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Handbuch fur die Entwicklung
eines partizipativen Kultur-Tourismus-Konzeptes
im landlichen Europa

* * *, Européischer Landwirtschaftsfonds F
*
* * fur die Entwicklung des landlichen Raums: o
T +* Hier investiert Europa in die landlichen Gebiete.
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CULT:

experience people & culture

Handbuch fiir die Entwicklung eines partizipativen Kultur-Touris-
mus-Konzeptes im landlichen Europa.

Dieses Handbuch ist das Ergebnis eines transnationalen
EU-LEADER-Projekts mit Regionen aus Osterreich, Estland, Finn-
land, Italien und Luxembureg.

Herausgeber des Handbuchs: Joachim Albrech, Anita
Bessani-Augustin, Franziska Klein, Petra Struckmeyer in enger
Zusammenarbeit mit den am Projekt beteiligten Regionen.

Veréffentlicht von den CULTrips-Projekt-Partnern, die durch den
folgenden LEAD-Partner vertreten sind:

d’Millen asbl - 103, Huewelerstrooss
L-8521 Beckerich - Luxemburg

Die Druckvorlage wurde im September 2013 abgeschlossen.

Die Originalversion ist in englischer Sprache verfasst. Ubersetzung
ins Deutsche: Dr. Robert Schlarb, www.drschlarb.eu. Ein Nachdruck
ist zulassig, wenn die Quelle genannt wird.

Bildnachweis:
e CULTrips-Grafik von TAURUSpro, Grafik von Pixelio
e CULTrips-Fotos von den LAG-Partnerregionen und von TAURUSpro

* Grafikdesign und Karten der CULTrips Partner-Regionen von
Graphisterie Générale, Steinfort, Luxemburg

Bei allen Bezeichnungen, die auf Personen bezogen sind, meint
die gewdhlte Formulierung beide Geschlechter, auch wenn aus
Grinden der leichteren Lesbarkeit die mannliche Form steht.

Der Arbeitstitel des Projekts lautet ,CULTrips"“. Dieser Name wird
im gesamten Handbuch verwendet. Von Beginn des Projekts an
benutzten wir das links abgebildete Logo.

Am Ende des Projekts starteten wir einen Wettbewerb fiir ein
endgiiltiges Logo, das bereits in diesem Handbuch verwendet
wird. Dementsprechend entschieden wir uns fir die Schreibweise
,CultTrips“in Zukunft.

Die Internetseiten sind unter den beiden Adressen
www.cultrips.org und www.culttrips.org zu erreichen.
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Was ist das Ziel Dieses Handbuch ist das Ergebnis eines EU-Projekts (transnatio-

dieses Handbuchs? nale Kooperation im LEADER-Programm), dessen urspriingliches
Ziel die Entwicklung eines anpassungsfahigen, nachhaltigen,
kulturellen und innovativen Tourismuskonzepts war, das von
anderen Regionen Gibernommen werden kann oder sich auf andere
Zusammenhange Ubertragen lasst. Daher soll dieses Handbuch
schrittweise Leitlinien zur praktischen Umsetzung eines partizipa-
tives Tourismuskonzept bieten, indem Best-Practice-Beispiele des
CULTrips-Prozesses erlautert werden.

Fir wen ist dieses Das Handbuch wurde entwickelt, um Regionalmanager, Organi-

Handbuch bestimmt? sationen und Vereinigungen sowie Stakeholder aus der Touris-
musbranche, die ein nachhaltiges und innovatives Kulturtouris-
musprojekt umsetzen wollen und dazu Leitlinien bené&tigen, zu

unterstitzen.
Wie verwende ich dieses Das Handbuch beschreibt eine schrittweise Vorgangsweise zur
Handbuch? Umsetzung und weist die in Abbildung 1 angegebene Struktur auf.

Es wird empfohlen, die einzelnen Schritte so genau wie mdglich zu
befolgen, wobei sich einige Schritte kombinieren lassen.

Neben Beispielen fiir CULTrips werden die teilnehmenden Re-
gionen und deren Erfolgsgeschichten angefiihrt, um ein konkretes
Bild zu vermitteln und das Verfahren zu veranschaulichen. Zudem
stehen unterschiedliche Werkzeuge fiir den Projektprozess bereit.
Das Handbuch nennt Beispiele fiir verschiedene Werkzeuge, die
fur CULTrips verwendet wurden und deren Nitzlichkeit durch
beweiskraftige Aussagen von den Projektteilnehmern veran-
schaulicht wird.

PHASE2 ~  PHASE3

PHASE 1 — : .
Aufbau einer Entw.lcklung Entvsflcklung
. einer eines
potenziellen . ;
. gemeinsamen kreativen
Arbeitsgrundlage ——7 — ; —_—
Abbildung 1. Basis Produkts
Schrittweiser
Ansatz des
Handbuchs
PHASE 6 : _ PHASE 5 _ PHASE 4
Arbeiten mit Kontrolle Planun
den des £

) einer Pilotreise
Endprodukten - Projektprozesses
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2. Unsere Geschichte

Warum wurde das Projekt
gestartet?

Die fuhrende Lokale Aktionsgruppe (LAG) Redange-Wiltz
plante gemeinsam mit der Vereinigung ,d’Millen® aus Luxem-
burg die Umsetzung eines europaischen Tourismus-Projekts.
Mit diesem Projekt sollte der steigenden Nachfrage nach
Selbstverwirklichung durch eine authentische Erfahrung
insbesondere in den Bereichen Kultur und Tourismus ent-
sprochen werden. In diesem Sinne versuchte das geplante
Projekt eine neue Art des Kulturtourismus zu entwickeln, der
sich sowohl vom traditionellen Kultur- als auch vom Mas-
sentourismus unterscheidet und sich als Teil einer Regio-
nalentwicklung versteht. Der Ansatz zielte daher auf eine
partizipatorische Beteiligung der lokalen Bevélkerung mit
einem deutlichen Schwerpunkt auf Nachhaltigkeit. Entschei-
dend dabei war die Schaffung guter Beziehungen zwischen
den Gasten (Touristen) und Einheimischen (vgl. S. 18],
sowie die Férderung interkulturellen Lernens und das Erleben
lokaler Traditionen durch regional-typische Tatigkeiten. Zudem
wurde ein transnationaler Austausch mit anderen |andlichen
Regionen Europas angestrebt. Die Internationalitat des Pro-
jekts sorgte dafiir, dass sich samtliche Regionen in partizipa-
torischer Weise austauschen konnten und sich gegenseitig
bei der Kontrolle und Bewertung der touristischen Angebote
anderer Regionen unterstitzten. Dariber hinaus férderte der
internationale Aspekt des Projekts den kulturellen Austausch
aller Regionen: die Treffen, Ausfllige etc. flihrten zu einer Re-
flexion Uber die eigene Kultur, Traditionen und Lebensweisen.

Die LAG Redange-Wiltz suchte in den [andlichen Regionen
der EU nach geeigneten LAG-Partnern. Abgesehen von einer
starken Motivation fir die Ziele des Projekts, sollten die LAGs
ahnliche Strukturen aufweisen. Das CULTrips-Projekt im Rah-
men des LEADER-Programms lief von September 2010 bis
Dezember 2013.

Die folgenden Partner-Regionen beteiligten sich schliefllich
an dem Projekt:
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LAG Redange-Wiltz Die LAG Redange-Wiltz besteht aus den Kantonen Redingen

Luxemburg und Wiltz. Wahrend der Kanton Redingen im Jahr 2010 521
Ankiinfte (125 inlandische und 396 internationale Giste)
und eine Gesamtzahl von 2.059 Ubernachtungen zahlte,
kam der Kanton Wiltz im gleichen Zeitraum auf 26.350 An-
kiinfte (2.395 inldndische und 23.955 internationale Gaste)
und 103.770 Ubernachtungen. Aufgrund der geringen Grof3e
Luxemburgs war die Zahl der Ankiinfte und Ubernachtungen
seitens internationaler Gaste weit hoher als die Anzahl in-
landischer Touristen.

Luxemburg verfiigt Gber eine grof3e Vielfalt auf

engstem Raum:
Landschaften: Die Hochebene der Ardennen im Norden mit
zahlreichen tiefen Flusstélern sowie Waldern und Weiden, die
Weinbauregion im Stidosten, die ,kleine Schweiz 8stlich der
Mitte und das ,Land der roten Felsen“im Stidwesten,

Kulturerbe: Die Vielzahl der Burgen und Schlésser unter-
streichen die bewegte Vergangenheit des Landes,

Kulturen: Luxemburg ist ein stark von Einwanderung ge-
pragtes Land: 44,5% der hier lebenden Menschen stammen
aus einem anderen Land — wobei die meisten Einwanderer
aus Portugal stammen.

Wiltz

v
Redange

Redange

Luxemburg
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LAG Urfahr-West
Osterreich

Osterreich

Obergsterreich

Salzbrg

Die LAG Urfahr-West umfasst neun Gemeinden. Insgesamt
wurden in der Region 20.528 Ankiinfte von Besuchern und
45,175 Ubernachtungen gezihlt. Die Urfahr-West-Region
verfligte im Winter 2010/2011 Gber 33 Unterkiinfte und
im Sommer 2011 Gber 38 Ubernachtungsméglichkeiten,
wiahrend auch die Bettenanzahl in diesem Zeitraum von
433 auf 467 angestiegeniist.

Raum und Region:

Die Region Urfahr-West ist eine Ubergangsregion zwis-
chen vorstadtischer Agglomeration (Linz) und l3ndlichem
Raum (Mihlviertel), die sich durch grofie Kontraste
auszeichnet: das flache Land entlang der Donau und die
steilen Higel des Mihlviertels — mit groflem Potenzial im
Bereich Erholung und Naturerlebnis im Griinen.

Die Bevolkerungist gepragt von einer hohen Akademi-
kerdichte und einem hohen Anteil an ,Neo-Rurals®, die
erstkirzlich aufs Land gezogen sind.

Die Kultur beruht weniger auf dem konventionellen
kulturellen Erbe, als auf einem lebendigen Kulturver-
standnis wie etwa innovativen Kulturveranstaltungen
und Architektur. Unter den Regionen, die einen dhnlichen
Ubergang von Stadt zu Land bilden, verfiigt diese Region
iber eines der kreativsten Milieus in Osterreich.

Urfahr West

Eidenberg
@ Gramastette
Lichetenberg.
Walding
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Die LAGs Joensuu und Jetina
in Nordkarelien, Finnland

Finnland

Karelien

LAG Zentralkarelien-Jetina

Jeting

LAG Region Joensuu

Joensuu

Karelien bildet eine historische Grenze zwischen West und
Ost in Nordeuropa. Seit vielen Jahren ist der Tourismus eine
der Wachstumsbranchen in der Region Nordkarelien.

Im Jahr 2010 wurden in Nordkarelien die Ankunft von 267.349
Touristen sowie 468.454 Ubernachtungen in 47 Unterkiinften
mit 4.167 Betten verzeichnet. In den letzten Jahren ist die
Anzahl russischer Besucher stark gestiegen. Im Jahr 2012
passierten eineinhalb Millionen Personen den internationalen
Grenzlbergang Niirala. Die regionale Tourismus Market-

ing Agentur Karelia Expert Tourist Service Ltd. nennt einige
typische Orte und Themen: Die Koli-Berge — das Herzstiick der
typischen finnischen Landschaft Joensuu — die Hauptstadt
von Karelien sowie karelischer Kultur und Kiiche, Natur zum
Entspannen und vier sehr unterschiedliche Jahreszeiten.

Die Region Karelien liegt in Nordkarelien im dstlichen Finn-
land an der russischen Grenze. Sie umfasst drei Gemeinden
(Kitee, Raakkyla und Tohmajarvi) mit insgesamt 19.000
Einwohnern. Im Jahr 2010 entfielen mehr als die Halfte der
Arbeitsplatze auf den Dienstleistungssektor und mehr als
ein Flnftel auf die verarbeitende Industrie.

Die Landschaft ist geprégt von grofien Waldgebieten
und Seen.

Zudem ist die Region fir ihre Kultur wie etwa die Volksmusik
bekannt.

Die Region Joensuu befindet sich in Nordkarelien im 6stli-
chen Finnland. Joensuu ist das Verwaltungszentrum mit
74.000 Einwohnern. Im Jahr 2010 entfielen mehr als zwei
Drittel der Arbeitsplatze auf den Dienstleistungssektor und
mehr als ein Funftel auf die verarbeitende Industrie.

Typisch fir diese landliche Region sind Waldgebiete und
mehrere grofie Seen, die einen Teil des mit der Ostsee ver-
bundenen Saimaa-Wassersystems bilden.

Das lokale Kulturleben basiert auf dem Engagement ehren-
amtlich geflhrter Vereine.
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LAG Valle Umbra e Sibillini Die LAG Valle Umbra e Sibillini gehdrt zur Region Foligno, die

Italien im Jahr 2010 insgesamt 178.533 Ankiinfte (148.680
inlandische und 29.853 internationale Touristen) bei einer
Gesamtzahl von 481.280 Nichtigungen (durch 415.482 in-
landische und 114.798 internationale Gaste) verzeichnete.
Die Region Foligno verfligt iber 457 Beherbergungsbetriebe
mit insgesamt 8.544 Betten. Dabei zeigt sich, dass es sich
bei den meisten der Beherbergungsbetriebe um Agrotouris-
musbetriebe handelt, mitinsgesamt 251 Anbietern und
einer Gesamtzahl von 3.616 Betten.

Die Vorziige Umbriens — vom Umbra-Tal bis zu
den Sibillinischen Bergen:

Das rustikale Ambiente des Umbra-Tals und der Sibilli-
nischen Berge geht aus der Landschaft und dem kuli-
narischen Angebot hervor.

Italien

Qualitdt und Tradition: Die Stadte, Dorfer und kleinen
Ortschaften unserer Region sind nicht nur fir ihre gastro-
nomischen und landwirtschaftlichen Vorziige, sondern
auch fur ihre Geschichte, Kunst und Kultur bekannt.

All dies soll gewissenhaft und mit Liebe bewahrt und
den zukinftigen Generationen weitergegeben werden.

Umbrien

v
Perugia

Valle Umbra
e Sibillni

v
Foligno
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LAG Oststeirisches Die LAG Oststeirisches Kernland besteht aus 35 Gemeinden

Kernland, Osterreich mitinsgesamt 46.000 Einwohnern. Im Jahr 2011 ver-
zeichnete die Region rund 102.400 Ankiinfte und 336.200
Ubernachtungen von Gasten. Das Oststeirische Kernland
verflgt Uber ca. 200 Beherbergungssbetriebe (Hotels,
Pensionen, Privatzimmer, Urlaub am Bauernhof-Betriebe].
Es fallt auf, dass ,Urlaub-am-Bauernhof“in der Oststeier-
mark sehr verbreitetist. 95% der Touristen in der Region
Oststeiermark kommen aus Osterreich, 2% aus Deutschland
und 2% aus Ungarn.

Die Region Oststeirisches Kernland ist iberwiegend
landwirtschaftlich gepragt, mit grof3flichigem Obstan-
bau (?0% der ésterreichischen Apfel wachsen hier) und
Weinbau.

Hartberg, die einzige Stadt, verfligt Giber eine schéne
Altstadt.

Touristen kommen hierher zur Entspannung, zum Wan-
dern, Radfahren und um gutes Essen und die Natur zu
genieflen.

Steiermark
Graz
&

Oststeirisches

Kernland

Osterreich

v
Hartberg
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LAG Raplamaa,

Landkreis Rapla, Estland

Estland

Tallinn

Das Gebiet der LAG Raplamaa, Landkreis Rapla,

(2.980 km?, 37.000 Einwohner) ist eine landliche, von gut
entwickelter Land- und Forstwirtschaft gepragte Region,
die jedoch Uber keine grofien Industriebetriebe verfigt.
Der Landkreis befindet sich im Zentrum Estlands, in einer
von Waldern und wilder Natur, aber auch von Ebenen und
Feldern gegliederten Landschaft. Das touristische Poten-
tial der Region (bis heute erhaltene alte Handwerks- und
Landwirtschaftstraditionen, Jagd, besondere Moor- und
Sumpfgebiete, eine Vielzahl renovierter alter Gutshiuser)
ist bis heute grof3teils unerschlossen. Der lokale Tourismus
wird hauptséchlich von einheimischen Gasten aus der
Hauptstadt Tallin getragen.

Insgesamt zahlt die LAG Raplamaa 10.269 Touristen und
25.399 Nachtigungen. Verglichen mit anderen estnischen
Regionen wie den Landkreisen Ladne und Parnu sind diese
Zahlen niedrig. Eine weitere Besonderheit besteht darin,
dass weit mehr einheimische als internationale Touristen
gezahltwerden. Der Landkreis Rapla verflgt lediglich tber
16 Unterkiinfte mitinsgesamt 438 Betten.

Landkreis
Repla

v
Kohila

& Parnu




Folgende Merkmale haben die
LAG-Partner gemeinsam:

in landlichen Gebieten gelegen;
teilweise keine touristischen Angebote;

das Ziel der Starkung der landlichen wirtschaftlichen
Entwicklung;

das Vorhaben, die lokale Bevdlkerung an Verfahren und
Prozessen zur Entwicklung des landlichen Raums zu
beteiligen und und ihre Potentiale zu nutzen;

Aufgeschlossenheit fiir einen neuen, innovativen und par-
tizipativen Zugang zum Tourismus und die Bereitschaft
zur Unterstiitzung der Initiativen auch nach dem Projekt.

Neben diesen Gemeinsamkeiten weisen die Partnerre-
gionen aber auch Unterschiede in folgenden Bereichen auf:

die Ausgangssituation, die von der Landschaft, Infra-
struktur und dem kulturellen Hintergrund jeweils abhangt;

Vielfaltim Hinblick auf die Geschichte und das Angebotim
touristischen Bereich;

Vorstellungen von moglichen touristischen Aktivitaten in
Zukunft;

verflugbares Budget und Engagement der lokalen
Bevélkerung.

Im Rahmen des CULTrips-Projekts zeigten sich Unterschiede bei der touristischen
Nachfrage, wobei die LAG Raplamaa mit 10.269 Ankiinften und 25.399 Ubernachtun-
gen im Jahr 2010 die geringsten Gastezahlen aufwies. Im selben Jahr

konnte Nordkarelien (inkl. LAGs Joensuu/Jetina) hingegen 267.649 Ankiinfte

und 468.454 Nachtigungen zahlen.
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» Wie finden Organisation Zuniachst gilt es zu ermitteln, welche Institutionen und
und Kommunikation lokalen Stakeholder vom Projektprozess betroffen sind, und
im Rahmen von CULTrips diese laufend mittels persénlicher Treffen oder via E-Mail
statt? und Telefon Uber den Fortschritt zu informieren. Zweitens

ist darauf zu achten, regelmaBige Treffen (entweder
persdnlich oder online) mit den relevanten Stakeholdern zu
organisieren, um das Projekt transparent und verstandlich
zu gestalten und die Beteiligten zu integrieren.
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Die Rolle der externen
Prozessbegleitung

Durch die regelméaflige Kontrolle der Objektivitat des
Projektprozesses soll eine neutrale AuRenwahrnehmung
sichergestellt werden.

Aus anderen Projektprozessen Erfahrung sowie Wissen
Uber die wichtigsten erforderlichen Schritte beziehen.

Zur Sicherstellung, dass die Projektteilnehmer die rel-
evanten Projektziele niemals aus den Augen verlieren.

Sicherstellung des Projektfortschritts durch das Angebot
theoretischer Methoden zur Gestaltung des Projekt-
prozesses in partizipativer Weise.

Begleitung des unter den LAGs stattfindenden Prozesses
im Sinne von gegenseitigem Austausch und Kommunika-
tion.

Unterstiitzung bei der Umsetzung des Projekts.

Kontrolle und Evaluierung des Projektverlaufs.

Moderation der persénlichen Treffen und
Online-Meetings.

Inhaltliches Feedback geben.
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Im Rahmen von CULTrips wurde TAURUSpro, ein Consulting-Unternehmen fiir kolo-
gische, regionale und 6konomische Entwicklung, mit der Unterstiitzung des Projekts
beauftragt. Als Prozessdokument lieferte das Tourismus-Konzept Informationen zum
theoretischen Hintergrund der Projektphilosophie. Das vorliegende, zum Abschluss
des Projekts verfasste Handbuch beschreibt die wichtigsten Aspekte von CULTrips
und deren praktische Ergebnisse. Zudem begleitete TAURUSpro den Projektverlauf
durch die Vorbereitung und Moderation von persénlichen Treffen und Online-Meetings
sowie die Nacharbeit dazu und durch die Bereitstellung von Informationen.

Die Online-Meetings wurden von Katja Kénigstein WebModeration organisiert

und gemeinsam mit den LEAD-Partnern und TAURUSpro vorbereitet.

,Mit der erfolgreichen Arbeitin einem transnationalen Projekt-
team konnten wir eine wichtige Herausforderung meistern:
im Rahmen eines virtuellen Projekts ein Gefiihl von Nahe zu
schaffen! Das Bewusstsein des kulturellen Umfelds unserer
Partneristder Schlissel zur verstandnisvollen Kommunika-
tion. Insbesondere fiihrt die Nutzung der Online-Kommunika-
tion zu einer virtuellen Nahe, die das Team produktiver macht.
Online-Meetings geben gleichsam den Herzschlag vor, der
das Projekt am Leben halt, wenn nur wenige Moglichkeiten zu
personlichen Treffen bestehen.”
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iﬂ 3. Was sind die ,schnellen Erfolge” von CULTrips?

Zur Veranschaulichung der von CULTrips fiir die teilnehmenden Regionen erzielten Ergeb-
nisse nennen die folgenden ,schnellen Erfolge“ die wichtigsten Ergebnisse des Projekts:

CULTrips setzte ein dynamisch organisierte Prozessverfahren ein;

d.h. regelmaBige Reflexion, Anderung und Neufestlegung von Entwicklung und Inhalt des
Projekts wurde dadurch erméglicht. Das zugrundeliegende Tourismus-Konzept wurde da-
herin einem Lernprozess entwickelt und regelmafig von allen teilnehmenden LAGs ange-
passt. Als Grundlage fir das Projekt verwendet das Konzept unterschiedliche innovative
Ideen, die ausreichend Raum zur Umsetzung einer nachfolgenden Marketing-Strategie fur
CULTrips liefern.

Die “CULTrips-Brille” verweist auf eine allgemeine Definition der Philosophie und qualita-
tiven Aspekte des CULTrips-Projekts, insbesondere hinsichtlich der definierten Kernwerte
des Projekts und dessen Bedeutung fiir die Entwicklung eines partizipativen Tourismus-
Produkts. Durch die Berticksichtigung der Kernwerte und dank der ,Brille“ von CULTrips
wird die Perspektive des Projektplaners verandert, hin zu einem partizipativeren Ansatz,
der die Stakeholder auf Augenhéhe hebt.

Die Kernwerte von CULTrips geben die Projekt-Philosophie wieder und beinhalten acht un-
terschiedliche Aspekte, die gleichsam die Alleinstellungsmerkmale von CULTrips darstel-

len:
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Kontakt mit der lokalen Bevélkerung: Die Gaste sollen die Mdglichkeit zum Austausch mit den
Einheimischen erhalten.

Gemeinsames Lernen: Indem die Gaste einbezogen werden, kdnnen sie sich mit der lokalen
Kultur vertraut zu machen. Die Organisation unterschiedlicher Tatigkeiten wie Workshops oder
Kochkurse verstarkt den gegenseitigen Austausch.

Authentizitat: Prasentation von Themen/Angeboten, die ihren Ursprung oder ihre Wurzeln in der
Region haben, z.B. Traditionen oder Geschichte und Geschichten, durch diejenigen, die stark
damit verbunden sind.

Geschichten erzahlen: Vermittlung von Einblicken durch das Erzéhlen von Geschichten z.B. aus
dem Alltagsleben oder tiber alte Mythen oder Legenden unter Verwendung dramaturgischer
Elemente.

Verborgene Schatze: Prasentation von besonderen Orten und Aktionen, die nicht allen Be-
suchern zuganglich sind.

Soziale Nachhaltigkeit: Respekt fir die Kultur, Erwartungen und Anschauungen der Ein-
heimischen und ein Beitrag zu verstarktem interkulturellem Verstandnis und zur Toleranz.

Okologische Nachhaltigkeit: Die Reise wird méglichst umweltfreundlich gestaltet, z.B. hin-
sichtlich Transport, Unterkunft, Essen und Aktivitaten.

Okonomische Nachhaltigkeit: Die durch CULTrips erzielten zusatzlichen Einnahmen dienen auch
derlandlichen Entwicklung und kdnnen neue Arbeitsplatze fir die lokale Bevélkerung schaffen.

Abbildung 2:
Die CULTrips- N
Kernwerte Fg
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Die Entwicklung eines touristischen Nischenprodukts erlaubt
es uns, eine bestimmte Zielgruppe anzusprechen und mit
Nischenanbietern zu kooperieren sowie das Marketing Uber
Nischenkanale zu betreiben.

Die Entwicklung gut vermarktbarer und partizipativer Produk-
te des Kulturtourismus, welche die Philosophie und Kern-
werte von CULTrips vertreten. Dies umfasst ein breites An-
gebot an unterschiedlichen Produkten wie etwa Workshops,
gefiihrte Reisen, Erforschen der Region, gastronomische
Events usw., die sich leicht und zielgerichtet kombinieren
lassen (wie etwa Tagesmodule und Paketangebote usw.).

Als Zielgruppen wurde der ambitionierte Kulturtourist und
der unkonventionelle Entdecker mit einem Bezug zu den
sog. Postmaterialisten und LOHAS (Lifestyle of Health and
Sustainability) definiert. (vgl. Seite 30).

Ausgebildete Fihrer, die kulturell sensibilisiert sind und
Geschichten erzahlen kénnen.

Interkultureller Austausch: Gaste und Gastgeber auf Au-
genhéhe. Im Rahmen von CULTrips finden die Begriffe
,Gastgeber“und ,Gast“Im Rahmen von CULTrips werden die
Begriffe "Gastgeber” und "Gast” besonders betont, um die
Wichtigkeit der Verbindung hervorzuheben.

Pilotreisen zum Testen, Evaluieren und Anpassen der
entwickelten touristischen Angebote sowie zur Miteinbezie-
hung potentieller Stakeholder in das Projekt (vgl. Seite 38).

Nachhaltige Belebung des landlichen Raums, wodurch die
lokale Identitat gestarkt wird und die Einbindung und das
Engagement der Einheimischen geférdert werden.

Kooperation mit lokalen, regionalen oder internationalen
Netzwerken bzw. Tourismusanbietern wie etwa lokale Touris-
musverbande, Vereine, Incoming- und Outgoing-Agenturen,
Reiseveranstalter usw.
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Der nachfolgende CULTrips-Tag wurde von der LAG Joensuu/Jetina gestaltet und zeigt ver-
schiedene relevante Aspekte der touristischen Angebote von CULTrips, die eine Beteiligung
der lokalen Bevdlkerung sowie die Vermittlung lokaler Kultur und Tradition an auslandische
Besucher in den Mittelpunkt stellen.

siraditionen der Inselbewohner in Varpasalo und Oravisalo auf (der Insel) Raakkyla”

Workshop zur Zubereitung karelischer Piroggen (traditionelle Speisen) gemeinsam mit
der lokalen Bevdlkerung im Gemeindezentrum von Varpasalo

iy

Mittagessen im Gemeindezentrum von Varpasalo

Workshop zum Unterricht auf der Kan- - Ruderausflug mit einem langen Holzboot, einem
tele (einem traditionellen Instrument]  sogenannten ,Kirchenboot* am Archipel von

mit Einheimischen im Gemeindezen-  Nord-Saimaa mit dem Veranstalter Kipinaretket
trum von Varpasalo

Freizeit
Abschlieflendes Abendessen mit Einheimischen und Sauna-Traditionen



A
4. Welche sind die wichtigsten Schritte? 23

Ein kreativer Tourismusansatz kann fir die Region eine Hilfe
sein, einen wichtigen und langfristigen Prozess zu starten, der
auch von der lokalen Bevélkerung erfolgreich mitgetragen wird.
Jedenfalls sind eine sorgféltige Vorbereitung und Projektpla-
nung notwendig, um einen erfolgreichen Tourismusansatz zu
entwickeln, der nicht nur die regionale Einzigartigkeit sondern
auch die Teilnahme der lokalen Bevélkerung einbezieht.

Bei der Umsetzung eines vielversprechenden Projekts empfiehlt
es sich, die folgenden Punkte zur Entwicklung eines partizipa-
tiven Tourismuskonzepts zu beachten.

PHASE 1 — Aufbau einer po-  Schritt 1 — Wer sollte unbedingt am Projekt beteiligt werden?

tenziellen Arbeitsgrundlage  |n ginem ersten Schritt muss die Analyse und Dokumentation
des aktuellen Stands erfolgen, zumal der Projekterfolg sehr
stark von der aktiven Beteiligung der gesamten Gemeinde oder
Kommune abhangt. Daher ist es wichtig zu wissen, wer am Pro-
jekt beteiligt werden soll. Am besten werden jene Stakeholder
fir die Zusammenarbeit ausgewahlt, die bereits in der Region
verwurzelt sind, damit konstruktive und langfristige Be-
ziehungen entstehen.

CULTrips verwendete eine sogenannte ,Stakeholder-Analyse® zur Feststellung wichtiger
Stakeholder, die das Projekt beeinflussen und von diesem beeinflusst werden. Dies
wurde in Betracht gezogen um Personen zu finden, die den Projektfortschritt unter-
stitzen, eine Win-Win-Situation fir die Region ermdglichen und als Projektvermittler
wirken sollten.

,Die ldentifikation relevanter Partner in unserer Region wie Touris-
musakteure (z. B. Hotels, Tourismusverbande und Gistebetreuer)
und Marketingpartner half uns dabei, unsere touristische
Situation genauer zu bestimmen. Die Recherche, Analyse und

Aufzeichnung von Beziehungen zeigten relevante Kommunika-
tions- und Marketing-Verbindungen auf. Dieser Prozess kann
wahrend der verschiedenen Projekt-Phasen tberpriift werden.
Zudem half uns die Grafik, bei unseren Treffen mit den Partnern
auf Augenhdhe zu diskutieren.”

Karin Imlinger, LAG-Managerin, Urfahr-West / Osterreich
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Die Rolle der Stakeholder

Durch die Einbeziehung einer grofien Bandbreite an
Stakeholdern lasst sich unterschiedliches Wissen nutzen.
Jene Akteure, die das Projekt positiv beeinflussen und
vorantreiben kénnten, gilt es zu finden, damit ein gemein-
sames regionales Netzwerk ensteht, das dem festgelegten
Prozessansatz im Projekt entspricht. Zur Schaffung einer
breiten Basis sollen méglichst viele unterschiedliche Ak-
teure miteinbezogen werden.

Potentielle Stakeholder sind etwa:
Lokalbevdlkerung
Beherbergungsbetriebe
Reiseveranstalter
Lokale /regionale Tourismusverbande
Mitbewerber
Reiseagenturen
Medien
Transportunternehmen (Schifffahrt, Busse etc.)
Gastronomiebetriebe

Verantwortliche Personen auf lokaler/regionaler Ebene
(z. B. Birgermeister)



Durchfihrung einer Stakeholder-Analyse

1+ Brainstorming (gemeinsame Ideenfindung] in einer
Gruppe um festzulegen, welche Stakeholder vom Projekt
betroffen sind oder in die Projektentwicklung mitein-
bezogen werden sollten.

2+ Aufteilung der Stakeholder in passende Einteilung.

3¢ Verstehen der Interessen der Stakeholder und deren
Motivation zur Zusammenarbeit. Die Erwartungen und
Bedirfnisse sowie den Einfluss der verschiedenen
Stakeholder festhalten, um zu erkennen, wann diese
miteinbezogen werden sollen.

4+ Die Stakeholder miteinander vergleichen und tiber den
Zeitpunkt der Kontaktaufnahme entscheiden.

Der Bezug auf die lokalen Akteure und deren Miteinbindung
trégt dazu bei, die Authentizitat der entstehenden Produkte
zu verfestigen. Um Stakeholder fur die Rolle als Vermittler
im Projekt zu gewinnen, muss diesen die Projekt-Philoso-
phie kommuniziert werden.
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Schritt 2 — Wie identifiziert man bestehende Aktivitaten?

Nach der Entscheidung fiir die kreative Tourismus-Ent-
wicklungist es von zentraler Bedeutung, die Starken der
Region herauszuarbeiten, einschliefllich bestehender und
potenziell ausbaufdhiger Aktivitaten. Bereits bestehende
und zukinftige Aktivitaten sollten der Projekt-Philosophie
entsprechen, lokale Stakeholder sind miteinzubeziehen
und eine Vermittlung der lokalen bzw. regionalen Kultur und
Tradition zu unterstitzen.

Um relevante, bereits bestehende Aktivitaten festzustellen, verwendete CULTrips ein
Instrument fiir die Bestandsaufnahme zur Sammilung wichtiger Daten. Dieses wurde

auch online zuganglich gemacht, damit jede Region die entsprechenden Informationen
zu bestehenden Tourismusaktivitadten und -initiativen®, ,Beherbergungsbetrieben®,
,maoglichen Stakeholdern®, ,Sehenswiirdigkeiten® in eine Eingabemaske eintragen
konnte. Zudem lieferten die Rubriken ,Grundlegendes® und ,Details“ bestimmte, spater
fir Marketingprozesse verwendbare Informationen Gber die beschriebenen Aktivitaten.
Neben einem Uberblick Giber den eigenen Status Quo konnte man auf diese Weise die von
anderen Regionen erfassten Ideen, Aktivitaten und Perspektiven erfahren. Wahrend der
dreijahrigen Projektlaufzeit wurde die Datenbank von den Regionen regelmaflig aktualisiert.

y)




Jaok Vitsur, LAG-Manager,
Raplamaa / Estland

,Die Bestandsaufnahme von CULTrips war der erste Versuch
der Region Raplamaa, eine systematische Datenbank der
Sachwerte, Sehenswirdigkeiten, geschitzten Denkmaler
sowie Traditionen und Kulturveranstaltungen zu erstellen, die
fur Besucher und Gaste von Interesse sein kénnten. Im Zuge
der Bestandsaufnahme machten wir deutlich, wie reichhaltig,

unterschiedlich und vielfaltig das touristische Potential von
Raplamaa ist. Wir stellten Kontakte zu Hunderten von Personen
her, die in verschiedenen Bereichen des landlichen Lebens

wie etwa Umwelt, Handwerk, Landwirtschaft, Kultur, Lebens-
mittelerzeugung, Sport, Jagd usw. tatig sind. Wir fanden eine
Vielzahl an Akteuren, die an einer zukinftigen Teilnahme an den
Aktivitaten von CULTrips interessiert sind.”

Schritt 3 — Wie findet man ein vermarktbares Thema?

Ein Thema — oder mehrere — soll als Uberbegriff fiir die re-
gionalen Aktivitaten definiert werden. Dieses Thema sollte
einen wichtigen Aspekt typischer Gebrauche oder Speziali-
taten der Region und deren Bewohner reprasentieren.

,Extra-Natives-0livendl-Tour“in Spello, einschlieB3lich der Olivenernte per Hand und
eines Besuchs der Olmiihle ,Frantoio di Spello“. Hier kann die Gewinnung des Ols beo-
bachtet und verschiedene Sorten von 0l verkostet werden.

Schritt 4 — Wie entwickelt man ein gemeinsames Projektziel?

Zu Beginn des Projekts ist es wichtig, die allgemeinen Ziele
und Mafinahmen sowie die angestrebten Ergebnisse zu
definieren. Zudem wird ein Aktionsplan als Leitfaden fir die
weitere Vorgangsweise in der Region bendtigt; auch das
allgemeine Projektziel und die spateren Ziele missen definiert
werden. Die Ziele sollen den Rahmen fiir den Projektverlauf
festlegen und als Orientierungshilfe beim Festhalten am
richtigen Kurs dienen. Ein weiterer Vorteil der Erstellung eines
Aktionsplans besteht darin, dass dieser bei der Kontrolle und
Evaluierung wahrend und nach dem Projekt verwendet werden
kann.

Am besten wird der Aktionsplan innerhalb einer Gruppe unter
Teilnahme der erforderlichen Stakeholder entwickelt.
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Die Kontrolle des Projektmanagements kann auf unterschiedliche Weise erfolgen.
CULTrips verwendete dafir das Instrument ,Logframe Matrix“. So entwickelt man eine Log-

frame Matrix:

1 Identifikation von Stakeholdern, welche die Erstellung einer Logframe Matrix unterstiitzen
kénnen und Analyse der aktuellen Situation mit deren Hilfe (siehe ,Stakeholder-Analyse”).

2 Brainstorming zur Erkennung relevanter Probleme der Region durch die Erstellung eines
Problembaums; Ermittlung der Ziele, die anhand eines sog. Losungsbaumes definiert

werden kénnen.

3 Die Ziele auf unterschiedliche Ebenen aufteilen und diese in die Matrix einsetzen.

Ziele klaren durch die Festsetzung bestimmter Indikatoren, Verifizierungsmafinahmen

und Annahmen.

Fur CULTrips wurde das folgende Ziel samt nachfolgenden Zwecken definiert:

Tabelle 1: Auszug aus der
CULTrips Logframe Matrix

ZIEL — Die Wirkung

von CULTrips wird eine tour-
istische Neupositionierung
der Region ergeben.

IWECK — CULTrips wird das
Bewusstsein der lokalen
Bevélkerung verandert und
zuneuenund innovativen
Produkten gefiihrt haben.

ERGEBNISSE — Lokale
Stakeholder identifizieren
sich mit den Kernwerten
von CULTrips und haben be-
gonnen, eigene touristische
Produkte zu entwickeln.

MASSNAHME 1 — Persén-
licher Kontaktund
Gespréch mit den lokalen
Akteuren.

MASSNAHME 2 — Einen
Workshop zur Vorstellung
des Konzepts anbieten.

INDIKATOREN

Bis September 2013 werden die

Angebote von CULTrips von den
offiziellen Tourismus-Kanélen
gerne beworben.

In mindestens drei Medienbe-
richten Gber CULTrips werden
Einheimische positive Be-
merkungen abgeben und tiber
ihre Produkte berichten.

Bis Juli2013 werden mind-
estens flinf Stakeholder davon
Uberzeugt sein und CULTrips-
Angebote geschaffen haben.

Empfehlungen und Netzwerke

Relevante Akteure

VERIFIZIERUNGSMASSNAHMEN

Beobachtung der
Webseiten der drei
bedeutendsten Tou-
rismusverbanden an
prominenter Stelle.

Medien (Website,
Radio, TV, Zeitungen, ...)

Mindestens drei Ange-
bote sind verflighar und
werden beworben.

Zeit

Zeitund Kosten,
geeigneter Raum
fur den Workshop

ANNAHMEN

DerArbeitsvertrag
wird verlangert.

Die Einheimischen
sind aufgeschlossen
u.und haben posi-
tive Einstellung zu
CULTrips.

Die Menschen sind
aufgeschlossen,
zudem ist genligend
Zeit

zur Reflexion Uber
die neue Tourismus-
Idee verfugbar.



,Der Arbeitsprozess mit der Logframe Matrix (insbesondere
mit dem ,Problembaum‘und ,Ldsungsbaum’] half uns bei der
Feststellung mehrerer Probleme in unserer Region. Indem wir
diese erkannten und iber Losungen nachdachten, konnten wir

einige grofie Hurden Gberwinden und unsere Stakeholder vom
Wert dieser groflartigen touristischen Initiative Gberzeugen. Wir
konnen die Verwendung dieses Werkzeugs wirklich empfehlen
—am besten unter Anleitung einer erfahrenen Person, die durch
den Prozess fiihrt.”

Helga Bauer, Projektmanagerin,

Oststeirisches Kernland / Osterreich Nachdem die Schritte in Phase 1 umgesetzt wurden:

Ein potenzielles Netzwerk unter Beteiligung relevanter
Stakeholder vor Ort ist entstanden.

In der Region wurden Aktivitaten identifiziert, die

weiter entwickelt werden kdnnen bzw. neue Aktivitaten
ermittelt, die es Wert sind, in der Region implementiert zu
werden.

Vermarktbare Themen als Sammelbegriffe fir die regio-
nalen Mafinahmen wurden definiert.

Ein gemeinsames Projektziel wurde vereinbart und
ein Projektplan entwickelt, der den weiteren Weg vorgibt.

Schritt 1 — Wie formuliert man eine Projektdefinition?

PHASE 2 — Wie entwickelt Eine Projektdefinition erméglicht die Festlegung eines Pro-
man eine gemeinsame Basis  jektrahmens, der als Hilfe bei der Bestimmung der Aspekte,
und Arbeitsumgebung? die das Projekt veranschaulichen, und der Segmente, die
das Projekt betreffen, dient. Da der Schlissel darin liegt,
eine klare und eindeutige Projektdefinition festzulegen,
werden alle Stakeholder einsehen, dass die Definition
in partizipativer Art und Weise entwickelt werden soll.

Far CULTrips wurden unterschiedliche touristische Ansétze analysiert. Schlief3lich wur-
den die Ideen hinter CULTrips in theoretische Beziehung zu vier Definitionen gesetzt, wie
in Abbildung 3 dargestellt.
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Die endgdiltige Definition von CULTrips lautet:

,CULTrips verbindet eine Reihe von nachhaltigen Tourismusansatzen: Kultur-und Krea-
tivtourismus sowie Tourismus mit lokaler Basis (communitybased). Es handelt sich um
eine Reise hin zu einer engagierten und authentischen Erfahrung inklusive partizipa-
tiven Lernens. CULTrips stellt eine Verbindung mit den in der besuchten Region lebenden
Menschen her und erméglicht einen Austausch zwischen lebenden Kulturen, jener der
Gaste und der Gastgeber. CULTrips bezieht die Kultur der Region, insbesondere den
Lebensstil der Menschen, deren Geschichte, Kunst, Architektur, Religion(en) und weitere
Elemente, die ihre Lebensweise gepragt haben, mit ein. Darlber hinaus tragt CULTrips
zur Entwicklung der lokalen Wirtschaft und zur Erhaltung der lokalen Kultur bei und
schafft langfristige Vorteile fir die Gemeinschaften.”

Schritt 2 — Wie definiert man eine entsprechende Zielgruppe?

Esist wichtig, Uber die erwartete Zielgruppe Bescheid zu
wissen. Je besser man die Adressaten kennt, desto leichter
ist es, geeignete Angebote zu entwickeln. Die Entwicklung
von touristischen Produkten ist eine Antwort auf die Motive
und Erwartungen der Zielgruppe. Dabei sollte man fragen,
welche Art von Touristen sich von diesem Tourismusansatz
angesprochen fihlen und welche Gaste méglicherweise
eine hohe Affinitat zu der Philosophie und den Aktivitaten
des Projekts haben kénnten. Eine andere Methode besteht
darin, qualitative Befragungen zur Schaffung eines ersten
Uberblicks tber potentielle Kunden durchzufihren.
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Im Rahmen des CULTrips-Projekts wurden unter dem Aspekt der Eignung fir CULTrips
relevante Literatur und Statistiken zu Zielgruppenanséatzen analysiert. Zu diesem
Zweck wurden Tourismusstudien untersucht, einschliefllich der LOHAS (Lifestyles of
Health and Sustainabilitg], Sinus Milieus und Daten des Netzwerks INVENT. Im Zuge
dieser Forschungen wurden die folgenden zwei Zielgruppen ermittelt, fiir die sowohl
der postmaterielle als auch der LOHAS-Ansatz als Grundlage dienen. Mit dem Begriff
LOHAS wird ein Lebensstil definiert, der auf Gesundheit und Nachhaltigkeit durch ein
bestimmtes Konsumverhalten und die informierte Entscheidung fir spezielle, etwa
umweltfreundliche Produkte abzielt.
Diese beiden Zielgruppen werden anhand bestimmter Merkmale charakterisiert
(Abb. 4):
Abbildung 4: EGENSCHAFTEN RESENTERESSEN
CULTrips-Zielgruppe
AMBITIONIERTER KULTUR- Hoher Bildungsgrad Erweiterung der Kenntnisse hinsicht-
TOURIST Mittleres/hoheres Einkommen lich kultureller Vielfalt, Sprache und der
Angestellte und Pensionisten Situation vor Ort
Alter: 50+ Aufgeschlossenheit und Sensibilitat fir
dkologische und soziale Fragen
Authentische Interaktion mit der loka-
len Bevélkerung
UNKONVENTIONELLER Hoher Bildungsgrad Interesse an Essen, Tradition, Sprache,
ENTDECKER Mittleres Alter fremder Kultur, Lebensstil, Kontakt mit
Angestellte, Studenten der lokalen Bevdlkerung
Kinderlos / 50% allein lebend Unterwegs abseits ausgetretener
Offenheit fur fremde Lénder/ Touristenpfade
Kulturen Individuelle Erfahrungen
Postmaterialist Entdeckungen auf eigene Initiative und

Erwartung des Unvorhersehbaren

Nach der Implementierung der Schritte in Phase 2...
Die Projekt-Definition wurde unter Miteinbeziehung aller rele-
vanten Stakeholder in partizipativer Art und Weise entwickelt
und festgelegt.

Die passende Zielgruppe wurde bestimmt, die dem Projekt-
ansatz und den angebotenen Produkten entspricht.
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PHASE 3 — Wie entwickelt
man ein kreatives Produkt?

Schritt 1 — Wie begegnet man der Herausforderung
durch die Vielzahl an Aktivitaten und Aufgaben?

Bei der Gestaltung der Produkte und touristischen Angebo-
te sollten folgende Gesichtspunkte berlcksichtigt werden:

Nach dem Prozessansatz des Projektes (vgl. Seite 18)
sind samtliche relevanten Stakeholder regelmaflig Gber
den Projektfortschritt zu informieren und in die entspre-
chenden Entscheidungsprozesse miteinzubeziehen.

Lokale Akteure sind bei der Gestaltung neuer touristischer
Angebote miteinzubeziehen.

Die Menschen vor Ort missen sich mitihren Aufgaben
und Verantwortlichkeiten vertraut machen, um

die Implementierung und das Management des tou-
ristischen Angebots in der Region auch nach Beendigung
des Projekts selbstandig fortfihren zu kénnen.

Die touristischen Angebote sollten bestimmte Kernwerte
vertreten und vermitteln, die sich auf die Kultur, Ge-
schichte und Tradition beziehen, einschliefilich typischer
Speisen und Getranke sowie regionaler Besonderheiten
(siehe Seite 18).

Bei den angebotenen Produkten sind die qualitativen
Aspekte herzuvorheben. Neben der Qualitat der Produkt-
bestandteile, wie etwa Unterbringung, Transport, Dienst-
leistungen, Fiihrung und Gastfreundschaft, sollten die
Produkte ebenfalls 6kologische, umweltfreundliche oder
sozial nachhaltige Kriterien erfullen; gegebenenfalls ist
auf bestehende Gutezeichen Bezug zu nehmen.

Da das CULTrips-Projekt auf Qualitat
setzte, versuchten einige Regionen,
Beherbergungsbetriebe mit Glitezeichen
bzw. Anwarter auf ein solches Zeichen
einzubinden. Die LAG Raplamaa kooperiert
mit dem Toosikannu Holiday Centre
(www.toosikannu.ee], welches sich fir
das EU Ecolabel (EU-Umweltzeichen)
bewirbt.
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Schritt 2 - Wie baut man ein regionales Netzwerk auf?

Zunachst halt man Ausschau nach lokalen und regionalen Akteuren, Institutionen, Or-
ganisationen oder Kooperationen, mit denen eine Zusammenarbeit méglich wére. Diese
Netzwerk-Partner miissen mit den Kernwerten und qualitativen Aspekten des Projekts
einverstanden sein.

Die Methode der ,Stakeholder-Analyse® (siehe Seite 23] hilft bei der Suche nach regionalen
Akteuren, mit welchen sich eine Zusammenarbeit anbietet. Dementsprechend entsteht ein
vielversprechendes potenzielles Netzwerk, das den Projektverlauf unterstiitzen und die
regionalen Netzwerke starken kann.

Im Rahmen des CULTrips-Projekts schaltete die LAG Redange-Wiltz eine Anzeige in
einer Regionalzeitung, um passende lokale Stakeholder und motivierte Projektmitglied-
er zu gewinnen. Zudem wurden LAG-Partner persénlich angesprochen und eingeladen,
sich dem Projekt anzuschlieflen. Auflerdem versuchte die LAG Oststeirisches Kernland,
bereits bestehende Kontakte auszuweiten und Tourismusanbieter wie Landlust mitein-
zubeziehen. Landlust ist eine Gruppe von landlichen Beherbergungsbetrieben, die Teil
des ,European Eden Network* [European Destinations of Excellence) sind.

Schritt 3 - Wie wird die finanzielle Kalkulation durchgefiihrt?

Es soll sichergestellt werden, dass das Produktangebot zusatzliche Einnahmen fur die
Region und die lokalen Akteure generiert. Gleichzeitig sollte die Preisgestaltung fir das
Produkt so festgelegt werden, dass ein ausgewogenes Preis-Leistungs-Verhaltnis fir alle
Stakeholder gegeben ist. Bei der Erstellung der Angebote ist die Gewinnschwelle in Hinblick
auf die festen und variablen Kosten zu definieren, wobei Preise pro Gruppe und Person
festzusetzen sind, damit die Produkte einfach als Tagesmodule oder Pauschalpakete etc.
angeboten werden kdnnen. Ein transparentes Preisschema erweckt mehr Vertrauen in das
Produkt. Ein reprasentatives Beispielangebot kann fiir jeden ersichtlich etwa in der Marke-
tingbroschire oder online zur Verfligung gestellt werden. Es ist zu beachten, dass allenfalls
in die Vermarktung einbezogene Incoming-Agenturen eine Provision auf die Angebotspreise
aufschlagen (siehe das Kapitel iber Marketing).

CULTrips verwendete eine definierte Berechnungstabelle mit relevanten Preisinfor-
mationen entsprechend der Dokumentvorlage fiir Aktivitaten. Mithilfe dieser Tabelle
konnten die Regionen ihre Produkte, Tagesmodule und Pauschalangebote auf eine
einfache und verstandliche Weise anordnen. Das Beispiel zeigt die Berechnungstabelle
der LAG Redange-Wiltz, die einen guten Uberblick Gber die verschiedenen Preisoptionen
pro Person/Gruppe und die Auswahl an touristischen Angeboten bietet.
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Abbildung 5: Berechnungstabelle PREIS PRO GRUPPE PREIS PROPERSON
LAG Redange-Wiltz

12 Personen Durch-
schnittspreis

TAG 1 KOSTENBERECHNUNG

CATERING | 1 Picknick 180,00€ 15,00€
CATERING Il 2 Abendessen 300,00€ 25,00€
UNTERKUNFT 1 Doppelzimmer mit Frihstiick 300,00€ 25,00€
WORKSHOP / VERANSTALTUNG | 1 Brot backen 150,00€ 12,50€
WORKSHOP /VERANSTALTUNG II 2 Sagewerksbesuch 30,00€ 2,50€
FUHRUNG | 1 Schmuggler-Tour 120,00€ 10,00€
FUHRUNG Il 2 Weiden-Wanderung 30,00€ 2,50€
TRANSPORT I

TRANSPORTII

ORGANISATION |
ORGANISATION I

SUMME (INKL. ORGANISATION, EXKL. 1.110,00€ 92,50€

TRANSPORT)

,Die Berechnungstabelle bietet einen klaren Uberblick tiber

die unterschiedlichen Aktivitaten, Unterkiinfte oder Informa-
tionen Uber die organisatorischen Aspekten in unserer Region
(Angebotsliste). Diese Liste hilft mir bei der Erstellung von
Pauschalangeboten fir einen oder mehrere Tage oder sogar fur
eine Woche. Zudem verliere ich dank dieser Tabelle niemals den
Uberblick tiber die Kosten unserer Aktivitaten.”

Julia Schrell, Projektmanagerin,

Redange-Wiltz / Luxemburg Schritt 4 - Wie erfolgen Auswahl und Ausbildung der Géstebe-
treuer?

In beinahe allen Tourismusprojekten spielen die Gastebe-
treuer eine entscheidende Rolle als Vermittler, da sie die
Besonderheiten der Region an die Besucher vermitteln.

Bei der Auswahl der Gastebetreuer ist darauf zu achten,
dass die Personen Uber ausreichend Wissen Gber die
Region (Kultur, Lebensstil und Tradition) verfiigen und dort
auch geistig verwurzelt sind.
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AuBBerdem ist es wichtig, dass der voraussichtliche Gaste-
betreuer stark in das Projektinvolviertist, sich mit der
Produktphilosophie identifizieren und so den Gasten die
wichtigsten Werte des Projekts vermitteln kann. Wenn es
dem Gastebetreuer gelingt, die Besonderheiten der Region
authentisch zu vermitteln, fiihlen sich die Gaste emotional
starker angesprochen und mit der Region verbunden. Je
besser die Gastebetreuer regional vernetzt sind, desto
einfacher ist es, ein langfristiges regionales Netzwerk fiir die
Zukunft zu schaffen.

Im glinstigen Fall verfugt die betreffende Person bereits
Uber Erfahrungen oder eine entsprechende Ausbildung.
Insbesondere beim partizipativen Tourismus ist gegenseiti-
ges Interesse eine Voraussetzung. Dies bedeutet, dass der
Gastebetreuer auch bereit sein muss, von den Gasten zu
lernen und mitihnen Erkenntnisse zu teilen, und so eine
Einwegkommunikation (,Einbahnstrafie”) vermeidet, wo
sich Zusammenarbeit [ohnt. Dementsprechend entsteht
ein vielversprechendes potenzielles Netzwerk, das den
Projektverlauf unterstiitzen und die regionalen Netzwerke
starken kann.

Im Rahmen von CULTrips unterschieden wir zwischen verschiedenen Arten von Gastebe-
treuern: lokale Gistebetreuer und sog. "greeter” (BegriiBer/Begleiter). Letztere begleiten
die Reisegruppe den ganzen Tag und helfen den Gasten, die Perspektive der ,,CULTrips-
Brille* einzunehmen.

Wahrend lokale Gastebetreuer nur fur einzelne Aktivitaten zustandig sind, vertreten die
Begleiter auch die Kernwerte von CULTrips

Praktische Ausbildung

Fur CULTrips wurde ein ,Train the Trainer” -Workshop veranstaltet, mit dem Ziel, Per-
sonen auszubilden, die spater die Funktion als Trainer fiir lokale Gastebetreuer in ihren
Regionen ausiiben sollten. Die Lehrgangsteilnehmer wurden von ihren Heimatregionen
ausgewahlt und von verschiedenen Experten mit diversem interdisziplinaren Hinter-
grund (z. B. Marketing, Geschichten erzahlen, Dramaturgie etc.) in verschiedenen
Themenmodulen ausgebildet. Neben dem Lernziel, die Region von der Perspektive der
,CULTrips-Brille“ sehen zu lernen, lag ein Schwerpunkt auf der Umsetzung praktischer
Elemente.
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,Der ,Train the Trainer-Workshop gab mir einige niitzliche
Werkzeuge in die Hand, die ich als CULTguide sowie als
Ausbildner einsetzen kann. Zudem konnten dadurch die
Kontakte mit CULTguides aus anderen Ldndern vertieft
werden.”

Auli Partio, LAG Jetina / Finnland

»Der Workshop bedeutete einen grofsen Schritt, um die
CULTrips-Philosophie auf eine praktische Ebene zu bringen.
Er lieferte effektive Werkzeuge fiir die Weiterentwicklung
des CULTrips-Projekts in meiner Region.”

Hannele Autti, LAG Joensuu / Finnland

,lch schdtzte die sehr praktische Art der Ausbildung.

Die aktive Beteiligung war wirklich sehr niitzlich. €s war
hilfreich, noch einmal die Werte von CULTrips bis ins Detail
zu reflektieren. Die Atmosphdre war sehr positiv und kon-
struktiv.”

Helga Bater, LAG Oststeirisches Kernland / sterreich

,Wir hatten drei verschiedene Vortragende mit exzellentem
Know-how und sehr unterschiedlichen Unterrichtsmeto-
den und Ideen. Ich bekam viele Ideen fiir meine eigenen
CULTrips-Angebote und fiir die Erstellung von Angebotsbro-
schiren. Zudem fiihle ich mich sicherer in meiner Rolle als
CULTguide, auch dank Hanneles Dramaturgie-Vortrag.*

Julia Schrell, LAG Redange-Wittz / Luxemburg

,Der,Train the TrainerWorkshop umfasste in kompakter
Form jene Elemente, die man braucht, um die Idee und
Werte von CULTrips zu vermitteln. Zudem stellte er eine
gute Gelegenheit dar, jene Menschen kennen zu lernen,
die in denselben Bereichen tdtig sind und sich mit ihnen zu
vernetzen.”

SuviKaljunen, LAG Jetina / Finnland
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Man muss Geschichten erzahlen

Durch die Methode des ,Geschichtenerzahlens” wird die
emotionale und dramaturgische Kommunikation in den
Mittelpunkt gestellt. Es geht darum, dass lokale Akteure
ihren Gasten Einblicke in z.B lokale Geschichten, Legenden,
Mythen usw. gewdhren und so den Besuchern ein Verstand-
nis fir Aspekte der Alltagskultur zu vermitteln. Damit ist
sichergestellt, dass der Gast positive Eindriicke und unver-
gessliche Erlebnisse mit dem Reiseziel verbindet.

Das Wissen an andere weitergeben

Zudem lernten die Teilnehmer, wie man die Workshop-
Inhalte an andere Interessierte aus der Region weitergeben
und diese auch zu lokalen Gastebetreuern ausbilden kann.
Dementsprechend wurde fir den ,Train the Trainer”- Work-
shop ein Handbuch erstellt und an die Lehrgangsteilnehmer
verteilt. Dieses Handbuch enthélt neben praktischen
Ubungen die wichtigsten Erkenntnisse aus dem Fachwis-
sen der Ausbildner.

Eigenschaften zukiinftiger lokaler Gastebetreuer und Reise-
begleiter/Greeter

Vermittler der regionalen Besonderheiten
Botschafter der CULTrips-Philosophie

Personlichkeit: unabhangig und initiativ, direkt und
fokussiert

Wissen Uber die Region

Lokale Gastebetreuer sollten in der Region verwurzelt sein
Lokale Gastebetreuer miissen in ihrer Region gut vernetzt
sein

Kennen CULTrips bereits und kénnen sich

fur die dahinter stehende Philosophie begeistern
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Nach der Umsetzung der Schritte in Phase 3...

Authentische, qualitativ hochwertige Tourismusangebote wurden geschaffen, die den
vorgegebenen Kernwerten entsprechen und den eigenen Projektansatz optimal ver-

treten.

Ein regionales Netzwerk von Kooperationspartnern ist entstanden.

Die Angebote sind entsprechend kalkuliert um sicherzustellen, dass sich das Projekt
selbst tragt und zusatzliche Einnahmenfir die Region generiert.

Verschiedene Angebote wie Tagesmodule, Pauschalangebote etc. wurden entwickelt.

Mit gut ausgebildeten Gastebetreuern, die als Vermittler der Region auftreten
und einen gegenseitigen interkulturellen Austausch mit den Gasten suchen, ist eine
Zusammenarbeit entstanden.

PHASE 4 — Wie ist eine
Pilotreise (Test-Reise) zu
planen, durchzufiihren und
zu evaluieren?

Schritt 1 — Was ist das Ziel einer Pilotreise?

Eine Pilotreise dient als Testreise, um Feedback Gber die
Umsetzung des Projekts und die entwickelten touristischen
Angebote zu erhalten. Aufler den Testpersonen aus anderen
Regionen soll auch ein neutraler externer Beobachter die
Pilotreise evaluieren. Der Einsatz eines Evaluierungsins-
truments, z.B. eines Fragebogens, stellt sicher, dass alle
Personen dieselben Aspekte bewerten. Durch die Pilotreise
entsteht eine klare Vorstellung dariiber, wie die Angebote
von Aufienstehenden wahrgenommen werden und welche
Verbesserungen erforderlich sind, damit den Erwartungen
der zukinftigen Zielgruppe besser entsprochen wird.

Schritt 2 — Wie plant man einen Pilotreise-Tag?

Zunachst werden in der Region einige passende Stake-
holder gesucht (wie in Phase 1, Schritt 1 ermittelt), die Ak-
tivitaten anbieten, welche mit der Projektphilosophie und
den Kernwerten Gbereinstimmen. Kontakt und Interak-
tion mit der lokalen Bevélkerung ist von entscheidender
Bedeutung, damit ein funktionsfahiges Netzwerk als gute
Basis fur eine zukiinftige Zusammenarbeit entsteht.
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Die CULTrips-Pilotreisen
hatten ein spezielles Motto fir
jeden Tag, wie etwa die Pilot-
reise in Luxemburg:

Landschaft & Energie

Landschaft & Erlebnis

Landschaft & Stadt

Es soll ein ausgewogenes Tagesprogramm zusammenge-
stellt werden, das verschiedene Arten von Aktivitaten
(z. B. Fiihrungen, Workshops, Einkaufen etc.) und genug
Freizeit vorsieht. Am besten wird jeder Tag der Pilotreise
unter ein besonderes Motto als thematische Verbindung
der angebotenen Aktivitdten gestellt.

Die Pilotreise kdnnte jeden Tag von einem
Betreuer/Greeter begleitet werden, der sich um die Gruppe
kiimmert und die Reisenden wahrend des Aufenthal-

tes begleitet (s. S.35). Dariiber hinaus sollte bei jeder
Aktivitat vor Ort eine Person fir das Programm und die
Wissensvermittlung zustandig sein. Der Erfolg der Pilot-
reise wird durch die sorgfaltige Auswahl der Reisebeglei-
ter (siehe Phase 3] sichergestellt.

Neben den Tagesaktivitaten sind fiir das Vorhaben zudem
Catering, Unterkunft und Transport zu organisieren. Auch
dabei sind Bezlige zur lokalen Kultur und Tradition uner-
lasslich.
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Fiir CULTrips wurden vor und Es soll auf Nachhaltigkeit (kein Plastikgeschirr) und die Ver-

nach der Pilotreise Web- wendung regionaler Produkte geachtet werden.

Meetings mit allen beteiligten Es sollen passende Testpersonen gesucht werden, die bereit
Akteuren organisiert. Dadurch sind, die Pilotreise kritisch zu evaluieren. Testpersonen
wurden gruppendynamische kénnen aus anderen Regionen sein und sollten idealerweise
Prozesse geférdert und uUber verschiedene Hintergriinde (wie Tourismusberater,

ein erfolgreicher interkultureller Burgermeister, Journalisten etc.) verfugen und unter-
schiedliche Perspektiven vertreten. Eine Pilotreise ist nicht
nur sinnvoll fir die Region, welche die Reise organisiert. Die
Joachim Albrech, Erfahrungen, die die Testpersonen dabei machen, kénnen
GeschéftsFuhrerTAUHUSpm auch ihnen selbst, durch den Austausch mit anderen, neue
Ideen furr ihre eigenen Regionen vermitteln. Die Sprache ist
ein entscheidendes Element.

Dialog gesichert.

Es soll ein externer Beobachter gesucht werden, der zwar
Mitglied der Gruppe ist und in intensivem Kontakt mit den
Testpersonen steht, aber zugleich eine neutrale Haltung ein-
nimmt. Diese Person soll die Reise von der Perspektive eines
Aulenstehenden aus betrachten, um so einen realistischen
Blick Gber den Verlauf der Pilotreise zu erhalten.

LAls externer Beobachter erhielt ich einen realistischen Blick von aufien auf den Verlauf
der Pilotreise (Gruppendynamik, Sprachprobleme, Ablauf des Reiseprogramms usw.).
Von da an konnte ich Feedback Uber die Pilotreise aus einer neutralen und objektiven
Perspektive geben, obwohlich Gruppenmitglied blieb und intensiven Kontakt mit allen

Teilnehmern an der Pilotreise pflegte. Es war bemerkenswert zu beobachten, wie die ver-
schiedenen Regionen einen Lernprozess durchliefen, indem sie interessante und neue
Ideen fir eigene Tourismusangebote entdeckten und das Feedback nutzten, um den Pro-
jektverlauf zu verbessern. Einen externen Beobachter bei Pilotreisen, der neutrales und
objektives Feedback aus der Sicht des AuB3enstehenden gibt, kann ich nur empfehlen.

Die Teilnehmer sollen sich bereits im Vorhinein kennenlernen
und sich vor, wahrend und nach der Pilotreise um einen fort-
laufenden interkulturellen Dialog bemiihen. Dazu empfiehlt
sich vor der Reise ein (Web-) Meeting mit allen beteiligten
Akteuren.

Es soll eine passende Evaluierungsmethode fiir die Testreise
gewahltwerden. Es kann sinnvoll sein, einen Fragebogen zu
entwickeln, der die verschiedenen Aktivitaten der Tagestrips
behandelt und die unterschiedlichen Aspekte der Projekt-
philosophie abfragt.
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Abbildung b zeigt einen Auszug aus dem Fragebogen zur Pilotreise nach Italien.
Neben den Hauptmerkmalen der Aktivitaten wurde auch nach den Kernwerten von

CULTrips gefragt.

Abbildung 6: Auszug aus
einem Fragebogen zur
Pilotreise

Neben den Pilotreisen zu
anderen europdischen
Zielen organisierten einige
CULTrips-Regionen auch
lokale Pilotreisen zur
Bewertung ihrer CULTrips-
Angebote. Der Vorteil einer
lokalen Testreise besteht
darin, dass lokale Akteure,
durch ihre Teilnahme
informiert und fiir die ge-
meinsame Projektumset-
zung gewonnen werden
kénnen.
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Vor, wahrend und nach der Pilotreise hatten die Teilnehmer Fragebdgen auszufillen.

Die Ergebnisse geben Aufschluss tiber das vorhandene Wissen der Teilnehmer bezuglich
des Landes und der Kultur, Gber deren Erwartungen hinsichtlich der Erfahrungen vor Ort
sowie Uber Aspekte, die spater beibehalten oder gedandert werden kdnnten.
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Schritt 3 — Wie verwertet man das Feedback und die Informa-
tionen zur Pilotreise?

Zur Aufarbeitung der erhaltenen Ergebnisse und Informa-
tionen in Hinblick auf die Verwertung, miissen die gesam-
melten Daten zundchst analysiert werden, z.B. mit Hilfe der
“SWOT”- Analyse (Strengths-Weaknesses-Opportunities-
Threats). Die Daten sind in vier Spalten einzutragen.
Hinweis: ,Starken“bzw. ,Schwachen® bezeichnen interne
Faktoren, die Vorteile bzw. Nachteile darstellen. ,Chancen®
und ,Risiken“ sind externe Faktoren, die der Pilotreise
zutraglich sein bzw. sich negativ darauf auswirken kénnten.

Fir jede Aktivitat im Rahmen von CULTrips wurden Diagramme wie auf Seite 43 erstellt,
um sowohl bestimmte Aspekte als auch die Kernwerte zu bewerten.

Sari Hirvonen, lokler Entwicklungsbeauftragte
i die Dfer Oravialo und Varpasalo,

Lentralkarelien Jetina / Finnland

,Die CULTrips-Pilotreise in Finnland (5.-10. August
2012) war fiir unser lokales Netzwerk im Dorf, sowie fiir
die im Bereich Tourismus tatigen Menschen, in vielerlei
Hinsicht hilfreich. Die Reise stellte eine gute Moglich-
keit dar, die lokale Bevélkerung zur Teilnahme an inter-
nationalen Projektaktivitdten zu motivieren und jeder

entdeckte die fur ihn idealen Aufgaben. Im Zuge der
Reise wurden auch unsere Fahigkeiten zur Organisa-
tion und Kooperation erprobt. Aufgrund des Feedbacks
der Gaste konnten wir unsere Defizite erkennen, die wir
so anschliefliend leichter beheben konnten. Insgesamt
schuf das positive Feedback Vertrauen im Hinblick auf
zukinftige Aktivitaten. Zudem wurde in verschiedenen
Medien Uber die Pilotreise berichtet; die Werbung hatte
grof3e Auswirkung auf unser Dorfleben und sorgte
unter Anderem fir eine verbesserte Wahrnehmbarkeit
kleiner Dérfer mit weniger als 200 Einwohnern. Als
Folge des gesamten Pilotreiseprozesses verbesserten

sich in erheblichem Ausmaf3 die Zusammenarbeit der
Akteure und das Gemeinschaftsgefuhl.”
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Abbildung 7: Beispiel einer
Workshop-Bewertung wahrend ,
einer Pilotreise WANDERUNG ZUR TRUFFELERNTE
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Abbildung 8: Auszug einer SWOT-Analyse der LAG Valle Umbra e Sibillini
STARKEN SCHWACHEN
Erfolgreiche Workshops mit engem Kontakt Der Beherbergungsbetrieb sollte die CULTrips-
zur lokalen Bevdlkerung Philosophie besser umsetzen.
Traditionelles einheimisches Essen Starkere Beachtung der 6kologischen Aspekte
Fihrung durch den Triiffelexperten und dessen Mitein- Mehr Zeit fir die Aktivitaten mit der lokalen
beziehung der Gaste Bevélkerung
CHANCEN AISKEN
Verbessertes Wissen der lokalen Bevélkerung Hohe Kosten einiger Aktivitaten
Uber die CULTrips-Philosophie Verflgbarkeit der lokalen Bevdlkerung
Entwicklung einer neuen Art von Tourismus in Vermarktung dieser touristischen Angebote

einem lediglich traditionell geprégten Tourismusgebiet

Mithilfe der ,SWOT-Analyse® konnten fiir einen Tag der Pilotreise die starken und mangel-
haften Aspekte der Aktivitaten und Unterkiinfte sowie der Kombination der Aktivitaten
insgesamt identifiziert werden. Dadurch konnte die LAG Valle Umbra e Sibillini reagieren
und ihr Programmangebot verbessern.
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Marco Parroni, Projekimanager,
Valle Umbra e Sibillini / Italien

PHASE 5 — Kontrolle,
Verbesserung und
Anpassung des Projekt-
prozesses

,Wir fihrten eine SWOT-Analyse durch, um die Potenziale und
Probleme zu bewerten, die sich fiir unsere Region aus der Touris-
musperspektive ergeben. Dadurch konnten wir bei der Umset-
zung unserer Pilotreisen Starken und Chancen identifizieren —

sowie auch die Schwachen, die in manchen Bereichen auftraten.
Die SWOT-Analyse und die Reflexion tber die Ergebnisse, die wir
gemeinsam mit einigen lokalen Akteuren durchfiihrten, trugen
zur Verbesserung unseres ,CULTrips-Tourismusangebots‘im
Sinnes des grofen Potenzials unserer touristischen Region bei.”

Nach der Umsetzung der Schritte in Phase 4...

Esistklar, wie niitzlich eine Pilotreise (Testreise] als
Werkzeug zur Evaluierung der touristischen Angebote ist.

Die Schritte zur Organisation und zum Aufbau einer Pilotreise
sind klar.

Esist bekannt, welche Methoden niitzlich sein konnen,
um das notwendige Feedback zu erhalten, und wie diese
Informationen ausgewertet werden kdnnen.

Um einen transparenten Prozess sicherzustellen, muss der Pro-
jektfortschritt regelméagig kontrolliert werden. Dazu verwendet
man am besten verschiedene Kontrollmethoden, um die Projekte
und die Tourismusangebote kontinuierlich zu optimieren und
anzupassen. Folgende Kontrollinstrumente eignen sich dazu:

Die standige Uberpriifung, dass das definierte Ziel (siehe Phase
1, Schritt 4) nach wie vor erreichbar ist und giiltig bleibt;
andernfalls ist es zu revidieren.

Regelmafige personliche Treffen mit den verschiedenen loka-
len Akteuren und Projektteilnehmern vor Ort zum Zweck der
umfassenden Projektkontrolle.

Online-Webmeetings zur Vereinbarung regelmafiger Treffen auf
transnationaler Ebene, wo man sich laufend Gber den aktuel-
len Prozess in den Partnerregionen genau informieren kann.

Regelmaflige Berichte (iber den aktuellen Stand des Projekt-
prozesses. Diese Informationen sollten mit anderen Projekt-
teilnehmern ausgetauscht werden, damit man jederzeit Gber
aktuelle Mafinahmen und Herausforderungen sowie tber die
jeweilige Situation der anderen Teilnehmer Bescheid weif3.
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PHASE 6 — Nach der
Fertigstellung des
Endprodukts —was nun?

Bisher wurde ein breites Spektrum an vermarktbaren
Tourismusprodukten geméaf} den festgelegten Kernwerten
bzw. Qualitatskriterien entwickelt. Im Rahmen einer Pi-
lotreise wurden die Produkte getestet und angepasst. Die
Tourismusprodukte erfahren aktive Unterstiitzung durch die
lokale Bevélkerung und ein Netzwerk potenzieller Kontakte,
einschliefllich verschiedener Stakeholder, ist entstanden.

Nun muss man dartber nachdenken, wie die entstandenen
Produkte zu vermarkten sind und welche Marketing-, Ver-
triebs- oder Kommunikationskanale geeignet sind, um die
definierte Zielgruppe anzusprechen.

Schritt 1 — Wie entwickelt man eine besondere Marketingstrategie?

Die Erstellung eines Marketingplans hilft dabei, die aktuelle
Marktposition festzustellen und die Ziele festzulegen und hilft
auch bei derder Auswahl der Instrumente, die zur Erreichung
zur Erreichung dieser Ziele flihren. Man muss sich entschei-
den, unter welcher Dachmarke und mit welchen Instrumenten
die touristischen Angebote in Zukunft vermarktet werden
sollen. Folgende Stichworte kdnnen Ideen fiir geeignete Instru-
mente liefern:

eine (Erlebnis-) Marke entwickeln;
unterschiedliche gezielte Angebote schaffen und entwickeln;
neue innovative Tourismusangebote regelmaflig entwickeln;

Co-Kreation (Mitgestalten) oder Prosumption (d.h. Produk-
tion und Konsum) einsetzen; wenn man die Konsumenten
mitreden ldsstund sie in die Gestaltung der Angebote mitein-
bezieht, wird deren Vertrauen und Zufriedenheit gestarkt,
zugleich wird auch der Kundennutzen berticksichtigt, so dass
der Konsument eine aktive Rolle im Ideenfindungsprozess
spielt.

ein transparentes Buchungssystem verwenden;

Gruppenermaéfigungen oder Preisabstufungen geméaf} den
verschiedenen Zielgruppen anbieten;
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Strategien zur Marktsegmentierung im Hinblick auf die
speziellen Produkte oder die Zielgruppenmarkte an-
wenden;

Vertrieb und Verkauf der Tourismusangebote tber
verschiedene Kanale, wie etwa Buchungsplattformen,
Kooperationen mit Reisebiros etc.;

Prasentation des Angebots auf Tourismusmessen;

Produkte Gber Websites, soziale Medien, Zeitungsartikel
etc. bewerben.

Schritt 2 — Wie findet man verschiedene Vertriebskanale?

Sobald man ein konkretes Tourismusangebot hat, kann
man sich nach unterschiedlichen Vertriebsmdglichkeiten
in der Umgebung umsehen, um sich zu Gberlegen, welche
Kanale am besten geeignet sind, die definierten Zielgrup-
pen zu erreichen.

lokale/regionale/nationale Tourismusbiiros bzw. Touris-
musverbande;

die eigene Projekt-Website als Schaufenster fiir die
Tourismusangebote, Module etc. und als Plattform fiir ein
Buchungssystem verwenden;

soziale Netzwerke sind ein unentgeltliches Marketingtool;
mittels sozialer Netzwerke wie Facebook, Twitter, Blogs
etc. kann man weltweit ein breites Publikum ansprechen;

Kooperationen mit regionalen, nationalen und inter-
nationalen Tourismusnetzwerken eingehen, die die selbe
Philosophie wie die des eigenen Projekts verfolgen, um so
eine hohe Sichtbarkeit am Market zu erreichen;

Kooperationen mit Reiseveranstaltern und Reisebiiros, die
einem nachhaltigen Ansatz verpflichtet sind.



» Welche sind die wichtigsten Schritte?

4

Fragen nach der Umsetzung der Schritte in Phase 6...
* Sind die Tourismusangebote vermarktbar?
 Besteht Aussicht auf ein regionales Marketingnetzwerk?

© Welche Kanéle sind geeignet, um die anvisierte Ziel-
gruppe zu erreichen?

« Stets auf die regelmaflige Kontrolle und Bewertung des
Projektprozesses achten!
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% » 5. Warum kann fir diesen Prozess eine Evaluierung wichtig sein?

Eine Evaluierungist fir die Region eine gute Gelegenheit
darliber nachzudenken, ob die am Beginn des Projekts
definierten Ziele erreicht wurden oder nicht. Daherist es
wichtig, verschiedene Evaluierungsmethoden von Beginn
anin Betracht zu ziehen. Diese Werkzeuge helfen, die
positiven und verbesserungswiirdigen Aspekte des Pro-
jektprozesses zu identifizieren. So ist eine kontinuierliche
Verbesserung sichergestellt, indem gewonnene Erkennt-
nisse und Empfehlungen festgehalten und als Vorschldge in
die weitere Projektentwicklung einflieflen.




Fons Jacques, LAG-Manager,
Redange-Wittz / Luxemburg

Hauptergebnisse der
CULTrips-Evaluierung

,Moderne Werkzeuge zur Online-Kommunikation
spielten bei der standigen Verbindung mit den
Partnerregionen eine grofie Rolle und stellten durch-
gehend einen gemeinsamen Projektverlauf sicher.

Die Tatsache, dass Dateien und Mitteilungen fir alle
am Projekt beteiligten Personen auf derselben Ebene
auf einer gemeinsamen Online-Plattform verflgbar
sind und dass Werkzeuge wie Web-Meetings genutzt
wurden, ohne viel Zeit und Geld zu investieren, war
von entscheidender Bedeutung fir das Projekt.
Insbesondere in einem transnationalen Projekt, mit
Partnern in ganz Europa, ist die Verwendung solcher
Werkzeuge flr ein erfolgreiches Projekt entschei-
dend.”

Trotz der unterschiedlichen Ausgangssituationen waren
zum Ende des Projekts alle beteiligten LAGs mit dem
durch das Projekt begonnenen Prozess, den verwendeten
Werkzeugen und dem fir sie und die Region erzielten
Mehrwert zufrieden.

,Das Projekt brachte mich dazu, Gber das unterschiedliche Umwelt- und Kulturerbe der
beteiligten Ldnder nachzudenken.”

,Wirengagierten eine im Bereich des nachhaltigen Tourismus tdtige Incoming-Agentur;
dies stellte einen wichtigen Schritt im Marketingprozess dar und sorgte fiir eine Mitein-
beziehung der beteiligten lokalen Akteure."

»Ourch das Projekt konnten wir gute Kontakte mit anderen europdischen Netzwerken
kniipfen (Reisebegleitern, Vertretern des Kreativtourismus und des nachhaltigen Touris-
mus].”

Die folgenden Werkzeuge wurden als die niitzlichsten
beurteilt und als jene, welche die meisten CULTrips-
Akteure involvierten: Pilotreisen, persdnliche Treffen,
SWOT-Analyse und Webmeetings.
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,Die durch das Werkzeug Pilotreise gesammelten Erfahrungen werden fiir lokale Akteure
und LAGs in Zukunft niitzlich sein.”

,Die Test-Personen sollen als CULTrips-Botschafter eingesetzt werden.”

,Regelmdpige Treffen sind ebenso zentral wie die Vorbereitung darauf durch die Partner.”

Neben der Pilotreise wurde der ,Train the Trainer” -Work-
shop zu einem der wichtigsten Werkzeuge von CULTrips.
Die Zufriedenheit damit war sehr hoch.

Das CULTrips-Projekt bezog die eigentlichen Marketingak-

tivitaten nicht mit ein, es wurden lediglich erste Schritte
gesetzt. Es wird jedoch ein Nachfolgeprojekt zu CULTrips
geben, das diese Aufgabe wahrnimmt.

Letzendlich sind alle LAGs mit ihren Tourismusangeboten
zufrieden. Dennoch waren sie unsicher Giber die Zukunkfts-
aussichten, etwa hinsichtlich dauerhafter lokaler Be-
teiligung und der Vermarktung der Tourismusangebote.
Dementsprechend ist es wichtig festzuhalten, dass
Tourismusangebote das Ergebnis eines langeren Prozesses
sind.
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Aus CULTrips
gewonnene Erkenntnisse

Gewonnene Erkenntnisse auf transnationaler Ebene

Das Projektmanagement soll mittels eines Web-basierten
CMS (Content Management System) aufgebaut werden.
Esistzubeachten, dass verschiedene Werkzeuge ge-
eignet sein kdnnen, je nach Ausmaf} der Beteiligung am
Projekt: Projektteilnehmer, die nur gelegentlich am Pro-
jekt arbeiten, brauchen einfachere Werkzeuge, wahrend
Projektmanager, die starker in das Projekt involviert sind,
wahrscheinlich ein Web-basiertes Managementsystem
bendtigen. Daher gilt es zu Uberlegen, welches Werkzeug
wann, wie und fir wen verwendet werden soll! Beim Ein-
satz eines Webtools soll immer ein Moderator als die fur
den Prozess zustandige

Person genannt werden.

Alle Betroffenen sollen in den Prozess regelmaflig in-
formiert und aktiv eingebunden bleiben.

Die unterschiedlichen Kulturen der Projektpartner (betr.
Budget, Personal, in das Projekt investierte Zeit etc.)
sollen transparent gemacht werden, damit das Verhaltnis
zwischen erwarteten Ergebnissen und verfligharen Res-
sourcen von Beginn an klar ist. Dafiir ist mindestens eine
zweistiindige Arbeitssitzung (personliches Treffen oder
Web-Meeting] einzuplanen.

Dem Team sollte bewusst sein, was es bedeutet, in
verschiedenen kulturellen Umgebungen, samt etwa unter-
schiedlichen Arbeitsgewohnheiten, tatig zu sein, damit die
Toleranz fureinander erhdht wird. Arbeitssitzungen sollen
eingeplant und der Modus der Zusammenarbeit
gelegentlich tberprift werden (persénliche Treffen sind
am Anfang zu bevorzugen, spater sind auch
Web-Meetings praktikabel).

Jedes Mitglied der Gruppe soll die eigenen positiven und
negativen Motive festhalten, damit die gegenseitigen Er-
wartungen sowie die voneinander zu erwartenden Beitrage
zum Projekt feststehen. Bei jeder Zusammenkunft soll
diese Liste herbeigezogen werden, um festzustellen, ob
sich die Erwartungen und Beitrage verandert haben.
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Es soll stets ausreichend Zeit fir Diskussionen und den
Austausch innerhalb des transnationalen Teams

- freilich im Bezug auf die verfligharen zeitlichen und
finanziellen Ressourcen - eingeplant werden.

Gleich zu Beginn sind alle im Rahmen des Projekts er-
forderlichen Schritte aufzuschreiben und diesen Aufgaben
Werkzeuge zuzuordnen (etwa durch die Verwendung

von Logframe Matrix). Die Werkzeuge sollen einzeln
vorgestellt werden, und der Projektmanager soll Gber
denrichtigen Zeitpunkt fiir den Einsatz entscheiden.

Die Ergebnisse sollen (z.B. online) fiir alle transparent
gemachtwerden.

Alle Projektmanager oder lokalen Akteure, die eng mit der
lokalen Gruppe zusammenarbeiten, sollen im Umgang mit
den Werkzeugen geschult werden. Zumindest eine Person
sollim Umgang mit allen Werkzeugen kompetent sein.

Den Projektpartnern soll Gberlassen werden, wie die
Regionen praktische Erfahrungen untereinander aus-
tauschen. Eine Méglichkeitist die Vernetzung der lokalen
Stakeholder mittels Blogs oder Forums als Motivation
zum Ideenaustausch untereinander. Einer der Projekt-
manager sollte den Blog oder Ahnliches moderieren.

Im Zuge der Ausarbeitung des Tourismuskonzepts werden
praktische Aspekte und Good Practices von jeder Region
integriert, um den Mehrwert der Zusammenarbeit zu ver-
deutlichen und um den Austausch praktischer Erfahrungen
zwischen den Regionen zu férdern.

Zusatzliche transnationale Workshops wie etwa ,Train the
Trainer* konnen eingeplant werden, um das Verantwor-
tungsgefiihl zu pflegen und damit die erst wenig beteiligte
lokale Bevélkerung miteinbezogen wird. Die Teilnehmer
an solchen Ausbildungen sollen miteinander vernetzt

und Anreize geschaffen werden, den Kontakt aufrecht zu
erhalten, etwa durch

Sobald die Tourismusangebote Gestalt annehmen,
sollen fur die Endgestaltung und die Vermarktung
aufinternationaler Ebene Experten befragt werden.



Auf lokaler Ebene gewonnene Erkenntnisse

Eine Basis der lokalen Projektkommunikation in Form

von Blogs, Foren oder anderen sozialen Medien soll
eingerichtet werden. Es ist darauf zu achten, dass die
Stakeholder aktiv und in den Prozess stark eingebunden
bleiben. Bei der Verwendung solcher Webtools sind zudem
in jedem Fall ein Moderator und eine fiir den Prozess
zustandige Person zu bestimmen.

Eine Analyse der regionalen Stakeholder und Akteure
stellt sicher, dass die im Hinblick auf die Ziele des Projekts
richtigen Personen von Anfang an involviert sind.

Eine lokale Arbeitsgruppe fur das Konzept stellt den
Prozessverlauf auf lokaler Ebene sicher und bringt Multipli-
katoren hervor, die die Projektidee verbreiten. Wahrend
des Projekts kann sich die lokale Arbeitsgruppe erweitern
oder deren Zusammenstellung verandern.

Unter den Teilnehmern der lokalen Arbeitsgruppen sind
diejenigen ausfindig zu machen, die auf transnationaler
Ebene auch bei Sprachproblemen unterstiitzend wirken
konnen.
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6. Welche weiteren Schritte sind maglich?

Nach Implementierung des stufenweisen Ansatzes und
erster Projekterfahrungen sollte man weitere Schritte in Er-
wagung ziehen und sich tber die Fortfihrung des Projekts
Gedanken machen.

Der erstellte Marketingplan (vgl. Phase 6] bildet die
Grundlage fir einen Businessplan. Als Mittel zur Grindung
eines Unternehmens/Geschafts dient der Businessplan
auch dazu, die (finanzielle) Unterstiitzung seitens Banken
oder Kooperationspartner und ahnliche Stellen zu gewin-
nen. Neben einem Marketingplan enthalt der Businessplan
auch relevante Informationen Uber Mitarbeiter, Vertrieb,
Finanzierung etc. als Nachweis fur die Kosteneffektivitat
des Projekts.

Zudem ist es ratsam, die Vernetzungsarbeit, wie auch den
Kontakt mit anderen Netzwerken fiir kreativen und nach-
haltigen Tourismus, die der eigenen Projektphilosophie
nahestehen, zu intensivieren. Damit verschafft man dem
Projekt eine vermutlich langfristige und zukunftstrachtige
Anbindungsméglichkeit.

CULTrips plant die Entwicklung eines Businessplan in Zusammenarbeit mit einem
Beratungsunternehmen, das sowohl auf diesen Bereich als auch auf die Uberpriifung
von EU-Programmen hinsichtlich der Eignung fiir Zusatzfinanzierung spezialisiert
ist. Einerseits entsteht dadurch die Basis fiir die Griindung eines Vereins bzw. einer
anderen Organisationsform zur weiteren Zusammenarbeit und Vermarktung von
CULTrips. Andererseits kénnen die Projektpartner um zusatzliche Férderungen aus
europaischen Projekten ansuchen, um das CULTrips-Konzept zu verankern.

Dariiber hinaus kontaktierte CULTrips verschiedene Tourismusnetzwerke, wie etwa
Creative Tourism Austria (www.kreativreisen.at) und das Global Greeter Network
(www.globalgreeternetwork.org), um die Méglichkeit einer adaquaten und akzepta-
blen Anbindung zu sondieren.
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