten der Arbeitsgemeinschaft zu formulieren.

In das Bergische Land und Ruhrgebiet kommen
derzeit hauptsdchlich Tagestouristen, fiir sportliche
Angebote wie Rad-, Wander- und Walkingstrecken
begeistern sich besonders Besucher/innen aus
den Niederlanden. Es wurden verschiedene Strate-
gien diskutiert, wie mehr Ubernachtungsgiste

und auch Familien fiir die historischen Stadtkerne
gewonnen werden konnten. Denkmal-Rallye,
Altstadt-Quiz und ,Irivial Pursuit“ in Historischen
Stadtkernen nach dem Beispiel Diisseldorfs
wurden als mdgliche Angebote genannt.

Mehrtdgige Feste, wie der Lenneper Sommer oder
der Westfalenmarkt in Unna kénnen durchaus
regionale Strahlkraft entfalten. Dabei sind vielfaltige
Akteure vor Ort gefragt: Kleinkiinstler/innen

und Erzeuger/innen von regionalen Produkten
sollten einbezogen werden, um kulturell und kulina-
risch Alleinstellungsmerkmale zu schaffen.
Historische Bau- und Handwerkstechniken kdnnen an
junge Menschen aus der Region vermittelt werden
und so fiir die lokale Baukultur sensibilisieren. Dabei
kénnten Freilichtmuseen, die Handwerkskammer
aber auch ein ortlicher Baustoffhandel einbezogen
werden.

Spezielle Angebote, die auch gut angenommen
werden, sind beispielsweise Friedhofsfiihrungen in
der Dunkelheit wie in Hiickeswagen. Auch eine
néchtliche ,,Geisterbahn“ durch historische Gebdude
wurde im Gesprach angedacht. Bestehende Heimat-
vereine, Stammtische und Bewohner/innen histo-
rischer Gebdude kdnnen hier wichtige Partner sein.
Um iiber neue Kandle neue Menschen zu errei-
chen, kdnnten junge Leute sich als ,,Stadtschreiber*
beispielsweise mit Videos auf Youtube engagieren.

In der Eifel ist die umliegende Natur ein wichtiger
Besucher/innenmagnet, und sollte daher starker auch
von den historischen Stadt- und Ortskernen genutzt
werden. Das Projekt ,Naturschdtze Stidwestfalens“
macht bereits auf ,,GenieRerpldtzchen* im Griinen auf-
merksam. GroBes Potential wird in wandernden
Veranstaltungsformaten gesehen: Beispielsweise ein
Sommertheater in historischen Stadt- und Ortskernen,
Wanderausstellungen zu mittelalterlichen Themen
oder eine ,,Road-Show* zu traditionellen Bautechniken.
In diesem Zusammenhang wurde das ,,Erlebnis
Handwerk Eifel“ als Ankniipfungspunkt genannt.

Forscherpakete fiir Familien, aber auch GPS-basierte
Spiele kénnten neue Interessierte fiir die Stadt-
kerne begeistern. Es sollte bedacht werden, dass
Veranstaltungen ab einer bestimmten GroQe
historische Kerne iiberlasten kdnnen. Grundsétzlich
waren eine digitale Vernetzung der Veranstaltungs-
kalender und eine gezielte Présentation relevanter
Veranstaltungen durch die Arbeitsgemeinschaft
wichtig.

Auch im Miinsterland wird thematisiert, regionale
Produkte in den Stadtkernen anzubieten und damit
besondere Gastronomie in historischen Gebduden
umzusetzen. After-Work-Veranstaltungen wie
,Donnerstags in Werne“ werden erfahrungsgemaf gut
angenommen — Anlésse fiir gemiitliches Beisam-
mensein locken Menschen in die historischen Stadt-
kerne. Fiir Sportler/innen sind Aufenthaltsmog-
lichkeiten in Form von Stadtmd&beln interessant.

Thematische Stadtfiihrungen zu Hexen, Rittern oder
anderen populdren Themen sind ein Mittel, beson-
ders auch Familien fiir Stadtfithrungen zu begeistern.



Stralentheater Telgte

Ein dezentrales Stadtmuseum macht in Warendorf
stddtische Bau-, Lebens- und Arbeitsweisen aus diver-
sen stadtprdgenden Epochen erlebbar: historische
Héuser 6ffnen und zeigen Zimmer in Originalausstat-
tung.

In der Region Niederrhein konnten bereits viele eigen-
stdndige Veranstaltungsformate etabliert werden,
beispielsweise Jazz an einem Sommerabend in Krefeld.
Lokale Partner/innen sprechen hier bestimmte
Zielgruppen an, die oft dem Alltagsstress entfliehen
wollen: die Veranstaltungsreihe ,, Atempause* in
Kevelaer bot beispielsweise Entspannungssportarten
zum Mitmachen an. Regionale Produkte und

Inhabergefiihrte Geschifte haben viel Potential

und auch das Handwerk hat einen hohen Stellenwert:
In Kalkar gibt es beispielsweise neun traditionelle
Gilden. Leerstdnde in den Stadtkernen kénnten durch
kreative Nutzungen aktiviert werden.

In der Region Ostwestfalen-Lippe konnte von erfolg-
reichen Pop-Up-Nutzungen in Leerstdnden
berichtet werden, die zu weiteren kiinstlerischen
Projekten inspirieren kénnten. So ist beispielsweise
das internationale Stralentheaterfestival BILD-
STORUNG in Detmold zu einem Kultur-Highlight
der Region gewachsen. In Minden ziehen die
Re-Inszenierungen historischer Ereignisse gleich in
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»

Lokale Projekte sollten auf ihr
Potential zur regionalen oder
landesweiten Weiterentwicklung
untersucht werden. Erfolgs-
faktoren fir Projekte in Kultur,
Tourismus und Marketing sowie
Kriterien fir einen Mehrwert

auf AG-Niveau wurden definiert.

«

mehreren Formaten Besucher/innen an: Im Projekt
,Geschichte neu erleben“ wurden beispielsweise

die ,Mindener Zeitinseln“ und die ,Reenactor-Messe“
ins Leben gerufen, um das zivile und militdrische
Leben in Minden iiber die verschiedenen geschicht-
lichen Epochen hinweg zu veranschaulichen.

Als attraktive Formate und Themen wurden weiter-
hin Lichtinstallationen im 6ffentlichen Raum genannt,
aber auch besondere Sportarten, Sportwettbewerbe
und Open-Air-Fitness. Der Slogan ,,Zu Gast in der
eigenen Heimat“ konnte weiter mit Leben gefiillt wer-
den, wenn auch hier regionale Produkte in rundum
ansprechender Gastronomie zur Geltung kdmen.

Eine Genieferroute und regionale Bioldden als ver-
bindendes Element fiir historische Stadtkerne wird
auch in Stidwestfalen als grofe Chance gesehen.
Lippstadt Culinaire wurde als Beispiel genannt, wenn
es darum geht, lokale Spezialitdten in Erlebnisse zu
verwandeln. Weitere Formate in dieser Art wéren ein
Altstadt-Dinner, Lange Tafeln in Historischen Stadt-
und Ortskernen oder ein Kulinarischer Sonntag. Auch
Kunsthandwerkermdrkte und der ,Tag der offenen
Girten“ sensibilisieren Besucher/innen fiir regionale
Besonderheiten.

Folgende Trends kénnen in historischen Stadt- und
Ortskernen identifiziert werden:

1. Alleinstellungsmerkmale sind wichtig, um nicht
im Uberangebot unterzugehen!

2. Die regionalen Besonderheiten kdnnen am
besten in Zusammenarbeit mit lokalen Akteuren
in Szene gesetzt werden: lokal produzierte
Lebensmittel, Handwerksprodukte und entspre-
chende Mitmach-Aktionen kénnen mit der
historischen Bausubstanz zum einmaligen Erleb-
nis verkniipft werden.

3. Regionale Produkte sind am besten in Inhaber-
gefiihrten Geschéften und Gastronomieange-
boten vor Ort aufgehoben. Kulinarische Events
ziehen sowohl Besucher/innen als auch
Einheimische an und kénnen den Stadtkern zum

, Wohnzimmer“ machen.

4. Kunstund Kultur hat Konjunktur: Leerstdnde
konnen mit kreativen Nutzungen aktiviert
werden. Regionale Kleinkiinstler/innen machen
regionale Besonderheiten erlebbar.

5. Das Handwerk ist nicht nur unverzichtbar fiir
Bau und Erhalt der historischen Bausubstanz,
sondern auch fiir die Identitdt der Region.

In diesem Bereich kdnnen Freilichtmuseen und
Handwerker/innen einbezogen werden, die
traditionelle Techniken vermitteln und somit fiir
die lokale Baukultur sensibilisieren.

6. Radfahren, Wandern, Walken und andere Sport-
arten sind fiir viele Menschen eine wichtige
Freizeitbeschiftigung, die gut mit dem Besuch
historischer Stadtkerne verkniipft werden
kann. Hier sind eine klare Beschilderung und
einladende Aufenthaltsangebote auch in
Form von Stadtmdbeln wichtig. Die Kommunika-
tion thematischer Routen hat sich bewdhrt.

7. Neben Sport- und Kulturtouristen sollen verstarkt
auch Familien als Besucher/innen der histo-
rischen Stadt- und Ortskerne gewonnen werden.
Dazu werden verschiedene, auch GPS-gestiitzte
Spiele vorgeschlagen, die das Erkunden der Stadt
zum Erlebnis machen.

8. Thematische Fiihrungen, in Person oder {iber
digitale Wege, auch durch digitale Botschafter/
innen, sprechen bestimmte Zielgruppen an
und konnen Besonderheiten des Stadtkerns
vermitteln. Re-Enactments machen historische
Ereignisse und Geschichten anschaulich und
unvergesslich.

Ideen qualifizieren im Fachdialog

Mit den Ideen aus den Regionalgruppen kamen

die Stadtvertreter/innen am 6. September 2018 zum
Fachdialog in Hattingen zusammen, um mdogliche
Vorhaben in Projektateliers zu konkretisieren. Lokale
Projekte sollten auf ihr Potential zur regionalen oder
landesweiten Weiterentwicklung untersucht werden.
Erfolgsfaktoren fiir Projekte in Kultur, Tourismus

und Marketing sowie Kriterien fiir einen Mehrwert
auf AG-Niveau wurden definiert. Neben Handlungs-
und Umsetzungsempfehlungen fiir Mitgliedsstddte,
Regionalgruppen und Arbeitsgemeinschaft wurden



»

In Zukunft wird der neu gegriin-
dete Arbeitskreis Tourismus

die Umsetzung und Vermittlung
der im Agendaprozess ent-
wickelten Ziele vorbereiten.

«

Ideen gesammelt, Akteure innerhalb und aulerhalb
der AG fiir neue Vorhaben zu gewinnen.

In drei Themenfeldern zu Marketing/Kampagnen,
Aktionen/Projekte und Verkniipfung/Routen wurden

ganz unterschiedliche Formate angedacht: Die Arbeits-

gemeinschaft kdnnte Blogger/innen und mediale
Botschafter/innen auf die Reise schicken, mit freier
Kost und Logis in den Mitgliedsstddten. So konnte die
Atmosphére in den Stadtkernen vermittelt werden,
Sachkenntnis und Gefiihl sind dabei wichtige Voraus-
setzungen der angehenden Stadtkern-Botschafter/
innen.

Themenjahre kdnnten eine Vielzahl an Aktivitdten in
den Stddten biindeln und damit Potential fiir eine
weitergehende Kommunikation entfalten: im Multi-
channel-Prinzip kann Aufmerksamkeit erzeugt
werden, Medienkooperationen z. B. mit dem WDR
wiren denkbar. Auch die lokalen Aktivitdten zum Tag
des offenen Denkmals gebiindelt zu prasentieren,
bspw. auf der HSO-Webseite! Dazu miissen allerdings
jeweils vor Ort die Denkmaleigentiimer zur Teilnahme
aktiviert werden. In der Vergangenheit erfolgreiche
Formate kdnnten neu aufgelegt werden: ,Die Freizeit-
karte war immer Verkaufsschlager. Die brauchen wir
auch digitall“

Ein Baukultur-on-Tour-Projekt wire stddteiibergreifend
und identitdtsstiftend: Lokales Gewerbe und Hand-
werker sowie Fachleute aus Freilichtmuseen miissten
einbezogen werden. Mitmach-Aktionen sprechen
auch Familien an. Eine Verbindung mit dem Tag des
offenen Denkmals wiére denkbar. Konzerte, Theater
und Tanz miissen Qualitdt besitzen, durch die sie

fiir den konkreten Ort passend wirken. Ein Akteur
konnte fiir gemeinsame Projekte wie ein Sommer-
theater beauftragt werden.

Zusdtzlich zu den bestehenden Themenrouten
beispielsweise fiir Radfahrer/innen kénnten weitere
fiir besondere Zielgruppen erarbeitet werden:

z.B. Strecken fiir Oldtimer-Fahrer/innen, stadtkern-
nahe Stellpldtze fiir Wohnmobile und Baukultur-
routen. Ein Escape-Room im historischen Gebdude
mit entsprechendem Materialkoffer konnte als
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Alleinstellungsmerkmal fiir Kinder, Jugendliche,
Familien interessant sein.

Ausblick

Die Fachtagung mit externen Referierenden war eine
gute Moglichkeit, inspirierende Beispiele aus anderen
Bundesldndern zu sehen, theoretische Grundlagen
kennenzulernen und die eigenen Aktivitdten in einen
groReren Kontext einzuordnen. Die hier vorliegende
Publikation fasst die wichtigsten Fachbeitrdge zum
Nachlesen zusammen, das gewonnene Wissen dauer-
haft nutzbar zu machen.

In Zukunft wird der neu gegriindete Arbeitskreis
Tourismus die Umsetzung und Vermittlung der

im Agendaprozess entwickelten Ziele vorbereiten.
Eine neue Webseite soll konzipiert werden, um
Interessierte, Gdste und Biirger/innen, aber auch
Tourismus-Verbdnde, Presse und Fachbesucher/innen
zeitgemdl anzusprechen. Eine Arbeitshilfe als
Grundlage fiir die Weiterentwicklung der Angebote in

Stadten und Regionalgruppen nach gemeinsamen
Zielen der Arbeitsgemeinschaft wére denkbar.

rechts: Markt Warendorf,
unten: Unna Italiana 2017
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,Meine Damen und Herren!

Es ist soweit. Theater in historischen
Stadtkernen. Sie sehen heute:

,Die deutschen Kleinstddter

von August von Kotzebue...“

Der Blirgermeister begrifst uns

und erzéhlt von der Arbeitsgemeinschaft
Stddte mit historischen Stadtkernen

des Landes Brandenburg.
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Hans-Joachim Frank ist Schauspieler,
Regisseur und kiinstlerischer Leiter des
theater 89. Er ist seit der Kindheit als
Schauspieler titig und seit den 1980er
Jahren auch als Regisseur im In- und Aus-
land aktiv. 1989 griindete er in Berlin
das theater 89,1997 das Kulturzentrum
DAS HAUS in Altes Lager, Gemeinde
Niedergorsdorf, Land Brandenburg. Lebt
in der Uckermark, ist konfessions- und
parteilos, verheiratet.

Hans-Joachim Frank

THEATER 89
VORHANG AUF -
DIE ALTE STADT
ALS ERLEBNIS

Sommertheater in der Stadt

Stellen Sie sich vor: An einem Samstagnachmittag
rollt ein kleiner Bus mit grofem Anhénger in

[hre Stadt und hilt auf dem Marktplatz. Schauspieler
steigen aus. Kostiime, Requisiten und Podeste
werden entladen. Zwei Stunden spdter steht die Biihne.
Gemeindearbeiter haben Binke gestellt. Langsam
riecht es nach Kaffee und Bratwurst. Brause, Bier und
Wein stehen bereit. Umliegende Fenster gehen auf.
Neugierige spdhen auf den Platz. Schlangen an der
Kasse. Karten zum Sensationspreis von 10 EUR werden
verkauft. Schnell haben sich die Reihen gefiillt, der
Biirgermeister erscheint, die Uhr schlégt sieben.
,Meine Damen und Herren! Es ist soweit. Theater in
historischen Stadtkernen. Sie sehen heute: ,Die
deutschen Kleinstddter’ von August von Kotzebue ...“
Der Biirgermeister begriit uns und erzdhlt von der
Arbeitsgemeinschaft Stadte mit historischen Stadt-
kernen des Landes Brandenburg. Broschiiren mit dem
Titel , Altstadtlust” werden verteilt. Altstadtlust —

der Abend kommt, die Musiker stimmen an: ,Willst
Du Dein Herz mir schenken ...“ Die Vorstellung
beginnt.

In den vergangenen sieben Jahren hat theater 89 sein
Publikum mit Autoren wie Heinrich Mann, Kurt
Tucholsky, Wilhelm Busch, Johann Nepomuk Nestroy,
Sean O’Casey, Hans Sachs, Anton Tschechow {iber-
rascht. Autoren von Weltrang. Klassiker der Dramatik.
Immer wurde gesungen. Bekanntes, Fremdes. Immer
stand die Sprache im Mittelpunkt. Immer waren

die Auffithrungen eine Entdeckung. Wir spielten:
,Die traurige Geschichte von Friedrich dem GroBen®,
»Rheinsberg®, ,Max und Moritz“, ,Der bdse Geist
Lumpazivagabundus®, ,Das Ende vom Anfang/
Gutnachtgeschichte®, die Fastnachtsspiele ,,Das heil3
Eisen/Der fahrend Schuler im Paradeis/Der Ross-
dieb zu Fiinsing“ und ein Russischer Abend ,Der Bar/
Vom Schaden des Tabaks/Der Heiratsantrag®. Das
Theater, aufgeschlagen inmitten einer Altstadt, ist ein
Mythos. Marionettenbiihnen brachten Hans Wurst
und Doktor Faustus. Italienische und franzdsische
Theatertruppen zelebrierten die commedia dell’arte,
brachten Goldoni und Moliere. Das Theater der
Neuberin zog durch Stddte und Residenzen, wie es
bei Goethe im ,,Wilhelm Meister“ zu lesen ist.



In Altlandsberg bildet das Schlossgut
eine stimmungsvolle Kulisse

flir das Sommertheater unter freiem
Himmel.

Schauspieler, die auf einem Marktplatz bestehen
wollen, miissen seit jeher etwas kdnnen, ihr Hand-
werk beherrschen, Meister ihres Faches sein. Theater
ist eine Kunst im Jetzt, eine unerwartete Begegnung,
ein Flirt, eine Uberraschung. Ein Rendezvous mit dem
Publikum. Der Schauspieler singt, tanzt, zaubert,
jongliert — ohne Sénger, Tanzer, Zauberer oder Artist
zu sein. Schauspieler sind Meister des Augenblicks
und sie sind nichts ohne ihr Publikum.

Nach eineinhalb Stunden ist Pause. Zeit sich zu
starken, zu sprechen, den Nachbarn, Biirgermeister,
den Pfarrer zu begriien. Inzwischen ist es dunkel
geworden. Die Vorstellung geht weiter, ist noch lange
nicht zu Ende. Lachende Gesichter, tanzende
Schatten, Zugaben, Applaus. Die alte Stadt in neuem
Zauber. Fiinfzehn Stddte hatten uns in diesem
Sommer eingeladen. In den meisten sind wir inzwi-
schen alte Bekannte. Gewohnheiten entstehen.

Die Gespréche bei der Ankunft. Was gibt es Neues?
Kommt ihr nédchstes Jahr wieder? Das Kaffeetrinken
mit den Kollegen vom Bauamt und den Helfern

vom Bauhof. Die Anwesenheit des Biirgermeisters
oder eines Vertreters der Arbeitsgemeinschaft.
Vertraute Gesichter im Publikum. Es ist nicht irgend-
ein Gastspiel. Es zeigt sich der Sinn, in Stadt- und
Ortskernen Theater zu spielen. Nicht nur weil die
Stadt- und Landestheater andere Ziele haben

und diese Orte nicht erreichen, sondern auch, weil
theater 8¢ in 30 Jahren Erfahrungen sammeln konnte,
welche in der Arbeitsgemeinschaft gut aufgehoben
sind. Zu nennen wiren Werk- und Texttreue, histori-
sierende Erarbeitung. Keine vordergriindige Aktua-
lisierung oder Uberzeichnung. Arbeit mit hochmoti-
vierten, professionellen Schauspielern. Verzicht

auf Mikrofone, Lautsprecher, Beamer etc.. Organisa-
torisch bendtigen wir lediglich die Bestuhlung,
einen Stromanschluss fiir die Scheinwerfer, einen
Raum als Garderobe, Toiletten und Kaffee. Was

die Finanzierung und Preisgestaltung betrifft, so
profitieren die Stddte von einer Forderung durch das
Ministerium fiir Wissenschaft, Forschung und
Kultur des Landes Brandenburg. Die AG beantragt
jahrlich 1800 EUR pro Stadt und Gastspiel. Daraus
werden Kosten fiir das Gastspielhonorar sowie Kosten
der Erstellung der Programmbroschiire und Kosten
der Koordinierung und Organisation bestritten. Der
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Schauspieler, die auf einem Markt-
platz bestehen wollen, missen
seit jeher etwas konnen, ihr Hand-
werk beherrschen, Meister ihres
Faches sein. Theater ist eine
Kunst im Jetzt, eine unerwartete
Begegnung, ein Flirt, eine Uber-
raschung.

«

Sommertheater-Vorstellungen
in Dahme und Ziesar

Eigenanteil der Stddte liegt bei 1400 EUR. Bei guter
Werbung kann dieser sogar iiber die Einnahmen
eingespielt werden. theater 89 erhilt von der AG ein
Honorar von 2800 EUR pro Gastspiel. In diesem
Honorar sind die Kosten der jeweilig neuen Inszenie-
rung sowie die Kosten der Tour enthalten.

AbschlieBend mochte ich, insbesondere den Vertretern
der Ortskerne, die Zusammenarbeit mit der Freien
Szene in NRW empfehlen, kann mir aber auch das
eine oder andere Gastspiel von theater 89 vorstellen.
Danke fiir Ihre Aufmerksamkeit.

Hans-Joachim Frank,

Kiinstlerischer Leiter theater neunundachtzig gGmbH
Dorfstrafbe 7

17291 Nordwestuckermark / OT Naugarten

Tel 039852-49 8151

wilde@theaterg9.de

www.theaterg89.de
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Die Umsetzung der Radroute erfolgte auf Grundlage
von fiinf wesentlichen Erfolgsfaktoren: Attraktives
Thema, Klare Struktur, Hohe Qualitdt, Gemeinsame
Verantwortung, Optimale Vermarktung.

Attraktives Thema
Der Erfolg einer Radroute hdngt eng mit der Authenti-

zitdt des thematischen Schwerpunktes zusammen.
Die Besonderheit dieses regionalen Zusammenschlus-

Tim Strakeljahn berit mit der pro-t-in GmbH, ses liegt in der Kombination aus historischem Ambiente,
I';ingen irl1 derlj GL)escfhéftsfe'I((Iiern To_ur(ijsmUSv stadtischem Leben und der reizvollen Landschaft.
egional- un orfentwicklung mit den . . . . .
schwerpunkten Konzeption und Umsetzung Dies alles macht die historischen Stadtkerne zu idealen
PRAXISBEISPIELE von (touristischen) Vorhaben inklusive Zielorten fiir Radtouristen. Authentische historische
Beteiligungsverfahren mit Fachexperten und Stadtkerne konnen tiglich ,erfahren* werden — in

5 . regionalen Akteuren. Koordinierte die irek e . Der hi isch
E’ n e BESOH derh EIt Umsetzung verschiedener Radrouten in direktem wie in {ibertragenem Sinn. Der historische
Nordrhein-Westfalen. Stadtkern ist gleichzeitig gemeinsames Merkmal

und Unterscheidungsmerkmal aller Stddte. Die Ge-

der Neuausrichtung der Radroute Tim Strakeljahn A
. . . . . heute ablesen. Das macht jede Altstadt einzigartig
liegt in der von Beginn an praktizierten

charmant und die Route zu einem unverwechselbaren

Erlebnis. Ein entscheidender Vorteil des gewdhlten
4- O O K I I_ O M E T E R Themas , Historischer Stadtkern® liegt darin, dass es

bekannt und positiv besetzt ist. Dies erleichtert vor

F A H R V E R G N U G E N allem die Kommunikation fiir die und mit den Zielgruppen.

Kooperation von Denkmalpflege und
BGUkUItUI’ mit dem Tourism US. Radroute Historische Stadtkerne NRW

Klare Struktur

Eine Besonderheit der Neuausrichtung der Radroute
Im Jahr 2015 haben sich neun Stddte im Miinsterland liegt in der von Beginn an praktizierten Kooperation
und in Stidwestfalen auf den Weg gemacht, die von Denkmalpflege und Baukultur mit dem Tourismus.
Radroute Historische Stadtkerne NRW mit neuem In der Konzeptions- und Umsetzungsphase konnten
Leben zu fiillen. Die seit 2002 bestehende etwa
280 km lange regionale Route verkniipfte urspriinglich
die Stddte Rheda-Wiedenbriick, Rietberg, Steinfurt,
Tecklenburg und Warendorf. Bereits 2009 wurde die
Stadt Werne angebunden. Durch die Ausweitung
der Strecke auf die Stddte Lippstadt, Soest und Werl
wurde die Radroute regional erweitert und attraktiver
gestaltet. Es entstand ein 390 km langer Rundkurs,
der es ermdglicht, in mehreren Etappen attraktive
historische Stadtkerne in Westfalen zu entdecken. Das
rechts: Material zur Radroute damit geschaffene touristische Produkt tragt zur
Historische Stadtkerne NRW Wertschopfung fiir die beteiligten Stddte bei.




Radfahrer bei der Er6ffnung der Radroute
und am Stadtmodell Werl,
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sowohl die Mitarbeiter*innen der Denkmalpflege als
auch touristische Akteur*innen aus allen Stddten

ihren jeweils spezifischen inhaltlichen Input einbringen.

In der gemeinsamen Arbeitsgruppe wurden mit exter-
ner Begleitung Routenfithrung, Corporate Design, tou-
ristische Produkte, Marketingmallnahmen sowie

die Ausrichtung der grundlegenden Kommunikations-
und Arbeitsstruktur festgelegt. Ein wesentlicher Partner
bei der Neuausrichtung war die AG Historische Stadt-
und Ortskerne NRW. Diese hat sowohl finanziell als auch

personell an der erfolgreichen Realisierung mitgewirkt.

Die Koordination der Arbeitsgruppe, der Projekt-
partner, der Arbeitsschritte sowie der zeitlichen
Planung oblag einem externen Projektmanagement.
Dieses hat die einzelnen MafBnahmen auf Basis

des Inputs der Arbeitsgruppe entwickelt. Der ent-
scheidende Vorteil des externen, nicht-kommunalen
Projektmanagements lag darin, dass dem Prozess
eine klare Struktur und eine unabhdngige Fachexper-
tise im Hinblick auf die Entwicklung des Produktes
gegeben werden konnte.

Hohe Qualitat

Westfalen ist geprdgt von einer Vielzahl an Radrouten.
Um in diesem Wettbewerb mithalten zu konnen,

lag der Fokus auf einer qualitativ hochwertigen Rad-
route. Dabei war ein wichtiger Aspekt die Profilierung
der zertifizierten historischen Stadtkerne, die auf-
grund ihrer Mitgliedschaft in der AG Historische Stadt-
und Ortskerne in NRW gleichzeitig ein Qualitdts-
versprechen innehaben.

Neben dem gewdhlten Thema und der authentischen
Darstellung innerhalb der historischen Stadtkerne

ist die Beriicksichtigung qualitativ hochwertiger Rou-
tenabschnitte von enormer Bedeutung fiir den

Erfolg der Radroute. Um diesem Anspruch gerecht zu
werden, wurde im gemeinsamen Dialog zwischen
Touristikern, Fachplanern und Projektmanagement
anhand des bestehenden Radverkehrsnetzes

NRW eine Routenfiihrung durch alle historischen
Stadtkerne in Kombination mit mdglichst natur-
belassenen Strecken und attraktiver Einbindung von
Sehenswiirdigkeiten und Gastronomie entwickelt.
Dariiber hinaus spielte die Ber{icksichtigung der
ADFC-Qualitatskriterien bei der Produktentwicklung
eine wesentliche Rolle. Orientiert an diesen Kriterien
wurde eine Befahrung vorgenommen, um qualitative
Mingel im Gesamtprodukt aufzudecken und vor
Eréffnung der Route zu beseitigen. Eine Zertifizierung
wurde im ersten Schritt jedoch nicht angestrebt.

Um dem Qualitdtsanspruch der Projektpartner*innen
gerecht zu werden, ist die Ausstattung des Projektes
in finanzieller sowie personeller Hinsicht wesentlich.
Durch die AG Historische Stadt- und Ortskerne
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400 Kilometer Fahrvergniigen —
dieses Ziel konnte in den
vergangenen Jahren nur erreicht
werden, indem alle Akteure
gemeinsam gearbeitet und ihre
jeweiligen Budgets gebiindelt
haben.

«

Karte der Radroute Historische Stadtkerne
NRW

in NRW sowie die neun Mitgliedsstddte wurde ein
Anschubbudget zur Verfiigung gestellt, das die
Produktvermarktung und Qualitdtssicherung fiir die
ersten drei Jahre sicherstellen konnte. Dariiber
hinaus wurde auch nach der Produktentwicklung die
personelle Organisation mit der Arbeitsgruppe

und dem externen Projekt- bzw. Routenmanagement
etabliert.

Gemeinsame Verantwortung

Die Arbeitsgruppe zur Entwicklung der Radroute stellte
sich trotz des gemeinsamen Themas als sehr hetero-
gen dar. Dariiber hinaus gab es eine Vielzahl an
,dritten“ Orten, die nicht Teil der AG Historische Stadt-
und Ortskerne NRW sind und damit nicht als
Hauptorte der Radroute beteiligt werden konnten.
Damit war es fiir die Struktur des Produktentwicklungs-
prozesses unerldsslich, Verantwortlichkeiten inner-
halb der Arbeitsgruppe zu definieren. Einerseits
wurden feste Ansprechpartner*innen fiir die ,dritten®
Orte, fiir Marketing und Vertrieb sowie flir das
externe Projektmanagement benannt. Andererseits
hat das externe Projektmanagement eine wesent-
liche Rolle in der Koordination von Aufgaben und
Berticksichtigung der unterschiedlichen Anspriiche
iibernommen.

Tecklenburg
) Stelnfurt
\V) Miinsterland
Minster @
Warendorf
Rheda-Wiedenbriick Q\Rietberg
Slidwestfalen
@ Lippstadt
Werne P

| .". Soest

Werl

Die Verantwortung fiir die Ausgestaltung von Ange-
boten zum , Erfahren“ der historischen Stadtkerne
liegt zwar auf der Ebene der einzelnen Stidte. Uber-
geordnet wird jedoch in einer ,AG Marketing” die
gemeinsame Offentlichkeitsarbeit in Kooperation mit
dem externen Projektmanagement koordiniert.

Optimale Vermarktung

Das Thema ,Stadtgeschichte® wird durch ein
modernes Corporate Desigh mit Slogan wie ,Museums-
Fahrer — Alles andere als verstaubt® oder ,,Gassen-
Schauer - Spannend bis in den letzten Winkel*
modern und attraktiv ausgestaltet.

Durch die Festlegung eines gemeinsamen Budgets
gelingt eine besonders kosteneffiziente Marketing-
kommunikation mit hoher Reichweite. In der
Produktentwicklungsphase wurden Flyer in deut-
scher wie niederldandischer Sprache als Streuartikel
produziert. Dariiber hinaus wurde gemeinsam

mit der BVA Bielefelder Verlag GmbH & Co. KG eine
Radwanderkarte fiir den Buchhandel entwickelt.
Neben den analogen Medien bedient die Radroute
auch die digitalen Plattformen. Auf einer eigenen
zweisprachigen Internetprasenz (Deutsch und Nieder-
landisch) werden neben der Prisentation der
einzelnen Stddte und der Radroutenfithrung auch
Serviceangebote kommuniziert sowie buchbare
Pauschalen angeboten. Seit dem Jahr 2018 ist die Rad-
route dariiber hinaus mit einer eigenen Facebook-
Seite am Start. Zudem werden regelmafig Print- und
Online-Kampagnen durchgefiihrt. In allen Bereichen
erfolgt eine enge Abstimmung mit den Ansprech-
partner*innen der AG Marketing.

400 Kilometer Fahrvergniigen — dieses Ziel konnte
in den vergangenen Jahren nur erreicht werden,
indem alle Akteure gemeinsam gearbeitet und ihre
jeweiligen Budgets gebiindelt haben. Durch klare
Strukturen und Verantwortlichkeiten auf verschiede-
nen Ebenen wurde ein Produkt entwickelt, das
zielgruppengerecht die historischen Stadtkerne in
Szene setzt und dabei die Einzigartigkeit jeder
einzelnen Stadt beriicksichtigt.
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Das Projekt ,,Sight Running NRW*

ist der erste mobile Audio Guide zu Architektur
und Baukultur in Nordrhein-Westfalen.

Es verbindet Baukultur, Breitensport und

Eventkultur. Mit Hilfe einer Webseite

und einer App stellt ,,Sight Running NRW*
unterschiedliche Laufstrecken durch
attraktive Stddte in Nordrhein-Westfalen vor.
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Christof Rose ist seit 1998 Pressesprecher
der Architektenkammer Nordrhein-West-
falen. Vorher war er als Journalist fiir Radio,
Zeitungen und Fernsehen aktiv. Das
Monatsmagazin ,BODO - Straflenmagazin
fr Bochum und Dortmund* wurde von ihm
gegriindet.

Christof Rose

LAUFEND STADT
ERLEBEN!

Sight Running NRW

Die Stddte werden immer mehr zum Erlebnis- und
Trainingsort zugleich. ,Sight Running® hei3t der Trend,
bei dem Liufer touristische und baukulturelle
Sehenswiirdigkeiten laufend erkunden. Trainierten
Laufinteressierte frither vor allem in Parks, an

Seen und in Waldgebieten, so zieht es sie mittlerweile
auch in die Stddte und Ortskerne.

Fiir Kommunen ergibt sich daraus eine spannende
Moglichkeit, die eigenen Sehenswiirdigkeiten

bekannter zu machen. Denn historische Stadtkerne,
Stddtebau und baukulturelle Zeugnisse aller Art
lassen sich am besten vor Ort erleben. Gleichzeitig
ergeben sich beim Gang durch einen historischen
Ortskern oft Fragen zu Gebduden und Geschichte.
,Sight Running NRW* verkniipft den Trend zum
innerstddtischen Laufen mit einer modernen Art der
Stadtfiihrung.

Das Projekt wird von der Architektenkammer NRW
als Projekttragerin im Verbund mit weiteren Partnern
geleitet und durch Mittel des Europdischen Fonds

fiir regionale Entwicklung (EFRE) geférdert. Das Pro-
jekt hat mit dem Landessportbund und verschie-
denen kommunalen Netzwerken eine breite Basis in
Nordrhein-Westfalen.

Baukultur bewegt und schafft neue Lauferlebnisse

Dass Baukultur Menschen bewegt, ist kein neues
Phénomen. Veranstaltungen wie der ,Tag der
Architektur® und der ,Tag des offenen Denkmals*
zeigen alljahrlich, dass viele Tausend Menschen
historische und zeitgendssische Baukultur bewusst
erleben und mit eigenen Augen entdecken wollen.

Sie wiinschen sich Informationen {iber Bauwerke
oder Quartiere und mochten mehr {iber die Gestaltung
von Griinflichen und Freirdumen sowie {iber die
Historie von Stddten und Gemeinden erfahren.

Gleichzeitig belegt die groB3e Zahl von Stadtldufen
und Marathon-Veranstaltungen im In- und Ausland,
dass Léufer fiir eine attraktive Laufstrecke auch
langere Anfahrtswege in Kauf nehmen. Besonders
attraktive Laufrouten nehmen an Bedeutung zu. Ganz
abgesehen davon mdchten viele Berufstdtige auch

auf Geschiftsreisen nicht auf ihr Lauftraining ver-
zichten und freuen sich, wenn sie in einer fremden
Stadt bereits vorhandene Laufstrecken nutzen
konnen. Ganz nebenbei kann so Sightseeing mit Sport
verkniipft werden. Und manchmal lernt man dabei
Orte kennen, die man sonst nie gesehen hitte. ,,Sight
Running NRW* soll dazu beitragen, diese verbor-
genen Schidtze auch in kleineren Stddten und Gemein-
den Nordrhein-Westfalens einer breiten Offentlichkeit
Zu prasentieren.



Radfahren und Inlineskaten im Duisburger
Innenhafen

Beim ,,Sight Running NRW*“ wird das Smartphone
zum Audio Guide

»oight Running NRW* stellt fiir alle Lauf- und Bau-
interessierten ein vollkommen neues Serviceangebot
dar. Alle Routen fiihren zu ausgewdhlten Zeug-
nissen der Baukultur, der Kulturlandschaft und der
Ortshistorie. Uber die kostenlose App erhilt der
Liufer, Walker, Jogger oder Fahrradfahrer direkt vor
Ort Navigationsansagen sowie professionell
eingesprochene Objektbeschreibungen zu Gebduden,
Ortshistorie, Griinanlagen und baukulturellen
Besonderheiten. Uber das eigene Smartphone werden
die Informationen iiber GPS-Punkte automatisch
ausgespielt, wenn sich der Sport- oder Bauinteressierte
dem Objekt ndhert.

Die Routen sind nicht nur akustisch, sondern auch
grafisch aufbereitet. Es werden ergdnzende Hin-
weise wie Informationen zu Bodenbeschaffenheit,
Steigung und Barrierefreiheit angezeigt. Parallel
dazu dient die angeschlossene Website als Informa-
tions- und Recherchetool fiir die Vor- und Nach-
bereitung.

Der Léufer erfahrt dadurch mehr {iber seine Umge-
bung als bei einem klassischen Stadtspaziergang und

erhilt gezielte Informationen zur Baukultur. Fiir
historische Stadt- und Ortskerne bietet sich dabei die
Maglichkeit, ihr historisches Erbe modern zu
préasentieren und das klassische Thema Stadtfiihrung
zeitgemdl weiterzuentwickeln.

»oight Running NRW* leistet damit einen Beitrag

zur Profilierung des Stddtetourismus in den unter-
schiedlichen Regionen des Landes. Ergdnzende
Events wie Baukultur-Treffs und gefiihrte Laufe sollen
kiinftig zusdtzliche Ankniipfungspunkte fiir lokale
und regionale Tourismus-Aktivitdten liefern. Bis Mai
2019 soll das Angebot mehrere Strecken in unter-
schiedlichen Regionen von NRW umfassen und auch
danach weiter wachsen. Alle Daten werden durch
eine Redaktion, die beim Projekttrager Architekten-
kammer NRW angesiedelt ist, bearbeitet, erfasst und
redigiert, um eine hohe Qualitdt zu gewdhrleisten.

Laufer, Baukultur-Aktive, Touristen: Die Zielgruppe
ist vielschichtig

Die Zielgruppen von ,,Sight Running NRW* sind

grol’ und vielschichtig. Dazu gehtren Hobby-Laufer,
die ein grundsdtzliches Interesse an Kultur oder
Architektur haben. Aber auch Baukultur-Aktive, die
fiir das Laufen (zumindest hin und wieder) gewonnen
werden kdnnen.

Zur Zielgruppe gehoren alle organisierten und
nicht-organisierten Lauferinnen und Laufer. ,Sight
Running NRW* soll fiir sie eine M&glichkeit sein,
sich neue Lauferlebnisse zu verschaffen und Abwechs-
lung ins Training bringen. Da ohnehin viele Sportler
mit ihren Smartphones unterwegs sind, ist die
Nutzung des neuen Angebots ohne gréeren techni-
schen oder finanziellen Aufwand mdglich.

Auch fiir Wanderer, Spaziergdnger, Radfahrer und
Inlineskater sind die ,,Sight Running“-Routen eine
Gelegenheit, Sightseeing und Fitness zu verbinden.

Natiirlich werden auch klassische Stadttouristen und
Einheimische eingeladen, ihre Stadt mit neuen
Augen zu erleben und baukulturelle Zusammenhédnge
zu entdecken.
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»

Mit Hilfe der App kann man

die zahlreichen Informationen
zur Route auch unterwegs
punktgenau abhéren und erlebt
eine sportliche Stadtfihrung
mit dem Handy als Audio Guide.

«

Von Bonn bis Detmold: Die Stadte beim ,,Sight
Running NRW*

,Sight Running NRW* lockt Lauffreunde nach NRW
und unterstiitzt dadurch die Tourismuswirtschaft.

Die Routen fiihren auf einer Lange von fiinf bis

15 Kilometern sowohl zu bekannten Orten in grolen
Stddten wie dem Kolner Rheinboulevard und dem
Diisseldorfer Medienhafen als auch zu historischen
Ortskernen in kleineren Stddten wie Detmold.

Auch Duisburgs Altstadt und Innenhafen sind dabei,
ebenso wie das Essener Stidviertel und Krefeld

mit seinen Bauhaus-Bauten. Die Routen stellen jeweils
wichtige Baukulturobjekte vor; das konnen Hoch-
bauten und Landschaftsarchitekturen, aber auch
Ingenieurbauwerke, Baudenkmadler, Bodendenkmdler
und ganz grundsétzlich bemerkenswerte urbane
Réume sein.

Wie kann sich eine Stadt mit historischem Ortskern
bei , Sight Running NRW* prasentieren? Die Stadt
Detmold zum Beispiel ist mit einer Strecke vertreten,
die vom historischen Stadtkern {iber das Neue Palais
bis zum Hermannsdenkmal fiihrt.

Auf der Website erfahrt man nicht nur die genaue
Route, sondern erhilt auch viele Informationen {iber
baukulturelle Besonderheiten und die Ortshistorie.
Mit Hilfe der App kann man die zahlreichen Informa-
tionen zur Route auch unterwegs punktgenau
abhoren und erlebt eine sportliche Stadtfiihrung mit
dem Handy als Audio Guide.

Wer sich fiir eine Teilnahme am Projekt ,,Sight
Running NRW* interessiert, kann sich

bei der Architektenkammer NRW melden.
Ansprechpartner ist Christof Rose,

Tel. 0211 /49 67 34, Email: rose@aknw.de

Sight Running in NRW
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Der Luther Pass ist dabei ein touristisches Leistungs-
versprechen, der unsere Giste durch gezielte
Biindelung thematischer Sehenswiirdigkeiten und
Ausflugsziele begeistert. Was im Jubildumsjahr

der Reformation als zeitlich begrenzte Kampagnen-
idee entstanden ist, hat sich nunmehr als nach-
haltiges Instrument kulturtouristischen Reisens eta-
bliert und wird mit neuen Points of Interests
inhaltlich aufgewertet und publikumswirksam

positioniert.
Janine Kauk ist seit 2014 Marketingkoordi- Der Luther Pass zieht die Giste in ein bislang relativ
PRAXISBEISPIELE natorin fir den Landkreis Elbe-Elster und unbekanntes Reisegebiet und wirkt {iber das Luther-

seit 2016 Projektleiterin des ldndertbergrei-
fenden Tourismusproduktes ,Luther Pass*.

o 9 o0 Zudem leitet sie den Marketingausschuss des Luthers begibt, entdeckt dabei mitunter noch ganz
D e r L U th e r P Cl S S Z ’ e h t d ’ e GG S te Tourismusverbandes Elbe-Elster und ist anders geartete touristische Perlen und Kleinode der

als Honorardozentin in den Bereichen Human

jahr hinaus. Der Besucher, der sich auf die Spuren

Resource Management, Employer Branding,

in ein bislang relativ unbekanntes Reisegebiet B
und wirkt (iber das Lutherjahr hinaus.
Der Besucher, der sich auf die Spuren Luthers
begibt, entdeckt dabei touristische Perlen LUTHER PASS 2.0
und Kleinode der Region aus Kunst, B
Natur und Erlebnis.

Janine Kauk

Im Schatten von Wittenberg und Torgau fristeten
Brandenburgs Reformationsschaupldtze bislang

ein Mauerbliimchendasein. Das hat sich durch den
Luther Pass im handlichen Format gedndert. Und
zwar mit Pauken und Trompeten. Der touristische
Erlebnisraum, der — dhnlich einem Pilgerpass mit
Lizenz zum Stempeln — die Stédtten der Reformation
in Elbe-Elster mit Jiiterbog, Frankfurt/Oder,
Brandenburg a. d. Havel in Brandenburg, Torgau in

Sachsen, Wittenberg in Sachsen-Anhalt sowie
Eisenachs Wartburg in Thiiringen verbindet, bildet
den individuellen und individualisierbaren Filter
fiir jedermanns eigenen und bevorzugten Reise-
weg und ein proppenvolles Fiillhorn zum Staunen,
im historischen Stadtkern, Entdecken und Erleben.

rechts: Mit dem Luther Pass unterwegs



Mit dem Luther Pass sind auch Informations-
angebote und Gastlichkeit in der Region
erlebbar.

Region aus Kunst, Natur und Erlebnis. Das Projekt
dient dazu, einen zusammenarbeitsfahigen Konsens
zu schaffen, die Wege zu verkiirzen und damit
gemeinsam fiir die Zukunft ausgerichtet zu sein und
Ressourcen zu sparen.

Einzelne Leistungstrdger werben nicht kleinteilig und
uniiberschaubar um den Gast. Das Produkt verkniipft
sehr eng und nachhaltig die wichtigen Aspekte der

schonsten Zeit des Jahres — den Urlaub unserer Gaste.

Dem gebildeten Arbeitskreis gelingt es bereits jetzt

vorhandene Ressourcen nachhaltig zu managen, sodass
wirtschaftliche, soziale und dsthetische Erforder-
nisse erfiillt werden konnen, wéhrend gleichzeitig
kulturelle Integritdt gewahrt bleibt. Aus soziokultureller
Hinsicht ist die Einbeziehung der heimischen
Bevolkerung ein wesentliches Ziel. Dies gelingt uns in
aulerordentlichem Male, da sich die Biirger der
Region stark mit der Idee Luther Pass identifizieren
und regionale Anbieter intensiv bei der Schaffung des
regionalen Warenkorbs zum Luther Pass mitwirken.
Der Luther Pass und seine geschaffene Kooperations-
struktur iber Landergrenzen hinweg nimmt histo-
risch gewachsene Strukturen (alter Kurkreis Witten-
berg) wieder auf und belebt regionale Identitdt im
landlichen Raum. Bereits jetzt gibt es konzeptionelle
Plane, die sich mit der gemeinsamen Vermarktung
europdischen Kulturerbes beschiftigen werden.

Hier wird der Luther Pass das verbindende Element
und der Schliissel sanfter Tourismusstrategien sein.

Die Routenfiihrung des Luther Pass beruht bewusst
auf etablierten Rad- und Wanderwegen, deren
Infrastruktur in unserer Region eine sehr gute Quali-
tdt und Umfanglichkeit aufweist. Das Zusammenspiel
von Naturerlebnis und kulturellem Input ist somit
gegeben.

Wir setzen hierbei nicht auf Massentourismus. Dies
hat aber nicht zur Folge, dass ein Urlaub auf den
Spuren des Luther Pass sich zu einem Privileg kauf-
kréftiger Schichten etabliert. Die geschaffenen
Kooperationen erwarten den Gast mit vergiinstigten
Kombitickets und speziellen Angeboten. Somit

ist eine Reise ins Luther Pass Land moderat und sinn-
stiftend fiir beide Seiten.

Fiir uns steht das Konzept der Reiseidee Luther Pass
unter dem Focus qualitativen Wachstums einer
Reiseregion. Wir mochten die bestehende Infrastruk-
tur, in die viel Geld geflossen ist, langfristig

pflegen und behutsam mit dem Tourismus verkniip-
fen und durch die gegenseitige Wahrnehmung
touristischer und kultureller Akteure werterhaltend
kommunizieren.
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»

Das touristische Produkt wird durch regionale Pro-
dukte aufgewertet, die sich thematisch in Geschmack
und Zutaten dieser Zeit verpflichten und in einheit-
lichem Branding auftreten. Giste und Locals, die den
Luther Pass im Gepdck haben, erwarten besondere
Verglinstigungen und Rabatte. Gelebte Gastfreundschaft
und {iber den Tiirdffner ,Luther Pass“ ins Gesprdch
kommen ist der Schliissel. Dabei kénnen es auch nicht
monetdre Angebote, wie z.B. ein besonderer Aus-
blick und eine kleine personliche Hausfiihrung fiir den
Passbesitzer sein. Sie werden mittels Stickern am
Haus fiir den Gast sichtbar im Stralenbild erkennbar.

Das Projektteam war sich bereits in der Entstehungs-
phase einig, dass der Luther Pass nicht mit einem
Druck-Exemplar enden darf. Das qualitative Umfeld
wie Informationsgehalt, gelebte Gastlichkeit und
kontinuierlich wachsende Angebote machen den
perfekten Tag in unserer Region unvergessen.

Der Luther Pass und seine
geschaffene Kooperationsstruktur
Uber Ldndergrenzen hinweg
nimmt historisch gewachsene
Strukturen (alter Kurkreis Witten-
berg) wieder auf und belebt
regionale Identitat im landlichen

Raum.

«

Dazu gehoren:

— Ein gemeinsamer Veranstaltungskalender

— Eine gemeinsame Homepage www.lutherpass.de

— Ein gemeinsamer Bilderpool mit einheitlicher
Bildcharakteristik

— Die Bilder entstanden mit Protagonisten der
Gegenwart, {iber die sich auch sehr gut Geschich-
ten transportieren lassen.

— Ein Facebook-Account (Pass.Luther)

— Auf Arbeitsebene erstellen Touristiker der
Regionen Stempelrouten und beschreiben nicht
nur das Reisemotiv Reformation. Der Gast
erhdlt [deen, Empfehlungen und Tipps fiir einen
perfekten Tag im Luther Pass Land. Kulinarik,
Regionalitdt und Familienangebote sind Schwer-
punkte. Damit komplettiert sich der Luther
Pass zu einem qualitativ ausgewogenen Erlebnis-
raum und ermdglicht iiber Storytelling eine
emotionale Ndhe zur Region und den Menschen,
die hier leben.

— Schulung von Géstefiihrern und Touristikern
sowie Kirchenaktiven
Die Schulungen finden zentral statt. Hier werden
Akteure fiir den Luther Pass sensibilisiert und
dahingehend gebrieft, dass jede Region in der Lage
ist, eine touristische Aussage iiber andere
Kooperationspartner zu treffen. Somit dient jede
Stadt- oder Kirchenfiihrung und jeder Besuch
in der Touristinformation einer gemeinsamen
Bewerbung und aktiv gelebten Empfehlung.

Der Luther Pass ist nicht nur die kleine Reformation er
ist auch die kleine Wiedervereinigung. Diese ldsst
sich eben auch nur durch die vielen kleinen Geschich-
ten aus der Mitte der Gesellschaft erzdhlen, die
wirkungsvoll die weitere Weltgeschichte gepragt haben.
Er vereint Regionen, Geschichten und Menschen
abseits der breitgetretenen Pfade Wittenbergs und ist
somit fast so etwas wie die kleine Reformation zur
Reformation. Manchmal ist nicht die Marktgroe ent-
scheidend sondern die GroRe im Markt. Und dabei
geht es beim Luther Pass vor allem um eine emotionale
GroRe, mit der er sich in die Herzen unserer
reisefreudigen Spurensucher geschlichen hat.
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Die Idee war, die Stadt Kalkar,

die vertraute Kulisse des mittelalterlichen
Stadtkerns mit gotischem Rathaus,

Treppengiebelhdusern und der Gerichtslinde
zu verwandeln und so zu prdsentieren,

wie die Blirgerinnen und Blirger und

die Gdste sie noch nie gesehen hatten.
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Harald Miinzner, Stabsstelle Offentlichkeits-
arbeit, Kultur und Tourismus, Stadt Kalkar

Harald Miinzner

LICHT-INSZENIERUNG
IN HISTORISCHEN
STADTKERNEN

Ein Gesprich iiber ,Kalkar leuchtet

Was bot den Anlass fiir die Licht-Inszenierung 2017
in Kalkar?

Kalkar ist eine Griindungsstadt mit einem Geburtstag:
am 20. Oktober 1230 griindeten der Kolner Erz-
bischof und der Klever Graf auf der wasserumwehr-
ten Insel die Stadt, die dann planmdRig ausgebaut
wurde. Im Jahr 1242 erhielt Kalkar bereits die
Stadtrechte — und 775 Jahre spater, 2017, wurde ein
Jubildumsjahr mit zahlreichen Veranstaltungen
gefeiert. Stadtfeste, Konzerte, Vortrdge; eine bunte
Palette an Terminen, vielfach getragen vom

biirgerschaftlichen Engagement. Zwdlf Jahre zuvor —
zum Jubildum der Stadtgriindung — wurde eben-

falls unter einer stadtgeschichtlichen Klammer ein
abwechslungsreiches Programm aufgelegt: mit

einer Licht-Inszenierung ,Kalkar leuchtet” am
Geburtstag. Und in der Vorbereitungsphase fiir 2017,
in den Gesprachskreisen mit Gilden, Bruderschaf-

ten und Vereinen, wurde sofort deutlich: es soll ein
historisches Stadtfest mit 400 Biirgerinnen und
Biirgern in Gewandung gefeiert werden (so viele haben
dann auch tatsdchlich mitgemacht!) — aber gewiinscht
wurde auch etwas Modernes, ZeitgemiBes, etwas
mit Licht! Die Inszenierung 12 Jahre zuvor war in
bester Erinnerung, eine Langzeitwirkung sozusagen.

sLichtin der Stadt“ - das gibt es seit einem Jahr-
hundert in vielen Facetten. Wie ist die Bedeutung
des Lichts fur das Stadt(er)leben zu beschreiben?

Das elektrische Licht im &ffentlichen Stadtraum
markierte seit der Mitte des 19. Jahrhunderts einen
bedeutenden Unterschied zum landlich-ddrflichen
Leben. Und spdtestens mit Beginn des 20.Jahr-
hunderts hat die lichtvolle Asthetisierung der stidti-
schen Plitze, einzelner Gebdude und technischer
Bauwerke begonnen. Der Frankfurter Philosoph Jiirgen
Hasse hat es 2007 (in Heft 1/2007: Stadt im Licht

der Vierteljahreszeitschrift ,Die Alte Stadt“) so formu-
liert: ,,Das kiinstliche Licht hat seinen profanen
Zweck der ,Be-Leuchtung” iiberwunden (...). So inves-
tieren die Stddte und die Unternehmen (in den
Stddten) ins schone, grelle, suggestive oder verfiihre-
rische Licht, um meistens im engeren Sinne nichts

Zu ,be-leuchten”, sondern zu ,be-deuten® (...). Die
moderne Stadt ist die erleuchtete Stadt!“ Und der
Architekt Hugo Héring hat bereits 1928 sehr pointiert
geduBert: ,Wo nachts keine Lichter brennen, ist
finstre Provinz.“ Heute werden ja bei stddtebaulichen
Konzepten, bei Platzgestaltungen, Wegfiihrungen
und Verkehrslenkungen in der Regel Lichtkonzepte
mitgedacht. Ich bin davon {iberzeugt, dass auch

dank technischer Innovation gerade in historischen
Stadt- und Ortskernen permanente Akzentuierungen
und ein In-Szene-setzen von historischen Bauten

und Pldtzen noch effektvoller gestaltet werden kann.



20. OktoREE 2008
0:00Uhr, Markiplatz

Plakat zum 775. Geburtstag 2005 ,Kalkar
leuchtet

Eine tempordre Licht-Inszenierung meint
aber etwas anderes. Was war die Idee fiir die
Inszenierung zum Stadtjubildum?

Es war klare Pramisse: die Licht-Inszenierung sollte
ein absoluter Hohepunkt des Programmjahres und
zugleich das Highlight des Festaktes sein. Der Festakt
fand {ibrigens nicht fiir geladene Giste im Ratssaal
statt, sondern offentlich auf dem Markt. Ja, es gab einige
Reden, eine Video-Animation der mittelalterlichen
Stadt, Live-Musik, ,Figuren der Stadtgeschichte” traten
auf und erzidhlten ihre Geschichte(n) aus den Zeit-
ldufen der Stadt — und dann gut 15 Minuten Licht-
Inszenierung mit Musik. In dieser Viertelstunde wurde
keine Geschichte erzdhit. Die Idee war, die Stadt
Kalkar, die vertraute Kulisse des mittelalterlichen Stadt-
kerns mit gotischem Rathaus, Treppengiebelhdusern
und der Gerichtslinde zu verwandeln und so zu
prasentieren, wie die Biirgerinnen und Biirger und
die Géste sie noch nie gesehen hatten. Lasernetze
iber den K&pfen auf dem Markt, Lichtblitze; Farblicht-
variationen aus dem Rathaus und auf allen Gebduden
ringsum, Lauflichter, Lichtkegel, Videoanimationen
und Lichtmuster. Es war, zugegebenermalen, eine
Uberwiltigungsstrategie. Freundlicher ausgedriickt:
angesagt war das grole Staunen. Ein Modernisie-
rungsiiberfall im historischen Stadtkern. Eine Licht-
Inszenierung nicht nur bei den Mega-Events in
kiinstlichen Umwelten (Stadien, Hallen, Freizeitparks),
sondern im wirklichen Stadtraum, zugédnglich und
erlebbar fiir alle.

Licht und Musik — das kann ja durchaus wohlig,
harmonisch, perfekt gestylt sein. In Kalkar hatten
Sie einen etwas anderen Ansatz, oder?

Die Licht-Inszenierung hat sich sehr wohl auf den
Ort eingelassen, nicht alles funktioniert {iberall,
Fassaden sollten abgestimmt, effektvoll beleuchtet
werden. Es geht um viele kleine Details, um
Uberraschungsmomente, um Unvorhergesehenes.
Es wurden selbstverstdndlich keine Licht-und
Dunkelbedrohungen gewdhlt, der Markt war jedoch
auch keine meditative Wohlfiihloase. Es war schon
ein wilder Mix, mit Brechungen, mit starken Beats,
nichts allzu Vertrautes, nichts was musicalmaRig

herumdudelt. Das, was nicht im Radio gespielt wird,
was selten gehort wird, passend zu dem, was noch
nie vor Ort gesehen wurde.

Wie hoch ist der finanzielle Aufwand fiir ein
solches Projekt?

Das ist schwer zu beantworten. Der Aufwand

ist beachtlich, zwei Tage und mindestens eine kurze
Nacht zum Aufbau, zur Probe — da muss schon

viel Begeisterung und ein professionelles Team am
Start sein: fiir einen Abend, fiir eine Viertelstunde
Inszenierung (in Kalkar gab es noch anschlieend
Live-Jazz bei sehr schonen dezenten Lichteffekten bis
Mitternacht). Und es hdngt sehr von den ortlichen
Bedingungen ab, von Freirdumen (ich meine jetzt nicht
den Markt!) in der Gestaltung, im Drehbuch und beim
technischen Aufbau. Fiinfstellig wird es sicherlich.

Wie bewerten Sie den Erfolg oder die Relevanz
einer Licht-Inszenierung als Event im historischen
Stadtkern?

Im Prinzip war ich zu nah dran, besser: mittendrin,
um das serids zu beantworten. Trotz Planung

hitte die mediale Nachbearbeitung besser sein kdnnen.
Es gibt Foto- und Filmmaterial; aber wir haben

zu wenig fiir das Stadtmarketing daraus gemacht. Die
Resonanz jedoch war groBartig! Viele haben sich
darauf gefreut, waren gespannt. Der Markt war voll
und bei vielen ist der Eindruck geblieben: Das

war anders. Das hatten wir noch nie. Wow! Und ja,
ich kann das nur empfehlen. Das Vertraute, Bekannte,
Bewahrte verdndern, verwandeln, temporir, einma-
lig — mit Licht — um es neu zu sehen, wertzuschédtzen
und weiter zu profilieren.
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Die ,Figuren der Stadtgeschichte® erzahlen
Stadtgeschichten beim 6ffentlichen
Festakt; Auftakt fir die spatabendliche
Licht-Inszenierung

Lasergitternetze (iber den Markt gelegt
und Farbwechselspiele in den Biiros des
historischen Rathauses

Eine Licht-Inszenierung nicht

nur bei den Mega-Events in
kiinstlichen Umwelten (Stadien,
Hallen, Freizeitparks), sondern
im wirklichen Stadtraum,
zugdnglich und erlebbar fir alle.
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Die Botschafter-Kampagnen

,»Wir wussten gar nicht, was es in Bayerisch-Schwaben
alles zu erleben gibt“ oder ,,Wir haben unsere

Heimat neu entdeckt®, berichteten viele der Blog-Bot-
schafter, nachdem sie zehn Monate lang in der
Region unterwegs waren. Allein wahrend der dritten
Botschafter-Aktion fiir den Familienbayern-Blog
wurden 290 Geschichten von den 25 ausgewdhlten
Botschafter-Familien geschrieben. Die drei fleiRigsten

Die Diplom-Journalistin Ute Rotter war Familien schrieben allein 42, 38 bzw. 34 Beitrédge.

beim Bayerischen Rundfunk sowie bei der Teilnehmende Familien erhielten einen Botschafterpass,

Reisezeitschrift GLOBO als Redakteurin d G hei f hiedlich

tdtig, betreute den textlichen Auftritt bedeu- er 37 Gutscheine umfasste — unterschiedlichste

tender Projekte als freie Textchefin der Erlebnisideen vom Museum {iber die Familien-Stadt-
PRAXISBEISPIELE Touristik-PR-Agentur w&p Wilde & Partner. fiihrung bis zum Freibad, von FuBballgolf bis Wasser-

Seit 2010 ist sie fiir den Tourismusverband ki Mi hB hof bi D hifffah

Allgau/Bayerisch-schwaben e.V. in der ski vom Mitmach-Bauernhof bis zur Donauschifffahrt.

- . presse und Offentlichkeitsarbeit aktiv. Ihre Berichte stiefen im Internet auf groBes Interesse:
Na Ch g Ut V’ er ja h ren I_C’ U fZE’t 102.000 Aufrufe der Seite www.familienbayern.com

wurden im Kampagnenzeitraum registriert.

war der Blog prall gefiillt
mit bayerisch-schwdbischen DER BAYERISCH-
Freizeit-Erlebnissen. SCHWABEN-BLOG:
Es entstand ein Schatz SELBST ERLEBT UND
von (iber 1.000 Geschichten. SELBST ERZAHLT

Wir schreiben Urlaub - schreibt mit! Mit dieser
Aufforderung startete 2014 der neue Familienbayern-
Blog als Drehbuch fiir den Urlaub rund um LEGO-

LAND® Deutschland. Die Destination Bayerisch- Erlebnisvielfalt Bayerisch-Schwaben

Schwaben wihlte damit einen neuen Weg, um die

touristischen Attraktionen der Region bekannter zu Macht es Spaf, mit Lamas zu wandern? Wo liegen die
machen und direkt mit den Gésten in Kontakt zu Faschings-Hochburgen Bayerisch-Schwabens?

treten. Und das Konzept ging auf: Durch die Berichte =~ Warum wohnt auf dem Nérdlinger Turm Daniel eine
von Touristikern, Géstefiihrern, Freizeitbloggern Katze? Und welche Museen ziehen Kinder wie

und nicht zuletzt durch drei Botschafter- Kampagnen  Eltern in ihren Bann? Und ja, in Bayerisch- Schwaben
mit je 25 beteiligten Familien entstand ein Schatz kann man auch Skifahren! Nach gut vier Jahren

Kampagnenmotiv ,Zeit 2u zweit* - von iiber 1.000 Geschichten auf dem Familienbayern-  Laufzeit war der Familienbayern-Blog prall gefiillt mit
Paar vor dem Augsburger Rathaus Blog. bayerisch-schwébischen Freizeit-Erlebnissen. So




Schwerpunkte des Familienbayern-Blogs:
Familien- und Kindererlebnisse

Oben: Im Legoland® Deutschland in
Glnzburg

Unten: Im Torferlebnispfad Bremental

in Jettingen-Scheppach

bot und bietet das Portal eine Riesenauswahl an Inspi-

rationen fiir Urlauber genauso wie fiir Einheimische
aus der Region selbst.

Vom Familienbayern-Blog zum Bayerisch-
Schwaben-Blog

Aufgrund des groflen Erfolgs im Bereich , Familie“
wurde der Blog 2018 auf weitere Themenfelder des
Tourismusmarketings Bayerisch-Schwabens
ausgeweitet. Seitdem firmiert das ,,Online-Tagebuch“
als Bayerisch-Schwaben-Blog mit den Themen

Rad, Natur, Stadte & Kultur sowie weiter auch Familie.

Der Blog erfuhr gleichzeitig einen Relaunch, wurde
moderner, nutzerfreundlicher und attraktiver —
erreichbar unter
https://blog.bayerisch-schwaben.de.

,Zeit zu zweit“ als neues Botschafter-Thema

Seit Oktober 2018 sind auch neue Botschafter im Ein-
satz. Statt Familien wurden diesmal 25 Paare

gesucht und ausgewdhlt, die nun die Gegend rund
um Augsburg, das Ries, das Schwibische Donau-

tal und das Wittelsbacher Land fiir sich entdecken
und bis 30. September 2019 auf dem Blog davon
erzdhlen. Auch hier entstand bereits eine Fiille span-
nender Geschichten — gut 160 Beitrdge seit Kampagnen-
beginn. Inspiration ist ein , Botschafter-Pass“ mit
freien Eintritten und anderen Extras, und so gehen
die Botschafter wandern und radeln, picknicken

und schnuppergolfen, blicken in die Sterne, besuchen
Stadte, Museen und andere Kultur-Highlights der
Region.

Gastgeschichten herzlich willkommen

Mitschreiben diirfen aber auch alle anderen Gaste,
die ihre Freizeit- und Urlaubserlebnisse in Bayerisch-
Schwaben gerne mit anderen teilen. Unter dem
Button ,Eigenen Beitrag verfassen“ konnen sie ihre
Geschichten und Fotos auf der Plattform hochladen —
nach vorheriger Freigabe durch das Destinations-
marketing-Team.
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links: Deutschlands einzige rundum
begehbare, mittelalterliche Stadtmauer in
Nérdlingen

rechts: Marktplatz in Giinzburg

Staatliches Textil- und Industriemuseum in
Augsburg

Flussfreibad in Oettingen Fiir weitere Presseinformationen
Ute Rotter
Presse- & Offentlichkeitsarbeit Bayerisch-Schwaben
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Stddte sind begehbare Identitdten
und Marken-Erlebnisse in 3 D.
Historische Stddte im speziellen bieten

baukulturell und atmosphdrisch

starke emotionale Reize, sie sind Orte der
kollektiven Erinnerung in Form von

alten Gebduden, Pldtzen und StrafRen.
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Mit dem ZTB Zukunftsbiiro in Wien berdt
Andreas Reiter Kommunen, Destinationen
und Offentliche Institutionen im deutsch-
sprachigen Raum bei strategischen
Zukunftsfragen, strategischer Positionierung
und markenkonformer Produktentwick-
lung. Er ist als Referent und Key Note-Speaker
bei internationalen Kongressen und Tagun-
gen sowie als Lehrbeauftragter fiir Trend-
und Innovations-Management in Krems und
Innsbruck tatig.

Andreas Reiter

STADT-ERLEBNIS
VON MORGEN

1

Quelle: Tripadvisor

1. Die Stadt als Quell- und Zielmarkt

Das friihe 21. Jahrhundert ist die groRe Ara des Stidte-

Tourismus — sowohl als Quell,- wie auch als Zielmarkt.

Zum einen lebt die Mehrheit der Menschen weltweit
in stddtischen Ballungsgebieten (in Europa sind es
rund zwei Drittel), zum anderen sind Stddtereisen das
touristische Wachstumssegment schlechthin, in
Deutschland wie in ganz Europa.

Der touristische Erfolg von Stddten in Europa hédngt
mit deren verbesserten Erreichbarkeit zusammen,

mit einem immer dichteren Netz an (vor allem Low
Cost-)Flugverbindungen zwischen den Stddten und

entsprechend giinstigen Tickets. Dazu kommt ein
verdndertes, fragmentiertes Freizeitverhalten

der Konsumenten (immer &fter, immer kiirzer und
aber hallo bitte was Neues). Und Stddtereisen
versprechen — mit ihrem Mix aus Kultur, Geschichte,
Lifestyle, Shopping etc. - mehr als andere Urlaubs-
formen eine hohe Erlebnisdichte — maximum emotion
in minimum time.

In diesem Kontext bewegen sich auch die kleinen
historischen Stddte in NRW auf der touristischen
Landkarte. Sie liegen mitten in urbanen Agglomera-
tionsgebieten und sind somit schnell und bequem
erreichbare Attraktionspunkte fiir viele Menschen.
Diese historischen Kleinode bieten sich daher als
ideale Destination fiir Tagesausfliige und Kurztrips an.
Doch welche Sehnsiichte und Werte haben die
Besucher, was erwarten sie sich von einem Stadt-
Aufenthalt? Welche ihrer Starken sollen die Stddte ins
Schaufenster stellen?

2. Die Sehnsiichte der Giste

Wir haben es heute mit einem reiseerfahrenen, {iber-
informierten und sehr selektivem Publikum zu tun.
Kommen von den jungen Generationen (den Digital
Natives) radikal neue Impulse des smarten Reisens, so
gehen von der zahlenmiRBig groften Bevilkerungs-
gruppe (den Best Agern) vor allem hohe Erwartungen
an Qualitdt und Convenience aus. So unterschiedlich
die einzelnen Generationen und Milieus auch sind, so
verbindlich sind einige ihrer Reisemotive:

— Erlebnisse sind wichtiger als Produkte (die
Emotionalisierung der ,,Customer Journey*, der
Reise des Kunden, sollte daher im Fokus des
Marketings stehen). Freizeit-Erlebnisse sind heute
wichtige Identitdts-Stifter — [dentitdt wird in
unserer fluiden Gesellschaft immer wieder neu
erfahren und neu (vor allem auch durch
Erlebnisse) zusammengesetzt. Menschen suchen

,bedeutungsvolle“ Erlebnisse, die sie inspirieren.
So zahlt die , Erweiterung der Perspektive® als
Hauptmotiv heutiger Reisender.’

— Der ,Tourist“ im traditionellen Sinn existiert

immer seltener. Postmoderne, reiseerfahrene



Hanno Rauterberg, Wir sind die Stadt
(2013)

Quelle: Brandtrust, A.T. Kearney, Global
Future Consumer

Kunden wollen eintauchen in authentische
Lebenswelten, wollen Einheimische auf Zeit sein,
am realen, alltdglichen Leben der Einheimischen
teil haben (,De-Touristification“). Arbeit und
Freizeit verschmelzen immer mehr, neue Formate
wie Co-Working und Co-Living halten Einzug
in die touristische Alltags-Kultur.

— Je globaler und uniformer, je uniiberschaubarer
die Welt wird, desto mehr steigt die Sehn-
sucht nach kleinteiligen, kompakten Erlebnis-
welten. Das Erleben von differenzierten
Mikrowelten und lebendigen Nachbarschaften
ist mindestens so wichtig wie das Entdecken
touristischer Hot Spots.

Entscheidende technologische (und damit auch
kulturelle) Verdnderungen gehen von den jungen
Millennials aus. Reisen von morgen — und das

ist schon heute da und dort ersichtlich — wird smart:
Algorithmen erkennen aufgrund unseres Nutzer-
verhaltens im Web unsere Vorlieben und bieten uns
yindividualisierte“ Angebote an. Mehr noch: die
kiinstliche Intelligenz weil heute schon, was und
wohin der Kunde morgen reisen will (,,Predictive
Travel“), Bots und Internet der Dinge ersetzen immer
mehr den Menschen (z. B. in der Kommunikation),
Roboter im Service (Rezeption und Gastronomie) sind
in Europa zwar erst allmdhlich im Kommen, werden
aber binnen spdtestens einem Jahrzehnt immer 6fter
im Tourismus eingesetzt, zumindest im Budget-Seg-
ment. Im Umkehrschluss heifit das: der wahre Luxus
von morgen wird die menschliche Interaktion,

die personliche Zuwendung, die Gastfreundschaft, die
mir ein Mensch (und nicht ein Software-Programm)
entgegen bringt. Und: der wahre Luxus von morgen
ist die Uberraschung, das Unerwartete: Erlebnisse,

die eben nicht durch Algorithmen vorgefiltert werden.

Die Smart City, in der alles mit allem vernetzt ist, in
der das Internet der Dinge wie eine zweite Haut

die Stadt umhiillt und Algorithmen die Performance
von Verwaltung und (z. B. Verkehrs-)Einrichtungen
steuern, wird keineswegs die alte Stadt hinwegfegen.
Im Gegenteil: analoge und virtuelle Spharen {iber-
lagern sich, flieBen ineinander. Wie {iberhaupt das
Hybride, nicht eindeutig Greifbare, Kennzeichen einer
Welt in Transformation ist. ,,Die Digitalmoderne ...

hat ein Faible fiir das Hybride ... Sie privatisiert das
Offentliche, verdffentlicht das Private, sie verunklart
den Ort und die Zeit und die Funktionen.“?

Die digitale Vernetzung verandert nicht nur die Produkt-
Gestaltung und touristische Infrastrukturen, sie
verdndert insbesondere auch die Kommunikation und
das Marketing. So ist beispielsweise fiir 40 Prozent
der 18—33-Jdhrigen die /nstagrammability — also die
Instagramtauglichkeit — eines Ortes der Top-Entschei-
dungsfaktor fiir die Destinationswahl. 54 Prozent

der Generation Z werden in ihrem Kaufverhalten von
Influencern beeinflusst.3 Die Digital Natives haben
naturgemdl eine hohe Distinktions-Erwartung an
Orte — nur jene Orte, die ein ,,cooles Post“ abwerfen
und so in die Feedback-Schleife der sozialen Netze
gelangen, konnen in der viralen Aufmerksamkeits-
Okonomie erfolgreich bestehen.

Letztlich aber gilt: Auch wenn die digitale Transfor-
mation die Stadt und vor allem das Stadt-Erlebnis bzw.
dessen Vermarktung stark verdndert — die Sehnstichte
der Menschen sind und bleiben analog.

Der wahre Luxus von morgen
wird die menschliche Interaktion,
die personliche Zuwendung,

die Gastfreundschaft, die mir ein
Mensch (und nicht ein Software-
Programm) entgegen bringt.
Und: der wahre Luxus von morgen
ist die Uberraschung, das Uner-
wartete: Erlebnisse, die eben
nicht durch Algorithmen vorgefil-
tert werden.
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3. Die Stadt und ihre Orte

Wir leben in einer Welt der permanenten Verdnderung,
in einer ,fluiden Gesellschaft (Zygmunt Bauman),

in der alles stdndig im Fluss und in Verdnderung ist.
Umso wichtiger wird in dieser schnelllebigen Ver-
anderungskultur das Reisen: als Sammeln von Erinne-
rungen (die wiederum Identitit stiften).

Die historischen Kleinstddte in NRW stellen fiir diese
sErinnerungen“ eine wunderbare Biihne dar, denn sie:

— Dbieten kompakte Erfahrungsrdume, die dem
knappen Zeitbudget der Konsumenten entgegen-
kommen (fulldufig erschliebar, iberschaubar)

— spiegeln das ,menschliche MaB}“ - historische
Kleinstddte entsprechen in ihrer baulichen
Substanz und ihrer achtsamen Baukultur dem
Schoénheitsideal, das sich Européer von einer
idealtypischen Stadt machen, sie erzeugen auf
den ersten Blick ein ,, Wohlgefiihl“

— haben in Zeiten von Overtourism (in denen viele
touristische Metropolen von Touristenmassen
iiberrannt werden) ein starkes Potenzial —
zum einen beziehen Stadtebesucher immer &fter
auch das Umland von Metropolen in ihre
Besuche mit ein, zum anderen dienen Kleinstadte
selbst in wachsendem Maf als Ausflugsziel,
gerade weil sie eine hohe Aufenthaltsqualitdt
bieten und eben nicht iiberrannt werden.

Stddte sind begehbare Identitdten und Marken-
Erlebnisse in 3 D. Historische Stddte im speziellen
bieten baukulturell und atmosphérisch starke
emotionale Reize, sie sind Orte der kollektiven Erin-
nerung in Form von alten Gebduden, Plitzen und
StraBen. Ein (Hi-)Story Telling, das den Sehnsiichten
heutiger Besucher entgegenkommt. Denn gerade

in Zeiten der Verdnderungen, ja der Disruptionen,
suchen Menschen nach Orten, die Halt geben, die
einen einbetten in ein groBeres Ganzes. Je virtueller
unsere Welt wird, desto mehr sehnen sich Menschen
nach Struktur und Harmonie, nach dem Schonen.

Und genau darin liegt eine der Stdrken kleiner histori-
scher Stddte, die es touristisch auszuspielen gilt:
ihre atmosphérische Qualitdt erzeugt eine narrative

Verzauberung, magische Momente. Begeghungen
und Orte miissen Besucher im Inneren beriihren -
dann ist die Reise gelungen. Damit beim Besucher
starke Erinnerungen haften bleiben, miissen die
Stadt-Erlebnisse ,,strategisch®, also im Sinn der Marken-
Identitdt erzeugt und entlang der Reise des Kunden
gesteuert werden. Diese strategische Ausgestaltung
der Erinnerungspfade (on- wie offline) ist eine der
Hauptaufgaben des Marketings.

Wenn die kleinen historischen Stddte sich noch
stdrker auf der touristischen Landkarte positionieren
wollen, dann miissen sie diese Magic Moments
erzeugen, zauberhafte Augenblicke, die alle Sinne
beriihren, Herz wie Hirn. Dies gelingt mittels
differenzierter Stadt-Erzahlungen, emotionaler Narra-
tive, welche die DNA des Ortes wiedergeben,

den lokalen ,,Spirit“. Mittels einer kontrastreichen
Symbiose aus altem Gemduer und jungem Leben,
mittels eines dichten Erlebnis-Sets an historischer Bau-
kultur, lebendigen Nachbarschaften, an Alltagsleben
und an kreativer Produktkultur (Kulinarik, Handwerk,
Shopping-Formate). Denn gerade diese Uberlappungen
machen den Reiz kleiner historischer Stadte aus -

der Gast bewegt sich nicht durch ein Living Museum,
sondern durch alte Stadtrdume voll jungem Leben.



POSITIONEN

Alle in unserer Studie untersuchten
Beispiele zeigen, wie das Zusammenwirken

von Baukultur und Tourismus
die Entwicklung der ldndlichen Regionen
insgesamt voranbringen kann.
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Martina Leicher ist seit 2005 Geschafts-
fuihrende Gesellschafterin der Compass GmbH,
einer Beratungsgesellschaft im Bereich
Tourismus und Mobilitét. Ihre Arbeits-
schwerpunkte liegen hierbei im Tourismus-
marketing sowie in der nachhaltigen
Destinationsentwicklung, strategischen
Planung und (Markt)Forschung. lhre
aktuellen Themenschwerpunkte sind Touris-
mus und Baukultur, Trends und Prognosen
sowie Nachhaltigkeit und Klimaschutz im
Tourismus.

Martina Leicher

REGIONALE BAU-
KULTUR -

/WEI WELTEN,
EIN ZIEL?

Im Rahmen der BBSR Studie ,,Regionale Baukultur
und Tourismus*“ war eine interdisziplindre Zusammen-
arbeit gefordert, die beide ,Welten“ - die der Archi-
tektur und Raumplanung auf der einen und die der
Tourismusentwickiung und Tourismuswerbung auf
der anderen Seite — gleichermafen in die Unter-
suchung miteinbezieht. So haben wir als COMPASS
Tourismusberatung uns mit den HJP- Architekten

und Stadtplanern zusammengetan und arbeiten seit
2013 als Forschungsgemeinschaft an dem Thema.

Die Verbindung zwischen Baukultur und Tourismus
zu schaffen ist sehr wichtig, denn vielerorts in
Deutschland scheinen es noch zwei vollig voneinander
getrennte Welten zu sein, zwischen denen es keinen
oder nur wenig Austausch gibt. Erstaunlich genug,
wenn man bedenkt, wie sehr beide Seiten von einer
engeren Zusammenarbeit profitieren konnten. Im
Ausland gibt es einige sehr gute Beispiele, wie Baukul-
tur und Tourismus fiir beide Seiten gewinnbringend
zusammengebracht werden kdnnen. Zum Beispiel im
oOsterreichischen Vorarlberg, wo regionale Baukultur
sogar als Hauptattraktion vermarktet wird! Oder man
denke nur an Regionen wie die Toskana, die grie-
chischen Kykladen oder Andalusien ... sie sind in
unseren Kopfen mit festen Assoziationen verankert.

Der Ausgangsthese des BBSR zufolge, kann regionale
Baukultur auch in Deutschland eine Doppelfunktion
haben: Erstens kann sie dem Tourismus als Qualitéts-
label dienen und zweitens kann sie den touristischen
Nachfragedruck nutzen, um mehr bauliche Qualitdt
Zu erzeugen.

Fiir die Studie wurden aus den deutschen Destina-
tionen 8 Regionen ausgewihlt, bereist und tiefgehend
untersucht. Trotz der ganz unterschiedlichen Aus-
gangssituationen und Rahmenbedingungen zeigen alle
8 Beispiele, dass durch qualitdtsvolle regionale Bau-
kultur erfolgversprechende Potenziale in einer Desti-
nation entstehen kénnen. Denn {iberall haben regional-
typische, wertige Gebdude und Ensembles zu einer
deutlichen Attraktivitdtssteigerung der Destinationen
gefiihrt. Und {iberall werden touristische Einrichtun-
gen in regionaltypischen Gebduden - ob modern oder
historisch- in der Regel besser besucht als andere
Objekte.

Die Untersuchungsergebnisse zeigen auch, dass
regionale Baukultur wichtige Impulse in der
Regionalentwicklung setzen kann, denn in der
Langfristigkeit baukultureller Entwicklungen liegt
eine grole Chance: Gebdude und Ensembles
unterliegen nicht den kurzfristigen Moden, durch

die die Tourismusbranche ansonsten gekennzeichnet
ist. Wéahrend beispielsweise Trendsportarten auch
schnell wieder ,,out“ sein kénnen, wirken historische
Ortskerne oder wertige zeitgendssische Bauten



In der Gemeinde Vals in der Schweiz werden
alle Dacher mit dem lokalen Stein Valser
Quarzit gedeckt. So entsteht ein einheit-
liches Bild.

In Ahrenshoop wird konsequent auf das
Rohrdach gesetzt und damit alte
Handwerkskunst erhalten (rechts).

Auch markante Neubauten (oben) nehmen
traditionelle Bauformen auf
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Die Therme in Vals von Architekt Peter
Zumthor gilt als Musterbeispiel fiir eine
zeitgenossische Fortfiihrung regionaler
Baukultur.

»

Das Image, das ,eigene Gesicht®,
leistet dabei einen wichtigen
Beitrag zur Starkung der regio-
nalen Identitdt und befdrdert
damit positive Dorfinnentwick-
lungen in Bezug auf das Leer-
stands-Management und die
lebenswerte Gestaltung der Dorf-
kerne.

«

dauerhaft attraktiv. Zudem prégt gutes Bauen lang-
fristig das Image einer Region und kann als touristisches
Produkt vermarktet werden. Das gilt fiir die Bewah-
rung historischer Bausubstanz ebenso wie fiir moderne
Bauten als Ergdnzungen oder Solitdre. Dabei schliefen
sich Denkmalpflege und moderne Erneuerung nicht
aus.

Das Image, das ,eigene Gesicht, leistet dabei einen
wichtigen Beitrag zur Stdrkung der regionalen Iden-
titdt und befrdert damit positive Dorfinnentwick-
lungen in Bezug auf das Leerstands-Management und
die lebenswerte Gestaltung der Dorfkerne. Durch
Erhalt, Weiterentwicklung und Umnutzung vorhande-
ner Gebdude kdnnen Zentrumslagen belebt und
attraktiver gestaltet werden. Dariiber hinaus begiinstigt
die Einbeziehung regional anséssiger Auftrag-
nehmer und die Beteiligung an Planungsprozessen
das Gemeinschaftsgefiihl und wirkt der Abwanderungs-
tendenz in ldndlichen Regionen entgegen.

Interessant ist auch der Blick auf die Akteure. In
vielen der Regionen sind es nicht die ,,Erwartenden
gewesen: Nicht die Baukulturprofis, die das Anlie-
gen des guten Planens und Bauens voranbringen
wollen und nicht die Touristiker, die auf die Steigerung
der Géstezahlen Wert legen. Die entscheidenden
Impulse kommen oft von ,Kiimmerern®, , Uberzeu-
gungstdtern“ und Netzwerkern aus dem Randbereich
des Themas: aus Naturparks oder regionalen Ent-
wicklungsagenturen, Stiftungen, Kulturvereinen oder
LEADER-Biiros ... . Diese Impulsgeber schaffen

sich meist auch die geeigneten Strukturen und bringen
alle Akteure an einen Tisch — auch die, die vielleicht
skeptisch oder schwierig sind. Wir haben bei allen

8 Beispielen festgestellt: es ist die Kommunikation, das
,miteinander reden®, das den Schliissel zum Erfolg
ausmacht.

Wir haben aber auch erlebt, dass vieles selbststindig
gemacht wird, ohne das ,, Label Baukultur” - sei es die
Modernisierung des Hotels oder die Erneuerung
eines Winzergutes. Dies geschieht vielfach aus der
puren dkonomischen Uberlegung heraus. Oft ist

die Verwurzelung mit der Heimat dabei eine weitere
wichtige Triebfeder. Und die Vernetzung unterein-

ander, die es im landlichen Bereich noch vielerorts
gibt, macht es selbstverstdndlich, dass regionale
Planer und Handwerker eingebunden werden, man
auf das Know How vor Ort und regionaltypisches
Material zuriickgreift. In Mecklenburg-Vorpommern
z.B. kann man zudem gut sehen, wie regionale
Bautraditionen ganze Landstriche pragen konnen —
wie in Ahrenshoop an der Ostsee, wo zudem
ebenfalls stringent auf das Thema Rohrdach gesetzt
wird — und damit gleichzeitig alte Handwerkskunst
erhalten wird. Dabei kommt das Thema ,Rohrdach“
hier inzwischen oft auch ganz schén modern daher. ..
oder wird gleich komplett zeitgendssisch interpretiert:
wie beim neuen Kunstmuseum in Ahrenshoop —

das zudem auch noch zu einem Leuchtturmprojekt
fiir die ganze Region avanciert ist und damit
Vorbildcharakter hat.

Diese Vorbildfunktion spielt besonders bei Bautétig-
keiten der 6ffentlichen Hand eine entscheidende
Rolle. Sowohl in Brandenburg als auch in den Luther-
stddten Wittenberg, Eisleben und Mansfeld kann
man gut sehen, wie das Instandsetzen und Weiter-
bauen am baukulturellen Erbe von privaten
Bauherren nachgeahmt — und von Touristen geschdtzt
wird. Hier werden historische Gebdude durch
zeitgendssische Architektur sogar oft noch deutlich
aufgewertet und in Szene gesetzt. Auch fiir die
Touristen!

Ein Branchenmotto von uns Touristikern lautet:
SJourism is a people’s business“! Soll heillen: keine
andere Branche auf der Welt ist so abhdngig von

den Menschen, die Gastgeber fiir die Touristen sind,
ob nun in direktem Kontakt oder nicht. Aber erst
wenn sich die Einheimischen wohlfiihlen, konnen sie
auch gute Gastgeber sein — und erst dann kommen
auch die Touristen. Deswegen hilft ein Selbstverstdnd-
nis als Gastgeberregion ungemein beim touristischen
Erfolg. In Regionen mit einer touristischen Tradition
féllt es daher natiirlich leichter, die Gastgeberrolle aus-
zufiillen und auch das Thema Baukultur als ein Angebot
fiir Géste zu verstehen. Anders herum miissen
baukulturelle Werte und Qualitdten einer Region den
Bewohnern auch bewusst gemacht werden. Dann
setzen sie sich auch dafiir ein und sind gerne
Gastgeber.



Natiirlich geht es oft auch schlicht um das Thema
Geld. Und natiirlich fungieren Fordermittel fiir
Betriebe leicht als Tlir6ffner und Motivator, wenn
diese in der Lage sind, die fiir eine Forderung
notwendigen Eigenanteile aufzubringen. Insbeson-
dere das EU-Forderprogramm LEADER hat in
vielen ldndlichen Regionen personelle Ressourcen
bereitgestellt, die der Baukultur und dem Tourismus
dienlich waren. Auch Stddtebauférdermittel,
Gelder aus dem Programm , Stddtebaulicher Denkmal-
schutz"“ sowie steuerliche Vorteile der Denkmal-
férderung wirken sich positiv aus.

Wir haben aber auch erfahren, dass 6konomische
Anreize aus ganz anderen Sektoren wie Naturschutz,
Weinbau oder Landwirtschaft bei der touristischen
und baulichen Inwertsetzung ldndlicher Regionen
helfen konnen. Und, dass qualitdtsvolle Investitionen
von Kommunen oder konomisch starken Akteuren
der Region (wie Institutionen, Stiftungen, Vereinen
oder Initiativen) Anreize fiir Folgeinvestitionen bilden
konnen. Dariiber hinaus ziehen attraktive und
stadtnahe ldndliche Regionen oft finanzstarke Bevol-
kerungsgruppen an, die dort investieren, ihre Freizeit
verbringen und konsumieren.

Aber alles Geld hilft nicht, wenn man kein gutes
Konzept hat: wir haben gesehen, dass Projekte mit
einem ganzheitlichen Ansatz, der auf regionalen
Waurzeln basiert, hdufig bessere Erfolgschancen und
das ,robustere” Konzept haben. Und man muss

auch nicht alles selbst neu erfinden. Andere Regionen
aus dem In- und Ausland kénnen durchaus als
Vorbilder dienen. Das ,,Abgucken von Strategien und
deren Anpassung an die Gegebenheiten vor Ort
funktionieren in der Regel.

Und schlieBlich: Tourismus klappt nicht ohne Ver-

marktung! Wenn niemand von einer Destination weil,

muss sie ,in Schonheit sterben®. Vor allem fiir
ldndliche Regionen mit wenig Werbebudget und viel-
leicht auch fehlendem Knowhow kann deshalb

ein Vermarktungsverband als Dach fiir zielgerichtete
Marketingaktivitdten sinnvoll sein.

Aus dem ersten Forschungsprojekt haben
wir folgende Erkenntnisse gezogen — hier nur
stichwortartig angerissen — man sollte:

— Regionale Baukultur erkennen und sichtbar
machen: Gute inldndische und auslédndische
Beispiele identifizieren und verdffentlichen

— Baukulturelle Kompetenzen weiter stiarken:

Fiir baukulturelle Themen sensibilisieren und
qualifizieren

— Wissensbasis weiter ausbauen: Empirische
Untersuchungen zu Wahrnehmung von
Baukultur in Destinationen, Kundenpréferenzen
und dkonomischen Effekten

— Interdisziplinaritdt herstellen: Auf allen
politischen Ebenen versuchen, ,,Planung und
Bauen“ und ,Jourismus“ zusammenzubringen

— Touristische und stéddtebauliche Projekte in
der Kombination 6ffentlich férdern: Verzahnung
der unterschiedlichen Férderkulissen des Bauens,
des Stddtebaus und des Tourismus auf Landes-,
Bundes- und EU-Ebene

— Stédtebauliche Planung, Tourismusmanagement
und Marketing zusammenbringen: Unverwech-
selbare Destinationen schaffen, regionale
Identitdt vermarkten, Storytelling betreiben:
die Geschichten hinter der Baukultur fiir die
Touristen erzdhlen!

— Coaching, Erprobung und Umsetzung fordern:
»Potenzialregionen“ unterstiitzen und férdern
z.B. indem sie zu Pilotregionen werden.

Unsere Forschungen haben die ,,Doppelthese” besta-
tigt: Alle acht untersuchten Beispiele zeigen,

dass ein florierender Tourismus gutes Bauen und das
Bewusstsein dafiir unterstiitzen kann und wie
Regionen Baukultur gezielt fiir die Tourismusforde-
rung einsetzen. Kurz: wie das Zusammenwirken von
Baukultur und Tourismus die Entwicklung der
ldndlichen Regionen insgesamt voranbringen kann.
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Mainbernheim (Mainfranken) strebt ein
geschlossenes Ortsbild als Zugpferd fiir den
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Die Bdderarchitektur pragt touristische Orte
an der Ostseekdiste, wie hier auf Rigen.
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Die Seebriicke in Sellin auf Riigen
ist ein bekanntes Wahrzeichen.



Neue und alte Baukultur in der Lutherstadt
Wittenberg,

Wir konnten dariiber hinaus zeigen, wie eine
gewinnbringende Zusammenarbeit {iberhaupt
entsteht und welche Lerneffekte sich daraus ergeben.
Mit diesen Erkenntnissen arbeiten wir nun seit

2016 im Rahmen des BBSR-Nachfolgeprojektes ,,Bau-
kultur und Tourismus — Kooperation in der Region*
weiter und erproben die Zusammenfiihrung der
beiden ,,Welten“ mit 7 ausgewahlten Modellregionen
in Deutschland in der Praxis. Mit unserer Arbeit
wollen wir einen Anstol geben, die Potentiale aus der
Verbindung zwischen den beiden Welten Baukultur
und Tourismus im Sinne einer positiven Regionalent-
wicklung zu heben. Denn wir haben festgestellt:
Regionale Baukultur ist wichtig! Sie ist ein wirksames
Konzept gegen die Beliebigkeit, Austauschbarkeit
und Banalisierung in Architektur und Stddtebau. Und
sie passt gut in die immer lauter werdende Debatte
iiber die Qualitdt unserer Stadte, Dorfer und Kultur-
landschaften. Dies gilt auch und vor allem im
Tourismus!
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Das Hotel Schwanen in Bernau wurde
durch einen neuen Holzbau ergénzt.

In Nakenstorf pragen traditionell
reetgedeckte Hiuser das Ortsbild.

Die Publikation der ersten Studie kann Giber modellvorhaben-
baukultur@bbr.bund.de kostenlos angefordert werden.
Weitere Informationen — auch zum laufenden BBSR-Projekt -
auf unserem Blog: www.baukultour.de



POSITIONEN

Kultur und Stddte sind etwas
regional Gewachsenes,

besitzen jeweils ein Alleinstellungs-
merkmal und darauf

kénnen wir stolz sein in Europa.
Historische Stddte werden kiinftig
nicht nur Bedlirfnisse befriedigen,
sondern Sehnslichte wecken.
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Der Kunsthistoriker und Touristiker

Prof. Dr. Christian Antz ist seit 2011 Honorar-
professor am Institut fir Management

und Tourismus der FH Westkste, Heide.
Seit 2000 forscht er gemeinsam mit den
christlichen Kirchen in Deutschland zur Kon-
zeption des Zukunftsthemas Spiritueller
Tourismus und seit 2009 zum Wachstums-
markt Slow Tourism.

Prof. Dr. Christian Antz

KULTUR JETZT

Erfolgsfaktoren des Stiddte- und Kulturtourismus

Stadte- und Kulturreisen sind Teil des europdischen
Tourismus und folgen daher auch den allgemeinen
Marktentwicklungen der Tourismuswirtschaft. Allen
Prognosen zu Folge handelt es sich beim Stddte-

und Kulturtourismus auch weiterhin um einen Wirt-
schaftsmarkt, der europaweit wichst, insbesondere
beim Kulturtourismus im weiteren Sinn (Alltags- iiber
Hoch- bis zur Genusskultur). Die gesamt6konomi-
schen Wirkungen von Kultur und Kulturtourismus sind
relativ groB3, die von einer einkommensstarken Ziel-
gruppe bis zu einem sekunddren Imageeffekt reichen
(Einkommens-, Multiplikator- und Arbeitsmarkt-
effekte).

Tendenzen zur Séttigung und ein verschérfter Wett-
bewerb sind dennoch feststellbar (Umfang und
Vielfalt des gestiegenen kulturellen Angebotes,
Spannbreite der Dienstleistungsszene). Langfristigen
Erfolg im Kultur- und Stédtetourismus verspricht

von der Angebotsseite her nur die Authentizitdt der
prasentierten Kultur, die sich aus der Aura des
historischen Originals sowie dem gelebten Bewusst-
sein der Bevolkerung zusammensetzt. Die Verbindung
von Kulturdenkmal (,Hardware“) und Event (,Soft-
ware), ob mit Musik- und Theaterveranstaltungen,
Tagungen (Special Locations), Ausstellungen und mehr
noch, die Einbindung einer Kulturstdtte und Histori-
schen Stadt in eine Region, konnen Erfolgsgeschichten
schreiben. In der Verlebendigung des kulturellen
Erbes liegen denn auch die groften Chancen des
Stddte- und Kulturtourismus.

Kulturtourismus und Shopping in zukiinftiger
Allianz

Die Stddte, insbesondere die Grostddte aber auch
die kleineren historischen Stddte, profitieren am
meisten von der Nachfrage nach kulturtouristischen
Angeboten. Gerade die Umfragen im Stddtetouris-
mus verdeutlichen aber die kiinftigen Tendenzen: es
geht weitgehend um den Kultur-plus x-Faktor —

oder umgekehrt. Die Reisemotive kreisen weitgehend
um das positive Image, das einer Stadt im allgemei-
nen Konsens zugeschrieben wird, in Kombination mit
Kultur, wobei hier auch kulturelle GroRevents als
besondere Anziehungspunkte fiir Kurzreisen mit ver-
standen werden. Der starkste Wachstumsbereich —
und nicht nur bei den weiblichen Touristen — zeichnet
sich in historischen Innenstddten (Stadtbild) ab, in
denen ein breites Einkaufsangebot (Flanieren) besteht:
Historische Altstadt plus Shopping.



Mit Echtheit und Zuverldssigkeit,
Glaubwirdigkeit und Wertig-
keit kénnen die einzelnen euro-
pdischen Kulturstétten ihre
touristische Zukunft nachhaltig
absichern.

Kulturtourismus als sinnliches Erlebnis

In diesem Fall steht das emotionale Stadterlebnis ein-
deutig im Vordergrund des Reiseinteresses, wobei
dies vielfach als Abwertung der Kultur als Kulisse ver-
standen wird. Hier steht man sofort an einem Punkt,
wo sich sehr schon uniiberwindliche Gegensétze
aufbauen lassen. Darf Kultur aber nicht einfach nur
schon sein, darf sich Schonheit nicht einfach auf
ganze (Stadt-)Rdume ausdehnen, darf sich Kultur dem
Menschen nicht einfach als angenehm und wohl-
tuend erschlieBen? Wenn niemand festgelegt hat, dass
Kultur als die Sinne befriedigendes Erlebnis verboten
ist, so sollten Allianzen der Kultur zu ihrem eigenen
Wohl nicht nur zugelassen, sondern geradezu befordert
werden. Die Gefahren miissen natiirlich erkannt,
aber grundsdtzlich Kultur in Kombination mit Spall
nicht ausgeschlossen werden.

Kulturtourismus in realen oder kiinstlichen Welten

Hier kann nun der fatalistische Kulturbewahrer auf
den Plan treten, der verdeutlicht, dass mit solchen
Ideen das gesamte europdische Erbe ins Leere lduft.
Die ,historischen“ Welten von Europapark Rust
oder Disney Paris wiirden uns ja auch kulissenhafte
Traumwelten vorgaukeln, hitten eine steigende

Nachfrage, seien aber alles andere als kulturelles Erbe.

Diese Angste kénnen jedoch zerstreut werden. Im
Gegensatz zu den kurzfristig marktorientierten
Kunstwelten werden die gewachsenen und vielfdltigen
historischen Innenstddte Europas dem Kulturtou-
risten langfristig und generationsiibergreifend eine
Attraktivitdt bieten, die Steine zum Leben erweckt.
Und wenn dariiber hinaus das Einkaufen in histo-
rischem Ambiente noch mehr Freude macht, soll es
der Kultur nur recht sein.

Kulturtourismus und Authentizitit

Das historische Erbe braucht die kiinstlichen und
schon gar nicht die virtuellen Welten in der Art

von ,Second Life“ zu fiirchten. Die Kultur muss
jedoch authentisch sein und bleiben, wenn sich die
langfristige Nachfrage einstellen soll. Wahrend

sich die kiinstlichen Welten den schnell wechselnden
internationalen Moden unterwerfen, diirfen die
historischen Stadt- und Landschaftswelten diesen
gerade nicht nachgeben. Nicht dem stdndigen

nach rechts und nach links Schauen, was die anderen
zu bieten haben oder was gerade ankommt, diirfen
sie sich unterordnen, sondern ihrer eigenen gewach-
senen Tradition. Mit Echtheit und Zuverldssigkeit,
Glaubwiirdigkeit und Wertigkeit konnen die einzelnen
europdischen Kulturstdtten ihre touristische Zukunft
nachhaltig absichern.

Kulturtourismus bendtigt den gesellschaftlichen
Bildungsauftrag

Wenn die kommenden Generationen aber nicht mehr
unterscheiden kénnen, was echt oder kiinstlich ist,

so kann dies nicht dem Tourismus angekreidet werden.

Kulturbewusstsein und Kulturtourismus brauchen
als unabdingbare Voraussetzung das humboldtsche

Bildungsideal — der Mensch sieht nur das, was er weil.

Aber gerade das nichtsagende bis schlechte Ansehen,
dass Bildung als Selbstzweck bei vielen jungen euro-
pdischen Gesellschaftsgruppen besitzt, steht dem
Kulturbewusstsein wie dem Kulturtourismus diamet-
ral entgegen. Das Beliebigkeitskonzept der kiinst-
lichen Tourismuswelten hat vor allem dann steigenden
Erfolg, je kulturell ungebildeter das Publikum ist.
Gerade das weniger bekannte Kulturerbe hat durch
Bildungsverlust am meisten zu leiden. Weniger
bekannt bedeutet weniger besucht bedeutet weniger
bewusst, aus dem Politiker auch meist weniger
finanzielles Engagement des Staates ableiten.
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Kulturtourismus als Entdeckung des Andersseins

Erst die Vielfalt der ortlichen und regionalen Traditionen
begriindet den Kultur- und Stddtetourismus. Wdren
alle europdischen Stddte und Landschaften gleich,
wiirden wir alle zu Hause bleiben. Es ist die Neugier
auf das Andere, die uns zum Reisen treibt. So liegt

die Gefahr des Kulturverlustes denn auch in der stédte-

baulichen Normierung und der Uniformierung

des Verkaufs-, Hotel- und Gastronomieangebotes in
Europa. Die ,,Pinkys* als Beispiel fiir den Handel

oder die ,Maritims* als Beispiel fiir die Ubernachtung
mit ihrer international reproduzierten Ausstattung
fithren zur Nichtlokalisierung des Besuchers in den
europdischen Stddten — wenn man aufwacht und sich
plotzlich fragt, wo bin ich hier eigentlich? Beide,
Kulturbewahrung und Kulturtourismus, benétigen die
Vielseitigkeit der europdischen Geschichte.

Kulturtourismus braucht heimische Gastronomie-
kultur

Dies trifft auch fiir das gastronomische Angebot zu.
Nicht nur die Liebe geht durch den Magen, sondern
essen und trinken hdlt auch Leib und Seele des
Kulturtourismus zusammen. Je mehr die europdische
Normierung der Lebensmittel umgesetzt wird,

umso groler wird der Verlust des kulturellen Erbes
sowie des Kulturtourismus. Wenn alle europdischen
Tomaten GréRe, Farbe, Haltbarkeit etc. der holldn-
dischen Mutationsware angenommen haben, so erle-
digt sich das Reisen. Dies betrifft auch das Ambiente
der Gaststitten. Wahrend beispielsweise die Kiichen-
technik in Deutschland einen finanzkréftigen
Investor voraussetzt (Nirosta), freuen wir uns bei
einer Kulturreise nach Siiditalien {iber die Urspriing-
lichkeit der spartanischen Kiicheneinrichtung einer
,2Mama*“ (Holz). Kultur und Kulturtourismus sitzen
auch hier in einem Boot der Aufeinanderbezogenheit.

Kulturtourismus als Themenmarketing

Ebenso verhilt es sich mit dem Thementourismus,
der in vielen Landern in den letzten zehn Jahren dem
Regionalmarketing den Rang ablduft. Ob ortlich
begrenzt oder europdisch, die meisten touristischen
Themen stammen europaweit wieder aus dem
Kulturfundus. Auch hier ldsst sich nachweisen, dass
die am hdufigsten nachgefragten Kulturreisethemen
die historisch gewachsenen sind — wie der Jakobsweg
als erste europdische Kulturstrasse. Kiinstlich
aufgesetzte und wild konstruierte Themen, die in der
Bevolkerung nicht verankert sind, werden oft mit
vielen Strukturfondsmitteln entwickelt — Hauptsache
es stellen mehrere europdische Lander einen Antrag,
Inhalte spielen weniger eine Rolle -, verlaufen

aber nach kurzer Zeit — meist nach Beendigung der
EU-Forderung — im Sande. In der viel beschworenen
Nachhaltigkeitsdebatte sollten die Erfolgsaussichten
eines kulturtouristischen Themas vorab an den
kulturellen Traditionslinien einer Region abgepriift
werden - und nicht an der Frage, ob eine Idee

gerade ,,in“ ist.



Kulturtourismus auf der Suche nach Dienst-
leistungsmentalitdt

Was bei Shopping- wie Kulturgenuss gleichermalen

nachgefragt wird, sind kundenorientierte Dienstleister.

Das sind Menschen, die gerne mit anderen Men-
schen umgehen, auf deren Wiinsche 18sungsorientiert
eingehen und diese zur vollen Zufriedenheit zu
erfiillen versuchen. Was ist eigentlich mit einer Gesell-
schaft passiert, wo viele Menschen keine Dienst-
leistung mehr erfiillen mochten, sich aber Dienstleister
schimpfen und in einer sogenannten Dienstleistungs-
gesellschaft leben und arbeiten? Wie kommt das
eigentlich, dass Mitarbeiter in Museen oder Kirchen
vielerorts glauben, ihre Unfreundlichkeit und ihre
Distanziertheit wéren Teil ihrer Dienstleistung? Aber
gleichzeitig entsteht in den letzten Jahren eine
positive Kundenorientierung in Kultureinrichtungen,
die weit iiber die sogenannter gewinnorientierter
Branchen wie Hotellerie und Gastronomie hinaus-
reicht. Fest steht grundsatzlich, dass der Kulturreisende,
ob als Kunde eines Geschiftes, als Besucher eines
Museums, als Gast eines Hotels oder Sucher in der
Kirche immer ein und dieselbe Person ist, die von
ihrem Gegeniiber zumindest eine positive Lebensein-
stellung gegeniiber sich selbst, seiner Stadt und
anderen erwartet.

Kulturtourismus und Identitdt

Zur Kultur eines Reisegebietes gehdren die Traditionen
und Feste, die Bauwerke und Museen oder die
Theater und Konzerte, also die in Reisefiihrern und
-katalogen dargestellten und spdter abzuhakenden
Kulturangebote. Viel wichtiger vor allem fiir Touristen,
die immer wieder kommen wollen/sollen und nicht
nur die ,toten Steine“ gesehen und wieder vergessen
haben, ist die vor Ort von den Menschen gelebte Kultur.
Wenn die Kultur dem Touristen dargeboten wird

wie eine vor wenigen Jahren zum ersten Mal importier-
te exotische Frucht, als etwas Aufgesetztes oder
Angelerntes, ist es mit dem Kulturtourismus in dieser
Stadt bzw. Region nicht mehr weit hin. Der Grad

der Identifikation der Menschen mit ihrer Geschichte
und Kultur macht die Stérke einer kulturellen und
kulturtouristischen Marke aus. Und viele dieser starken
und eindeutigen Destinationen lassen die wachsende
Bedeutung des Kulturtourismus in Europa entste-
hen. Das steigende Interesse von Kulturtouristen an
Stadten und Regionen fiihrt umgekehrt wieder

zum selbstbewussten Umgang der Bevolkerung mit
ihrer Kultur und damit zum langfristigen Erhalt
europdischer Identitdten.

Kulturtourismus und der Turmbau zu Babel

Kultur- und Tourismusleute haben jeweils eigene
Sprachen geschaffen, in denen sie sich in der
jeweiligen Gruppe unterhalten, die aber der jeweils
anderen Gruppe unverstandlich und abschreckend
erscheinen — wie ,Kirche bleibt Kirche* gegen
»Marketing fiir die Kirche“. Sind diese Sprachen wirk-
lich so unterschiedlich, wollen die Gruppen sich
absichtlich nicht verstehen, interessiert dies eigentlich
den, fiir den man diese Sprachbarrieren nicht
schaffen diirfte, den Besucher? Es gibt mittlerweile
viele positive Beispiele, wo Kultur und Tourismus

am Turmbau des Stddte- und Kulturtourismus zusam-
menarbeiten, aber noch sind Misstrauen und
Nichtverstehen in der Mehrheit. Und dies betreffen
interessanter Weise nicht die verschiedenen und
realen europdischen Landessprachen und deutschen
Dialekte. Europdischer Kulturtourismus kann sich
nur weiter entwickeln, wenn diese dienstleistungs-
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immanenten Sprachbarrieren abgebaut werden

und die Nichtverstehenwoller aufeinander zugehen,
sich gegenseitig einbinden und eine inhaltlich

wie sprachlich gemeinsame Strategie im Stddte- und
Kulturtourismus entwickeln.

Kultur und Stddte sind etwas regional Gewachsenes,
besitzen jeweils ein Alleinstellungsmerkmal und
darauf konnen wir stolz sein in Europa. Die
historischen Stddte und Orte in Nordrhein-Westfalen
sind auf einem guten und geradlinigen Weg, diese
individuellen Authentizitdten gemeinsam
herauszuarbeiten und weiter zu entwickeln. Damit
werden sie langfristig auch kultur- und stddtetou-
ristische Erfolge feiern kdnnen. Historische Stadte
werden ndmlich kiinftig nicht nur Bediirfnisse
befriedigen, sondern Sehnsiichte wecken. Also auf
zur gemeinsamen Umsetzung des Zukunftspro-
gramms 2030, den Perspektiven fiir gebaute
Geschichte.

Der Grad der Identifikation der
Menschen mit ihrer Geschichte
und Kultur macht die Starke
einer kulturellen und kulturtou-
ristischen Marke aus.
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HIER GIBT ES VIEL
ZU ERLEBEN -

Freizeitangebote in Historischen Stadt- und Ortskernen

BILDSTORUNG in Detmold

Im Agendaprozess der Arbeitsgemeinschaft wurde
deutlich, dass es auf Ebene der Mitgliedsstddte,

zum Teil auch auf Ebene der Regionalgruppen bereits
eine Fiille an guten Beispielen und interessanten
Projekten im Bereich Tourismus und Freizeitgestaltung
gibt. Begleitend zur Fachtagung in Detmold wurde
daraufhin eine kleine Ausstellung gezeigt, um genau
diese Beispielprojekte 6ffentlich zu machen und

die Kolleginnen und Kollegen aus anderen Stddten
und Regionalgruppen zu inspirieren. Hier eine
Zusammenfassung der Beitrdge:

Detmold

BILDSTORUNG -
Festival fur darstellende Kunst im 6ffentlichen
Raum

Seit mehr als 25 Jahren zeigt das viertdgige Festival
BILDSTORUNG in Detmold in einem zweijihrigen
Rhythmus aktuelle und innovative Formen des
Theaters im 6ffentlichen Raum. Das nichste Festival
BILDSTORUNG findet am Pfingstwochenende vom
30. Mai bis o1.Juni 2020 statt.

Das Festival hat es sich zur Aufgabe gemacht, die
verschiedenen Genres des Theaters im 6ffentlichen
Raum, aber auch aktuelle innovative und hybride
Formen der Kultur im 6ffentlichen Raum abzubilden
und zu fordern. Fiir die Region Ostwestfalen-Lippe
ist das Festival ein kulturelles Highlight und kultur-
touristisches Leuchtturm-Projekt. Kultur im 6ffent-
lichen Raum ermdglicht intensive und eindriickliche
kiinstlerische Erfahrungen fiir Bewohner/innen

und Besucher/innen in den umgebenden stddtischen
und ldndlichen Rdumen. Kiinstler und Kiinstlerinnen
treten im Theater im 6ffentlichen Raum oft in einen
direkten Austausch mit der Bevolkerung und erobern
zusammen den , Kulturraum Stadt“ zuriick.

Kultur im offentlichen Raum verhandelt nicht nur

die Identitdt der Stadt, tragt zu ihrer Attraktivitdt bei
und kann ein wichtiges Instrument der Stadterneue-
rung und Quartiersentwicklung sein, sondern ermog-
licht durch einen niedrigschwelligen und kostenfreien
Zugang auch kulturfernen Bevolkerungsschichten
einen ganz unmittelbaren Zugang zu Kultur.

Erlebnisroute Eifel -
Einen Bogen geschlagen zu den schdonsten
historischen Stadt- und Ortskernen

Seit vielen Jahren sind die historischen Stadt- und
Ortskerne in NRW durch eine Arbeitsgemeinschaft
miteinander verbunden. In der Eifel findet diese
Verbundenheit nun noch eine zusdtzliche Auspragung
mit der Erlebnisroute durch die historischen Stadt-
und Ortskerne der Eifel.

Bei der 225-Kilometer langen Tour durch die Eifel,
finden Sie die Perlen der historischen Orte wie

bei einer Kette aufgereiht. Jedes dieser kleinen
Schmuckstiicke hat ihren besonderen Charme rund
um Denkmiler, historische Pldtze und Burgen
bewahrt. Neben dem romantischen Bild, das sich
dem Besucher zeigt, lohnt sich ein Zwischenstopp an
vielen weiteren Sehenswiirdigkeiten, die die
Entdecker auf der Erlebnisroute durch die National-
parkregion Eifel streifen. Wie facettenreich die
Erlebnisroute ist, finden Sie in dem neuen Flyer zu
der Erlebnisroute.



Nideggen, Monschau und Stolberg — auf
der Erlebnisroute Eifel kénnen Historische
Stadt- und Ortskerne erkundet werden.

Bei der Tour durch die Kreise Diiren, Euskirchen und
der Stddteregion Aachen gibt es viel zu entdecken.
Egal ob Fachwerkromantik, vertréumte Burgen oder
einzigartige Hofanlagen, lauschen Sie den steinernen
Zeugen vergangener Zeiten im Griin der National-
parkregion Eifel.

Erhiltlich sind die Flyer zu der Erlebnisroute in allen
Tourist-Informationen der Monschauer Land Touristik
e. V., der Nordeifel-Tourismus GmbH und des
Rureifel-Tourismus e. V..

Freizeitkarte
56 Historische Stadt- & Ortskerne in Nordrhein-
Westfalen

Als eine Einheit prasentieren sich die Historischen
Stadtkerne und die Historischen Ortskerne, die 2007
bei der Erstauflage der Freizeitkarte zwar bereits
kooperativ verbunden, aber noch nicht gemeinsam
unterwegs waren.

Die AG suchte in der Vergangenheit immer wieder
nach einem geeigneten Medium, um die Besonderheit
ihrer historischen Kerne bekannter zu machen.

Eine Kombination aus Wort und Bild erschien dafiir
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Die Freizeitkarte zeigt den Weg zu Sehens-
wiirdigkeiten in Historischen Stadt-

und Ortskernen wie hier in Warburg, Kalkar
und Schmallenberg.

optimal geeignet. Die vom Verlag MairDuMont
angebotene Mdglichkeit, eine Freizeitkarte mit einem
Freizeitfiihrer in einem Folianten zu produzieren,

der inhaltlich auf die Bediirfnisse der Mitgliedsstddte
zugeschnitten war, wurde daher von allen Seiten
begriifit.

Die Erstauflage der Freizeitkarte wurde iiberwiegend
iiber die Tourist-Informationen der Mitgliedsstadte
vertrieben. Als touristisches Medium fand es auch bei
der ITB-Prdsenz der AG in den Jahren 2011 bis 2014
grolRes Interesse. Durch Werbeanzeigen in ,,Deutsch-

lands schonste Reisewelten“ und im ,,Vakatie Book“
erreichten die Geschiftsstelle ebenfalls zahlreiche
Bitten um Zusendung der Freizeitkarte.

Auf Grund der hohen Nachfrage wurde das Produkt
in 2014 auch in Niederldndisch aufgelegt. Nach

der Neuaufnahme der Stddte Unna, Telgte und Blan-
kenheim in 2018 ist es hun an der Zeit fiir eine
erneute Aktualisierung der Freizeitkarte.



Hiickeswagen

Stadtfithrungen mit Grusel, Horror, Kriminellem -
Mit Taschenlampen unterwegs im Historischen
Stadtkern

Die Stadtfiihrungen durch den historischen Stadtkern
von Hiickeswagen sind alles andere als 08/15. Neben
Rundgdngen mit kulinarischem Schwerpunkt, einer
Friedhofsfithrung oder anderen bei denen das weibliche
Leben in Hiickeswagen im Mittelpunkt steht, findet
im Jahr 2018 eine Gruseltour durch die historische Alt-
stadt statt. Wahrend dieses Rundgangs, der natiirlich
im Dunkeln stattfindet, werden die dunkelsten Momente
der Stadtgeschichte erzdhlt. An den Originalschau-
pldtzen — Strallen, Plitzen, Gebduden — werden die
entsetzlichsten Hiickeswagener Kriminalfélle, aber
auch einfach schaurig schone Mythen und tiberlieferte
Gruselgeschichten der Stadt lebendig. Anderthalb
Stunden und zweieinhalb Kilometer spdter wissen die
Teilnehmerlnnen, das Hiickeswagen auch friiher ein
spannendes Pflaster war — und Stadtgeschichte verschie-
denste und interessante Facetten fiillt. Die Idee fiir
diesen anderen Blick auf die Stadt kam der Stadtfiihrerin
Martina Rey selbst. Neben ihr werden die jahrlich elf
Rundgdnge von vier weiteren Ehrenamtlichen geleitet,
die sich fiir das Bergische Land und die spannende
Geschichte ihres Ortes begeistern. Es konnen sich
Gruppen von bis zu 25 Teilnehmern anmelden, aber
natiirlich auch interessierte Einzelpersonen.

Korschenbroich
Familien-Rallye - Spurensuche in Liedberg

Die Familien-Rallye durch das Dorf Liedberg soll den
Forschergeist entfachen und den Blick fiir Details
schdrfen. Durch die halbstiindige Rétseltour soll die
Aufmerksamkeit gesteigert und die Verweildauer
im historischen Ortskern von Liedberg verldangert
werden. Die Rallye-Fragen fiihren die Interessierten
an die offensichtlichen Sehenswiirdigkeiten des
Dorfes aber auch an Orte, die in der Historie und im
alltdglichen Erscheinungsbild des Dorfes von
Bedeutung sind. Die Aussicht auf die Teilnahme an
einem Gewinnspiel erhdht den sportlichen Ehrgeiz.

Die Familien-Rallye ist Teil der ,,Familien Freizeit
Tipps*, eine Broschiire mit attraktiven und kostenfreien
Aktionen unter freiem Himmel, die im Rhein-Kreis
Neuss herausgegeben wird. ,Runter von der Couch,
rauf aufs Fahrrad“ lautet die Devise. Die Freizeittipps
fithren u. a. zu Bolz- und Spielpldtzen, Geocaching-Sta-
tionen, kostenlosen Tausch-Biicherschranken oder sie
geben Anregungen zu Spielen in der Natur vom
Memory bis zum Bastelbild. Die ,,Familien Freizeit
Tipps“ vernetzen die kostenlosen Erlebnismdoglichkei-
ten fiir Familien in den acht Stddten und Gemeinden
des Rhein-Kreises Neuss miteinander.

Krefeld

,Jazz an einem Sommerabend“ -
Festival vor einzigartiger Kulisse

Im Jahr 1985 fand es zum ersten Mal statt, seit {iber 30
Jahren ist das Open-Air-Festival ,Jazz an einem Som-
merabend“ aus dem Krefelder Kulturjahr nicht mehr
wegzudenken. Jazzfans aus ganz Deutschland und dem
benachbarten Ausland reisen regelmdfig an. Sie
erleben vor der einzigartigen Kulisse der mittelalterlichen
Burg Linn international gefeierte Jazzstars und iiber-
raschende Neuentdeckungen. Ein mitreiBendes Event
in sommerlicher Festival-Atmosphire.

Das professionell organisierte Festival wird vom Jazz-
klub Krefeld e. V. mit seinen vielen ehrenamtlichen
Mitgliedern getragen. Finanzielle Unterstiitzung kommt
vom Kulturbiiro der Stadt Krefeld, der Sparkasse,

Stadtwerke, Cargill, Currenta und weiteren Sponsoren.

Im Oval der Vorburg stehen fiir die Jazzfans etwa 400
Sitzplatze zur Verfiigung. Viele verfolgen das Pro-
gramm aber auch gerne entspannt von ihrer Decke
auf dem Rasen aus. Fiir Speis und Trank sorgt ein
gutes Angebot an den Catering-Standen. Ein Zeltdach
schiitzt die Festivalbesucher vor Sonne und Regen.

Der Ansturm auf die Abendkasse am Andreasmarkt in
Linn ist meist groB8. Zum Festival 2018 strdmten gut

750 Zuschauerinnen und Zuschauer, den bisherigen Be-
sucherrekord verzeichnete man 1991 mit 1000 Gésten.
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Lippstadt

Lippstadt Culinaire:
Schlemmen & Shoppen in historischem Ambiente

,Lippstadt Culinaire“ lockt im Spdtsommer zum
Genielen und Bummeln in Lippstadts historische
Innenstadt. Anfang September verwandelt sich
der Rathausplatz in eine open-air Schlemmermeile.
Dann wenn Lippstddter Gastronomen ihre Restau-
rantkiichen auf den Rathausplatz verlegen und
die Gaumen der Besucher mit allerlei Kdstlichkeiten
verwohnen. In Pagodenzelten und unter einem
grofen Zeltdach laden sie zum Probieren und Schlem-

L= 'a"&,:wrmﬁr-ﬂrﬁ—'**" -

men ein. Fiir die passende Atmosphare sorgt das
abendliche musikalische Live-Programm vor dem
historischen Rathaus. — So wirbt die KWL- Kultur und
Werbung Lippstadt GmbH fiir den appetitlichen
Stadtevent.

Um zu zeigen, wie sich die kulinarischen Mdéglich-
keiten der Lippstddter Gastronomie mit der Besonder-
heit des baukulturellen Erbes Lippstadts verkniipfen
lassen, sind vier Lippstddter Gastronomen vor

iiber 10 Jahren bei Lippstadt Culinaire angetreten. Mit
Unterstiitzung der KWL- Kultur und Werbung
Lippstadt GmbH gelang es, das hochwertige Speisen-
angebot mit einem ausgesuchten musikalischen
Rahmenprogramm zu etablieren. Die viertdgige
Veranstaltung (donnerstags bis sonntags) wird durch
einen verkaufsoffenen Sonntag im historischen
Stadtkern Lippstadts zusatzlich attraktiviert. Dank
iiberregionaler Werbung fiir den Stadtevent hat

die weit {iber die Grenzen Lippstadts bekannte Ver-
anstaltung einen festen Platz im Veranstaltungs-
kalender gefunden.

Zusammenkommen vor historischer
Kulisse beim Jazz an einem Sommerabend
in Krefeld (links) oder Lippstadt Culinaire
(oben)




Inszenierung der Mindener Stadtgeschichte
auf der internationalen Reanactor-Messe

Minden

Geschichte in Minden - virtuell und analog erlebbar

Wie der Titel bereits verrdt, macht das Projekt
»Geschichte neu erleben” die 1200-dhrige Stadtgeschichte
Mindens durch Inszenierungen lebendig. In
verschiedenen Veranstaltungsformaten, wie den
Mindener Zeitinseln oder der Reenactor-Messe,

wird das zivile und militdrische Leben in Minden {iber
die verschiedenen geschichtlichen Epochen hinweg
erlebbar. Die internationale Reenactor-Messe ging
dieses Jahr in die achte Runde. Dort verkaufen histori-
sche Héndler/innen ihre mitgebrachten Waren,
kulinarisch kann in die Vergangenheit gereist werden
und Tanz und Musik locken am Varité-Abend. Die
Idee, die Historie in dieser Form in Szene zu setzen

entstand 2009 zum 250.Jahrestag der weltpolitisch
bedeutenden Schlacht bei Minden von 1759.

Auf eine andere Art und Weise wird die Geschichte
Mindens durch die Beacon-Mile veranschaulicht.
Seit 2016 sind in der Altstadt 75 Minisender — sog.
Beacons - installiert, die {iber die Minden-APP
Push-Nachrichten mit Informationen und Angeboten
aus Tourismus, Einzelhandel und Kultur auf die
Smartphones der User senden. Touristen und Touris-
tinnen, die auf der Altstadtroute unterwegs sind,
erhalten so Podcasts mit Erzéhlungen iiber die histo-
rischen Highlights der Innenstadt. Da kommt

das freie WLAN in der Stadt gerade recht.

Miinsterland

Randwanderkarte Historische Stadtkerne NRW -
Wo Giebel und Gassen Geschichte(n) erzahlen...

Die Radroute Historische Stadtkerne NRW macht

auf rund 400 km historische Highlights im Miinster-
land sowie in Siid- und Ostwestfalen erfahrbar:

man folge nur den Schildern mit der griinen Altstadt-
silhouette! Die passende Radwanderkarte liefert
Kartenmaterial und interessante Begleitinformationen.

Die erste Radroute verband zundchst die finf Mit-
gliedsstadte der Regionalgruppe Miinsterland in
einem Rundkurs von 300 km. Die Vorarbeiten hierzu
konnten durch eine ABM-Kraft mit Unterstiitzung

der Verwaltung in Warendorf sowie mit Unterstiit-
zung des Ministeriums in Eigenregie geleistet werden.
Im Juni 2002 ging sie erstmalig an den Start. Wegen
der Neuaufnahme Wernes, musste die Routenfithrung
allerdings bereits ein Jahr spdter angepasst werden.

Die letzte Uberarbeitung erfolgte 2016: mit pro-
fessioneller Unterstiitzung durch die pro-t-in GmbH
wurden Streckenfithrung und Ausschilderung
moglichst auf bestehenden Radwegen geplant. Die
Stadte Lippstadt, Soest und Werl aus der Regional-
gruppe Sidwestfalen wurden damals in die Routen-
fithrung einbezogen. Damit kdnnen aktuell

neun Historische Stadtkerne auf einem Rundkurs
angeradelt werden.
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Um den Mehrwert fiir die beteiligten Stddte dauerhaft
zu gewdhrleisten, wird die Route jdhrlich profes-
sionell befahren, Mdngel werden beseitigt und GPS-
Daten aktualisiert. Gezielte PR MaBnahmen - auch
iiber digitale Medien — unterstiitzen die Erh6hung
des Bekanntheitsgrades.

Warendorf

Dezentrales Museum Warendorf:
Ein Freilichtmuseum stddtischer Bau-, Lebens- und
Arbeitsweisen

Seit nunmebhr {iber 20 Jahren wird das Konzept

fiir ein Stadtmuseum mit verschiedenen dezentralen
Standorten in Warendorf verfolgt. Es ist eine neue
Form, Geschichte und Kultur fiir Bewohner/innen
und Besucher/innen einer Stadt erlebbar und anschau-
lich zu machen. Im Gegensatz zu Freilichtmuseen,
werden die historischen Gebdude an ihrem urspriing-
lichen Standort erhalten und dort Wohnsituationen
und Arbeitsstdtten vergangener Generationen veran-
schaulicht. Das Dezentrale Museum veranschau-
licht so, wie sich Gebédude {iber Generationen und
sogar mehrere Jahrhunderte hinweg in die Stadt
einfligen. Auf diese Weise werden die unterschied-
lichen sozialen Verhiltnisse und das wirtschaft-

liche sowie kulturelle Gefiige einer Stadt mit seiner
gewachsenen Struktur aufgezeigt. Dafiir sind die
Gebdude des Stadtrundganges nicht nur von auflen,
sondern auch von innen zu besichtigen.

Die Initiative zur Realisierung des Dezentralen Stadt-
museums ist seit 1993 aus kleinsten Anféngen

stetig grofBer geworden. Hierbei entwickelte sich eine
ungewdohnliche biirgerschaftliche Zusammenarbeit:
die Einrichtung wird von den beiden Warendorfer
Vereinen Altstadtfreunde Warendorf e. V. und Heimat-
verein Warendorf e. V. sowie von der Stadt Waren-
dorf getragen und von der Sparkasse Miinsterland Ost
unterstiitzt.

Feierabendmarkt in Werne

Werne

Donnerstag in Werne und Feierabendmarkt
in der Innenstadt

Erstmalig wurde Donnerstag in Werne im Jahr 2015
in Kooperation mit einem externen Veranstalter
ausgerichtet. Zu Beginn wurde an vier Terminen an
unterschiedlichen Orten in der FuBgdngerzone

eine kleine Biihne aufgebaut — mit Live-Musik, Bier-
wagen, Schlemmerstdnden sowie ein paar Sitz-
gelegenheiten. Beworben wurde die Veranstaltung
mit dem Text ,,4mal gute Laune zum Feierabend —
Zeit zum Entspannen, Zeit um gute Freunde zu treffen
und ein wenig Live-Musik zu héren“. Der Veran-
stalter sorgte fiir die Kiinstler und das gestellt sowie
die Veranstaltung beworben.

Das Konzept der Veranstaltung fand von Beginn

an Anklang, so dass im folgenden Jahr bereits sieben
Veranstaltungen geplant wurden. Nachdem der
Veranstalter allerdings kurzfristig absprang, wurde
die Organisation der Veranstaltung spontan von
einem ortsansdssigen Wirt sowie dem Lions Club
iibernommen. Die neuen Veranstalter kombinierten
den Donnerstag in Werne mit einem Feierabend-
markt und verlegten den Veranstaltungsort auf den
Marktplatzt. Bereits seit 2016 ist die Veranstaltung
fest etabliert und weist selbst bei schlechtem Wetter
eine sehr hohe Besucherfrequenz auf.
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Tourismusperspektiven
in landlichen Rdumen

Tourismusperspektiven in
landlichen Rdumen
Bundesministerium fir
Wirtschaft und Energie

Der Tourismus innerhalb Deutsch-
lands gewinnt an Bedeutung.
Reisende wenden sich den scho-
nen Gegenden vor ihrer Haustiir
Zu, schonen das Klima, sparen
Zeit und Geld, um dabei noch die
heimische Wirtschaft zu unter-
stiitzen. Der Trend hat also auf
den ersten Blick nur Vorteile.
Bisher profitieren besonders die
GroBstddte von dieser Entwick-
lung. Das Bundesministerium fiir
Wirtschaft und Energie hat
deshalb 2014 ,Handlungsempfeh-
lungen zur Forderung des
Tourismus in ldndlichen Rdumen“
herausgegeben. Zahlreiche
Praxisbeispiele machen anschau-
lich, welche Schliisselstrategien
Erfolg versprechen. In zehn
Handlungsfeldern von nachhaltiger
Entwicklung landlicher Lebens-
rdume iiber Produktinszenierung
bis hin zu Fachkraften und
Mobilitdt diirfte sich jede Region
wiederfinden. Von den vorge-
stellten ,Tourimusperspektiven in
landlichen Rdumen* kénnen
auch historische Stadt- und Orts-
kerne profitieren, wo sie sich als
einer Region oder einem Verbund
zugehorig begreifen. Die Eifel
Tourismus GmbH wird als positi-
ves Beispiel einer vertikalen
Aufgabenverteilung im 6ffentlichen
Bereich genannt. Im Fachbeirat
der Publikation war neben
anderen Prof. Dr. Christian Antz.

Kostenloser Download hier: https://
www.bmwi.de/Redaktion/DE/
Publikationen/Tourismus/tourismusper-
spektiven-in-laendlichen-raeumen.pdf

Eine Befragung von touristischen und einheimischen
Kulturbesuchern in landlichen Regionen Niedersachsens

Kulturtourismus im ldndlichen
Raum an ,,Dritten Orten*

der Begegnung als Chance zur
Integration von Kultur-

und Tourismusentwicklung
Katja Drews

Wie kann es gelingen, den Touris-
mus fiir die regionale Entwicklung
im ldndlichen Raum nutzbar zu

machen? Um diese Frage zu beant-

worten hat Katja Drews touris-
tische und einheimische Kultur-
besucher/innen in ldndlichen
Regionen Niedersachsens befragt.
Kiinstlerische und kulturelle
Aktivitdten bewirken eine soziale
Raumproduktion, sogenannte
,Dritte Orte* der Begegnung ent-
stehen. Die Bewohner/innen
identifizieren sich mit ihrem Ort
und setzen diesen ,kreativ flir
Géste von auBerhalb in Szene*.
Dabei bedingt die Kultur den
Tourismus und umgekehrt schafft
der Tourismus die wirtschaftliche
Grundlage fiir diese Kultur und
ebenso fiir die regionale Entwick-
lung allgemein. Statt durch

Massentourismus dkologische
Schéden zu produzieren,

kann eine nachhaltige Entwick-
lung der Region erreicht werden:
Infrastruktur fiir die Bevolkerung
wird aufrechterhalten, eine
partizipative Kulturentwicklung
wird praktiziert. Die Arbeit
bietet umfangreiche theoretische
Grundlagen, aber auch drei
inspirierende Praxisbeispiele, die
konkret zeigen, welche Formate
wen erreichen und worauf

fiir einen nachhaltigen Erfolg zu
achten ist.

Kostenloser Download hier:
https://hildok.bsz-bw.de/files/729/Drews
Kulturtourismus.pdf

Oder als gedrucktes Buch:

Drews, Katja:

Kulturtourismus im ldndlichen Raum

an «dritten Orten» der Begegnung

als Chance zur Integration von Kultur- und
Tourismusentwicklung

Eine Befragung von touristischen und
einheimischen Kulturbesuchern in
ldndlichen Regionen Niedersachsens.

376 Seiten mit 74 Abb. und Tab., broschiert
Universitdtsverlag Hildesheim/Olms 2017
ISBN: 9783487156392

39,80 Euro
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