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1 Einfihrung

1.1 Offizielle Eré6ffnung, Prof. Dr. W.
Bohmer

Prof. Dr. Wolfgang Béhmer,
Ministerprasident des Landes Sachsen-Anhalt

Quelle: www.landtag.sachsen-anhalt.de

Geboren am 27. Januar 1936 in Dlrrhenners-
dorf; evangelisch; verheiratet, ein Sohn.
Medizinstudium, Prof. Dr. med.

1974/91 Chefarzt im  Krankenhaus
Paul-Gerhardt-Stift in Witten-
berg

1991/93 Minister der Finanzen

1993/94 Minister fir Arbeit und Soziales
des Landes Sachsen-Anhalt

1998/2005 CDU-Landesvorsitzende
Sachsen-Anhalt

1998/2002 Vizeprasident des Landtages

2002/03 Bundesratsprasident

Meine sehr verehrten Damen und Herren,

ich darf sie zunachst namens und fiir die Lan-
desregierung Sachsen-Anhalt ganz herzlich
hier bei uns, in unserer Landeshauptstadt
Magdeburg begriifien und mich dariber freu-
en, dass Sie unserer Einladung gefolgt sind.
Wir haben eingeladen zu einem Erfahrungs-
austausch, denn wir wollen eine ldee umset-
zen, die wir vor einiger Zeit schon initiiert ha-
ben und der Sie sich Uber und mit Hilfe des
INTERREG IIIB Projektes der EU dankenswer-
terweise angeschlossen haben.

Fir die Landesregierung von Sachsen-Anhalt
ist der Minister fur Wirtschaft und Arbeit, Herr
Dr. Rehberger, unter uns, den ich besonders
begriiRe. Sein Ministerium, zusammen mit dem
Ministerium fir Bau und Verkehr, hat nicht nur
diesen Kongress vorbereitet, sondern auch die
Vermarktung dessen, was wir Strafe der Ro-
manik vor mehr als 10 Jahren genannt haben,
organisiert.

Ich begriile Herrn Bischof Noack von der e-
vangelischen Landeskirche. Es ist uns wichtig,
Herr Bischof, dass Sie heute hier sind, weil es
zum grolRen Teil ja Bauten der Kirche sind, die
als Zeugen der romanischen Zeitepoche von
uns mit dar- und vorgestellt werden. Ich erinne-
re mich noch an die frihen neunziger Jahre,
als wir damit anfingen und lernen mussten, wie
wir diese wunderbaren Gebaude nicht nur sa-
nieren und restaurieren, sondern tatsachlich
auch touristisch vermarkten kénnen. Und ich
denke, wir sind auf diesem Weg einen ganzen
Schritt weitergekommen.

Ich begrifle alle Damen und Herren Abgeord-
neten. Mir ist gesagt worden, aus dem Europa-
ischen Parlament wirde sich schon der eine
oder andere zu uns, nicht verlaufen, sondern
zu uns finden. Da ich noch niemanden gese-
hen habe, bin ich im Moment noch ganz vor-



sichtig. Und ich will auch gleich mitteilen, dass
die Prasidentin des Thiringer Landtages in
den nachsten 15-20 Minuten zu uns kommen
wird. Sie hat signalisiert, dass sie noch auf der
Autobahn unterwegs ist, aber bis zu dem Zeit-
punkt, zu dem dann ihr Festvortrag vorgese-
hen ist, auch da sein wird.

Meine Damen und Herren,

Sie befinden sich in einer Stadt, die in diesem
Jahr ihr 1200-jahriges Jubildum feiert und von
der wir mit gutem Grund sagen kénnen, dass
sie und diese Region Europas einmal bedeu-
tender waren als gegenwartig. Dies war in
einer Zeit, als die geistigen und kulturellen
Grundlagen des heutigen Europa am Ende des
ersten Jahrtausends der Zeitrechnung gelegt
und geschaffen wurden. Europa war sich vor
1000 Jahren schon einmal naher, als wir es
heute, nach einer langen Periode von Natio-
nalstaaten, sind. Daran zu erinnern, denke ich,
hilft uns gelegentlich auch, mit den Problemen
der Gegenwart etwas leichter umzugehen oder
auch Losungen fir die Zukunft zu finden. Wir
sind gllcklich in Sachsen-Anhalt und in Mittel-
deutschland, dass diese Epoche eine grofde
Anzahl faszinierender, romanischer Baudenk-
maler hinterlassen hat, die fur uns Zeugen aus
dieser Zeit sind und die fir uns naturlich auch
Verantwortung bedeuten. Ich muss sicherlich
nicht extra darauf hinweisen, auch eine gewis-
se finanzielle Belastung, wenn es darum geht,
sie zu sanieren und zu erhalten.

Wir haben in der letzten Zeit eine ganze Men-
ge getan und wir méchten gemeinsam, nicht
allein wir in Sachsen-Anhalt, sondern gemein-
sam mit anderen Regionen in der Mitte Euro-
pas, dies auch offentlich prasentieren. Das ist
eine kulturelle Verpflichtung, mit der wir helfen
wollen, das Zusammenwachsen in Europa zu
beférdern. Und wir mochten, und das muss
man genauso deutlich sagen dirfen, diese
Attraktionen aus unserer Geschichte auch

touristisch vermarkten. Wir haben alle gelernt,
dass man etwas anbieten muss, wenn man
damit bekannt werden will. Dass die Vermark-
tung, wenn man auf etwas, und sei es nur eine
Idee oder auf Baudenkmale aufmerksam ma-
chen will, wichtig ist, und dass dies ganz am
Ende auch noch eine wirtschaftliche Bedeu-
tung hat, das wissen wir auch. Denn was sich
in der Zukunft gut entwickeln soll, muss sich im
Grunde genommen wenigstens in gewisser
Weise selbst tragen, wenn es zukunftsfahig
sein soll.

Wir in Sachsen-Anhalt haben 1993 ganz offi-
ziell eine groRe Zahl dieser Denkmaler zur
,Strale der Romanik“ zusammengefasst. Ubri-
gens eine Idee, wenn ich mich richtig erinnere,
die uns von einem Magdeburger Blrger emp-
fohlen worden war. Diese hat das Wirtschafts-
ministerium damals schon aufgegriffen und mit
erheblichen Mitteln auch beférdert. Es ist uns
gelungen, die besondere Dichte von Denkma-
len aus dieser Zeit, hier bei uns in Mitteleuropa
zusammenzufassen, zu einem Kerngebiet der
frhen deutschen Geschichte.

Wir haben vor wenigen Jahren, es war 2001,
mit einer Ottonenausstellung, die europaweit
Interesse gefunden hat, auf die Zeit des 1.
deutschen Kaisers Otto |, auf die Zeit der Otto-
nen und die Bedeutung dieser Region zwi-
schen Harz und Elbe aufmerksam gemacht.
Eine Ausstellung, die einem gro3en Publikum
vermittelt werden konnte. Ich habe mir sagen
lassen, dass Sie morgen die stadtische Aus-
stellung zum 1200-jahrigen Stadtjubildaum be-
suchen wollen. Da werden Sie eine ganze Zahl
von Zeugnissen dieser Periode unseres Lan-
des gezeigt bekommen.

Die Strale der Romanik, die wir also vor mehr
als zehn Jahren begriindet haben, hat dazu
geflhrt, bei der Europaischen Union das Pro-
jekt TRANSROMANICA zu initiieren, zu dem
Sie sich freundlicherweise haben gewinnen
lassen. Diese Strale der Romanik fuhrt Uber



etwa 1000 km, in Form einer Acht durch Sach-
sen-Anhalt und am Schnittpunkt, gleichsam zu
der Mitte dieser Strale, liegt die Landeshaupt-
stadt Magdeburg.

In 60 Orten laden etwa 72 Kirchen, Kloster und
Burgen zur Besichtigung ein. Das Projekt hat
von Jahr zu Jahr zunehmend Beachtung ge-
funden. Dies zeigt sich insbesondere an einer
standig steigenden Zahl von Besuchern. Im
Jahr 2004 waren es etwa 1,36 Mio., die allein
der Stral’e der Romanik wegen unsere Region
besucht haben. Wir versuchen natirlich, diese
sehenswerte Route noch bekannter zu machen
und sie mit anderen vorzeigenswerten Objek-
ten Sachsen-Anhalts zu verbinden. Dass wir
davon eine ganze Reihe haben, das wissen
Sie. Zur Attraktivitat dieser Region gehort nicht
nur der Ostharz mit den alten Stadten Quedlin-
burg und Wernigerode, die allein schon eine
Attraktion sind. Zu dieser Attraktion gehdren
auch die Statten der Barockmusik und auch
dazu gehdren Magdeburg, Kéthen und Halle.
Weiterhin gehdren dazu natirlich die Luther-
gedenkstatten in Eisenach, in Thiringen und
Wittenberg in Sachsen-Anhalt. Und zu den
Attraktionen gehoéren auch das Worlitzer Gar-
tenreich und die Dessauer Bauhausgebaude.
Alles Stéatten, die von der UNESCO als Welt-
kulturerbestatten anerkannt worden sind.

Als kleines Bundesland haben wir inzwischen
davon genauso viele zu bieten, wie das grofRe
Nordrhein-Westfalen. Das ehrt uns, das macht
uns ein bisschen stolz. Das kostet aber auch
Geld. Auch das wissen wir. Und ich weil} auch,
dass dies fir unsere Region zwischenzeitlich
ein bedeutender Wirtschaftsfaktor geworden
ist. Wir sind kein Land, das vom Tourismus
leben kann. Wir haben in Sachsen-Anhalt we-
der die Alpen noch die Strande, an denen man
Urlaub machen kann. Wir sind nicht Osterreich
oder Mecklenburg-Vorpommern mit der Kiste.
Aber wir sind ein Land, das ebenfalls sehr viel

zu bieten hat im Bereich des Kulturtourismus,
und wir sind zur Zeit dabei, und auch dariber
wollen wir mit lhnen beraten, komplexe Tou-
rismusangebote zu entwickeln.

Ich stamme aus einer Stadt, die dabei eine
gewisse Rolle spielt, aus Wittenberg, und ich
weil}, wie viele Lutheraner und an der Refor-
mationsgeschichte Interessierte, Wittenberg
besuchen. Aber ich weil® auch, und deswegen
formuliere ich das ein wenig Uberspitzt, den
meisten reichen dann auch einige Stunden,
und mehr als 6 Stunden Luther ist kaum zu-
mutbar. Und deswegen missen wir so pfiffig
sein, die Region als Ganzes attraktiv zu ma-
chen. Dass wir kombinierte Reise- und Tou-
rismusangebote machen, die den Harz mit
einbeziehen, die das Dessauer Gartenreich mit
einbeziehen, natlrlich unsere Reformationsge-
denkstatten und auch die in Thuringen und
natdrlich auch den Wein aus dem Unstruttal,
der Ubrigens auch sehr empfehlenswert ist. Die
meisten wissen gar nicht, dass wir so etwas zu
bieten haben. Und wenn es uns gelingt, solche
kombinierten Reisen anzubieten und damit die
Region mit ihrer kulturellen Vielfalt und ihren
zusatzlichen Angeboten interessant zu ma-
chen, dann denke ich, hat unser Land noch ein
enormes Potential.

In der letzten Zeit wurden im Tourismus, um
mal die Zahlen zu nennen, circa 5% des Brut-
toinlandproduktes erwirtschaftet. Das sind in
dem kleinen Land Sachsen-Anhalt etwa 2 Mrd.
Euro, die den Gesamtumsatz der Tourismus-
branche ausgemacht haben. Das bedeutet fiir
uns etwa 45.000 Arbeitsplatze, mit etwa 5,9
Mio. Ubernachtungen im vergangenen Jahr
und von Jahr zu Jahr steigende Umsatzzahlen,
bei einer Wachstumsrate von 3,7%. Wer ahnli-
che Zahlen aus der deutschen Wirtschaft
kennt, der weil}, dass es viele Regionen und
Branchen gibt, fir die das schon fast nicht
mehr vorstellbar ware. Das wird wahrscheinlich



nicht unbegrenzt so weitergehen, aber wir
glauben, dass wir gemeinsam, auch gemein-
sam mit den fur die Romanik bekannten Regi-
onen Europas, die Mdglichkeit haben, diesen
Trend weiter auszubauen. Das war der Grund-
gedanke, weshalb wir mit dem Projekt
TRANSROMANICA ein Projekt von Gedacht-
nis- und Gedenkstatten der Romanik initiiert
haben. Ich bin dankbar dafir, dass sich neben
Tharingen auch die Provinz Modena in Italien,
Kéarnten in Osterreich und Slowenien bereits an
dem Projekt beteiligen. Ich bin sicher, dass
damit durchaus noch nicht alle Mdglichkeiten
erschopft sind. Sie werden es von mir nicht das
erste Mal hdren, dass uns als Zielvorstellung
vorschwebt, eine europaische Stralle der Ro-
manik zu begrinden und auf diese Weise
durch die Kooperation der einzelnen europai-
schen Regionen, auch international ins Ge-
sprach zu kommen. Diese kulturhistorischen
Gedenkstatten kénnen, und sind es in den
einzelnen Regionen ja jetzt schon, zu einer
deutlichen regionalen Identifikation fihren und
damit selbstverstandlich auch zu einer héheren
Bedeutung der Regionen in einem zusam-
menwachsenden Europa. Es ist ja unser ge-
meinsames kulturelles Erbe, auch wenn es
regional unterschiedlich platziert ist. Wir wer-
den gerade im Zusammenhang mit dem Prob-
lem des Zusammenwachsens und der Identifi-
kationsfindung in Europa, diese Rickbesin-
nung auf unser gemeinsames kulturelles Erbe
notwendig haben. Sie alle wissen auch, dass
wir mit Europa ja auch Probleme haben. Allein
die Zustimmung oder Nichtzustimmung zum
geplanten europaischen Verfassungsentwurf
ist ja schon mehr als eine symptomatische
Angelegenheit, von der die Politiker zur Zeit
noch gar nicht wissen, wie sie damit umgehen
sollen. Das ist aber nicht das Thema, mit dem
wir uns heute hier befassen missen. Aber eins
ist auch sicher. Wenn es nichts gibt, was uns in
Europa zusammenhalt, dann wird es nicht
einfacher, sondern schwieriger werden. Das

Einzige, das uns zusammenhalt, ist im Grunde
genommen die ldentifikation aus unserer ge-
meinsamen Geschichte. Das heil3t aber auch,
wenn Europa Zukunft haben soll, missen wir
es begrenzen auf diesen Raum mit einer ge-
meinsamen Geschichte, mit einer gemeinsam
gewachsenen Identifikation. Europa wird
schwieriger, wenn nicht gar unlenkbar, wenn
wir es Uberdehnen und Uberstrapazieren.

Meine Damen und Herren,

ich hatte Gelegenheit einen halben Tag in
Brissel anlasslich einer Sitzung des Konvents
zur Erarbeitung der europaischen Verfassung
zuzuhdren. Da habe ich einiges gehort, was
mich sehr nachdenklich gemacht hat. Da gab
es auch Vorschlage, wie, man muss Europa
nicht unbedingt in seinen gewachsenen Gren-
zen und schon gar nicht in seiner geographi-
schen Definition vor Augen haben, man muss
alles aufnehmen, was zu Europa will, was
durch friihere, historische, nationale Beziehun-
gen zu Europa gehéren kénnte, z. B. auch
Algerien aus Sicht der Franzosen. Und als wir
dann darlber gesprochen haben, wozu das
dann fihren soll, da wurde klar gesagt, das
bewahrt uns davor, dass Europa eine funktio-
nierende zentrale Organisation wird, die wir
nicht wollen.

Je groRer dieses Europa wird, umso mehr
mussen wir befirchten, dass es uns bevor-
mundet. Und deswegen haben wir jetzt tat-
sachlich darliber zu entscheiden, was irgend-
eine zentrale Institution, meinetwegen die
Kommission, Europarat in Brissel und Stral3-
burg, tatsachlich an Kompetenzen von den
Staaten bekommen sollen, welche Kompeten-
zen auf der staatlichen Ebene bleiben sollen
und welche Kompetenzen auch auf der Ebene
der Regionen bleiben sollen. Selbst Uber das
Letzte, Uber die regionalen Kompetenzen strei-
ten wir uns zur Zeit in Europa. Nur wenig Uber
50% der einzelnen europaischen Regionen



haben eigene Gesetzgebungskorperschaften,
d. h. Uber 40% haben sie nicht. Dort bestehen
die Zentralregierungen darauf, dass die Regio-
nen keine besonderen Befugnisse, keine eige-
nen Gesetzgebungskdrperschaften erhalten.
Darlber werden wir noch lange zu streiten
haben. Weil das so ist, weil das Themen sind,
die wir nicht weiter artikulieren mussen, des-
wegen brauchen wir eine Klammer, deswegen
brauchen wir das Bewusstsein dessen, was
uns in Europa zusammenhalt, trotz dieser
Unterschiede. Wir mussen uns zubilligen, dass
wir regionale Identitat erhalten wollen, dass wir
aber eine gemeinsame Grundidee dieser Eu-
ropaischen Union bewahren und gemeinsam
pflegen wollen. Wir haben mit den Zeugnissen
der Romanik, angefangen von den Domen in
Modena, lber Gurk in Karnten und Koper in
Slowenien, Uber die Stiftskirche in Quedlin-
burg, die Wartburg in Eisenach, das Kloster
Cluny in Sudfrankreich und viele andere Stati-
onen, Zeugnisse einer grof’en europaischen
Vergangenheit. Diese wollen und sollten wir
zusammenbinden, um vdlkerverbindende iden-
titatsstiftende Strukturen innerhalb des zu-
sammenwachsenden Europas zu schaffen.
Denkmaler sind gefrorene Geschichte, hat
einmal ein bekannter Mann gesagt.

Meine Damen und Herren,

ich halte das flr keine besonders gliickliche
Formulierung, denn was gefroren ist, das ist
zwar fir die Dauer erhaltbar, aber es lebt nicht
mehr.

Wir wollen, dass diese Zeugnisse der Vergan-
genheit lebendige Zeugnisse sind. Zeugnisse,
die uns etwas zu sagen haben und die uns
helfen, im zuklnftigen Europa mit mdglichst
groRer Gemeinsamkeit zu agieren und Erfah-
rungen auszutauschen.

Ich habe Sie eingeladen. Ich bedanke mich
daflr, dass Sie gekommen sind und wiinsche

Ihnen interessante Diskussionen und auch
sonst gute Eindricke aus Magdeburg und
Sachsen-Anhalt, so dass Sie mit dem Be-
wusstsein nach Hause fahren koénnen, es hat
sich fur Sie gelohnt. Dann hat es sich fir uns
alle in Europa gelohnt. Vielen herzlichen Dank.



1.2 Festrede, Prof. Dr. D. Schipanski

Prof. Dr.-Ing. habil. Dagmar Schipanski
Prasidentin des Thiringer Landtags

Quelle: www.thueringen.de

Geboren am 03. September 1943 in Sattelstadt
(Thuringen)
1962 — 1967  Studium Angewandte Physik in
Magdeburg

1976 Promotion auf dem Gebiet der
Festkdrperelektronik

1990

bis 1993

Erhalt des Professorentitels
Dekanin der Fakultat Elektro-
technik und Informationstech-
nik der TH limenau

1995/96 Rektorin der mittlerweile zur
Technischen Universitat erho-
benen Einrichtung

1999 Kandidatin der beiden Unions-
parteien CDU und CSU flr das
Amt des Bundesprasidenten
1999 — 2004 fur

Ministerin Wissenschaft,

Forschung und Kunst in

Thiringen
seit 8.7.2004 des

Prasidentin Thiringer

Landtags
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Sehr geehrter Herr Ministerprasident Bohmer,
Herr Bischof Noack,

verehrte Gaste aus Osterreich, ltalien und
Slowenien, meine Damen und Herren,

seit Voltaire wissen wir, Experten kdnnen eine
furchtbare Bedrohung darstellen, sofern sie
dem Drang erliegen, 6ffentlich ihr ganzes Wis-
sen auszubreiten. ,Das Geheimnis zu langwei-
len besteht darin, alles zu sagen®, so hatte es
Voltaire einst formuliert.

Mit dieser Warnung scheint Voltaire auch die
Kongressorganisatoren Uberzeugt zu haben.
Denn sie haben eine Fachfremde als Festred-
nerin ausgewahlt, nadmlich mich. Als studierte
Physikerin und ehemalige Rektorin einer tech-
nischen Universitat kann ich selbst bei beson-
derem Wohlwollen kaum als Expertin der Me-
diavistik oder Kunstgeschichte gelten. Genau-
so wenig in meinem gegenwartigen Beruf als
Politikerin, obwohl Mitglieder dieser Spezies
bekanntlich zu jedem Fachgebiet eine Meinung
haben oder zumindest haben mussen.

Sie werden also von mir keinen eloquenten
Vortrag Uber die Romanik erwarten. Mit dieser
Thematik sind Sie, liebe Kongressteilnehmer,
ohnehin viel besser vertraut als ich. Deshalb
haben mich die Organisatoren gebeten, den
Schwerpunkt meiner Rede auf das Thema
.Europa“ zu legen, was ich angesichts der
vielen europaischen Gaste auch gern tue.

Mit groRer Freude bin ich heute zu Ihnen nach
Magdeburg gekommen: Zum einen, weil meine
Heimat — der Freistaat Thuringen — Teil des
TRANSROMANICA-Projektes ist und sich, so
wie lhre Regionen, einiger herausragender
romanischer Denkmaler rihmen kann. Zum
anderen, weil mir das Anliegen dieses grenz-
die
Verantwortung fir unser kulturelles Erbe als

Uberschreitenden  Projekts, namlich



gesamteuropaische Aufgabe, aulRerordentlich
am Herzen liegt.

Meine Damen und Herren.

Architektur ist der sichtbarste Ausdruck des
kulturellen Raums, den wir Europaer gemein-
sam bewohnen. An ihr Iasst sich festmachen,
was in den heutigen Tagen der selbstbewuss-
ten Nationalstaaten doch eigentlich so schwer
fassbar scheint: Die kulturellen Wurzeln Euro-
pas sind gemeinsame Wurzeln.

Die Romanik gibt Uber dieses gemeinsame
Erbe ein beredtes Zeugnis, schliellich gilt sie
als erster, sich in fast ganz Europa ausbreiten-
der Architekturstil. Ihre Elemente wurden zur
Grundlage fir die kinftigen architektonischen
und kunstlerischen Entwicklungen auf unserem
Kontinent.

Romanische Bauwerke bilden den Grundstock
unserer Denkmallandschaft. Sie verkdrpern ein
Stlick europaische Geschichte. Sie sind Stein
gewordene Erzdhlungen und haben ihre
einzigartige Biografie. Dieses Aufgeladensein
mit Geschichte und Geschichten macht sie uns

so lieb und teuer.

Natlrlich gab es auch in der Romanik regiona-
le Sonderwege. Aber wie in keiner nachfolgen-
den Epoche unterstreichen die Abweichungen
gerade ihre Geschlossenheit und verbinden-
den Prinzipien wie ihre Monumentalitat und
Statik. Es sind Bauten, die fiir die Ewigkeit
gemacht scheinen.

Bis heute ist die Romanik in zahlreichen Zeug-
nissen greifbar. An ihren Kathedralen und
Klosterruinen entzinden sich die Phantasien
der Menschen; sie bilden die Kulisse fir unse-
re Vorstellungen Uber das Mittelalter. Das Mit-
telalter ist natirlich ein rhetorisches Konstrukt
des 19. Jahrhunderts; manche Experten spre-
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chen sogar von einer historischen Zwangsja-
cke.

Dessen Stereotype erweisen sich jedoch als
aullerordentlich langlebig. Bis heute scheint
die Faszination ungebrochen, die fiir ein breite-
res Publikum ausgeht von mittelalterlichen
Vaganten, Hexen und Beginen und dem gan-
zen romantischen Kaleidoskop mit Minne und
den Schrecken der Pest. Beliebteste Statisten
sind dabei die Ménche, die sich stoisch in lan-
gen und kratzigen Kutten in kalten Kirchen bei
Morgengrauen dem Choral widmen.

Das dunkle Mittelalter, von dem sich umso
die
Wissenschaftsakademien und ihrer Emanzipa-

strahlender Renaissance mit ihren
tion von der Theologie abhebt, das ist ein
Klischee. Bei genauerem Hinsehen entfaltet
sich namlich vor unseren Augen eine innovati-
ve Epoche, in der die ideellen Grundlagen fiir

das neuzeitliche Europa geschaffen wurden.

Im Bereich der Kultur kdnnen wir den allmahli-
chen, aber nichts desto weniger epochalen
Ubergang vom Latein zu den nunmehr sich
verschriftichenden Volkssprachen feststellen.
Aus dem Mittelalter sind uns die ersten literari-
schen Kunstwerke in den Volkssprachen uber-
liefert. Sie konnen vor allem dort Fuld fassen,
wo neu entwickelte Gattungen und Stilformen
die Verwendung des Lateinischen nicht vor-
schreiben.

Denken Sie etwa an die Troubadourlyrik in der
okzitanischen Volkssprache, in der fir ein welt-
liches Publikum Uber weltliche Themen wie die
irdische Liebe gedichtet wurde. Diese Lyrik
findet in vielen Regionen Europas zahlreiche
glihende Anhanger, hier in Mitteleuropa zum
Beispiel die Minnesanger. Auch das Helden-
epos tritt im Mittelalter seinen Siegeszug durch
ganz Europa an. Die europaische Literaturge-



schichte ware ohne diese beiden Gattungen
undenkbar.

Bereits diese beiden friihen Beispiele von
Dichtungen in den Volkssprachen machen
deutlich, was bis zum heutigen Tag fir die
Entwicklung von Kunst und Kultur in Europa
gilt: Die einzelnen europaischen Regionen —
von Nationalstaaten in unserem heutigen Sin-
ne kann im Mittelalter nicht die Rede sein —
haben sich stets kulturell beeinflusst.
Geografische Grenzen, auch Sprachgrenzen,
haben den geistigen Austausch zwischen den
Voélkern nie verhindert, hochstens die Ausbrei-
tung neuer Ideen verlangsamt. So konnte im
Laufe der Jahrhunderte ein Kulturraum wach-
sen, in dem die europaischen Lander die wich-
tigsten Epochen der Ideengeschichte teilen,
wie die einzigartige Renaissance oder die fir
das moderne Europa so konstitutive Aufkla-

rung beweisen.

Lassen Sie mich, meine Damen und Herren,
einen weiteren, aufderordentlich wichtigen
Punkt ansprechen, der die Bedeutung des
mittelalterlichen Erbes fir das moderne Europa
verdeutlicht. Ich meine die Grindung der Uni-
versitat. Die Universitat ist eine der gelungens-
ten Schopfungen des europaischen Mittelal-
ters. Bis heute hat sie eine erstaunliche Konti-
nuitat entfaltet — den vielen historischen Ver-
werfungen im Laufe der Jahrhunderte zum
Trotz. Intellektuelles Leben ohne die Universi-
tat gilt uns Europaern als schlicht unmdglich.

Seit dem 12. Jahrhundert entstehen die ersten
europaischen Universitaten: Sie gehen in vie-
len Fallen aus Dom- und Kathedralschulen
hervor durch Horerkreise, die sich um einzelne
hervorragende Lehrer scharen. Die ersten
Universitaten in Bologna und Paris haben eine
nahezu monopolartige Stellung inne, ehe im
13. Jahrhundert weitere Universitaten auf der
iberischen Halbinsel, in England und den ita-

lienischen Regionen gegrindet werden. Mitte
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des 14. Jahrhunderts begannen in rascher
Folge Grindungen im deutschsprachigen und
sudosteuropaischen Raum. Bis zum Jahr 1500
sind fast 80 Universitaten Uber ganz Europa
verstreut entstanden.

Naturlich gab es schon vor dem 12. Jahrhun-
dert so genannte ,héhere Schulen®. Aber die
neu aufkommende Form des Lernens, Lehrens
und Forschens unterschied sich deutlich von
den bisher gekannten scholastischen Bildungs-
formen: An Universitaten erlangte Titel hatten
universalen Charakter. Sie garantierten einen
vergleichbaren Wissensstand der Absolventen
und befahigten zur Arbeit in ganz Europa. Der
Austausch von Ideen und Personen sowie die
wechselseitige Anerkennung der Abschllisse
machten die mittelalterlichen Universitaten zu
wahrhaft europaischen Institutionen. Dieser
Grad an Internationalitat ist fur jeden europai-
schen Bildungspolitiker des 21. Jahrhunderts

heute allerdings ein (noch) unerflllter Traum.

Am Ende des Mittelalters beginnt sich die an
den Universitaten verankerte Wissenschaft aus
den Zwangen der Theologie zu I6sen. Wissen-
schaftler wie Galileo Galilei, Johannes Kepler
oder Nikolaus Kopernikus suchen mit Hilfe der
Mathematik nach dem géttlichen Schépfungs-
plan der Welt. So kommt ein Prozess der Sa-
kularisierung in Gang. Im Laufe der Zeit ge-
winnt das Wissen uUber das Diesseits und die
irdische Welt an Bedeutung, weil es nicht mehr
nur als Vorstufe zum Wissen uUber Gott ver-
standen wird. Vielmehr wird ihm ein eigener
Wert zugeschrieben, der umso hoher steht, je
mehr man erkennt: Mit weltlichem Wissen sind
die diesseitigen Lebensbedingungen, die Kul-
tur und Umwelt veranderbar.

Diese Verweltlichung des Wissens ist eine
wahre Sensation. Sie birgt unglaublichen intel-
lektuellen Sprengstoff, wie die Kirche weitsich-
tig erkannte: Alle Bereiche des Lebens 6ffnen



sich der Neugierde der Forscher, egal ob es
der menschliche Korper ist, der Weltraum, die
Naturgeschichte oder technische Neuschop-
fungen. Mit dem Ende des Mittelalters und
nattrlich verstarkt in den folgenden Epochen
werden diese Gegenstéande zum Forschungs-
gegenstand erhoben.

Je weiter die Wissenschaften voranschreiten,
desto mehr rickt auch die Anwendbarkeit der
Erkenntnisse im diesseitigen Leben in den
Blickpunkt. Basierend auf den Erkenntnissen
der Wissenschaften, vor allem der Naturwis-
senschaften, entsteht ein fir das moderne
Europa auRerordentlich wichtiger Wissens-
und Wirtschaftszweig, die Technik. Wissen-
schaft und Technik gehen auf unserem Konti-
nent eine so produktive Verbindung ein, dass
sie im Laufe der Jahrhunderte immer starker
die
bestimmen. Die in technischen Produkten an-

wirtschaftliche  Entwicklung  Europas

gewandete Wissenschaft ist ein derartig
kraftvoller Motor, dass sie in der Lage ist,
Wohlistand fiir weite Teile Europas zu generie-
ren. Es ist diese Verbindung von Wissenschaft,
Technik und Wirtschaft, die Europa zu einem
prosperierenden und sozial relativ stabilen

Kontinent geformt hat.

Der Soziologe Max Weber, der ibrigens schon
vor fast 100 Jahren auf der Suche nach den
Konstituenten der europaischen Identitat war,
hat in der Entwicklung der Wissenschaft und
der Griindung der Universitaten eine spezifisch
europaische Leistung gesehen. Die europai-
sche Universitdt beschrieb er als rationalen
und systematischen Fachbetrieb der Wissen-
schaft, aus dem das ,Fachmenschentum® her-
vorgegangen sei. Und weiter heil3t es bei We-
ber:

»,Nur im Okzident gibt es ,Wissenschaft’ in dem
Entwicklungsstadium, welches wir heute als
,gultig’ anerkennen.”
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Ansatze zu wissenschaftlichem Arbeiten sieht
der berihmte Soziologe selbstverstandlich
auch in anderen Kulturen. Allerdings halt er die
europaische Wissenschaftstradition flr einzig-
artig wegen ihrer mathematischen Fundierung,
ihrer empirischen Methoden und rationalen
Beweisflihrung. Diese Konstellation gibt es laut
Weber in keinem anderen Kulturraum, einmal
abgesehen vom modernen Amerika, das ja
bekanntlich auf den europaischen Traditionen

aufbaut.

Meine Damen und Herren,

Max Weber hat in den Vorbemerkungen zu
seinen ,Gesammelten Aufsatzen zur Religi-
onssoziologie“ von 1920 eine Handvoll weiterer
Punkte genannt, die seiner Meinung nach ori-
gindr europaische Leistungen der Geistesge-
schichte darstellen, wie zum Beispiel das romi-
sche und kanonische Recht, die ,Erfindung*
des Staates und die rational gefasste Verfas-
sung, den Kapitalismus und ebenso den Sozia-
lismus.

Webers Kritiker flihren diese Singularitaten auf
ein allzu Europa zentriertes Weltbild des Wis-
senschaftlers zuriick. Sie werten sie als (ty-
pisch europaische) Uberheblichkeit gegeniiber
den Leistungen anderer Kulturen und Konti-
nente. Ich finde jedoch Webers Fragestellung
durchaus bedenkenswert, auch wenn man
Uber die von ihm herausgearbeiteten Spezifika
sicher geteilter Meinung sein kann.

Was das spezifisch Europaische ist, diese
Frage erscheint mir aktueller denn je, zumal
wir Europaer sie noch immer nicht beantwortet
haben. Wir treiben gegenwartig die politische
Vereinigung Europas voran, auch wenn wir auf
diesem Weg mit grofien Hindernissen und
manchmal auch Rickschlagen zu kémpfen
haben. Die Frage nach der europaischen Iden-
titdt wird letztendlich mit dariiber entscheiden,



welchen Verlauf dieser Einigungsprozess

nimmt.

So wie ein Mensch, der sich selbst nicht kennt,
auch nicht verantwortungsbewusst lber seine
eigene Zukunft entscheiden kann, genauso
wenig wird ein Europa ohne Bewusstsein sei-
ner Identitat die Herausforderungen des neuen
Jahrtausends meistern kénnen.

Will Europa ein okzidentaler Basar sein oder
eine Wertegemeinschaft jenseits des Kon-
sums? Ein burokratisches Monster oder ein
kultureller Gigant? Europa fehlt bislang offen-
sichtlich die Vorstellung davon, woher es

kommt und was es aus sich machen soll.

Kritiker haben in ,Europa’ schon immer einen
idealisierten Begriff der Eliten gesehen, eine
lllusion, die skeptischer Nachfrage nicht stand-
halte. Und selbst
Freunde und Foérderer wie der ehemalige

ausgewiesene Europa-

Kommissionsprasident Jacques Delors sagen:
Europa sei ein ,UPO“ ein Unidentifiziertes
Politisches Objekt’.

Koénnen wir uns die Verweigerung der Selbst-
befragung und Selbstdefinition eigentlich noch
leisten angesichts von wirtschaftlicher Globali-
sierung und religids motiviertem Terror, der
auch in Europa furchtbare Wunden reif3t? Se-
hen wir Européer nicht, dass wir ohne ,inneres
Gelander” — wie Hanna Arendt sagt — aufgerie-
ben werden zwischen den Konflikten der Welt?
Wohin triebe ein Europa, das sich seiner selbst
nicht gewiss ist und das sich daher scheut, auf
die dringendsten Fragen der Zeit eine ausge-
wogene Antwort zu geben? Fragen, die da
zum Beispiel lauten: Was wollen wir Europaer
dem Fundamentalismus in der Welt entgegen
setzen? Zu welchen Kompromissen sind wir im
Dialog der Kulturen bereit und was gilt uns als
auf alle Zeiten unantastbare Voraussetzung
jeglicher Zivilisation?
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Angesichts der Herausforderungen des 21.
Jahrhunderts muss sich Europa seiner ge-
meinsamen Verantwortung bewusst werden.
Lord Dahrendorf spricht davon, dass die Euro-
paer einen ,sense of belonging®, also ein Ver-
standnis der Zugehdrigkeit, ausbilden mussen.
Damit meint Dahrendorf nicht nur das Be-
wusstsein, eine historisch gewachsene Ge-
meinschaft zu bilden, die ihre Gemeinsamkei-
ten gegenuiber den Unterschieden in den Vor-
dergrund ruckt. Er leitet daraus zugleich die
moralische Verpflichtung zur Solidaritat der
Européer untereinander ab. Eine Solidaritat,
die in guten wie in schlechten Zeiten Bestand
haben musse.

Worauf kann sich das von Dahrendorf ange-
mahnte ,sense of belonging® stiitzen? An die-
sem Punkt, meine Damen und Herren, sind wir
im Prinzip wieder bei Webers Frage nach der
europaischen Identitat. Wir kommen eben nicht
darum herum, ihr irgendwann auf den Grund
zu gehen.

Ich sehe vor allem zwei Komponenten, die
ganz wesentlich fiir unser Selbstverstandnis in
Europa sind oder zumindest sein kénnen. Das
eine ist ein politisches Kalkiil, das andere eine
geistig-kulturelle Dimension.

Zunachst zur Politik. Der europaische Integra-
tionsprozess hat nach den Verwistungen des
Krieges eine mehr als 50-jahrige Epoche des
Friedens und der Demokratie, der Stabilitat
und der Prosperitat hervorgebracht. Nie zuvor
in der Geschichte Europas hat eine vergleich-
bar groRe Zahl von Menschen, heute sind es
450 Millionen, unter ahnlich gunstigen Bedin-
gungen von Freiheit und Demokratie gelebt.
Damit hat sich die europaische Einigung als
das erfolgreichste politische Projekt in der
Geschichte
insbesondere auch nach dem Fall des eiser-

unseres Kontinents erwiesen,



nen Vorhangs, der Europa in zwei erbitterte,
feindliche Machtblécke geteilt hatte.

Der europaische Einigungsprozess hat Volker
dauerhaft miteinander verséhnt und zum Teil
Jahrhunderte alte Gegensatze und Konflikte in
eine zuverlassige Partnerschaft und Freund-
schaft verwandelt. Leider beobachten wir den-
noch das Aufbrechen alter Graben, von Hass,
von Unmenschlichkeit wie auf dem Balkan in
den 90er Jahren. Gerade deshalb steht die
Europaische Union fir Demokratie, fir den
Schutz der Menschenrechte und der Schutz
von Minderheiten sowie flr politische Stabilitat.
Das ist ihre besondere Aufgabe, die ihre
taglich politische Klugheit abverlangt.

Erst mit dem Fall der Mauer und den friedli-
chen Revolutionen in den Landern Mittel- und
Osteuropas wurde der Europaischen Union die
Chance gewahrt, die Beschrankung auf den
westlichen Teil Europas zu Uberwinden und
sich nach Osten hin zu erweitern.

Als wir in Mittel-, Ost- und Sidosteuropa vor
funfzehn Jahren die sowjetische Zwangsherr-
schaft gesprengt haben, da waren wir von dem
Bewusstsein gepragt, nun nach Europa zu-
rickzukehren. Dieser Wunsch, nach Europa
zuriickzukehren, war mit der Sehnsucht nach
den verbindenden europaischen Werten ver-
schmolzen, nach der Freiheit des Denkens, der
Rede und der Meinung in einer pluralistischen
Gesellschaft, die ewige, absolute Wahrheiten
nicht kennt. Damit ist auch das politische Cre-
do der EU umrissen, das der Philosoph Karl
Popper als ,Offene Gesellschaft® beschrieben
hatte.

Gerade in der Ausformulierung des Kanons
individueller Freiheitsgarantien, der Menschen-
rechte und des Toleranzgebotes liegt der spe-
zifisch europaische Beitrag zur Strukturierung
offentlicher Ordnung. Von der mittelalterlichen
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Magna Charta bis zu den Blirgerrechtsbewe-
gungen in Osteuropa — unser Kontinent hat
einen schweren und konflikireichen Weg bis
zur Durchsetzung dieses Wertekanons zurtick-
gelegt.

Dieser Wertekanon unterstreicht die herausra-
gende Rolle der Kultur und Geschichte als
Basis der europaischen lIdentitat, entstand er
doch als deren Reflex. Je gréRer die Ernlchte-
rung Uber die zunehmende Burokratisierung
des europaischen Einigungsprozesses, desto
starker empfinden wir, dass Europa nicht nur
durch ein Raderwerk aus Verordnungen und
Verlautbarungen funktioniert, sondern auf ei-
nem Fundament gemeinsamer Kultur aufge-
baut ist.

In ihm spiegelt sich die Idee eines nationen-
Ubergreifenden, gemeinsamen Europas wider.
Nicht die Idee eines geplanten, in Normen und
Verordnungen gegossenen Europas. Sondern
die
Kulturraumes, mit dem sich die Menschen

Idee eines geschichtlich gewachsenen

identifizieren und an dem sie sich orientieren
kénnen. Denn Kultur ist fir mich vor allem der
Inbegriff ethischer und asthetischer Mal3stabe,
die das Denken, Empfinden und Handeln der
Menschen leiten. Sie ist ein Koordinatensys-
tem, in dem Menschen sich orientieren, mit
dessen Hilfe sie ihren geistigen Standort be-
stimmen kénnen.

Bereits zu Beginn des 20. Jahrhunderts hat der
spanische Philosoph Ortega y Gasset darauf
hingewiesen: ,Vier Funftel unserer inneren
Habe sind europaisches Gemeingut.*

Das Brlsseler Europa ist ein kultureller Raum,
der von der griechischen und rémischen Anti-
ke, vom christlichen Mittelalter, der Renais-
sance und der Aufklarung gepragt wurde. Das
Geschenk dieser Epochen sind die Werte, die
wir aus ihnen ableiten und zu einem neuartigen



Ganzen verbinden kénnen. So ist unser kultu-
relles Erbe bis in die heutige Zeit von hochak-
tueller politischer Bedeutung. Es bildet die
Grundlage fiir unser Selbstverstandnis.

Winston Churchill hat einmal gesagt: ,Europa
ist die Quelle des christlichen Glaubens und
der christlichen Ethik, des Ausgangspunkts des
groBten Teils der Kultur, der Kunst, Philoso-
phie und Wissenschaft der alten wie der neuen
Zeit. Wenn Europa sich einmal im Genuss
seines gemeinsamen Erbes einigen kdnnte,
dann gabe es gar keine Schranke und Grenze
fur sein Glick, sein Gedeihen und seinen
Ruhm ..*

Ein bemerkenswerter Satz, wie ich finde. Denn
er erinnert uns daran, dass wir trotz aller Un-
terschiede zwischen den Staaten und den VoI-
kern Europas, das im Auge zu behalten, was
uns eint, und nicht so sehr auf das zu schauen,
was uns trennt.

Die europaische Identitat ist ein Langzeitpro-
jekt. Sie ist nicht nur etwas fir Festreden,
sondern verlangt, Widerspruch und Vielstim-
migkeit zuzulassen, die regionalen Eigenheiten
wie Sprache, Literatur, Cuisine zu achten,
Vielfalt zu leben statt Gleichmacherei zu befor-
dern.

Ohnehin spielen die Regionen in Europa eine
immer groRere Rolle. Okonomisch, politisch
stellt

und kulturell sich die Region als

identitatsstiftender, aber begrenzter Raum.
Das heifl3t: Sie ist tberall da zu finden, wo inter-
raumliche Unterschiede bestehen. Sie ist struk-
turierendes Merkmal und Erklarungshilfe in
einer Zeit, in der Menschen uber eine nie da

gewesene Mobilitat verfigen.

Einem starken Europa missen starke Regio-
nen gegeniberstehen, um die Problemnahe
der politisch-administrativen Ebene und die
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Identifikation der Birger mit einem supranatio-
nalen System zu beférdern. Ein starkes fodera-
les, subsidiares Europa wirkt einer unerbittli-
chen Vereinheitlichung entgegen.

Das Prinzip der Einheit in der Vielfalt — das
kann uns das europaische Mittelalter lehren.
Trotz aller Mischung und Vermischung, die es
auch im Mittelalter gab, bildete Europa doch
eine Einheit — mit dem Christentum als

gemeinsamem Glauben und Latein als
gemeinsamer Verkehrssprache. Von dieser
die

Européische Union und das Englische als neue

Einheit traumt mancher heute wieder,

Verkehrssprache im Kopf.

In diesem Sinne, meine Damen und Herren,
schatze ich das transnationale Projekt
TRANSROMANICA auferordentlich. Nicht nur
weil es dazu beitragt, unser in Stein gebautes
Erbe zu bewahren und der Offentlichkeit
zuganglich zu machen, sondern weil es den
Menschen zugleich eine Epoche nahe bringt,
die ganz zentral fir unser heutiges Selbstver-
standnis ist.

Allen, die an der TRANSROMANICA beteiligt
sind, danke ich herzlich fir Ihr Engagement.
Ich wiinsche lhnen ein aufgeschlossenes und
wissbegieriges Publikum.
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In seinem groRen Drama lasst Goethe den
Faust sprechen: "Dass ich erkenne, was die
Welt im Innersten zusammenhalt;"

Was halt eigentlich die EU im Innersten zu-
sammen?

Zu den klassischen Antworten auf diese Frage
gehdrt unter anderem die Aussage "Die Euro-
paische Kultur hat in all ihrer faszinierenden
Vielfalt gemeinsame Wurzeln, gemeinsame

Grundlagen, eine unauflésliche, geistig-
kulturelle Interdependenz und somit nur eine

gemeinsame Zukunft."

So schrieb der spanische Philosoph José
Ortega y Gasset: "Machten wir heute eine
Bilanz unseres geistigen Besitzes - Theorien
und Normen, Wunsche und Vermutungen - so
wirde sich herausstellen, dass das meiste
davon dem gemeinsamem europdischen
Fundus entstammt. In uns allen Uberwiegt der
Europder bei weitem. Vier Finftel unserer

Habe sind europaisches Gemeingut."

Folgerichtig begriinden die Mitglieder des Kon-
vents die Europaische Verfassung mit der
Formulierung: "Schopfend aus dem kulturellen,
religiésen, und humanistischen Erbe Europas,
aus dem sich die unverletzlichen und unverau-
Rechte
Freiheit, Demokratie, Gleichheit und Rechts-

Rerlichen des Menschen sowie
staatlichkeit als universelle Werte entwickelt

haben."

Wir mussen jedoch restimieren, dass die Kon-
zentration auf wirtschaftspolitische Fragen sehr
lange die kulturellen Fundamente der Idee
Europa in den Hintergrund des offentlichen
Bewusstseins hat treten lassen.

Ich bedauere dies, denn Europa ist mehr als
die Summe der Bruttosozialprodukte seiner
Staaten. Europa hat vielmehr trotz der Uber
Jahrzehnte hinweg bestehenden politischen
und militarischen Konfrontationen nie aufge-



hoért, als einheitlicher Kulturraum zu bestehen.
Einer der genialsten Begriinder der Europai-
schen Union, Jean Monnet schrieb in seinem
Buch ,Erinnerungen eines Europaers® (1978):
"Wenn ich Europa noch einmal anfangen kénn-
te, dann wurde ich mit der Kultur beginnen."
Die Veranderungen der letzten Jahre lassen
jedoch den Kontinent zu sich selbst zuriickfin-
den. Nicht zufallig hért man im Baltikum, in
Polen, von Tschechen und Slowaken, von
Slowenen und Ungarn, dass sie ,nach Europa
zuruckgekehrt sind".

Die veranderte politische Situation und die
Rickkehr der ostlichen Mitte Europas fiihrt
auch dazu, die kulturelle Dimension des euro-
paischen Einigungswerkes wieder deutlicher
herauszustellen. Die Uberzeugung wachst,
dass die politische, wirtschaftliche und soziale
Einigung Europas keinen dauerhaften Erfolg
haben wird, wenn sich Europa nicht als Kultur-
gemeinschaft begreift. Das Bewusstsein fiir die
kulturelle Dimension musse gescharft werden,
heil’t es jetzt allerorten in den ,Europa-Reden"”,
bei allen Unterschieden zwischen den Staaten
und Nationen, deren Vielfalt das Charakteristi-
sche ihrer Einheit sei.

Die Kultur ist somit zu einem politischen, euro-
paischen Anliegen geworden: ,Europa”, das zu
schaffen wir verpflichtet sind, das Europa der
Annadherung an die Lander Mittel- und Osteu-
ropas, dieses Europa beginnt folglich mit der
Kultur.

,Nichts ist so stark wie eine Idee, deren Zeit
gekommen ist", sagte der franzdsische Schrift-
steller Victor Hugo. Die Zeit der europdischen
Kultur, so denke ich, ist gekommen. Nicht zu-
fallig enthalten die Vertrage seit dem Maast-
richter Vertrag eine ,Kulturklausel", die der
Europaischen Union die Entwicklung kulturpoli-
tischer Initiativen zur Aufgabe macht und

zugleich deren Rahmen absteckt.
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Nachdem wir jahrzehntelang aufgrund fehlen-
der Rechtsgrundlagen in den Rémischen Ver-
tragen im kulturpolitischen Nichts herumsto-
chern mussten, war dies eine notwendige
Kehrtwendung im Hinblick auf die Einordnung
einer Kulturpolitik in Europa.

Fdr mich bemerkenswert ist die Tatsache, dass
nun die Erwartungshaltung hinsichtlich der
EinfluBmadglichkeiten der Kultur oft enorm ge-
stiegen ist. Jetzt plétzlich versucht man der
Kulturpolitik aufzubiirden, was die europaische
Wirtschaftspolitik bislang noch nicht erbracht
hat, namlich ein lebendiges europaisches Zu-
sammengehorigkeitsgefihl der Birgerinnen
und Bulrger in der Europaischen Union zu

schaffen.

Es ware eine realitatsferne Erwartung, sich von
Bemihungen um die Vergegenwartigung der
Einheit europaischer Kultur die Erweckung
einer europaischen Birgerinitiative flr die poli-
tische Einigung Europas zu erhoffen. Es hiel3e,
den Sinn einer kunftigen europaischen Kultur-
politik zu UGberfrachten, wenn man der Kultur-
poltik abverlangte, was der Industrie-, der
Agrar- und der Wirtschaftspolitik bislang nur
mangelhaft gelungen ist, namlich die Identitat
Europas auch politisch erfahrbar zu machen.

Was sind die Besonderheiten der europai-
schen Kultur im Unterschied etwa zur Kultur
Amerikas oder Afrikas, was ist das spezifisch
Europaische?

Zunachst einmal ist Europa kein Schmelztiegel
nach amerikanischem Muster. Die europaische
Kultur hat ein eindeutiges Merkmal: Sie verbin-
det Einheit und Vielfalt, Eigenheit und Offenheit
in einem oft spannungsreichen, aber lberaus
fruchtbaren Verhaltnis miteinander. Pluralitat
ist also Merkmal und Aushangeschild zugleich
fir die Kultur Europas.



Die Starke der europaischen Kultur liegt auch
begriindet in ihrer Differenzierung: Es ist nicht
das typisch Europaische, das Uberall in der
Welt Anerkennung und Bewunderung findet, es
ist die Vielfalt dessen, was Europa in seiner
nationalen und regionalen Kultur hervorge-
bracht hat: In der Musik, in der Kunst, in der
Literatur, in seinen Sprachen.

Andererseits liegt die Starke der europaischen
Kultur aber auch begriindet in ihrer Integra-
tionsfahigkeit: Sprache und Kultur beschranken
sich namlich sehr haufig nicht auf eine Gruppe
oder ein geographisches Gebiet. Darum ist es
schwierig, den Begriff der ,europaischen
Kultur" unverwechselbar mit einer geographi-
schen, politischen, religiosen oder kulturellen
Gegebenheit -,Europa” genannt - in Verbin-

dung zu bringen.

Von diesem Punkt aus kann man vielleicht eine
kulturpolitische Perspektive flir Europa entwi-
ckeln. Was will und darf aber eine solche Poli-
tik nicht?

Eine solche Politik will kein Verschmelzen
dieser Kulturen, dieser kostbaren ldentitaten,
dieser reichen sprachlichen, historischen und
einem euro-

nationalen Unterschiede zu

paischen Frankensteinschen Monster.

Eine solche Politik will keine Harmonisierung
nationaler und regionaler kultureller Besonder-
heiten. Europaische Kulturpolitik hat sich viel-
mehr als Politik im Rahmen der Europaischen
Union strikt am Grundsatz der Subsidiaritat zu
orientieren und damit im Rahmen des europai-
schen Kulturfdderalismus zu halten. Insofern
geht es darum, die Ausdrucksmdglichkeiten
aller Identitdten zu férdern und durch gegen-
seitiges Verstehen und Respektieren fliir Anna-
herung zu sorgen. Europa und seine Institutio-
nen sollten die konstante Entwicklung der
stimulieren;

europaischen Regionalkulturen

.Kleine" Kulturen dirfen nicht verdrangt, dirfen
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nicht wirtschaftlich dominiert werden.

Gleichzeitig geht es aber auch darum, (ber-
greifende Strukturen zu schaffen und zu for-
dern, die eine europaische Kultur in gréRerem
Umfang ermdglichen. Deshalb muf3 europai-
sche Kulturpolitik aus sich heraus integrierend
sein, Bezlge herstellen und europaischer Kul-
tur ermoglichen, nach aufen zu wirken.

Européische Kultur muss in ihrer Ausstrahlung
etwas von der spezifischen Entstehungssitua-
tion vermitteln, wie sie nur in Europa anzutref-
fen ist. Oder, um es mit Thomas Mann zu for-
mulieren: Europa, das ist ,das Gegenteil der
provinziellen Enge, des bornierten Egoismus,
der nationalistischen Roheit und Unbildung".

Die Kulturpolitik der Europaischen Union hat
insofern die Aufgabe, zu helfen, dass Europas
Kultur in ihren Tendenzen und Geltungsan-
sprichen weit Uber die Grenzen der Union
hinausreichen kann.

Das heif3t konkret: Je rascher und umfassen-
der die wissenschaftlich-technische Zivilisation
uns europaweit und weltweit miteinander
verbindet und unsere Lebensverhaltnisse an-
einander angleicht, desto nétiger bleibt die
Sicherung unserer nationalen und regionalen
Herkunftspragungen, die die europaische Kul-
tur eine Kultur der Vielfalt, des Reichtums und

der Fllle sein lassen.

Je lebendiger wir in den europaischen Regio-
nen unsere besondere Herkunftskulturen zu
bewahren wissen, desto sichtbarer missen wir
zugleich auch die Einheit der europaischen
Kultur halten: die Herkunftseinheit unserer
religidsen und moralischen Kultur, unserer
Rechtskultur, unserer Literatur und Kunst, in
der wir uns Uber alle nationalen und regionalen

Grenzen hinweg wiederzuerkennen vermaogen.



Mit dem "Kulturartikel" des Maastrichter Ver-
trages und den nachfolgenden Vertragen wird
endlich Vieles von dem, was zuvor als fir die
europaische Kulturpolitik wiinschenswert be-
schrieben wurde, ermoglicht. Dadurch wird
nunmehr sichergestellt, dall die Bereiche Kul-
tur und Bildung, unter gleichzeitiger Wahrung
der Zustandigkeiten der Mitgliedstaaten, Teil
der Gemeinschaftspolitiken sind. Die Kommis-
sion hat nun als Huterin der Vertrage die Ver-
die
paischer Malinahmen zu prifen.

pflichtung, Kulturvertraglichkeit  euro-

Daraus ergibt sich fur die Kulturpolitik eine
globale Dimension und damit eine umfassende
Bedeutung in der Union. Dies ist besonders
wichtig zur Wahrung des gemeinsamen kultu-
rellen Erbes in Europa.

Ein weiterer Schwerpunkt ermdglicht die For-
derung der Zusammenarbeit mit Drittldndern,
den internationalen Organisationen und insbe-
sondere mit dem Europarat, der eine viel um-
fassendere kulturelle Tradition und Erfahrung
als die EG/EU hat, und der bisher der einzige
Ort war, wo Kulturarbeit Uber Grenzen hinweg
geleistet worden ist. Die neue Zusammenarbeit
auf diesem Sektor kann deshalb nur von Vor-
teil sein.

Unstrittiger Konsens zwischen den Mitglied-
staaten, dem Ministerrat, der Kommission und
dem Europaischen Parlament ist, dass die
vielfaltigen Kulturen der Regionen verstarkt in
den Rahmen kulturpolitischer Aktivitaten der
Europaischen Union einbezogen werden,
wobei samtliche Regionen unabhangig von
ihrer wirtschaftlichen Leistungsfahigkeit und
Dominanz gleichberechtigte Partner sein mus-

sen.

Entsprechend dieser Vorgabe unterhalt die
Europaische Union weder eigene Institutionen,
noch ersetzt sie die Kulturfdrderung von Bund,
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Landern, Gemeinden und Mazenen. Es geht
also nicht darum, auf nationale Ministerien
bzw. regionale Insitutionen noch eine Institu-
tion mit entsprechenden Fachabteilungen auf-
zupfropfen.

Der Ansatz der EU ist ein anderer: Sie ersetzt
nicht, sie erganzt bestehende Kulturférderung
um die europaische Dimension.

Wie jung européische Kulturpolitik ist, erkennt
man aber auch an der Tatsache, dass erst seit
1997 Programme aufgelegt wurden. Zuvor
erfolgte im Wesentlichen die Fdrderung von
Denkmalern mit europaischer Bedeutung,
angefangen von der Akropolis Uber die Athos-
Kldster, dem Wiederaufbau der Lissaboner
Altstadt bis zum Erhalt barocker Gartenarchi-

tektur.

Aber auch in Sachsen-Anhalt wurden kultur-
politische Denkmaler und kirchliche Einrichtun-
gen durch Mittel der EU erhalten. Ich denke da
zum Beispiel unter anderem an den Kirchturm
von Eilenstedt, weil ich dort personlich invol-
viert war.

Heute werden fir solche Projekte Mittel im
Rahmen des Programms KULTUR 2000 be-
reitsgestellt. Das Fdrderprogramm KULTUR
2000 (236,5 Mio. EUR) ersetzt seit 2000 die
Pilotprojekte KALEIDOSKOP, ARIANE und
RAPHAEL. Durch die Bundelung der verschie-
denen Projekte konnte eine gezielte und in sich
schlUssige Kulturférderung erreicht werden.

Darunter fallt auch die Férderung europaweiter
Zusammenarbeit zwischen kulturellen Institu-
tionen, Kunstlerinnen und Kunstlern sowie
Kulturveranstaltern. Zu erwahnen sind aul3er-
dem Stipendien fir junge Kulturschaffende, die
an Einrichtungen auflerhalb ihres Heimatlan-
des einen Studien- oder Arbeitsaufenthalt

verbringen. Auch die jahrliche Wahl einer



Kulturhauptstadt Europas tragt zur Erkennbar-
keit der groRen Vielfalt der europaischen Kultur
bei.

Das neue Programm soll ebenfalls im kulturel-
len Bereich wirken, indem es die Ubersetzung
von Literatur aus wenig verbreiteten Sprachen
in weiter verbreitete Sprachen erméglicht.

Die Methodologie der EU unterstitzt gleichsam
die klnstlerischen Sparten, sie heil’t Aus-
tausch, Kooperation, Erfahrungserweiterung,
Begegnung der Kulturen in Europa. Und das
heil’t immer auch: Begegnung der Menschen.
Europas Chance in den nachsten Jahren be-
steht nicht in sozio-kultureller Einheit und Ho-
mogenitat, sondern in der Ermdéglichung von

kultureller Vielfalt.

Folglich muss eine europaische Kulturpolitik -
will sie erfolgreich sein - auf die kulturellen
Entwicklungen in der modernen Industriege-
sellschaft und auf die kulturpolitischen Heraus-
forderungen des europaischen Einigungspro-
zesses eine pragmatische Antwort finden.

Vor allem ist die kulturelle Dimension des Au-
diovisuellen von grolRer Tragweite, so dass wir
sorgfaltig darauf achten missen, daf3 nicht der
reine Wettbewerb und die Einschaltquotenma-
ximierung allein bestimmend werden.Viel mehr
Geld als in die vorher genannten traditionellen
Bereiche der Kunst flie3t in diesen Sektor.

Das MEDIA Programm der Européischen
Union (400 Mio. EUR) férdert z.B die Fortbil-
dung der in der audiovisuellen Programmin-
dustrie Beschéaftigten. Es unterstitzt ferner die
Projektentwicklung europaischer audiovisueller
Werke.

Wir alle leben von der Vision einer besseren,
einer friedlichen Welt. Kultur kann in vielfaltiger
Weise dazu dienen, dieser Vision Gestalt und
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Form zu geben, ihr ,kinstlerisch" Ausdruck zu
verleihen.

Allen Politikern sei folgendes gesagt: Kultur
darf nicht als Sindenbock fir Probleme in
anderen Politiken herhalten. Sicher ist es wahr:
mit Kultur stof3t man an, denn sie hat Ecken
und Kanten. Kultur arbeitet Vergangenheit auf,
schreibt Gegenwart nieder, gibt Sehnsiichten
Ausdruck. Und deshalb gehért Kultur, insbe-
sondere in unserer Globalisierten Welt zu wich-
Stlitzen eines

tigen menschenwurdigen

Daseins.

Ich schliefe mich Prof. Dr. August Everding
an, der einmal sinngemaf} sagte: Europa ist
gerade im kulturellen Bereich noch feige im
Denken und faul im Handeln. Wir missen
mehr denn je aufpassen, dal® aus unserem
getraumten Garten Eden nicht ein Schreber-
garten wird, dass Foderalismus nicht zu
Provinzialismus verkommt.



1.4 TRANSROMANICA prasentiert sich:
Eine Zeitenreise durch Europa, Prof.

Dr. J. Grabmayer

ao. Univ- Prof. Mag. Dr. Johannes Grabmayer,
Leiter der Abteilung fir Mittelalterliche Ge-
schichte, Vorstand des Instituts fir Geschichte
an der Alpen-Adria-Universitat Klagenfurt

Geboren 1955 in Leoben/Steiermark

1976 — 1982 Geschich-

te/Sozialkunde und Deutsche

Lehramtsstudium

Philologie
1986
ab 1987

Promotion zum Dr. phil.
Universitatsassistent am Insti-
tut fur Geschichte an der Uni-
versitat Klagenfurt

1996 Verleihung der Lehrbefugnis
als Universitatsdozent fur Ge-
schichte des Mittelalters

Leiter der Abteilung Mittelal-

terliche Geschichte und Histo-

seit 2003

rische Hilfswissenschaften
seit 2004 Institutsvorstand.
Arbeitsschwerpunkte: Kulturgeschichte, Histo-
rische Anthropologie, Mentalitdtsgeschichte,

Theorie der Geschichtswissenschaft
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Sehr geehrte Damen und Herren,

ich heiRe Johannes Grabmayer, bin Mediae-
vist, also Mittelalterhistoriker an der Alpen -
Adria - Universitat Klagenfurt, der Hauptstadt
sudlichsten  Bundeslandes

Karntens, des

Osterreichs, und ich soll heute hier im
sachsen-anhaltinischen Magdeburg im hohen
Norden Uber die Highlights eines transnationa-
len  Kulturtourismusprojektes  sprechen -
5 Regionen, je 5 Highlights, je 1 Minute, ergibt
25 Minuten bei einer von den Veranstaltern
gewlnschten Vortragsdauer von 20 Minuten.
Das kann ja heiter werden! Aber, keine Sorge,
ich habe mir da etwas einfallen lassen und
werde ihnen, geschatzte Damen und Herren,
einiges Uber die Epoche der Romanik erzéhlen
und das Gesagte mit Bildmaterial von unseren

phantastischen Highlightstandorten unterlegen.

Ich bin zwar erst vor kurzem in das euro-
paische Projekt TRANSROMANICA eingestie-
gen, aber etwas Wichtiges habe ich bald fest-
stellen dirfen - es ist ein spannendes, gerade-
zu aufregendes, wenn auch mit Hindernissen
gespicktes und bisweilen aufreibendes Projekt,
weil - es ist ein echtes europaisches Projekt,
das verschiedene, an sich héchst unterschied-
liche Regionen, Sachsen-Anhalt, Thiringen,
Modena, Slowenien und eben auch Karnten,
sinnhaft miteinander verbindet und so europai-
sche Identitat stiftet. Und es werden noch
andere Regionen des so genannten CADSES-
Raumes zu uns stof3en, des zentraleuropaisch-
adriatisch-donaulandisch-stdost-europaischen
EU-Raumes, denn es ist ein Projekt, das Sinn
macht, weil es Menschen unterschiedlicher
Herkunft und Lebensweise die Idee ,Europa"
verstehen, sie ein kleines Stlick mehr zu Euro-
paern werden lasst.
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Gehen wir zuriick zu den Anfangen, begeben
wir uns sozusagen in die ,Kinderstube“ unse-
res Europas. Und vergessen wir dabei nicht:
Europa ist nicht etwa durch Karl den Grofen,
Otto den GroRen oder einen anderen Herr-
scher geschaffen worden, sondern durch die-
jenigen, in deren Leistungen und Taten die
Menschen ganz unterschiedlicher Herkunft das
Gemeinsame erkannten - fahrende Spielleute,
Gelehrte, Studenten, Kiinstler und von Baustel-
le zu Baustelle ziehende Steinmetzen, die Uber
alle trennenden regionalen Gewohnheiten hin-
weg allgemein verbindliche Prinzipien festzule-
gen versuchten. Diese waren vorgegeben von
der einen Kirche, der einen Religion, dem ei-
nen Buch, der Bibel, und der einen Auffassung
von gottgewollter Ordnung.

Das geschichtliche Europa entsteht, nachdem
die blihende spatantike Mittelmeerwelt vom
expandierenden Islam zerschlagen worden
war, in der Karolingerzeit aus dem karolingi-
schen Kernraum im Gebiet der Maas. Die Re-
gion zwischen Rhein und Seine entwickelt sich
zum christlich-europaischen Staatswesen, das
nach einer kurzen, heftigen Blite unter Karl

dem GroRRen und dessen Sohn Ludwig dem
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Frommen, durch standige innere wie aulere
Wirren bedingt, bald wieder an Bedeutung
verliert. Das 9. und 10. Jahrhundert sind voll
von Berichten Uber gepliinderte Kloster und
Kathedralen, zerstorte Festungen, niederge-
brannte Dorfer. Erst gegen Ende des ersten
Jahrtausends kénnen die Expansion der isla-
mischen Heere gestoppt, die Horden der
Wikinger christianisiert und die ungarischen
Reiter befriedet und zur Sesshaftigkeit gendtigt
werden. An das karolingische Europa schlief3t

sich nun ein Ring von neuen Reichen an.

Im 10. Jahrhundert erfolgen die Staatsbildun-
gen der Danen, Tschechen und Polen, im 11.
konsolidieren sich die Ungarn, das normanni-
sche England und die christlichen Reiche in
Nordspanien. Eine ruhigere Epoche bricht an,
parallel dazu verbessert sich das Klima ent-
scheidend, es wird warmer und trockener,
Krankheiten, die von Kalte und Feuchtigkeit mit
verursacht wurden, werden seltener, die hohe
Kindersterblichkeit verringert sich, die Lebens-
erwartung jedes und jeder einzelnen steigt, die
Bevolkerung wachst. Beglinstigt wird diese
Entwicklung auch durch bessere Ernten, durch
mehr und bessere Nahrung, die ihrerseits wie-
der mit den klimatischen Veranderungen zu-
sammenhangen und auch mit tief greifenden
sozialen und wirtschaftlichen. Stadtische Zent-
ren entstehen, technische und 6konomische
Innovationen geben der abendlandischen Welt
ein neues Aussehen, ihre Wissenschaften
beginnen, den Grundstein fiir das moderne
europaische Weltbild zu legen. Europa erlebt
die groRRe kulturelle Blite, die wir vor allem im
Bereich der Kunstgeschichte Romanik zu nen-
nen gewohnt sind.

Die Kirchen sind die Mittelpunkte der Siedlun-
gen, bzw. sie verstarken die Bedeutung bereits
vorhandener kleiner Zentren. Die romanische
Welt ist eine prarationale Welt, in der Unvor-
hergesehenes, nicht Erklarbares, selbst etwas,



das uns heute kaum auffiele, durch Wunder
erklart wird. Die Welt erscheint als Konglome-
rat symbolhafter Zusammenhéange, das von
Gott geschaffen und gelenkt wird. Der Blick
des Menschen richtet sich nicht in die Tiefe
des Raumes, sondern in die Hohe. Am Hori-
zont endet das Irdische ganz real und geht ins
Géttliche Uber, Endlichkeit und Unendlichkeit
flieRen ineinander. Die monumentalen romani-
schen Kathedralen symbolisieren diese Denk-
weise ebenso wie die ihnen nachfolgenden
gotischen. Die Monchs- und Pfarrkirchen wie-
derum strahlen ins weite Land aus und legen
dort Kulturinseln an, deren Bedeutung grofR ist.

Das Abendland der Romanik ist eine Welt des
Glaubens. Der Mensch ist voll eingebunden ins
ordo-System, das streng hierarchisch struktu-
rierte Standesystem, dem er nicht entrinnen
kann, und, da es von Gott gewollt ist, gar nicht
entrinnen will. Religio als religidse Haltung, als
"Lebensweise", beherrscht alles. Die groRarti-
gen romanischen Kulturdenkmaler belegen es:
es ist eine "verzauberte Welt". Religio ist Got-
tesdienst. Im steten Kampf gegen das Bose
bedarf Gott der Menschen. Und die sind be-
muht, sich seines Wohlwollens durch reiche
Spenden zu vergewissern, durch Gaben mate-
rieller Natur oder durch Pilgerschaft.

Ab dem 11./12. Jahrhundert entstehen gewal-
tige Steinburgen in rascher Folge und grofder
Dichte, eindrucksvolle Machtdemonstrationen
adeligen Selbstverstandnisses und ritterlicher
Bis ins 13. Jahrhundert
verdoppelt und verdreifacht sich die Dichte des

Gewaltbereitschaft.

Burgennetzes. Sie sind Stadte im Kleinen und
finden ihr Pendant in den groRartigen, wehrhaf-
ten Domen und Klosteranlagen der Epoche. In
jeder dieser Burgen leben Ritter, berittene
Krieger, Experten des ultimativen Krieges. Das
Rittertum des Abendlandes lebt von den und
auf Kosten der arbeitenden Bevdlkerung. Das
gesamte so genannte Feudalsystem wird von
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den Bauern getragen, denn das Abendland ist
Agrarland. Auf dem Adel beruht gottgewollt die
gesamte Gesellschaftsordnung der Zeit. Einige
wenige Bevorrechtete, wenige Familien, haben
alle Macht in ihren Handen.

Kathedralen, Kirchen und Kléster sind der Mit-
telpunkt des Lebens. Die oratores, die Manner
des Gebetes, die Krieger gegen das auler-
weltliche Bése, sind der Urgrund der romani-
schen Welt. Sie schaffen das eine, unantastba-
re, weil géttliche Ordnungsprinzip irdischer und
himmlischer Sphare. Erst durch ihre Indoktrina-
tion wird die abendlandische Gesellschaftsord-
nung zu einem Teil des gottgewollten kosmi-
schen Ganzen und damit von Menschen un-
veranderbar.

Die Romanik ist auch die Zeit grofer, von Klos-
tern ausgehender und von Mdnchen getrage-
ner Reformen, z.B. in Cluny. Von hier aus greift
die christlich-europaische Reformbewegung
um sich und wird in Deutschland vor allem
Uber das von weltlichen Gewalten unabhangi-
ge Hirsau und seine Kongregation verbreitet.
Cluny sollte in kurzer Zeit zu einem der groR-
ten kirchlichen Zentren werden. Verweltli-

chung, Beanspruchung des Kirchengutes
durch nicht geweihte Abte und weltliche Herren
sowie mangelnder Koénigsschutz hatten zu
einem geistigen wie materiellen Niedergang
der europaischen Klosterkultur geflihrt. Gegen
all das wendet sich die cluniazensische Re-
form. Kult und Liturgie sind die Hauptaufgaben
der schwarzen Moénche. Gleichzeitig ist der
Kriegeradel der Zeit bereit, einen hohen Preis
fur sein Seelenheil zu zahlen. Der Zudrang
zum cluniazensischen Totengedachtnis wachst
ins Unermessliche, die Klostervereinigung wird
immer reicher. Als weithin erkennbares Symbol
dafur wird in der 2. Halfte des 11. Jahrhunderts
in Cluny die bis zum Bau des Petersdomes in
Rom im 16. Jahrhundert grofite Kathedrale des

Abendlandes errichtet, deren Vorbild Nachah-



mungen in weiten Teilen Europas erfuhr.
Schon bald wird abermals der Ruf nach Re-
form laut, denn die Cluniazenser waren wohl-
habend geworden. Das zentrale Motiv der Ar-
mut als Zeichen der Weltabkehr war in Ver-

gessenheit geraten.

Nun sollte nicht mehr nur die Klosterlandschaft,
sondern die ganze Kirche erneuert werden. Ein
neues Weltbild wird splrbar, das wesentlich
deutlicher als zuvor zwischen dem Profanen
und dem Sakralen unterscheidet. Im so ge-
nannten Investiturstreit versuchen Papste des
ausgehenden 11. Jahrhunderts programma-
tisch, dem deutschen Kdnig, der zugleich romi-
scher Kaiser ist, dessen traditionelle Oberho-
heit Uber die Kirche zu entziehen. Zugleich
vermitteln die reichen Benediktinerkldster nicht
den Eindruck der Weltabkehr. Daher werden
neue monastische Modelle entwickelt. Freiwil-
lige Armut um Christi Willen wird zum Schlag-
wort. Die Reformorden der Kartauser, Zister-
zienser und Pramonstratenser werden im spa-
ten 11. und frihen 12. Jahrhundert gegriindet
und breiten sich rasch aus. Die Kléster sind
(bis heute) auch Schatzkammern. Hier werden
die Reliquien der Heiligen aufbewahrt. Vor
ihnen wird gebetet, ihre wundersame Macht
wird angefleht, durch sie helfen die Heiligen
den Siindern. Ménche sind aber nicht nur Krie-
ger fur Gott und Trager des Totenkultes. Sie
sind zugleich die Bewahrer des Wissens der
Altvorderen. In unzahligen Stunden mihsamer
Arbeit kopieren schriftkundige Monche alte
Schriften. Andere lehren ihre Inhalte in den
Monchsschulen, forschen und mehren das
Wissen der Zeit. Dadurch wird das Kloster zum
wichtigsten Kulturtrager.

Von den Zeitgenossen wurde die Kirche als
Abbild des "Himmlischen Jerusalem" gesehen.
Fir den abendlandischen Kirchenbau vorbild-
haft wurden die Basiliken, die Konstantin der
Grofe in den ersten Jahrzehnten des 4. Jahr-
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hunderts in Rom, Konstantinopel und Jerusa-
lem errichten lie®. Auch die romanischen Ka-
thedralen gehen aus diesem bestimmenden
Bautypus hervor. Die Bauweise der Kirchen
sollte christliches Glaubensgut vermitteln, die
kreuzférmigen Grundrisse etwa den Tod Jesu
evozieren, oder sie wurden gar mit seinem
Leib gleichgesetzt. Das Portal trennt die profa-
ne AulBenwelt von der sakralen Innenwelt und
ist deshalb mit Symbolen und Bauplastik ge-
kennzeichnet, die einen Appell an die Aulen-
stehenden richten. Auch der Innenraum der
Kirchen war in Zonen unterschiedlicher religio-
ser Dignitat unterteilt, leicht erkennbar anhand
der Architektur und der Ausstattung. Zentren
der innerkirchlichen Sakralitdt sind stets die
Altare mit den Heiligenreliquien, Ort besonde-
rer Heiligkeit in vielen romanischen Kirchen
aber auch die Krypten, da dort das Grab bzw.
Reliquiar des wichtigsten Heiligen verehrt wird.
Seit dem 11. Jahrhundert zeigt der Klerus sein
den Laien Ubergeordnetes standisches Selbst-
verstandnis durch das Anbringen von massi-
ven Lettnern, oft mehrere Meter hohen Einbau-
ten, wodurch Presbyterium und Laienschiff
voneinander getrennt wurden.

In der Romanik wird der Kirchenbau in groRem
Ausmalfd, wesentlich mehr als in friheren Zei-
ten, zum Trager religids belehrender Bilder und
Plastiken. Das konkret-religiose Verstandnis
der Zeit zeigt sich nachhaltig in den vielfaltigen
Darstellungen. Glaubt man den romanischen
Bauten, muss die Furcht vor dem Teufel und
seinen Schwadronen grenzenlos gewesen
sein, denn sie sind uUbersat mit monstrosen,
angst- und ekelerregenden Gestalten. Ebenso
zahlreich sind die Initialminiaturen in den
Handschriften, die Bedrangnisse von Men-
schen durch Damonen in verschiedenen Vari-
anten zum Inhalt haben. Die Monstrendarstel-
lungen in den Kirchen und Buchern, die stets
als Damonen oder personifizierte Laster zu

verstehen sind, hatten wohl mehrfache Funkti-



onen zu erfillen: sie wurden gezielt eingesetzt,
um den Laien die Teufelsangst einzuimpfen,
die Betrachter in Furcht und Schrecken zu
versetzen und um sie zu einem christlichen
Leben zu ermahnen. So wurden zunehmend
Angste vor den bésen Machten erzeugt, an
welche die Geistlichen auch selbst glaubten.
Uberall war der Mensch vom Bésen bedroht.
Die Angste dienten aber auch als Herrschafts-
mittel, weil die Kirche auch Losungswege aus
dem diabolischen Desaster anbot wie Beichte,
Bule, oder Konversion. Ferner wurde durch
die konkreten Abbildungen des Bdsen die
Angst vor dem Danach konkretisiert. Vielleicht
sollte durch das Hauen in Stein der grofRRe
Gegner gebannt, wenn schon nicht Gberwun-
den werden.

Seit dem Ende des 10. Jahrhunderts beginnt
sich also Uberall in Europa eine neue Kunst
und Architektur abzuzeichnen, eine Kunst, die
an vorromanische, karolingische Impulse an-
schlie3t, diese aber zugleich tUberwindet. Was
an der Architektur und all den erhalten geblie-
benen Kunstwerken sogleich auffallt, ist die
variationsreiche Unterschiedlichkeit, die Ver-
schiedenheit der Objekte, die hdchst unter-
schiedliche kunstlerische Kreativitat ihrer
Schoépfer und ihre doch so tiefe, wesentliche
Einheit. Diese Tatsache kann nicht verwun-
dern, denn das riesige Europa der Zeit verei-
nigt unterschiedliche Ethnien, Reiche und Pro-
vinzen in sich. Nahezu jede Region, jede Pro-
vinz, entwickelt ihre eigenen kinstlerischen
Ausdrucksformen. Und dennoch zeichnet sie
alle die alles verbindende Einheit in der groft-

mdglichen Vielfalt aus.

Einheit in Vielfalt - das ist es! Genau das ist der
Anknipfungspunkt flir ein TRANSROMANICA-
Projekt in der heutigen, schnelllebigen Zeit.
Wenn wir uns einlassen auf eine Zeitreise in
die Romanik, wenn wir diese 1000 Jahre zu-
rickblicken, werden wir feststellen, dass das
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Europa der Romanik genauso vielschichtig,
genauso multikulturell gewesen ist wie das
heutige.

Der Stilbegriff der Romanik ist im Ubrigen im
frGhen 19. Jahrhundert in Frankreich gepragt
worden und beschreibt kinstlerische Phano-
mene, die um die erste Jahrtausendwende
parallel in Frankreich und Deutschland ebenso
wie in ltalien und Spanien entstanden sind.
Wurzel und Hauptquelle der romanischen Ar-
chitektur ist die spatromische und frihchristli-
che Baukunst, vermittelt zum Teil durch die
Kultur der Karolinger, und bereichert um Ele-
mente des byzantinischen und islamischen
Kulturkreises, der durch die Kreuzziige wieder
verstarkt ins Bewusstsein gerufen wurde. Ma-
lerei, Plastik und Kunsthandwerk ordnen sich
programmatisch der christlichen Heilslehre
unter, fur welche die Architektur Buhne und
Kulisse bildet. Anstelle der Imitation der Natur
soll die Kunst in Symbolform Glaubensinhalte
vermitteln, denn die Uber alle Territorialgrenzen
einigende und filhrende Kraft, gleichsam der
Trager der Romanik, ist - ich betone es aber-
mals -, die Kirche, und ihre Kidster, insbeson-
dere auch deren Reformbewegungen, haben
erhebliche Bedeutung fiir ihre Verbreitung und
dynamischen Veranderungen auch innerhalb
der Romanik.

Die Profankunst steht im Zeichen flrstlicher
bzw. adeliger Reprasentation und ist vielfaltig,
jedoch ungleich schlechter Uberliefert. Im Ge-
folge der fortschreitenden Feudalisierung
strahlte die Romanik bald auf ganz Europa
aus. Eine zeitliche Eingrenzung dieses ersten
Stils

Kunstgeschichte ist sehr schwierig und von

umfassenden der abendlandischen
regional variablen geographischen, kirchlichen
und herrschaftlichen Faktoren bedingt. In
Frankreich dauert die schopferische Hauptzeit
der Romanik von ca. 1050-1150, mit einem

halben Jahrhundert der Vorbereitung und ei-



nem weiteren halben Jahrhundert des allmahli-
chen Uberganges zur Gotik. Als sich die Ro-
manik im 12. Jahrhundert in Nord- und Osteu-
ropa auf breiterer Basis durchsetzt, wird in der
lle-de-France schon die erste gotische Kathed-
rale erbaut (St. Denis, ab 1140).

Im Kodnigreich Deutschland hat sich fur die
Kunst des spaten 10. und frihen 11. Jahrhun-
derts auch der dynastische Begriff "Ottonische
Kunst" anstelle von "Vorromanik" durchgesetzt,
doch gibt es einen gleitenden Ubergang. Als
eigentliche Romanik werden hier die Epochen
der Salier und Staufer vom 2. Viertel des 11.
bis zur Mitte des 13. Jahrhunderts bezeichnet.

Die Entwicklung im Ostalpenraum und im heu-
te slowenischen Raum folgt in vielen Aspekten
der deutschen Kunst. Nicht nur im Osten Euro-
pas, sondern auch in den Rickzugsgebieten
der mitteleuropédischen  Kulturlandschaften
konnte die Romanik weit ins 13. Jahrhundert,
vereinzelt bis ins 14. Jahrhundert, nachwirken.
Architektur, Plastik und Malerei gehen dabei je
nach Horizont des Auftraggebers und Fahigkei-
ten des Kunstlers unterschiedliche Wege.
Doch setzt sich seit dem 13. Jahrhundert von
Frankreich ausgehend die Gotik auf breitester

Basis durch.

Fir die Bildhauerei wird wahrend der Romanik
nach Jahrhunderten der Vergessenheit wieder
die Monumentalskulptur zur wichtigen Aufgabe
- Portale, Kreuzgange und Kapitelle werden als
Trager christlichen Symbolik zu sprechenden
Zeugnissen der Heilslehre wie der Damonen-
abwehr. In der kirchlichen Malerei dominieren
Freskenprogramme, bei denen die heilsge-
schichtliche Symbolik der Hauptinhalt ist. Man-
che Kloster entwickeln sich zu Zentren der
Buchmalerei und bilden hierbei lokale Traditio-
nen aus - auch ihr Zweck ist das Gotteslob
durch reprasentative Aufwertung der Heiligen
Schrift. Eine Besonderheit des Kunstgewerbes,
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das ebenfalls im Dienste der kirchlichen
Reprasentation stand, war die Ausbildung
spezialisierter Werkstatten und Techniken in
bestimmten Regionen, deren Produkte euro-
paweit oder zumindest Uberregional gehandelt
wurden und ihren Anteil zur europaweiten
Verbreitung von Typen, Formen und Stilmerk-
malen beitrugen, wie etwa Emails aus Limoges
oder Prozessionskreuze aus Sudwestdeutsch-

land oder Oberitalien.

Wer sich aufmacht in die Welt der Romanik,
wer diese fur das heutige Europa so richtung-
weisende Epoche durch Reisen zu deren kul-
turtrachtigen Orten heute ganz unterschiedli-
chen Geprages, nach Sachsen-Anhalt, Thirin-
gen, Karnten, Modena und Slowenien
erforscht, wer die Romanik dadurch ganz kon-
kret anschaubar und begreifbar aus dem Nebel
des Vergessens wieder auftauchen lasst, mit
allen ihren Strukturen und Zusammenhangen,
Kontinuitaten und Traditionen, wird staunen
Uber die grandiosen Relikte einer Europa pra-
genden Zeit und deren kinstlerisches Schaf-
fen, von dem ich ihnen heute nur einen Bruch-
teil gezeigt habe. Und er wird staunen Uber so
manches Fremde in der eigenen Kultur, der
eigenen Vergangenheit. Gerade durch das
Erkennen der Gemeinsamkeiten so verschie-
dener Regionen, aber auch durch jenes des
Fremden werden das Nachdenken Uber und
die Toleranz gegenlber heutigen fremden
innereuropaischen Verhaltensweisen und Kul-
turen angeregt. Das Wissen um das, was in
der so genannten Romanik von Menschen
geschaffen wurde, was gedacht und gelebt
worden sein konnte, relativiert das Heute, er-
weitert den Horizont und sensibilisiert das Be-
wusstsein fir heutige Fragen und Problemfel-
der betrachtlich, gerade fir solche, welche die
Européische Union betreffen. Und deshalb
interessiert mich TRANSROMANICA ganz

besonders.



2 Kulturrouten und -
landschaften: Erfolgsfaktoren
far Organisation, Kooperation
und Vermarktung und Chancen
fur TRANSROMANICA - The
Romanesque Routes of Euro-
pean Heritage

2.1 Chancen fiir TRANSROMANICA auf
dem europdischen  kulturtouristi-
schen Markt: Ergebnisse aus der
Marktforschung, T. Hagel

Thomas Hagel, Senior-Consultant, dwif-

Consulting GmbH

Diplom-Politologe (FU Berlin) und MBA (Mas-
ter of Business Administration — IESE Barcelo-
na), geb. 1965, seit Juni 2003 bei der dwif-
Consulting GmbH, zuvor u.a. vier Jahre beim
TUI Konzern im Bereich Produktmanagement,
Marketing und Konzernentwicklung beschattigt.

Zu seinen Arbeitsschwerpunkten gehdren die
Bereiche Marketing, Marktforschung, Touris-
muskonzepte, Anwendung statistischer Metho-
den, Organisationsberatung sowie Controlling
und allgemeine betriebswirtschaftliche The-
men.
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Im Rahmen des TRANSROMANICA-Projektes
wurden zahlreiche Aktivitaten unternommen,
um die Nachfrage nach Kulturtourismus besser
einschatzen zu kénnen, insbesondere mit Be-
zug auf die Rolle der Romanik und Anforde-
rungen an Produkte, die die Epoche der Ro-
manik in den Mittelpunkt stellen.

Zu diesem Zweck wurde

= auf internationale Marktforschungsdaten
der IPK und nationale Daten des dwif zu-
rickgegriffen,

= eine Befragung von Endkunden an roma-
nischen Bauwerken in allen Partnerlandern
durchgefihrt,

= eine Befragung von Incoming-Agenturen
und Kulturreiseveranstaltern in allen Part-
nerlandern durchgefihrt,

= eine Befragung

potentieller gast-

gewerblicher Partnerbetriebe in  den
deutschsprachigen Partnerlandern durch-

gefihrt.

Der Markt fir Kulturtourismus
Ubernachtungstourismus

Das TRANSROMANICA-Projekt fallt aufgrund
seines eindeutig kulturellen Hintergrundes in
das Marktsegment des Kulturtourismus. Zahlen
der IPK International belegen, dass es sich
hierbei um ein Marktsegment mit erheblichem
Umfang handelt: von den 356 Mio. Reisen der
Europder im Jahr 2004 mit mindestens einer
Ubernachtung stehen 82 Mio. Reisen in direk-
tem Zusammenhang mit kulturellen Interessen,
wovon es sich bei 40% um Stadtereisen, bei
56% um Rundreisen handelt.

23% aller Kulturreisen sind Kurzreisen mit bis
zu drei Ubernachtungen, 40% sind langere
Reisen mit mehr als sieben Ubernachtungen.
Bei durchschnittlichen Ausgaben von 990 Euro
pro Reise ergibt sich ein Gesamtvolumen von
80 Mrd. Euro pro Jahr fiir kulturell motivierte
Ubernachtungsreisen der Européer. Es zeigte



sich jedoch, dass das Wachstum des Markt-
segments Kulturreisen mit 1,7% deutlich hinter
das von Auslandsreisen insgesamt zurtckge-
fallen ist, da 2004 das Wachstum insgesamt
bei 3,5% lag.

Die Hauptquellgebiete fur Kulturtouristen stel-

len innerhalb  Europas  Grofibritannien,
Deutschland, ltalien, Frankreich und Spanien
dar. Zu den Top-Zielen der Kulturtouristen
zahlen Frankreich (15%), Deutschland und
Italien (jeweils 9%),

(8%).

sowie GrofRbritannien

In Deutschland werden insgesamt 7 Mio. U-
bernachtungsreisen mit kulturellem Hinter-
grund und einer durchschnittlichen Reisedauer
von 10 Tagen von Gasten aus dem europai-
schen Ausland durchgefiihrt. Die Hauptquell-
markte stellen Polen (12%), die Schweiz (9%)
und ltalien (8%) dar. Das Flugzeug hat bei
Kulturreisen nach Deutschland mit 23% einen
verhaltnismaRig geringen Anteil als Verkehrs-
mittel im Gegensatz zu PKW (43%) und Rei-
sebus (20%).

Weitaus bedeutender als die Ankinfte von
Kulturtouristen aus dem europaischen Ausland
sind jedoch kulturelle Inlandsreisen der Deut-
schen. Hieraus ergibt sich ein Marktvolumen
von 21 Mrd. Euro. Im Gegensatz zu den Kultur-
reisen der ausléandischen Touristen innerhalb
Deutschland ist die Reisedauer der Binnenrei-
sen deutlich niedriger. Wahrend 48% aller Bin-
nenreisen Kurzurlaube mit bis zu drei Uber-
nachtungen sind, fallt der Anteil der Reisen mit
acht bzw. mehr Ubernachtungen mit 18% ver-
haltnismafig gering aus.

Tagestourismus

Ein weiteres wichtiges Marktsegment fur den
Kulturtourismus stellt der Tagesausflugsver-
kehr dar (die Kennzahlen sind jedoch nur fir
den deutschen Markt bekannt).Die Untersu-
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chungen des dwif zeigen, dass die Deutschen
im Jahr 2004 ca. 2,75 Mrd. Tagesausfliige
stehen 7,1%
oder umgerechnet 195 Millionen Tagesausflu-

unternommen haben. Hierbei
ge in direktem Zusammenhang mit dem Be-
such von kulturellen Orten, Veranstaltungen
und Attraktionen. Bei durchschnittlichen Ta-
gesausgaben von 30 Euro pro Person wird
durch Tagesausflige mit kulturtouristischem
Hintergrund in Deutschland ein Gesamtvolu-
men von knapp 6 Mrd. Euro generiert. In
Anbetracht der Tatsache, dass kulturelle Aktivi-
taten haufig im Zusammenhang mit anderen
wichtigen Ausflugsmotiven wie z.B. Bekannten-
Radfah-
ren, Wandern etc. durchgeflihrt werden, sind

/Verwandtenbesuche, Stadtereisen,
die wirtschaftlichen Auswirkungen der Ta-
gesausflige im Bereich des Kulturtourismus
noch weitaus héher einzuschatzen.

Endkunden

Die Untersuchungen der slowenischen Pro-
jektpartner haben wichtige Daten Uber die Zu-
sammensetzung der Besucher von romani-
schen Attraktionen sowie ihre Verhaltenswei-
sen und Motive ergeben. Insgesamt wurden
2.446 Personen an 25 verschiedenen romani-
schen Sehenswirdigkeiten befragt.

Entgegen der Vermutung, dass es sich hierbei
hauptsachlich um Seniorengruppen ab 55+
handelt, ist die Altersstruktur der Besucher
weitgehend ausgeglichen und hat mit 23,4 %
ihren Schwerpunkt in der Altersklasse 35-45
Jahre. Das Bildungsniveau der Befragten ist
als uberdurchschnittlich hoch zu beurteilen.
Knapp 40%
schluss bzw. waren promoviert, weiter 27%

besallen einen Hochschulab-

verfiigten Uber einen gymnasialen Abschluss.
Das hohe Bildungsniveau spiegelt sich dem-
entsprechend auch in der Beschéaftigungsstruk-
tur wider. Die Beschaftigten bestanden zu
44,2% aus Angestellten und 14,5% Selbstan-
digen, nur 2,9% aller Personen waren zum



Zeitpunkt der Befragung arbeitslos. Bemer-
kenswert ist in diesem Zusammenhang noch
der hohe Anteil an Rentnern und Pensionaren
mit 22,4%.

Die befragten Personen besaflen ein Uber-
durchschnittliches Interesse an geschichtlichen
Themen und waren am Zeitalter der Romanik
leicht starker interessiert, als an anderen kul-
turhistorischen Epochen. Knapp 80% der Teil-
nehmer sind dabei Wiederholungsbesucher,
d.h. sie haben in der Vergangenheit bereits
andere romanische Bauwerke besucht, so
dass aufgrund der dargestellten Fakten insge-
samt von einer attraktiven Zielgruppe fir
TRANSROMANICA gesprochen werden kann.

Die Reisemotive der Befragten sind breit gefa-
chert, den Hauptanteil machen jedoch Kultur-
reisen (22,4%) und Erholungsreisen (23,3%)
aus. Der Besuch von romanischen Sehens-
wirdigkeiten spielt insgesamt eine wichtige
Rolle bei den Reiseaktivitadten. Etwa ein Viertel
aller Teilnehmer nannte den Besuch romani-
scher Gebaude als Hauptgrund fir ihre Reise,
knapp die Halfte bezeichnete den Besuch als
einen von mehreren Motiven fiir die Reise. Nur
fir knapp 5% spielte die Besichtigung eine
unwichtige bzw. gar keine Rolle wahrend der
Reise. Dementsprechend wichtig sind den
Gasten die Motive ,Besuch von kulturellen
Attraktionen/Ereignissen sowie  ,Bildung®.
Dennoch besteht die Notwendigkeit, dass An-
gebot der romanischen Attraktionen mit ande-
ren Freizeitangeboten zu verknupfen, um den
groBen Anteil an Besuchern zu erreichen (ca.
75%), fur die der Besuch nicht der Hauptgrund,
sondern nur einer von mehreren Tagesaktivita-
ten ist.

Insgesamt zeigten sich die Befragten mit dem
Besuch der romanischen Gebaude sehr zufrie-
den. Auf einer Skala von 1 (komplett unzufrie-
den) bis 7 (komplett zufrieden) erreichte die
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allgemeine Zufriedenheit der Gaste einen sehr
guten Wert von 6,04. Hervorzuheben sind da-
bei die Teilaspekte Preis-Leistungs-Verhaltnis
(6,04), Freundlichkeit des Personals (6,24) und
die Sauberkeit der benachbarten Umgebung
(6,13). Die Zufriedenheit der Besucher mit den
romanischen Sehenswiurdigkeiten wird durch
die Tatsache bestarkt, dass der Grofdteil auch
in Zukunft Besuchsabsichten zu romanischen
Gebauden hat und diese an Freunde und Be-
kannte weiterempfehlen wird.

In Bezug auf das Informationsverhalten ist
festzustellen, dass rund zwei Drittel der Besu-
cher mehr oder weniger uninformiert am
Standort erschienen und auf Informationen vor
Ort angewiesen waren. Von den Besuchern,
die sich im Vorfeld informiert hatten, waren
Freunde und Bekannte, Internetseiten und
Reiseflhrer die wichtigsten Informationsquel-

len.

Reiseveranstalter

Die Zielgruppe der Reiseveranstalter und In-
coming-Agenturen wurde ebenfalls von den
slowenischen Projektpartnern befragt. Die Fra-
gen bezogen sich vor allem auf die Erfahrung
mit romanischen Angeboten sowie die Ein-
schatzung der Potentiale der TRANSROMA-
NICA-Produkte.

Die Studie zeigt, dass die Reiseveranstalter
neuen historischen Produkten sehr offen ge-
genliberstehen — insbesondere der Teil der
Veranstalter, der sich auf Kulturtourismus spe-
zialisiert hat. Historische Sehenswirdigkeiten
werden von den Betrieben als Produkte mit
hohen unerschlossenen und ausbaufahigen
Potentialen gesehen. Daher werden kulturhis-
torische Produkte immer starker von den Rei-
severanstaltern nachgefragt, wenngleich diese
Angebote bislang nur als Nischenprodukte
bzw. Zusatzelemente und nur selten als

Hauptattraktion einer Reise angeboten wurden.



Um diese ungenutzten Potentiale in der Zu-
kunft ausschoépfen zu kdnnen, missen nach
Angaben der Reisebiros verschiedene Fakto-
ren gegeben sein: einerseits ist eine Mischung
der Kulturangebote nach den Erwartungen der
Besucher mit anderen Bereichen wie z.B. Bil-
dung oder Entertainment fir eine erfolgreiche
Andererseits

Produkten
(,Puzzleférmige Produkte mit kombinierbaren

Vermarktung  unumganglich.

muss mit flexibel gestaltbaren
Elementen®) auf die verschiedenen Bedurfnis-
se der Kunden eingegangen werden.

Hinsichtlich der Zielgruppen sind Senioren und
Personen mit einer hohen Bildung fur die Rei-
seblros im Zusammenhang mit Kulturtouris-
mus von besonderem Interesse, wobei auch
jungere Altersgruppen zunehmend beachtet
werden missen.

Die Erfahrung der Reisebliros mit romanischen
Attraktionen ist zum Zeitpunkt der Befragung
noch aulerst gering. AulBer einigen auf Kultur-
tourismus spezialisierten Agenturen haben nur
wenige Reiseveranstalter konkrete Erfahrun-
gen mit romanischen Angeboten vorzuweisen.
Stattdessen wird in vielen Fallen bei der Ver-
marktung von romanischen und anderen kul-
turhistorischen Angeboten kein Unterschied
gemacht. Als Grund geben die Veranstalter an,
dass romanische Statten der breiten Masse
der Bevodlkerung noch nicht als Alleinstel-
lungsmerkmal vermarktet und verkauft werden
kénnen. Um dennoch erfolgreich zu sein, be-
darf es neben der Unterstitzung durch lokale
Partner eines guten Preis-Leistungsverhalt-
nisses, flexiblen kundenfreundlichen Produkten
und ausreichenden Hotelkapazitaten.

Das Thema ,TRANSROMANICA® sto3t bei den
Reiseveranstaltern auf groles Interesse, die
Mehrheit der befragten Betriebe gab an, dass
sie an der Route interessiert bzw. sehr interes-
siert sind. Als Reiseart bevorzugen die Betrie-
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be dabei eindeutig Rundreisen / Studienreisen
bzw. Reisen zu speziellen Events innerhalb
romanischer Gebaude.

Partner und Betriebe
Anhand
deutschsprachigen

einer Online-Befragung in den

Partnerlandern  wurden
stilistisch passende Hotels und Restaurants
nach ihrem Interesse an einer Partnerschaft
mit TRANSROMANICA befragt. Die Fragen
befassen sich dabei einerseits mit der generel-
len Bedeutung romanischer Sehenswirdigkei-
ten fur die Betriebe, andererseits wurde nach
dem Nutzen einer Kooperation fiir die Betriebe
sowie nach der Bereitschaft zu verschiedenen

Gegenleistungen gefragt.

= Insgesamt stehen die befragten Betriebe

dem Thema Kulturtourismus im Allgemei-
dem TRANSROMANICA-
Projekt im Speziellen sehr positiv und auf-

nen sowie

geschlossen gegenliber. Eine deutliche
Mehrheit von jeweils rund 75% der Betrie-
be ist sich sicher, dass durch TRANSRO-
MANICA neue Gastepotenziale sowohl fir
die entsprechende Destination als auch fir
den eigenen Betrieb erschlossen werden
kénnen, obwohl der Kulturtourismus fir die
Betriebe bereits jetzt eine wichtige Rolle fur
die Vermarktung des Hauses spielt. Auch
die Nachfrage nach romanischen Sehens-
wurdigkeiten wird durchaus positiv einge-
schatzt. Etwa 65% der Betriebe geben an,
von den Gasten haufig oder sehr haufig
nach den romanischen Attraktionen gefragt
zu werden. Dabei ist das Interesse der
Gaste in Sachsen-Anhalt besonders her-
vorzuheben. Uber 80% der Betriebe in
Sachsen-Anhalt werden haufig bzw. sehr
haufig nach romanischen Bauwerken ge-
fragt. Fir die Tourismusdestination Sach-
TRANSROMANICA
demnach eine wichtige Rolle. In den Desti-

sen-Anhalt  spielt

nationen Tharingen und Karnten ist dieser



Trend nicht in dem gleichen Umfang zu er-
kennen, wenngleich die Fallzahlen aus den
beiden Regionen zu gering erscheinen, um
endgultige Schlussfolgerungen zu ziehen.

Kritisch muss angemerkt werden, dass die
Halfte der Betriebe nach eigenen Angaben
nicht Uber ausreichend Informationsmaterialien
Uber romanische Sehenswiirdigkeiten in der
Region verfugt. Aus diesem Grund fordert auch
Uber 80% der Betriebe eine bessere Ausstat-
tung mit Informationen (ber die romanischen
Bauwerke in der Umgebung. In diesem Punkt
besteht noch ein dringender Handlungsbedarf.

Von grofler Bedeutung ist flr die meisten Be-
triebe auch die Einbindung in die Marketingak-
tivitaten und Offentlichkeitsarbeit von TRANS-
ROMANICA. Eine deutliche Mehrheit winscht
sich die Erwdhnung des Betriebes in den ver-
schiedenen Informationsmedien von TRANS-
ROMANICA (z.B. Internetauftritt, TRANSRO-
MANICA-Flyer und —Broschiren) und die Er-
wahnung in der Pressearbeit. Dabei bestehen
Uber 75% der Unternehmen jedoch auf eine
exklusive Kooperation in ihrer Region mit
TRANSROMANICA. Eine Beschrankung auf
wenige ausgewahlte Partner scheint demnach
unumganglich.

Hinsichtlich moglicher Gegenleistungen fir die
Partnerschaft mit der TRANSROMANICA zei-
gen sich viele Hotels und Restaurants momen-
tan noch verhalten. Dies betrifft vor allem die
Frage nach finanziellen Beitrdgen der Betriebe.
Knapp 50% der Teilnehmer halten einen jahrli-
chen Marketingbeitrag von 250 Euro zur Pro-
duktion von Werbemitteln flr wenig oder nicht
akzeptabel und auch eine Rabattgewahrung
von 10% auf Speisen, Getranke und Uber-
nachtung fir Inhaber einer TRANSROMANI-
CA-Kundenkarte stof3t bei knapp 40% auf we-
nig oder keine Akzeptanz. Als mehrheitlich
akzeptabel befinden die Befragten lediglich
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eine aktive Bewerbung des TRANSROMANI-
CA-Netzwerkes durch das Logo am Eingang
des Betriebes und Flyer am Tresen sowie die
Aufnahme von Gasten zu allen Saisonzeiten
auch fiir nur eine Ubernachtung. Vor dem Hin-
tergrund, dass viele Hotels bevorzugt Gaste
mit einer langeren Aufenthaltsdauer aufneh-
men, ist die Bereitschaft ganzjahrig auch Gaste
mit nur einer Ubernachtung anzunehmen als
durchaus Uberraschend und positiv zu vermer-
ken.

Insgesamt gilt festzuhalten, dass trotz einge-
schrankter Bereitschaft zu finanziellen Gegen-
leistungen bei mehr als 75% der befragten
Hotels und Restaurants ein groRes bzw. sehr
groBes Interesse an einer Kooperation mit
TRANSROMANICA besteht.



2.2 Touristische Vermarktung von Kultur-
routen und —netzwerken in Europa, T.

Hagel

Der Vortrag stellt einige Phdnomene von tou-
ristischen (Kultur-)Strassen mit besonderer
Relevanz fiir das Marketing heraus.

Wichtig zu wissen ist in diesem Zusammen-
hang, dass bereits die Definition einer touristi-
schen Ferienstrale (laut Deutscher Fremden-
verkehrsverband 1981) im Wesentlichen aus
Marketinggesichtspunkten erfolgte. So stellen
die Dauerhaftigkeit in Ausweisung und Ver-
marktung, ein Verzeichnis besichtigenswerter
Objekte entlang der Strecke, die Einrichtung
einer zentralen Informationsstelle, maoglichst
mehrsprachiges Informationsmaterial sowie die
Verwendung von Logos und Slogans bereits
die Halfte aller grundlegenden definitorischen
Voraussetzungen dar.

Nichts desto trotz wird jedoch davon abgese-
hen, im Rahmen dieses Vortrages lehrbuchhaft
einzelne Aspekte des Marketings auf Strallen
anzuwenden. Hierzu wirden beispielsweise
Aussagen zu Spielarten und Anwendungsfor-
men von Zielgruppenorientierung, Marken- und
Imagebildung im Tourismus oder angewandte
Elemente des Marketing Mix wie Produktpolitik,
Preisbildung, Kommunikation oder Vertrieb

zahlen.

Gleichfalls wird nicht versucht, betriebswirt-
schaftliche Kennziffern heranzuziehen, um
besonders erfolgreiche Stralen zu identifizie-
ren, die in betriebswirtschaftlicher und/oder
volkswirtschaftlicher Hinsicht eine Vorbildfunk-
tion einnehmen konnten. Da keine verlassli-
chen Erfolgskennziffern vorliegen und eine
Gegenlberstellung mit den jeweils eingesetz-
ten Ressourcen kaum mdglich ist, wirde ein
solcher Versuch ein moglicherweise sehr ver-

zerrtes Bild abliefern.
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Stattdessen werden einzelne punktuelle Pha-
nomene touristischer (Kultur-)Stralen heraus-
gestellt, die aus Marketingsicht besonders

relevant bzw. diskussionswirdig erscheinen.

Die betrachteten Ph&nomene beziehen sich

dabei auf:

= Entwicklungsmotoren in der Entstehungs-
phase einer Stralte

= Gemeinsamkeiten & Unterschiede ver-
schiedener Stralen

= Den Charakter touristischer Straf’en: Han-
delt es sich bei lhnen um Destinationen,
Marken oder Produkte?

= Zielgruppenorientierung

= Verkehrsmittelfokus

= Aufgabenschwerpunkte und Mitteleinsatz
der Tragerorganisation

= Die Komplexitat der Produktgestaltung bei
touristischen Stralden

= Die Organisation der Tragerstruktur als
Netzwerk oder Zentrale?

Es kann festgestellt werden, dass die meisten
Strallen sich auf Regionen konzentrieren, die
aufgrund naturrdumlicher Gegebenheiten eher
schwache Destinationsmarken ausbilden und
getrieben werden von dem Wunsch, vorhan-
dene Ressourcen in Wert zu setzen. Die Ent-
wicklung von StraRen verfolgt damit haufig
nicht nur ein touristisches Ziel, sondern auch
Ziele im Bereich der Regionalentwicklung. Eine
der zahlreichen Gemeinsamkeiten touristischer
StralRen ist tatsachlich das Vorhandensein von
Uber den Tourismus hinausgehenden Zielen:
Besonderes Augenmerk wird oft dem Erhalt
des kulturellen Erbes sowie der Bewusstseins-
bildung und Identitatsstiftung unter der Bevol-
kerung eingerdumt. Touristische Marktbedurf-
nisse werden zwar in der Planungsphase be-
ricksichtigt, stehen jedoch oftmals nicht im
Vordergrund bei der Entwicklung von Stral3en.

Daraus erwachst zwangslaufig die Aufgabe der

spateren Vermarkter, dass zunachst Uber



Image & PR Malnahmen ein Markt und Inte-
resse geschaffen oder angeregt werden muss.

Unabhangig von dem Nebeneinander von tou-
ristischen und anderen Zielen verfiigen touris-
tische StralRen oftmals noch ber andere Ge-
meinsamkeiten: So ist haufig ein ausgepragter
Netzwerkcharakter zu beobachten, bei dem
StraBen zahlreiche Akteure unterschiedlicher
Branchen einbinden. Im Durchschnitt werden
in Deutschland Uber 30 Gemeinden und mehr
als 80 Betriebe in dieses Netzwerk eingebun-
den. Eine weitere haufige Gemeinsamkeit ist,
insbesondere bei kulturtouristischen Stralen,
der latente Interessenskonflikt zwischen Tou-
ristikern und Akteuren aus dem Kulturbereich.

In der Summe der betrachteten Merkmale G-

berwiegen jedoch die Unterschiede zwischen

den Straen. Sehr unterschiedliche Auspra-

gungen lassen sich beispielsweise bei folgen-

den Charakteristika feststellen:

= Der emotionalen Affinitat der Géste zur
StraRe (sehr hoch ausgepragt beim Ja-
kobsweg, wahrscheinlich eher gering bei
der Deutschen Fehnroute)

= Die wirtschaftliche Bedeutung der Stra-
Be fur die Region (Strale der Romanik
und Deutsche WeinstralRe mit eher hoher,
Deutsche Alpenstralle mit eher geringer
Bedeutung fir die jeweilige Region)

= Die Auspréagung von Tradition- und
Trendcharakter der Stral’e (einem traditi-
onsreichen Jakobsweg steht auf dem
Markt der touristischen Angebote die mo-
derne Route der Industriekultur gegentiber)

= Die StraRe als Ziel, die der Stralle als
Verbindung ahnlicher Elemente gegenu-
bersteht (beim Jakobsweg oder der Al-
leenstral’e wird eher die StralRe selbst im
Mittelpunkt stehen, bei z.B. der Stralle der
Romanik eher die einzelnen Standorte)
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= Grad der Nutzung (hier stehen meist voll-
standig genutzte Routen denjenigen ge-
geniber, die nur selektiv genutzt werden)

Interessant ist neben der Erérterung von Ge-
meinsamkeiten und Unterschieden die Frage,
worum es sich bei touristischen Stralen ei-
gentlich genau handelt? Sind touristische Stra-
Ren Destinationen? Oder gar Marken? Oder
doch nur Produkte?

Die Antwort ist, dass, von wenigen Ausnahmen
abgesehen, Stralen im Grunde weder Desti-
nationscharakter aufweisen, noch Markencha-
rakter oder Produktcharakter haben.

Fir den Status einer Destination fehlt ihnen
aus Gastesicht meist die Bedeutung bzw. das
regionspragende Image. Als Ausnahme in
Deutschland erscheint einzig die Romantische
StralRe, die sich bei bestimmten Zielgruppen,
insbesondere auch im Ausland, den Status
einer eigenen Destination und Kulturmarke

aufbauen konnte.

Zur Wahrnehmung als Marke fehlt den Strallen
bzw. ihren Tragerstrukturen haufig die Fahig-
keit, Leistungen einheitlicher Qualitat zu liefern,
was dazu fuhrt, dass bei den Abnehmern die-
ser Leistungen ein recht uneinheitliches Pro-
duktbild entsteht. Es sei nur kurz daran erin-
nert, dass Marken der Kundenorientierung
dienen, ein Qualitatsversprechen liefern (und
halten) missen und einen Imagetransfer ge-
wahrleisten missen. Der ,Robinson-Club® ist in
diesem Sinne eine Marke, auch ,Sylt, wenn
auch mit sehr heterogenen Produkten unter
diesem Dach. Die ,Limesstralle* beispielswei-
se ist jedoch mit Sicherheit keine Marke!

Auch der Versuch, touristische StralRen als
Produkte zu definieren greift haufig zu kurz, da
hierzu zu oft konkrete, buchbare touristische
Leistungen fehlen, bzw. es an ihrer Bundelung



mangelt. In diesem Zusammenhang ist zu be-
tonen, dass die Produkte einer Strale sich
eben nicht aus der Summe der zahlreichen
Produkte ihrer Mitglieder ergeben. Eine solche
Zusammenstellung lauft Gefahr, schnell den
Anschein des Willklrlichen zu erwecken.

Haufiger handelt es sich bei Strallen deshalb
also um eine Art Produktlinie einer Region oder
um einen mehr oder weniger unspezifischen
Kristallisationspunkt fur Erwartungen, Assozia-
tionen und Neugier, die zu selbst organisiertem
Tourismus, einladen, insbesondere auch zu
Ausflugstourismus.

Neben den Zielen von touristischen Strallen
sollte auch betrachtet werden, wie versucht
wird, diese Ziele zu erreichen.

Im Rahmen einer Kurzbefragung unter deut-
schen StralRen wurden daher Fakten zu Mittel-
ausstattung, Mittelverwendung und Selbstbild
eingeholt. Nach Analyse der Ergebnisse wurde
deutlich, dass in der Mittelverwendung und in
den Hauptaufgaben zu viel Wert auf das Ge-
winnen von Ubernachtungsgéasten, insbeson-
dere aus dem Ausland, gelegt wird, obwohl
das finanziell wichtigste Marktsegment im Be-
reich der Ausfligler zu sehen ist. Wahrge-
nommene Hauptaufgaben und Marktpotenziale
stimmen also oftmals nicht Uberein. Dies wird
verstarkt durch den Umstand, dass zahlreiche
Strassen nicht in Hauptzielgebieten, sondern in
Durchgangsgebieten zu lokalisieren sind. Die
entsprechen Zahlen auf der folgenden Seite
dokumentieren diesen Sachverhalt.

Hauptaufgaben bei befragten StralRen:

Anwerbung von Auslandsgasten: 48%
Anwerbung von Tagesgasten: 19%
Erstellung touristischer Produkte: 14%
Interne Koordinierungsarbeit: 14%
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Tatsachliche Ausgabenvolumina in

Deutschland vor Ort:

Auslandsgaste: ca. 4,7 Mrd. €
Inl. Ubernachtungsgéste: ca. 30,6 Mrd. €
inlandische Tagesreisende: ca. 87,5 Mrd. €
davon Tagesausfligler: ca. 85%

Im Marketingmix wird noch zu viel Wert auf
die klassische Broschire gelegt, was insbe-
sondere durch eine Gegenlberstellung der
der

Mittelverwendung mit entsprechenden

Mittelverwendung von  Hotelkooperationen
deutlich wird.
StralRen Hotel-

kooperationen
Prospekte & 50% 29%
Broschiren
Messearbeit 10% 21%
Presse & PR 10% 21%
Internetwerbung 5% 29%
Printanzeigen 15% -
Beschilderung 10% n.a.

Hierbei ist zudem zu bericksichtigen, dass
touristischen Strallen nur ein vergleichsweise
kleines Budget zur Verfiigung steht. Das
durchschnittliche Budget belauft sich auf ca.
30-35.000 € pro Jahr, wohingegen Hotelkoope-
rationen Uber ein durchschnittlich zehnmal
héheres Budget verfugen. Deutlich nach oben
abweichend sind allerdings die Budgets, die fir
die StralRe der Romanik und fir die Deutsche

WeinstralRe zur Verfigung stehen.

Der Verkehrsmittelfokus zahlreicher StralRen
liegt noch immer auf dem Auto, obwohl Wan-
dern und Radfahren im Urlaub deutlich belieb-
ter sind. Einige Strallen bieten jedoch inzwi-
schen auch fur diese Gruppen Vorschlage an.
Besonders hervorzuheben sind in dieser Hin-
sicht beispielsweise die Bemuhungen der Li-
messtralle, der Burgenstralte und des Hohen-
zollernweges. Auffallend ist jedoch, dass trotz




des Fokus auf Autoreisende viele mogliche
Informationskanale, die fur die Anreiseplanung
genutzt werden (z.B. Routenplaner, Stral3en-
karten, ADAC, etc.) nicht ausreichend in die
eigene Marketing- und Vertriebsarbeit einge-
bunden werden.

Vor dem Hintergrund, dass Rundreise- und
Bausteinprodukte die komplexeste Form touris-
tischer Leistungen sind, ist kritisch anzumer-
ken, dass die Tragerorganisationen haufig mit
diesen komplexen Produkten Uberfordert sind.
Dies liegt auch daran, dass Mitglieder der
Stralle, die selbst haufig nur weniger komple-
xe, einfachere touristischen Aufgaben zu be-
waltigen haben die Vermarktungsaufgaben an
einen e.V. auslagern, dem die touristische
Handlungskompetenz fehit.

Mit 60% ist die Organisationsform ,e.V.“ die bei
touristischen StralRen am haufigsten anzutref-
fende. Ziel fihrender ware es, den umgekehr-
ten Weg zu gehen, d.h. die notwendige Leis-
tungsfahigkeit der Tragerorganisation am kom-
plexesten Produkt auszurichten, um diese ge-
starkte Organisation dann einfache Standard-
aufgaben der Mitglieder Ubernehmen zu las-
sen. Eine komplette Auslagerung der Vermark-
tungsaktivitaten an Landesmarketinggesell-
schaften (eine Ldsung wie sie sich fir die
StraBe der Romanik abzeichnet) oder profes-
sionelle Reiseveranstalter (Beispiel: Deutsche
Alpenstral’e) ware daher oft eine bessere Al-
ternative.

Die zu wahlende Organisationsform fir touris-
tische StralRen birgt jedoch noch einen weite-
ren Zielkonflikt: Zentrale Organisationen zeig-
ten sich haufiger in der Lage, hochwertige und
umfassende Informationsmaterialien bereitzu-
stellen. Beispiele hierfur sind die hervorragen-
de Internetseite der Hohenzollernstralle der
eine fehlende, zentrale Seite des Jakobsweges
(als Beispiel fiir eine dezentrale Organisation)
gegenibersteht. Auf der anderen Seite sind
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zentrale Organisationen daflir seltener in Ver-
marktungsaktivititen der lokalen Einheiten
integriert. Es besteht also ein latenter Zielkon-
flikt zwischen dem Zusammenhalt der Mitglie-

der und der Effizienz der Arbeit.

Abschlieflend soll erneut ein Vergleich zwi-
schen touristischen StraRen und Hotelkoopera-
tionen bemiht werden. Abgefragt wurde, wie
relevant die Tatigkeit der jeweiligen Organisa-
tion fiur die eigenen Mitglieder eingeschatzt
wurde. Die genannten Antworten sind fir die

Tragerorganisationen touristischer Stralen
eher ernlichternd:
Bedeutung fur Mitglieder:

StralRen Hotel-

kooperationen

aulerordentlich 10% 60%
hoch
eher wichtig 90% 40%

Hier handelt es sich um eher unglinstige Wer-
te, wenn die touristische StralRe das zentrale
Reisemotiv fur eine bestimmte Region sein
soll.

Aus den genannten Beobachtungen lassen
sich abschliefsend keine einheitliche Empfeh-
lungen ableiten, weder fur Erfolg versprechen-
de Vermarktungsstrategien, noch fir optimale
Tragerstrukturen, da die jeweiligen Unterschie-
de zu groB sind. Festzuhalten bleibt aber, dass
sich das Aufgabenportfolio einer Tragerorgani-
sation fir eine touristische Strafle mit der Zeit
verandert. Dies muss Auswirkungen auf die
Organisation der Stralle selbst haben, denn
was geeignet ist, ein Netzwerk zu entwickeln,
kann fur die Entwicklung von Produkten mdgli-
cherweise ungeeignet sein.

Fur das Projekt Transromanica lassen sich aus
dem Gesagten folgende Schlussfolgerungen
ableiten:




= TRANSROMANICA ist in erster Linie eine
Plattform fir die Vermarktung und Produkt-
entwicklung regionaler Netzwerke.

=" Die Routen werden zumeist partiell genutzt
werden und sind in ihren Regionen nur als
Ergénzung des touristischen Angebotes zu
sehen.

= Aufgabenschwerpunkte sind zunachst
o0 Imageentwicklung und die PR-Arbeit

nach Aul3en,

o Koordinierungstatigkeiten nach Innen

= Die

regionsubergreifenden

touristischen Chancen liegen im

~Wiederholungsge-
schaft®, das durch entsprechende Produkt-
gestaltung geférdert werden muss.

= Tagesausfligler sind eine sehr wichtige

Zielgruppe.

Bedeutung fir Gaste

Eine leistungsfahige touristische Stralle zeich-
net sich naturlich jedoch nicht nur dadurch aus,
dass ihre Arbeit fir die einzelnen Mitglieder
relevant ist, sondern letztendlich fur die Gaste
der Strale. Leider liegen keine vergleichenden
Untersuchungen fir die Zufriedenheit von Gas-
ten touristischer Stral’en vor, allerdings existie-
ren solche Untersuchungen fir Transromanica.
Deren Besucher zeigten sich auflerordentlich
zufrieden mit den jeweiligen Angeboten, wie
die folgenden Ergebnisse einer Befragung von
Uber 2.400 Besuchern der Transromanica
Standorte in finf L&ndern belegen:
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TRANSROMANICA-Gaste

Anteil Wiederholungsbesucher | 80%

Gesamtzufriedenheit 6,1 (auf einer
7-teiligen

Skala)

Romanik als hauptsachlicher | 26%

Reisegrund

Empfehlungsabsicht 6,4 (auf einer
7-teiligen

Skala)

Wiederholungsabsicht 6,2 (auf einer
7-teiligen

Skala)

Zu bemerken ist, dass die Befragungsergeb-
nisse in Sachsen-Anhalt, der Projektregion mit
der langsten Vermarktungserfahrung romani-
scher Bauwerke, noch positiver ausfallen: Der
Anteil der Wiederholungsbesucher liegt dort
bei Uber 90%, die Romanik ist bei 37% der
Besucher Bauwerke der hauptsachliche Rei-
segrund und die Empfehlungs- und Wiederho-
lungsabsicht ist nochmals geringfiigig héher
als im Durchschnitt aller Projektregionen.




2.3 Das Programm der Europaischen
Kulturrouten des Europarates, M.
Thomas-Penette

Michel Thomas-Penette, Direktor, Europai-

sches Institut fiir Kulturrouten des Europarates

Geboren am 12. April 1946.

1967-1977
seit 1997

Studium der Biologie
Direktor
Instituts  flr

des Européischen
Kulturrouten in

Luxemburg

Arbeitsschwerpunkte

= Koordinierung und Betreuung von europai-
schen Projekten in Europa

= Teammanagement

= Als Journalist in verschiedenen kulturellen
Bereichen tatig

= Ausstellungskurator
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Der politische Rahmen

Im Jahre 1960 legte eine Arbeitsgruppe des
Europarates einen Bericht Uber ,die kollektive
Wahrnehmung der kulturellen Hochburgen in
Europa und ihre Einbindung in das Freizeitle-
ben“ vor. Die Grundidee des Berichts war,
durch Reisen das gemeinsame europaische
Erbe wieder zu entdecken.

Die Kulturrouten sind eine konkrete Veran-
schaulichung der wichtigsten Prinzipien des
Europarates: Menschenrechte, kulturelle De-
mokratie, europaische Vielfalt und Identitat,
Dialog, gegenseitiger Austausch und Bereiche-
rung uber Grenzen und Jahrhunderte hinweg.

Das Europaparlament und das Komitee der

zustandigen Minister ermutigten mit der
Empfehlung 987 vom 28.1.1984 alle Mitglieds-
l&nder, europaische Kulturrouten zu schaffen.
Diese Kulturrouten sollten vor allem die kultu-
rellen Gemeinsamkeiten Europas verdeutli-
chen, einschlieflich der zentral- und osteuro-
paischen Lander. Dies ist heute umso wichti-
ger, da es um die erfolgreiche Integration der

neuen Mitgliedsstaaten geht.

1987 begann das Programm mit der ersten
europaischen Kulturstrale ,Die Wege des
Heiligen Jakob von Compostela®“, welche in-
zwischen erweitert wurde und alle euro-
paischen Pilgerwege einbezieht.

Elf Jahre spater, im Jahr 1998, wurde durch
die Richtlinie 98(4) und ein dazugehoriges
Regelwerk der die
Zusammenarbeit der 48 Mitgliedsstaaten, die
die
schrieben hatten, geschaffen. Diese Lander

formelle Rahmen fir

Européische Kultur-Konvention unter-
kénnen Vorschlage zu Kulturrouten unterbrei-
ten, welche geeignet sind, auf lange Sicht die
europaische Zusammenarbeit auf den ver-
schiedenen Gebieten der Forschung, der Auf-
wertung des Erbes, der Kultur und der Kunst,



der kulturellen Austausche, der Jugendbildung,
dem Kulturtourismus und der nachhaltigen
kulturellen Entwicklung zu férdern.

Definition

Europaische Kulturrouten kénnen:

® transnationale (mehrere Lander sind betei-
ligt),

= transregionale (grenziberschreitend oder
nicht) oder

= regionale (die Routen befinden sich in einer
einzigen Region; das kulturhistorische,

soziale und kunstlerische Interesse jedoch

Uberschreitet die Grenzen der Region) Pro-

jekte sein.

Der Rat der kulturellen Zusammenarbeit beim
Europarat schlagt folgende Definition einer
europaischen Kulturstrale vor: ,Eine europai-
sche Kulturstralle ist ein Weg durch ein oder
mehrere Lander bzw. Regionen, der sich mit
Themen beschaftigt, sie sich wegen ihres
geschichtlichen, kinstlerischen oder sozialem
Interesse als ,europaisch® erweisen, sei es
aufgrund seiner geographischen Wegflihrung,
seines Inhalts oder seiner Bedeutung.”

Jedes ausgewahlte Thema soll eine langfristi-

ge Zusammenarbeit anregen. Projekttrager

muissen multidisziplindre Netzwerke in mehre-

ren Mitgliedstaaten griinden. Damit die Ziele

des Programms optimal erfillt werden, sind

folgende Kooperationsfelder als Prioritat erklart

worden:

= Kooperation in Forschung und Entwicklung

= Verstarkung des Bewusstseins einer euro-
paischen Geschichte und eines gemeinsa-
men kulturellen Erbes

® Bildungs- und Kulturaustausche fiir junge
Europaer

= Zeitgendssische Kultur und Kunst in Verbin-
dung mit kulturellem Erbe

= Kulturtourismus und nachhaltige kulturelle
Entwicklung
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Die tatsachliche Entwicklung der Europaischen
Kulturrouten hangt jedoch wesentlich von kon-
kreten Initiativen ab, die von nationalen, regio-
nalen und lokalen Organisationen sowie von
privaten Akteuren verwirklicht werden.

Ziele

Das Programm der Europaischen Kulturrouten
ist ein geeignetes Mittel, um die ,Reparatur®
Europas voran zu treiben. Aullerdem stellt es
ein geeignetes Instrument dar, die Konventio-
nen, Entschlisse und Empfehlungen des Eu-
roparates verstandlich zu machen und die Eu-
ropaer flr ihre praktische Umsetzung zu sensi-
bilisieren. Des Weiteren verfolgen die Kultur-
routen das Ziel des Schutzes der kulturellen
Werte Europas und des Austausches von
Informationen und Erfahrungen.

Das Programm der Europaischen Kulturrouten

des Europarates verfolgt in 48 Mitgliedstaaten

ein dreifaches Ziel:

= Die gemeinsame kulturelle Identitat der eu-
ropaischen Burger sichtbarer, wertvoller und
fur das tagliche Leben lebendiger machen.

= Das europaische Kulturerbe erhalten und
aufwerten im Interesse einer verbesserten
Lebensqualitdt und einer sozialen, wirt-
schaftlichen und kulturellen Entwicklung.

= Den Biurgern Europas neue Moglichkeiten
geben, sich in |hrer Freizeit dem Kulturtou-
rismus zu widmen.

Das Europdische Institut fir Kulturrouten
Um auf operationaler Ebene zu agieren, wurde
1998 auf der

- INSTITUT o
i EUROPEEN Basis eines po-
& - NES "
L ITINERATRES litischen Abkom-

=
: CULTURELS

mens zwischen
dem Europarat
und dem Grofsherzogtum Luxemburg das Eu-
ropaische Institut fir Kulturrouten geschaffen,

welches verschiedene Aufgaben tGbernimmt:



= Begleitung der bereits anerkannten Kultur-
routen

= Unterstitzung von Projekttragern bei der
Partnersuche und bei der Projektantragstel-
lung

= Evaluierung der Projektantrage basierend
auf die in der Resolution (98/4) festgelegten
Kriterien und Formulierung von Empfehlun-
gen fur den Orientierungsrat des Europarats

®= Durchfiihrung von Pilotprojekten, die das
Regelwerk des Europarates verdeutlichen
bzw. greifbar machen sollen

= Erarbeitung von partnerschaftlichen und
zielgerichteten Konventionen

= Kommunikation des gesamten Programms
der Europaischen Kulturrouten

®= QOrganisation von Ausstellungen und Her-
ausgabe von Bichern

= Archivierung und Verwaltung der gesamten
Dokumente Uber das Programm des Euro-
parats

= Veréffentlichung einer ausfiihrlichen Daten-
und Dokumentensammlung des gesamten
Programms in englischer und franzdsischer
Sprache auf der eigenen Website
(www.culture-routes.lu)

= Herausgabe von besucher-orientierten Pub-
likationen Uber die Netzwerke

= Auf Nachfrage Organisation und Durchfiih-
rung von Weiterbildungen zu kultur-

touristischen Themen bzw. zur Vermittlung

des kulturellen Erbes in Europa

»Atlas”
der Europdischen

Kulturrouten
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Die jahrlich vom GroRRherzogtum Luxemburg
zugewiesene finanzielle Unterstitzung beweist
aullerdem das grofRe Interesse dieses Landes
an der Arbeit des Instituts.

Unter anderem ist das Institut Mitglied im EU-
Projekt PICTURE ,Pro-active management of
the Impact of Cultural Tourism Upon Urban
Resources and Economies” (www.picturepro-
ject.com). Dazu wurden besonders enge Part-
nerschaften mit Landern wie Litauen, Ruma-
nien, Bulgarien, Griechenland, Spanien usw.
geschlossen.

Darlber hinaus wurde am 19.08.2005 auch
eine Interessengruppe gegrindet. Mitglieder
sind neben dem EICR ,La Fundacion El
Legado Andalusi“, ,L’Associazione dei Comuni
Via
,L’Associazione Rotta dei Fenici“.

Italiani sulla Francigena“ und

Die Interessengruppe verfolgt verschiedene

Ziele:

= Erfahrungsaustausch und Wissenstransfer
zum Thema Kulturtourismus

EU-

Foérdermitteln und gemeinsame Bewerbung

= Gemeinsame Antragsstellung von
auf europaische Ausschreibungen

= Bereitstellung von Bildungsangeboten zu
Kulturtourismus und Kulturrouten

= Gemeinsame Kommunikationspolitik

= Erhéhung des Bekanntheitsgrades des
Netzwerkes der Europaischen Kulturrouten

= Einheitliche Darstellung vor europaischen

Institutionen

Bereits ausgewahlte Themen

Seit 1987 wurden folgende Kulturrouten als

,Major Cultural Route of the Council of Europe*

zertifiziert:

= Die Wege des heiligen Jakob von Com-
postela, Pilgerroute

= Die Mozartstralle

® Das Erbe des El-Andalus



= Der Weg der kastilischen Sprache und ihre
Ausbreitung im Mittelmeerraum

®* Die Hanse

= Parks und Garten, Landschaften

= Wikinger und Normannen

® Via Francigena

= Sankt Martin von Tours

= Die Route des judischen Erbes

= Cluny in Europa

= Die Route der Olivenkultur

" Via Regia

Weitere Kulturrouten wurden als ,Cultural

Route of the Council of Europe” anerkannt:

= Architektur ohne Grenzen

= Die Schickhardt Routen

= Wenzel und Vauban Stral3e

= Die EisenstralRe in den Pyrenaen

Neue Vorschlage kénnen durch die Projekttra-
ger (Netzwerke, Vereine, Gebietskorperschaf-
ten, Mitgliedsstaaten...) entweder beim Euro-
parat oder beim Europaischen Institut fur Kul-
turrouten eingereicht werden, wo sie letztend-
lich einer ausfihrlichen Prifung unterzogen
werden.

Um anerkannt zu werden, mussen Netzwerke:

= ein Thema oder einen Aspekt eines Themas
wahlen, der Teil des Programmes fir Kultur-
routen des Europarates ist

= einen konzeptionellen Rahmen basierend
auf Forschungen zum Thema, das von den
verschiedenen Netzwerkpartnern gewahlt
und akzeptiert wurde

= verschiedene Mitgliedsstaaten durch das
Projekt oder Projektteile involvieren

= versichern, dass die vorgeschlagenen Pro-
jekte finanziell und organisatorisch machbar
sind

= demokratisch operieren

= alle nétigen Materialien fir die Bewertung
und Einschatzung des Projekts und der Akti-
vitaten liefern
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Dazu miussen die Projekte einen konkreten
MaRBnahmenplan vorlegen, in dem die Ziele,
Methoden, Partner, teilnehmende Lander und
Handlungsfelder spezifiziert werden, und die
gesamtheitliche Entwicklung auf mittel- und
langfristige Sicht dargelegt wird.

Das Netzwerk muss in den verschiedenen
Landern die Initiatoren, Regionen, Teilnehmer
und andere potentielle Partner des Netzwerkes
benennen. Ebenfalls missen Details zur Fi-
nanzierung und zum Handlungsplan gegeben
werden und die Basistexte, die den legalen
Status betreffen, beigefligt werden.

Der Anerkennungsprozess lauft folgenderma-
Ren ab:

Nach Einreichung der Projektskizze wird in
Zusammenarbeit mit dem EICR das Thema
oder das Netzwerk in Konformitat mit der Re-
solution (98)4 gebracht.

Anschliefiend wird das Thema bzw. das Netz-
werk dem Orientierungsrat des Europarates
zur Stellungnahme vorgelegt. Mehrere Szena-
rien sind moglich: Annahme des Themas, Ge-
wahrung eines Zeitraumes von zwei Jahren zur
Verbesserung des Projektantrages oder Ab-
lehnung.

Dann trifft der Lenkungsausschuss Kultur die
endgliltige Entscheidung Uber Annahme oder
Ablehnung des Projektes auf der Basis der
vom Orientierungsrat formulierten Empfehlun-
gen.

Nach Aufnahme des Themas kann eine der

drei folgenden Zertifizierungen vergeben wer-

den:

= “Major Cultural Route of the Council of
Europe”

= “Cultural Route of the Council of Europe”

= “In the framework of the Cultural Routes of
the Council of Europe”



Die Ubergabe der offiziellen Anerkennung als
Européische Kulturstrasse erfolgt im Rahmen
einer feierlichen Zeremonie vor Ort in den Re-
gionen, wie z.B. fir ,Sankt Martin“ in Tours,
Frankreich.

Feierliche Zeremonie anlasslich der Uber-

gabe des Labels ,European Cultural Route"
fur die Route ,Sankt Martin® in Tours
(Frankreich)

Bereits anerkannte Kulturrouten werden
dariber hinaus alle zwei Jahre evaluiert. Fur
diesen Zweck mussen sie jahrlich einen Tétig-
keitsbericht vorlegen.

42



3 Kulturtourismusmarketing und
religioser Tourismus in Europa

3.1 Kldster-Reich, H. Paschinger

Hermann Paschinger, Institut fir touristische
Angebotsentwicklung und Offentlichkeitsarbeit

Osterreich

Tourismus- und PR-Berater in Osterreich, gilt
als Spezialist fur touristisches Kooperations-
marketing (z.B. Aufbau von Urlaubsspezialis-
ten fur die Osterreich Werbung).

Seit 1987 Lehrauftrag an der Héheren Bundes-
lehranstalt fur Tourismusberufe in Krems an
der Donau flir Tourismus & Marketing, ist Lek-
tor am Universitatslehrgang fir Tourismus und
Freizeitwirtschaft an der Wirtschaftsuniversitat
Wien, am Universitatslehrgang flr Tourismus-
management an der Universitat Klagenfurt
sowie Dozent am Deutschen Seminar fir Tou-
rismus Berlin. Als Referent tritt er zu Spezial-
fragen der Tourismuswirtschaft und des Marke-
tings in Osterreich und bei internationalen Se-
minaren und Tagungen in Spanien, Portugal,
Slowenien, Slowakei, Polen,  Schweiz,
Deutschland, ltalien, sowie fur ,Kultur-Kontakt
Austria“ in Russland, Bulgarien und Albanien

auf.

Seit 1999 leitet er als Mitinitiator das Marke-
ting-Management der kulturtouristischen Stifte,
Kloster-

und Ordens-Kooperation ,Kloster-

reich®.
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Ausgangssituation

Kléster sind von jeher Orte der Gastfreund-
schaft und Begegnung. Diese Tradition wird
bei Kloster-Reich fortgesetzt.

Trends

Das neue Abenteuer: Pilgern statt Paragleiten
(KURIER, Wien): Statt des "ultimativen Kicks"
bei Outdoor-Abenteuerurlauben suchen viele
stressgeplagte Menschen heute innere Ruhe
und Spiritualitat.

Der Wechsel von der Spal- zur Sinngesell-
schaft wurde in den 90er-Jahren vorausgesagt,
gekommen ist es in Deutschland laut Prof. Dr.
Horst Opaschowski, BAT-Freizeit-Forschungs-
institut, ganz anders. Zur Jahrtausendwende
bleiben die Deutschen im Zwiespalt zwischen
alten Werten und neuen Markten: Kirche und
Religion sind firr sie genauso wichtig im Leben
wie Markenartikel. ,Die Bundesburger sind in
ihrem Lebensgefliihl gespalten, so Opa-
schowski, ,Sie wollen gleichermalen in einer
Spal- und Sinngesellschaft leben. Und fihlen
sich bei diesem Mix aus Kirche und Konsum,
klassischen Werten und modischer Kleidung
durchaus wohl.“ Am Beginn des 3. Jahrtau-
sends geben gespaltene, spontane und multi-
optionale Verbraucher, die sich alle Optionen

offen halten wollen, den Ton an.

Das Interesse fir Kultur nimmt standig zu. Die
Wohlstands- und Informationsgesellschaft hat
bei vielen Menschen das Bedurfnis geweckt,
dem Sinn des Lebens durch Beschaftigung mit
Kultur und Kunst nachzusplren. Die wirtschaft-
lichen Auswirkungen dieser geistigen Suche
sind vor allem auch fir den Tourismus von
enormer Bedeutung.

Osterreich ist ein Land mit vielfaltigem touristi-
schen Angebot, in dem der Kulturtourismus
sowohl vom Angebot als auch von der Nach-
frage einen besonders hohen Stellenwert



geniel3t. Nach einer Schatzung der Welttou-
rismusorganisation (WTQO) haben 37 Prozent
aller Urlaube auch kulturelle Aspekte.

In der heutigen Gesellschaft stehen abneh-
mende religidse, kirchliche Bindungen zuneh-
mender Nachfrage nach Wallfahrten und sinn-
stiftenden Angeboten gegeniiber. Hohe Besu-
cherfrequenzen gibt es bei "sakralen Orten".

Die Chance fir das Angebot

Vor diesem Hintergrund planten 1998 einige
Kléster, Orden & Stifte Osterreichs, sich zu
einer Osterreichweiten Marketing-Kooperation
zusammenzuschliefen. Mit einer verstarkten
gemeinsamen kulturtouristischen Positionie-
rung beabsichtigten Kldster, Orden & Stifte ihr
viele Jahrhunderte altes, reichhaltiges Kultur-
erbe fir die steigende Nachfrage besser und
marktnéher aufbereiten. Die Osterreich Wer-
bung hat eine Studie ,Kirche, Kldster & Stifte
und Tourismus* mit konzeptiven Uberlegungen
zur Schaffung von Synergien und Kooperatio-
nen zwischen Osterreichs Kldstern & Stiften
und dem Tourismus in Auftrag gegeben.

Spezialisierung und Kooperation

Die Bildung von Kooperationen zwischen ein-
zelnen Kulturtrdgern bewirkt eine erwlinschte
»Aufschaukelung® der Angebotsattraktivitat und
Qualitat (Networking als Vernetzen von Ange-
boten).

Der richtige Zugang zum wichtigen, aber an-
spruchsvollen Kulturgast setzt das Wissen um
dessen Besonderheiten voraus. Durch markt-
und zielgruppenorientierte Kooperation kann
mehr Kundennahe im Segment Kulturtouris-
mus sowie Ausflugs- und Besichtigungs-
tourismus erreicht werden. Die Erschlieung
dieses Marktes erfordert aber auch innovative
Ansatze. Diese Entwicklung der Nachfrage,
dem expansiven Markt fir Kulturerlebnisse,
fuhrt zu einem wachsenden Bedarf an Markt-
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und Motivforschung, Angebotsentwicklung,
Aus- und Weiterbildung sowie betriebsiber-
schreitenden Kooperationen. Der gemeinsame
Auftritt erhoht die Vermarktungschancen der
Orden &  Stifte-

einzelnen Kloster,

Angebotstrager.

Das Nachfragesegment , Kultur-, Bildungs-

und Besichtigungstourismus” umfasst ver-

schiedenartige Auspragungen:

= klassische Bildungs- und Studienreisen
(Lander- und Voélkerkunde, Interesse an
Geschichte, Kunst, etc.)

= Reisen mit dem Hauptmotiv, an kulturel-
len Veranstaltungen teilzunehmen oder
mitzuwirken (beinhaltet auch Eventtou-
risten, die ein kulturell bekanntes Reiseziel
besuchen fiir einen einmaligen, kaum zu
wiederholenden Aufenthalt)

= Bildungsreisen oder auch langere Auf-
enthalte im Hinblick auf die eigene Weiter-
und Fortbildung (Symposien, Tagungen,
Seminare, Kurse, Sommerakademien, E-
xerzitien, etc.)

= Besichtigungsreisen (mit in der Regel

die

.klassische Busreise“; oder Tagesausflugs-

eher niedrigem Anspruchsniveau,
reisen mit kulturtouristischen Zielpunkten
oder —routen)

Hinzu kommt noch der religiés motivierte

Tourismus zu sakralen Statten (in traditionel-

len oder modernen Formen):

= Pilgerreisen und Wallfahrten (aus unter-
schiedlichen Motiven)

= Teilnahme am kldsterlichen Leben (Ur-
laub im Kloster, Kloster auf Zeit)

= Suche nach Glauben, Halt und Sinnge-
bung, Lebensbewaltigung

= Suche nach den Wurzeln der Religion,
der Christianisierung

Das Reisesegment ,Kultur und Bildung“ hat

sich in den letzten Jahren in Osterreichs



Tourismus zunehmend etabliert; und auch in
Zukunft wird diesem Segment ein weiteres
kraftiges Wachstum prognostiziert. Griinde
hierfiir liegen unter anderem im steigenden
Bildungsniveau der Touristen, in der Zunahme
des Realeinkommens und damit einhergehend
auch im Ansteigen des frei verfliigbaren Frei-
zeitbudgets.

Klostertourismus in Osterreich

Mit einer grolRen Anzahl an Stiften und Klds-
tern weist Osterreich eine bemerkenswerte
Dichte an ,lebenden® Klostern (neben einer
Vielzahl an aufgehobenen Ordensniederlas-
sungen) auf. Klostergriindungen ab etwa 700
nach Christus und damit alle Stilepochen sind
eindrucksvoll vertreten.

Die in Mitteleuropa wohl einzigartige Kloster-
landschaft, ihr gewaltiges Potential an bauli-
chen und kulturhistorischen Kunstschatzen,
bietet Besuchern einen Blick in eine faszinie-
rende, zum Teil Gber 1000 Jahre alte Welt.
Gaste aus Europa, aus aller Welt und allen
Kulturkreisen, nehmen dieses Angebot bereits
in einem ansehnlichen Mal} in Anspruch.

Die wesentlichsten Angebotsbereiche 06s-

terreichischer Kloster im Uberblick:

= das Besichtigungsangebot: Stiftskirche,
Klosteranlagen, Museen, Sammlungen,
Ausgrabungen, Kunstwerke, Baudenkma-
ler, Bibliotheken, Kreuzgange, Stiftsgarten,
Orgeln, ...

= das Kultur- und Veranstaltungsangebot:
Ausstellungen, Konzerte, Lesungen, Mu-
sik- und Theaterveranstaltungen, ...

= das Bildungsangebot: Kunst- und Hobby-
kurse, seltene Techniken in Kunst und
Kunsthandwerk, Musik (Orgel, Sangerkna-
ben),

Seminare, Vortrage, Reisen, ...

Klosterschulen,  Stiftsgymnasien,

= das spirituelle Angebot: Seelsorge, Mes-
sen, Chorgebet und -gesang, Exerzitien,
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Selbstfindung (Leben mit den Mdnchen),
Teilnahme am religiésen Jahr, Umzlge,
Wallfahrten, Pilgertum, ...

= das Gesundheitsangebot: Kneippen,
Kuranwendungen, Diaten und Fastenkur-
se, Gesprachstherapie, Heilfasten, Heil-
gymnastik, Einsatz von Heilkrautern, ...

= das Konsumationsangebot: Essen und
Trinken (Stiftsrestaurant, Stiftskeller, Spei-
sen und Getranke - moéglichst aus eigener
Erzeugung), Klosterprodukte: Kase, Bier,
Wein, (land- und forstwirtschaftliche Pro-
dukte aus eigener Erzeugung), Klosterla-
den-Produkte: Schriften,

Filme, Videos, elektronische Informations-

Blcher, Dias,
trager, Souvenirs, Devotionalien, ...

= das Beherbergungsangebot: Hotels,
Gasthofe, Bildungshauser, Urlaub im Klos-
ter,..
Touristisches  Selbstverstandnis  Oster-
reichs Kldster
Pralat Univ. Prof. Dr. Joachim Angerer, Grin-
dungsobmann von Klésterreich, beschreibt in
seinem Buch "Klosterreisen" das touristische
Selbstverstandnis  dsterreichischer  Kloster:
"Der Kulturtourismus bringt immer gréRere
Scharen von Besuchern aus allen Erdteilen,
aus allen Kulturen und Religionen nach Oster-
reich, schwerpunktartig auch zu besonders
prominenten Kirchen und Kldstern unseres
Landes. Wir in den Kléstern freuen uns dar-
Uber sehr, sehen uns aber gleichzeitig heraus-
gefordert, uns selbst den Besuchern moglichst
ganzheitlich darzustellen und verstandlich zu

machen.

Es konnte sonst der Eindruck entstehen, die
Bau- und Kunstwerke in ihrer AuRerlichkeit
seien lediglich Relikte einer grof’en Vergan-
genheit. Nein, es geht uns darum, deutlich zu
machen, was die den Bauwerken vorausge-
henden und sie bedingenden Inhalte sind, vor
allem die spirituellen und nicht minder, welche



Zielvorgaben aus dem Willen der Stifter abge-
leitet werden missen.

Wenn man schlieRlich Bildung, somit Bildnisse,
Kunstwerke, ja Denkmale nicht nur erschauen,
erlernen sondern gleichsam einatmen kann,
dann wird der aufmerksame und bildungswilli-
ge und -hungrige Beschauer unserer Stifter
versplren, was in den Wort steckt ‘Die Steine
sprechen’. Der Tourismus bietet uns Klostern
eine wichtige Kanzel der Verkiindigung, des-
sen werden wir uns immer mehr bewusst."

In den Kléstern nimmt man sich gerne Zeit fur
Besucher, hier ist man herzlich eingeladen,
das kulturelle Erbe zu genielRen. Kloster sind
ein "Dach fir die Seele". Bei Urlaub oder geis-
tiger Einkehr schopft man Kraft fir den Alltag.
Kloster sind Kraftquellen, Orte der Ruhe, der
Geborgenheit und der Zuversicht.

Notwendigkeit zur Kooperation

Kooperationen werden in Osterreichs Touris-
mus vermehrt gesucht, um vor allem Synergie-
effekte zu erzielen und jedem Partner mehr zu
bringen, als sie ihm kosten. Marketing-
Kooperationen haben vor allem den Vortell,
gemeinsame Angebotsgestaltung und verstark-
te, konzentrierte und zielgruppenbezogene
Werbung und AbsatzmaRnahmen fir die Mit-
gliedsbetriebe durchzufiihren, die ein einzelner
Betrieb alleine nicht erreichen oder finanzieren
konnte. Der gemeinsame Marketingauftritt er-
maoglicht Marketing-Kooperationen, die einzel-
betrieblichen Nachteile gegenuber Uberlege-
nen Mitbewerbern (Ketten, Tourismuskonzer-
nen, groen Kulturtragern, kulturtouristischen
Kooperationen) auszugleichen bzw. deren

Vorsprung am Verkaufssektor zu vermindern.

Im Kulturtourismus gibt es zu wenig branchen-
Ubergreifendes Denken, oft behindern ,Scheu-
klappen“ und mangelnde Professionalitat die
Angebotstrager bei ihren Marketingaktivitaten.
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Kooperationsmodelle fehlen weitgehend, daher
sind auch ,groRbetrieblichen Vorteile* oft noch
nicht moglich. Die Verkaufsorientierung beste-
hender groRRerer Angebotseinheiten ist daher
weiter anzuheben.

Kooperation und Spezialisierung zahlen zu den
wichtigsten Kriterien fur eine erfolgreiche Mar-
ketingstrategie im immer harter werdenden
Wettbewerb des globalen Tourismusmarktes.

Biindelung der Marketing-Schlagkraft

Marketing-Kooperationen haben als Haupt-
zweck Angebotsgestaltung und Verkauf fir die
einzelnen Angebotstrager durchzufihren -
verstarkte, konzentrierte und zielgruppenbezo-
gene Werbung und AbsatzmalRnahmen, die ein
einzelner Betrieb allein nicht erreichen oder
finanzieren konnte (nach innen Service, nach

aulden Marketing).

Marketing-Kooperationen sind besonders dann
erfolgreich, wenn sie eine konkret ansprechba-
re und abgrenzbare Zielgruppe im Auge haben
und das Angebot der Kooperationsbetriebe
vergleichbar ist.

Positionierung

Das Uberangebot an touristischen Produkten
und die Kommunikationsdichte dartuber ma-
chen das Marktgeschehen immer schwerer
Uberschaubar. Wahrend der Konsument mit
der ,Qual der Wahl* fertig werden muss, wird
es fur den Unternehmer bzw. Unternehmer-
gruppen immer schwieriger, sich am Markt

durchzusetzen bzw. bemerkbar zu machen.

Die Psyche der Konsumenten und Gaste ist
stark vom Bedirfnis nach Individualitat ge-
pragt. Besonders beim offentlich sichtbaren
Konsum wie Urlaub mdchte jeder ausdriicken,
dass er nicht zur Masse der Gesellschaft ge-
hort. Diese Einstellung macht den Konsumen-
ten zum permanent Suchenden nach Angebo-



ten, die eine besondere Haltung ausdriicken.
Mit der er sich identifizieren kann und die einer
seiner individuellen Selbstvorstellungen ent-
spricht.

Fir eine Anbietergruppe wie ,Stifte & Kloster”
heil3t dies: Fir etwas ganz Bestimmtes stehen.
Far einen bestimmten Stil und eine bestimmte
Position. Konsequente Positionierung bedeu-
tet: Nicht fur jeden ETWAS bieten, sondern fiir
einen kleineren Gastekreis etwas BESONDE-
RES.

Die ,neuen® Freizeitkonsumenten und Touris-
ten werden grofiteils der Gruppe der ,GEBE-
Typen® (Opaschowski) angehodren, deren Le-
bensstil durch Genuss und Bescheidenheit
gekennzeichnet ist. In der neuen gemeinsa-
men Strdmung sind sowohl Elemente des he-
donistischen Lebensstils als auch Elemente
des alternativen Lebensstils miteinander ver-
mengt. Der GEBE-Typ wird die Freizeitmarkte
der nachsten Dekaden dominieren.

Diese neuen Lebens- und Freizeitstile werden
hohe Anforderungen an das touristische Ange-
bot stellen, insbesondere im Hinblick auf seine
ganzheitliche Erlebbarkeit, seine Flexibilitat
und die individuelle Kombinierbarkeit seiner

Komponenten.

Die wachsende Nachfrage- und Angebotsdiffe-
renzierung wird eine uberdurchschnittliche
Zunahme der Kurzurlaube bewirken, zumal
auch Aktivitadt und Mobilitat ansteigen werden.

Eine Uberaus erfolgreiche Positionierungsstra-
tegie ist der Aufbau einer Marktfiihrerschaft.
Wer einmal als tonangebende Nr. 1 in einem
Angebotsbereich gilt, kann fiir seine Marke-
tingmalRnahmen mit Uberdurchschnittlicher
Aufmerksamkeit bei den Medien und beim
potentiellen Gastekreis rechnen. Je schwerer

ein Vergleich mit anderen Angeboten der glei-
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chen Art mdglich ist, mit umso weniger Wett-
bewerbern stehen wir in Konkurrenz. Alleinstel-
lung (USP-Strategie) bringt somit Vorteile fur
die Preisgestaltung und den Verkauf, da der
Wettbewerbsdruck geringer ist.

Positionierung durch Qualitat

Bei den Mitgliedsbetrieben der - auch internati-
onal beachteten - Angebotsgruppen der Oster-
reich Werbung steht gleichfalls das Qualitats-
marketing als Positionierungsinstrument im
Mittelpunkt. Aus dem breiten Feld aller Betrie-
be einer klar definierten Angebotsstruktur wer-
den die qualifiziertesten Unternehmen heraus-
gehoben, die durch ihr aullergewdhnliches
Angebot als Leitbetriebe gelten. Daher:

Spezialisierung + besondere Qualitat =
Marktfiihrerschaft!

Bei der Suche nach einer Positionierung und

Marktfihrerschaft von ,Stiften & Kldstern in

Osterreich“ wurden folgende Ausgangsiiberle-

gungen angestellt:

* Die Stifte & Kloster-Standorte Osterreichs
haben ein starkes Kultur-Angebot, verkor-
pern das Kunst- und Kultur-Erbe Oster-
reichs, Tradition und Innovation.

= Die Stifte & Kloster Osterreichs stellen
qualitatsvolle Ausflugsziele mit hohem
(Kultur)Erlebnisbereich, zugleich auch ein

(kein

Stress, Ruhe und Erholung; ,hier nimmt

alternatives Freizeitangebot dar
man sich Zeit fur uns®).

= Stifte & Kldster Osterreichs sind Kraftquel-
len, bewusst gewahlte Standorte, und re-
gen an, in einer Ubertechnisierten Welt,
Uber den ,Sinn des Lebens” nachzudenken
(spirituelle Bezogenheit).

= Um Merkmale und Kennzeichen der Spe-
zialisierungsart von ,Stiften & Klostern®
(Basis fur die Formulierung von Mindestkri-
terien einer Mitgliedschaft, die die beson-
dere Qualitat und Spezialisierungsart zum




Erreichen der Marktfiihrerschaft sichert!)
herauszuarbeiten, werden aus den defi-
nierten Life-Styles und Urlaubertypen der
Osterreich Werbung die erforderlichen An-
gebots- und Kommunikationserfordernisse
gesucht.

Kommunikationsstrategie

Stifte & Kldster Osterreichs mit ihren einzigarti-

gen und einmaligen Kulturgut-Angeboten ste-

hen insbesondere fur

=  Tradition

»  Seriositat

»  Glaubwirdigkeit

»  Authentizitat (bewahrend)

» Naturlichkeit

=  Einmaligkeit

» Gastfreundschaft (Essen, Trinken und -
teilweise — Nachtigen)

= Garantie fir Entspannung, Ausgeglichen-
heit, Meditation

Von Gasten bevorzugte Motivbiindel wie ,Kul-
tur und Geschichte erleben®, ,Spiritualitat* und
.Essen, Trinken, Kaufen kdnnen von Stiften &
Kléstern besonders gut abgedeckt werden.

Die Marketingbemiihungen sind umso effizien-

ter, wenn sich die Botschaft auf ein Hauptmo-

tiv abstitzt, das in den Mittelpunkt gestellt wird.

Ein Angebotsversprechen, das fir

= die Zielgruppe stimmig ist,

= fir alle Stifte & Kloster als Angebotstrager
realisierbar ist sowie

= fUr die Gaste eine wichtige Nutzenstiftung
im Urlaub/Ausflug darstellt.

Das Motto lautet daher: , Osterreichs Stifte &
Kloster — Ein Erlebnis fir Leib & Seele®

Dieser Aspekt soll sowohl durch das Angebot
selbst, als auch in der Kommunikation ausge-
driickt werden. Fir die Kommunikation bedeu-

tet das, dass zwei Argumente besonders her-
ausgestellt werden:
Gastlichkeit und Geborgenheit

Der erste Begriff transportiert die hohe Kompe-
tenz der Gastfreundschaft von Stiften & Klos-
tern. In den Stiften & Klostern stand die Wiege
des heutigen Tourismus. Hier hat bei Pilgerrei-
sen der Tourismus vor vielen Jahrhunderten
begonnen. Diese Dimension der Gastlichkeit
(Leib & Seele) kann insbesondere von Oster-
reich glaubwirdig kommuniziert werden, da
dieses Land einen ausgezeichneten internatio-
nalen Ruf als Tourismusprofi geniel3t.

Der zweite Begriff ,Geborgenheit® transportiert
das religids-spirituelle Element, das die Oster-
reichischen Stifte & Kldster mit hoher Kompe-
tenz wahrnehmen.

Marketing- und Kooperationsziele

= Ubergeordnetes Ziel: Prasenz der teil-
nehmenden Stifte & Kléster durch den ge-
meinsamen Auftritt am Markt (Qualitats-
marke) zu starken.

= Bei der potentiellen Zielgruppe missen
Mitglieder als Spezialisten fur das qualitati-
ve Kulturerlebnis bekanntgemacht werden.

= Das latente Interesse, und die Nachfrage,
die bereits vorhanden ist, soll in Richtung
der Mitglieder kanalisiert werden (Stiftstou-
rismus soll dabei nicht nur auf einige weni-
ge Standorte beschrankt bleiben, verstark-
te Nachfrage soll auch fiir noch nicht so
bekannte und verkehrsmaRig nicht so
glinstig gelegene Stifte und Kildster ge-
sucht werden).

= Das bisher allgemein gehaltene Kulturan-
gebot (Kulturtourismus: Stifte als Kulturer-
be).wird durch die vorliegende Koopera-
tionsidee besser positioniert.

= In der Folge soll — vor allem vom Engage-
ment der einzelnen Stifte & Kloster ausge-
hend — mit besonderen Angeboten eine



hohere Auslastung erreicht werden. Ein
Ziel
daher mehr Gaste und mehr Umsatz pro
Gast durch Eintritte, Shop/Klosterladen,
Zusatzattraktionen (Garten, Veranstaltun-

wirtschaftliches/quantitatives lautet

gen, etc.), Restaurant, Beherbergung, etc.
= Die einzelnen Stifts-Aktivitaten mussen
besser gebundelt und starker gemeinsam
nach auflen getragen werden (= gemein-
sames Marketing, unter Betonung der Ei-
genstandigkeit der einzelnen Angebotstra-

ger).

Als gemeinsames qualitatives Ziel wird ein
verbesserter Stiftstourismus angestrebt: nicht
nur Kurzbesichtigungen, sondern auch Besu-
che von Ausstellungen, Orgelkonzerten, Biblio-
theken und spirituelle Begegnungen mit MulRe
und Zeit, etc. Ziel ist daher auch mehr Ange-
botsqualitdt mit Programmen fir eine langere
Aufenthaltsdauer, wodurch Zusatzumsatze er-
zielt und der Anteil der ,Stammgaste erhoht
werden sollen.

Voraussetzung fur die Kooperation

= Notwendig ist, dass sich Mitglieder sowohl
zu den Zielen und Zielgruppen bekennen
und ihr Angebot auf die Philosophie der
Vereinigung ausrichten = Unternehmens-
verantwortung trotz Kooperation!

= Diese Kooperation darf nicht kurzfristig,
sondern muss mittelfristig gesehen wer-
den. Eine langere Kooperationsbindung ist
erforderlich.

= Voraussetzung ist auch die finanzielle
Beteiligung am gemeinsamen Marktauf-
tritt in einem jeweils zu beschlieRenden
Umfang und die Erfullung gemeinsamer
Qualitatskriterien. Gemeinsame Ange-

botsstandards (Fuhrungen, Anfragebeant-

wortung, ...) sollten aufgebaut werden, die

von allen eingehalten werden kénnen, und

gemeinsame Rahmenbedingungen (z.B.

Angebote flr Gruppengaste das ganze
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Jahr Uber, Individualgaste nur von Ostern
bis Allerheiligen und Advent) definiert wer-
den.

Als Qualitatskriterien (= Mindestkriterien fir
eine Mitgliedschaft bei Kldsterreich) wurden
erarbeitet:

Auszug aus den Kldsterreich - Einstiegser-
fordernissen

Offnungszeiten
= Jedes Mitglied 6ffnet sein Stift fir Individu-

algaste jahrlich von Ostern bis Allerheili-
gen, fur Gruppen (nach Voranmeldung)
das ganze Jahr Uber.

Kriterien fur Gastekontakte

= Jedes Mitglied muss (auch auRerhalb der
Burozeiten) telefonisch, per Fax (und moég-
lichst auch per E-Mail) gut erreichbar sein,
woflr auch ein Anrufbeantworter einge-
setzt werden kann.

= Jedes Mitglied installiert ein Biro (Pfor-
te/Anlaufstelle), das fir die Gastebetreu-
ung vom ersten Kontakt an zustandig ist.
Das Biro soll mehrsprachig Auskulnfte ge-
ben kénnen und auch an Wochenenden
geoffnet sein.

= Das Biiro muss eine rasche und professio-
nelle Anfragebeantwortung durchfiihren
und soll alle Moglichkeiten einer langeren
Verweildauer anbieten (Gastlichkeit & Ge-
borgenheit: Packagegestaltung von ein-

2/3-

Tagesprogrammen mit stiftseigener Be-

stiindigen Programmen bis zu
herbergung oder Partner-Hotels).

= Jedes Mitglied verpflichtet sich weiter zur
Anbringung des Kldsterreich-Logos auf al-
len (neu in Auftrag gegebenen) Drucksor-
ten (Prospekte, Plakate, Videoproduktio-

nen, Programme, Briefpapier, etc.).



Kriterien fir Mindest-Infrastruktur

= Fir Gaste muss eine entsprechende Infra-
struktur vorhanden sein: Parkplatz fir
PKW’s und Busse, allenfalls Méglichkeiten
zur Fahrradsicherung, Toiletten, Restau-
rant, etc.

= Bewirtungsmaoglichkeiten fir Individualgas-
te und Gruppen missen im Stift oder un-
mittelbarer Umgebung gegeben sein. Alle
Mitglieder sollen Gasten im Sinne des
Vermarktungsmottos ,Erlebnis fur Leib &
Seele” bei der Suche von Restaurant- und

Beherbergungsleistungen behilflich sein.

Kriterien fir Fiihrungen

= Jedes Stift muss - die ganze Sommersai-
son uber - taglich zumindest eine Flhrung
vormittags und eine Flhrung nachmittags
zu einer festgelegten Zeit anbieten und in
den Vereins-Werbemitteln bekanntgeben.

» Kiriterien fir Bereitschaft zur Angebotsent-
wicklung

= Zur Weiterentwicklung der Angebotsquali-
tat verpflichtet sich jedes Mitglied, seine
Markterfahrungen offen in den Erfahrungs-
austausch der Gruppe einzubringen und
an Schulungs- und Weiterbildungsmalf3-
nahmen teilzunehmen (z.B. Anfragebeant-
wortung, museumspadagogische Schulun-
gen fur das Fuhrungspersonal, Pressese-
minare, etc.).

Zielgruppen und Life-Styles

Geografische Herkunft

Mittelfristig sollen Gaste angesprochen werden

aus

= Deutschland (1. Prioritat)

= Osterreich und Schweiz (2. Prioritat)

» Norditalien (3. Prioritat, fallweise Sprach-
probleme — daher eigene Kilbsterreich-
Arbeitsgruppe fur Italien-Aktivitaten!)

50

Charakterisierung/Nutzenerwartungen
1. Prioritdt und ganzjahrig:
Gruppengaste (Kultur- und kunstinte-
ressiertes Publikum fir Fihrungen),
Busgruppen wie Betriebe und Vereine
Schulen

als Ausflugsgaste, (Muse-

umspadagogik  fir  Vormittagspro-
gramme mit hoher Erlebnisorientie-
rung, Lehrervorbereitung kann zuge-
sandt werden), Reiseburos, Multiplika-

toren, Medien

2. Prioritat im Zeitraum Ostern bis Aller-
heiligen (und Adventwochenenden):
und

Individual- Besichtigungsgaste

(Tagesausflige) mit anschlieliender
Restaurantleistung, Familien (mit Kin-
dern bis 12 Jahre, dafir eigene Ziel-
gruppen oder Museumspadagogik!),

Eventtouristen

Life-Styles und Urlaubertypologien

Die Osterreich Werbung hat aus den 16 sozio-
kulturellen Euro-Life-Style-Typen 5 Urlauberty-
pen zusammengefasst. Durch die Gastebefra-
gung in Osterreich ist eine klare Zuordnung der
Osterreichurlauber zu 5 Urlaubertypen mdglich
geworden.

Davon werden — nach Prioritdten — folgende

Life-Styles empfohlen:

= Der klassische Kultururlauber (Kernziel-
gruppe)
Primare Urlaubsaktivitdt des klassischen
Kultur- und Traditionsurlaubers ist das Be-
suchen von Museen und Ausstellungen. Er
hat die langste durchschnittliche Aufent-
haltsdauer aller Sommergaste und ein ho-
hes Durchschnittsalter (53 Jahre). Wichtige

ihn Land-

schaft, Ruhe im Ort, Klima, Service, Es-

Angebotsmerkmale sind fir

sensqualitat, Unterkunftsausstattung, Spa-
zier- und Wanderwege sowie ein ausge-
wogenes Preis-Leistungsverhaltnis.



Weitere Zielgruppen-/Lifestyles-Empfehlungen:

= Der vorsichtige Erholungsurlauber (er-
weiterte Zielgruppe)

= Der anspruchsvolle Erlebnisurlauber

(erweiterte Zielgruppe)

Corporate Identity
Als unverwechselbarer Auftritt wird im Sinne
einer Qualitatsmarke empfohlen:

KLOSTERREICH - Verein zur Férderung
aller kulturellen und touristischen
Aktivitaten der Klgster, Orden und

Stifte Osterreichs

Die Eigenstandigkeit des Vermarktungsmottos
,Erlebnis fur Leib & Seele“ muss durch die
Marketingarbeit der Mitglieder zum Ausdruck
kommen. Insbesondere sollen dabei die
Hauptargumente

, Gastlichkeit und Geborgenheit*

Den Erfordernissen der Zielgruppe wird sowohl
durch die Ausstattung der Angebote Rechnung
getragen, als auch durch die Art der Gaste-
betreuung und die Zuwendung. Kulturinteres-
sierte Gaste sollen organisierte Gastfreund-
schaft unbeschwert und individuell genief3en
kénnen.

Corporate Design fur die Qualitatsmarke
» Klosterreich”

Das Erscheinungsbild (Corporate Design/CD)
dokumentiert sich als visuelle Ausformung der
Identitat: Durch die Schrift, Farbe, Logo, Wer-
bemotto und den Stil des Werbeauftritts. Dem
Logo wird der gewahlte Slogan ,Ein Erlebnis
fur Leib und Seele” beigefligt, um der Positio-
nierung ,Gastlichkeit und Geborgenheit* Rech-
nung zu tragen.

Schrift & Farbe fur Kldsterreich
Zur Unterstitzung der Merkfahigkeit des Auf-
trittes werden ein eigenstandiger Schrifttyp und
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eigenstandige Farben eingesetzt. Zur Verwen-
dung der Marke "Kldsterreich" wurde fir Mit-
glieder und Partner ein Marken-Manual aufge-
legt.

Warum eine Dachmarke?

Anforderungen und Bedirfnisse von Gasten
wachsen und verandern sich standig. Das tou-
ristische Angebot im In- und Ausland wird im-
Nur
starke Marken, die eine klare Orientierung

mer umfangreicher und differenzierter.

bieten, werden sich in Zukunft durchsetzen
kénnen. Starke Marken zeichnen sich durch
eine hohe Bekanntheit, eine klare Botschaft,
starkes Vertrauen in die Qualitat und eine hohe
Verfligbarkeit aus. Solch eine starke Marke
muss systematisch aufgebaut werden und
erfordert hohe Investitionen in Qualitat, Kom-
munikation und Vertrieb.

Was hei3t das fiir eine Qualitatsvereinigung
wie Klodsterreich?

Osterreich ist bekannt fir sein auBergewdhnli-
ches Kulturangebot und ist als Tourismusland
eine starke Marke. Darauf kann aufgebaut
werden. Doch allgemeine Aussagen zu Kultur,
Gesundheit oder Sehenswirdigkeiten sind
weder klar definiert noch abgegrenzt. Aus der
Marktforschung wird deutlich, dass von Gasten
neben allgemeinen Kulturmotiven vor allem
auch erlebnisorientierte Angebote, Betreuung
und zeitgemale Qualitat erwartet werden.

Der Markennamen "Klosterreich" ist somit Pro-
gramm und Qualitéatsversprechen zugleich. In
Kombination mit Mitgliedern und touristischen
Partnern wird dieser Markennamen weiter auf-
gebaut und deutlich positioniert.

Gemeinsame Angebotsaufbereitung

Bei der Angebotsgestaltung ist, gerade in der
ersten Phase, auf bekannten und glaubwir-
digen "Starken" aufzubauen.



Kloster haben besonders Kompetenz fiir:

= Glauben, Spiritualitat, Einkehr und Ruhe

» Kinstlerisches (speziell Musik und ange-
wandte Kunst), Kultur, Baudenkmaler

= Wissen (Blcher), Schulen

» Gesundheit (Krauter, selbsterzeugte Le-
bensmittel, Kneippkuren)

= Kulinarisches (Kichengeheimnisse, alte
Rezepte), Klosterprodukte

Aus diesen Bereichen sollen Angebote abge-
leitet werden, die moglichst an mehreren
Standorten durchgefiihrt werden kénnen. An-
gebote, die in Package-Form vermarktbar
waren, die jedoch individuell (nach Raumlich-
keit und Personen) durchaus unterscheiden
kénnen und sollen.

Durch die
Themenwege werden Angebotsvernetzungen

Strategie der Klosterreich-

der Mitglieder untereinander aufbereitet.

Marktbearbeitung

Innerhalb der Osterreichischen Tourismuswirt-
schaft muss die touristische Position der Stifte
& Kldster gestarkt werden (Lobbying auf ortli-
cher, regionaler, landes- und bundesweiter
Ebene), in dem Stifte & Klodster mit den jeweili-
gen Tourismusstellen enger zusammenarbei-
ten bzw. in bestehenden Tourismusorganisati-
onen starker verankert werden sollen.

» Eingrenzung auf Ostern bis Oktober, daher
sollen sich die MarktmafRnahmen auf Feb-
ruar bis Mai eines Jahres konzentrieren.

= Basisbroschiire, die auch im Gruppen- und
Reiseblrogeschaft eingesetzt werden
kann.

» Erganzende und laufend aktualisierte In-
formationen im Internet

= Beilagen in Zeitungen und Publikums-
medien, da dieses Werbemedium einen

glaubwirdigeren und kompetenten Auftritt
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fur Kultur- und Sightseeing-Zielgruppen
darstellt.

Direct-Mailings an Tourismusbranche u.
Multiplikatoren zur Nachfrageproduktion
Teilnahme an Publikums- und Fachmes-
sen

Begleitende Pressearbeit soll besonders
stark forciert werden



3.2 Kulturtourismus in Europa aus Sicht
eines christlichen Reiseveranstalters,

P. Ganz

Petra Ganz, Produktleiterin, Bayerisches Pil-

gerburo

Frau Petra Ganz, Jahrgang 1963, landete nach
erfolgreichem Abschluss des Studiengangs
Landespflege an der FH Weihenstephan auf
einigen Umwegen in der Touristikbranche. Seit
mehr als 13 Jahren ist sie nun beim Bayeri-
schen Pilgerburo, einem christlichen Reisever-
anstalter in Miinchen, tatig. Derzeit arbeitet sie
als Produktmanagerin fur folgende Bereiche:
Reisen in die Zielgebiete Naher Osten, Afrika,
Amerika, Deutschland und Irland
Wanderreisen allgemein (landertbergreifendes
Qualitdtsmanagement)

,Urlaub im Kloster* allgemein (landeribergrei-
fendes Qualitditsmanagement)

Organisation und technische Durchfiihrung von
Reiseleiterseminaren inkl. Auswahl der The-
men und Referenten
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Vorstellung des Bayerischen Pilgerbiros
als christlicher Reiseveranstalter

Das Bayerische Pilgerburo wurde im Jahr
1925, also vor 80 Jahren, vom spateren
Minchner Weihbischof Dr.
hausler im Auftrag der sieben bayerischen

Johannes Neu-

Diozesen gegriindet, um einen eigenen Reise-
veranstalter zur Durchfihrung von Pilgerreisen
zu den heiligen Statten zu haben. Die Aufgabe
des Unternehmens war, Reiseteilnehmern
andere Lander unter Aspekten wie Kunst, Kul-
tur, kirchliches Leben und Religion naherzu-
bringen. Das Pilgerbiro sieht es als seine be-
sondere Aufgabe, den Wallfahrtsgedanken
lebendig zu halten und weiterzutragen. Der
Gedankenaustausch unter Gleichgesinnten soll
geférdert werden und die Reisenden sollen

innerlich bereichert nach Hause zurtickkehren.

Das Angebot des Bayerischen Pilgerbiiros
umfasst heute Pilger-, Studien- und Wander-
reisen, Kreuzfahrten sowie ,Urlaub im Kloster*.

Besondere Erwartungen christlich geprag-
ter Reiseteilnehmer

Voraussetzung: In der heutigen Zeit, die ge-
pragt ist von Orientierungslosigkeit und Egois-
mus, sind hinsichtlich der Religiositat zwei
gegenlaufige  Entwicklungen festzustellen:
Entweder vollige Abwendung von der Religion
oder extremes Suchen nach religiésen Inhalten
und Spiritualitét, entweder in der eigenen Kir-
che oder auch durch die Hinwendung zu frem-
den Glaubensrichtungen z. B. Buddhismus,

Sufismus, Judentum, etc.

a) Bei Pilgerreisen
= Vermittlung von religidsen Inhalten, z. B.

durch den geistlichen Leiter:

= Gestaltung von gemeinsamen Gottes-
diensten

= Anleitung von Meditationen

= Einzelgesprache mit dem geistlichen Leiter



b)

Austausch zu religiésen Themen innerhalb
der Gruppe (spontan)

Interpretation von Glaubensinhalten
Erlauterung der religiésen Statten nicht nur
aus kunsthistorischer, sondern auch aus
theologischer Sicht

Bei nicht-katholischen Statten: Herstellung
von Bezligen zum eigenen Glauben (wie
ist das dort, wie ist das bei uns)
Geschichtliche Entwicklung der Religi-
on(en) im Reiseland, z. B. Israel: Judentum
— Christentum — Islam

Genligend Zeit zum Verweilen und Erspi-
ren der heiligen oder historischen Orte
Erleben der Gemeinschaft in der Gruppe,
sich angenommen flihlen

(Zurtick-)Findung der eigenen Spiritualitat
Kennenlernen von Land und Leuten
Kunsthistorische und landeskundliche Fuh-
rungen und Vortrage

Begegnung mit Einheimischen (Kirchen-
gemeinden, Feste, Musik, etc.)
Kennenlernen der einheimischen Kiiche
Aus technischer Sicht: gute Organisation
durch den Reiseveranstalter, gelungene
Auswahl des geistlichen Leiters, Buchung
geeigneter Hotels, etc.

Bei Studienreisen

Auseinandersetzung mit fremden Kulturen
(im Gegensatz zur eigenen)
Auseinandersetzung mit fremder Ge-
schichte (im Gegensatz zur eigenen)
Auseinandersetzung mit fremden Religio-
nen (im Gegensatz zur eigenen)
Begegnung mit Anhangern der fremden
Religion oder Angehdrigen von christlichen
Minderheiten im Reiseland

Vortrage zum Thema Religion und Herstel-
lung von aktuellen Beziigen durch den Rei-
seleiter

Kennenlernen von Land und Leuten
Kunsthistorische und landeskundliche Fuh-

rungen und Vortrage
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Begegnung mit Einheimischen (Kirchen-
gemeinden, Feste, Musik, etc.)
Kennenlernen der einheimischen Kiche
Aus technischer Sicht: gute Organisation
durch den Reiseveranstalter, gelungene
Auswahl eines fachlich kompetenten Rei-
seleiters, Buchung geeigneter Hotels, etc.

Moglichkeiten der Vermarktung durch den

Reiseveranstalter

Zunachst ist es wichtig, dass dem Kunden klar

vermittelt wird, um welche Art von Reiseveran-

stalter es sich handelt. Menschen, die kultur-

touristisch und religios interessiert sind, dirften

sich in erster Linie an folgende Arten von Spe-

zialveranstaltern wenden:

Studienreiseveranstalter

Christliche Reiseveranstalter
Spezialveranstalter von Begegnungsreisen
Evtl.
reisen, da bei Wanderreisen ein besonders

Spezialveranstalter von Wander-

intensives Erleben von Kultur, Landschaft
und Menschen im Reiseland gegeben ist

Marketinginstrumente des Reiseveranstal-

ters

Jahres- oder Halbjahreskatalog (relativ
unflexibel)

Informationsveranstaltungen fir Kunden

mit Prasentation der Zielgebiete durch ei-
nen Stand, Diavortrag, kulturellen Beitrag
wie Tanz oder Musik, etc.

Sonderreisen, die durch Sonderversand
nur an speziell interessierte Kunden be-
worben werden (z. B. Kurzreise ,Stralle
der Romanik®). Diese Reisen missen be-
sonders kurz (,Highlights“) und besonders
gunstig sein (evtl. gesponsert durch das
Fremdenverkehrsamt). Ziel ist es, den
Kunden neugierig und aufmerksam zu ma-
chen, damit er noch mehr sehen will
Sonderreisen fir Multiplikatoren, z. B. Pfar-

rer, Pfarrgemeinderate, etc., siehe oben



= Messeauftritte (evil. gemeinsam mit Rep-
rasentanten des Zielgebiets)

» Organisation von Pressereisen

= Enge Zusammenarbeit mit der Tourist-
Information

= Kompetente Beratung des Kunden durch

(Die

Mitarbeiter sollten moglichst das Zielgebiet

Mitarbeiter des Reiseveranstalters

schon personlich bereist haben)

Pilgerreisen
a) Geschichtliche Entstehung und Motivation

Reisen aus religiosen Motiven sind alter als die
Wallfahrten von Juden- und Christentum und
sind bis heute die am meisten verbreitete Rei-
seform. Der Aufenthalt an einem heiligen Ort
hat die Menschen schon immer inspiriert und
ihnen Kraft gegeben. Motivation ist die Anna-
herung an das Géttliche. So ist es auch fur
einen glaubigen Christen ein ganz besonderes
Beddrfnis, auf den Spuren Jesu oder auch
groRer Heiliger zu wandeln, deren Leben Vor-
bildcharakter hatte. Im Verweilen an den jewei-
ligen Statten erhofft sich der Pilger u. a. Impul-
se fur die sinnvolle und fruchtbare Gestaltung
des eigenen Lebens.

b) Reiseformen

Fir eine Pilgerfahrt gibt es zwei Reiseformen:

» Stationarer Aufenthalt an einem heiligen
Ort, z.B. Lourdes, Rom, Assisi, Fatima o-
der

= der Weg dorthin, z.B. Jakobusweg nach
Santiago de Compostela oder auch der
Pilgerweg nach Canterbury zum Grab des
hl. Thomas Beckett (siehe auch Canterbu-
ry Tales von Geoffrey Chaucer).
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c) Beispiele fir christlich orientierte Wege

Auf den Spuren Lander und Regio-

von.... nen (Schwerpunkte)

Jesus Israel/Palastina

Apostel Paulus Turkei, Griechenland,

Rom
HI. Jakobus d. A. Ganz Europa, Pil-
gerwege laufen in

Spanien zusammen

HI. Benedikt Italien

HI. Franz von Assisi Assisi, ltalien

HI. Bonifatius ,Bonifatiusroute” von

England bis Bayern

HI. Elisabeth Bayern und Thirin-

gen

Martin Luther Sachsen-Anhalt und

Thiringen

ganz neu: Papst Be-
nedikt XVI

Bayern bis Rom

d) Besonderheiten einer christlich orientier

ten Wanderreise bei einem christlichen

Reiseveranstalter

Z. B. ,Auf dem Jakobusweg in Spanien® aus

dem Spezialkatalog 2005 des Bayerischen

Pilgerblros, konkrete Umsetzung der Vorga-

ben aus Punkt 2.2.

= Auswahl einer Reiseleitung mit religidsem
und fachlichem Spezialwissen

= Taglich meditative Impulse durch die Rei-
seleitung

= Genlgend Zeit fur personliche Gesprache

= Begegnung, z. B. mit Pfarrern vor Ort

= Hotelreservierung und Gepacktransfers



Studienreisen

a) Entstehung

Der Begriff ,Studienreise* wurde im Wesentli-
chen erst in den letzten 50 — 100 Jahren als
Weiterentwicklung z. B. der Pilgerreise ge-
pragt. Die Reiseformen sind identisch wie in
Punkt 4.2. aufgefiihrt.

b) Beispiele fiir kunstgeschichtlich orientierte

Wege (v. a. flr Studienreisen)

Ziel
Sachsen-Anhalt

Thema

Romanik: Stral3e der

Romanik

Gotik: Backsteingotik | Mecklenburg-

in den Hansestadten |Vorpommern
Barock: Oberschwa- | Bayern/Schwaben
bische Barockstralle

Kloster-Reich Osterreich

c) Besonderheiten einer kunstgeschichtlich

orientierten Themenreise bei einem christ-

lichen Reiseveranstalter
Z. B. ,Stralle der Romanik in Sachsen-Anhalt*
aus dem Katalog 2005 des Bayerischen Pil-

gerburos, konkrete Umsetzung der Vorgaben

aus Punkt 2.2

= Auswahl einer Reiseleitung mit religiosem
und fachlichem Spezialwissen (Frau Jutta
Gladen, Historikerin: Spezialgebiet Roma-
nische Kunst, Otto der Grole)

= Standortaufenthalt in einem christlichen
Hotel (VCH Hotel an der Klosterpforte,
Helfta)

=  Mdglichkeit
Schwestern im Kloster Helfta

zur Begegnung mit den

= Je nach Reisetermin Mdglichkeit zum Kon-
zertbesuch in Halberstadt oder auch Be-
such einer Sonderausstellung zum Thema

= Auswahl der Besichtigungspunkte geman
der thematischen Vorgabe

= Herstellung einer Verbindung zwischen
romanischer Kunst und der Epoche, in der

sie entstand, auch z. B. Bedeutung und In-
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halte des Christentums in dieser Zeit (Otto
der Grol3e)

Spezialfall Jakobusweg: Analyse

a) Geschichte

Eine Legende aus dem 9. Jh. uUberliefert den
Traum des Einsiedlers Pelayo aus dem Jahr
813, in dem ihm ein Engel vom Grab des
Apostels Jakobus in einem Sarkophag auf dem
antiken Friedhof erzahlte. Die Auffindung der
Gebeine des Apostels Jakobus erfolgte dann
durch Bischof Theodomir von Iria Flavia; ein
Stern habe ihm durch sein strahlendes Licht
das Grab gezeigt, woher dann der Name
Campostela (= campus stellae) abgeleitet wur-
de. Karl der Grofie soll der erste Pilger am
Grab des Apostels gewesen sein. Der Ruhm
des Heiligen, der als erster der Apostel das
Martyrium erlitten hatte, wuchs, als sich die
Legende vom ,Matamoros®, dem Maurentéter,
verbreitete: Danach habe Jakobus 844 in der
Schlacht von Clavijo mit den Christen gegen
die Mauren gekampft und ihnen zum Sieg ver-
holfen. Seit dem 10. Jh. kamen nicht nur Pilger
aus der naheren Umgebung, sondern immer
mehr Fernwallfahrer, zeitweise sogar mehr als
nach Rom. Es entstand ein Netz von Pilger-
strallen, die quer durch Europa liefen und in
Santiago endeten: Der ,Sternenweg®. Eigene
Jakobusbruderschaften unterstiitzten die euro-
paweite Wallfahrtsbewegung durch den Bau
von Stral3en, Briicken, Versorgungseinrichtun-
gen und sogar Geld fur die Pilger.

~Wenn der interreligiose und —kulturelle Dialog
fur die Zukunft immer wichtiger wird, bieten die
Wallfahrtsorte die beste Gelegenheit, den ,Dia-
log der religiosen Erfahrung in der konkreten
Begegnung von Menschen verschiedener Kul-
turen zu verwirklichen, gemafl dem doppelten
Respekt, den das Verhaltnis der Kirche zu den
anderen Religionen bestimmt,dem Respekt vor
dem Menschen bei seiner Suche nach Antwor-
ten auf die tiefsten Fragen des Lebens und



vom Respekt vor dem Handeln des Heiligen
Geistes im Mensche.” (Fuss M., Rede beim 2.
Internationalen Kongress der Wallfahrtsstatte,
a.a. 0., S.41)

b)
.Der Weg ist das Ziel*:

Erfolgsrezept des Jakobusweges

= Begegnung mit anderen Menschen, die
auch auf dem Weg sind, Entwicklung eines
Gemeinschaftsgefiihls und von Solidaritat
mit den anderen Jakobuspilgern

» Intensives Erleben von Landschaft und
Natur, besonders bei den klassischen
Wallfahrtsformen zu Ful® oder per Rad

»  Spirituelle Erfahrungen:

= Rickbesinnung auf sich selbst

=  WahImdglichkeit: Alleinsein und die Ge-
danken sammeln oder Gesellschaft und
Austausch mit anderen

= Erfahrung der eigenen Grenzen (Zurtickle-
gen langer Wegstrecken, z. T. mit schwe-
rem Gepack)

= Chance zur praktischen Umsetzung des
Leuropaischen Gedankens*

= Kostenglnstige Reisemdglichkeit: Unter-

bringung in Pilgerherbergen ist kostenlos

Warum kénnen die Erfahrungen der Reisen
auf dem Jakobsweg in Spanien nicht 1 :1
auf die StraBe der Romanik in Sachsen-
Anhalt Gbertragen werden?

siehe Vergleich Tabelle

Was haben der Jakobusweg und das Kul-

turtourismus-Netzwerk TRANSROMANICA

gemeinsam?

1. Férderung des Europaischen Gedankens

= LanderlUberschreitende Projekte (im Rah-
men des verbindenden Themas konnen
verschiedene Lander gleichzeitig oder
auch nacheinander bereist werden)

= Angebot an Touristen aus ganz Europa
(evtl. dartber hinaus)

= Austausch der (nicht nur touristischen)
Anbieter untereinander in Fragen Instand-
haltung der Baudenkmaler, Finanzierung,
Marketing, etc.

2. Kulturhistorisch bedeutende Sehenswiur-
digkeiten (auch auf dem Jakobusweg gibt es
viele romanische Bauwerke zu bewundern)

Jakobusweg in Spanien

StralRe der Romanik in Sachsen-Anhalt

Wallfahrt (im weiteren Sinne)

Kulturtouristische Reise

Fortbewegung: Wandern oder Radfahren

Bus oder PKW

Motivation: Koérperliche Bewegung, kombiniert
mit spiritueller Selbsterfahrung und Erleben von
Kunst und Landschaft

Motivation: Spezifisches Interesse der Reisenden
an der romanischen Architektur und Epoche

Der Weg ist das Ziel

Das Ziel ist die Sehenswiirdigkeit

Viele Menschen aus unterschiedlichen Landern
sind gemeinsam unterwegs

Nur die Teilnehmer der Reisegruppe sind gemein-
sam unterwegs

Jahrhunderte alte geschichtliche Tradition

Name kiinstlich eingefuhrt

Gute Infrastruktur: Ausgeschilderte Wege und
kostenlose Pilgerherbergen (alternativ auch
Hotels)

Infrastruktur basiert auf Vorhandensein guter bis
sehr guter Hotels und Autostral3en

Marketing nicht nétig, da Selbstlaufer durch

Mundpropaganda und Vorhandensein ein-

schlagiger Literatur

MarketingmafRnahmen: Mehr Prasenz in der Pres-
se, Zusatzliche Anreize schaffen durch Events,
Feste, Konzerte, Ausstellungen etc.
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3.3 Bus-und Kulturreiseveranstalter im
stdosteuropéischen Raum, C. Wald-

hauser

Christoph Waldhauser, Leiter der Bustouristik,
Springer-Reisen, Osterreich

Unternehmensdaten

und

a) Meilensteine Firmengeschichte
Das Familienunternehmen SPRINGER ist der
grélte sudosterreichische Reiseanbieter. Vom

selbstandigen regionalen Taxiunternehmen hat
sich das Unternehmen konstant Gber Jahr-
zehnte hinweg zum vielseitigen Reisespezialis-
ten weiterentwickelt.

Die wichtigsten Stationen unserer Geschichte
in Kirze:

1912 Paul Springer sen. meldet in Villach ein
selbstandiges Taxiunternehmen an.
1925 Nach dem ersten Weltkrieg flhrte er
als einer der Pioniere des Linienver-
kehrs die Linie Klagenfurt - Feldkirchen
- Ebene Reichenau - Turracherhéhe
ein.

Die Frachterei SPRINGER wurde ge-
grundet.

Der erste SPRINGER Autobus befor-

dert Reisegaste.

1946

1949
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1953 Das Reiseblrounternehmen Paul

Springer wurde schlieBlich gegrindet.
1968 Die ersten Charterfliige starteten nach
Dubrovnik.
1989 Das steirische Reiseunternehmen
Dengg Express wurde uUbernommen.
SPRINGER expandiert erstmals aulder
Landes.
Eroffnung des ersten SPRINGER REI-

SEN Lufthansa City Centers um am

1994

Sektor Linienflug starken aufzutreten

Eroffnung des ersten SPRINGER REI-
SEN Lufthansa City Center BUSINESS
PLUS um Geschéftsreisenden ein bes-

2000

seres Service zu bieten.
Eréffnung der ersten LAST MINUTE &
CO Reiseblros in Graz und Klagenfurt.

2003

b) Geschéftsfelder und Dienstleistungen

Fuhrpark-Reisebusse

Eigener moderner Fuhrpark mit eigener Werk-
statte. Serviceleistungen: Busvermietung, Aus-
flugsfahrten, Busgruppen-Arrangements,
Durchfiihrung stadtischer Buslinien (City Bus-

se), Taxibetrieb.

Veranstaltungen-Busreisen

Organisation von ein- oder mehrtagigen Bus-
reisen, Stadte- und Kulturfahrten oder pau-
schalen Badereisen nach Italien und Kroatien.

Veranstaltungen-Flufreisen

Durchfiihrung von wéchentlichen Charterfliigen
(Urlaubstraume) nach Griechenland, Italien
und Kroatien. Organisation von Kurzfligen
(Luftspriinge) Zu Feiertagsterminen.
Veranstaltungen-Fernreisen

Organisation von weltweiten Rundreisen, Ba-
deaufenthalten oder Stadtebesichtigungen.
Veranstaltungen-Schiffreisen

Ausgesuchtes Angebot bei Kreuzfahrten.



Reisebiro

24 Reiseburo-Filialen in Karnten und in der
Steiermark. Umfangreiche Reiseberatung und
Vermittlung von samtlichen Reiseangeboten
namhafter Reiseveranstalter.

Linienflug-Geschéaftsreisen

Kooperation mit Lufthansa am Linienflug und
Geschéftsreisen Sektor, um fiir Einzel- und
Geschaftsreisekunden  schnellere  Abwick-
lungsmadglichkeiten zu schaffen.

Incoming

Groldter privater Incomer Sidostosterreichs,
Abwicklung von Individual- und Gruppenreisen
- Ganzjahrig, Stadtereisen, Kongresse, Semi-
nare, Incentives.

c) Leistungsdaten und wirtschaftliche Infor-

mationen
siehe Tabelle

Die Gesellschaftsreisen gliedern sich in 3

Segmente:

Klassische Busreisen

Darunter werden entweder Busreisen mit
einem festen Ubernachtungspunkt und
Halbtages- bzw. Ganztagesausfliigen oder
Busrundreisen mit wechselnden Ubernach-
tungsorten und kulturellen Besichtigungen
verstanden.

Hitreisen

Hierbei handelt es sich um Tagesausfliige
oder Mehrtagesreisen mit Besichtigungen,
die mit einer héheren Auslastung kalkuliert
und dadurch zu einem &auferst glinstigen
Preis angeboten werden, ohne Abschlage
bei der Qualitat vorzunehmen. Diese Rei-
sen finden vornehmlich in der Nebensaison
statt und sollen den Fuhrpark auslasten.

Gesamtzahl der Mitarbeiter:

ca. 180 Jahresbeschaftigte

Reisebliro Filialen:

24 Reisebliros

Gesamtumsatz:

50 Millionen EURO

Gesamtzahl der beférderten Charterflugpassagiere:

20.000 Personen

Gesamtzahl der beférderten Buspassagiere:

150.000 Personen

Gesamtzahl der Gastenachtigungen in Karnten:

210.000 Nachtigungen

Jahreskilometerleistung der Busse:

2 Millionen Kilometer

Gesamtzahl der ausgestellten Linienflugtickets:

20.000 Linienflugtickets

Grole Busfuhrpark:

40 Reisebusse

Busveranstalter im Speziellen
a) Produktpalette/Segmentierung

Der Busveranstalterbereich konzentriert sich
im Wesentlichen auf Gesellschaftsreisen fir
Einzelreisende und malgeschneiderte Reisen
auf Anfrage fir Gruppen, wie Firmen, Vereine,
Chore etc.
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Kulturreisen

Unterscheiden sich von klassischen Bus-
reisen durch den Kauf eines Tickets fir ei-
ne/mehrere kulturelle Veranstaltung/en, die
den zentralen Aufhanger, das Thema der
Reise darstellt/darstellen. Rund um die be-
suchten Auffihrungen/Ausstellungen wird
ein kulturelles Rahmenprogramm mit Be-
sichtigungen angeboten. Tages- oder
Mehrtagesfahrten zu allen groRen kulturel-




len Veranstaltungen in Europa, wie Opern-,
Operetten-, Musical-, Theaterfestspielen,

bedeutende Ausstellungen etc.

Prozentueller Anteil der Segmente am Um-
satz:

Klassische Busreisen: 55% mit gleichbleiben-
der Tendenz

25% mit fallender Ten-

denz

Hitreisen:

Kulturreisen: 20% mit stark steigen-

der Tendenz

Eine derartige oder ahnliche Segmentierung

findet man im Wesentlichen bei allen Veran-

staltern von Busreisen im Sidosteuropaischen

Raum vor. Ebenso liegt in etwa eine

= ahnliche Umsatzverteilung, aul3er bei Spe-
zialisierung oder Nischen (wie Studienrei-
sen),

= 3hnliche saisonale Verteilung der Reisezei-
ten der Segmente

= 3ahnliche Arbeitsweise bei der Produkter-
stellung vor, die im Folgenden erlautert
werden.

b) Saisonale Verteilung - Hauptreisezeiten

Grundsatzlich ist der Markt fir Busgesell-
schaftsreisen, wie alle touristischen Markte,
sehr starken saisonalen Schwankungen unter-
worfen. Hauptreisezeit ist eindeutig das Frih-
jahr und der Herbst, der Winter bedeutet die
tote Zeit.

Saisonale Verteilung der Segmente:
Klassische Busreisen April/Mai und Septem-
ber/Oktober

Juni/Juli

Méarz/Anfang April und
Ende Okt./Anfang Nov.

Ganzjahrig mit

Busrundreisen
Hitreisen

Kulturreisen
Schwerpunkt Juli/Aug.

Gerade an dieser saisonalen Ungleichvertei-
lung kann man erkennen, welcher grof3en Be-
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deutung dem Segment der Kulturreisen zu-
kommt, das als einziges eine bestandige
Wachstumsrate Uber die letzten Jahre auf-

weist.

Aus dieser saisonalen Verteilung ergibt sich
auch die Zeit der Produkt- und die Katalogges-
taltung, wobei immer noch Ganzjahreskataloge
vorherrschen, aber zunehmend von Halbjah-
reskatalogen abgeldst werden. Der Hinter-
grund dafir liegt unschwer erkennbar in einer
hoéheren Flexibilitét, bei nur geringfliigig héhe-
ren Kosten.

Die beiden Hauptkataloge umfassen aktuell die
Zeiten:

Marz bis August 2005 mit dem Erscheinungs-
datum November 2004

und

September 2005 bis Marz 2006 mit dem Er-
scheinungsdatum Ende Mai 2005

Der spezielle Bereich der Kulturreisen ist als
eigene Einlage in der Mitte der Hauptkataloge
beigefigt.

Zusatzlich gibt es 2mal jahrlich einen Sonder-
folder flr Hitreisen namens Busreisefestival,
also das - Busreisefestival Frihjahr 2005 und
Busreisefestival Herbst 2005 -, die zeitgleich
mit den Hauptkatalogen auf den Markt kom-
men und eine eigene Produktschiene darstel-
len.

c) Arbeitsweise bei Produkterstellung

Es stellen sich die absatzpolitischen
Grundsatzfragen wie
1) Welche Kriterien, muss ein vermarkt-
bares Produkt erfiillen?
2) Was hat sich gut verkauft und wie ent-
wickelt es sich in Zukunft?

3) Was kann man Neues anbieten?



a) Woher bekommt man die be-

nétigten  Informationen und
Leistungen fir die Neugestal-

tung des Produktes

ad 1.Was ist vermarktbar?

Eine klare Antwort auf die Frage ist wie in allen
Branchen: Man bendtigt eine ,Marke®, die den
Kunden anspricht.

Die Tourismus- und Freizeitforschung der jin-
geren Vergangenheit hat vollkommen Recht
mit der Aussage, dass in Bezug auf Destinati-
onen die ,Regionalisierung” fur die Vermarkt-
barkeit eine Schlisselrolle spielt, schon allein
aufgrund des hohen Werbeaufwands.

Nur wenige Zielgebiete schaffen es heutzutage
alleine und wenn, vor allem im Bereich des
Stadtetourismus, wie London, Paris, Wien,
Salzburg, wobei die Reihenfolge nicht willkir-
lich gewahlt ist.

Selbst in diesen Fallen muss angemerkt wer-
den, dass ein hoher Teil des Werbeaufwandes
auf die nationalen und regionalen touristischen
Werbeorganisationen entfallt, die ihr Land/ ihre
Region mit diesen Leitdestinationen bewerben.
Berlin ist ohne Zweifel eine Weltstadt, die im
Bereich des Stadtetourismus eine fuhrende
Rolle zu spielen beginnt. Betrachtet man die
Destination jedoch vom Osterreichischen Bus-
reisemarkt aus, handelt es sich um eine Frage
der Distanz. Die Anreisezeit flir eine spezielle
Ausrichtung der Reise auf Berlin hin ist zu lan-
ge, Rundreisen durch die ,Region“ Berlin —
Dresden — Leipzig mit all ihren Kulturschatzen
und Kombinationen mit einem Besuch der
Semperoper in Dresden vermarkten sich aller-
dings ausgezeichnet.

Ein weiterer Punkt ist die Frage der Speziali-
sierung, die sich schon Uber den Titel der Rei-
se kommuniziert.
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Betitelt man eine Reise als ,Klassische Toska-
na“, mit Ausfliigen nach Florenz, Pisa, Siena
wendet man sich an ein breites Kundenseg-
ment. Nennt man die Reise ,Auf den Spuren
der Etrusker® und baut rund um die bekannten
Stadte eine themenbezogene Besichtigungs-
tour auf, begibt man sich in den Bereich der
Themenreisen/Studienreisen und verringert die
Anzahl der potentiellen Kunden immens. Nennt
man dieselbe Reise ,Toskana fiir Spezialisten®
landet man in der Mitte der beiden Segment-
groRen.

Dasselbe qilt fir Gourmetreisen, die rein als
solche betitelt werden. Baut man dieselben
lukullischen Leistungen in ein Programm fir
das z.B. Piemont ein, faktisch als Zusatzleis-
tung, hat man einen vollen Bus. Schreibt man
eine Reise unter dem Titel ,Bayrische Konigs-
schldsser” aus, kommuniziert man klar die
spezielle Ausrichtung der Reise, hat aber Prob-
leme im Verkauf.

Die Quintessenz ist, dass der Kunde eine Mar-
ke mit Breitenwirkung als Impulsgeber fir sein
Interesse bendtigt und sich erst in der Folge
mit dem Leistungsinhalt beschaftigt und ver-
gleicht. Baut man rund um allgemein bekannte
Besichtigungsziele, speziellere Leistungen ein,
ohne das diese der Aufhanger der Reise sind,
hat man Erfolg.
Themenreisen/Studienreisen  sind  trotzdem
nicht zu vernachlassigen, allein schon wegen
des zumeist hdheren Preissegments in dem
sie sich bewegen. Es kommt wie Uberall nur
auf die richtige Mischung des Produktportfolios
an.

ad 2. Was hat sich verkauft und wie ist die

Entwicklung in der Zukunft?

Grundsatzlich ist zu sagen, dass jede Art von
Busreisen, wie alle Produkte einem bestimm-
ten Lebenszyklus unterliegen, der Uber die



betriebswirtschaftlich tblichen Stadien hinweg
bis zur Sattigung und dem Niedergang in etwa
5 Jahre betragt. Selbst eine klassische Desti-
nation wie die Toskana erreicht diesen Punkt
und nimmt dann ab.

Die Frage ist nur ob sich die Nachfrage

= auf geringerem Niveau stabil und fast zeit-
los einpendelt (Toskana), oder

= die Nachfrage gegen Null tendiert (Flan-
dern, Nordkap).

Der Unterschied zu vielen anderen Produkten,
die zum Beispiel durch technologischen Fort-
schritt das Ende ihres Lebenszyklus erreicht
haben liegt allerdings darin, dass nach  Aus-
schluss aus dem Portfolio fir ca. 3-5 Jahre,
eine erneute Nachfrage entsteht und der Le-
benszyklus von vorne beginnt.

Die Erklarung, liegt eindeutig in der Alterstruk-
tur der klassischen Busreisenden, die noch
immer bei 50+ liegt, wenn auch eine durchaus
erfreuliche Veranderung zu einem jingeren
Publikum sich langsam ihren Weg bahnt. Dies
bedeutet derzeit, das fur Veranstalter nach ca.
finf Jahren eine neue Generation von Gasten
fir eine Destination heranwachst, auch wenn
zumeist der Anfangsboom nicht mehr zu errei-
chen ist. Selbst der Bereich der Kulturreisen
stellt hierbei keine Ausnahme dar.

Als Beispiel seien angefiuhrt

= die Opernfestspiele in Verona, deren Ver-
kaufbarkeit in unserem Raum demnéachst
gegen Null tendieren wird und

= der ,Jedermann“ der Salzburger Festspie-
le, der vier Jahre unverkauflich war und
seit der Neuaufnahme in die Produktpalet-
te 2004 auf hoherem Niveau als zuvor
boomt.

Der Lebenszyklus von spezialisierten The-
men/Studienreisen unterliegt einem noch kdr-
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zeren Lebenszyklus von in etwa drei Jahren,
der sich logisch aus dem kleineren Kunden-
segment ergibt.

ad 3. Was kann man Neues anbieten?

Die Frage der Neugestaltung von Produkten ist
in hohem Ausmal von der Marktbeobachtung,
sowohl in Bezug auf die Nachfrager- als auch
Anbieterseite von touristischen Leistungen

abhangig.

Vernachlassigt man weitgehend die Moglich-
keit der Ubernahme von Ideen der Mitbewerber
am Markt, weil man sich als Marktfihrer und
Innovator in seinem Raum versteht, stellt sich
einem die Frage der Einbindung von touristi-
schen Trends des Individualreisemarktes, die
analog zu dem zuvor erwdhnten entweder
Zusatzleistungen einer Reise bilden, oder spe-
zialisierter den Schwerpunkt, faktisch den Auf-
hanger um den ein Rahmenprogramm aus
Ausfliigen mit kulturellen Besichtigung gewo-
ben wird.

Beispiele der jingsten Vergangenheit sind

= der Trend zu Wellness Reisen, die auch
Gruppenreisenden inklusive kulturellem
Rahmenprogramm zuganglich gemacht
wurden

= Gourmetreisen, inklusive Besichtigungen
und

= neue Destinationen, wie die Baltischen

Staaten.

Auch in der Branche der Busreisen erfindet
niemand das Rad neu, man ist Uber alle neuen
Méglichkeiten die einem der Anbietermarkt
liefert froh, was zum nachsten Punkt flhrt.

Ad 3a. Woher bekommt man die bendtigten

Informationen und Leistungen?

Was man nicht kennt, kann man nicht anbie-
ten!



Die Anbieter von touristischen Leistungen aller
Art sind gefordert ihr Angebotsspektrum darzu-
stellen und zwar rechtzeitig, sodass die Veran-
stalter in der Phase der Planung schon auf die
Informationen zugreifen und sie verarbeiten
kénnen. Die Leistungsdarstellung erfolgt zu-
meist in Form von Katalogen, Folder, Fach-
messen etc.

Handelt es sich um Destinationen / Themenbe-
reiche die den Veranstaltern gut bekannt sind,
kauft man sich die Leistungen direkt bei den
verschiedenen Anbietern. Beschreitet man
tatsachlich neue Wege sucht man sich starke,
verlassliche Partner in Form von Incoming
Agenturen, die einen Uberblick Uber die Leis-
tungstrager ihrer Region haben und schnirt
sich seine Angebote aus den vorhandenen

Zutaten.

Schlussfolgerungen fir TRANSROMANICA
Das Selbstverstandnis von TRANSROMANICA
als Uberregionales Netzwerk zwischen den
beteiligten Regionen zur Férderung des Kultur-
tourismus entspricht dem heutigen Stand des
Tourismusmarketings, bzw. geht durch die
Uberregionalitat sogar noch einen Schritt wei-
ter.

Gelingt es eine gemeinsame Vermarktungs-
plattform flr die verschiedenen touristischen
Leistungen, etwa in Form eines periodisch
erscheinenden Veranstaltungskalenders, in
dem alle Regionen vorkommen zu schaffen,
kann man diese dem Veranstaltermarkt zu-
ganglich machen und er wird dankbar darauf

zurlickgreifen.

Man sollte sich alle Vermarktungswege offen
lassen, sei es tatsachliche Pakete fiir Studien-
reisen ,Auf den Spuren der Romanik®, als auch
die Mdglichkeit einzelne Leistungen fir breiter
angelegte, weniger spezialisierte Reisen anzu-
bieten.
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Von eminenter Wichtigkeit ist jedenfalls, dass
dem Nachfrager ein zentraler Ansprechpartner
in Form einer Incoming Agentur in den Regio-
nen zur Verfiigung steht, bei dem die Informa-
tionen Uber das Leistungs- und Veranstal-
tungsspektrum zusammenlaufen.

Grolie Bedeutung wird dem Bereich der nicht

naher angesprochenen malfgeschneiderten
Reisen fir Gruppen wie Vereine, Firmen etc.
zukommen, fur die im wesentlichen alle zuvor
beschriebenen Merkmale gelten, die aber oft-
mals eine etwas spezifischere Nachfrageaus-
richtung haben, gerade wenn es sich um kultu-

relle Vereine handelt.

Den kurzfristig fur die Regionen gréfiten Erfolg
wird man mit kulturellem Austausch von Verei-
nen erzielen, die sich anlasslich von Veranstal-
tungen gegenseitig in lhren Regionen besu-
chen.



3.4 Chemins du roman en Bourgogne du
Sud - ein kulturhistorisches Lang-
zeitprojekt im landlichen Raum Bur-

gund, Dr. H. Pepke-Durix

Dr. Hannelore Pepke-Durix, Centre d’Etudes
des Patrimoines, Frankreich

Mediavistin (Promotion Uber die Wirtschaftsbe-
ziehungen der Stadt Dijon mit ihrem Umland im
14. u. 15. Jh.).

Beim regionalen Fremdenverkehrsbiro von
Burgund tatig (u.a. fur den touristischen Teil
des Jubildumsjahres "Citeaux 98" verantwort-
lich)

Lehrbeauftragte an der Universitat Dijon
Generalsekretarin des C.E.P. seit seiner Grun-
dung 1989

Diverse historische, kulturelle und touristische
Veroffentlichungen
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Die Grundlagen

Der geographische Rahmen: das Charolais-
Brionnais

Das Charolais-Brionnais im &ufRersten Sud-
westen Burgunds stellt sich als eine historisch
gewachsene Agrarlandschaft dar, die eigent-
lich zwei verschiedene historische Einheiten
umfasst: die ehemalige Grafschaft Charolles
und das sidlich daran anschlieRende Brion-
nais, das seinen Namen einem pagus der Ka-
rolingerzeit verdankt, aber keine eigene Ver-
waltungseinheit bildete. Heute entspricht das
Charolais-Brionnais etwa dem Arrondissement
von Charolles. Diese sehr landliche Gegend
verfligt nichtsdestoweniger Uber ein dichtes
Netz kleiner Stadte (maximal 10 000 Einwoh-
ner).

Insbesondere das Brionnais besitzt eine sehr
komplexe Geologie, welche eine Vielfalt an
Gesteinen (Kalkstein, Sandstein, Granit) und
architektonischen Formen zur Folge hat. Die
Néhe zur Loire war Uber Jahrhunderte hinweg
gleichbedeutend mit einer sehr glinstigen Ver-
kehrslage.

Vom frihen Mittelalter bis zur Franzésischen
befand
Brionnais im Spannungsfeld machtiger kirchli-

Revolution sich das Charolais-
cher Institutionen, denn es war aufgeteilt zwi-
schen drei verschiedenen Bistimern mit den
dazugehdrigen Domkapiteln: Lyon, Autun und
Macon. Insbesondere das Brionnais gehorte
zum Einflussbereich von Cluny und seinen
bedeutenden Prioraten Paray, Marcigny und
Charlieu. Hinzu kamen die Abtei Saint-Rigaud
mit ihrem eigenen Klosterverband, die Zister-
zienser mit der nahegelegenen Abtei La Bénis-
son Dieu links der Loire, sowie die ehrwirdige
Benediktinerabtei Sankt Martin in Autun, um

nur die wichtigsten zu nennen.



Die rund 140 Orte des Charolais-Brionnais
besitzen noch insgesamt mehr als 100 ganz
oder teilweise romanische Kirchen und Kapel-
len. Obwohl das Charolais-Brionnais nur gut
60 km von Cluny entfernt ist, finden nur ca.
10 % der Kirchen in Reiseflihrern Erwahnung.
Der Tréger: das Centre international
d’études des patrimoines culturels en Cha-
rolais-Brionnais (C.E.P.)

Das C.E.P. ist ein eingetragener Verein, der
1989 durch junge Wissenschaftler unterschied-
licher Facher und Universitaten mit personli-
cher und fachlicher Beziehung zum Charolais-
Brionnais gegriindet wurde. Seine Zielsetzung
sind die Erfassung, das Studium und die Valo-
im  Charolais-

risierung des Kulturgutes

Brionnais im internationalen Vergleich.

Offizielles Logo des ,Centre d'Etudes Interna-
tional des Patrimoines culturels du Charolais-
Brionnais*

EnTRE
INTERMAT\ONA L

'D'E-r vDES

m?&rrziﬂo;bléﬁ
CULTURELS ™V

CHROLANS “BRIoNAAS,

Der in der vor allem durch ihren Viehmarkt

bekannten Gemeinde Saint-Christophe-en-
Brionnais ansassige Verein verfligt tUber eine
Bibliothek und ein Dokumentationszentrum als
Arbeitsmittel fir die Mitarbeiter des C.E.P.
sowie fur Uber das Charolais-Brionnais arbei-
tende Wissenschaftler und Studenten. Dadurch
fungiert er als Zentrum und Stitzpunkt wissen-
schaftlicher Arbeit im internationalen Rahmen.
Im Laufe seines Bestehens hat er u.a. Wissen-

schaftler aus Deutschland, Polen, den U.S.A.,
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Italien, Spanien, der Schweiz, Japan und Israel
sowie naturlich aus Frankreich empfangen,
manche zu langeren Aufenthalten, oder ihnen
Informationen zugesandt. Als Gegenleistung
erhalt er i.A. ein Exemplar der so erstellten
Arbeiten.

Das C.E.P. organisiert diverse kulturelle und

wissenschaftliche Aktionen: Ausstellungen,
Kolloquien, Veroéffentlichungen. Seine touristi-
schen Aktivitdten sind Flhrungen und Beher-
bergung von Gruppen. Die Unterkiinfte sind
zur Aufnahme der Wissenschaftler und Stu-
denten technisch notwendig, sie stellen
zugleich eine Belastung und eine Einkom-
mensquelle dar. Der in einem ehemaligen
Schulgebdude untergebrachte Verein hat dort
auch ein Schulmuseum eingerichtet und bietet
diverse Themenaufenthalte fir Schulklassen

und Jugendgruppen an.

Der Verein hat Gber 200 Mitglieder und vier
standige Mitarbeiter. Seine Arbeit wird von drei
Gremien koordiniert: dem Verwaltungsrat mit
Vorstand, dem Wissenschaftsrat sowie einem
konsultativen Beirat mit Vertretern der finanzie-
renden Gebietskorperschaften und Behdrden.
Der Direktor des C.E.P. ist zugleich Conserva-
teur départemental délégué pour les antiquités
et objets d‘art fir das Charolais-Brionnais. Vor
15 Jahren begann der Verein mit einer syste-
matischen Erfassung der romanischen Kirchen
der Gegend, aus der sich das Projekt ,Che-
mins du Roman* entwickelte.

Das Projekt ,Chemins du Roman”

Der Leitgedanke: eine «vertikale Kette»

Die allgemeine Methodik des C.E.P. besteht in
einer, um es in 6konomischen Kategorien aus-
zudrucken, ,vertikalen Kette* von der Be-
standsaufnahme Uber Studium und Denkmal-
pflege bis zur wirtschaftlichen Dynamik, insbe-
sondere durch den Tourismus. Sie wird syste-

matisch und in groBem Rahmen auf die Bauten



der Romanik angewandt, denn diese sind das
touristische ,,Aushangeschild“ der Gegend, sie
bilden den Loéwenanteil derjenigen Sehens-
wirdigkeiten, die aus dem agrarischen Charo-
lais-Brionnais eine ebenso historisch gewach-
sene Kulturlandschaft machen. Schlésser und
Burgen, Zivilbauten in den zahlreichen Klein-
stadten der Gegend sowie die allenthalben von
ihrer Dichte und vielfach auch von ihrem Erhal-
tungszustand her hervorragende Bauernhaus-
architektur tragen gleichfalls zum Gesamtein-
druck bei, sind aber wesentlich weniger be-
kannt und werbewirksam.

Der Tourismus im Charolais-Brionnais besitzt
mehrere Facetten. Aufenthalte in der Gegend
selbst haben groRenteils die Form des landli-
chen Tourismus (,tourisme vert“) mit eher rus-
tikalen Unterkiinften (Ferienhauser und Frem-
denzimmer, oft auf landwirtschaftlichen Betrie-
ben). Der Kulturtourismus in Form von Ta-
gesausfligen aus anderen Landstrichen Bur-
gunds ist ebenfalls von Bedeutung, doch man-
gelt es an Unterkunften vor Ort fir Gruppenrei-
sen. Hinzu kommt viel religioser Tourismus in
Paray-le-Monial, das das franzésische Zentrum
der charismatischen Bewegung ist, allerdings
sind die Teilnehmer an diesen ,Sessionen® an
Romanik wenig interessiert. Die wesentlichen
Markte sind Frankreich (Das Brionnais ist nur
100 km von Lyon entfernt!), Deutschland (mit
im internationalen Vergleich hohem Interesse
am Thema Romanik), die Schweiz (einschlief3-
lich zahlreicher Besitzer von Ferienhausern, oft
liebevoll restaurierten alten Bauernhausern),
aber es kommen auch Belgier, Niederlander,
Italiener... und diverse andere Besucher.

Die Anwendung der Methodik des C.E.P. auf
die « Chemins du Roman » umfasst ein halbes
Dutzend Etappen. Zunachst missen die Bau-
ten, fast ausnahmslos Kirchen und Kapellen,
geortet bzw. als romanisch identifiziert werden.
Danach werden die vorhandenen Informatio-
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nen gesammelt und gegebenenfalls vervoll-

standigt, insbesondere einschlagige For-
schungsarbeiten unterstitzt, z. B. im Rahmen
von Praktika oder Forschungsaufenthalten
franzdsischer und auslandischer Studenten
und Wissenschaftler (Historiker, Kunsthistori-
ker, Archaologen,...). Auf dieser Basis wird
den Besuchern Informationsmaterial in den
wichtigsten Verkehrssprachen (Franzosisch,
Englisch, Deutsch) zur Verfiigung gestellt.
Daruber hinaus bemuht sich das C.E.P., in
Zusammenarbeit mit den Fremdenverkehrs-
institutionen, auf ortlicher, auf Departements-
und auf Regionsebene zur Vermarktung von
Kirchen und Gegend beizutragen und soweit
wie moglich den ,Konsum“ zu beobachten, sei
es quantitativ durch die Statistiken der ausge-
legten Faltblatter, sei es mehr qualitativ durch

Besucherumfragen.

Die Initialzindung zur Erfassung der romani-
schen Kirchen kam durch einen personlichen
Kontakt mit Polen zur Zeit der Offnung des
eisernen Vorhangs. So entstand die Idee, die
dort vorgeschriebenen Bauaufnahmepraktika
statt an Backsteingotik in Nordpolen an roma-
nischen Kirchen in Burgund, unweit des ,myt-
hischen® Ortes Cluny, durchzufiihren. Ein Test
mit zwei Studenten wurde bereits im Sommer
1990 gemacht und ermdglichte es, die nétigen
Mittel sowie den Zeitbedarf fiir eine komplette
Kampagne zu ermitteln.

Die ersten drei Kampagnen wurden 1991 bis
1993 mit der technischen Hochschule Danzig
(Polytechnika Gdanska) durchgefihrt. Auf die
Dauer war diese Zusammenarbeit aber aus
finanziellen Grinden nicht haltbar. Seit 1994
wird sie mit der Bauhaus-Universitat (urspriing-
lich: Hochschule fir Architektur und Bauwe-
sen) Weimar fortgesetzt. Durch die Emeritie-
rung des dort verantwortlichen Professors
Hermann Wirth schien die weitere Zusammen-
arbeit noch vor kurzem gefahrdet, woraufhin



2005 eine weitere Partnerschaft mit der Uni-
versitat Hannover, wo ein ehemaliger Assistent
Professor Wirths Juniorprofessor ist, ange-
knlpft wurde; auch zwei Studenten der Fach-
hochschule Hildesheim nahmen an der Kam-
pagne 2005 teil. Erst kdrzlich wurde das
Weiterbestehen des Lehrstuhls fir Denkmal-
pflege in Weimar bestatigt, so dass nunmehr
eine Dreieckspartnerschaft mit Weimar und

Hannover besteht.

Eine solche Bauaufnahmekampagne umfasst
im Allgemeinen 12 Studenten mit mehreren
wissenschaftlichen Betreuern und dauert drei
bis vier Wochen. Zu Beginn, mit Gdansk, wur-
den pro Jahr acht bis neun Objekte inventari-
siert, denn es bestand die Notwendigkeit, den
Gebietskorperschaften ein gewisses Volumen
an Ergebnissen vorzulegen, um die weitere
Finanzierung des Projektes zu sichern. Mit
Weimar wurden allein auf die Basilika von
Paray-le-Monial, die wesentlich gréRer und
komplexer ist als die Dorfkirchen, drei Kam-
pagnen verwandt sowie eine vierte auf die
anschlieBenden Klosterbauten. Seitdem wer-
den pro Jahr zwei bis drei Objekte aufgenom-
men.

Das Ergebnis der Kampagnen sind Architek-
turzeichnungen im Mafstab 1:50 (Format der
Blatter ca. 1Tm x 2m): Grundrisse, Fassadenan-
sichten und Aufrisse, Details. Insgesamt wurde
bisher eine Sammlung von fast 500 Zeichnun-
gen zusammengetragen.

Dazu kam seit Mitte der 90er Jahre die Inwert-
setzung der Bauten, erst nur im Brionnais,
dann schrittweise auch im Charolais. In jlings-
ter Zeit wird das Projekt zunehmend in weitere
Rahmen eingebettet, z. B. die Schaffung eines
sogennanten ,Pays d‘Art et d‘Histoire* (Label
des franzdsischen Kulturministeriums) und fin-
det auch immer mehr &ffentliche Anerkennung,
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so die Verleihung einer ,Trophée du Tourisme*
der Region Burgund im Oktober 2005.

Die ,Chemins du Roman® bilden insgesamt
drei Rundfahrten. Die erste, bereits vollstandig
ausgerustete, fihrt durch das Brionnais im
Siiden (vier Kantone). Das Charolais im Nor-
den ist mit neun Kantonen wesentlich ausge-
dehnter. Es weist einerseits eine geringere
Dichte an Romanik auf als das Brionnais, an-
dererseits stehen aber an seinem Rande eini-
ge bedeutende und relativ bekannte Kirchen
(Gourdon, Mont-Saint-Vincent), so dass zwei
Rundfahrten es in eine westliche und eine dst-
liche Halfte teilen, was auch im grofen und
ganzen den natirlichen Gegebenheiten ent-
spricht: Hugel, fast Mittelgebirge im Osten,
Flusstaler und Schwemmland um hohere Zo-
nen im Westen.

An und in den Kirchen und Kapellen am Wege
findet der Besucher eine gestaffelte Produkt-
reihe, die es ihm auch ohne die Begleitung
eines Fremdenflihrers ermdglicht, die Bauten
zu verstehen. Einen ersten Gesamtuberblick
liefern groRe Informationstafeln in den Ver-
kehrsamtern und den bedeutendsten Kirchen
sowie farbige Faltblatter.

Auflagenhdhe der in den romanischen Kir-
chen des Brionnais ausgelegten Faltblatter
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Vor oder neben den Kirchen sind emaillierte
Lavaplatten mit einer Kurzinformation zum
jeweiligen Bauwerk und einer Ubersicht tber
die Rundfahrt angebracht. Im Inneren bieten
Tafeln mit Reproduktionen von Architektur-
zeichnungen und Kommentaren eingehendere
Informationen zum Bauwerk; zusatzlich liegen
kostenlose Faltblatter zur Benutzung wahrend
des Rundgangs und zum Mitnehmen aus. Alle
diese Produkte sind dreisprachig (Franzosisch,
Deutsch, Englisch).

Partnerorganisationen und Finanzierung

Das institutionelle Umfeld des C.E.P. ist seit
einiger Zeit ebenso wie die territoriale Gliede-
rung Frankreichs in einem grundlegenden Um-
bruch begriffen. Zum Aufsteigen der Regionen
seit gut zwei Jahrzehnten kommt seit einigen
Jahren die , intercommunalité “ die ,Commu-
nautés de communes” bilden das franzdsische
Gegenstick zu den deutschen GroRRgemein-
den. Dazwischen schalten sich neuerdings die
« Pays », konkrete Lebensrdume als Basis fur
eine neue Kompetenzenverteilung. GroRen-
maRig liegen letztere zwischen dem Canton
und dem Département, sind aber nicht mit den
Arrondissements zu verwechseln: sie bilden
keine Verwaltungseinheiten, sondern sind frei-
willige Zusammenschliusse von ,Communautés
de communes*” und ggf. einzelnen Kommunen.
Diese Entwicklung betrifft insofern direkt das
C.E.P., als der Verein neben seiner Eigenfi-
nanzierung (Mitgliedsbeitrage, Produkte und
Dienstleistungen, Unkostenbeitrage der Stu-
denten) Subventionen der Gebietskdrperschaf-
ten, vom Staat und teilweise auch regional
verwaltete Europagelder aus Strukturfonds
bekommt. Jede Kompetenzenverlagerung be-
deutet, mit neuen Kontakten ein neues Ver-
trauensverhaltnis aufbauen zu mussen, neue
Gesprachspartner vom Nutzen des Projekts
und der sonstigen Tatigkeiten des Vereins
Uberzeugen zu missen. Insbesondere die
wissenschaftliche Grundlage der angewandten
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Methodik erscheint manchmal auf den ersten
Blick noch als ein Uberfliissiger Luxus.

Schluss: Ergebnisse und Perspektiven
Nach 15 Jahren Beschéaftigung mit der Roma-
nik ist festzustellen, dass allein die Kirchen und
Kapellen des Brionnais jahrlich 60 bis 100 000
Besucher aufweisen koénnen; die Tendenz ist
steigend.

Es ist noch ca. ein Drittel der Bauten aufzu-
nehmen und die Kirchen des Charolais mis-
sen nach und nach ebenso komplett ausges-
tattet werden wie die des Brionnais.

Die Einbindung der Arbeit des C.E.P. zum
Thema Romanik in den institutionellen Rah-
men nimmt zu, was sich u.a. in seiner Beteili-
gung an dem 2003 gegriindeten Verein ,Réso-
nance Romane* zur Valorisierung der Romanik
im ganzen Département Sabdne-et-Loire &u-
Rert.

Desgleichen kann eine Konsolidierung des
C.E.P. “Pays d'Art et
d’Histoire” erhofft werden.

im Rahmen eines

Die inhaltlichen Herausforderungen fir die
nachsten Jahre sind sowohl eine Diversifizie-
rung der Aktionen als eine verstarkte Vermark-
tung der Dienstleistungen des C.E.P., aber
auch der Kulturlandschaft Charolais-Brionnais
mit ihren romanischen Schatzen im allgemei-
nen.



3.5 Der Jakobsweg - Touristische Ent-
wicklung einer Kulturroute, I. Gonza-

lez Alvarifo

Isabel Gonzalez Alvarifio, Spanisches Frem-
denverkehrsamt, Frankfurt am Main, in Zu-
sammenarbeit mit der S.A. de Xestion do Plan
Xacobeo und dem Kultur-, Kommunikations-

und Tourismusministerium der Galizischen

Autonomie-Regierung

Geboren im Jahr 1973 in Pontedeume (A Co-
rufia, Spanien).
1991-1994
1994-1999

Tourismusstudium in A Corufia
Studium der Englische Philolo-
gie an der Universitat von San-
tiago de Compostela

seit 1999
Seit 2003

in Deutschland lebend
Tatigkeit bei
spanischen

verschiedenen
Behorden in
Deutschland, u.a. bei der Kul-
turabteilung der Spanischen
Botschaft Berlin und als Direk-
tionsassistentin im Spanischen
Fremdenverkehrsamt Berlin
Zur Zeit: Reprasentantin Galiziens (Tur-
galicia) im Spanischen Frem-

denverkehrsamt Frankfurt
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Einfihrung

Das Wort ,Pilgern® bedeutet nicht nur die
Wanderung zu einer heiligen Statte oder zu
fernen Zielen. Es ist nicht nur eine rein religit-
se Reise, sondern auch die Summe der Erfah-
rungen, die diese Reise ausldst. Denn bereits
im Mittelalter spielten neben den religidsen
Grinden auch die kulturellen und im Handel
begrindeten Motive der Pilger eine bedeuten-
de Rolle bei diesen Reisen.

In Zeiten des Markenimages kann fast alles
kommerzialisiert werden. In dem Moment, in
dem das Pilgern sich also auch in ein Produkt
verwandelt, kommt es zur Schnittstelle, an der
sich die Welt des Marketings und die Welt der
Spiritualitat berthren. In diesem Sinne kénnen
wir eine Pilgerfahrt sowohl als eine mystische
Erfahrung als auch als eine touristische Mas-
senbewegung betrachten.

Ich méchte heute nicht Gber die religiosen As-
pekte der Wallfahrt nach Santiago de Com-
postela sprechen, sondern uber das Pilgern als
touristischen Faktor. Dazu will ich Ihnen zuerst
eine kurze historische Einleitung Uber den Ja-
kobsweg prasentieren, sowie Sie Uber die ver-
schiedenen Routen und Uber die Veranderung
des Profils der Pilger im Laufe der Zeit infor-
mieren. AnschlieRend werde ich tber den Plan
Xacobeo und dessen Erfolge berichten.

Historische Einleitung

Die Pilgerschaft beruht auf der Verehrung des
Apostels Jakobus, der der Legende nach seine
letzte Ruhestatte in Santiago gefunden hat.
Dieser Legende zufolge habe der Apostel Ja-
kobus auf der iberischen Halbinsel den christli-
chen Glauben verkiindet. Spater sei er nach
Palastina zuriickgekehrt, wo er als Martyrer 44
n. Chr. starb. Seine Jinger hatten daraufhin
den Leichnam auf dem Seeweg nach Spanien
gebracht. Nach ihrer Ankunft im heutigen Gali-
cien hatten sie die sterblicnen Uberreste des



Apostels in der Nahe von Iria Flavia begraben.
Die Grabstatte sei spater in Vergessenheit
geraten und erst zu Beginn des 9. Jahrhun-
derts durch den Hinweis eines leuchtenden
Sterns wieder entdeckt worden. Diese Entde-
ckung sollte in einem breiteren sozio-
politischen Zusammenhang betrachtet werden:
Spirituelle Bedrfnisse, religidse Intoleranz und
Kriegszwange der damaligen Zeit verursachten
sehr bald einen Strom von Wallfahrten zu je-
nem Ort, an dem sich heute die Stadt Santiago
befindet. Diese Pilgerstatte stellte ein machti-
ges politisch-religiéses Instrument dar, das die
Position der Kirche und der Herrscher gegen-
Uber den maurischen Angriffen und dem Ex-
pansionsdrang der Karolinger verstarkte. Aus-
gehend von unterschiedlichsten Punkten Euro-
pas bildete sich sehr rasch ein dichtes Stre-
ckennetz, das in seiner Gesamtheit als Jako-

bus-Pilgerweg bekannt ist.

Die Blutezeit der Pilgerfahrten waren das 11.,
12. und 13. Jh. Um die Sicherheit der Pilger zu
erhdhen, wurde die Route verbessert und es
entstand ein reiches Netz an Herbergen, Hos-
pitalern, Friedhéfen und Briicken entlang des
Weges.

Aymeric Picaud schreibt um 1130 den Codex
Calixtinus, der das ,Liber Santi Jacobi“ beinhal-
tet. In diesem Buch beschreibt er bereits den
franzdsischen Weg und gibt zahlreiche Ratsch-
lage. Es handelt sich hierbei zweifellos um den
ersten Reisefuhrer der Welt.

Durch eine papstliche Bulle (Alejandro 111-1179)
wurde das Heilige Jahr (Aio Santo Composte-
lano) endglltig etabliert: Jedes Jahr, in dem
der 25. Juli auf einen Sonntag fallt, wird zum
Heiligen Jahr erklart. Dies geschieht mit einer
Regelmaligkeit alle 6, 5, 6 und 11 Jahre (z.B.
1993, 1999, 2004, 2010, 2021).
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Im 14. und 15. Jh. sinkt jedoch die Zahl der
Wallfahrten. Grinde dafir sind unter anderem
die katastrophalen Auswirkungen der Pest, die
haufigen Kriege und das Schisma in der Chris-
tenheit im Jahr 1378.

Auch im 16. Jh. zeichnet sich eine Stagnation
der Pilgerzahlen ab, aufgrund des Aufkommen
des Protestantismus — Luther spricht sich ge-
gen Wallfahrten nach Santiago aus —, sowie
die Bedrohung einer englischen Invasion. Aus
Angst, dass die Uberreste des Apostels in die
Hande englischer Piraten geraten konnten,
versteckt sie der Erzbischof von Santiago, Don
Juan de Sanclemente y Torquemada (1587-
1602), und nahm das Geheimnis mit ins Grab.
Das Zusammenspiel dieser Umstande fiihrte
dazu, dass die Route langsam in Vergessen-
heit geriet. Drei Jahrhunderte spater, im Jahr
1879, wurden die Uberreste des Apostels wie-
der entdeckt. Wissenschaftler bestatigten, dass
diese von dem Apostel Jakob stammen koénn-
ten, und durch den Erlass einer papstlichen
Bulle von Papst Ledn Xlll im Jahr 1884 war die
Authentizitat endguiltig bestatigt. Dies flihrte zu
einem allmahlichen Wiederaufleben der Wall-
fahrten.

Seit der zweiten Halfte des 20. Jh. erwacht der
Jakobus-Pilgerweg aufgrund des Uberlieferten
geistigen und soziokulturellen Erbes sowie
touristischen  Anzie-

seiner internationalen

hungskraft zu neuem Leben.

Die Pilgerwege

Zielpunkt des europaweiten Wege-Netzes ist
die Stadt Santiago de Compostela in Galicien.
Die bekannteste Route ist der sogennante
Franzosische Weg, der Weg mit dem starks-
ten Zulauf und mit der gréRten sozio6konomi-
schen, klnstlerischen und kulturellen Bedeu-
tung. Diese geschichtstrachtige Strecke flhrt
von Frankreich Uber die Berge der Pyrenaen



nach Spanien und dann Uber die mythische,
hdchste Stelle von O Cebreiro nach Galicien.

Aber es gibt noch weitere flinf Routen, die sich
ebenso ihren Platz in der Geschichte der Ja-
kobus-Pilgerfahrten erobert haben.

Es sind dies der Urspringliche Weg, und der
Noérdliche Pilgerweg, die in den Zeiten der
Anfange der Wallfahrten Gber zwei Hauptstre-
cken Bedeutung erlangten, die Galicien Uber
Asturien, aus Baskenland und Kantabrien
kommend erreichen; der Englische Pilger-
weg, der vor allem von den Pilgern frequentiert
wurde, die aus dem Norden Europas und von
den Britischen Inseln kamen; der Portugiesi-
sche Pilgerweg, den die aus Portugal hinzu-
stolenden Pilger benutzten; und der Siudoést-
licher Pilgerweg-Via de la Plata Uber den
sich diejenigen Pilger nach Santiago begaben,
die aus dem Siden oder dem Zentrum der
Halbinsel kamen.

Es werden noch zwei andere Routen wegen
ihrer historischen Symbolik als Jakobus-
Pilgerwege angesehen: nach dem Besuch des
Apostelgrabes fihlten sich manche Pilger zum
Kap von Finisterre hingezogen, dem westlichs-
ten Punkt der damals bekannten Welt Es ist
dies zum einen der Pilgerweg von Fisterra-
Muxia. Zum anderen der so genannte Pilger-
weg der Bucht von Arousa und des Rio
Ulla, die einem die Strecke in Erinnerung
bringt, Uber die, entsprechend der Uberliefe-
rung, per Schiff die sterblichen Uberreste des

Apostels nach Galicien gelangen.

Die Pilger und ihre Motive
a) Eine Massenbewegung des Mittelalters

Im Mittelalter gab es drei bedeutende Fernpil-
gerziele: Rom, Jerusalem und Santiago de
Compostela.

Die ersten Pilger nach Santiago waren Adlige
und hohe Geistliche, doch schon bald folgte
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auch das einfache Volk; spater pilgerte man
ohne Unterschied von Herkunft und Bildung.
Unter den berihmten Pilgern findet man Per-
sonlichkeiten aus allen Teilen Europas, so z.B.
Franz von Assisi, den Hollander Jan van Eyck,
den Franzosen Aymeric Picaud, die Heilige
Isabella von Portugal und Felipe II.

In klassischer Pilgerkleidung mit breitkrempi-
gen Hut, Pilgerstab, Tasche und Umhang (die
spatere ,Pelerine®) zogen die Pilger nach San-
tiago. Doch viele von ihnen erreichten ihr Ziel
nie, da sie wahrend ihrer Reise mit schlechten
Wegen, Krankheiten, betrligerischen Wirten,
falschen Priestern und StralRenrdubern zu
kampfen hatten. Fir jene, die es schafften, war
daher der Moment der Ankunft in Santiago de
Compostela umso ergreifender.

Der Besuch der Kathedrale schlief3t fir die
Pilger heute noch Ublicherweise mehrere Ri-
tuale ein: die traditionelle Umarmung des A-
postels Jakob (die Skulptur ist romanischen
Ursprungs), der Gang zur Krypta, wo die sterb-
lichen Uberreste des Heiligen aufbewahrt wer-
den, sowie ein Besuch des Pdrtico de la Gloria
(Meisterwerk der Romanik) und die Teilnahme
an der Pilgermesse.

b) Motive

Die meisten Pilger hatten urspriinglich spirituel-
le bzw. religidse Motive. Im Spatmittelalter gab
es auch das Straf- oder BuRpilgern, zu dem ein
Verbrecher oder Siinder von weltlichen oder
kirchlichen Gerichten verurteilt werden konnte.
Eine besondere Form des Pilgerns war auch
das ,Delegationspilgern®, das einer stellvertre-
tend flr einen anderen oder eine Gruppe un-
ternahm. Ferner gab es naturlich auch Pilger,
die aus Fernweh, Abenteuer- und Reiselust,
kommerziellen Grinden oder dem Wunsch
nach kulturellem Austausch den beschwerli-
chen Weg zum Finisterre, dem Ende der Welt,
unternahmen.



Die aktuellen Umfragen ergeben aber, dass
heute nur knapp fiinfzig Prozent der Pilger aus
rein religidser Uberzeugung den Jakobsweg
gehen. Kunsthistorisches oder kulturgeschicht-
liches Interesse, die Suche nach sich selbst
oder sportliche Herausforderung werden heute
als Grinde fir die Reise nach Santiago ge-
nannt.

Das Profil der Pilger heute
a) Anzahl der Pilger in den letzten sieben

Jahren
Anzahl der Pilger in den letzten 7
Jahren
200.000 179,944
’ 154.613
150.000
100.000
50.000 55.004 61.418 68.952
o 30.126
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Die Pilgerbewegung steigt von 1998 bis 2004
stetig. Ein aul3erordentlicher Anstieg wird zu-
dem in den Heiligen Jahren 1999 und 2004
verzeichnet — im Vergleich zu den Vorjahren
steigt die Zahl in beiden Fallen um mehr als
100.000 Pilger.

Wenn man die zwei Ausreilder in den Heiligen
Jahren vernachlassigt und die Daten der Jahre
2003 und 2005 vergleicht, so kann man fest-
stellen, dass die Tendenz des stetigen, regel-
maRigen Anstiegs weiterhin bestehen bleibt.

b) Alter der Pilger (Jakobusjahr 2004)

Alter der Pilger (Jakobusjahr 2004)

61-71

0-10 (1%)
13-15

16-20
(12%)

21-30
(22%)

(19%) 31-40
(18%)
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Zwei interessante Daten sind zu beobachten:
Fast 60% der Pilger sind zwischen 21 und 50
Jahre alt. 23% sind alter als 51.

Dies zeigt einerseits, dass das Interesse der
jungen Erwachsenen sehr grof} ist und gleich-
zeitig, dass die gut ausgebaute Infrastruktur es
auch alteren Menschen erlaubt, an der Pilger-
schaft teilzunehmen.

c) Herkunft der Pilger (in den Heiligen
Jahren)

Herkunft der Pilger in den heiligen

Jahren
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W 1999
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Die Mehrheit der Pilger in allen drei Jahren
waren Spanier (76, 23% im Jahr 2004), gefolgt
von ltalienern, Deutschen, sowie von Franzo-
sen und Portugiesen, unseren unmittelbaren
Nachbarn.

d) Artder Fortbewegung

Art der Fortbewegung (Jakobusjahr

2004)
Pferd O Zu Fuss
Fahrrad 1%  Andere B Fahrrad

12% 0% ® Pferd

O Andere

Zu Fuss
87%



87% der Pilger kamen, getreu der Idee der
Wallfahrt, zu Fu nach Santiago de Composte-
la.

Der Plan XACOBEO 2004
a) Entstehung des Plan Xacobeo

Im Heiligen Jahr 1993 entschied die autonome
Regierung Galiciens, den Wert des Jakobs-
wegs als touristisches Produkt hervorzuheben
und rief die Kampagne ,Xacobeo 93“ ins Le-
ben. Mit diesem Plan sollte nicht nur die Route,
sondern auch die Infrastruktur restauriert wer-
den. Und er fuhrte dazu, dass die Regionen,
durch die der Jakobsweg fuhrt, miteinbezogen
werden.

b) Der Plan Xacobeo 2004

Projektierung
Mit ,Xacobeo 2004“ hat Galicien das erste

groRRe kulturelle Ereignis des 21. Jahrhunderts
in Spanien erlebt. Ausgehend von Erfahrungen
der Jahre 1993 und 1999 hatte die galicische
Regierung einen Plan mit dem Namen Xaco-
beo 2004 entworfen, der mit zahlreichen touris-
tischen und kulturellen Attraktionen das religio-
se Programm erganzen sollte.
= |n Zusammenarbeit mit der Zentralregie-
rung und unterschiedlichen staatlichen und
privaten Unternehmen wurde ein soziokul-
turelles Projekt entworfen, das 12 Millionen
Besucher aus 114 Landern der Welt nach
Galicien lockte.

= Fir den Entwurf und das Management des
Plan Xacobeo 2004 war, wie schon 1999,
das Ministerium fur Kultur, Kommunikation
und Tourismus zustandig. Diesem Ministe-
rium war bis zum Regierungswechsel im
Sommer 2005 die S.A. de Xestion do Xa-
cobeo zugeteilt. Es handelt sich hierbei um
ein staatliches Unternehmen, dessen Ziel
es ist, die Politik der autonomen Regierung
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bezliglich des Jakobsweges in Galicien
und des Jakobusjahrs umzusetzen.

Dabei wurden zwei Ziele ausgearbeitet:

= Die Konsolidierung von Xacobeo zu einer
internationalen Marke, die den Jakobsweg
als eine einzigartige Route und als einen
wichtigen Teil der europaischen Wurzeln
und der gemeinsamen Identitat vermarkten
soll.

= Die Vermarktung des Kulturerbes des Ja-
kobswegs und seiner Landschaften als be-
sonderen Ort fur das friedliche Aufeinan-
dertreffen von Voélkern und Kulturen.

= Um diese Ziele zu erreichen, hat man gro-
Ren Wert darauf gelegt, alle Interessen-
gruppen bei der Erstellung und Ausfiihrung
des Plans einzubinden:
= Die Kirche spielte eine entscheidende
Rolle in der Organisation von Wallfahrten
und religidosen Aktivitaten.
= Die Zentralregierung war entscheidend
fur Promotion/Marketing, Kultur und Si-
cherheit zustandig. Sie schuf steuerliche
Anreize, um Initiativen und Aktivitdten zu-
gunsten der Vermarktung des Jakobswegs
und des Xacobeo 04 durchzufihren.
= Die an die historischen Routen gebunde-
nen autonomen Regierungen (Arago-
nien, Navarra, Baskenland, La Rioja, Kasti-
lien und Ledn, Kantabrien, Asturien und
Galicien) arbeiteten:
0 gemeinsam, mittels des so
genannten Jakobsrats, einer
die
aus der Zentralregierung und

staatliche Organisation,

den autonomen Regierungen
besteht.
0 eigenstandig, beim Festlegen
in den
Marke-

ihrer eigenen Ziele
Sachgebieten Kultur,
ting und Kulturerbe.



= Die Ministerien der autonomen Regie-
rung Galiciens und die an den Jakobsweg
angebundenen Gemeinden arbeiteten zu-
sammen in Sicherheits- und Gesundheits-
angelegenheiten, und in Fragen des Zivil-
schutzes, des freiwilligen Dienstes, der 6f-
fentlichen Bauten, der Umwelt etc.

= Unternehmen der verschiedenen Sekto-
ren sowie spanische und galicische Finan-
zierungsinstitute kooperierten bei Werbe-
malnahmen und Sponsoring.

» Die Vereine der Freunde des Jakobs-
wegs und andere an dieser Route teilha-
bende Privatunternehmen.

» Universitaten und zahlreiche 6ffentliche
und private Organisationen benutzten
2004 die Symbolik des Xacobeo als Marke
fir Kongresse, Meetings und diverse Akti-
vitaten.

Ziel des Plan Xacobeo 2004
Das Programm des Plan Xacobeo 04 wurde in

drei groRe Blécke untergliedert:

* Promotion und Zusammenarbeit
Die Marketingaktivititen des Xacobeo 04
begannen bereits 2002 mit spezifischen
MaRnahmen innerhalb Spaniens und in
den Nachbarlandern. Im darauf folgenden
Jahr wurden sie verstarkt und im Heiligen
Jahr 2004 fortgefinhrt.

Das auf den internationalen Markt ausge-
richtete Programm betonte den europai-
schen Charakter des Jakobswegs und die
weltweit kulturhistorische Botschaft dieser
Route. An verschiedenen internationalen
Messen, Prasentationen und Promotion-
Events wurden auf allen vier Kontinenten
die touristischen Aspekte des Heiligen Ja-
kobusjahres dargestellt.

Nennenswert war auch das Kulturpro-
gramm, das in Zusammenarbeit mit dem
Instituto Cervantes und anderen europai-
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schen Institutionen in zahlreichen europai-
schen Stadten geboten wurde.

= Mit weiteren traditionellen Werbemitteln

wie Prospekten, Videos, Plakaten, BU-
chern, diversen Werbeaktionen in allen
Medien, der offiziellen Website

(www.xacobeo.es), dem Logo und dem of-
fiziellen Maskottchen Pelegrin wurde das
Ziel erreicht, die Namen Galicia und Xaco-
beo 04 als weltweit bekannte Marken zu
etablieren.

= Verstarkung der MaBnahmen zur Res-
taurierung des Kulturerbes und die Fi-
nanzierung neuer Dienstleistungen ent-
lang des Jakobsweges
Besondere Aufmerksamkeit schenkte man
der Erhaltung der verschiedenen Strecken
und der Aufwertung des Kulturerbes ent-
lang des Weges. Zu diesem Zweck gab es
auf der gesamten galicischen Strecke des
Weges mehrere Aktionen zur Verbesse-
rung des Dienstleistungsnetzes fir Pilger
und Besucher.

= Ein vielfaltiges Kultur- und Freizeitpro-
gramm

Das Kultur- und Freizeitprogramm war

ein voller Erfolg, was folgende statisti-

sche Daten des Xacobeo 04 belegen:
Der Haushalt fir das Jakobusjahr 2004 betrug
knapp 64 Millionen €. Mit dieser Summe wur-
den Uber 3000 verschiedene Veranstaltungen
finanziert, an denen ca. 12 Millionen Besucher
und Touristen teilnahmen.

Markenimage von Xacobeo
Bereits 1987 hatte der Europaische Rat die
Jakobsmuschel als Symbol fiir den Franzosi-

schen Jakobsweg als Erste Europaische Kul-
turroute ausgesucht. Daher wurde die Ja-
kobsmuschel auch als Logo flir Xacobeo 04

gewahlt. Das Logo, vier weil3e Jakobsmuschel,



Xacobeo 2004

Haushaltsplan der Autonomie-Regierung Galiciens fiir Xacobeo 04 31.924.000 €
Einlage der Sponsoren und der zusammenarbeitenden Firmen 31.691.016 €
IAnzahl der Aktivitaten insgesamt 3.100

IAnzahl der Zuschauer 1.071.000
Geschatzte Anzahl der Besucher und Touristen 12.000.000
Geschatzte Anzahl der Touristen 6.439.570
Geschatzte Ausgaben der Besucher und Touristen 2004 3.600.000.000 €
(Wirtschaftlicher Nutzen)

Quelle: Soziologische Abteilung des Erzbistums von

Santiago de Compostela

eingerahmt von einem roten Kreis, ist ein Ent-
wurf des Grafikdesigners Alberte Permuy und
symbolisiert das Zusammenlaufen aller Wege
zu einem gemeinsamen Punkt — Santiago de
Compostela. Das Pilgerziel ist der Treffpunkt
der Kulturen und ein Zentrum des humanisti-
schen Gedankens. Das Logo wurde auf allen
Veranstaltungen und Prasentationen unter
Mitverwendung des Pelegrin genutzt.

c) Touristische Auswirkungen

Touristische Bewegungen

Xacobeo 2004 war fir den galicischen Touris-
mus ein groRer Erfolg, da im Jahr 2004 die
besten Zahlen in der Geschichte des Touris-
mus unserer Region verzeichnet wurden. Das
hat sich sowohl in den hdchsten Tourismus-
einnahmen als auch in den Auswirkungen des
Tourismussektors auf die Schaffung von Ar-
beitsplatzen und auf das Wirtschaftswachstum
gezeigt. Diese Zahlen Ubertrafen bei weiten
sogar die Zahlen des vorherigen Heiligen Jah-
res 1999. Die Zahl der Touristen ist im Ver-
gleich zu 1999 um 23,8% gestiegen und bis zu
45,8% im Vergleich zum Jahr 2003.
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Auswirkung des Tourismus auf die galicische
Wirtschaft
Der Tourismus und insbesondere Xacobeo war

ein essentieller Bestandteil des galicischen
Wirtschaftswachstums im Jahr 2004. Dies
bestatigt das Galicische Statistikinstitut (IGE) in
seinem Konjunkturbericht zum zweiten Quartal
2004. Laut diesem Bericht stieg das galicische
BIP (Bruttoinlandsprodukt) um 3,1% in dem
genannten Quartal.

Auswirkung des Tourismus auf den Arbeits-

markt

Galicien war die Region, die den grofiten
Ruckgang der Arbeitslosenzahl im dritten
Quartal 2004 verzeichnen konnte (15.700 we-
niger Arbeitslose als im Quartal zuvor). Ver-
gleicht man jeweils die direkten Auswirkungen
des Xacobeo auf den galicischen Dienstleis-
tungssektor im 3. Quartal 2003 und 2004, so
konnten 2,8% mehr Arbeitsplatze im Jahr 2004
geschaffen werden, der Agrarsektor ausge-
nommen.



Hoteleinnahmen

Nach den Daten des Spanischen Bundesinsti-
tuts fir Statistik (INE) stiegen die Hotelein-
nahmen in Galicien, zwischen September 2003
und September 2004 um 10,8%.

Von allen Regionen Spaniens ist dies die grof3-
te Steigerung in demselben Zeitraum und Uber-
trifft sogar die Regionen Madrid (+9,1%), und
Murcia (+7,6%). Die positiven Effekte des Xa-
cobeo liegen somit auf der Hand.

Ein anderer Erfolgsanzeiger sind die durch-
schnittlichen Tagesausgaben pro Tourist, die in
3-und-mehr-Sterne-Hotels Ubernachtet haben.
Zwischen dem Zeitraum Januar-September
2003 und demselben Zeitraum im Jahr 2004 ist
es eine Erhéhung um 6,93% von 133,4 € auf
142,65 €/Tag zu verzeichnen.

Wirtschaftlicher Nutzen
Die geschatzten zwdlf Millionen Touristen und

Besucher, die wahrend des Jakobusjahres
2004 Galicien besuchten, erbrachten einen
wirtschaftlichen Nutzen von ca. 3,6 Milliarden
EUR. In diesem Sinne zeigen alle Indikatoren,
dass das erklarte Ziel von Xacobeo 2004, die
wirtschaftliche Revitalisierung der Region, trotz
des geringen Haushaltes von ca. 32 Millionen
Euro, erfiillt wurde.

Die Zusammenarbeit zwischen Sponsoren und
unterschiedlichen Firmen und Organisationen
war ein weiterer Erfolg des Aufrufs zur Integra-
tion und zur sozialen Vielfalt, die ebenfalls zu
den Zielen des Xacobeo 04 gehérten. Die von
der Regierung Spaniens gewahrten Steuervor-
teile fir gemeinnitzige Aktivitdten zugunsten
des Jakobsweges trugen ebenfalls zu diesem
positiven Ergebnis bei.

Européisches Bewusstsein

Goethe sagte, dass "Europa durch die Wall-
fahrt nach Compostela entstanden ist". Die
Pilgerfahrt war immer ein Treffpunkt von VoI-
kern und Sprachen. Der Kontakt zwischen den
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unterschiedlichsten Menschen mit gemeinsa-
men Wurzeln flihrte zu einem regen Kulturaus-
tausch: er erzeugte Musik- und Literaturrich-
tungen und nahm Einflusse auf die Geschichte.
Stadte und Doérfer, Handelswege, Briicken und
Markte entstanden. Man errichtete Kathedralen
und Kirchen, welche die Romanik zum pragen-
den Baustil des Jakobswegs machten.

Diese einzigartige Route trug somit auch zur
Schaffung einer gemeinsamen europaischen
Identitat bei. Dies wiirdigte auch der Europarat
im Jahre 1987, indem er den Jakobsweg zum
Ersten europaischen Kulturweg ernannte. Die
UNESCO ihrerseits erklarte 1993 den Tras-
senverlauf durch Spanien und Frankreich, und
im Jahr 1998 die Stadt Santiago de Composte-
la, zum Weltkulturerbe der Menschheit.



4 Besucherlenkung und innova-
tive Prasentation von Kulturer-
be

4.1 Gastefuhrungen durch geschichtliche

Epochen und Themen, Dr. U. Jager

Dr. Ute Jager, Mitglied des Vorstandes Bun-
desgasteflihrerverband Deutschland (BVGD),
Geschéftsfuhrerin des Verbandes der Gaste-
fuhrer im Altmihltal und der Veranstaltungs-
agentur ,Kurzweylig Reisen”

Dr. Ute Jager studierte an der Universitat Er-
langen-Nirnberg im Magisterstudiengang die
Facher Mittlere Geschichte, Alte Geschichte
und Kunstgeschichte und wurde im Jahr 2000
mit der Arbeit ,Die Urkunden zur Geschichte
der Reichsstadt WeiRenburg“ promoviert. 2001
- 2003 Mitarbeit in der ,Kommission fir berufli-
che Bildung® im Bundesverband der Gasteflih-
rer in Deutschland (BVGD) und Vorsitzende
des Vereins ,Gastefiihrer im Naturpark Alt-
2002 Abschluss mit Zertifikat des
Lehrganges Kulturkurator/in in Minchen. 2002

muhltal®.

Dozentin bei der Schulung ,Gepriifte/r Natur-
parkfiihrer/in“ im Naturpark Altmdhltal. Seit
2003 Vorstandsmitglied im Bundesverband der
Gasteflihrer in Deutschland e.V., dort verant-
wortlich fir den Bereich ,Berufliche Bildung®.
2005 Zertifikat zum “european culture media-
und im Herbst 2005 Dozentin bei der
Schulung “Limesfihrer” im Naturpark Altmuhl-

tor”

tal.
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Was ist ein Gastefuhrer?

"Person, die Besucher in der Sprache ihrer
Wahl fihrt und das kulturelle und natirliche
Erbe eines Gebietes vermittelt, und die norma-
lerweise Uber eine gebietsspezifische Qualifi-
kation verfligt, die Ublicherweise von den zu-
standigen Stellen ausgegeben und / oder an-
erkannt wird." Im Unterschied dazu die CEN-
Definition fir Reiseleiter: "Person die im Auf-
trag des Reiseveranstalters den Reiseablauf
leitet und beaufsichtigt und dabei sicherstellt,
dass das Programm so durchgefuhrt wird, wie
die Beschreibung des Reiseveranstalters, die
Grundlage des Reisevertrags ist, vorgibt, und
die ortliche praktische Information gibt."

Gastefuhrer zeigen ihre Stadt oder Region von
der besten Seite. Ihre Dienstleistung umfasst
Einblicke
Leben sowie in politische, wirtschaftliche und

neue Perspektiven, in kulturelles
historische Hintergriinde. Der Erfolg der Fih-
rungen besteht darin, Informationen und Enter-
tainment gekonnt zu verbinden. Informieren,
unterhalten und Gastegruppen fir die Stadt
oder die Region gewinnen — das sind Aufga-
ben des Gastefuhrers. Gut ausgebildete Gas-
teflUhrer unterstiitzen Reiseanbieter und
Dienstleister der Tourismusbranche: Reise-
gruppen und Einzelreisende sollen durch fes-
selnde und professionelle Fiihrungen begeis-
tert werden. Gaste- oder Stadtfihrungen stel-
len ein bedeutendes Mittel dar, um den Tou-
rismus zu starken. Sie sorgen neben einem
attraktiven Urlaubsangebot auch fir die Ver-
ldngerung der Aufenthaltsdauer von Besu-
chern. Daruber hinaus greifen sie einen Teil
der kommunalen Imagebildung auf, indem sie
sowohl Einheimischen ihre eigene Stadt naher
bringen und damit von ihrer Attraktivitat Uber-
zeugen, als auch Gaste zu einem Wohnort-
wechsel in die besuchte Stadt motivieren kon-

nen.



Gasteflhrer...

+ vermitteln Kultur und Geschichte vor Ort

— notwendige Basis daflr ist eine gute Ausbildung

+ leisten einen wesentlichen Beitrag zum Touris-
mus

— Vernetzung und Synergien zwischen Gastefiihrern
und Touristik ist notwendig, um erfolgreich arbeiten zu
kénnen

+ sind Reprasentanten ihrer Stéddte und Regionen
und pragen mafgeblich den Eindruck des Gastes
von seinem Reiseziel

— Auftreten der Gasteflihrer wirkt nach

+ kennen die Erwartungen der Gaste

— fundierte Ausbildung sowie Lebens- und Berufser-
fahrung

— Gasteflhrer sind auf richtige Informationen des
Auftraggebers angewiesen

+ sind oft die einzigen einheimischen Ansprech-
partner der Gaste

— v.a. bei auslandischen Gasten, da Sprachbarrieren
von Gastefuhrern Uberbrickt werden

+ motivieren zum Verweilen und Wiederkommen

— durch ansprechende und qualifizierte Leistung,
welche die Gaste neugierig macht auf mehr

+ tragen zu Toleranz und gegenseitigem Verste-
hen bei

— durch vorbildhaftes Verhalten — im besten Sinn
,Gastgeber®, Vermittler und Ubersetzer der heimi-
schen Kultur

Welche , Produktarten® — Formen der Gas-

tefiihrung gibt es?

» Stadtfiihrungen

= Objektfiihrungen (z. B. Kirche, Schloss,
Burg)

» Natur- und Erlebnisfihrungen (Wald, Wie-
se, Mach-Mit-Flihrungen)

=  Themenfuhrungen

» Kostimfiihrungen

= Flhrungen fir spezielle Zielgruppen: Be-
hinderte  (Sehbehindert, Gehbehindert,
Gehorlose und Schwerhdrige)

=  Eventfihrungen®: Eine Flhrung wird zum
Event durch besondere Orte (die norma-
lerweise unzuganglich sind) und unge-
wohnliche Zeiten (z. B. Turmflihrung bei
Nacht)

» Theater- bzw. Schauspieleinlagen,

= Kombination von Programmpunkten, die
Uber die ,klassische Flihrung“ hinausgehen
(z. B. inkl. Getrank, Speisen, Kostproben,
Geschenk)

Was sind heute Kundenanforderungen an
Gastefuhrungen?

Je nach Zielgruppe gibt es unterschiedliche
Anforderungen der Kunden an die Gastefiih-
rungen. Im Vordergrund steht dabei (fast) im-
mer die Zufriedenheit der gefiihrten Gaste.

In Deutschland sind Gasteflhrer prinzipiell
selbstandig und bieten ihre Dienstleistung un-
Sehr oft
treten die Touristinformationen als Vermittler

terschiedlichen Auftraggebern an.

auf, doch koénnen die Géasteflihrer auch direkt

von Reiseveranstaltern, Busunternehmen,
Firmen, Vereinen und anderen Auftraggebern

(z.B. Privatpersonen) gebucht werden.

So steht der Gastefuhrer als Dienstleister in
einem Geflecht wechselseitiger Beziehungen,
welches wiederum das Anforderungsprofil fir
den Gastefuhrer bestimmt.
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1. Anforderungen an den Gasteflihrer von

A.

dem Vermittler (z.B. eine TI):

Der Vermittler braucht und erwartet ei-
nen Gasteflihrer, dessen prifbare
Leistung den eigenen Qualitatsanspri-
chen genugt und der die vermittelte
Flhrung zuverlassig und loyal durch-

fuhrt.

dem Auftraggeber (z.B. Busunter-
nehmen), der Uber einen Vermittler
bucht:

Der Auftraggeber erwartet, dass ihm
die vermittelnde Stelle (z. B. TI) einen
zuverlassigen und engagierten Gaste-
fUhrer vermittelt, dessen Leistung /
Flhrung den Gast zufrieden stellt.

dem gefiihrten Gast

Der Gast erwartet einen freundlichen,
kompetenten und motivierten Gaste-
fuhrer, der die veranschlagte Fih-
rungszeit mit einer ebenso informati-
ven wie unterhaltenden Fihrung fiillt,
die seine Bedurfnisse nach Wissen, In-
formation, Emotion,  kdrperlichem
Wohlbefinden und Unterhaltung be-

ricksichtigt.

Sind Auftraggeber und Gast identisch
(z. B. bei Privatgruppen, die direkt bu-
chen), so wird die Erwartungshaltung
dahingehend gesteigert, als dann der
Gasteflhrer sehr individuell auf die be-
reits im vorhinein besprochenen Wun-
sche einzugehen hat.

Folgerungen

Der Gastefilhrer muss

gut ausgebildet sein

zuverlassig und kompetent arbeiten

in der Lage sein, die Bedurfnisse der Gas-
te zu erkennen und zu erfillen.
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2. Anforderungen an die Fithrung von
A. dem Vermittler (z.B. eine TI):
Der Vermittler braucht und sucht Fih-
rungen, die flir verschiedene Zielgrup-
pen attraktiv sind und entsprechend
vermarktet werden kdnnen.
B. dem Auftraggeber (z.B. Busunter-
nehmen), der Uber einen Vermittler
bucht:
Der Auftraggeber braucht und sucht
Fihrungsangebote, die fir spezifische
Zielgruppen attraktiv sind und entspre-
chend vermarktet werden kénnen.

C. dem gefihrten Gast
Der Gast erwartet eine ebenso infor-
mative wie unterhaltende Fuhrung, die
seine Bedirfnisse nach Wissen, Infor-
mation, Emotion, koérperlichem Wohl-
befinden und Unterhaltung berticksich-
tigt.

Folgerungen

Die Fuhrung sollte

= in fachlicher, didaktischer und methodi-
scher Hinsicht gut durchdacht und ausge-
arbeitet sein

= dem Anforderungsprofil der Zielgruppe
(Auftraggeber / Gast) entsprechen

= von einem entsprechend geschulten Gas-

teflhrer durchgefiihrt werden.

Wie kann man kulturhistorische Themen
wie das Mittelalter erlebnisreich und aktuell
darstellen?

Im Focus des Interesses und fir die Planung
neuer Angebote im Flhrungssektor von ent-
scheidender Bedeutung steht die Erwartungs-
und Bedirfnishaltung der geflihrten Gaste. Je
zufriedener diese sind, desto positiver wirkt
sich das auf das Image des Auftraggebers, des
Vermittlers und natirlich des Gastefiihrers und
seiner Kollegen aus.



Geht man die Konzeption einer neuen Tour
von der thematischen Komponente an, dann ist
darauf zu achten, dass sich die Tour an dem
gewahlten thematischen ,roten Faden“ orien-
tiert.

In der heutigen Zeit, da der medien- und kon-
sumorientierte Mensch an schnelle Themen-
wechsel gewdhnt ist (,Zappen®), ist es von
grolter Wichtigkeit, das gewahlte Thema in
seinen unterschiedlichsten Facetten darzustel-
len, um der reellen Gefahr des Abschaltens der
Zuhorer entgegenzuwirken. Dabei ist dem Gast
nicht einmal Desinteresse zu unterstellen —
bestimmte Zielgruppen ausgenommen (z. B.
Teenager, die spezielle Motivation bendtigen).
Getreu dem Motto ,Hast Du eine Kirche gese-
hen, kennst Du sie alle” birgt die Themenfih-
rung die Gefahr in sich, durch ahnliche Orte
und Inhalte auf den Gast wiederholend und
damit langweilig zu wirken. Dem sollte gegen-
gesteuert werden.

Die methodisch-didaktischen Mittel, die dabei
angewendet werden kénnen, reichen vom Ein-
satz historischer Bildmaterialien Uber die Ver-
wendung von Repliken als Anschauungsmate-
rial bis hin zu schauspielerischen Einlagen in
Originalkostiimen u.v.m..

Beispiel: Im Rahmen einer Themenflihrung
(,romanische Kunst und Kultur®) werden zwei
Kirchen und zwei Kloster besucht. Neben den
geforderten informativen Inhalten (Bauzeit,
Architekturform etc.) sollte versucht werden,
das Besondere des jeweiligen Ortes anschau-
lich zu machen. Ist die erste Kirche z. B. ein
Dom mit einer besonderen Grablege (z.B.
Speyer, Saliergruft), dann kdnnte man diese
~Station“ mit der Lebensgeschichte eines der
Begrabenen anreichern (z.B. Heinrich IV. —
Canossa) — die Kirche wird personalisiert. Be-
herbergt die zweite Kirche z. B. ein besonderes

Kunstwerk (z.B. Hildesheimer Bronzetlren), so

80

sollte dieses Kunstwerk im Focus der Fihrung
stehen — die Tour wird selektiv. Ist das eine
Kloster vielleicht eine Ruine, dann hat der Gas-
tefihrer (hoffentlich) Bildmaterial dabei, das
den frlheren Zustand zeigt. Ist das andere
Kloster z.B. noch aktiv, dann ist vielleicht einer
der Mdnche bereit, Uber sein Leben und seine
Arbeit Auskunft zu geben — dadurch wird die
Fuhrung authentisch und lebendig.

Aber:
etwa eine Uber und Uber mit Medieneinsatz

Eine erlebnisreiche Flhrung ist nicht

vollgepackte Tour. Sie sollte vielmehr eine
dialogische und interaktive Veranstaltung sein,
in der die Zuhérer zu Mitmachern werden. Der
Gastefuhrer ist kein Kassettenrekorder oder
MP3-Player, der von den Gasten beliebig an-
und ausgeschaltet werden kann, sondern akti-
ver Gestalter und Leiter. Es liegt an ihm, die
historischen Objekte und deren Inhalte mit
modernen Bezlgen zu versehen, so dass sie
von den Gasten verstanden und in ihre person-
liche Erfahrungswelt umgesetzt werden kon-
nen.

Beispiel Freiburg / Laufenburg: Hier bietet eine
Agentur (TIMEWALKING) spezielle Touren an,
die von Schauspielern gestaltet werden.

Graf Hans IV. ladt ein zu einem auf3ergewdhn-
lichen Stadte-Spaziergang durch zwei Lander
in Laufenburg am Rhein: Er zeigt Ilhnen "seine"
Stadt, die er 1396 aus der Linie Habsburg-
Laufenburg an die Linie Habsburg- Osterreich
verkaufen musste. Spannende Geschichten
erfahren Sie von Graf Hans aus erster Hand.
Springen Sie mit dem "lustigen Graf Hans"
Uber die Grenzen und lassen Sie sich in die
wechselvolle Geschichte von Laufenburg am
Rhein entfihren. Folgen Sie ihm durch die
wundervollen Gassen und geniel3en Sie am
Rhein als Abschluss traditionelle Laufenburger
Salmhappchen mit einem guten Glas Salmfi-
scher-Wein.



Wie kann man mehrere Standorte oder lan-

gere Routen (StralRe der Romanik) sinnvoll

in einer Fihrung verbinden?

Vor der Planung neuer Flhrungsangebote

missen mehrere Fragen gestellt und beant-

wortet werden:

4. Welche Orte/Objekte/Personen sind
damit verbunden?
Welche Dauer soll die Fiihrung haben?
6. Wie kbénnen die Punkte 1 bis 5 in sinn-
voller, durchfiihrbarer und gleichzeitig
miteinander

erlebnisreicher Weise

1. Welche Zielgruppe soll erreicht wer- kombiniert werden?
den? 7. Welche Gastefuhrer / Mitarbeiter ste-
2. Welche Bedirfnisse und Erwartungen hen dafir zur Verfligung und ist evitl.
hat diese Zielgruppe? eine zusatzliche Qualifikation notwen-
3. Welches Thema liegt der Fuhrung dig?
zugrunde?
Beispiel: Ein erlebnisreiches Tagesprogramm (Romanik im Naturpark Altmuhltal)
Zielgruppe: Kulturtouristen — Startort: Weifenburg
Zeitablauf | Programmablauf Inhalte / Wirkung
Vormittag |Besuch von Kloster und Munster | roman. Kirche
Heidenheim (im Hahnenkamm), Wir- | Einbindung von Gesang
kungsstatte der HI. Wunibald und | kognitive und emotionale Ebene
Walburga
Vormittag | Fahrt zur FOSSA CAROLINA (Karlsgra- | Parallelen zum Heute (Main-Donau-Kanal) ma-
ben) bei Treuchtlingen; weltliches |chen Dimension verstandlich:
Bauwerk, geheimnisvoll und naturbe- | kognitiv und aktiv
lassen, Spaziergang
Mittag Pappenheim, Burg: Leiblicher Genuss im historischen Ambiente der
Mittagessen in der Burgstube Grafenburg — Ruhephase
Nachmit- |Fahrt Gber Solnhofen (Klosterkirche, | romanische Kldster, Orte der Kontemplation
tag Ruine) nach Eichstatt zum Kloster St.
Walburg
Abend Historische Abendfiihrung mit der| Geschichte in Form von Geschichten erzahit:
.Nachtwachterin® emotionale Ebene

Worauf man besonders achten sollte:

1.

Eine gute und sinnvolle Zeitplanung
der Fuhrung ist von grundlegender
Bedeutung. Das Zeitlimit sollte nicht
Uber das Ubliche Mal} uUberschritten
werden. Eine Stadtflihrung, die z.B. mit
1,5 Stunden angesetzt ist, darf maxi-
mal 2 Stunden dauern, sonst wird der
Gast nicht nur unruhig, sondern es ge-
rat auch die Zeitplanung der Gruppe
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durcheinander, was wiederum negative
Folgen haben kann (z. B. Reservierun-

gen).
2. Ruhephasen (z.B. der Gang zwi-
schen zwei Erzahlstandorten) sind
nicht nur fir den Gastefiihrer entspan-
nend, sondern geben den geflhrten
Personen Gelegenheit, ihre Eindriicke
zu verarbeiten und sich untereinander

auszutauschen.




Kommunikation ist wesentlich — nicht
nur vom Gasteflihrer zu den Gasten,
sondern auch vice versa und inter se.

3. Eine Uberladung der Fiihrung mit Wis-
sensinhalten ist wenig sinnvoll. Erfah-
rungsgemafy nimmt der Gast nur etwa
5-7% des vom Gasteflihrer verbal ge-
aulerten Wissens auf. Die weitaus
groRere Nachhaltigkeit erreicht eine
Flhrung, wenn sie alle Sinne an-
spricht, vor allem aber die emotionale
Ebene erreicht.

Notwendigkeiten fur Netzwerke

Die wachsenden und sich standig wandelnden
Anspriche der Kunden (Géaste) an Fihrungen
steigern den Anforderungsdruck auf die Gaste-
fihrer. Um sich auf diesem lebendigen und
bewegten touristischen Markt behaupten zu
koénnen, ist die Vernetzung der Gastefiihrer
untereinander sinnvoll, ihre Qualitatssicherung
unabdingbar und die gemeinsame Vermark-
tung mit den touristischen Dienstleistern abso-
lut erforderlich.

= |Lokale und regionale Zusammenschlisse

von Gasteflihrern

Der 1994 gegrindete Bundesverband der
Gastefuhrer in Deutschland e.V. (BVGD)
ist die Dachorganisation der lokalen und
regionalen Gastefiihrer-Vereinigungen in
Deutschland. Er vertritt die beruflichen In-
teressen der Gastefuhrer in allen touris-
musrelevanten Gremien auf bundes- und
europapolitischer Ebene. Der BVGD ist
Plattform fir Kontakte und fiur den Aus-
tausch von Erfahrungen zwischen den in
Deutschland tatigen Gasteflihrern. Er
initiiert stadtelbergreifende Projekte und
unterstutzt die regionale Zusammenarbeit.

Mehr als 100 Stadte und Regionen mit -
ber 3.000 Mitgliedern sind mittlerweile im
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BVGD organisiert. Nicht zuletzt wegen der
attraktiven Angebote (z.B. Berufshaft-
pflichtversicherung) steigt die Mitglieder-
zahl standig. Auf regionaler Ebene greifen
z.B. die Vereine ,Gastefuhrung Odenwald
e.V. - regionaler Gasteflhrerverband“ oder
der Verein der ,Gastefihrer im Naturpark
Altmuhltal e.V.“ (VGNA) den Gedanken der
Vernetzung auf. So ist der VGNA Mitglied
im Tourismusverband Franken und im Ge-
bietsausschuss Naturpark Altmuhltal. Ich
selbst gehére als ,Nurnberger Nachtwach-
terin“ mittlerweile dem Verkehrsverein der
Stadt NUrnberg an und arbeite mit den ort-
lichen touristischen Dienstleistern zusam-
men.

Qualitatsmanagement

Ein aktives Qualitdtsmanagement ist not-
wendig, um kontinuierliche gute Leistungen
gewahrleisten zu koénnen. Freiwillige
Selbstkontrolle und die Bereitschaft, sich
stetig fortzubilden, sind dabei wichtige Ei-
genschaften, die ein guter Gastefiihrer ha-
ben sollte.

Der BVGD fordert den Inlandstourismus
als einen bedeutenden und zukunftstrach-
tigen Wirtschaftsfaktor der Bundesrepublik,
indem er einen hohen Qualitatsstandard
der Gastefiihrungen sichert. Hierzu hat er
ein  zweistufiges  Qualifizierungsmodell
entwickelt, das mittlerweile bundesweite
Anerkennung gefunden hat. Das BVGD-
Zertifikat hat dabei dem steigenden Quali-
tatsbewusstsein der Kunden Rechnung ge-
tragen.

BVGD-Zertifizierte Gastefuhrer

o0 gewabhrleisten die gesicherte Quali-
tatskontrolle ihrer Dienstleistung

o verfligen Uber ein stetig erneuertes
lokales und internationales Wissen



o0 gewabhrleisten geprifte Kommunika-
tionsfahigkeiten

o sind flexibel, anpassungsfahig und
verfligbar

0 reagieren sensibel und vorurteilsfrei
auf die verschiedenen Mentalitaten
der Gaste

o sind ein Qualitatszeichen fur den
Reiseveranstalter

0 garantieren dem Reiseveranstalter
Zuverlassigkeit und  Verantwor-
tungsbewusstsein treten bei Prob-
lemen sicher auf und kdnnen sie 16-
sen

0 haben eine grofRere Autoritat bei
Notfallen und kdnnen Krisen besser
bewaltigen

0 sind Tourismus-Multiplikatoren

o0 sind Botschafter ihres Landes

0 garantieren die Reputation des
Landes und des Veranstalters

0 haben das beste Preis-Leistungs-
Verhaltnis.

o Im Fall von Regressansprichen
kdénnen sie sich auf ihre zertifizierte
Autoritat berufen.

o Einen zertifizierten Gastefiihrer zu
buchen ist wie der Kauf einer Mar-
kenjacke (70 €) anstelle deren Imi-
tat (10 €).

Gemeinsame Vermarktung

Je breiter die Angebotspalette einer touris-
tischen Destination ist, desto groRer ist ihre
Breitenwirkung und umso flexibler und
spezifischer kann sie auf besondere Win-
sche und den sich wandelnden Markt rea-
gieren. Da macht es wenig Sinn, wenn
Gastefuhrer, Hotels, Touristinformationen
und Agenturen als ,Einzelkdmpfer auftre-
ten. Vielmehr sollten die Krafte geblndelt
und Synergien mit gemeinsamer Vermark-
tung genutzt werden. Wege dazu o6ffnen
sich in vielfaltiger Weise.
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Je breiter die Angebotspalette einer touris-
tischen Destination ist, desto groRer ist ihre
Breitenwirkung und umso flexibler und
spezifischer kann sie auf besondere Win-
sche und den sich wandelnden Markt rea-
gieren. Da macht es wenig Sinn, wenn
Gastefuhrer, Hotels, Touristinformationen
und Agenturen als ,Einzelkdmpfer® auftre-
ten. Vielmehr sollten die Krafte gebulndelt
und Synergien mit gemeinsamer Vermark-
tung genutzt werden. Wege dazu o6ffnen
sich in vielfaltiger Weise.

Viele Vereine verfligen Uber eine eigene
Homepage oder gedruckte Werbemittel. |h-
re Angebote werden von den ortlichen
Tourismusstellen vermarktet. Oft bringen
sie sich mit ihrer Kompetenz bei der Ent-
wicklung von neuen Fuhrungsangeboten in
den ortlichen Tourismusstellen mit ein.

Auch die Deutsche Zentrale fiir Tourismus
hat den Wert der zertifizierten Gastefuhrer
erkannt und stellt in ihrem Internetportal
eine entsprechende Liste zum Download
unter:

bereit http://www.deutschland-

tourismus.de/d/infocenter.html



4.2  Mittelalterspektakel-Historische Ree-
nactments und ihre touristische Ver-

marktung, J. F. Faget

Johannes F. Faget, Geschaftsflhrer, Fogelvrei

Produktionen

Studium in Bremen (Biologie und Chemie), in
den 90ern drei Jahre in Japan im Eventbe-
reich, seit 1992 in Deutschland und Ausland
mit ,historischen Produktionen® am Markt

Zur Zeit tatig in zwei Verbanden: Der Bundes-
verband fir historische Feste VITA HISTORI-
CA und im Europaischen Verband Confédéra-
tion Européenne (historische Stadte sind mit
einem ,stehenden historischen Fest* verbun-
den) als Vertreter der Stadt Bremen.
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Zeitreisen — Mittelalter, Renaissance, Ba-
rock

Die Firma Fogelvrei Produktionen organisiert
als Geschaftsfeld ,Historische Veranstaltun-
gen“ im Sinne von ,Stadtfesten“ und Events fur
Firmenkunden.

Aus etwa 40 historischen Marktstanden (,Ge-
werke®) und einem grofRRen Kiinstlerpool der
verschiedenen Zeitepochen generieren wir
Themenfeste nach Anlass und Art. Seit 1998
sind wir neben dem ,Mittelalterlichen Thema*“
mit unseren Akteuren auch in den Epochen
Renaissance und Barock aktiv.

Unsere Terminliste umfasst in der ,Hauptsai-
son“ April bis September zwischen 15 und 25
organisierten Festen.

Fur diesen Vortrag beschranke ich mich auf
Themenfeste im Bereich Mittelalter — denn
hier entsteht die eine mogliche Schnittstelle
zwischen romanischen Bauwerken und , O-
pen Air Veranstaltungen“ gréReren Ausma-
Res.

Der ,Marktbereich“ der Fogelvrei Projektierun-
gen siedelt sich Uberwiegend im Bereich
.~opatmittelalter® (ab 1450) an — (dies hat
pragmatische Griinde im Sinne von vorzeigba-
ren Handwerkstechniken. Im Bereich der
.Heerlager” und Ritterturniere werden jedoch
auch die geschichtlichen Bereiche Frih- und

Hochmittelalter erschlossen.



Demographie eines Projektes — Begrifflich-
keiten (bei Fogelvrei und anderswo)

Die jeweiligen Projekte werden (im kinstleri-
schen Bereich)aus folgenden Anteilen zusam-
mengestellt:

» Marktstande — Handwerker, Handler und
Versorger zeigen ein ,wahrhaftiges (und
zum Teil populistisches) Bild“ des Lebens
und Arbeitens im ,Mittelalter” — oder besser
,wie es gewesen sein kdnnte.

» Kulturprogramm — Musikgruppen, Gauk-
ler, Moderation und Kinderaktion sorgen
fur die kulturelle Belebung des Marktes.
Hinzu kommen ,Kleindarsteller, die nicht
auf grof’er Blihne, sondern mitten unter
den Besuchern ihre Auftrittsflachen su-
chen.

= Heerlager — Reisende Ritterlager — (iber-
wiegend (im Gegensatz zu Kunstlern und
Marktausstellen) ernsthafte Hobbyisten,
die ,Lager- und Ritterkultur im Sinne eines
lebendigen Museums zeigen.

= Technikpool und Requisite — neben Kas-
seninstallationen und Aufbauten wird hier
das gesamte technische Umfeld der Ver-
anstaltung abgewickelt.

Aus diesen Anteilen wird die Gesamtveranstal-
tung jeweils zusammengesetzt — je nach An-
spruch und Budget des Kunden kann hier in
Richtung lokaler Gegebenheiten oder speziel-
len Zeitfenstern in der Auswahl hingearbeitet
werden.

1. ,Boom des Mittelalters* — Historie und
Entwicklung
Warum — Wohin? Entwicklungen — ,Ni-
sche — Mainstream®

Der Beginn professioneller ,Mittelalterlichen
Markte“ ist vor etwa 20 Jahren entstanden —
nur wenige ,Veranstalter konnten den entste-
henden Bedarf nach historischen Veranstal-
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tungen bedienen. Seit 10 Jahren wachst die
Szene — und seit 1998 ist ein ,Boom des Mit-
telalters® zu erleben, dessen Ende noch nicht
abzuschatzen ist. Zur Zeit wird der ,Markt“ mit
historischen Veranstaltungen geflutet — wobei
die hierbei gebotenen Qualitdten bisweilen
sehr kritisch sind.

Die Grinde fir den ,Mainstream“ hierflrr sind
vielfaltig und wirden einen eigenen Vortrag
fullen — einige Schlagworte seien genannt;

= Rickbesinnung und Technologieentfrem-
dung in der ,Internetgesellschaft"

= Europaische Einigungsbestrebungen und
Suche nach den Wurzeln Europas

= Historische Stadtfeste sind modern gewor-
den

= Musikgruppen verbinden Mittelalter und
Rock

= Erlebniseinkauf* initieren neben Kunst-
handwerkmarkten ist Mode geworden

Notwendige Eingrenzungen und Begriffsbe-
stimmungen:

2. Begriff Reenactment / Mittelalterfeste /
Ambientefeste / Museum

Vorab — vor Einstieg in die Darstellung ver-
schiedene Produktionen eine kurze Begriffsbe-
stimmung der derzeit verwendeten Begriffe im
Veranstaltungsgefliige — und Abgrenzungen —
Begriffsdefinitionen im Sinne der Verwendung
im Vortrag. Die Ubergange sind bisweilen flie-
Rend, und die ,historische Szene* ist sich ob
der notwendigen Abgrenzungen auch uneins.
In der Reihenfolge der Ernsthaftigkeit der Um-
setzung kdénnen unterschieden werden:

= Experimentelle Archdologie — Ziel ist
hier, exakte wissenschaftliche Informatio-
nen zu einem speziellen Thema herauszu-
finden. Je nach Forschungsansatz ist die
,ganzlich exakte Umsetzung“ nicht not-



wendig (Schiffbau-Mandvriereigenschaften
— Olzeug)

Reenactment — historisch korrekte Nach-
stellung von vergangenen Ereignissen mit
dem Ziel ,die bestmdgliche, detailgetreue
Wiedergabe von Begebenheiten in lhren
Ablaufen, moglichst am Originalschauplatz
und zu denselben Bedingungen, die beim
Originalereignis herrschten“ darzustellen

(Hastings, Gettysburg).

Der Versuch, eine vergangene Epoche fir
kurze Zeit historisch so korrekt wie mdglich
und lebendig darzustellen.

Oftmals sind diese Ereignisse ,nicht offent-
lich® — es geht um das persdnliche Erleben
des ,Reenactors® und Besucher sind als
,Outstanding® Personen eher stérend im
Gesamtgeflige.

Living History — im Gegensatz zum Ree-
nactment eine Veranstaltung ohne tatsach-
lich geschehenes Ereignis, und eine lange-
re Aufrechterhaltung der historischen Dar-
stellung .... In Amerika und England ist
L.H. auch die Benennung flir Museumspa-
dagogik in Museen und an historischen

Statten.

Mittelaltermarkt — Ziel ist, das ,Flair® ver-
gangener Epochen zu vermitteln. Gewiss
manchmal romantisch verklart oder mit ei-
nem ,Hauch von Hollywood* wird hier an
die Seh” und Erwartungshaltung des Be-
suchers angeknupft, um die eingesetzten
Budgets aus einer ,grof3en Zielgruppe®
wieder einzuspielen zu kénnen. In Zeiten
sinkender Kulturbudgets und Bedarf einer
groRen Imagewirkung von ,Events® kann
Uber diese Herangehensweise kontrovers
diskutiert werden. Im Zuge der ,Kommerzi-
alisierung“ des Genres Mittelalter méchte
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ich einen weiteren Begriff hinsichtlich der
Kulturbelebung des Marktes einbringen:
Mittelalterspektakel — Zum eigentlichen
~Markttreiben® ibersteigt hier der kulturelle
Invest eine gewisse Grole, und den rein

.kommerziellen Anteil“ der Veranstaltung.

= Unlangst wurde in der Szene der Begriff
LAmbientemarkte* fir diese Veranstal-
tungsform kreiert, der durchaus diskussi-

onswirdig ist.

= LARP - Live Action Role Game — Oft-
mals in einer “mittelalterlichen Fantasywelt”
angesiedelten Welt spielen angemeldete
Personen eine fixierte (ausgedachte) Rolle
im Rahmen der von der Spielleitung vorge-
zeichneten Story.

Unter dem Aspekt ,touristischer Vermarktung®
romanischer Bauwerke bieten sich ,6ffentli-
che Reenactments” und , Mittelalterspekta-
kel* zur weiteren Betrachtung zur ,Nutzung zu
Imagezwecken® an — und sollen im Folgenden
weiter beschrieben werden:

Notwendige Eingrenzungen

Hierbei grenze ich in einige ausgewahlte Bei-
spiele von ,Fogelvreien Festen“ ein — und be-
schreibe in Richtung von Inhalt und Wirkungen:

3. Vorstellungen von ausgewadahlten Pro-
jekten — Fogelvrei -

Den deutlichsten Bezug zur Romanik haben

zwei im ,Romanik Jahr 2000“ durchgeflihrte

Projekte (mit Unterstiitzung der Romanik A-

gentur);

= Bad Bodenteich — RomanikWanderung (1
Tag) und Burgspektakel (2 Tage)

= Elm Lappwald - Romanik Wanderung

Uber verschiedene Orte mit unterschiedli-

chen Inszenierungen.



Finden Sie im Vortragsverlauf einige Bilder
dieser Projekte — bezogen auf Inhalt und Erfol-

ge:

Bad Bodenteich - Burgspektakel

Mittlerweile produziert Fogelvrei Produktionen
im neunten Jahr in Bad Bodenteich das ,Burg-
spektakel” (siehe Foto). Angefangen haben wir
als ,kleines Event® mit 25 Standen und Kultur-
programm — Uber die Jahre konnte diese Ver-
anstaltung um viele Anteile anwachsen, und
erfreut sich einer verlasslichen Besucherzahl
von etwa 10.000 Besuchern.

Wegweisend und unterstitzend war hierbei die
Imageaufstellung des Ortes unter dem Aspekt
,Gesundheit und Mittelalter” sowie die Zusam-
menarbeit mit den ,Museumspadagogen® und
Regionsentwicklern von AGIL — die das Thema
.Mittelalter® durch ihre Aktivitdten noch ver-
starkten.

Touristische Wirkung:

Neben den ,Tagesbesuchern® aus bis zu
150km Umkreis ist die Zahl der Ubernach-
tungsgaste zum Burgspektakel deutlich gestei-
gert worden. Standort Bad Bodenteich wird
auch ,unterjahrig“ zu den stattfindenden ,mu-
sealen” Events stets gut besucht, das ,Mittelal-
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ter* hat als Imagefaktor deutlichen Ausdruck in
die Stadtprospekt und auf Messeprasentatio-
nen der Gemeinde gefunden.

Romanik Tross EIm Lappwald

Als Inszenierungsidee wurde im Jahr 2000 die
»,Romanikwanderung“ in der Region EIm um-
gesetzt: etwa 60 Akteure ,erwanderten® in his-
torischer Kleidung verschiedene Bauwerke der
Romanik dieser Region. An den erreichten
Orten wurden verschiedene regionale The-
menstellungen gezeigt:

= Helmstedt — Hochzeit

= Konigslutter — Gericht

= Marienborn — Mittelalterbankett

= Schoéningen — Heerlager und Markt

Romanik-Tross 2001

Auswertung:

Fir die Akteure war das ,Ereignis“ noch Jahre
danach Thema, das nach Wiederholung rief.
Die ,interne Umsetzung“ als Pilotprojekt erfor-
derte reichlich Arbeit, so dass im Marketing
nicht alle Mdoglichkeiten bearbeitet werden
konnten.

Die Bewerbung der Veranstaltung fand leider
zu L kulturell hoch angesiedelt” statt, so dass
die mdgliche ,Breitenwirkung“ unterblieb.

Die Presse nahm leider zuwenig an den ver-
schiedenen Veranstaltungsformen  teil, so
dass die AuRenwirkung im Nachgang eher



klein ausfiel. Sicherlich auch ein Thema des
.bestandigen Ortswechsels® — denn ein sich
bewegendes Projekt ist fir die Presse schwer
nachzuvollziehen.

Dennoch wurde die nachfolgenden Jahre die
.,Romanikwanderung“ mit Schwerpunktveran-
staltungen weiter aufgelegt und erfreute sich
durchaus Beliebtheit bei den Teilnehmern.

Hitzacker — , Heerlagerevent”

Eher unter dem Aspekt ,Reenactment” ist das
in Hitzacker / Elbe durchgeflihrte Event zu
sehen — Akteure der Heerlager campierten
eine Woche im Archaologischen Zentrum und
boten den Museumsbesuchern ,Living History*,
Vortrage und direktes Erleben im Rahmen von
~,Mitmachaktionen®.

Hitacker, Pilotprojekt IG Heerlager, 2004
Wirkung:

Gerade im ,Sommerloch® mit wenig museums-
eigenen Veranstaltungen war diese Veranstal-
tung eine kostengunstige ,Erhdhung“ des Mu-
seumsprogramms und Attraktion fur die Touris-
ten, die das Museum zu dieser Zeit besuchten.
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Dornum

Initiiert durch die 700Jahr Feier 2001 der Ge-
meinde Dornum steht das ,Ritterfest” in Dor-
num fir 2006 nunmehr im funften Jahr der
Durchfiihrung an. Die Besucherzahlen sind
stabil bis steigend, (zwischen 12 — 18.000)
sicherlich auch durch den hohen Anteil an ,dort
anwesenden Strandtouristen®.

Ritterfest

War Dornum bis dahin noch ein eher ,verschla-
fenes Dorf“ an der Nordseekiste, so ist das
entwickelte Fest mittlerweile zu einem Veran-
staltungshighlight in der Region geworden,
nach dem auch die Urlauber ihren Termin pla-
nen.

Hoya - Weser

Einen génzlich anderen Ansatz hat der ,Katha-
rinenmarkt Hoya“, bei dem ,professionelle Ak-
teure® mit einem im dritten Jahr gegriindeten
historischen Verein Ubergreifend zusammen-
arbeiten. Hier wird die Geschichte des Ortes
mit Akteuren der Stadt spielerisch umgesetzt.
Seit Jahren wird hier die Besucherzahl von fast
10.000 erreicht).

Auch hier war nach ,Anlaufphase® die Image-
wirkung des Festes fir die Stadt Hoya und die
Popularitat der Geschichte der Grafen deutlich
zu merken. In der touristischen Weiterentwick-
lung (Fahrradwege, Regionserschlieung)
konnte hier erfolgreich stets wieder der Bezug

zur Historie nachhaltig vermarktet werden.



Hoya, Katharinenmarkt

Die dargestellten Feste sollen dokumentieren,
dass die Verbindung von ,historischer Locati-
on“ und ,ansprechender Produktion® geeignet
sind, historische Orte aus dem ,Dornréschen-
schlaf‘ zu wecken, und neben dem ,kurzfristi-
gen direktem Erfolg® bei der Veranstaltung
auch nachhaltige Wirkung auf Popularitat und
Tourismus des Ortes auf das ganze Jahr ha-
ben kénnen.

Wichtig hierbei ist zum einen die Entscheidung
fir den geplanten Festcharakter — ob ,genau-
ester historischer (musealer) Darstellung” oder
Zulassung ,kommerzieller Aspekte“ und Ab-
weichungen in Richtung ,Popularkultur® und
das Finden des geeigneten Zulieferers des
»inhaltes der Produktion®.

Zu empfehlen ist eine im Vorfeld zu erstellende
genaue Zielbeschreibung des Projektes und
Festlegung der Kriterien sowie des verfiigba-
ren / einsetzbaren Budgets.

Hiermit wird die Auswahl des ,bestmoglichen
Zulieferers® aus der Vielzahl der Méglichkeiten
auf ein beurteilbares Mal} eingeschranki.

Im Augenmerk sollte stets eine kritische Re-
flexion der notwendigen und der mdglichen
»Authentizitat" der Veranstaltung stehen. Mit
Anwachsen der ,historischen Szene® wird hier
die mogliche Bandbreite der inhaltlichen Kon-
zeption der Feste erfreulich gesteigert.
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Gerade in Zeiten eher schmaler verfugbaren
Budgets sind hier bisweilen pragmatische Ent-
scheidungen zwischen Vision und Durchfiihr-
barkeit gefragt.



4.3 Neue Medientechnologien als Instru-
ment zum Schutz und zur Férderung
des kuturellen Erbes - Erste Erfah-
rungen des INTERREG-Projektes Her-

mes, S. Schroder-Esch

Sebastian Schroder-Esch, Institut flir Europai-
sche Urbanistik, Bauhaus Universitat Weimar

Sebastian Schréder-Esch, M.A., M.E.S., Jg.
1972, ist seit April 2004 wissenschaftlicher
Mitarbeiter am Institut flir Europaische Urbanis-
tik der Bauhaus-Universitdt Weimar und dort
fur die wissenschaftliche Begleitung des HER-
MES-Projekts zustandig. Er verfiigt Gber einen
Albert-Ludwigs-
Universitat Freiburg/Breisgau in den Fachern

Magister-Abschluss der

Geographie, Slawistik und Osteuropaische
Geschichte, sowie Uber einen ,Master of Euro-
pean Studies des Europaischen Zentrums fur
Staatswissenschaften und Staatspraxis Berlin.
Sein Forschungsinteresse konzentriert sich auf
politisch-geographische Aspekte des europai-
schen Integrationsprozesses, insbesondere auf
Regionsbildung und Regionalpolitik in den
Transformationsstaaten Mittel- und Osteuro-
pas. Ein weiteres Interessensgebiet ist der
Zusammenhang zwischen Kulturerbe und Pro-
zessen lokaler und regionaler Entwicklung.
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Wie kann man neue Medien gezielt zur Be-
wahrung und Nutzung kulturellen Erbes als
Faktor einer nachhaltigen Regionalentwick-
lung einsetzen?

Mit dieser Frage befasst sich ein von der Euro-
paischen Union im Rahmen des Programms
Interreg Ill B CADSES teilfinanziertes Projekt
namens HERMES. Im Rahmen mehrerer inno-
vativer Pilotvorhaben wird die Anwendung
neuer Medientechnologien zur breitenwirksa-
men Prasentation und Vermittlung von Kultur-
erbe erprobt. Dabei sind insbesondere die
Entwicklung eines transnationalen Internet-
Radios (www.heritageradio.net) sowie die
Ausstattung mehrerer Museen und Bildungs-
statten mit Multimedia-Technologie zu nennen.
Die zahlreichen praxisorientierten Mal3nahmen
werden von einem Netzwerk wissenschaftli-
cher Experten begleitet, welches die Bauhaus-

Universitat Weimar koordiniert.

Einordnung und Zielsetzung des HERMES-
Projekts

Dem Themenkomplex des kulturellen Erbes
wird seit einigen Jahren immer mehr Aufmerk-
samkeit zuteil. Eine stetig wachsende Zahl
offentlicher und privater Institutionen und Initia-
tiven von der lokalen bis zur globalen Ebene
widmet sich diesem Thema, das den Bereich
der klassischen Denkmalpflege zwar beinhal-
tet, zugleich jedoch weit Uber ihn hinausreicht.
Mit der Zunahme der Akteure, die sich mit Kul-
turerbe befassen, geht auch ein deutliches
Anwachsen des Erbeinventars insgesamt ein-
her, wobei sich jedoch auch das Fehlen allge-
mein gultiger Begriffsdefinitionen bemerkbar
macht.

Kulturelles Erbe, so lasst sich generell konsta-
tieren, erflillt zum einen eine vielschichtige
kulturelle Funktion in der Gesellschaft — hier
sind die Stichworte Identitatsstiftung und Ge-
schichtsbewusstsein zu nennen —, und zum
anderen eine 6konomische Funktion, die unter



anderem malgeblich zur wachsenden Bedeu-
tung von Kulturtourismus beitragt. Schon seit
geraumer Zeit ist ,Erbe“ daher auch ins Blick-
feld politischer Entscheidungstrager im Bereich
lokaler und regionaler Entwicklung geraten, die
sich sein vielfaltiges Potential zunutze machen
wollen. Zu diesen Akteuren zahlt unter ande-
rem die Europaische Union, die diese Entwick-
lung ebenfalls aufgegriffen und sowohl Schutz
als auch Nutzung des kulturellen und natirli-
chen Erbes in Europa zu einem Forderschwer-
punkt im Rahmen der aus dem Europaischen
Fonds fiir Regionalentwicklung (EFRE) finan-
zierten Gemeinschaftsinitiative Interreg Il er-
klart hat.

In diesen Kontext ordnet sich das Projekt mit
Namen HERMES ein (kurz fiir: ,Heritage and
New Media for Sustainable Regional Develop-
ment®), das aus dem CADSES-Programm der
EU teilfinanziert wird und in seinem Wirkungs-
kreis mehrere Lander Mittel-, Ost- und Sudost-
europas umfasst. HERMES ist ein von der
Klassik Stiftung Weimar koordiniertes Netz-
werk zahlreicher Institutionen aus den Berei-
chen Denkmalpflege, Museum, Rundfunk,
Regionalplanung sowie Forschung und Bildung
Ele-

ment aller Projektpartner und der von ihnen

(www.swkk.de/hermes). Verbindendes
durchgefiihrten Einzelvorhaben ist die Uber-
zeugung, dass Kultur und kulturelles Erbe nicht
allein als Kostenfaktor o6ffentlicher Haushalte
anzusehen sind, sondern dass sie eine wichti-
ge Rolle in lokalen und regionalen Entwick-
lungsprozessen spielen. Dies gilt insbesondere
dann, wenn man auch nicht-6konomische As-
pekte von Entwicklung in die Betrachtung ein-
bezieht.

HERMES setzt konkrete Einzelmalinahmen
um, in denen kulturelles Erbe durch den inno-
vativen Einsatz neuer Medientechnologien
einerseits identifiziert und erhalten wird, und

andererseits als aktiver Faktor einer nachhalti-
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gen Regionalentwicklung in Wert gesetzt wird.
Das Projekt setzt sich zum Ziel, Schlussfolge-
rungen zu formulieren, die nach Ablauf der
Foérderungsdauer (d.h. Ende 2006) als Emp-
fehlungen an politische Entscheidungstrager
auf regionaler, nationaler und europaischer
Ebene adressiert werden. Diese HERMES-
Thesen werden auf den Erfahrungen aus den
praktischen Pilotprojekten fufen und zugleich
die Erkenntnisse aus den begleitenden wis-
senschaftlichen Aktivitdten aufgreifen. Letztere
basieren auf einem Ansatz, der durch die inte-
grative Betrachtung kultureller, medialer und
planerischer Rdume charakterisiert ist.

Zum Begriff des Kulturerbes

Durch die geradezu inflationdre Verwendung
des Begriffs ,Erbe“ in den unterschiedlichsten
Zusammenhangen in der jungeren Vergan-
genheit ist seine Bedeutung immer weniger
eindeutig und fassbar geworden. Es ist daher
notwendig, am Ausgangspunkt jeglicher Mal}-
nahmen — insbesondere solchen, die auch
wissenschaftlichen Anspriichen genligen sol-
len — eine allgemeinglltige Begriffsklarung
vorzunehmen.

Im Kontext des Projekts HERMES wird ,Erbe”
bzw. ,Kulturerbe® vorrangig als eine Eigen-
schaft verstanden, die bestimmten Dingen oder
auch Themen von der Gesellschaft zugewie-
sen wird. Es gibt viele verschiedene Mdglich-
keiten, den Erbebestand kultureller Gemein-
schaften zu unterteilen; als wichtigste Katego-
rien sind hierbei die Unterscheidungen einer-
seits zwischen materiellem (z.B. Baudenkmaler
und andere Artefakte) und nicht-materiellem
Erbe (z.B. Kunst, Musik, Sitten und Brauche
etc.)1, und andererseits zwischen verschiede-
nen Malf3stabsebenen (lokal, regional, national,

' Denkt man allerdings das konstruktivistische Verstandnis
von Erbe konsequent zu Ende, so wird diese Differenzie-
rung hinfallig: Dann ist ,Erbe“ wirklich allein die Bedeutung,
die Dingen auferlegt wird, und diese unterscheiden sich
dann hinsichtlich ihrer Beschaffenheit (materiell / immate-
riell).



global etc.) zu nennen. Keine Sache verkorpert
kulturelles Erbe aus sich selbst heraus — ge-
wissermalRen als ,natirliche” Eigenschaft —,
sondern sie tut es aufgrund gesellschaftlicher
Willensbildung. Mit anderen Worten: Die Ge-
meinschaft entscheidet, ob ein Gebaude oder
ein Musikstick zu ihrem kulturellen Erbe zahlt
oder nicht. Streng genommen kann also letzten
Endes alles als Kulturerbe angesehen werden.

Aus Sicht von HERMES st vor diesem Hinter-
grund die Feststellung wichtig, dass das Kon-
zept Kulturerbe dennoch nicht voéllig beliebig
oder gar verzichtbar ist. Es ist wichtig, dass
Gesellschaften bzw. kulturelle Gemeinschaften
ein gemeinsames kulturelles Erbe benennen,
da sie sich auf diese Weise Uber ihre Grund-
werte verstandigen — im positiven wie im nega-
tiven Sinn — und sich so ihrer selbst vergewis-
sern. Die Vorstellung von ,Erbe“ dient dabei als
wichtige Klammer zwischen Vergangenheit,
Gegenwart und Zukunft, wobei sie natirlich
sehr selektiv funktioniert.

Problematisch ist hierbei jedoch der Umstand,
dass Erbe sehr viele verschiedene Funktionen
erfiillt, wodurch es sehr komplex und undurch-
schaubar wird. Zudem wird gerade durch die
Okonomische Nutzung von Erbe, etwa zur For-
die
springliche® Bedeutung (wenn es denn eine

derung touristischer Entwicklung, Lur-
gab) gestoért oder gar ganz verdrangt und
durch kommerzorientierte Reprasentationen

Uberlagert.

Vor diesem Hintergrund orientiert sich HER-
MES an folgendem Prinzip: Bestimmte The-
men oder auch Objekte stellen wichtiges Kul-
turerbe dar — aus bestimmten Griinden, nicht
etwa per se — und sollten daher in ihrer spezifi-
schen, klar zu benennenden Bedeutung erhal-
ten werden; sie sollen genutzt werden, zum
Beispiel flir Zwecke der Bildung, der Unterhal-
tung, des Tourismus etc., aber ohne dass hier-
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durch die zentrale Aussage nachhaltig gestort
wird. HERMES verfolgt also einen klar norma-
tiven Ansatz, demzufolge es richtige und fal-
sche Wege des Umgangs mit Kulturerbe gibt.

In jedem Fall ist ein reflektierter Umgang mit
dem als Kulturerbe prasentierten Sachverhalt
zu begrifien, und dabei mdglichst auch einer,
der die Entstehung des Erbegedankens nicht
verschleiert, sondern explizit offenlegt -
schlieBlich ist ja auch der Umgang mit Erbe
(bzw. der Vergangenheit im allgemeinen) in
gewissem Sinn ,Erbe“. Folglich missen die
Kriterien und Argumente, die der Auswahl von
Kulturerbe zugrunde liegen, zur Diskussion
gestellt werden. Diese Feststellung ist umso
bedeutsamer, als Fragen von Kultur, Geschich-
te und Identitat insbesondere in den beteiligten
Landern Mittel- und Siidosteuropas sensibel zu

behandeln sind.

Im Kontext von HERMES wird es auch fir
wichtig erachtet, bisweilen mehrdeutige oder
gar widerspruchliche Darstellungen und Deu-
tungen von Geschichte und Kultur zuzulassen.
Nicht zuletzt hierin kommt namlich die kulturel-
le Vielfalt dieses Teils von Europa zum Aus-
druck, deren Erhalt bekanntlich auch erklartes
Ziel von EU-Politik ist.

Mdéglichkeiten des Einsatzes neuer Medien
in der Kulturerbe-Arbeit

Wie bereits eingangs erldutert, setzt sich
HERMES zum Ziel, kulturelles Erbe durch den
innovativen Einsatz neuer Medientechnologien
einerseits zu identifizieren und zu erhalten und
andererseits als aktiven Faktor einer nachhalti-
gen Regionalentwicklung in Wert zu setzen.

Was aber ist innovativ am Ansatz von HER-
MES? Den Einsatz sogenannter ,neuer Me-
dien“ — Ubrigens auch ein Begriff, der weit von
einer eindeutigen Definierbarkeit entfernt ist —
kann man an sich nicht mehr neu bezeichnen,



da schon seit langem in verschiedenen Zu-
sammenhangen, z.B. in Museen, Formen und
Instrumente der Darstellung von Inhalten ver-
wendet werden, die auf elektronischen Tech-
nologien basieren. Neuartig an dem hier vor-
gestellten Projekt ist die gezielte Einbeziehung
des Mediums Internet in die Arbeit mit kulturel-
lem Erbe, deren kennzeichnendes Element die
Verknipfung einer lokalen, gewissermalien
raumlich-materiell verankerten Dimension mit
der virtuellen Welt des sogenannten ,Cyber-
space” ist. Dieser Ansatz soll im Folgenden
anhand ausgewahlter Pilotvorhaben des

HERMES-Projekts verdeutlicht werden.

Praktische Pilotvorhaben des HERMES-
Projekts
Beispiel 1: Das Erbe-Internetradio

.Heritage Radio*

Ein zentrales Element von HERMES ist das
sogenannte Heritage Radio Network (HRN).
Hierbei handelt es sich um ein transnationales
Netzwerk von Rundfunkstationen aus Mittel-,
Ost- und Siudosteuropa unter der Leitung des
Lokalsenders Radio LOTTE Weimar, die eine
Internetplattform zu Themen rund um kulturel-
les Erbe aufbauen und zugleich die Moglichkei-
ten des neuen Mediums Internet-Radio auslo-
ten.

Heritage Radio ist der Versuch, unter Verwen-
dung moderner elektronischer Kommunikati-
onsmittel terrestrische Sendegrenzen sowie
sprachliche und kulturelle Barrieren zu Uber-
winden. Es ist seit November 2004 auf Sen-
dung und rund um die Uhr im Internet unter der
Adresse ,www.heritage-radio.net* abrufbar.

Der Inhalt der nicht-kommerziellen Web-Seite
besteht zum einen aus aktuellen Nachrichten
und Audio-Beitragen mit kulturellem Inhalt —
vorerst ausschliellich in englischer Sprache —,
und zum anderen aus einem sogenannten
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Live-Musik-Stream, der aus regional spezifi-
schen Musikgenres aus dem stdostmittel-
europaischen Raum abseits des aktuellen Pop-
Musik-Mainstreams zusammengestellt ist und
permanent abgespielt wird.

Bei der Konzeption von Heritage Radio wird
das Hauptaugenmerk auf das Angebot eines
attraktiven Kultur-Internet-Radios gelegt, das
als Programmumfeld fir die journalistische und
offentlichkeitswirksame Begleitung von Projek-
ten im Bereich Kultur und Regionalentwicklung
dient. Auf langere Sicht soll die Internet-Seite
ein anspruchsvolles Musik-Programm, Beitrage
und Print-Artikel zu kulturellen Themen und ein
Diskussionsforum fiir die Rezipienten der Seite
anbieten. Dartber hinaus werden verstarkt
multimediale Anwendungen (Audio/Video) zur
Begleitung von besonderen Projekten wie z.B.
TRANSROMANICA oder
Kongressen bereitgestellt werden.

wissenschaftlichen

Mit anderen Worten: Heritage Radio soll, ba-
sierend auf einem tragfahigen Netzwerk von
Medieneinrichtungen, als Pool journalistisch
aufbereiteter und wissenschaftlich begleiteter
Informationen Uber kulturelles Erbe als Faktor
nachhaltiger Regionalentwicklung fungieren.
Ubergeordnetes Ziel ist es, auf diese Weise
landeriibergreifende kulturelle Gemeinsamkei-
ten in Europa kenntlich zu machen und
zugleich insbesondere die mittel- und osteuro-
paischen Lander als gemeinsamen Raum nach

innen und auflen zu kommunizieren.

Beispiel 2: Das Wieland-Museum in

ORmannstedt bei Weimar

(Deutschland)

Ein anderes Teilvorhaben von HERMES, das
sich nicht im virtuellen Raum des World Wide
Web abspielt, sondern an einem konkreten Ort,
ist das sogenannte ,Digitale Osmantinum®.
Hierbei handelt es sich um ein neu gestaltetes



Museum zu Leben und Werk von Christoph
Martin Wieland, eingerichtet im ehemaligen
Gut des Dichters (1797-1803) in ORmannstedt
nahe Weimar, das sich heute im Besitz der
Klassik Stiftung Weimar befindet. Zu dem im
Juni 2005 der Offentlichkeit Gibergebenen Ge-
baudekomplex gehoéren auflierdem eine euro-
paische Bildungsstatte und ein Wieland-
Forschungszentrum.

Vor allem im Bereich des Wieland-Museums
kommt die Verbindung von Kulturerbe und
neuen Medien sehr deutlich zum Tragen: Por-
table Minicomputer, auch PDA oder ,Virtual
Guiding System* genannt, fiihren die Besucher
durch das Haus und ermdglichen ihnen je nach
Zeitbudget, Interesse und Vorbildung individu-
elle Zugange zu Wieland und zum Museum.

Zusatzlich befindet sich in dem Museum ein
mit Computerterminals ausgestattetes ,Stu-
dierzimmer®, in dem ebenfalls samtliche Infor-
mationen bereitgestellt sind.

Der wesentliche Vorteil des Einsatzes von
neuer Medientechnologie als (optionales) Be-
sucherleitsystem besteht darin, dass zusatzli-
che Informationen und Audio-Material angebo-
ten werden konnen.? AuRerdem ist ein solches
computergestitztes System kostengiinstiger
als eine Fuhrung durch geschultes Personal.
Dies wirkt sich insbesondere an einem Ort wie
ORmannstedt aus, dessen zahlenmalige Fre-
quentierung nicht sehr hoch anzusetzen und
noch dazu schlecht voraussagbar ist.

Der Bezug zum Aspekt der Regionalentwick-
lung ist im Falle des ehemaligen Wielandguts
in zweierlei Hinsicht gegeben: Zum einen will
man erreichen, dass das Umland von Weimar
in den bislang ausschlieRlich auf die Stadt

2 Fiir die Zukunft ist angedacht, den Nutzern die Speiche-
rung und Weiterverarbeitung der Informationen tber Wie-

land auch auf3erhalb des Museums zu ermdglichen.
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ausgerichteten Kulturtourismus einbezogen
wird. Zum anderen ist es ein Versuch, den
Bewohnern von ORmannstedt selber die kul-
turhistorische Bedeutung des Ortes starker als
bisher bewusst zu machen. Das Museum und
die Bildungsstatte sollen dabei nicht als
Fremdkorper abseits des gesellschaftlichen
Lebens der lokalen Gemeinschaft stehen, son-
dern moglichst darin integriert werden.

in Sofia

Beispiel 3: Die Boyana-Kirche

(Bulgarien)

Ein weiteres konkret verortbares Teilprojekt
von HERMES ist die in einem Vorort von Sofia
(Bulgarien) befindliche Boyana-Kirche. Hierbei
handelt es sich um einen kleinen Bau, dessen
alteste Teile auf das 10. und 11. Jahrhundert
datieren, und der in den darauf folgenden
Jahrhunderten mehrfach umgebaut und erwei-
tert wurde. Die Boyana-Kirche ist fir zahlreiche
aus dem 13. Jahrhundert stammende Fresken
im Innenraum weltberihmt, weshalb sie auch
auf der UNESCO-Liste des Weltkulturerbes
erfasst ist.

Das Problem bei diesem Objekt besteht nicht
etwa in einem Mangel an Bekanntheit, sondern
im Gegenteil darin, dass die Kirche aufgrund
ihrer geringen GroRe keine hohen Besucher-
zahlen verkraftet: Die Begehung durch Besu-
chergruppen verunreinigt die Luft, wodurch die
Fresken beschadigt werden.

Eine mdgliche Lésung dieses Problems be-
steht darin, zukiinftigen Besuchern des Ge-
baudes eine computergestiitzte Prasentation
eines digitalen 3D-Modells der Kirche — ein-
schlief3lich des Innenraums mitsamt den Fres-
ken — vor der eigentlichen, kurzen Begehung in
einem separaten Raum vorzufiihren. Auf diese
Weise konnte eine wichtige kulturtouristische
Sehenswirdigkeit mithilfe der digitalen Visuali-
sierung erhalten und zugleich auch an anderen



Orten bekannt gemacht werden (z.B. iber das
Internet). AuBerdem lielRe sich eine CD-ROM
mit dem 3D-Modell und weiteren Informationen
Uber den Ort als Souvenir verkaufen oder auch
zu Bildungszwecken in Schulen eingesetzt
werden. Das Know-How aus der Digitalisierung
und Visualisierung des Objekts kénnte an an-
deren Orten eingesetzt werden, woraus zu-
satzliche Einnahmen resultieren kénnten.

Beispiel 4: Das virtuelle Museum der Ar-
gonauten in Volos (Griechen-

land)

Abschliefend sei ein weiteres HERMES-
Pilotprojekt vorgestellt, das sich allerdings
noch in der Phase der Planung befindet. Ort
des Vorhabens ist die Hafenstadt Volos in Mit-
telgriechenland, wo die dortige Stadtentwick-
lungsgesellschaft DEMEKAV ein Museum rund
um das Thema der Argonauten zu errichten
beabsichtigt. Die legendare Reise mit der Argo,
die — der Sage nach — Jason und seine Mann-
schaft rund um das Schwarze Meer auf der
Suche nach dem Goldenen Vlies unternah-
men, soll in der Nahe von Volos begonnen
worden sein.

Das ,Problem” des geplanten Museums be-
steht darin, dass sein Gegenstand im Bereich
der Sage angesiedelt ist und kein historisch
verblrgtes Ereignis darstellt. Zudem existieren
keinerlei authentischen Relikte aus jener Zeit,
die man als Exponate zeigen konnte. Ange-
sichts dieser Ausgangslage ist die Errichtung
eines virtuellen Museum beschlossen worden,
das auf die Ausstellung realer Exponate ver-
zichtet und stattdessen bestimmte Themen
Hilfe
Technologie vermittelt. Zwei mdgliche Ober-

und Inhalte mit neuer Multimedia-
themen kommen hierbei in Betracht: Zum ei-
nen kénnte man Kooperation und Integration
im Schwarzmeer-Raum beleuchten, also so-

wohl kriegerische Auseinandersetzungen als
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auch friedliches Zusammenleben in dieser
Region von der Antike bis in die Gegenwart
darstellen.® Zum anderen lieRe sich anhand
der Argo eine Geschichte der Schifffahrt und
technischer Innovationen in diesem Bereich
erzahlen: Sie gilt als Prototyp eines neuen,
langen Ruderboots, das dank einer groReren
Zahl von Ruderern imstande war, die Darda-
nellen gegen den Strom zu durchqueren. Als
zusatzliche Besucherattraktion ist hierfir ein
woriginalgetreuer® Nachbau der Argo geplant,
mit dem Fahrten auf dem Wasser unternom-
men werden kdnnen.

Der Bezug zwischen dem kulturellen Erbe von
Volos bzw. der Region im weiteren Sinne und
der heutigen Entwicklung des Ortes ist in
mehrfacher Hinsicht gegeben: Fir den Kontext
der Stadt selber bietet das Museumsprojekt —
Ubrigens nur eines von insgesamt drei derarti-
gen Vorhaben — die Chance, ein derzeit kaum
genutztes Hafengelande zu revitalisieren. Als
Standort ist ein verwaister Vergnligungspark
aus den 1980er Jahren ausgewahlt worden,
der eine glinstige Lage nahe dem Zentrum und
dem Wasser aufweist. Mit Blick auf Studosteu-
die Gebiete
(Schwarzmeerraum) birgt die Prasentation des

ropa und angrenzenden
historischen Stoffes das Potenzial, kritisches
Bewusstsein fir historische Verbindungen und
Kooperationen in der Bevolkerung zu wecken
und zugleich die trennende Wirkung heutiger
territorialer und kultureller Grenzen in Frage zu
stellen. Im europaischen oder gar globalen
Kontext schlieRlich gibt die Inszenierung der
Argonautensage der Stadt Volos die Moglich-
keit, sich als Ort zu profilieren, und zwar primar
fur in- und auslandische Touristen, aber
zugleich auch fiir potentielle gewerbliche In-
vestoren.

% In diesem Zusammenhang lieRe sich nicht zuletzt auch
die wichtige Frage behandeln, wo die gegenwartigen und
zukunftigen Grenzen Europas liegen (sollten).



Fazit

Neue Medien zur Prasentation und Nutzung
von kulturellen Erbe sind nicht das Nonplusult-
ra und auch kein Allheilmittel im anspruchsvol-
len und gelegentlich problembehafteten Um-
gang mit Zeugnissen der Vergangenheit. Elekt-
ronische, computergestlitzte Technologien,
sollten keinesfalls andere, ,alte“ Formen der
Darstellung von Erbe ersetzen oder sie gar
restlos verdrangen. Die Erfahrungen, die bis-
her in den verschiedenen Pilotvorhaben des
HERMES-Projekts gewonnen wurden, lassen
aber dennoch ermutigende Schlussfolgerun-
gen hinsichtlich des gezielten Einsatzes neuer
Medien zu:

Grundsatzlich ist eine Vielfalt der Methoden
und Zugange zum Themenkomplex des kultu-
rellen Erbes erstrebenswert; hierzu zahlen
auch betont ,moderne, zeitgendssische Dar-
stellungsweisen.

Mit neuen Medien lassen sich bestimmte Ziel-
gruppen ansprechen, die sonst eher uninteres-
siert waren, z.B. Jugendliche.

Bestimmte Themen und Sachverhalte kdnnen
mit Hilfe elektronischer Technologien anschau-
licher, umfassender und auch detaillierter dar-
gestellt werden als auf konventionelle Weise,
und es bietet sich die Moglichkeit eines ,inter-
aktiven“ Zugangs.

Neue Medien kdnnen als ein Mittel zur Erhal-
tung von kulturellem Erbe dienen, indem sie
Belastungen durch Besucher einschranken,
Informationen verbreiten, Attraktivitat steigern
etc.

Neue Medien bieten Akteuren im Kulturtouris-
mus, in der Bildungsarbeit und anderen Wirt-
schaftszweigen die Mdglichkeit zusatzlicher, oft
kostengiinstiger Werbung und Offentlichkeits-
arbeit.
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Das neu entwickelte Medium Internet-Radio
bewahrt sich bereits als Plattform fir Sach-
und Hintergrundinformation und zum Erfah-
rungsaustausch zwischen Akteuren in den

Bereichen Kultur und Regionalentwicklung.

Es soll jedoch nicht verschwiegen werden,
dass die Einsatzfahigkeit neuer Medien durch
verschiedene Umstande eingeschrankt wird:
Manchen potenziellen Interessenten und Nut-
zern sind die Medien (z.B. das Internet) nicht
zuganglich, sei es aufgrund fehlender techni-
scher Voraussetzungen oder wegen mangeln-
der technischer oder sprachlicher Kompeten-
zen (Englisch). Auch ist es denkbar, dass sich
bei unreflektierter Anwendung neuer Techno-
logien der Fokus der Betrachtung zu sehr auf
die Form der Darstellung richtet und die Inhalte
— um die es eigentlich gehen sollte — dabei in
den Hintergrund treten.

Gleichwohl sollten die Madglichkeiten eines
vernunftigen, selbstkritisch-reflektierten Einsat-
zes neuer Medientechnologien im Bereich
kulturelles Erbe weiter erforscht und entwickelt
werden. Es kann kein Zweifel darlber beste-
hen, dass es sich hierbei um einen vielver-
sprechenden Ansatz handelt — und zwar einen
von mehreren —, um das Potenzial zu nachhal-
tiger Regionalentwicklung auszuschépfen, das
dem kulturellen Erbe insgesamt innewohnt.
Dies hat insbesondere in Mittel-, Ost- und
Sldosteuropa zu gelten, einem spannungs-
und konfliktbeladenen Raum mit enormen in-
ternen und externen Wohlstandsgefallen, aber
auch einem &uBerst reichen und vielfaltigen
Erbe. Gerade hier missen alle Mdéglichkeiten
zur Bewahrung und aktiven Pflege sowie zur
behutsamen Inwertsetzung des kulturellen

Erbes wahrgenommen werden.



5 Erhaltung durch Nutzung -
Konzepte fur erfolgreiches Kul-
turerbemanagement

5.1 , Offene Kirchen“, B. Neumann-

Becker

Die Projektstelle ,Offene Kirchen® in der Evan-
gelischen Kirche der Kirchenprovinz Sachsen
Pfarrerin Birgit Neumann-Becker

Pfarrerin Birgit Neumann-Becker, Jahrgang
1963, Theologiestudium in Halle/S., nach dem
Vikariat Gemeindepfarrdienst in Magdeburg;
spater Tatigkeit bei der Evangelischen Er-

wachsenenbildung,

seit 2001 Leitung des Projektes ,Offene
Kirchen“ in der Evangelischen
Kirche der Kirchenprovinz
Sachsen.

Schwerpunkte:

Fortbildung fir Kirchenflhrerinnen und Kir-
chenflihrer, Kooperationsfelder von Kirche und
Tourismus, theologische Grundsatzfragen

97

Die Ausgangslage: ,Unsere Kirche ist

steinreich“*

Ich komme aus der Evangelischen Kirche der
Kirchenprovinz Sachsen, die grol’e Gebiete in
den Landern Sachsen Anhalt und Thiringen,
und kleinere in Brandenburg und Sachsen
umfasst. Die Gemeinden der Kirchenprovinz
Sachsen (KPS) haben abenteuerlich viele
wunderbare kostbare Kirchengebaude und
Ausstattungsstlicke bewahrt. Eigentlich musste
es vollig unmdglich erscheinen, diese Fulle von
Bauwerken und diese Schatze an Ausstattung
zu erhalten und an die nachsten Generationen
weiterzugeben. Und das nicht nur aus finan-
ziellen Grunden, sondern auch, weil sie
scheinbar flir ihren liturgischen Zweck nicht
mehr gebraucht werden. Die Kirche/ die Ge-
meinde ist zu klein geworden fiir ihre grofien

Kirchen.

Aber zugleich scheint richtig: wir kénnen gar
nicht genug Kirchen haben. Sie zeugen allein
durch ihre Existenz in unserem sakularisierten
Land von der Kirche und vom Evangelium. In
unserer evangelischen Landeskirche mit ca.
2.400 Kirchen, Klosteranlagen und Kapellen
zeugen sie davon seit mehr als 800 Jahren in
haufig ununterbrochener Kontinuitat. Wir finden
ca. 1.500 vorreformatorische Kirchengebaude-
vor 1500 gebaut- viele romanische Kirchen,
gotische Ausstattungssticke und reformatori-
sche Umgestaltungen vor. Die Dome in Mag-
deburg, Halberstadt, Merseburg und Naum-
burg, die Stiftskirche St. Servatius in Quedlin-
burg mit dem Domschatz und dem Grab Koénig
Heinrich des |. und seiner Frau Mathilde, die
Stadtkirche als Predigtkirche
Martin Luthers und die Lutherstatten in Eisle-
ben sind Bestandteile des UNESCO — Weltkul-
turerbes.

Wittenberger

* Bischof Axel Noack



Viele unserer Kirchengebaude sind vorrefor-
matorischen Ursprungs. Und darin besteht eine
Herausforderung: als evangelische Kirche vor-
reformatorische Kirchen weiter fir den Gottes-
dienst der Gemeinde zu nutzen. Ein alltagli-
ches Zeichen fir die Differenzen und die Ge-
meinsamkeiten der evangelischen und katholi-
schen Kirche.

Unsere Rahmenbedingungen:

= Sinkende Einwohnerzahlen im Land Sach-
sen-Anhalt, insbesondere durch den Weg-
zug junger Menschen

= Kirchenmitgliedschaft ca. 17 %/ Austritte
leicht riicklaufig, insgesamt leicht sinkend

= Arbeitslosigkeit im Land Sachsen-Anhalt
ca. 20%

» Gleichbleibende Zahl der Kirchengebaude-
ca. 250 Gemeindeglieder fir eine Kirche
bzw. ein Kloster

» Steigende Zahl der Fordervereine, die
Kirchen erhalten

= Wachsende Zahl von Gasten

» Rducklaufe bei Férdermitteln und Mafinah-
men des 2. Arbeitsmarktes, die ermoglicht
haben, Kirchengebaude zu 6ffnen

= Ca. 10 % der Kirchengebaude sind in ih-
rem Bestand bedroht. Die jahrliche Bau-
summe belauft sich jahrlich auf ca. 80 Mio.
€. Ein Vielfaches ware zur Sicherung der
Bausubstanz nétig, ganz zu schweigen
vom Bedarf fiir die Ausstattungsstiicke.

= Obwohl im Umkreis dieser wunderbaren
Kirchengebaude nur ca. 17 %. getaufte
Christen leben - wird die Kirche von den
Bewohnerlnnen aber immer haufiger als
Baukorper zum Inventar des Dorfes oder
der Stadt zugehorig erlebt, obwonhl viele sie
nicht von innen kennen. Sie haben zum
Gebaude in seiner urspringlichen Funktion
als Kirchenraum keinen Bezug. Aber trotz-
dem wird die Kirche dadurch nicht entbehr-
lich. Die geschichtliche Kontinuitat, der
Raum als erlebbare Geschichts- Quelle,
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die familiaren Beziige, einfach die Asthetik
und die Ansicht des Ortes mit seinem Turm
aus der Ferne lassen die meisten Kirchen
auch im Osten weiterhin im Dorf bleiben.

Mit dieser Ausgangssituation wurde in der Kir-
chenprovinz wurde in der Zeit zwischen 2001
bis 2006 die Projektstelle "Offene Kirchen" fur

die Dauer von finf Jahren

aufgeschlossen.

eingerichtet.
Als Zeichen fir die Arbeit in
diesem Themenbereich steht

der Schlissel. Er

symbolisiert: die Kirche ist

Gemeinden erleben staunend das offentliche
Interesse an Kirchengebauden, das meist auch
ein Interesse an Kirche und Glauben beinhal-
tet. Wir méchten Gemeinden und Kirchenkrei-
se darin unterstitzen, ihre Kirchen fir Gaste zu
offnen, damit die Begegnung zwischen Gasten,
Kirchen und Gemeinden Friichte tragen kann.

Motive fur die Errichtung der Projektstelle

Offene Kirchen

Fur die Installierung der Projektstelle Offene

Kirchen waren ausschlaggebend:

= Das grolte Interesse von Gasten, Kirchen
zu besuchen und etwas von der Sprache
der R&dume zu verstehen.

= Das zunehmende Interesse am Potenzial
an bedeutenden und theologisch und his-
torisch wertvollen Kirchen in der Kirchen-
provinz, das sowohl den Leuchttiirmen wie
der Stadtkirche Wittenberg oder dem Mag-
deburger Dom wie auch vielen Dorfkirchen
gilt.

= Das Interesse und den Bedarf der Trager
des Tourismus in kulturtouristischen Pro-
jekten mit der Kirchenprovinz zu kooperie-
ren und

= Zugleich das Interesse der Kirchenprovinz,
als verlassliche Gesprachspartnerin agie-
ren.



= Der Bedarf von Gemeinden hinsichtlich
einer Beratung fir die Offnung ihrer Kir-
chengebaude wuchs im Zusammenhang
mit fortschreitenden Sanierungen und der
Integration in touristische Projekte.

» Die Nachfrage an Fortbildung von Ehren-
amtlichen und Mitarbeitenden in ABM/

SAM war immens.

Die Arbeit mit offenen Kirchen ist fir viele
Menschen innerhalb und auf3erhalb der Kirche
gleichermalRen evident, sympathisch und ein-
ladend. In der Kirchenprovinz wurde mit dem
Projekt fir offene Kirchen ein Bedurfnis zeitnah
beantwortet. Es ist gesellschaftlicher Konsens
geworden, dass Gotteshauser zum kulturellen
Erbe gehdéren und dieses auch zuganglich
(praktisch- durch offene Tiren und inhaltlich-
durch Menschen) gemacht werden soll.
Gleichzeitig entdecken Gemeinden und Kir-
chenleitung in den letzten Jahren ihre Kirchen
als Orte des Glaubens und fir den Glauben
auf neue Weise. Kirchen werden zunehmend
in ihrer Potenzialitat als Sympathietrager, Ge-
schichtsquellen und als biografische Anknup-
fungspunkte verstanden. So wird die Belastung
der Gemeinden durch Bau- und Finanzproble-
me mancherorts durch die Freude an den Gas-
ten neutralisiert.

Ich habe die Aufgabe der Projektstelle Offene
Kirchen so verstanden, dass wir mit diesen
Pfunden wuchern und in der Kirchenprovinz fir

die Menschen geistlichen ,Mehrwert’ erzeugen.

Grundentscheidungen zur Arbeitsweise

Die "Projektstelle Offene Kirchen" arbeitet aus-
schlieBlich an Projekten und Vorhaben, die
auler ihr in der Kirchenprovinz niemand Uber-
nehmen kann. Kriterien fir die Auswahl sind:
Modellcharakter, Uber- bzw. regionales Inte-
resse und/ oder fachliche Vertiefung

Die Projektstelle arbeitet mit Modellvorhaben,
die auf Ubertragbarkeit und Anregung zielen.
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Die Projektstelle bzw. das Netzwerk arbeitet
fur Offene Kirchen und ladt Gemeinden ein,
ihre Kirchen zu 6ffnen.

Was wurde getan? Eine Bestandsaufnahme

a) Inder Verantwortung fiir die Aus- und
Fortbildung

Dort liegt ein wichtiger Schwerpunkt der Pro-

jektarbeit. Bis Ende 2004 wurden 60 Fortbil-

770 Teilnehmenden;

dungstage mit vier
Grundausbildungen in Kirchenfihrung mit
76 Teilnehmenden und 31 Vortrage mit mehr

als 1.000 Zuhoérenden gehalten.

Die Grundausbildungen in Kirchenfiihrung in
der KPS wurde
durchgefihrt,
EKD (bertragen, die Qualitatssicherung durch

in 7 Ausbildungsgangen
in andere Landeskirchen der

die gemeinsame Zertifizierung mit dem Bun-
desverband Kirchenpadagogik geregelt und
der regelmafige Austausch mit einer Arbeits-
gruppe beim Arbeitskreis Kirche in Freizeit
Erholung und Tourismus bei der EKD gesi-
chert.

Darlber hinaus galt es kirzere und konkret auf
die Gemeindeanforderungen zugeschnittene
Fortbildungen fur Kirchenwachen zu entwi-
ckeln. In diesem Zusammenhang entstand das
Kleine 1x1 des Umgangs mit Offenen Kirchen.

Wichtig sind regelmafige Aufbaufortbildungen
als Tages- oder Wochenendseminar.

Fortbildung in Kirchenpéadagogik und flr
den Umgang mit dem Kirchengebdude fand
auch durch Beitrage auf Pfarrkonventen und
Kreissynoden statt.

Mit der Evangelischen Akademie und dem PTI
wurde eine Tagung zum Thema ,Kirchenrdume
und ihre Potenziale* durchgefuhrt.



b) Der Ausbau und die Entwicklung von

Strukturen fiir Offene Kirchen hat dazu

beigetragen, Ressourcen zu nutzen und
Synergien zu erreichen.

2003 wurde die Aktion , Verlasslich gedffnete
Kirche* durch Bischof Axel

Noack gestartet, an der
sich 53 Kirchen der
Kirchenprovinz  beteiligen.

Anfang 2005 wurde zur
Unterstutzung dieser Aktion ein Flyer heraus-
gegeben. Alle Verlasslich geoffneten Kirchen
sind Uber www.offene-kirchen.de abrufbar.

2005 wurde der
Jakobspilgerweg
Anhalt erdffnet. Er flhrt Uber
370 km an wichtige Statten der

Im  Juli
Sachsen-

Jakobuspilgerschaft und zu religidsen Zentren
im Land Sachsen-Anhalt. Im Stden trifft er auf
den Okumenischen Pilgerweg via regia. Die
Projektstelle ist hier federfihrend in der Ar-
beitsgemeinschaft tatig und arbeitet mit den
Gemeinden und Kooperationspartnern am
Aufbau eines Netzwerks der gedffneten Kir-
chen fir Pilger/innen. Noch im Jahr 2005 ist
die St.

Sachsen-Anhalt e.V. zu griinden, die dann die

vorgesehen Jakobus-Gesellschaft
kontinuierliche Pflege und Gestaltung des We-
ges Ubernimmt sowie die wissenschaftliche
Arbeit an der Jakobustradition im Land weiter-
fuhrt.

Die Projektstelle Offene Kirchen ist Projekt-
partnerin bei TRANSROMANICA und wirkt
hier beratend mit, um die Qualitat der Gaste-
betreuung und des Marketings zu erhéhen. In
diesem Zusammenhang entstand das Blicher-
tisch-Projekt. In einer Ausschreibung wurde
nach praktikablen Mdglichkeiten gesucht, wie
Informationen und Verkaufsartikel Gbersichtlich
und wirksam in gedffneten Kirchen prasentiert
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werde konnen. Durch die Jugendwerkstatt
Bauhof in den Franckeschen Stiftungen in Hal-
le wurden die Mdbel produziert und damit in

2005 25 Kirchen ausgestattet.

Im Kirchenkreis Eisleben wurde ein Netzwerk
Offene Kirchen initiiert, das sich eine gemein-
same Veroffentlichung der offenen Kirchen
zum Ziel gesetzt. Es befindet sich im Aus-
und

tausch zu Kooperationsmdglichkeiten

Netzwerksarbeit zwischen Gemeinden mit
offenen Kirchen untereinander und mit Tragern

des regionalen Tourismus.

Konsultationen mit Gemeinden und Koope-
rationspartnern: Jedes Jahr im Herbst wird zu
einer Saisonabschlussveranstaltung eingela-
den. Hier werden Ideen zur Gestaltung der
Kirchenraume, Fundraising- Projekte oder
neue Entwicklungen im Bereich der Arbeitsfor-

derung vorgestellt und beraten.

Zur Grundlage des Strukturaufbaus gehéren
stabile und wertschatzende Kontakte mit ver-
schiedenen Kooperationspartnern in der Kir-
chenprovinz, der Okumene und auRerhalb der
Kirche, insbesondere mit dem Wirtschaftsmi-
nisterium Sachsen-Anhalt. Sie ermoglichen
eine konstruktive, fachlich kritische und ver-
trauensvolle Zusammenarbeit. Der Themenbe-
reich ,Kirche und Tourismus® braucht wie der
Fortbildungsbereich Zeitpotenziale, um Projek-
te akquirieren und durchfiihren zu kénnen. Die
meisten der oben beschriebenen Vorhaben
waren in 2001 nicht absehbar, sondern sind
Ergebnisse des Austausch- und Kooperations-
prozesses.

Die Projektstelle Offene Kirchen ist zunehmend
zur Anlauf-, Kontakt- und Koordinationsstelle
fur Trager des Tourismus und Gemeinden
geworden und hat damit moderierende Aufga-
ben ibernommen.



c) Verbesserte und intensivierte Offentlich-

keits- und Lobbyarbeit flir offene Kirchen

2003 wurde durch die Projektstelle im Auftrag
der Kirchenprovinz die CD ,Klingende Stras-
se der Romanik* mit Gesangen der Mystikerin
Hildegard von Bingen — gesungen von Beate
Besser- produziert und herausgegeben. Hier
kann man erstmalig einen akustischen Ver-
gleich verschiedener Kirchenrdume an der
Strasse der Romanik mit der Musik erleben,
die in der Bauzeit der Rdume erklungen sein

konnte.

2004 wurde die erste Auflage der KIRCHEN-
LAND-KARTE. Offene Kirchen, Kloster und
Kapellen in Mitteldeutschland gedruckt. Die
12.000 Exemplare dieser Auflage waren in
wenigen Monaten vergriffen. Allein im Vertrieb
durch die Projektstelle wurden ca. 6.500 Stiick
verschickt.

In 2005 wurde die KIRCHENLANDKARTE
Online ins Internet gestellt. 480 offene Kirchen
sind auf der Seite www.kirchenlandkarte.de
verzeichnet, 354 davon in der KPS, 35 im Bis-
tum Magdeburg und 26 in der Evangelischen
Landeskirche Anhalts. Davon befinden sich 38
Kirchen an der Strasse der Romanik. 58 Kir-
chen befinden sich auf dem Gebiet der Evan-
gelisch-Lutherischen Kirche Thiringen.

Pressekonferenzen (u.a. Prasentation der
KIRCHENLAND-KARTE,
Kirchenflihrung), sowie Radio- und Fernsehin-

Grundausbildung

terviews gehdren zum Verlauf des Projektes.

d) Zur_theologischen, padagogischen und

sozialwissenschaftlichen Vertiefung des

Themas wurde Fach- und Studienarbeit
geleistet und veréffentlicht.

In Zusammenarbeit mit Christine Opermann-
Zapf und Jutta Gladen wurde 2001 das Kon-
der

zept Grundausbildung Kirchenfiihrung
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,Lebendige Steine- Offene Kirchen" doku-
mentiert, das der Arbeitskreis Kirche in Freizeit
Erholung und Tourismus herausgegeben hat.

Gemeinsam mit Antje Résener habe ich 2003
das Buch Kirchenpadagogik. Kirchen off-
nen, entdecken und verstehen beim Guters-
loher Verlagshaus herausgegeben. Dieses
Arbeitsbuch dient in den Ausbildungskursen fiir
Kirchenflhrerlnnen als Lehrmaterial und fur die
Arbeit in den Kirchengemeinden als Anregung.
In der KPS hat es in Gemeinden und Kirchen-
kreisen Verbreitung gefunden.’ Anfang 2005

ist das Buch in der dritten Auflage erschienen.

Wichtig war die Beteiligung am Kolloquium
,Genius Loci“ der UNESCO- Welterbestatten in
Sachsen- Anhalt mit dem Referat ,Spiritualitat
und Ort* (2003)°, sowie die 1. Landesweite
Konferenz ,Kirche und landlicher Tourismus® in
Stralsund mit dem Thema ,Kirchenraume zwi-
schen religidsem Gebrauch und touristischer
Vermarktung® (2004).

Das Studienprojekt zum Thema , Organisati-
onsformen an der Strasse der Romanik" mit
dem Schwerpunkt , Beschéftigung und neue
Geschéaftsfelder in offenen Kirchen* soll mit
einer praxisrelevanten Dokumentation abge-
schlossen werden.

Das Studienprojekt zum Thema ,Spiritueller
Tourismus* mit dem Land Sachsen-Anhalt wird
Ende 2005 beendet und soll Erkenntnisse fir
die Weiterarbeit bringen.”

® In einigen Landeskirchen dient dieses Buch mittlerweile
als Standardwerk fiir die Prifungen zum 2. Theologischen
Examen.

6 Veroffentlichung: Genius Loci, Hg. Biospharenreservat
Mittlere Elbe u.a., 2005

7 OKR Klaus-Peter Weinhold (EKD) und Professor Horst
Schwebel vom Kirchbauinstitut, die wir fir das Kuratorium
der Studie ,Spiritueller Tourismus® gewinnen konnten,
bescheinigen diesen Kooperationen und thematischen
Vertiefungen eine einzigartige Qualitat in Deutschland.



Die theologische Klarung der Bedeutung der
Kirchenrdume fir Glauben und Gottesdienst
stand Uber Jahrzehnte eher im Schatten der
theologischen Wahrnehmung und ist im Wan-
del begriffen. Entsprechend grof ist der Bedarf
an Theoriebildung, zu der unsere Arbeit insge-
samt, speziell die Vortrage, Veroffentlichungen
und Weiterbildungen beigetragen haben. Die
Arbeit mit und fir offene Kirchen ist interdiszi-
plinar und bedarf theologischer, padagogischer
und sozialwissenschaftlicher Klarungen, die
praxistauglich sind.

Die Debatten auf den Kirchenbautagen und der
EKD- Synode in Leipzig und die aktuelle Dis-
kussion um Nutzungskonzepte fiir Kirchenge-
baude zeigen den aktuellen Bedarf.

e) Kooperationen von Kirche und Tourismus

verbessern

Kirche und Tourismus sind beides global play-
er und doch sehr ungleiche Spieler. Fr kirchli-
che Strukturen ist Tourismus oft ein ,Neben-
fach®, wahrend der Tourismus seinen ge-
schaftsbereich modern strukturiert und auf-
stellt. Gleichzeitig sind viele kirchliche Gebau-
de und Kunstschatze im Focus des touristi-
schen Interesses (Strasse der Romanik).

Zugleich unterscheiden sich beide Partner
durch ihre Sprache und ihr Denken fundamen-
tal. So erscheint mir eine Grundaufgabe immer
wieder gegenseitiges Verstandnis zu wecken.

Dazu einige Assoziationen:

= wenn Touristiker von Vermarktung reden,
denken wir in der Kirche an Mission;

= wenn Kirchenleute Vermarktung horen,
dann firchten Sie, verkauft zu werden;

=  Wenn wir von Mission reden, denken Tou-
ristiker an religidse Folklore und bekom-
men einen staubigen Geruch in die Nase
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= wenn wir vom Gottesdienst reden, denken
Touristiker daran, dass zu dieser Zeit keine
Besichtigung stattfinden kann.
Darliber hinaus sind die zeitlichen Begriffe
verschieden: wir denken im Blick auf die Ge-
baude in Jahrhunderten und im Blick auf die
Ewigkeit gar nicht in zeitlichen Kategorien,
wahrend der Tourismus in kurzfristigen Jahres-
themen und events denkt.

Die Kooperation wird dann fruchtbar fur beide

sein, wenn gemeinsame Ziele formuliert und

verfolgt werden:

= Nachhaltigkeit- Erhaltung der Gebaude

= Originalitat der Orte und Rdume bewahren

=  Durch Tourismus beitragen, Einnahmen
auch der Kirchengemeinden zu erhéhen,
der die Erhaltungspflicht fir die Gebaude
obliegt.

f)  Klarung und Schaffung von Rahmenbe-

dingungen fir offene Kirchen

Die Projektstelle hat in diesem Jahr kurzfristig
die Beteiligung am Landesprogramm U 50 zur
Schaffung von Arbeitsgelegenheiten in Offenen
Kirchen mit einer zentralen Antragsbearbeitung
Uber eine Kooperation mit der TGL realisiert.

Sie ist auch ist Adressatin fir Anfragen ver-
schiedenster Art von Gemeinden, die Klarstel-
lungen in rechtlichen und finanziellen Fragen
brauchen: Sind fir das Abspielen von Musik-
stlicken in der offenen Kirche GEMA- Gebuh-
ren fallig und wie ist das mit dem Steuerrecht,
wenn die Gemeinde in Y-Stadt ihren Jubi-
ldaumsband verkauft. Wie ist es mit der Versi-
cherung der Gaste und Ehrenamtlicher und der
Fotoerlaubnis fir Journalisten? Wie hoch sol-
len die Geblihren fiir Kirchenfiihrungen in X-
Stadt sein?



Bilanz
a) Finanzielle Auswirkungen fiir Gemeinden

und Landeskirche

Die Erweiterung der Nutzungsmdglichkeiten
von Kirchen, zu der die Kirchenéffnung gehort,
wirkt sich auch auf die finanzielle Bilanz der
Gemeinden aus.

Durch zunehmend kooperative Nutzungen von
Kirchengebauden kénnen auch Partner fir die
Erhaltung gefunden werden. Das hilft, den
Anteil an Eigenmitteln zu senken. Weitere fi-
nanzielle Entlastung erfahren Kirchengemein-
den, die in touristische Routen eingebunden
sind und ein Besucheraufkommen von mehr
als 10.000 Gasten pro Jahr verzeichnen. Eine
ganze Anzahl von ihnen kann durch Einnah-
men aus Fuhrungsentgelten, Spenden und
Verkaufen ihr Budget aufbessern. Hier sind
auch zukinftig Einnahmepotenziale vorhan-
den, die besser genutzt werden kénnen, ohne
der Gefahr der Musealisierung zu erliegen.

Der Halberstadter Dom hat es in den letzten
Jahren gezeigt: ein groRes Schild am Eingang
warb um einen Euro Spende fur die Erhaltung
des Doms. Die meisten Gaste gaben diesen
Euro zusatzlich, die Spendenhdhe stieg insge-
samt deutlich an. Ahnliche Erfahrungen gibt es
in der Erfurter Kaufmannskirche .

Die Bilanz der letzten Jahre zeigt, dass sich
Gaste gerne finanziell an der Erhaltung der
Gebaude und der Ausstattung beteiligen und
darauf ansprechbar sind. Viele Gemeinden
sind in Sachen Geld und Besucher jedoch
unsicher, zuriickhaltend und beratungsbedurf-
tig. Der Bereich der Spendenwerbung kann
deutlich verbessert und in der KPS gemeinsam
angepackt werden.

Praktische Fragen der Versteuerung von Ein-
nahmen aus Verkaufen sind noch nicht klar
genug dargestellt.
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Die Untersuchung der Projektstelle mit dem
dwif (Deutsches Wirtschaftswissenschaftliches
Institut fir Fremdenverkehr) zu Kirchen an der
Strasse der Romanik und ihrer wirtschaftlichen
und personellen Situation soll hier zu weiter-
fihrenden Einsichten verhelfen. In der prakti-
schen Umsetzung unterstiitzt die Projektstelle
gedffnete Kirchen durch den modellhaften
Bau von Biichertischen und Informations-
terminals.® Dieses Projekt wird begleitet durch
Vorschlage fur Verkaufsprodukte mit denen die
Gemeinden den Nachfragen der Gaste entge-
genkommen und zugleich ihre Einnahmen
steigern kénnen. Dazu kdnnen Angebote z.B.
aus diakonischen Werkstatten der EKM aufge-
nommen werden.

Langfristig gesehen, wird hier auch an der
Sicherung des Vermdgens der Kirche gearbei-
tet, Gemeinden und Landeskirche nicht selbst
und aus eigener Kraft erhalten kénnen, son-
dern in der Kooperation und durch Vernetzung
mit Partnern. Zugleich wird hier aber auch ein
Beschaftigungs- und Geschaftsfeld geschaffen,
das an ca. 20 ausgewahlten Standorten in der
KPS bereits eintraglich ist oder sein konnte.

b) Inhaltliche Bilanz und Ausblick
In der Offnung der Kirchengebdude und der

Begegnung mit Menschen darin liegt ein gro-
Res Potential kirchlichen Handelns, das ein
Kernauftrag verstanden werden kann. Obwohl
bereits ca. 15 % der Kirchgebaude auch au-
Rerhalb der
sind, erleben wir einen weitaus héheren Bedarf

Gottesdienstzeiten zuganglich

durch die Gaste.

Im Land Sachsen-Anhalt gelingt es zuneh-
mend besser, die Interessen von touristischen
Tragern und der Kirche zu koordinieren. Dazu
gehort insbesondere ein gemeinsames Stu-
dienprojekt zu spirituellem Tourismus. Ein ge-
meinsamer Lernweg hat zu mehr Kooperation

® |m aktuellen Projekt (2005/ 2006) zunschst hauptséchlich
fir Kirchen an der Strasse der Romanik.



und Verstandnis auf beiden Seiten gefiihrt. Die
Offnung von Kirchen ist fiir viele Gemeinden
ein wichtiges eigenes Anliegen geworden, das
auch in Zeiten zurtickgehender o&ffentlicher
Forderung weitergefuhrt wird. Teilweise entwi-
ckeln Gemeinden aus der offenen-Kirchen-
Arbeit kirchenpadagogische Projekte wie in
Salzwedel St. Katharinen (Mehr als ein Dach
Uber dem Kopf- Gotik mit Kindern erleben oder
Kirchenflihrungen fir Kinder in der St. Ulrici
Kirche in Sangerhausen. Hier konnten durch
die Projektstelle Anregungen gegeben werden,
die vor Ort weitergefuhrt wurden.

Die Arbeit mit Offenen Kirchen wird in der
nachsten Zeit eine Konsolidierung brauchen,
die Erreichtes sichert und ausbaut. Sie braucht
zugleich aber auch neue Impulse, um mehr
Kirchen zur Offnung vorzubereiten und zu be-
gleiten.
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5.2
L. Baldin

Luca Baldin,

Chorus-Kirchennetzwerk in Venedig,

Direktor, Chorus-Associazione

Chiese di Venezia, Italien

Bl Wi

1990

seit1995

1997

seit 2001

seit 2003

Abschluss mit Auszeichnung in
Kunstgeschichte an der Uni-
versitat Ca’ Foscari Venedig

Direktor der Giuseppe Mazzotti
Stiftung
zum Konservator der Biblio-

in Treviso, ernannt

thek, Archive und Fotografie-
sammlung der berihmten In-
tellektuellen von Treviso.
Grindung und Leitung der
Chorus  Gesellschaft, eine
wichtige Einrichtung in der Di-
Ozese von Venedig, welche fir
das Museumsmanagement, fir
u.a. 15 der wichtigsten Kirchen
dieser Stadt verantwortlich ist.
Vorstandsmitglied des Italieni-
schen Komitees des Internati-
onalen Rats der Museen (I-
COM), die bedeutendste inter-
nationale Gesellschaft profes-
sionell organisierter Museen,
welche ihren Hauptsitz im U-
NESCO Biro Paris hat

seine Position schlielt Sekre-
tarposten beim Italienischen

Komitee ein

105

Ich méchte den Organisatoren dieser wichtigen
Konferenz und den Fdrderern des TRANS-
ROMANICA-Projekts fur die Einladung danken,
hier die Erfahrungen des Vereins CHORUS in
Venedig darzustellen. Ich selbst habe die Ehre
diesen Verein zu leiten, der Uber alle Erwar-
tungen hinaus in den letzten Jahren in Italien
zu einem neuen Element innerhalb des Spekt-
rums der Organisationen geworden ist, die sich
mit der Pflege und Erhaltung des kulturhistori-
schen Erbes insbesondere im kirchlichen Be-
reich beschaftigen.

Der Titel dieses Workshops, ,Erhaltung durch
Nutzung®, hatte nicht besser gewahlt werden
kénnen, um das Projekt zu beschreiben, das
CHORUS im Jahre 1997 begann. Der Gedan-
ke der Erhaltung des kulturellen Erbes durch
dessen Nutzung ist tatsachlich eine knappe
Beschreibung des Prinzips, das unserer Tatig-
keit zugrunde liegt. Er ist nicht so banal, wie er
vielleicht scheinen mag, wenn man daran
denkt, dass noch vor ein paar Jahren fiihrende
Museumsdirektoren erklarten, dass das ideale
Museum flr sie jenes ware, das keinen einzi-
gen Besucher hatte, da dies den besten Weg
Kunstschatze darstellen

zur Erhaltung der

wirde...

Ausgehend von den bisherigen Erfahrungen
von CHORUS auf dem Gebiet der Pflege des
kirchlichen Kulturerbes lasst sich das genannte
Motto vielleicht noch dahingehend erganzen,
dass der Begriff ,Nutzung“ verschiedenartige
Aspekte beinhaltet, da eine unter Denkmal-
schutz stehende Kirche in einer kulturhistorisch
»ge-
nutzt* werden kann: richtig und falsch; dem

bedeutenden Stadt auf mehrere Arten

urspringlichen Zweck entsprechend und auf
neue Art und Weise. Die urspriingliche Rolle
einer Kirche besteht ja darin, ein Ort flr den
Gottesdienst zu sein, wahrend ihre ,moderne*
Bedeutung so aussieht, dass der Ort eine kul-



turelle Relevanz besitzt und deshalb Touristen
anzieht.

Das CHORUS-Projekt wurde eigentlich aus
dem bewussten Verstandnis der schwierigen
Wechselbeziehung zwischen diesen zwei Nut-
zungsarten geboren, die beide absolut legitim
sind. Das Problem wird dadurch verkompliziert,
dass es hier um eine Stadt geht, die Symbol-
charakter besitzt und wegen des Umfangs und
der Bedeutung ihres kulturellen Erbes als au-
Rergewodhnlich betrachtet wird. Seit dem Be-
ginn des Tourismus gilt diese Stadt, die mit der
so grandios von Johann Wolfgang Goethe
beschriebenen Mode der ,Bildungsreisen im
17. Jahrhundert verbunden ist, als eine der
Die
sprichwortlich empfindliche Beschaffenheit der

weltweit  wichtigsten  Touristenziele.
stadtischen Baustrukturen in Venedig und der
zunehmende Druck durch moderne Erforder-
nisse und eine wachsende Wirtschaft, die fast
ausschlieRlich auf dem Tourismus basiert, hat
dazu gefihrt, dass das Sozialgefiige der Stadt
im Laufe des letzten Jahrhunderts ausgelaugt
wurde. In vieler Hinsicht trifft dies auch auf
viele andere historische Stadte in ganz Europa
zu, die sich von Wohnorten zu Geschéafts- und

Verwaltungszentren entwickelt haben.

Venedig ist eine Stadt, die im Laufe eines
Jahrhundert mehr als die Halfte ihrer Einwoh-
ner verlor. Gemeinsam mit dem wachsenden
Laizismus der Gesellschaft fiihrte diese Ab-
wanderung zum Zusammenbruch zahlreicher
Kirchengemeinden und zu einer drastischen
Verminderung der Zahl von Kirchenoberhaup-
tern, die sich um die Verwaltung der religiésen
Bauten kimmerten. Dieser zunehmende Man-
gel an personellen und materiellen Ressourcen
wurde nicht durch Veranderungen der kirchli-
chen Verwaltungsstrukturen der Gotteshauser
aufgefangen. Auch Maflnahmen zu ihrer Um-
wandlung und Nutzung fir andere Zwecke

wurden nicht ergriffen. Heute besitzt das
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Stadtzentrum von Venedig Uber 100 kirchliche
Gebaude grofiter Bedeutung, von denen Uber
70 standig fur Gottesdienste offen stehen.
Trotz der Plinderungen wahrend der Beset-
zung durch Napoleon und der musealen Ten-
denzen im 18. Jahrhundert, beherbergen alle
diese Kirchen ein kulturhistorisches Erbe von
unschatzbarem Wert, das eine permanente
und kostenaufwendige Pflege erfordert, wah-
rend andererseits jahrlich ber 14 Millionen
Touristen ihren legitimen Wunsch umsetzen,
diese Schatze zu besichtigen.

60.000 Einwohner und 14 Millionen Touristen -
diese beiden Zahlen beschreiben am besten
das Dilemma, mit dem wir konfrontiert sind:
Einerseits geht es um die Erhaltung der prima-
ren Funktion der Kirchen als Ort fir Gottes-
dienste vor dem kulturhistorischen Hintergrund,
und andererseits um ihre sekundare (oder
neue) kulturelle Funktion, die gewahrleistet und
geregelt werden muss, ohne dabei den musea-
len Aspekt Uberzubetonen oder als duflerste
SchutzmalRnahme die Kirchenausstattung aus
ihrem historischen Kontext zu reif3en.

Das CHORUS-Projekt

Auf Initiative bestimmter Einrichtungen unter
der Schirmherrschaft des Erzbistums Venedig
und in Zusammenarbeit mit der Ca’Foscari-
Universitat wurde 1995 eine Machbarkeitsstu-
die durchgefihrt, deren Ziel darin bestand, die
Kirchen mit dem gréRten Denkmalswert mit-
einander zu vernetzen und damit den
schwachsten Kirchengemeinden organisatori-
sche Unterstlitzung zu gewahren. Der Schwer-
punkt des Projekts lag auf der moglichst kurz-
fristigen Schaffung einer mit entsprechender
Professionalitat und Finanzautonomie ausges-
tatteten Verwaltungsstruktur, die dann in Form
eines gemeinnutzigen Organs durch direkte
Initiative vonseiten der Kirchengemeinden , die
ihre jeweiligen Kirchen einbrachten und das

soziale Rickgrat bildeten, entstand.



Die Hauptzielstellungen bestanden in:

1. der Schaffung getrennter Netzwerke
fur religise und touristisch-kulturelle
Zwecke,

2. der Nutzung der Touristenstrome als
wirtschaftlicher Faktor,

3. der Stimulierung einer besseren Nut-
zung der Stadt durch eine entspre-
chende Auswahl von Gebauden fir die
Einbindung in das Netzwerk und der
Schaffung alternativer Wege zu den
typischen Orten des Massentourismus.

Im September 1997 wurde CHORUS geboren.
Auf der Grundlage einer gemeinsamen Verein-
barung zwischen den Kirchen und dem Verein
begann dieser seine Tatigkeit im Februar 1998
in 15 unter Denkmalschutz stehenden Kirchen
zwischen 10.00 und 17.00 Uhr (sonntags von
13.00 bis 17.00 Uhr).

In diesen Stunden tbernahmen der Verein und
dessen Mitglieder die Betreuung der Kirche,
die dann grundsatzlich als Museum fungierte,
wobei auch eine Eintrittsgebihr erhoben wur-
de. Vor und nach dieser Zeit ging die Kirche an
die Verwaltung der Kirchengemeinde fir religi-
Ose Feiern und Gottesdienste zurlick. Um die
primare Nutzung der Kirche zu gewahrleisten,
brauchen Einwohner der Stadt Venedig und
alle Personen, die zur Auslbung religiéser
Handlungen in die Kirche gehen wollen, keinen
Eintritt bezahlen. Bestimmte Bereiche in jedem
Kirchengebaude bleiben der Religionsaus-
Ubung vorbehalten.

Gleichzeitig begann man in dem Gremium, das
mit dieser Aufgabe betraut wurde, ein grof
angelegtes Projekt zur Umgestaltung der Kir-
chen fir touristische Zwecke. Dies beinhaltete
die Modernisierung der Beleuchtung, die Her-
stellung von Informationsmaterial und standige
Initiativen bei interessierten Kreisen sowie

Fundraising-Aktionen.
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Mission und Prinzipien

Ausgehend von den gerade geschilderten Be-
dingungen ist klar, worin die Mission eines
neuen Vereins bestehen musste. Das einzige
Ziel wurde wie folgt definiert: ,Verbesserung,
Erhaltung und Restaurierung des architektoni-
schen und kunstlerischen Erbes der Kirchen in
Venedig”. Die Umsetzung erfolgte auf der
Grundlage streng gemeinniitziger Prinzipien
mit Unterstitzung und in Zusammenarbeit mit
den Leitern der Kirchengemeinden und den
von der Superintendanz zugeordneten Behor-

den.

Die festgelegten Prinzipien waren einfach und

prazise. Der neue Verein sollte:

» die religidse Bedeutung des architektoni-
schen und kunstlerischen Erbes durch die
~Kulturelle“ Nutzung des ,Kirchendenkmals*
hervorheben;

» die Achtung des Gotteshauses und seiner
religiosen Nutzung mit der Erhaltung, der
Verbesserung und Umsetzung des kultu-
rellen Erbes optimal verbinden;

* Prinzipien und Methoden der modernen
Museologie auf ein nichtmuseales Objekt
unter Beachtung dessen urspringlicher
Funktion anwenden, um das zu schaffen,
was einige fiihrende Museumswissen-
schaftler in Italien mit dem Begriff ,Volks-
museum* bezeichnen, der auf das Okomu-
seum von Riviére und De Varine zurtick-
geht;

Daruber hinaus stellte sich CHORUS die fol-

genden Aufgaben:

* Verhinderung eines weiteren Bedeutungs-
verlustes des kirchlichen Kulturerbes durch
Erhaltung der meisten Kulturgiiter vor Ort,
anstatt Besucher zu zwingen, in Galerien
und Museen zu gehen, und zwar auf der
Grundlage der Erkenntnis, wie wichtig die
Darstellung der Kunstwerke in ihrem jewei-
ligen Kontext flr ihre gesamte Erhaltung



und ihre Bedeutung als Objekte der Litur-
gie und Andacht ist, und schlieRlich
* Anwendung der Organisationsprinzipien
des Netzwerks zur Ubertragung seiner
Vorteile auf eine mdglichst grofle Anzahl
von Gebauden bei gerechter Aufteilung der
Einnahmen aus Eintrittsgeldern und Spen-

denaktionen.

Die Organisationsstruktur
Nach einer Versuchsphase ergaben sich fur
CHORUS die folgenden drei Organisations-

elemente:
1. CHORUS-Museum:
waltung, Organisation des Personal-

allgemeine Ver-

und Empfangsbereichs, Instandhaltung

und Restaurierung, Kommunikation
und Forderung;

2. CHORUS-Kultur: Organisation kulturel-
ler Projekte, wissenschaftlicher Publi-
kationen und der laufenden Schulung
der Mitarbeiter;

3. Freunde von CHORUS: autonomes
Vereinselement, analog zu den Verei-
nen der Museumsfreunde, mit dem
Ziel der Verbreiterung der Mitglieder-
basis und der Beschaffung finanzieller
Mittel.

Gegenwartig betreut unser Verein 15 der grofi-
ten Kirchen in Venedig wahrend deren Off-
nungszeiten. Darin befinden sich tausende von
Kunstwerken grofter Bedeutung, darunter
auch Meisterwerke von Kinstlern wie Tizian,
Tintoretto und Veronese. Wir haben 19 Mit-
gliedsorganisationen, darunter auch Institutio-
nen, die den Verein finanziell unterstitzen, 100
Tragermitglieder, Freunde von CHORUS sowie
24 Vollzeitangestellte, die gemeinsam mit meh-
reren externen Mitarbeitern unsere Aufgaben
erfillen. Jedes Jahr gewahrleisten wir Off-
nungszeiten in Hohe von 36.000 Stunden (46
Stunden pro Woche in jeder Kirche). Die Besu-

cherzahlen, die wir wahrend dieser Stunden
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betreuen, liegen zwischen 500.000 und
600.000. Darlber hinaus haben wir seit 1998
an Instandhaltungs- und Restaurierungsprojek-
ten mitgewirkt, deren Gesamtwert sich auf ca.
800.000 Euro belauft.

Wenn wir uns die Struktur der Erl6se ansehen,
kénnen wir erkennen, dass der Produktions-
wert bei 1 Million Euro pro Jahr liegt, zu dem
die vier folgenden Bereiche zu gleichen Teilen
beisteuern: Einzelticketverkaufe, Verkaufe von
Sammeltickets mit der Bezeichnung ,Chorus
Pass®, Spendenaktionen und ein vierter Be-
reich, der sich aus Verkdufen von Eigentum
und Dienstleistungen sowie Einnahmen aus
den Vorverkaufen an Reiseunternehmen zu-
sammensetzt.

Serviceleistungen

Mit unseren Serviceleistungen bieten wir eine
wirksame Betreuung vor, wahrend und nach
der Besichtigung der Kirchen.

Vor ihrer Visite kdnnen sich die Besucher auf
unserer Website informieren, die standig ak-
tualisiert wird und umfassende Informationen,
bietet.
Unser Call center erteilt telefonisch Auskunft

einschlieRlich virtueller Rundgange,
uber Offnungszeiten, Preise, voriibergehende
SchlieBungen und spezielle Projekte, wie Bil-
dungsprogramme. Informationen Uber den
Chorus-Rundgang finden sich auch in den

Broschuren vieler Reiseunternehmen.

Wahrend der Besichtigung bieten wir dem Be-
sucher die folgenden Leistungen: Vor allem
angenehme, lange und garantierte Offnungs-
zeiten; kostenlose und korrekte Beleuchtung
der wichtigsten Kunstwerke; schriftliche Erlau-
terungen, Broschiiren und akustische Fuhrun-
gen. Auf Anfrage werden auch Fihrungen und
.Lehrlabors® fir Schulen organisiert.



In jeder Kirche wurde ein Blicherladen einge-
richtet, wo die Besucher Reiseflhrer und ande-
re Literatur erwerben kdnnen. Darlber hinaus
veranstaltet CHORUS in regelmaRigen Ab-
stdnden Studienkonferenzen und spezielle
Ferienabende, auf deren Programm auch Le-
sungen von Schriftstellern, Intellektuellen und
berihmten Schauspielern zu Themen der Kir-
chengeschichte und -kunst stehen.

Einige allgemeine Betrachtungen

Obwohl die Erfahrungen von CHORUS in Ve-
nedig grundsatzlich positiv sind, mdchte ich
zum Abschluss einige Probleme erwahnen, die
noch nicht gelést werden konnten. Anfligen
md&chte ich auch einige grundsatzliche Bemer-
kungen, die auf meinen persdnlichen Erfah-
rungen basieren und zweifellos fiir alle hilfreich
sein koénnten, die vorhaben, ein ahnliches Pro-
jekt in Italien oder Europa zu starten.

Zunachst eine traurige Feststellung: Obwohl es
sich hier um eine grundsatzlich populare Praxis
in Europa und anderswo handelt, musste
CHORUS im Laufe der Jahre gegen Wider-
stand ankampfen, der hauptsachlich ideologi-
scher Natur war: die Opposition bestimmter
Randgruppen der katholischen Kirche gegen
die Erhebung von Eintritt zu Gebauden, die fur
den Gottesdienst genutzt werden. Dies ist ein
Widerstand, den ich personlich respektiere,
obwohl ich diese Praxis nur als Mittel und si-
cherlich nicht als Ziel betrachte. Allerdings wird
dabei nicht die Tatsache berlcksichtigt, dass
friher und auch heute noch verschiedene Ar-
ten der Kollekte in zahlreichen Kirchen durch-
gefihrt werden, auch in mehr oder weniger
verborgener Form (Markenspender fir die
Beleuchtung der Kunstwerke, Trinkgeld fiir den
Kister usw.), und dass zwar Tickets fir die
touristischen und kulturell interessierten Besu-
cher eingefiihrt wurden, aber gleichzeitig dem
Recht zur Glaubensausibung der Vorrang
eingeraumt wurde.
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Durch einen Vergleich der Lage anderer Verei-
ne, die auch schon etliche Jahre mit ahnlichen
Methoden wie CHORUS in Venedig arbeiten
(dies trifft auf andere Kulturstadte in Italien, wie
Florenz und Siena, zu), wird deutlich, dass
neben den offensichtlichen Vorteilen durch die
Tatigkeit solcher gemeinnitzigen Organisatio-
nen ein unzureichender Grad des Verstandnis-
ses fur die soziale und sogar ©konomische
Bedeutung ihrer Tatigkeit vorhanden ist. Es
wird eingeschatzt, dass dies wohl auf eine
allgemeine  Schwache der theoretischen
Grundlagen zuriickzufiihren ist sowie auf einen
Mangel an klaren Richtlinien fir die Entwick-

lung der Mission solcher Vereine.

Man darf nicht vergessen, dass neben der
eigentlichen praktischen Tatigkeit eines Ver-
eins die Kerntheorie, auf der jede Initiative
beruht, von grundlegender Bedeutung ist. Die
groRe Frage, deren Beantwortung sinnvoll
erscheint, lautet deshalb: Welche Beispielmo-
delle sollte man tbernehmen?

Neben den besonderen Bedingungen in jedem
einzelnen Fall sollte man eines nicht verges-
sen: Nur die Qualitdt der dem Besucher ange-
botenen Leistungen rechtfertigt eine Eintritts-
karte, egal, ob es sich um ein Gotteshaus oder
einen anderen Ort mit kulturhistorischer Be-
deutung handelt, wenn der Gegenstand unse-
rer Arbeit ein kulturhistorisches Objekt ist. Dies
ist hier der Fall. Klar ist auch, dass das einzige
Vorbild, das sich fir diese Leistungen anbietet,
ein Museum ist und zwar in der modernen,
positiven und sogar partizipatorischen Bedeu-
tung dieses Begriffs.

Wenn wir uns namlich den Begriff ,Museum®
ansehen, wie er vom Internationalen Muse-
umsrat definiert wurde, so stellen wir fest, dass
damit eine Dienstleistungseinrichtung be-
schrieben wird, die die notwendigen Anpas-

sungen vorsieht und in groBem Male auch auf



das kulturelle Erbe, das nicht als Museum ein-
gerichtet ist, angewendet werden kann.

Deshalb bedeutet Servicequalitdt im Bereich
der Verwaltung kulturhistorischer Objekte das
wissenschaftliche Herangehen an das kulturel-
le Erbe und seine Elemente, Professionalitat
und ethische Sachkunde bei den einzelnen
der Offentlichkeitsarbeit und der
Transparenz der Verwaltung.

Aktionen,

Angesichts all dieser Tatsachen bin ich persoén-
lich der Meinung, dass Organisationen wie
CHORUS sich ein paar bindende Regeln bei
ihrer Griindung geben missen, die sie dann
permanent verfolgen. Darin enthalten sein
sollten im Wesentlichen die Organisations-
struktur, die Finanzen, die verschiedenen Leis-

tungen und die Arbeitsmethoden.

Auf dieser Basis wurde 2004 in Italien ein ge-
waltiges Projekt von einer Gruppe grofRer Ver-
waltungsorganisationen fir religidse Kultstatten
durchgefiihrt. Sie versuchten dabei eine Art
ethischen bzw. selbstregulatorischen Kodex zu
finden. Dieses Dokument, das allerdings nur
als Entwurf vorliegt, kann in einigen wenigen
Hauptideen zusammengefasst werden, die mir
als beste Schlussbemerkungen fir meinen
Vortrag erscheinen.

Schlussbemerkungen

In Bezug auf den Status der Organisationen
wird in dem Dokument festgestellt, dass wir der
Meinung sind, dass es unerlasslich ist, streng
gemeinnltzige Normen anzuwenden, die voll
und ganz mit den Methoden einer betriebswirt-
schaftlichen Organisation und den Arten der
angebotenen Dienstleistungen vereinbar sind,
die gefordert werden. Auflerdem sollte eine
moglichst klare Trennung zwischen der vor-
rangigen religidsen Nutzung und den Struktu-
ren, welche die touristischen und kulturellen
Leistungen organisieren, geschaffen werden.
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In Bezug auf die Finanzen glauben wir, dass
es notwendig ist, Transparenz hinsichtlich der
Verwaltung und der Verwendung der Mittel zu
schaffen, die ausschlieBlich flr die jeweiligen
Objekte verwendet werden sollten. Unterstri-
chen werden muss naturlich auch die absolute
Notwendigkeit der Einhaltung steuerlicher Vor-
schriften. (Dies ist logisch, da die Objekte und
Organisationen klerikaler Natur sind).

In Bezug auf die Serviceleistungen wird in
dem Kodex festgestellt, dass die kulturellen
Leistungen primar sind und immer garantiert
werden missen. Alle Leistungen, die mit der
Verwaltung der Kulturguter zu tun haben, mis-
sen an Mitarbeiter Ubertragen werden, die tUber
die notwendigen professionellen Mittel verfi-
gen. AuBerdem muss die Qualitat der fir die
Offentlichkeit angebotenen Leistungen dem
Niveau entsprechen, das in anderen Berei-
chen, auch in Museen, vorhanden ist.

Abschlielend empfiehlt das Dokument in Be-
zug auf das Management, dass ein Netzwerk
von Verwaltungssystemen eingefiihrt werden
sollte, wo dies mdglich ist. Dies geht auf die
Uberlegung zuriick, dass nur so auch die
Betreuung von kleineren und benachteiligten
Objekten garantiert werden kann.

Diese wenigen Schlussfolgerungen, die auf
unseren Uberlegungen, Erfahrungen und den
Ergebnissen unserer Arbeit aus fast zehn Jah-
ren resultieren, stellen ein Herangehen dar,
das mdglich und u. E. auch geeignet ist fur die
Verwaltung eines sensiblen kulturellen Erbes,
wie es in Gotteshausern anzutreffen ist.

Wir Ubergeben lhnen hiermit die Unterlagen
dieser Konferenz in der Hoffnung, dass auch
andere sie effektiv nutzen kénnen.



5.3 Domschéatze durch Ausstellung erhal-

ten, G. Graf von Zech-Burkersroda

Georg Graf von Zech-Burkersroda, Dechant

Vereinigte Domstifter zu Merseburg und

Naumburg und des Kollegialstifts Zeitz

06. August 1938 in Halle geboren
eingeschult in Goseck, Schulbesuch in Naum-

burg

1945 Flucht aus der Region,
Studium des Maschinenbaus
(Dipl.-Ing.),

1965-1967 Studium Betriebswirtschaft
(USA)

bis 2001 tatig als geschaftsfuhrender

Gesellschafter einer internatio-
nalen Handelsfirma,
seit 18.03.2002 Domherr und Dechant

111

Meine sehr verehrten Damen und Herren,

der Titel meines Vortrags ,Domschatze durch
Ausstellen erhalten” — mag fiir einige von lhnen
doch etwas (Uberraschend klingen. Denn
schlieflich bestimmte an vielen groflen Ka-
thedralkirchen Deutschlands und Europas tber
Jahrhunderte hinweg ein dieser Aussage vollig
entgegengesetzter Grundsatz die Richtlinien

des Handelns im Umgang mit Kunstwerken.

Bevor ich lhnen jedoch die im Vortragstitel
genannte These am Beispiel Merseburgs na-
her erlautern mochte, gestatten Sie mir bitte
einige einflhrende Bemerkungen Uber die
Institution, der ich seit dem 18. Marz 2002 als

Dechant vorstehe.

Die Vereinigten Domstifter zu Merseburg und
Naumburg und des Kollegiatstifts Zeitz sind im
Herzen Mitteldeutschlands im sudlichen Sach-
sen-Anhalt beheimatet. Das Stiftungsvermdgen
liegt an den drei Standorten Merseburg, Naum-
burg und Zeitz.

Es setzt sich aus den beiden Domkirchen in
Merseburg und Naumburg, aus Pfarrkirchen,
Kapellen, Kuriengebduden, verschiedenen
Liegenschaften aber natirlich auch aus bedeu-

tenden Kunst- und Kulturgitern zusammen.

Die Vereinigten Domstifter sind eine gemein-
nutzige Stiftung 6ffentlichen Rechts, die zu den
traditionsreichsten in Deutschland zahlt. lhre
Urspriinge reichen bis in das ausgehende
10. Jahrhundert zuriick. Im Jahr 968 griindete
Kaiser Otto der GroRe im Zuge der Errichtung

des Erzbistums Magdeburg auch Bistimer in

Merseburg und Zeitz.

Die an den Bischofssitzen in Merseburg und
Zeitz bzw. seit 1028 in Naumburg etablierten
Domkapitel sowie das in Zeitz nach 1028 ent-
standene Kapitel des Kollegiatsstift St. Peter
und Paul bilden institutionell und vermdégens-



rechtlich den Ausgangspunkt unserer heutigen
Stiftung.
und

Domherrenkurie, Naumburg

Michaeliskirche, Zeitz

Die hier genannten, Uber einen Zeitraum von
fast 600 Jahren katholisch gebliebenen Kapitel
traten im Zuge der Reformation im ausgehen-
den 16. Jahrhundert zum evangelischen Glau-
ben Uber. In der Folgezeit verloren sie trotz
Fortbestands des
ihren einstigen kirchlichen Charakter und wur-

institutionellen Rahmens

den in Stiftungen offentlichen Rechts umge-
wandelt. 1930 wurden die vormals selbstandi-
gen Stiftungen — erganzt um 2 kleinere Stiftun-
gen in Zeitz — zusammengefihrt und eine ein-
heitliche Domstifterverwaltung gebildet.

Entsprechend der glltigen Satzung von 1991
fungiert an der Spitze der aus mehr als 20
Mitarbeitern bestehenden Domstifterverwal-
tung ein ehrenamtlich tatiges Domkapitel, wel-
ches aus sieben Domherren evangelischer
Konfession besteht.

Die Vereinigten Domstifter unterliegen in for-
maler Hinsicht der Stiftungsaufsicht des Lan-
des Sachsen-Anhalt, sind jedoch in ihren in-
haltlichen Entscheidungen weitgehend unab-
hangig. Als Stiftung offentlichen Rechts erhal-
ten die Vereinigten Domstifter weder Kirchen-
steuereinnahmen noch festgesetzte Zuschiisse
der offentlichen Hand. Unsere Stiftung finan-
ziert sich aus den selbst erwirtschafteten Ein-
nahmen aus Tourismus (hier in erster Linie —
Eintrittsgelder in unsere Domkirchen Naum-
burg und Merseburg), aus Vermietung und
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Verpachtung sowie aus projektbezogenen
Fordergeldern und Spenden.

Laut Satzung der Vereinigten Domstifter sind
die Aktivitdten der Stiftung vor allem darauf
ausgerichtet, die in ihrem Besitz befindlichen
,Kirchen, Einrichtungen, Gebaude und sonsti-
ges Vermogen zu sichern und pfleglich zu ver-
walten.” Daruber hinaus sehen wir es auch als
unsere Pflicht an, den kulturellen Reichtum der
Stiftung in der Offentlichkeit zu prasentieren.
Denn unsere Satzung verpflichtet die Vereinig-
ten Domstifter auch zu kulturellen Zwecken.
Diese einfiihrenden Bemerkungen Uber unsere
Stiftung und ihre Ziele mogen als hilfreicher
Hintergrund fir die nun folgenden Ausflihrun-
gen zu Merseburg dienen.

Meine sehr verehrten Damen und Herren, in
den letzten Jahrzehnten lag der Merseburger
Dom mit seinen bedeutenden Kunstschatzen
sehr zu Unrecht im Schatten des Naumburger
150.000 bis
160.000 zahlende Besucher den Naumburger

Domes. Wahrend jahrlich ca.

Dom aufsuchten, kamen nach Merseburg
meist nur 17.000 bis 20.000. In der 6ffentlichen
Wahrnehmung spielte Merseburg als Standort
mit grofder historischer und kunsthistorischer
Vergangenheit trotz der bekannten Mersebur-
ger Zauberspriiche kaum eine Rolle. Selbst in
der Stadt Merseburg fiihrte das geschichts-
trachtige und zugleich hochattraktive Dom-
Schloss-Ensemble ein Schattendasein und war
im Selbstverstandnis der Merseburger kaum
prasent. Die Ursachen hierfiir sind verschiede-
ner Natur und sollen an dieser Stelle nicht in
ganzer Breite beleuchtet werden. Von gréfiter
Bedeutung waren jedoch sicherlich die unge-
nigende Kooperation der Vereinigten Domstif-
ter mit der Stadt Merseburg und dem Landkreis
Merseburg-Querfurt, vor allem jedoch der Um-
stand, dass die aus dem Bestand des Merse-
burger Domkapitels stammenden Kunstwerke,
Handschriften und Archivalien seit vielen Jahr-



zehnten nicht mehr in der Offentlichkeit gezeigt
worden sind und damit praktisch in Verges-
senheit geraten waren.

Merseburger Dom — Schlossensemble

Auf der ersten Kapitelsitzung nach meiner
Amtsibernahme wurde im Juni 2002 der Be-
schluss gefasst, das im Jahr 2004 anstehende
tausendjahrige Jubildum der Wiederbegrin-
dung des Bistums Merseburg durch Heinrich II.
und die damit einhergehende tausendjahrige
Kontinuitédt des Merseburger Kapitels als An-
lass zu nehmen, um das Merseburger Dom-
Schloss-Ensemble schrittweise grundlegend
aufzuwerten und aus dem Dornréschenschlaf
zu reilen. Integraler Bestandteil dieses Vorha-
bens war der Plan, eine grofde kulturhistorische
Ausstellung Uber die tausendjahrige Geschich-
te des Merseburger Domkapitels am
10.8.2004, also am Tag des heiligen Laurenti-
us, des Hauptpatrons unserer Merseburger

Domkirche, eréffnen zu wollen.

Eine gewaltige Herausforderung tat sich ange-
sichts der anstehenden baulichen, infrastruktu-
rellen, logistischen und finanzierungstechni-
schen Aufgaben auf! In einer euphorischen
Aufbruchstimmung wurden sie jedoch in engs-
ter Kooperation mit dem Landkreis Merseburg-

Querfurt und der Stadt Merseburg, den Vertre-
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tern der Ministerien des Landes Sachsen-
Anhalt und mit verschiedensten Forderern und
Sponsoren in Angriff genommen.

Fur das geplante Ausstellungsvorhaben muss-
te in vielen Bereichen bei Null angefangen
werden. Der grote Teil der vorgesehenen
Exponate war unrestauriert und musste aus
den verschiedensten Depots und Zwischenla-
gern erst nach Merseburg zurlckgefihrt wer-
den. Es fehlte an Vitrinen, an adaquat ausges-
tatteten Ausstellungsraumen und an der inhalt-
lichen wissenschaftlichen ErschlieBung fir den
Katalog.

vom L1. August bis 14, November 2004
Dom und SchloB Merseburg

Angesichts des enormen Termindrucks und
der vielfaltigen Einzelprobleme grenzt es an
ein Wunder, dass die Ausstellung fristgerecht
mit einem Festgottesdienst am 10.8.2004 er-
offnet werden konnte. Bedenken Sie bitte, was
dies im Einzelnen bedeutete: die komplette
Gestaltung von zwei Ausstellungsetagen im
Kulturhistorischen Museum Schloss Merseburg
und in einzelnen Kapellen des Doms und sei-
ner Klausur, die Erstellung eines 400seitigen
Katalogs und eines Kurzflihrers bis zum Eroff-



nungstag. Bedenken Sie weiter, dass das
Hauptportal des Domes in neuem Glanz er-
strahlte, dass der Dachboden und die West-
tirme des Doms fir Besucher begeh- und
erlebbar wurden, dass durch die Stadt neue
Parkplatze geschaffen worden sind und die
Treppe zum Neumarktufer restauriert wurde,
dass ein neuer Eingangsbereich mit Verkaufs-
flachen nun dauerhaft Dom- und Schloss mit-
einander verbindet und und und, es liefle sich
noch vieles aufzahlen. Aber vor allem - meine
Damen und Herren, hatten wir mit einem
Schlag auch den Grolteil der kostbarsten
Kunstwerke, Handschriften und Archivalien in
Merseburg — also unseren (Merseburger)
,pDomschatz* wiedervereint und dass in restau-
riertem Zustand und in modernen und adaquat
ausgestatteten Vitrinen!

Und wir sind mit dieser Ausstellung fir Merse-
burg ein Stick weit in die o6ffentliche Wahr-
nehmung zurtckgekehrt. Vom 10.8.2004 -
30.11.2004 sahen 50.000 Besucher die Aus-
stellung. Nimmt man die ausstellungsfreien
Monate hinzu, so kamen insgesamt knapp
61.500 Besucher in den Merseburger Dom im
Jahr 2004, eine Steigerung von 225 % im Ver-
gleich zu 2003.
Entwicklung der Besucherzahlen in den
Domen zu Naumburg und Merseburg

2000 - 2004
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Quelle: Vereinigte Domstifter
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Wenn ich also davon spreche ,Domschatze
dann trifft dies

zweifellos auf unser Merseburger Beispiel un-

durch Ausstellen erhalten®,

eingeschrankt zu. Denn erst durch den Ent-
schluss zur Ausstellung der Kunstwerke konn-
ten die Mittel fir ihre Restaurierung und
zugleich fir ihre dauerhafte Prasentation ein-
geworben werden. Fiur die Ausstellung — d.h.
ohne BaumalRnahmen — konnte im Zeitraum
2003/2004 dank der Unterstiitzung des Landes
Sachsen-Anhalt, der Ostdeutschen Sparkas-
senstifftung gemeinsam mit der Sparkasse
Merseburg, der Lotto Toto GmbH, der Stadt
Merseburg, der Agentur fir Arbeit Merseburg-
Querfurt, dem Landkreis Merseburg-Querfurt
und den Vereinigten Domstiftern und weiteren
Sponsoren ein Betrag von knapp 760.000 €
bereitgestellt werden. Davon sind fir die Res-
taurierung von 5 liturgischen Gewandern, von
20 Urkunden, 9 Altéren, 7 Gemalden, 10 Auf-
schwortafeln, 4 Skulpturen, dem Elfenbein-
kastchen, den Stiftsorden und einigen anderen
Objekten mehr als 200.000 € entfallen.

Einige Vorher und Nachher Beispiele mdchte
ich lhnen hier stellvertretend zeigen:

Als Erstes sehen Sie hier das Totenbild des
Herzogs Heinrich von Sachsen-Merseburg.

Totenbild des Herzogs Heinrich von Sach-
sen-Merseburg

Im Bestand des Merseburger Domschatzes
befinden sich heute noch 17 von urspriinglich



37 so genannten Totenbilder der Herzogsfami-
lie der Sekundogenitur Sachsen-Merseburg.

Zum GroBten Teil waren diese Olgemalde in
einem sehr schlechten Zustand. Links im Bild
sehen Sie den Zustand vor der Restaurierung,
rechts nach der Restaurierung.

Das Totenbildnis zeigt Heinrich, den achten
und letzten Herzog von Sachsen-Merseburg.
Der Verstorbene ist in einem mit Samt und
goldenen Borten liberzogenen Sarg aufgebet-
tet. Heinrich tragt ein langes, goldfarbenes
Totengewand mit silbernen Schliefl3en.

Diese Details waren vor der Restaurierung
kaum noch erkennbar, die Malschicht war mit
einer dicken Firnisschicht bedeckt. Auferdem
waren sogar einige Farbfehistellen zu bekla-
gen. Nach der Reinigung und Ergédnzung von
Fehlistellen konnte das Gemalde in der Aus-
stellung prasentiert werden.

Als zweites Beispiel mochte ich hier den ehe-
maligen Heinrichsaltar anfiihren.

Im Merseburger Dom haben sich die Teile
eines Altarwerks mit doppelten Fllgelpaaren
erhalten, das nach ungedruckten Quellen des
frihen 18. Jahrhunderts auf dem Heinrichsaltar
im Mittelschiff der Vorhalle stand. Im Bild se-
hen Sie die beidseitig bemalte Mitteltafel sowie
die AulRenfliigel, die uns als Einzelstlicke Uber-
liefert waren.

In Vorbereitung der Ausstellung wurde der
einstige, von Lucas Cranach d.A. und seiner
Werkstatt ca. 1535/37 geschaffene Heinrichs-
altar des Merseburger Doms rekonstruiert.
Geplant war hierbei, dass der Altar wandelbar
Uber einer neu zu schaffenden Altarmensa
gestaltet werden soll.

Das Bild zeigt Ihnen den rekonstruierten Hein-
richtsaltar, der seit der Ausstellung im vergan-
genen Jahr in der Michaeliskapelle am Merse-
burger Dom einen ehrwiirdigen Platz gefunden
hat.

Heinrichsaltar

Im Merseburger Bestand haben sich ebenfalls
liturgische Textilien erhalten.

Als Beispiel hier im Bild - die Kasel Kardinal
Albrechts von Brandenburg (1490 -1545).

Die einstige Pracht dieses Gewandes Iasst
sich flr den Betrachter nur noch erahnen, da
vor allem die Riickseite stark zerstort war. Das



Gewand wurde gereinigt, Knicke und eingeroll-
te Kanten geglattet, zerschlissene Partien und
abgeloste Stickelemente und -faden wurden
gesichert. Fehlstellen wurden - wie im Foto
auch deutlich zu erkennen — durch einen farb-
lich abgestimmten Stoff erganzt, so dass der
Halt der Gewebestruktur wieder gewahrleistet
ist.

Die Vorher—-Nachher-Bilder zeigen sehr deut-
lich, was es heil3t, ,Domschatze durch Ausstel-
len erhalten®!

Durch diese Restaurierungsmafinahmen kon-
nen wir nun fir die nachsten Jahrzehnte bei
entsprechender konservatorischer Pflege von
einem guten bis sehr guten Zustand der Objek-
te ausgehen. Im wahrsten Sinne des Wortes
wurde somit durch das Ausstellen und die da-
mit verbundene grindliche Restaurierung im
Vorfeld wesentliches fir den Erhalt unseres
Merseburger Domschatzes erreicht. Verge-
genwartigt man sich die Alternative — also das
nicht Ausstellen der Kunstwerke, dann hatten
wir weder die Mittel fir die notwendigen Res-
taurierungen und den Erhalt bekommen, noch
die teilweise unwurdigen Lagerungsbedingen
fur die Kunstwerke aus eigener Kraft verbes-
sern kénnen.

Freilich sind damit noch nicht alle Herausforde-
rungen in Merseburg bewaltigt. Es qilt jetzt auf
dem Erfolg des Jahres 2004 aufzubauen und
den Kulturstandort Merseburg weiter zu entwi-
ckeln. Die Umgestaltung der Ausstellung des
Jahres 2004 wird mit der Wiedererdffnung des
Merseburger Kapitelhauses im August 2006
zum Abschluss kommen. Im Kapitelhaus wer-
den Sie dann im Wechsel Schatze aus Archiv
und Bibliothek des Domstifts Merseburg sowie
dauerhaft ausgewahlte Kostbarkeiten wie das
Elfenbeinkastchen, den romanischen Tragaltar
oder die Hand des Gegenkonigs Rudolfs von
Schwaben sehen kénnen.
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Insgesamt werden Sie das Merseburger Dom-
und Schlossensemble in neuem Glanz erstrahlt
sehen. Neue Attraktionen wie die kunftige
Dauerausstellung des Kulturhistorischen Mu-
seums oder die Sitte Galerie kommen hinzu,
angefangene RestaurierungsmalRnahmen an
einstigen Domkuriengebauden werden been-
det sein. Fur den Touristen wird das Ensemble
trotz unterschiedlicher Trager als eine Einheit
wahrgenommen werden.

Meine sehr verehrten Damen und Herren, ich
komme zum Schluss. Domschéatze durch Aus-
stellen erhalten — ich hoffe lThnen mit unserem
Merseburger Beispiel verdeutlicht zu haben, in
welchem Sinne dies gemeint ist. Unter strikter
Beachtung aller konservatorischen Anforde-
rungen die Schatze unseres geschichtstrachti-
gen und kulturreichen Landes zu prasentieren
und auf diesem Wege einen gewichtigen Bei-
trag zur Steigerung der Anziehungskraft und
Attraktivitat Mitteldeutschlands fir Einwohner
und Gaste gleichermallen zu leisten, ist nach
unserer Auffassung in der heutigen Zeit drin-
gend geboten. Die Vereinigten Domstifter wol-
len ihren Teil auf diesem Weg beitragen. Ne-
ben Merseburg gilt dies auch fiir Naumburg
und Zeitz. In Zeitz kdnnen Sie seit diesem Jahr
ausgewahlte Kostbarkeiten einer der bedeu-
tendsten historischen Bibliotheken im neuen
Domizil im Torhaus Schloss Moritzburg be-
wundern. Und in Naumburg werden Ihnen ab
1. Juli 2006 bislang verborgene Kostbarkeiten
im neuen Domschatzgewdlbe in der Westklau-
sur prasentiert werden. Meine Damen und
Herren, ich danke lhnen fir Ihre Aufmerksam-
keit!



5.4 National Trust - eine Organisation zur
Erhaltung und Vermittlung des Kul-
tur- und Naturerbes, Ehrenamtliches
Engagement als Alleinstellungs-

merkmal, J. Baker

Jenny Baker, Leiterin der Abteilung Volontariat
und Ehrenamt, National Trust, GroRRbritannien

1970

Beitritt der National Trust Or-
ganisation
1991-2005 Leiterin der Abteilung Volonta-
riat und Ehrenamt
Arbeitsschwerpunkte:

Entwicklung von proaktiven Vorgehensweisen
und Strategien, hoch qualifizierten Beratungs-
leistungen, Programmen und Servicediensten
fur das National Trust, ihre Ehreamtliche und
weitere Partnerorganisationen. Unter lhre Lei-
tung hat sich die Zahl der Freiwilligen seit 1991
auf 43.000 mehr als verdoppelt.

Jenny Baker wirkte bei vielen britischen staatli-
chen Beratungskomitees mit dem Schwerpunkt
Entwicklung der Freiwilligenarbeit insbesonde-
re im Kulturerbesektor.

Sie ist Mitglied im Direktorium von ,Voluntee-
ring England®, die fihrende Einrichtung im
Bereich Ehrenamtliches Engagement auf der
nationalen Ebene.
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Der National Trust wird weithin als eine der
schopferischsten, erfolgreichsten und dauer-
haftesten  britischen  Organisationen des
20. Jahrhunderts anerkannt. Er feierte im Jahre
2005 seinen 110. Geburtstag und hat sich ei-
nen sehr guten Ruf erarbeitet, nicht nur als
Organisation, die sich als Eigentimer, Verwal-
ter und Veranstalter um hunderte Objekte des
Kultur-

kiimmert, sondern auch als Einrichtung, die

und Naturerbes in Grofbritannien
ihre Existenz der Unterstitzung, dem Enga-
gement und dem Enthusiasmus einer grof3en
Zahl ehrenamtlicher Mitarbeiter verdankt, die
unter Leitung des Trust arbeiten.

Ohne ehrenamtliche Mitarbeiter hatten wir
weder das erreichen kdnnen, was wir erreicht
haben, noch waren unsere Tulren fir die
Offentlichkeit aufgegangen. Der Trust wurde
durch Freiwillige gegrindet, und es waren eh-
renamtliche Mitarbeiter, die ihn in der ersten
Zeit leiteten und entwickelten. Sie sind der

Lebenssaft des National Trust.

Dieser Uberblick tiber den National Trust und
die entscheidende Rolle der ehrenamtlichen
Mitarbeiter fir seine Arbeit soll nun in den fol-
genden vier Abschnitten und einer kurzen Zu-
sammenfassung dargestellt werden:

= Einflhrung

= Hintergrund und Kontext (National Trust
und Programm fiir ehrenamtliche Tatigkeit)

= Der National Trust und die ehrenamtliche
Tatigkeit heute

= Effektive Organisation der ehrenamtlichen
Tatigkeit

= Zusammenfassung

Wenn Sie unlangst in Grof3britannien waren
und Corfe Castle in Dorset, das majestatische,
1000-Jahre alte Schloss mit Uberresten aus
normannischer Zeit, besucht haben, dann sind
Sie sicher auch lan Stuart begegnet, der zu



den 109 ehrenamtlichen Mitarbeitern gehort,
die standig dazu beitragen, dass dieser Ort mit
Leben erfiillt wird.

lan begrift gern neue Besucher und erklarte
ihnen die Schonheiten und die Geschichte von
Corfe Castle. Er ist einer der insgesamt 11000
ehrenamtlichen Mitarbeiter, die sich bereit er-
klart haben, als Betreuer im Bestand unserer
historischen Gebaude zu arbeiten. Uber 25%
der riesigen Anzahl unserer 43000 ehrenamtli-
chen Mitarbeiter haben sich entschieden, uns
auf dieser Art zu unterstitzen.

Im Garten der Anglesey-Abtei in Cambridges-
hire, der in einer Augustiner-Priorei aus dem
12. Jahrhundert angelegt wurde, hatten Sie
einige Vertreter der 120 ehrenamtlichen Mitar-
beiter aus Anglesey sowie der 750 freiwilligen
Gartenpfleger getroffen, die die fest angestell-
ten Gartner bei der Pflege der beeindrucken-
den Zahl unserer historischen Garten unter-
stitzen. Sie lernen dabei alles Uber die ver-
schiedenen Aspekte der Gartnerei, helfen bei
der Betreuung der Besucher und beantworten
deren Fragen.

GrofRe Gebaude und Garten kdnnen fir neue
Besucher fremdartige Orte sein. Doch durch
einen herzlichen Empfang und menschliche
Kontakte werden selbst diese Orte wieder le-
bendig. Die einzigartige Rolle unserer ehren-
amtlichen Mitarbeiter besteht darin, Besucher
zu ermutigen, diese Objekte selbst zu entde-
cken. Dabei lernen sie auch, wie sie bei der
Erhaltung der Bauwerke und Garten sowie bei
der Gewahrleistung der Sicherheit fiir die Be-
sucher in Notfallen helfen kdbnnen. Ohne unse-
re ehrenamtlichen Mitarbeiter ware es einfach
nicht moglich, viele unserer Objekte der Offent-
lichkeit zu 6ffnen.

Wenn Sie den Dyrham-Park in der Nahe von
Bristol besucht haben, dieses eindrucksvolle
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Gelande aus dem spaten 17. Jahrhundert mit
seinem Herrenhaus, seinen Garten und sei-
nem Damwildgehege, das auch einer Kollekti-
on zarten hollandischen Porzellans beherbergt,
dann sind Sie vielleicht dieser Frau begegnet,
die zu den 150 registrierten ehrenamtlichen
Mitarbeitern des Parks gehort, als sie gerade
dabei war, ihre Kenntnisse einer Gruppe junger
Besucher mitzuteilen. Sie gehort zu den 2.200
ehrenamtlichen Mitarbeitern mit ,Lehrfunktion®,
Uber die der National Trust verfugt und die ein
vielfaltiges Angebot verschiedenartiger Aktivi-
taten fur Kinder und Erwachsene bereithalten.
Dazu gehdren die mindliche Darstellung der
Geschichte, Tanz, Theater, Musik, Kunst, Wis-
senschaft und kreatives Schreiben sowie mehr
konventionelle Fihrungen fir Schulen und
Jugendgruppen.

Wenn Sie auf diesem wundervollen, unberihr-
ten Kustenabschnitt in Formby in der Nahe von
Liverpool entlang gelaufen sind, haben Sie
vielleicht eine Gruppe ehrenamtlicher Mitarbei-
ter gesehen, die dort eine Woche Arbeitsurlaub
absolvierten. Jedes Jahr nehmen 4.000 Perso-
nen an unseren lokalen Arbeitseinsatzen fur
ehrenamtliche Mitarbeiter teil. Dabei wohnen
sie in einem der Basislager des National Trust,
die eine einfache Unterbringungsmoglichkeit
fur diese Freiwilligengruppen darstellen. Der
Arbeitsurlaub ist eine interessante Mischung
aus harter korperlicher Teamarbeit, Spal® und
Kameradschaft in wunderbarer landschaftlicher
Umgebung. Unter der Anleitung ehrenamtlicher
Teamchefs werden dabei Tatigkeiten durchge-
fuhrt, die vom Ziegenhiten und dem Bauen
von Steinwallen bis hin zum Entfernen von
Strauchern und Bischen und dem Anstreichen
von Leuchttirmen reichen.

In einer Scheune in Erddig, einem aus dem
18. Jahrhundert stammenden Gebaude in
Nordwest-Wales mit einer faszinierenden Ge-
schichte der Beziehungen der Besitzerfamilie



zu ihrem Dienstpersonal, haben Sie vielleicht
diesen ehrenamtlichen Mitarbeiter bei der Ar-
beit beobachtet. Er gehort zu einer Gruppe, die
sich ,The Rusty Gang“ nennt, und ist einer von
ca. 1.000 Freiwilligen, die uns ihre fachlichen
und technischen Kenntnisse zur Verfiigung
stellen und gleichzeitig bereit sind, dazu zu
lernen. Die ,Rusty Gang“ hat einige der alten
Gegenstande und Gerate, die man in Erddig
fand, wieder in einen funktionsfahigen Zustand
versetzt. Zu ihren letzten Leistungen gehort die
Restaurierung einer alten Schmiede und eines
antiken Rasenmahers, der von einem Pony
gezogen wird. Das Pferd muss dabei besonde-
re Schuhe tragen (die ebenfalls von den Frei-
willigen angefertigt wurden), damit der Rasen
nicht zertreten wird!

Dies waren nur einige Beispiele fir die 180
verschiedenen Arten, wie Menschen dem Nati-
onal Trust helfen, angefangen von der Besu-
cherbetreuung und dem Reinigen antiqua-
rischer Bicher, Uber das Anfertigen von Kos-
timen bis hin zum Ubersetzen von Reisefiih-
rern. Unsere diesbezlgliche Statistik basiert
auf grindlichen Untersuchungen, die man im
Jahre 2004 mit dem Ziel eines besseren Ver-
standnisses fur und der Erweiterung der Kennt-
nisse uber die ehrenamtliche Arbeit durch-
fihrte. Die Ergebnisse wurden im Sommer
dieses Jahres in einer neuen Broschire mit
dem Titel ,Vital Volunteers — celebrating the
benefits of volunteering” veréffentlicht und
kénnen vollstandig auf der folgenden Website
nachgelesen werden: www.nationaltrust.org.uk
Rubrik: Volunteering.

Also, was ist der National Trust, was macht er
und warum opfern so viele Menschen aller
Altersgruppen und sozialen Schichten ihre Zeit
und Kraft flr eine Sache, die sie offensichtlich
sehr begeistert?
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Hintergrund und Kontext

Sowohl bei uns als auch im Ausland glaubt
man oft, dass der National Trust eine reiche
Regierungseinrichtung sei, die vom Staat fi-
nanziert wird. Dem ist jedoch nicht so. Wir sind
die grofdte karitative Organisation mit Grund-
besitz in Europa und gehdren zu den flihren-
den gemeinnutzigen Einrichtungen in GroRbri-
tannien.

Unsere Tatigkeit erstreckt sich auf England,
Wales und Nordirland, und wir haben eine
Schwesterorganisation, den National Trust far
Schottland.

Fur uns wurden eigene Gesetze im Parlament
verabschiedet. Sie stammen aus dem Jahr
1907 und verleihen dem National Trust das
Recht, sein Land fur unverauferlich zu erkla-
ren. Diese Gesetze schitzen die bebaute und
natirliche Umwelt in Grofbritannien perma-
nent vor unzulassigen Verkaufen oder anderen
EntwicklungsmalRnahmen. Darin wird das Ziel
des National Trust klar und deutlich wie folgt
definiert: ,Schutz des kulturellen und naturli-
chen Erbes GroRbritanniens im Interesse der
Nation®. Unter den globalen Bedingungen des
21.
dann erweitert auf das Motto ,Fir immer, far

Jahrhunderts wurde diese Zielstellung

jeden®, das anlasslich des 100. Geburtstags
des National Trust im Jahre 1995 entworfen
wurde und immer noch gilt. Wir erhalten be-
stimmte Orte fUr immer. Aber wir tun dies aus
einem bestimmten Grund, namlich fir jeden.
Beide Elemente sind untrennbar miteinander
verbunden.

»FUr immer* bedeutet, dass wir uns perma-
nent um die Pflege und Erhaltung eines riesi-
gen Bestandes an Liegenschaften kiimmern,
zu denen uber 300 wunderbare historische
Gebaude einschlieRlich der darin enthaltenen
Einrichtungen und Kollektionen gehoéren. Zu
unseren Gebauden zahlen 19 Schldsser sowie



9 Kirchen und Kapellen. Weitere Gebaude
enthalten Elemente, die aus der Zeit der Ro-
manik stammen, obwohl sie jetzt in den meis-
ten Fallen zu Hausern gehdren, die in spateren
Architekturepochen erbaut wurden.

In der Obhut des National Trust befinden sich
auch 160 der grofBten historischen Garten
Europas.

Wir sind aber auch eine Organisation, die sich
um die Erhaltung des Naturerbes kimmert. In
unseren Besitz befinden sich 250.000 ha Land
und 700 Meilen naturbelassene Kiste, was
20% der gesamten Kustenlange Grof3britan-
niens entspricht.

Unter dem Motto , Fir jeden* machen wir
jedes Jahr Millionen Menschen, ganz gleich ob
Touristen oder Freunde unserer Organisation
(aus dem In- und Ausland), unsere Einrichtun-
gen auf vielfaltige Art und Weise zuganglich.
Fest angestellte und ehrenamtliche Mitarbeiter
sind Gastgeber fir Millionen Menschen, die
unser kulturelles Erbe kennen lernen und sich
daran erfreuen moéchten. Im letzten Jahr zahl-
ten die eintrittspflichtigen Objekte des National
Trust 13 Millionen Besucher, zu denen auch
viele ortsansassige Blrger gehdrten. Weitere
50 Millionen Menschen erholten sich schat-
zungsweise kostenlos auf den Liegenschaften
unserer Organisation an der Kiste und im
Landesinnern.

Es ist eine zunehmende Teilnahme an den
immer zahlreicheren Veranstaltungen und Vor-
tragen zu verzeichnen, die vom National Trust
organisiert werden und fir deren Durchflhrung
wir in starkem Male auf ehrenamtliche Mitar-
beiter zuriickgreifen. Darliber hinaus gibt es
weitere ,Kunden®, die kostenpflichtig eine Wo-
che in einem der Ferienhduser des National
Trust verbringen oder an anderen Freiluftaktivi-
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taten, wie Camping oder gefihrten Wanderun-
gen, teilnehmen.

Durch sein Angebot interessanter Aktivitaten
zum Lernen und Entdecken, die gleichzeitig
auch Spall machen, ist der National Trust zur
fuhrenden Organisation im Bereich des kultu-
rellen Erbes in Grol3britannien geworden. Viele
Schulen und Gymnasien besuchen unsere
Objekte. Jedes Jahr
Million Schulkinder, und erst neulich nannte

kommen eine halbe

man uns das grofdte Freiluftklassenzimmer in
GroRbritannien. Auch hier ist die Mitarbeit der
freiwilligen Helfer von entscheidender Bedeu-
tung, wenn wir diesen Ruf und unser Pro-
grammangebot aufrechterhalten wollen.

Fir viele Leute kann das Motto ,fiir jeden“ aber
auch einfach bedeuten, dass ihnen die Mog-
lichkeit geboten wird, an der Pflege unserer
Objekte in personlicher und praktischer Weise
als ehrenamtlicher Mitarbeiter teilzunehmen.
Wer unterstitzt nun die Tatigkeit des National
Trust, die unter dem Motto ,flr immer, fir je-
den“ steht?

Alles, was wir besitzen, wurde uns entweder
von unseren Mitstreitern (bereignet oder mit
Spendengeldern gekauft. Wir bekommen keine
regelmaRigen Zuschisse oder Subventionen.
Stattdessen sind wir auf die Beitrage, Spenden
und Legate unserer 3,4 Millionen Mitglieder
angewiesen, von denen 12.500 auf dem euro-
paischen Festland leben (Anzahl der erfassten
Mitglieder in den Partnerlandern von TRANS-
ROMANICA: Deutschland 4.153; Osterreich
337; ltalien 235 und Slowenien 3). Wir greifen
aber auf finanzielle Mittel von Fdrdereinrich-
tungen, privaten Wirtschaftsunternehmen und
Burgervereinen zurlick und arbeiten in zuneh-
mendem MalRe mit diesen Organisationen
partnerschaftlich zusammen.



Wir nutzen die Arbeit von 43.000 ehrenamtli-
chen Mitarbeitern - Personen und Gruppen -
die uns Jahr fur Jahr gemeinsam mit den Uber
5.000 fest angestellten Mitarbeitern unterstit-
zen.

Der National Trust wurde in freiwilliger Initiative
von drei Humanisten gegriindet und in den
ersten 50 Jahren auch ehrenamtlich geleitet.
Auf Grund seiner Erweiterung nach dem Krieg
und des Erwerbs einer wachsenden Anzahl
von Gebauden wurden feste Mitarbeiter einge-
stellt und die ehrenamtliche Arbeit ging in ihrer
Bedeutung zurlck.

Jedoch stellte man Mitte der 1980er Jahre fest,
dass der Trust angesichts wachsender Kosten
alternative Wege gehen muss. Im Ergebnis
einer internen Analyse (1985) kam es zur
Veroffentlichung eines Berichts mit dem Titel
,Gifts of Time*, der dazu flihrte, dass man das
groRe ungenutzte Potenzial der ehrenamtli-
chen Arbeit erkannte. Daraufhin wurde be-
schlossen, die ehrenamtliche Arbeit strategisch
als neue konstruktive Partnerschaft zwischen
fest angestellten und freiwilligen Mitarbeitern
verstarkt zu entwickeln.

Seitdem wurde das Programm flir ehrenamtli-
che Arbeit regelmafRig aktualisiert, und es ist
jetzt zu einem festen Bestandteil der strategi-
schen Planungs- und Haushaltspolitik des Na-
tional Trust geworden.

Glucklicherweise fir den National Trust erfolg-
te wahrend dieser Zeit der strategischen Ent-
wicklung auch eine grundsatzliche Anerken-
nung der ehrenamtlichen Tatigkeit staatlicher-
seits als wichtiges Element der Zivilge-
sellschaft. Der Ausldser daftr war der Aufruf
des Weltgipfels fir Soziale Entwicklung im
Jahre 1995 zur ,Férderung von sozial nitzli-
cher, ehrenamtlicher Arbeit durch die Bereit-

stellung entsprechender Fordermittel®.
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Die ehrenamtliche Arbeit besitzt heutzutage
einen hohen Stellenwert in der britischen
Politik. 2005 wurde im Vereinigten Kdnigreich
~Jahr

erklart, wobei insbesondere die unentgeltliche

zum des ehrenamtlichen Arbeiters®
Tatigkeit junger Menschen, die aktive Wahr-
nehmung der Birgerrechte und -pflichten und
die ehrenamtliche Arbeit als Weg zur Entwick-
lung personlicher Fahigkeiten und Fertigkeiten
sowie als Zugang zum Arbeitsmarkt im Mittel-
punkt standen.

Auch demografische und soziale Veranderun-
gen sowie die neuen Technologien férdern das
ehrenamtliche Engagement fiir den National
Trust. Das gleiche gilt fir unsere immer enge-
ren Beziehungen mit Europa. Der Austausch
ehrenamtlicher Krafte zum Beispiel Uber den
Europaischen Freiwilligendienst ist auch ein
Zeichen dafiir, dass immer mehr Menschen
bereit sind, mitzuarbeiten.

Die Organisation der ehrenamtlichen Arbeit
wird in zunehmendem Male professionell und
es entstehen nationale und lokale Netzwerke
mit freiwilligen Fachkraften. Zu den letzten
Entwicklungen in diesem Zusammenhang ge-
hoért die Einfuhrung von Qualitatssiegeln fur
ehrenamtliche Organisationen und die eventu-
elle Schaffung eines professionellen Instituts.
Auch der wachsende Zugang zu IT-Systemen
und die Neuen Medien revolutionieren die Art
und Weise, in der Organisationen mit bereits
vorhandenen und zukiinftigen ehrenamtlichen
Mitgliedern kommunizieren, wie sie sie rekru-
tieren und verwalten.

Als ein bedeutender nationaler und internatio-
naler Akteur besitzt der National Trust eine
gute Ausgangsposition zur optimalen Nutzung
des Potenzials, das diese Mdglichkeiten bie-
ten.



Der National Trust und die ehrenamtliche
Tatigkeit heute.

Der Hauptgrund im Rahmen unserer Mission
unter dem Motto ,Fir immer, Fir jeden® ist
sehr einfach: ,die Opferung von Zeit, Fahigkei-
ten und Kraft durch einzelne Personen,
Gruppen und Gemeinschaften zum Nutzen der

Objekte des National Trust.”

Die Daten sprechen fir sich selbst. Von unse-
ren 43.000 ehrenamtlichen Kraften helfen ca.
25.000 regelmaBig Woche fir Woche wahrend
der Besuchssaison oder auch das ganze Jahr
Uber. Die Ubrigen 18.000 arbeiten ab und zu
mit, zum Beispiel bei einmaligen Spendenakti-
onen, Arbeitsurlaubeinsatzen usw.

Die geleisteten ehrenamtlichen Stunden wer-
den von uns erfasst. Im Jahre 2004 erbrachten
alle ehrenamtlichen Mitarbeiter zusammen die
erstaunliche Zahl von 2,6 Millionen Stunden,
was der Leistung von 1.300 Vollzeitangestell-
ten entspricht.

Zur Berechnung des Wertes der ehrenamtli-
chen Arbeitsstunden benutzen wir eine Formel,
mit deren Hilfe wir fir 2004 auf Gber 16,3 Milli-
onen Pfund kamen. Damit steht die ehrenamt-
liche Arbeit auf dem vierten Platz nach den
Mitgliedsbeitragen, den Legaten und den Be-
trieben (Laden und Cafés) und ist einer der
wichtigsten Faktoren fur die finanzielle Leis-
tungsfahigkeit des National Trust.

In zunehmendem Male werden durch ehren-
amtliche Arbeit wesentliche Kosteneinsparun-
gen bei wichtigen Projekten erreicht, die an-
sonsten durch Beratungsfirmen und andere
private Auftragnehmer durchgefiihrt werden
missten. Zu den letzten Beispielen gehdren
die Einsparungen im Zusammenhang mit ei-
nem Gebaudegutachten, das durch einen eh-
renamtlichen Sachverstandigen erstellt wurde
(21.000 £), die Entwicklung eines computerge-
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stitzten Inventarisierungssystems durch eh-
renamtliche Krafte mit Datenbankkenntnissen
(100.000 £) und ein grol® angelegtes Projekt
fur die Schaffung von Zaunen und Hecken
(150.000 £).

Mit ihrer Begeisterung und ihren neuen Ideen
begegnen die ehrenamtlichen Mitarbeiter der
Selbstzufriedenheit, die oft unter den Ange-
stellten des National Trust herrscht. Ein gutes
Beispiel hierfur ist die schnell wachsende Zahl
der Buchantiquariate, die auf eine Initiative von
Freiwilligengruppen zurtickgehen und nun von
diesem gegriindet und betrieben werden.

2004 wurden in dem ersten derartigen Antiqua-
riat in Blickling (Norfolk) 52.000 Pfund Umsatz
erzielt. Bis Ende dieses Jahres wird es 15
derartige Buchladen geben, wobei schon Uber
neue Vorschldge ehrenamtlicher Mitarbeiter
zur Einrichtung eines parallelen Antiquariats im
Internet diskutiert wird.

Aber es gibt noch weitere Vorteile fir den
Trust. Als Gegenpol zu wachsender Grée und
Bulrokratie helfen die ehrenamtlichen Mitarbei-
ter dem Trust seine karitativen Ziele und die
uneigennitzige Philosophie, auf deren Grund-
lage er geschaffen wurde, aufrecht zu erhalten
und zu entwickeln.

Unser Image im In- und Ausland wird durch die
ehrenamtlichen Mitarbeiter aufgewertet, und
auch die Art und Weise, wie wir ihre Tatigkeit
organisieren, insbesondere auf Regierungs-
ebene. Dadurch bieten sich Moglichkeiten fiir
Forderung und Partnerschaften sowie fir den
Kampf gegen stereotype Vorstellungen.

Die ehrenamtliche Arbeit tragt dazu bei, Kon-
takte zur lokalen Bevdlkerung sowie mit unter-
schiedlichen und breit gefacherten Menschen-
gruppen herzustellen, insbesondere mit der
jungeren Generation und bestimmten Rand-



gruppen. Die ehrenamtlichen Mitarbeiter leis-
ten darlber hinaus eine wichtige Arbeit bei der
Verbesserung der Zugangsmdglichkeiten zu
unseren Objekten fir behinderte Besucher.

Das Prinzip der Wechselseitigkeit, des ,Ge-
bens und Nehmens® gemeinsamer Vorteile,
wird weithin als Kernidee der ehrenamtlichen
Arbeit anerkannt. Der Schlissel fir erfolgrei-
che Programme der ehrenamtlichen Arbeit liegt
in dem Verstandnis der Bedeutung, die Men-
schen dieser Tatigkeit beimessen, sowie darin,
ihnen eine sinnvolle Aufgabe zu Ubertragen,
die ihrer Motivation entspricht.

Die im letzten Jahr durchgeflihrten Analyse der
ehrenamtlichen Tatigkeit fir den National Trust
beschaftigte sich auch mit den freiwilligen Mit-
arbeitern selbst. 53% der Befragten gaben
dabei an, dass sie die Mdglichkeit schatzen,
auf praktische Weise in einer Organisation
mitarbeiten zu kénnen, die sie bereits zuvor
unterstutzten und beflrworteten.

52% sehen diese Arbeit als Moglichkeit, ande-
re Menschen kennenzulernen und gemeinsam
Spald zu haben. Insbesondere fiir Rentner und
Arbeitslose, die sich vielleicht ausgeschlossen
fuhlen oder kein geregeltes Leben haben, kann
dies wichtig sein. Unabhangig von den jeweili-
gen personlichen Lebensumstanden kann die
ehrenamtliche Arbeit fir Menschen, die Uber
entsprechende Zeit verfiigen, einen idealen
Gegenpol zum Stress des modernen Lebens
bilden. Auch das Erlernen neuer Fahigkeiten
und die Erweiterung des Wissens wurden oft
als Vorteil genannt, insbesondere von jlingeren
Freiwilligen, die die ehrenamtliche Arbeit viel-
leicht als Zugang zum Arbeitsmarkt und als
Méglichkeit zur Aufwertung ihres Lebenslaufes
ansehen.
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Effektive Organisation der ehrenamtlichen
Arbeit

Wie haben wir es geschafft, solch einen
grofden Freiwilligenbestand zu schaffen und zu
organisieren, ohne dabei den kritischen Geist
und die Spontaneitat der ehrenamtlichen Arbeit
zu unterdricken? Die meisten Freiwilligen
mdchten, dass ihre Tatigkeit locker und frei von
Der
National Trust hat ein ureigenstes Interesse

den Zwangen bezahlter Arbeit bleibt.

daran, das zu gewahrleisten. Aber wie errei-
chen wir dies angesichts der GroRe unserer
Organisation und der wachsenden internen
Verwaltungsstrukturen?

Grundsatzlich ist die ehrenamtliche Arbeit im
National Trust so erfolgreich gewachsen und
gediehen, weil diese Entwicklung ohne stren-
ges Management gesteuert und unterstitzt
wurde. Allerdings steht auler Frage, dass
auch hier ein planmaRiges und geregeltes
Vorgehen von Bedeutung war.

Der Trust verfigt Uber eine klare Konzeption
und Strategie fur die Entwicklung und Foérde-
rung der ehrenamtlichen Arbeit, die vom
Verwaltungsrat und der obersten Leitungsebe-
ne beschlossen wurde. Die Jahresplane fir
ehrenamtliche Arbeit sind fester Bestandteil
der gesamten Planungs- und Haushaltspolitik
des National Trust auf der Grundlage der

wichtigsten nationalen Zielstellungen.

Wie auch in anderen Organisationen, die mit
ehrenamtlichen Mitarbeitern operieren, haben
wir Prinzipien und Normen fir eine effektive
ehrenamtliche Tatigkeit definiert. Dies sind die
.Geschaftsbedingungen®, auf denen die Bezie-
hungen zwischen dem National Trust und sei-
nen ehrenamtlichen Mitarbeitern basieren und
die alle Fragen, wie das Alter der ehrenamtli-
chen Mitarbeiter, Versicherungen und die Er-
stattung von Reisekosten und anderer Ausla-



gen als Gegenleistung fiir die geopferte Zeit,
regeln.

Obgleich es Ahnlichkeiten in der taglichen
Arbeit mit fest angestellten und ehrenamtlichen
Mitarbeitern gibt, achten wir stets darauf, den
besonderen Charakter der ehrenamtlichen
Arbeit zu berlcksichtigen und zu férdern, und
zwar sowohl aus rechtlichen als auch aus prin-

zipiellen Griinden.

a) MaRknahmen

Seit Beginn der aktiven Foérderung ehrenamtli-
cher Arbeit haben sich die Rolle und die Ver-
antwortung des Managements standig gean-
dert. Auf nationaler Ebene wurde das Pro-
gramm durch ein kleines, zentral angesiedeltes
Team aus fest angestellien und ehrenamtli-
chen Mitarbeitern unter der Leitung des ,Head
of Volunteering“ durchgefiihrt. Innerhalb der 11
Verwaltungseinheiten unseres Landes gibt es
jeweils ein projektorientiertes Team aus ehren-
amtlichen Fachkraften, die sich um die Anlei-
tung und Unterstitzung kiimmern. Gegenwar-
tig sind wir in der Einfihrungsphase der Funk-
tion eines ehrenamtlichen ,Meisters” fur Objek-
te, in denen viele ehrenamtliche Mitarbeiter
tatig sind. Wir gewahrleisten, dass jeder eh-
renamtliche Mitarbeiter von einem fest ange-
stellten Mitarbeiter oder einem anderen Freiwil-
ligen angeleitet wird und diesem gegeniber
rechenschaftpflichtig ist. Angesichts der wach-
senden Aufgaben bei der Organisation von
immer mehr Menschen wird die Ubernahme
von Leitungs-, Uberwachungs- und Ausbil-
dungsfunktionen durch ehrenamtliche Mitarbei-
ter stark gefordert.

Unsere fest angestellten Mitarbeiter haben die
Aufgabe, klar definierte Tatigkeiten festzu-
legen. Bei der Werbung von ehrenamtlichen
Mitarbeitern orientieren wir uns an den erfor-
derlichen Fahigkeiten und den zu besetzenden
Funktionen, ahnlich wie bei der Einstellung von
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Es
Funktionsbeschreibungen erstellt, um genau

festem Personal. werden  einfache
zu erklaren, was erwartet wird. Informationen
zu den einzelnen Bewerbern werden Uber Da-
tenbanken, Empfehlungen durch andere eh-
renamtliche Mitarbeiter usw. eingeholt, bevor
sie dann in die nahere Wahl kommen, zu ei-
nem Gesprach eingeladen und schlieflich
ausgewahlt werden. Fur neue ehrenamtliche
Mitglieder erfolgt eine Einflihrungsschulung.
Nach einer festgelegten Probezeit wird ihre
Arbeit formlos eingeschatzt, um zu gewahrleis-
ten, dass sie selbst und der National Trust
zufrieden sind. Von unseren fest angestellten
Mitgliedern wurde es begrifdt, dass wir mit
ihnen Schulungen Uber die ,Arbeit mit ehren-
amtlichen Mitarbeitern® durchfiihren, um zu
garantieren, dass jeder Freiwillige mit seiner
Arbeit zufrieden und gliicklich ist.

b) Unterstitzung der ehrenamtlichen

Mitarbeiter
Die Notwendigkeit der Forderung des Ver-
sténdnisses von ,Geben und Nehmen“ bei
der ehrenamtlichen Arbeit wurde bereits kurz
erwahnt. All jene, die sich mit der Organisation
ehrenamtlicher Arbeit beschaftigen, sollten
stets darauf achten, dass sie die Griinde jedes
Einzelnen fur die ehrenamtliche Arbeit verste-
hen und dass jeder freiwillige Mitarbeiter das

von seiner Tatigkeit bekommt, was er erwartet.

Viele, insbesondere junge Menschen, kommen
mit dem Wunsch, sich neue Fahigkeiten anzu-
eignen; einige schlieen im Rahmen der Arbeit
mit uns sogar eine externe Qualifikation ab.
Deshalb versuchen wir unser Angebot an
Ausbildungs- und Entwicklungsmaoglichkei-
ten standig zu erweitern, wobei einige dieser
MaRnahmen auch in Partnerschaft mit lokalen
Schulen und Ausbildungseinrichtungen extern
finanziert werden. Eine wachsende Zahl eh-
renamtlicher Mitarbeiter interessiert sich fur
unsere 6- bis 12-monatigen Projekte, um da-



durch in bezahlte Arbeit zu kommen. Ange-
sichts der groRen Zahl unserer ehrenamtlichen
Mitarbeiter ist es keine Uberraschung, dass in
Befragungen das Problem der Kommunikation
als wichtiger Punkt genannt wurde. Die ehren-
amtlichen Mitarbeiter wollen mehr Informatio-
nen von uns. Dies wird u. a. durch einen News-
letter gewahrleistet, den wir jetzt zwei Mal jahr-
lich herausgeben. Wir unternehmen gegenwar-
tig Schritte, um die ehrenamtlichen Mitarbeiter
in alle Kommunikations- und Konsulta-
tionsprozesse einzubinden, insbesondere in
den Bereichen, die ihre Arbeit betreffen.

Bei der Entwicklung des Programms haben wir
bereits friih erkannt, dass es notwendig ist, zu
verstehen, dass ehrenamtliche Mitarbeiter
groBen Wert auf die Wirdigung ihrer Arbeit
legen, obwohl sie keine finanzielle Anerken-
nung anstreben. Dem wird nun auf verschie-
dene Art und Weise Rechnung getragen, wo-
bei die wirksamste und einfachste Methode,
die man allerdings oft vergisst, darin besteht,
diesen Menschen Dank auszusprechen. Als
Reaktion auf die Forderung vieler ehrenamtli-
cher Mitarbeiter nach offizieller Anerkennung
ihrer Arbeit haben wir seit 2003 die Auszeich-
nung mit Plaketten flir langjahrige ehrenamtli-
che Tatigkeit eingefiihrt, was freudig begrifit
wurde.

Schlussbemerkungen

.Man kann nicht die Herzen und Hirne der
Menschen gewinnen, wenn man nicht jenen,
die fur uns arbeiten, Verantwortung, Hand-
lungsfreiheit und Mdoglichkeiten gibt, sich eige-
ne Ideale zu schaffen und fur deren Verwirkli-
chung zu kédmpfen.*

und

sIch bin fir geopferte Zeit dankbarer als flr
Geldgeschenke: Es ist so etwas Gutes, und
wer seine Zeit opfert, sollte daran auch Freude
haben.”
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Diese Zitate stammen von Octavia Hill, der
wohl bekanntesten unter den drei Personen,
die den National Trust griindeten. Sie hatte
eine klare Vorstellung von den Vorteilen fir
jeden, die eine Organisation zum Schutz der
besten Giter des kulturellen Erbes in GroRbri-
tannien bietet. Sie betonte ohne Unterlass die
Bedeutung der Wechselbeziehungen zwischen
der Erhaltung unseres kulturellen Erbes und
der Einbindung anderer Menschen in diese
Mission. Fir sie war klar, dass die richtige
Lenkung des Engagements und der Begeiste-
rung der Menschen ein riesiges Potenzial fur
den National Trust darstellt. Auch die Werte
der ehrenamtlichen Tatigkeit wurden von Octa-
via Hill mit groRem Eifer verteidigt. Sie formu-
lierte, dass ,jeder nach seinen Fahigkeiten und
Mdglichkeiten geben und nehmen* soll.

110 Jahre spater kdnnen wir sagen, dass der
National Trust wieder zu diesen Ausgangs-
ideen zurlickgekehrt ist. Die Werte, die in un-
serer heutigen Vision und Strategie der ehren-
amtlichen Arbeit zum Ausdruck kommen, spie-
geln die urspriinglichen Ideen von Octavia Hill
deutlich wider.

Wir haben hier versucht, den wichtigen Beitrag
darzustellen, den ehrenamtliche Mitarbeiter zur
Arbeit des National Trust leisten. Ausgehend
von unseren Erfahrungen wollten wir gleichzei-
tig einige Hinweise geben, wie Bedingungen
entwickelt werden kénnen, um zu gewahrleis-
ten, dass die ehrenamtliche Arbeit wachst und
gedeiht. Aber der National Trust ist nicht die
einzige Organisation dieser Art, und Bemi-
hungen zur bestmoglichen Organisation der
ehrenamtlichen Arbeit gibt es Uberall im Be-
reich des kulturellen Erbes in GroRbritannien,
wodurch der wachsende Professionalismus im
Management der ehrenamtlichen Arbeit wider-
gespiegelt wird.



6  Anhang

6.1 Programm
TRANSROMANICA-Kongress 01.-03.09.2005 in Magdeburg

Donnerstaq, 1. September 2005

Ab 11.00 Ankunft und Anmeldung der Teilnehmer

13.00 Offizielle Eréffnung, Prof. Dr. Wolfgang Bohmer, Ministerprasident des Landes Sach-
sen-Anhalt

13.30 Grulwort, Landesbischof Axel Noack, Evangelische Kirche der Kirchenprovinz Sach-
sen

13.45 Festrede, Prof. Dr. Dagmar Schipanski, Prasidentin des Thiringer Landtags

14.30 Kaffeepause

14.45 TRANSROMANICA prasentiert sich: Eine Zeitenreise durch Europa —Prasentation der

romanischen Highlights, Ao. Univ.-Prof. Mag. Dr. Johannes Grabmayer, Leiter der Ab-
teilung fur Mittelalterliche Geschichte, Vorstand des Instituts flir Geschichte an der Al-
pen-Adria-Universitat Klagenfurt

15.15 Kulturpolitik in Europa, Dr. Horst Schnellhardt, Mitglied des Europaischen Parlaments

15.45 Kaffeepause

16.00 Der europaische Markt fur Kulturtourismus, Rolf Freitag, Geschéftsfuhrer, IPK Interna-
tional

16.30 Kulturtourismus:  Chancen fiur die Wege der Romanik in  Europa,

Dr. Mathias Feige, Geschaftsfiihrer, dwif - Consulting GmbH

17.00 Podiumsdiskussion ,Kulturerbe und Kulturtourismusentwicklung — Chance fir das
wachsende Europa“ mit internationalen Experten
Moderation: Dr. Manfred Zeiner, Geschaftsfiihrer, dwif - Consulting GmbH

18.00 Ende des Eroffnungsteils

20.00 Abendliches Festessen mit Programm im Maritim Hotel, Magdeburg
BegriiRung durch Dr. Karl-Heinz Daehre, Minister fir Bau und Verkehr des Landes
Sachsen-Anhalt und Dr. Horst Rehberger, Minister fir Wirtschaft und Arbeit des Lan-
des Sachsen-Anhalt
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Freitag, 2. September 2005

09.00 —12.00 Workshops 1 und 2 (parallel)

Workshop 1: Kulturrouten und -landschaften — Erfolgsfaktoren fur Organisation,
Kooperation und Vermarktung

Chairman: Dr. Christian Antz, Referatsleiter, Ministerium fiir Wirtschaft und Arbeit des Landes
Sachsen-Anhalt

Europaische Kulturwege
Michel Thomas-Penette, Direktor, Europaisches Institut fir Kulturwege beim Europarat

Touristische Vermarktung von Kulturrouten und -netzwerken in Europa
Thomas Hagel, Senior-Consultant, dwif — Consulting GmbH

Kooperation und Arbeitsweise der Via Imperialis
Pater Gerfried Sitar, Direktor der Stiftsmuseen St. Paul, Marketingleiter Via Imperialis — Burgen,

Chemins du roman en Bourgogne du Sud — ein kulturtouristisches Langzeitprojekt im landlichen Raum
Burgunds

Dr. Hannelore Pepke-Durix, Centre d 'Etudes des Patrimoines, Frankreich

Workshop 2: Kulturtourismusmarketing und religiéser Tourismus in Europa

Chairman: Janez Sirse, Geschéftsfiihrer, Internationales Tourismusinstitut, Slowenien
Kldsterreich

Hermann Paschinger, Institut fir touristische Angebotsentwicklung und Offentlichkeitsarbeit, Oster-
reich

Kulturtourismus in Europa aus Sicht eines christlichen Reiseveranstalters
Petra Ganz, Produktleiterin, Bayerisches Pilgerbiiro

Bus- und Kulturreiseveranstalter im stidosteuropaischen Raum
Christoph Waldhauser, Leiter der Bustouristik, Springer-Reisen, Osterreich

Der Jakobsweg — Touristische Entwicklung einer Kulturroute
Isabel Gonzalez  Alvarifio, Spanisches Fremdenverkehrsamt, Frankfurt —am Main
in Zusammenarbeit mit der S.A. de Xestién do Plan Xacobeo und dem Kultur-, Kommunikations- und

Tourismusministerium der Galizischen Autonomie-Regierung

10.45 Kaffeepause
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11.00 Jeweils Diskussion und Zusammenfassung durch den Chairman

12.00 Mittagessen

13.15-16.30 Workshops 3 und 4 (parallel)

Workshop 3: Besucherlenkung und innovative Prasentation von Kulturerbe

Chairman: Dr. Wolfgang Isenberg, Leiter, Thomas-Morus-Akademie

Gastefiuihrungen durch geschichtliche Epochen und Themen

Dr. Ute Jager, Mitglied des Vorstandes Bundesgastefiihrerverband Deutschland, Geschéaftsfihrerin

des Verbandes der Gasteflihrer im Altmunhltal und der Veranstaltungsagentur ,Kurtzweylig Reisen®

Mittelalterspektakel — Historische Reenactments und ihre touristische Vermarktung
Johannes F. Faget, Geschaftsfuhrer, Fogelvrei Produktionen

Festspiele Mecklenburg-Vorpommern — ein Festival und seine touristische Vermarktung
Dr. Sebastian Nordmann, Intendant, Festspiele Mecklenburg-Vorpommern gGmbH

Neue Medientechnologien als Instrument zum Schutz und zur Férderung des kulturellen Erbes — Erste
Erfahrungen des Interreg-Projektes HERMES

Sebastian Schroéder-Esch, Institut fir Europaische Urbanistik, Bauhaus Universitat Weimar

Workshop 4: Erhaltung durch Nutzung — Konzepte fir erfolgreiches Kulturerbemanagement

Chairman: Werner Rauch, Verwalter, Chateau du Haut Koenigsbourg, Frankreich

Die Projektstelle ,,Offene Kirchen® in der Evangelischen Kirche der Kirchenprovinz Sachsen
Pfarrerin Birgit Neumann-Becker

Chorus — Kirchennetzwerk in Venedig
Luca Baldin, Direktor, Chorus — Associazione Chiese di Venezia, Italien

Domschatze durch Ausstellen erhalten

Georg Graf von Zech-Burkersroda, Dechant Vereinigte Domstifter zu Merseburg und Naumburg und
des Kollegiatstifts Zeitz

National Trust — eine Organisation zur Erhaltung und Vermittlung des Kultur- und
Naturerbes. Ehrenamtliches Engagement als Alleinstellungsmerkmal

Jenny Baker, Leiterin der Abteilung Volontariat und Ehrenamt, National Trust, GroR3britannien

15.00 Kaffeepause
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15.30 Jeweils Diskussion und Zusammenfassung durch den Chairman

16.30 Kurzprasentation der Ergebnisse aus den Arbeitssitzungen durch den Chairman (jeweils ca.
10 Min.) und Zusammenfassung durch den Moderator des Kongresses

Ende der Arbeitssitzungen

Abendprogramm

18.00 Fihrung durch die Ausstellung ,Magdeburg 1200*
Mittelalterliche Metropole, preuBische Festung, Landeshauptstadt —
Geschichte einer Stadt von 805 bis 2005

20.00 Rustikales Mittelalterevent mit Abendessen in der ,Megedeborch*

Kulturhistorisches Museum Magdeburg

Samstag, 3. September 2005

Exkursion

08.00 Halbtagesexkursion “Dome und Domschatze in Sachsen-Anhalt*
Besuch von Halberstadt und der Stiftskirche in Quedlinburg (UNESCO-Weltkulturerbe)

13.00 Ruckkehr nach Magdeburg und Verabschiedung der Kongressteilnehmer
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6.2 Pressemeldung

StralRe der Romanik im Fokus des europdischen Kulturtourismus:
Sachsen-Anhalt ist Gastgeber fiir internationalen TRANSROMANICA-Kongress

Die Stral’e der Romanik ist touristisches Zugpferd in Sachsen-Anhalt und stellt als ein in Europa bei-
spielhaftes kulturtouristisches Projekt zugleich eine der Saulen im europaweiten Projekt "TRANSRO-
MANICA" (INTERREG IIIB/CADSES), das Bauwerke aus funf Landern (Sachsen-Anhalt, Thiringen,
Kérnten, Slowenien und Provinz von Modena) vereinbart. Im Rahmen dieses EU-Projektes ist Sach-
sen-Anhalt vom 1. bis 3. September 2005 Gastgeber fiir einen internationalen Fachkongress.

Rund 150 Tourismus- und Kulturexperten aus Deutschland und Europa treffen sich in Magdeburg, um
Uber Chancen der Kulturtourismusentwicklung fir das wachsende Europa zu diskutieren. Sachsen-
Anhalts Ministerprasident Prof. Dr. Wolfgang Béhmer, Axel Noack, Bischof der Evangelischen Kir-
chenprovinz Sachsen, und Prof. Dr. Dagmar Schipanski, Prasidentin des Thiringer Landtags, eroff-
nen den Kongress. AnschlieRend stehen am 1. September Fachvortrage und eine Podiumsdiskussion
zu kulturtouristischen Themen auf dem Programm. Am 2. September diskutieren die Kongressteil-
nehmer in vier Arbeitsgruppen. Bei einer Exkursion unter dem Motto "Dome und Domschatze" lernen
die Tagungsgaste am 3. September in Quedlinburg und Halberstadt zwei der sechs TRANSROMANI-
CA-Modellstandorte in Sachsen-Anhalt kennen.

Seit 2004 werden der Dom zu Magdeburg, der Dom St. Marien in Havelberg, der Dom St. Peter und
Paul in Naumburg, der Merseburger Dom St. Johannes und Laurentius, der Dom St. Sixtus und Lau-
rentius in Halberstadt sowie die Stiftskirche St. Servatius in Quedlinburg unter dem Motto ,Dome und
Domschatze® als Modellstandorte des transnationalen Projektes ,TRANSROMANICA® international
prasentiert. Ebenfalls in das Projekt einbezogen werden rund 25 weitere romanische Sehenswurdig-
keiten aus dem Umfeld der Modellstandorte, darunter die Ruine des Benediktinerklosters St. Marien in
Memleben, das Pramonstratenserstift St. Marien Nikolai in Jerichow sowie die Stiftskirche St. Cyriakus
in Gernrode. Die Idee fir TRANSROMANICA kam aus Sachsen-Anhalt. So genannter LEAD-Partner
dieses von der EU im Rahmen der Gemeinschaftsinitiative INTERREG Ill B geférderten Projektes ist
das Ministerium fir Bau und Verkehr. Weitere Partner in Sachsen-Anhalt sind das Ministerium fir
Wirtschaft und Arbeit, die Landesmarketing Sachsen-Anhalt GmbH (LMG) und die Projektstelle ,Of-
fene Kirchen® der Evangelischen Kirche der Kirchenprovinz Sachsen. Das Projekt Transromanica hat
eine Laufzeit von drei Jahren (2004 bis 2006) und ein Gesamtvolumen von rund 2 Mio. Euro, die aus
europaischen - und aus Eigenmitteln der beteiligten Regionen und Partner stammen. Der Anteil fur
Sachsen-Anhalt belduft sich auf rund 130.000 Euro. Pilotprojekte fur Sachsen-Anhalt sind die Entwick-
lung einer Konzeption fiir eine schlagkraftige Organisationsstruktur der Stralle der Romanik sowie die
Entwicklung und Produktion von Blichertischen fiir Kirchen an der Stral3e der Romanik.

Weitere Infos zum Projekt und zum Kongress:

LMG Sachsen-Anhalt mbH, Telefon: 0391 567 70 80
www.sachsen-anhalt-tourismus.de
www.transromanica.com
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6.3 Impressionen
i Die Referenten des
TRANSROMANICA-Kongresses

Fachexkursion in Halberstadt

Das Team von ,Radio Lotte", Mitglied
im europdischen Netzwerk ,Heritage
Radio*

Interviews an das , Heritage
Radio*
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Tourismus-Studien Sachsen-Anhalt

Weitere Tourismus-Studien Sachsen-Anhalts als konzeptionelle Grundlagen der Tourismuspolitik

Sachsen-Anhalts liegen bereits vor und kénnen tber www.Img-sachsen-anhalt.de eingesehen und

konsultiert werden:

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Handbuch Tourismus in Sachsen-Anhalt. In Zusammenarbeit mit der Hochschule Harz 2000, 2.
Uberarbeitete Auflage 2005.

Gartentrdume — Historische Parks in Sachsen-Anhalt. Denkmalpflegerisches und touristisches
Gesamtkonzeopt sowie infrastrukturelle Rahmenplanung. In Zusammenarbeit mit dem Kultusmi-
nisterium Sachsen-Anhalt 2001.

Tourismus und Raumordnung in Sachsen-Anhalt. In Zusammenarbeit mit dem Ministerium far
Raumordnung, Landwirtschaft und Umwelt des Landes Sachsen-Anhalt 2001.

Handbuch des Gesundheitstourismus in Sachsen-Anhalt. In Zusammenarbeit mit dem Heilba-
der- und Kurorteverband Sachsen-Anhalt 2001.

Handbuch Blaues Band in Sachsen-Anhalt 2001, 2. veranderte Auflage 2002.

Das Gartenreich Dessau-Worlitz als Wirtschaftsfaktor. Grundlagen fir eine Marketing-
Konzeption. Hg.: Nord/LB Regionalwirtschaft in Zusammenarbeit mit der Kulturstiftung Dessau-
Woérlitz 2002.

Touristisches Leitsystem in Sachsen-Anhalt. Handlungsempfehlungen fir eine einheitliche lan-
desweite Beschilderung. In Zusammenarbeit mit dem Ministerium fur Bau und Verkehr des Landes
Sachsen-Anhalt 2002.

Wirtschaftsfaktor Tourismus in Sachsen-Anhalt. Daten, Fakten, Zahlen. In Zusammenarbeit mit
den industrie- und Handelskammern Halle-Dessau und Magdeburg 2002.

Otto der GroRRe, Magdeburg und Europa — Auf den Spuren Ottos des GroRRen. Die 27. Aus-
stellung des Europarates und Landesausstellung Sachsen-Anhalts im Kulturhistorischem Museum
Magdeburg und die Tourismusprojekte des Landes Sachsen-Anhalt im Jahr 2001. In Zusammen-
arbeit mit dem Kulturhistorischem Museum Magdeburg und dem Kultusministerium des Landes
Sachsen-Anhalt 2002.

Handbuch Kongress- und Tagungstourismus in Sachsen-Anhalt. In Zusammenarbeit mit der
Hochschule Harz 2002.

Tourismus fur alle. — Handbuch barrierefreier Tourismus in Sachsen-Anhalt. In Zusammenarbeit
mit dem Ministerium fur Gesundheit und Soziales und dem Allgemeinen Behindertenverband in
Sachsen-Anhalt e.V. (ABiSA) 2002.

Handbuch Stral3e der Romanik in Sachsen-Anhalt. In Zusammenarbeit mit der Hochschule Harz
2002.

Industrietourismus in Sachsen-Anhalt. Kulturtouristisches und industriegeschichtliches Rahmen-
konzept. In Zusammenarbeit mit dem Kultusministerium des Landes Sachsen-Anhalt 2003.
Landurlaub Altmark — Handbuch fur eine Reiseregion in Sachsen-Anhalt. In Zusammenarbeit mit
dem Ministerium fir Landwirtschaft und Umwelt des Landes Sachsen-Anhalt 2003.

Handbuch Kinder-, Jugend- und Familienreisen in Sachsen-Anhalt. In Zusammenarbeit mit dem
Ministerium flr Gesundheit und Soziales des Landes Sachsen-Anhalt 2004.

Handbuch Sport und Tourismus in Sachsen-Anhalt. In Zusammenarbeit mit dem Ministerium fir
Gesundheit und Soziales des Landes Sachsen-Anhalt 2004.



17. Kulturelle Leuchttiirme in Sachsen-Anhalt. Potenziale einer kulturtouristischen Vermarktung. In
Zusammenarbeit mit der Nord/LB Regionalwirtschaft und dem Kultusministerium Sachsen-Anhalt.
2005.

18. Handbuch Landurlaub in Sachsen-Anhalt. In Zusammenarbeit mit dem Ministerium fir Landwirt-
schaft und Umwelt des Landes Sachsen-Anhalt. 2005.

19. Handbuch Spiritueller Tourismus in Sachsen-Anhalt. Potenzialanalyse und Handlunsempfehlun-
gen fir eine besondere Reiseform. In Zusammenarbeit mit dem TourismusRegion Wittenberg e.V.
und der Projektstelle Offene Kirchen der Ev. Kirchenprovinz Sachsen. 2006.

20. Schldsser, Museen, Tourismus. Chancen einer Partnerschaft. Dokumentation zweier Tagungen.
In Zusammenarbeit der Schlofl Wernigerode® GmbH. 2006

Qualitatsoffensive flr den Tourismus in Sachsen-Anhalt

AuRerdem finden sich dort und unter www.servicequalitaet-sachsen-anhalt.de die Hefte der Rat-
geberreihe fur Servicequalitat im Tourismus Sachsen-Anhalts, die gemeinsam mit der Landes-
marketinggesellschaft, dem Landestourismusverband, dem DEHOGA, den Industrie- und Handels-
kammern und der Hochschule Harz entwickelt werden:

1. Konig Kunde — Ratgeber fur Dienstleister. 2002

2. Ratgeber Produktentwicklung. 2004

3. Ratgeber Klassifizierungssysteme im Tourismus. 2005
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